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ÖNSÖZ

Son dönemlerde, toplumsal ihtiyaçların giderek artması ve 
devletin bu ihtiyaçları tam olarak karşılamasının mümkün ol-
maması nedeniyle, kurumların duyarlı davranarak sosyal sorum-
luluk sahibi olmalarının önemi artmaktadır. Ayrıca tüketicilerin 
ürünleri seçerken duyarlılık sahibi kurumları tercih etmeleri, 
pazarlama çabalarında da sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir 
zorunluluk haline gelmesine neden olmaktadır.

Sosyal Amaca Yönelik Pazarlama (SAYP), orijinal adıyla Ca-
use Related Marketing (CRM) bir kurumsal sosyal sorumluluk 
faaliyetidir. SAYP, tüketicinin kampanyalı bir ürünü satın aldığı 
zaman ödediği ücretin bir kısmının sosyal bir sorunun çözümü-
ne bağışlanması temeline dayanır. Bu trend nedeniyle, kurum-
lar, ürünlerle sosyal bir sorunu ilişkilendirerek hedef kitlelerine 
sosyal sorumluluk mesajları vermektedirler. Bu çalışmayla, SAYP 
kavramsal olarak detaylı olarak açıklanmaya çalışılmıştır.

Doktora tezimin bir bölümünden hazırladığım kitabımın ba-
sılması için beni destekleyen danışmanım, değerli hocam Prof. 
Dr. Mesude Canan ÖZTÜRK’e teşekkürü bir borç bilirim. 

Ayla TOPUZ SAVAŞ
Eskişehir, 2019

(Kitaba temel oluşturan doktora tez çalışması, BAP Komisyonunca ka-
bul edilen 1110 E 157 no’lu proje kapsamında desteklenmiştir.)
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