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OZET

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama, 1980’lerde ABD’de baslamis ve pazarlama disiplini
icerisinde gelismekte olan bir uygulama alamidir. Baslangicindan bu yana hem Tiirkiye’de hem de
dinyada bilyiyen bu stratejinin uygulandigi 6nemli kampanyalar mevcuttur. SAYP bir kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetidir. SAYP kampanyalarinda; tiiketici kampanyali bir {iriinii satin aldifi zaman
Odedigi iicretin bir kismu sosyal bir sorunun ¢oziimiine bagislanmaktadir. Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama ile ilgili literatir taranmis, bu arastirmaya yonelik ihtiyag tespit edilmistir, ¢linkii Tiirkce
literatiirde SAYP reklamlarmin tutuma yonelik etkisinin nasil oldugu bilinmemektedir. Arastirmanin
amaci, “Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina maruz kalanlarin, reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satinalma niyeti nasildir?” sorusuna cevap aramaktir. Arastirmanin evreni
Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personelidir. Arastirmanin sonucu olarak, sosyal amaca yonelik
pazarlama reklamlarinin, markaya yonelik tutumu ve satinalma niyetini olumlu olarak yonde etkiledigi
sonucuna ulastlmistir.
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ABTRACT

Cause related marketing (CRM) is an emerging area within the marketing dicipline, originating
in the United States in the 1980’s. There is considerable initiative and growth in this strategy both in
Turkey and world country from the start. CRM is a kind of corporate social responsibility. In CRM
campaigns when the consumer purchases a product some amount of money they pay is donated to the
cause.In examining the literature relating to crm, a need research was identified for reasons.This study
reported in this article investigates the attitudes of consumers towards cause related marketing ads.
Eskisehir Anadolu University academic staff have been constituted the universe of this research. Main
purpose of this research, the attitudes of the subjects towards the ad, their brand attitudes and purchase
intentions towards CRM ads have been measured. As a result it has been revealed that CRM ads have a
positive effect on brand attitudes and purchase intentions of the subjects.
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1.GIRIS

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama-SAYP (Cause Related Marketing-CRM)
kampanyas: ilk olarak 1983 yilinda American Express (AmEX) tarafindan
diizenlenmistir. AmEx’in, Ozgiirliik Heykeli’nin yenilenmesi ve aglikla miicadele igin
diizenledigi SAYP kampanyalar tiiketiciler tarafindan desteklenmis; hem bahsi gecen
sorunlarin ¢éziimii i¢cin milyonlarca dolarlik fon saglanmis, hem de AmEx markasinin
imaj1 giiclenmistir (Varadarajan ve Menon, 1988:59).

SAYP, ABD’de deki ilk kampanyadan bugiine neredeyse hicbir pazarlama
faaliyetinin olmadigi kadar buyumustir. Bu buylime iriin satis1 karsiliginda biriken
bagis miktarlarinin biiyiimesi kadar kurumlar ve sivil toplum kuruluslar1 (STK) arasinda
artan isbirligini degostermektedir. STK’nadestek olan kurumlar, hedef kitlenin gozinde
itibar kazandiklar1 gibi satiglarini da arttirmiglardir (Polonsky ve Wood, 2001: 12).

Tiirkiye’de ise en ¢ok bilinen ilk SAYP kampanyas1 1998-2000 tarihleri arasinda
dizenlenen Cif ile Topkapt Sarayr Dis Yiizeyi Temizleme Projesi’dir. Osmanli
Imparatorlugu’nun  700. kurulus yildoniimiine rastlayan ve Topkapi Sarayi'nin
goriinimiinii yenileyen bu proje; yaratict yaklasimi, kurum, devlet ve sivil toplum
Orgiitiinii ayn1 amag etrafinda bulusturmasi nedeniyle 1999 yilinda Uluslararas: Halkla
Iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan Altin Diinya Odiili'ne deger gortlmiistir
(http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/33039.asp).

Akademik olarak baktigimizda kultlrel ve ekonomik olarak birbirinden cok
farkli ve birbirine uzak Ulkelerde SAYP hakkinda arastirmalar yapilmistir. Bunlardan
bazilari:Hollanda (Brink vd, 2006), Hindistan ve ABD (Ferlea vd., 2013). Norveg
(Singh, 209) Jsrail (Yechiam, 2002), Giiney Afrika Cumhuriyeti (Human, 2009)

Ulkemizdeki, SAYP arastirmalar1 daha ¢ok ornek olay incelemesine
dayanmaktadir (Kahraman, 2007; Songil, 2009) Bazi aragtirmalar da, SAYP kavramina
yonelik olarak tiiketicilerin genel tutumlar1 dlgiilmiistir (Oztirk ve Oyman, 2004;
Hirmerig, 2009).Ancak,“Ulkemizde tiiketicilerin SAYP reklamlarma yonelik tutumu
nasildir?”’sorusunun cevabi bilinmemektedir. Bu ¢alismada oncelikle SAYP'a yonelik
temel kavramlar agiklanmaya calisilacak ve SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iilmesine
yonelik nicel bir ¢calisma detayli olarak degerlendirilecektir.

1.1. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Kavram

SAYP, tlketici kampanyali Urinden ne kadar satinalirsa 0 miktarda sosyal
yardim yapacak olan tek KSS girisimidir ve sosyal sorunlarin ¢6ziimiine destek olmanin
yanisira tiiketicinin kurum, marka ya da {riiniin farkindalik ve ilgisine neden olmakta,
tlketiciyi, triini satin alarakkampanyaya katkida bulunmasi igin tesvik etmektedir
(Kotler ve Lee, 2008:3).Bir kurumu (ya da markayi) bir sosyal amag¢ veya sorunun
¢ozlimil icin, karsilikli fayda saglamak i¢in bu amag iizerinde birlestiren stratejik bir

konumlandirma ve pazarlama aracidir (Pringle ve Thompson, 2000:3).

SAYP hakkinda pek ¢ok tanim bulunmakla birlikte temelde SAYP slrecinde
kurum tarafindan sosyal bir sorun tespit edilir. Sosyal sorun yerel, ulusal ya da evrensel
bir sorun olabilir. Bir kdy okulunun yenilenmesi, belirli bir bolgenin agaglandirilmasi,
ithtiyac1 olan 6grencilere egitim bursu verilmesi, kirtasiye yardimi yapilmasi vb olabilir.
Kurumun iirlin satislarindan elde edilen karin bir kismi o sosyal sorunun ¢6ziimii i¢in
bagislanir. Diger bir yontem de bir STK ile isbirligi yapilir ve elde edilen gelirin bir


http://arsiv.ntvmsnbc.com/news/33039.asp

Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

kismi bu STK’ya devredilir. Kurumun kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, marka
baglilig1 yaratmasi, sosyal amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu kurumun
Urlinlinii tercih etmesiyle satiglarin1 arttirmast ve sosyal bir sorunun ¢oziilmesi
hedeflenir.

Ulkemizdeki SAYP kampanyalarindan ve reklam mesajlarindan bir 6rnek
verebiliriz:

Orijinal kartuglar1 ile egitime destek olacagini vadeden teknoloji triinleri
markas1 HP reklamlarinda; Satin alacaginiz her bir orijinal kartus i¢in HP, sizin adiniza
TEGV’e 1 TL bagista bulunacaktir. Toplanan bagis ile 1500 ¢ocugun 1 yiullik egitimi
karsilanacaktir, mesajim1 vermistir (http://www.ankayasam.com/hp-ve-tegv-isbirligiyle-
egitime-destek.html).

Yukaridaki reklam Orneginde oldugu gibi sosyal amaca yonelik pazarlama
reklamlari, tliketicinin satinalacagi her iirlin karsilifinda sosyal bir soruna bagis
vaadinde bulunur. SAYP kampanyalarinda satilan her {iriin karsiliginda bir sosyal
sorunun ¢0ziimil i¢in, para ya da {iriin bagis1 vadedilebilir.

1.2. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklam

SAYP reklami, kampanyanin tanitildigi reklamlardir. Bu reklamlarda
kampanyadaki Urlin satin alindiginda hangi sosyal soruna (ya da STK’ya) bagista
bulunulacagi mesaji verilir (Desphande ve Hicthon, 2002:905-906).

Uriiniin 6zelliklerinden (kalite, dayamklilik vb) ziyade, sosyal sorun, yapilacak
bagisla kampanya hakkinda hedef kitle bilgilendirilir, farkindalik yaratilmaya c¢aligilir.
SAYP reklamlarinda, tiiketicinin {irinii satinalarak kampanyaya destek olmasi tegvik
edilir; Girlin yararina yonelik mesajlar yerine bagisyarart vurgulanir. Bu bilgiler 1s18inda
SAYP reklamlar1 su sekilde tanimlanabilir: Satilan her {irliniin karsiliginda, sosyal bir
sorunun ¢ozlimiine (ya da bir STK’ya) bagista bulunulacagini vadeden reklamlardir.

SAYP reklamlarinda, ikna edici, anlasilir basit bir ciimle ile mesaj verilmelidir.
Mesaj tavsiye niteliginde olmamali giiclii ve etkileyici olmalidir. Insanlar, kendilerini
derinden etkileyecek mesajlar1 severler. Onlarin kalbini ilk ¢alan marka, kazanan
olacaktir. Desteklenecegi vadedilen sosyal sorun, toplumun ilgisini ¢ekecek
desteklemeye deger bulacagi tiirden olmalidir (Waters and MacDonald, 2011:117).

1.3. SAYP Reklamlarinin iletisim Etkileri

Etkileyici iletisimin temel hedefi tutumdur. Iletisim etkileri reklama y®nelik
tutum, markaya yonelik tutum, satinalma niyeti olusturma ve satinalma davranisi gibi
etkiler olabilir (Rossiter ve Percy, 1997:25). Bu boéliimde bu kavramlar agiklanmaya
calisilacaktir.

1.3.2. Tutum Kavram

Tutumlar, dis diinyamiza iliskin siireklilik 6zelligi gosterir, diinyanin isleyis
bi¢imi ve insanlar hakkinda edinilen birtakim diizenli beklentileri, inanglar1 igerir, neyin
dogru neyin yanlis, neyin kaginilir oldugu konusunda insanlara yol gosterir. Tutumlar,
biligsel, duyussal ve davranissal olmak iizere ii¢ 6ge vardir; bunlar arasinda i¢ tutarlilik
oldugu ongoriiliir (Sherif, 1996: 12).

Arastirmanin aynt zamanda degiskeni olan tutumlarin neler oldugu
tanimlanmaya ve agiklanmaya calisilacaktir.
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1.3.2.1. Reklama yonelik tutum

Bir reklama maruz kalan tiiketicinin, reklama karsi gosterdigi olumlu ya da
olumsuz egilim reklama yonelik tutum olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie ve Lutz,
1989:49). Maruz kaldigi reklam tiiketicide olumlu duygular uyandiriyorsa olumlu
reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile es anlamli oldugunu,
reklamin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol agtigini ve en sonunda satin
alma niyetinin ortaya ¢iktig1 savunulmaktadir. (Mackenzie, Lutz ve Belch 1986, Decock
ve De Pelsmacker, 2001).SAYP reklaminin islevi, markaya yonelik olumlu tutum
yaratmak ve tiiketiciyi Uriinii satinalmasi i¢in harekete geg¢me istegi yaratmasidir
(\VVaradarajan, 1988:69).

1.3.2.2.Markaya yonelik tutum

Reklamin, temel islevlerinden bir tanesi de reklama maruz kalanlar {izerinde,
reklam1 yapilan markaya yonelik olarak olumlu marka tutumu yaratmak, olumsuz bir
tutum varsa bunun daha olumlu hale gelmesini saglamaktir (Homer ve Yoon 1992:19,
Biel ve Bridgewater, 1990:39). Markaya yo6nelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde
hem de satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir (Uztug, 2007:32-33).

1.3.2.3. Sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma yoneliktutum

SAYP’nin en temel iki unsurundan olan sosyal sorun ve marka arasindaki denge
sosyal sorun ve marka uyumu(fit) olarak ifade edilebilir. Kurumun, faaliyet alani,
kurumsal kimligi, pazarladig: iirlinler, misyonu vb. sahip oldugu 6zelliklere goére amag
secildiginde bu uyumdan sézetmek miimkiin olabilecektir (Nan ve Heo, 2007:74).
Ornegin kedi-kdpek mamasi satan bir markanin, hayvan barmaklarna mama
bagislayacagin1  agiklamasi durumunda sosyal sorun-marka arasinda uyumdan
sozedilebilir. Ancak bir sigara markasinin, trafik ve yol giivenligi dernegine yonelik bir
kampanya dizenlemesi uyumlu olarak algilanmayabilecektir. Bu kavrama yonelik
tutumu ise, sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma yo6nelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir, seklinde tanimlayabiliriz.

Ortak imaj yaratmak; maksimum maruz kalma ve uzun doénemli iyi iliskilerle
saglanabilir. Yakalanabilecek iyi bir eslesme, her iki tarafa da c¢ok biiylik yarar
saglayabilir” (Barnes ve Firtzgibbson, 1991:23).

2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, bir SAYP marka ve sosyal sorun
arasindaki uyumun yiiksek olmasi; iki kurum arasindaki uyumun diisiik olmasindan 5-
10 kat daha etkilidir (Pracejus ve Olsen, 2004: 635).

S6z konusu uyumun, SAYP kampanyasmnin basarili olmasinda en o6nemli
unsurlardan biri oldugu ifade edilmektedir (Lafferty, 2009: 359) Ancak tlketicinin
uyum algisinin kiiltiirden kiiltiire de degisebilecegi noktas1 dnem tagimaktadir.

1.3.3. Reklamdaki mesaja yonelik gtvenilirlik
Giliven kavrami genel anlamda korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma
duygusu, givenilir de gliven duygusu olusturan demektir (http://www.tdk.gov.tr).

Gliven  kavrami  biligsel, duyussal ve  davramigsal  boyutlariyla
degerlendirilmelidir ve gliven tek bir disipline ait degil, disiplinlerarasi bir kavramdir.
Reklamcilik da giiven tiliketicinin maruz kaldigi reklamdaki mesajin dogruluguna
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inanmasi, kusku duymamasi olarak agiklanabilir. Tiiketicinin reklama duydugu giivenle
ikna olma arasinda iligski oldugu sdylenebilir (Soh, Reid vd. 2009:83). Reklam mesajini
alan bir hedef kitledeki bireyler, reklamdaki mesaja inanirlarsa ikna gerceklesecektir.
Reklama yonelik glivensiz olma egilimi, iddialarin ger¢ekliginin goriilememesine neden
olabilir (Obermiller, 2000:312).

Tiiketicilerin SAYP etkinliklerine yonelik kotiimser ve kuskucu yaklagmalar
olasilig1 da vardir. Her zaman olumlu bir bakis agisiyla yaklasilacagini sdylemek hatalt
olacaktir. Bu kuskuculugun iistesinden gelebilmek i¢in sosyal bir amaca uzun dénemli
bir vaatle baglanmanin yararli oldugu diisiiniilmektedir (Akt. Oyman, 2000:7).
Tlketicinin kuskularin yok edilmesi, SAYP reklamlarina ve dolayisiyla kampanyaya
giiven olusturabilir, diyebiliriz.

1.3.4. Satinalma niyeti

Tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli rol oynayan ve herhangi bir
davranig1 isteyerek, onceden tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesidir diyebiliriz. Satinalma
niyeti, tiikketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satinalma
karar siireci asamalarindan biridir (Tek, 1997:215).Pazarlamanin nihai hedefinin,
tiketicinin satinalma davranisinda bulunmasi oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak bu
caligmada, reklamlarin ve markalarin kurgu olmasi ve satinalma davraniginin
gbzlenmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle satinalma niyeti 6l¢lilmeye ¢aligiimistir.

1.4.Detaylandirma olasihig1 modeli

Richard E. Petty ve John T. Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen tutum
degisimi temeline dayanan Detaylandirma Olasiligt Modeli (Elaboration Likelihood
Model-ELM), bilgi isleme ve ikna modelidir. Tiiketiciye yonelik pazar aragtirmalarinda
kullanilmaktadir (Lien, 2001:301; Steckstor: 2012). Modele gore, iknanin
gerceklesmesi, merkezi yon (central route) ve cevresel yon (peripheral route) olmak
tizere iki mekanizmaya dayanir. Merkezi yon, izleyicinin, reklam mesajiyla ilgilendigini
(involved in) ve mesaj1 bilissel olarak detaylandirilarak isledigini savunur. Tiiketiciler,
reklam mesajindaki kalite-yarar gibi biligsel noktalara odaklanir; bunu isler ve bilginin
kabul edilmesi tutum degisimine neden olur (O’Shaughnessy, 2004: 126). Cevresel yon,
reklama maruz kalan izleyici mesajda verilen biligsel noktalara ya da olumlu noktalara
giidiilenmemisse (bu biligsel noktalar1 algilayacak yeterlilige sahip degilse) tutum
degisimi c¢evresel yon tarafindan gergeklesmeye baslar. Cevresel yon, alicinin tutum
olusturmada ya da degerlendirmede c¢evresel etkilere odaklanacagini ileri siirer (Petty ve
Cacioppo, 1983:135-136).

SAYP reklamlarma yonelik arastirmalar detaylandirma olasiligi temelinde
yapilandirilir ve tiiketicinin sosyal soruna yonelik ilgisine bagli olarak diizenlenen
SAYP kampanyasina yonelik olarak olumlu sonuglar gdstermesi beklenir (Grau vd,
2007:21). Bu goriisii destekleyici nitelikte detaylandirma olasiligi modeline dayali
olarak gerceklestirilen SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iildiigii aragtirmalar literatiirde
mevcuttur (Berger vd., 1999; O’Brien, 2004; Grau vd., 2007; Basil ve Herr, 2008;
Lafferty, 2009; Mizerski, 2010; Vilela, 2010).

Detaylandirma olasiligt modeli baglaminda, SAYP reklamlarma yonelik
tutumun kapsamli analizinin yapildig1 arastirmada; SAYP reklamina yonelik tutum,
SAYP reklamlarindaki markaya yonelik tutumun yanisira sosyal sorun-marka
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arasindaki uyum, SAYP reklamindaki mesaja yonelik giivenilirlik ve satin alma niyetine
yonelik degerlendirmeleri 6l¢tilmiistiir

2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu bélimiinde; arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, 6lgme
aracinin gelistirilmesi, verilerin toplanmasi (katilimcilara ait demografik 6zellikleri ve
sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlari) ve istatistiki analizlere
iliskin bilgilere yer verilerek ¢alismanin yontemi ortaya konulmaya c¢alisilacaktir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

SAYP kavrami diinyada en hizli biiyliyen pazarlama faaliyetlerindendir. Pek ¢ok
yabanci SAYP reklamlarmin etkisini dlgen ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Ornegin
SAYP reklamlariyla tiriin reklamlarinin karsilagtirilmas: (Pope, Voges, Brown 2004),
sirket hakkinda olumsuz haberlerin ¢iktig1 donemde SAYP reklamlarinin tutuma etkisi
Olgllmesi (Desphande ve Hitchon 2002), SAYP reklamlariyla tuzak reklamlarin
kiyaslanmas1 (Mizerski ve Sadler 2001) gibi konular1 ve daha fazlasini igeren SAYP
reklamlarina yonelik arastirmalar mevcuttur.

Ancak orijinali doktora tezi olan bu ¢alisma oncesinde Tiirkge literatiirde
“SAYP reklamlar” kavramina rastlanmamistir ve bir SAYP reklamina maruz kalan
tiketicinin tutumu bilinmemektedir. Bu nedenle frekans tablolarindan elde edilen
bilgiler onem tasimaktadir. Arastirmada kullanilan olgek ozgiin oldugundan tutum
olcen arastrmalara zemin olabilecek ve farkli ¢alismalarda farkli analizler
vapilabilecektir. Ayrica bu tiir reklamlara yonelik akademik ve sektorel farkindalik
yvaratilmast agisindan da 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin amaci; “Ankete katilanlarin Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar1 ve satinalma niyeti nasildir? sorusunun
cevabini bulmaktir. Bu amaca ulasabilmek cevap aranacak arastirma sorular1 sunlardir:

-Anketteki reklamlara yonelik tutum nasildir?

-Anketteki markalara yonelik tutum nasildir?

-Ankette verilen reklamlardaki; sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum
nasildir?

-Reklamlardaki mesaja yonelik gilivenilirlik nasildir?

-Reklamlardaki markalarin satin alma niyetleri nasildir?

-Sosyal sorun marka uyumu yiksek reklama yonelik tutumla markaya
yonelik tutum arasinda iligki var midir?

-Sosyal sorun marka uyumu diisiik reklama yonelik tutumla markaya yonelik
tutum arasinda iliski var midir?

Arastirmanin amag¢ ve alt amag sorularina cevap verebilmek i¢in tanimlayici
(betimleyici) istatistik analizi olan frekans tablolar1 verilmistir. Frekans tablolar1 en
temel analizdir ancak tilkemiz literatiirii i¢in yeni bir kavrama yonelik yapildigindan bu
caligmadaki veriler 6nem tasimaktadir. SAYP reklamlarinin tanimlanmasi ve tutumun
Olciilmesinin daha gelismis analizlere veri saglayacagi ve kaynak olabilecegi
diistinilmektedir.

SAYP kampanyalarinda, sosyal bir sorunu ¢ézmek amaciyla tiiketicinin iiriinii
satinalarak destegi gereklidir. Tiketicilerin kampanyay1 fark etmesi ve iriinii satin
alarak kampanyaya destek olabilmesi i¢in yogun reklam kampanyasi gerektirmekte ve
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tiikketici tutumlar lizerindeki etkilerinin takibi gerekmektedir. SAYP kampanyalarinin,
tlketici Uzerindeki etkileri; toplum, kiiltiir, yas, egitim diizeyi gibi farkli demografik
Ozelliklere bagli olarak farklilik gostermektedir (Vilela, 2010:196). Bu farklilik
nedeniyle SAYP reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkilerinin kapsamli olarak 6l¢iilmesi
onem tasimaktadir. Elde edilecek bulgular, sonraki ¢alismalara 6nemli bir veri kaynagi
olusturabilir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personeli, arastirmanin evrenidir.
Katilimcilar gercek tiketicidirler.Evrenin tamamina ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
durumda tam tarama yontemi kullanilmistir.

Kurumdaki tiim &gretim elemanlart Mart 2013 tarihi itibariyle Anadolu
Universitesi’nde 2023 kisidir. Anketi cevaplayan katilimc1 say1s1 300°diir.

2.3. Arastirmanin Sinirhliklari
Bu aragtirmada elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandig1 ve bunlar
dikkate alinarak yorumlanmasi gerektigi bastan kabul edilmistir.

1. Calisma Anadolu Universitesi dgretim elemanlartyla smirhidir.

2. Bu aragtirmanin genel ¢aligma alani tiiketicilere yonelik SAYP reklamlarinin
etkisiyle sinirlidir.

3. Arastirma doktora tezi kapsaminda yapildigindan, calisma tez siiresiyle
siirhdir.

4. Markaya yonelik tutum, dlgek formunda bulunan bu calisma icin {iretilip
kurgulanmig SAYP reklamlar1 ve iki ayakkabi markasina yonelik tutumla
stirhdir.

2.4. Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Bu arasirma nicel bir calismadir ve veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmistir. Arastirma alaninda 6zgiin bir ¢calismadir ve Olgek gelistirme c¢aligsmalari
sirasinda yabanct literatiiriin yanisira uzman goriisii alimmistir. Elde edilen veriler, SPSS
20.0 paket programi kullanilarak islenmistir. Veriler, istatistiki analizlere tabi
tutulmustur. Katilimeilara sorulan tiim sorulara ait verilerin frekans degerleri
hesaplanmis ve yorumlanmistir. Ayrica korelasyon analizi yapilmigstir.

Arastirma modelinin tarama modeli olmasi ve gerekli verileri istatistiksel analize
uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun yontem olan soru formu, veri toplama araci
olarak kullanilmistir. Evrene soru formlari e-posta olarak ulastirilmistir. Uygulanan
Olgegin ilk bolimiinde demografik 6zellikler sorulmustur.

Tutum Olgiimi: SAYP reklamina yonelik tutum, bu reklamlardaki markaya
yonelik tutum, sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum, reklamdaki mesaja yonelik
giivenilirlik ve satmmalma niyetini Ol¢ebilmek igin yine literatirdeki Olceklerden
yararlanilmistir (Krugman,1966; Holbrook ve Batra, 1987: 405; MacKenzie ve Lutz,
1989; Ducoffe, 1996; Inaki vd. 2003). Tutum 6l¢iimii i¢in likert Olgek kullanilmustir.
Kesinlikle katiliyorum (1)-kesinlikle katilmiyorum (5) olarak kodlanmistir. Olgekte
kullanilan “iirlin, marka, sosyal sorun-marka uyumu ve reklam” secimi su sekilde
yapilmistir:

Soru formunda kullanilan reklamlardaki iiriiniin secilmesi: Arastirmadaki
kullanilmak iizere her katilimcinin deneyerek ve satinalma kararmin kendisinin verme
gerekliligine sahip ve ¢ok kisisel bir iiriin olan ayakkabi secilmistir.
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Soru formunda kullanilan reklamdaki markanin secilmesi: Markaya yonelik
tutumu Olgebilmek icin de, kurgulanan reklamlarda bir marka belirleme zorunlulugu
dogmustur. Bunun icin de ger¢ek piyasada olmayan, sadece bu arastirma igin
kurgulanmis marka ve logo tiretilmistir.

Soru formunda kullanilan reklamdaki sosyal sorun-marka uyumu: SAYP
reklamlarinda 6nemli bir konu da sosyal sorun ve marka uyumudur. Bu nedenle soru
formunda iki farkli reklam kullanilmistir. Bu reklamlardan ilki sosyal sorun marka
uyumu yiiksek reklamdir. Ikincisi ise sosyal sorun marka uyumu diigiik reklamdar.

Soru formunda kullanilan reklamin secilmesi: Aragtirmanin amaci ve konusu
geregi Olgekte kullanilacak reklam, SAYP reklami tanimina uygun olarak tasarlanmigtir.
Soru formunda kullanilan reklamlar riniin satinalinmas: karsiliginda sosyal bir
sorunun GOziimii i¢in bagista bulunmayr vaat etmektedir ve arastirmaci tarafindan
kurgulanmigtir. Daha once hicbir sekilde medyada kullanilmayan yeni bir reklam
iiretilmesinin nedeni, katilimecilarin reklami ilk defa gormeleri ve ilk tutumun
Olciilmesidir. Bilinmeyen bir reklam kullanarak, hedef kitlenin, onceden bildigi
reklamlar hakkindaki 6nyargilar ya da tutumlarinin olma ihtimalini ortadan kaldirmak
amaclanmugtir.

1. Reklam (Ayakkabi1 vadeden reklam): Ayakkabi fiireten bir kurumun
ayakkab1 bagislamay1 vadetmesi nedeniyle; Sosyal sorun-marka uyumu yuksektir.
1.Reklamin mesaj1 su sekildedir: Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabu
icin ihtiyaci olan bir cocuga bir ¢ift yeni ayakkabr bagisliyoruz. Ayakkabt projemize
siz de destek olun. Ayakkabisiz ¢ocuk kalmasin.

2. Reklam (Denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunacagimi vadeden
reklam): Ayakkabi tireten bir kurumun denizlerin temizlenmesini vadetmesi nedeniyle;
Sosyal sorun-marka uyumu diisiiktiir. 2. Reklamin mesaji  su sekildedir:
Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabi icin denizlerimizin temizlenmesi
projesine katkida bulunacagiz. Denizlerimiz tamamen tilkenmeden elimizi c¢abuk
tutalim.

Soru formunun uygulanmasi: Soru formu kwiksurveys.com isimli sitede
hazirlanmistir.  Arastirmanin  evrenine soru formunun linki e-posta yoluyla
gonderilmistir.

2.5. Arastirmada Kullamlan Olceklere Yonelik Giivenilirlik ve Gecerlik
Analizleri

Arastirmanin pilot analizinin giivenilirliginin analizi i¢in tek uygulamaya dayali
yontemlerden Cronbach Alpha (a) katsayis1 dikkate alinmistir. Psikoloji dlgeklerinde
(yetenek, glidii, tutum vb) bir d6l¢egin uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik
katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi 6l¢egin giivenirligi i¢cin genel olarak yeterli
gorulmektedir (Buyiukozturk vd, 2011: 171).

Pilot cahisma: Olcek formuna son sekil verilmeden 6nce Anadolu Universitesi
Ogretim elemanlarindan 30 kisi ile ¢calisma yapilmistir. Pilot ¢calisma, Slgek sorularinin
kagida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla gergeklesmistir. Bu calisma sirasinda
rahat anlasilamayan ve cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadig1 gézlemlenmistir.



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Uygulanan Olgegin Giivenilirligi:

Ankete katilim pilot ¢alismaya katilanlarla beraber 300 kisidir. Oncelikle elde
edilen veriler i¢in (her degisken icin ayri ayr1 olarak ve sorularin tamami igin)
gavenilirlik analizi (reliability analysis) yapilmistir. Tutumlara yonelik olarak
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Tutumlara Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuglari
1.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Y Uksek Reklam)

Reklama yonelik tutum 0.90
Markaya yonelik tutum 0.91
Reklamdaki mesaja yonelik guvenilirlik 0.94
Sosyal sorun-marka uyumu 0.90
Satinalma niyeti 0.92
2.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklam)
Reklama yonelik tutum 0.92
Markaya yonelik tutum 0.92
Reklamdaki mesaja yonelik guvenilirlik 0.94
Sosyal sorun —Marka uyumu 0.89
Satinalma niyeti 0.93

Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda Slgegin gilivenilir
oldugu kabul edilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008;89). Tablo 1°’de goriilecegi iizere
degiskenlerin tamaminin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’in lizerinde bulunmustur. Bu
verilere ve analiz sonucuna dayanarak kullandigimiz o6lgegin giivenilir oldugunu
sOyleyebiliriz.

3. Bulgular ve Yorum
Bu boliimde elde edilen veriler, arastirma sorular1 analiz edilecek ve sonugta
ortaya c¢ikan bulgular degerlendirilecektir.

3.1. Demografik Ozelliklere Gore Frekans Analizleri

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarin, demografik o6zellikleri istatistiki
analizleri yer almaktadir. Ankete katilan 300 kisinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet,
vas, akademik tinvan, bagli bulundugu kurum) betimsel istatistiklerin, katilimcilar ile
ilgili daha detayli bilgi sunulmasi agisindan yararli olacag: diistiniilmiistiir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler
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Degiskenler f %
Cinsiyet Kadin 161 53,7
Erkek 139 46,3

21-25 23 7,7

26-30 60 20

31-35 67 22,3

Yas 36-40 47 15,7
41-45 45 15

46-50 31 10,3

51-55 12 4

56-60 11 3,7

61 ve Uzeri 4 1,3

Prof. Dr. 16 5,3

Dog. Dr. 33 11

Akademik Unvan Yard. Dog. Dr. 68 22,7
Ogr. Grv. Ogr. Grv. Dr. 57 19
Aras.Grv.-Ars.Grv. Dr. 95 31,7
Okutman-Uzman 31 10,3

Acikdgretim Fakiiltesi 14 4,7

Eczacilik Fakultesi 7 2,3

Edebiyat Fakiltesi 7 2,3

Egitim Fakultesi 42 14

Fen Fakdltesi 11 3,7

Glzel Sanatlar Fakiiltesi 10 3,3

Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiltesi 7 2,3

Hukuk Fakultesi 6 2

iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi 13 43

iktisat Fakdltesi 4 1,3

iletisim Bilimleri Fakdiltesi 38 12,7

isletme Fakdiltesi 7 2,3

Bagh Bulundugunuz Kurum Mimarlik ve Tasarim Fakdiltesi 5 1,7
Muhendislik Fakultesi 22 7,3

Turizm Fakdltesi 13 4,3

Egitim Bilimleri Enstitilsu 2 0,7

Fen Bilimleri Enstitls 7 2,3

Guzel Sanatlar Enstitusi 2 0,7

Sosyal Bilimler Enstitisu 19 6,3

Beden Egitimi Spor Y. O 11 3,7

Devlet Konservatuvari 7 2,3

Engelliler Entegre Y:O. 2 0,7

Yabanci Diller Y.O: 18 6

Eskisehir M.Y.O 20 6,7

Porsuk M.Y.O 5 1,7

Arkeoloji Sanat Tarihi Ars. Uyg. M. 1 0,3

-Anketteki SAYP reklamlarina yonelik tutum nasildir?

10
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Bir reklama karsi, olumlu bir tutum hoslanma/begenme (like) olarak
adlandirilirken hoslanmama/begenmeme (don’t like) olumsuz bir tutumu nitelemektedir
(Franzen, Goessens ve Hoogerbrugge, 2005;46). Sosyal amaca yonelik reklama yonelik
tutum Olgeklerinde hoslanma/hoslanmama, olumlu/olumsuz, dikkat ¢ekici/dikkat gekici
degil gibi ifadeler ve likert tipi tutum ol¢eklerinin kullanilmistir (Vilela, 2010).

Tablo 3:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindan hoslandim.

1. reklam f % 2.reklam f %
kesinlikle 79 263 kesinlikle 60 20,0
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 116 38,7 katiltyorum 115 38,3
kararsizim 19 6,3 kararsizim 24 8,0
katilmiyorum 57 19,0 katilmiyorum 75 25,0
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
29 9,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,47; Ss=1,320)

(% =2,64; Ss=1,287)

Tablo 3’te goriildiigii tizere; reklamlarin ikisinin de SAYP reklami oldugundan
yola c¢ikarak bu reklamlarin katilimcilar tarafindan g¢ogunluk olarak begenildigini
sOylemek mimkdndr.

Tablo 4: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamma karsi1 tutumum olumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 62 20,7
katiltyorum 82 213 katiltyorum
katiltyorum 124 41,3 Katiliyorum 118 39,3
kararsizim 18 6,0 Kararsizim 39 13,0
katilmiyorum 48 16,0 Katilmiyorum 56 18,7
kesinlikle 28 93 Kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,39; Ss=1,292) (¥=2,55; Ss=1,241)

Tablo 4’te bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 1. reklama yonelik
olumlu tutum orani 2. reklama yonelik olarak olumlu tutumdan az da olsa daha fazladir.

Reklamlarin ikisinin de SAYP reklami oldugundan yola c¢ikarak bu reklamlarin
katilimeilarin ¢gogunlugu tarafindan olumlu bulundugu séylenebilir.

Tablo 5:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam dikkat cekicidir.

11
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1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 110 367 kesinlikle 65 21,7
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 142 47,3 katiliyorum 154 51,3
kararsizim 13 4.3 kararsizim 22 7,3
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 44 14,7
kesinlikle kesinlikle 15 50
10 3,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=1,94; Ss=1,022)

(£=2,30; Ss=1,114)

Tablo 5°te goriilecegi iizere,l. reklami gekici bulunma oran1 2. reklama gore
daha fazladir. Her iki reklamda katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan dikkat cekici
bulundugunu sdéylemek miimkiindiir.

Tablo 6: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam etkileyicidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 106 353 kesinlikle 59 19,7
katilryorum katiltyorum
katiliyorum 118 39,3 katiltyorum 121 40,3
kararsizim 23 1,7 Kararsizim 43 14,3
katilmiyorum 34 113 katilmiyorum 60 20,0
kesinlikle kesinlikle 17 57
19 6,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,14; Ss=1,199)

(¥=2,52; Ss=1,178)

Tablo 6’da goriilecegi tizere, 1. reklamin etkileyici bulunma oran1 2. reklama
gore daha fazladir. Her iki reklamda katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan etkileyici
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 7: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam bilgilendiricidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 45 15,0
katiltyorum 4l 137 katilryorum
katiltyorum 105 35,0 katiltyorum 119 39,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 51 17,0
katilmiyorum 69 23,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle 48 16,0 kesinlikle 21 7,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=2,93; Ss=1,329) (*=2,66; Ss=1,173)
Tablo 7°de bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 2.Reklami

bilgilendirici bulma orani, 1. reklama gére daha fazladir.

Tablo 8: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami inandiricidir.

12
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1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 33 11,0
katiliyorum 30 100 katiliyorum
katiliyorum 84 28,0 katiliyorum 73 24,3
kararsizim 78 26,0 kararsizim 92 30,7
katilmiyorum 67 223 katilmiyorum 76 25,3
kesinlikle 41 137 kesinlikle 26 8,7
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=3,02; Ss=1,206)

(£=2,96; Ss=1,134)

Tablo 8’de bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda; 1. ve 2. reklamlarin
inandirict bulunmasi birbirine yakindir.

Tablo 9: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami eglendiricidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 4 13 kesinlikle 13 4,3
katilryorum ’ katiltyorum
katiltyorum 7 23 katiliyorum 26 8,7
kararsizim 23 1,7 kararsizim 43 14,3
katilmiyorum 98 32,7 katilmiyorum 140 46,7
kesinlikle 168 56,0 kesinlikle 78 26,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =4,40; Ss=0,834)

(¥=3,81; Ss=1,053)

Tablo 9°da her iki reklam i¢in degerlendirme yapildiginda, katilimcilar

tarafindan eglendirici bulundugu sdylenemez.

Tablo 10’da her iki reklama yonelik olarak, “rahatsiz edici degildir” tutum
cuimlesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir. (Olgekte “rahatsiz edicidir” olarak sorulmustur, ancak ters
kodlanmistir (reverse code). Dogru analiz i¢in, “rahatsiz edici degildir” seklinde

yorumlamakta yarar vardir)

Tablo 10: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam rahatsiz edici degildir.

1. reklam f %
kesinlikle
| katiliyorum 48 160

13

2. reklam f %
kesinlikle 45 15,0
katiliyorum
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katiliyorum 99 33,0 katiliyorum 106 35,3
kararsizim 30 10,0 kararsizim 59 19,7
katilmiyorum 70 23,3 katilmiyorum 65 21,7
kesinlikle 53 177 kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,94; Ss=1,383)

(¥=2,73; Ss=1,198)

1. Reklam i¢in “reklami rahatsiz edici degildir” ifadesine katilanlar (yani reklami
rahatsiz edici bulmayanlar) 147 kisidir. Rahatsiz edici bulanlar 123 kisidir. Kararsizlar

ise 30 kisidir.

2. Reklam igin “reklami rahatsiz edici degildir” ifadesine katilanlar 151 kisidir.
Kararsiz olanlar ise 59 kisidir. Rahatsiz edici bulanlar 90 kisidir. Her iki reklam igin
degerlendirildiginde, katilimcilarin yaris1 reklami rahatsiz edici bulmadiklarini ifade

etmislerdir.

Tablo 11:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklami yaraticidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 30 10,0 kesinlikle 45 15,0
katiltyorum katiliyorum
katiltyorum 93 31,0 katiltyorum 108 36,0
kararsizim 45 150 kararsizim 53 17,7
katilmiyorum 75 25,0 katilmiyorum 67 22,3
kesinlikle 57 190 kesinlikle 27 9,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=3,12; Ss=1,308)

(£=2,74; Ss=1,218)

Tablo 11°de her iki reklam i¢in degerlendirildiginde, katilimcilar tarafindan 2.
reklamin daha yaratict bulundugu sdylenebilir.

Tablo 12: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam ikna edicidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 28 93 kesinlikle 25 8,3
katiltyorum ’ katiliryorum
katiltyorum 108 36,0 katiltyorum 81 27,0
kararsizim 61 20,3 kararsizim 82 27,3
katilmiyorum 60 20,0 katilmiyorum 82 27,3
kesinlikle 43 143 kesinlikle 30 10,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*=2,94; Ss=1,228) (*¥=3,04; Ss=1,131)

Tablo 12 incelendiginde 1.reklamin,
sOylenebilir.

digerine gore daha ikna edici bulundugu

14
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Tablo 13: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markadan hoslandim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 42 140 kesinlikle 40 13,3
katiliyorum katiliyorum
katiliyorum 120 40,0 katiliyorum 101 33,7
kararsizim 46 15,3 kararsizim 73 24,3
katilmiyorum 64 21,3 katilmiyorum 63 21,0
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
28 9,3

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(¥£=2,72; Ss=1,214) (*¥=2,76; Ss=1,155)

Tablo 13°de goriilecegi lizere 1.reklam1 gordiikten sonra markadan hoslananlar
162 kisidir. 2.reklam1 gordiikten sonra markadan hoslananlar 141 kisidir. Ik defa maruz
kalinan bir reklam i¢in sonucun olumlu oldugunu sdylenebilir.

Tablo 14°te her iki reklamdaki markaya yonelik olarak, “tutumum olumludur”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, ylzde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir (Olgekte “olumsuzdur” olarak sorulmustur, ancak ters
kodlanmigtir (reverse code). Dogru analiz i¢in “olumludur” seklinde yorumlamakta
yarar vardir)

Tablo 14: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markaya kars1 tutumum

olumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 54 18,0
katiltyorum 601 20,0 katiltyorum
katiliyorum 140| 46,7 katiliyorum 139| 46,3
kararsizim 421 14,0 kararsizim 63 21,0
katilmiyorum 36| 12,0 katilmiyorum 32 10,7
kesinlikle kesinlikle 12 4,0
katilmiyorum 22| 13 katilmiyorum

Toplam| 300/ 100,0 Toplam| 300| 100,0

(¥=2,40; Ss=1,151) (*¥=2,36; Ss=1,024)

Tablo 14’te goriilecegi iizere, her iki markaya yonelik olarak katilimcilarin
cogunlukla tutumlarinin olumlu oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 15: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki iyi bir markadir.
\ 1. reklam f % 2. reklam f % |

15
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kesinlikle o5 83 kesinlikle 23 1,7
katiliyorum ’ katiliyorum
katiltyorum 80 26,7 katiltyorum 69 23,0
kararsizim 159 53,0 kararsizim 173 57,7
katilmiyorum 23 7,7 katilmiyorum 25 8,3
kesinlikle kesinlikle 10 3,3
katilmiyorum 1343 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,73; Ss=0,883) (*¥=2,77; Ss=0,837)

Tablo 15°te goriilecegi tizere her iki reklam igin “Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamindaki iyi bir markadir” ifadesine yonelik olarak kararsizlar
cogunluktadir.

Tablo 16: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka kaliteli bir
markadir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 29 9.7 kesinlikle 22 7,3
katiliyorum ’ katiltyorum
katiltyorum 65 21,7 katiltyorum 66 22,0
kararsizim 169 56,3 kararsizim 181 60,3
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 21 7,0
kesinlikle kesinlikle 10 3,3
katilmiyorum 1240 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,75; Ss=0,888) (*¥=2,77; Ss=0,816)

Tablo 16°da goriilecegi lizere katilimcilarin markalarin kalitesi konusunda genel
olarak emin olmadigini sdylemek miimkiindiir. Her iki reklam ic¢in de; standart
sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi, reklamdaki markakaliteli bir markadw ifadesine
yonelik tutumda, popiilasyonu olusturan katilimecilar arasindaki farkliigin diisiik
oldugunu gostermektedir. Kararsizlar, gogunluktadir

Tablo 17: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka beklentilerimi

karsiliyor.
1. reklam f % 2. reklam f
%

kesinlikle 18 6.0 kesinlikle 23 7,7
katilryorum ’ katilryorum
katilryorum 53 17,7 katiltyorum 57 19,0
kararsizim 178 59,3 kararsizim 171 57,0
katilmiyorum 38 12,7 katilmiyorum 37 12,3
kesinlikle 13 43 kesinlikle 12 4,0
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,92; Ss=0,844)

(%=2,86; Ss=0,873)
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Tablo 17°de her iki reklam i¢in de; standart sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi
“marka beklentilerimi karsiliyor” ifadesine yonelik tutumda, popiilasyonu olusturan

katilimcilar arasindaki
cogunluktadir.

Tablo 18: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka, sosyal sorumluluga

farkliligin  diisiik oldugunu gostermektedir.

sahip bir markadir.

Kararsizlar,

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 47 15,7
katiliyorum 62 207 katiliyorum
katiltyorum 136 45,3 katiltyorum 141 47.0
kararsizim 52 17,3 kararsizim 73 24,3
katilmiyorum 32 10,7 katilmiyorum 26 8,7
kesinlikle kesinlikle 13 4,3
katilmiyorum 1860 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(%=2,36; Ss=1,105)

(%=2,39; Ss=0,994)

Tablo 18’de katilimcilar ¢ogunluk olarak her iki markanin da “sosyal
sorumluluga sahip oldugu seklinde” goriis bildirmislerdir.

Tablo 19: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki projenin iyi bir fikir

oldugunu diisiiniiyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 116 387 kesinlikle 78 26,0
katiltyorum katiltyorum
katiliyorum 123 41,0 katiltyorum 147 49,0
kararsizim 23 7,7 kararsizim 32 10,7
katilmiyorum 20 6,7 katilmiyorum 32 10,7
kesinlikle kesinlikle 11 3,7
18 6,0

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=2; Ss=1,129)

(£=2,17; Ss=1,048)

Tablo 19°da goriilecegi iizere katilimcilar cogunluk olarak her iki projenin de iyi
bir fikir oldugunu diistiinmektedirler.

Tablo 20: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markanin projeye

destek olmasini onayliyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %

kesinlikle 117 390 kesinlikle 80 26,7

katiliyorum katiliyorum

katiliyorum 128 42,7 katiliyorum 157 52,3

kararsizim 22 7,3 kararsizim 37 12,3

katilmiyorum 18 6,0 katilmiyorum 19 6,3

kesinlikle kesinlikle 7 2,3
15 50

katilmiyorum katilmiyorum
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Toplam

(¥=1,95; Ss=1,075)

300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,05; S$=0,924)

Tablo 20°de goriilecegi tizere katilimcilar cogunluk olarak markanin projeye
destek olmasini onaylamaktadir.

Tablo 21: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama projesine destek olmasi
reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 49 16,3
katiliyorum 4 24T katiliyorum
katiliyorum 117 39,0 katiltyorum 123 41,0
kararsizim 40 13,3 kararsizim 66 22,0
katilmiyorum 46 15,3 katilmiyorum 46 15,3
kesinlikle kesinlikle 16 5,3
23 7,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(£=2,42; Ss=1,228)

(¥=2,52; Ss=1,099)

Tablo 21’de goriilecegi tlizere katilimcilar ¢ogunluk olarak projeye destek

olmasinin, markaya yonelik tutumunu olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler.

Tablo 22: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklanm giivenilirdir.

1. reklam f % 2. reklam f % |
kesinlikle 17 57 kesinlikle 22 7,3
katiliryorum ’ katiltyorum

katiliyorum 60 20,0 katiltyorum 53 17,7
kararsizim 143 47,7 kararsizim 157 52,3
katilmiyorum 59 19,7 katilmiyorum 51 17,0
kesinlikle kesinlikle 17 5,7

21 7,0
katilmiyorum katilmiyorum
Toplam 300 100,0 Toplam 300 1006

(*=3,02; Ss=0,952) (*=2,96; Ss=0,932)

Tablo 22°de katilimcilarin reklami giivenilir bulmalarma yonelik tutumlar
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkilerin birbirine yakin oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Her iki reklam i¢in de katilimcilarin yariya yakini kararsiz olduklarim
belirtmistir.

Tablo 23: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklam dogru soyliiyor.

1. reklam f % 2. reklam f %

kesinlikle 15 50 kesinlikle 21 7,0

katiliyorum ’ katiliyorum

katiliyorum 69 23,0 katiliyorum 73 24,3

kararsizim 154 51,3 kararsizim 155 51,7
| katilmiyorum 45 15,0 katilmiyorum 38 12,7
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kesinlikle 13
katilmiyorum

Toplam 300
(*=2,83; Ss=0,893)

kesinlikle

katilmiyorum
Toplam

(*=2,93; Ss=0,897)

17 57 4.3

300 100,0

100,0

Tablo 23’te katilimcilarin “reklam dogru soyliiyor” ifadesine yonelik tutumlar
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkilerin birbirine yakin oldugunu séylemek
mimkiindiir. Her iki reklam i¢in de katilimcilarin yariya yakini kararsiz olduklarini
belirtmistir.

Tablo 24: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesaji degerlidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 52 17,3
katilryorum 61 203 katiltyorum
katiliyorum 155 51,7 katiltyorum 164 54,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 39 13,0
katilmiyorum 30 10,0 katilmiyorum 36 12,0
kesinlikle 17 57 kesinlikle 9 3,0
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥ =2,29; Ss=1,075)

(%=2,29; Ss=0,987)

Tablo 24’te goriilecegi lizere katilimcilarin “reklamm mesaji  degerlidir”
ifadesine yonelik tutumlari kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine
yakindir. Her iki reklam i¢in de katilimcilar reklam mesajin1 degerli oldugu

goriisiindedirler.

Tablo 25:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesaji hosuma gitti.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 56 18,7 kesinlikle 50 16,7
katiliyorum katiliyorum
katiltyorum 139 46,3 katiltyorum 144 48,0
kararsizim 35 11,7 kararsizim 38 12,7
katilmiyorum 39 13,0 katilmiyorum 53 17,7
kesinlikle 31 103 kesinlikle 15 5,0
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,50; Ss=1,228)

(£=2,46; Ss=1,113)

Tablo 25’de goriilecegi iizere katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlar

kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine yakindir. Her iki reklam i¢in
de katilimcilarin ¢ogunlugu, “reklam mesaji hosuma gitti” goriistindedirler.

Tablo 26: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin mesajim olumlu buldum.
| 1. reklam f % 2. reklam f % |
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kesinlikle kesinlikle 57 19,0
katiliyorum 65 2L7 katiliyorum
katiliyorum 151 50,3 katiliyorum 158 52,7
kararsizim 25 8,3 kararsizim 31 10,3
katilmiyorum 32 10,7 katilmiyorum 37 12,3
kesinlikle 27 9.0 kesinlikle 17 5,7
katilmiyorum ’ katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*¥=2,35; Ss=1,191) (¥£=2,33; Ss=1,092)

Tablo 26°de goriilecegi tlizere katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlari
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine yakindir. Her iki reklam i¢in
de katilimcilarin cogunlugu, “reklam mesajini olumlu buldum” goriisiindedirler.

Tablo 27: Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin
ilettigi bilgilere giivenirim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle 20 67 kesinlikle 18 6,0
katiltyorum ’ katiliyorum
katiliyorum 75 25,0 katiltyorum 73 24,3
kararsizim 109 36,3 kararsizim 121 40,3
katilmiyorum 69 23,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
27 9,0

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=3,03; Ss=1,053) (¥=3,01; Ss=1,010)

Tablo 27°de goriilecegi tlizere katilimcilarin “Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal
Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim.” ifadesineyonelik
tutumlart kiyaslandiginda her iki reklama yonelik olarak reklamin ilettigi bilgilere
giivenenler, giivenmeyenler ve kararsizlarin sayilari birbirine yakindir.

Tablo 28: Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklaminin
ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
katiliyorum 33 110 katiliyorum
katilryorum 118 39,3 katiltyorum 116 38,7
kararsizim 65 21,7 kararsizim 71 23,7
katilmiyorum 60 20,0 katilmiyorum 64 21,3
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
katilmiyorum 2480 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*£=2,75; Ss=1,137) (£=2,85; Ss=1,111)

Tablo 28°de goriilecegi lizere katilimeilarin “Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal
Amaca  Yonelik  Pazarlama  reklamimin  ilettigi  bilgiler  benim  i¢in
onemlidir”ifadesineyonelik tutumlar1 kiyaslandiginda her iki reklama ydnelik olarak
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reklamin ilettigi bilgilere giivenenler, gliivenmeyenler ve kararsizlarin sayilar1 birbirine
yakindir.

Tablo 29:Yeni bir ayakkabi alirsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama
reklamininilettigi bilgileri dikkate alacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
katiliyorum 37 123 katiliyorum
katiltyorum 132 44,0 katiltyorum 123 41,0
kararsizim 43 14,3 kararsizim 63 21,0
katilmiyorum 61 20,3 katilmiyorum 65 21,7
kesinlikle kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum 27 90 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(¥=2,70; Ss=1,187) (¥=2,81; Ss=1,118)

Tablo 29°da goriilecegi lizere her iki reklam igin de katilimcilarin ortalama
%350’s1 “yeni bir ayakkab1 alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine
katildiklarini ifade etmislerdir. ilk defa duyduklari bir kampanya igin sadece bir
reklamla olumlu etkilenme oraninin yiliksek oldugunu sodyleyebiliriz.

Tablo 30: Bir ayakkabi markasi olarak reklamdaki marka ve proje birbiriyle
uyumludur.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 19 6,3
katiliyorum 92 307 katiliyorum
katiltyorum 134 4477 katiltyorum 62 20,7
kararsizim 37 12,3 kararsizim 60 20,0
katilmiyorum 19 6,3 katilmiyorum 121 40,3
kesinlikle kesinlikle 38 12,7
katilmiyorum 1860 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*¥=2,12; Ss=1,101) (*¥=3,32; Ss=1,127)

Tablo 30°da goriilecegi tizere 1. reklami sosyal sorun-marka uyumu agisindan
katilimcilarin %75,470 tarafindan uyumlu bulunmus, 2. reklam ise %33,4’i tarafindan
uyumlu bulunmustur. Reklamlarin hazirlanis amacina uygun olarak her iki reklam i¢in
de ¢ogunlugun uyumu/uyumsuzlugu gerektigi gibi algilayabildigini sdyleyebiliriz.

Tablo 31°de her iki reklama yonelik olarak “marka ve proje arasinda ilgi yoktur”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart
sapma olarak verilmistir (veriler ters kodlanmistir bu nedenle marka ve proje arasinda
ilgi vardir seklinde degerlendirilmelidir)
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Tablo 31: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve proje

arasinda ilgi yoktur. (reverse code)

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 1,7
katiliyorum 92 307 katiliyorum
katiltyorum 124 41,3 katiltyorum 77 25,7
kararsizim 38 12,7 kararsizim 62 20,7
katilmiyorum 26 8,7 katilmiyorum 102 34,0
kesinlikle kesinlikle 36 12,0
katilmiyorum 2067 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,19; Ss=1,161) (*=3,17; Ss=1,166)

Tablo 31°de goriilecegi tizere 1. reklami sosyal sorun-marka uyumu agisindan
katilimcilarin =~ %75,4’1 tarafindan uyumlu bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,12°dir.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise%46 tarafindan uyumlu

bulunmamustir.

Tablo 32:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve proje

arasindaki isbirliginin mantikh oldugunu diisiiniiyorum.

1. reklamm f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 23 7,7
katiltyorum 86 287 katiltyorum
katiltyorum 150 50,0 katiltyorum 77 25,7
kararsizim 25 8,3 kararsizim 81 27,0
katilmiyorum 25 8,3 katilmiyorum 94 31,3
kesinlikle kesinlikle 25 8,3
14 4,7

katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,10; Ss=1,057)

(%¥=3,07; Ss=1,100)

Tablo 32’de goriilecegi tizere 1. reklami “marka ve proje arasindaki isbirligini”
katilimcilarin  %78,7’si tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,10’dur.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise %33,4’1i tarafindan

mantikli bulunmustur.

Tablo 33:Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki marka ve projenin
birbirinitamamladigim diisiiniityorum.

1. reklami f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 16 53
katilryorum 72 240 katilryorum
katiltyorum 129 43,0 katiltyorum 49 16,3
kararsizim 45 15,0 kararsizim 87 29,0
katilmiyorum 35 11,7 katilmiyorum 119 39,7
kesinlikle kesinlikle 29 9,7
katilmiyorum 19 63 katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(% =2,33; Ss=1,149)

(%=3,32; Ss=1,030)
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Tablo 33’de goriilecegi lizere 1.reklamin “marka ve projenin birbirini tamamladigini
diistinliyorum”  katilimcilarin  %78,7’s1 tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik
ortalama 2,10’dur. Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklami ise
katilimcilarin %21,06’s1 tarafindan uyumlu bulunmustur.

Tablo 34: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamindaki markay1 yakin ¢evreme
tavsiye etmekten mutluluk duyacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 26 8,7
katiliyorum 45 150 katiliyorum
katilryorum 101 33,7 katiltyorum 87 29,0
kararsizim 75 25,0 kararsizim 100 33,3
katilmiyorum 45 150 katilmiyorum 62 20,7
kesinlikle 34 113 kesinlikle 25 8,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(*¥=2,74; Ss=1,215) (*¥=2,91; Ss=1,083)

Tablo 34’te goriilecegi lizere, 1. reklamin “reklamdaki markay1 yakin ¢evreme tavsiye
etmekten mutluluk duyacagim” ifadesine katilimcilarin %48,7°s1 katiliyorum cevabini
vermistir. 2. reklama, ise katilimcilarin %29’u olumlu goriis bildirmistir.

Tablo 35: Bu kampanyay desteklemek i¢in reklamdaki markay satinalmay

diisiiniiyorum.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 24 8,0
katiltyorum 34 113 katiltyorum
katiliyorum 107 35,7 katiliyorum 76 25,3
kararsizim 66 22,0 kararsizim 91 30,3
katilmiyorum 41 13,7 katilmiyorum 75 25,0
kesinlikle 52 173 kesinlikle 34 11,3
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0

(¥=2,90; Ss=1,179)

Tablo 35’te goriilecegi lize 1. “reklamdaki markay1 satinalmayi disiiniiyorum’

(%=3,06; Ss=1,130)

b

katilimcilarin %47°si tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,10’dur.
Katiliyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. 2. reklam ise katilimcilarin %21,06’s1

tarafindan uyumlu bulunmustur.

Tablo 36°te her iki reklama yonelik olarak “reklamdaki markay: satinalacagim”
ifadesine yonelik olarak veriler; tabloda frekans, yiizde, aritmetik ortalama ve standart

sapma olarak verilmistir.
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Tablo 36: Sosyal Amaca yonelik pazarlama reklamindaki markayi satin alacagim.

1. reklam f % 2. reklam f %
kesinlikle kesinlikle 27 9,0
katiliyorum 33 110 katiliyorum
katiliyorum 69 23,0 katiliyorum 56 18,7
kararsizim 98 32,7 kararsizim 108 36,0
katilmiyorum 47 15,7 katilmiyorum 62 20,7
kesinlikle 53 177 kesinlikle 47 157
katilmiyorum katilmiyorum

Toplam 300 100,0 Toplam 300 100,0
(*=3,06; Ss=1,239) (*=3,15; Ss=1,167)

Tablo 36’da goriilecegi tizere 1. reklam igin “reklamdaki markayi satinalacagim”
ifadesine deneklerin %34’# katilmustir. 2. reklam iginse bu oran %28’dir.

Nicel analizin ilk ve en temel basamagi olan frekans tablolar1 arastirmanin her
sorusu i¢in bu boliimde verilmistir. Tiiketici tutumlarinin daha 6nce hig¢ dlgiilmedigi bir
reklam tiirtinde bu tablolar1 degerlendirmenin 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Elde
edilen bulgular ile ilgili olarak detayli yorumlar sonug¢ kisminda yer almistir.

SAYP reklamma yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup
olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 37°de verilmistir.

Tablo 1. Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yiksek Reklama (1. Reklam) Yonelik
Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki iliski Korelasyon Tablosu

1. reklam 1.marka
tutum tutum
Pearson -
. 1 821
1 reklam tut Correlation 8
Teklam Wiumu-— o0 2-tailed) 000
N 300 300
_ Pearson _ 81 N
1.reklamdaki marka Correlation
tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 37°deki sosyal sorun marka uyumu yiksek reklama yonelik tutumla-
markaya yonelik tutum arasindaki korelasyon katsayist yani r=0,821’dir. r > 0.70
oldugundan aralarindan pozitif yonlii giicli bir iliski vardir. Yani bu korelasyon
sonucuna gore, Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yuksek Reklama yonelik olumlu tutum
arttikca, markaya yonelik olumlu tutum da artacaktir.
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SAYP reklamina yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup
olmadigimin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38. Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklama (1. Reklam))(fjnelik
Tutum ve Markaya Yonelik Tutum Arasindaki Tutum Arasindaki Iliskiye
Yonelik Korelasyon

2.reklam 2. marka
tutum tutum
Pearson e
Correlation 1 784
2. reklam tutumu Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson -
2.reklamdaki Correlation 784 1
marka tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 38’deSosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklamayonelik tutum ve
markaya yonelik tutumun arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.784’tiir. r > 0.70
oldugundan 2. reklama yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda giiglii ve
pozitif iligki oldugu soylenebilir. Yani 2. reklama yonelik tutum arttikca, markaya
yonelik tutum da artacaktir.

Tablo 37 ve Tablo38’de detayli ifade edilen Korelasyon analizlerinin katsay1
degerleri kiyaslandiginda sosyal sorun ve marka uyumunun yiiksek ya da diisiik olmasi
olmasi arasinda ¢ok biiyiik bir fark goriilmemistir. Uyumun yiiksek oldugul. Reklamin
katsayr degeri 1=0,821’dir, uyumun diisiik oldugu 2. Reklamin katsayr degeri
r=0.784’tiir.Diger taraftan literatiir incelendiginde arastirmanin ilk boliimlerinde de
belirtildigi lizere sosyal sorun-marka uyumunun tutumlar etkiledigi yoniinde ¢ok sayida
bilgi mevcuttur. Bu konuda ¢alismak isteyenler, sosyal sorun-marka uyumuna ve sosyal
sorunun Onemine yonelik olarak farkli analiz yontemleriyle farkli demografik
ozelliklere sahip gruplar ilizerinde ¢alisabilirler.

4.SONUC

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 érneginde; bireylerin Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama Reklamlaria yonelik tutumlarii, Detaylandirma Olasiligi Modeli
baglaminda ortaya koymaya yonelik olan arastirmayla, reklamlara yonelik tutumlari,
reklamdaki markaya yonelik tutumu, reklama yonelik giivenilirligi ve reklamlarin {iriini
satinalma niyetine etkisi Ol¢llmeye calisilmistir. Bu kapsamda analizler sonucu elde
edilen, 6ne ¢ikan sonuglar ve 6neriler bu boliimde yer almaktadir.

1. Reklam yani ayakkabi bagislayacagimi vadeden (sosyal sorun-marka uyumu
yuksek) ve 2. Reklam yani denizleri temizleyecegini vadeden (sosyal sorun-marka
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uyumu dusiik) iki reklama yonelik tutumlar kiyaslandiginda; katilimcilarin ayakkabi
bagislayan reklamdan, denizleri temizlemeyi vadeden reklama oranla; daha fazla
hoslandig1, daha fazla olumlu tutum gosterdigi, daha dikkat ¢ekici buldugu ve etkileyici
buldugu soylenebilir.

Reklamlarin inandirict bulunma orani birbirine ¢ok yakindir. “Reklam tutumu
degiskenine” ait ifadelere genel olarak bakildiginda da tutumun olumlu-olumluya yakin
oldugu gorulmustir. Bu analiz sonucunda en ¢ok gdze carpan bir nokta da, her iki
reklamin da “dikkat g¢ekici” olarak bulunmasimin yiizdeleridir (ayakkabi bagislayan
reklam %384- denizleri temizleyecegini vadeden reklam %73). Arastirmanin evreni
kapsaminda SAYP reklamlarimin dikkat c¢ekici bulundugunu sdyleyebiliriz, bu bulgu
bize benzer demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler i¢in de bu tiir reklamlarin dikkat
cekici bulunabilecegi hakkinda ipucu vermektedir denilebilir. Ancak arastirmada, hem
gorselin hem de reklam mesajinin birlikte dikkat ¢ekici oldugu gozardi edilmemelidir.
Bu nedenle de her iki “SAYP reklamimin da dikkat cekici” bulunmasi O6nem
tasimaktadir.

“Etkileyici bulma” ve “olumlu tutum gosterme” oranlart %70 civarindadir.
SAYP reklamlarina yonelik olarak c¢alisma evreni kapsaminda olumlu bulunmasi,
SAYP kavrami i¢in 6nemli bir veridir.

Her iki reklami da katilimcilarin yarist “rahatsiz edici bulmadiklaring™ ifade
etmistir. Diger yarisi1 da rahatsiz oldugunu ifade edenler ve kararsiz olanlardir. Satigla
iligkilendirilen bagiskampanyalari, “ajitasyon”, “suistimal” olarak algilanabilmektedir.
Bulgulardan ¢ikarilabilecek bir sonugta bu tiir kampanyalarin bir tiir “hicran ticareti”’ne
doniistiiriilmemesi geregidir. Ornegin zor durumda olan, ¢iplak ayakli bir cocugu
reklamlarda kullanmak yerine, yeni bir ayakkabi hediye edilmis bundan mutlu olan,
ayakkabis1 oldugu i¢in okula gidebilen bir ¢ocuk gostermenin tiiketiciyi daha fazla
motive edebilecegi sdylenebilir. Bu konuda arastirma yapmak isteyenlere bu tiir tutum
ifadelerinden sonra agik uglu sorular sormalari; katilimcilarin rahatsiz olma nedeninin
sorgulanmasi Onerilebilir.

Denizleri temizlemeyi vadeden reklam, ayakkabi bagislayan reklama gdre daha
yaratici olarak algilanmistir. Bu reklamda hastane yataginda oksijen verilen bir baligin
gorseli bulunmaktadir. Gergek olamayacak bu kurgu katilimecilar tarafindan yaratici
bulunmustur. Reklam tutumu climlelerine katilimcilarin yaklasimi, genel olarak
olumludur.

Ancak “ayakkab: bagislayan reklam %38-denizleri temizleyecegini vadeden
reklam %35 oraninda inandirici” bulunmustur. Bu oranlar reklama yonelik tutum olgen
digerifadelere (dikkat cekici, etkileyici vb) gore daha distktur.Bununla beraber,
ayakkabi bagislayan reklami ikna edici bulunma orani %45,denizleri temizleme
projesine katkida bulunan reklami ikna edici bulunma oran1 1se%35tir.

Inandiric1 bulma ve ikna edici bulma, bir siirecin pargalaridir ve birbirini etkiler.
Reklama maruz kalan, inanirsa ikna gergeklesir, diger ifadeyle inanilmayan bir “olgu”
ikna edici de bulunmaz. Inandiricilik ve ikna’ya yonelik tutumun diisiik olmasi
katilimcilarin, bu iki reklama ¢ogunluk olarak stipheyle yaklastigin1 gostermektedir. Bir
reklaminin ikna edici bulunmasi onemli bir “reklam islevi’dir. Dikkat ¢ekmekten ve
etkileyici olmaktan gergeklestirilmesi daha zordur denilebilir. Kararsizlarin da
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cogunlukta oldugu gozoniine alindiginda diizenlenecek bir kampanya siirecinde hedef
kitleyi ikna etme oraninin artacagi soylenebilir. Markaya yonelik tutum ifadelerine
baktigimizda; reklami gordiikten sonra, markadan hoslanma oranlar1 her iki marka igin
birbirine yakin, ancak ayakkabi bagisi vadeden reklaminki daha yiiksektir. “SAYP
reklamlarinin, markaya yonelik olarak tutumu” da olumlu etkiledigi soylenebilir.
Reklami gordiikten sonra “iyi bir markadir” ve “kaliteli bir markadir”, “marka
beklentilerimi karsiliyor” ifadelerine yonelik olarak her iki reklam i¢in de kararsizlar
cogunlukta, olumlu goriusifade edenler ise %30 civarindadir. Bilindigi gibi, ankette
kullanilan reklamlarda marka ya da {irlin hakkinda (kalite, fiyat vb.) bilgi verilmemistir.
Sadece SAYP kampanyasi hakkinda bilgi verilmistir, bu nedenle reklamdaki markanin
iyi olmasi ya da olmamasi konusunda kararsiz kaldiklar1 diisinilmektedir.

SAYP kampanyalari; ticari kaygi tagimalarinin yanisira sosyal sorumluluk
reklamlar1 olma Ozelligi gosterir ve “markanin sosyal sorumluluga sahip oldugu”
mesajini vermeyi de amaglar. Katilimcilar, iki markanin da “sosyal sorumluluga sahip
bir marka” oldugu gorusiinde olduklarini belirtmislerdir. Bu agidan SAYP reklamlarinin
katilimcilarda bu diistinceyi uyandirabildigini sOyleyebiliriz. Her iki reklam igin de
katilimeilar, “projenin iyi bir fikir oldugunu diisiinmekte” ve “markanin projeye destek
olmasini onaylamaktadirlar” (ayakkabi bagislayan reklamdaki marka i¢in bu oran biraz
daha yiiksektir). Reklamdaki SAYP kampanyasinin iyi bir fikir oldugunu distiinmeleri
ve markanin destegini onaylamalar1 ¢ok onem tasimaktadir. Bu bulgular, kurumlarin
duzenleyecegi bu tiir SAYP kampanyalarinakatiimcilarin olumlu yaklasacaklarinin
ipucunu vermektedir.

“SAYP projesine destek olmasi reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu
yonde etkiledi” ifadesi, “SAYP etkisini” (CRM effect) 6lgmesi acisindan énemlidir. Bu
ifadeye yonelik sonuglara baktigimizda da yine ayakkabi bagisinda bulunan marka daha
yuksek olmakla beraber, ortalama olarak katilanlarin %60°1 olumlu gortisbildirmistir.
SAYP etkisinin yiiksek oldugu soylenebilir. SAYP kampanyalarinm, “markaya
yoneliktutumu olumlu” etkiledigini, markalarin SAYP kampanyalari
diizenlemesinekatilimcilarin ~ karst  olmadigini  hatta  destekleyerek, olumlu
gorusbildirdiklerini soyleyebiliriz. Arastirmadaki “gliven” kavramina yonelik bulgulara
gecmeden Once toplumsal gerceklerimizi hatirlamakta yarar oldugu dustinulmektedir.
Hizli ve calkantili degisimlerin yasandigi, bankalarin battigi, c¢esitli kurumlar ve
STK’lar hakkinda usulsiizlik davalarinin agildigt yakin tarihimizde, yasanan
yolsuzluklarin travma etkisi hala belleklerimizdedir. Slphe etmeden inanma olarak da
tanimlanan “giivenin” zedelendigi bir toplumsal zeminde, katilimcilarin ilk kez maruz
kaldig1 bir reklama/reklam tlriine yonelik olarak teredddtlerinin, siiphelerinin olmasi
beklenen bir durumdur.

“Reklam giivenilirdir” ve “reklam dogru soyliiyor” ifadelerine yonelik olarak her
iki reklam i¢in de katilimcilarin yarist kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Olumlu ve
olumsuz gorisbildirenlerin sayilart ise birbirine yakindir. Katilimeilarin geneline
bakildiginda; bu “iki reklama ydnelik giivenilirlik” konusunda tereddiitlerinin oldugu
sOylenebilir. Bu tereddute ragmen; reklamlarin mesaji her iki reklam icin de esitdiizeyde
“degerli” ve “olumlu” bulunmugtur. Ayrica katilmecilar ¢ogunluk olarak reklamin
mesajindan hoslanmiglardir.

“Yeni bir ayakkabi alirsam reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim” ifadesine her
iki reklam i¢in de katilimcilarin yaklasik %30°u, “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin
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ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin yarisi, “yeni bir ayakkabi
alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine de yine katilimcilarin
yarist olumlu gorusbildirmistir. Giliven konusundaki teredditler, bu ifadelere verilen
yanitlarda tekrar goriilmektedir. Ancak bu tereddiitlere ragmen katilimcilarin yarisinin;
“reklamlardaki bilgileri onemli bulmasi ve yeni iiriin alirken bu bilgileri
dikkatealacaklarint ifade etmeleri” de 6nem tasimaktadir.

Avyakkabi iiretip-ayakkab1 bagislamayi vadeden ilk reklamda sosyal sorun-marka
uyumunun oldugunu; ayakkabi iiretip-denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunmay1
vadeden reklamda ise sosyal sorun-marka uyumunun dusik oldugunu soyleyebiliriz. Bu
degiskene yonelik olarak; sosyal sorun-marka uyumu yiksek olan ilk reklam icin %70
civari gibi bir ¢gogunluk olumlu yanit vermis, sosyal sorun-marka uyumu dustk olan
denizleri temizleme projesine destek olan reklam i¢in ise, %30 civarindaki katilime1
olumlu yanit vermistir. Katilimcilar ayakkabi vadeden reklamdaki, marka sorun
uyumunu; denizleritemizlemeyi vadeden reklamdaki uyumsuzlugu genel olarak dogru
algilamiglardir.

Bu konuda caligmak isteyen aragtirmacilara, uyum kavraminin ne oldugu
hakkinda arastirma Oncesi tiiketiciye bilgi vermesi Onerilebilir. Bir diger Oneri de
tilketicilere neden uyumlu ya da uyumsuz bulduklar1 sorulabilecegidir.

Satin alma niyetinin Olgiilmesiyle ilgili ifadelerde ayakkabi bagislayacagini
vadeden reklam igin, katilimcilarin yarisi “markay1 yakin gevrelerine tavsiye etmekten
mutluluk duyacaklarini” ve “markay1 satinalmay1 diisiindiiklerini” ifade etmislerdir. Bu
verilere dayanarak duygu ve disiince anlaminda katilimcilari yarisinin olumlu yaklastigi
sOylenebilir. Denizleri temizleme vaadindeki reklam i¢in ise yukaridaki ifadelere
olumlu cevap verme orani %34 civarindadir.

Markay1 satin alma niyeti ise; ayakkabi vadeden reklam igin %34, denizleri
temizleme projesine katkida bulunan reklam icin ise %28’dir. Genel olarak iki reklam
kiyaslandiginda her ikisinin de SAYP reklami olma ozelligi tagimasina ragmen,
ayakkab1 bagis1 vadeden reklama yonelik olumlu tutum, digerine gore daha yiiksektir.
Bu durumun, ayakkabi bagis1 yapan reklamin, marka sorun uyumunun daha yiliksek
olmastyla; “insan ya da ¢cocuk™ olgusunun reklamlarda kullanilmasinin daha etkileyici-
ikna edici bulunmasiyla; ya da ayakkabisi olmayan c¢ocuklarin, denizlerin
temizlenmesine goére daha onemli bir sosyal sorun olarak gortlmesiyle ilgili oldugu
dusunulebilir.

Korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda ise, anketi uygulayanlar sosyal
sorun marka uyumu yliksek de olsa diisiik de olsa olumlu tutum gelistirmislerdir. Bu da
SAYP’nin uyumdan bagimsiz olarak olumlu etki gosterdigi seklinde yorumlanabilir. Bu
tir reklamlarin yeni olmas1 ve uyuma yonelik farkindaligin diigiik olmas1 bir baska
etkendir. Elde edilen bulgular dogrultusunda SAYP reklamlarinin markaya yonelik
tutumu olumlu etkiledigi reklama yonelik olumlu tutum arttikca markaya yonelik
olumlu tutumunda yiikselecegini soylemek mimkundlr.Bir  arastirmada SAYP
kampanyasinda marka ve sosyal sorun arasindaki uyumdan ziyade, kampanyaya konu
olan amacin yani sosyal sorunun 6neminin tutumlar1 etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Yani 6nemli bir sosyal sorun, 6nemsiz bir soruna gore, satinalma niyetini daha fazla
arttirmistir (Lafferty, 2009: 359). Lafferty’e dayanarak bu arastirmada da uyumdan

28



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

ziyade her iki sosyal sorunun da cevaplayicilar tarafindan Onemli bulundugu
diisiiniilebilir.

Katilimeilarin maruz kaldiklart SAYP reklamlarina yonelik tutumlarinin genel
olarak olumlu oldugu soylenebilir. Kurumlarin diizenleyecegi, iyi planlanmisbir
SAYPkampanyasimin  reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle desteklenmesi
durumunda,olumlu tutumun daha da artacag: 6ngoérulmektedir.

Bu konuda arastirma yapmak isteyenler, farkli demografik ozelliklere sahip
gruplara anket uygulayarak birbirleriyle kiyaslayabilirler. Daha az degiskenle calisarak
acik uclu sorular sorabilirler. Fokus grup caligmalariyla katilimcilarin olumlu/olumsuz
tutum gelistirme nedenleri hakkinda sorular sorabilirler. Onerilen arastirma
yontemlerinin uygulanmasi SAYP kampanyalarina yonelik tutumu farkli yonleriyle
6l¢meye yardimci olabilir.

Sonug olarak diinyada 1980’lerden beri uygulanmakta olan SAYP ulkemizde
kurumlar tarafindan uygulaniyor olmasma ragmen yeterince bilinmemektedir. KSS
faaliyeti olmas1 ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmasi (ya da STK’lara
maddi destek olmasi) nedeniyle topluma; karliligi ve bilinirligi arttirdigi, kurum ve
marka hakkinda olumlu imaj yarattig icin de kurumlara yarar saglayan, SAYP kavrami
ve SAYP reklamlari hakkinda farkli boyutlarda arastirmalar yapilmasinin 6nemli
oldugu diistiniilmektedir.
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