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ARASTIRMA MAKALESI

AMACA YONELIK PAZARLAMA KAPSAMINDA SOSYAL SORUMLULUK
SUCLULUGUNUN MARKA SADAKATINE YANSIMASI'

Mevliit Sedat DONMEZ?
0z
Bireyler, toplum kurallarina yonelik aykir1 bir davramsta bulunduklarinda ya da toplumsal bir soruna kayitsiz
kaldiklarinda sosyal sorumluluk suglulugu hissetmektedirler. Markalar ise sosyal sorumluluk stratejileri
kapsaminda gerceklestirdikleri amaca yonelik pazarlama faaliyetleriyle toplumsal sorunlara yonelik bir katki
saglama cabasi igerisine girmektedir. Markanin mal veya hizmet satisindan elde ettigi kazancin bir kismini
toplumsal bir soruna ¢oziim sunabilmek adina bagis yapmasi olarak tamimlanan amaca yonelik pazarlamanmn
tiikketicilerde bir marka sadakati olusturacagi diisliniilmektedir. Bu varsayimdan yola ¢ikan bu arastirmada
tiiketicilerin sosyal sorumluluk suglulugunun marka sadakatine yansimasini irdelemek amaglanmigtir. Bunun yani
sira arastirma g¢ercevesinde katilimcilarin sosyal sorumluluk suglulugu seviyeleri ile marka sadakatleri arasindaki
farkliliklarin sorgulanmasi hedeflenmistir. Ayrica aragtirmada, katilimeilarin sosyal sorumluluk suglulugu ve
sadakatleri acgisindan yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum ve ¢alisma durumu degiskenlerine gore
farkliliklarin sorgulanmasi amaglannustir. Bu dogrultuda arastirmada 316 katilimeidan yiiz yiize anket teknigi ile
veri toplanmigtir. Calisma sonucunda sosyal sorumluluk suglulugunun marka sadakati olusumu iizerinde pozitif
yonde etkisi oldugu bulgusuna erisilmistir. Bunun yani sira katilimcilarin sosyal sorumluluk suglulugu
seviyelerinin marka sadakati agisindan farkliliklar gosterdigi goriiliirken; marka sadakati ve sosyal sorumluluk

suclulugunun ise cinsiyet ve gelir durumu degiskenine gore farklilik gosterdigi sonucuna erigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Sosyal Sorumluluk Sug¢lulugu, Amaca Yo6nelik Pazarlama, Reklam, Marka.

THE REFLECTION of SOCIAL RESPONSIBILITY of GUILT to THE BRAND LOYALTY
WITHIN THE SCOPE of CAUSE RELATED MARKETING

ABSTRACT

Individuals feel social responsibility guilty when they act against the rules of society or when they are indifferent
to a social problem. On the other hand, brands engage in an effort to contribute to social problems through their
cause related marketing activities aimed at achieving their social responsibility strategies. It is considered that the
cause related marketing, which is defined as the donation of a part of the brand's gain from the sale of goods or
services in order to provide a solution to a social problem, will create brand loyalty in consumers. In this study,
which is based on this assumption, it is aimed to examine the reflection of consumers' social responsibility guilt
on brand loyalty. In addition, it was aimed to question the differences between the social responsibility of guilt
levels of the participants and brand loyalty. In addition, it was aimed to question the differences according to age,

gender, income status, marital status and working status variables in terms of guilt and loyalty of the participants.
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In this direction, 316 participants were collected by face to face questionnaire technique. As a result of this study,
it was found that social responsibility of guilt had a positive effect on brand loyalty formation. In addition, the
guilt levels of the participants showed differences in terms of brand loyalty; and brand loyalty and social

responsibility of guilt differed according to gender and income.
Keywords: Brand Loyalty, Social Responsibility of Guilt, Cause Related Marketing, Advertisement, Brand.
GIRi$

Bireyler, toplum normlarina yonelik yanhs bir eylemde bulunduklarinda ya
da eylemsiz kaldiklarinda etik ve ahlak anlayislarini ihlal ettiklerini diistinmektedirler
(Baumeister vd., 1994: 245). Bunun sonucu olarak ise bireylerin sug¢luluk duygusu
hissedecekleri ifade edilmektedir (Burnett ve Lunsford, 1994: 35). Bu baglamda
sucluluk duygusunun, toplumsal yasam igerisinde, bireyler arasi sosyal iliskileri
diizenlemek noktasinda araci olacagi diisiiniilmektedir. Bu acidan sugluluk
duygusunun tiiketici davraniglarinda etkin bir rolii oldugu varsayilmaktadir (Bonsu
ve Main, 2006: 350). Tiiketiciler herhangi bir toplumsal duruma ydnelik duyarsiz
kaldiklarinda ya da bu sorunu diizeltme amaciyla eylemde bulunmadiginda ise
bireylerde sosyal sorumluluk suglulugunun aktif olacag: ileri siiriilmektedir (Dahl
vd., 2003). Bu dogrultuda tiiketiciler artik markalardan toplumsal sorunlara
egilmesini ve bu sorunlara ¢6ziim iiretmesini beklemektedir. Bu baglamda igletmeler
de tiiketicilerin bekledigi sosyal amagclar1 yerine getirebilmek adina kaynaklarm bir
kismint sosyal sorumluluk projelerine ayiwrmaktadir. Kurumlarin bu kapsamda
gerceklestirdikleri en yaygin faaliyetlerden biri de amaca yoOnelik pazarlama
uygulamalaridir. Amaca yonelik pazarlama en kisa bigimde, isletmenin {iriin ya da
hizmetin satigindan elde etmis oldugu karmn bir kismini toplumsal ve degerli bir
amaca bagis yapmasi olarak tanimlanmaktadir (Brink vd., 2006: 15-16). Ozellikle
bireylerin eylemsiz kaldiklar1 noktada belirginlesecegi diisiiniilen sosyal sorumluluk
suclulugunun (Silva ve Martins 2017), kisilerin amaca yonelik pazarlama
faaliyetlerine destek olduklarinda azalacagi varsayilmaktadir (Bae, 2018: 197). Bu
kapsamda amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda markalarin en sik bagvurdugu
duygulardan birinin sosyal sorumluluk suglulugu oldugu ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda bireyler hissettikleri sosyal sorumluluk su¢lulugunu azaltmak amaciyla
stirece gonilli bir katilim saglamaktadir (Adomaviciute vd., 2016). Dolayisiyla

markalar da sosyal sorumluluk amacglar1 kapsaminda gerceklestirdikleri amaca
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yonelik pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerde bir marka sadakati saglayabilmektedir

(Hanzaee vd., 2018: 305).

Bu arastirma kapsaminda sucluluk duygusu sosyal sorumluluk suglulugu
cercevesinde ele alimmustir. Arastirma  perspektifinde sosyal sorumluluk
su¢lulugunun marka sadakatine yansimasini irdelemek amag¢lanmaktadir. Bunun yani
sira aragtirma c¢ergevesinde bireylerin sosyal sorumluluk suclulugu ve marka
sadakatleri arasindaki farkliliklarin yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum ve
calisma durumu baglaminda sorgulanmasi amacglanmaktadir. Bu amaglar
dogrultusunda on sekiz yas iizeri ulasilabilir katilimcilardan yiiz yiize anket teknigi
ile veri toplanmasi hedeflenmistir. Gergeklestirilen literatiir taramasinda uluslararasi
alanda iki degisken arasindaki etkiyi sorgulayan sinirlt aragtirmanin bulunurken, yerli
literatlirde degiskenler arasi iligkinin irdelenmemesinden dolayr c¢alismanin
literatiirde 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda sugluluk
duygusunun ulusal anlamda sosyal sorumluluk suclulugu kapsaminda ilk kez ele
alinacak olmasi calismanin diger bir onemli noktasmni ifade etmektedir. Ayrica
caligmanin reklam ve marka uygulayicilarina sosyal sorumluluk su¢lulugunun marka
sadakatine yansimasi agisindan 6nemli bir veri kaynagi sunacagi diisiiniilmektedir.
Calisma igin gerekli olan etik kurul raporu Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurul Baskanligi tarafindan 01.04.2020 tarihinde
874329561050.991 sayili karariyla onaylanmigtir.

1.Tiiketici Suglulugu Baglaminda Sosyal Sorumluluk Suglulugu

Sugluluk duygusu, bireyin ahlaki ya da sosyal bir standardi ihlal etmesi
sonucu hissedilen duygu olarak tanimlanmaktadir (Etxebarria, 2000: 101; Kugler ve
Jones, 1992: 318; Stein, 1968). Sucluluk duygusu, yanlis bir eylemde ya
eylemsizlikte bulunma veya diger insanlar tarafindan boyle bir algi olusmasi
ihtimaline dayanan duygusal bir sikintiya karsilik gelmektedir (Baumeister vd., 1994:
245). Diger bir ifadeyle sucluluk duygusunun, kendini sug¢lama, pismanlik duyma
veya sucluluga neden olabilecek bir eylem iizerinde kontrol eksikligi gibi durumlarin
deneyimiyle ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir (Miao, 2011: 85; Shing vd., 2018: 3;
Tangney ve Dearing 2003: 19). Bu acidan Etxebarria (2000: 107), sugluluk
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duygusunun bireylerde 0zgiiven azalmasma neden olabilecegini ileri siirmekte ve
biiyiik 6l¢lide toplum tarafindan belirlendigini ifade etmektedir. Ancak bu duygunun
bireysel ve sosyal dinamiklerle de iliski icerisinde oldugunu aktarmaktadir. Buradan
yola ¢ikarak suclulugun bireyin igsel etik ve ahlak anlayigini ihlal etme ve kisinin
benlik saygisini azaltma durumlarimi ortaya cikardigi sdylenebilir (Burnett ve
Lunsford, 1994: 35). Sucluluk duygusunun pigmanlik, empati kurma gibi kaygi
durumlariyla iligkili olmasindan dolay1 genel olarak bireyler sucluluk duygusunu
hissettiklerinde davranislarini rasyonellestirme cabasi igerisine girmekte ve itiraf ya
da oziir gibi baz1 diizeltici eylemlerde bulunmaya (Dahl vd., 2003: 160) ya da
psikolojik olarak kendini rahatlatmaya ve kendini hakli ¢ikarmaya ¢abalamaktadir
(Dedeoglu ve Kazangoglu, 2010). Sucluluk duygusu, bireyler arasindaki sosyal
iliskileri diizenlemesinin yan1 sira normlar ve sosyal kurallar araciligi ile kisinin ilkel
giidiileri dogrultusunda gerceklestirecegi faaliyetleri azaltmaktadwr. Bu baglamda
sucluluk duygusunun tiiketici davranislarinda énemli bir rolii oldugunu ifade etmek
dogru olacaktir (Burnett ve Lunsford, 1994: 33; Tangney ve Dearing 2003: 2). Bu
cercevede tiiketici suglulugu kavramu ise bireyin gergeklestirdigi tiikketim faaliyeti
sonucunda sahip oldugu kisisel veya toplumsal ahlaki ve deger normlarini ihlal ettigi
diislincesinin olusmastyla meydana gelen bir his olarak tanimlanmaktadir (Bonsu ve
Main, 2006: 350; Boujbel, 2008: 321). Tiiketim baglaminda bireylerin hissettigi
sucluk  duygusu beklenen, reaktif, ve devam eden sugluluk olarak
siniflandirilmaktadir (Cotte vd., 2005: 362; Coulter vd., 1999; Huhmann ve
Brotherton, 1997: 37; Izard, 1977; Lwin ve Phau, 2011: 304; Singh vd., 2018: 3).
Beklenen sucluluk, bireyin kendi standartlarmi ihlal etmesi sonucunda hissettigi
sugluluk tirtidiir ve reklamcilikta en yaygmn kullanilan sugluluk tiirii olarak
goriilmektedir (Lwin ve Phau, 2008: 2). Beklenen suglulugun o&zellikle bireyin
herhangi duruma kars1 eylemsiz kalmasi sonucunda olustugu diisiiniilmektedir (Cotte
vd., 2005: 362). Reaktif sugluluk ise kisinin davraniglarinin olumsuz sonuglari
neticesinde belirmektedir. Diger bir deyisle kabul edilen davranis normlarinin
ihlalinde ortaya ¢ikan sucluluk tiirtidiir (Sing vd., 2018: 3). Bir diger sucluluk tiirii ise
devam eden sugluluktur. Bu sugluluk tiiriiniin ise iki birey arasindaki refah
esitsizliginden dolay1 olustugu varsayilmaktadir (Cotte vd., 2005: 362; Izard, 1977).

Bununla birlikte devam eden suglulugun satin alma noktasinda meydana gelebildigi
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de one siiriilmektedir (Lin ve Xia, 2009: 332). Bu sugluluk tiiriiniin ise 6zellikle hayir

kurumlar1 tarafindan siklikla kullanildig1 goriilmektedir (Lwin ve Phau, 2008: 3).

Tiim bunlarin yani swra tiiketim baglammda suglulugu doért boyut altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlar; finansal sucluluk, saghiga yonelik sucluluk, ahlaki
sugluluk ve sosyal sorumluluga yonelik sugluluk olarak siralanmaktadir. Finansal
sugluluk bireylerin kolayca savunamayacaklar: satin alimlar dogrultusunda ortaya
cikan histir. Bu baglamda ihtiya¢ dis1 veya abartili harcamalar finansal suclulugu
tetikleyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira anlik giidiilenme
etkisiyle yapilan ya da pazarlik dis1 gerceklestirilen satin almalar da finansal
suclulugu ortaya cikarabilmektedir. Bir diger sugluluk tiirii olan saglik suglulugu ise
bireyin kendi sagligmi dnemsemedigi durumda olugmaktadir. Tiiketici su¢lulugunun
ticiincli boyutu olan ahlaki sugluluk ise bireyin satin alma kararinda ahlaki bir degeri
ihlal ettigi durumda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici suglulugunu son boyutu ise sosyal
sorumluluk suglulugudur. Bu baglamda eger birey satin alma karar1 sonucunda
birinin algilanan sosyal yiikiimliiliiklerini ihlal ediyorsa sosyal sorumluluk
suclulugunun ortaya c¢ikacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda hayir isleri, ¢evre
sorunlari, aile yiikiimliilikleri gibi davranislarda bulunma ya da bulunmama
durumuna gore bu sucluluk tiirii belirgin olmaktadir. Sosyal sorumluluk sucu
baglaminda bireyin kararlar1 onu cesitli derecelerde etkileyebilmektedir. Ornegin,
diinyadaki aglik sorununa katkida bulunmamak, su tiikketimine yonelik Onlem
almamak ya da herhangi bir toplumsal olay karsisinda eylemsiz kalmak bireyde bir
sugluluk duygusu olusturabilmektedir. Bu noktada bireyin eylemi ya eylemsizligi
baskalarinin hayatlar1 {izerinde etkiye neden olacagindan duygunun odak noktast
ikincil kisilerdir (Burnett ve Lunsford, 1994: 37-41). Dedeoglu ve Kazangoglu
(2012) tiiketici sucluluguna neden olan unsurlar1 irdeledikleri aragtirmalarinda bes
boyut iizerinde durmaktadir. Bunlar; eylemden, eylemsizlikten, normlarin ihlal
edilmesinden, irade  gosterememekten ve hedonik tiiketimden olarak
smiflandirilmaktadir. Bu c¢ergevede yazarlar eylemsizlik nedeniyle pismanligin,
sadece kacirilan firsatlarda degil, ayn1 zamanda yerine getirilmeyen durumlarda da
ortaya ¢ikabilecegini ileri stirmiislerdir. Bu agidan bakildiginda bireylerin hissetmis

olduklar1 sosyal sorumluluk suglulugunu eylemsizlik boyutu igerisinde
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degerlendirmek dogru olacaktir. Tiiketici perspektifinden bakildiginda sosyal
sorumluluk suglulugu hissi bireyde bir farkindalik olusturmaktadir. Bu baglamda
tilketici kendini yetersiz hissetmekte ve bu durumu diizeltici bir eylem arayigma
girmektedir (Izard, 1977: 92). Bu dogrultuda sugluluk duygusunun kisinin kendi
kendini sorgulamasina aracilik eden ahlaki ve 6z-biling temelli bir his oldugunu ifade

etmek dogru olacaktir (Tangney ve Dearing, 2003: 2).

Tiiketici suglulugu ve bu baglamda cercevesi ¢izilen sosyal sorumluluk
suclulugu giiniimiizde bir¢ok akademik c¢alisma kapsaminda incelenmistir. Bu
baglamda tiiketici suclulugu ve sosyal sorumluluk suglulugu duygusunun
kavramsallagtirilmasina yonelik caligmalar (Baumeister vd., 1994; Bozinoff ve
Ghingold, 1983; Dedeoglu ve Kazangoglu, 2012; Dahl vd., 2003; Kugler ve Jones,
1992), iggilidiisel satin alma (Miao, 2011; Rook, 1987; Edwards, 1993), satis
promosyon etkinligi (Kivetz ve Zheng, 2016; Strahilevitz ve Myers, 1998), tiiketim
tiirleri (Goldsmith vd., 2012), reklam ¢ekiciligi (Conzen, 2015; Lwin ve Phau, 2008;
Pinto ve Priest, 1991; Soscia vd., 2008), reklam giivenilirligi, reklama ve markaya
yonelik tutum (Coulter ve Pinto, 1995; Cotte vd., 2005; Coulter vd., 1999; 1) ve
sosyal sorumluluk kapsamimda uygulanan amaca yonelik pazarlama (Adomaviciute
vd., 2016; Chang, 2011; Chen vd., 2016;Kim ve Johnson, 2013; Kinard ve Pardo,
2017; Proenca ve Pereira, 2008; Silva ve Martins, 2017; Singh vd., 2017; Sing, vd.,
201) perspektifinde incelendigi goriilmektedir.

2.Sosyal Sorumluluk Baglaminda Sucluluk Duygusu ve Amaca Yonelik Pazarlama

Giliniimiizde markalarin sadece nitelikli ve islevsel {iriin veya hizmetler
iiretmesi rekabet ortaminda ayrilarak tiiketicilere bir satin alim sebebi sunmasinda
yeterli olmamaktadir. Bunun yani sira tiiketiciler, markalarin toplumsal sorunlara ilgi
gostermesini ve bu baglamda ¢esitli sivil toplum kuruluslariyla is birligi yaparak bu
sorunlara ¢éziim iiretme c¢abasinit gormek istemektedir. Ayrica isletmelerin toplum
cikarlar1 gozetmesi kendi karliliklarindan daha ¢ok 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bu
baglamda isletmeler finansal kaynaklarmin bir kisminit sosyal amaglarini yerine
getirebilmek admna kurumsal sosyal sorumluluk projelerine harcamaya baslamistir.

Bu cercevede kurumsal sosyal sorumluluk kavramini markalarin iiriin {iretim
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asamalarin1 ¢evreye ve topluma zarar vermeden olusturmasi ve g¢evresel unsurlari
isletmenin bir varlik degeri olarak degerlendirmesi seklinde yorumlanmaktadir. Bu
dogrultuda isletmeler toplumsal faydayr géz Oniine aldiklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle topluma bir katma deger sunma c¢abasi igerisine

girmektedir (Cetin, Dogan ve Cetin, 2019: 625).

Markalarm kurumsal sosyal sorumluluk cergevesinde faydalandiklar1 bir
strateji de amaca yonelik pazarlama olarak goriilmektedir (Brink vd., 2006: 15;
Hanzaee vd., 2018: 304). Markalar, amaca yonelik pazarlama uygulamalari ile iiriin
veya hizmetlerinin tanitimma katki saglarken toplumsal olaylara farkindalik
saglayabilmektedir (Zdravkovic vd., 2010: 152). Bu acidan amaca yonelik
pazarlama, isletmenin kendi is gliclinlin yanm1 swa toplumun yasam kalitesini
iyilestirmek ve ekonomik kalkimmaya katkida bulunmak admna bir taahhiitte
bulunmasi olarak goriilmektedir (Skory ve Repka, 2004: 3). Bu baglamda marka, kar
amac1 giitmeyen bir yardim kurulusu ile is birligi yapmakta ve iiriin satiglarindan
elde edilen ticretin bir kismi1 bu kuruma bagislanmaktadir (Hunjra vd., 2012: 469).
Diger bir ifadeyle amaca yonelik pazarlama, isletmenin her bir iiriin ya da hizmet
satigindan elde ettigi kaynagin bir kismini toplumsal ve degerli bir amaca yonelik
bagis yapacagina dair sz vermesi olarak tanimlanmaktadir (Brink vd., 2006: 16).
Shabbir ve digerleri (2009: 1231) ise amaca ydnelik pazarlamayr markanin degerli
bir ama¢ i¢in kaynaklarinim bir kismini bagislamasi vaadine dayanan pazarlama
faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri toplumsal
sorunlarin ¢ozliimiine katkida bulunurken, markanin satiglarini arttirmakta, marka
farkindaligi, itibar1 ve imaj1 noktalarinda fayda sunmaktadir (Ugur ve Ugur, 2018:
217). Markalarin amaca yonelik pazarlama uygulamalarini yonelmelerinin 6nemli
nedenlerinden  birisi de bireylerin sosyal veya c¢evresel problemlerle
farkindaliklarmin artmasinin yani sira bu sorunlarla kendi baslarina miicadele
edemeyeceklerini diigiinmeleri olmaktadir (Ceylan ve Kd&se, 2019: 189). Amaca
yonelik pazarlamanin temelde alt1 ilkesinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar;
diiriistliik, seffaflik, samimiyet, karsilikli saygi, ortaklik ve karsilikli fayda olarak
siralanabilmektedir (Jahdi, 2014: 678). Hanzaee ve Sadeghian (2014) ise amaca

yonelik pazarlamanin iki dnemli 68esi lizerinde durmaktadir. Bunlardan biri goniillii
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olmas1 iken digeri ise ahlaki nitelige sahip olmasidir. Bir marka, amaca yonelik
pazarlama uygulamasinda oncelikle desteklemis oldugu amacin kendi miisterilerinin
beklentileriyle uyusup uyusmadigina dikkat etmesi gerekmektedir. Bunun yani sira
sosyal sorumluluk faaliyetiyle ne amaglandig1 net bir bigimde ortaya konulmali ve
gercekei olmayan hedefler belirlenmemelidir. Ayrica isletmenin benimsemis oldugu
amaca yonelik pazarlamaya yonelik yeterli kaynaklar1 aywrmas: biiylik Onem
tagimaktadir (Jahdi, 2014: 677). Amaca yOnelik pazarlamada markalarin dikkat
etmesi gereken bir diger husus da marka ile ortaklik yapilan kurum arasinda uyum
olmas1 gerektigidir. Aksi takdirde tiiketiciler gerceklestirilen faaliyeti uyumsuz
olarak algilayarak is birliginin dogrulugunu sorgulayabileceklerdir. Bu baglamda
yapilan kampanya istenilen etkiyi olusturamamakta ve isletmenin imajina koti

yanstyabilmektedir (Che ron vd., 2012: 362).

Tiiketiciler agisindan bakildiginda, bireylerin herhangi bir toplumsal olaya
duyarsiz kalmasi ya da eylemde bulunmamas: bireyde sosyal sorumluluk
suclulugunu ortaya cikarabilmektedir (Dahl vd., 2003; Burnett ve Lunsford, 1994).
Sosyal sorumluluk suglulugu ayrica bireyin kendisiyle digerleri arasindaki iyilik
halindeki farkin farkindaligi olarak yorumlanabilmektedir (Chang, 2011: 589).
Sosyal sorumluluk suglulugunun o&zellikle eylemsizlik durumunda ortaya ¢iktigi
diistiniilmektedir (Silva ve Martins 2017). Bu baglamda bireyler sosyal sorumluluk
baglaminda yiiriitillen amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine destek olduklarinda
sosyal sorumluluk sugluluklarini bastirarak kendilerini iyi hissetmekte ve markaya
yonelik olumlu bir tutum benimsemektedir (Bae, 2018: 197). Bu ¢ergevede amaca
yonelik pazarlama stratejilerinde en sik kullanilan duygulardan birisi sosyal
sorumluluk suc¢lulugu olarak goriilmektedir. Ciinkii bireylerin amaca yonelik
pazarlama uygulamasma destek vermemesi tiiketicilerde sosyal sorumluluktan
kactiklarini hissetmelerine neden olacagi ve bunun da bir sugluluk hissi yaratacagi
beklenmektedir. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin ilgili kampanyaya istekli bir
bicimde destek verecegi diisiiniilmektedir (Adomaviciute vd., 2016: 580; Proenca ve
Pereira, 2008: 63). Bu baglamda isletmelerin tiiketici memnuniyeti, marka sadakati

ve tekrarli satm alim niyetini arttirabilmesi adma toplumsal bir faaliyeti
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desteklemesi, dolayisiyla amaca yonelik pazarlamaya Onem vermesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Hanzaee vd., 2018: 305).

Markaya bir gili¢ faktorli saglayan sadakat uzun donemli bir tiiketici marka
iliskisini temsil etmektedir. Isletmeler sadakat aracihifi ile satislarmi arttirmakta ve
yiiksek kar elde edebilmektedir (Mabkhot vd., 2017: 3). Bunun yani sira marka
sadakatine sahip bireylerde markaya yonelik fiyat hassasiyetlerinin ortadan kalktig1
goriilmekte ve markanin bireylerin algilarinda bir konuma sahip oldugu
sOylenebilmektedir (Tosun vd., 2018: 659). Tiiketicilerin markaya yonelik ilgisini
ifade etmek olarak goriilen marka sadakati Tosun (2017: 241) tarafindan markanin
hem duygusal hem de rasyonel verimliliginden memnun kalan tiiketicilerin markay1
tekrarli olarak satin alma niyeti biciminde tanimlamaktadir. Her ne kadar sadakatin
olusmasindaki ilk siire¢ satin alma olsa da (Aaker, 1996: 120) sadakat olgusu tiiketici
ile miisteri arasindaki iliskiyi kapsayan tutumsal sadakati de kapsamaktadir (Ganesh
vd., 2000: 69). Bu kapsamda markalar bir sosyal sorumluluk faaliyeti olan amaca
yonelik pazarlama ile sadik miisteriler elde etmek i¢in ¢aba goOstermektedirler
(Adomaviciute vd., 2016: 580; Hunjra vd., 2012: 469; Zdravkovic vd., 2010: 151).
Ayrica isletmelerin amaca yonelik pazarlama faaliyetleri ile uzun vadeli marka
degeri ¢abalarma katki sagladigi varsayilmaktadir (Christofi vd., 2013: 181). Bu
kapsamda amaca yonelik pazarlama kurumsal sosyal sorumlulugun bir parcasi olarak
goriilebilirken; isletme ile tiiketici arasindaki bir iliski agini temsil etmektedir
(Hanzaee vd., 2018: 305). Bununla birlikte amaca yonelik pazarlama sosyal bir
soruna ¢oziim iiretme yeteneginin yani sira liriin satisiyla birlikte bir nakit akisi

gerceklesmektedir (Hunjra vd., 2012: 469).

Literatlir kapsaminda sosyal sorumluluk suglulugu duygusu cercevesinde
tasarlanan amaca yonelik pazarlama ve bu uygulamanmn marka sadakati agisindan
katkisin1 irdeleyen arastirmalara rastlanmaktadir. Bu c¢ercevede Galan-Ladero,
Galera-Casquet ve Wymer (2013) arastirmalarinda tiiketicilerin amaca yonelik
pazarlama yOnelik tutumlarinin satin alma niyetine yansiyacagini ve bunun yani sira
bireylerin marka baglilik ve sadakatlerinin artacagi sonucuna erisilmistir. Tiiketici
ilgilenimi ile amaca yonelik pazarlama arasindaki iliskiyi sorgulayan Ugur ve Ugur

(2018) ise tiiketici-marka-ama¢ uyumunun gergeklestigi durumda tiiketicilerin amaca
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yonelik pazarlamaya olan ilgilenimlerinin artacagi ve olumlu tepkilerinin meydana
gelecegi bulgusunu elde etmistir. Assiouras ve digerleri (2013) ise sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketicilerde satin alma niyetini, sadakati, marka imajini1 ve markaya
yonelik olumlu degerlendirmeyi destekledigi sonucuna erigsmislerdir. Benzer sekilde
Mercadé-Melé ve digerleri (2018) amaca yonelik pazarlamanin tiiketicilerin marka
sadakatine yonelik olumlu etkisini tespit etmistir. Diger bir aragtirmada Moosmayer
ve Fuljahn (2010) da amaca yonelik pazarlamanin, isletme itibarini, pazar degerini,
miisteri sadakatini giiclendirmesinin yani sira kalite ve liretkenlik agisindan da fayda
saglayabilecegi sonucunu elde etmistir. Louis, Lombart ve Durif (2019), perakende
markalar1 lizerine gergeklestirdikleri arastirmalarinda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka bag1 ve sadakat {izerinde olumlu etkisi goriiliirken; bu sadakatin
olusumunda tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve markanin algilanan degerinin
araci etkisi gozlemlenmistir. Hanzaee ve digerleri (2018) ise otel ve cep telefonu
sektorii iizerine gerceklestirdigi arastirmada sosyal sorumluluk baglaminda
gerceklestirilen amaca yonelik pazarlamanm miisteri memnuniyeti, marka sadakati,
marka imaji, satin alma ve tekrarli satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna erigsmislerdir. Brink ve digerleri (2006) ise benzer sekilde amaca yonelik
pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerde marka sadakatine destek sagladigi
bulgusuna ulasmislardir. Varadarajan ve Menon (1988) ise gerceklestirdigi
aragtirmalarinda amaca yonelik pazarlamanm marka farkindalig1 sagladigi ve marka
imajm1 destekledigini gdrmiislerdir. Tosun ve Ulker (2018) ise bireylerin sosyal
sorumluluk projeleri gerceklestirilen markalara yonelik tutum ve sadakatini
degerlendirdikleri arastirmada tiiketicilerin sosyal sorumluluk gerceklestirilen
markaya olumlu bir tutum sergilemesinin yan1 sira sadakat gdsterme egiliminde
olduklart sonucunu elde etmistir. Ceylan ve Kose (2019) ise tiiketici sinizmi ve
stipheciliginin amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren markay1 satin alma niyeti
iizerin dolayl etkisi oldugunu tespit etmistir. Hunjra ve digerleri (2012) Pakistan
ozelinde FMCG sektorii lizerine gerceklestirdikleri arastirmada amaca yonelik
pazarlama uygulamalarinin marka satiglarma yonelik olumlu bir katkisi oldugu
sonucuna erigilirken satin alma niyeti ve marka sadakatine yonelik araci etkisi
gbzlenmistir. Shabbir ve digerleri (2009) ise amaca yonelik pazarlamanin markalarin

bilinirligi, satin alma niyeti, imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
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erigmiglerdir. Adomaviciute ve digerleri (2016), amaca yonelik pazarlama iiriinlerini
satin almayla sosyal sorumluluk suclulugu hissi arasindaki iligkiyi irdeledikleri
arastirmalarinda tiiketicilerin sosyal sorumluluk suglulugu hissi ne kadar yiiksekse
amaca yonelik markay1 satin alma ihtimallerinin de o kadar gii¢lii oldugu sonucuna
erigmistir. Kim ve Johnson (2013), arastirmalarinda sosyal sorumluluk su¢lulugu
seviyesi yliksek olan bireylerin, bu sugluluktan kurtulmak adina amaca yonelik
pazarlama baglaminda kampanya yiiriiten iiriinlere yonelik de satin alma niyetlerinin
yilksek oldugunu tespit etmislerdir. Bu baglamda yazarlar sosyal sorumluluk
sug¢lulugu duygusunun, bireylerin amaca yonelik pazarlama kampanyalarina
katilmalar1 i¢in 6dnemli bir etki oldugunu ifade etmektedir. Chang (2011), tasarladig1
aragtirmasinda amaca yonelik pazarlama kampanyas: dogrultusunda olusturulan
reklam ¢aligmalarinda kullanilan sosyal sorumluluk sug¢lulugu duygusunun bireylere
markay1 satin aldirmakta etkili bir faktér oldugu sonucuna erigmistir. Singh ve
digerleri (2017) ise amaca yonelik pazarlamada sosyal sorumluluk suclulugu
duygusunun yogun oldugu durumda tiiketicilerin bunu kar elde etmek i¢in
yapildigini diisiindiiklerini ve bu nedenle de marka imajna iligkin olumlu algilarin
azaldig1 bulgusuna ulagmistir. Silva ve Martins (2017), gerceklestirdigi arastirmada
tilketicilerin sosyal sorumluluk standartlarini ihlal eden markalar1 satin alirken ayni
oranda yogun bir sosyal sorumluluk suclulugu duyduklari sonucuna erigmistir.
Ayrica aragtirma kapsaminda amaca yonelik pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin
bu sucluluklarini azaltmasinda etkili oldugu goriilmiistiir. Sing ve digerleri (2018),
amaca yonelik pazarlama temelinde kullanilan sosyal sorumluluk suclulugu
duygusunun tiiketicilerdeki marka imajina yansimasini irdeledikleri arastirmada
diistik sosyal sorumluluk su¢luluk yogunlugunun daha gii¢lii bir marka imaj1 algis1
sagladig1 goriiliirken; bireylerin diisiik sosyal sorumluluk suglulugu durumunda ise
markaya kendilerini daha yakin gordiigii sonucuna erisilmistir. Dolayisiyla sosyal
sorumluluk su¢lulugu duygusunun yogunlugu arttik¢a marka imajinin daha olumsuz
algilandig1 tespit edilmis ve bu durumun satin alma niyeti iizerine de olumsuz bir etki

olusturacagi goriilmiistiir.

3.Yontem
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Literatiir kapsaminda gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde sosyal
sorumluluk baglamida gergeklestirilen amaca yonelik pazarlama c¢aligmalariyla
marka tutumu (Tosun ve Ulker, 2018), satm alma niyeti (Assiouras vd., 2013;
Heidarzadeh Hanzaee, 2018) ve sadakati (Galan-Ladero vd., 2017; Mercadé-Melé,
2018; Moosmayer ve Fuljahn, 2010; Louis vd., 2019), marka imaji (Varadarajan ve
Menon, 1988), marka bilinirligi (Shabbir vd., 2009), tiiketici sinizmi ve silipheciligi
(Ceylan ve Kose, 2019), tiiketici ilgilenimi (Ugur ve Ugur, 2018) arasindaki iliskiyi
irdeleyen arastirmalar rastlanmaktadir. Bunun yani sira sosyal sorumluluk su¢lulugu
duygusu ile satin alma niyeti (Adomaviciute vd., 2016; Kim ve Johnson, 2013;
Chang, 2011), sosyal sorumluluk faaliyeti ile su¢luluk duygusunu azaltma (Silva ve
Martins, 2017), sosyal sorumluluk suglulugu duygusu ile marka imaji (Singh vd.,
2017; Sing vd., 2018) arasindaki iligkiyi irdeleyen ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu
baglamda sosyal sorumluluk suclulugu iizerine uluslararasi alanda smirli bir
aragtirma oldugu goriiliirken 6zellikle yerli literatiirde sucluluk duygusunun spesifik
olarak sosyal sorumluluk suclulugu kapsaminda ele alinmadigi ve bu sugluluk
duygusu tiirli ile marka sadakati arasindaki iliskinin irdelenmedigi goriilmektedir. Bu
acidan sosyal sorumluluk suclulugunun marka sadakati olusumundaki roliiniin ulusal
anlamda ilk kez irdelenecek olmasi literatiirdeki boslugun doldurulmasi agisindan
onem tagimaktadir. Bunun yani sira bireylerin sosyal sorumluluk suglulugunun
marka sadakati olusumundaki rolii genel Tiirkiye’deki tiiketiciler agisindan
irdelenecek olmasi ¢aligsmanin, ilgili 6rneklem sinirliliginda, sonraki aragtirmalara ek
bir destekleyici veri sunmasi beklenmektedir. Caligmanin literatiir perspektifinde
katki sunmasinin yan sira marka ve iletisim uygulayicilarina da sosyal sorumluluk
suclulugunun marka sadakati olusturma noktasinda bir bakis acis1 saglamasi

diisiiniilmektedir.

Nedensel arastirmalarda degiskenler arasi iliski irdelenmektedir (Gegez,
2015: 48). Arastrma kapsaminda genel tiiketici kitlesinin sahip olduklar1 sosyal
sorumluluk suclulugunun marka sadakati olusumundaki roliinii irdelemek
amaglanmigtir. Bunun yami sira aragtrma c¢ercevesinde katilimcilarin sosyal
sorumluluk suglulugu dereceleri diisiik, orta ve yiiksek olarak smiflandirilmig ve

kategoriler arasindaki sadakat farkliliklarinin sorgulanmasi hedeflenmistir. Arastirma
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kapsaminda ayrica bireylerin sosyal sorumluluk sug¢luluklar1 ve marka sadakatleri
arasindaki farkliliklar1 cinsiyet, yas, gelir durumu 6zelinde irdelemek amaglanmigtir.
Arastirma zaman ve maliyet kisitindan dolay: Isparta ve Istanbul ilinde ve ulasilabilir
bireylerin dahil edildigi kolayda 6rneklem yontemiyle gerceklestirilmistir. Ayrica
aragtirma belirli bir {iriin kategorisi veya marka ile smirlandiridmamistir. Bu
baglamda aragtirmanin tiim Tiirkiye’ye genellenmesi miimkiin degildir. Calisma igin
gerekli olan etik kurul raporu Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurul Baskanlig1 tarafindan 01.04.2020 tarihinde 874329561050.991

sayili karariyla onaylanmaigtir.

Arastrma kapsaminda Adomaviciute ve digerleri (2016), Baumeister ve
Stillwell (1994), Chang (2011), Dahl ve digerleri (2003), Galan-Ladero ve digerleri
(2013), Hanzaee ve digerleri (2019), Kim ve Johnson (2013), Singh ve digerleri
(2017), calismalarindan faydalanilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Sosyal sorumluluk sug¢lulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markalara yonelik marka sadakati olusumu {izerinde istatistiki olarak anlamli ve

yorumlanabilir bir sekilde etkilidir.

H2: Katilimcilarin sosyal sorumluluk sug¢luluk diizeyleri amaca yonelik
pazarlama faaliyeti gosteren markalarda marka sadakati {izerinde istatistiki olarak

anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.

H3: Yas degiskenine gore katilimcilarm hissettikleri sosyal sorumluluk

su¢lulugu istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.

H4: Sosyal sorumluluk sug¢lulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markalara yonelik marka sadakati olusumu iizerinde yas degiskenine gore istatistiki

olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.

HS: Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin hissettikleri sosyal sorumluluk

su¢lulugu istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.

H6: Sosyal sorumluluk sug¢lulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markalara yOnelik marka sadakati olusumu iizerinde cinsiyet degiskenine gore

istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.
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H7: Gelir durumu degiskenine gore katilimecilarin hissettikleri sosyal
sorumluluk suglulugu istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark

yaratmaktadir.

H8: Sosyal sorumluluk sug¢lulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markalara yonelik marka sadakati olusumu tizerinde gelir durumu degiskenine gore

istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark yaratmaktadir.

H9: Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin hissettikleri sosyal
sorumluluk suglulugu istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark

yaratmaktadir.

H10: Sosyal sorumluluk suglulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti
gosteren markalara yonelik marka sadakati olusumu iizerinde medeni durum
degiskenine gore istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark

yaratmaktadir.

H11: Calisma durumu degiskenine gore katilimcilarin hissettikleri sosyal
sorumluluk suglulugu istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark

yaratmaktadir.

H12: Sosyal sorumluluk suglulugu, amaca yonelik pazarlama faaliyeti
gosteren markalara yonelik marka sadakati olusumu iizerinde c¢alisma durumu
degiskenine gore istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark

yaratmaktadir.
3.1.Veri Toplama Yéntemi

Ulasilabilir katilimcilarin arastirmaya dahil edildigi orneklem, kolayda
orneklem olarak tanimlanmaktadir (Gegez, 2015: 266). Bu arastirma gercevesinde de
kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan 18 yas ve iizeri katilimcilardan yiiz yiize anket
teknigi ile veri toplanmustir. Calisma kapsaminda genel bir tiiketici egiliminin
belirlenmesi amaglandigindan veri toplanan tiiketiciler belirli bir iirlin grubu ya da
marka ile smirlandirilmamistir. Pazarlama arastirmalarinda “problem ¢6ziimiine
yonelik yapilan arastirmalar” da tipik 6rnek hacminin 300 ile 500 arasinda olmast
gerektigi (Naresh ve Birks, 2000: 351) vurgulanmaktadir. Katilim saglayan 316 kisi

iizerinde gerceklestirilen arastirmada bireylere 15 adet soru yoneltilmistir. Anket
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sorulart 5°1i likert dlgegi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum
3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmistir. Anket
formunun birinci kisminda bireylerin demografik faktorlerine (cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, calisma ve gelir durumu) yonelik sorular yoneltilmistir.
Ikinci boliimde ise katilimcilarm sosyal sorumluluk su¢lulugunu belirlemek amaciyla
Dahl, Honea ve Manchanda (2003) tarafindan gelistirilen tiiketici suglulugu

Olgeginden uyarlanan 5 adet soru sorulmustur.

Olgegin giivenirlik ve gegerligini belirlemek iizere Cronbach Alpha ve faktor
analizi yapilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.755>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin
faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
sonucunda ifadeler toplam agiklanan varyansi %56,550 olan tek faktor altinda
toplanmistir. Glivenirligine iligkin bulunan Alpha (0,803) ve aciklanan varyans
degerine gore sosyal sorumluluk suglulugu 6l¢eginin gecerli ve giivenilir oldugu

belirlenmistir. Olgegin faktdr yapist asagida goriilmektedir.

Tablo 1: Sosyal Sorumluluk Suglulugu Olgegi Faktor Tablosu

Sosyal sorumluluk Suglulugu Faktor

Satin alimim sonucunda toplumsal bir amaca yonelik bagista bulundugumda

- . . .652
kendimi daha az suglu hissederim
Bir Girlin satin alarak toplumsal bir amaca yonelik bagista bulundugumda

o L. . . . .552

destek oldugum igin kendimi sugsuz hissederim
Toplumsal bir soruna yonelik kayitsiz kalirsam sugluluk duyarim 477
Herhangi bir toplumsal soruna katki saglamak amaciyla faaliyette 698
bulundugumda kendimi daha az suglu hissederim ’
Toplumsal bir sorunlailgili suglulugumu azaltmak igin soruna destek olan 448
markayi satin almak isterim ’

Ilgili maddelerin faktdr yiik degerleri Tablo 1°de sunulmustur. Uygulamali
arastirmada, kesinlestirilmis bir karar olmamakla birlikte faktor yiiklerinin + .30 ila +
40 araligmmda olmas1 yapinin yorumlanmasi i¢in minimum seviyeyi karsiladigi

diistiniilmektedir. Ayrica 250-350 aras1 6rneklem hacmine sahip arastirmalarda + .30
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degerine esit ya da yliksek faktor yiiklerinin yeterli kabul edildigi goriilmektedir
(Hair vd., 2014: 115; Brown, 2015: 27). Benzer sekilde Can (2014: 302) ve Ferguson
ve Takane (1989) maddelerin nitelikli sayilmasi i¢in, madde faktor yiiklerinin 0.40
iizerinde seyretmesi gerektigini ifade etmektedir. Orneklem hacmi ve elde edilen
faktor yiikleri goz Oniine alindiginda faktor yiiklerinin kabule edilebilir diizeyde

oldugu soylenebilir.

Arastrma kapsaminda tiiketicilerin farkli sosyal sorumluluk suclulugu
egilimleri arasinda karsilagtirma yapilabilmesi adma bireylerin sosyal sorumluluk
suglulugu ifadelerine yanitlar {i¢ gruba ayrilarak incelenmistir. Bu gruplandirmanin
gerceklestirilmesinde besli Likert 6lgegi temel alinmig ve her iki uca (1 ve 5) esit
mesafede konumlanan 3 degerinin her iki yanindan 0,5 birim alinarak belirlenen
aralik olusturulan gruplandirmanin orta degeri kabul edilmistir. Bu araligm altinda
kalan deger diisiik sosyal sorumluluk sucluluk diizeyi olarak diisiiniiliirken, iizeri ise
yiiksek sosyal sorumluluk sucluluk diizeyi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
“diistik sosyal sorumluluk suglulugu” seklinde tanimlanan grubun yer aldig1 birinci
aralik (1-2,5 araligi), 5x2,5=12,5; “orta sosyal sorumluluk suc¢lulugu” bi¢iminde
tanimlanan grubun yer aldig: ikinci aralik (2,5 3,5 araligi), 5x3,5=17,5 (12,5-17,5
olarak alinmig); “yiiksek sosyal sorumluluk suc¢lulugu” seklinde isimlendirilen
ticlincii grubun bulundugu aralik ise 17,5’dan baslayip (3,5-5 araligi), 5x5=25 iist

siiri ile sinirlandirilmistir

Anketin {glincli bolimiinde ise bireylerin marka sadakatini belirlemek
amaciyla Ganesh, Arnold ve Reynolds (2000) tarafindan gelistirilen marka sadakati
olceginden alinan 7 adet soru sorulmustur. Olgegin giivenirlik ve gegerligini
belirlemek iizere Cronbach Alpha ve aciklayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan
test sonucunda (KMO=0.839>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %55,740 olan tek faktor altinda toplanmistir. Sosyal Bilimlerde
aciklanan varyans oranlarinin tek faktorlii dlgeklerde % 30 (Biiylikoztiirk, 2009), ¢cok
faktorlii  Olgeklerde ise %40 ile %60 arasinda olmasinin yeterli oldugu
belirtilmektedir (Scherer, Wiebe, Luther ve Adams, 1988 Akt., Tavsancil, 2005). Bu

cercevede kullanilan 6lgeklerin toplam varyans oraninda %50 alt smir1 gézetilmesi
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faydali olacaktir (Yashoglu 2017: 77). Dolayisiyla aragtirma kapsaminda kullanilan
her iki Olcegin de agiklanan varyans degerleri istenilen degeri karsiladigi

goriilmektedir.

Giivenirligine iliskin bulunan Alpha (0,887) ve ag¢iklanan varyans degerine gore
sosyal sorumluluk suclulugu 6lgeginin gecerli ve giivenilir oldugu belirlenmistir.

Olgegin faktor yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 2: Marka Sadakati Olgegi Faktér Tablosu

Marka Sadakati Faktor
Bir Uriine ihtiyacim oldugunda toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan
. . .790

markayi/markalari tercih ederim
Diger markalar indirim firsatlari ya da taksit gibi avantajlar sunsa da yine
toplumsal bir amaca y6nelik bagista bulunan markayi/markalari tercih .775
ederim.
Toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan markayi/markalarin fiyati daha

N . . . .755
yiiksek olsa da yine de o markalari tercih ederim
Toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan markayi/markalari aileme ve 744
arkadaslarima tavsiye ederim ’
Toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan marka/markalar hakkinda 733
cevreme her platformda olumlu seyler séylerim ’
Toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan markayi/markalari stirekli satin 729
almak isterim ’
Toplumsal bir amaca yonelik bagista bulunan markayi/markalari diger Griin 695
veya hizmetlerini de satin alinm ’

3.2.Bulgular ve Degerlendirme

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin
yapilma araci olan SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 24.0 programi
kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yiizde alma gibi
yontemlerden faydalanilmistir. Arastirmaya katilan toplam 316 katilime1r demografik
ozellikler ¢ercevesinde incelendiginde 133’si erkek (% 42,1) 183’u kadin (% 57,9);
116’s1 (% 36,7) 18-24 yas araliginda, 77’si (% 24,4) 25-29, 66’s1 (%20,9) 30-35 ve
57s1 (%18) 36 yas ve lizerinde; 9’u (%2,8) ilkogretim, 32°si (%10,1) lise, 56’s1 (%
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17,7) on lisans, 144’1 (% 45,6) lisans ve 75’1 (% 23,7) lisans iizeri egitim
durumunda; 134’1 evli (% 42,4) 182’°si bekar (% 57,6); 180’1 ¢alisan (% 57) 136’s1
ise calismayan (% 43); 112°si (% 35,4) 0-999 TL arast, 96’s1 (% 30,4) 1000-2999 TL
arasi, 71°1 (% 22,5) 3000-4999 TL arasi, 37’si (% 11,7) ise 5000 TL ve iizeri gelire
sahip olarak dagilim gostermistir. Arastrmanin Orneklem hacminin yeterli
biiyiikliikte olmasi (n>30) ve verilerin normal dagilimdan geldigini ifade eden
basiklik(kurtosis) ve c¢arpiklik(skewness) katsayilarinin istenilen aralikta olmasi (-
1.96 ile +1.96) analizler i¢in paremetrik test yontemleri kullanilmasmin uygun
oldugunu ifade etmektedir (Can, 2014: 84-85). Niceliksel verilerin normal dagilima
uygunluklar1 Kolmogorov Smirnov testi ve grafiksel degerlendirmeler ile
smanmustir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerin iki grup karsilastirmalarinda
Student t testi, 3 ve iizeri grup karsilastirmalarinda One-Way Anova testi kullanilmig

ve anlamlilik p<0.05 ve p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Tablo 3: Normal Dagilim Tablosu

Standart
N Minimum Maximum Anlamlilik Sapma Carpiklik Basikhk
Sosyal Sor. 316 1,00 5,00 3,3911 ,04599 -453 | ,137| -,059| ,273
Suglulugu
Marka 316 1,00 4,83 3,2416 ,04238 -,322( ,137| -,069 | ,273
Sadakati
Gegerlilik N | 316

Katilimcilarin sosyal sorumluluk suclulugunu o&lgmeye yonelik ifadelere
verdikleri yanitlar incelendiginde bireylerin sosyal sorumluluk sug¢lulugu
egilimlerinin ortalamas1 3,39 oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma
orneklemi c¢ergevesinde katilimcilarin orta diizeyde bir sosyal sorumluluk
sugluluguna sahip olduklar1 soylenebilir. Bunun yani sira elde edilen ortalamanin 3,5

smir1 olan yiiksek seviyeye de yakin bir deger oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 4: Sosyal Sorumluluk Suglulugu Tanimlayici Degerleri

N Ort Min Max St. Sapma
Sosyal
Sorumluluk 316 3,39 1,00 5,00 ,81754
Suglulugu

Katilimcilarin marka sadakatini 6lgmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlar

incelendiginde katilimcilarin amaca yonelik pazarlama faaliyeti gdsteren markalara

yonelik marka sadakatlerinin ortalamasi 3,16 olarak goriilmektedir. Bu baglamda

orneklem cercevesinde katilimcilarin orta diizeyde bir marka sadakatine sahip

olduklar1 sdylen

ebilir.

Tablo 5: Marka Sadakati Tanimlayici Degerleri

N

Ort

Min

Max

St. Sapma

Marka
Sadakati

316

3,16

4,86

,75416

Arastrma kapsaminda sosyal sorumluluk suclulugunun marka sadakati

tizerindeki etkisi ise basit dogrusal regresyon analizi testi ile analiz edilmistir.

Tablo 6: Sosyal Sorumluluk Suglulugunun Marka Sadakati Olusturma Uzerine

Etkisini Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizi

R

RZ

Diizeltilmis R?

Standart Sapma

Marka Sadakati

0,673

0,453

0,451

0,557

(p<0.05, Bagiml1 degisken: Marka sadakati, Bagimsiz degisken: sucluluk duygusu)

Tablo 7: Sosyal Sorumluluk Suglulugunun Marka Sadakati Olusturma Etkisini

Belirlemeye Yonelik Basit Regresyon Analizinin Katsayi Tablosu

Degisken Beta T Anlamlilik (p)
Sabit Sayi 8,483 0,000
:z:ﬁ'usgzr;':;‘g‘:l'; 0,620 16,133 0,000
CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
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Gergeklestirilen analiz sonuglar1 incelendiginde tiiketicilerin hissettigi sosyal
sorumluluk suc¢lulugu bireylerin sosyal sorumluluk baglaminda amaca yonelik
pazarlama faaliyeti gosteren markalara yonelik sadakat olusumunu %45,1 oraninda
aciklamakta oldugu goriilmektedir (R=0.453). Istatistiksel anlamda ise anlamlilik
diizeyi (p<0.05) yeterli goriilmektedir. Beta degerinin ise pozitif (=,620) olmasi
sosyal sorumluluk su¢lulugu duygusu ile amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markaya yoOnelik sadakat arasinda pozitif yonli bir iliski olacagr anlamma
gelmektedir. Diger bir deyisle bireylerin sosyal sorumluluk sug¢lulugu duygusu
seviyesi ylikseldikce amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren markaya yonelik
sadakatinin de artacagi varsayilmaktadwr. Bu dogrultuda H1 hipotezinin kabul
edildigi s6ylenebilir.

Tablo 8: Sosyal Sorumluluk Suglulugu Diizeyi Sadakat Farkliliklari Anova Tablosu

Iiz-.:élmll (I)Sos."Sor..Su;. (J)Sos."Sor.. Sug. ) Standart Hata .
Degiskenler Diizeyi Diizeyi
Disiik Orta -,63126* ,12050 ,000
Marka Sadakati Yiksek -1,25674* ,11951 ,000
Yiksek Orta ,62547% ,07486 ,000

Gergeklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin sosyal sorumluluk suglulugu
diizeyleri ile amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren markaya yonelik sadakat
olusumu arasinda anlamli farkligin oldugu (F=70,154; p=0,000<0,05) sonucuna
erigilmistir. Sosyal sorumluluk suc¢lulugu derecesine iliskin etki biiytlikligii ise
toplam varyansin %30’unu agiklamaktadir (n2=0,309). Gergeklestirilen Tukey ¢oklu
karsilagtirma testi sonucunda ii¢ sosyal sorumluluk suglulugu derecesi arasinda
marka sadakati diizeyinde istatistiki olarak anlamli ve yorumlanabilir bir sekilde fark
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda yiiksek sosyal sorumluluk sucluluguna sahip
katilimcilarin marka sadakati diizeyi (x=3,64), orta derece (x=3,01) ve diisiik derece
(x=2,38) sucluluga sahip bireylerden yiiksek bulunmustur. Orta derece sosyal
sorumluluk sucluluguna sahip bireylerin ise marka sadakati diizeyi, diisiik derece
sucluluga sahip bireylerden yiliksek bulunmustur Dolayisiyla arastirma kapsaminda
tasarlanan H2 hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin
sosyal sorumluluk suglulugu dereceleri yiikseldikce marka sadakati derecesinin de

yiikseldigi soylenebilir.
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Arastrma c¢ercevesinde uygulanan analiz sonucunda katilimcilarin sahip
olduklart sosyal sorumluluk suglulugu duygusunda yas(p=0,145), medeni
durum(p=0,21) ve c¢alisma durumu(p=0,59) degiskenleri agisindan istatistiki ve
anlamli bir fark goriilmemistir(p>0,05). Dolayisiyla H3, H9 ve H11 hipotezleri
kabul edilmemistir. Bu a¢idan degerlendirildiginde bireylerin sahip olduklar1 sosyal
sorumluluk su¢lulugunun tiim yas gruplarinda, evli ve bekar durumlarinda ve ¢aligip
calismama durumlarinda benzer sonuglar gosterecegi goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda gerceklestirilen analiz sonucunda katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal
sorumluluk suglulugu duygusunun amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren
markaya yonelik sadakat olusumunda yas(p=0,113), medeni durum(p=0,16) ve
calisma durumu(p=0,47) degiskenleri arasinda istatistiki ve anlamli bir fark
gorilmemistir(p>0,05). Bu baglamda H4, H10 ve HI12 hipotezleri kabul
edilmemigstir. Bu kapsamda bireylerin sahip olduklar1 sosyal sorumluluk
suglulugunun amaca yonelik pazarlama faaliyeti gdsteren markaya yonelik sadakat
olusumunda tiim yas gruplarinda, evli ve bekar durumlarinda ve ¢alisip ¢alismama

durumlarinda benzer sonuglar gosterecegi ifade edilebilir.

Tablo 9: Gelir Durumuna Goére Sadakat ve Sosyal Sorumluluk Suglulugu

Farkhliklarin Karsilastirnlmasi Tablosu

Bagimli

Degiskenler (1)Gelir Durumu | (J)Gelir Durumu 1-J Standart Hata p
1000-2999 TL -,06647 10169 914
0-999 TL 3000-4999 TL _36777* 11091 1006
: 5000 TL ve Gzeri -53672* 13863 001
LSl Z L LS 10002999 1L | 30004399 TL -,30130* 11444 044
5000 TL ve Gzeri _47025* 14147 1005
5000 TL ve Gzeri | 3000 — 4999 TL - 16895 14824 665
1000-2999 TL -,06726 110886 926
0-999 TL 3000-4999 TL -,32699* 11873 032
Sos. Sor. 5000 TL ve Gzeri _67621* 14841 1000
Suglulugu 3000-4999 TL -,39425* 12251 008
1000-2999 TL
5000 TL ve Gzeri -, 74347* 15145 1000
5000 TL ve Gzeri | 3000 — 4999 TL 34922 15869 125

Uygulanan analiz sonucunda katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal sorumluluk
suglulugunun gelir durumuna gore istatistiki ve anlamli bir fark gosterdigi sonucuna

erisilmistir (F=10,568; p=0,000<0.05). Gelir durumuna iliskin etki biiytlikligii ise
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toplam varyansm %9’unu agiklamaktadir (n2=0,09). Analiz sonucunda 5000 TL ve
iizeri geliri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk sucglulugu diizeyi (x=3,94), 0-999
TL arasinda geliri olanlardan (x=3,26) ve 1000-2999 TL arasinda gelire sahip olan
katilimcilardan (x=3,19) daha yiliksek bulunmustur. Bunun yani sira bu grupta yer
alan bireylerle 3000-4999 TL arasinda gelir durumuna sahip katilimeilarin (x=3,58)
sosyal sorumluluk suclulugu diizeyi arasinda anlamli farkliik bulunmamigtir.
Arastirma kapsaminda 3000 — 4999 TL arasindaki gelire sahip katilimcilarm sosyal
sorumluluk suglulugu diizeyleri 1000-2999 TL olanlar ve 0-999 TL olanlardan
yiiksek bulunmustur. Ayrica yapilan analiz sonucunda 0-999 TL gelire sahip olanlar
ile 1000-2999 TL gelire sahip olanlar arasinda sosyal sorumluluk suclulugu
duygusuna iliskin anlamli farklilifa rastlanmamistir. Bu kapsamda H7 hipotezinin
kismen kabul edildigi ifade edilebilir. Arastrma kapsaminda katilimcilarin amaca
yonelik pazarlama faaliyeti gOsteren markaya yonelik sadakat diizeyinin gelir
durumuna gore istatistiki ve anlamli bir fark gdsterdigi sonucuna erisilmistir
(F=7,491; p=0,000<0.05). Gelir durumuna iliskin etki biiylkligli ise toplam
varyansin %6’sin1 agiklamaktadir (n2=0,06). Analiz sonuglarina bakildiginda gelir
diizeyi 5000 TL ve flizeri olan katilimcilarin marka sadakati diizeyi (x=3,61), gelir
diizeyi 1000-2999 TL arasinda (x=3,14) ve 0-999 TL gelire sahip olanlardan
(x=3,08) daha yiiksek bulunmustur. Bunun yani sira bu grupta yer alan bireylerle
3000-4999 TL arasinda gelir durumuna sahip katilimcilarin (x=3,44) marka sadakati
diizeyi arasinda anlamli farklilik bulunmamistir. Arastirma kapsamimda 3000 — 4999
TL arasindaki gelire sahip katilimcilarin marka sadakati diizeyleri 1000-2999 TL
olanlar ve 0-999 TL olanlardan yiiksek bulunmustur. Ayrica yapilan analiz
sonucunda 0-999 TL gelire sahip olanlar ile 1000-2999 TL gelire sahip olanlar
arasinda marka sadakatine iligkin anlamli farklilia rastlanmamistir. Bu kapsamda

HS hipotezinin kismen kabul edildigi soylenebilir.

Tablo 10: Cinsiyete Gore Sadakat ve Sosyal Sorumluluk Suglulugu Farkhliklarin

Karsilastiriimasi Tablosu

GRUPLAR N X s sd t P
Sadakat | Erkek 133 3,08 0,750 314 -3,21 0,01
Kadin 183 3,35 0,736
Sugluluk | Erkek 133 3,16 0,83 314 -4,35 0,00
Kadin 183 3,55 0,77
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Arastrma baglaminda uygulanan analiz sonucunda katilimcilarin sahip
olduklar1 sosyal sorumluluk sugluluk duygusunun cinsiyet degiskenine (p=0,00) gore
istatistiki ve anlamli bir fark gosterdigi sonucuna erigilmistir (t=-4,359;
p=0.000<0.05). Bu baglamda kadin katilimcilarin sosyal sorumluluk sugluluk diizeyi
(x=3,55), erkek bireylerden (x=3,16) daha yiiksek bulunmustur. Bu baglamda HS
hipotezi kabul edilmistir. Arastirma cercevesinde amaca yonelik pazarlama faaliyeti
gosteren markaya yonelik sadakat diizeylerinin cinsiyetler degiskenine gore istatistiki
ve anlaml bir fark gdsterdigi bulgusu elde edilmistir (t=-3,217; p=0.001<0.05). Bu
dogrultuda kadin katilimcilarin marka sadakat diizeyi(x=3,35), erkek katilimcilara

(x=3,08) gore daha yliksek bulunmustur. Bu kapsamda Hé hipotezi kabul edilmistir.
SONUC

Bireylerin herhangi bir sosyal ya da ahlaki normu ihlal etmesi sonucu
olustugu varsayilan sugluluk duygusu (Etxebarria, 2000: 101), tiiketici davraniglari
acisindan da 6nem bir olgu olarak ele alinmaktadir (Bonsu ve Main, 2006: 350). Bu
kapsamda bireyin tiiketim tercihleri sonucunda bir sosyal yiikiimliiliigii ihlal etmesi
ya da herhangi bir sosyal duruma eylemsiz kalmasi sonucu belirgin duruma gelen
hissi sosyal sorumluluk sug¢lulugu olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda su
tilketimi, aglik sorunu gibi herhangi bir toplumsal soruna yonelik katki sunmamanin
tilketicilerde bir sosyal sorumluluk su¢lulugunu belirgin hale getirecegi
diistiniilmektedir (Burnett ve Lunsford, 1994: 37-41). Bu dogrultuda sosyal
sorumluluk suglulugunun o&zellikle bireyin eylemsizligi sonucunda olusacagi
varsayillmaktadir (Silva ve Martins, 2017). Tiiketicilerin sosyal sorumluluk
suclulugunu harekete gegirmek isteyen markalar ise bu c¢ercevede bir sosyal
sorumluluk faaliyeti olarak goriilen amaca yoOnelik pazarlama faaliyetlerinden
faydalanmaktadir (Bae, 2018: 197). Bu dogrultuda arastrma c¢ercevesinde
tilketicilerin sosyal sorumluluk suglulugunun amaca yonelik pazarlama faaliyeti
gosteren markaya yonelik sadakat olusumundaki roliinii irdelemek amaglanmstir.
Bunun yani sira katilimeilarin yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum ve ¢alisma
durumlar1 arasindaki sosyal sorumluk suc¢lulugu ve marka sadakati farkliliklari

sorgulanmistir.
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Arastrma kapsaminda gergeklestirilen analizler dogrultusunda sosyal
sorumluluk suglulugunun amaca ydnelik pazarlama faaliyeti gosteren markaya
yonelik sadakat olusumunun pozitif yonde etkiledigi sonucuna erisilmistir. Diger bir
ifadeyle bireylerin sosyal sorumluluk sugluluk diizeyleri arttikga marka
sadakatlerinin de gii¢lenecegi ifade edilebilir. Bu baglamda g¢alisma kapsaminda
Assiouras ve digerleri (2013); Brink ve digerleri, (2006); Hanzaee (2018); Hunjra ve
digerleri (2012); Galan-Ladero ve digerleri (2013); Louis ve digerleri (2019);
Mercadé-Melé ve digerleri (2018); Tosun ve Ulker (2018) arastirmalariyla benzer
sonuclar elde edilmistir. Bu acidan kiiltiirel farkliliklar olsa da tiiketicilerin toplumsal
sorunlara yonelik benzer hassasiyetler gosterdigi ve sosyal sorumluluk suclulugu
duydugu sodylenebilir. Bununla birlikte toplumsal soruna egilim gdsteren markaya
yonelik ise sadakat gostermek noktasinda benzer davramig ortaya koyabilecekleri

ifade edilebilir.

Bunun yani sira arastirma kapsaminda katilimcilarin sosyal sorumluluk
sucluluk seviyeleri arasindaki farkliliklar marka sadakati agisindan sorgulanmustir.
Bu dogrultuda amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren markaya yonelik marka
sadakatinin katilimcilarin sosyal sorumluluk suc¢lulugu seviyesine gore anlamli
farkliliklar gosterdigi sonucuna erisilmistir. Bu kapsamda yiiksek sosyal sorumluluk
sugluluguna sahip olan bireylerin en yiiksek marka sadakatine sahip oldugu
goriiliirken, bunu orta seviye sosyal sorumluluk suglulugu diizeyine sahip olan
katilimcilar takip etmekte ve en zayif marka sadakatinin ise diislik sosyal sorumluluk
suclulugu hissine sahip bireylerden olustugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma
kapsaminda Adomaviciute ve digerleri (2016); Kim ve Johnson (2013)
arastirmalartyla benzer sonuglar elde edilirken, Singh ve digerleri, (2017); Sing ve
digerleri (2018) caligmalariyla zit yonde bulgulara ulasilmigtir. Bu agidan aragtirma
dahilinde yer alan Tiirkiye’deki tiiketicilerin marka sadakatleri iizerinde sosyal
sorumluluk suclulugunun etkili oldugu sdylenebilir. Bu baglamda bireylerin
hissettikleri sosyal sorumluluk suglulugunun yogunlugunun arttikca marka

sadakatlerinin de gii¢clenecegi ifade edilebilir.

Arastirma c¢ercevesinde yapilan analizler dogrultusunda katilimeilari sosyal

sorumluluk sugluluklar1 arasindaki farklilik yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni

CiLT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



756
DONMEZ, Mevliit Sedat (2020). Amaca Y6nelik Pazarlama Kapsaminda Sosyal Sorumluluk Suglulugunun Marka Sadakatine
Yansimasi, Giimiishane Universitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 8 (2), 732-764

durum ve ¢aligma durumu degiskenleri agisindan sorgulanmistir. Bu baglamda yas,
medeni durum ve ¢alisma durumu degiskenlerine gore bireylerin sosyal sorumluluk
sugluluklar1 arasinda farklilik goriilmemistir. Bunun yanmi sira gelir durumu ve
cinsiyet degiskenleri arasinda sosyal sorumluluk suglulugu acgisindan anlamli
farklilik goriildiigli sonucuna erisilmistir. Bu dogrultuda en gii¢lii sosyal sorumluluk
sugluluguna 5000 TL ve ftizeri gelir durumuna sahip bireylerin sahip oldugu
goriilmektedir. Bunu 3000-4999 TL, 1000-2999 TL ve 0-900 TL gelire sahip olanlar
takip etmektedir. Bununla birlikte 5000 TL ve 3000-4999 TL gelire sahip olanlar ve
1000-2999TL ile 0-999 TL gelire sahip bireyler arasinda sosyal sorumluluk
suglulugu acgisindan anlamh farklhilik goriilmemektedir. Bu agidan bireylerin gelir

seviyesi ylikseldik¢e sosyal sorumluluk sucluluklarinin da arttigi sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger sonuca gore kadin katilimcilarin
erkeklere gore daha giiclii bir sosyal sorumluluk suclulugu diizeyine sahip oldugu
goriilmektedir. Bu acidan arastirma Ozelinde kadin tiiketicilerin sosyal sorumluluk
hassasiyetlerinin erkek bireylere gore daha giiclii oldugu sdylenebilir. Bu agidan
markalarin sosyal sorumluluk su¢lulugu hissi agisindan kadin tiiketicileri daha etkin
hedefleyebilecegi ifade edilebilir. Arastirma gercevesinde katilimcilarin yas, cinsiyet,
gelir durumu, medeni durum ve c¢alisma durumu degiskenleri baglaminda amaca
yonelik pazarlama faaliyeti gosteren markaya yonelik sadakat diizeyleri arasindaki
farkliliklar irdelenmistir. Bu cer¢evede yas, medeni durum ve c¢alisma durumu
degiskenlerine gore bireylerin sosyal sorumluluk sucluluklari arasinda farklilik
goriilmemistir. Bunun yani sira gelir durumu ve cinsiyet degigkenleri arasinda marka
sadakati acisindan anlamli farklilik goriildiigli sonucuna erigilmistir. Bu kapsamda en
giiclii sadakat diizeyi 5000 TL ve iizeri gelir durumuna sahip olan katilimcilarda
goriilmiistiir. Bunu ise 3000-4999 TL, 1000-2999 TL ve 0-900 TL gelire sahip
olanlar takip etmektedir. Bununla baglamda 5000 TL ve 3000-4999 TL gelire sahip
olanlar ve 1000-2999TL ile 0-999 TL gelire sahip bireyler arasinda marka sadakati
acisindan anlamli farklilik goriilmemektedir. Bu agidan bireylerin gelir seviyesi
yiikseldikge sosyal marka sadakatlerinin de arttif1 sdylenebilir. Bu artigin ayni
zamanda sosyal sorumluluk suclulugu seviyesi ile birlikte artmasi aragtirmanin diger

sonuglarini destekler niteliktedir. Arastrma perspektifinde degerlendiren bir diger
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degisken olan cinsiyete gore sadakat farkliliklarma bakildiginda ise kadin
katilmcilarin erkek bireylere gére amaca yonelik pazarlama faaliyeti gosteren

markaya yonelik daha giiclii bir marka sadakat diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk sugluluklarmin marka sadakati olusumundaki
roliinii irdeleyen bu arastirma kapsaminda ayrica yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni
durum ve ¢alisma durumu arasindaki farkliliklar sorgulanmistir. Aragtirmanin sosyal
sorumluluk suglulugu ile marka sadakati arasindaki iligkiyi ulusal anlamda ilk kez
irdelemesinden dolay1 ¢alismanin literatiirde onemli bir boslugu dolduracagi 6n
goriilmektedir. Konu kapsaminda bundan sonraki ¢aligmalar kapsaminda sosyal
sorumluluk suclulugu ile marka tutumu, marka imaji, marka degeri, marka itibari,
algilanan kalite, marka farkindaligi arasindaki iligkinin sorgulanabilecegi
diistiniilmektedir. Bunun yani sira sosyal sorumluluk suclulugu ile marka sadakati
arasindaki iligki spesifik bir marka ya da {iriin grubu baglaminda ele alinabilecegi
gibi farkl kiiltiirel ve demografik yapilar agisindan da karsilastrmali olarak

irdelenebilir.
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