Tiketicinin Demografik Ozellikleri
Baglaminda Sosyal Sorumluluk
Calismalarinin Marka Tutumundaki Rolu

Nurhan Babir Tosun
profesdr, marmara Universitesi iletisim fakultesi
nurhantosun@gmail.com

Yelda Ulker

arastirma gorevlisi, marmara Universitesi iletisim fakulltesi
yeldaulker@hotmail.com

Abstract

The Role of Social Responsibility Activities on Brand Attitude
in the Context of Demographic Characteristics of Consumers

As a result of the rise in public awareness and technological
developments, consumers have become more sensitive to the events
in their surroundings. This sensitivity is reflected both on the consumer
culture, and everyday life practices. In this context, consumers want their
brands to be sensitive to the issues that are relevant to the society and they
show a positive attitude towards the brands that show this sensitivity. In
other words, brands are oriented towards social responsibility projects in
order to gain awareness, to increase brand loyalty, to improve its image,
and to strengthen brand values. In this study, it was aimed to determine
the relationship between consumers’ demographic characteristics
and their attitudes towards brands that carried out social responsibility
projects. To this end, a survey has been conducted with 435 consumers
who shop at A101 markets on both sides of Istanbul. Questionnaires
used in the study are based on attitude scales of Putrevu and Lord (1994),
Peracchio and Meyers-Levi (1997). Thus, it has been examined whether
there is a difference between consumers’ demographic characteristics
including their age, gender, marital status, educational status and active
working life in their attitudes towards brands which perform social
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responsibility activities. According to the findings of the study, there is no
significant relation between demographic characteristics including gender and
being active in business life and their attitudes towards brands which performs
social responsibility activities. However, there is a significant relation between
their age, marital status and educational status and their attitudes towards brands
which perform social responsibility projects.

keywords: social responsibility, brand attitude, consumer behaviour

Résumé

Le role des activités de la responsabilité sociale sur I'attitude envers
la marque dans le contexte des caractéristiques démographiques des
consommateurs

Avec la prise de conscience des consommateurs et le développement de la
technologie, les consommateurs deviennent plus sensibles aux événements dans
leur environnement. Cette sensibilité a des effets sur la culture de consommation
ainsi que sur la vie quotidienne des gens. Dans ce contexte, les consommateurs
veulent que les marques soient sensibles aux enjeux de la société et ont une
attitude positive a I'égard des marques qui ont cette sensibilité. Par conséquent
les marques sont orientées vers des projets de responsabilité sociale qui visent a
augmenter la fidélité a la marque, améliorer son image et renforcer les valeurs de
la marque. Dans cette étude, il s’agit de déterminer la relation entre les attitudes
des consommateurs vis-a-vis de I'image de marque qui ménent des études de
responsabilité sociale et leurs caractéristiques démographiques. Le questionnaire
est basé sur le classement d’attitude de Putrevy et Lord (1994) et Peracchio et
Meyers-Levi (1997). Dans le cadre de ce travail on a interrogé 435 personnes
dans les A101 des deux cétés d’Istanbul. On a déduit qu’il existait une différence
entre les caractéristiques démographiques des consommateurs, -notamment
leur age, leur sexe, leur statut matrimonial, leur niveau d'éducation et leur vie
professionnelle active- et leurs attitudes envers les marques qui réalisent des
études de responsabilité sociale. Selon les résultats de I'étude, il n'y a pas de
corrélation entre le genre, la vie professionnelle consommateurs et les attitudes
a I'égard des marques menant des projets de responsabilité sociale. Par contre
leurs attitudes se different elon leur 4ge, leur statut matrimonial et leur statut
éducatif, leurs attitudes envers la marque qui réalise le projet de responsabilité
sociale.

mots-clés: responsabilité sociale, attitudes envers la marque, le
comportement des consommateurs
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Insanlarin bilinclenmesi teknolojinin gelismesi ile tiiketiciler, cevrelerinde
olan olaylara karsi daha duyarli davranmaktadir. Bu duyarlilik, insanlarin gdnlik
yasamini etkiledigi gibi tlketim kdltliriine de yansimaktadir. Bu baglamda
tliketiciler, kullandiklari markalarin toplumu ilgilendiren konulara karsi duyarli
olmalarini istemekte ve bu hassasiyeti gbsteren markalara karsi olumlu tutum
sergilemektedir. Diger bir deyisle markalar, sosyal sorumluluk projelerine
yonelerek farkindalik kazanmak, marka sadakatini arttirmak, imajini gelistirmek ve
marka degerlerini gliclendirmek istemektedir. Bu arastirmada, tlketicinin sosyal
sorumluluk calismasi gerceklestiren markalara yonelik tutumlari ile demografik
ozellikleri arasindaki iliskinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu baglamda, yapilan
calismada, Putrevy ve Lord (1994) ile Peracchio ve Meyers-Levi (1997) tarafindan
olusturulmus tutum Olgeklerinden yararlanilip, Istanbul’un her iki kitasindaki
A101 marketlerini ziyaret eden 435 tliketiciye anket uygulanmistir. Boylece
tliketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim durumlari ve aktif is
yasamlarini iceren demografik ézellikleri ile sosyal sorumluluk ¢alismasi ylir(iten
markalara olan tutumlar arasinda fark olup olmadigi saptanmistir. Calismanin
bulgularina gére, tiketicilerin cinsiyet durumlari ve aktif is yasaminda olmalari
ile sosyal sorumluluk projesi ylirliten markalara yonelik tutumlari arasinda fark
yoktur. Yaslari, medeni durumlarn ve egitim durumlari ile sosyal sorumluluk
projesi ylrtiten markalara yonelik tutumlari arasinda ise fark vardir.

anahtar kelimeler: sosyal sorumluluk, marka tutumu, tlketici davranisi
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Giris

Kurum ile tlketici arasindaki iletisimin anlami konumunda olan marka,
kisinin toplumda kendini gormek istedigi yere ulasmasini saglamaktadir. Bu
yaklasima gore marka, ait oldugu Urind digerlerinden simgesel ozellikler
yardimiyla farkli kilar. Gindmiz markalarinin 6zdeslesmek istedigi temel simgesel
anlamlardan biri toplumsal konulara karsi duyarl olmaktir. Clnk{ topluma yararli
olma goristnin ivme kazandigr ginimuzde tUketiciler, bu konuda markalara da
sorumluluk yUklemektedir. Diger bir deyisle, tlketici beklentileri dogrultusunda
tutum sergileyen markalarin kendilerine yonelik istedikleri tutumu olusturmasinin
oldukga kolay olacagi yaklasimi, markalarin toplumsal konulara duyarli olmasini
zorunlu kilmaktadir. Nitekim gesitli arastirmalar (Kotler ve Lee, 2013, s.11; Arendt
ve Brettel, 2010, s.147; Herbert ve Schantz, 2007, s.109; Polonsky ve Jemons,
2006, s.341) markalarin sosyal sorumluluk odakl simgesel anlamlarinin ttketici
tutumunda etkili oldugunu gdstermektedir.

Ait olduklari Grtnlerin fiziksel varligindan daha ¢ok soyut anlamlari kapsayan
markalarin ginimuUzde kendilerine yUklemek istedikleri anlamlarin basinda
‘toplumsal konulara duyarlilik’ gelmektedir. Diger bir deyisle ginUmUzde markalar,
Urdnlerle degil, topluma kattiklari degerlerle 6n plana c¢ikmak istemektedir
(Yalur, 2014, s.17). Bu dogrultuda kurumlarin, gevreye, topluma, ¢alisanlarina ve
tUketiciye karsi sorumluluklari oldugu séylenebilir (Dean, 2014, s.92). Bu sebeple
markalar, rakiplerinden ayrismak, tlketicinin duygularina hitap ederek imaijlarini
glclendirmek igin sosyal sorumluluk projelerine énem vermektedirler. CUnku
topluma faydali olma gabasinin énem kazandigi ginimuzde tlketiciler, kendileri
kadar, kurumlarin da sorumluluklari oldugunu didstnmektedir (Aydin, 2013,
s.7). Bu baglamda tlketiciler, markalarin toplumun istek ve ihtiyaclarina duyarli
olmasini, gevreyi korumasini ve toplumsal sorunlara ¢oziim énermesini (Ozdemir,
2009, s.58), etik ve durist olmasini, insan haklarina saygil davranmasini, sosyal
ihtiyaclar karsilamasini beklemektedir (Dean, 2014, s.92; Srivastava, 2010, s.62).
Bu konuda yapilan arastirmalar, sosyal sorumluluk ¢alismalarinin markalara anlam
yukleme baglaminda yararlar sagladigini gdéstermektedir (Chernev ve Blair, 2015,
s.1412-1415; Kotler ve Lee, 2013, s.11; Arendt ve Brettel, 2010, s.147; Cerik ve
Ozarslan, 2008, s.590; Herbert ve Schantz, 2007, s.10; Polonsky ve Jemons,
2006, s.341; Arguden, 2002, s.16). Bu arastirmalar, sosyal sorumluluk projelerinin
Ozellikle pazara yeni giren markalarin imajini gtclendirerek sadakat olusumunu
kolaylastirdigini, markaya itibar kazandirdigini dolayisiyla da satin almayi
gerceklestirdigini sdylemektedir. Bu baglamda markalarin sosyal sorumluluk
calismalarinin ttketicilerin tutumlarini olumlu etkiledigi sonucuna varilmaktadir.

Bu calismada, sosyal sorumluluk projesi yirtten markalara yonelik olarak
tlketicide olusan tutumun demografik 6zellikler baglaminda degisiklik gosterip
gostermediginin degerlendiriimesi amaglanmistir. Diger bir deyisle, tlketicinin,
sosyal sorumluluk projeleri gerceklestiren markalara yonelik tutumlari ile yaslari,
cinsiyetleri, gelir durumlari, medeni durumlari, aktif is yasamlari gibi demografik
Ozellikleri arasindaki fark irdelenmektedir.
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Sosyal Sorumluluk Kavrami

Gegmisi oldukga eskilere dayanan sosyal sorumluluk kavrami sanayi
devrimi ile birlikte cok dnem kazanmistir (Aktan ve Borl, 2007, s.22). Sanayi
devrimi dogrultusunda gelisen otomasyon ve seri Uretim, isletme kavraminin
onem kazanmasinin yani sira isletmelerin ekonomi igin 6énemli bir bilesen
olmasina neden olmustur. Bu donemde isletmeler, kar odakli ¢alismak igin
sosyal sorumluluk calismalarina yénelme egilimi icinde bulunmuslardir (Kasli,
2011, s.10). Bu nedenle birgok yazar tarafindan 1920'li yillar, sosyal sorumluluk
kavraminin dogusu olarak kabul edilmektedir (Aktan ve Bord, 2007, s.22). BlyUk
buhran ddéneminde ise sirketlerin sosyal sorumluluga sahip olup olmadigiyla
ilgili tartismalar yasanmis ve bu tartismalar dogrultusunda kurumlara toplumun
sorunlarina yonelmeleri igin ¢esitli baskilar uygulanmistir (Aydin, 2013, s.12). Bu
baskilarla birlikte, gelisen sanayilesmeyle gogalan isgi sémurilmesi ve giderek
artan fakirlik, Ingiltere’deki bazi kuruluslarin yardim faaliyetleri kapsaminda
érgltlenmesine neden olmustur (incesu, 2011, s.19). Ozellikle 1960 yillarda,
bircok Amerikan sirketi toplumsal baski gormus ve bu dogrultuda kurumlar, sosyal
sorumluluk projelerine 6nem vermeye baslamislardir (Kotler ve Lee, 2013, s.7).
1960’ yillardan sonra ise sosyal sorumluluk galismalarina yonelmede énemli bir
artis gorilmektedir. GUnimUzde de Ozellikle ‘Love Mark’ haline gelmek isteyen
markalar, sosyal sorumluluk projelerine agirlik vermektedir. Ornegin, ihtiyaci
olan gocuklara ayakkabi saglamayl amaclayan ve ‘One for One’ kampanyasiyla
adindan soz ettiren TOMS markasi, satilan her cift ayakkabiya karsilik, ihtiyag
sahibi bir gocuga ayakkabi temin etmektedir. Boylece satin aldiklari TOMS marka
ayakkabi ile bir gocugu ayakkabi sahibi ettirdigini bilen tlketicinin projeye destek
vermesi saglanmaktadir (Gurak, 2017).

Frederick (1960) sosyal sorumluluk kavramini, isletmelerin sadece kendini
degil, toplumun da ¢ikarlarini distnerek kaynaklarini kullanmasi olarak acgiklarken,
Elkinton (1998), sosyal sorumlulugu finansal, gcevresel ve sosyal zemin Uzerinde
degerlendirerek, bu U¢ unsurun dengeli bir sekilde aktif olarak calismasi
gerektigini savunmaktadir. Carroll (1991, s.4) ise sosyal sorumluluk kavramini,
sirketlerin tuketicinin ihtiyag duydugu mali- hizmeti Gretmesi ve satmasi yani
ekonomik sorumluluklarive bu ekonomik faaliyetleriicra ederken yerine getirmesi
gereken yasal sorumluluklari, yasalarda yer almayan ama toplumun bekledigi
dogru davranis kaliplar yani ahlaki sorumlulukiari ve icinde bulunduklari sosyal
cevreye yardim etmek amacli yaptigr gondlli sorumluluklarindan olusturdugu
dort boyutlu bir piramit ile agiklamaktadir. Wood'un (1991) sosyal sorumluluk
kavraminin taniminda toplumla isletmenin ayrn ayri degil, bir bitlin olma hali
oldugunu soylemektedir. Yapilan ge¢cmis galismalara bakildiginda kurumlarin ic ve
dis paydaslarinin en blyUk taleplerinden biri olan sosyal sorumluluk projelerinin
(Becan, 2011, s.26), markalarin ve toplumun deger yargilari ile uyumlu olmasi
gerektiginin siklikla vurgulandigi gorilmektedir (Kakabadse vd., 2005, s.279).
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Yukaridaki tanimlar baglaminda genel olarak sosyal sorumluluk, sirketin
sadece kendi cikarlari dogrultusunda hareket etmemesi ve toplumu ilgilendiren
her tlrll olaya duyarl olup, gene toplumu olumlu yonde etkileyecek calismalara
gonallt olarak katki saglamasi olarak nitelenebilir.

Marka Tutumu Olusumunda Sosyal Sorumlulugun Rolii

Bir markanin toplumda kabul gérmesi sadece toplumdaki sorunlarin
farkinda olmasina degil, bu sorunlari ¢dzmek icin ¢aba sarf etmesine de baghdir
(Yalur, 2014, s.19). Bu nedenle, toplumsal sorunlar odakli projelerin giderek 6nem
kazandigl ginimuzde, markalarin bu egilimi g6z ardi etmesi dogru degildir. Bu
baglamda sosyal sorumluluga sahip olduklarini sergilemek isteyen markalar,
geleneksel anlayistan uzaklasarak cevre dostu Urlnler, ambalajlar kullanmaya
ve icinde bulunduklar toplumun gesitli sorunlarina odaklanmaya yonelmektedir
(Aydin 2013, s.10).

Marka kavrami ait oldugu GrinUn fiziksel varligindan ¢ok, hedef kitlede
olusan soyut anlamlara dayanmaktadir. Bu nedenle bir markanin basarili olmasi
igin ulasmayl amagladigl kitlenin gereksinim duydugu anlamlara seslenmesi
zorunluluktur. Sosyal sorumluluk konularina duyarlligi artan bireylerin giderek
artmasi diger bir deyisle bu anlama gereksinim duyulmasi markalarin bu konulara
yogunlasmasinin temel nedenidir. Bu baglamda, glnimuz markalarinin sosyal
sorumluluk konusuna odaklanma amaglarinin, kendilerine toplumsal sorunlara
duyarl olmak seklinde simgesel anlam yikleyerek tutum olusumunu saglamak
oldugu soylenebilir. CUnkil bir markaya yonelik olarak gergeklestirilen simgesel
cagrisimlar, ttketicilerde marka tutumu olusmasina katki saglar. Keller'in (1993,
s.4), tutum cagrisimlariolarak adlandirdigi cagrisimlar, markanin tiketici beklentileri
dogrultusunda tutum sergilemesini ifade etmektedir. Bu dogrultuda bir markanin
sosyal sorumluluk konularini igeren simgesel ¢cagrisim amacini, tutum gagrisimi
olusturma niyeti olarak degerlendirmek muidmkindlr. Bir nesnenin veya bireyin
olumlu veya olumsuz olarak degerlendiriimesine tutum denilmektedir (Park vd.,
2010, s.1). Bir baska deyisle, deneyimler, bilgiler, duygular bigim degistirdikce,
buna bagl olarak tutum da degismektedir (inceoglu, 2011, s.23). Genel anlamiyla
tutum, bireylerin bir ‘sey’ e iliskin bilgileri, duygulari ve davranis egilimlerinin bir
batinudadr. Markanin sahip oldugu islevsel cagrisimlar bilissellikte, simgesel
cagrisimlar ise duygusallikta oldukca 6nemlidir. Islevsel ve simgesel cagrisimin
kombinizasyonu ise davranissal egilimlerini kamcilar (Tosun, 2017, s.237-241).
Tutum, tUketicinin marka tercihini ve satin alma davranisini yonlendirmenin yani
sira imaj olusumunu da gergeklestirir (Jisana, 2014, s.37, Gibson, 2008, s.186).
Diger bir deyisle, tlketicilerin markaya ait bilissel degerlendirmeleri, duygusal
tepkileri ve davranis egilimleri, mevcut tutumlarinin ipuglarini verir (Loken vd.,
2002, s.149-161). Nesnel ozelliklerin yerine simgesel 6zelliklerin vurgulanmasi
tutum olusumunu gabuklastinr (Sujan ve Bettman, 1990, s.54-67). Bu nedenle,
markalar tUketicide olumlu duygu ve davranis yaratacagina inandiklar, sosyal
sorumluluk projelerine yonelmektedir. Ancak bu noktada dnemli olan kullanilan
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simgesel 6zelliklerin tlketici acisindan énem tasimasidir. Sosyal sorumlulukla
ilgili konularin glinimuzde tlketici acisindan éneminin giderek artmasi markalarin
sosyal sorumluluk simgesini kullanmasinin temel nedenidir.

Yukarida belirtilen nedenlerden &tlrld, sosyal sorumluluk projeleri
araciligiyla markaya karsi tlketicide olusturulan olumlu tutumlar, satin alma
davranisinin ve sadakatin olusmasini da saglamaktadir (Elden, 2013, s.416). Diger
bir deyisle, sosyal sorumluluk projelerine yatirim yapan markalar, tlketicideki
inang, tutum ve davranislarda degisiklikler yapmayi hedeflemektedir (Hoeffler vd.,
2010, s. 78-88). Nitekim Lai ve arkadaslarinin (2010) yapmis oldugu bir arastirma
sosyal sorumluluk projelerinin markalarin denkligi ve performansi Uzerinde
olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Amerika'da yapilan bir arastirmaya gore,
tlketiciler cevreye duyarli, hayvanlar Gzerinde denenmemis yani etik kurallara
uygun olarak Uretilmis Urlnlere karsi olumlu duygu beslemekte ve o markaya
daha fazla ragbet etmektedir (Lembet, 2012, s.22). GUnUmUlzde tlketiciler,
satin aldiklari markanin toplum icin ne yaptigina bakip ona gdre satin alma niyeti
gostermektedir (Yalur, 2014, s.20). Bu nedenle sosyal sorumluluk projelerini
destekleyen markalar, imajlarini saglamlastirip, rakiplerinden ayrilabilmekte ve
tUketicideki sadakat duygusu olusturabilmektedir. Business and Sustainable
Development'in 2006 yilinda vyaptigi bir arastirmaya goére Amerika'daki
tlketicilerin %430, Avrupa’dakilerin %20'si ile Asya’'da %8‘inin markalarin
yarittigu sosyal sorumluluk projesi dogrultusunda, markayi degistirebilmektedir
(Polonsky ve Jevons, 2006, s.341). Uslu ve arkadaslarinin (2008) yapmis oldugu
calismada da, tiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik pozitif bir
tutum sergiledikleri belirlenmistir. Uslu'nun galismasina gore sosyal sorumluluk
projesine sahip markalara karsi tlketiciler olumlu bir tutum sergilemektedir. Bu
galismanin yani sira, Onaran vd. (2013) de sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tlketici algilamalarini 6lgmeye yoénelik cgalismalarinda benzer sonuglar elde
etmistir. Calismaya gore, kurumlar misteri kazanmak ve imajlarini gliclendirmek
icin sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmekte ve tliketiciler tarafindan bu
calismalari desteklenmektedir. Nitekim sosyal sorumluluk ile ilgili calismalarda,
tUketicilerin, kurumlarin sosyal davranislari ile ilgilendigi ve bu davranisin satin
alma kararlarini etkiledigi vurgulanmaktadir (Castaldo vd., 2009, s.1). Diger bir
deyisle, kurumlarin sosyal sorumluluk projelerinde yer almasi, tlketicinin satin
alma davranisini da etkilemektedir. Bu baglamda America Express’in Ozgirliik
Anitini yenileme kampanyasi 6rnek verilebilir. Kampanyaya gére, kart sahiplerinin
karti her kullanisinda belli bir miktar, sirketin Ozgurlik Anitini yenileme fonuna
gitmektedir. Kampanya sayesinde anitin yenilenmesi icin 1,8 milyon dolar
toplanmistir. Ayrica kart kullanimlarinda %27°lik ve kart Uyeligi basvurularinda da
% 10’luk bir artis olmustur (Kotler ve Lee, 2013, s.13).

Lii ve Lee'nin 2012 yilinda yapmis oldugu arastirmada, kurumlarin
hayirseverlilik ve sponsorluk faaliyetlerinin tlketicilerin tutumlarina etkisi
arastinlmis ve bu amagla Putrevu ve Lord'un (1994) élgeginden faydalanmistir.
Calismada, tiketicilerin yardim amaglh sosyal sorumluluk projesi ytriten markalari
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daha olumlu degerlendirdigi bilgisine ulasiimistir. Bu bilgiler dogrultusunda
sosyal sorumluluk projesi yUrlten markalara karsi tlketicinin tutumunun, bu
tUr projeler yapmayan markalara oranla daha olumlu sdylenebilir. Ancak yapilan
calismalar, tlketicilerin demografik ozellikleri baglaminda, sosyal sorumluluk
calismasi yapan markalara olan tutumlarin farklilik gosterdigini vurgulamaktadir.
Diger bir deyisle cinsiyet, yas, ekonomik durum, medeni durum ve is yasami
gibi demografik dzellikler, tlketicinin markaya olan tutumunu etkilemektedir
(Wu, 2003, s.37-44). Ornegin, erkeklerle karsilastinldiginda, kadinlar daha ok
satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadir (Slama ve Tashlian, 1985). Bunun yani
sira kadinlarin satin alma davranislar, erkeklere oranla magaza personelinin
davranislarindan daha c¢ok etkilenmektedir (Gilber ve Warren, 1995). Sadece
satis personelinin davranisi degil, markanin ¢evresel konulara olan duyarhhgr da
kadinlarin satin alma davranisini etkilemektedir. Mainieri ve arkadaslarinin (1997,
s.202) ile Straughan ve Roberts’in (1999, s.560) yapmis oldugu galismalarda
da kadinlarin ¢evre konularina erkeklerden daha duyarli oldugu ve satin alma
davranisi sergilerken cevresel konulari géz éninde bulunduran markalara 6ncelik
verdikleri sonucuna varilmistir. Bu baglamda, kadinlarin sosyal sorumluluk projesi
yurUten markalan tercih ettikleri soylenebilir. Wu ve Wang'in (2014) yapmis
oldugu calismada ise, X ve Y kusaklarinin sosyal sorumluluk projeleri yuriten
markalara kars! birbirlerinden farkli tutumlar sergiledikleri saptanmistir. Calismaya
gore, cevresel sosyal sorumluluk projeleri yUriten markalara karsi gelecekte
satin alma davranisi olusmasi olasiligr X kusaginda daha yUksektir. Bu baglamda,
marka yoneticileri agisindan, tlketicide tutum olusturma veya var olan tutumu
degistirme calismalarinda tUketicinin demografik &zellikleri Gzerinde dikkatle
durulmasi gereken bir konudur..

Prado-Lorenzo vd.'nin (2008), Maignan'in (2001), Quazi ve OBrien'in
(2000) yapmis oldugu arastirmalarda da farkh kdlttrlere sahip toplumlarin sosyal
sorumluluk galismalarina karsi farkl tutumlar sergilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, farkli dzelliklere sahip tlketicinin sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara karsi farkli tutumlar sergiledikleri séylenebilir. Burada 6nemli olan
tUketicinin, markanin yUrttigu sosyal sorumluluk projesinin bilincinde olmasidir
(Wesley vd., 2012). Tuketici markanin sosyal sorumluluk projesinden ne kadar
gok farkinda olursa, o kadar gok tutumuna yansitabilir. Diger bir deyisle, sosyal
sorumluluk projesi ile marka, tlketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratabilmekte
(Alexanderid 2014; Becker-Olsen vd., 2006), boylece toplumsal sorumlulugu
Ustlenen marka, iyi bir imaja ve Une sahip olabilmektedir (Giannarakis ve
Theotokas, 2011). TUketicinin zihnini olumlu yonde etkilemek amaciyla sosyal
sorumluluk faaliyetlerine baslayan markalarin, tlketicinin tutumlarini da olumlu
yonde etkiledigi kabul edilmektedir (Huynh ve Friberg, 2014, s.14).

Bir kurumun sosyal sorumluluk projelerini desteklemesi, o kurumun
calisanlarini da olumlu yonde etkiler. Yapilan arastirmalara gore, toplumsal
katkilari olan kurumlarda c¢alisan personel, kurumuna daha bagh olup, toplumun
sorunlarina ¢6zUm arayan bu kurumlara kendilerini daha yakin hissetmektedirler.
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Ayrica sosyal sorumluluk projelerinde goérev alan cgalisanlar, bilgi ve becerilerini
gelistirmenin yani sira kendilerine olan glivenlerini de arttirmakta ve sorun ¢gozme
becerilerine sahip kisiler haline gelmektedirler (Yalur, 2014, s.20-22). Sosyal
sorumlulugun katkisini bilen Sabanci, Kog, Turkcell, Argelik gibi 6nemli kurumlar
toplum vyararina yapilan calismalarla 6n plana ¢ikip, imajlarini gelistirmekte
(Ozdemir, 2009, s.68) ve calisanlari da sosyal sorumluluk projelerinde goniilli
olarak yer almaktadir. Boylece galisanlar arasindaki iletisim ve gliven duygusu
da artarak takim ruhu olusmaktadir. Bu durum calisanin performansina da katki
saglamaktadir (S6nmez, 2014, s.17). Kurumlar bu nedenle calisanlarinin sosyal
sorumluluk projelerinde gdrev almalari igin gaba sarf etmektedirler. Ornegin IBM
markasi, galisanlarini okullardaki genclere yol gostermeleri igin desteklemektedir
(Kotlerve Lee, 2013, s.172). Bubaglamda galistiklari kurumlarin sosyal sorumluluk
projelerinde yer alan calisanlarin, birlik icinde beraber daha rahat calistig,
katilim duygusunu yogun hissettikleri ve daha ¢ok paylasimda bulunduklar
gorilmektedir (Kim ve Scullion, 2013, s.14-16). Ozgiiven'in (2013) yapmis oldugu
calismaya gore de sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi olan tutum, given ve
kurum imajini arttirdigr igin markaya olan baghhig da gtclendirmektedir. Ayrica,
sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla kurumlar farkli pazarlarda taninmakta ve
hizla yayllmaktadir (Kasli, 2011, s.29). Bu dogrultuda yeni pazarlara girerken,
miusteri bagliligini saglamada da sosyal sorumluluk dnem tasimaktadir (Ozgiiven,
2010, s.26). Clnkd glinimuzde tlketiciler satin aldiklari Grindn arkasinda kimin
oldugunu ve ne tlr sosyal sorumluluk projeleri yaptiklarini bilmek istemektedirler
(Ozdemir, 2009, s.64).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Sosyal sorumlulukla ilgili konularin glnimuzde tlketici agisindan
oneminin giderek artmasi diger bir deyisle tlketicilerin, markalarin toplumsal
sorunlara duyarllik gdstermesi beklentisi icinde olmasi nedeniyle markalar tutum
olusturmak amaciyla sosyal sorumluluk calismalarina yonelmektedir. Yapilan
arastirmalar glnimdiz tUketicisinin gevre sorunlari, insan ve hayvan haklari
gibi konulardaki duyarlihginin arttigini géstermektedir (Alniagik, 2009, s.49). Bu
dogrultuda tlketici, sahip oldugu duyarliigin aynisini kullandigr markanin da
gbstermesini istemektedir. Diger bir deyisle kisilerin, bir markaya karsi olusan
tutumlarinda, o markanin toplumsal konulara olan duyarliiginin etkili oldugu
soylenebilir. Bu calismada, tlketicinin demografik 6zelliklerinin, sosyal sorumluluk
projeleri ylrlten markalara yonelik tutumlarindaki roll irdelenmektedir. Bu
baglamda, arastirmada tlketicinin, sosyal sorumluluk projeleri gergeklestiren
markalara yonelik tutumlari ile yaslari, cinsiyetleri, gelir durumlari, medeni
durumlari gibi demografik 6zellikleri arasindaki farkin belirlenmesi amaclanmistir.
Diger bir degisle, tlketicinin sosyal sorumluluk projesine sahip markalara iliskin
tutumlarinin demografik 6zellikler baglaminda degisiklik gosterip gdstermediginin
saptanmasi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.
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Arastirmada, Kotler ve Lee (2013) ile Carroll (1991)in c¢alismalarina
dayanilarak asagidaki hipotezler gelistiriimistir.

H1: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin cinsiyeti arasinda fark vardir.

H2: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin yasi arasinda fark vardir.

H3: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin egitim durumu arasinda fark vardir.

H4: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tketicilerin medeni durumu arasinda fark vardir.

H5: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin aktif is hayatinda yer almasi arasinda fark vardir.

H6: Sosyal sorumluluk projelerinin marka tutumu UGzerindeki roll ile
tUketicilerin gelir durumu arasinda fark vardir.

Arastirma Metodolojisi

Arastirmalarda veri toplamak igin, bilgi ve verilerin en kolay toplanabildigi
kolayda ornekleme yontemi (Kurtulus, 2010, s.63) kullaniimistir. Pazarlama
arastirmalarinda ‘problem ¢o6zUmuUne yonelik yapilan arastirmalar’ da tipik ornek
hacminin 300 ile 500 arasinda olmasi gerekmektedir (Gegez, 2007, s.259). Bu
sebeple, Tlketicinin artik blytk magazalar yerine BIM, A101, Sok gibi evlerinin
yakinlarinda bulunan klglk magaza zincirlerinden alisveris yapmak istedigi
dikkate alinmis (Laleli, 2015) ve arastirma TUrkiye'de 2016 yilinda en ¢ok magaza
sayisina sahip olan A101 marketler zincirinde (‘Zincir Marketlerin...", http://www.
ortakalan.com.tr/....) yapiimistir. Calismanin ana kitlesini kadin ve erkek tlketiciler
olusturmaktadir. Arastirma, zaman ve mali kisitlarindan dolay sadece istanbul ili
ile sinirli kalmistir. Bu nedenle arastirma sonugclarinin TUrkiye'ye genellenmesi
gibi bir durum sdz konusu degildir. Bu dogrultuda, Anadolu ve Avrupa yakasinda
bulunan iki tane A101 marketi secilmis ve arastirmada bu marketleri ziyaret eden
tlketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir. Calismada, A101 marketler
zincirini ziyaret eden 500 tlketiciye ylz ylze anket uygulanmistir. Yapilan
anketlerden glvenilir bulunmayanlar elenmis ve 435 kisilik bir 6rneklem miktarina
ulasiimistir.

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. Anket formunun ilk bdliminde katilimcilarin  demografik
ozelliklerine ve degerlendirmeleri Gzerinde etkili olabilecek c¢esitli unsurlara
iliskin sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde ise tiiketicilerin sosyal sorumluluk
calismalarinda bulunan markalara olan tutumlarini élgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Arastirmada, katilimcilarin sosyal sorumluluk projesiyUtriten markalara
yonelik tutumlarini 6lgmek icin Putrevy ve Lord (1994) ile Peracchio ve Meyers-
Levi (1997) tarafindan olusturulmus tutum dlgeklerinden yararlaniimistir. Boylece
tUketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari gibi demografik ¢zellikleri ile
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sosyal sorumluluk faaliyetlerine sahip markalara olan tutumlari arasinda fark olup
olmadigi belirlenmistir. Buna gore katilimci 6lgekte yer alan her bir ifadenin ilgili
kategori icin uygunlugunu 5'li skala tGzerinden degerlendirmektedir.

Arastirmada Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Ydnelik Tutum
Olgeginin Guvenirlilik Analizi

“Sosyal Sorumluluk Projesi Gelistiren Markalara Yonelik Tutum”
Olgeginin glvenirligini hesaplamak igin i¢ tutarlilk katsayisi olan “Cronbach
Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel giivenirligi alpha=0.939 olarak ok
yiksek bulunmustur. Olcegin yapi gegerliliginin ortaya koymak igin faktér analizi
yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor
analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test
sonucunda (KMO=0.903>0,60) ornek buytklugindn faktor analizi uygulanmasi
icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %62.278 olan 4 faktor altinda toplanmistir. GUvenirligine
iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore “Sosyal Sorumluluk
Projelerinin Markaya Yoénelik Tutum” 6lgeginin gecerli ve glvenilir bir arag oldugu
anlasilmistir. Olcege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yénelik
Tutum Olgeginin Faktor Analizi

Faktor Aciklanan | Cronbach’s
Boyut Madde Yuki Varyans Alpha
Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan | 0,898 45,791 0,936
markalar, dikkatimi ¢ceker.
Bir markanin sosyal sorumluluk projesi 0,845
ylrGtmesi, o markayi i¢in tercih etmemde
etkilidir.
- Egitim, spor ve cevre ile ilgili sosyal 0,820
'qé; sorumluluk kampanyalari yiriten markalara
€ £ | karsi olumlu bir duygu beslerim.
=0
= >
N Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,800
E E destek vermesi markayl sevmemde etkilidir
S 0
.3
>%
g 3 Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina 0,715
E sahip olmasi Urlin/hizmeti hatirlamama
= | yardimci olur.
Sosyal sorumluluk projelerine destek veren 0,649
markalari daha kolay hatirlarim.
Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 0,582
destek vermesi markaya olan glivenimin
olusmasina yardimci olur.
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Alisverislerimde genellikle gevreye zarar 0,812 9,247 0,938
vermeyen markalari tercih ederim.

Kullandigim markanin gevreye zarar verdigini | 0,806
o6grenirsem o markayi satin almayi birakirm.

Markanin ¢evre dostu olmasi o markay! 0,662
kullanmamda etkilidir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yUrtten bir 0,551
markay! satin aldigimda, kampanyaya destek
verdigim igin mutlu olurum.

Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek | 0,439
icin marka tercihimi degistirebilirim.

Marka Sadakati ve Tercih
(Loyalty and Willingness to Switch)

Markanin sosyal sorumluluk projelerine 0,820 7,49 0,938
destek vermesi fiyatindan daha énemlidir.

Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin | 0,817
fiyatlari artsa bile satin almaya devam ederim.

Marka, sosyal sorumluluklarini yerine 0,626
getirmedigini distndyorsam baska bir marka
ile degistirebilirim.

Satin Alma Niyeti
(Purchase Intention)

Markanin sosyal sorumluluk projesi ylritmesi | 0,431
o markayi satin almami saglar.

Yeni bir Grdntn/markanin tanitim reklaminda 0,694 4,75 0,936
sosyal sorumluluk projesinin kullaniimasi beni
etkiler.

Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi 0,625
yurttmesini samimi buluyorum.

_ Toplumsal
Istenilebilirlik
(Social Desirability)

Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriten 0,563
markalari cevremdeki insanlara tavsiye
ederim.

Toplam Varyans %62,278

" Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yénelik Tutum™ 6lgeginin faktor
analizi degerlendiriimesinde 6zdegeri birden buyuk faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor igerisindeki agirligini gésteren faktor yUklerinin ylksek
olmasina, ayni degisken icin faktor ylklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat
edilmis, yakinligi yiksek olan ifadeler degerlendirmeye alinmamistir. Olcegi
olusturan faktorlerin glvenirlik katsayilari ve agiklanan varyans oranlarinin yiksek
olmasi olgegin glcli bir faktor yapisina sahip oldugunu géstermistir. Birinci
faktorde yer alan maddeler “Duygusal Katiim” olarak ele alinmistir. “Duygusal
Katiim"” faktorinG olusturan 7 maddenin glvenirligi alpha= 0.936 olarak,
aciklanan varyans degeri %45.791 olarak saptanmistir. Ikinci faktérde yer alan
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maddeler “Marka Sadakati ve Tercih” olarak ele alinmistir. “Marka Sadakati
ve Tercih” faktorinl olusturan 5 maddenin glvenirligi alpha= 0.938 olarak,
aciklanan varyans degeri %9.247 olarak saptanmistir. Uglincl faktorde yer alan
maddeler “Satin Aima Niyeti“olarak ele alinmistir. “Satin Alma Niyeti” faktorani
olusturan 4 maddenin guvenirligi alpha= 0.938 olarak, agiklanan varyans degeri
%7.490 olarak saptanmistir. Dordiinct faktdrde yer alan maddeler “Toplumsal
[stenebilirlik " olarak ele alinmistir. “Toplumsal Istenebilirlik " faktoriini olusturan
3 maddenin glvenirligi alpha= 0.936 olarak, agiklanan varyans degeri %4,750
olarak saptanmistir. Olgekteki faktorlerin puanlari hesaplanirken faktordeki
maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina bollnerek (aritmetik
ortalama) faktor puanlari elde edilmistir.

Analizde Anova Testi yapilmistir. Glvenirligine iliskin bulunan degerine
gore “Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum™ 6lgeginin gegerli
ve guvenilir bir arag oldugu anlasiimistir.

Cronbach’s  Alpha  Katsayisinin  degerlendirimesinde  kullanilan
degerlendirme kriteri (Ozdamar 2004);

0,00 < a < 0,40 ise olgek glvenilir degildir.

0,40 < o < 0,60 ise Olgek dusUk glvenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukga glvenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek ylksek derecede guvenilir bir dlcektir.

Arastirmada Kullanilan Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlari (Sayi, Ylzde, Ortalama,
Standart sapma) kullaniimistir.

Niceliksel verilerin karsilastiriimasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlU
(One way) Anova testi kullaniimistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda
%5 anlamlilik dizeyinde degerlendirilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme
' Bu boélimde, arastirma probleminin ¢6zUmU igin, arastirmaya katilan
Istanbul'da yasayan tlketicilerden olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi
sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

1. Demografik Veriler

Asagidaki arastirmaya katilanlarin 225" (%51,7) erkek, 210'u (%48,3)
kadindir. Arastirmaya katilanlar yas grubu degiskenine gore 114’0 (%26,2) 15-
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20, 168'i (%38,6) 21-26, 81'i (%18,6) 27-32, 30'u (%6,9) 33-38, 12'si (%2,8),
39-40, 30'u (%6,9) 46 ve Ustl olarak dagiimaktadir. Katiimcilarin egitim durumu
degiskenine gore 30°u (%6,9), ilkogretim, 219'u (%50,3) lise, 21'i (%4,8) on
lisans, 78" (%17,9) lisans, 87'si (%20,0) lisansUstU olarak dagiimaktadir. Ankete
katilanlarin medeni durumu degiskenine gdre 93'U (%21,4) evli, 342'si (%78,6)
bekar olarak dagiimaktadir. Katilimcilarin galisma durumu degiskenine gore
228'1 (%52,4) calsiyor, 207'si (%47,6) galismiyor olarak dagiimaktadir. Ankete
katilanlarin gelir durumu degiskenine gore 201'i (% 46,2) 1000 TL'den az, 120'si
(%27,6) 1000-2999 TL, 87'si (%20,0) 3000 —4.999 TL, 27'si (% 6,2) 5000 TL ve
Uzeri kazaniyor olarak dagilmaktadir.

2. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Markaya Yonelik Tutum Boyutunda
Dagilim

Arastirmaya katilan katiimcilarin “Sosyal Sorumluluk Projesi Gelistiren
Markalara Yoénelik Tutumlarinin” 06lgildigl anket sorularina verilen cevaplar
incelendiginde;

"7- Bir markanin sosyal sorumluluk projesi yUritmesi, o markay tercih
etmemde etkilidir” ifadesine Istanbul’da yasayan katilimcilarin, %5,5'i (n=24)
kesinlikle katilmiyorum, %13,1'i (n=57) katilmiyorum, %20,7 (n=90) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %50,3'0 (n=219) katiliyorum, %10,3'0 (n=45) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin® “bir markanin sosyal sorumluluk
projesi yUritmesi, o markayi tercih etmemde etkilidir”, ifadesine katimin yiksek
oldugu saptanmistir. Bu sebeple katiimcilarin yarisindan gogunun markalari tercih
etmesinde sosyal sorumluluk projesi yuritmesini etkili oldugunu ddsUtnebiliriz.

"8- Sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalar, dikkatimi
ceker.” ifadesine Istanbul’'da yasayan katilimcilarin, %3,4'0 (n=15) kesinlikle
katilmiyorum, %6,9'u (n=30) katilmiyorum, %11,7'si (n=51) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %59,3'0 (n=258) katilyorum, %18,6'sI1 (n=81) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Katihmcilarin, “sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan
markalar, dikkatimi ceker.” ifadesine ylksek dizeyde katildiklari saptanmistir.
Bu veriden hareketle, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan markalarin
katilimcilarin dikkatini daha kolay gektigini soyleyebiliriz.

"9- Egitim, spor ve gevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari yUriten
markalara karsi olumlu bir duygu beslerim.” ifadesine katiimcilarin, %3,4'U
(n=15) kesinlikle katilmiyorum, %7,6'si (n=33) katilmiyorum, %11,7'si (n=51)
ne katihyorum ne katimiyorum, %55,2'si (n=240) katiliyorum, %22,1'i (n=96)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin gogunliugunun, egitim, spor
ve cevre ile ilgili sosyal sorumluluk projesi yUriten markalari sevdigi gordimustir
ve sosyal sorumluluk kampanyasi yUrliten markalara karsi pozitif tutumlarinin
olusmasinda etkili oldugunu disUnebiliriz.



lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018 191

“10- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markayi
sevmemde etkilidir.” ifadesine katiimcilarin, %4,8'1 (n=21) kesinlikle
katilmiyorum, %11,7'si (n=51) katimiyorum, %19,3'l (n=84) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %51,7'si (n=225) katiiyorum, %12,4'G (n=54) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Ankete katilanlarin cogunlugun markalarin sosyal
sorumluluk projesi yuritmesi sonucu markaya karsi olumlu duygulara sahip
oldugunu soylenebiliriz.

“11- Markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesi fiyatindan daha
onemlidir.” ifadesine katilimcilarin, %10,3'U (n=45) kesinlikle katilmiyorum, %
35,2'si (n=153) katilmiyorum, % 36,6's1 (n=159) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%15,9'u (n=69) katihyorum, % 2,1'i (n=9) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Katilimeilarin gogunun markanin sosyal sorumluluk projesine destek vermesini
fiyatindan daha 6nemli gérmemektedir. Bununla birlikte ankete katilanlarin by ik
bir cogunlugunun kararsiz kaldigini sdyleyebiliriz.

“12- Yeni bir Grlndn/markanin tanitim reklaminda sosyal sorumluluk
projesinin kullanilmasi beni etkiler.” ifadesine katilimcilarin, %4,1'i (n=18)
kesinlikle katilmiyorum, %17,2'si (n=75) katilmiyorum, %24,8'i (n=108) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %44,8'i (n=195) katiyorum, %9,0'u (n=39)
kesinlikle katiliyorum vyanitini vermistir. Istanbul’daki katilimeilarin gogunlugu
markalarin reklamlarinda sosyal sorumluluk projesi kullanmalarinin kendilerini
etkilediklerini distnduklerini belirtmislerdir.

“13- Markanin sosyal sorumluluk kampanyasina sahip olmasi Urlin/hizmeti
hatirlamama yardimci olur.” ifadesine katiimcilarin, %1,4'G (n=6) kesinlikle
katilmiyorum, %6,2'si (n=27) katiimiyorum, %20,0'si (n=87) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %55,9'u (n=243) katihyorum, %16,6'si (n=72) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin gogunlugunun sosyal sorumluluk
kampanyasi yUriten markalari hatirladiklarini sdyleyebiliriz.

“14- Marka, sosyal sorumluluklarini yerine getirmedigini distnUyorsam
baska bir marka ile degistirebilirim.” ifadesine katilimcilarin, %9,0'u (n=39)
kesinlikle katilmiyorum, %21,4'G (n=93) katilmiyorum, %32,4'G (n=141) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %29,7'si (n=129) katiliyorum, %7,6'si (n=33)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“15- Sosyal sorumluluk kampanyasi vyuriten markalari c¢evremdeki
insanlara tavsiye ederim.” ifadesine katilimcilarin, %4,8'i (n=21) kesinlikle
katilmiyorum, %15,2'si (n=66) katiimiyorum, %29,0'u (n=126) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %42,8'i (n=186) katiliyorum, %8,3'U (n=36) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Ankete katilan katiimcilarin ¢ogunlugu sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten markalari sevdiklerini ve cevresindekilere de kullanmalari
icin tesvik ettiklerini sdyleyebiliriz.
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“16- Markanin cevre dostu olmasi o markay! kullanmamda etkilidir.”
ifadesine katilimcilarin, %2,8'i (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %7,6'si (n=33)
katilmiyorum, %13,1'i (n=57) ne katihyorum ne katiimiyorum, %44,1'i (n=192)
katiliyorum, %32,4'0 (n=141) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Ankete
katilanlarin vermis olduklari cevaplara bakildiginda blylk bir gogunlugu markanin
gevreye zarar vermemesini istedigini séyleyehbiliriz.

“17- Sosyal sorumluluk projelerine destek veren markalari daha kolay
hatirlarim.” ifadesine katilimcilarin, %2,8'i (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %5,5’i
(n=24) katilmiyorum, %22,1'i (n=96) ne katiiyorum ne katilmiyorum, %54,5’i
(n=237) katiliyorum, %15,2'si (n=66) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Katiimcilarin ¢cogunun sosyal sorumluluk projesi yapan markalari daha kolay
hatirladigini soyleyebiliriz.

"18- Markanin sosyal sorumluluk projesi yUritmesi o markayi satin almami
saglar.” ifadesine katiimcilarin, %4,1'i (n=18) kesinlikle katiimiyorum, %15,2’si
(n=66) katilmiyorum, %33,1'i (n=144) ne katihyorum ne katilmiyorum, %44,1’i
(n=192) katiliyorum, %3,4'U (n=15) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“19- Marka, sosyal sorumluluk projesine sahip olmasi o markaya karsi
ilgi duymama sebep olur.” ifadesine katilimcilarin, %1,4'0 (n=6) kesinlikle
katilmiyorum, %9,04'G (n=39) katilmiyorum, % 22,1'i (n=96) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %58,6'sI (n=255) katiliyorum, %9,0'u (n=39) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Katiimcilarin gogunlugunun sosyal sorumluluk projesi yapan
markalara karsi olumlu tutuma sahip oldugunu soyleyebiliriz.

"20- Alisverislerimde genellikle gevreye zarar vermeyen markalari tercih
ederim.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %2,1'i (n=9) kesinlikle
katilmiyorum, %5,51 (n=24) katilmiyorum, % 24,8'i (n=108) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, % 44,1'i (n=192) katiliyorum, % 23,40 (n=102) kesinlikle
katiliyorum vyanitini vermistir. Katilimeilarin  ¢ogunlugunun marka segiminde,
cevre dostu olanlari tercih ettikleri gortlmektedir.

"21- Sosyal sorumluluk projesine sahip markalarin fiyatlari artsa bile satin
almaya devam ederim.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %13,8'i
(n=60) kesinlikle katilmiyorum, %40,01 (n=174) katiimiyorum, %28,3'0 (n=123)
ne katihyorum ne katimiyorum, %15,2'0 (n=66) katiliyorum, % 2,8'i (n=12)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin “sosyal sorumluluk projesine
sahip markalarin fiyatlari artsa bile satin almaya devam ederim.” ifadesine katilimin
az oldugu saptanmistir. Bu sebeple katiimcilarin cogunlugunun markalari tercih
ederken, GrinUn fiyatini gdéz éndnde bulundurdugu saptanmistir.

“22- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek vermesi markaya olan
glvenimin olusmasina yardimci olur.” ifadesine Istanbul’'da yasayan katiimcilarin,
%2,8'1 (n=12) kesinlikle katilmiyorum, %9,7'si (n=42) katilmiyorum, %24,1'i
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(n=105) ne katihyorum ne katiimiyorum, %56,6'sI (n=246) katiliyorum, % 6,9'u
(n=30) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin, “markalarin sosyal
sorumluluk projelerine destek vermesi markaya olan glvenimin olusmasina
yardimcr olur.” ifadesine ylUksek dlzeyde katildiklar saptanmistir. Ankete
katilanlarin sosyal sorumluluk projesi yUriten markalara daha g¢ok guvendigini
soyleyebiliriz.

“23- Markalarin sosyal sorumluluk projelerine destek olmasi dnemlidir.”
ifadesine katilimcilarin, %0,7'si (n=3) kesinlikle katiimiyorum, %4,8'i (n=21)
katilmiyorum, %10,3'( (n=45) ne katiliyorum ne katiimiyorum, %59,3'G (n=258)
katiliyorum, %24,8'i (n=108) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin
gogunlugu icin, markalarin sosyal sorumluluk projesi ylritmesi énemlidir.

“24- Cevreye ve topluma destek vermeyen markalari satin almam”
ifadesine istanbul'da yasayan katilimcilarin, %4,8'i (n=21) kesinlikle katilmiyorum,
%26,2'si (n=114) katilmiyorum, %33,8'i (n=147) ne katiliyorum ne katiimiyorum,
%26,2'si (n=114) katilyorum, %9,0'u (n=39) kesinlikle katiliyorum vyanitini
vermistir.

“25- Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin marka tercihimi
degistirebilirim.” ifadesine katilimcilarin, %3,4'G (n=15) kesinlikle katilmiyorum,
%9,0'u (n=39) katilmiyorum, %25,5'i (n=111) ne katiliyorum ne katiimiyorum,
%52,4'0 (n=228) katihyorum, %9,7'si (n=42) kesinlikle katiliyorum vyanitini
vermistir. Katilimeilarin, “Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin marka
tercihimi degistirebilirim.” ifadesine ylksek dizeyde katildiklari saptanmistir. Bu
veriden hareketle katiimcilarin, sosyal sorumluluk kampanyasina destek olan
markalar ile saglam bir bag kurdugunu sdyleyebiliriz.

“26- Sosyal sorumluluk kampanyasi yUrtten bir markayi satin aldigimda,
kampanyaya destek verdigim icin mutlu olurum.” ifadesine katimcilarin, %
0,7'si (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %4,8'i (n=21) katilmiyorum, %17,2si (n=75)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %53,1'1 (n=231) katiliyorum, %24,1'i (n=105)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

“27- Markanin sosyal sorumluluk kampanyasi yUritmesini samimi
buluyorum” ifadesine istanbul'da yasayan katilimeilarin, %9,7'si (n=42) kesinlikle
katilmiyorum, %13,1'i (n=57) katiimiyorum, %28,3'U (n=123) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %42,1'i (n=183) katiliyorum, %6,9'u (n=30) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir.

“28- Kullandigim markanin ¢evreye zarar verdigini 6grenirsem o markayi
satin almay birakinm.” ifadesine Istanbul'da yasayan katilimcilarin, %0,7’si
(n=3) kesinlikle katiimiyorum, %10,3'G (n=45) katiimiyorum, %25,51 (n=111)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %31,7'si (n=138) katiliyorum, %31,7'si (n=138)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
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3. Olgeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Projesi YUrlaten Markaya Yonelik Tutum Duzeyleri

N Ort Ss Min. Max.

Sosyal Sorumluluk Projesi Yariten Markaya | 435 3,505 0,946 1,000 5,000
Yonelik Tutum

Ankete katilanlarin sosyal sorumluluk projesi yiriten markalara yonelik
tutum dizeyi ortalamasi gorilmektedir.

4. Sosyal Sorumluluk Projesi Yiriten Markaya Yoénelik Tutum ile
Demografik Ozellikler Arasindaki Fark

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuriten Markaya Yénelik
Tutumlari lle Cinsiyetleri Arasindaki Fark

Kadin Erkek

Adet Ortalama Std. Adet Ortalama Std. ttest Kisit (df) Olasilk
Sapma Sapma | sonucu

210 3,5526 ,60986 | 225 3,4612 , 72251 | -1,5632 403,641 ,126

Katilimeilarin sosyal sorumluluk projesi yirtten markalara yonelik tutum
puani ortalamalarinin cinsiyet durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu sebeple tlketicilerin
cinsiyet durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlarn arasinda fark yoktur ve Hipotez:1 reddedilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Yaslari Arasindaki Farki

Adet Ortalama Standart Sapma | F p
15-20 yas 114 3,6089 ,60201
21-26 yas 168 3.3174 67964 7,506 10,000
27-32 yas 81 3,5724 ,52876
33-38 yas 30 3,4500 ,40433
39-45 yas 12 3,7955 165827
46 ve Uzeri yas 30 3,9227 ,b3678

Total 435 3,6053 ,62985
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Arastirmaya katilan katilimcilarin  sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara ydnelik tutum puani ortalamalarinin yas grubu degiskenine gore anlamli
bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. TUketicilerin yaslari ile sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara yonelik tutumlari arasinda fark oldugu icin Hipotez:2 kabul edilmistir.
Yas grubu 46 ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip
markalara olan tutum puani (3,922 + 0,536), yas grubu 21-26 olan katilimcilarin
tutum puanindan (3,317 + 0,679) ylksek bulunmustur. Yas grubu 46 yas ve lzeri
olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara yonelik tutum
puani (3,922 + 0,536), yas grubu 33-38 olan katiimcilarin tutum puanindan (3,450
+ 0,404) ylksek bulunmustur.

Tablo 5. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Egitim Durumlari Arasindaki Fark

Adet Ortalama Standart Sapma
F P
ilkt')gretim 30 3,9000 ,46037
7,358 0,000
Lise 219 3,5560 ,54245
On Lisans 21 3,3896 ,54651
Lisans 78 3,2395 ,89456
Lisansustl 87 3,5078 ,52003
Total 435 3,5053 ,62985

Ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi ylriten markaya
yonelik tutum puani ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir
farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonll varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir fark bulunmustur. Bu sebeple Hipotez:3 kabul edilmistir. Egitim durumu
ilkogretim olan katimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara
olan tutum puani (3,900 = 0,460), egitim durumu lisans olan katilimcilarin
tutum puanindan (3,239 + 0,894) yuksek bulunmustur. Katilimcilardan egitim
durumu ilkdgretim olanlarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan
tutum puani (3,900 + 0,460), egitim durumu 6n lisans olan katilimcilarin tutum
puanindan (3,389 = 0,546) yuksek bulunmustur.
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Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuriaten Markaya Yénelik
Tutumlari lle Medeni Durumlari Arasindaki Fark

Evli Bekar

Adet | Ortalama Std. Adet Ortalama Std. ttest Kisit (df) | Olasilik
Sapma Sapma sonucu

93 3,6848 47251 342 3,4565 ,65841 3,129 433 ,002

Katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara yénelik tutum
puani ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu sebeple tlketicilerin
medeni durumlar ile sosyal sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik
tutumlar arasinda fark vardir ve Hipotez:4 kabul edilmistir. Arastirmaya katilan
evli katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yurliten markalara yoénelik tutum
puani (x=3,684), arastirmaya katilan bekar katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi
yurtten markalara yonelik tutum puanindan (x=3,456) ylksek bulunmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Calisma Durumlari Arasindaki Fark

Aktif Aktif Degil

Adet | Ortalama | 319 Adet | Ortalama | St ttest Kisit (df) | Olasilik
Sapma Sapma sonucu

228 |34749 | 58834 |207 |3.5389 67245 | -1,058 | 433 290

Katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara yonelik tutum
puani ortalamalarinin galisma durum degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu sebeple tlketicilerin
aktif is yasaminda bulunma durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yoneten
markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur ve Hipotez:5 reddedilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projesi Yuruten Markaya Yonelik
Tutumlari lle Gelir Durumlari Arasindaki Fark

Adet Ortalama Standart Sapma F p
1.000 TL'den az | 201 3,4518 ,63994
5,072 ,002

1.000-2.999 TL 120 3,6932 ,62067
3.000-4.999TL 87 3,3981 ,b9738
5.000 TL ve 27 3,8586 ,55000
Gzeri

Total 435 3,6053 ,62985

Ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markaya
yoénelik tutum puani ortalamalarinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir
farklihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. Katilimcilarin gelir durumu ile sosyal sorumluluk projesi
ylriten markaya yonelik tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul
edilmistir. Bu sebeple Hipotez:6 kabul edilmistir. Gelir durumu 5.000 TL ve Uzeri
olan katiimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani
(3,858 + 0,550), gelir durumu 3.000-4.999 TL olan katilimcilarin tutum puanindan
(3,398 + 0,597) yuksek bulunmustur. Katilimcilardan gelir durumu 5.000 TL ve
Uzeri olanlarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani
(3,858 + 0,550), gelir durumu 1.000 TL'den az olan katimcilarin tutum puanindan
(3,451 + 0,639) yuksek bulunmustur.

Sonug

Toplumsal konulara duyarliligin arttigr ve topluma yararli olma goértsindn
ivme kazandigi ginumuzde, tlketici markalardan da benzer sorumluluklar
yuklenmesini istemektedir. Diger bir deyisle, tlketicideki toplumsal konulara
olan hassasiyet, markalari da duyarli olmaya zorlamistir. Bu baglamda yapilan
galismalar, markalarin sosyal sorumluluk ¢alismalarina yénelmelerinin tiketicinin
Uzerinde olumlu etkiler yarattigini gdstermektedir. Bu dogrultuda, cevreye,
topluma, calisanlarina ve tlketiciye karsi sorumlulugu olan markalar, rakiplerinden
ayrismak, tuketicide olumlu duygular olusturmak, marka imajini glglendirmek
icin sosyal sorumluluk projelerine yonelmektedir. Yapilan literattr calismalari
sosyal sorumluluk projesi yurGten markalarin imajlarini giclendirdigi, satin
almay! gerceklestirdigi, sadakati arttirdigi ve olumlu tutum olusturdugu bilgisini
desteklemektedir. Bu ¢alismada tiketicinin sosyal sorumluluk projesi yuriten
markalara olan tutumlarinda demografik &zelliklerinin rolinin saptanmasini
amaglanmistir. Arastirmada zaman ve mali kisitlardan dolayl sadece Istanbul
ilindeki Asya ve Avrupa kitalarindaki iki A101 marketini ziyaret eden kadin ve
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erkek tlketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan arastirmada,
tUketicinin cinsiyeti, yasl, egitim durumu, medeni durumu, aktif gcalisma durumu
ve gelir durumu ile sosyal sorumluluk projeleri gelistiren markalara yonelik
tutumlari arasinda fark olup olmadigr irdelenmek igin 435 kisiye yUz ylze anket
uygulanmistir

Calismada, katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yuriten markalara
yonelik tutum puani ortalamalarinin cinsiyet durum degiskenine gére anlamli
bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi yapilmistir. Bu
testin sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir. Diger bir degisle, tlketicilerin cinsiyet durumlari ile sosyal
sorumluluk projesi yoneten markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur. Bu
sebeple, Hipotez:1 reddedilmistir. Tlketicinin diger demografik 6zelliklerden
olan yas grubu degiskenine gdre anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda ise grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. TUketicilerin
yaslar ile sosyal sorumluluk projesi yUriten markalara yonelik tutumlari
arasinda fark oldugu igin Hipotez:2 kabul edilmistir. Katilimcilardan 46 ve Uzeri
yas grubundakilerin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum
puani (3,922 + 0,536), yas grubu 21-26 olanlarin tutum puanlarina goére (3,317 +
0,679) yuksek bulunmustur. Ayrica yas grubu 46 yas ve Uzeri olan katilimcilarin
sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara ydnelik tutum puani (3,922 +
0,536), 33-38 yas grubunda olan katilimcilarin tutum puanindan (3,450 + 0,404)
yUksektir. Sonug olarak, tiketicilerin yaslari ile sosyal sorumluluk projesi yUriten
markalara yonelik tutumlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Ayrica katilimcilarin
sosyal sorumluluk projesi yirtten markaya yonelik tutum puani ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda ise grup
ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmustur. Bu sebeple Hipotez:3 kabul
edilmistir. Katiimcilarda egitim durumu ilkdgretim olanlarin sosyal sorumluluk
projelerine sahip markalara olan tutum puani (3,900 + 0,460) iken, egitim durumu
lisans olan katilimcilarin tutum puani (3,239 + 0,894)'dir. Yani egitim durumlari
ilkégretim olanlarin tutum puani, egitim durumu lisans olanlarin tutum puanindan
ylUksek bulunmustur. Ayrica egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin sosyal
sorumluluk projelerine sahip markalara olan tutum puani (3,900 + 0,460), egitim
durumu 06n lisans olan katiimcilarin tutum puanindan (3,389 + 0,546) ylksektir.
Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yUrlten markalara ydnelik tutum puani
ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkhlik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Arastirmaya katilan evli
katihmcilarin sosyal sorumluluk projesi ylrtten markalara yonelik tutum puani
(x=3,684), arastirmaya katilan bekar katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi
ylrtten markalara yonelik tutum puanindan (x=3,456) ylksek bulunmustur.
TUketicilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk projesi yéneten markalara
yonelik tutumlari arasinda fark bulundugu sonucuna varilmis ve hipotez 4 kabul
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edilmistir. Katilimcilarin sosyal sorumluluk projesi yiriten markalara yonelik
tutum puani ortalamalarinin  galisma durum degiskenine goére anlamlh bir
farklik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. Bu
sebeple tlketicilerin aktif is yasaminda bulunma durumlari ile sosyal sorumluluk
projesi yoneten markalara yonelik tutumlari arasinda fark yoktur. Bu sebeple
arastirmadaki Hipotez 5'de reddedilmistir. Son bir demografik 6zellik olarak gelir
durumuna bakilmistir ve ankete katilan katiimcilarin sosyal sorumluluk projesi
ylrUten markaya yonelik tutum puani ortalamalarinin gelir durumu degiskenine
gbére anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlU varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Yapilan arastirmaya gore, gelir
durumu 5.000 TL ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip
markalara olan tutum puani (3,858 = 0,550), gelir durumu 3.000-4.999 TL olan
katilimeilarin tutum puanindan (3,398 = 0,597) ylksektir. Gelir durumu 5.000 TL
ve Uzeri olan katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara olan
tutum puani (3,858 + 0,550), gelir durumu 1.000 TL'den az olan katihmcilarin
tutum puanindan (3,451 + 0,639) ylksek bulunmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda katilimeilarin gelir durumu ile sosyal sorumluluk projesi yuriten
markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir hipotezi kabul edilmistir.
Bu sebeple Hipotez:6 kabul edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile
sosyal sorumluluk projesi ylrlten markalara olan tutumlari arasinda anlamli
bir farkin olup olmadiginin arastirildigi bu calismanin, markalarin stratejilerini
belirlemesinde yol gosterici olacagl dusUndlmektedir. Ayrica calisma ileride
yapllacak daha kapsamli arastirmalara da yol gosterici olabilir.
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