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MARKA KONUMLANDIRMADA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ ETKIiSi: iISTANBUL iLINDEKi ZiINCIiR
RESTORAN ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

The Effects of Social Responsibility Campaigns on Brand Positioning: A Research in
Chain Restaurant Businesses in Istanbul Province

Elif Zeynep OZER"
Atilla AKBABA™

(074

Degisen rekabet anlayisi ve tiiketici talepleri ile birlikte isletmelerin sosyal sorumluluk ¢a-
lismalari artmaktadir. Ginumuz tiketicileri 6zellikle gevreye ve toplumsal sorunlara karsi
duyarli olan sosyal sorumluluk bilincindeki isletmeleri tercih etmektedirler. Degisen talep
dogrultusunda isletmelerin cogu toplum, cevre ve tiketici gikarlarini gozeterek faaliyetle-
rine devam etmektedirler. Bu baglamda isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarinda
yer almalari tUketicilerin g6ziinde olumlu bir imaj cizmektedir. Eko turizm, strdurdlebilir
turizm gibi cevreye duyarli turizm cesitlerinin artmasi turizm sektoriinde de cevreye du-
yarli tiketici anlayisinin yerlestigini gostermektedir. Degisen tlketici bilinci baglaminda
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmakta olan zincir isletmelerden biri de yiye-
cek icecek isletmeleridir. Arastirmanin temel amaci, istanbul’da faaliyet gdsteren zincir
restoran markalarinin konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisini ince-
leyerek ilgili alandaki bilgi birikimine katki saglamaktir. Bu amag dogrultusunda yazin ta-
ramasl yapilarak marka konumlandirma ve sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda bilgi
toplanmistir. Arastirma icin gereksinim duyulan veriler istanbul ilindeki zincir restoranlari
tercih eden yerli tiketiciler Gzerinde ankete dayall bir alan arastirmasi yapilarak derlen-
mistir. Arastirmada istanbul ilindeki tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olup
olmadiklari, sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir yiyecek icecek isletmelerini
tercih edip etmedikleri ve bu markalari zihinlerinde nasil canlandirdiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kampanyalar, Marka, Konumlandirma, Yiyecek
icecek isletmeleri.

ABSTRACT

Social responsibility activities of companies are increasing with changing competition
concept and consumer demands. Consumers of today choose companies those are sen-
sitive to issues related to especially environment and social problems. In accordance with
changing demand, majority of firms continue their activities by considering the interests
of society, environment, and consumer. In that sense, participating in social responsibi-
lity projects creates a positive consumer perception for companies. The increase in type
of tourism like eco-tourism and sustainable-tourism points that environment sensitive
point of view become widespread in the sector of tourism. In terms of changing consu-
mer awareness, one of the businesses performing variety of social responsibility activi-
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ties is chain restaurants. The main purpose of the study is to contribute to the literature
and industry by analysing the effectiveness of social responsibility activities in positioning
brands of chain restaurants. According to this purpose, information about brand positio-
ning and marketing strategy is gathered. The data needed in this study are gathered by
conducting surveys on consumers who chose restaurant chains in istanbul. In this rese-
arch, whether the consumers in istanbul possess social responsibility awareness, whet-
her they choose chain restaurants which perform social responsibility activities, and how
they visualize those brands in their minds are identified.

Keywords: Social Responsibility, Campaigns, Brand, Positioning, Chain Restaurants.
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GiRiS

[SLETMELERIN TEMEL AMACI varligini siirdiirmek ve kar elde etmektir. Degi-
sen pazar kosullarinda isletmeler tiiketici talebini dikkate alarak toplum ¢ikarini
gozeten girisimlerde bulunmak durumundadirlar (Pelit, Keles ve Cakir, 2009:
s.19). Tiiketici aliskanliklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri ile adin1 duyuran is-
letmelere yonlenmeye baslamaktadir. Tiiketicilerin topluma kars: duyarli, cevre
sorunlariyla ilgilenen isletmelere destek verdigi ve tiiketim aliskanliklarini bu
yonde degistirdigi ifade edilmektir. Toplumun bu egilimi neticesinde bazi islet-
meler sosyal sorumluluk projeleri diizenlemekte, hatta bunu pazarlama politika-
lar1 haline getirmektedirler (Atesoglu ve Tiirker, 2010: 5.207). Isletme basarisinin
uzun vadeli olabilmesi igin isletmelerin tiiketici goziinde olumlu imaja sahip
olmasi gerekmektedir (Ilc, 2010: 5.304). Varhigim toplum i¢inde devam ettir-
mekte olan isletmeler toplumsal beklentileri yerine getirerek tiiketicinin aklinda
olumlu yer edinmekte ve siirekliligini saglamaktadir (Yonet, 2005: s.244). Rakip-
lerine karg1 farkhilik gostermek isteyen isletmeler bunu marka imaji ile saglaya-
bilmektedirler. Toplum ve gevre sorunlarina duyarl isletmelerin sosyal sorumlu-
luk faaliyetleri ile tiiketicide biraktiklari izlenim marka imajini olumlu etkile-
mektedir ve tiiketici zihninde isletme bu imajla yer edinmektedir (H. Ozdemir,
2009: 5.57).

Kaynag cevre ve insan olan turizm isletmeleri sosyal sorumluluk faaliyetle-
rinde bulunarak toplumsal gorevlerini yerine getirmeli ve bu sekilde de turizm
tiketicisi yani turist zihninde olumlu imaj birakmalidir (Pelit, Keles ve Cakar,
2009: 5.20). Turizm sektoriinde, dogal kaynaklari ¢ekicilik unsuru olan bir¢ok
isletme, ekonomik gelismeyi hizla artirmak adina gevresel tahribata neden ol-
maktadir. Cevre tahribatina yonelik elestirilere hedef olan turizm sektérii, bu
olumsuz imaj1 sosyal sorumluluk faaliyetleriyle bertaraf etmeli ve toplum go-
ziinde olumlu bir imaj olusturmahdir (Atesoglu ve Tiirker, 2010: 5.213). Calis-
mann literatiir kisminda ilk olarak konumlandirmay: etkileyen marka ve marka
imaj1 tzerinde durulmustur. Marka konumlandirma kavramu hakkinda bilgi
verilmis, markalar icin sosyal sorumluluk kampanyalarinin gereklilikleri tizerin-
de durulmugtur. Marka konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarin-
dan bahsedilmistir. Yiyecek igecek isletmesi igerisinde yer alan markalarin sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili 6rnekler sunulmustur. Son bélimde ise ¢aligma-
mn alan uygulamasi yer almaktadir. Bu ¢aligmanin temel amaci, Istanbul’da
faaliyet gosteren zincir restoran markalarinin konumlandirmada sosyal sorum-
luluk kampanyalarinin etkisini inceleyerek ilgili alandaki bilgi birikimine katk:
saglamaktir. Arastirma icin gereksinim duyulan veriler Istanbul ilindeki zincir
restoranlari tercih eden yerli tiiketiciler tizerinde ankete dayali bir alan aragtir-
masi yapilarak derlenmistir. Arastirmada Istanbul ilindeki tiiketicilerin sosyal
sorumluluk bilincine sahip olup olmadiklari, sosyal sorumluluk kampanyasi
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diizenleyen zincir yiyecek icecek isletmelerini tercih edip etmedikleri ve bu mar-
kalari zihinlerinde nasil canlandirdiklari tespit edilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Marka Tanimlamalar1

Bir {iriinii veya hizmeti digerinden ayiran en énemli unsur markadir. Philip
Kotler’a gére marka; isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya kombinasyonlarin
tasarlanarak, satan kisi veya kurumda mal ve hizmetlerin kimligini rakiplerden
ayirt edilebilmesini saglamaktadir (Keller, 1993: s.3). Philip Kotler'a ve Walde-
mar Pfoertsch’a gore marka insanlarin karar vermelerine yardimci olmaktadir.
Marka girisimleri miisterilerin, potansiyel miisterilerin veya herhangi bir bireyin
aklindaki fikirlerini, algilarimi, beklentilerini, inaniglarini etkilemektedir (Kotler
ve Pfoertsch, 2006: s.1). Kevin Lane Keller’e (2003) gore, marka {iriinii benzerle-
rinden ayiran isaret, amblem, sembol, isim gibi bilesenlerin birinin veya birkagi-
nin birlikte kullanilmasiyla olusmaktadir (Ilban, 2007: 5.66). Turizm agisindan
marka, turistlere sunulan hizmet ve tiriinlerin algilarinda biraktig: kimliktir (Oz-
kul ve Demirer, 2012: 5.159).

Marka imaji

Tiiketicinin markaya hangi anlamu yiikledigi marka imajini ortaya koymak-
tadir. Markanin, rakip markalarla kiyaslandiginda markayr diger markalardan
aywran Ozelliklerden ve tiiketicinin marka hakkindaki diistincelerinden olustugu
goriilmektedir. Ttiketicinin marka ile ilgili gesitli kaynaklardan edindigi bilgile-
rin toplamini algilama sekli marka imajini olusturmaktadir (S. Ozdemir ve Ka-
raca, 2009: s.117).

Marka imajini tiiketicinin deneyimleri de etkilemektedir (Oziipek ve Diker,
2013: 5.103). Tiiketici zihnindeki imajin olumlu olmasi markanin pazardaki
rakiplere karsi Gistiinliik saglamasini ve marka sadakatini beraberinde getirmek-
tedir (Giirson, 2009: s.1).

Marka Konumlandirma Kavram

Rekabet iistiinliigii kazanmak isteyen igletmeler tiiketiciye sunduklar: tiriin-
lere deger katma cabas icine girmektedirler. Bu istegi gerceklestirebilmeleri icin
isletme markalar: tiiketici aklinda kalicihig: “konumlandirma” ile saglayabilmek-
tedir. Konumlandirma markanin tiiketici zihninde kaliciigin saglanabilmesi i¢in
onemli bir aractir (Siker ve Akin, 2012: s.55). Konumlandirma kavramindan
1972’de Advertising Age dergisinde “The Positioning Fra” adli makale ile soz
edilmeye baglanmigtir. Makalede konumlandirma kavramii tanimlayan Jack
Trout ve Al Reis’e gore, tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda isletmeler, tiike-
ticilerin zihinlerinde markaya dzel ve degerli bir yer olugturmaktadir. Konum-
landirma yaparken isletme {irlin degil tiiketici odaklidir. Konumlandirmada
isletme markanin tiiketicinin zihninde 6nemli ve kalic1 bir yer saglamaya ¢alis-
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maktadir. Marka konumlandirma, titketicinin belli bir markay: diger markalar-
dan farkli olarak algilamast stirecidir (Carti, 2012: 5.158). Konumlandirma, tiike-
ticinin marka alg1 ve secimlerindeki odak noktasini olugturmaktadur (Tatl, 2013:
291).

Konumlandirma, temel olarak tiiketici zihnindeki odak bosluklar: buluna-
rak hazirlanan iletisim programu tekniginden olusmaktadir. Tiiketici zihninde
kendi odak noktasini daraltan Subway markasi, “submarine sandvigleri” ile
Amerika’daki fast food zincirleri arasinda en biiyiik besinci marka olmustur.
Coca-Cola ile rekabet etmek isteyen Pepsi, odak noktasini tiiketici zihninde “da-
ha gen¢” (Pepsi Generation) olarak konumlandirarak ikinci giiclit marka olmay1
saglamustir (Reis, 2009: 130-131).

Markalar I¢in Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Gerekliligi

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 isletmelerin reklamini yapmaktadir. Iglet-
meler; markalarini tanitma, marka konumlandirma gibi faaliyetlerine ayirdiklar
maliyetin bir kismini veya tamamini sosyal sorumluluk kampanyalar1 igin kul-
landiklarinda hem topluma kars1 hem de kendileri i¢in yarar saglamaktadirlar
(Tekin, 2006: s.8). Tiiketicinin marka bilinci ve marka baglhligi artmaktadir.
Tiiketicinin marka tercihinde, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek veren
isletmeler ilk siralarda yer almaktadir (Pringle ve Thompson, 2000: s.3). Sosyal
sorumluluk kampanyalar isletmelerin ticari itibarini artirmakta, tiiketici algisini
da markaya karg1 kalic1 bir sekilde olumlu olarak etkilemektedir (Yalur, 2014:
s.9). Sosyal sorumluluk kampanyalarina destek veren isletmeler, karliliklarinin
artiginl saglamakta, markalarinin toplumsal imajini giiclendirmekte, kalifiye
calisan bulma kolaylig1 ve calisanlarin devamliligini saglamakta, markaya yati-
rimcilarin ilgisini ¢ekmektedirler (Giizel, 2010: 5.62). Sosyal sorumluluk kam-
panyalar isletme devamhligi, marka tammirhgi, gliven duyulan marka haline
gelme agisindan 6nem tagimaktadir.

Marka Konumlandirmada Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1

Sosyal sorumluluk, sosyal amag veya var olan probleme yonelik olarak is-
letmelerin tiiketicilerle karsilikli bir sekilde yarar saglamalari icin gerceklestirdik-
leri “konumlandirma” araci olarak tanimlanmaktadir (Akbas, 2010: s.74). Marka
konumlandirma ile isletmeler marka imaji olusturmakta veya pazar cevresindeki
imaj1 pekistirmektedirler. Marka konumlandirmada sosyal sorumluluk kam-
panyalar1 pazarlama araci olarak kullanmilabilmektedirler. Marka konumlandirma
amactyla diizenlenen sosyal sorumluluk faaliyetleri hem marka hem de tiiketici
acisindan ¢ift yonli olarak fayda saglamaktadir. Marka, tiiketici zihninde kendi
imajin1 konumlandirirken toplumsal veya cevresel sorunlarin giderilmesi yo-
niinde topluma katki saglamaktadir (Yagiz, 2012: s.57). Tiiketicilerin marka
tercihlerinde igletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle gerceklestirdigi faaliyetler
etkili olmaktadir (Kardes, 2011: 5.167). Toplumsal sorunlara ¢oziim getiren
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markalar, tiiketici tarafindan sayginlk ve giiven kazanarak marka degerini ar-
tirmaktadirlar. Igletmelerin sosyal sorumluluk yéniinde gergek¢i ve samimi faa-
liyetleri ¢ok yonlii toplumsal fayda saglamaktadir. Marka degeri ve giivenini
artiran sosyal sorumluluk kampanyalar1 (Morkog ve Erdonmez, 2014: 5.284) bu
dogrultuda marka konumlandirmada olumlu etkide bulunmaktadir.

Isletmeler, tiiketicilerin marka hakkinda edinecekleri bilgilere ényargisiz bir
sekilde ulagmalarini sosyal sorumluluk kampanyalariyla saglayabilmektedirler.
Sosyal sorumluluk kampanyalar diizenleyen isletmeler marka konumlandirma
stratejilerini tiiketicide giiven olugturarak gergeklegtirmektedirler. Isletme sosyal
sorumluluk bilinciyle gerceklestirdigi faaliyetlerle, tiiketicinin ilgisini gekmekte,
tiiketiciye giiven vermekte, tiiketicinin katilimiyla tiiketici ile iletisim igerisine
girmektedir (Songil, 2009: s.101-105).

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI DUZENLEYEN ZINCIR
RESTORAN MARKALARINA ORNEKLER

Hacioglu Restoranlar1

Hacioglu Restoranlari, 1965 yilinda Tiirk sermayesi ile Bursa’da hizmet
vermeye baglamistir. Tiirkiye’de 11 farkli ilde birgok restoran zinciri bulunmak-
tadir. Cesitli sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarin-
dan biri olan Hacioglu Restoranlari, Diinya Engelliler Giinti'nde engelli gocuklar
ile ailelerini restoranlarinda agirlamiglar ve eglence merkezinde engelli gocuklar
ile ailelerine yonelik etkinlik diizenlemislerdir. Kiiltiir ve sanat etkinlikleri ala-
ninda da engelli cocuklara yonelik 23 Nisan Resim Yarigmas: yapilmistir. Ayrica
Yaghlar Haftas'nda huzurevinde bulunan yaglilara, restoranlarinda yiyecek ice-
cek hizmeti sunmuslardir.

(Hacioglu Restoranlari, erisim tarihi: 15.05.2015).

TAB Gida

TAB Gida birgok zincir restoran markasini biinyesinde barindirmaktadur.
Sbarro, Popeyes, Arby’s, Burger King markalarinin yanina kendi markasi olan
Usta Donerci'yi eklemigstir. Birgok zincir restoran isleten TAB Gida o6zellikle
geng kitleyi hedef alarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemektedir.
Genglerin saghkli gelisimine katki saglamak, spora tesvik etmek ve basketbolu
sevdirmek icin TAB Gida, Burger King markasiyla Hoopfest organizasyonunu
diizenlemistir (TAB gida, erisim tarihi: 10.04.2015).

Panera Cares

Panera Cares restoranin, Amerika Birlesik Devletlerinde 4 tane zincir resto-
ran1 bulunmaktadir. Panera Cares restoranlar1 “paying it forward” sloganiyla kar
amaci olmayan bir igletme olarak hizmet vermektedir. Miisterileri gelen hesab1
istedikleri miktarda 6deyebilmektedirler. Ayrica isletme miisterilerinin ticretsiz
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bir sekilde hizmet almasina da firsat vermektedir. Isletmenin sosyal sorumluluk
kampanyasini gergeklestirmedeki amaci ekonomik giicii yetersiz olan miisterile-
rin diger miisterilerle birlikte rahatlikla yemek yiyebilmelerini saglamaktir (Pa-
nera Cares, erigim tarihi: 10.04.2015).

Meram Cafe Restoran Catering

Meram restoran zincirleri ilk restoranini Amsterdam’da alkolsiiz aile resto-
ran1 konseptiyle agmustir. Restoran zinciri, yurtdisindaki alt1 subesi ile Tiirk mut-
fagim1 misterilerine sunmaktadir. Cok sayida sosyal sorumluluk kampanyasina
katkida bulunan Meram Restoran, sosyal yardimlar1 kurumsal hale getirmek i¢in
“Meram Dostlar1 Dernegi’ni kurmustur. Restoran, Miisliiman yardim kurulus-
larma katkida bulunmaktadir. Ayrica Tirkiye'de kimsesi olmayan yardima
muhtag kisilere de yardim etmektedirler (Meram Cafe Restoran Catering, erisim
tarihi: 10.04.2015).

Hipotezler

Hipotezlere ait degiskenler arast iligkilerin analizi ve incelenmesi i¢in betim-
leyici istatistik analizleri, capraz tablo analizi, t-test analizi testi, anova F testi
(varyans analizi), korelasyon analizi uygulanmugtir.

H1: Tiketicilerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyo-demografik 6zellikleri
arasinda iliski bulunmaktadir.

H2: Tiiketicilerin sosyal tercihleri ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda
iliski bulunmaktadir.

H3: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran
markalarina bakus acilar1 ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda iligki bulun-
maktadur.

H4: Tiketicilerin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk bilinci arasinda iliski
bulunmaktadur.

H5: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran
markalarina bakis acilari ile sosyal sorumluluk bilinci arasinda iliski bulunmak-
tadur.

Heé: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran
markalarina bakis agilar1 ile sosyal tercihleri arasinda iliski bulunmaktadir.

YONTEM

Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul ilindeki zincir restoranlar tercih eden
yerli tiiketiciler olugturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig’'ndan alinan Istan-
bul ili zincir restoran sayisi ve adreslerine istinaden uzman goriisii ahmp 6rnek-
lemin kitleyi temsil etmesi icin Istanbul ilinde farkli demografik yapilara sahip
bes ayr1 semt secilmistir. Istanbul ilinin Besiktag, Esenyurt, Uskiidar, Giingéren



54 - GATALHOYUK | Uluslararasi Turizm ve Sosyal Arastirmalar Dergisi

ve Bakirkoy ilgelerindeki zincir restoran miisterilerinin goriisii anket yontemiyle
toplanmugtir. Ornek grubunun yeterli oldugu ve kitleyi anlamli bir sekilde temsil
ettigi varsayilmistir. 2015 yihinin Nisan ve Mayis aylarinda Istanbul ili zincir
restoran miisterilerine anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Kolayda drnekleme
yontemine gore Istanbul ilinde 400 zincir restoran miisterisi iizerinde, yiiz yiize
goriigme yapilarak gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada gerekli duyulan verilerin toplanmas: araci olarak anket tekni-
ginden yararlanilmigtir. Aragtirma IBM SPSS 20 paket programu kullanilarak;
veri girisi islemi yapilmis, veriler derlenmis, veri 6lgekleri simiflanmus, kirli veriler
temizlenmis, istatistiksel analize uygun hale getirilmigtir. Orneklem grubuna ait
veri oncelikli olarak giivenirlilik analizi siirecinden gegilerek gerekli diizeltmeler
yapilmis ve raporlanmustir. Ikinci agamada faktér analizi ile faktorler belirlenmis
gliglii faktorler gruplar halinde analize sokulmustur. Kolmogorov Smirnov ve
Shapiro Wilk normallik anlamlilik analizleri ile verinin parametrik ve paramet-
rik olmayan durumu incelenmis veri parametrik varsayimlar: saglamasi sebebiy-
le parametrik test yontemleri ile analizlere devam edilmistir. Sosyo-demografik
degiskenlerin dagilimi gerekli analizler ile raporlanmustir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastirma hazirlanirken yurt i¢inde yapilan ¢alisma Giilnur Karakag Tando-
gan’in (2009), “Otel Markalarinin Konumlandirilmasinda Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinin Etkisi” ¢aligmasinin anket formundan yararlanilarak olustu-
rulmus, derlenen soru formu Izmir Katip Celebi Universitesi’ndeki kendi ala-
ninda uzman {ig akademisyen tarafindan diizenlenmistir. Ankette olmasi muh-
temel hatalardan kaginmak amaciyla 2015 yilinin Subat ayinda Besiktas, Esen-
yurt, Uskiidar, Giingoren ve Bakirkdy ilcelerinin her birinde 10°ar zincir resto-
ran miisterisi {izerinde 6ntest yapilmistir. Ontest neticesi degerlendirilerek, aras-
tirma sorularinin arastirmanin amacini yansitacak sekilde gegerli ve etkin oldu-
gu ortaya cikmistir. Ontest uygulamasindan gegen anket formlari 2015 yihnin
Mart - Nisan aylar1 arasinda Besiktag, Esenyurt, Uskiidar, Giingéren ve Bakirkdy
ilgelerinde aragtirmac tarafindan zincir restoran miisterilerine dagitilmis, form-
lar doldurulduktan sonra aragtirmaci tarafindan toplanmustir. Her ilcede 80 adet
anket formu zincir restoran miisterilerine doldurtulmustur. Istanbul ilinin Be-
siktas, Esenyurt, Uskiidar, Giingoren ve Bakirkdy ilcelerinden toplam 400 adet
zincir restoran miisterilerinin goriisii anket yontemiyle toplanmuistir.

Giivenilirlik analizi, hali hazirda kararlastirilmis 6lgek gesidine gore derlen-
mis anket caligmasina verilmis olan cevaplarmn i¢ tutarliigim 6lemektedir. Gii-
venirlilik analizi, sorularin birbirleri ile yakinliklarinin derecesini ortaya koymak
i¢in yapilmaktadir. Bu analizi yaparken 6nemli noktalardan birini Cronbach’s
Alpha degeri olusturmaktadir (Altunigik vd., 2012: 5.124-126).
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Bu deger:

0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degil

0,40 < a < 0,60 ise dl¢ek ditgiik giivenilirlikte

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek gitvenilirlikte

olarak degerlendirilmektedir.

Sosyo-demografik degiskenler haricinde likert 6lgekli sorular i¢in yapilmis
olan Giivenirlilik Analizi neticesinde degisken sayis1 70, Cronbach a degeri 0,944
degerindedir. Sorularin i¢ tutarligi cok yiiksek seviyededir.

Veri Analizi

Verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk
normallik testleri ile kontrol edilmektedir. Calismada verilerin istatistiksel analiz
agsamalarinin belirlenmesi maksadiyla 6ncelikli olarak Kolmogorov Smirnov ve
Shapiro Wilk normallik testleri yapimuistir. Kolmogorov Smirnov ve Shapiro
Wilk normallik anlamlilik degeri p>0,05 ¢ikmasi sebebiyle verilerin normal da-
gildig1 sonucuna varilmistir. Normal dagilim gosteren verilere parametrik test
analizleri uygulanmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal Sorum-
luluk Kampanyas: Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ilarinin
Sosyo-demografik Ozelliklerine Bagh Olarak Degisimi

Yapilan analizlerde miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercih ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
agilarinin demografik ozelliklerine bagh olarak degisimi t-testi ve varyans analizi
yardimiyla incelenmistir.

Katimcr miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilar ile
“cinsiyetleri” arasindaki iliski ¢apraz tablo analizi kullamlarak raporlanmig ve
analiz sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Diizenleyen Zincir Restoran
Markalarina Bakig Acilari (Cinsiyet / Capraz Tablo Analizi)

Capraz Tablo Analizi

Degiskenler Cinsiyet Ortalama Standart Hata
Erkek 3,4681 0,82267
Sosyal Sorumluluk Bilinci
Kadin 3,6014 0,75012
) Erkek 3,4648 0,69341
Sosyal Tercih
Kadin 3,4485 0,76101
Erkek 3,4303 0,63917
SSKBA
Kadin 3,5356 0,74838

Tablo 1’deki Capraz tablo analizi sonucunda; sosyal sorumluluk bilincine

sahip ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina

bakis acis1 ¢ok hassas bir farkla kadinlarda erkeklerden daha yiiksek ortalamali

¢tkmugtir. Bu farkin rastlantisal m1 yoksa gergek bir gosterge oldugunu belirleye-

bilmek i¢in T-Testi Analizi yapilmustir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Diizenleyen Zincir Restoran

Markalarina Bakis Agilari (Cins

iyet / T-Testi Analizi)

[T-Testi Analizi

aryanslarin
Ezl\zile TI:SIEOrtalamalarm Esitligi igin T Testi Analizi
IAnalizi
~ 2 b495 Guven Arald]
» «3 2 T Binda Farklik
FP o |38 ES | E | B
Lo| =3 = 2z
38| £ S | &5 Ust
aryanslarin
lesit olduguf1,721 0,193 0,848 392 0,399 F0,3333 |0,15729 [0,44546 [0,17880
Sosyal Sorum-varsayimi
luluk Bilinci  Varyanslarin
esit  olmadig 10,843 375,012 0,401 10,13333 [0,15817 |0,44738 [0,18072
arsayimi
aryanslarin
lesit oldugul0,009 0,926 0,112 392 0,911 0,01634 |0,14628 [0,27394 [0,30662
arsayimi
Sosyal Tercih
aryanslarin
esit  olmadig| 0,112 391,6840,911 0,01634 |0,14546 [0,27232 [0,30499
arsayimi
aryanslarin
esit  oldugu0,121 0,729 +0,752392 (0,454 10,10538 [0,14010 |0,38341 [0,17265
arsayimi
ISSKBA
aryanslarin
esit  olmadig| 0,759 391,488 0,449 F0,10538 |0,13878 [-0,38079 [0,17003
arsayimi
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Tablo 2’deki Levene Testi incelendiginde p>0,05 bulunmugtur, dolayisiyla
dagilimlarin homojen oldugu ortaya ¢ikmugtir. T-Testi Analizi sonuglarina bak-
tigimizda, tiim Sig.(p) degerlerinin p>0,05 diizeyinde oldugu, sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir resto-
ran markalarina bakis acilari ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik goster-
memektedir.

Katilma zincir restoran miisterilerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal ter-
cihleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina
bakis agilar1 ile “yaslart” arasindaki iligki varyans analizi kullanilarak analiz edil-
mis ve raporlamigtir. Bu raporlar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Diizenleyen Zincir Restoran
Markalarina Bakis Acilari (Yas / Varyans Analizi)

IANOVA
Serbestlik Kareler
Kareler Toplami Derecesi Ortalamas: IAnlamlilik (p)

Gruplar Arasi 4,599 24 0,766 1,268 0,280
Sosyal Sorumlu-
luk Bilinci Grup ici 56,236 372 0,605

Toplam 60,834 396

Gruplar Arasi |3,458 24 0,576 1,099 0,369
SosyalTerch o i g, 782 372 0,525

Toplam 52,240 396

Gruplar Arasi |1,102 24 0,184 0,363 0,901
SSKBA Grup i 47,092 372 0,506

Toplam 48,194 396

Tablo 3’tin anlamllk stitununda anlamlilik (Sig.) degerlerin analizi yapildi-
ginda zincir restoran igletmelerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve
sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
acilar1 ile yaslar1 arasindaki iliskinin (p>0,05) istatistiksel olarak anlamli olmadi-
&1 anlasilmaktadir.”

Zincir restoran misterilerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve
sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
acilar1 ile medeni durumlar: arasindaki iligki t-tesrti analizi ile test edilerek ¢ika-
rimsal sonuglar elde edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Diizenleyen Zincir Restoran
Markalarina Bakis Acilari (Medeni Durum / Capraz Tablo Analizi)

Capraz Tablo Analizi
Degiskenler Medeni Durum Ortalama Standart Hata
Evli 3,7578 0,56367
Sosyal Sorumluluk Bilinci
Bekar 3,4357 0,85279
Evli 3,7404 0,37874
Sosyal Tercih
Bekar 3,3224 0,81030
Evli 3,6007 0,41344
ISSKBA
Bekar 3,4322 0,79435

Capraz tablo analizi; sonuglarinda sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihle-

ri, sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
acist evli fertlerde daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonucun istatistiksel olarak anlaml
olup olmadigy iliskisiz 6rneklemler icin T-Testi Analizi yapilarak raporlanmistir.

Tablo 5: Tiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Diizenleyen Zincir Resto-
ran Markalarina Bakis Agilari (Medeni Durum / T- Testi Analizi)

IT- Testi Analizi
\Varyanslarin
Esitli |ganr‘taIamaIarln Esitligi icin T Testi Analizi
Levene
[Testi Analizi
. o = o %95 Glven Araligin-
A
. ok % ‘@ % 2 Lg; EE da Farklilik
eS|l 22 82| 58 Ust
S 3 a s |68 BT
=] aryanslarin
E esit  oldugul8,717(0,00 [1,94{392 0,055 0,32221/0,1657  -0,0068 [0,6511
g arsayimi
o aryanslarin
‘T Glesit olmadig 2,24348,1 0,027 0,32221(0,1436  |0,0367 [0,6076
§ = [varsayimi
aryanslarin
esit  oldugul15,54(0,00 [2,77392 0,007 0,418 [0,1507 [0,1189 [0,7171
-‘Z::) arsayimi
& |Varyanslarin
T;{ esit olmadig 3,52392 0,001 0,418 (0,1189 (0,182 0,654
é varsayimi
Varyanslarin
esit  oldugu|14,32(0,00 [1,13392 0,262 0,1685(0,1494  |-0,1279 |0,4649
varsayimi
aryanslarin
< |esit olmadig 1,39387,7 0,167 0,1685/0,1209  -0,0715 |0,4085
> arsayimi
A3
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Oncelikli olarak dagilimlarin homojenligi varyanslarin esitligi igin Levene
Testi analizi ile test edilmis, sosyal sorumluluk bilinci Levene Testi anlamlilik
degeri p = 0,04 < 0,05 oldugundan “sosyal sorumluluk bilincine ait homojen
dagiimim medeni duruma gore s6z konusu olmadig1” sonucuna varilmus, sosyal
sorumluluk bilincine ait sonuca tablodaki anlamhlik (2 kuyruklu) degerinde
varyanslarin esit olmadif varsayimu esitliginde alinmasi gerekliligi ortaya ¢ik-
mugtir. Varyanslarin esit olmadifn varsayimu esitliginde bulunan anlamlilik dege-
ri p = 0,027 <0,05 oldugundan “sosyal sorumluluk bilincinin medeni duruma
gore anlaml bir farkla dagildigl, medeni durumun sosyal sorumluluk bilincine
etki ettigi” sonucuna ulagilmistir. Sosyal tercih Levene Testi anlamlilik degeri p =
0 < 0,05 oldugundan “sosyal tercihe ait homojen dagilimin medeni duruma gore
s6z konusu olmadifl” sonucuna varilmis, sosyal tercihe ait sonuca tablodaki
anlamlilik (2 kuyruklu) degerinde varyanslarin esit olmadig varsayimu esitligin-
de alinmas: gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Varyanslarin esit olmadigi varsayimi
esitliginde bulunan anlamlilik degeri p = 0,001 <0,05 oldugundan “medeni du-
rumun sosyal tercihe etkisinin anlaml oldugu” sonucuna varilmistir. Yine aym
sekilde sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir
restoran markalaria bakis agilar1 Levene Testi anlamlilik degeri p= 0 < 0,05
oldugundan sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir
restoran markalarina bakis agilar ait homojen dagilimin “medeni duruma gore
sz konusu olmadig1” sonucuna varilmus, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk
kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilar1 sonucuna tab-
lodaki p degerinde varyanslarin esit olmadigr varsayimi esitliginde alinmasi ge-
rekliligi ortaya ¢ikmistir. Varyanslarm esit olmadig varsaymmu esitliginde bulu-
nan anlamlilik degeri p = 0,167 > 0,05 oldugundan “medeni durumun sosyal
tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markala-
rina bakis agisina anlaml bir etki etmedigi” sonucu ¢ikmigtir.

Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal So-
rumluluk Kampanyasi Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ila-
r1 Arasindaki fligki

Pearson Korelasyon Katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin de-
recesinin dl¢iimiinde kullanilir. “Tki degisken arasinda anlamli bir iligki var mi-
dir?” sorusunun cevabi aranir. Pearson Korelasyon Katsayisinin yorumu:

Korelasyon Katsayisi Yorumu

R liski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Uksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek
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seklinde yapilabilir. (R: Pearson Korelasyon Katsayisidir.).

Tablo 6: Tuketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Sosyal Tercihleri Arasindaki Baglant

Korelasyon Analizi

Sosyal Sorumluluk Bilinci | Sosyal Tercih
Pearson Korelasyon N
. 1 0,745
Sosyal Sorumluluk Bilinci | Degeri
Orneklem Sayisi (n) 400 400
Pearson Korelasyon N
. 0,745 1
Sosyal Tercih Degeri
Orneklem Sayisi (n) 400 400

*Korelasyon 0,01 degerde 2 kuyruklu seviyede anlamlidir.

Zincir restoran miusterilerinin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercihleri
arasindaki iligki Pearson Korelasyon analizi ile incelenmis, analiz edilmis ve
raporlanmistir. Tablo 6 incelendiginde Pearson Korelasyon degerinin 0,745
oldugu, “sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercih arasinda anlamli pozitif yiik-
sek 6nem seviyesinde bir iliskinin oldugu, sosyal sorumluluk bilinci artik¢a sos-
yal tercihin, sosyal tercih artik¢a sosyal sorumluluk bilincinin de dogrusal olarak
arttig1” sonucu gtkmaktadir.

Tablo 7: Tiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Dizenleyen Zincir Restoran
Markalarina Bakis Agilari Arasindaki Baglanti

Korelasyon Analizi

Sosyal Sorumluluk Bilinci | SSKBA
Pearson Korelasyon Dege- .
. 1 0,754
Sosyal Sorumluluk Bilinci | ri
n 400 400
Pearson Korelasyon Dege- .
SSKBA ri 0,754 !
n 400 400

*Korelasyon 0,01 degerde 2 kuyruklu seviyede anlamlidir.

Pearson Korelasyon analizi test edildiginde; “sosyal sorumluluk bilinci ile
sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
acilar1 arasinda Pearson Korelasyon katsayisi 0,754 degeriyle anlaml pozitif ve
yliksek 6nem seviyesinde bir iligki” mevcuttur. Miisterilerin sosyal sorumluluk
bilinci diizeyi artik¢a sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran marka-
larina baks acilar1 dogrusal olarak olumlu artmaktadir.
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Tablo 8: Tiketicilerin Sosyal Tercihleri ile Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina
Bakis Acilari Arasindaki Baglanti

Korelasyon Analizi

Sosyal Tercih SSKBA
Sosyal Tercih Pearson Korelasyon Degeri 1 0,752"
n 400 400
Pearson Korelasyon Degeri 0,752" 1
SSKBA n 400 400

*Korelasyon 0,01 degerde 2 kuyruklu seviyede anlamlidir.

Pearson Korelasyon analizi test edildiginde; sosyal tercih ile sosyal sorumlu-
luk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilar1 arasinda
Pearson Korelasyon katsayist 0,752 degeriyle anlamh pozitif ve yiiksek 6nem
seviyesinde bir iliski mevcuttur. Miisterilerin sosyal tercih diizeyi artikca sorum-
luluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilart olumlu-
lasmaktadir.

SONUC

Isletmeler, temel amaglar1 olan kar maksimizasyonunu pazarlama stratejile-
rinden biri olan marka konumlandirma ile maksimum diizeye ulastirabilmekte-
dirler. Isletmeler kendi pazarlarinda ilk akla gelen marka olmay: istemektedirler.
Marka konumlandirma ile isletmeler rakiplerine kars: {istiinliik kazanabilmek-
tedirler. Isletmeler tiiketiciye giiven vererek tiiketici algisinda marka imajin
diger isletmelerden farkhlastirnp konumlandirma yapmaktadirlar. Markanin
kahicihig, olumlu imaji, marka sadakati (marka baglilig1) marka konumlandir-
mada 6nemli dl¢iide etkili olmaktadir. Tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincinin
artmasi ile tiikketim anlayislar1 degismis ve tiiketiciler; isletmelerden sosyal so-
rumluluk bilincinde {iretim yapmalarini, faaliyetlerini sosyal sorumluluk bilin-
ciyle gerceklestirmelerini, sosyal konularda duyarh olmalarini beklemektedirler.
Degisen rekabet anlayis1 da sosyal sorumlu bilingle yapilmakta olan tiiketim
anlayisini destekler niteliktedir. Isletmeler, marka konumlandirmalarin tiiketici-
lerin beklentilerine yonelik olarak gergeklestirerek, sosyal sorumluluk kampan-
yalariyla tiiketicilerin algilarinda giivenilir, inandiric1 bir sekilde marka imaji
olusturmaktadirlar. Kaynagini ¢evreden alan turizm isletmelerinin de sosyal
sorumluk bilinciyle faaliyette bulunmalar1 beklenmektedir. Siirdiiriilebilir tu-
rizm, eko turizm gibi turizm ¢esitlerinin artmasi turizm sektoriinde de sosyal
sorumlu tiiketim anlayiginin yerlestigini gostermektedir. Degisen sosyal sorumlu
tilketim anlayis1 dogrultusunda zincir restoran isletmeleri de cesitli sosyal so-
rumluluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Markalar sosyal sorumluluk kam-
panyalariyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve marka hatirlanabilirligini artir-
maktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri, marka konumlandirmaya katkida bu-
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lundugu gibi topluma ve ¢evreye de katki saglamaktadir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 hem igletmeler i¢in hem de tiiketiciler i¢in yarar saglamaktadir.
Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan temel sonuglar ve zincir restoranlarin or-
taya ¢cikan bu sonuglar1 nasil degerlendirmeleri gerektigi seklindeki ifadeler:
Zincir restoran miigterileri olan katihimeilar, ortalamanin tizerinde sosyal so-
rumluluk bilincine sahip olarak degerlendirilmislerdir. Restoranlarin icinde
bulunduklari fiziksel gevreyi ve kiiltiirel dokuyu bozmalar1 katilimeilar: olumsuz
yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin restoranlar1 sorumluluk bilinci igerisinde
gormek istedikleri sonucuna varabilmekteyiz. Turizm sektoriinde yer almakta
olan restoranlar; marka bagliligini saglayabilmek icin, arastirma sonucu dogrul-
tusunda, ¢evreye kars1 duyarli davranmalar1 gerektikleri ortaya ¢ikmustir. Zincir
restoran markalarinin fiyat: ile kalitesi aym1 oldugunda tiiketiciler ¢evreye kars
duyarl faaliyet icerisinde bulunan restoran markalarini tercih ettikleri goriil-
miistiir. Restoranlarin ¢evre tizerindeki etkileri konusunda bilingli davranmalari
tiketiciyi marka bagliligina yonlendirmektedir. Restoran tiiketicileri, restoranla-
rin gevresel konularla ilgilenen kuruluglarla etkilesim i¢cinde bulunmalarini iste-
mektedirler. Ayrica tiiketicilerin 6nemli oranda ¢evreye zarar vermeyen isletme-
leri tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirma sonucunda zincir restoranlarin
sosyal sorumluluk kampanyalar: diizenlemeleri miisterilerin restoran tercihlerini
dogrudan yiiksek oranda etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Ancak tiiketicilerin sos-
yal sorumluluk bilinci oldukea yiiksek oranda ¢ikmistir ve tiiketicilerin, sosyal
konularda duyarli olan zincir restoran markalarini yeniden tercih etme egili-
minde olduklar: goriilmiistiir. Bu da tiiketiciler ile zincir restoranlar arasinda
marka sadakatini saglamaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda zincir restoranlarin
tercih edilmesinde en 6nemli faktoriin “hizmet kalitesi” oldugu ortaya ¢ikmustir.
Zincir restoran miisterilerinin restoran tercihlerinde etkili olan gorsler res-
toranin “hizmet kalitesinden sonra yeri, ulasilabilirligi ve imaj1” temel belirleyici
durumda oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin zincir restoranlardaki sosyal so-
rumluluk bilincine karg1 dikkatlerinin ve algilarinin agik oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, miisterisi oldugu restoranlarin sosyal sorumluluk konusunda aktif
olmalarini beklemektedirler. Arastirma sonucuna dayanarak, marka konumlan-
dirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler tizerinde olumlu etkisi
oldugu ortaya gikmaktadir. Katiimcilarin en az dikkat ettikleri konu, restoranla-
rin enerji tasarrufu saglayict faaliyette bulunup bulunmadiklar olarak ortaya
¢tkmugtir. Marka farkindahg olusturmak isteyen zincir restoranlar, tiiketici bi-
linglendirme faaliyetleri ile birlikte, yaptiklar1 enerji tasarruflarini sosyal sorum-
luluk anlayis1 icerisinde sunup tiiketici zihninde iz birakabilecegi diisiintilmek-
tedir. Cevresel konularda 6ncelikli olmak tizere, gevre ve sosyal konular hakkin-
da etik ilkelerini yayinlayan restoranlarda, zincir restoran miisterileri yiyecek
icecek ihtiyaglarini kargilamayz tercih etme egilimindedirler. Bu da zincir resto-
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ranlarin etik ilkelerini misterilerine karg1 vurgulamalarinin marka imajima kat-
kida bulunacagini ve marka giivenilirligini artiracagini dolayisiyla tiiketici zih-
ninde markanin olumlu yénde konumlanacagim gostermektedir. Katiimcilarin
“sosyal ve cevresel acidan sorumsuz davranan restoranlarin boykot edilmelerine
destek verme” konusunda hem fikir olduklar1 sonucuna varilmistir. Zincir resto-
ran misterilerinin sosyal sorumluluk konusunda bilingli oldugu goriilmekte ve
miisterisi oldugu restoranlarin da sosyal sorumluluk konusunda aktif olmasini
beklemektedirler.

Zincir restoran miisterileri sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten bir resto-
ran markas triinii satin aldiginda, kampanyaya destek verdigi icin kendisini
mutlu hissetmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyasina destek vererek kendini
mutlu hisseden miisterinin algisinda marka, olumlu imaj olusturacaktir ve gii-
venilir marka olarak zihninde kodlanacaktir. Marka algisinin ve marka imajinin
olumlu yonde olusmas: marka konumlandirmaya 6nemli 6l¢tide katk: saglaya-
caktir. Zincir restoran miisterileri sosyal sorumluluk kampanyalarinin, restoran
isletmelerinin standart bir parcast haline gelmesini istemektedirler. Sosyal so-
rumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarini, katthmailar cevrele-
rindeki insanlara tavsiye etmektedirler. Bu da markanin samimi ve giivenilir bir
imaj ¢izdiginin gostergesi olmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenle-
yen zincir restoranlarin tavsiye edilmesinin marka tutundurma faaliyetlerini
olumlu yonde etkileyecegini gostermektedir. Katiimcilar; sosyal sorumluluk
kampanyasi yiiriiten restoranlar hakkinda daha pozitif bir imaja sahip oldukla-
rin, bu restoranlar1 daha itibarli bulduklarini, daha samimi bulduklarini ve diger
restoranlara oranla sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoran-
lara daha ¢ok giiven duyduklarini yiiksek oranda katihmla belirtmislerdir. Mar-
kaya duyulan giiven, tiiketicinin zihnindeki algiyr giglii bir sekilde etkileyip
marka konumlandirmada olumlu yonde etki edecektir. Giivenilir bir marka
konumlandirma ¢aligmasinin sosyal sorumluluk kampanyalar ile gerceklestiri-
lebildigi sonucuna ulagabilmekteyiz. Katthmeilar, zincir restoran markalarindan
sosyal sorumluluk kampanyalarim: egitim, saglik, cevre, gida ve igyeri giivenligi
alanlarinda daha yogun bir sekilde diizenlemelerini istemektedirler. Katiimcilar,
zincir restoran isletmelerinin etnik koken ayrimcilig: gibi sosyolojik kampanya-
lar, spor kampanyalarini, hayvanlar: koruma gibi sosyal kampanyalar: son sira-
larda tercih etmektedirler. Markalarin egitim, saglik, gevre, gida ve isyeri giiven-
ligi alanlarinda sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemeleri zincir restoran
miisterileri tarafindan daha fazla ilgi gorecektir.

Temel aragtirma konusu olan zincir restoran markalarinda sosyal sorumlu-
luk kampanyalarinin marka konumlandirmaya etkisi katiimecilarin “restoran
markalarinin konumunu belirlemede sosyal sorumluluk kampanyalar etkilidir”
ifadesine yiiksek oranda katilimlariyla olumlu yonde etkili oldugu goriilmekte-
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dir. Yapilan ¢alisma sonucunda marka konumlandirmada sosyal sorumluluk
kampanyalarinimn tiiketici tizerinde pozitif etkisi bulundugu ortaya ¢ikmustir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen isletmelerin marka konumlandir-
ma i¢in etkili bir strateji izledikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin tercihlerini sos-
yal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoran isletmeleri yoniinde
yapmamalarinda, tiiketici zihninde bu restoranlarin daha pahali oldugu algisi
olmas ile sosyal sorumluluk kampanyalar: i¢in fazla ticret 6demek istememeleri
oldugu diigtintilmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran
markalar1 olumlu konumlandirma yapmanin yani sira, misteri tercihini kendi-
lerine ¢ekebilmek icin reklam ¢alismalar diizenleyerek, gerceklestirdikleri faali-
yetleri sunmalar1 sosyal sorumlulugu gelismis tiiketiciler tizerinde restoran geki-
ciligini artiracaktir. Isletmeler markalarinin ényargisiz bir sekilde degerlendiril-
mesini ve giiven duyularak tiiketici zihninde konumlanmasini istemektedirler.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen isletme markalarinin tiiketici algi-
sinda “giivenilir, itibar sahibi, saygin” olarak yerlestigi, dolayisiyla tiiketicide
marka konumlandirmanin sosyal sorumluluk kampanyalariyla giiven verici bir
sekilde olustugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cevre kaynaklarim kullanan turizm isletmelerinin toplumsal ve ¢evresel so-
runlari goz ardi etmemeleri beklenmektedir. Arastirmada, Istanbul ilindeki zin-
cir restoran markalarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerini bir pazarlama stratejisi
haline getirerek tiiketicilerin hafizasinda nasil yer edindikleri 6l¢iilmiistiir. Aras-
tirmanin temel amaci, Istanbul’da faaliyet gosteren zincir restoran markalarinin
konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarimin etkisini inceleyerek ilgili
alandaki bilgi birikimine katki saglamaktir. Ayrica bu ¢aligma, marka konum-
landirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkilerini ortaya koyarak islet-
melerdeki sosyal sorumluluk bilincinin artmasin, sosyal sorumluluk kampanya-
larina daha fazla yer verilmesinin saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu
dogrultuda toplumsal ve sektorel yarar saglamak amaclanmustir. Literatiirde,
zincir restoranlarin markalagsmasi, zincir restoranlarin marka konumlandirmasi
yoniinde yapilan akademik ¢alismalarin olduk¢a az oldugu gorillmektedir. Bu
¢alismanin; zincir restoranlar tizerinde markalagma, marka algis;, marka imaji
yoniinde yapilacak olan ¢aligmalar icin de bir kaynak olusturacag diistiniilmek-
tedir. Mevcut aligma Istanbul ili genelinde yapilmistir. Farkli destinasyonlarda
sosyal sorumlulugun marka konumlandirma tzerine etkilerinin incelenmesi
literatiire katki saglayacaktir. o
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