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Ozet

Giiniimiiz kosullarinda hem isletmeler hem de toplum tarafindan
desteklenen, sosyal sorumluluk kampanyalari ¢evresel ve toplumsal so-
runlarin ¢oziimiinde rol alarak isletmelerin hedeflerine ve hedef kitlesi-
ne ulasabilmesi amaciyla kullanilan bir aracgtir. Bu ¢alismanin amaci
isletmelerin sirdiirdiigii sosyal sorumluluk kampanyalariyla degisen
miisteri algisinin baghhga etkisini élgmektir. Bu kapsamda yerli ve ya-
banci literatiir arastirmasi sonucunda olusturulan anket yéntemiyle
miisterilerin isletme baghiligina etkisi analiz edilmistir. Analiz sonucun-
da ele alinan degiskenlerden markaya karsi tutum, miisteri niyeti, sos-
val sorumluluga karsi tutum baghhg etkilerken, isletme davranisinin
baghhga etkisi olmadig: sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

Social responsibility compaigns supported both by busineses and
public have a role in environmental and social issues and especially
today it is a tool used to achieve the busines objectives and reach the tar-
get audience. This study aims to measure the effect of consumer percep-
tions changing through the social responsibility compaigns carried by
businesess to commitment. In this context, following a foreing and local
related literatiire study a survey is farmed and its reliability analysis is
applied. Result indicate that brand behavior, costumer intent and social
responsibility behaviour have a positive effect on commitment whereas
business behaviour has a negative effect.

Keywords: Social responsibility, social responsibility campaign,
customer perception, business loyalty

GiRiS

Ekonomik, teknolojik, politik gelismelerle bir biitiin halinde olan
toplum, teknolojinin gelismesiyle birlikte gevresel ve toplumsal so-
runlar ile kars1 karsiya kalmistir (Serban, 2013,s. 82; Rose, 1954, s.85).
Bilginin ve haberlesmenin kolay yayilmasi toplumlarin bilin¢lenme-
sini arttirmakta (Ozgiiven, 2010, s.3) gelisen toplumlar da iireten is-
letmelerden sadece pay sahiplerinin ihtiyaclar1 degil, ayn1 zamanda
diger paydaslarin da (toplum, tedarikc¢i, miisteri, tiiketici, ¢alisanlar)
artan cevresel ve toplumsal sorunlarina kars: ihtiyaglarinin karsilan-
masim beklemektedirler (Givel, 2007, s.85).

Cevresel faktorlerle etkilesim halinde olan, gevresiyle bir biitiin
halinde yasayan ve aldiklari kararlarla olumlu veya olumsuz bir sekil-
de gevresini ve toplumu etkileyen isletmelerin (Ozkaya, 2010, s.248)
cevreye ve topluma kars1 sorumluluklar1 artmaktadir (Secchi, 2009,
s.565). Toplumsal ve gevresel sorunlara ¢6ziim aramanin yollarindan
biri olan sosyal sorumluluk kampanyalar: isletmeler tarafindan ti-
keticileri etkilemek igin etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Yapilan
bu arastirmada gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalariyla
degisen tiiketici algilarinin sonucunda isletmeye kars1 olusan misteri
baglilig analiz edilmistir.
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SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

Sosyal sorumluluk topluma ve gevreye faydal olabilecek sekilde
tasarlanan, uygulanan ve kontrol edilen faaliyetler biitiintidiir (Kotler
ve Zaltman, 1971, s.5). Kotler ve Lee (2005)’e gore sosyal sorumluluk,
herhangi bir sosyal nedenden dolay1 olusturulan bir faaliyeti destele-
mek ve sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla isletme tarafindan
iistlenilen faaliyetlerdir (Kotler ve Lee, 2005, s.3). Yillarca hem akade-
mik olarak hem de isletmeler tarafindan énemi artarak gelisen sosyal
sorumluluk kavrami, isletmelerin sadece yonetimde profesyonelles-
mesi degil ayni1 zamanda diger paydaslarin1 da olumlu etkileyecek
faaliyetlerde bulunmasidir (Curroll ve Shabana, 2010, 5.86). Isletme
yoneticilerin sadece isletmeleriyle sorumlu olmayip daha iyi bir top-
lum, gevre, refah, daha iyi bir yasam kalitesi olusturulmasi ve korun-
masi i¢in goniillii olarak faaliyetlerde bulunmasi (Ural, 2012, 5.217)
ve isletmenin ekonomik faaliyetlerinde taraflara herhangi bir zarar
verilmeden yonetilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Erkman ve Sahi-
noglu, 2012, s.269). Sosyal sorumluluk isletme calismalarina uygun
bir sekilde gevrelerine ve cevrenin ihtiyaclarina duyarh faaliyetlerde
bulunmasidir (Perusqua vd., 2014, s.318).

Toplum tarafindan kabul edilen sorunlarin ¢oztilmesi ve 6nlen-
mesi i¢in gerekli olan faaliyetlere rehberlik eden isletmeler; gevre,
toplum ve sirket politikalariyla uyumlu faaliyetler gerceklestirmekte-
dirler (Curvey ve Noormohamed, 2014, s.62; Dolfman vd.,2012, s.1).
Gunumiizde sturduriilebilir kalkinma, toplumsal ve cevresel sorun-
lara ¢oztimler bulma konusundaki etkilisiyle toplumsal ve gevresel
sorunlara ¢oziim arama yollarindan biri olan sosyal sorumluluk kam-
panyalar: (Vasilescu vd., 2010, s.4177) kavrami 20. Yizyil da 6nem
kazanmaya baslamistir (Evans vd., 2013, s.8). Carroll, 1999 e gore
sosyal sorumluluk 6zellikle 20. Yiizyilin bir Griintidar. Genellikle
son yillarda arastirmacilar tarafindan ¢ok fazla 6nem verilmeye bas-
lanmis ve cesitli tanimlar1 yapilmis olan sosyal sorumluluk kavrami
(Popa ve Salanta, 2014, s.138) kiiresellesen diinyada énemli bir kav-
ram haline gelmistir (Amazeen, 2011, s.167).
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Yasadigimiz diinyay1 etkileyen bir kavram olmasi, isletmenin ig
ve dis cevresindeki kararlarinda etkili olmasi, isletme icin giderek
oneminin artmasi (Serban, 2013, s.81) ve kiiresellesme gibi faktorle-
rin etkisiyle pek ¢ok isletme sosyal sorumluluk faaliyetlerini tistlen-
meye baslamistir (Kakava vd., 2013, s.674).

Isletmelerin sosyal kampanyalar diizenlemesinin ve destekle-
mesinin amaci para kazanmanin yaninda sosyal faaliyetlerde de rol
olma istegidir (Andres vd., 2011, 5.267). Isletmeler karlarini arttirmak
ve pazarda farkindalik saglamak icin toplum tarafindan kabul edilen
ekonomik, cevresel, egitim, sosyal, saglik vb. konularla ilgili yurii-
tiulen kampanyalarda rol alarak hem sosyal yasamin yiikselmesini
desteklemeyi hem de hedef kitlesine kars1 deger kazanmay1 amacla-
maktadir (Yurdakul, 2012, s.5573). Sosyal sorumluluk kampanyalar:
isletmelere ekonomik karhilik saglamanin yaninda sosyal faydalar da
saglamaktadir ({lter ve Bayraktaroglu, 2007, s.52). Isletmelerin yogun
rekabete kars: farklilasabilmesi (Ozgiiven, 2013, s.29), giiniiniiz mo-
dern pazarlama kosullarinda tirtinlerini pazarlayabilmesi ve tirtint
sunabilmesi i¢in farkli bir yontem oldugundan isletmeler tarafindan
desteklemektedir (Soni ve Soni, 2013, s.9).

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINA KARSI
TUKETICi ALGISI VE BAGLILIK

Kisilerin cevrelerinde kisileri, nesneleri, hareketleri gozlemleme-
si (Odabas1 ve Baris, 2002, s.128) seklinde ifade edilen algi kavrami
kisilerin duyarlh olduklar1 sosyal sorunlara kars1 isletmelerin faaliyet-
lerine gore olumlu veya olumsuz bir sekilde degismektedir.

Sosyal sorumluluk, bir firmanin durusunu, miisteri algilarini,
markalasmasim ve iletisimi de dahil olmak iizere pek ¢ok konuda et-
kilemektedir (Stanaland vd., 2011, s.47). Sosyal sorumluluk ile ilgili
yapilan galismalar hem toplumu hem de miisterilerin isletme ile ilgili
davranislarini etkilerken; miisteriler toplum sorunlarina destek veren
isletmelere ve o isletmelerin markalarina kars1 olumlu tutumlar ser-
gilemektedir (Incesu, 2011, s.78). Tiiketicilerin isletme faaliyetlerine
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kars1 sergiledikleri bu olumlu tutumlar isletmenin kurum ve marka
itibarini arttirmakta (Almacik vd., 2011, s.84) bunun sonucunda islet-
me Urtinlerine olan talep ve satin alma artmaktadir (Karahan, 20086,
5.166).

Miisteri bagliligi miisterilerin gegcmis deneyimlerine karsi islet-
me ile iliskisini stirdiirmesi ve satin alma davranisimi tekrarlamasidir
(Ozgiiven, 2010, s.64). Iletisim, etkilesim, iiriinii kullanma sonrasi
irtine kars1 olumlu algilar olusmasi isletmelerde bagliligi destekleye-
cek faktorlerdir (Aaker, 1991).

Isletmelerin toplumda deger kazanmak, farkindalik yaratmak vb.
faktorler icin destek olduklar: sosyal faaliyetler orgiitsel baghlik olus-
turmasinin yaninda giiniimiiz tiiketicisinin isletmeye yonelik algila-
rin1 da etkilemektedir (Onaran vd., 2013, s. 134). Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 maliyet, gliven ve kurumun imaji degiskenlerini arttir-
dig1 i¢cin memnuniyeti arttirmakta ve bunun sonucunda ve misteri
bagliligimi gelistirmektedir (Ozgiiven, 2013, s.40).

LITERATUR TARAMASI

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda tiiketici algilamalariyla ilgi-
li literatiirde farkli degiskenlerle arastirmalar yapilmistir. (Maignan,
2001) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici algilamalarinda kil-
tirlerarasi karsilastirirken, (Kleina ve Dawar, 2004) sosyal sorumlu-
luk faaliyetlerinde tiiketicilerin nitelikleri ve markay1 degerlendirme-
lerini incelemislerdir. (Becker- Olsen vd., 2006) sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici davranislari iizerinde uyum, motivasyon ve
satin alma tutumlarini, (Goksu, 2006) sosyal sorumluluk kampanya-
larinin marka imajina etkisi, (Pfau vd., 2008) sosyal sorumluluk kam-
panyalarinin imaj, gitvenirlik ve itibarinin toplum tizerindeki etkisi,
(Ha-Brookshire ve Hodges, 2009) sosyal sorumlu tiiketici davranisla-
rini, (Lee ve Shin, 2009) isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetle-
rinde farkindalik ve satin alma niyeti arasindaki baglantiy1, (Ferreira
vd.,2010) sosyal sorumlulugun tiiketici algilamalarinda olumlu etkisi
olup olmadigini incelemistir. (Stanaland, 2011) sosyal sorumluluk-
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ta tiiketici algilamalari, (Esch vd., 2014) calismasiyla kitle iletisim
araglariyla sosyal pazarlama kampanyalar1 incelenmistir (Onaran vd,
2013, s.135).

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin bagliliga etkisi ile ilgili lite-
ratirde yapilan calismalar orgiitsel baglilik ve misteri baglilig tize-
rine yapilmistir. (Ozgiiven, 2010, s.2013) sosyal pazarlama kampan-
yalarinda memnuniyet ve bagliliga etkisini, (Akbas, 2010) kurumsal
sosyal sorumlulugun tiiketici marka bagliligina etkisini arastirmistir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci isletmelerin uyguladiklar: sosyal sorum-
luluk faaliyetleri araciligiyla degisen miisteri algilarinin bagliliga et-
kisini 6lgmektir. Arastirma amagclari1 dogrultusunda literatiir taramasi
esnasinda elde edilen bilgiler ile kuramsal yap1 olusturulmustur.

Arastirmanin Yontemi

Sosyal sorumluluk faaliyetleri araciligiyla degisen miisteri algila-
rimin baghliga etkisini 6l¢gmek amac ile verileri elde etmek icin an-
ket formu gelistirilmistir. Anket formu iki béliimden olusmaktadar.
Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleme-
ye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde miisteri algilarim
0lgmek icin Moosmayer ve Fuljahn, 2010, s.549 ve Hiirmerig, 2009,
s.147-150'nin gelistirdikleri 6lgekten; miisteri bagliligini 6l¢mek igin
Ozgiiven, 2010, s.217’in (Oliver (1993), Sirdesmuch, Singh ve Sabol
(2002), Bloemer ve Kasper (1999), Garbarino ve Johnson (1999)) ’den
yararlanarak gelistirip kullandig1 Olcekten yararlanilarak olcek ge-
listirilmistir. Ankette kullanilan 6lcek ifadelerine katilim diizeyi “1:
Kesinlikle Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum” araliginda 5’1
Likert Olgegi ile sayisallastirilmistir. Tiirkiye’deki GSM operatorlerini
kullanan miisterilerin evrenini olusturdugu arastirmada maliyet ve
zaman kisitlar1 goz 6niine alinarak 6rneklem yontemi olarak kolayda
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orneklem kullanilmistir. Arastirma igin 20 giin internette kalan an-
ketle sosyal paylasim sitelerinden GSM operatorlerini kullanan miis-
terilere duyurularak 352 kisilik kullanilabilir nicel bir veri toplama
stireci gecirilmistir. Uygulanan anketin igerik gecerliligini test etmek
amaciyla alanda uzman iki akademisyen tarafindan ifade ve yapiy1
temsil etmesi bakimindan 6lcek incelenmistir. Pilot calismada 70 ki-
siye uygulanan anket formunda bazi ifadelerde diizeltme yapilmistir.
Olgeklerdeki ifadelerin giivenilirligi ise Cronbach Alpha katsayisi ile
test edilmistir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,957 ve her bir faktériin
giivenilirlik katsayilar1 0,6’dan fazla oldugu igin 6lgeklerin giivenilir
oldugu soylenebilir.

Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli asagidaki gibidir. Sekilde goraldiaga tizere
miisteri algilarinin alt faktorleri olan; markaya karsi1 tutum, isletme
davranisi, miisteri niyeti ve sosyal sorumluluga kars1 tutum gibi ba-
gimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan bagliliga etkisi oldugu
tahmin edilmektedir.

Markaya karsi tutum

isletme davranisi \
Miisteri niyeti _y

Sosyal sorumluluga /

karsi tutum

Baglik

Arastirma Hipotezleri

Arastirma amaci, model ve konu ile ilgili literatiir taramasindan
elde edilen bilgiler dikkate alinarak asagidaki hipotezler kurulup test
edilmistir:

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 1
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H,: Markaya kars1 tutum baglilik izerinde olumlu bir etkiye sa-

hiptir.

H,: Isletme davranis1 baglilik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Miisteri niyeti baglilik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Sosyal sorumluluga kars: tutum baglilik tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Analiz ve Bulgular

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler |n % Demografik Degiskenler | n %
Erkek 182 | 51,7 20 ve alt1 41 11,6
Cinsiyet
Kadin 170 |48,3 21 - 30aras1 220 [62,5
@grenci 154 |43,8 Yas 31 - 40 aras1 62 17,6
Memur 93 26,4 41 - 50 aras1 28 8
Meslek | Emekli 1 0,3 51 ve tizeri 1 0,3
Isci 25 |71 Ikoégretim 11 |31
Diger 79 22,4 Lise 36 10,2
500 TL ve asagis1 | 101 | 28,7 On lisans 38 |10,8
Egitim
501 - 1500 aras1 | 95 27 Lisans 162 |46
Gelir
1501 - 2500 aras1 |66 | 18,8 Yiiksek Lisans |81 23
2501 ve yukaris1 | 90 25,6 Doktora 24 6,8
Toplam 352 | 100 Toplam 352 | 100

Yukaridaki tablo incelendiginde arastirmaya katilanlarin cinsi-
yetlerinin dagilimina gore 182 katilimci (%51,7) erkek, 170 katilimci
(%48,3) ise kadindir. Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore dagihi-
mi1 41 katilime1 (%11,6) 20 ve alt1, 220 katilimci (%62,5) 21-30 arasi,
62 katilimci (%17,6) 31-40 arasi, 28 katilimci (%8) 41 ve 50 arasi, 1
katilimcr ise (0,3) 51 ve lzeridir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
egitim diizeylerinin dagilimi ise; 11 katilimcinin (%3,1) ilkogretim,
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36 katilimcinin (%10,2) lise, 38 katilimcinin (%10,8) 6n lisans, 162
katilimcinin (%46) lisans, 81 katilimcinin (%23) yiksek lisans, 24
katilimcinin (%6,8) doktora seviyesinde olduklar: tespit edilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin mesleklerine gore dagiliminda 154 katihm-
c1 (%43,8) dgrenci, 93 katilimer (% 26,4) memur, 1 katilimc1 (%0,3)
emekli, 25 katilimc1 (%7,1) is¢i, 79 katillmcinin da (%22,4) diger
meslek grubundandir. Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina
gore dagilimlar: ise; 101 katilimcinin (%28,7) 500 TL ve asagisi, 95
katilimci (%27) 501- 1500 arasi, 66 katilimci (%18,8) 1501- 2500 ara-
s1, 90 katilimc (%25,6) 2501 ve yukarisi oldugu tespit edilmistir.

Faktor Analizi

Arastirma modelini olusturan degiskenlere iliskin aciklayic1 ve
faktor analizi ve giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 Tablo 2’de sunul-

mustur.
Tablo 2. Faktor ve Guvenilirlik Analizleri
Faktor .~ |Aciklanan
Yiikleri Alpha| Ozdg Varyans
Baglilik 0,852 | 5,727 |51,512
Siirekli o markay1 kullanmaya baslarim. 0,811
Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriittigi 0.808
icin bagimhiligim daha yiiksektir. ’
Sosyal sorumluluk kampanyas: yirittiigi
o . c e . . 0,638
icin gevremdeki kisilere tavsiye ederim.
Isletmenin yiiriittiigii sosyal sorumluluk
. Pl 211~ 0,485

kampanyalar1 miisteri baglilig: yaratir.
Markaya Kars1 Tutum 0,846 | 3,481 |9,874
Marka hakkinda olumsuz bir duygu veya
diistincem olsa da olumlu diistinmeye 0,822
baslarim.
Markanin bir sivil toplum orgiitiiyle

e .. p 0,788
kampanyay: yiiriitmesini dogru bulurum.
Marka hakkinda olumlu veya olumsuz
bir diistincem yokken olumlu diisiinmeye 0,673
baslarim.
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Itibarli bir marka oldugunu diisiiniiriim.

0,63

Ayni kategorideki markalar arasinda o
uriiniin daha basarili oldugunu distintrim.

0,553

Isletme Davranisi

0,828

2,838

5,588

Isletme sosyal kampanyalar: istismar
etmekten ziyade desteklemektedirler.

0,814

Isletme sosyal kampanyalara kars1 sorumlu
bir sekilde hareket etmektedir.

0,798

Miisteri Niyeti

0,839

1,735

4,902

Sosyal kampanyalar tirtinleri satin almamda
beni daha istekli yapar.

0,787

Isletmenin sosyal kampanyalar araciligiyla
yapilan pazarlama faaliyetleri gorditkten
sonra sosyal kampanyalar1 desteklemek igin
daha istekli olurum.

0,714

Sosyal Sorumluluga Kars1 Tutumu

0,755

1,642

4,280

Sosyal kampanyalar araciligiyla yapilan
pazarlama faaliyetleri isletmenin gelirini
arttirmasi icin iyi bir yoldur.

0,701

Isletme para kaynagini arttirici sosyal
kampanyalar araciligiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerini kullanarak sosyal
kampanyalar karsi sorumluluklarini yerine
getirmektedir.

0,593

Aciklayic faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,928 olarak tes-
pit edilmistir. Tiim ifadelerin dahil edildigi 6lcegin aciklanan varyans
degeri 76,156 dir. Faktor analizi rotasyon yontemi olarak Verimax kul-
lamilmigtir. Arastirma Olceginde algilanan kalite 6lcegine iliskin 11
ifadeye gore, markaya karsi tutum, isletme davranisi, miisteri niyeti
ve sosyal sorumluluga karsi tutum olmak iizere toplam 4 faktor ve

baglilikla ilgili tek faktor elde edilmistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ile bagimlh degisken arasin-
daki iliskiyi 6lgmek ve hipotezleri test etmek igin goklu regresyon

analizi kullanilmastir.
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Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuclar:

Standardize Standart-
Model edilmemis lastirilmis
katsay1 Katsay1
Standart
B hata Beta t )
1 Sabit 0,29 0,125 2,316 | 0,021
Markaya Karst | oo 0,05 0,579 11,591| 0,001
Tutum
Isletme 0,02 0,043 0,023 0,459 | 0,646
Davranisi
Miisteri Niyeti | 0,144 0,042 0,177 3,455 | 0,001
Sosyal
Sorumluluga 0,172 0,043 0,278 1,679 | 0,024
Karsi Tutumu
R=0,778 | R?=0,605 Diz.R*=0,600 | F=132,708 | p=0,000

Bagimh degisken: Baglilik

Tablo 3’deki regresyon analizi sonuclarina gore olusturulan reg-
resyon modelinde bagimsiz degiskenler (markaya karsi tutum, is-
letme davranisi, miisteri niyeti ve sosyal sorumluluga kars1 tutum)
yardimiyla bagimh degiskendeki degisim (R? =%60,5) yiiksek kismi
dort bagimsiz degisken tarafindan aciklanabilmektedir. Diger bir ifa-
de ile bagimsiz degiskenlerin bagiml degiskeni aciklama kabiliyeti
yiiksektir. Ayrica modelin aciklayiciligit ANNOVA testi sonucuna gore
F=132,708 ve p=0,000 diizeyinde oldukca anlamlidir.

Analiz sonuglarina gore baghlik tizerinde markaya kars: tutum,
miusteri niyeti ve sosyal sorumluluga kars: tutumu degiskenlerinin
0,05 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir.
Bu nedenle H,, H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Tablodaki so-
nugclara gore isletme davranis1 degiskeninin baglilik izerinde istatis-
tiki agidan anlaml bir etkisi bulunmadig: tespit edilmis bu nedenle
H, hipotezi reddedilmistir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 1
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Markaya karsi tutum H, 0,584 (11,591)

H,, 0,02 (0.4

isletme davranisi
Baghhk
H,, 0,144 (3,455)
H, 0,172 (1,679)

Musteri niyeti

Sosyal sorumluluga
karsi tutum

| Hipotez numarasi, B, (t degeri)

SONUC

Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri araci-
higiyla degisen miusteri algilarimin bagliliga etkisini incelendigi bu
calismada hipotezler kurulmus ve test edilmistir. Arastirma kapsa-
minda elde edilen veriler sonucunda; markaya karsi tutumun bag-
liliga olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug
literatiirde (Incesu, 2011)’de Profilo ve Aygaz'in sosyal sorumluluk
kampanyalarinin marka farkindalig: tizerindeki etkisinin belirlenme-
sine yonelik yaptigi calismanin sonucuyla, (Goksu 2006)’da ‘Petrol
Isletmeleri'ni ele alarak ortaya koydugu calisma sonucuyla, (Akbas,
2010) ‘Baba Beni Okula Gonder’ kurumsal sosyal sorumluluk pro-
jesi inceleyerek ortaya koydugu sonucuyla, (Klein ve Dawar, 2004)’
de sosyal sorumluluk da miisterilerin markaya karsi tutumu ile ilgili
yaptig1 calisma sonucuyla benzer sekilde marka bagliligina olumlu
yonde katki sagladig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda isletme davranisi faktorintn bagliliga
olumlu yonde bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Onaran ve
arkadaslarimin 2013’de egitim destekli kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik algilarin ele aldiklar1 calismasinda, tiiketici-
ler isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarina destek amacinin
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imaj yilikseltme ve miisteri kazanma olarak gordiikleri sonucuna va-
rilmastir.

Arastirma kapsaminda miisteri niyetinin bagliliga olumlu yonde
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Moosmayer ve Fuljahn (2010)’da
sosyal sorumluluk yontemi olan neden iliskili pazarlama faaliyetle-
rine yonelik yaptig1 calisma sonucunda miisteri niyeti degiskeninin
mevcut ¢alisma sonucuna benzer seklide sosyal sorumluluga karsi
olumlu yonde etkisi oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda sosyal sorumluluga kars1 tutumun bagh-
liga olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug (Yil-
maztiirk, 2011)’de sosyal sorumluluk kampanyalarinin katilimcilarin
tutumlar1 ve satin alma davramiglan ile ilgili yaptig1 ve (Akdemir,
2008)’de GSM kullanicilarinin algilarina belirlemeye yonelik yaptigi
(Ozgiiven, 2010) yaptigi X bankasinin yiiriittiigii sosyal sorumluluk
kampanyalarina kars1 tutumu o6l¢tiigii ¢galisma sonucuyla, (Ferreira
vd., 2010)’da yaptig1 calismasinda ticret degiskeninin yaninda tiiketi-
cilerin sosyal kampanyalara karsi olumlu tepkiler verdigi sonucuyla
benzer sekilde olumlu yonde katki sagladigi goriillmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuclara gore sosyal sorumlu
bir sekilde davranan isletmeler yapacaklar: faaliyetler ve sosyal so-
rumluluk faaliyetleriyle ile ilgili alacaklar1 kararlarda bu analizlerden
elde edilen veriler dikkate alinabilir.

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi 13
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