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OZET

Dijitallesme ve teknoloji ile birlikte degisimin ivmelenmesinin artti§i gilinimiiziin postmodern
diinyasinda tiiketiciler, tercihlerini sadece fiyat ve kalite bazli degil, ayn1 zamanda ¢evreye olan duyarliliga gore
de bi¢cimlendirmektedir. Bu baglamda, donemin sartlarina istinaden her alanda oldugu gibi pazarlama bakis agist
da miisterileri salt rasyonel karar alan varliklar degil sosyal, duygusal varliklar olarak da gorecek sekilde
evrimlesmistir. Yapilan arastirmalar, ¢evre ve insan odakli konularla ilgilenen sirketlerin insanlar iizerinde
pozitif etki yarattigi ve bu sekilde iyi bir amagla iliskilendirilen bir {iriinii desteklemek icin insanlari, bu
sirketlerin {iriin ve hizmetlerini almaya egilimli hale getirdigini ortaya ¢ikarmaktadir. isletmeler bu sebeple, kar
amaci giitmeyen kurumlar, kamu kurumlari ile ortakliklar kurmaya baslamis, toplumsal ve sosyal konulara
duyarli faaliyetlerde bulunarak ve faaliyetlerini iiriinleri ile iligskilendirerek insanlarin ruhlarina ulagmak ve
dolayisiyla da kendilerine miisteri ¢ekebilecekleri ve sadik miisteri olusturabilecekleri sosyal pazarlama
stratejilerini olusturmak durumunda kalmislardir. Firmalar, sosyal pazarlama ile ekonomik ve sosyal kazanimlar
elde etmektedirler. 1980 lerde American Express’in Hiirriyet Heykeli hareketi ile baglayan bu stratejide
kampanyalar, ¢ift yonlii amaca hizmet etmektedirler; bir taraftan sosyal konularda farkindaligi artirmak,
desteklemek diger taraftan kurum itibarini, sadakati ve finansal kazanimlar1 artirmak. Boylece isletmeler kisa
siireli yaptiklar1 yardim faaliyetlerini karsilikli kazan kazan cercevesinde uzun vadeli, planlanmis, etkili bir
strateji haline doniistirmislerdir. Bu c¢alismada sosyal pazarlama ile ilgili alanyazin ve stratejinin firmalarin

performanslari ve siirdiiriilebilirlikleri {izerine olan etkileri incelenecektir.
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ABSTRACT

In today's postmodern world with the acceleration of digitalization and technology and the acceleration
of change consumers shape their preferences not only based on price and quality, but also on the sensitivity to
the environment. In this context, marketing viewpoints evolved to evaluate the consumers as both rational
decision-making beings, and social and emotional-decision making ones. Researches have shown that companies
interested in environmental and human-focused issues have a positive impact on people which tends people to be
attracted to buy their products and services, which are associated with such a good purpose. For this reason,
businesses have had to build social marketing strategies via which they can reach people's spirits by creating
partnerships with non-profit-making institutions, public institutions, engaging in social issues, and associating
their activities with their products, thereby captivating and creating loyal customers. Firms acquire economic and
social benefits through social marketing. Campaigns in this strategy, which started with the American Express's
CRM campaign to renovate Statue of Liberty in the 1980s, serve a dual purpose; on one side raising awareness,
support, and on the other side increasing corporate reputation, loyalty and financial gains. Thus, businesses have
transformed their short-term aid activities into a long-term, planned, effective strategy within the framework of
mutual winnings. In this study, social marketing and the effect of this marketing strategy on the performance and

sustainability of firms will be examined.

Keywords: Social marketing, corporate social responsibility, sustainability, performance, brand

partnership

GIRIiS

Pazarlamanin, ilgili doneme ait sartlar paralelinde son 60 yil i¢inde, elindeki {iriiniin ve
hizmetin fiziksel yonlerine gore pazardaki yerine odaklanarak miisterinin ikna edilmesi ile
baslayan pazarlama 1.0 yaklasimindan tiiketici merkezli pazarlama 2.0 yaklasimina son olarak
da deger iiretmeye dayali pazarlama 3.0 yaklasimima dogru bakis acisinda evrilme oldugu
gozlemlenmektedir (Clutterbuck & Goldsmith, 1998; Fudenberg & Tirole, 2000; Gibson,
Tynan, & Pitt, 1993; Gorgilli & Gorgiili, 2010, pp. 17-19; McAlexander, Schouten, &
Koenig, 2002). Artik, insanlar sadece tiiketici degil, diger ihtiyag ve umutlarinin da dikkate
alinmas1 gereken ruhlaria hitap edilmek zorunda olan duygusal, sosyal birer varlik olarak
biitiin bir sekilde goriilmektedir (Kotler, 2011). Bu sebeple firmalar, miisterilerin markalarina
karsi tutum ve davraniglarimi pozitif etkileyecek cevre ve insan merkezli faaliyetlerle
miisterilerine deger kattiklar1 pazarlama stratejilerine dogru evrilerek misterileri ile
uzundonemli siirdiirtilebilir bir beraberligi saglamaya ¢alismaktadirlar (Arussy, 2002; Berry,
Carbone, & Haeckel, 2002; Calhoun, 2001; Carbone, 1998; Gilmore & Pine, 2002;
MacMillan & McGrath, 1997; Pine & Gilmore, 1998; Rowley, 1999; Wyner, 2000).
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Insanlarin ruhlarma ulagsmada binlerce degisik sekilde marka ile ilgili gelen mesajlara ait
kullanilan taktiklerden biri de pazarlama olmadan sosyal pazarlamadur. Bu kampanyalar ¢ift
yonlii amaca hizmet eder; bir taraftan sosyal konularda farkindaligi artirmak, desteklemek
diger taraftan kurum itibarini, sadakati ve finansal kazanimlar1 artirarak siirdiiriilebilirligi
saglamaktir. Firmalar, sosyal pazarlama ile ekonomik ve sosyal kazanimlar elde etmektedirler
(Varadarajan & Menon, 1988, p. 60). Calismalar, insanlarin sosyal konularla ilgilenen
sirketlere kars1 daha pozitif bir imaj sergiledigini, katilimcilarin tigte ikisinin de iyi bir amagla
iligkilendirilen bir {iriinii desteklemek i¢in kendi markalarint degistirmeye egilimli oldugunu
ortaya c¢ikarmaktadir (Thomas, 2004). 1980 yilinda American Express (AmEx) Ozgiirliik
Heykelinin yenilenmesi i¢in CRM programi baslatmis bu programa istinaden kullanilan her
kart i¢in bir pennynin aglikla miicadele i¢in bagislanacagini belirtmis ve bu sekilde kart
kullaniminda %28 artig, dnceki donemlere kiyasla daha fazla yeni kartin alindig1 ve kurum
itibarinin arttig1 gézlemlenmistir; 6milyon USD lik bir kampanya karsiliginda 1.7milyon USD
lik bir bagis yapilmistir (Varadarajan & Menon, 1988); General Foods’un Mothers Against
Drunk Drivers (MADD)’a bagis i¢in baglattigi kampanyasina istinaden satiglarda %13 liik
artis gergeklesmis (Saffir & Femine, 1999); Nike’in sweatshop ile olusan olumsuz imajini yok
etmek i¢in Lance Armstrong Vakfina 1 milyon USD bagislayip, satilan her bilezikten 1 USD
yi bagislayacagini duyurmasiyla 20 milyon USD degerinde bilezik satisi yapilmistir (Gard,
2004); yine 1997 yilinda ingiltere Austin Reed konfeksiyonun evsizler i¢in baslattig1 takim
elbisede indirim kampanyasi ile firmanin satislar1 bir onceki yila gore %53 artis gostermistir
(Orcan, 2007, p. 32). Ayrica, sosyal boyutla ilgili kampanyalar yapan firmalar, is arayanlar
icin cazibe merkezi olmakta, mevcut ¢alisanlar1 i¢in ise daha motive ve misyonun daha iyi
anlasildigi bir firma haline getirmektedir (Drumwright, 1996, pp. 71-87) ; yapilan bir
arastirmada katilimcilarin %81°1 ¢alismak i¢in sosyal konularla ilgili olan is yerlerini
sececeklerini belirtmislerdir (Cone, 2004). Son olarak, da kar amaci giitmeyen firmalara
finans saglamakla birlikte toplumsal kalkinmaya yardimei olmaktadir; Unilever’in Diinya
Dishekimleri Birligi (FDI), Tiirk Dishekimleri Birligi ile birlikte diizenledigi Tiirkiye
genelindeki agiz saglig1 profilinin saptanmasini, agiz saghiginin genel sagliga olan etkilerini
de ortaya koyarak toplumsal bilincin yiikseltilmesini hedefleyen “Agzmna Saglik Tiirkiye”
((dlinya capinda “Live.Learn. Laugh” ) sosyal kampanya ile 2004 yilindan itibaren 1 milyon
kisiye ulasmuslardir (Birligi, 2017; Signal, 2017); Ford Otosan’in 2015 yilinda Ugan Siipiirge
ve T.C. Milli Egitim Bakanlig1 destegiyle toplumsal cinsiyet kaliplari ¢ergevesinde kadinlara

geleneksel olarak uygun goriilen meslekler disinda kabul edilen mithendislik meslegini segen
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kadin 6grenci oranini arttirmak, egitim alaninda ve meslek seciminde kadinlar ve erkekler igin
firsat esitliginin 6nemine dair farkindaligi gelistirmek i¢in baslattigi Bal Arilar1 Miihendis
Oluyor Projesi ile 2 yilda 81 ilde 81 okulda 8100 kiz dgrenciye ile egitimler verilmesi
hedeflenmis ve 9 ilde 12 okulda 1502 kiz, 1139 erkek 6grenciye ulasilmistir (Otosan, 201743,
2017b).

Bu calismada sosyal pazarlama ile ilgili kavramsal ¢ergeve verildikten sonra, sosyal
pazarlama faaliyetindeki firmalara karsi toplumda nasil bir algi olustuguna yonelik anket

caligsmasina yer verilecektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Konusu, ilk versiyonu 1951 Eylil’de yayinlanan psikolog G.D. Wiebe’ nin
makalesinde giindeme getirilmis (Wiebe, 1951) olan CRM’in ge¢misine bakildiginda
uygulama olarak aile planlamalarinda kendine yer buldugu goriilmektedir (Harvey, 1999;
Kotler & Lee, 2005; Manoff, 1985). Pazarlama uygulamalarinin genisletildigi bir alan olarak
akademik eserlerde (Kotler & Levy, 1969; Kotler & Zaltman, 1971) ele alinan bu uygulama,
kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal konularda pazarlama, pazarlama olmadan pazarlama,
sosyal sorumluluk pazarlamasi, sosyal pazarlama, amaca yoOnelik pazarlama gibi farkh
terimlerle pazarlama disiplini olarak daha sonra pazarlama literatiiriine dahil edilmistir
(Andreasen, 2002; Foote, Gaffney, & Evans, 2010; Gronroos, 1997; Kotler, 2011; Kotler &
Roberto, 1989; Kotler & Zaltman, 1971; McPeak & Tooley, 2008; Palmer, 2012; Topuz
Savas & Oztiirk, 2015, p. 5). Kotler (2001), sosyal pazarlamay1 firmalarin hedef aldiklari
pazarlarin ihtiyag ve isteklerini belirleme; tiiketicilere, toplum ve ¢evre yararina faaliyetlerde
bulunarak tiiketicileri rakiplerinden daha etkin bir sekilde tatmin etme olarak tanimlamaktadir
(Kotler, 2000, p. 25) Toplumun yararina olan faaliyetler, karsilikli fayda ugruna
pazarlanabilmektedir (Bayraktaroglu & Ilter, 2007, pp. 117-132). Sosyal pazarlama, kamu
yararina olmasi adina hedef kitlenin davranisini degistirmek iizere pazarlama teknik ve
metotlarindan yararlanmaktadir (Kotler & Lee, 2005; N. R. Lee & Kaotler, 2011; Michael
Basil, Truong, Dang, Hall, & Dong, 2015; Truong, 2014). Bu nedenle sosyal unsurlar1 dikkate
alan bu pazarlama teorisi, ayn1 zamanda sosyal normlar teorisi, planlanmis davranis teorisi ,
sosyal bilissel teori, degisim teorilerinin rol oynadigi biiyiik 6l¢tide bir psikolojik teoridir (N.

R. Lee & Kotler, 2011; Rayner, 2007).
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2. SOSYAL PAZARLAMA

Sosyal pazarlama kavrami, pazarlama ilkelerinin ve metodlarininin karar vericileri ve
paydaslart kurumsal ve sosyal degisim; vatandaslari da bireysel degisim yaratmak igin
toplumun refahina olumlu yonde katkida bulunacak toplumsal tiiketici davranigini etkilemek
adma programlarin tasarim, uygulama ve kontroli”ne yonelik ortaya ¢ikmistir (Kotler &
Zaltman, 1971, p. 5; Morgan & Hunt, 1994). Sosyal pazarlama, pazarlama ve alakali
disiplinlerde akademisyenlerin 6nemli Olc¢lide ilgisini ¢ekmis; saglik, refah ve cevresel
konularda davranigsal degisimi tesvik etmek adina kullanilmistir (N. R. Lee & Kotler, 2011;
Manoff, 1985; Truong, 2014). Sosyal pazarlamanin evrilen ve genisleyen dogasi altinda,
kavram bir malin, hizmetin, markanin veya sirketin kar amaci giitmeyen yahut sosyal amaci
olan bir orgiit ile karsilikli ¢ikar iliskisi kapsaminda gergeklestirdigi pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir(Marconi, 2002) .

Sosyal pazarlamanin ana amaci, hedef kitledeki kisisel davranisin goniillii olarak kabul
etme, red etme, degistirme veya terk etmesini bireylerin, gruplarin veya toplumun yararina
saglamaktir (Kotler, 2011; Kotler, Roberto, & Lee, 2002; N. R. Lee & Kotler, 2011) (Sekil 1).
Bireyin davranmisindaki degisim, tiiketici davranisinda degisime neden olmaktadir. insanlar, bu
degistirdikleri davranis bi¢imlerinden fayda sagladiklar1 takdirde sirketlere karsi
memnuniyetleri, giiven ve bagliliklar1 artmakta bu da sirket ile giicli pozitif bir iliski

kurmalarina neden olmaktadir (Evans et al., 2001; Kotler & Lee, 2005).

Sekil 1: Sosyal Pazarlama (Smith, 2008)
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Sosyal pazarlamanin kalbinde hangi alginin davranisi etkiledigini (buna belirleyici
faktdr denmektedir) anlamaya calismak yer almaktadir. Deger-Inang-Norm (Value-Belief
Norm theory) teorisine gore kisiler altruistik (fedakar), bencil ve g¢evresel degerlerinden
pozitif ve negatif etkilendiklerinde, ekolojik bakis agilar1 degerli nesnelerin olumsuz
sonuglari (adverse consequences of valued objects (ACVO)) etkiler bu da indirek olarak
tehdidi azaltmak icin algilama yetenegini (the perceived ability to reduce threat (PART))
tiretmeye katkida bulunarak kisisel normlar1 harekete gegirmeye ve ¢evreci niyet ve davranisi
artirmaya neden olmaktadir (Stern, 2000; Stern, Dietz, Abel, Guagnano, & Kalof, 1999; van
Riper & Kyle, 2014). Ornegin, ulusal bir parki ziyaret edenlerin ¢evre yanhs: faaliyette
bulunma kararlarinin degerlerin ACVO iizerine 6nemli etki ederek bu farkindaligin
ziyaretcilerin parki gezerken g¢evre yanlist davraniglar sergiledigini ampirik c¢alismalarinda
gostermislerdir (van Riper & Kyle, 2014). Eger hangi belirleyici faktoriin bir davranisi
etkiledigi bilincinde olunmazsa ne tiir bir pazarlama ¢dziimiiniin gerektigi de bilinemez.
Sosyal pazarlamacilar, bu 6nem arz eden belirleyici faktorlerin ne oldugunu ve hangi dis
etklenlerin bu faktorleri ve dolayisiyla davranisi degistirecegi isini iistlenmektedirler. Iyi
sosyal pazarlama tahmin veya taklide degil davranigsal bilime dayanmaktadir. Hedef kitleden,
ne tarz bir hizmet sunmaya karar verdiginize dair kamu bildirisine kadar; diger her seyi
stiriikleyen bir arastirmaya dayal bir strateji gelistirilmelidir (Kotler & Roberto, 1989; Lilley,
2007).

2.1. Sosyal Pazarlama Siireci

Oncelikle isletme i¢inde sosyal pazarlama siirecinin markaya nasil degerler katacagini
anlamak icin alan tanimlamasi yapilmalhidir. Sosyal pazarlamanin kamu yarar1 saglama amaci
giidmekte oldugundan genelde kar amaci giiden ve giitmeyen kurum ve kurulusglar tarafindan
ortaklik yapilarak yiiriitiilmektedir. Bu kapsamda potansiyel paydaslar belirlenmeli, uygulama
plan1 ¢ikartilmali, kamuoyuna duyurulmali, kampanya izlenmeli ve sonuglar1 da halka
aciklanmalidir. Sekil 2’ de derlenmis siire¢ adimlar1 yer almaktadir (Andreasen, 2006;
Bovaird, 2004; Kotler, 2011; Smith, 2008)

Adim 1. Arkaplan, Amag¢ ve Planmana Cabasinin Odagini Niteleme

Adim 2. Durum Analizi Yiiriitme

Adim 3. Hedef Kitle Se¢imi ve Tanimlanmasi

Adim 4. Pazarlama Hedeflerinin ve Amaclarinin Belirlenmesi (Davranis, Bilgi, Inanclar)

Adim 5. Hedef Kitle Bariyerlerini, Faydalar1 ve Rekabeti Tanimlama
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Adim 6. Arzu Edilen Konumlama Beyani1 Olusturma

Adim 7. Stratejik Pazarlama Karmasi Gelistirme (4 P) ve ek (4 P)

Adim 8. Olgiim Plan1 Belirleme

Adim 9. Kampanya Biitgesi Saptama ve Fon Olusturma

Adim 10. Uygulama Plani Taslagi Olusturma

Adim 11: Malzemeleri Hazirla

Adim 12: Geri Bildirimleri, On Testi Arastir Ve Buna Gére Ayarlama Yap
Adim 13: Dagit ve Izle

Adim 14: Etkiyi Olg¢ ve Ayarlamalar Yap

Adim 15: Kamuoyuna Duyur.

Teoride adimlar dogrusal goziikse de, esasen gerceklikte siire¢ ortaya ¢iktikca her

adimin goézden gegirilmesi baglaminda sarmaldir.

Sosyal pazarlama gelistirici etkinlikler, egitici sempozyumlar, direkt-mail programlari,

indirimli iirinler ve hatta ¢ekilisleri icerebilir (Thomas, 2004)

Stratejik Pazarlama Karmasi

v Uriin (Product): Hedeflenen kitle tarafindan var olan bir soruna ¢dziim olarak
algilanmasini saglayacak davramisa ait g¢ekirdek fayda, davranisa adapte olmaya
saglayacak mal veya hizmetler gibi iriin, fikir ve hizmetlerdir(Kotler & Armstrong,
2010; N. R. Lee & Kaotler, 2011).

v' Fiyat(Price): Direk fiziksel bir iiriiniin fiyati olmayabilir. Fiyat, hedef kitlenin istenilen
davranisa adapte olmasini saglayan parasal ve parasal olmayan yararin artmasi,
maliyetin azaltilmasi gibi maliyet olarak ifade edilmektedir (Kotler & Armstrong,
2010; N. R. Lee & Kaotler, 2011).

v" Yer (Place): Hedef kitlenin istenilen davranisi, fiziksel lokasyonlar, internet, mobil
araclar, posta, aligveris merkezi gibi nerede ve ne zaman yiirlitecegi anlamina
gelmektedir (Kotler & Armstrong, 2010; N. R. Lee & Kaotler, 2011).

v Tamitim (Promotion): Hedef kitlenin harekete gegmesini saglayacak reklam, halkla
iligkiler, basili malzemeler, kisisel satis, ©6zel promosyonel f{iriinler, 6zel
organizasyonlar, sosyal medya gibi iletisim ¢alismalaridir(Kotler & Armstrong, 2010;
N. R. Lee & Kaotler, 2011).

v" Politika (Policy): Sosyal pazarlama genelde bireylerin davraniglarini farklilagtirarak

birey, grup ve toplumlara fayda saglamaya caligmaktadir, fakat bu faydanin
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sirdiiriilebilirligini  saglamak i¢in medya avukatlarimi kullanarak hukuk ve
diizenlemelere etki etmek gerekmektedir (Kubacki & Rundle-Thiele, 2014).

v" Ortaklik (Partnership): Sosyal pazarlamanin hedefledigi konulara olduk¢a kompleks
yapida oldugundan ve sosyal amaca hizmet ettiginden isbirligi ile ulagilabilmektedir.
Ortakhigin, ayn1 amaci tasiyan diger kurumlarla talep ve erigebilirligi artirma adina
dikkatli bir sekilde kurulmasi onemlidir (Kubacki & Rundle-Thiele, 2014; Piot,
Bartos, Larson, Zewdie, & Mane, 2008).

v Kamu (Public): Sosyal pazarlamaya dahil olacak iireticiler, kiigiik arazi sahipleri, ilgili
vatandaslar gibi i¢ ve dis paydaslardir(Kubacki & Rundle-Thiele, 2014; Piot et al.,
2008).

v" Fon (Pursestring): Sosyal pazarlama kampanyasinin baglamasi ve en azindan belirli bir
stire devam edebilmesi i¢in programin ihtiya¢ oldugu paranin kimlerden temin
edilecegi, hissedarlarin kimler oldugunun ve ne tiir bilgiler istediklerinin belirlenmesi

gerekmektedir(Kubacki & Rundle-Thiele, 2014; Piot et al., 2008).

Sekil 2:Sosyal Pazarlama Siireci

- - -
Arkaplan. Amac ve Durum Hedef Kitle
PlLanlama Anali=zi Secimi ve
Cabasinin odagim Yaratme Tarmimlanmas:
Niteleme

- - -

Sicum
Uygulama Kampanya LA
PLarmn Tasladg Butcesl Belirleme
Clusturma Saptama ve Fon
Olusturma

Ayarlama Yapma

3. SOSYAL PAZARLAMANIN FIRMALARIN PERFORMANSLARI UZERINE
ETKILERI

Sosyal pazarlama kiiglik ve biiyiik sirketlerin fayda saglayacak sekilde hareket ederek iyi
bir performans gdstermesine yardimci olur. Sosyal pazarlama, hem sirket icin hem de kar
amact gitmeyen Orgiitler i¢in ilk admmi destekleyen bir kazan-kazan durumu
olmalidir(Thomas, 2004). Firmalarin performansi, pazarda ve pazar olmayan cevredeki
faaliyet ve stratejilerinden etkilenmektedir(Baron & Baron, 2003).Giinlimiiz ekonomisinde,
kurumsal giivenilirlik (Waddock, 2004), siirdiiriilebilir iirin isteyen miisteriler(Gauthier,

2005) ve sosyal sorumluluga sahip firmalar1 arayan yatirimcilar anlaminda firmalara ister
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istemez baski yaratilmaktadir ve firmalarin bu baskilara gore genel stratejilerini belirlemeleri
kaciilmaz hale gelmektedir. Sosyal pazarlama, bu kapsamda paydaslarin iizerindeki gerek
imaj ve itibar (Schwaiger, 2004), artan ¢alisan motivasyonu (Epstein & Roy, 2001), artan
marka imaji (Heal, 2005) gibi finansal olmayan kurumsal etkisi ve uzun donemde
karliliklarina etki edecek 6nemli bir arag olmaya devam edecektir (Kotler & Armstrong, 2010;
Van Beurden & Gossling, 2008). Paydaglar, firmanin performansina karsi giivenlerini
yitirirlerse o zaman firma kritik destegini yitirmis olacak, miisterilerin {irlin almamalari,
calisanlarin iyi performans gostermedikleri, hissedarlarin hisselerini satacaklart ve g¢evre
savunucularinin agacaklart mahkeme ortamlar1 ile karsi karsiya kalacak bu da firmanin
performansini olumsuz etkileyecektir (Clarkson, 1995; M. D. P. Lee, 2008). Firmanin hayatta
kalmas1 ve basarili olmasi ana paydaslarma saglayabilecepgi yeterli refah ve tatmin
yetenegidir. Firmanin ana paydaslari, calisanlari, hissedarlari, miisterileri, toplumu,
tedarikcileri ve dogal g¢evreyi igermektedir (Clarkson, 1995). Ana paydaslari ile pazar
faaliyetlerinin  Gtesinde iliski kuran firmalar sadik tedarikcilerden dolayr kalite
sertifikasyonlarindaki diismeler, daah diisiik ¢alisan ayrailmalar1 nedeni ile diisen tekrar ige
alma ve egitim ticretleri, destekleyici toplum resmi ve kamu iligkileri masraflarindaki azalma,
istikrarli hissedarlar menkul kiymetlerdeki oynamada diisiise neden olacak pazar rekabet
avantaji saglayacaklar ve bu da firmalarin performansini artirict paydaslarin faaliyetini
saglayacaktir (Barney & Hansen, 1994; Fombrun & Shanley, 1990; Porter & Van der Linde,
1995)

Sosyal pazarlama, tiiketicilerde yarattig1 farkindalik sayesinde daha tutkulu bir pazar yeri
olusturmaktadir. Sosyal pazarlama projelerine katilan tiiketiciler, kendilerinin sadece
ekonomik birer varlik olarak goriilmediklerini algilamakta ve sosyal amag i¢in aldiklar1 her
tirtin kendilerin, sosyal ve kisisel anlamda pazaryerine dahil etmelerini saglamaktadir (Brown,
Fleetwood, Roberts, & Roberts, 2002). Kiiresel tiiketiciler, sosyal ve c¢evresel konulara
deyinen firmalar1 kendi partnerleri gibi gérmekte ve bu firmalarin {iriinlerini ve hizmetlerini
alma konusunda kendilerini sorumlu hissetmektedirler; bu da firmalarin Pazar degeri
dolayisyla finansal performanslarina olumlu sekilde etki etmektedir (N. R. Lee & Kotler,
2011; Luo & Bhattacharya, 2006; Van Beurden & Gossling, 2008). Tiiketiciler etik calisan
aktorleri istemekte ve Odiillendirmektedirler. Yapilan aragtirmalarda tiiketicilerin %80inin
sosyal sorumlulukla ilgili ¢aligmalar1 aile ve arkadas ¢evrelerine bahsedeceklerini ,%76 sinin

giiven telkin eden firmalara goniillii olarak bagis yapacaklarini, %72 sinin goniillii olarak ilgili
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kampanyada calisacaklarini, bes kisiden dordiiniin dogal kaynaklar1 korumak i¢in daha az
iirtin almak ve kurumsal sosyal sorumlulugu olan marka taninirligr olmasa da firmalardan
irtin almak istediklerini, %62 sinin daha az maasa sosyal ve c¢evre yoniinden hassas olan
firmalarda g¢alismak istemediklerini gdstermektedir. Kiiresel vatandaslarin %93’ firma
hakkinda pozitif imaj sahibi olduklarini, %901 firmay1 giivenilir bulduklarini, %881 daha
sadik olduklarini (liriinlerini veya hizmetlerini almaya devam etmede), on kisiden sekizinin ne
alacagina, hangi Uriin ve hizmeti Onerecegine, toplumunda hangi firmanin is yapmasini
isteyecegine ve nerede caligmak isteyecegini sosyal ve ¢evresel calismalara bakarar karar

verdikleri bulgularina ulagilmigtir (Dailey, 2015).

4. SOSYAL PAZARLAMANIN FIRMALARIN SURDURULEBILIRLIKLERI

UZERINE ETKILERI

Gelisen kiiresel diinyamizda, siirdiiriilebilirlik kavrami sosyal ve ekonomik kalkinma
boyutunda ekolojik sistem ic¢inde bir biitiinliik yaratacak sekilde degerlendirilmelidir.Bu
kavramin bahse konu olmasi, ilk kez 1987 yilinda Diinya Cevre ve Gelisme Komisyonu
(World Comission of Environment and Development-WCED) vasitasi ile yayinlanan ‘Ortak
Gelecegimiz (Our Common Future)’ adli Brundtland Raporu’nda anilmaktadir.Giin gegtikce
artan Onemiyle birlikte siirdiiriilebilirlik kavramimin sosyal pazarlamaya yansimasi ise;
cevrecilik boyutunda olmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, cevreci sosyal pazarlama sistemini
destekleyen bir goriise vakiftir. Is hayatina bakilinca da kiiresellesme ile birlikte diinyay:
oldugundan daha fazla siirdiilebilir kilma ihtiyact hakkinda yeni ve genel denilebilecek biling
olusmustur.Gelisen diinyamizda artik kar merkeziyet¢i is yapilamayacagi zaten anlagilmis ve
gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakma ve onlarin ihtiyaglarini gézetme

konusundaki mecburiyet giidiilmesi esas olmustur (King & Lessidrenska, 2010, p. 10).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, firmanin direk ve indirek paydaslarimin ihtiyag ve
isteklerini karsilarken gelecekteki paydaslarininkini de karsilayabilme yetenegini olarak ifade
edilebilir. Bu amaca dogru, firmalarin politik ortamda siirdiiriilebilirliklerine aktif bir sekilde
katkida bulunacak ekonomik, sosyal ve cevresel sermayeleri saglamak ve gelistirmek
zorundadirlar. Ekonomik siirdiiriilebilirlik {izerine yapilacak olan yatirimlar kisa siireli
kazanimi saglayacaktir uzun dénemde siirdiiriilebilirlik i¢in firmalarin bu ii¢ ¢ergevede bir

arada tatmin olacak faaliyet gosteriyor olmas1 gerekmektedir. Ug boyut birbiri ile iliskisel
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etkilesimde olmasi sebebiyle de bircok yonlerden birbirini etkilemektedirler (Elkington,
1998).

Farkindalik  olusturabilmek, rekabet {istiinliigii =~ saglayabilmek  ac¢isindan
stirdiiriilebilirlik konusunda, davranisa dayali farklilik yaratma yeteneginin sinirli kaldigi
sOylenebilir. Agirlikli  sekilde ¢oklu medya kullanimma yonelen sosSyal pazarlama
kampanyalari, siirdiiriilebilir davranis meydana getirme ile alakali esaslar1 anlatmada ve
vurgulamada daha etkin olabilmektedir. Ancak davranislarda farklilik(degisiklik) olusturmada
daha sinirli etkileri vardir (Costanzo, Archer, Aronson, & Pettigrew, 1986) Pazarlamanin
stirdiiriilebilirlik i¢in bir karsitlik degil, siirdiiriilebilirlik kavramini gergeklestirmek i¢in bir
ara¢ oldugu, goz Oniine alinmalidir ve asil hedef pazar, pazarlama ve siirdiiriilebilirligin
arzulanan davranigsal degisimini tesvik etmek ile birlikte siirdiiriilebilir uygulamalar
normallestirmek i¢in nasil sinerji yaratilabileceginin belirlenmesi olmalidir (Rettie, Burchell,

& Riley, 2012; Thegersen & Zhou, 2012)

Strdiiriilebilirlik, sosyal pazarlama agisindan, yaratici diisiinceler programlarini etkili
bir sekilde yiirlitmek isteyen sosyal pazarlamacilar tarafindan istenebilir. Siirdiiriilebilirlik,
ancak planlama, uygulama ve degerlendirme sonrasinda siklikla distiniliir. Gergek
stirdiirtilebilirlik uygulamalar1 bu asamalardan 6nce hazirlanmalidir (Pluye, Potvin, & Denis,
2004)

Sosyal pazarlama disiplininin temelini olusturan saglik kampanyalari, siirdiiriilebilirlik
kavraminin merkezinde yer alan yasam kalitesini, refah artisi ile birlikte sunmay1
amaclamaktadir. Sosyal pazarlamanin ilk giinlerinden beri var olan,sikca yer bulan
kampanyalar, 6rnegin geri doniisiim (Zikmund & Stanton, 1971) davranislarina katilimi tesvik
ederek; ¢evre sorunlarini ele almiglardir. Diinya ¢apinda giderek artan sayida organizasyon,
stirdiiriilebilirlik roliinii is stratejilerinin ve operasyonlarinin ayrilmaz bir bileseni olarak
gormektedir (Peattie, 2001) Ornegin, San Diego’daki Nika Water isimli firma, ¢evreye dost
sigselerle su tiretmektedir ve kendisini siirdiiriilebilirlik adina kiiresel pazaryerinde g¢evre ve
sosyal sorumlulukla faaliyet gosteren firma olarak konumlandirmistir. Firma ayni zamanda
gelismemis {ilkelere temiz su ve temizligi getirecek programlara bagista bulunmakta, her
satilan dort sise su i¢in bir aga¢ dikmekte ve doniistiirme programlari i¢cin okul ve atik
yonetim firmalar ile birlikte ¢aligmaktadir (Team, 2012). Firmalarin sosyal sorumluluklar
cercevesindeki faaliyetlerinin kurumsal sosyal performanslar (Is Etigi Dergisi “100 En lyi

Kurumsal Vatandas”) ¢evresel performans (Newsweek: “Amarika’nin En Yesil Firmalar1”),
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ve kurumsal itibar (Fortune:”’Diinyanin En Cok Hayranlik Duyulan Firmalar1) gibi
endekslerle degerlendirilmeleri firmalarin siirdiirtilebilirliklerini saglamada 6nemli bir
degisim olarak goriilmektedir. Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Indeksinde, sosyal sorumluluk
caligmalar1 yapan firmalarin %66,7 Pazar beklentileri iizerinde bir performans sergiledikleri
goriilmektedir. Bu firmalar ayn1 zamanda, finansal performans ve sosyal sorumluluk
calisamlar1 arasindaki baglantiyr gosteren  6zkaynak verimliliginde S&P 500 arasina

girmislerdir(McPeak & Tooley, 2008).

SONUC

Sosyal pazarlamayi1 firmalarin, ekonomik, sosyal ve cevresel baglamda bireylerin
davraniglarin1 etkileyerek bireylere, gruplara ve toplumlarin refahimi saglayacak fiiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasi ile birlikte gelecekteki potansiyel miisteri ve bireylere de ayni refahi
getirecek sekilde faaliyet gostermeleri olarak toparlamak miimkiindiir. Sosyal pazarlama,
karsilikli kazan-kazan ¢ergevesinde firmalara iyiyi yaparak daha iyiyi yakalamalarinda
yardimc1 olmaktadir. Toplum, firmalardan refahi ve ekonomik gelismeyi saglamalari
konusunda gilivenmektedir. Bireylerin, davraniglarini etkilemek igin bireylerin firmalara
giivenmeleri gerekmektedir. Firmalar, bu giiveni yapmis olduklar1 faaliyetleri dikkatli bir
pazarlama stratejisi ¢ercevesinde hazirlamalar1 ve kendilerine uygun partner bularak tutarli,
istikrarli bir ¢aligma ile kamuoyuna raporlayarak elde edebilirler. Dijital ¢ag, yikict ¢ag,
tiikketici cag gibi degisik isimle adlandirilan degisen gilinlimiiz sartlarinin ¢aginda paydaslar
daha bilin¢li, ¢evreye duyarli, bilgilere daha hizli erisebilir durumdadir. Firmalarin olumlu
veya olumsuz her faaliyetleri paydaslar tarafindan anlik duyulabilmekte bu da finansal ve
sosyal performanslarint ¢ok hizli bir sekilde pozitif veya negatif etkileyebilmektedir.
Firmalarin performanslar1 kiiresel olarak derecelendirme sirketleri tarafindan da takip
edilmektedir. Bu baglamda, firmalarin, sosyal sorumluluk kapsamindaki gerceklestirdikleri
faaliyetleri sadece ekonomik kazang olarak gdérmemeleri aksine direk toplumun yararina
neden olan uzun donem siirdiiriilebilirliklerini saglayacak kiiltiirlerine islemis dogal bir is

slireci olarak igsellestirmeleri gerekmektedir.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 566-581



Serap KORKARER | 578
Meri Taksi DEVECIYAN
Cem CETIN

KAYNAKCA

Andreasen, A. R. (2002). Marketing social marketing in the social change marketplace.
Journal of Public Policy & Marketing, 21(1), 3-13.

Andreasen, A. R. (2006). Social marketing in the 21st century: Sage.

Arussy, L. (2002). Customer experience management: the heartbeat of your business. C@ all
Center CRM Solutions, Norwalk, CT available at: http://www. tmcnet.
com/ccs/0e1000. htm.

Barney, J. B., & Hansen, M. H. (1994). Trustworthiness as a source of competitive advantage.
Strategic management journal, 15(S1), 175-190.

Baron, D. P., & Baron, D. P. (2003). Business and its environment: Prentice Hall Upper
Saddle River, NJ.

Bayraktaroglu, G., & Ilter, B. (2007). Sosyal pazarlama: engeller ve oneriler. Ege Akademik
Balas, 7(1), 117-132.

Berry, L. L., Carbone, L. P.,, & Haeckel, S. H. (2002). Managing the total customer
experience. MIT Sloan management review, 43(3), 85.

Birligi, T. D. (2017). TDB, FDI ve SIGNAL ELELE... ‘AGZINA SAGLIK TURKIYE"’.
Retrieved from http://www.tdb.org.tr/tdb/v2/haber_goster.php?id=1337

Bovaird, T. (2004). Public—private partnerships: from contested concepts to prevalent
practice. International review of administrative sciences, 70(2), 199-215.

Brown, A., Fleetwood, S., Roberts, J. M., & Roberts, M. (2002). Critical realism and
Marxism: Psychology Press.

Calhoun, J. (2001). Driving loyalty by managing the total customer experience. Ivey Business
Journal, 65(6), 69-73.

Carbone, L. P. (1998). Total customer experience drives value. Management review, 87(7),
62-63.

Clarkson, M. E. (1995). A stakeholder framework for analyzing and evaluating corporate
social performance. Academy of management review, 20(1), 92-117.

Clutterbuck, D., & Goldsmith, W. (1998). Customer care versus customer count. Managing
Service Quality: An International Journal, 8(5), 327-338.

Cone, 1. (2004). Cone Corporate Citizenship Study: Boston: Cone.

Costanzo, M., Archer, D., Aronson, E., & Pettigrew, T. (1986). Energy conservation
behavior: The difficult path from information to action. American psychologist, 41(5),

521.
Dailey, W. (2015). Global Consumers Willing to Make Personal Sacrifices to Address Social
and Environmental Issues. Retrieved from http://www.conecomm.com/news-

blog/2015-cone-ebiquity-csr-study-press-release

Drumwright, M. E. (1996). Company advertising with a social dimension: The role of
noneconomic criteria. The Journal of marketing, 71-87.

Elkington, J. (1998). Partnerships from cannibals with forks: The triple bottom line of 21st-
century business. Environmental Quality Management, 8(1), 37-51.

Epstein, M. J., & Roy, M.-J. (2001). Sustainability in action: Identifying and measuring the
key performance drivers. Long range planning, 34(5), 585-604.

Evans, M., Stoddart, H., Condon, L., Freeman, E., Grizzell, M., & Mullen, R. (2001). Parents'
perspectives on the MMR immunisation: a focus group study. Br J Gen Pract,
51(472), 904-910.

Fombrun, C., & Shanley, M. (1990). What's in a name? Reputation building and corporate
strategy. Academy of Management Journal, 33(2), 233-258.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 566-581


http://www/
http://www.tdb.org.tr/tdb/v2/haber_goster.php?id=1337
http://www.conecomm.com/news-blog/2015-cone-ebiquity-csr-study-press-release
http://www.conecomm.com/news-blog/2015-cone-ebiquity-csr-study-press-release

Serap KORKARER | 579
Meri Taksi DEVECIYAN
Cem CETIN

Foote, J., Gaffney, N., & Evans, J. R. (2010). Corporate social responsibility: Implications for
performance excellence. Total Quality Management, 21(8), 799-812.

Fudenberg, D., & Tirole, J. (2000). Customer poaching and brand switching. RAND Journal
of Economics, 634-657.

Gard, L. (2004). We’re good guys, buy from us. Business Week, 3909, 72-73.

Gauthier, C. (2005). Measuring corporate social and environmental performance: the
extended life-cycle assessment. Journal of business ethics, 59(1), 199-206.

Gibson, H., Tynan, C., & Pitt, L. (1993). What is marketing?: a qualitative and quantitative
analysis of marketing decisions. Paper presented at the Proceedings, Marketing
Education Group Conference.

Gilmore, J. H., & Pine, B. J. (2002). Customer experience places: the new offering frontier.
Strategy & Leadership, 30(4), 4-11.

Gorgiili, G., & Gorgiilii, N. S. (2010). Pazarlama 3.0: yeni ¢agin pazarlama yaklasimi.
Pazarlama 3.0.

Gronroos, C. (1997). Keynote paper From marketing mix to relationship marketing-towards a
paradigm shift in marketing. Management decision, 35(4), 322-339.

Harvey, P. D. (1999). Let every child be wanted: How social marketing is revolutionizing
contraceptive use around the world: Praeger Pub Text.

Heal, G. (2005). Corporate social responsibility: An economic and financial framework. The
Geneva papers on risk and insurance-Issues and practice, 30(3), 387-409.

King, M. E., & Lessidrenska, T. (2010). Diinya'min gegici bekgileri: Diinya'daki yasami
stirdiiriilebilir kilmak icin: Caretta.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yéonetimi (Vol. 1). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim AS.

Kotler, P. (2011). Reinventing marketing to manage the environmental imperative. Journal of
Marketing, 75(4), 132-135.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing: Pearson education.

Kotler, P., & Lee, N. (2005). Best of breed: When it comes to gaining a market edge while
supporting a social cause,“corporate social marketing” leads the pack. Social
Marketing Quarterly, 11(3-4), 91-103.

Kotler, P., & Levy, S. J. (1969). Broadening the concept of marketing. The Journal of
marketing, 10-15.

Kotler, P., & Roberto, E. L. (1989). Social marketing. Strategies for changing public
behavior.

Kotler, P., Roberto, N., & Lee, N. (2002). Social marketing: Improving the quality of life.

Kotler, P., & Zaltman, G. (1971). Social marketing: an approach to planned social change.
The Journal of marketing, 3-12.

Kubacki, K., & Rundle-Thiele, S. (2014). Contemporary issues in social marketing:
Cambridge Scholars Publishing.

Lee, M. D. P. (2008). A review of the theories of corporate social responsibility: Its
evolutionary path and the road ahead. International journal of management reviews,
10(1), 53-73.

Lee, N. R., & Kotler, P. (2011). Social marketing: Influencing behaviors for good: Sage.

Lilley, R. (2007). What can social marketing offer public health? Roy Lilley reflects on the
latest marketing techniques influencing public health care within the NHS. Primary
Health Care, 17(9), 22-23.

Luo, X., & Bhattacharya, C. B. (2006). Corporate social responsibility, customer satisfaction,
and market value. Journal of Marketing, 70(4), 1-18.

MacMillan, I. C., & McGrath, R. G. (1997). Discovering new points of differentiation.
Harvard Business Review, 75(4), 133-138, 143-135.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 566-581



Serap KORKARER | 580
Meri Taksi DEVECIYAN
Cem CETIN

Manoff, R. K. (1985). Social marketing: new imperative for public health.

Marconi, J. (2002). Cause marketing: build your image and bottom line through socially
responsible partnerships, programs, and events: Dearborn Trade Publishing.

McAlexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). Building brand community.
Journal of Marketing, 66(1), 38-54.

McPeak, C., & Tooley, N. (2008). Do corporate social responsibility leaders perform better
financially? Journal of global business issues, 2(2), 1.

Michael Basil, D., Truong, V. D., Dang, N. V., Hall, C. M., & Dong, X. D. (2015). The
internationalisation of social marketing research. Journal of Social Marketing, 5(4),
357-376.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. The Journal of marketing, 20-38.

Organ, M. (2007). YOKSULLUKLA MUCADELEDE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK (KSS) KAMPANYALARI1. Afyon Kocatepe Universitesi UBF
Dergisi, 9(11), 27-37.

Otosan, F. (2017a). Bal Arlarn Mihendis Oluyor. Retrieved  from
https://www.balarilarimuhendisoluyor.com/tr/projenin-amaci

Otosan, F. (2017b). Destegimizle “Bal Arilar1 Miihendis Oluyor”. Retrieved from
Destegimizle “Bal Arilar1 Miihendis Oluyor” [Infografik]

Palmer, H. J. (2012). Corporate social responsibility and financial performance: Does it pay to
be good?

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Business
Review, 76, 97-105.

Piot, P., Bartos, M., Larson, H., Zewdie, D., & Mane, P. (2008). Coming to terms with
complexity: a call to action for HIV prevention. The Lancet, 372(9641), 845-859.

Pluye, P., Potvin, L., & Denis, J.-L. (2004). Making public health programs last:
conceptualizing sustainability. Evaluation and program planning, 27(2), 121-133.

Porter, M. E., & Van der Linde, C. (1995). Green and competitive: ending the stalemate.
Harvard Business Review, 73(5), 120-134.

Rayner, M. (2007). Social marketing: how might this contribute to tackling obesity? Obesity
reviews, 8(s1), 195-199.

Rettie, R., Burchell, K., & Riley, D. (2012). Normalising green behaviours: A new approach
to sustainability marketing. Journal of Marketing Management, 28(3-4), 420-444.

Rowley, J. (1999). Measuring total customer experience in museums. International journal of
contemporary Hospitality management, 11(6), 303-308.

Saffir, L., & Femine, J. D. (1999). Power Public Relations. New York: McGraw Hill.

Schwaiger, M. (2004). Components and parameters of corporate reputation-an empirical
study.

Signal. (2017). Kardisler Sosyal Sorumluluk Projesi. Retrieved  from
http://www.signalturkiye.com/kardisler-sosyal-sorumluluk-projesi/

Smith, W. A., Strand,John. (2008). Social Marketing Behavior. Washington: Academy for
Educational Development.

Stern, P. C. (2000). New environmental theories: toward a coherent theory of environmentally
significant behavior. Journal of social issues, 56(3), 407-424.

Stern, P. C., Dietz, T., Abel, T., Guagnano, G. A., & Kalof, L. (1999). A value-belief-norm
theory of support for social movements: The case of environmentalism. Human
ecology review, 81-97.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 566-581


https://www.balarilarimuhendisoluyor.com/tr/projenin-amaci
http://www.signalturkiye.com/kardisler-sosyal-sorumluluk-projesi/

Serap KORKARER | 581
Meri Taksi DEVECIYAN
Cem CETIN

Team, O. (2012). Charitable bottled water company comes to Portland. Retrieved from
https://www.oregonbusiness.com/article/item/7373-charitable-bottled-water-company-
comes-to-portland

Thegersen, J., & Zhou, Y. (2012). Chinese consumers’ adoption of a ‘green’innovation—The
case of organic food. Journal of Marketing Management, 28(3-4), 313-333.

Thomas, V. (2004). Cause-related marketing: Bringing together senior organizations and
businesses. Generations, 28(4), 71-74.

Topuz Savas, A., & Oztiirk, M. C. (2015). CAUSE RELATED MARKETING ADS: A
CONTENT ANALYSIS OF PRINT ADVERTISEMENTS IN TURKEY. Global
Media Journal: Turkish Edition, 6(11).

Truong, V. D. (2014). Social marketing: A systematic review of research 1998-2012. Social
Marketing Quarterly, 20(1), 15-34.

Van Beurden, P., & Gossling, T. (2008). The worth of values—a literature review on the
relation between corporate social and financial performance. Journal of business
ethics, 82(2), 407-424.

van Riper, C. J., & Kyle, G. T. (2014). Understanding the internal processes of behavioral
engagement in a national park: A latent variable path analysis of the value-belief-norm
theory. Journal of Environmental Psychology, 38, 288-297.

Varadarajan, P. R., & Menon, A. (1988). Cause-related marketing: A coalignment of
marketing strategy and corporate philanthropy. The Journal of marketing, 58-74.

Waddock, S. (2004). Creating corporate accountability: Foundational principles to make
corporate citizenship real. Journal of business ethics, 50(4), 313-327.

Wiebe, G. D. (1951). Merchandising commaodities and citizenship on television. Public
Opinion Quarterly, 15(4), 679-691.

Wyner, G. A. (2000). The customer’s burden. Marketing Management, 9(1), 6.

Zikmund, W. G., & Stanton, W. J. (1971). Recycling solid wastes: a channels-of-distribution
problem. The Journal of marketing, 34-39.

ASEAD CILT 4 SAYI 12 Yil 2017, S 566-581


https://www.oregonbusiness.com/article/item/7373-charitable-bottled-water-company-comes-to-portland
https://www.oregonbusiness.com/article/item/7373-charitable-bottled-water-company-comes-to-portland

