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Ozet

Kiiresellesme ve neo-liberalizmin pazardaki yarattig1 degisiklik, kurumlarin tiriinlerini veya
hizmetlerini satmak i¢in daha biitiinsel bir yaklasima ihtiya¢ duymalarina neden olmustur. Bu amagla
kurumlarin sergiledigi biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan pazarlama halkla iligkileri
de giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Pazarlama halkla iligkileri yontemlerinden biri olan amaca
yonelik pazarlama kurumlarin; pazarlama, kurumsal hayirseverlik ve kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmelerini saglamaktadir. Bu makalede ¢agimizin 6liimciil hastaliklarindan biri olan AIDS
konusunda Apple firmasinin gelistirdigi RED kampanyasi incelenecektir. Makale, Apple RED
iirlinlerinin pazarlama, kurumsal hayirseverlik ve kurumsal iletisim hedeflerini incelemek iizerine
derinlemesine miilakat ve anket yontemleriyle gergceklestirilen amprik bir arastirmayi kapsamaktadir.
Aragtirma sonucunda Apple RED iiriiniiniin tiiketiciyi bilgilendirdigi ve satin almaya doniistiirdiigii
ancak kurumsal iletisim baglaminda Apple tiriinleri ile AIDS kampanyasinin baginin yakalanmadigi
ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle de tiiketiciler AIDS konusunda sosyal sorumluluk bilinci olusturmada
zorlanmis ve kampanyay1 unutmuslardir. Sonuclar degerlendirilerek alana elestirel bir bakis agisi
getirilmis ve Oneriler sunulmugtur.
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Abstract

Globalization and neoliberalism effect have caused institutions to need a more holistic approach. For
this purpose, marketing public relations, which is an element of the integrated marketing
communication of institutions, has gradually gained importance. Cause related marketing is one of
the marketing public relations ways which mantains the companies achieve their marketing,
corporate philanthropy and corporate communication goals. In this article, the RED campaign
developed by Apple company on AIDS will be examined. The article covers an empirical study of
the marketing, corporate philanthropy and corporate communication goals of Apple RED products
through in-depth interviews and survey methods. As a result, Apple RED products informed the
consumer and transformed it into purchase, but in the context of corporate communication, the
connection between Apple products and the AIDS campaign wasn’t caught enough. Consumers had
difficulty in creating social responsibility awareness about AIDS. By evaluating the results, a critical
perspective was brought to the field and suggestions were presented.
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Giri

Gﬁm?imiizde artan rekabet kosullar1 yapilan standart pazarlama uygulamalarinin yaninda
kurumlarin hedef Kitleleriyle daha fazla iliski kurmay1 amaglayan yontemlere yonelmelerine
neden olmustur. Kotler’in de belirttigi gibi pazarlama c¢ok eski zamanlarda kurumlarin
triinleri satmast i¢in dagitim kanallarin1 kullandigi ekonomik bir yontemden, satislari
arttirmak i¢in kullanilan teknik yonteme ve son olarak mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
yer alan alic1 ve satict sistemlerini anlamak ve onlarla bir iliski kurmak amacini 6ne siiren
uygulamali davranis bilimlerini iceren yontemler olarak tanimlanmistir (1972: 46). Bu tiir
iliski kurma yontemlerinden biri olan ve kurumun itibarinin gelismesine de katki saglayan
caligmalardan biri pazarlama halkla iliskileri altinda olan amaca yonelik pazarlama veya
sosyal amag¢ baglantili pazarlama (Cause Related Marketing) tiiriidiir. Amaca yonelik
pazarlama; kurumlarin, kar amaci olmayan kuruluslar ile birlikte yaptiklar1 sosyal sorumluluk
projelerini kapsamaktadir. Bu pazarlama tiirlindeki amag, sosyal sorumluluk projesi ile
kurumun bilinirligini arttirma, imajini yiikseltme ve satigsini arttirmaya ek olarak; karsilikli
yarar igerisinde oldugu kar amaci giitmeyen kurum hakkinda da hedef kitleye bilgi
saglamaktir. Boylece amaca yonelik pazarlamada yaratilan proje ile ilgili hedef kitlenin;
sosyal sorumluluk hakkinda bilgilendirilmesi, kurum hakkinda bilgilendirilmesi ve kar amaci
giitmeyen kurum hakkinda bilgilendirilmesi de 6nemlidir. Daha genis bir kapsam igerisinde
incelenirse amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 hedef kitlede sosyal sorumluluk bilincinin
pekistirilmesine yardimci olur. Ancak amaca yonelik pazarlamanin hedef kitle {izerinde
etkisinin toplumsal biling yaratma amaciyla m1 yoksa sosyal sorumlulugun tiiketiciye satin
alinacak bir kavram gibi pazarlama amacli mi1 olarak kullanildig: tartisilmaktadir. Bu nedenle,
bu arastirmada kurumlarin yaptigi amaca yonelik pazarlama 6rnegi derinlemesine miilakat ve
anket yontemi ile arastirilacaktir. Bu baglamda tiiketicinin, kurumu, amact bilmesi ve
kurumdan gergeklestirdigi satin alim sonucunda belirli bir sosyal sorumluluk bilinci gelistirip
gelistirmedigi gozlemlenecektir. Bu ¢alisma amaca yonelik pazarlama uygulamalarina
elestirel bir bakis acisiyla bakarken; gelecekte yapilacak sosyal sorumluluk igerikli projelerde
kurumlarin ve kar amaci giitmeyen kurumlarin yapmast gerekenleri konusunda bir yol

gostermeyi hedeflemektedir.

Pazarlama ve Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
Teknolojinin  gelisimi, enformasyonun elde edilmesini, islenmesini ve yayilmasini

hizlandirmakla beraber enformasyonun cesitliligini de arttirmistir. Matbaanin bulunmasi ile

baglayan ve internetin kullanimiyla birlikte hizlanan enformasyon iletimi, tiiketiciler
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tarafindan triin veya hizmetlerin elde edilmesini ve kullanilmasini hizlandirmistir. Bu
hizlanma ile beraber pazarda iiriin ve hizmet ¢esitliligini de arttirarak kurumlarin rekabet ile
farkli miicadele yontemleri gelistirmelerine neden olmustur. Kurumlarin, riin veya
hizmetlerini satmak amagli olarak yaptiklar1 pazarlama aktiviteleri 70’li yillarda tanimladig
gibi satic1 ve alici arasindaki miibadeleden daha farkli bir kavram olmaya baslamistir
(Baggozi, 1975). 2017 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi’'nin (American Marketing
Association - AMA) yaptigi tanima goére pazarlama; Miisteriler, ortaklar ve genel olarak
toplum i¢in bir degeri olan faaliyetlerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve miibadelesinin
yapilmasi i¢in yaratilan aktivitelerdir (2017, AMA). Pazarlama tanim1 incelendiginde basit bir
miibadele tanmimindan, toplum igin degeri olacak faaliyetlerin kurulmasi anlamina
doniistiiriilmesi, pazarlamada iletisim uygulamalarin1 daha 6nemli hale getirmis, hedef kitle
ve kurumlar arasinda biitiinciil bir bakis agisina gerek oldugunu ortaya koymustur. Tanimda
gecen “toplum igin bir degeri olan faaliyetlerin yaratilmasi1” soziiniin eklenmesi tiiketicilerin
irtin veya hizmet satin aldiklari, zaman ve para harcadiklart kurumlardan daha kisisel, iliski

kurma odakli, siirdiiriilebilir ve sadik iletisim istediklerini de ortaya koymustur.

Pazarlama anlayigindaki degisim, pazarlamayi “iletisim "konusunu merkeze alacak ¢ok yapili
bir sisteme dogru evirilmesine ve pazarlama uygulamalarin matematik, istatistik ve ekonomi
gibi alanlardan destek almasmin yani sira psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi sosyal
bilimlerden de vyararlanarak daha biiyiik bir acgidan incelenmesine neden olmustur.
Pazarlamaya katki saglayan bir diger sosyal bilim ise iletisimdir. Bu noktada gelistirilen
biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, tekil stratejileri bir biitiine toplayacak ve kurumun tek
sesle iletisim yapmasini saglayacaktir. Bu noktada yaratilan amag, kullanilan tiim kaynak ve
yontemlerin dis veya i¢ paydaslarin {izerindeki etkisini en st seviyeye c¢ikarmak igin
yapilacak biitiinciil ¢aligmalardir (Clow ve Baack, 2016: 5). Hedef kitle kim olursa olsun
genel olarak isletmeye hedef kitlenin bakis agisindan bakmak ve bu bakisla pazarlama
iletisimini sunmakla ilgilidir (Harris, 1998: 7). Peltekoglu’na gore biitiinlesik pazarlama
iletisimi “tiiketici baglilig1 yaratilmasi ve giiven duyulmasi adina iiriin ve hizmet hakkinda
bilgi igeren tim kaynaklarin birlikte kullanilmasi olarak adlandirilabilir.” (2018: 31).
Tanimlara istinaden biitiinlesik pazarlama iletisimi sekiz ana baslik altinda toplanabilir.
Bunlar reklam, satis promosyonu, etkinlik veya deneyim sunma, halkla iligkiler ve tanitim,
dogrudan pazarlama, interaktif pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve kisisel satigtir (Kotler
ve Keller, 2011: 500). Tanimlanan sekiz ana basliktan da anlasilacagi gibi biitiinlesik

pazarlama iletisimi kurumun kimliginin tiiketiciyle bulusma noktasidir.
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Biitiinlesik Pazarlama fletisimi unsuru Olarak Pazarlama Halkla iliskileri
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olan pazarlama halkla iliskileri tiiketiciyi

merkeze koyan ve hem kurum i¢i hem de kurum dis1 odakli yapilan ¢alismalardir. Tiiketici
odakli veya tiiketici merkezli bakis agisi organizasyonun pazarlama siireci baglaminda,
tedarik zinciri yonetimi, tiiketici iligkileri yonetimi, pazar bilgisi yonetimi, yenilik yonetimi
gibi unsurlarin biitiinciil bir bakis agisiyla yonetilmesini 6n goriir (Deshpande, 1999). Bu
noktada tiiketicileri uzun vadeli olarak kazanabilmesi igin biitiin bu yonetim ve iletisim
unsurlarimi bir arada uygulamasi gerekmektedir. Bu noktada yaratilan biitiinciil bakis agisi
kurumun kimligini belirler. Bu kimligin alt unsurlarindan bir tanesi de kurumun cevresine
gosterdigi sorumluluktur. Topluma fayda saglayan kurumlar tiiketiciler tarafindan desteklenir,
kurum ve tiiketici arasindaki giiven ingaasinin olugmasini destekler ve boylece kriz
doénemlerinde daha kolay yonetilebilen kurumlar haline gelirler. Bu destegi saglamak igin de
pazarlamayi sadece bir yonetim sekli olarak diisiinmek yerine daha biitiinsel bir bakis agisiyla
yaklagmak ve tiiketicileri manipiile edip satisa yonlendirmek yerine, bilingli bir tiiketici
yaratarak uzun vadeli iligkiler kurmak amaglanmalidir. Bu tiir amaglar1 ger¢eklestirmek igin
de biitiinlesik pazarlama iletisimin alt yontemlerinden biri olan pazarlama halkla iligkiler

uygulamalar1 kurumun zenginlesmesini saglar.

Toplumsal pazarlama gibi kavramlar 90’11 yillarda artan rekabetin pazarlamaya farkli bakis
acisinin getirilmesini ve halkla iliskilerin bir pazarlama unsuru olarak degerlendirebilecegini
gosteren imgelerden bir tanesidir (Tuncel, 2009: 117). Halkla iligkilerin pazarlama alani
sadece toplumsal pazarlama ile sinirli degildir. Pazarda sayis1 artmaya devam eden ulusal ve
uluslararasi kurumlarin etkin satis yapabilmesinin giderek zorlasmasi kurumlarin farkli
yontemlere bagvurmalarina neden olur. Bu amagla biitiinciil bir yapiyla tanimlamak gerekirse
halkla iligkiler pazarlama alaninda sadece medya ile yapilan iliskiler siireci degil, tiiketicinin
giivenini saglamaya yonelik fiyatlandirma, konumlandirma ve dagitim gibi konular1 da iceren
tim caligmalardir. Haris'e gore ise halkla iliskiler pazarlamasinin iglevi: giivenilir bilginin
iletilmesi, ilgili olaylarin sponsorlugu ve topluma fayda saglayan nedenlerin desteklenmesidir
(1998: 21).

Pazarlama halkla iliskilerini, pazarlamadan ayiran en temel unsurlarindan bir tanesi, tiriiniin
taninmasindan ¢ok hedef kitle ve iiriin arasinda bir iliskinin kurulmasini1 hedeflemek ve bu
iliski dogrultusunda topluma fayda aglayacak uygulamalar yapmaktir. Bu iliski, hedef kitlenin
marka bilincini arttirmaya, tiiketicinin sadakatini kazanmaya, friinlerin tutundurma

basamagini giiclendirmeye, reklamin degerini arttirmaya, alternatif pazarlara ulasmaya ve
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firmanin giivenini kazanmaya yardim etmektedir. Ayrica, bu faydalara ek olarak, kurumun
itibarinin degerlenmesine, pozitif bir imaj olusturmasina da yardim eder (Clow ve Baack,
2016: 371). Bu tiir uygulamalar, kurumlarin verdigi taahhiitler igerisinde toplumsal pazarlama
programlari altinda ele alinarak, amaca yonelik pazarlama, yesil pazarlama, amagli sponsorluk

ve sosyal pazarlama olarak gruplanabilir (Bloom, Hoeffler, Keller ve Meza, 2016: s.50).

Kotler’ gore, pazarlama halkla iliskileri kurumsal sosyal sorumluluk altinda ele
alinmaktadir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerini; sosyal amag tesvikleri,
sosyal amag baglantili pazarlama veya amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama,
kurumsal hayirseverlik, toplum gontlliligii ve sosyal agidan sorumluluk tasiyan is
uygulamalar1 olarak siniflandirmaktadir (2017: 35). Bir sonraki boliimde pazarlama halkla

iliskiler unsurlarindan bir tanesi olan amaca yonelik pazarlama konusu ele alinacaktir.

Halkla iliskiler Baglaminda Amaca Yonelik Pazarlama
Kurumsal firmalarin amaci, kurumun vizyon ve misyonu gergevesinde, uygun bir amag

icerisinde {irin veya hizmet sunarak hedef Kkitlelerin {iriinii veya hizmeti almasini,
kullanmasini saglamak ve kurum kimligine uygun ideolojiyi de aktararak tiiketiciyle bir bag
kurmaktir. Isletmenin rolii bu bag: saglarken i¢ ve dis paydaslarina ve genel olarak topluma
katma deger saglamak olursa kuruma iyi bir itibar kazandirmanin yani sira tirtin veya hizmetin
stok pazarini, fiyatini, satin alim siirecini etkileyerek kurumun pazarda rekabet avantajina
imkan saglayacaktir. Bu tiir sosyal amaca yonelik pazarlama tiirlerinin dogusu 6zellikle 1980
yillarindan itibaren neo-liberal yaklagimla birlikte devletin sosyal konulara yaptig
harcamalar1 kisitlamasi ve 6zel kurumlari bu konuya karsi egilimin artmasiyla olugsmustur.
Ozellikle kurumlarm gerceklestirdigi bu tiir bagis aktivitelerini vergiden diismesi de bu

egilimin hizlanmasina neden olmustur (Stole, 2008: 22).

Amaca yonelik pazarlama tanimi hem kurumun itibar yonetimini hem de pazarlama ve satis
aktivitelerini sekillendirdigi igin ¢ok yonlii ve kapsamli bir igerikte olmalidir. Adkins’e goére
amaca yonelik pazarlama; pazara yonelik bir iiriinii veya hizmeti, bir kurumun hayir kurumu
ile birlikte karsilikli yarar saglamak i¢in amaca yonelik iliskilendirdigi ticari bir islem
sunmasidir. Bu noktada énemli olan amaca yo6nelik pazarlama uygulamasi siirecinde, isletme
ve hayir kurumu karsilikli saygi icerisinde ortak bir amagta bulugmali ve birinin faydasi
digerininkinden fazla olmamalidir (2007: 11). Aslinda bu durum, kurumlarin aydinlanmis
kisisel ¢ikarlarinin ortaya serilmesidir. Bir kurum imajmni, riiniinii ve hizmetlerini iyi bir
amag ile birlikte tanitir, bu noktada tiiketicinin bir miibadele yapmasi beklenir ve amag igin

para toplarken ayni zamanda kurum itibarini arttirir ve kurum degerlerini gosterir. Boylece
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hem satis rakamlarimi arttirir hem de itibarin1 yiikseltir ve dolayli olarak da tiiketicinin
sadakatini kazanmis olur. Bu noktada 6nemli olan kurumlarin amaca yonelik pazarlama
uygulamalarini etik kosullar dahilinde, toplumsal ihtiyaglara duyarli olarak, toplumun gergek
ihtiyaclarmi takip ederek ve kendi kurum kimlikleriyle ortiisen amaci secerek projelerini
gerceklestirmeleridir. Bir kurum; amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kendi kurumu ve
kar amaci giitmeyen kurumla gergeklestirdigi projeyi imajina uygun, vizyon ve misyon
dahilinde ger¢eklestirirse hedef Kitlesiyle dogru bir bag kurma ihtimalini yiikseltir. Bu bag;
kuruma kisa vadede rekabet avantaji, uzun vadede ise kurum itibarinin gelismesine katki
saglayacaktir (Harris, 1998: 210). Tiim bunlar ele alindiginda, amaca yonelik pazarlama
kurumlarin itibar1 igin gergeklestirdigi hayirseverlik, sosyal sponsorluk gibi yukarida
belirtilen uygulamalardan farklidir ve daha kapsamlidir. Harris’e gore amaca yonelik
pazarlama kurumsal iliskiler, pazarlama ve hayirseverligi kapsayan bir kesisimde incelenmesi

gereken bir uygulamadir.

KURUMSAL
ILiSKILER

HAYIRSEVERLIK

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK D AMACA YONELIK PAZARLAMA

Sekil 1 Amaca Yonelik Pazarlama Semas1 (Kaynak: Adkins, S., 2007)

Adkins ise amaca yonelik pazarlamayr daha derinlemesine tanimlayabilmek i¢in amaca
yonelik pazarlamanin unsurlarini; kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, kurumsal
toplum yatirimi (corporate community investement) ve pazarlama aract olarak farkli

gruplamalar igerisinde incelemistir (2007).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda amacin yapist ile kurumlar hedef Kitlelerine
iletmek istedikleri mesajlar1 sosyal sorumluluk anlayis1 perspektifinden iletirler. Bu
alanlardan bakildiginda ise amaca yonelik pazarlamanin kurumsal sosyal sorumluluk ile
uyumunun tartisilmast dogru bir yaklasim olacaktir. Ancak Ozgen’in de belirtmis oldugu gibi
KSS kavrami sadece topluma yaratilacak katki baglaminda ele alinmak yerine kurumlarin

toplumsal sorumlulugu karsisinda yaptiklar1 isler olarak ele alinmasi gerekmektedir (2006:
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28) Bu kavramsallastirmada KSS genel olarak bir kurumun toplumsal biitiinligiiniin algisidir.
Amaca yonelik pazarlama ise KSS’nin olusmasindaki bir alt eleman veya KSS’nin bir alt
destekleyicisi olarak ele alinabilir (Beise-Zee, 2011: 28).

Kurumlarin bir diger ihtiyac1 ise kurumsal itibardir. Tiiketiciler, kurumlardan ihtiyaglarini
karislayacak iriinleri satin almak disinda, kurumlarin davranis, imaj, etik gibi kimligini
olusturan alanlarda genel tutumlarini da sorgulamaya baslamistir. Bu durumda devreye giren
onemli olgiiler kurumsal itibar ve itibar ile birlikte olusan tiiketici giivenidir. Kurum, yaptigi
amaca yonelik pazarlama uygulamasinda g¢evresine, topluma karsi sorumlulugunu gosterir,
boylece kurumsal yapisini gelistirmesine katki saglar. Popiiler ve saygin amaglar
desteklemek, firmanin itibarin1 artirmaya yardimeci olabilir. Firmaya ulusal gorinirliik
kazandirma, kurumsal imajini gelistirme ve sosyal sorumluluk anlayisini ortaya koyma,
kamuoyuna duyarliligi ve vatanseverligi de aktarma firsat1 verir (Varadarajan ve Menon,
1988: 62). Kurumsal toplum yatirimi, kurumun uzun vadeli kurum itibar1i ve ¢ikarlar
cergevesinde faaliyet gosterdigi alandaki toplulugun sosyal, c¢evresel ve ekonomik
ihtiyaglarin1 kendi is hedefleri ile uyumlu hale getirmesidir. Bu konuda kurumlarin 7P’ye
dikkat etmesi gerekir. Bunlar kurumun giici (power), calisanlar1 (people), pazardaki
kampanyalar1 (promotions), satin alma hedefleri (purchasing), karliligi (profits) ve sahip
oldugu miilklerdir (premises) (Adkins, 2007: 37-38).

Son olarak ele alinan kisim ise pazarlama araci olarak amaca yonelik pazarlama
uygulamalarmin yapilmasidir. Isminden de anlasilacagi gibi amaca ydnelik pazarlama
uygulamalar1 bir pazarlama tiiriidiir ve hedef kitlenin iriinii satin almasi ile basariya
ulagmaktadir. Giincellenen satis verileri ile kampanyanin basaris1 direk olarak
Olgiilebilmektedir ve bu yamyla da diger pazarlama halkla iligkiler uygulamalarindan
ayrigsmaktadir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin sonucunda kurum tarafindan satigin
belirli bir kisminin amag¢ dogrultusundaki kuruma bagislanmasinin, satiglari arttirmasi ve

tirtiniin pazarlanmasinin desteklenmesi beklenmektedir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin kurum {izerine ek olarak olumsuz tanitimi
engellemek, krizi yatistirmak, tekrarlanan satin alimlar1 tesvik etmek, ulusal goriintirliiliik
kazanmak, miisteri tabanini gelistirmek, yeni Pazar segmentlerine ve cografi pazarlara
ulagmak ve perakende seviyesindeki ticari satis faaliyetlerinin seviyesini arttirmak gibi
faydalar1 da bulunmaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60). Ancak amaca yonelik
pazarlamanin faydalar1 da tiiketici tipine gore degismektedir. Amaca yonelik pazarlamanin

algilanan fayda boyutlarini tiiketici benligi agisindan inceleyen bir arastirmaya gore; bagimsiz
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benlige sahip olan tiiketiciler amaca yonelik pazarlama uygulamalarin1  kurumsal
hayirseverlikten daha az faydali olarak gérmiistiir. Calismada bagimsiz benlige sahip olan
tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 sonunda olusturdugu olumlu marka imaji
veya marka o6zii algist kurumun hayirseverlik uygulamasindan sonra kazandirdigindan daha
azdir (Chen ve Huang, 2016). Bu nedenle kurumlar hedef kitlelerini iyi analiz ettikten sonra

caligmalarin1 yapmalidirlar.

Boylece, amaca yonelik pazarlama kar amaci giitmeyen kurumlarla is birligi yapma 6zelligi
ile pazarlama iletisimin "halkla iliskiler ve tanitim" bolimiinden yararlanirken kurumun
tanmitilmas1 agisindan da “reklam ve pazarlama iletisimi” o6gesinden faydalanmaktadir.
Kurumlar amaca yonelik pazarlama uygulamalarini, tim markalar veya belirli bir {iriin gam1
tizerinde, semsiye lrlin dahilinde veya sadece bir markasina yonelik olarak uygulayabilirler

(\Varadarajan ve Menon, 1988: 64) Amaca yonelik pazarlamanin basamaklari;

e Kurum kiiltiirti, tirtin 6zelligi, kurum ve kar amaci glitmeyen kurum arasindaki
dinamiklerin incelendigi bir alan ¢alismasinin hazirlanmasi,

e Sosyal amaci belirlemek ve bu sosyal amacin g¢ercevesinde bir kreatif hazirlik,
kurum hazirlig1 ve s6zlesmelerin yapilmast,

e Amaca yoOnelik pazarlamanin duyurusunu planlamak ve uygulamak,

e Uygulamayr tamamlamak, sonuclari dogrultusunda kamuoyunu bilgilendirmek

olarak siralanabilir (Taskin ve Kahraman, 2008).

Amaca yonelik pazarlama uygulamasi ilk olarak American Express firmasi tarafindan 1983
yilinda gergeklestirilmistir. Ozgiirlik anit1 ve Ellis adasmi restore etmek igin yaratilan
kampanya da tiiketicilerden her kredi kart1 islemi igin bir sent veya her yeni kredi kart1 alim1
icin bir dolarlik destek istenmistir. Proje hedef kitlelerin géziinde beklenenin iizerinde etki

yaratmig Ve amaca yonelik pazarlamanin dogusunu ve yiikselisini de saglamistir (Stole, 2008:
27).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari {izerine yapilan arastirmalar sonucunda kampanya
yapisinin 4C kuralinda olmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmustir. Bunlar; kurumun karakteristiginin
(company charachteristics), amacin karakteristiginin (cause characteristics), kampanyanin
karakteristiginin (campaing charachteristics) ve tiiketicinin karakteristiginin (consumer

charachteristics) yapilan proje ile uyumlu olmasidir (Sozer, 2019: 729).

Kurumun karakteristigi tiiketicinin géziinde kurumun algisidir. Bu algi, kurumun ge¢mis

projeleri, sattig1 triin veya sundugu hizmetlerle ortaya cikarttigi imajdir. Yapilan bir
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arastirmaya gore tiiketiciler, sosyal sorumluluklarin1 yerine getiren kurumlara daha ¢ok para

vermeye razi olduklar1 yoniindedir (Comert ve Sagir, 2013).

Amacin karakteristigi de amaca yonelik pazarlamada etkili bir rol oynamaktadir. Kurum,
kendi kurum karakteristigine uygun bir amag¢ se¢melidir ve bu amag¢ kurumun kimliginden
farkli bir yapida olmamalidir. Yapilan bir arastirmaya gére kurumun samimiyeti, kurum ile
amag arasindaki uyum tiiketicinin projeye destegini arttirmaktadir. Amacin karakteristigi

baglaminda kurum, amag ile kendi kimligini ortiistiirmelidir (Ugur ve Ugur, 2018).

Kampanyanin karakteristigi, 6nemli olan ti¢lincii faktordiir. Bu faktor; program siiresi, bagis
boyutu, mesaj icerigi, amacin uyumu, mesaj araligi ve mesaj tasarimi da dahil olmak iizere
kampanyayla ilgili ¢ok c¢esitli ozelliklerin belirlenmesini igerir (Sozer, 2019: 730).
Kampanyanin karakteristigi baglaminda uygulanmasi gereken, kampanyanin baslangicindan
bitisine kadar her detayin, kampanyanin amaclar1 dahilinde gergeklesiyor olmasidir. Bu
noktada onemli olan, kurumun bu uygulamayi gergeklestirirken planladigi amacin dogru
secilmesidir. Ornegin; Peltekoglu ve Hiirmeri¢'in, yaptigi arastirmaya gore Tiirkiye'deki 5
biiyiik futbol takim1 amaca yonelik pazarlama aktivitelerini yeni iiriinlerini tanitmak, mevcut
tirlinlerini canlandirmak, eski iriinlerinin yeni faydalarimi duyurmak, tiiketicilerin iriinlerle
etkilesime gegmesini saglamak, 6zel pazarlama iletisimi yaratmak, isim sponsorlugu gibi
pazarlama ve satis aktivitelerini desteklemek amaciyla yaptig1 goriilmiistiir. Bunlarin yani sira
bilinirlik saglamak, reklamin hedef Kitleye ulagsmasin1 saglamak gibi amaglar dogrultusunda
da kampanyalarini karakterize ettikleri goriilmiistiir (2012).

Son olarak ele alinmasi gereken kisim tiiketicinin karakteristigidir. Tiiketicinin karakteristigi,
amacin tiiketici ile arasindaki bag olarak tanimlanarak, tiiketicinin amaca yatkinligmnin
Olgiilmesi demektir (Beise-Zee, 2011: 27). Tiiketicinin karakteristiginin hem kurum
karakteristigi hem de kampanya karakteristigi ile Ortiismesi, basarili bir amaca yonelik
pazarlama i¢in ¢ok onemlidir. Tiiketici karakteristigi konusunda yapilan bir aragtirmaya gore;
Tiiketiciler kendi toplum normlart igerisinde kendi 6nem verdikleri konulara sahip olan
projeler konusunda daha secicidirler. EK olarak kurumun yarattigi samimiyet de hedef kitlenin
yapilan kampanyalara katilim ytizdesini arttiracagini ortaya ¢ikarmistir (Ugur ve Ugur, 2018).

Kurumun, tiiketicinin ve amacin Kkarakteristik ozellikleri amaca yonelik pazarlama
uygulamasinin dogru zamanda, dogru hedef kitleye ve dogru bir hedef altinda uygulanmasini
saglayarak, kampanyanin basarili olmasini ve istenilen sonuglarin ortaya c¢ikmasini

saglayacaktir. Ancak bu noktada segilen kurum, tiiketici ve amaci tek olarak ele almak yerine
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holistik bir bakis agisiyla bakip birbirleri arasindaki uyuma bakmak, kampanyanin biitiinciil
olmasma ve uzun vadedeki hedefleri yakalamasina olanak saglayacaktir. Bu anlamda da
kurum amag¢ uyumu, kurum tiiketici uyumu ve tiikketici ama¢ uyumunun da bir biitiin

icerisinde analiz edilmesi gerekir.

Kurumun, tiiketicinin ve amacin Karakteristik ozellikleri amaca yonelik pazarlama
uygulamasinin dogru zamanda, dogru hedef kitleye ve dogru hedef altinda uygulanmasin
saglayarak kampanyanin basarili olmasin1 ve istenilen sonuglarin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Ancak bu noktada segilen kurum, tiiketici ve amaci tek olarak ele almak yerine
biitiinsel bir bakis agisiyla bakip birbirleri arasindaki uyuma bakmak, kampanyanin biitiinciil
olmasina ve uzun vadedeki hedefleri yakalamasina olanak saglayacaktir. Bu anlamda kurum
amag uyumu, kurum tiiketici uyumu ve tiiketici amag¢ uyumunun da bir biitiin igerisinde analiz

edilmesi gerekir.

Kampanyanin karakteristigi baglaminda daha detay altinda incelenecek uyum ise kurum amag
uyumunun bir baska boyutu olan marka ve ama¢ uyumudur. Yapilan aragtirmaya gore kurum
pazara sundugu markasinin ve yarattigi amacin arasindaki uyumun ayni kurum uyumunda
oldugu gibi markanin varligin1 yansitiyorsa hedef kitlenin daha pozitif bir algiya sahip
olmasina olanak saglamaktadir (Samu ve Wymer, 2009).

Kurum tiiketici uyumu ise hedef kitlesinin toplumsal duyarliliginin kurum tarafindan da
yansitilmasidir. Bir bagka degisle, tliketicinin sosyal sorumluluk anlayisinin kurumun
hedefleri ile tutarli olmasi 6nemlidir. Kuskusuz kurum ve tiiketici iliskisi incelendiginde,
tiiketicinin ilgi alaninda olan sosyal yardim kampanyalarin1 hedef alan kurumlar, tiiketiciler
tarafindan daha pozitif kargilanmakta ve kampanyalarinin istenilen sonuglarint uzun ve kisa
vadede elde etmektedirler (Gupta ve Pirsch, 2006: 320).

Tiiketici ve amag iligkisi, tiikketicinin ilgilendigi sorunlar1 ele alan amaglara ulasmaya calisan
kurumlar daha basarili projeler sunmaktadirlar. Bu durumun neden tiikketici amaca yonelik
ilgili oldugu zaman proaktif bir davranis sergilemektedir. Tiiketicinin, boyle bir durumla
karsilastigt zaman hedefine ulagmak i¢in amaca yonelik pazarlamanin “pazarlama” amacini

unutarak “sosyal sorumluluk” tarafina odaklandiklar1 da goriismiistiir (Higgins, 1986).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarmin kurumun faydalanis bigimi ve yarattigi sonuglar
onemli bir tartigma konusu olmakta ve amag istismarina dayali pazarlama olarak ele alinip
elestirilmektedir. Neo-liberal diizen ekseninde geleneksel hayirseverlik nosyonlarini

somiirgelestirdigi ve piyasalastirilmis bir filantropi ya da hayirseverlik olarak ele alindigi i¢in
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bu tiir uygulamalarinin ger¢ek amacini yansitmadigi elestirilmektedir. Eikenberry’ye gore
tilketici tiiketim tizerinden gergeklestirilen hayirseverlik erdemli sayilan bu tiir bir eylemi
daha basit bir aligveris haline getirerek bu eylemin ahlaki 6ziinti degersizlestirdigini ve bilingli
tilketim yapan tiiketiciyi farkli bir sosyal boyuta tasidigini 6ne stirmektedir (2009). Tartigma
konusu olarak incelenen amaca yonelik pazarlama uygulamalari, kurumsal bagis kararlarini,
kar giitmeyen kurumun misyonu ve yonetimini etkilemesi, toplumun amaca yonelik algisini
degistirmesi ve tiiketicinin bagis davraniglarini etkileyebilecegi igin elestirel bir konu haline
gelmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988: 70). Bu konular ile ilgili detaylar asagidaki

tabloda verilmistir.

Amaca Yonelik Pazarlamanin

Kurumsal Hayirseverlik Kararlarma Etkisi

Hayirsever bagislarla ilgili sirket kararlari, pazarlama potansiyeline dayanabilir. Amacin degeri dikkate alinmazsa, kurumsal
hayirseverlikte sefkat unsuru kaybolur.

Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalari genellikle popiiler, risksiz, yliksek goriiniirliige sahip amaglar1 hedefler ve daha az popiiler,
yiiksek riskli, diisiik goriiniirliige sahip ve daha fazla finansal destege ihtiya¢ olanlar1 géz ardi eder.

Sirketler filantropik biitceleri inceledik¢e ve nispeten miitevazi getiriler buldukga, geleneksel bagislara katkida bulunmak yerine
Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalarina yonelebilirler.

Hayirsever bagislar igin geleneksel fon toplama ve kanitlanmis uzun vadeli etkinligi olumsuz etkilenebilir.

Kar Amaci Giitmeyen Kurulusun Misyonu ve Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Olas1 mali kazanglarin cazibesine kapilan goniillii kuruluslar, kurum hedeflerini sirketlerin istek ve taleplerini karsilayacak sekilde
degistirebiilirler.

Amaca yonelik pazarlamada bir hayir kurumu biitiinligiinden 6diin vermemelidir. Hayir kurumu igin en biiyiik risk bagiscilarin birer
tiiketiciye doniismesidir.

Halkin Nedenlere Yonelik Algist ve Tutumlarina Etkisi

Halkin hayiseverlik anlayist net degildir ve amaca yonelik pazarlama genel algiy1 daha da bulaniklastirabilir.

Bir hayirsever/goniillii kurulusun ticarilestirilmesi, inga edilen kamuoyu algisini tehlikeye atabilir ve dolayisiyla geleneksel
destekgiler cazibesini agindirabilir.

Kar amaci giitmeyen kurulus, amacini bir girket ile o kadar giiglii bir sekilde tanimlarki hedef kitle kurulusu "sahip olunan" veya
"satilmug" olarak aligilayabilir ve boylece diger kurumlardan destek almasi da etkilenebilir.

Tiiketicilerin Hayirseverlik Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Amaca Yonelik Pazarlama uygulamalarini destekleyen tiiketiciler, bireysel katilimlarinin kiigiik bir etki yaratacagindan habersiz
olabilirler ve hayirseverlik yiikiimliiliikklerini yerine getirdiklerini hissedebilir ve daha fazla katkida bulunmayabilirler.

Amaca Yonelik Pazarlama da tiiketicilerin algis1 farkli olabilir. Satin alma islemi yapan tiiketici direk bagis¢1 olmadigini
farketmeyebilir.

Halk, hayirseverligi is olarak gdrmeye baslayabilir ve hayir kurumlarinin bu yaptiklari is olarak tanimlanararak hayir kurumlarina
kars1 mali ve duygusal yiikiimliiliikklerinden kolay bir sekilde kurtulabilirler.

Amaca Yonelik Pazarlama programlarina katilan tiiketicilerin destegi hak ettigine inandiklar1 amaglar1 inceleme ihtiyaci daha az
olabilir.

Tablo 1 Amaca Yonelik Pazarlamanin Etkileri (Kaynak: Varadarajan, P. R., & Menon, A., 1988)
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Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina elestirel bir bakis agisiyla yaklasan bir ¢alismaya
gore, RED' uygulamalarmi gerceklestirmek icin kurumlarmn tiiketime dayali sdylemleri
kullanmak vyerine projedeki amaca daha fazla firsat vermeleri, bagis diizeyi, bagistan
yararlananlar hakkinda daha detayli bilgi vererek bir iiriin tiikketimi yerine tiikketim sonrasinda
bir biling olusturma yolu izlemesi gerektigini savunmaktadir (Wirgau, Farley ve Jensen,
2010).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin elestirilen bir diger yonii ise kurumlarin bagis
miktarlar1 konusunda halk:i bilgilendirmemesi veya bagis miktarinin az olmasidir. Birgok
amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda kurumlar %1 ile %10 arasinda bir bagis orani
belirlemektedirler ancak bu bagis miktar1 ¢ogu zaman karlarina oranla minimum seviyede
kalmaktadir (Stole, 2008: 24-25).

Kuskusuz ki sosyal a¢idan olumlu amaca yonelik pazarlama stratejisi olusturmak igin, {ist
yonetim ilk 6nce sosyal sorumluluk felsefesini i¢sellestirecek bir kurumsal kiiltiir yaratmali ve

bu kultirt tesvik etmelidir.

Kurum tarafindan atlanilmamasi gereken en o6nemli unsurlardan bir digeri de kurumun
karakteristigi ve amacin karakteristiginin birbirleriyle uyumunu gézetmeksizin, tiiketicinin
karakteristiginden de bagimsiz olarak amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin ahlak ve etik
kurallar1 ¢ercevesinden gelismesidir. Robin ve Reidenbach’a gore, kurum igerisinde kar ve
verimlilik merkezi hedefler olarak kalirken, kurum kiiltirti altinda sekillenmelidir. Bu
merkezi hedeflere ulagsmak i¢in tasarlanan faaliyetlerin sinirlarin1 toplumda etik ve sosyal
¢ozliimleri tanmimlayan degerlerle birlestirilmelidir (1987). Pazarlama planlama siirecinin
baslangicinda ve siirecin tamaminda etik ve sosyal sorumluluk ile ilgili endiselerin
biitiinlestirilmesi olmadan, organizasyon kiiltiirii, etik ve sosyal olarak sonuglanabilir
pazarlama gelistirmek igin gereken kontrol ve dengeleri saglayamayabilir. Bu amagla
pazarlama etigi ve bagis etigi konular1 kurumlar iizerinde tekrar sekillenmeli, amacin tanitimi,
fiyat tanimlamasi, reklam etik kosullar igerisinde gelistirilmelidir. Pazarlama halkla iligkileri
yukarida belirtilen sosyal amaglar ve pazarlama amagclar1 dahilinde yapilanirsa; tiiketici

tizerinde yaratacag etki daha giiglii olacaktir.

Arastirma
Bu bélimde arastirmanin amaci ve konusu, yontemi, sorusu ve hipotezleri, hedef kitle modeli,

Olcekleri, sinirliliklar1 ve bulgular ele alinacaktir.

1 RED Global Fund’a AIDS/HIV konularinda bagislarin yapildigi bir yardim mekanizmasidir.
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Arastirmanin Amaci ve Konusu
Bu arastirma kapsaminda amaca yonelik pazarlama uygulamalariin tiiketici izerindeki etkisi

incelenecektir. Bu anlamda arastirma, amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin
tizerinde yarattig1 sosyal sorumluluk boyutu, markanin satin alma nedeni, kampanyanin satin
alim ve sosyal sorumluluk tizerindeki etkisi, kurumun, amacin ve kampanyanin bilinirliginin
kurumun sosyal sorumluluk bakis agisi iizerine etkisi ve kampanya sonrasinda tiiketicinin
edindigi bilgi basliklar1 altinda analiz edilerek tiiketicinin {irlinleri satin almasindaki
motivasyon arastirilacaktir. Bu arastirmanin analizinde kurumlarin, alan yazinda da belirtilmis
oldugu gibi amaca yonelik pazarlama bilesenlerinden kurumsal iletisim, hayirseverlik veya

pazarlama unsurlarinin hangilerini kullandiklar: tespit edilerek; alana 6neriler getirilecektir.

Arastirmanin Sorusu ve Hipotezleri
Amaca yonelik pazarlama ile ilgili yapilan bu arastirmanin ana sorusu “Amaca yonelik

pazarlama kapsaminda yapilan projelerin kurumsal iliskiler, pazarlama ve hayirseverlik
boyutlarindan hangilerini kapsamaktadir?”. Bu baglamda alt sorular ve hipotezler 1siginda
aragtirmalar gergeklestirilecektir. Gelistirilen alt sorular ve hipotezler, derinlemesine miilakat
yontemi ve anket uygulamasi sonuglar1 baglaminda yorumlanacaktir. Derinlemesine miilakat
ve anket, Apple firmasinin gerceklestirmis oldugu Apple RED kampanyasi {izerinden
gerceklestirilecektir.

Derinlemesine miilakat bulgulari analiz edilirken cevabi aranacak sorular, “IPhone RED
irliniinii alan tiiketiciler amaca yonelik pazarlama uygulamalarini biliyorlar m1? Kampanya
detayma hakimler mi? Satin alim siirecini hangi motivasyon ile gergeklestirmis ve alim
sonrasinda kampanyanin amact konusunda bilinglenme yasamiglar midir?” olarak

siralanabilir.

Ikinci yontem olarak uygulanacak anket calismasinda marka bilinirligi, sosyal amag
bilinirligi, kurumun sosyal sorumluluk degeri ve kampanya metninin analizi baglaminda

asagidaki sorular ve hipotezler gelistirilmistir.

“Kurumun sosyal sorumlu davranig1 sosyal amacin ve markanin bilinmesinde etkili midir?”
H1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun marka bilinirligi iizerinde etkisi vardir.
H2: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun yarattigi sosyal amacin bilinirligi
tizerinde etkisi vardir.

“Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasimin kampanya metni hedef kitle iizerinde nasil bir etki

yaratmigtir?”
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H3: Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici {izerinde
bilgilendirici etkisi vardir

H4: Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici iizerinde
dondstiiriict etkisi vardir.

“Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasindaki kampanya metninin yarattig: etkiler arasinda bir
iliski var midir?”

H5: Kampanyanin bilgilendirme ve doniistiirme etkisi arasinda bir bag vardir

Arastirmanin Yontemi
Arastirmada derinlemesine yapilandirilmis miilakat ve anket yontemleri kullanilmstir.

Derinlemesine miilakat igerigi dort ana baslik altinda incelenecektir. Bu basliklar Hoyer ve
Macinnis (2008) tarafindan gelistirilen tiiketicilerin tiiketim psikolojisi basamaklarindan yola
cikarak hazirlanmistir. Motivasyon, Maruz Kalma/Dikkat/Algi, Anlama, Tutum ve Davranis
olarak gelistirilmis olan bu basamaklardan yola ¢ikarak katilimcilarin amaca yonelik
pazarlama uygulamalar1 konusundaki ve Apple RED kampanyasi hakkindaki bilgisi, satin
alma motivasyonu ve satin alimdan sonraki davramiglart (sosyal sorumluluk bilinci)

incelenecektir.

Arastirmay1 daha kapsamli bir 6rneklem ile temsil edebilmek amaciyla, tiiketicilerin Apple
RED kampanya metni goriisleri, marka ve sosyal amag bilinirligini ve kurumun sosyal
sorumluluk yaklagimini anket ¢alismasi ile test edilecektir. Anket yontemi arastirmaya katilan
hedef kitlenin bir konu hakkinda goriislerini belirlemek, mevcut durumu ele almak ve
karsilastirmalar yapmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Anket calismasi Covid-19 siireci
nedeniyle online olarak Google Forms programinda hazirlanmig ve veriler bu platform
tizerinden toplanmigtir. Anket caligmas1 kapsaminda markanin bilinirligi, amacin bilinirligi,
Kurumun sosyal sorumluluk goriisii ve kampanyanin algisint 6lgmek i¢in ¢ adet farkli

Olcekten yararlanilmistir.

Fischer, Volckner ve Sattle’in (2010) gelistirmis oldugu marka bilinirligi; Folse, Niedrich ve
Grau’nun (2010) yilinda gelistirmis oldugu tiiketicinin kuruma sosyal sorumluluk baglaminda
bakis acis1 ve Puto ve Wells’in (1984) gelistirmis oldugu pazarlama kampanya igeriklerinin

bilgilendirici ve dontistiiriicii etkisi anket ¢alismasinda 6l¢ek olarak kullanilacaktir.

Hedef Kitle
Derinlemesine miilakatlar i¢in 6rneklem Apple RED diriinlerini satin alan kisiler arasindan

secilmistir. Ikisi kadin ve ikisi erkek katilimcidan olusan kisiler iizerinde derinlemesine
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miilakat ¢aligmast yapilmistir. Katilimcilar 2020 yilinda Mayis, Haziran ve Eyliil aylarinda

Apple iPhone RED firiiniinii satin almislardir.

Anket ¢alismasi i¢in evren Apple iiriin kullanan kisiler olarak tanimlanmistir. 2020 yilinda
Tirkiye’de niifusun %77’si akilli telefon kullanirken, akilli telefon kullananlari %15,68’1
Apple iiriinleri kullanmaktadir. Bu baglamda 6rneklem olarak Istanbul’da yasayan ve Apple
iriini kullanan kisilerin yaklagik olarak 1.7 milyon kisi oldugu hesaplanmistir (Statcountuer,
GlobalStats, 2020). Evrenin tiimiine ulagsmak zor ve maliyetli oldugu i¢in 6rneklem iizerinden
calisilmaya karar verilmistir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr kartopu yontemi

kullanilarak toplamda 224 kisiye ulagilmistir.

Simirhhiklar
Aragtirmanin hedef kitle baglaminda sinirliliklart vardir. Aragtirmanin evreni 1.7 milyondur.

Ancak zaman ve maliyet kisitidan dolayr hedeflenen orneklemden daha az sayida bir
ornekleme ulasilmistir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise sadece Istanbul ilini ele almasidir.

Arastirmadaki sosyal sorumluluk amacinin konusu baglaminda da simirliligi bulunmaktadir.
Arastirma AIDS kampanyasi alanindadir ve Tiirkiye’de AIDS konusu ¢ok bilinmemekle
beraber, bagis konusunda hassas olunmayan bir konu olmasi bazi tiiketicilerin ilgi alanlar

disinda kalmasina neden olmustur.

Bulgular
Bu boliimde arastirmada kullanilan derinlemesine miilakat ve anket yonteminin analizlerine

yer verilecektir.

Derinlemesine Miilakat
Derinlemesine miilakatlar, dort ayr1 katilimciyla yapilmis olup bulgular dort ayr1 ana baglik

altinda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bulgular iPhone RED firliniinii satin alan
tiiketiciler arasindan secilen dort kisinin amaca yonelik pazarlama uygulamalari konusundaki
ve iPhone RED kampanyasi hakkindaki bilgisi, satin alma motivasyonu ve satin alimdan

sonraki davranis (sosyal sorumluluk bilinci) olarak dort ana baslik altinda incelenecektir.

Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamalarinin Bilinmesi
Kurumlarin iiriin veya hizmetlerinin satis fiyatlarinin belirli bir ylizdesini bir amaca veya kar

amaci giitmeyen bir kurulusa bagislama sozii verdigi pazarlama kampanyalarini bilinirligi
hakkinda katilimcilar farkli cevaplar vermistir. Birinci, ikinci ve dordiincii katilimer bu tiir
pazarlama kampanyalarin1 bildiklerini belirtmislerdir. Birinci katilimci; “Zamaninda kirmizi

bir bileklik satilmigti ama detaylarint hi¢ hatirlamiyorum galiba AIDS hakkindaydi.”
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Ornegiyle amaca yonelik pazarlama algisim ifade ederken; ikinci katilimer “Toms
ayakkabilar1 vardi, aldiginizda bir kismi1 bagislaniyordu ama detaylarini bilmiyorum” seklinde
bir ifade kullanmistir. Dordiincii katilimei ise “Bu tiir pazarlama uygulamalarini duydum ama
su anda Ornek veremem.” yorumunda bulunarak spesifik bir 6rnek hatirlamadigim dile
getirmistir.

Diger katilimcilardan farkli olarak {i¢iincli katilimer ise daha onceden bdyle bir pazarlama
uygulamasinit duymadigini ifade etmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar baglaminda bu tiir

kampanyalarin tiiketiciler izerinde uzun vadeli bir etki yaratmadiklar1 gézlemlenmistir.

iPhone RED kampanyasi hakkindaki bilgi
Katilimcilara Apple RED kampanyasini nasil 6grendikleri soruldugunda birinci katilimer

“Kampanyay1 arastirmayan bilmez bence reklami hi¢ yapilmadi. Ben de iPhone almayi
diisiindiim, satin alirken ¢ok hizli bir sekilde baktim simdi hi¢ hatirlamiyorum.” ifadesiyle
kampanyay1 {liriinii satin almaya niyetlendigi zaman gordiigiinii sOylerken; benzer bir sekilde
ikinci katilime1 da “Kampanyaya bakmadim, sadece basligin1 goriince hosuma gitti ve satin
aldim.” ifadesiyle kampanya hakkinda mevcut durumda bilgisi olmadiginmi ifade etmistir.
Ugiincii katilimer ise “Bir arkadasim iPhone almak istedigimi sodyledigimde kampanyayi
anlatti, ama bunu arkadasimdan degil de bir reklam olarak goérmek isterdim ve bu konuda hig
reklam gormedim” ifadesini kullanmistir. Dordiincii katilimcr da benzer bir sekilde iPhone
almak istediginde kampanyaya Apple’n kurumsal sitesinde rastladigini belirtmistir. Apple

tarafindan yaratilan kampanyanin duyurulmasi katilimcilar tarafindan yeterli bulunmamastir.

Kampanya bilinirligini 6l¢mek amaciyla kampanya mekanizmasi hakkindaki sorulara birinci
katilimer “Daha 6nceden HIV’e destek veriyordu simdi bildigim kadariyla Covid-19 igin para
topluyor” seklinde ifade ederken benzer bir sekilde dordiincii katilimci da bu ifadeyi
kullanmistir. Ikinci ve iigiincii katilmci kampanya mekanizmasi hakkinda bilgiye sahip
olmadiklarim1 ve satin almadan Once veya sonra da incelemediklerini belirtmislerdir.
Doérdiincti katilimer ek olarak “Apple’in baska yardim kampanyalarina da hakim degilim
eminim Ki isteyerek iyi bir sosyal amagla yapmislardir ama ben bu tiir kampanyalar1 giizel bir
pazarlama stratejisi olarak da gorliyorum.” ifadesiyle kampanyanin ayn1 zamanda pazarlama
stratejisi olarak kullanildigi hakkindaki farkindaligimi dile getirmistir. Genel olarak
katilimcilarin  goriisleri yorumlandiginda, kampanyanin Covid-19 ile bagi karigtirilmistir.
Bunun nedeni ise katilimcilar tarafindan kampanya detaymin incelenmemesinden

kaynaklanmaktadir. Kampanya detaymma gore destek Covid-19 ve HIV pandemilerinden
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etkilenen az gelismis {ilkelere yapilan ve her iki pandemiyi de kapsayan bir yardim

mekanizmasidir.

Satin alma motivasyonu
Katilimcilara Apple RED fdiriinlerini satin alma motivasyonlar1 soruldugunda biitiin

katilimeilar ayni ifadeleri kullanmistir. Katilimcilar iPhone almayir diistindiiklerini ve aymi
zamanda tiikketim amaclar1 dogrultusunda yardim da yapacaklari i¢in bu iiriinii almay1 tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Satin alma motivasyonunun yardim etmek amagcli oldugunu belirten
ticlincii katilmc1 “Kampanyay1 incelemedim hep Apple iiriinleri kullanirim, arkadasimda
duydum ve hazir satin aliyorken bu iiriinii alarak bir destekte bulunurum dedim ama bagka bir
sey arastirmadim.” climleleriyle ifade etmistir. Birinci katilimci bu ifadelere ek olarak
“Rengini begendigim i¢in de aldim, rengi karar vermemde 6nemli bir rol oynadi ve bence
diger insanlarda sirf yardim olsun diye bu {irlinii almaz, rengini de begenmisse alir.” ifadesini
kullanmistir. Bu noktada tiiketicilerin bu {iriinii sadece yardim amagh almadiklari, tiikketim
ihtiyaglart veya ek olarak farki motivasyonlari dogrultusunda da hareket ettikleri ortaya
cikmaktadir.

Satin alma motivasyonlar1 altinda yatan bir diger neden ise bagis yapma istegidir.
Katilimcilara iPhone RED iiriinlin alimmi saf bir bagis olarak goriip gormedikleri
soruldugunda; ikinci, tigiincii ve dordiincii katilimer yaptiklart bu satin alma davranisinin saf
bir bagis oldugunu diisiiniirken; birinci katilimcr saf bir bagis olarak gdérmedigini ifade
etmistir. Bu baglamda ikinci katilimer “Ornegin, Steve Jobs’un bagis firmasi var ve bu da
onun gibi bir sey ve biz onun iizerinden bagis yapmis oluyoruz” seklinde ifade ederek saf bir
bagis yaptigini dile getirmistir. Ugiincii katilimc1 ise benzer bir ifadeyle “Bir seye yardim
ettigimi diisiiniiyorum, su an gelirim yok ve bunu da kendi yaptigim bir bagis olarak
adlandirtyorum” satin alimini bagis olarak gordiigiinii belirtmistir. Dordiincti katilimer da;
“Bu iiriinii aldigimda kendimi iyi hissettim ve hala hissediyorum. Telefonuma her baktigimda
onu belirli bir amag¢ ugruna aldigimi hatirlamak beni mutlu ediyor.” seklinde ifade ederek bu
amaci ger¢eklesmekten mutlu oldugunu ve bu satin alimi bir bagis olarak gordiigiinii dile
getirmistir. Bu yorumlara karsit olarak birinci katilimci ise iPhone iirlinii satin alimini saf bir
bagis olarak gormedigini dile getirmistir. Bu durumu, “Saf bir bagis olarak gdrmiiyorum

¢linkii kurumda bu durumdan faydalanmistir.” ifadesiyle dile getirmistir.

Satin almdan sonraki davranis (Sosyal sorumluluk bilinci)
Bir onceki Olgekte incelendigi gibi katilimcilarin {iriinii satin almasindan kisa bir siire sonra

kampanya detaymi unutmalarinin yaninda, AIDS konusu hakkinda da herhangi bir
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bilinglenmeye sahip olmadiklar1 da gozlemlenmistir. Birinci katilime1 AIDS hakkinda sorulan
sorulara kisaca “Zaten yeterince bilgim var” ifadesiyle herhangi bir detay vermemistir.
Kampanyanin saf bir bagis oldugunu diisiinmeyen bu kullanici gelecekte AIDS konusunda
bagis yapmay1 diisiinmedigini ¢linkiit SMA gibi daha 6nemli bir konunun bagis i¢in kendi
giindeminde oldugunu belirtmistir. Ikinci ve {iciincii katilimci benzer bir sekilde AIDS
hakkinda bilgilenmediklerini ve {iriinii aldiklarinda da tiriinle birlikte bilgilendirici bir kitapgik
ya da metin beklentisinde olduklarini diler getirmislerdir. Ikinci katilime1 “Almak istedigim
iriinler bu sekilde kampanyalar yaparsa destekleyebilirim” ifadesini kullanarak amaca yonelik
pazarlama uygulamalarina agik oldugunu dile getirmistir. Ugiincii kullanici herhangi bir
bilinglenme yasamadigini1 ancak “Benzer yardim kampanyalarin1 duyarsam {iriin alarak veya
para gondererek bagis yapmayr planliyorum.” ifadesiyle ucu acik bir bagis yapma
motivasyonu gelistirdigini dile getirmigtir. Dordiincii katilimcida AIDS hakkinda tiniversitede
yaptig1 projelerden bilgiye sahip oldugunu ama bu kampanya ile birlikte AIDS konusu
hakkinda bagis motivasyonunun olugsmadigini belirtmistir. Dordiincii katilimer farkli ve daha
oncelikli projelere destek verebilecegini belirtmistir. Bu noktada katilimcilarinda
sOylediklerinden anlasilabilecegi lizere satin alma sonrasinda katilimcilar sosyal amag

hakkinda ek bir bilgiye sahip olmamislardir.

Anket
Anket sorularmin analizine baslamadan once 224 kisiye ulasilan anket datasi kontrol

edilmistir. Katilmcilarin bos biraktigi sorular anketten ¢ikarildiktan sonra toplamda 198
katilimcimin vermis oldugu cevaplar iizerinden ¢alismaya baslanilmistir. Calisma SPSS 25
programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Datanin hipotez analizleri baglaminda incelenmesinden dnce giivenirlik testleri uygulanmistir.
Cronbach Alpha testine gore aragtirmada kullanilan 6lgekler giivenilir olarak hesaplanmustir.
Giivenirlik analizlerine ek olarak anketin dagilim incelemesi yapilmistir. Arastirmanin
analizlerine ge¢meden oOnce verilerin dagilimi analiz edilmistir. Bu analizi yapmak igin
verilerin Basiklik ve Carpiklik degerleri hesaplanmistir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2013),

verilerin normal dagilim gostermesi i¢in +1.5 ve -1.5 arasinda dagilmasi gerekmektedir.
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Basikhik Carpikhk

Marka Bilinirligi 1,012 0,519
Sosyal Amag

Bilinirligi 0,112 -0,645
KSS Algisi -0,208 0,0444
Kampanyanin

Bilgilendirici

Etkisi 0,234 0,244
Kampanyanin

Doniistiiriicii

Etkisi 0,235 0,071

Tablo 2 Basiklik ve Carpiklik degerleri

Tabloda verilen olgeklerin basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 ve -1,5 arasinda oldugu igin
verilerin normal bir dagilim gosterdigi gézlemlenmistir ve bu nedenle de dataya parametrik

analizler uygulanacaktir.

Sikhik Yiizdelik

- Kadin 141 71,2%
Cinsiyet

Erkek 57 28,8%

10-23 Arasi 32 16,2%

Yas 24-40 Arasi 115 58,1%

41-55 Arasi 25 12,6%

56-74 Arasi 26 13,1%

Tlkokul 1 0,5%

Ortaokul 1 0,5%

Egitim Lise 7 3,5%

Lisans 129 65,2%

Yiksek Lisans 54 27,3%

Doktora 6 3,0%

Akademisyen 12 6,1%

Avukat 4 2,0%

Bankaci 6 3,0%

Girisimci 3 1,5%

Meslek Miihendis 30 15,2%

Ogretmen 12 6,1%

Reklamci 13 6,6%

Ogrenci 30 15,2%

Diger 88 44.4%

Hig 74 37,4%

Yilda 1 kere 48 24,2%

Bags Yilda 2 kere 29 14,6%

Mik. Yilda 3 kere 9 45%

Yilda 4 kere veya daha
fazla 38 19,2%

Tablo 3 Demografik verilerin analizi
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Demografik verilerin analizi yapildiginda, katilimcilarin %71,2’sinin kadin ve %357’sinin
erkek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%58,1) 24-40 yas arasinda ve
%65,2’sinin ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Yiiksek lisans mezunu olan katilimei
yiizdesi ise 27,3 tiir. {lkokul, ortaokul ve doktora mezunlar1 sayisi ise ¢ok azdir. Katilimeilarin
yillik bagis yapma miktarlar1 ise degiskenlik gostermektedir. Katilimcilarin %37,4°t4 yil
icerisinde bagis yapmadiklarini, %24,2’si yilda bir kere bagis yaptiklarini, %14,6’s1 yilda iki
kere bagis yaptiklarini, %4,5’i yilda ti¢ kere bagis yaptiklarimi ve %19,2’si yilda dort kere
veya daha fazla bagis yaptiklarini belirtmislerdir.

Hipotez testlerini gerceklestirmek igin ¢alismada korelasyon ve regresyon analizlerine yer
verilmistir. Olgeklerin aralarindaki baglar1 dlgmek amac ile korelasyon, bir élgegin digeri

tizerine etkisini 6lgmek amacl ile regresyon analizi kullanilmistir.

Bagimsiz
Bagimh Veri Veri R Kare
Sosyal
KSS Algist Amacg 0,028
Bilinirligi
Marka
Bilinirligi
Tablo 4 KSS Regresyon Analizi

KSS Algisi 0,012

Arastirmanin ilk sorusu olan kurumun sosyal sorumluluk anlayisinin marka ve sosyal amag
bilinirligi tizerinde bir etkisi olup olmadigini analiz etmek amaci ile regresyon analiz yontemi
kullanilmistir. Regresyon analizinde verinin kabul edilebilmesi icin R? degerinin 0,05
degerinden biiyiikk olmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda Apple kurumunun KSS bir kurum
olarak anilmas1 marka bilinirligi ve sosyal amag bilinirligi ile iliskili degildir. Analize gére
“Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun marka bilinirligi iizerinde etkisi vardir” (H1)
hipotezi yanlistir. Bu kampanyanin amaci AIDS iizerine yardim etmek oldugu ve Apple
markasmin kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ve AIDS konusu hakkindaki uyumu
incelendiginde R? degerinin yine 0,05°den kiiciik oldugu saptanmustir. Bu baglamda
“Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumun yarattigi sosyal amacin bilinirligi tizerinde

etkisi vardir.” (H2) hipotezi de yanlis olarak kabul edilmistir.

Calismanin devaminda hazirlanan sorular Apple RED kampanya metni ile ilgilidir. Bu amagla
farkli testler uygulanmistir. Arastirmanin sorularindan biri olan “Amaca Yonelik Pazarlama
uygulamasimin kampanya metni hedef kitle iizerinde nasil bir etki yaratmistir?” sorusuna

cevap i¢in regresyon yontemi kullanilmistir.
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Bagimsiz
Bagimh Veri Veri R Kare
Sosyal Amag | Bilgilendirici 0,069
Sosyal Ama¢ | Doniistiiriicii 0.163

Tablo 5 Sosyal Amag Regresyon Analizi

Bu baglamda “Amaca yonelik pazarlama uygulamasinda kampanya metninin tiiketici

tizerinde bilgilendirici etkisi vardir” (H3) hipotezi ve “Amaca yonelik pazarlama
uygulamasinda kampanya metninin tiiketici tizerinde doniistiiriicii etkisi vardir” (H4) hipotezi
dogru olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin diger sorusu olan “Amaca Yonelik Pazarlama uygulamasindaki kampanya
metninin yarattigi etkiler arasinda bir iliski var muidir?” sorusunun hipotezine cevap

bulabilmek amaciyla iki 6lgek arasindaki iliskiyi 6lgen korelasyon analizi kullanilmistir.

Correlations
KSS_ort ~ Amacbil_Or Marka_Ort Info_Ort  Do6n_Ort
KSS_ort Pearson Correlation 1 .168" 110 3077 3497
Sig. (2-tailed) .018 122 .000 .000
N 198 198 198 198 198
Amacbil_Or  Pearson Correlation 168" 1 228" 262" 404
Sig. (2-tailed) .018 .001 .000 .000
N Double—click to 198 198 198 198 198
Marka_Ort  Pearson Cor  activate 110 228" 1 181" 206"
Sig. (2-tailed) 122 .001 011 .004
N 198 198 198 198 198
Info_Ort Pearson Correlation  .307" 262" 181" 1 .7357
Sig. (2-tailed) .000 .000 011 .000
N 198 198 198 198 198
D6nh_Ort Pearson Correlation 349" 404" 206" 735" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000
N 198 198 198 198 198
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 6 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizindeki tabloya istinaden hipotez yorumlandiginda; amaca yonelik pazarlama
kampanyasinin bilgilendirici ve doniistliricii etkisinin beraber hareket edip etmedigidir. Bu
kampanya hedef kitleye gore hem bilgilendirici hem de doniistiiriiciidiir ve bu iki unsurun
arasinda bir bag oldugu soylenebilmektedir. Bu nedenle (HS5), “Kampanyanin bilgilendirme
ve doniistiirme etkisi arasinda bir bag vardir.” hipotezi korelasyon sayisiin 0.735 olmasi

nedeni ile dogru kabul edilmektedir. Bu iki 6l¢ek arasinda giiglii bir bag oldugu sdylenebilir.
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Sonug ve Degerlendirme
Kurumlar varliklarii siirdiirebilmek i¢in ilk olarak ekonomik sorumluluklarini yerine

getirmek zorundadirlar. Bu zorunluluk baglaminda {iriin veya hizmetlerini satmak i¢in ¢esitli
pazarlama yoOntemlerini tiiketicilere sunmaktadirlar. Ancak rasyonellesen isgiicli ile baslayan
stirecte, neo-liberalizm ve kiiresellesme kurumlarin iriinlerini  satmakta pazarlama
uygulamalarinin yani sira rekabet¢i pazar kosullarinda varliklarini siirdiirebilmeleri igin
kurum itibarlarmi giiclendirecek yontemleri de pazarlama stratejilerine katmalarina neden
olmustur. Bu baglamda, kurumlar sosyal sorumluluk anlayislar1 ile itibar kazanirken,

toplumun kalkinmasina destek olan uygulamalar da gergeklestirmektedirler.

Bu uygulamalardan bir tanesi olan amaca yonelik pazarlama, kurumun bir {iriinii veya hizmeti
kar amaci glitmeyen bir kurumla karsilikli saygi igerisinde ve ortak bir amag altinda
iligkilendirdikleri ticari islemlerdir. Bu tiir pazarlama kurumun satis yapmasini saglayarak
kuruma gelir saglarken, bagis mekanizmasi altinda toplanan para da ilgili sosyal konu
tizerinde destek saglamaktadir. Bu anlamda bu tiir pazarlama uygulamalarinin basarili
olabilmesi i¢in tiiketiciler lizerinde de belirli bir sosyal sorumluluk bilinci gelistirilmesi
gerektigi de sOylenebilir. Fakat amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 sadece iirliniin satisin
hedeflerse; bu uygulama saf bir pazarlama uygulamasindan baska bir amag giitmemektedir.
Biiytik bir incelikle yapilacak amaca yonelik pazarlama uygulamalariin kurumsal iligkiler,

pazarlama ve hayirseverlik olgularinin kesisim noktasinda olmasi 6nemlidir.

Apple RED iiriinleri iizerinde gergeklestirilmis olan aragtirmaya istinaden, incelenen ilk olgu
hedef kitle tarafindan algilanan sosyal sorumluluk kavramidir. {lk olarak, hedef kitle iizerinde
yapilan arastirma ile hedef kitlenin kurumu sosyal sorumlu bir kurulus olarak goriip
gormedigi yorumlanmistir. Derinlemesine miilakat ve anket analizlerinde; Apple kurumu
hedef kitle tarafindan sosyal sorumluluklarini yerine getiren iyi bir kurumsal vatandas olarak
goriilmektedir. Fakat AIDS konusu kurumun kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile
Ozdestirilememistir. Apple’in AIDS konusunu neden ele aldig1 konusunda tiiketiciler bilgisiz
kalmislardir. Kurum kimliginin de 6nemli unsurlarindan biri olan kurumun iletisimi ve
davranig1 kurumu sosyal sorumlu bir kurum olarak gosterirken; kurumun hangi konularda
sosyal sorumlu oldugu konusunda tiiketicilerin bilgileri bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak,
Apple sosyal sorumlu bir kurum olarak goziikmesinin aksine Apple RED uygulamasinda

secilen AIDS sosyal amaci kurum kimligi ile uyumlu bulunmamugtir.
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Tiketicilerin Apple kurumunun AIDS sosyal amaci ile bagi konusunda siipheli yaklagimindan
dolay1r kampanya metninin tiiketiciler tarafindan yorumlanmasi saglanmistir. Yapilan anket
caligmasina gore Apple RED firiinlerinin kampanya detay: tiiketicide hem bilgilendirici hem
de doniistiiriicii bir etki yaratmigtir. Bu kampanya tiiketiciyi sosyal amag¢ ve iiriin hakkinda
dogru bir sekilde bilgilendirirken ayn1 zamanda da iiriinii kullanmaya ve amaca destek olmaya
tesvik etmektedir. Bu baglamda incelendiginde basarili bir amaca yonelik kampanya metin
icerigi oldugu sdylenebilmektedir. Ancak anket sirasinda tiiketicilere anlik olarak kampanya
metni gosterilmis ve anket sorular1 sorulmustur. Tiiketicilerde sosyal sorumluluk bilincinin
olusmasindaki 6nemli noktalardan biri de bu konunun hatirlanmasi ve tekrarlanmasidir. Bu
noktada derinlemesine miilakatlar incelendiginde tiiketicilerin satin alim &ncesinde
kampanyay1 incelediklerini ancak satin alim sonrasinda kampanya detaymi unuttuklari
gozlemlenmistir. Kampanya detay ile ilgili kampanya mekanizmasi, AIDS hakkinda verilen
bilgi gibi detaylar konusunda tiiketicilerin bilinglenme yasamadigi gozlemlenmistir. Ek olarak

kampanya mekanizmasi detayl1 olarak kampanya metninde de paylagilmamistir.

Kampanyanin bilgilendirici ve doniistiiriicii giiciiniin birbirleriyle etkisinin incelenmesi de
onemlidir. Eger bir kampanya tiiketiciyi hem bilgilendiriyor hem de doniistiiriiyorsa
aralarinda bir bag oldugu da varsayilabilir. Yapilan anket analizi sonucunda ortaya ¢ikan
sonuca gore bu kampanyanin bilgilendirici 6zelligi ve doniistiiriicii 6zelligi birbirleriyle ortak
hareket etmektedirler. Sonug olarak, kampanya metnini goren tiiketiciler {iriinii satin almak

istemiglerdir. Pazarlama konusunda basaril1 bir proje oldugu sdylenebilmektedir.

Kampanya metni ilizerinde yapilan son incelemeye gore, tiiketicilere kampanya metninden
once kampanyanin amact olan AIDS hakkinda sorular sorulmustur. Tiiketicilerin bu konu
hakkinda bilingli olduklar1 gozlemlenmistir. Fakat kampanya metnini inceleyen tiiketiciler
onun bilgilendirici ve dontstiiriicii yaninm1 uygun bulmakla birlikte AIDS konusunda daha
fazla bilgilenmemislerdir. Benzer bir sekilde derinlemesine miilakatlarda da sosyal amacin
tanitiminin yetersiz bulundugu dile getirilmis, tiiketicilere AIDS hakkinda sorulan sorular

cevapsiz kalmigtir.

Aragtirmanin tiimii genel olarak incelendiginde, Apple kurumu tiiketiciler tarafindan sosyal
sorumlu bir kurum olarak goriilmektedir. Ancak kurumun amaca yonelik pazarlama
uygulamasinda sosyal amag¢ olarak AIDS konusunu se¢mesi, kurum kimligiyle uyumu
anlagilmamigtir. Kurumun kampanya detaylarinda da eksiklikler oldugu dile getirilmistir.
Alan yazinda bahsedildigi lizere amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 kurumsal iligkiler,

pazarlama ve hayirseverligin kesisim kiimesinde olmalidir ve bu {i¢ unsur birbirleriyle
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ortaklaga hareket etmelidir. Apple’in gerceklestirdigi Apple RED kampanyasi ise pazarlama
odakli bir iletisim stratejisi oldugu soylenebilmektedir. Amaca yonelik pazarlama da alan
yazinda incelenen 4C kuruluna gore kurumun, amacin, kampanyanin ve tiiketicinin
karakteristiginin kampanya ile uyumlu olmasidir. Apple RED kampanyasinda kampanyanin
karakteristigi tiiketiciler tarafindan net anlasilmamis olsa bile gii¢lii bir kurum olan Apple

tiikketicileri kampanya ile bilgilendirmis ve satin almaya yoneltmistir.

Dikkat edilmesi gereken konulardan bir tanesi alan yazinda da bahsedilen toplumun amaca
yonelik algisin1 ve bagis davraniglarimi etkileyecek bir kampanyanin hazirlanmamasidir.
Apple {iriinleri i¢in tiiketiciler AIDS konusunun énemli oldugunu diisiinmiis fakat bu amagla
gerceklestirilen kampanya mekanizmasini incelemeye gerek duymamislardir. Bu nedenle de
tilkketiciler destegi hak ettigine inandiklar1 amaglar1 inceleme ihtiyacglar1 azalirsa bu konularda
daha az bilgilenirler. Ek olarak tiiketicinin bu kampanyay1 saf bir bagis olarak gérmeleri
gelecekteki bagis yapma diisiincelerini  etkileyebilir ve saf bagis mekanizmalarinin

etkilenmesine neden olabilir.

Aragtirmanin sonucuna gore alana getirilen oneri, kurumlarin sosyal sorumluluk projelerini
toplumsal kalkinmay1 hedefleyerek tiiketicilerde bir biling yaratma amaci ile tasarlamalari
gerektigidir. Kurumlar sosyal sorumluluk davraniglarint bir zorunlulugu yerine getiriyormus
gibi diisiinmek yerine, kurum hedeflerini destekleyecek sekilde toplumsal fayda yaratmak
amagl olarak tasarlamalidirlar. Kotler’in de belirtmis oldugu gibi kurumlar sosyal sorumluluk
uygulamalarini bulunduklar pazari ilgilendiren konular secerek, kurumun degerleri, misyonu,
iriinleri ve hizmetleri ile bir biitlinliik baglaminda planlamalidirlar (2005, s.230). Kurumlarin
amaca yonelik pazarlama uygulamalarmi yaparken kurumsal iligkiler, hayirseverlik ve
pazarlama baglamlarinda biitiinciil bir bakis agisiyla yaklagmalariin yani sira; alan yazinda
belirtildigi  gibi  kurumun  karakteristiginin ~ (company charachteristics), amacin
karakteristiginin ~ (cause  characteristics), kampanyanin karakteristiginin ~ (campaing
charachteristics) ve tiiketicinin karakteristiginin (consumer charachteristics) de proje ile
uyumlu olarak gergeklesmesi gerektigidir. Tiim bu baglamda tiiketiciler de sosyal amag
konularinda daha fazla biling saglayacak ve sosyal sorumlulugu, bireysel sorumluluklart
altinda igsellestireceklerdir. Tiiketiciler tarafindan yapilmasi gereken ise bu tiir kampanyalarin
daha ¢ok arastirilmasi ve bireysel sorumluluk kavraminin gelistirilmesidir. Bu noktada
Aristoteles’nun mutluluk kavrami tizerinden ilerlemek gerekir. Aristoteles’ya gore mutluluk,
yasamdan alinan anlik hazlar yerine daha iyi ve dogru bir insan olmaya ydonelmektir. Bu

baglamda kurumlar iyi bir kurumsal vatandas olup sorumluluklarint daha iyi bir toplum elde
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etmek icin yerine getirirken, tliketicilerde amaca yonelik pazarlama uygulamalarini saf bir
bagis olarak goriip anlik hazlar i¢in tiikketim yapmak yerine bilingli bir tiiketici olup

hayirseverlige yonelmelidirler.
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