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Amac bazli pazarlama (cause-related marketinghamgi bir markanin ya da firmani
sosyal bir sorunu desteklemek amaciyla, Urlnslaandan elde etti gelirin belirli bir
ylzdesini bgisladigl bir pazarlama faaliyeti olup kurumsal sosyal gijinierden biri olarak
degerlendirilmektedir. Tulketicilerle ortakda yuritilen bu gelir yaratma sirecinde ba
firma faaliyet alanina ve projenin misyonuna uygiacaksekilde sivil toplum orgutleriyle
de kbirli gi yapabilmektedir.

Bu calsmanin argtirma problemi, firmalar tarafindan yuiritilen ambgzli pazarlama

faaliyetlerinin tiketiciler tarafindan nasil @lendirildigi belirlemek olarak ifade edilebilir.

Amagc bazli pazarlama faaliyetlerinin daatya ulgmasindastiphesiz en temel belirleyicile

tuketicilerdir ve bu bgig tiketiciler bglaminda dgerlendirmek, yeterinde incelenmemi

olan bu argtirma konusuna yeni bilgiler eklemede yardimci akic. Bu dgrultuda
¢calismanin amagclarirgu sekilde ifade etmek mimkuindur:

a) Tuketiciler, sosyal projeler yirtten firmatabu girsimlerini nasil dgerlendirmektedir?

b) Amac bazl pazarlama faaliyetlerinde firmaiasrtaklari olan sivil toplu kuruklarina ve
faaliyetlerine tiketicilerin bakiacilari nasildir?

¢) Firmalarin amag¢ bazli pazarlama faaliyetleriyiesi tiketici satin alma karar sireg
nasil etkilemektedir?
Bu sorularin cevaplarini bulmaya yodnelik olarakegérliteratiir taramasi yapildiktan son
ise yarar veriler elde etmek amaciyla anket formthizenlenmi ve kolayda 6rneklem
yontemiyle d&itilmistir. Bulgulara gére; amac¢ bazli pazarlama uygulamad kag
tuketiciler olumlu dgiincelere sahip olmakla birlikte, bu konsept Ulketaidlaha yaygin hal
gelmesiyle birlikte, tlketicilerin satin alma gighe daha fazla kullanacaklardir. Cinsiyetl
acisindan yapilan derlendiriimelerde, bayanlar amag bazli pazarlamieam daha ilimli

olan gruptur. tuketiciler igin yeni bir konsept alda, zaman iginde gerekli ilgiyi kazanacak
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Cause-related marketing, first occured in USA,1988) be evaluated as a corporate sd
initiative and also we could see the examplesidfitfitiative in our country for last years.
Cause-related marketing being a relatively new extbjn marketing literature, there is

written information exitid in Turkish literature.a@se-related marketing is a marketing t

whereby a firm donates a specific amount of salesme inder to support a social cause. Hi

could choose a non profit organsition as a partnethis revenue making process w
consumers.
The research problem of this study considers det@ngn how the consumers perceive

cause-related marketing activities of firms. Thesmonportant factors of cause-retal

marketing campaigns’ success is doubtless consuimethis respect, the objectives of thi

study can be stated as;

a)How does the consumers evulate the firms exeguti cause-related marketing activity?
b)What are the consumers’ perceptions and atstudevards the non profit organisatio
participating in a cause-related marketing campaign

c)How does the cause-related marketing activityecffthe consumers’ decision maki
process?

As methodolgy a questionaiere was develepod itadget data to be used in this research,

found that, cause-related marketing has positiveath on consumer puschase intentig

especially on women. Also, consumers have posifpeceptions of the non profit

organziations even they find their activities simes unefficient. Cause-related market
could be a useful way to affect consumer purcliatsations. A strategic partnerhip with
non profit organization, will enhance the succelghe cause-related marketing campaig
Even the cause-related marketing is a new concgptdnsumers, It pretends to gain my

attention in our country.
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GIRIS
Hizla gelsen ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik gaheler toplumu olgturan tim
birimlerin (tuketiciler, gletmeler, kar amacgsiz orgutler vs.) birbirlerinegioailigini
artirirken, yg@un rekabet baskisi altindglatmeler b&mlh oldusu birimlere ve
kendilerine kagi yeni sorumluluklarla yiz yize gelmektedirler. Borumluklular,

isletmelerin bir yandan kendi menfaatlerini korurkdiper yandan faaliyet gosterdikleri

cevreye kan da sosyal biling geftirmelerini gerekli kilmaktadir.

Iyi ve kaliteli tretim yapmak, ¢ok daha fazla satngaketlerin baarilarini belirleyen
yegane olc¢itler olmaktan ¢ikmaktadir ve ticagasesinin yanina toplumsal kurallara ve
beklentilere uygun davranmayi, toplumsal sorunlagzimi icin gonalli katkida

bulunmay ekleyebilegirketler rekabet sagandan baariya sahip olmaktadir.

Sosyal sorumluluk bilinci gefiirtmek, isletmeler icin zorunluluktan ote, pazardaki
konumlari sglamlastirmakta, karli mgteri iliskileri kurma yolunda 6énemli bir avantaj

sglamaktadir.

Degisen kaullar, farklilasan tuketici ihtiyag ve beklentileri yaratirken, @iicilerin satin
alma surecleri daha karmk bir hal almaktadir. Yapilan agtarmalar, kalite ve fiyat
esitli gi durumunda tiketicilerin birgaunun sosyal amac bir amaci destekleyen drtnleri
tercih ettgini gostermekte, bu sosyal projeler gdaltusunda tiketiciler daha 6nce
kullandiklari markadan vazgecebilmekte, dizenlrakagittikleri als veris merkezlerini

degistirebilmektedirler.

Amac bazli pazarlama (cause-related marketing),31@8nda Amerikan Express’in
uygulamasini bgattigi bir pazarlama faaliyeti olup, firmalarin sosyair Isorunu
desteklemek amaciyla belirledikleri zaman dilimikidéoelirli tGrin ya da hizmet

satglarindan elde ettikleri gelirin belirli bir yizdesibagislamasidir.

Gunumuzde yerli ya da yabanci olmak tzere bircoki dmmanin ya da markanin,
tuketicilerle birlikte yurattlen bu gelir yaratmérscinden faydalanmak Uzere pazarlama

faaliyetlerinde amac bazli pazarlama kampanyalarenaerdgini gormekteyiz.

Amac bazli pazarlama uygulamalarinda amac, firm&uamlus amaclarini bgarmaya

yonelik olarak, uzun donemde marka farkinglalyaratmak ve marka Bhligini



ilerletmektir. Kari arttirmaya yonelik olmasi vekéilicilere satin alma gugclerini kullanma
firsatl sglamasi, déer kurumsal sosyal ggimlerden farkhlgini vurgulamaktadir. Amac
bazli pazarlamanin taktiksel amacla kullanimi ki§memde sadece satarttirmaya

yonelikken, uzun vadeye yayilgnistratejik bir yaklaim olarak kullanilmasi marka

Amac bazli pazarlama uygulamalarinda firmalar kamagsiz kurulglarla stratejik bir
ortaklik olusturabilmektedir. Firma, kar amagsiz 6rguttn toplieerindeki etkisinden ve
davrang degisikli gi yaratmada c¢aanlarinin tecrtibelerinden yararlanirken, kar anzagsi
orgut de destek vermek istgdsosyal sorun icin fon geamis olmaktadir. Amag bazl

pazarlama uygulamalar, firmalar ve kar amacsiz lkglar arasinda kurulan ortakliklar

Pazarlama ilke ve araclarinin sadece 6zel kglara ait bit faaliyet olmaktan cikip kar
amagsiz alanlarda da kullanimi, sosyal pazarlamialkis noktasi dgindlmektedir.
Sosyal amagclar guden sosyal pazarlama ve amac¢ pazhrlama, temel amaclari
bakimindan farkli olsa da, aralarindasitte benzerlikler bulunmaktadir. Sosyal
pazarlamanin amaci, toplumun hayat kalitesinirarttya yonelik davragidezisiklikleri
yaratmaktir. Bunun iginde ticari pazarlama ilkelelen yararlanir. Sosyal pazarlama da
amag bazli pazarlama gibi yararlarinin uzun vaddde edildgi bir uygulamadir. Ayni
zamanda iki pazarlama uygulamasinda da maliyettitileee yansirken, tim toplum

yaratilan bu faydadan yararlanabilmektedir.

Amag bazlh pazarlama, farkli formlarda dizenlemabKtedir. Firmalar, desteklemek
istedikleri sosyal mesele icin reklamlari kullaraken, kendisi ve kar amacsiz kurglu
arasindaki ortakgia dikkat cekmek icin halka gkilerden faydalanmaktadir. Firma Griin
ve hizmetlerinde bir der@en logosunu kullanarak sosyal meseleye destek
saglayabilmektedir. En yaygin kullanilagekli ise satlara ba&li bagislardir.

Amag bazli pazarlama, firma imajini ve satin alpidirelerini gelistirmeye yonelik bir
faaliyetken, uygun yonetilmemesi durumunda hemditmem de kar amacgsiz kurgiar
acisindan koétu etkiler yaratabilmektedir. Amac¢ baghzarlamada firmanin kendi
imajina, faaliyet alanina uygun olan bir kar amagsirulus ve sosyal mesele segcmemesi
durumunda tuketiciler, firmanin bu gimine olumlu bakmamakta, firmanin tiketiciler

g6zundeki imaji ve glveniligi zedelenebilmektedir. Orgm, faaliyetlerinde cevresel



tehditler yaratan bir firmanin, ama¢ bazl pazadakampanya konusu olarak cevreyi
secmesi, tuketicilerin firmanin samimiyetine inamna@sina, dolayisiyla kampanyaya

yonelik olumsuz tepkiler vermesine yol agcmaktadir.

Amag bazli pazarlama projeleriningaaiya ulamasi, sosyal bilinci yuksek tuketicilerin
varhgina balidir. Sosyal bilinci yiuksek tiketici, harcama giadia toplumdaki olumlu
etkilerini dikkate alan tuketicilerdir ve bu tuketigrubunun amac¢ bazli pazarlama
programlarina tepkileri de olumlu ydnde olacaktiFiiketicilerin bu tepkilerini
hizlandiran ya da kolayaran nedenler bulmak, tiketicilerin markayaskagatin alma

egilimlerini yukseltirken, markaya k@ghliklarinin da arttirmasini ggyacaktir.

Amagc bazli pazarlama hakkinda yazgniiirkce kaynak bulunmamakla birlikte, ‘cause-
related marketing’ ifadesinin Turkce yemeis bir kasiligi bulunmamaktadir. Cana
kapsaminda ‘cause-related marketing’ ifadesinailidarolarak amag¢ bazli pazarlama

ifadesi kullaniimgtir.
Calismanin Amaci

Bu calsmada pazarlamanin toplumla olarsklsinden yola cikilarak kamu sektériinde
uygulama alani bulan, pazarlama ilke ve araclamrygulama alaninin geghéten sosyal
pazarlama anlay, ardindan ¢agmanin asil konusu olan son zamanlarda toplumun her
biriminden yg@un ilgi goren kurumsal sosyal sorumlglin bir formu olarak
deserlendirilebilecek amag¢ bazli pazarlama (causdeadlanarketing) incelenmektedir.
Amac bazli pazarlamanin ortaya eiki yonetimi, tiketicilerin goéziinden nasil

deserlendirildigi aciklanmaya ¢cadiimistir.

K/

+« Son zamanlarda isimlerini, &l sirketlerle birlikte yaruttikleri sosyal amaclh
projelerle sikca duydiumuz sivil toplum kurulglari hakkinda tuketicilerin

algilar ve tutumlari,

+« Sivil toplum kurulylari ile stratejik ortaklik kurarak sosyal sorumiklprojeleri

yuruten firmalara kar ttketicilerin algi ve tutumlari,

« Sosyal sorumluluk projelerini ve amac bazli pazada uygulamalarinin

tuketicilerin satin alma davragarina etkisi

calismada incelenecek anasbilardir.



Calismanin Onemi

Isletmelerin tuketicilere utaaktan 6te, onlarin zihinlerinde olumlu imaj yaratasadik
misteriler kazanma noktasinda kendileringeli markalardan farkhkrmalari, rekabet
edebilme yeteneklerine ggirmeleri gerekmektedir. Amac¢ bazl pazarlamasulletler
icin ¢cok kazanch bir pazarlama uygulamasi ikermélarin stratejik ortaklari olan kar
amacsiz kurulglar icin fon yaratma, ayni zamanda isimlerini dglo& insana duyurma
firsati sglamaktadir. Ulkemizde son yillarda kurumlarin  sésysorumliuluk
calismalarinda ve amag bazli pazarlama uygulamalarindanb bir arty gorilmektedir.
Amac bazl pazarlama, Turkiye'deki pazarlama Uzenapilan akademik atarmalar
acisindan oldukca yeni ve yeteri kadar ele alinmdmnikonudur. Bu ¢cagma ile amag
bazli pazarlama hakkinda yaziymyabanci kaynaklarin incelenmesigkams olacak,
bunun yani sira sosyal sorumluluk kampanyalarina kéketicilerin tutum ve algilan

deserlendirilmis olacaktir.
Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda tuketicilerin amac¢ bazli pazarlangulaynalarina ve amacg bazl
pazarlama uygulamalarinda olduk¢a 6nem arz edehtgplum kurulwlarina yonelik
tutumlarini  dgerlendirmek Uzere veri edinmek icin anket formu iHammstir.
Literatiirde amac bazli pazarlama konusuyla ilgiidicek olmaysi, bunun yani sira bu
tir pazarlama uygulamalarinin tiketiciler tarafmdgeteri kadar bilinmemesi sebebiyle
¢esitli zorluklar yssanmsg, calsma ile iliskilendirilebilecek literatirde var olan
Olceklerden yola cikilarak anket formu hazirlagtmi  Pilot uygulamalar sonucu
eksiklikleri giderilen anket formlari gili kamu kurulwlarina, 6zel sektor kuruglarina
gonderilmi, geriye donen anketler kontrol ediknanalize uygun 321 anket analize tabi
tutulmwtur. Hazirlanan anket formu cinsiyet,syagitim, gelir seviyesi, meslek gibi
demografik Ozellikler arasinda fark gozetmeksiziiketici olarak dgerlendirilen
insanlara dalmistir. Anketlerin katilimcilara ukdirilmasinda kolayda 6rnekleme

yontemi kullaniimgtir.
Calismanin icerigi

Calsmanin ilk bolimu Levy ve Kotler'in (1969) catnasi olan pazarlama kavramini

gensletmekten ve onun devami bir gaha olarak ortaya c¢ikan sosyal pazarlamadan



bahsetmektedirikinci bolimde ise amag¢ bazli pazarlama ortayasicike tanimi,
yonetimi, elatirisi ve tuketiciler Gzerindeki etkilerinden baladenistir. Uygulama
kisminda ise, firmalarin amac¢ bazli pazarlama wyugalarina yonelik tiketici

tutumlarini 6lgmeye yonelik istatiksel veriler gréakonmutur.
Calismada Sinirlar Ve Oneriler

Calsmada ornek boyutunun sinirli olmasi ve zaman yetets gibi sinirlamalar
mevcuttur. Ayni zamanda amacg¢ bazli pazarlama fitezayeni girmg konu olmasi,
zaman zaman kaynak sikintisi sgarken, konuya ifkin gelistirilmis bir 6lcek
bulunmaysi uygulama kisminda zorluklara neden ofton. Amag bazli pazarlama
faaliyetinin tam olarak tuketiciler tarafindan hilnemesi, konunun her yoniyle ele
alinmasini zorlgirmaktadir. Konuyu daha derinlemesine ele alimaddi icin
tuketicilerin, 6zellikle yardim etme davralardaki eilimlerinin belirlenmesi ve amag
bazli projeler vyuruten firmalara kar gercek dglncelerinin @renilmesi adina
derinlemesine mulakatlar yapilmasi, amag¢ bazli fexanin tiketici davraglariyla
iliskisine dair daha net sonuclar ortaya konulmasirglagabilir. Bunun yani sira
duzenlenmi anket formlarinin daha farkli bélgelerde ve ilerdaitiimasi sglanarak
¢cok daha farkli demografik 6zelliklerin 6rnek kigtée temsil edilmesi ganacaktir ve
daha genele gkin veriler elde edilebilecektir. Ayni anket formiain farkli zamanlarda
dagitilmasi, 6rngin normal bir ayin yani sira ramazan ayindgilanasi ile verilen

cevaplarda farkhlik gorilmesi mimkuin olabilmektedi



BOLUM 1: DE GISEN PAZARLAMA ANLAY!I SI VE SOSYAL
PAZARLAMA

1.1.Pazarlama Anlaysinin Degisimi

Pazarlama, bireylerin ihtiyac ve isteklerini, yalat ve dgistirilebilen Griin ve dgerler
vasitasiyla elde ettikleri sosyal ve yonetsel finestir. Bu sirec¢ bireylerin ve gruplarin
ihtiyag, istek ve talepleri ile Bkar, bu beklentiler dgrultusunda trtnlerin olturulmasi
ile devam eder, Urlnlerin yaratidegzer, memnuniyet ve kalite gerlerinin, bir dgisim
sureci gerceklgnesi amaci ile pazara sunulmasiyla sonlanir. Bacsirer bir evrenin

digerini besledii bir dongudur (Kotler ve Armstrong,1996:6).

Assael'e (1993) gore de pazarlama, bigigien streci boyunca mgteri istek ve
ihtiyaclarini tanimlama ve k@lamaya yonelik olarak yonetilen faaliyetler butimiarak

tanimlanabilir.

Pazarlama, tim 6rgutlerin sadecesteiileri ile degil yani sira toplumla olan gkileriyle
ilgili bir konudur ifadesi, pazarlamanin uygulanabegi ili skilerin ve 6rgutlerin alanini
genkletmeyi saret etmektedir (Kotler,1972).

Pazarlamanin kendi icinde ggg1 buylime, etkisinin daha c¢ok alana yayilmasi ve
beraberinde sosyal, ekonomik ve teknolojik cevregisanan temel dasimler
pazarlamanin kendi gasini ve iginde yer algh, hizmet ettgi topluma olan ilgkisini

sorgulamasina neden olgtur (Sweeney,1972:3).

Pazarlama uriin, hizmet, faaliyetgikyer, 6rgut ve fikirlerin dgisim sureci aracifil ile
istek ve ihtiyaclari belirlemeyesekillendirmeye ve karlamaya yonelik faaliyetler
batinuddr. Dolayisiyla pazarlama yalniza kar angimen ticari ve sinakletmelere
Ozgu bir faaliyet olarak @d, her turli 6rgat, kurum, kurubuve insan tarafindan her
alanda kullanilabilen faaliyetler toplami olarak alinmaktadir (Tek,1999:5).

Geng anlamda, pazarlama bazi pazarlama uygulamalariesapc yaratmayi
amagclamaktadir. Bu cevap sadece urin ya da hizaget almak olamayabilir, siyasi bir
aday oy isteyebilir, sosyal eylem gruplari kendirferini kabul ettirmek isteyebilir
(Kotler ve Armstrong,2004: 9).



Pazarlamanin bugununi anlamak ve géeeeiliskin tahminlerde bulunabilmek igin
desisen kaullarin gergi olarak zamana yayilan evrimine de g0z atmak feyalacaktir.
Pazarlamanin etki¢en ve iletsim icinde bulundgu her faktérdeki en kicik dsimler
bile pazarlama bilimine yeni boyutlar ekleyecekcéwen kabul edilngi dogrularinin

zaman zaman yeniden sorgulanmasini gerekli kilacakt

Pazarlamanin kapsaminin ggamesinden yani sira, ggn teknoloji ve onun tetiklegii
hizli iletisim olanaklari, ilerleyen Uretim teknikleri ve en dmlisi bu gekmelerin
sekillendirdigi ve her gamasinda yeniden vyargiti tiketici profilleri, pazarlama
anlaysinda da dgisime yol acngtir. Temel olarak pazarlama anlgydaki deisim

sureci icerik olaralkdyle 6zetlenebilir;

Tablo 1. Pazarlama Anlaysinin Degisimi

Yaklasim Odak Noktasi Amag Ve Ozellikleri

Uretim Imalat o Uretimin arttinlmasi
* Maliyetlerin dgurdlmesi

e Sats artsiyla karin azamilgirilmesi

Uriin Mamuller « Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
« Kalite seviyesinin yikselmesi

* Sats artsiyla karin azamilgirilmesi

Sats Uretilenlerin satilmasi | « Promosyon ve sati faaliyetlerine
agirlik verilmesi

e Satg devir hizinin yUkseltiimes
yoluyla kar arti

Pazarlama | Tuketici ne * Buitinleik pazarlama
istiyor?(tuketici )
ihtiyaclari) » Uretimden once ihtiyaclarip
belirlenmesi

* Miusteri sadakati ve tatmini ile kar
artisl

Kaynak: Altungik ve dis., (2004:20)



Uretim yaklgimi 1900’lerin baindan 1930lara kadar olan zaman diliminde
pazarlamanin sahip olgu yaklgimdir. Bu dénem uretilen Griin sayisinin artiriimasi
bagl olarak etkili Uretim tekniklerinin tasarlanmai$zerine kurulmsgtur(Assael,1993).
Doénemin ekonomik anlamda da hakim gérdiordizm, tek tipte ama cok sayida tretmek
ve ne Uretirsem onu satarim antaypazarlamanin o yillarda nasil algilapidi ifade

etmektedir.

Uriin yaklgimi ise uretim yakigmina benzemekle birlikte, Grinin ozelliklerini

iyilestirmeye verdgi 6nem yonunden farklilik gostermektedir.

1930-1960 arasl yanan donem piyasada az olan talebsiklrolarak arz fazlasini
eritmek igin, sayilari artan urin secgenekleri @@asn kendi Urindnd Bendirmek
isteyen gletmelerin y@un saty cabalarina @rhik verdigi donem sat yaklagimi

doénemidir (Altungik ve dig., 2004).

Pazarlama doneminde ise, hedef pazarin istek wadghrini bilerek 6rgit amagclarini
basarma ve rakiplerden daha fazla g¢t@ii tatmini sglamaktir. Migteri odaklilik ve
deser yaratma sagive karlara giden yollardir. Pazarlama yakianda “Yap ve sat”
anlaysindan farkh olarak “Hisset/algila ve cevap verlstdi vardir, amag¢ Urln igin
musteri bulmak dgil, musteriler icin d@ru drun yaratmaktir (Kotler ve Armstrong,
2004:13)

Pazarlamanin gegcirgli son evre, bireylerin iyi y@masini isteyen toplum, tatmin ve
memnuniyet bekleyen tiketici ve kar amacindala@tme arasinda kurulmwlan ticgen
arasindadir ve bu evreyi, Kotler ve Armstrong (20@d4plumsal pazarlama” kavrami

olarak nitelendirmtir.



Sekil 1. Toplumsal Pazarlama Kavrami

Toplum(insantarefahi)

Toplumsal
Pazarlama

Misteri(tatmin) Firma( Karlar)
Kaynak: Kotler ve Armstrong, (2004:14)

Pazarlama ilk olarak Grin odakli; ardindan oOrguakbd (Ureticiler, perakendeciler,
saticilar; fonksiyonel odakl (satin alma, satibzendirme, datim, depolama,
fiyatlandirma; yonetim odakli (analiz, planlamagamizasyon, kontrol )ve sosyal odakl

(pazar verimlilgi, Grin kalitesi ve sosyal etki) olarak yillar igede degismistir.

Bir bilim olmanin gergi olarak pazarlamanin entelektlel yetegkli ve olgunlga
ulasmasi adina, pazarlamanin sadece ticari cabalargeggedonigtirilmesine hizmet
edene bir faaliyetler batinid mud, yoksa ticari olamayalanlarda da ilkelerinden
yararlanilabilecek bilgiler butinimua ya da ortgklgrttilen bir toplumsal bir stire¢ mi
sorularina cevaplar aranmayaslbamstir (Kotler ve Levy,1969:10).Bunun yani sira,
pazarlamanin topluma katkisi, sosyal sorungulda incelecek g@er konular olarak ele
alinmaya bglanmstir. Pazarlama toplumun tiketim ihtiyaclarini  dahdiksek
seviyelerde tatmin etmek igin teknolojik ilerlemasidevam etmelidir, fakat dnemli olan
pazarlamanin sosyal boyutlarini da tanimak ve pampar ilkelerinin amaclarinin ve
konularinin bu teknolojik ilerlemeden ziyade, bwriémenin hizmet vermek icin

tasarlandil sosyal sisteme ia oldugunu kabul etmektir (Sweeney, 1972).

Pazarlamanin topluma katkisini inceleyen WilkieMeore (1999), bu katkiyr iki ana
baslik altinda siniflandirngy ilk grupta pazarlama sistemindeki faaliyetlerirfudasim,

dagitim, perakende, urun tasarimi, Uriin yonetimi, dam@a argtirmasi, fiyatlandirma
programlari, vs) ilerlemesine yagtikatkilari belirtmglerdir. Hayat kalitesine katkilar
ikinci grupta incelenirken, alt gakta yasam kalitesive sosyal pazarlamartaya ¢ikan

calisma alanlari olarak vurgulanmaktadir.



1.2. Pazarlama Kavraminin Genglemesi

Iyi isleyen ve gelien bir disiplinin areti, toplum dgistikce ve ¢6zim bekleyen yeni
ihtiyaclar ortaya ciktikga kendi amagclarini, odaktasini ve tekniklerini yeniden gozden
gecirmesi ve incelemesidir. Pazarlama da bu tarmgnuttusunda iyi sleyen ve geken
bir bilim dali olarak varsayilan tim evreleri geqigtir ve her gecen gun tanimini,
amagclarini, odak noktasini ve tekniklerini yenilke dezisen topluma ve onun
ihtiyaclarini kagilama etkinlgine ulgmistir. Once bir ekonomi bilimi ardindan bir
yonetim bilimi sonrasinda davrarbilimi olarak yeni halini alngtir (Kotler, 1972)

Pazarlama sire gelen tanimi ve uygulanmasi itileatiyel kurulglara ait bir gletme
fonksiyonu olarak dfiintliyordu. 1970’lere kadar pazarlama dili ve teiorikar amaci
guden kurulglar tarafindan Urlnlerin ya da hizmetlerin nasylafiandirilacgi, nasil

tanitilacgl ve nasil daitilacggini aciklama tzerine odaklangni(Kotler ve Levy,1969).

“ Pazarlama bir dimacunu, sabun ve celik gibi fiziksel trlGnlerinigain cok 6tesine gecen,
toplumun her alanina yayilan toplumsal bir aktidite Politik yarslar da bize adaylarin bir

fiziksel Urlin gibi pazarlandini hatirlatmaktadi(Kotler ve Levy, 1969,10).”

Secim zamani kendini halka tanitmaya, onlarin géeisempati ve given kazanmaya
calisan politikacilarin, siyasal partilerin bu tanitimaafiyetlerinin ya da kar amaci
gutmeyen sivil toplum kurullarinin artik medyada daha sik adlarini duymanmeuoteni
pazarlama kavraminin sadece 0zel kuflaha Ozgu olarak tanimlanan, sdindlen

tanimini geniletmesi ve daha ¢ok alana yayillmasidir

Pazarlama kavramini gal@tme cabalari, pazarlama paradigmasini ticari niEmanin
dar sinirlarindan cikarip 6zgigleme ve daha cok gkilere dayali faaliyetlerin yer
aldigi gens baslamlarda uygulamasini gostermekti. Pazarlarin veagamanin
taniminin merkezi 6demeler vg gormeler Gzerine odaklanght Fakat dier desisim
sureci aktiviteleri; muzeler, kiliseler, sivil taph kurulylari, dernekler, pazarlamanin ve
onun kavramlarinin uganda dgerlendiriimekteydi (Kotler,2005:114).

Pazarlamanin gegieyen roliind anlamada gigim kavrami anahtar faktordir. Bigim
paradigmasi, pazarlama davsamin kavramsallgirilmasinda ¢ok yararli bir ¢erceve
olarak ortaya cikmstir. Literatiirde pazarlamayaskin bircok tanimla kaulasiyoruz ve

elbette bu tanimlamalar gigen cevre kgullara, farklilgan ygam tarzlari ve tiketici
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davranglarina gore yenilenmekte, gelatiimektedir. Fakat pazarlamanin 6zU bigge
tokus siireci olmasidir.iki veya daha fazla taraf olmadikca, bu taraflartian birinin
desistirecek bir seyi olmadik¢ca ve ikisinin de ilgim kurma ve dgitma uygulama

yetengi olmadikca pazarlama ortaya ¢cikmaz (Kotler verdah,1971:4).

Pazarlamanin @aas bircok taniminda dg&sim kelimesi vurgulanmakla birlikte
gensleme kavrami, des tokus fikrini merkez alir; onun yapisini, kapsamini ve
pazarlamadaki etkingini de dezerlendirir. D&gis tokus sireci, iki taraf arasindaki fiziksel
drtnlerin dgrudan dgis tokusu olarak dgunulirken, aslhinda pazarlama, ikiden daha
fazla tarafin katildii fiziksel olmayan ve sembolik yoni olan drtnletmansferidir
(Bagozzi,1975:32).

Pazarlamanin en gerkavsallgtiriimasi pazarlamanin hicbir marka/ isingitaayan hali
(generic) kavram olarak adlandirilir. Bu tanim, geéamaya yapisal bir tanimlamadan
ziyade fonksiyonel bir bakiagisi sunar. Sosyal pazarlama aslinda genericlpamagibi
kendi baina bir teori dgil, insan davraniarini anlamak icin psikoloji, sosyoloji,
antropoloji ve ilegim teorileri gibi dger bilimlerden faydalanan bir cerceve ya da

yapidir (Kotler ve Zaltman, 1971).

Kotler ve Levy'nin (1969) ortaya agh gengleme fikri akademik cevrelerden §an ilgi
gormistar. Kotler, pazarlama kavraminin ggatiimesinin, onun gercek amaclarina
zarar verecd elestirilerine rggmen, aslinda 6ne surdikleri gdatme fikrinin cok fazla
desil, aksine pazarlamay! dar tanimlardan ve uygulandain kurtarmaya yetmeyecek

kadar yetersiz oldtunu 6ne surmgitr

Feber (1970) 1970'li yillarda yanan birtakim gejmeler ve dgisimler pazarlamada da
bir yenilenme ve d#sim siirecini tetiklediini belirtmistir. Ozel sektor incelenginde,
firmalarin sayilarinin argg ve yapilarinin karmaklastigi gortlmekte ve bu firmalari
uyaran dinya genelinde nifusun @rttve nifusun satin alma gicuniun de yukgeldi
dikkat cekmektedir. Bu gucleri amlastirmak iletsimde, 6zellikle televizyonda agtve
dinya capinda okuryazarlik oranini arttirma sgimeri ve c¢okuluslu firmalarin
gelisimine ve kurulglarin buyimesine neden olgtur. Bunun yani sirasletmelerin §
yaptiklari ve faaliyet alanlarini gagletme baskinin artmasi, pazarlarin vestatn uzun

vadede kar maksimizasyonundan daha onemligoldavranmgtir.
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1960’larin sonunda kar amacsiz kugldm da pazarlama benzeri faaliyetlerle amasi,
onlardan etkin ve verimli bir bicimde yararlanma®rektgini savunan ve pazarlama
kavraminin geslemesi fikrinin éncdleri olan Kotler ve Levy (196Pazarlama kavramin

genkletiimesinisu nedenlere dayandirmaktadir;

7
L X4

Ticari olmayan alanlardaki uygulamacilarin amagiariulgmalarinda daha

basarili hale gelmelerine yardim eder.

« Pazarlama alani yeni konularla #asarak ve yeni kavramlar gelirerek ticari

pazarlamanin yararlanilabilege/eni bilgiler ve baky acilari elde eder

« Pazarlama alanini gaefeterek, Uretebileceklerine gla olarak daha fazla dikkat

ve saygl kazanabilir.

« Pazarlama bir disiplin olarak daha onceleri kar @micari diinyaya kar az

ilgisi olan genc kitlenin ¢cajma alani olarak ilgisini ¢cekebilir.

Pazarlamanirsietme amaclarinin gercekteilmesindeki kritik rolinin yani sira, kamu
politikalarinda kullaniimasi yaygin hale gelmeyeslémistir. Pazarlama teknikleri
sayesinde kendimizin, gerlerinin ve toplumlarin sorunlarinin ¢6zimda, sosygkamu
politikalarinin birggunun taninmasi mumkun goérdlmekteydi. Gunluk fadkeye kagi
aksamalar ve halktaki karkligin, isletme faaliyetlerinde meydana getgdmaliyetler
karsisinda gletme yoneticileri, sosyal refahin ilerlemesini elhgyen sorunlar karsinda,

pazarlama problemlerini cozmedeki teknikleri uyguodeya balamislardir (Feber, 1970).

Pazarlama kavramiyla ilgili bu ggheler bircok insan icin ilgi cekici ve faydal
gorundrken, bazi akademisyenler pazarlama kavrangensletiimesine dahaupheci
yaklasmislardir. David Luck (1969: 53) bu gasteme hareketinin pazarlamaya zarar
verecgini iddia ederek Eger pazarlama bu kadar cofeyse, o zaman higbigeydir’

diyerek elgtirisini ifade etmstir.

Pazarlamanin geglemesi fikrine bgl olarak, pazarlama ilke ve yontemleri kar amagsiz
kuruluslarin faaliyetlerini etkinlgtirmede, toplumun daha cok ilgisini ¢cekerek, kusulu
amaclarini bgarmasinda kullanilabilmektedir (Kotler,1979). Bugleanda glinimuzde
bu fikri dogrulayacak bircok faaliyet ile kstasmaktayiz. Orngin bir sivil toplum
Orgutd olan Tuark Eitim Gondlleri Vakfi medyada yayinlaglh ilgi ¢cekici reklamlari,
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duzenledsi faaliyetleri bu kurulgun pazarlama yonetimi anlgym 6rgutsel yapisina
adapte etfiinin gostergesidir. Ayni zamanda kamu kurumlar pdzarlama karmasi
elemanlarini kullanarak, performanslarini ilerldtekkte ve kaynaklarin yatirimindan

olumlu geri dongimler sglayabilmektedir (Kotler ve Lee,2007).

Pazarlama kavraminin gel@tiimesi hareketinin gigiminin pazarlama disiplininde

ortaya c¢ikardil alanlara bakarsak;
% Sosyal pazarlama
% Egitimsel pazarlama
% Salik pazarlamasi
% Unlu kisi pazarlamasi
« Kultirel pazarlama ( muzeler vs.)
% Kilise pazarlamasi
% Sehir/mekan pazarlamasi
1.3. Sosyal Pazarlama

“Emniyet kemerinizi takin” , “Daha fazla meyve tiké ya da “Sokaklara c¢cop
atmayin” ya da kadinlara yonelik olarak *“ Mamogreéktirin” ifadelerine gunlik
hayatta sikca rastlamaktayiz. Aslinda tim bu eyderbireysel ya da toplumsal ¢abalar
sonucu olgan, bireyin ya da o toplumun tamaminin hayat ksiliieilerletmek igin
davransg degisikli gi yaratma ¢abalaridir ve sosyal pazarlama tam aglarbudur.

1.3.1. Sosyal Pazarlamanin Tanimi

1952 de G.D. Wiebe’'nin sor@u su soru aslinda yakj& 20 yil sonra ortaya c¢ikacak ve
yillar icinde ivme kazanacak olan bir kavragaret etmektedir‘Nedebir sabunu satar
gibi kardeligi de satamiyoruz "Elbette bu soruyu akillara getiren ve bir g@inana
konusu olmasini gayan sabun gibi hammadde UdrUnlerin gataki baarinin,
toplumsal meselelerin (guvenli ara¢ kullanma, guln kontroli vs) satinda
yakalanamamasiydincelenen kampanyalar neticesinde ortaya cikan sgume saret
ediyordu. Sosyal bir meselenin pazarlanmasindadalier normal bir Griinidn pazarlama
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kosullarina benzedikge, elde edilensha da aradaki benzerlikle gl orantili olarak
artiyordu (Kotler ve Zaltman,1971;3).

1969 yilinda Kotler ve Levy pazarlamanin sadeagkdel Grinlerin sagindan Ote
gecebilen, c¢ok yonlu kullanilabilen toplumsal bmahlyet oldgunu vurgulayarak,
pazarlamanin uygulanabilege alanlarin genietiimis kavramini garet etmgledir.
Aslinda onlarin yayinladiklari bu cgina, daha sonra sosyal pazarlamanin ortaya
cikisinda kalks noktasi olarak gorulebilir. Yayinladiklari makatlendogrudan bir
genslemesi olarak Kotler ve Zaltman (1971) sosyal planaa fikrini tanitmglardir.
Geleneksel pazarlama ilkeleri ve stratejik @da uygulanmasi sosyal gigimin

ilerlemesi icin yararli olabilir fikrinden hareketmislerdir (Antoniadis ve di., 2003).

Sosyal pazarlama, literatire gitiarihi olan 1970’ten beri birgcok tanim ggtirmistir.
Bireylerin ve toplumun refahini iyifirmek tzere gondlli davragtari etkilemek Gzere
tasarlannmy programlarin geleneksel pazarlama teknolojiletidkularak analiz edilmesi,
planlanmasi, yonetimi ve gerlendiriimesidir (Dann, 2005, Andreasen,1995'den
aktaran). Burada vurgulanan bireylerin gondlli  dawtarini  etkilemede ticari

pazarlama yontemlerini kullanimindadir.

Diger bir tanimla ise; pazarlama ilkelerinin ve tekeikin kullanilarak, bireylerin
gruplarin ve toplumun yararina olan davsargdnullii olarak kabul etme, reddetme,
duzenleme ya da benimsemesi icin hedsfldd etkilemek icin kullanimidir (Dann,
2005, Kotler, Roberto, Lee, 2002'den aktaran).

Sosyal pazarlama; sosyal fikirlerin kabul edilgbigini etkilemek icin hesaplanan
programlarin tasarimi, uygulanmasi ve kontroliudBu sdre¢ Urin planlamasi,
fiyatlandirma, ileg§im, dasitim ve pazarlama agarmalari faktorlerini de icermektedir
(Kotler ve Zaltman, 1971).Sosyal pazarlama, hedefap ve pazarlama faaliyetlerini
sosyal sistem icerisinde inceler. Oncelikli olanzaamacinin elde edegefayda

degildir, sosyal pazarlamadaki vurgu hedef kitlenin teplumun faydasi icin sosyal
davranglarda istenilen d#siklikleri yaratmaktir (Bayraktar vdlter, 2007, Kotler ve

Andreasen,1996’dan aktaran).

Sosyal pazarlama Kotler ve Zaltman(1971) tarafindasyal ve s#aik problemlerinin

¢6ziminde pazarlamanin uygulanmasina yonelik olargdkya atilmgtir. Pazarlama
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insanlarin drunleri, Coca Cola ya da Nike ayaklkabgibi, satin almaya geik etmekte
oldukca baarili olmwtu, dolayisiyla insanlarin kendi kagtirinin hayatlarinin dgerini
artirmada gerekli olan davratari benimsemeleri icin insanlari ikna edebilmeeyegine
da sahiptir (Hastings ve @{1999).

Sosyal pazarlamanin énemli U¢ kéai, uzun donem odaklilik, tiketici ya da gt
odakhlik ve dgisimdir(Antoniadis ve di.,2003)

Sosyal pazarlama, kendine sosyal bir sorunu hexelr ve “Sosyal ijkiler ¢cercevesinde
desisimler nasil yaratilir ve ¢6ziime kagturulur?” sorusunu sormamaktir. Burada s6zi
gecen sosyal #kiler ornezin aile planlamasi konusunda toplumu bilinglendiren
kuruluslar ve bu hizmetten faydalanan insanlarkensiké&h ekonomik gudulerin ve
kazanclarin en asgari dizeyde seygeita da hi¢c var olmagdi yararlinim streclerinde,
sosyal pazarlama, kahkli degisim surecinin dgasini ve dinamiklerini belirlemeye ve

incelemeye cajir (Bagozzi,1975:39).

Bircok sosyal ve giik probleminin davragsal nedenleri vardir. IS’IN yayilmasi,
trafik kazalari ve de istenmeyen gebelikler her gyimulli insan faaliyetlerinin
kullanimidir. Sosyal pazarlama insanlari dahglikla hayat tarzlari benimsemeye ikna

ederek bu tir problemlerin ¢ézulmesi icin bir makara sglar (Hastings ve ¢i,1999).

Sosyal pazarlamanin ilk 6rneklerine bakildda 1960’larda tgunclu dunya ulkelerinde
ve gelsmekte olan ulkelerde, uluslar arasi ilerleme cabatdarak ortaya cikg
gorilmektedir. Orngin aile planlamasi programlarinda klinik yajtalardan
uzaklgilarak, hedef kitlenin bolimlendiriimesi ve gorseledyanin kullanimi gibi
pazarlama tekniklerinden yararlanmayaghhistir (Hastings ve @erleri, 1999, Manoff
1985’den aktaran).

Sosyal pazarlama adinda da vurgulgndibi ticari pazarlama teorisine ve uygulamasina

dayansa da arada belirli farklar bulunmaktadir.daka farklar tablo 3'te gosterilrytir.
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Tablo 2. Ticari Pazarlama Ve Sosyal Pazarlama Farkri

Sosyal Pazarlamacilar Ticari Pazarlamacilar
Iyi seyler yapmak isterler Para kazanmak isterler.
Vergiler ve bgislar sayesinde fon Yatirimlar sayesinde fon yaratilir.

olustururlar.
Belirlenemeyen dietkenler ylziinden Karlar, pazar paylari, pay gerleri ve dger

performans 6l¢cimu zordur. matrisler sayesinde performans 6lgmek
kolaydir

Uzun donemli amaclara sahiptir Kisa donemli amacsahiptir.

Katilimci karar verme mevcuttur Hiyesde karar verme mevcuttur.

Uriiniin tanimlamayan faydalari vardir. Urlinlin actiapamlanan faydalari vardiy.

Uruinlerden belirsiz faydalar ganir. Aclkga tarif edilebilen triin faydalan

Politik zorunluluklardan etkilenen kararlaKar zorunlulgu ya da yatirimin geri

vardir. donGimuinden etkilenen kararlar vardir.

Guvene dayal i$kiler Rekabete dayali gkiler

Riskten kacan yonetim anlayi Risk kabul eden yonetim anlayi

Acikca sponsorlara, @acilara ve devlet | Kar ortaklarina kar sorumludur
birimlerine sorumludur.
Genellikle ulailmasi zor, yuksek risk Girisi risk az risk tarlyan hedefler secilir.
gruplari segilir.
Gercekci olmayan pazar pay! beklentiley

Nufusardg pazarin @unlugundan
daha az kabul edilebilir pazar paylari

Kaynak: Andreasen’den (2000) aktaran Dann (2005)

Temel pazarlama (generic pazarlama) gibi sosyanmna da tlketici odakl aftarma,

pazarlama analizi, pazar bolimlendirme, amagcstoima, taktik ve stratejilerin
tanimlanmasini iceren mantiksal planlama streaindektedir.iki ya da daha fazla taraf
arasinda maliyet ve yararlarin gonilliggenine dayanmaktadir (Kotler ve Zaltman,
1971). Bununla birlikte sosyal pazarlama, temelapamadan daha zordur c¢unki
genellikle c¢ok sinirh kaynaklarla birlikte kargia ekonomik, sosyal ve politik
iklimlerdeki desisen etkilenen davraglar icerir (Hastings ve @i,2003, Lfebre ve

Flora,1988'den aktaran). Ayrica temel pazarlamigket ortaklarinin amaclarini
basarmaya yoOnelikken, sosyal pazarlama vatgladen hayat kalitesini ilerletmek igin

toplumun arzularini kalamayir amaclamaktadir
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Sosyal pazarlama;
» Sosyal ya da davrandegisikli gi stratejisidir.
> Insanlari gonulli hale getiginde daha etkili olur.
» Degisime hazir olan ve engBlenmek icin sebebi olanlari hedef alir.

» Stratejiktir ve kaynaklarin etkili kullanimini géatéir
(http://turningpointprogram.ord 5.04.2007).

Sosyal pazarlama sadece bireyleringille orgutlerin, gruplarin ve toplumlarin
davranglarini desistirmeyi amaclamaktadir (Hastings vezdi1999). Sosyal bir ggsim
yaratmada yaygin birsekilde kullanilan doért yakkam kullaniimaktadir. Yasal,
ekonomik, teknolojik ve bilgisel olarak fe&lar altinda toplanan bu sosyal gigm
yaratma cabalarini drneklemek gerekirse, yasabyaklsigara icmeyi yasad) maliyetli
yapan ya da zorfiran yasalari hazirlamak ve uygulamaktir. Teknbklggklasimda ise
insanlarin sigara kullanimini azaltacak yeniliKl@mesin; zararsiz sigaralar ya da sigara
biraktiran ilaglar, bantlar) getirmektir. Ekonomik yaklgm sigara icme maliyetinin
insanlari caydirmasi anlaminda yikseltiimesi, bugralbuda tatin fiyatlarinin
zamlanmasi gibi faaliyetler icerir. Son olarak bdgdirme yaklaimi da insanlari sigara
icmenin zararlari konusunda ikna edici @kilde bilgilendirmek ve sigarasiz bir hayatin

avantajlarini anlatmaktir ( Kotler ve Fox,1980:25).

Sosyal pazarlama surecinde gorsel ve yazili medyarsanlari etkileme gucinden
faydalanmak, bu sirece c¢cok daha fazla insanin klestemesi sglanarak insanlari
bilgilendirmek ve bilinclendirme icin ilefim ve etkilgim noktalarini arttirmak

gerekmektedir.

Sosyal pazarlama, sosyal reklam faaliyetlerininiletike ek olarak oncelikle gerekli
pazar argtirmalarinin yapilmasini, bu pazarlarda uygulanrhtimiali olan pazarla
yaklasimlarinin da etkinfiini Olcer. Bunun yani sira ikinci olarak sosyal gdama,

belirlenen sorun hakkinda kamuoyunu bilin¢lendirmedevaminda, driin getirme

olarak adlandirilabilecek unsuruyla, bu sorununigiizni sglayabilecek alternatifleri
isaret eder. Reklamlarda da rastfadhiz Gzere agikta satilan sitlerin insanlar Uzetnd
zararlarina dikkat cekilirken, ghkli sut tiketimi icin karton ambalajlarda uretile
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sutlerin tuketimi tgvik edilmektedir. Sosyal pazarlamanin davgkar motive etmede
kullandig unsur, ayrica etkili bir satpromosyonu alani olan 6zendiricilerdinsanlarin
dikkatini cekmede bu tur 6zendirici unsurlarin knlilmasi son derece etkilidir,
insanlarin sosyal sorunlara kulak verme ve cOzUmkeuw#l sglama motivasyonun
yaratilmasinda cekici, ka giden kucuk oduller, 6zendiriciler koymaje iyaramaktadir.
Son olarak da sosyal pazarlama dawanidesistirmek isteyip de zaman ve caba
harcamaya isteksiz olanlar icin kolay yollar suran, dgrultuda insanlarin kolaylikla

anlayabilecgi ve ulsabilecgi kanallar sunar (Kotler ve Fox, 1980:25).

Sosyal pazarlama sadece bireysel tiketicilegildgruplari, orgatleri ve toplumlan
etkilemeyi hedefler. Levy ve Zaltman (1975)getdigi siniflandirma sosyal
pazarlamadaki dgsim cesitlerini belirtmistir. Burada zamani uzun ve kisa donem olmak
Uzere ikiye, toplumu da mikro, grup, makro olmakii&3’'e ayirmitir. Bu sayede sadece
bireyler etkilenmeyecek, faaliyet gosterilen tunvregi etkileyebilecektir. Tablo 3'te

artin seviyeleri farkli acidan ele alinmaktadir.
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Tablo 3. Zaman Ve Toplumdaki Seviye Bakimindan Sosyal [@sim Cesitleri

Mikro Seviye Grup Seviyesi Makro Seviye
(Bireysel Tuketici) (Grup yada (Toplum )
Orgiit)
Kisa donemli Davranis Normlarda Politika degigimi
degisim degisikli gi degisiklik
Idari degisim
Tutdn
Ornek : Sigarayr  birakma Okul etrafindaki| pazarlamasinin tim
klinigine katilim tutin  reklamlarin| cesitlerini
kaldirmak yasaklamak
Uzun dénemli Hayat tarzi| Orgutsel dgisim Sosyo—kdilttrel
degisim degisimi devrim/degsisim
Perakendecileri Tutlnle alakal ttm
Ornek : Sigarayr  birakma yetiskin hastaliklar
girisimleri olamayanlara sigarfagtamamen  ortadah
satmamaya ikngkaldiriimasi
etmek

Kaynak: Kotler ve Zaltman'’dan (1975) aktaran ttagt ve d., (1999)
1.3.2. Sosyal Pazarlamanin Bikenleri

Pazarlamanin en temel amaci, tiketicilerin istekhtigaclarinin belirleyerek, bu istek ve
ihtiyaglari mimkin olan seviyede kdayabilmek adina pazarda mal ya da hizmetlerin
tuketiciler tarafindan arzulanagartlarda hazir bulundurulmasidir. Pazarlama karmasi
hedef pazarda istegitepkiyi yaratmak icin sletmelerin kullandii kontrol edilebilen,

taktiksel pazarlama araclaridir (Kotler ve Armstyp2004:56) .

Sosyal pazarlamayi, gbr iletisim ve reklam yaklamlarindan ayiran temel 6z

pazarlama karmasini kullanmasidir (Smith, 2006)sy8lo pazarlama hedef pazarin
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davranglarini, tutumlarini ve Dbilgisini etkilemek i¢in pazama karmasindan

faydalanabilmektedir (Kotler ve Zaltman,1971:7).

Sosyal pazarlamanin gkyi, bireyler olarak tuketicilerin fikirlerini, damnslarini,
hizmetlerini ve drunlerini anlayarak artar. Méri merkezli odakl dgiinerek tiketim
suirecini anlamak ve onaarret etmek, d&simin uygun tiketim sidrecinde seviyesinin
belirlenmesiyle mumkun olabilir. Bu da, tutumurgdenesiyle ya da davrapaiveya Urin
tanitarak tiketicinin sosyal ggim fikri GUzerinde hareket etmesine izin vermesiyle

meydana gelir.

Pazar argtirmasi karar verme ve kampanyalarin izlerini tagimeye dayanir. Tuketici
merkezli kampanyalar tiketiciyi anlamaya ghdir; onlarin tutumlarini, fikirlerini,
bilgilerini ve davramglarini inceler. Sosyal pazarlamadagdra olmak icin bir uzmanin

“thketici nasil dgunar” varsayimlarindan ziyade, tiketiciden geldgipe ihtiyac vardir.

Bireysel diizeyde sosyal gleimin uygulanmasi etrafinda temellenen sosyal pazsata
da hedef tiketicilerin bolimlendiriimesi gerekmekte Bolimlendirme sosyal @eim
adaylarinin kiimelenmesinde anahtar faktor olarakakiir ya da benzerekilde

pazarlama mesajlarina cevap vermpdiralerini kimelemede kullanilabilir.

Promosyon kampanyalari ya da bedava Uriinler vaaekdiyatlandirma yapmak gibi
bireysel @eler Uzerine odaklanmaktan ziyade pazarlama kammasiim bilgenlerini
kullanmak gerekmektedir.

Kurulusun rekabetine R “Orinind” konumlandirmaya gerekli dikkati gostesk
sosyal pazarlamada tutundurma faaliyetinde sosyalantama mesaji icin rekabeti
belirleme sorusudur. Orgim cilt kanseri bilingliligi kampanyalari uygun korumasi

olmadan mutlu modelleri gésteren sabhil tatili reklariyla rekabetle kadasirlar.
1.3.2.1. Urlin

Mal ya da hizmet olmadan pazarlamanin esasigkilteeden dgisim sulrecinin
gerceklgmesi olanaksizdir. Bu @sim sirecinin gercekkenesi icinde taraflardan
birinin ihtiyac duydgu, diger tarafinda belirli beklentiler katiginda sunabilegg bir
mal ya da hizmetin vagh gerekmektedir. Bunun igcindglétmeler pazarlama yaparken
hedef tuketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini goni@nde bulundurarak, onlarin arzularinin
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karsilayacak uriin ve hizmetler sunarlar. Tuketiciler hmmet ya da urinu Benirse,
onu satin alir ve dgsim sureci gerceklgnis olur. Pazarlama karmasinin en 6nemli
elemani Urin ya da teklif edilen /6nerilggydir (Mc Cormack Brown, 2006, Andreasen
ve Kotler, 2003’den aktaran).

Sosyal pazarlamada Urin kavramina bakarsak heerttkdrulgun Grettgi bir Grdn
olmakla birlikte, bu trtnlerin géleri degismektedir. Fiziksel trlnler olarak tanimlanan
elle tutulan go6zle gorilen ve bir pazargde olan trlnlerin yani sira, ikinci bir sinif
olarak sigortacilik, dagmanlik, kuaforlik ve de bankacilik gibi elle tutwayan
hizmetler bulunmaktadir. Bér bir triin ¢gidi de Kisilerdir. Iyi bir is bulmaya cakan bir
kisiden tutun da halkin givenini ve oyunu kazanmayesama bir milletvekili adayina,
hatta albimunu ya da filmini tanitmaya g¢ah Unli insanlar da bu tur faaliyetlerinde
pazarlamadan faydalanirlar. Orgutler de bigedi tirin cgididir. Orglitlerden kasit,
yardim dernekleri, siyasi partiler ve 6zel okultdabilir. Son olarak da pazarlanan bir
diger Urin c¢eidi fikirlerdir. Bircok kurulus savundgu fikrini toplumda daha ¢ok insana

daha ¢ok kiiye duyurma ¢abasindadir (Kotler ve Zaltman,1971)

Mc Cormack Brown (2006) sosyal drind Ucslbda altinda dgerlendirir; sosyal
pazarlamacilarin etkilemeye galg davrang fiili (actual) Grtinken, belirli bir toplulga
ya da hedef kitleye oOnerilen faydalar butini o6zréyairiin, sosyal pazarlamacilarin
Onerdikleri fiziksel olmayan urin ya da hizmetler lbiyutilmg (augmented) trundur.
Sosyal pazarlamaci mumkin ofdunca davragl degisikligi yaratma surecinde
cikabilecek parasal ya dasidel maliyetleri azaltmalidir. Sosyal pazarlamadiiniin
core, actual ve augmented seviyelerine ayirmal@r.iriin, en énemli seviye olmakla
birlikte gercekten o davrann sa&layacal faydalari anlamayi gerektirir. Fiili Griin ise
arzulanan davragken, buyatilme Grin ise arzulanan davram benimsenmesini/ kabul
edilmesini kolaylatiran ya da onun tanitimina yardim eden fizikséhiya da hizmettir.

Uriin seviyeleri tablo 3'te dérneklendirilgtir
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Tablo 3. Uriin Seviyesi Ornekleri

Buyutilmis Uriin
(Fiziksel Uriin Ve/Veya

Oz Uriin (Yararlar) Fiili Urtin (Davrani s) _
Hizmetler)

Dustk maliyetli, kolay
erisilebilir mamografi

Bilinclililik, erken teshis Mamografi cektirmek _ )
¢ S g ¢ hizmeti

Gunluk g6z tahgi ve

N O Belirli glivenlik gozIEi
yanmasindan kaginmak | Guvenlik gozlukleri takmalk

markasi

Beslenme politikasi
gelisimi
egitimi vermek

Daha salkh okul ¢agl Okul beslenme politikasi
cocuklari yarttmek

Kadin, bebek ve ¢ocuk
Emzirme vakiflarinda
programlar yuritmek

Bebek ve anne arasinda
bag kurmak

Kaynak: McCormack Brown (2006:385)

Sosyal pazarlama da ticari pazarlama ngamdia old@gu gibi, sosyal fikirlerin

pazarlanmasinda hedef tlketiciler incelenmekte valara uygun GOrdnler
tasarlanmaktadir. Sosyal fikirler arzulanir ve Hegibu o fikri benimsemeye ya da
satin almaya gonulli hale getirecek dakilde tasarlanmalidir (Kotler, Zaltman,1981:9).

Sosyal pazarlamada urin kavrami ve tasarimi elbd¢tenelerin izledgi Grin tasarimi
surecinden daha zorlu olur, bu durum sosyal panaddar ve akademisyenleri en
zorlayan kisimdir. Kimileri yuritilen sosyal kampansonucunu “0rdn” olarak
nitelendirirken, kimilerinde gére kampanya sturesiyararlanilan araclardir (Peattie ve
Peattie, 2003:371). Orpim alkolle miicadele kampanyasini ele alalim. Bukadasyal
ama¢ nufusun timinde alkolle micadele konusunda tbium ve akkanlhk
olusturmaktir. Bu amaci tek kaa gerceklgtirebilecek bir trtin elbette yoktur. Bu sosyal

amacl bgarmada katkisi olabilecek g drtnler ki bunlar, halki bu konuda

22



bilin¢glendirme gitimleri, yazili ve gorsel basinda bu amaci vurgalakampanyalar gibi
bu amaci tuketiciler tarafindan satin alinabillakiyan trinler olabilmektedir.

Ticari pazarlamanin trinu fiyat karginda hedef pazarda gie tokus edilebilen fiziksel
drin olarak dgunulir ve bu 0Urin marka ismi, ambalaji, fizikseleliikleri ve
konumlandiriimasiyla tuketiciyi etkileyebilmekted{Hastings ve @., 1999) Sosyal
pazarlamadaki Urin fiziksel olmanin Otesinde fédirlve davram degisikligini de

kapsamaktadir. Sosyal Urtinin alabifeagssitler sekil 2'de belirtilmistir.

Sekil 2. Sosyal Uriin Casitleri

/ fnane
o Tutum
Fikir \
Degerler
Bireysel davrarsi
Sosyal 5 /
o avrang
urdin \
Devamlilik gbsteren
uygulama
Fiziksel Grun

Kaynak: Kotler ve Roberto’dan (1999) aktaran Hasdive di.,(2003)
1.3.2.2. Fiyat

Fiyat, bir mal ya da hizmete sahip olma veya kutlaktan kaynaklanan faydalar

karsiliginda tiketicilerin 6dedi degerler toplamidir (Kotler ve Armstrong,2004).

Sosyal pazarlamada urin Bgminden sonra @ger belirlenmesi zor biken fiyattir.
Sosyal pazarlama sirecinde parasal bir fiyat olnkéamlairlikte, fiyat genelde disen
davrangin yarattgi maliyet olarak yorumlanmaktadir (Peattie ve Reat2003:372).
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Fiyat, tuketicinin Urin0 elde etmesi durumunda katmesi gereken maliyettir. Aslinda
fiyat sosyal pazarlama slrecinde parasal maliyetignde firsat maliyetleri, ener;i
maliyetleri ve fiziksel maliyetleri de kapsamaktadDrnesin sigarayl birakma kiye
finanssal bir tasarruf gharken, birakma sirecinde insana psikolojik bir iyl
yaratmaktadir. Hedef alinan grup, Ggmesigara icenler, konuyla ilgili harcayacaklari
parayl, enerjiyi, zamani ve enerjiyi dinerek bir fayda maliyet analizi yaparlar (Kotler
ve Zaltman, 1981:11).

1.3.2.3. Tutundurma

Pazarlamada Onemle vurgulanangidien surecinin gercekignesi ygun ve verimli
yasanan bir ilegim ve etkilgim iliskilerini gerekli kilmaktadir. Pazarlama cabalari,
tiketicilere gletmelerin Grlnlerini tanitmak ve onlarin satin alresnasinda kendi
drtnlerini tercih etmelerini gdamaktir. Tutundurma da en gpa satgi arttirma, sonra
marka farkindafii ve marka sadakati yaratmaya yonekletme tarafindan yurtttlen
faaliyetler batin0 olan pazarlama kaalerinden biridir (Kotler ve Armstrong, 1996).

Sosyal pazarlamada tutundurma faaliyeti ise Urins@nlara tanidik, kabul edilebilir ve
hatta arzulanabilir hale getirecek olan ikna véigie strateji ve taktikleridir (Kotler ve
Zaltman, 1981:11). Tutundurma higni de farkli unsurlari icermektedir ve tutundurma
karmasinin elemanlari da sosyal pazarlamaya uydiilem fakat tim bu tanitim
faaliyetleri cok zor ve karmygk taktikler icerir. Tutundurma reklam, halklaskHiler,
promosyonlar, medya degtekisisel saty ve elendirme amaclarini birlikte kullanirken,
asil odak noktasi urtn igin sureklilik gostererpayaratmaktir ( Weinreich, 1995).

Reklam bir destekleyici tarafindan trinlerin, hizmetlerfikirlerin kurumun sahsina

hizmet etmeyen sunumu ve promosyonudur.

Kisisel saty; UrUnlerin hizmetlerin yada fikirlerin tanimlangnbir sponsor tarafindan

kisisel sunumu ve promosyageklidir.

Tanitim belli bir sponsorun tanimlanmad trtn, hizmet ya da fikirlerin kisel

olmayan sunumudur.

Saty promosyonunsanlarin ilgisini gekmek ve Uriinin kabul edilinesaglamak igin

Ozel programlar, 6zendiriciler, malzemeler ve chagir.
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1.3.2.4. D&itim

Dagitim drtnin tiketiciye uktigl yollar olarak ifade edilmektedir. Fiziksel triniein

depolar, perakende r@azalarn gibi yerlerken, fiziksel olamayan Urinlemi dgsitim

daha belirsizdir. Bu tur dartnler icin gi&m, doktor ofisleri, akveris masazalari, kitle
iletisim araclari gibi tuketicilerin bilgiye ya da géime ulaabilecekleri vyerler
olabilmektedir (Weinreich, 1995).

1.3.3. Sosyal Pazarlama Planlamasi

Etkili pazarlama planlamasi dort adimdan sotaktadir. ilk asama inceleme, ikinci
asama planlama, sonrasinda uygulama ve son olarakodaol gamasi birbirlerini

besleyen, biri bitmeden giri balamayan sureclerdir (Goetsch,1993:33).

Sosyal pazarlamanin aslinda temel nfanbilgisel yaklgimi esasina dayanmaktadir (
Kotler ve Fox,1980:25)S6yle ki sosyal pazarlama etkin olarak insanlariayémak
istenen sosyal gesimden haberdar eder, devaminda ise hgisdein meydana gelmesi
icin haberdar olan insanlari meselenin ¢ozimingnkaya ikna ve gonulli olmuhale
getirmeye caklir. Bircok Ulkede ve son yillarda bizim tlkemizde tbplumdaki ygam
kalitesinin arttirlimasina yonelik olarak ¢c6zime/kdurulmasi gereken bircok toplumsal
mesele, buyuk butcelerin altina imzalarin agildiddi projelerle glenmeye, ele alinmaya
baslamistir. Ornesin son zamanlarda kiresel 1sinma konusunda insknlaassasiyet
yaratma, enerji ve d@l kaynaklari dikkatli kullanma konusunda ortakirgl gelstirme

adina yapilan caimalar, reklamlar sosyal pazarlamaya uygun 6rneklerd

Pazarlama karmasinin dort elemani yonetsel birceleategre edilerek, gerekli sosyal
desisimi yaratmak isteyen kurujuarafindan cevreden gerekli bilgiler toplanir,rsiiakli
desisimi saslayacak kanallar sayesinde yaratilan planlar ve ajtegs hedef kitleye

gonderilir ve meydana gelen sonugclar da kontrdirg@otler ve Zaltman,1981:13).

Sosyal dgisimi yaratmayi hedefleyen kuryuargtirma ve planlama birimleri kurar,
kendi sosyal politikalarini ve amaclarini etkilejetek her turlu cgevresel faktor-
teknolojik, kulttrel, ekonomik, politik ve rekabetiayali- belirler. Hepsinin olasi etkileri
titizlikle incelenir ve gerekli bilgiler toplanirGe¢cms donemlerde yuratilmyibenzer
projelerin insanlar Gzerindeki etkisi ve amaclariolsma yeterlilgi bakimindan

degerlendirilir. Clnku o projelerdeki hatalar ve solaudan cikarilabilecek onemili
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bilgiler, tasarlanan projelerin daha etkin olmagsmdan 6nem §&.

Kuruluglar elde edilen verilerden yola ¢ikarak, uzun ykda donemli sosyal pazarlama
planlari olgtururlar, 6rngin aile planlamasini ele alan ve bugddtuda calgmalar
yuruten bir kurulg oncelikle farklh drtnler, hizmetler, onlarin giami, fiyatlar ve
tutundurma faaliyetlerini incelemeli, bu sayede dfekitlesine hangi kanallardan daha
etkili sekilde ulgabilecegini belirlemelidir. Orngin aile planlamasinda kurujun
hedefinde dgiik gelire sahip gewi aileler yer almaktadir. Fakat kurglusadece
davrangini ya da fikirlerini dgistirmek istedgi birincil hedef kitlesinin yani sira bu
surecte kendisine destelkgkayabilecek kamu nezrinde graiyeti yiksek politikacilar ya

da dini kurumlarin da degimi almali, onlari da hedef kitle olarak gormelidir

Sosyal pazarlama cercevesinde projelergabga ulamalari, tasarlanma sureclerindeki
dikkat ve uygunlukla paraleldir. Bilingi gibi sosyal pazarlama faaliyetleri gho
tasarlanir ve yonetilirse kaydage sayidaki insanin davrami ve tutumunu etkileme
gucunu de kazanir. Zaman zaman verilen mesajlaetersiz kalmasi, gerekli
davranglarin yaratilmasi icin yeterli motivasyonungkmamamasi sosyal projeleri tam
anlamiyla bgariya ulamasina engel olur. Hedeflenen sosydigien yaratilamaz (Kotler
ve Fox ,1980:25).

1.3.4. Sosyal Pazarlamada Karlasilan Problemler

Sosyal pazarlamanin tanimindanslagan ve devaminda etik boyutlarini tgah ve
pazarlamanin gegleyen kavramina atiflarda bulunan bircok gal mevcuttur.
Pazarlamanin sosyal sorunlara yaygekilde uygulanmasi fikri eftirilere maruz
kalmistir. Luck (1974) fiziksel bir Grinu fikirle ya daegerler toplulguyla degistirmenin
ekonomik dgis tokus konseptine zarar veregai vurgulamstir.

Sosyal pazarlamanin etik boyunu tgati Laczniak ve @i (1979:32),yaptiklari
argtirmanin sonucunda sosyal pazarlamanirigaini pandoranin kutusuna benzeterek,
sosyal pazarlamanin etkili kitle ilgitnini gelistirmesindeki 6nem ve etkisinin yani sira,
kutunun hizlica ve diinmeden acilmasiyla — sosyal pazarlamanin ¢ok falzlada
uygulanmasiyla — gepiboyutlarda etik ve sosyal problemlerin ortaya c&ani

vurgulamstir

Sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin kavramindaaraclarindan faydalansa da ticari
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pazarlamadan ciddi farliliklari olgu kabul edilmektedir (Drumwright, 2000, Bloom ve
Novelli, 1981, Andreasen 1995'den aktaran). Onefalklardan bir tanesi sosyal

pazarlamanin sigaray! biraktirma, aile planlamdsi dgha dramatik sosyal amaclarla
ilgilenmesidir. Ticari pazarlamacilar ise pazar lpayi arttirarak daha fazla kazancg elde

etmeyle ilgilenirler.

Fiziksel bir Griintin pazarlamasinda kullanilan tklarin, fikirlerin ya da davraglarin
pazarlanmasinda kullaniimasinda uygulamacilarigilkginklari birgok zorluk vardir. Bu
tir problemlerin bilincinde olup onlari elen alaosgal kuruly yoneticileri veya
pazarlama dasmanlari ¢cok gler ve etkili sosyal pazarlama programlari gelnelidir.
Sosyal pazarlama uygulamalariglsidi ve topluma faydali davragidesisikliklerinin
olusturulmasina ve/veya uygulanan programlar ve hiznelé ilgili kisinin tatmininin
arttinimasina yol agh stirece bgarili olabilecektir (Bayraktar viter, 2007, Weinreich,
1999h:4’ten aktaran).

Sosyal pazarlama uygulamalarinda istenilen dayraegisikli gini yaratmada cgtli
zorluklarla kagilagiimaktadir. Bu zorluklar sosyal pazarlamanin nielie pazarin yapisi
ile ilgili olabilirken, bazi problemlerde sosyal zzalama ve sosyal reklamig anlaml
olarak kullanmasindan kaynaklanabilmektedir. Blowen Novellinin (1981) belirtti
Uzere, sosyal pazarlamada siagilabilecek sorunlar 7 temel karar alma faaliyetinde
meydana gelebilir.

1.3.4.1. Pazar Analizi Problemleri

Isletmelerin pazarlama programlarinda kullandiklaemél pazarlama ilkesi; hedef
pazarlarindaki istek, ihtiyac, algilama, tutumlaliganhiklar ve memnuniyet seviyelerini
birlestiren argtirmalarin kullaniimasidir. Buyukirketler igin tiketiciler hakkinda bu
kadar cok bilginin toplanmasi ve analiz edilmesir zbir faaliyetken sosyal

pazarlamacilarin kaitastigi cok daha zor bir faaliyet alanidir.

1) Tuketiciler hakkinda elde edilebilir daha az, iyikincil veriler mevcuttur.
Sosyal pazarlamacilarin faydalanabilecekleri tigieti hakkinda daha 6nceden yapgmi
calisma sayisi oldukga azdir ve de verileri cok yetéisiBirgok sosyal orgit ¢cok az
saylda tuketici agirmasi yapny, bunlan da kicik butcelerle yuratgpidolayisiyla

orneklemeler kicuk kalmy analiz prosediri de zayif olgtur. ikincil kaynak olarak
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yazilan akademik c¢agimalar kullanilabilir. Fakat bu akademik gahalar da yetersiz ve
¢cok dar alanlara odaklangtir.

2) Pazarin nitegine iliskin olarak kagilan bir zorluklar da c¢gtli hassas konular
hakkinda guvenilir, gegerli olgekleri/dlgtimleri elétmektir. Gerekli verileri elde etmek
icin, sosyal pazarlamacilar seks, sigara icme, igilssiddet ve taciz gibi insanlarin
korkularina, ofkelerine ve derlerine derinden dokunan konular hakkinda sorular
sorarlar.insanlar her ne kadar bu konuda miilakat yapmaykliigfibi goriinse de bu
sorulara ¢ok dgru ve samimi cevaplar vermezler. Dolayisiyla sospakzarlama

programlarinin etkin bigekilde planlanmasi ve yuratilmesi gigreektedir.

2) Sosyal davraglar oldukca karmgk olma eilimindedirler ve bir ya da iki
desiskenden fazlasina dayanirlar. Ogive bir uywturucu bgmhsinin  terapiyi

birakmasinda kinin bireysel disiplinden uzak olmasi, aile dgstden yoksun olmasi,
kullanilan ilaglarin yan etkisi, terapistle olaeti§im kopuklusu ya da bu faktorlerin
toplami ya da hga etkiler olabilir. Katilimcilarin onlarin fikirkene katkida bulunan bu
desiskenlerin siniflandirmasini yapmak ve pazarlamalafaasi icin kayit edilebilir ve
analiz edilebilir hale getirmek amaciyla bir gramaciya bunlari acik bigekilde ifade

etmeleri oldukga zordur.
1.3.4.2. Pazar Bolumlendirme Sorunlari

Pazari homojen bolimlere ayirma sureci ve hededtittikodlimlerine uygun pazarlama
programlari gelitirme modern pazarlamanin temel prensiplerindenidibir Pazar
bolumlendirme hem kar amach hem kar amacsiz kglarca kullanilsa da sosyal

pazarlamacilar bu konudaki zorlukladyle 6zetlenmektedir.

Bazi gruplarin g6z ardi edilmesine yol acan biskinda kasilasirlar. Belirlenmi
gruplara oOzel ilgi ve 6nem gosterilirken,gdr bolimlerin g6z ardi edilmesi sosyal
kuruluslarin sahip olmasi gereken ayrimcilik &arfelsefeye uygun dinez. Bu ylzden
sosyal pazarlamacilar siklikla bolumlendirme yaptaakkacarlar ya da genipazar
bolumlerine ulamaktan kacarlar (Bloom ve Novelli, 1981:81, LovédpdNVeinberg,
1975’ten aktaran)
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1) Bolumleri tanimlarken dgu davrangsal veriler kullanmazlar.

2) Hedef bolimdeki tiketiciler genelde onlarin gaklarina kay olumsuz gilimi olan
insanlar olabilir. Orngin hiz ve emniyet kemeri kullanimin dair diizenlegnietjereksiz
bulan surtculer, bu konulara skin yapilan kisitlamalara katilmada isteksiz

davranacaklardir.

3) Bazi durumlarda davrgndegisikli gini gerektiren sosyal bir konu, hedef kitlenin hi¢
ihtiyac duymadii bir konu da olabilir. Dgum kontrolini kendi dini inaglarina uygun
bulmayan IKgilerin dogum kontrol yontemleri ve da aile planlamasina iilgibsyal
pazarlama faaliyetlerine ilgi gostermesi beklenem&yle durumlarda davrani
desisikliginden ziyade, hedef kitlenin ger yargilarinda d#&siklik yapmak

gerekmektedir ki bu da ¢ok fazla zaman geagi gerektirmektedir.

4) Toplumun sahip oldiu onyargilar, orngn kiz cocuklarinin gtimden yoksun
blyumeleri, sosyal konunun hedef kitlesi olan grukldonomik agidan yetersiz gluve
egitim seviyelerinin dgik oluu, sosyal pazarlama uygulamalarinin gepghktie
anlgilamamasina, yeterli katihmin ganamamasina ve arzulanan sosyal dayrani

desisikliklerinin yaratilamamasina neden olmaktadir.
1.3.4.3.Uruin Stratejisi Sorunlari

Pazarlamacilar pazari analiz ettikten ve hedef titilexini belirledikten sonra, bu
pazarin arzularini ksitayabilecek teklifler gedtirirler. Ticari pazarlamada satn artma
ihtimali distnulerek dran oOzellikleri, ambalaji, ismi, Grintonkimlandiriimasi, Grin

icerigi hedef grubun hgenilerine uygun hazirlanacaktir. Sosyal pazarlanseta

1) Uriinlerini ya da hizmetlerini ofturmada daha az esneidisahiptirler

2) Uriin kavramlari/icerikleri diizenlemede dahaukidrla kasilasirlar.

3) Uzun dénemli triin konumlandirma stratejilerimegve uygulamasi daha zordur.
1.3.4.4. Fiyatlandirma Sorunlari

Uriin ya da hizmet pazarlamacilar belirli bir hizmeriligl olarak uygun parasal
Ucretini belirlemeyi iceren fiyatlandirma stratejigelistirirler. Sosyal pazarlama ise

arzulanan sosyal davram olusmasi icin tiketicilerde okacak parasal, fiziksel etkileri
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ya da maliyetleri azaltmaya ¢ah
1) Sosyal pazarlamacilarin fiyatlari dlgmesi cokdar.

2) Sosyal pazarlamacilarin tiketicilerde salbilecek maliyetler tzerindeki etkisi daha

azdir.
1.3.4.5. D&itim Stratejisi Problemleri

Sosyal pazarlama fiziksel bir Urinden ziyade soslilransa destek olma ya da bu

sosyal davragla bulisma noktasinin datimini yapmak zorundadirlar.

Dagitimi gergeklgtirecek ortak noktalari kontrol etme ve onlardanmayianma zorluklar

yasanir.

1.3.4.6.Iletisim Stratejisi Sorunlari

Pazarlamacilar icin hedef tiuketicileriyle iktn kurmalarini sglayan cagitli yaklagimlar
vardir; sayy promosyonu, halka #kiler, reklam, ksisel iletisim gibi. Fakat sosyal

pazarlamacilar bu konuda kendilerini daha kisitlgriissetmektedirler.

1) Mesajlarinda belirli ilegim stratejisi uygulamalarini  kullanamama baskilari

mevcuttur.

2) Mesajlarinda gesimiktarlarda bilgi ile iletsim kurmak zorundadirlar.

3) Mesajlarin anlamli 6n testlerinin iletiimesensikintilar yganabilir.

1.3.4.7. Orgltsel Tasari Ve Planlama Problemleri

Iyi yénetilen bir pazarlama 6rgutiinde 6rgéimasinin en tepesinde (st noktada olan
bir yonetici ve beraberinde iyg#imli pazarlama ¢aganlari mevcuttur. Oysa sosyal
pazarlamacilar kar amacsiz kurdérda bu tir sglam yapilanmalarin olmaynin
sikintl yaratacgani disinmektedirler.

1) Sosyal pazarlamacilar pazarlama fikrinin saht@adig yada zayif ankalip

uygulandg! orgutlerle cakmak zorunda kalirlar.

2) BEger gelgtirilen programlar varsa bunlarin genelde eylenorkgm olarak dgil arsiv
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belgeleri olarak dgerlendiren drgutlerle ¢caimak zorunda kalirlar.

3) Orgutsel amnezidensikayet eden Orgutlerle shirligi yapmak mecburiyetinde

kalabilirler.

4) Samimi olan ve samimi olmayan rakiplerin nasavmnacaklarini dnceden tahmin

etmek zorunda kalmaktadirlar.
1.3.4.8. Dgerlendirme Problemleri

Pazarlama programlarinin etkigihi degerlendirmek her pazarlamaci icin oldukga zor

bir strectir.

1) Sosyal pazarlamacilar, pazarlama programlarietRinligini olcen deerler

tanimlamada zorluk cekerler.

2) Sosyal pazarlamacilar kendi pazarlama programmfaemaclarinin Barisina yonelik

yaptgl katkiyr tahmin etmede zorlanirlar

Kotler ve Fox (1980) sosyal pazarlamanin sosydhrelan ortaya cikiina karet etmg
ve Ozel sektdrde kullanilan araclarin, tekniklevan teorilerin kar amacgsiz ya da kamu
sektorlerinde uygulanan pazarlama gieti kampanyalarinda da kullaniimasinin etkin
oldugunu belirmglerdir. Andreasen (1995) sosyal pazarlama uygulanman bu sirlar
varsayimlara dayandirilmasinin onun gercek potatisiyortaya cikarmada yetersiz

oldugunu elatirisini dile getirmitir.

Andreasen’e gore sosyal pazarlama istenilen daydadisikli gini yaratmak icin hedef
kitleyi egitmek ve ikna etmek sosyal pazarlamacinin géreviamami dgildir. Sosyal
pazarlama bundan c¢ok daha fazlasini iceren fakdigat Hedef kitlenin davragi
desisiklinin yani sira, dgistirilen davrang benimsenmeli ve davragm gunluk hayatta
devamlilgl sgslanmalidir (Binney ve @i, 2003).

Sosyal pazarlamanin gelecekteki giatine dair yazilan akademik cginalarda sosyal
pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki farka alikéekilerek, sosyal pazarlama
uygulamalarinda, ticari pazarlama ilkelerine sikiya ball kalmaktansa bu farklari
vurgulayan farkl yaklgmlar Gzerinde durulmasi gerektibelirtiimistir (Peattie ve
Peattie,2003:367).
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Pazar alani bir “dgsim” yeridir bu deisimi kolaylastirmak icin vardir. Bu dg&sim de
hem ekonominin hem pazarlamanin merkezi olurkerzag@manin amaci kar elde
ederken miteri tatmini sglamaktir. Sosyal pazarlama ve ticari pazarlamaladagi

temel fark belki de belirtilen amaclarin farkiiindan kaynaklanmaktadir.
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BOLUM 2: AMAC BAZLI PAZARLAMA (CAUSE-RELATED
MARKETING )

Bu bolum firmalarin pazarlama ilgin faaliyetlerinden biri olarak, bunun yani sira
kurumsal sosyal sorumlulsemsiyesi altinda derlendirilebilecek ve 1980’lerde
Amerika’da ve sonrasinda g Ulkelerde, son birkag¢ yildir da Turkiye'de @iierini
gordigimiz amacg bazh pazarlamayi, ortaya grik) uygulamasini, egérisini ve

tiketiciler Gzerindeki etkilerini ele almaktadir.
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluk

1980’lerde pazarlamanin gasi belirgin birseklide degismisti, artik pazarlamacilarin ve
tuketicilerin bir gercgin farkina varmglardir, isletmeler miteriler, hatta daha genbir
cerceveden bakilirsa toplumun biutiininesikatik ve sosyal sorumluklar gianaktadir
(Assael;1993). Bahsedilen etik ve sosyal sorumligleékmelerin tim pazarlama karmasi
faaliyetlerini, bunun yani sira cgdinlara verdii degeri, toplumdan alguni topluma

tekrar geri verme mar@#i da kapsamaktadir.

Dunya Ulkelerinin birggu pazar ekonomisine dayall sistemlerle yonetilmaikteBu
durum, ekonomik, teknolojik ve politik tim gginelerin tlke ekonomisine etkisinin yani
sira ds iliskilerde de baimhligi artirmaktadir. Bu Gamhlik kimileri icin karli sonuclar
yaratirken, bazilari bu duzeningia kosullarina direnememekte ve kaybeden taraf
olmaktadir. Uluslar arasi platformda gturulmus kuruslar da (6rn; Birlemis Milletler
tarafindan olgturulmus kiresel sorumluluk argenasi, kiresel raporlama agii@asi, vs.),
cetin ekonomik sawtarin dolayll ya da dgrudan zarar verdi taraflarin menfaatini
gOzeten cajmalar yuratmekle birlikte, bireylerin ve dolayisayttoplumlarin ygam
kalitesini artirmaya yonelik gerekli dizenlemelemapynaktadirlar. Surdurtlebilir
kalkinma kavramsirketlerin icinde bulunduklari toplumun bireylerakkinda bilgi ve
ilgi artirnmina gitmelerini, bunun icin giimde bulunmalarini gerektirmektedir. Aslinda
bu gelsmeler sletmeleri sosyal diiinmeye ve davranmaya zorlayan zaman zaman yasal

yukumlaltkleri de iceren gercgeklerdir (Argiden, BRO

Aslinda kurumsal sosyal sorunglun daha ¢cok 6nem kazanmasi vgigazda sletmeler
tarafindan ele alinan sicak birsbl olmasi sletmelerin gondlli yakkamlari neticesinde

olmamstir. Sosyal davranmaya ve sosyal bir ruha sahipagéndaha 6nceden kendi
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Ustelerine vazife gérmediklersleri de giindemlerine almaysletmeler mecbur birakan
gelismelerle kagl kariya kalmsgtir. 1990’larin bainda dinyaca Unli spor markasi
Nike'in yasadigl aci tecribe,sletmelerin tlketicilerle hatta toplumun tamamiyl@ro
ili skilerini yeniden sorgulamasi gerekitie isaret etmgtir. Bircok medya organi Nike’in
Endonezyada’ki tedarikgilerininggileri ¢cok koti kgullarda calgtirdigina dair haber
yapinca, Nike ciddi bir tuketici boykotuyla kaesti. Kuskusuz ki, artik dev olarak
tanimlanabilecek sietmelerin bile kapsinda durabilen ve savunduklari fikir
dogrultusunda kamuoyu bilinci ve tepkisi yaratan steiplum 6rgutlerinin giderek daha
yayginlamasi ve guclerinin artmasi boykotlargiddetini ve arkalarindaki degie
artmasi, gonulstz de olsgletmeleri sosyal sorumluk anlgyigelistirmeye zorlamgtir
(Porter ve Kramer, 2006).

Pazarlama yoOnetimi, fiziksel, ekonomik, demografiklitik ve toplumsal olmak Uzere
dinamik bircok cevresel faktorin etkisi altinda rkaktadir. Bunlardan biri olan
toplumsal cevre, toplumun g@m tarzini sekillendiren kultirel ve sosyal geler,
tutumlar ve geleneklerden glmaktadir. Bu faktorler pazarlamayr ¢ 6nemli yolla
etkilemektedir.ilk olarak sosyal ve Kiiltiirel gdimler yeni Uriinlerin ve pazarlama
uygulamalarin ortaya ¢cikmasina neden olkinci olarak, ortaya ¢ikan yeni triinler ve
pazarlama faaliyetleri, sosyal ve kultirel sgma yeni gilimler, davranglar
kazandirmaktadir. Uclincl olarak da pazarlama feiddigindeki sinirlamalar toplumsal
cevrenin 6nemli bir bolumadur. Hayvan haklarini geinin degisen kulttrel ve sosyal
cevrenin pazarlamay nasil etkilgohe guzel bir 6rnektir. Kozmetik Ureticileri, kobay
olarak hayvanlari kullanmalarinin protesto edilmeskasilik olarak Griin gelitirme
sureclerini dgistirmek zorunda kalmglardir. Sosyal ve kultirel guclerin etkisinegym
olarak kuresel pazarlarda rastlanmaktadir. Diningtexda, aile yapilarinda, dilde,
deserlerde ki bircok o©onemli farkhlik satin alma damrdarini ve pazarlama

uygulamalarini etkilemektedir (Argiden, 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk,sletmeler ve toplum arasindaki skilerle, 6zellikle
isletmenin faaliyetlerinin bireyler ve tim toplumdakdtii etkilerini sinirlandirmayla ve
azaltmayla ilgilenmektedir (Whitehouse, 2003:300).

Bir diger gercek de artik herhangi bir Griniin madgiedieve kalitesi onun satin alinmasi

icin yeterli gelmemektedir. Artik tiketiciler Gretifirmalarin faaliyetlerini yakindan
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takip etmekte, firma imajina dikkat etmekte ve Ilaunlsatin alma kararlarina
yansitmaktadirlar. Tuketicinin sesine kulak verbun,dgrultuda kendini yenileyen ve
gelistiren sirketler bir adim 6nde olmayi kararak rekabet avantajigama konusunda

kendilerine firsat yaratmaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk, altindgletmelerin kendi faaliyetlerinin ¢cahnlarinin-,
cevreyi, toplumu, tiketicileri, yatirnmcilari vessedarlarini nasil etkilegini ve hangi
Oncelikte etkilediini belirlemesini sglayan gend bir semsiye olarak deerlendirilebilir
(Marconi; 2002,8).

Yapilmis bircok calsma kurumsal sosyal sorumluluk gahalarinin geri dorgiimin
niteliksel ve niceliksek agidan 6lcllebilen yaradeettisini gostermektedir. Marconi’nin
(2002) belirttgi Gzere,

« De Paul Universitesinde yapilgnbir calsmada ahlaki ilkelere kuruuolarak
bagli olansirketlerin, bu tir balli g1 olmayarsirketlere nazaran mali agidan daha
basarili olduklarini ortaya konngtur.

* Bir Harvard cakmasi gletmenin faaliyetlerini nasil yurutgiine dair meraklanan
tum gruplarin ilgilerini yansitansirketlerin, sadece hissedarlarin ilgilerine
odaklanmy sirketlerden dort kat daha fazla biytime hizina wizdaat daha fazla
calisan hacminin biyumesine sahip olduklargaret etmgtir.

» Boston kolejindeki iki yonetim profesori, en iyiligana en iyi méterilere ve
toplumla en iyi ilgkilere sahip sirketler olarak bilinensirketlerin Fortune
dergisinde “en bgenilensirketler” listesinde Ust siralarda yer aohi belirtmitir.

* 1997 yilinda 2100 MBA grencisini kapsayan bir afarmada, @rencilerin
yarisindan fazlasinin dahasdéé bir maa alarak sosyal sorumgu yiksek bir

kurusta calsmak istediklerini sdylenglerdir.

Amagc bazli pazarlama aslinda kurumsal sosyal saluknicalsmalarinin bir formu
olarak dgerlendirilebilir. Bu yizden amag bazli pazarlamé&flmadan 6nce temel
olarak kurumsal sosyal sorumluluktan bahseditimi
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2.2. Amag Bazli Pazarlamanin Ortaya Cik

Sirketlerin sosyal refahin gsinesine katilimi sosyal konulara ve meselelere ddnal
tepkilerle balamis, sonrasinda bu tepkilerin bir zorunluluk olarakigme safhasina
gecilmistir. Ugtincti safha ise sosyal sorugnim isletmeler tarafindan bir yatirim olarak
gorulme aamasidir (Varadarajan ve Menon, 1988:58 Stroup eeibrt,1987’den

aktaran).

Amac bazli pazarlama uygulamalarinin gikioktasi olarak kurukuyardim severfi
gosterilebilir. Kuruly yardimseverfiinin evrimine baki@imizda; sosyal refahin
gelismesine kuruly katkisi sosyal konu ve meselelere gondlli bir pewdarak
baglamistir. Daha sonra gonullilik kurulukatihmina dongmistir ve su  anki
asamasinda ise kurular tarafindan bir yatirrm olarak gérilen sosyafusauluk

asamasina dgerlendiriimektedir.

Amac bazli pazarlama kar odakli yardim Gzerine dagakuruly yardimseverfinin

(corporate philanthropy) yeni bir tir(i olarak geagikmstir. Isletme literattirti, kurulgs
yardimseverlfiini 3 seviyede inceler; bu ug¢ seviye firmanin keipgiina yaptgl herhangi
bir ortazl olmadan yap@ yardim, kurulgun sosyal amacl yardimlar (devlet kuru

vasitasiyla olabilir) ve kar amacl yardimdir (Mdaeajan ve Menon, 1988:55).

Amag bazli pazarlama iki temel amacsdranaya yonelik cabalayan temel bir pazarlama
programidirilk amaci kurulyg performansini ilerletmedir. Bunu da firmalarin fiija da
hizmetlerinin satlarindaki fon aryina baglayarak gercekigirir. Diger amaci ise bir
sosyal bir sorun icin bir yarar @ama faaliyetidir (Varadarajan ve Menon, 1988). Ama
bazli pazarlama sayesinde kugldma ya da derneklere giden katkilar, firmanin kend
dizenli yardim fonlarinin buitgesinden gelmez. Reklgada sagl promosyonuna
harcanarak olan pazarlama butcesinin bir kismi grawime, belirli bir zaman diliminde
firma ile birlikte gelir getiren bir bukma gerceklgtiren miteriler adina sosyal soruna

katki icin ayrilir.

Amac bazli pazarlamanin ilk uygulamasinin ve kaganthasarinin ardindan, kar
amagsiz kurulglar ve 6zel kurulglar arasindaki ikki yeni bir boyut kazandi hatta bir
donim noktasi yadi denilebilmektedir. Kurukwn topluma yardim ve destek
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girisimleri, kurulus amaclarini bgarmada ve sosyal sorunlara ¢ézim bulma noktasinda

bulusabilmektedir.

Amac bazlh pazarlama 1980’lerin dwada Amerikan Express tarafindan resmen
uygulanmaya bgamistir. Amerikan Express 1981 -1984 arasinda 45 ysmlinu
desteklemek amaciyla bu yaglal kullanmgtir. Sirket 1983 yilinda (cause-related
marketing) amac¢ bazli pazarlama ifadesinin ticaarka isim hakkina sahip olrgtur.
Ayni sene Amerikan Express ulke ¢capinda 3 aylikididg heykelinin restorasyonunu
sglayacak olan bir kampanyaya onculik efini Burada amagc kart kullanimini ve kart
bagvurusunu arttirmak, ayni zamanda bu konudaki bilarttirmak, para kazanmak ve
yenileme fonu icin destek gamakti. Amerikan Express her kart kullanimindaebt¢
her yeni kart bgvurusundan 1 dolar Kglamaktaydi. Amerikan Express var olan
tuketicilere ulamak ve yeni tuketicileri tevik etmek icin 4 milyon dolarlik bir reklamla
bu tanitimi desteklentir. Sadece 3 ay icinde bu fonda biriken para 1lilfan dolara
ulasmis ve onceki yillarla kaulastirildiginda Amerikan Express kart kullanimi %27, yeni

kart bgvurusu %45 argigostermstir.
2.3. Amac Bazli Pazarlama Tanimi

Bugunun pazaryeri fiyat, kalite ve hizmgatrtlar1 agisindan birbirine ¢cok benzeyen farkli
firmalarin drtnleri tarafindarsekillenmektedir. Firmalarin kendilerini ve Urlniari
farklilastirma ihtiyacinin yikselmesi, bircalrketin amac bazli pazarlamayi bir ikgtn
aracl olarak ele almalarina neden oftau Temel olarak bu kavram, firmalarin
reklamlarinda, ambalajlarinda, tutundurma faalgrtde ve kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinda kar amacsiz bir kurgla iliskiyi ya da sosyal bir meseleyi desteklemeyi
gerektirmektedir (Bronn ve Vironi, 2001:207) .

Amagc bazli pazarlama, firmanin sosyal bir sorunsteldemek icin mgterilerle birilikte
gelir yarama surecini girmesine yonelik olarak thshgl, uyguladgl pazarlama

faaliyetleridir (Varadarajan ve Menon, 1988:55).

Herhangi bir Grin0, hizmeti, markay! ya da firmagsyal bir nedenle bigarmek, amag
bazli pazarlamanin temel 6zgitlir. Pazarlanan her trinin satin belirli bir kismi

sosyal meseleye pglanir (Berlingd ve Nakata, 2005).

Bugln amag bazl pazarlamigketlere rakiplerinden uzun dénemde farldnaa sglayan
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ve kuruly markasina deer ekleme yolu olarak gerlendiriimektedir (Bronn ve Vironi,
2001:423, Davidson, 1997°'den aktaran). Herkes layati ucuzlatabilir ve glinimuz
teknolojisiyle yenilikler kisa bir siire icerindekti edilebilir. Bunlarin yerine firmalar ve
markalar, kar arttirma, caanlarin firmaya kan bashliklarini gelistirme, marka Ununu
arttirmak icin kendilerine sosyal bir mesele yakdeumla ortaklik kurmaktadirlar (King,
2001:123).

Amag bazli pazarlamanin sagromosyonu araclarindan bazilarini kullansa degticiyi
firmayla desisim surecine girmesi i¢cin motive eden ekonomik dzendler amag bazli
pazarlamanin anahtar 0zgili degildir. Amac¢ bazh pazarlamanin ayirici ozgili
firmalarin miterilerle gelir yaratma slrecine (Urin ya da hizmgtara kagiligl

desistirilmesi) girerek belirlenmi sosyal bir meselenin desteklenmesidir.

Amagc bazli pazarlama, kurumsal sosyal sorumlulufutgmalarinin bir ¢ggdi olmakla
birlikte,
yurutebilecgi farkli kurumsal sosyal gigimler belirtilmistir.

diger uygulamalardan farlilik gostermektedir. Tablote4’ kurumlarin

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Girsimler

Amagc bazli

Kurumsal
sosyal
Pazarlama

Davransg
degisikli gi
kampanyalar
desteklemek

Sosyal sorun
promosyonu

Parali
sponsorluklar
ve
promosyonlat
vasitaslyla
sosyal
sorunlari
desteklemek

pazarlama
(cause-
related

marketing)

Belirlenen
zaman
dilimi
boyunca
ardn
satslarindan
elde edilen
gelirin bir
kisminin
belirli bir
sosyal
soruna

bagislamasi

Kaynak: Kotler ve Lee, (2004:18)

Kurulu s

yardimseverligi

Derneklere ya
da sosyal

olaylara bgislar

ya da burslar
seklinde
dogrudan katki
yapmak
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Toplumsal
gonalluluk

Toplumda
gonulli
hizmetler
sglamak

Isletmenin

sosyal
sorumluluk
uygulamalari

Sosyal
sorunlari
destekleyen
istege basli
isletme
uygulamalari
ve yatirimlari
benimsemek




Amagcg bazl pazarlama faaliyetigletmelerin yUrattgt sosyal amacl c¢amalarda,
ornezin toplumsal pazarlamagletmenin sosyal pazarlamasi gibi, ¢ok belirli basgal
meseleye odaklanmasidir ve amag bazli pazarlanegesdaaliyetleri “iyi hissettirme” ya
da bilinclendirme faaliyetlerinden ziyade, bu metsl icin ¢cgunlukla mali kaynaklar

yaratma c¢abalaridir (Berglind ve Nakata, 2005).

Barone ve di., (2000:248) amac bazll pazarlamayr firmanin dodyia mesele
desteklemesiyle pazarlama amaclarigab@ak icin tasarlanmibir pazarlama stratejisi
olarak ifade etmektedir.

Sosyal pazarlamanin belirli 6zelliklerinin amagzlbgazarlama uygulamalariyla ilgili
olabilecgini belirten Alaviitala (2000) amag¢ bazli pazarlamaosyal pazarlama ve
geleneksel pazarlama arasindaki gri bolge olarddaagaktadir. Sosyal Urin agisindan
incelendginde, toplum fayda elde ederken, maliyetler tukedbiceylere yansimaktadir.
Sosyal pazarlamaya benzer olarak amag¢ bazli pazans/gulamalarinda dazer Kisi
sosyal bir kampanyaya katilmak istemez ya da anzat Ipazarlama kampanyasinin
arinand satin almak istemezse bile, bu tur fadéyiet yaratacgi olumlu etkilerden
faydalanabilir. Sosyal bir fikri benimsenin etkileizun vadede gorilebilmektedir. Ayni

durum amag bazli pazarlama urinuglagaca sosyal yarar icin de s6z konusudur.

Sosyal pazarlama amac¢ bazli pazarlamadan dahadiegfecmie sahiptir. Amag bazl
pazarlama birsietmenin pazardaki konumunugsamlastirmaya yardim ederken, sosyal
pazarlama yalnizca sosyal meseleleri hedef alicaginlukla firmalarin yardimlari
olmadan yonetilir. Cgunlukla sivil toplum o6rgatleri tarafindan reklamyokir, el
kitaplar gibi pazarlama araclarindgararlanir. Halki zararl gkanliklardan kurtarmayi
ya da yeni davraglar benimsemesini (kiz cocuklarinin okula gondeesgimgibi ) tgvik
eder (Berlingd ve Nakata,2005).

Kar amagsiz kurullar acisindan incelenginde amac¢ bazli pazarlamaleimelerin
geleneksel yardimlarindan ya da sponsorluktan ifalkt noktada durmaktadir.
Geleneksel yardimseverliksletmenin kendinin ya da c¢ghnlarinin belirledii belirli
cografyalara ait sorunlar olurken,giém, salik, sanat ve kultir gibi alanlarda
ylritulebilmektedir.isletme bu faaliyetlerini tuketicilerin géziinde itibkazanma igin
gerceklgtirmez. Sponsorluk ise daha ticari agcidagettendirilen, bir dger desisimine
odaklanan ve sletmenin belirli bir faaliyete sponsor olmasiningidebilir bir geri
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donUmunun olmasi durumudur. Amac¢ bazlh pazarlama isekbfaaliyetin kessme
noktasi olarak deerlendirilebilir. Amag bazli pazarlama da birgge desisimidir, bunu
yaparken kar amacsiz birsHi ile sosyal bir mesele desteklenerekerne ve pazarlama

amaclarini gercek$girmektir (?, 2006:9).

Amac bazli pazarlama uygulamalarini 6slthka altinda dgerlendirmek mumkundur.
Bunlardan ilk dérdi dgrudan kurulgun standart uygulamalarina ghair. ilk olarak
reklam; burada firma kendisini sosyal bir mesele ilgegirir ve bu sosyal meselenin
mesajini iletmek icin reklamlar kullaniikincisi halka iliskiler; kendisi ve kar amagsiz
bir kurulus arasindaki ortaklik icin kamuoyunun ve basiniisifg cekme cakmalaridir.
Sponsorluktaise belirli bir program ya da olay iciglétme fon yardiminda bulunur.
Lisanslandirma isesletmenin herhangi bir dergm logosunu kendi trlnlerinde ya da
hizmetlerinde kullanmasidiDogrudan pazarlamadase hem gletme hem kar amagsiz
kurulus fonlan ylkseltir ve marka farkindglni tanittgl faaliyetlerdir. Amac bazli
pazarlamanin Benci uygulama cgdi ise isletmenin miteri bgislarini dernge ya da
kendilerine kolaylstirma faaliyetleridir. Altinci ve en ¢ok kullanilagesidi ise Grunin
satg fiyatindan elde edilen gelirin sosyal bir olayade dernge baislamasidir (Stole,
2006).

2.4. Amagc Bazli Pazarlamanin Yonetimi

Akademik calgmalar gsiginda ve uygulamacilarinda tecriibe gttilzere amac bazli
pazarlamanin Barili bir sekilde ydrutilmesinde etkili olan faktorlgedyle siralanabilir.
Varadarajan ve Menon (1988) beligitgibi;

1)Sirket, proje ort&@l olan kar amagsiz kurujwe desteklenecek sosyal mesele arasinda
tuketicilerin de desggni kazanabilmesi igin stratejik uyumun varolmasrekmektedir.

2) Projenin yuratulmesindeki kar sglanmahdir
3) Proje sonuclari gerlendirilmelidir.

Amac bazli pazarlama kuryglve pazarlama amaclarini gercgkiienek icin kullanilan

cok yonla bir aractir. Kurukuve pazarlama amaclagagida 6zetlendii gibi;

% Ulusal goranarlik kazanmak
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X/
L %4

Kurulus imajini arttirmak

% Olumsuz tanitimi yok etmek

s Mdsteri gruplarinin diizenini gamak
% Artan atglar yaratmak

s Tekrar satin almalari geik etmek

s Marka farkindakini arttirmak

< Marka taninmasini arttirmak

X/
L %4

Marka imajini kuvvetlendirmek

>

s Musteri tabanini gegietmek

L)

“ Yeni pazar bolimlerine wWeak c@rafik pazarlara ukmaktir.

Amac bazli pazarlama ayrica firmalarin kurulu ilexan! kuvvetlendirme, tiketicilerin
zihinlerinde olumlu tutumlar okturmalarina ve safarini arttirabileceklerini idrak
etmelerine yardimci olur. Firmalarin sosyal konalaponsor olmalari yada bu tir
yardimsever faaliyetlerinin reklamlarini yapmalgwokarida sayllan amaclara git@aaya

hizmet etmektedir.

Amagcg bazli pazarlamanin yonetsel boyutlgiyle caitli seviyelerde olabilmektedir.

(Varadarajan ve Menon, 1988);

Firmayla flgili Amaglari
* Kurulus ve/veya marka imajini arttirmak
» Satglari ve/veya kari artirmak
Sosyal Meseldle flgili Amaclari
* Firmanin miteriyle birlikte gelir yarataga bir bulusma sglayarak
sosyal mesele icin fon yaratmak

» Sosyal meseleye halkin gladan katilimini 6zendirmek/tanitmak
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Yakinhk
* Firma ve sosyal mesele arasinda kol boyuiigr
* Firma ve sosyal mesele arasinda yakin aikile
Programin Zaman Cercevesi
» Kisa dbnem
* Orta donem
* Yakin dénem
Katilimci Varliklarin Sayisi

» Tek bir marka, tek bir sosyal sorun

Tek birsirketin birgcok markasi ve tek bir sosyal sorun

Tek birsirketin bircok markasi ve birka¢ sosyal sorun

Farkli sirketlerin markalari ve tek bir sosyal sorun

Farkli sirketlerin markalari ve birka¢ sosyal sorun
Firma Ve Sosyal Sorun Arasinda Ortaklik

« Orgutsel seviyede

« Uriin seviyesinde

* Marka seviyesinde
Desteklenen Sosyal Sorun Seg¢imi

e Satilan trtn imaji ile uyum

e Satilan trinun 6zellikleri ile uyum

* Firmanin hedef pazarinin demografik 6zellikleriyhgim

Projenin Cggrafik Uygulama Alani
* Proje Ulusal, Bélgesel ya da Yerel
» Sosyal Sorun Bélgesel ya da Yerel

Projenin Kullaniminin Igerigi
» Stratejik Yaklgim
» Stratejge Benzer Yaklgm
e Taktiksel Yaklgim
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Degerlendirme
Uygulama Oncesi
* Yararlanan Grup /Sponsor Arasinda Uygunluk
* Amaglanan Program
Uygulama Sonrasi
*  Projenin Etkilgi
» Toplanan Fonlarin Etkin Kullanimi

2.4.1. Firma - Kar Amagsiz Kurulus iliskisi

Kar amacgsiz kurular; belirli bir amaca yonelik olarak 6rgutlengminsanlarin
yasadiklari Ulkenin toplumsal ve ekonomik kalkinmasiravil toplum dizenine
dogrudan katkida bulunarak katilimci demokrasinin siitulmasi ve surdiridlmesi
acisindan hayati 6nemstgan kurumlardir (Gierdelen, 2003,STGP 2005'den aktaran).
Medya ve dier iletisim teknolojileri vasitasiyla kamu bilinci yaratmae \stratejik
desisimler balatma noktasinda baski gruplari ve fikir liderl@riKarabulut ve Demir,
2003). Gunumuzde kar amagsiz kusldu is hayatina, dgal yasama ve topluma katkida
bulunabilmek adina hikimetlerle ve de 6zel sektiulkslariyla ortaklgaa calsmalar

ylriatmektedir.

Sosyal amac¢ ve marka arasindaki kurulan ortaktielaamac, uzun donemde firmanin
pazardaki konumunu giclendirecek, sadiksteriier yaratmaktir. Amac¢ bazli pazarlama
kar amagsiz kurullar icin 0zel sektor kurullariyla olwturduklar ortakliklardan
finanssal yararlar ggama firsati sunmaktadir. Elde edilen ekonomik graran yani sira
kar amacsiz orgutlegirketin sosyal soruna yonelik reklam harcamalanmga tanitim
destginden faydalanirlar (Lavack ve Kropp, 2003, Berg@unnigham, Kozinets,
1998'den aktaran). Bazi durumlarda kar amagsiz liglerin amagclarindan biri olan
davrang degisikli gini tesvik eden sosyal pazarlama mesajlari da icerellir.nedenle
amac¢ bazl pazarlama uygulamalari sosyal pazariganacda ilgi alanina girmektedir
(Lavack ve Kropp, 2004:4)

Amac bazli pazarlama kar amagsiz kugulwe onun sponsor ogta olarak
deserlendirilebilecek firmalar arasinda iyi bir evkilplmalidir. Uzun donemli argena /
birlik olarak digunulebilecek stratejik bir ortalik olmaldir. Sokyamag¢ bglantili
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ortakliklar gelgtirmede, ulusal capta faaliyet gésteren ve tiketi¢arafindan taninma
orani yuksek olan kar amagsiz orguatlerinin biligidin yiksek olgu, kampanyanin
daha etkili olmasini gdayabilir (Thomas, 2004). Markalar ve sivil topludrgutleri
arasinda kurulan bu bidenelerin markaya yonelik olumlu algilar arttirmasarka
imajini gelstiren bu stratejik pazarlama aracinin kullanimiryararlarini tasdikler
niteliktedir. Tuketicilerin fazla tanimadiklar bmarkaya yonelik algi ve tutumlarini
etkilemede, 6nemli bir sosyal sorunu destekleyendi-kar amacsiz kurujwortakliginin
olumlu etkileri olabilmektedir (Lafferty ve Goldsthi 2003:428).

Bir sirketin ya da orgitiin sosyal bir sorunu desteklengék kendine bir pazarlama
ortagl ve ciddi bir program Ustlenmeden dnce kendingligive zayif yonlerini ¢ok iyi
belirlemesi gerekmektedir. Iyi bir proje ort& secmek icinsirketler, ihtiyaclarini
anlayabilecek ve kulturi, yetenekleri ve iceriklgibbariyle kendisiyle uyumlu bir kar

amacsiz kurulgaramalidir(Marconi, 2002:40).

Bazi drneklerde goruldiii gibi, amag¢ bazl pazarlama igin hazirlagjipada yuratilen
programlarin ¢gu firma ve desteklenen sosyal sorun arasinda yaKifiskiye donigur.

Ornezin Procter&Gamble markasinin 6zurlller icin yurgtitiozel olimpiyatlar projesi
1981 den beri firma icin her yil dizenlenen geleatlbir hal almgtir. P & G markasi ve
Ozel olimpiyatlar gonulli cajanlariyla birlikte, perakende firmalari bu kampamya
bireysel satlarla desteklenmesi igin beraber galaya tgvik etmek icin birlikte
calismaktadirlar (PG,2006).

Amag bazli pazarlama ngigri, 6zel sektor ve firmalar G¢cgeninde meydanaemdir

etkilesim surecidir. Bu etkilgm slrecisekil 3'te 6zetlenmitir.
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Sekil 3. Amag¢ Bazli Pazarlama Etkilgimi

Musteri

Firma /Marka Kar Amagsiz

A
v

Kurulu s

Kaynak: Westberg, (2003:41)
2.4.2. Programin Zaman Cercevesi

Kisa donemli amaclar tarafindaekillendirilien amac¢ bazl pazarlama kampanyalari he
tarafa yayilan / her yerde bulunabilen gibi géridsebu pazarlama csnalari aslinda
orta donem ya da uzun dénemli odaklarin arzulammaavsiye eder. Orgén 1 giin ile
sinirh bu kisa donem amagclarinin zaman zamagarba oldusu, firmalarin bu tur
calismalari pazarlama programlari icerisinde yer \@ndigorebilmekteyiz. Starbuckss
Coffee birka¢ ay 6nce bagubelerinden elde edilen ginlik geliriniigm amaciyla bir
TV kanalinin da katkisiyla yurutulen bir kampanydggislamisti. Fakat halkla ikkiler
acisindan ele alinginda uzun dénemli hedefle belirlemek ve kampanyayin doneme
yaymak daha arzu edilir bir durum olarak goruliu& 5 destekledii 6zel olimpiyatlar

ise uzun donemli yuritilen cginalara verilecek en gizel 6rneklerden birisidir.
2.4.3. Katilan Marka Ve Firmalarin Sayisi

Yuratilen amag bazli pazarlama uygulamalari henkanhem firma seviyesinde geni

birlesmesekilleri gosterir.

Marka merkezli kampanyalar yurutulebilgcgibi, bircok markayla desteklenen projeler
de olabilir. Firmanin Griin hattindan farkli iki rkasi bu projede kullanilabilegiegibi,
birbirleriyle rekabet halinde olmayan iki farklrfinanin Grintint de bu proje kapsaminda

ortaklasa calgabilir.

Birlesmenin / bu ortakfiin seviyesine bakiimizda bu farklgekilde meydana gelgiinizi

gorebiliriz.
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Orgiitsel seviyede; bazi durumlarda amac¢ bazl fmmar kampanyalarina tim ya da
bazi markalariyla katilabilirler. Firma ismi ya tigosu bu tir programlarin 6n palana

cikmasini sgar, bilinirlik kazandirir.

Uriin hatti seviyesinde isaijrketler belirli triin hatlarini bu tur projelerden glana

cikarabilir.

Marka seviyesinde ise; kurglikkendi drtin portfoyindeki belirli markalari iceramag

bazli pazarlama kampanyalari getebilir.

Desteklenecek sosyal meselenin sec¢imi firmalaeréitif meseleler Gzerinde gahaya
ve bu camayi birlikte yurutecekleri orgitleri de ¢ghaya zorlar. Firmanin ngteri
profili ve secilecek mesele ve birlikte galacak 6rgut arasinda bir uyumslesme

olmahdir.

Firmanin sosyal mesele secimini etkileyegedifaktorler;
1) Urtiniin 6zellikleri

2) Marka imaji ve konumlandirmasi

3) Hizmet verdsi pazarlarin ozellikleridir.

Firmalar desteleyecekleri sorunun secimine dikk@&kn gostermekle birlikte bunu yani
sira projelerine yuruttikleri kampanyalarigeli projelerden farkli kilacak yaratici
calismalar eklemelidirler

Yurutulecek projenin ggrafi alani ulusal, bolgesel ya da yerel olabiliosgal meselenin
ulusal capta bilinirgi varsa ve firmanin hizmet eitipazar da ulusal ise, projeningafi

alani ulusal olarak belirlenir.
2.4.4. Amagc Bazli Pazarlamanin Yaklgimlarinin Belirlenmesi

Varadarajan ve Menon (1988) amac¢ bazl pazarlamgulagnalarinda kullanilan
yaklasimlari stratejik yaklam, taktiksel yaklgsm ve stratejik kullanima benzer yagia
olarak ayirmglardir. Amag bazl pazarlama taktiksel bir aragakakullanilabilecgi gibi
stratejik bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Stigtekullanim ve taktiksel kullanim dort

temel boyutta farklilgr.
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* Sosyal mesele ve firmanin yetenekleri arasindaguolpuk (Pracejus ve Olsen,
2004)

* Kampanyanin suresi (Pauwels vg.dR006,17,Till ve Novak, 2000’den aktaran)

» Harcanan kaynaklarin miktari (Pauwels vg. @006,17 Macleod; 2001, Welsh, 1
999'den aktaran)

* Tepe yonetiminin katihmi (Pauwels ve gdi 2006:17, Macleod, 2001'den
aktaran)

Amag bazli pazarlamada stratejik kullanima bebzekullanim daha mevcuttur. Bu tir
projeler amag¢ bazli pazarlama kavrami reklanyjs&l saty, saty promosyonu ve
pazarlama karmasinin bjenlerinin uyumlu ve butingenis bir sekilde kullaniimasi

esasina dayall olarak agturulur.

Amac bazli pazarlamanin taktiksel bir ara¢ olarakakimi ise firmanin kisa dénemli
sats promosyonu cabalarinin etkigtigilmesi olarak aciklanabilir. Burada firmanin &p
yonetiminin bu surece katilimi s6z konusigitter ve elbette projenin ydrutilmesinde
stratejik bakg acgisi yoktur. Bunun yanira bu tir projeleri kigamemle sinirli tutmak ve
sats promosyonun ygun destgini almak amag¢ bazl pazarlama eaialarinin etkisini

azaltabilir.
2.4.5. Marka ve Sosyal Neden Uygunfiu

Uygulamacilar tarafindan amag¢ bazl pazarlamangarts icin sosyal konu ve marka
arasindaki stratejik uygunluk uygulamacilar tardém sorulan ©onemli kari
faktorlerinden biridir (Westberg, 2004:54, Adkink999, Higgins, 2002’den aktaran).
Yapilan calymalar gostermgtir ki, yaratilen sosyal sorumluk projelerinin venag bazl
pazarlama caimalarinin tiketicilerin satin alma, markaghlagl yaratma firma ya da
marka imaji kuvvetlendirmede etkisi bulunmaktatilebb ve Mohr (1998) yurittikleri
calismada katilimcilarin birgaunun amac bazli pazarlamadan haberdar olduklaikive
tane drnek verebildiklerini ve neredeyse Ugcte birsatin alma kararlarinda amag bazli

pazarlama kampanyalarinin etkisi gidau bulmglardir.

Bloom ve dg., (2006), sosyal amagc gantili pazarlama programlarinin tiketici algilari
Uzerine yaptiklari calmada her markanin farkh olgunu, sosyal mesele ile arasinda
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disUk uyum olan bir gigim, herhangi bir marka icin yararli olabilirken rayontemin
bagka bir markanin imajina zarar verebfdbelirtmiglerdir.

Prajecus ve Olsen (2004) amag¢ bazli pazarlamaiketitilerin secim davraglarinda
belirgin bir etkisi oldgunu ve marka ve sosyal neden arasindaki uyg@unllu etkiyi

daha iyi acikladiini ortaya koymsiardir.

Amac bazll pazarlamaya kar tuketici algilamalarini agfiran bircok cakma
pazarlamacilarin 6zellikle potansiyel tiketicileritelirleme ve uygun mesajlari

iletebilme acisindan katki @amistir.
2.5. Amac Bazli Pazarlamaya Yo6nelik Elgiriler

Toplum igin iyi olani yapmaksletme icin yararh bir davragiolmasinin yani sira artik
modern §letmeler tarafindan sorumluluk olarak gortulmekte@iakat bazi durumlarda
sosyal ve kurumsal amaclarakiin potansiyel zararlar ortaya cikabilmektedir @aky
ve Wood, 2001:8).

Amac bazli pazarlama, kurglamaclarini bgarmaya hizmet eden bir pazarlama araci
olmakla birlikte, =zararli etkilerinin ortaya cik#dcesi baghklar su sekildedir
(Varadarajan ve Menon, 1988:70,Gurin 1987'den aktar

Ik bashk kurulus yardim severfii karlari tizerindeki etkidir. Burada firma kar amac
guttsi icin ilgi gorecek, risk tamayan bir neden sececek bu durumda daha kucuk
sosyal meseleler arka planda kalacaktir. Amac¢ bpakarlama firmalarin karina
yansidgl icin, firmalar kendilerine geri dogumi olmayan geleneksel yardimlar

yapmayacaklardir.

Olumsuz etkilerinin ortaya c¢ikabilegiekinci baslik kar amacgsiz drgutiin misyonunda ve
yonetimidir. Bu cercevede fona ihtiya¢ duyan gamikurulular, kuruly amaclarini
sirketlerin ihtiyaclarina ve isteklerine gore glgirebilmektedirler. Toplumun sosyal
meselelere kar algl ve tutumlari Gzerinde olumsuz etkileri olai@ktedir. Kar amagsiz
bir kurulusun ticari faaliyetlere gismesi derneklerin ya da gonlu kurgilarin geleneksel

katihmcilarinin kiismesine yol acabilmektedir.

Amac bazli pazarlama programlari tiketicilerirglgayapma davrasglarinda da olumsuz

etkiler yaratabilmektedir. Tuketiciler pgta bulunma faaliyetlerini, sietmelerin

48



Ustlenmesi gereken bir faaliyet olarak gorebilmeligsista bulunma davragiarinda
vazgecebilmektedir.

Bunlara ek olarak zaman zaman uygulanan programlairdporoblem ¢ikmasi amag bazl
pazarlamaya olansuiphecilgi arttirabilecgi gibi, bu tur uygulamalarina katilim

azalacaktir. Tuketicilerdgliphe uyanmasi, firmanin imajina zarar verebilmeakted
Tuketiciler, amag bazl pazarlamayi kar amacsizlksiar ve sletmeler arasindaki ticari

bir faaliyet olarak yorumlayabilmektedirler(Poloryske Wood,2001)

Drumwright ve Andreasen’e (2000) gore firmalar \a& k¢siz 6rgutler arasinda kurulan
ortaklilarda etik problemlerin ortaya c¢ikma ihtimdbulunmaktadir. Kar amagsiz
kuruluslar aslinda sosyal amag¢ ghantili olmayan meseleler i¢cin zaman ve para
harcayabilmektedir; Hascilar firmalarin destekledikleri sorunlar icin bysel destgin
gerekmediini duUsunebilmektedir. Firmalar kar amacgsiz orgutlere ifalerini
desistirme konusunda baski yapabilmekte, kar amacsimlbghara yonelik firmalarin
bagis seviyelerinde belirsizlik olabilmektedir.

Webb ve Mohr (1998) tlketicilerde meydana gejéphelerin ve guvensigin bu tur
projelere kayi degil, projenin yurutilmesindeki strateji hatalarindkaynaklandiini;

ornezin yetersiz bgis miktari gibi oldigunu ortaya koymglardir.

Elestiri noktasi olan bir dier konu da yudratilen programin yapisiyla alakalidir
Projelerde verilmeye ¢cahn mesajlarin tuketicilere gou iletilememesi ve bu igamda

tuketicide guvensizlik yaratiimasi s6z konusu diabi
2.6. Amag Bazli Pazarlama Ve Tuketiciler

Artan rekabet baskisi altinda pazardaki konumunewawhi icin sadik myterilerini
cogaltma gletmelerin temel amagclarindan biridir. Amac¢ bazlazarlama sagiar
arttirmanin yani sira sadik gtériler yaratmanin etkili bir yoldur. Yapilan atamalar
gelen c@unlukla bu tdr uygulamalarina, tiketici tepkileriniolumlu oldgunu
gosterirken, bu tepkileri hizlandiran etmenleri iteinek gerekmektedir. Projelerin
basariya ulamalari sosyal bilingli tuketicilerin vagina b&lidir. Sosyal bilingli tuketici
kendi kiisel tuketiminin halk Gzerindeki sonuclarini dikkaalan ya da toplumsal
desisime destek verme adina sigel tiketim gucind kullanan tiketicidir

(Websterg,1975:188). Bunun yani sira sosyal tikdase toplumun takdir et,
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bagkalarina yardim etme ya da derneklere yardimda nowdu gibi davraslari
icermektedir. Yardim etme davranida bu davragi tirintn bir alt bgligi olarak
incelenmekte ve B&a insanlara yardim etmek icin sergilenen dagtananlamina gelen
yardim etme davragidir (Westberg,2004, Burnett ve Wood,1988’den altar

Sosyal sorumlu tuketici davranl herhangi bir Grinin satin alinmasinda, kullandal
ve yanlg konumlandiriimasinda da ortaya c¢ikabilecek zasdKileri yok etme ya da en
aza indirme ve toplum uzerinde uzun dénemli yararteaksimize etme amacinda olan
tuketici davramgidir. Bu tuketici grubu topluma yarari olan dahausalu sirketlerin
drtnlerini ya da hizmetlerini tercih etmektedir. ri¢e tiketim davrasglarinin toplum
Uzerindeki etkilerini dikkate alirlar ya darketlerin tutum ve davrasglarini desteklemek
ya da dgistirmek icin kendi satin alma guglerini kullaniri@rnezin herhangi bigirketin
Urtin ya da hizmetlerini boykot etmek gibi). Dolayla tutum ve davrasglari satin alma
kararlarina yansimadan 6nce firmalarin sosyal shiukiarindan haberdar olmalidirlar
(Webb ve Mohr, 1998).

Amac bazli pazarlama kampanyalari da tiketicilesyal boyutlari olan promosyon
calismalarini nasil yorumladiklarini gtamada vssirketlerin iyi niyet girsimlerine kasl

davrangsal cevaplarini ortaya ¢ikarmaya olanak sunar (Weldohr, 1998).

Amac bazli pazarlamanin tiketici algilama vegatendirmeleri Uzerine yapilan
aratirmalardasirketler tarafindan son zamanlarda amag¢ bazl fmpaya gosterilen
ilgideki artsi hakli kilmaktadir. Amerika’da yapilan atamalar, Amerikalilarin %83
‘ntin sosyal bir soruna destek vergrketler hakkinda olumlu fikirlere sahip olurken,
fiyat ve kalitenin it olmasi durumunda Amerikalilarin % 65’i de salsyorun

destekleyen bir markay! tercih edeceklerini beligterdir (Fogel, 2005:1).

Amac bazli pazarlamayi tuketici gozundengeltendiren cstli calismalar olmakla
birlikte bu calgsmalar tiketicilerin birggu hakkinda genellemeler yapilmasina misaade
eden geni capll sonuclar dgurmamstir. Vaidyanathan ve Aggarwal (2005:231)
makalesinde yapilan ¢cgina bu konuyla oldukga ilgili olan ya da olumlu fikre sahip
olan tuketicilerin, bu tir faaliyetlerin kendilearmaliyet olgturmasi durumunda olumlu
distncelerini davragsal eylemlere donilirme noktasinda c¢ok az tiketicinin istekli

oldugunu ortaya c¢ikarmtir.
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Amag bazli pazarlama tim dinyadagyo bir ilgiyle kagillanmasi ve uygulanmasina
ragmen, birka¢ Ulkede bu konuyla ilgilenen tuketicileakkinda argirma verilerine
sahiptir. Tuketici argiirmalari firmalara trln ya da hizmetlerini kirepgtasada nerede

nasil konumlandirmalari konusunda yardimci olurd@owott,2003:183).

Amac bazli pazarlama cginalarinin tdketicilerin marka ya da firmaya ar
sadakatlerini 6lcmeye yonelik ¢cghalar yapilmgtir. Van den Brink, Oderken-Schréder
ve Pauwels (2006) yaptiklari gaghada amac bazli pazarlamanin kullanimini strajegik
da taktiksel olarak kullanimina kartuketicilerin bghl gini incelemgtir. Tuketicilerin
stratejik amac bazli pazarlama yakitar sonucunda marka ganliginda arty oldugu
tespit edilmgtir. Bunun yani sira tiketiciler 6nemsiz ve detayérunlerin, 6rngin
dondurma gibi, ama¢ bazl pazarlama gpalilarina daha sicak bakmakta, ¢lnki bu
drtinlere harcadiklari paranin sugluluk duygusurdatulmak istemglerdir.

Webb ve Mohr (1998), literatirde yeterince incelenm olan tiketicilerin amag bazli
pazarlama uygulamalarina karolan tepkilerini incelemek amaciyla yuratttkleri
calismada tuketicileri bu tir uygulamalara ka4 ana gruba ayirstir. Sekil 4’te yapilan

siniflandirma gosterilmektedir.
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Sekil 4.

Amagc Bazli Pazarlama Uygulamalarina Kasl Tuketici Tepkileri

Geleneksel satin alma

kriterlerinin pnemi
Tuketici gruplari \[
1.Supheciler
2. Dengeciler Satin alma
Kampanya=>> | 3.Nitelik odakiilar —> Firma imajinda ==y davransinda
4.Sosyal ilgililer degisim degisim
Promosyonun
*durustligu Geleneksel satin alma
¥ *gsitli gi hakkinda kriterlerinin dnemi
sorular
: v
’ \4 i _ o Satin alma
——p Firma imajinda *==-» davranginda
--> Sosyal meseleye Desisim —e
K - —> &ls degisim
ampanya _ g Yapilan yardimin miktari .
Firmanin katihm
nedenlerinin
\\ degerlendirimesi
‘e T 1.Supheciler ------ >
® Firmanin sosyal sorumluluk 2.Dengedekiler =" >
programlarinin tutarlig 3.Nitelik Odaklilar—
4 Sosyallgililer —-*

Kaynak: Webb ve Mohr, (1998:232)

Tabloda gosterilggi Gzere Webb ve Mohr (1998) siniflandirmasina génghecile
amag bazl pazarlama uygulamalarina olumsuz tepkderler. Ozellikle dikkat ettikleri
4 noktastyledir. 1 ) Firma gercekten pata bulunuyor mu bulunuyorsa da s6z verdi

miktarda mi sorusunu sormaktadirlar. 2 pBEnan para miktarina ¢cok az énem verirler.
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3) Bazislanan miktar ile firmanin finanssal karinigiteizligine dikkat ederler. 4 ) Amag
bazli pazarlama uygulamalarinin yankullanilma olasigiyla yiksek fiyath, dgik
kaliteli ya da ihtiyag duyulamayan drUnleri satinmalari icin  miterileri

etkileyebilecgini disinmektedirler.

Dengedekilergrubu ise amag¢ bazli pazarlama kampanyalarinauvéibkampanyalar
yurtten firmalara kar olumlu diginceler beslemekle birlikte, bu kampanyalara fazla
katim gostermezler. Onlarin olumlu diinceleri satin alma davralarina yansimaz.
Satin alma kararlarinda ise fiyat, kalite ve uyglnigibi geleneksel kriterler yon

vermektedir.

Nitelik odaklilar, firmalarin amag bazli kampanyalara katilma nestaml daha dikkatle
incelerler,stipheci gruba benzer olarak firmalarin buggmierinin ardindaki niyetlerini
sorgulasalar da amac¢ bazli pazarlamanin faydalilargal kullanilabilecgini

dUsinmektedir.

Sosyal ilgililer ise ama¢ bazli pazarlama uygulamalarina oldukganlal bakan hatta
drtin icin daha fazla 6demeye,sabris yaptiklari perakende rjazayi dgistirmeye ya

da markasini dgstirmeye gonulli olan gruptur. Ber gruplara kiyasla amac¢ bazl
kampanyalar hakkinda fikir sahibi olan, satin alikararlarina firmalarin bu tir
girisimlerini dikkate alarak yon veren, kendkisel degserleriyle ters dimesi durumunda

firmalari boykot eden gruptur.
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2.7. Turkiye’'deki Amag Bazl Pazarlama Ornekleri

1980’lerde Amerika’da ve devaminda Avrupa Ulkelden sletmeler tarafindan
faaliyetleri ve onun d#sik bir bicimi olarak da dgerlendirilebilen amacg bazl pazarlama
orneklerine Turkiye'de de rastlamak muimkindur. Oketulwslarin yardimseverlik,
sponsorluk ya da g yapma davraglarindan tanim ve uygulama itibariyle ayriliyor
olmasi amag¢ bazli pazarlama igeri birebir yansitan ornek sayisi ¢ok da fazla
olmamaktir. Buradaki temel nokta, toplumda iytlelmesi hedeflenen sosyal sorununun
¢c6zimuine yonelik tuketicileri de gerek gondlli galalariyla, daha da 6énemlisi satin
aldiklar drunler yoluyla ortak etmektir. Bugamda Turkiye'de 6zel kuruflar ve sivil

toplum kurulygu ortaklgi ile yaratilen caimalar kisaca incelenecektir.
2.7.1. Kardelenler -Turkcell

Tarkiye’'nin en buyik GSM operatéri olan Turkcell'iyine Tarkiye’'de hatiri sayilir bir
Une ve bgariya sahip C&das Yasami Destekleme Dergieile 2000 yilinda beraber yola
ciktigl ciddi baarilar kazanmgi projesi kardelenler, okuma imkani elde edemeyen
basarili kiz cocuklarina burslar gayarak gitim ve @gretimleri garanti altina
alinmaktadir. Proje Bngicinda 5000 kizgienciyi kapsarken, gecen gunlerde yapilan
aciklamada projeye dahil edilen kigrénci sayisinin iki katina ¢ikarifgibildirilmistir.

Proje dahilinde Turkcell'in TEDstanbul Koleji ve Cgdas Yasami Destekleme Dergie
ile ortaklga yiruttigti bir calsmayla 26 Kardelen, TEDstanbul Koleji'nde Turkcell
bursuyla okuma hakki elde etyt.

Kardelenler projesinin daha ¢ok ses getirmesi Vedak design sgilanmasi agisindan
Sezen Aksu’'nun projeye katilimi ganmstir. Elbette Turkiye capinda cok dnlu bir
kisiyi kullanmak kardelenlerin 3ariya ulamasinda c¢ok etkili olmgiur. Sezen aksu,
proje kapsaminda konserler vermektedir ve Kardetersimini tgiyan 6zel bir albim
cikartmstir. Unlii yazar Aye Kulin de Kardelenler ismini §ayan bir kitap yazngtir
(http://kardelenler.turkcell.com,t20,05,2007).

Kardelenler projesini aslinda bir amac¢ bazli parad faaliyeti olarak derlendirmek
yanlis olmayacaktir. Varadarajan ve Menon (1988) taraimdapiimg amac bazl

pazarlama tanimina bakarsak, ortada ¢Ozumine yarcdhanmak istenen sosyal bir
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mesele, maddi imkansizliklar sebebiyfgtienine devam edemeyen kiz ¢ocuklari, projeyi
beraber yiruten bir 6zel kurglwe sivil toplum 6rgutd, son olarak da proje kapsata
tuketicilerin destginin sglanmasidir. Tuketiciler bu projeye Sezen Aksu albiiya da

kardelenler kitabini satin alarak katkida bulumabktedir

2.7.2. Avon’la Sgliga Yolculuk

Tark kadinlarint meme kanseri konusunda bilinglemdk amaci ile hayata gegirilen en
onemli sosyal sorumluluk ¢aimalarindan biri olan “Avon’la Sgiga Yolculuk” Projesi
dunyanin kozmetik devlerinden biri olan bircok kadi Grinini kullanga ya da en
azindan ismini bildii Avon tarafindan yuratilmektedir. Avon proje konuslarak, hedef
tuketicilerinin ¢@unu olwturan kadinlari ilgilendiren ciddi bir mesele olaneme
kanserinde erkengkis konusunda ¢ainalar yuritmektedir.

Proje kapsaminda birgok ilde Unlu sikerinde katildgl bilgilendirme soylgileri
yapilmakta, bunun oOtesinde proje icin gluulmus bitce sayesinde kadinlara Ucretsiz
mamografi ¢cekimi yapilmaktadir. Projenin basindbhadeok ses getirmesini@ayan bir
diger 6nemli aktivitede Unli modaci Vural Gokcayli'mroje icin koleksiyon hazirlagh

defilelerdir.

Dunya capinda 40tan fazla tlkenin katgdi Meme Kanseri Dinya Turu” ¢cercevesinde
gerceklatirilen yuriyls tim dunyadaki Avon Ulkelerinin ortakia hazirladi bir
projedir. Avon Turkiye'nin de katil@gr bu yuriyilerde her Ulkeden meme kanseri
gecirmg ve hastafil atlatmsg bir kadin tlkesini temsilen, kendisinden bir sdmiEkenin
yurtylstiine katilmakta ve yuruglesnasinda yapilan bir kurdele toreniyle, kurdalesi

kendisinden sonraki tlkenin temsilcisine devretradit

Proje 2007 itibariyle 11 yilindadir ve bu da Avan’bu faaliyeti uzun vadeye yayilgni

stratejik bir proje olarak yuritgiini gostermektedir.

Projeye tuketiciden maddi destek elde etmek am@achAlon proje icin 6zel Uretilen
kurdele seklinde tasarlanmiyaka gneleri, 6zel tasarim kalem ve ajandalarisiki

fiyatlarla satmaktadir(htpp://haberler/avon.com0552007)
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2.7.3. Procter&Gamble (Ozel olimpiyatlar)

Procter&Gamble yurtdinda daha uzun zamandan beri yurgiitgeleneksel hale gelgi
O0zel olimpiyatlar projesi Turkiye'’de 2006 yilindaribaren Migros ile birlikte
yurutmektedir. “Bana kazanmgansi verin, kazanmasam da c¢abamda cesur olmama
yardim edin” sloganiyla hareket eden projenin amdueer seviyedeki zihinsel engelli
cocuk ve yetikine spor yapma firsati taniyarak kendilerini g&lne ve kendilerine
guvenme firsati sunmaktir. Bunun igcinde gelenekebk dizenlenen uluslar arasi 6zel

olimpiyatlarina sporcularin katiimasigsandi.

Projeyi amag bazli pazarlama olaralgeldendirebilecgimizin en dnemligareti satin
aldigimiz trtnlerden belirli bir miktarin proje icin yarlan fona aktariimasidir. Resimde
gosterilen her giin P&G Urinuni belirlenen tarindekdigros mgazalarindan satin alan
tuketiciler projeye katki gamaktadir
(http://www.pg.com.tr/procter/2005SurdurulebilirKalknaRap 10.05.2007).

2.7.4. Danone -Gulumseyen Gelecek

Sut ve sutli ardnler pazarinin lider firmalarindaanone, cgdas yasami destekleme
derngi ve T.C Milli Egitim Bakanlgi ile birlikte 2004 yilinin Haziran ayindan bu yana
“Gulimseyen gelecek anasiniflari ve oyun parklardjesini yurtutmektedir.

Imkani olmayan cocuklara anasinifina gitme firsaglagan ve Turkiye'deki gitim
sistemine katkida bulunmayi amaclayan Danone 20¥at itibariyle Turkiye’de 81 ilin

255 ilgcesinde anasinifi aggtir.

Satin alinan her Danone @ yogurt ve siut Urininden elde dilen gelir projeye

aktariimaktadirffttp://www.gulumseyengelecek.org/main.si0.05.2007).

2.7.5. Migros —TEGV Ortakhgi

Tarkiye’'nin en dnemli perakende gezalarindan Migros gak, egitim, spor, kultar ve
sanat faaliyetlerine vergii destekle sosyal sorungun Oneminin farkina varmi
kuruluslardan biridir. Belirtilen alanlarin her biriyle gili olarak yudrattigu sosyal
sorumluluk projelerinin yani sira, kendi Uretimiaol “Migros” markali trunlerinin
satgindan elde etfi gelirin bir kismini Tork Bitim Vakfina ba&islamaktadir

(http:/www.migrosturkkurumsal.com, 07.05.2007).
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Tarkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk gahalarinin hizla argini séylemek yangi

olmayacaktir, bu gamda c¢ok fazla 6rnek siralanabilir. Ogive Turkiye'de cocuk
giyim piyasasina hizli bir ggiyapan Wenice Kids markasi, urtinlerini 4 farklikiende

etiketlendirmgtir. Renkli etiketlerin ait olduklar tGrinlerdendel edilen gelirin belirli bir
kismi ¢ocuk esirgeme kurumuna, engelli ihtiyac Isakisilere, kiresel i1sinmaya kar
yesillendirme projelerine ve Kizilay'a keslanmaktadir
(http://www.yenisafak.com.tr/pazar/?t=04.07.2007&8&R-53489, 01.05.2007). Bunun

yani sira Cgdas Yasami Destekleme Dergie ve Istanbul Kultir Sanat Vakfinin

ortaklgga projesi olan “bir tam bir genci” gencleri kiltir ve sanatla bgturmay:i
hedefleyen amaclayan amag¢ bazli proje olaragedendirilebilmektedir. Bu proje
kapsaminda dizenlenen sanatsal faaliyetler icietikicom adresinden bilet alan
tuketicilerin 6dedii Ucretlerin bir kismi, genclerin de kuiltir ve sdaabuluismasina

imkan tanimaktadir hitp://www.bitambiogrenci.org01.05.2007). Zaman zaman sivil

toplum orgitlerinin de katil@di bu calsmalarda, bazen de firmalar projeyi kendi
baslarina yirttmektedirler. Ayni zamanda yuruttlenjgler amac bazli pazarlamanin

farkli formlarinda da olabilmektedir.
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BOLUM 3: METODOLOJ i

3.1. YOntem

Calsmada benimsenen yontem bakimindan yorumlayici yaklakullaniimstir.
Tuketicilerde var olan tutum ve algilarn belirlenseydnelik amag gitmesi itibariyle de
kesifsel argtirma Ozelliklerini taimaktadir. Aratirma evrenini olgturan bireyler
arasinda demografik bir fark gozetilmamlup, kolayda érnekleme telgiyle hazirlanan
anket formlari dgtilmistir. Anket formu 6 ayri ilde (Dizce, Adapazari, Aan&, Bolu,
Izmit, izmir) farkl demografik 6zelliklere sahipgdiere uygulanmygtir. Dagitilan toplam
anket sayisi 400 olmakla birlikte, geriye donen 3ttketten 321'i analize uygun

bulunmutur.

Anket formlari olgturmadan 6nce gerek literatiirde gerek uygulamaradanrheniiz yeni
olan bu cakma konusu ile ilgili, sayica ¢cok olmamakla birliktgabanci kaynaklar
incelenmgtir. Calismanin konusu ile literattirde belirli bir 6ige var olmaysl anket
hazirlama sirecinin zogmasina ve uzamasina sebep almgalsmanin amaciyla
ili skilendirilebilecek literatirdeki farkl Olceklerdenfaydalaniimgtir. Calsmanin
amacina hizmet eden uygun sorularistltabilmek icin yapilan mulakatlardan elde
edilen verilerle anket formu djturulmustur. Pilot uygulama sonucunda aplamayan
ve de tepki ¢ceken (6rn; belirli sivil toplum 6rgidimlerinin fazla vurgulanmasi gibi)
ifadeler dgistiriimis ve ankete son hali verilgtir. Anket toplam 12 soru Bhgindan
olusmaktadir ve tiketicilerin sivil toplum orgutleringiyil toplum drgutlerinin firmalarla
birlikte yurattikleri sosyal sorumluluk projeleringnelik olarak algi ve tutumlarini,
yurutulen sosyal amacgh csinalara ilgi ve katilim derecelerini belirlenmeyengdk
olarak hazirlanntir.

3.2. Bulgular
3.2.1.Demografik 6zellikler

Ankete Kkatillan 321 katilimciya ait Ozellikler Table'te gosterilmitir. Sonuclar
incelendginde katilimcilarin  %55,8 baylardan gheaktadir ve katilimcilarin % 57,8 i
evlidir. Katiimcilar ya gruplari acgisindan derlendirildiginde, dengeli bir dalim
oldugu gorulmektedir. 26—30 yagrubu 9%21,8 ile katilimcilar arasindaki en kald&ba
gruptur. Katilimcilarin yakkak olarak %37 sini olgturan grup 21-30 yagrubu
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arasindadir ve yakj&k %4 ‘Unl olgturmaktadir. Eitim seviyesi agisindan gerlendirme
yaptgimizda katilimcilarin yarisinin Universite mezungilér oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin %38’i ise lise mezunlarindan gtuaktadir.

Meslek gruplarinin dalimi incelendginde %29 ile katilimcilar arasindaki en kalabalik
grup Ozel sektorde Ucretli ¢cgdnlar, ikinci kalabalik katihmci grubu ise %148 i

iscilerdir.

Son demografik 6zellik olan gelir grubunda ise 500L-1000 YTL grubu %26,1 lik
dilimle basi cekmektedir. Ardindan 1001-1500 YTL arasi kaldirgrubu %?25,5 ile
arkasinda yer almaktadir. Yuksek gelir grubu olateterlendirilebilecek 1500 YTL ve

Uzeri gelire sahip olanlar ise yakilia %45'tir.

Tablo 5. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellikler N=321 Frekans %
- Bayan 142 44,2
Cinsiyet Bay 179 55.8
Medeni Hal Bekér 135 42,2
Evli 185 57,8
15-20 34 10,6
21-25 51 15,9
26-30 70 21,8
Yas 31-35 41 12,8
36—40 32 10
41-45 42 13,1
46 ve Uzeri 51 15,9
Egitim Ilkbgretim 35 10,9
Duizeyi i} _Llse _ 122 38,0
Universite 164 51,1
Memur 83 10,6
Ozel Sektorde Ucretli 93 29,0
Meslek Ev Hanimi 27 8,4
Serbest Meslek 21 6,5
Ogrenci 39 12,1
Isci 46 14,3
Yari Zamanl Cakan 1 3
Calismiyor 2 ,6
Emekli 8 2,5
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Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Devam)

Demografik 6zellikler N=321 Frekans %
500 YTL Den Az 13 4,1
Ailenizin 501-1000 YTL 82 26,1
Ortalama 1001-1500 YTL 80 25,5
Aylik Geliri 1501-2000 YTL 52 16,6
2001-2500 YTL 44 14,0
2501 Ve Uzeri 43 13,7

3.2.2. Katilmcilarin Yardim Etme (Sadaka Verme) Anaclari

Katilimcilarin  yardim etme davratarindaki nedenleri belirlemek amaciyla,
katimcilardan en fazla 3 adet sadaka verme nedelitmeleri istenmtir. Sadaka
vermek toplumumuza ve 0Ozellikle dinimize 6zgl biavchng olup, yaygin olarak
yapilmaktadir. Sadaka verme davegtam/amaglart  acisindan  katilimcilari
inceledgimizde % 48,6 ile katilimcilarin en ¢ogaretledikleri ifade “dini acidan sorumlu
hissettikleri icin” ifadesi olmgtur. Verilen secenekleri 3 genelsh& altinda toplamak
mumkandr. “Dini agidan sorumlu hissettikleri igirfinsanlarin duasini aimak”, “Kendi
halimize sukretme” ifadeleri dini nedenler Mdag1 altinda dgerlendirilebilirken,
insanlarin daha cok kendilerini ginerek yardim etmeleri “Baniza kotl olaylarin
gelmesini engelleme”, “Bir gun ben zor durumlarasehilirim diye dginme”
ifadelerinin olyturdugu gruptur. “Sahip olduklarimizi bka insanlarla paykmak,
“Bagkalarini mutlu ederek kendimizi de mutluluk ve huzaslama” ise katihmcilarin
paylaimci yonlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Katiimcilasadaka verme davrafarini bu
Uc balik altinda dgerlendirdgimizde, katilimcilarin yardim etme davrglarina &irhkh
olarak dinsel nedenlerin/dini ingfarin yon verdgini sdylemek mumkindir. Sadaka
verme daha oOnce belirtilgli gibi agirlhikh olarak dinsel bir faaliyet ya da mecburiyet
olarak algilanmakta, sadaka vermenin gercek amanl mpaylama duygusu daha sonra

gelmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Yardim Etme (Sadaka Verme)Amaclari

(2}

c
IFADELER S

I X
Dini acidan sorumlu hissettikleri icin 154 48,6
Merhamet ve acima duygusu sebebiyle 145 45,7
Basimiza kotu olaylarin gelmesini engelleme 100 31,5
Sahip olduklarimizi b&a insanlarla paykmak 91 28,7
Baskalarini mutlu ederek kendimizi de mutluluk ve huzu
salama 89 28,1
Insanlarin duasini almak 76 24
Kendi halimizesiikretme 64 20,2
Bir giin ben de zor durumlaragibilirim diye diginme 59 18,6
GOsters yapmak igin 8 2,5
Insanlarin sempatisini kazanmak 7 2,2

3.2.3. Son 1 Yilginde Katihmcilarin Katildiklari Yardim Amagli Faa liyetler

Katilimcilarin sosyal konularin ¢ozimune katilimarbelirlemek amaciyla son bir yil
icinde yapilmasi muhtemel faaliyetler incelegtini Seceneklerde sunulan faaliyetlerin
bir kismi maddi gu¢ gerektirirken, bir kismi madylic gerekmemektedir. Katilimcilar
%33,3 luk oranla en ¢ok “Sadaka verdim” ifadesia¢raslerdir. Bu durum, sadaka
vermenin bizim kiltirimuzde yaygin ve geleneksé l@nigmis olmasi, dger yardim
turlerine kiyasla zahmet gerektirmemesi ile acikaimektedir. Sosyal yardim
kampanyalarina ilgi ve katiimisosyal davrami olarak tanimlanan bireyin iginde
bulundigu toplum tarafindan 6nem verilen, takdir edilenrdaglarla ki bu davrariar
diger insanlara yardim etmek ve bir deteebaista bulunmak gibi davraglari icerir,
Bunun bir alt kimesi de geér insanlara yardim g@amak amaciyla yapilan gonulli
eylemler olan yardinetme davramidir. Yardim etme davragialici ile kiisel bir ba&
gerektirebilir ya da gerektirmeyebilir vesdridan gelen bir kaik beklentisi olabilir ya
da olmayabilir. Yardim etme davramdaki sosyal rol teorisi, yardim etme
davranglarinda kadinlarin daha cokdialarini besleme, bliyttme ve ilgilenmeye dikkat
ederken erkeklerin dahaslsel, kahramansal davralarda bulund@unu aciklamaktadir.
Yapilan capraz tablo analizini, verilen literatlilglsinden yola c¢ikaraksu sekilde
yorumlamak muumkinduar; seceneklerde bulunan kagisbaapmak daha kisel ve
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cesaret gerektiren bir davramlarak yorumlanabilir. Capraz tablo analizi somata
kadin katilimcilarin 7'si kan Igginda bulurken erkek katilimcilarin 35’ i kan goa

yapmestir.

“Sadaka verdim” ve “Bir grenciye burs verdim ya da yoksul birine para yardim
yaptim” secenekleri katilimcilarin yiksek oranlatégeri ifadelerdir. Katilimcilarin
yardimlarini herhangi bir yardim kurglu aracilgiyla desil, kendi bglarina yardim
etmeye daha meyilli olduklarini gostermektedir. Bdmik gug itibariyle erkeklerin daha
baskin oldgunu dgundldiginde, bayanlara nazaran baylar maddi gig¢ gerektiren
faaliyetleri yerine getirmektedirler. Besleme, btigg@ ve ilgilenme davragiarinin
annelik ozelliklerinden dolayr bayanlara 06zgu dawlardir. Orngin yetistirme
yurtlarinda gonudlli annelik yapmak ya da huzur entke gonulli calmalara katiimak
kadinlarin tercih edecekleri faaliyetler olabilmetir.

TABLO 7. Son 1 Yiliginde Katihmcilarin Katildiklari Yardim Amagcli Faa liyetler

2]
C
. ]
IFADELER o
L ]
Sadaka verdim 106 33,3
Duzenlenmj bir yardim kampanyasinaya(giysi, kitap,
vb.)yardim yaptim 63 19,8
Bir 6grenciye burs verdim veya yoksul birine para yardimi
yaptim 56 17,6
Bir yardim kurulguna parasal ve ger tir yardim yaptim 55 17,3
Kan ba&isl yaptim 42 13,2
Hicbirini yapmadim 42 13,2
TV de yayinlanan yardim kampanyalarina sms gonderdi 40 12,6
Soylemek istemiyorum. 39 12,3
Tema icin @ac dikme kampanyasina katildim. 36 11,3
TV de yer alan gtim amacl yardim kampanyalarina sms
gonderdim 16 5,0
TV'de yayinlanan glence programlarina sms gonderdim 14 4.4
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3.2.4. Katilmcilarin Sivil Toplum Kurulu slarina Kar si Algi Ve Tutumlari

Yurutulen sosyal sorumluluk kampanyalarinda ve aibve]i pazarlama camalarinda
onemli rollerden biri de proje oga sivil toplum kurulglarina aittir. Sivil toplum
kurulusunun ismine duyulan given,side ya da toplum Gzerinde birgktimaj, kisinin
gonulli uygulamalara katilma istekfilni, yuratilen kampanyalara katiimagikmini
belirlemede olduk¢ca 6nemlidir. Bu glaltuda katilimcilarin sivil toplum 6rgatlerine

karsi algi ve tutumlarini belirlemeye yonelik ifadetdusturulmustur.

Katilimcilarin  %68,3 ‘U “gerekli olduklarini dintyorum™i ve %43,8 ‘i “sayilarinin
daha fazla olmasi gerekir” ifadesini seglaiidir. Katilimcilar ¢gunlukla sivil toplum
kuruluslarinin  toplumdaki varlklarini destekledikleri gémektedir. Ozellikle son
yillarda sivil toplum 6rgutlerinin calmalarinin medyada daha sik yer almasi, ses getiren
projeler yuratmeleri, halkin sivil toplum kurylarinin varliklarindan ve faaliyetlerinden
haberdar olmasini gamistir. Sivil toplum kurulglarina yonelik olumlu d§iinceler ve

sivil toplum kurulglarinin takdir toplayana faaliyetler yuritmesinialari amac¢ bazl
pazarlama uygulamalarinda sivil toplum kugléu ile isbirli gine tesvik edecektir. Firma
yurttecgi amac bazli kampanyanin tiketiciler tarafinddipheyle ya da ilgisizlikle
karsilanma riskini, toplum gb6zinde 41 ve takdir kazanm bir sivil toplum

kurulusuyla isbirli gi yaparak yok edebilir.

Tablo 8. Katilimcilarin Sivil Toplum Kurulu slarina Kar si1 Algi Ve Tutumlari

[%2]

c
IFADELER £

L 53
Gerekli olduklarini dgliniyorum 215 68,3
Daha fazla sayida olmalari gerekir. 138 43,8
Insanlari sosyal sorunlar hakkinda bilinglendirmé&amuoyu olgturma
amaci 115 36,5
Toplumsal konularin ve sosyal konularin ¢cézimurndierlik yaparlar 81 25,7
Belirli konulara dikkat cekme araci 76 24,1
Belli dustuincelere hizmet etmek i¢in kurulduklarinigdiiiyorum 44 14,0
Belirli amaglara ulgmak i¢in siyasi ve ekonomik gli¢ kazanma amaci 28 8,9
Yapilanlar dgru yere ularyor mustpheli 2 0,6
Kendi menfaatlerine ¢alyorlar, givenmiyorum il 0,3
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3.2.5. Sivil Toplum Kuruluslarina Katilma E gilimleri Ve Nedenleri

Sivil toplum d&rgutlerinin  toplumdaki vagini destekler yonde ifadeler belirten
katihmcilarin sivil toplum orgatlerinin faaliyetlime katilma isteklilginin de yuksek
oldugu gorulmektedir. Katiimcilar “Evet gundum” ifadesini daha ¢ok segerken,
katilmak isteme nedenlerini ise %39,5 ile skalarina yardim etmek benim igin
onemlidir’, %34,3 ile “bu tur faaliyetlere katilrkder vatandan gorevidir.” %27,8 ve
bireysel katilimimla toplumdaki hayat kalitemizintraasina katkida bulunabilirim”
ifadeleriyle  belirtmglerdir. Katilimcilar  sivil  toplum  kurulglarina  katiimayi
disinmslerdir, fakat Gye olma yoninde bir gimleri olup olmadgini tespit etmeye
yonelik bir soru daha yoneltilirse verileri dahdaanli deserlendirmek mumkan olabilir.
Katilimcilarin sivil toplum kurulglarina katilma istekliliklerine yon veren nedenler
incelendginde yardimlamanin 6nemini ve toplumsal ilerlemede vatandalarak

sorumluluk Ustlenilmesi gerektivurgulanmstir.

Sivil toplum kurulglarina katilmayi dgiinmeyen katilimcilar, katilmama nedeni olarak
%11,4 ile “Boyle faaliyetlere katilmaktansa kendrgimimi kendim yaparim” ifadesini
belirtmiglerdir. Katilmama nedeni olarak, kurglarin ¢calsmalarina duyulan givensizlik

on plana ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Sivil Toplum Kurulu slarina Katilma E gilimleri Ve Nedenleri

g

i (O]

IFADELER T, L
Baskalarina yardim etmek benim igin
onemlidir. 121 39,5
Bu sayede yeni insanlarla teup sosyal
cevremi geniletebilirim 25 8,2
Sevap kazanmiolurum 44 14,4
Bu tlr calsmalara katilmak her

Evet, diglindiim | vatandain/insanin gorevidir. 105 34,3
Bos vakitlerimi boyle dgerlendirmek he
olabilir. 37 12,1
Bu sayede vicdanimi rahatlatip, i¢
huzurumu artirabilirim. 50 16,3
Bireysel katilimimla hayat kalitemizin
artmasina katkida bulunabilirim. 85 27,8
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Tablo 9. Sivil Toplum Kurulu slarina Katilma E gilimleri Ve Nedenleri (Devam)

IFADELER
Frekans %

Bu tUr kurulglarin samimiyetine
inanmiyorum 14 4,6
Bu tur kurulyglar aslinda belli siyasi
amaclara hizmet ederler. 18 5,9

Hayir Bdyle faaliyetlere katiimaktansa kendi

' yardimimi kendim yaparim. 35 11,4

distnmedim  ['yapilan yardimlarin fazla abartifdni ve
insanlarin duygularinin fazla
soémurildigini diginidyorum 17 5,6
Bana bir cikar sdayacaini
distinmiyorum 2 0,7
Vaktim yok 27 8.8

3.2.6. Katilimcilarin Sosyal Yardim Projeleri Yuruten Firmalara Kar si Tutumlari

Tuketiciler firmalarin neden sosyal sorumluluk gtejine katildiklarini sorgulayacaktir.
Eger firmanin niyetini ve motivasyonunu tiketici ollwmalgilarsa markaya kgrolan
tutumu da satin almag#imi Uzerindeki etkisi de olumlu olacaktir. Firfaain bu tir
sosyal amacl projeler yurutmesinin nedenleri dar&atilimcilarin %67,9 u “reklam
yapmak”, %49,8 ile *“toplum go0ziunde firma imajini ligermek” ifadelerini
belirtmiglerdir. Bu durumda katilimcilarin, firmalarin sokysorumluluk cakgmalarini
yuritme nedenlerini sosyal bir katki gt@maktan ziyade kendi menfaatleri icin
yaruttikleri calgmalar olarak dgerlendirdiklerini séylemek mumkandar. Katilimcilar
ifadelerinden firmalarin amag bazli pazarlama ugmalarinda ya da sosyal sorumluluk
projelerinde daha fazla guvengsaalari, iyi niyetlerine tiketiciyi inandirmalari igktigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tuketiciler firmalarin samintipe inandikca, amacg bazli pazarlama
kampanyalarina kar tepkileri ve katilimlari da olumlu yénde olacaktiAyrica amac
bazli pazarlama uygulamalarinin ve kurumsal sogyaimlerin ¢ikis noktalari olan
Amerika ve Avrupa ulkelerine nazaran Turkiye'de iygeni populer hale gelmeye
baglayan bir konsepttir. Tiketicinin firmalarin bu tirojelerine biraz daha yabanci

olmalari, yurattlen projelere de dagumheci yaklamalarina neden olmaktadir.
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Tablo 10. Katihmcilarin Sosyal Yardim Projeleri Yuriten Firm alara Karsi

Tutumlan

2
IFADELER S

L =
Reklam yapmak 218 67,9
Toplum goéziinde firma imajini gelirmek 160 49,8
Toplumsal konulara ve sorunlara duyarli @dou gostermek 119 37.1
Tuketicilerin duygusal zaaflarindan yararlanip didza say yapmak 95 29.6
Bu tur yardim kampanyalarina destek vererek veilipi azaltmak 84 26,2
Sosyal sorumluluklarini yerine getirmek 81 25,2
Kamu ve sivil toplum kurulglarinin destgini saglamak 61 19,0
Firma veya firmanin driintine kaytratilen olumsuz kampanyalarin etkisini
yok etmek 54 16,8
Toplumsal gelimeye ve toplum refahina destek vermek 46 14,3

3.2.7. Katilimcilarin Amac¢ Bazli Pazarlama Uygulamkrina Karsi Tutumlarinin

Ve Sosyal Sorumluluk Dizeylerinin Belirlenmesi

Katilimcilarin sosyal bilincini ve amac¢ bazli pdaara kampanyalar icin satilan
drtinlere kag1 tutumlarini 6lgcmek icin likert sorulari hazirlamtnr. Sonuclar tablo 11'de
verilmistir. Likert sorularindan bazilari, sosyal sorumiikdtici tanimi d@rultusunda
Berkowitz-Daniels 0Olcesi yararlanilarak hazirlanmi 6lgek sorulardir. Hazirlanan
Olcekteki sorulara verilen cevaplargdelendirildiginde “Cevremdeki sorunlar konusunda
endiselenmeye gerek yok cunki teksbaa birsey yapamayagami biliyorum” sorusuna
katihmcilarin %45,2 si kesinlikle katilmiyorum enek sosyal sorumluluklarinin ytksek
olduguna dair ipucu vermektedir. “Herkes kendi ¢evresi iyi bir seyler yapmaya biraz
vakit ayirmalidir’ ifadesine katilimcilarin %72,7 tamamen katildiklarini belirtrgtir
“S6z verdgim halde bitiremediim bir is oldugunda kendimi koéti hissederim”
ifadesinde ise katilimcilarin %72,8 ‘i kesinlikletdiyorum secergni se¢cmglerdir.
“Sosyal kampanyalara gondlli olarak katilmak istériifadesinde ise katilimcilarin
%37,7 si kismen katiliyorum ’'u segi@rdir. Bu veriler dgerlendirildiginde
katihmcilarin sosyal sorumluluklarinin ytksek dithrini séylemek mamktndar. “Sati
gelirlerinin bir kismini yardim amacli bir kampagyaesteklemek igin kullanan trinleri

almay tercih ederim” ifadesine katilimcilarin %,3 kismen katiliyorum ve “Yardim

66




kampanyasi cercevesinde satillan urtnlere daha fezka 6deyebilirim ifadesi icin de
katihmcilarin %33,7 si kismen katiliyorum diyeraknac¢ bazl pazarlama kampanyasi
cercevesinde satilan trtnlere ilgini yiksek gldgorilmektedir. Amac bazli pazarlama
faaliyetlerinin tiketicilerin satin alma kararlagan olumlu etkilerinin oldgu, hatta
katihmcilarin sosyal bir soruna destek olmak idaina fazla para 6demeye razi olduklari
gorulmektedir. Yapilan yardimlarda sonuglarin tiddetre bildiriimesinin daha fazla
yardima tevik ettigi ifadesine katilim (%72,3) oldukca yuUksektir. HKiabcilarin
belirttikleri ifadelerden yola cikarak aslinda salsgorumlulgumuzun ytksek oldiu
gorulmekle birlikte satin alma gucimuiziu de sosyal lriniu desteklemek igin

kullanmaya istekli oldgumuzu sdylemek de mimkunddr.

Tablo 11. Amag¢ Bazli Pazarlama Uygulamalarina Kag1 Katilimcilarin Tutumlarin

Ve Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin Belirlenmesi

=] x
05 3 5l g5 &
=2 g2 S5l Ec| S
SE|2E cE 22 s2| ©
ifadeler PE| 02| EB 25 5= | E
¢5 28 5§ EE| O
% % % % %
1.Satg gelirlerinin bir kismini yardim amag 13.4|14.1192 |36.3|27.11| 2.50

bir kampanyayl desteklemek icin kullan
drtinleri almayi tercih ederim.

2.Yardim kampanyas! cercevesinde sat Irﬂ 61146/ 197337/ 175 | 225
urtnlere daha fazla para 6deyebilirim. ’ ' ' ' ' ,

B.Qevredeki sorunlar konusun 452|173/ 116/ 166|933 1.28
endiselenmeye gerek yok clnki teksbaa ’ ' ' ' ' '
bir sey yapamayagami biliyorum

4. Herkes kendi cevresi icin iyi bigeyler 71 1321 23| 144727 |3.43

yapmaya biraz vakit ayirmalidir. ' ' ' ' ' '

5.S6z verdiim halde bitiremediim bir is 74 |49 |13 |136]72.8 |3.39
oldugunda kendimi koti hissederim. ' ' ' ' ' '

6.Sosyal kampanyalara gonullu olarak katlln@(g 90 | 132377/36.1 | 293
isterim. ' ' ' ' ' '

7.Yaptgim yardimlarin nereye giglini gormek 68 |26 |46 |137|723 | 3.42

daha fazla yardim yapmama sebep olur. ' ' ' ' ' '

8.Sokaktaki dilencilere para vermeyi uyguRq 711071137/ 238/ 401 | 2.70
gérmilyorum. ' ’ ’ ’ ' ’

9insanlar  genellikle  sosyal  sorunlg 36 |156!13.0!414|264 | 271

duyarsizdir. ' ' ' ' ' '

10.Yaptgim yardimlarin bgkalari tarafindan 67 |42 | 38| 124725 |3.40
bilinmesini arzu etmem. ' ' ' ' ' '

11Insanlara yardim etmek toplumda 6nemli 289/ 141]148| 251170 | 1.81
saygl gorme aracidir. J ] ) ) . ,
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3.2.8. Amag Bazli Pazarlama Kampanyalarinda DikkaEdilen Faktorler

Amac bazli pazarlama kampanyalarininsdvdi olmasinda firma ve sivil toplum
kurulusunun belirledikleri sosyal mesele, bu mesele itenéinin cakmalarinin ya da
faaliyet alanin tiketici gozinde Ogtiesi, aralarindaki stratejik uygunluk 6nemlidir.
Tuketicilerin yaratulen bu tir sosyal projelerdecélik verdikleri unsuru belirlemek
amaciyla yoneltiimi soruda katilimcilarin %55,6 siI “Firmanin birlikgalistigl sivil
toplum kurulgunun ismine ve guveniligine dikkat ederim” ifadesini secgtir. Bu
durumda Sivil toplum kuruklarinin sosyal kampanyalara yayttalarinda tuketici algi
ve tutumlarini etkileyen 6nemli bir faktor olglunu sdyleyebiliriz. Firmanin mutlak
suretle cakmalarindaseffaflik ve durastlik sergileyen, adi yolsuzluk i@dri ile
gundeme gelmemi taninan ve guvenilen sivil toplum kurglariyla calsmasi
gerekmektedir. Firmanin kendi gpaa kampanyasina @ayamayacg guveni sivil
toplum kurulgunun ismi sglayabilecektir. ikinci olarak dikkat edilen unsur ise %54,3
ile para yardimi yapilacak olan toplumsal meseteugtiur. TUketiciler elbette kendi ilgi
alanlarina giren ya da bulunulan donem itibariyfeerd arz eden konulara ve onlari
destekleyen firmalara kar daha hassasiyetle ve ihmli yajdaaktir. Toplumsal
meselenin tiketicilerin tanigh ve ilgi duyd@gu bir konu olmasi, amac¢ bazl pazarlama
uygulamalarini daha dikkatle yaktaalarini sglamaktadir. Son zamanlarda amacg bazli
pazarlama faaliyeti olsun ya da olmasin bircok Ub#yaz gya Ureticisi markanin
reklamlarinda son donemin 6nemlisbklarindan biri olan kiresel 1sinma konusunu
vurguladiklarini gérmekteyiz. Dolayisiyla amag bam@zarlama kampanyasi yuritmeyi
tasarlayan bir firmanin dikkat etmesi gereken kigilkplardan ziyade toplumun buyik
gruplarinin ilgi alanina girebilecek ve bulunulaaman dilimindeki hassas konulari

kendine se¢cmelidir.

Tablo 12. Amag Bazli Pazarlama Kampanyalarinda Diklat Edilen Faktorler

(2}
. c
IFADELER g

[}

T =3
Firmanin birlikte ¢aktig: sivil toplum kurulgunun ismine ve
glvenilirligine dikkat ederim. 175 55,6
Para yardimi yapilacak toplumsal meseleye dikkatied 171 54,3
Firmanin/markanin imajina ve guvenilgine dikkat ederim 120 38.1
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Tablo 12. Amag¢ Bazli Pazarlama Kampanyalarinda Diklat Edilen Faktorler (Devam)

n
C
IFADELER S %
L
Firmanin saty gelirlerinin ne kadarini kampanyayaghgadigina dikkat
ederim 93 29,5
Bana maliyetine bakarim 44 14,0
Nereye gittgine ve nasil kullanilggina dikkat ederim 1 0,3

3.2.9. Sosyal Amagc Bglantih Uriinlerin Urtin Tercihindeki Etkisi

Kalite ve fiyat gitli gi durumunda, Grin tercihi yaparken tiketicilerinilen ifadelerden

hangisini sececekleri sorulgtur. Katilimcilarin %56,2 si sosyal yardim kampanga

destekleyeceklerini belirtgtir. Amac¢ bazli pazarlamanin kalite ve fiyasitlegi

durumunda, dier kaullar nazaran, satin alma kararini etkifgdfarklilik yaratan bir

pazarlama araci olgunu sdylemek mumkundir. Katilimcilarin %22,5 isda once

kullandigl markayi tercih edegeni belirterek, sosyal amag glantili Grin icin bildikleri

markadan vazgecmei@mi gostermemglerdir.

Ilerleyen teknoloji sayesinde daha ucuza lretim mimmidabilmekte, rakiplerin kalite
seviyeleri de vyakalanabilmektedir. Fiyat sdime de rakiplerden ©6nde olmayi
sgzlamamaktadir. Gunumuzde artik profiligigen tiketicileri dikkate alarak pazarlama

faaliyetlerinin yanina sosyal fayda eklemeyisdrabilen firmalar rekabet avantaji

sglamaktadir.

Tablo 13. Katilimcilarin Uriin Tercihini Etkileyen F aktorler

IFADELER g

g S
Sosyal yardim kampanyasini destekleyeni alirim 177 56,2
Daha 6nce kullangimi tercih ederim 71 225
Uretici firmasina bakarak alirim 33 10,5
Daha bilinen markay! tercih ederim 19 6,0
Fazlaca d§iinmeden herhangi birini alirnm 7 22
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Tablo 13. Katiimcilarin Uriin Tercihini Etkileyen F aktorler(Devam)

(2}

c
iFADELER S

I ]
Ambalaji ve estegi glizel olani alirrm 4 1,3
Reklami dikkatimi ¢gekeni alirim 2 0,6
Nasil bir kampanya destekleniyorsa ona bakarakralir 2 0,6

3.2.10. Destek VerilmeKdstenen Kampanyalar

Katihmcilar destek vermek istedikleri 3 kampangm i% 463,3 ile Eitim Gonulltleri
Vakfi , % 43,8 ile “Baba beni okula gbnder’” ve %32Je Akut'u secmglerdir.
Seceneklerde verilen kampanya isimlerinin bazdail toplum 6rgitlt ismiyken bazilari
ise Ulkemizde bilinen firmalarla sivil toplum o6rdgtinin birlikte yurattEa projelerdir.
Katilimcilarin yiksek oranla sectikleri kampanyalp@ beni okula gonder) firma — sivil
toplum gbirligi ile yaratulen isimleri akilda kalng) baarili bir proje iken, secilen ger
iki ifade, kampanya isminden ziyade sivil toplumrkluslaridir. Katilimcilarin en
yuksek oranla sectikleri ggim Gonulluleri Vakfinin son zamanlarda goérsel ayada
anlu kisilerin katilimlariyla yartttikleri cagmalar, vakfin bilinirlilik dizeyini artirirken
halk nezrinde given duyulan bir sivil toplum kugtwlmasini sglamistir. Bunun yani
sira Turkiye'nin en ¢ok izlenen kanallarindan llan Kanal D’nin Eitim Gondulluleri
Vakfinin medya iletim sponsoru olmasi, vakfin son yillarda Turkiye’ren populer
sivil toplum kurulgu olmasina yardimci olmgtur. Katilimcilarin destek vermek
istedikleri kampanyalarin Turkiye’de onemli bir aar olarak gorilen @timde firsat
esitsizligin ¢cdzumune yonelik kampanyalar ofglugorilmektedir. Ayrica, ¢caimalarinda
reklamlari kullanmasi, kampanyalara Unlilkrin destek vermesi ve faaliyetlerinin
televizyonda yayinlanmasi daha cokitkin kampanyadan haberdar olmasirglagarak,
kampanyaya olan degiearttirtici etki yapabilmektedir. gtim Turkiye’de her zaman
hassasiyetle ele alinan bir konu olmakla birliktangi donemde olursa olsun mutlaka
tuketicilerden destek gorecektir. Ayni anket formlgakin bir zamanda katilimcilara
dagitilmis olsaydi,sehit aileleri- Mehmetcik secepiecok daha fazla secilen ifadelerden
biri olacakti.
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Tablo 14. Destek Verilmekistenen Kampanyalar

0

c
Kampanya ismi %

I 53
Egitim gonulluleri 148 46,3
Baba beni okula génder 140 43,8
AKUT 103 32,2
Deniz feneri derng 93 29,1
Kiresel 1Isinma 83 25,9
Tirk hava kurumu 60 18,8
Kardelenler 50 15,6
Aile ici siddete son 50 15,6
Dini amach kurslar 38 11,9
Engelli olimpiyatlari 32 10,0
Kulttr varliklarini koruma 20 6,3
Sokak hayvanlarini koruma 19 59
Mor cati 19 5,9
Dini ibadethane isasi 16 5,0
Yesil barig 15 4.7
Gulumseyen gelecek 13 4,1
Huzurlu dinya 10 3,1
Aclikla miicadele 1 0,3
Sehit aileleri-Mehmetgik 2 0,6
Sokak ¢ocuklarini koruma 1 0,3
TEMA 2 0,6
LOSEV 1 0,3

3.2.11. Sivil Toplum Kuruluslarinin Guvenilirlik Seviyeleri

Guvenilirlik dizeyi yuksek (%77,9) olarak gkrlendirilen sivil toplum o6rgutt, Akut
olmustur. Akut’'un dgal afetler gibi ciddi meselelerde ve anlarda souluk alan bir
kurulus olmasi, faaliyetlerinin parasalgéler icermemesi ve son yillarda shali
calismalari kurulgun guvenilirligini etkileyen faktorler olarak derlendirilebilir. Tema
da guvenilirlik duzeyi katihmcilar tarafindan yigks (%77,2) bulunan bir ger sivil

toplum kurulgudur. Son zamanlarda kiresel isinma sorunlarigladiilikte insanlarda
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cevreye kapn artan hassasiyet bilinci, gaya yonelik cahmalar yiriten TEMA'y1 6ne
cikartmstir.

Guvenilirlik duzeyi diguk bulunan sivil toplum kuruku ise Deniz Feneri Dergie
olmustur. Deniz Feneri Derrgnin belirli gruplarin gorglerini temsil etmesi ve son
zamanlarda hakkinda ortaya atilan yolsuzluk soyéentDeniz Feneri'nin guvenirlilik
duzeyini etkiledgi soylenebilir. Guvenilirlik dizeyi diiik bulunan dier sivil toplum
orgutd ise Kizilaydir. Kizilay ise yanan deprem felaketinin ardindan hakkinda ortaya
cikan ve netlik kazanmamyolsuzluk iddialarindan dolayi toplum nezrindedtigiiven
kaybi ygamstir. Secenekler arasina katilimcilarin diriggihii ve dikkatlerini 6élcmek
amaclyla aslinda hi¢ var olmayan TSD vakfi isimtfi givil toplum 6rgutl verilmgtir.
Katihmcilarin  %52,9 u fikrim yok ifadesini secgtgrdir. Bu da katilimcilarin
ifadelerindeki durustliklerini ve gouluklarini gostermektedir.

Tablo 15. Sivil Toplum Kuruluslarinin Guvenilirlik Seviyeleri

[}
(8} 4
= | o= = | @2 Q
= = = L=
sie8|cs 2 |SgE
— O = 8 0N ) : . e
Sivil toplum kurulu su 2S9Z2S | EY 2| 05 =
% % | % % |% | %
Egitim Gonulluleri Vakfi 1,3 |12,8|10,5|43,1| 21,4| 10,9
Deniz feneri derng 15,8|11,8| 21,1| 23,7| 21,7| 5,9
Cagdas yasami destekleme
Dernesi 11,4| 8,1 | 23,6/ 24,6| 13,1| 19,2
AKUT 32| 55| 78|445|33,4| 55
TEMA 1,3 | 55| 10,1 39,1|38,1| 59
Toplum gonallileri vakfi 34|91 |265|195| 8,1 | 33,6
TSD vakfi 27 | 34| 229 13,3| 48 | 52,9
Tark hava kurumu 7,9 | 12,2| 13,2| 31,9| 24,3| 10,5
Kizilay 7,4 1138|158 33,8 24,1| 5,1

3.2.12. Amag Bazli Pazarlama Kampanyalarina Yonelikutumlar

Firmalarin sosyal sorumluk projelerin yonelik oladeatilimcilarin algi ve tutumlarina

belirlemek amaciyla okturulan likert ifadelerinde en yiksek katilim org{%57,9)
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“‘Eger yardim kampanyasinin sonuglarini gdérmezsem ibdgitk hissederim”
ifadesinde sganmstir. Tuketicilerin parasal ya da géir tlr katihm sekilleriyle
destekledikleri kampanyalarinda geri bildirimin @meortaya cikmaktadir. Projeye
yardim yapildiktan sonra tuketiciler kampanyayiigaktmeye devam etmektedirler.
Firmalarin ve varsa catiklari sivil toplum kurulglarinin ¢algmalarindaseffaf olmalari
gerekmektedir ve sonuclar tiiketicileri duyurulmalidrnesin; parasal baislarla ya da
cep telefonlar aracgiyla gonderilen para ya da kisa mesajlarla desteken esitim
kampanyalarinin sonuclari reklam filmleriyle ya glinliik gazetelerde tiketicilere daha
hizli ve kolay birsekilde ulgtiriimaktadir. Bunu %35,5 ile “Htanmadgim bir firmanin
yardim kampanyas! yudriatmesi o firmanin drinlerirssikolan tutumumu etkilemez
ifadesi takip etmektedir. Firmalarin tiketiciledihnindeki énceki etkilerinin, satin alma
davranglarini  etkiledgini sdylemek mumkdndar. Firmaya dair tiketicilerin

kafalarindaki imajlari, yurattilen kampanyanigdrasini etkileyen énemli bir unsurdur.

Sosyal sorunlari destekleyen firmalarin Grinleasiktiketicilerin olumlu baktiklari ve

bunu satin alma davrgtarina yansittiklarini séylemek muamkuanddr

Tablo 16. Amag Bazli Pazarlama Kampanyalarina Yonét Tutumlar

S €| E -
%E c 2| = C%ﬂ)% ©
= 0| L o ’&)B O SE S e
c>E> © EQRB Q| S
nEIL € c 0w =F = ©
i G B §E| 8rg o
Ifadeler G Sl m

X
S
S
S
S

1.Sosyal konulara duyarlilik goster
Urtnleri/markalari satin almayi tercih ederim

2.Yardim amach kampanyalara katilan firmali 6 |97 | 159419289 283
bu konudaki reklam ve tanitimlari toplumsaﬁ’ ’ ' ' ’ ’

bilincin gelismesine yardimci olur
3.EBer yardim kampanyasinin  sonucla 61 |51 |80 |228|579/321
gormezsem aldatilmhissederim ' ’ ' ' ’ '
4. Benim icin 6nemli olan Grunddr, Ureticg398 26.6 | 10.9] 135 9.2 126
firmanin  yardm amac¢h bir kampanya ™’ ' ' Y ’

desteklemesiyle ilgilenmem

op
[EEN

10,2

e
o

45,41 30,4 | 2,84
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Tablo 16. Amag Bazli Pazarlama Kampanyalarina Yéelik Tutumlar (Devam)

el g| g -
EE c 2| = c%:l_.)g T
= o| v o )%0 QO S FE & e
zS eS| & 5558 | =
nE|Lc 0w =F = ©
c = = =
Ifadeler S S0 x| X

S
S
S
S
S

5.YabanC|_r_narkaIarln insanlarln_ tepkising 46 | 144|246
kurtulmak icin yardim amach projelere dest
verdiklerini diginiyorum
6.Hoslanmadgim bir  firmanin yardim 87 | 106 165 287355|272
kampanyasi yuritmesi o firmanin drtnlerine’ ' ' ' ' '
kars! tutumumu etkilemez

w
=
[EEN

25,2| 2,58

*0- Kesinlikle katilmiyorum...4-tamamen katiliyorum

3.2.13. Katilimcilarin Sivil Toplum Kuruluslarina ve Sosyal Projeler Yuriten

Firmalara Kar s1 Tutumlari

En yiksek katilim orani gmyan ifadeler %80,1 ile “llkemizde gamm kalitesinin
artinlmasin da herkes sorumluluk almalidir” oktuw. Turkiye gel§mekte olan bir tlke
olarak devletin desteklemede yetersiz kaldalanlar mevcuttur. Devletin bloklarini
doldurmada firmalar, sivil toplum orgitleri ve vatislarla da bireysel cabalariyla
sorumluluk almalidir. Amag bazl pazarlamayakiin yapilan caymalardan bazilarinda
Ulkenin ekonomik durumu ve bu tir kampanyalara sikatiiketici egilimlerini
incelenmgtir. Devletin ekonomisinin guclid konumda ofglu Ulkelerde bu amac

pazarlama kampanyalarina ve bu konsepte daha yairdac

Katilimcilar sivil toplum orgutlerinin ¢caimalarini yetersiz bulmakla birlikte (%38,3),
sosyal ilgkileri guclendirdgini (%44,8) ve herhangi bir sivil toplum kurgluna Gye
olmak istediklerini (%33,6) belirrgieridir. Sivil toplum kurulgunun calgmalarinin
yardim yapmaktan ziyade dikkat cekmek @dufadesinde ise kararsizlik orani (%33,1)
yuksektir.

Yardim amacli kampanyalarin tuketicilere yeteri &aduyurulmadii ifadesine yuksek
katihm orani sglanirken (%70), firmalarin bu tir csinalarinin toplumsal bilincin

gelistirdigini ve firmalarin dair katilim da yuksektir.

Amagc bazli pazarlama faaliyetlerine verilen tepkddilkenin tiketim kulttrtyle, kisel
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sorumluluk ve yardimseverlik kilttrtyle de yakindigiidir. Bu pazarlama konseptinin
ortaya ciktgl tlke olan Amerika’'da yuksek olmakla birlikte kir faaliyetlere gosterilen
ilgi de yuksektir. Ulkemizde de ¢isel sorumluluk kiltirti yasayava gelismekle
birlikte, yardimseverlik bizim kaltirimize 6zgl @l deserlendirilen davraslardan
biridir. Amag¢ bazli pazarlama uygulamalari daha gyalstikca ve tuketim Kkultari
farklilastik¢a, bu tlr pazarlama uygulamalarina katilimgesiide artacaktir.

Tablo 17. Katilimcilarin Sivil Toplum Kurulu slarina Ve Sosyal Projeler Yuriten

Firmalara Kar s1 Tutumlari

e e £
22lc2| £ | ¢ EIGE T
c>E2 5 | EQEBY | S
i CE|¥2| E |*BEB | S
Ifadeler 3 gl 5 SFGc
% % % % %
1.Ulkemizde ysam Kalitesinin artiriimasind 32 |22 |19 125 | 801 | 364
herkes sorumlu olmalidir. z ’ J ) ] ;
2.Sivil toplum kurulglari Turkiye'de yeterince 39 | 9o | 109| 379/ 383 | 2.98

etkin deildir.
3.Dilencilere  para vermek sosyal [ 64011491107 |71 |32 7
sorumluluktur. ' g ' ' , ,

4.Sivil  toplum kurulglarinin  faaliyetlerine 26 | 59| 108! 359 448 |3.14
katilmak sosyal ikkileri gticlendirir ' ' ' ' ' '

5.Herhangi bir yardim kampanyasina yard 55 | g2 (g2 |427 |414 |312
yaptigimda kendimi rahatlamihissederim ' ' ' ' , ;

6.Sivil toplum kurulglarinda ¢alanlar yardim 201 16.6/33.1 | 22.1 |81 1.81
yapmaktan ziyade dikkat c¢ekmek igin "’ ' ' ' ' '
calisirlar
7.Firmalar sosyal sorumluluk projeleris

destekleyerek toplumsal getieye katkidg 39 |88 173451248 2,78
bulunurlar
8.Sosyal amacl  yardim kampanyalar|1|§6 94 | 153|485 | 231 | 2.78
insanlara yeterince duyurulmgch | ' ’ ' ' ’
disiniyorum

9.Ambalajlarda ve reklamlarda firmalarn

yardim amach kampanyalara destek @lgw S || L) Usyd | LS | ST | 2o
aciklamasi saglamaclidir.

10.Bir sivil toplum kurulguna Gye olmak 81 | 32| 279| 247/ 360|277
isterim ' ' ' ' ' '
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3.2.14. Faktor Analizi

Arastirmanin amacina yonelik olarakatilimcilara amac bazli pazarlama kampanyalari
cercevesinde satilan Urinleri satin almdiralerini ve sosyal tuketici dizeylerini 6lgen
likert ifadeler sorulmgtur. Analizi bozucu nitelikteki ifadeler ¢ikarilddn sonra, toplam
12 maddeden 4 faktér elde edifn. Bu faktorler toplam varyansin %66,36’sini
aciklamaktadir ve KMO deri 0,82°dir.

Birinci faktér, sosyal bilinci yiksek tuketici akk adlandirabileggmiz grup
bulunmaktadir. Berkowitz-Daniels sosyal sorumluldlcegindeki sorular argirma
kapsamina yonelik olarak tasarlagtm ‘Herkes kendi cevresi icin iyi bigeyler
yapmaya vakit ayirmalidir' , s6z vegan halde bitiremedjim bir is oldugunda kendimi
kotl hissederim’, sosyal kampanyalara gonulli kel isterim’ ifadeleri bu amaca
yonelik olarak hazirlanngi ifadelerdir. Bu, sosyal sorumliu yiksek, etrafindaki
olaylara ve MKilere kagl sorumluluk hisseden gruptur. Davrgarinin olumiu

sonugclarini gbérmek, daha fazla yardim yapmalagglamaktadir.

Ikinci faktér, amag bazl pazarlama uygulamalariagilolumlu digiinceler besleyen ve
bunu algveris kararlarina yansitan grubu temsil etmektedir. @ketici sinifi kendi 6zel
satin alma gucuni sosyal bir faydg@lama / sosyal bir sorunu desteklemek icin kullanan
sosyal bilingli ttketicilerden oimaktadir. Amac bazli pazarlama kampanyasi dahilinde
satilan driinler icin daha fazla 6demeyi kabul etedikler. Uriin/markanin sosyal
konulara hassasiyet godstermesi, bu grubun satim dtararlarini olumlu yonde
etkilemektedir. Amag¢ bazli pazarlama kampanyasiitpieyi digtinen firmalar icin en

uygun hedef kitle bu gruptur.

Uctincl faktor, cevresine ve topluma kayeterince sorumluluk hissetmeyen, toplumda
iyilesme yaratmak adina bireysel cabasini dikkate almas@syal sorumlulgu disik,
ilgisiz insanlardan okmaktadir. Satin alma kararlarina daha ¢ok Urinihikzri gibi

geleneksel kriterlerin yon vesgigruptur.

Doérduncu faktor ise; insanlarin toplumsal sorunlkasgi yeterince hassas olmgdi

distnen gruptur.

Gruplari belirlemeye yonelik yapilan faktor anallablo.18 ‘de gosterilmgtir
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Tablo 18. Katilimcilarin Amag Bazli Pazarlama Uyguhamalarina Yonelik Tutumlari
Ve Sosyal Sorumluluklarini Olgmeye Yonelik Faktor Aalizi

1.Faktor: Sosyal Sorumlular Faktor Aciklanan
YukKleri % Varyans

Herkes kendi ¢evresi icin iyi bieyler yapmaya biraz vak 0,878

ayirmalidir.

Yaptigim yardimlarin nereye gifiini gérmek daha fazla 0,835
yardim yapmama neden olur.
So6z verdgim halde bitiremediim bir is oldusunda kendimi 0,819 27,08
cok kot hissederim.
Yaptigim yardimlarin/bgislarin - bgkalarn  tarafindan 0,693
bilinmesini arzu etmem.
Sosyal kampanyalara gonulli olarak katilmak isterim 0,672

2.Faktor: Sosyal Bilingliler

Yardim kampanyas! cercevesinde satilan Urlnlerea 0.844 16.77
fazla para 6deyebilirim. ’ ’
Satg gelirlerinin bir kismini yardim amacgh kampanyayi 0.799
desteklemek icin kullanan Urinleri almayi tercileéaoh. ’
Sosyal konulara duyarlilik gésteren Urinleri/maakiasatin 0.598
almayi tercih ederim. ’

3.Faktor: Ilgisizler

Cevremdeki sorunlar k@sinda pek engelenmem c¢ink

. ~ o 0,813 11,57
tek bgima birsey yapamayagami biliyorum.
Benim icin 6énemli olan Urtnddr, Uretici firmaninrgam 0.732

amacl bir kampanyayi desteklenmesiyle ilgilenmem.

4.Faktor: Elestirenler

Insanlar genellikle sosyal sorunlara duyarsizdir. 0,772 10,94

Dilencilere para vermeyi uygun gérmuyorum. 0.746

Katilimcilarin sivil toplum o6rgutlerine ve sosyatopeler destekleyen firmalara kar
tutum ve algilarini 6lgmek Uzere hazirlanan likéddeler faktor analizine tabi
tutulmuwstur ve sonuclari tablo19’da gosterilmektedir. Topla0 ifadeden 3 faktorll bir
¢6zim elde edilmgtir. Aciklanan toplam varyans orani %51,06 iken KMi@zeri
0,73tlr.

Birinci faktor grubu, sivil toplum kuruklarinin ve firmalarin yarattikleri ¢gimalarini
olumlu yonde dgerlendiren, reklam ve tanitimlarinin insanlarn rglendirdgini

disinen gruptur. Sivil toplum kuruglarinin faaliyetlerinin  sosyal gkileri
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guclendirdgini dustinen bu grup ayrica, toplumsal sorunlara destekaklamaciyla

sosyal projelere katilma#imi/ isteklili gi gostermektedirler.

Ikinci faktor grubu ise y@am kalitesinin ilerlemesinde herkesin sorumlulukirteasi
gerektgini belirterek, bu noktada sivil toplum kurglarinin calgmalarini yetersiz

bulmaktadir.

Uclincli faktor grubu ise, firmalarin sosyal galalarina ve sivil toplum orgiitlerinin
faaliyetlerine kagi glvensiz tutumlar sergileyen gruptur. Sosyal giesj destekleyen
yabanci markalarin, ambalaj ve reklamlarinda sopyaje destekledini vurgulayan
markalarin iyi niyetlerine kar giiven duymamaktadirlar. Sivil toplum faaliyetiexida

thmli yaklasmamaktadirlar.

Tablo 19. Katilimcilarin Sivil Toplum Kurulu slarina Ve Sosyal Projeler Yuriten
Firmalara Kar s1 Tutumlarina Yonelik Faktor Analizi

1.Faktor: Faktor Aciklanan
(Firma/Sivil Toplum Kurulu su Ortakli gina Olumlu | YUkleri % Varyans
Bakanlar)

Yardim amacli kampanyalara katilan firmalarin 0,736

konudaki reklam ve tanitimlari toplumsal biling
gelismesine yardimci olur.

Sivil toplum kurulglarinin faaliyetlerine katilmak sosyal 0,676
ili skileri giglendirir.

Firmalar sosyal sorumluluk projelerine katkida Imatak 0,659 22,34
toplumsal gelimeye katkida bulunurlar.

Herhangi bir yardim kampanyasina yardim jyapida 0,544

kendimi rahatlanyi hissederim.

Bir sivil toplum kuruluna Uye olmak isterim. 0,533

2.Faktor: Sivil Toplum Kurulu slarini Yetersiz Bulanlar

Sivil toplum kurulglarinin  calsmalari  Turkiye'de 0.744

yeterince etkin daldir. ' 15.41

Ulkemizde yaam kalitesinin artirlmasinda herk
sorumlu olmahdir.

4

S 0,673
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Tablo 19. Katihmcilarin Sivil Toplum Kurulu slarina Ve Sosyal Projeler Yirlten Firmalara Karsi Tutumlarina Yonelik

Faktor Analizi (Devam)

3.Faktor: Guvensizler } Aciklanan
Faktor
Yiikleri Varyans
%
Yabanci markalarin, insanlarin tepkisinden kurtdrgn
yardim amagli projelere destek verdikleringdityorum. 0,769
Sivil toplum kurulglarinda calanlar dikkat cekmek icin
calirlar. 0,644 13,84
Ambalajlarda ve reklamlarda firmalarin yardim amg
kampanyalara destek olglunu aciklamasi satamagladir. 0,516

3.2.15. Cinsiyetler Arasi Farklilg incelemeye Yonelik T-Testi

Bu bélimde gruplar arasi farkliliklarin incelennmesiyonelik olarak katilimcilarin amag
bazli pazarlama uygulamalarina tepkileri, firmasual toplum kurulglarina yonelik algi
ve tutumlarini dgerlendiren likert sorularina verilen cevaplarda sgietler arasi
farkligl incelemek amaciyla t-testi ve ki- kare testleapyms ve Tablo 20’de sonuclar

belirtilmistir.

Tablo 20. Amac¢ Bazl Pazarlama Uygulamalarina Yoné Tutumlar Ve Sosyal
Sorumluluk Diizeyleri Acisindan Cinsiyetler Arasi Fakliliklarin Incelenmesi

Ifadeler Ortalama | t P

Satg gelirlerinin bir kismini yardim amac|iBayan 2,60

bir kampanyay! desteklemek icin kullanan

urunleri almay! tercih ederim. Bay 2,41 1,169 0,243

Yardim kampanyasi cercevesinde sat(l@ayan 2,42

urtnlere daha fazla para 6deyebilirim 2153 | 0,032
Bay 2,11

Cevremdeki sorunlar konusung®ayan 1,11

e_ndselenmeye ge[ek yo_K ¢unkl teksbraa 1.807 0,072

bir sey yapamayagami biliyorum Bay 1,41
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Tablo 20. Amag Bazli Pazarlama Uygulamalarina Yonét Tutumlar Ve Sosyal Sorumluluk Duzeyleri Agisincan Cinsiyet
Farklili ginin Incelenmesi (Devam)

Ifadeler N=321 Ortalama | b

Herkes kendi c¢evresi icin iyi birseyler| Bayan 3,55 1671

yapmaya biraz vakit ayirmalidir ' 0,096
Bay 3,33

SOz verdgim halde bitiremedim bir is | Bayan 3,50

oldugunda kendimi k&t hissederim 1,323 0,187
Bay 3,31

Sosyal kampanyalara gonilli olarak katiima&ayan 3,12

isterim 2,776 | 0,006
Bay 2,78

Yaptigim yardimlarin nereye gifiini gérmek| Bayan 3,50

daha fazla yardim yapmama sebep olur 1,145 | 0,253
Bay 3,35

Sokaktaki dilencilere para vermeyi uyguBayan 2,65

gOérmuyorum -0,504 | 0,615
Bay 2,73

Insanlar genellikle sosyal sorunlara duyarsizdBayan 2,78

0,918 | 0,359

Bay 2,66

Yaptigim yardimlarin bgkalari tarafindan Bayan 3,561

bilinmesini arzu etmem 1,519 | 0,123
Bay 3,31

Insanlara yardim etmek toplumda Bayan 1,69

onemli bir saygi gérme aracidir -1,942| 0,053
Bay 2,02

Yapilan t- testi sonucunda “sosyal kampanyalarattidnolarak katilmak isterim”

ifadesinde cinsiyetler agisindan anlamli bir fartaga ¢cikmgtir. Levene testine ait Sig.
deseri 0,05’ten kicuk (0,007) olgu icin varyans farkiningg olmadg ikinci satirdaki p

deseri dikkate alinmgtir. Bu deger 0,05 dgerinden kii¢iik(0,03) oldi icin bu ifadeye

yonelik cinsiyetler arasi farkliliktan s6z etmekmkiindur.

Sosyal kampanyalara gonulli katilma acisindan bayaaerkeklere nazaran daha
isteklidirler. Amag¢ bazli pazarlama uygulamalarrkfa sekiller alabilmekle birlikte,
toplumun gondlli katilimiyla yarattlen, 6rgia Avon’un dizenledii saglik yuriayisleri
gibi, faaliyetler de olabilmektedir. Kadinlar erkefe nazaran sosyal gantilarinin daha
yogun olmasli ve kalabalik faaliyetlerde boy gostermdgda gilimlidirler. Kadinlar
erkeklere nazaran daha kolay geti kurabilmekte, hemcinsleriyle taabilecei yeni
gruplara katilma isteklifii gostermektedirler. Dolayisiyla sosyal faaliyedlegonalli
katilmak, sosyal olmayi ve ilgiim kurmayi seven bayanlar icin idealdir. Bunun ysima

bayanlar parasal yardimdan cok, daha once de iloefirt gibi gonalli hizmetlerde
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bulunmayi tercih etmektedirler. Sosyal kampamgalgonulli katihm acisindan
bayanlarin daha istekli olgu gorilmekle birlikte, baylarin bayanlara nazarasysl
projelere katilmaktan ziyade daha cok maddi gucgaldave fazla vakit almayan

faaliyetleri tercih edeceklerdir.

Tablo 21. Sivil Toplum Kuruluslari Ve Sosyal Projeler Yuriten Firmalara Karsi

Tutumlarinda Cinsiyet Farklili ginin incelenmesi

ifadeler Ortalama | t P

Sosyal  konulara  duyarhlik g(‘jstere%ayan 291

drinleri/markalari  satin  almayl tergih ' 1041 0.299

ederim. Bay 578 ' '

Yardim amacli kampanyalara Kkatila

firmalarin bu konudaki reklam ve tanltlmlarllgayan 2,92

toplumsal bilincin gelimesine yardimei olu Bay B 1,356 | 0,176

Eger yardim kampanyasinin sonuc;larlrgayan 317

gormezsem aldatiimhissederim ’ 20632 | 0528
Bay 3,25

Benim icin onemli olan Urindur, Ureti:iBayan 113

firmanin  yardim amacli bir kampanya ' -1.407 0.160

desteklemesiyle ilgilenmem Bay 135 ' '

Yabanci markalarin insanlarin tepkisindeQayan 249

kurtulmak icin yardim amach projelere '

destek verdiklerini d§iiniiyorum Bay » 65 -1,184 | 0,238

Hoslanmadgim  bir  firmanin  yardim Bayan 269

kampanyasi yiritmesi o firmanin Urinlerine ' 0276 | 0783

kargi tutumumu etkilemez Bay 573 ’ ’

Ulkemizde yaam Kalitesinin artlrllmalslndaBay(,j‘n 73

herkes sorumlu olmalidir. ' 1521 0.129
Bay 3,57

Sivil  toplum  kurulglart  Turkiye'de

yeterince etkin dldir. Bayan 3,07 1365 | 0173
Bay 2,90

Dilencilere para vermek sosyal ti'iSayan 0.55

sorumluluktur ’ 2251 | 0025
Bay 0,83
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Tablo 21. Sivil Toplum Kuruluslarina Ve Sosyal Projeler Yuriten Firmalara Karsi Tutumlarinda Cinsiyet Farklili ginin

incelenmesi (Devam)

Sivil toplum kurulglarinda c¢akanlar

yardim yapmaktan ziyade dikkat (;ekme'I%ayan 1,65

icin calsirlar Bay Lo -2,085 0,038

Firmalar sosyal sorumluluk projelerin

katkida bulunarak toplumsal gegheye eBayan 2,92 2041 0.040

katkida bulunurlar. Bay 267 ' '

Sosyal amach kampanyalarin insanlan‘@ayan 285

yeterince duyurulmagini déstinilyorum ' 1.067 0.287
Bay 2,73

Ambalajlarda ve reklamlarda firmalar r%ayan 273

yardim amach kampanyalara deste ' -0.196 0.845

oldugunu aciklamasi satamachdir Bay 277 ' ’

Bir sivil toplum kurulyuna Uye olmak Bayan 280

Isterim 0,827 | 0,408
Bay 2,82

‘Dilencilere para vermek sosyal bir sorumluluktifédesine katilim agisindan bayanlar
ve baylar arasinda anlaml bir farklilk mevcuttusayanlar, baylara oranla bu ifadeye
daha az katilmaktadir. Bayanlarin davgkmnda daha detayci ve mantikli olduklari
distnulurse, dilencilere para vermek de bayanlarimrsriuk olarak algiladiklari bir

faaliyet olmayacaktir.

Sivil toplum kurulglarinda cakanlar yardim yapmaktan ziyade dikkat ¢cekmek igin
calsirlar ifadesinde bayanlar ve baylar arasinda anldoml fark oldyu gortlmekle
birlikte, baylarin sivil toplum &rgitlerinin  ¢camalarina kayj daha givensiz
yaklastiklarint séylemek mumkindidr. Bayanlarin gondlltaligetlere daha 1limli
yaklastiklari belirtilmisti. Sivil toplum kurulglarinin faaliyetleri de gonulltlik esasina
dayanmaktadir ve bayanlar da oradasealarin faaliyetlerine kar baylara nazaran daha
olumlu distncelere sahiptirler. Bayanlar sivil toplum kurdérinin calgmalarina daha

iyi niyetle yaklgmaktadirlar.

Herhangi bir yardim kampanyasina kagilchda kendimi rahatlamphissederim ifadesine
bayanlarin daha ¢ok katifdigorilmektedir. Bayanlar yaptiklari yardimin manawyutu
konusunda daha hassassi@limektedirler. Bayanlarin daha duygusal yapiya psahi
olmalari onlarin yaptiklari yardimlarin manevi bayw daha c¢ok diiinmelerine yol

acmaktadirlar. Kadinlar erkeklere nazaran dagl@mnin sonuclariyla da daha cok
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ilgilenmektedirler. Firmalarin yarattikleri sosyamacl yardim kampanyalarinin toplum
Uzerindeki etkilerini bayanlar, baylara nazaran adailumlu dgerlendirmektedirler.
Bircok ifadede baylarin sivil toplum 6rgutlerine gesyal sorumluluk projeleri yirtten
firmalara kagl bayanlara nazaran dafigoheci yaklamaktadir. Baylar bayanlara nazaran
daha oOnyargil bir mizaca sahip olmakla birlikt@yanlar ise gejmelere ve olaylara

karsi daha iyi niyetli ve ilimh yaklgmaktadirlar.

Yapilan ki kare analizi ile kalite ve fiyatsidi gi durumunda tiketicileri satin alma
kararlarina etki eden faktorler cinsiyetler acisumddegerlendirilmistir. Erkeklerin
geleneksel satin alma kriterlerini daha cok dikkak&klarini séylemek mumkandar.
Satin alma kararlarinda daha bildiklerini, dahaebkallandiklari tercih etmegdimleri
yiksektir. Urlinlerin kalite ve fiyat dgerlerinin yani sira sosyal boyut staasi,
kadinlarin satin alma davramda erkeklere nazaran daha belirleyici bir fakiidrd
Sosyal yardim kampanyasini destekleyen driin algiiemani kadinlarda fazla oldgu
dikkat cekmektedir.

Tablo 22. Sosyal Amag Bglantili Uriinlerin Satin Alma Kararina Etkisi

Bayan | Bay v

N=307 f f
Daha dnce kullangimi tercih ederim. 27 44
Fazlaca diiinmeden herhangi birini satin g 1 v’=14,339
alinm. Sd=4
Uretici firmasina bakarak satin alirrm 8 25 R

" ; , p<0,006
Daha fazla bilinen markay: tercih ederim. 7 12
Sosyal yardim kampanyasini destekleyenigg 88
satin alirim.

* Yapillan oneway anova analizile katihmcilarin amac¢ bazli pazarlama
kampanyalarina, sivil toplum kuruglarina yonelik tutumlari cinsiyet, yameslek,
gelir, esitim seviyesi dgiskenleri agisindan incelengniifadelere yonelik olarak

desiskenler arasinda anlamli farkhlik bulunamaim
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SONUC VE ONERILER

Firmalarin ayakta kalmalari icin rekabet sgaanda geriye dimemeleri gerga, bu
rekabet savanda onlari ileriye tayacak yeni araylara yoneltmitir. ilerleyen teknoloji
sayesinde kalite fark yaratan bir unsur olmaktd&mekta, fiyat indirimi de en kolay ve
en sik bavurulan rekabet yontemi olarak gerekli farldili yaratamamaktadir.
Faaliyetlerine sosyal fayda ekleyebilen, kendi raati€rinin yani sira toplumun ve
calisanlarinin da menfaatlerini gézeten firmalar olmakfarkhligi yaratiimasinda 6nde
gelen gereklerden biri olngtur.

Bu calsmanin ana konusunu, sosyal bir meseleye destek kolamaciyla drtn
satglarinin belirli bir ytzdesini baslama yontemi olarak adlandirilan amag¢ bazli
pazarlama (cause-related marketing)stmitmaktadir. Amac bazli pazarlama tlkemizde
son yillarda firmalarin faaliyetlerinde yer almakldalikte, Turkce literatiirde neredeyse
hic ele alinmansi bir konu olarak katmiza c¢ikmaktadir. Bu cercevede galanin
argtirma sorusu ise, amag bazli pazarlama faaliyadeyonelik olarak tuketicileri algi

ve tutumlarini hangi yondedir olarak ifade edilebil

Calsmanin argtirma amacina uygun olarak hazirlanan anket forgitarelde dilmg
verilerden belirli sonuclar ¢cikarmak mimkundir. &ktlilen bulgulara goére, tiketicilerin
yardim etme davraglarina girlikli olarak dini faktorler etki etmektedir veuketiciler
son 1 yilda yaptiklari faaliyetlerde en ¢ok, kiltiniizde geleneksel hale gefimzahmet
gerektirmeyen bir davrapiiolan sadaka verme faaliyetini gercekil@mistir. Yardim
etme faaliyetlerini bireyler kendi karina yerine getirmeye galik verirken, cikan
sonuclardan sivil toplum kurwlar aracilgiyla yardim yapma davragmnin yeterince
yaygin hale gelmedi gortlmektedir. Fakat bunun yani sira son zamdalasimleri
medyada siklikla duyulan, ¢ginalarini ve ¢casmalarinin sonuclari bgekilde insanlara
gOsterebilen sivil toplum orgutleri medyada dahk ger aldik¢a insanlarin bu tutumlari
da dggisme ailimine girecektir. Orngin bundan birkag sene 6nce Deniz Feneri Dgrne
ad1 fazla bilinmeyen bir dernek iken, yaptitelevizyon programi ve programda
insanlarin derng@n yaptgl yardimlarin nereye wagini gérmesi ile toplumun ciddi bir
kesiminden glven kazangnve destek gormiiiir. Bu tlr cagmalar sayesinde insanlar,

sivil toplum orgatleri aracifiyla yardim yapmaya ikna eder hale galini
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Tulketiciler toplumun 6nemli birimleri olan sivil pbum kurulglarinin, toplumdaki
varhklarina ilskin olumlu digiinceler beslemekle birlikte, cainalarina gonudlli olarak
katilma istgi gostermektedirler. Fakat bu igteeyleme donigtirme noktasinda kag
kisinin basarih olduzu elde edilemenstir. Ileriki calismalar agisindan bu bilginin elde
edilmesi, cajmanin sonuglarini daha zengin hale getirecektimuBuyani sira, sivil
toplum kurulglarinin faaliyetlerinin  Turkiye’de yeteri kadar etk yurutilmedgi
distncesi hakimdir. Cunkid sivil toplum kurglarinin tarihleri incelenginde, kayda
deser calsmalar gorilmemekle birlikte, toplumdan da yeteristé& sglanmasi
konusunda yetersiz olduklari gorilmektedir. Siepplum kurulglarinin calgmalari son
yillarda ciddiyet ve destek kazansa da, insanléekledgi seviyeye ulgamamstir.
Bayanlarin sivil toplum kuruklarina kagi tutum ve algilari, baylara oranla daha olumlu
yondedir. Bayanlarin, baylara oranla daha sosyalalari, baylarin ¢caima hayatinda
daha fazla bulunmalari, dolayisiyla daha az valdepsolmalari aradaki farklgin
nedenleri olarak gosterilebilir. Sivil toplum Or¢gri demokratik toplum yapisinin 6nemli
unsurlarindan biridir ve bireysel katilim acisindatezerlendirildiginde Avrupa
Ulkelerinden hayli geride olgumuz goérilmektedir. Sivil toplum 6rgatleri ginimigzd
siyasi amaclardan uzakté&kca ve cakmalar seffaflastikca, bireysel katilimlarda agti
gorulmektedir. Ulkemizde universite sayilarininoradaki @&renci sayilarinin ag, sivil
toplum kurulglarinin hedef kitlesini de gegtetecek, faaliyetlerine katihmi da

yukseltecektir.

Tuketicilerin ama¢ bazli pazarlama e¢aialari gercevesinde en dnemli faktor olarak
proje ort&l olan sivil toplum 6rgutiintin ismi ve guvenilgliortaya ¢cikmaktadir. Daha
onceki faaliyetlerinin tiketicilerin zihninde bitafg imaj, amac bazl pazarlama projesini
basariya ya da bgrisizlga gotiren 6nemli faktordir. Herhangi bir firmaniirittisi
amag bazli projeye kgrglvensiz veya ilgisiz olan bir tiketici, Uyesidogu ya da
sempati duydgu sivil toplum oOrgiatinin o projede yer d&du dgrenince fikrini
desistirme ezilimi gosterebilir. Dolayisiyla lGlke capinda gahalari takdirle kanlanan,
guvenilirlik seviyeleri yuksek sivil toplum 6rgutigle isbirligi yapmak ve o sivil toplum
kurulusuna sempati duyan tabanin da dgstesaslamak, firmalar i¢in anahtar ipuclar

olabilmektedir.

Firmalarin amacg bazli pazarlama uygulamalar cesiede sivil toplum kurullari ile
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kurduklar ortaklik, kampanyanin gmiya ulamasinda oldukca 6nemlidiise yarar,
stratejik ve uzun vadeye yonelik ortaklik kurmaknidirmanin toplumun gb6zinde
guvenilirligi yuksek, belirli siyasi ve dini gruplarin etkisiadalmayan, faaliyetlerindeki

seffafliga ve durustlge dikkat eden sivil toplum orgutleri secilmelidir.

Guvenilirlik duzeyi yiuksek cikan sivil toplum ordgiti ise, Turkiye’de devletin yetersiz
kaldigi egitim alaninda faaliyet gosteren kurglar ve cevre ile ilgi faaliyetler yarttin
kuruluslardir. Caitli gruplara yakinlgl ile bilinen ya da gecngie yaptiklari ¢cakmalar
yeterinceseffaf olmayan kurulgiar tuketicilerin given seviyelerini gk cikarmstir.
Onemli medya kanallarinin ve bu kanallarin sahiplugl diger medya iletim
organlarinin desfgni arkasina alan gtim Gondlleri Vakfi hem en guvenilen sivil
toplum kurulglar arasinda yer algithem de en ¢ok destek vermek istenen kampanya
olmustur. Sivil toplum kurulglarinin halka ilgkiler faaliyetlerine verdikleri 6hem burada

ortaya ¢ikmaktadir.

Tuketicilerin, destek vermek istgglikonularin bainda &itim gelmektedir. Bitim ile
ilgili kampanyalara tiketiciler @er konulara nazaran daha fazla ilgi gostermesi
beklenebilir. Amac¢ bazh pazarlama programi yurikm&teyen kurulglar acisindan
egitim iyi bir sosyal mesele secimi olabilmektedirakkat amac¢ bazli pazarlama
programlarinin yonetimlerindeki potansiyel zaratéar yola cikilarak, sadece tiuketici
ilgisini cekmek ve sagiarttirmak icin gitimle ilgili firmanin baarisiz bir kampanya
yaritmesi, imajina zarar verebilmektedir. Amac¢ bag&zarlama faaliyetleri firmalarin

kendilerini aklama ya da giinah ¢ikarma faaliyetdarak dgerlendiriimemelidir.

Amac bazli pazarlama kampanyalari cercevesinde tiléru faaliyetlerde ya da
tuketicilerin de katihminin ggandigl sosyal sorumluluk projelerinde sonuclarin
tuketiciye sonugclarin geri bildirimi olduk¢ca ©Onedii Sonuclardan haberdar olan
tuketiciler daha fazla yardim yapacaklarini belisterdir. Sonuclarn gdremeyen
tuketiciler, bu tur faaliyetlere ve bunlarl ydritefirmalara kagi guvenlerini
kaybetmektedirler. Amac¢ bazli pazarlama faaliyethgiiriiten firmalarin/markalarin
tuketicileri kampanya sonuclarindan haberdar etngesekmektedir. Bu dgultuda
kampanya sonuclarini televizyon programlari ve &withri, gazete, dergi gibi kitle
iletisim araclarini  kullanmasi, kurumsal yayinlar ve mgoo yayinlanmasi ile

sonuclardan tuketici haberdar edebilmektedir.
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Tuketiciler, amag bazli pazarlama kampanyalarindgasosyal sorumluluk projelerini
destekleyen firmalarin neden bu tur projelerdeajgini sorgulayacaktir. ger tiketici,

firmanin bu yondeki cajmalarini olumlu dgerlendirirse, yiruttgl projelere olumlu
tepkiler vermektedir. Bu dgultuda, firmalarin sececekleri sosyal mesele a&igligi,

proje ort&l olan sivil toplum kurulgu ile yakinlg ttketicilere inandirici gelmelidir.
Sosyal sorumluluk projelerini ya da ama¢ bazli pamsa uygulamalarini zararli
faaliyetlerinden dolayl glinah ¢ikarma yontemi dtadaserlendirmek, firmalara tiketici

g6ziinde samimiyetinin azalmasina, inandigmh kaybetmesine neden olabilmektedir.

Tlketicileri ama¢ bazli pazarlama uygulamalarinarsikakatilimlari acisindan
incelendginde, 3 grup ortaya cikstir. Sosyal sorumluluk dizeyleri yiksek grup, ilk
faktor olarak ortaya cikmgtir. Sosyal sorumlular, c¢evresindeki sosyal olaylagi
gOsteren ve sorunlarin ¢éziimiine gonilli katiimayen grupturikinci grup ise, kendi
satin alma gicuni sosyal meselelerin ¢cbzimune bokdrak kullanan sosyal bilingli
olarak tanimlanan tiketicilerdir. Sosyal bilinci kgiék tuketiciler ise sosyal
sorumluluklari yerine getirmek icin amac¢ bazlh péamaa uygulamalarina kaolumlu
algl ve tutumlarini, eyleme dégtiiren gruptur. Uclincli grup ise firmalarin bu tir
faaliyetleri ile ilgilenmeyen ilgisizler grubudufirmalarin hedef kitlelerinde bulunan
tuketici gruplarini dikkatle analiz etmeli, onlaradilimlerini belirlemelidir. Kitlesinin
hassasiyet gosteregenoktalara temas etmek firmayasha salayacaktir. Orngin
yiksek kalite ve fiyatta Uretim yapan, orta ve Uglir seviyesine yonelik drtinler satan
firmalarin, daha bilingli bir tiketici kitlesine g oldusu gorilmektedir. Daha bilingli
tuketicinin de aldii drinin sadece fiziksel 6zellikleri ile gl sosyal boyutlari ile de
ilgilenmesi muhtemeldir. Bu tr tiketici segmentulesmayi baaran firmalar icin amac

bazli pazarlama uygulamalari kazanch olabilmektedi

Tulketicilerin sivil toplum 6rgutlerine ve firmalar yardim amach kampanyalarina
yonelik olarak tutumlarinin belirlemeye yoOnelik dielerden ise (¢ grup ortaya
cikmaktadirilk grup firma /sivil toplum ortakfiina olumlu bakan gruptur. Firmalarin bu
tur calsmalarinin insanlari daha bilingli hale getirdikieridistinmekle birlikte, sivil

toplum kurulglarinin faaliyetlerinin sosyal gkileri gticlendirdgini distinmektedir.

Ikinci tur grup ise sivil toplum kurullarini yetersiz bulan gruptur. Bu grup ulkedeki

yasam Kalitesinin yukseltiimesi noktasinda, bireylerister 6zel ister devlet olsun tim
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kuruluslarin destek olmasinin gerekgini savunmakta, fakat sivil toplum kurglarinin
calismalarini etkin bulmamaktadir.

Uclinci grup ise giivensizler grubudur. Bu gruptakflemalarin yurattikleri bu tir
projelere ve sivil toplum o6rgutlerinin cainalarina dahauipheci yaklamaktadirlar. Bu
tur tiketici grubunun amac bazli pazarlama kampanye destek verme olagilifazla
yuksek dgildir.

Kalite ve fiyat gitli gi durumunda, tiketiciler tercihlerini sosyal kampardestekleyen
drinden yana kullanmaktadirlar. Fakat sosyal anagtabtili bir Grini desteklemek
amaclyla fazladan bir maliyete katlanma noktasinddeticiler daha isteksiz
goriinmektedir. isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde amac bazli agamaya yer
vermeleri, markalarini ve isimlerini rakiplerineyksla daha 6ne cikarmalaringkseyan

kazancli bir yéntem olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Satin alinacak Urunin, sosyal bir kampanya degteklblmasi bayanlarin satin alma
davranglarinda daha baskindir. Ayrica bayanlar, yardimpgamyas| cercevesinde satilan
drtnler icin baylara nazaran daha fazla para ddemaydirlar. Bayanlar ve baylarin
satin alma sureclerinde dikkat ettikleri unsurldarkliligl burada da ortaya ¢ikmaktadir.
Baylar Urunleri daha fiziksel 6zellikleri ve malijge dezerlendirirken, bayanlar satin
alacaklari drinitn faydalarini daha gebbyutta dgiinmektedirler. Bayanlara yonelik
drtnler Greten veya Urin hattindarakll olarak bayanlarin kullangi Grinler bulunan
firmalar, pazarlama faaliyetlerinde amac¢ bazll dgmalara da yer vererek, rekabet
yarisinda rakiplerinden bir adim 6ne ge¢me firsati yagailirler. Bayanlarin ajverisle
daha ilgili olduklari, akveris kararlarinda da daha baskin olduklarisithulirse
firmalarin amac¢ bazh pazarlama kampanyalarinini iggrebilecgini sdylemek

mumkinddr.

Bayanlar, baylara nazaran firmalarin sosyal pr@stekleyen firmalara daha gipheci
yaklasmaktadir. Bayanlar daha sonu¢ odaklgidimekte, kisacgekli ne olursa olsun bir
yarar sglanmasi ile ilgilenmektedirler. Baylar ise daha ereddakli dgtintp firmalarin
niyetlerini sorgulayacak ve bu tur gahalara daha 6z yargili yakkcaklardir. Sosyal
kampanyalar destekleme konusunda, bayanlarin tolyladaha istekli davranmalari,
bayanlar ve baylar arasindaki yardim etme dayi@mdaki farkhlgin sonucu olabilir.
Bayanlarin yardim etmeg#imleri daha ¢ok besleme, buyitme, bakgeklindeyken,
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erkekler yardim davraglarinda kan vermek gibi daha kahramanligeléri igin
faaliyetlere yonelirken, sivil toplum kurularina ve sosyal yardim kampanyalari yuriten
firmalara kagl dahastpheci yaklamaktadir. Bayanlarin daha sosyal, daha duygusal
olmalari ve sahip olduklari annelik icgtduleri, @mh sivil toplum kurulglarina katilim,
gonullt projelere destek ve firmalarin sosyal sduak projelerine yaklgmlarinda

daha i1hmli ve dnyargisiz olmalarina neden olmaktad

Bu calsmanin daha genelegkin ve yararli veriler sunabilmesi elbette dahaaglktbir
calismayla mimkiindirilk olarak anket formlarini daha farkli bolgelerestirmak ve
daha farkli demografik 6zellik sergileyen gruplatemsil edilmesini gdamak, farkl
bdlgelerdeki insanlarin tutumlari ve algilari angls kagilastirma yapilmasina imkan
sglayacaktir. Tuketicilerin  sivil toplum kuruytarina iliskin - gorisleri, katiima
egilimleri, yardim yapma davraglari, bireysel tiketim giclerini ger insanlar yararina
kullanma g@ilimleri bélgelerin tgidigi toplumsal 6zellikler dgrultusunda farkhlik
gosterecektir. Caijmayi farkli zaman dilimlerinde yuratmek, farkli sahara ulamayi
sgzlayabilir.  Orngin ayni calgmayl ramazan ayinda yiritmek ya da ulusal
hassasiyetimizin yuksek oldu donemlerde yuritmek, cghha kapsaminda yoneltilen
ifadelerde katilimcilarin daha farkl cevaplar vesinsonucunu yaratabilirdi. Cgilnanin
tasidigl bir diger sinirlama da, katilimcilarin zaman zaman geegeldgindukleri
secme gilimi gostermeleridir. Katilimcilarin gergek ve siam ifadelerini Ggrenmek igin
calisma oncesinde derinlemesine mulakatlar yapiimasetaformunda daha nitelikli
sorularin hazirlanmasina ve katilimcilardan dahaegilir veriler elde edilmesine

yardimcl olacaktir.

Amac bazli pazarlama cgnalarina tuketicilerin verdi tepkiler, elbette o toplumun
kisisel sorumluluk ve yardim etme kultirtyle yakindégilidir. Bahsedilen kultlr

kullanmaya meyilli olma orani da yiksektir. Sosyarumluligu yiksek, bireysel

cabasini kiicimseyen toplumlarda firmalar icin arbagh pazarlama faaliyetleri kisa
donemde kar gama, uzun donemde marka farkingdalre balli g1 yaratmada avantaj
sgzlamaktadir. Amag bazli pazarlamanin Amerika’'dayateiktsi ve Avrupa ulkelerine

yayildigi distindlurse, Turkiye bu pazarlama konseptini birazadgériden takip egini
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soylemek mumkiinduilerleyen zamanlarda tiiketiciler amag bazl pazaal&onseptine
alistikca ve tuketicilerin biling diizeyi yukseldikge bir faaliyetlere daha genkatilim
ve daha buyik mebtarin elde edilmesi gtanacaktir.

Amagc bazli pazarlama faaliyetleri ve tlke ekonomitgasinda ciddi kdanti oldysunu
soylemek mumkindir. Orgim refah dizeyi cok yiiksek, Ulke vatagidanin esitim
saglik gibi hizmetlerden gt sekilde yararlanabilgi Ulkelerde, amac bazli pazarlama
uygulamalarinin ¢ok dikkat cekmesi beklenmesi otigildir. Cunkd firmalarin ya da
tuketicilerin destekleyebilecekleri Haklar bulunmamaktadir. Ekonomisi hizla geh
bir Ulke olsak da, uUlkemizdeggim gibi ya da kadin haklari gibi yeterli degte
sgilanamadgl alanlar mevcuttur. Firmalarin s6z konusglbklari, sivil toplum 6rgatleri
ve tuketicilerle birilikte doldurma isge tuketiciler tarafindan olumlu kgtanacak
davranglardir. Dolayisiyla ulke olarak da amag bazl plraa uygulamalari igin uygun

bir Glke oldigumuz sdéylemek yardiolmayacaktir.

Amag bazl pazarlama konusu Turkge pazarlama fitgiacin oldukga yeni bir konu
olmakla birlikte, bircok yonuyle ele alinabilileride yapilacak ¢caimalara gik tutmasi
acisindan amag bazli pazarlama konusu ile ilgiiticebasliklar mevcuttur. Uriinin
yasam dongusunun hangi evresinde amacg bazli pazarlaygalamalari daha etkili
olabilir ya da amag¢ bazli pazarlama uygulamalangh#&ir tGrtnler Gzerinde uygulanirsa
tuketiciler tarafindan daha ilgi ile kalanir sorulari, ele alinabilecek gaha alanlari
olarak ortaya cikabilir. Amac¢ bazli pazarlama ugpguhlarina kar firmalarin
yaklasimlari ve bu pazarlama aracinin firmalara yapgadéatki da incelenmeye der

konulardir.
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EK 1: SOSYAL KAMPANYALARA KAR SI TUTUM ANKET i

Degerli katihmcl,

Bildiginiz gibi son yillarda cevremizde ggnmakta olan géli toplumsal sorunlar (kiz
cocuklarinin okutulmasi, Deniz Feneri Degimén faaliyetleri, AKUT, 6zurlulere yardim, organ
bagisi, vb.) daha fazla gindeme gelmeyesléaistir. Bu balamda bircok firma bu tir
kampanyalara destek verdiklerini aciklamaktadifgar.calsmanin amaci, sizlerin bu tir sosyal
icerikli kampanyalara kar tutumlarinizi ve firmalarin bu kampanyalara destermelerine nasil
baktiginizi ortaya cikarmaktir. Tamamen akademik amaf@n dou cakmaya katkiniz ve
cevaplarinizin samimi gégive duygularinizi yansitmasi gahanin bgarisi agisindan énemlidir.
Katkilarinizdan dolay! tekkir ederim.

o® Dr. Remzi Altunyik- Dilek UGUR
Sakarya Universi SBE

1.Sizce insanlar neden sadaka verirler?( Hiazla 3 tane secebilirsiniz.)
[] a.Dini agidan sorumlu hissettiklerinden

[ ] b.Basimiza kéti olaylarin gelmesini engelleme igin

[ ] c.Kendi halimizesiikretme

[ ] d. Merhamet ve acima duygusu sebebiyle

[] e.insanlarin sempatisini kazanmak

[ ] f. Sahip olduklarimizi b&a insanlarla paykmamiz icin

[ ] g.insanlarin duasini almak

[ ] h.Gostery yapmak icin

[]j.Baskalarini mutlu ederek kendimize de mutluluk ve hmeaglama
[] k. Bir giin ben de zor durumlaraggbilirim diye digiinme

L LDIger .

2.Son bir yil icindesagidakilerden hangilerini yaptiniz?
[ ] a. Kan bgisi yaptim
[ ] b. Soylemek istemiyorum
[ ] c. TV'de yayinlanagarki, dans gibi gence yagmalarina SMS génderdim
[ ] d. Bir yardim kurulguna parasal veyaghr tiir yardim yaptim
[] e. Diizenlenmgibir yardim kampanyasinaya (giysi, kitap vb.) yardimi yaptim
[]f. Bir 6grenciye burs vermek veya fakire para yardimi yaptim
[ ] g. Sadaka verdim
[ ] h. Tema icin ga¢ dikme kampanyasina katildim
[ 1j. TV'de yer alan gitim amach yardim kampanyalarina para génderdim
[ ] k. TV'de yayinlanan yardim kampanyalarina SMS gidun
[]1. Hig birini yapmadim
[] m.Diger(lutfen yaziniz)...........c..c.c.ceeun...

3. Sivil toplum kuruluslari (6rnegin, Tema, Deniz Feneri, Bitim Gondllileri Vakfi,
Akut, vb.) hakkinda ne disiiniiyorsunuz? (En fazla 3 tane secilebilir)

[ ] b.Belli distincelere hizmet etmek igin kurulduklarinisdiitiyorum

[] c.Daha fazla sayida olmalari gerekir

[ ] d.Toplumsal konularin ve sosyal sorunlarin ¢ozimeliiderlik yaparlar

[ ] einsanlan sosyal sorunlar hakkinda bilinglendirmé&amuoyu olgturma araci

[] f.Belirli amagclara ulgmak icin siyasi ve ekonomik gii¢ kazanma araci

[] g.Belirli konulara dikkat gekme araci

[ ] h.Diger (LUtfen yaziniz) ..........ccoeoveeeeeeeineiinnnnns
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4.Sizce firmalarin sosyamagli yardim kampanyalarina destek vermelerindek temel
amagc nedir? (En ¢ok 4 tane secebiliriniz
[ ] a- Reklam yapmak.
[] b- Tiketicilerin duygusal zaaflarindan yararlakataha fazla satyapmak
[] c- Firma veya firmanin tiriine kawiritilen olumsuz kampanyalarin etkisini yok ekme
[ ] d- Toplumsal konulara ve sorunlaragatuyarl oldgunu géstermek
[ ] e- Toplum goéziinde firma imajini gglimek
[ ] f- Bu tir yardim kampanyalarina destek vererek kiergi yikini azaltmak
[] g- Kamu ve sivil toplum kuruklarinin destgini saglamak
[ ] h- Sosyal sorumluluklarini yerine getirmek
[]i- Toplumsal gelimeye ve toplum refahina destek vermek

[ D= S

5. gagidaki ifadelere ne derece katildginizi ilgili kutucuklara i saret koyarak belirtiniz

25| 5| E | E5¢E
=0 (O )&’ﬂ O e =
c>| E> o e g © g
BEIZ2E| c |25 EZ=
CSE|¥E| E|¥ELE
| 8| u <~ X

1.Satg gelirlerinin bir kismini yardim amacli b

kampanyay! desteklemek icin kullanan trin| [] L1 | O O []

almay! tercih ederim.

2.Yardim kampanyasl cercevesinde sat Iar}_—l ] ] ] ]

drtinlere daha fazla para ddeyebilirim.

3.Cevremdeki sorunlar konusun

endselenmem c¢iinkii tek bena bir sey| [] L1 O [ []

yapamayagami biliyorum

4. Herkes kendi cevresi icin iyi biseyler

yapmaya biraz vakit ayirmalidir L] L] L] L] L]

5.S6z verdiim halde bitiremed@im bir is

oldugunda kendimi ¢ok kot hissederim L] L] L] L] L]

6.Sosyal kampanyalara gonulli olarak katiima

isterim. lD L] L] L] L]

7.Yaptgim yardimlarin nereye giiini gérmek

daha fazla yardim yapmama sebep olur. L] L] L] L] L]

8.Sokaktaki dilencilere sadaka vermeyi uygu

gOrmiuyorum rD L] L] L] L]

9.Insanlar genellikle sosyal sorunlg

duyarsizdir. L] L] L] L] L]

10.Yaptgim yardimlarin/bgislarin - bakalar

tarafindan bilinmesini arzu etmem L] L] L] L] L]

11insanlara yardim etmek toplumda énemli

saygl gérme aracidir L] L] Hpge L]
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6. gitim Gonallaleri Vakfi, Akut, Deniz Feneri Derne gi gibi bir yardim kurulu sunda
gonulli olarak calismayi simdiye kadar hi¢ disiindiiniiz mii? (en fazla 3 tane seciniz)

[ ] Evet, disiindiim. Cinkii
[ |Baskalarina yardim etmek benim icin cok 6nemlidir.
[] Bu sayede yeni insanlarla tgup sosyal cevremi gegietebilirim.
[ ] Sevap kazanmolurum
[] Bu tiir calsmalara katilmak her vatanga /insanin gorevidir.
[IBos vakitlerimi boyle dgerlendirmek hg olabilir.
[ ] Bu sayede vicdanimi rahatlatip i¢ huzurumu akiliram,
[] Bireysel katilimimla toplumdaki hayat kalitemizrtmasina katkida bulunabilirim
[] Diger(lutfen yaziniz)

[] Hayir, diisinmedim. Cunku,
[] Bu tiir kurulylar aslinda belli siyasi amagclara hizmet ederler
[ ] Boyle faaliyetlere katilmaktansa kendi yardimimanéim yaparim
[ ] Yapilan yardimlarin fazla abartifgni ve insanlarin duygularinin sémairigdini
giintyorum
[] Bana bir ¢ikar sgayacaini disiinmilyorum.
[] Bu tiir kurulglarin samimiyetine inanmiyorum.
[ ] Diger(lutfen yaziniz)............

7. Bger herhangi bir markanin yardim amagch kampanya desekleyen triniint satin
aliyorsam ya da yiritilen kampanya icin paragsya, sms gonderiyorsam, dncelikle
(2'den fazla secilebilir).

[] a.Para yardimi yapilacak toplumsal meseleye diédtatim.

[ ] b.Firmanin yardim kampanyasini birlikte ylrgfiisivil toplum 6rgiitiiniin ismine ve
ve guveniliglhe dikkat ederim.

[lc.Firmanin /markanin satgelirinin ne kadarini kampanyayagdadigina dikkat ederim

[] d.Firmanin/markanin imajina ve giiveniliitie dikkat ederim

[ ] e.Bana maliyetine bakarim.

[ ] f.Diger (Litfen yaziniz).............ccoeevvvnennnn.

8. Kalite ve fiyat olarak birbirinin ayni olan _iki marka arasinda tercih yapmaniz istense
iki markadan biri bir yardim kampanyasina destek verirken dierinin boyle bir
uygulamasi yok. Bu iki markadahangisini secersiniz?

[ ] Ambalaji ve este§i daha giizel olani tercih ederim.

[] Daha 6nce kullangimi tercih ederim.

[] Reklami dikkatimi ¢ekeni tercih ederim.

[] Fazlaca d§iinmeden herhangi birini alirim.

[] Uretici firmasina bakarak alirim.

[] Daha bilinen markay: tercih ederim.

[ ] Sosyal yardim kampanyasini destekleyeni tercihimde
[ IDiger............
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9. Eger sosyal icerikli bir kampanyaya destek/yardim vemeniz gerekse, sagidakilerden
hangilerine vermeyi tercih edersiniz? (Yardim etmey dusundugunuz ilk 3 kampanyayi
oncelik sirasina goére belirtiniz)

[ ] Kardelenler

[ ] Aile ici siddete son

[ ] Yesil baris

[] Egitim Gondilluleri

[] Engelli Olimpiyatlari

] Dini egitim amach kurslar
] Sokak hayvanlarini koruma
[] Baba beni okula gonder
[ ] Gulimseyen gelecek

[ ] Turk Hava Kurumu

[ ] Kultir varliklarini koruma
[ ] Kuresel Isinma

] Mor cati

[] Dini ibadethane igasi

[ ] Akut

[] Huzurlu Diinya

[ ] Deniz Feneri

[ ] Diger .........

10.Asagidaki sivil toplum kurulu slarini gtivenilirlik agisindan nasil deserlendirirsiniz?

Kismen
guvenilir
Desilim
derec
guvenilir
Fikrim yok

OO OO O d] O |Gavenilir

Son

1.Turk Esitim Gondalltleri Vakfi
(TEGV)

2.Deniz Feneri Derrgg
3.Cazdas Yasami Destekleme
Dernei (CYDD)

4. AKUT

5. TEMA

6.Toplum Gonulluleri Vakfi
7. T.S.D. Vakfi

8.Turk Hava Kurumu

] |[Emin

Oooolooo olg I:IHi(;g[JveniIir
OO O gjca) oo O

O OO dcodf

OO O gjca) oo O

9. Kizilay
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11. gagidaki ifadelere ne derece katildginizi ilgili kutucuklara i saret koyarak belirtiniz

5 5| E el @ §

L g - © b 2| €5
= 2o 2 © |S$9| &5
S ElE E| ¢ |g=2 EZ
¢ 52 5 E |2§|-¢8
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1.Sosyal konulara duyarhlik goster

drtnleri/markalari satin almayi tercih ederim u u u u [

2.Yardim amacli kampanyalara katilan firmalarin{ bu

konudaki reklam ve tanitimlari toplumsal bilingin [] L] 1| O o

gelismesine yardimci olur

3.Eger yardim  kampanyasinin  sonuclanini

goérmezsem aldatiimhissederim u u u u N

4.Benim i¢in 6nemli olan sadece Urindur, Ure

firmanin  yardim amach  bir kampanya [] ] O (0O O

desteklemesiyle ilgilenmem

5.Yabanci markalar insanlarin  tepkisinden

kurtulmak icin yardim amacli projelere destek[ ] L] 1| O o

verdiklerini diindyorum

6.Hoglanmadgim bir firmanin yardim kampanya

yluritmesi o firmanin Grinlere kar tutumumu| [ L] O (O] d

etkilemez
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12. Asagidaki ifadele re ne derece katildginizi ilgili kutucuklara i saret koyarak belirtiniz

£ £ £
o 2 2 = Elc E
2o o | g 2o 2
= > S 2| o S 9E o
SEIEE| g 2|82
ifadeler eg| 25| §|S3|S¢§
1.Ulkemizde ysam Kalitesinin arttirilmasinda herk
sorumlu olmahdir. 0 ooy o
2.Sivil toplum kurulglarn Turkiye'de yeterince etkin
degildir. 0 ooy
3.Dilencilere para vermek sosyal bir sorumluluktur. | 7| [] | 1| [ | [
4.Sivil toplum kurulglarinin faaliyetlerine katilma
sosyal ilgkileri guclendirir. 0 ooy o
5.Herhangi bir yardim kampanyasina yardim yaptda
kendimi rahatlamyi hissederim bbb
6.Sivil toplum kurulglarinda cakanlar yardim
yapmaktan ziyade dikkat cekmek icin galar. U ooty
7.Firmalar sosyal sorumluluk projelerine katkid
bulunarak toplumsal getneye katkida bulunurlar. m bjugn
8.Sosyal amacli yardim kampanyalarinin insan
yeterince duyurulmagdini diginilyorum My pEp N
9.Ambalajlarda ve reklamlarda firmalarin yardim gma
kampanyalara destek olgunu aciklamasi sati [ | [ |00 | OO | O
amachdir
10.Bir sivil toplum kurulguna tye olmak isterim OO 10O
DEMOGRAHK OZELL iKLER
a. Cinsiyetiniz
[ ] Kadin [ ] Erkek
b.Medeni haliniz?
[ ] Bekar [] Evli [ ] Diger
c.Yainiz?
[]15-20 []21-25 [126-30 [131-35 [ 136-40 []41-45
[ ]46-50 [ ]51-55 [ ]56-60 [ ] 61 ve lizeri
d.En son mezun oldgunuz okul hangisidir?
[ ] ilkogretim [] Lise [] Universite [ ]Yiiksek Lisans/Doktora
e.Meslginiz?

[ ] Memuf_] Ozel sektdrde tcretli [_] Ev hanimi [ ] Serbest meslek [ ] Osrenci
[lisci [] Yari zamanh ¢agan [ ] Diger (Yaziniz lutfen)..........

f.Ailenizin ortalama aylik geliri?
[ ]500 YTL ve alti [ ]1501-1.000_YTL arasi []1001-1.500 YTL arasi
[ 11.501-2.000_YTL arasi[_]| 2.001-2.500_YTL arasi [ ]2.501 YTL
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