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SOSYAL NEDENE DAYALI PAZARLAMA KAVRAMI;
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ILISKIN ALGILAMALARINI BELIRLEMEYE
YONELIK AMPIRIK BIR ANALIz

M. Hakan ALTINTAS

Ozet

Sosyal bir neden veya sorun ¢ogu isletmeler i¢in énemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Bu  yaklasuim  isletmelerin  pazarlama  faaliyetlerinde  de
kullanilmaktadwr. Tiiketicilerin satin alma ve sosyal sorumluluk bilinci bu yeni
pazarlama aracumn temelini olusturmaktadir. Artik, isletmeler tiiketicilerin sosyal
tepkilerini yamitlamak ig¢in yenilik¢i yollar uygulamaya baglamislardir. Bu
kapsamda sosyal nedenlere dayali pazarlama kavrami olarak acgiklanan kavram
sosyal sorumluluk c¢ercevesinde yeni bir ara¢ olmustur. Bu bakis acisindan
hareketle, Tiirkiye'deki isadamlart ve yoneticilerin kavrama yonelik algilarim
ol¢meye yonelik bir arastrma yapimstir. Arastirmada web tabanli anket
kullamilms, veriler agiklayict  faktor analizine tabi tutulmustur. Arastirma
neticesinde elde edilen ana boyutlar bireyci diisiinme, marka tercihi yaratma ve
toplumsal duyarliliktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal nedene dayali pazarlama, Sosyal sorumluluk,
Faktor Analizi.

Summary

Cause-Related Marketing Concept; An Empirical Analysis
on Determining The Perceptions of Turkish
Businessmen and Managers

Social causes or issues are seen as an important elements by almost all
businesses. This approach is used in marketing actions recently. Buying and social
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responsibility consciousness of consumers is a key for this approach. Businesses
have been found some creative ways to answer for consumers’social reactions. In
this context, a concept that called as cause- related marketing is a new area in
social responsibility frame. From this point of view, a research conducted on
Turkish businessmen and managers to examine their perceptions toward cause-
related marketing concept. Web-based survey was used and datas were analyzed
with descriptive factor analysis. Three dimensions were identified in this research.
These were care of self, brand choice and social sensitivity.

Keywords: Cause-related marketing,social responsibility, Factor analysis.

1. KAVRAMSAL ALT YAPI

1.1. Sirketlerin Sosyal Sorumlulugu

Gunimiiz isletmecilik anlayis1 igerisinde kurumsal yurttaslik
kavraminin en 6nemli konularin basinda geldigi belirtilmektedir (Badsah,
1999:8). Kurumsal yurttaslik olgusu sosyal temelli bir yapiy1 ifade eder.
Sosyal temelli pazarlama anlayisi ise pazarlamaya daha ahlaki ve insancil bir
yaklasim katmak iizere gelistirilmistir (Crane ve Desmond, 2002:553).
Ancak, pazarlama alaninda ve literatiirde sosyal sorumluluk kavrami
tilkketiciyi koruma, ¢evrecilik, diizenlemeler, siyasi ve sosyal pazarlama gibi
genis bir yelpazeye sahiptir (Carrigan ve Attalla, 2001:561). Sosyal
sorumluluk kapsaminda tiiketiciler sgirketlere ve sirketlerin pazarladigi
mamullere iliskin degerlendirme yaparken sirketin yeteneklerine (corporate
ability) ve sirket sorumluluguna (corporate social responsibility) Gnem
vermektedirler. Sirket yetenegi sirketin mallar1 iretme ve onlar tiiketicilere
sunma becerisini, sosyal sorumluluk ise sirketin tiiketiciler tarafindan
algilanan sosyal yiikiimliiliiklerini ifade etmektedir (Brown ve Dacin,
1997:68). Carrol (1979:499) sosyal sorumluluk olgusunu toplumun
ekonomik, yasal, etik ve ihtiyarl beklentilerinin sirket tarafindan yerine
getirilmesi olarak tanimlamistir. Sirketler sosyal fayda saglamanin yaninda
paydaslara (stakeholders) yonelik kaynaklarin sinerjik olarak kullanilmasina
odaklananan stratejik yardimseverlik (strategic philanthropy) olgusuna da
onem vermektedirler (McAlister, Ferrell, 2002:690). Sirketler rekabetci
yapilarmi giiglendirmek ve gelistirmek {izere hayirseverlik faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Bu egilim sirkete sadece gelir getirmekle kalmaz, aym
zamanda sirketin yapabilirligini ve iliski sistemini giiclendir (Porter ve
Kramer,2002:59). Dolayistyla sirketlerin sosyal sorumlugu sirketlerin
toplumsal seffafligini ifade etmesinin yaninda paydaslariin beklentilerini
karsilamasi seklinde de anlam bulmaktadir (Juholin, 2004:22) ve kurumsal
performansla ilgilidir. Kurumsal performans ise, ahlaki yap1 gibi yonetim ve
sosyoloji igerigine sahiptir (Maignan, Ferrell-Hult, 1999:455; Davenport,
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2000:216). 1llgili yonelimler dogrultusunda sosyal sorumluluk sirket
paydaslarinin haklarina saygi duymak (hak teorisi) anlaminda ele
almmaktadir (Lantos, 2002:211). Bu anlamda sirketlerin sosyal etkileri en
cok insan haklar1 konusuyla ilgili olmaktadir (Marsden ve
Andriof:1988,333).

1.2. Sosyal Nedenlere Dayah Pazarlama Kavramm

Sirketlerin sosyal sorumluluk uygulamalarin pazarlama iletigimleri
acisindan yansimasi sosyal nedene dayali pazarlama (SNDP) kavramidir
(Brenn ve Vrioni, 2001: 214). Kavrama iligkin ilk akademik makaleyi yazan
Varadarajan ve Menon (1988) sosyal nedenlere dayali pazarlama kavramini
“firmanin belirlenmis sosyal bir nedene belirli bir diizeyde katki yapmak icin
pazarlama faaliyetlerini olusturmast ve wuygulamasi siireci” seklinde
tanimlamigtir. Sosyal nedenlere dayali pazarlama anlayis1 sirketlerin sosyal
faaliyetleriyle ilgili bir kavramdir. Sirketlerin sosyal performanslari esitlige
katkida bulunma olarak ele alinmaktadir (Vu, 2004:3). Sosyal nedenlere
dayali pazarlama anlayisi, toplumsal igerikli bir fayda veya bir nedene atif
yapan, toplum ile sirket arasinda gerceklesen etkin bir yapiy1 agiklamaktadir.
Burada her iki taraf agisindan karsiliklilik ilkesi temelinde bir yarar soz
konusudur ve mamuliin pazarlanmasinda kullanilmakta (Horne ve
Worthingtoy, 2002:128). Bir sirketin karsilikli fayda i¢in bir mamul, hizmet
veya bir mesaji pazara sunmasina iliskin eylemi ifade etmektedir (Marconi,
2002:17). Sosyal nedenlere dayali pazarlama anlayisinda, sosyal bir nedene
katki yapmak {ireticinin sosyal kurallara katki yaptiginin ve ayni zamanda bu
katilimin finansal kazanglar i¢in gerceklestirmediginin sinyalinin tiiketiciye
aktarilmas1 vardir (Yechiam ve v.d.,2003:321). Tipik olarak SNDP
kampanyalar tiiketicilerin belirli bir nedene destek veya bagis yaparak satin
almaya yonlendirmektedir (Berger,1996:91). Sirketler sosyal nedene dayali
pazarlama kampanyalarina karsisindaki tiiketici kitlesine”vermek (giving)”
eyleminden tiireyen faydayr mamullerine yansitmak igin katilmaktadirlar
(Strahilevitz ve Myers, 1998:435). Genel olarak bu tiir sosyal sorunlara
egilmek tiketicilerin digerlerine yardim ederek daha iyi aligveris
yaptiklarina  iligkin  kapsamin etkilerini daha iyi agiklamaktadir
(Strahilevitz,1999:217). Bir sirketin sosyal sorunlarm ¢6ziimiine destek
vermesi ile tiiketicinin sirketin bu destegi ni¢in verdigine yonelik algilamasi
SNDP ¢abalarina verilen yanitlarin 6nemli bir eleman1 olmaktadir ve tiiketici
secimini etkilemektedir (Barone, Miyazaki ve Taylor,2000:249). En temel
mantikla kurumsal vatandaslik iletisimlerinin mamul degerlendirmeleri ile
baglantis1 oldugu belirtilmektedir (Maignan ve Ferrell, 2001:463).
Tiiketicilerin satin aldiklar1 mamul tipine gore sosyal nedenin &nemi ve
hayrin miktarina verdikleri yanit kapsaminda bir¢ok unsur vardir (Webb ve
Mohr:1998:227). Ancak sirketlerin sosyal sorumluluk anlaminda
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gerceklestirdigi  faaliyetlerin hangi amacla yapildigr tartisma konusu
olmustur. Bu kapsamda Fry v.d. (1982) sirket katkilarinin &zgecilik
temellimi yoksa kar amaclimi oldugunu incelemistir. Ancak sosyal nedenlere
dayali pazarlama anlayisinin temelinde sponsorluga benzeyen bir sekilde
ticari giidii vardir (Polonsky ve Speed, 2001:1365). Bu agidan bakildiginda
kavramin merkezi prensiplerinden biri karsilikli fayda yaratma ve saygi
olusturmaktir. Boylelikle toplumsal fayda saglayan pazarlama kampanyalari
tiketicilerin  ilgisini yogunlastigi sosyal nedene ¢ekerek markanin
yaygmhigimmi destekleyen (Sameer, Hitchon, 2002: 905) ve bdylece
tilkketicilerin sosyal olaylarla ilgili tutumlarmi, algilarimi ve davraniglarini
degistirmek icin reklam yoOntemlerini, araglarimi ve c¢esitli stratejileri
kullanan bir pazarlama bigimi olarak kullanilmaktadir (Skory, Repka,
Mcinst, 2004:2). Sirket tarafindan stratejik temelli olarak kullanilan bu
pazarlama anlayis1 ile sirketler kendileri agisindan iki onemli hedefe
ulagmaktadirlar: sirket imajm genisletmek ve belirli bir malin piyasada
tutundurulmasii1  saglamak. Ayrica bu yaklasimi kullanan sirketlerin
toplumsal farkindaliklar1 artmaktadir (File, Prince, 1998:1531). Buradan
hareketle sirket toplumsal anlamda etkin bir fayda yaratarak ayni zamanda
marka imajin1 giiclendirmekte ve satiglarmin artmasina destek olmaktadir
(Lorge, 1998: 72). Aym1 zamanda dogru sekilde uygulanmasi durumunda
sosyal sorumluluk o&zelligi sirket imaji tlizerinde de olumlu etkide
bulunacaktir (Suter,2004). Ancak marka ile sosyal neden uyumu arasindaki
iligkiler onemlidir. Pracejus ve Olsen (2004) buna yonelik bir c¢alisma
gergeklestirmislerdir. Zaten kavramin igsel dinamigine bakildiginda
sirketlerin kavrami pazarlama faaliyetlerinin igerisine yerlestirmelerinin
amaglarindan biri iyi bir vatandag sirket olarak tiiketicilerin zihninde sirket
iinlinli artirarak marka imaji kurmaktir. Ancak hedeflenen basar1 sirketin
olusturmak istedigi veya siirdiirmeyi planladigr marka imaj1 ile hedeflenen
sosyal nedenin ortiismesine baglidir (Till ve Novak, 2000:472).

2. METODOLOJI
2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma sosyal nedenlere dayali pazarlama kavramina iliskin Tiirk
isadami ve yoneticilerin algilamalarini 6lgmek ve yakin gelecekte gelismesi
beklenen sosyal nedenleri belirleme amacina sahiptir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢iim Araclar

Aragtirmanin  temel amacindan hareketle isadamlarinin  ve
yoneticilerin sosyal nedenlere dayali pazarlama algilarin1 6lgmeye yonelik
soru formu tasarlanmis ve arastirmada kullanilmustir.
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Sosyal Nedenlere Dayali Pazarlama Algisini Olcen Soru Formu

Arastirmada kullanilan birinci soru formu isadami ve yoneticilerin
kavrama yonelik algilarinm dlgmeyi hedeflemektedir. Bu amagla 13 adet soru
tasarlanmuistir . Her bir ifadenin yazin destegi ile olusturulmus son hali su
sekildedir:

1. Sosyal bir nedeni (0rnegin g¢ocuk sagligimi koruma, siddeti
onleme, egitime destek gibi) destekleyen mallar1 satin almak
[tanimsal 6zellik]

2. Sosyal sorumluluga sahip firmalari takip etme ve o firmadan
satin alma [tanimsal 6zellik]

3. Toplumun gelisimine destek olma (File-Prince 1998"; Maignan,
2001)

4. Toplumu diisiinme (File-Prince 1998
5. Satislar1 arttirma (Wood®)

6. Kendi cevresini diisiinme (Zit 6zgecilik olarak ele alinmistir,
Lantos,2002).

7. Kamuya duyurma - Kamu beklentisi- (Lantos,2001; Frankental,
2001)

8. Olumlu bir imaj yaratma (File-Prince 1998™).

9. Sirketlerin markalarina yonelme ve birliktelik (Till- Nowak,
2000;Willmot,2003)

10.Sosyal sorumlulugu olan bir sirket olma (Vu, 2004).

11.Topluma kars1 duyarli olma (Maignan, Ferrell,2001)

12.1yi sosyal nedenler konusunda kar amac1 giitmeyen kuruluslarla
birlikte ¢alisma. (Wood'™)

13.Devamli olarak sosyal bir nedeni destekleme [siiregelen bir
sosyal neden] (Tanimsal 6zelik).

Sosyal neden olarak, AIDS/HIV’i Onleme, hayvanlart koruma,
kanser aragtirmasi, ¢ocuk sagligini koruma, sokak ¢ocuklarini koruma altina

Temel alman anket i¢in Bkz.http://www.questionpro.com/akira/TakeSurvey?id=34461

T Schiller, Zachary, Doing Well by Doing Good’, Business Week, December 1988, ss.53,
57’den.

I Schiller, Zachary,‘Doing Well by Doing Good’, Business Week, December 1988, ss.53,
57’den.

§ Carringer Paul T., (1994), ‘Not just a worthy cause: Cause-related marketing delivers the

goods and the good’, American Advertising, 10 (1), 16-19’dan

Schiller, Zachary, Doing Well by Doing Good’, Business Week, December 1988, ss.53,

57’den.

Carringer Paul T., (1994), ‘Not just a worthy cause: Cause-related marketing delivers the

goods and the good’, American Advertising, 10 (1), 16-19’dan.
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alma, silahsizlanma, okuryazarlik oranini arttirma, MS ve kas hastaliklar ile
miicadele, kadina yonelik siddeti 6nleme (Wood, 1998) o6rnek olarak
verilebilir. Bu kapsamda iki soru s6z konusudur.

1. Firmanizin hangi sosyal nedeni desteklemesini isterdiniz?
(A¢lik, evsizlik, saglk, sanat, egitim, kadinlara yonelik sorunlar)
2. Kigisel olarak hangi sosyal nedenleri desteklemek isterdiniz?
Aclik, evsizlik, saglk, sanat, egitim, kadinlara yonelik sorunlar)

Oncelikle kullanilan soru formunun giivenilirligi ve gegerliligi test
edilmistir. Soru formunun genel giivenilirligi (cronbach alpha) ile
dogrulayict faktér analizi (confirmatory factor analysis) sonuglar
Tablo.1.’de goriilebilir. Ozel bir unsuru dlgmek iizere olusturulmus olan
unsurlarin (yargilarin) igsel tutarliliklarini tanimlayan Cronbach Alpha
degeri (o .85) tutarlt bir soru formunun tutarli oldugunu isaret etmektedir.
Ancak, soru formunda yer alan ve sosyal nedenlere dayali pazarlama
anlayisin1 6lgmesi planlanan degiskenlerin ilgili kavrami giiclii bir sekilde
Olclip Olgmedigine karar verebilmek igin AGFI, GFI, CFI degerlerinin
yiiksek sayilabilecek degere ve RMSR degerinin diigiik bir degere sahip
olmasi amacglanmaktadir. Bu arastirmada kullanilan ve sosyal nedenlere
dayal1 pazarlama algisia yonelik soru formu uyum derecesi giiclii bir form
olarak ele almabilir. Oncelikle gegerliligi (validity) destekleyen GFI ve CFI
degerleri (Babin, 1998:131) yiiksek bir degere sahiptir. Genelde CFI
degerinin. 90 ve iistiinde olmasi1 kabul edilebilir bir degerdir (Bijleveld-Van
der Kamp, 1999:229). ilgili degerlere bakildiginda kabul edilebilir siirlarda
bir uyumun varlig1 gozlenebilir. Olgiim olarak tek faktdrlii model tercih
edilmistir; ilgili biitiin degiskenler tek bir faktor kapsaminda ol¢tilmiistiir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuclar:

Ki-Kare p AGFI GFl CFI RMSR
234,19 .000 82 .89 87 .01
N=100, Cronbach Alpha Degeri (a. ): .85
GFI (Goodness of Fit Index )
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)
CFI (Bentler Comparative Fit Index)
RMSR (Root Mean Squared Standardized Residual)

Aragtirmada kullanilan soru formu bu anlamda uyum derecesi giiglii
bir form olmaktadir. Sorularin yanitlanmasinda 5 dereceli Likert olcegi
tercih edilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsiz,
4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum).
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2.3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama

E-posta anketleri posta anketleri gibi daha genis temelli veri
toplamanin yerini tutmasa da, on-line ana kiitle acisindan uygun
olabilmektedir. (Sheehan ve Hoy,1999). Bu anlamda aragtirmada web tabanl
anket (web based survey) tercih edilmistir. Bu yontemle veri toplamanin
diisiik maliyetli olmasi i¢in herhangi bir sinir olmaksizin konunun amacina
uygun olan ve ilgili ana kiitleyi temsil edecegi diisiiniilen Tiirk isadami ve
yoneticilerin [Arastirmaya katilacak olan kisiler ve e-posta adresleri ticaret
odalarindan, sanayici ve isadamlart derneklerinden ve internet taramasi
yapilarak saptanmistir] e-posta adreslerine ankete katilmalarina yonelik bir
davet yazis1 gonderilmistir. Web tabanli anket ¢aligmasinin avantaji konuyla
ilgili olmayanlarin elenmesi nedeniyle dogal bir eleme fonksiyonu
gormesidir (Corbitt v.d, 2003:207). Arastirmaya katilanlardan kisisel bilgi
toplanmamustir. Arastirma yaklasik olarak bir ay kadar devam etmis bu siire
sonunda hedeflenen 2000 kisilik yonetici/isadamindan 100 kisilik bir geri
doniis saglanmigtir. Geri doniis orani % 5°dir.

2.4. SNDP Algisim1 Belirlemeye Yonelik Analiz

2.4.1. Faktor Analizi Yontemi

Faktor analizi ile arastirmalarda ele alinan temel unsurlar
(degiskenler) arasindaki iligkiler incelenir. Birbiri ile iligkili degiskenler bir
araya getirilerek az sayida ortak iligkisiz degisken bulma amaci vardir
(Tathdil, 1996:167). Sonugta belirlenen faktorler, ilgili degiskenlerin
anlamsal olarak yerine ge¢gmektedir (Uhl ve Schoner,1969:447). Boylece
degiskenlerin gergek durumlarindan daha kiiciik bir dogrusal birlesimler
grubu tanimlanabilmektedir (Yiikselen,2000:226-231). Faktor analizinde her
bir degiskenin faktor agirliklart (factor loadings) belirlenmis, faktor agirlig.
70 ve iistli olanlar analize dahil edilmistir. Bu degerin altinda kalanlar ise
analiz dis1 birakilmistir. Analizde asal bilesenler yontemi uygulanmis ve
varimax rotasyonu uygulanmistir.

2.4.2. SNDP Algisina Yonelik Faktor Analizi

Ilgili 13 degiskene faktor analizi uygulanmis ancak sekiz degisken,
faktor yiikleri. 70’in altinda kaldigi i¢in, analiz disinda tutulmustur. Gerekli
kriteri saglayan bes degisken ise ii¢ faktér altinda tanimlanmigstir. Birinci
faktor iki, ikinci faktor bir, {igiincii faktor ise iki degiskenden olusmaktadir.
Faktorler igerisindeki degiskenler incelenerek her bir faktoriin “boyutsal
anlamda” tanimlamasi gergeklestirilmistir. (Faktor isimleri ve faktor yiikleri
icin Bkz. Tablo.2.)
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Tablo 2. A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Ortalama Aglklanan Faktor Yikleri
Varyans

1.FAKTOR”Bireyci Diigiinme”
Kendi Cevresini Disinme 2.72 2.46 ,80
Satiglari Artirma 3.62 ,70
2.FAKTOR”Marka Tercihi Yaratma”
Markaya Yonelme ve Birliktelik 3.86 4,50 79
3.FAKTOR Toplumsal Duyarlilik”
Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir Sirket Olma 3.43 3,50 83
Topluma Kars! Duyarli Olma 4.07 ,86

Ilgili analizlerin yaninda ayrica gelecekte hangi sosyal nedenlerin
gelisecegine iligskin yapilan incelemelerde ise Tablo.3’de goriilen sonuglar
cikmustir.

Tablo 3. Kisisel ve Sirket Temelinde ilgi Duyulan Sosyal Nedenler

Sirket Olarak Kisisel Olarak
llgi Duyma lgi Duyma

(%) (%)
Aglik 3 3
Evsizlik 0 1
Saglik 9 10
Sanat 45 46
Egitim 43 40
Kadinlara Yonelik Sorunlar 0 0
Toplam 100 100

3. YORUM VE SONUC

Oncelikle isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde sosyal neden olarak
temel alacaklar1 iki konunun sanat ve egitim olacagi sdylenebilir. Sonuglar
incelendiginde s6z konusu iki konunun baskin bir sekilde tercih edildigi
goriilmektedir. Diger ilging bir nokta kadinlara yonelik sorunlara hi¢ 6nem
verilmemis olmasidir. Diger olas1 sosyal nedenlere ise ¢ok diisiikk oranda
onem verildigi agikca goriilmektedir. SNDP kavraminin Tiirk yonetici ve
isadamlarinda yarattig1 algi {i¢ ana grupta toplanmaktadir. En dikkat ¢ekeni
bireysel olarak ¢evreyi diisiinme degiskenidir. Ancak ilgili kavram toplumsal
anlamda bir vurgu yaparken faktoriin bu sekilde ¢ikmasi diislindiirtictidiir.
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Ciinkii, aragtirmaya katilanlar dahilinde SNDP faaliyetlerinin mevcut
durumda ¢evreye belli bir imaj yliklemesi yapmak ve temelde yine satis
arttirmak i¢in yapildig: diisiiniilmektedir. Bu imaj halkla iligkiler baglaminda
ele alindiginda sirketlerin sosyal sorumlulugun yeni bir halkla iliskiler
yeniligi olduguna yonelik incelemeler mevcuttur (Frankental, 2001:18-23).
Diger iki ana grup ilgili kavramin kendi i¢ dinamiklerinde zaten var olan
konulardir. Ug faktor icerisinde yer alan degiskenlerin kendi aralarindaki
mantiksal iligkilere bakildiginda ise en 6nemli iligki sosyal sorumluluk sahibi
olma ile duyarli olma arasindadir. Bu beklenen ve Onemli bir sonug
olmalidir. Ciinkii her iki kavramda birbirini destekleyen kavramlardir.
Ayrica markaya yonelme ayrn bir faktér olarak saptanmistir. Zaten
literatiirde kurumsal vatandaslik ile marka arasinda kurulan iliski
baglaminda dogrudan ve dolayli bir yapilanma oldugu belirtilmektedir
(Willmott, 2002:363). Arastirmada hedeflenen temel nokta genel bir algi
Ol¢limii oldugundan daha sonra yapilacak caligmalarda algilarin bireysel
degerlerle (individual values) iliskisinin belirlenmesi kiiltiirel agidan énemli
acilimlar  saglayacaktir. Arastirmadan ¢ikarilan sonu¢ iki grupta
incelenebilir. Birincisi 6rneklem dahilindeki Tiirk yonetici ve isadamlarini
sosyal sorumluluga dayali pazarlamanin esas amacinin yine satislart
arttirmak ve kisisel ¢cevreye karsi yapildigr algisina sahip oldugu, digeri ise
yakin gelecekte sosyal neden olarak sanat ve egitimi 6n planda goérdiikleridir.
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