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Oz: Son donemlerde, toplumsal ihtiyaclarin giderek artmasi ve devletin bu ihtiyaclart tam olarak karsilamasmin miimkiin olmamas: nedeniyle,
kurumlarin sosyal sorunlara duyarli davranarak sosyal sorumluluk sahibi olmalarinin énemi artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin iiriinleri segerken
sosyal sorunlara duyarl kurumlar: tercih etmeleri, pazarlama ¢abalarinda da sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir zorunluluk haline gelmesine
neden olmaktadwr. Bu egilim nedeniyle, kurumlar, tiriinlerle sosyal bir sorunu iliskilendirerek hedef kitlelerine sosyal sorumluluk mesajlar:
vermektedirler. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (SAYP) bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetidir. SAYP kampanyalarinda; tiiketici kampanyali
bir diriinii satin aldigi zaman édedigi iicretin bir kismi sosyal bir sorunun ¢oziimiine bagislanmaktadir. Bu arastirmayla, SAYP kampanyalarina dikkat
cekilmesi ve farkindalik yaratilmasi onem tasimaktadir. SAYP reklamlarmmn tiiketici iizerindeki etkisinin ortaya konularak, is diinyasinin SAYP
kampanyalarina olan ilgisinin artacagi ongoriilmektedir. Ayrica, arastirma kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarina dikkat ¢ekmek agisindan da
onemlidir. Arastirmada, “Bireylerin Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina yoénelik tutumlarini, Detaylandirma Olasiligi Modeli
baglaminda markaya yonelik tutum ve satinalma niyetine yonelik etkisinin, sosyal sorun ilginligine bagh olarak nasil degisim gosterdigi”
degerlendirilmistir ve Anadolu Universitesi ogretim elemanlarina yonelik uygulama yapimistir. Once 6gretim elemanlarinin sosyal sorun ilginligi
oliilmiistiir ve sosyal sorun ilginligi yiiksek olanlar ve diigiik olanlar olmak iizere iki gruba ayrimistir. Ogretim elemanlarina marka sorun uyumu
diisiik ve yiiksek iki reklam gosterilmigtir. Katilimcilarin reklama yonelik tutumlari, markaya yonelik tutumlart ve satinalma niyetleri; SAYP
reklamlarina yénelik tutumlarimin arasindaki iliski olgiilmiistiir. Sonug olarak SAYP reklamlarimin, katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini ve
satinalma niyetlerini olumlu etkiledigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama, Reklam, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Detaylandirma Olasiligi Modeli, Tutum

Abstract: Nowadays, as a result of the increase in the needs of society and the impossibility that governments have to meet all of those needs,
individuals expect the corporations to be sensitive and show social responsible behaviors towards the social cause. Furthermore, consumers’
prefering the corporate which are sensitive to the social cause while choosing the product causes the social responsibility activities to be necessity in
marketing efforts. As a result of these trends, corporations give messages consisting of social responsibilitiy to their target audience by relating their
product to a social cause. Cause related marketing is a kind of corporate social responsibility. In cause related marketing campaigns when the
consumer purchases a product some amount of money they pay is donated to the cause. Drawing attention to cause related marketing and raising
awareness about cause related marketing campaigns carry a lot of weight. It is expected that the concern of the world of business over cause related
marketing campaigns will grow when the effect of cause related marketing ads on the customers has been exposed. Furthermore the research is
important for drawing attention to the corporate social responsibility efforts. In this research, the attitudes of the individuals towards cause related
marketing ads have been analyzed. In addition, the effect of their attitudes towards purchase intentions and brand attitudes in the context of
Elaboration Likelihood Model (ELM) and how this effect varies depending on social cause involvement have been investigated. The research has
been applied to the academic staff of Anadolu University. Firstly the social cause involvement of the academic staff has been investigated and they
have been grouped as the ones whose social cause involvement levels are high and the ones whose social cause involvement levels are low. Two ads
“one of which brand cause alignment is low and the other one of which brand cause alignment is high” have been shown to the academic staff. The
attitudes of the subjects towards the ad, their brand attitudes and purchase intentions as well as the correlation with their attitudes towards cause
related marketing ads have been measured. As a result it has been revealed that cause related marketing ads have a positive effect on brand attitudes
and purchase intentions of the subjects.
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1. GIRIS

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavrami, kurumlarin sadece kar elde etmek i¢in degil, kazandiklarini toplum yarar1
icin harcamalar1 ya da toplumsal-cevresel sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmalari olarak degerlendirilmektedir
(Kotler ve Lee, 2008:3). Bir bagska KSS taniminda; “toplumla beraber galisarak siirdiiriilebilir ekonomik geligime
katkida bulunmak kurumlarin sosyal yiikiimliligadir” (http://www.wbcsd.org/) denilmektedir. Yurt diginda ve
iilkemizde yapilan arastirmalar, tiiketici profilinin giinden giline degisim gosterdigini ve tiiketicilerin kurumlardan sosyal
sorulara ¢oziim bulmalar1 konusunda beklentilerinin arttigini gostermektedir (Laszlo 2003,114; Karakas 2008, 20;
Oztiirk ve Ayman 2008,160). Benzer teknoloji, benzer hammadde, benzer iiretim siireglerini kullanan, benzer {iriinler
iireten hatta birbirine benzer reklamlar iireten reklam ajanslartyla calisan kurumlarin fark edilmek, tercih edilmek,
olumlu marka tutumu yaratmak, begenilen hatirlanan kurumlar arasinda yer alabilmek i¢in de sosyal sorumluluk sahibi
olmalarinin ve KSS kampanyalari diizenlemelerinin 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama-SAYP (Cause Related Marketing) KSS uygulamalarindan bir tanesidir. Diinyada
ilk kabul edilen American Express'in diizenledigi kampanyadan bu yana, ¢ok sayida SAYP kampanyasi diizenlenmistir.
Birbirinden ¢ok farkli sosyo-kiiltiirel ve ekonomik ozelliklere sahip iilkelerde, SAYP kampanyalarinin sayisi giin
gectikce artmaya devam etmektedir. Ulkemizde sayilar1 az olmakla beraber SAYP kampanyalar1 diizenlenmektedir.
SAYP ile ilgili olarak diinya literatiiriinde ¢ok fazla sayida olmakla birlikte iilkemizde kavramsal ve arastirmaya dayali
calismalarin son derece az oldugunu soyleyebiliriz. SAYP reklamlarinin Tiirk tiiketicisi iizerinde etkisini 6lgen bir
arastirmaya rastlanmamuistir; buna bagli olarak da bu tiir reklamlarin {ilkemiz tiiketicilerinin {izerinde nasil bir etkiye
sahip oldugu bilinmemektedir. Bu c¢aligmada oOncelikle SAYP'a yonelik literatiir taramasiyla temel kavramlar
aciklanmaya calisilacak ve SAYP reklamlarinin etkisinin Olgiilmesine yonelik nicel bir ¢aligma detayli olarak
degerlendirilecektir.

1.1. Sosyal Amaca Yénelik Pazarlama Kavranu

Bir KSS uygulamasi olarak SAYP, “Toplumsal bir soruna” yapilacak bagig miktarinin, tiiketicinin ‘sézkonusu {irtinii’
satin almasina bagli olan, yani tiiketiciye iirlin ne kadar ¢ok satilirsa o kadar ¢ok miktarda sosyal yardim yapacak olan
tek KSS girisimidir ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine destek olmanin yanisira tiiketicinin markayi farketmesine neden
olmakta, ‘tiiketiciyi irlinii satin alarak kampanyaya katkida bulunmas1’ igin tesvik etmektedir (Kotler ve Lee 2008,3).
SAYP kavraminin temelde benzer olan pek ¢ok tanimi vardir. Tanimlardan bazilari sunlardir:

-Kurumun sosyal hedeflerini gerceklestirebilme faaliyetlerinin, miisterilerin triinleri satinalarak katilimina bagh
olan KSS faaliyetidir. Satilan her iiriin karsiliginda; belirlenmis bir sosyal soruna, belirli bir miktar bagista bulunmasina
dayali olarak pazarlama faaliyetlerini diizenlenmesi ve uygulama siirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988, 59).

-Kurumun sosyal bir konu, dava veya fikre destek oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu siire igerisinde
elde edilen satig gelirlerinin bir boliimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin gerceklesmesi ve caba gosteren tarafa
bagislamasidir (Tapan vd. 1997, 324).

-SAYP, sivil toplum kurulusu i¢in bagis islemini vurgulama temeline dayanir. Kurum iiriin fiyatinin belirli bir
ylizdesini sosyal bir sorunun ¢dziimiine (ya da anlasma yapilan sivil toplum kurulusuna) bagislamayi vadetmesidir
(Adkins 1999, 10).

-Bir kurumun, tiriinlerini sosyal bir soruna iligkilendiren-baglayan bir pazarlama ¢abasidir. Hedefi, hem kuruma
yonelik gliveni arttirmak, hem miisterilerle iligkileri derinlestirmek, hem de sosyal soruna yarar saglarken satislari ve
kurumsal imaju iyilestirmektir (Cone 2000, 15).

-Kurumun pazarlama hedefleri ile toplumsal ihtiyaglar iliskilendirerek, kurumsal degerlerle toplumsal degerleri
birlestiren bir siiregtir. Paydaglarla karsilikli yarar saglayan isbirligine dayali ortaklik ve sosyal deger; vatandaslik
degerleri tizerinden de kamuoyu yaratilir (Daw 2006, 21).

Bu tanimlara gore; SAYP kavrami ‘kurumun sponsorluk yapmasindan, hayirseverlik (philantrophy) yapmasindan
ya da bagista bulunmasindan farklidir. SAYP siirecinde kurumun faaliyetleriyle uyumlu hedef kitleyi ilgilendiren sosyal
bir sorun tespit edilir ve satislardan elde edilen karin bir kismi o sosyal sorunun ¢dziimii i¢in devredilir. Diger bir
yontem de bir sivil toplum kurulusu (STK) ile isbirligi yapilir ve elde edilen gelirin bir kism1 bu STK’ya devredilir.
Kurumun kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, marka bagliligi yaratmasi, sosyal amaca destek vermek isteyen
tilkketicilerin bu kurumun iirtiniinii tercih etmesiyle satiglarini arttirmasi ve sosyal bir sorunun ¢oziilmesi hedeflenir.

SAYP kavraminin tanimini verdikten sonra kavram karmasasina neden olmamak i¢in bir noktanin alt1 ¢izilmelidir.
Tiirkge'deki isim benzerliklerinden dolayr "sosyal amaca yonelik pazarlama" (cause related marketing), "sosyal
pazarlama" (social marketing) ile karistirilabilmektedir. Bu iki kavram, ikisi de KSS girisimi olmasinin disinda
birbirinden tamamen farkli uygulamalardir. Sosyal pazarlama; "devlet kurum ve kuruluglari, sivil toplum kuruluslar
(dernek ve vakiflar) veya kar amaci giiden kurumlar tarafindan, geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey-
toplum saglig1 ve giivenligini gelistirmek ya da ¢evre ve toplum refahini iyilestirmek amaciyla hedef kitlede farkli bir
bakis agis1 olugturmak, yeni tutum olusturmak ya da varolan tutumu degistirmek, davranig degisikligi olusturmak igin
tasarlanan pazarlama programlarinin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi” olarak
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tammlanmaktadir (Bright 2000, 21; Hastings 2007,11). Sigaray: biraktirma kampanyasi, suyumuzu dikkatli kullanalim
kampanyas1 ve komsu kollama projesinde oldugu gibi hedeflenen temel amag, toplumu bilinglendirmektir. Goriildigii
tizere "sosyal pazarlama"da (ismi pazarlama olmasina ragmen) "sosyal amaca yoOnelik pazarlama"daki gibi "iriin
satmak, bu satiglar sonucu bagigta bulunmak"” séz konusu degildir, hatta cogu zaman sosyal pazarlamaya konu olan
iiriinler kampanyay1 diizenleyen kurum tarafindan, iicretsiz olarak hedef kitleye ulastirilir. Ornegin, asi
kampanyalarinda {icretsiz as1 yapilmasi gibi. Kotler'da (2008, 81-113) sosyal girisimleri anlatirken "sosyal amaca
yonelik pazarlama" ve "sosyal pazarlama"y1 birbirinden farkli basliklar altinda, ayri girisimler olarak, kitabin ayri
boliimlerinde anlatmistir.

SAYP"'n bir KSS olmasi nedeniyle, "ama¢" ya da "sorun" (cause) dedigimiz kavram sadece kurumu ilgilendiren
herhangi bir "sorun" degildir. SAYP'la iligkilendirilecek sorunun, belirli bir hedef kitleyi ilgilendiren sosyal bir sorun
olmast, yani toplumu ilgilendiren bir problem olmasi gerekir (Varadarajan ve Menon, 1988:59; Kotler ve Lee, 2008:3).
Satilan her {irlin karsih@inda; bir fidan dikilmesi, bir STK'ya bagista bulunulmasi, ihtiyaci olan kisi ya da kurumlara
bir lirlin bagislanmasi, maddi destekte bulunulmasi gibi. Bu nedenle "cause related marketing" kavraminda "cause'"la
ifade edilen kavram tam olarak "sosyal sorunlar", "sosyal amaglar", "sosyal hedefler"dir. SAYP tamimlarina
bakildiginda da "sosyal sorun" vurgusunun yapildigi goriilebilir (Varadarajan ve Menon 1988,59; Adkins 1999,10;
Cone 2000,15; Daw 2006, 21). "Cause" kavramini "sorun ya da amag¢" olarak ¢eviren kaynaklar oldugu gibi (Oyman,
2000; Okay, 2002), "sosyal sorun, sosyal neden, sosyal amag¢" olarak ¢eviren kaynaklar da mevcuttur (Altintas 2004;
Kotler ve Lee, 2008). Tiirkge'ye cevirilirken de "cause" ifadesinin "sosyal sorun" olarak ¢evrilmesinde yarar oldugu
diigiiniilmektedir.

SAYP'a konu olabilecek sorunlar; egitim, saglk, trafik, ¢evre, depremzedelere yardim vb. olabilir. Ulkemizde
yapilan SAYP uygulamalarindan 6rnek vermek gerekirse; Migros'tan 2 adet Lay's alan miisteri adina fidan dikilmesi,
satilan her domestos liriiniinden elde edilen gelirin bir kismiyla ¢ocuklara hijyen egitimi verilmesi, satilan her Prima
paketiyle UNICEF'e bir yenidogan tetanos agis1 bagiglanmasi, satilan her HP kartus icin TEGV'e bagista bulunulmasi
gibi. (www.avmlife.com.tr/haber/1282/lay-s-zeytinyagli-ile-dikili-bir-agacin-olsun.html; www.tegv.org/web/100-578-1-
1/tegv/egitim/kisa_sureli_etkinlikler/eglen_ogren_hijyen, haber.stargazete.com/magazin/bebekler-ve-anneler-olmesin-
diye/haber-768329; www.kurumsalhaberler.com/hp/bultenler/hp-ve-tegv-isbirligiyle-egitime-destek)

SAYP uygulamalarinin basarisi, tiiketicinin tepkilerini; “bir sosyal amaci destekleyen kurumun firiinlerini tercih
ederek” gosterebiliyor olmasidir (Barone ve Miyazaki 2000, 249). Hedef kitleyi olumlu olarak etkileyen her sosyal
sorumluluk faaliyeti kuruma yonelik olumlu imaj, itibar vb olarak yansiyacaktir. Ancak bunlarin kuruma kazandiracagi
ekonomik deger 6l¢iimii kisa vadede ¢ok kolay olamayabilmektedir.

SAYP uygulamalar ise dl¢iilebilir sonuglar iizerine kurulu oldugu i¢in kampanya oncesi ve kampanya bittikten
sonra da Ol¢limler yapilarak karsilastirilmasi sonucu basarisimin - Olglilmesi, amaglara ulasma derecesi
belirlenebilmektedir (Yaman 2003, 88). Tiiketicinin {iriin se¢iminde SAYP’nin etkisi, sonug olarak satiglarin ne 6lgiide
artt1g1 kolayca 6l¢iilebilmektedir.

SAYP gelencksel ticari pazarlama kampanyalar1 gibi ele alimmasi gereken bir pazarlama caligmasidir. Bu
kampanyalarin yiriitillmesi diger pazarlama c¢alismalarinda oldugu gibi pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
gerektiginden, hem parasal agidan hem de emek agisindan daha ¢ok ¢abaya ihtiyag duymaktadir. Bu zorluk nedeniyle
kurumlarin, SAYP uygulamalarmin olumlu etkileri hakkinda bilgilendirilmeleri ve cesaretlendirilmeleri Snem
tagimaktadir.

1980’11 yillarda diizenlenen ilk SAYP kampanyasinda “AmEx kredi kartiyla, yapilan her aligverigin 2 cent’inin
Ozgiirliik Heykelinin yenilenmesi” i¢in bagislanacagi reklamlarla duyurulmustur. Bu projeyle 1,7 milyon dolar fon
saglanmis, kart kullanimi1 %27 oraninda artmig ve yeni kart basvurularinda %10’luk artis saglanmistir (Adkins 1999,
14). AmEx’in bu basarisindan sonra, Tesco’nun 1992 yilinda baslattig1 okullara bilgisayar projesi, Avon’un Gogiis
Kanseri, Daddies Ketchup-Cocuklara Siddetin Onlenmesi projesi basta olmak iizere pek ¢ok kampanya diizenlenmistir.
SAYP uygulamalari, ABD ile smirli degildir; Avrupa'da 2002'den beri gok sayida kampanya diizenlenmistir. Ornegin;
DKMS LIFE (Alman Kemik [ligi Bagis Bilgi Bankasi) ve parfiim iireticileri arasinda diizenlenen SAYP faaliyeti
Avrupa'daki 6nemli kampanyalardandir. Almanya'da kampanyaya dahil olan ve satilan her parfiim sisesi igin,
markalara gore degismekle beraber, 0.50 ve 3.00 Euro arasindaki bir miktar DKMS LIFE'a bagislanmistir (Steckstor
2012, 1). ABD orijinli olmasina ragmen diinyanmin ¢ok farkl iilkelerinde uygulamalar ve arastirmalar yapilmistir. Bu
iilkelerden bazilar1 sunlardir: Avustralya (Polonsky ve Wood 2001), Ingiltere (Bennett 2002), Israil (Yechiam 2002),
Umman Sultanhig: (Hajaat 2003), Ispanya (Inaki vd. 2003), Hollanda (Brink vd 2006), Kibris (Demetrio vd. 2007),
Yeni Zelanda (Yavas, vd. 2007), Kolombiya (Cifuentes ve Londofio 2008), Tayland (Chattananon vd 2008), Norveg
(Singh 2009), Giiney Afrika Cumhuriveti (Human vd. 2009), Almanya-Avusturya (Hassek-Eder 2011), Pakistan
(Hunjra ve Niazi 2011), Almanya (Steckstor 2012), Hindistan (Nerkar 2013), Banglades (Shah 2013), Hindistan ve
ABD (Ferlea 2013). Maliyetleri minimize ederek 6l¢ek ekonomisi uygulayan Cin’de bile uygulanmasi dikkat ¢ekicidir.
SAYP global bir fenomen olmustur (Daw 2006:15).

Tiirkiye’de ise bilinen ilk SAYP kampanyasi, 1998—2000 tarihleri arasinda diizenlenen ‘Cif ile Topkap1 Saray1 Dis
Yiizeyi Temizleme Projesi’dir. Topkap1 Sarayi’nin goriiniimiinii yenileyen bu proje; yaratici yaklasimi, kurum, devlet
ve sivil toplum &rgiitiinii ayn1 potada bulusturmasi nedeniyle 1999 yilinda Uluslararast Halkla iliskiler Dernegi (IPRA)
tarafindan Altin Diinya Odiili’ne deger goriilmiistiir (www.unilever.com.tr). Ulkemizdeki SAYP kampanyalarindan
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bazilar1 ise; Etibur¢ak-WWF; Migros-TEGV; Kahve Diinyasi-Koruncuk Vakfi, Maksimum kart-Tema vb. Farkli
sektorlerde devam eden SAYP kampanyalar1 mevcuttur.

1.2. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlart

SAYP, iki farkli boyutu olan melez bir uygulamadir, yani hem KSS kampanyasi, hem de ticari kampanya ozelligi
gosterir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse; basarili bir SAYP kampanyast hem topluma sosyal fayda, hem de
diizenleyen kuruma ekonomik fayda saglayabilecektir. Her ne kadar "sosyal bir sorunun ¢6ziimiine katkida bulunma
vaadi" verilse de, "satiglar1 arttirmak hedeflendiginden" ticari bir reklam kampanyasi olarak planlanmasinin 6nemli
oldugunu sdylemekte yarar vardir. Buna bagli olarak da bir SAYP reklami hem "ticari reklam", hem de "sosyal
sorumluluk mesaj1 veren reklam"dir.

SAYP, sosyal sorumluluk projeleri i¢inde tiiketicinin s6z konusu iiriinii satin almasini, bir anlamda destegini
gerektirdigi icin, yogun reklam kampanyasi gerektirmektedir (Kotler 2008, 82). Kurumun sosyal bir amaca verdigi bu
destegi, reklam mesajlarinda islemesi gerekliligi de SAYP kampanyasinin 6nemli noktalarindandir.

“SAYP reklanmu” literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir:

-SAYP reklamlarindaki iletisim mesaj1, bir soruna yonelik bagis vaadidir (Berger vd. 1999, 491).

-Bir SAYP reklaminda diger mesajlardan baskin olarak, bagista bulunma mesaji, sosyal sorun ve markayla beraber
vurgulanir (Samu ve Wymer 2009, 433).

-SAYP o6zelligi gosteren bir reklamda; SAYP kampanyasi tanitilir ve kampanyadaki {irlin alindiginda hangi soruna
bagista bulunulacagi anlatilir (Desphande ve Hicthon 2002, 905-906).

Bu bilgiler 1s18imnda SAYP reklamlar1 su sekilde tanimlanabilir. ‘Satilan her iiriiniin karsihiginda, sosyal bir
sorunun ¢éziimiine (va da bir STK ya) bagista bulunulacagini vadeden reklamlar’dir. Uriiniin 6zelliklerinden (kalite,
dayaniklilik vb) ziyade sosyal sorun (ya da STK), yapilacak bagis ve kampanya hakkinda hedef kitle bilgilendirilir,
farkindalik yaratilmaya calisilir. SAYP reklamlarinda, tiiketicinin iiriinii satinalarak kampanyaya destek olmasi igin
tesvik edilmesi hedeflenir.

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

1.3. SAYP Reklamlarinn Iletisim Etkileri

Bir reklam kampanyasi planlanirken, hedeflenen iletisim etkileri de belirlenmelidir. Etkileyici iletisimin temel hedefi
“tutum”dur. Iletisim etkileri markaya yonelik tutum, satinalma niyeti olusturma ve satmalma davranis1 gibi etkiler
olabilir (Rossiter ve Percy 1997, 25). Giiven ise markaya Karsi tutumun olusmasindaki unsurlardan biridir (Ray ve
Batra, 1983:150). SAYP reklamlarinin “bagis vaadinde” bulunmasi nedeniyle “SAYP reklamindaki mesajin
glivenilirligi” ve bu giivenin dlgiilmesi tutum kavramiyla da iligkilendirildiginden 6nemlidir (Desphande ve Hitchon,
2002:906). SAYP reklamlarina yonelik ¢alismalarda olgiilen bir degisken de “sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma
yonelik tutum”dur (Pracejus ve Olsen 2004, 635; Lafferty 2009, 359; Barnes ve Firtzgibbson 1991, 23). Bu boéliimde
bu kavramlar agiklanmaya calisilacaktir.

1.3.1. ilginlik Kavrami ve Sosyal Sorun flginligi

Ilginlik (involvement) kavramu, reklam etkisi ve tutum iligkisinde temel bir degisken olmustur (Uztug 2003, 176).
Ilginlik “belirli bir kosulda, bir uyarici icin kisisel olarak hissedilen énem duygusu ve ilgi diizeyi”dir (Zaichkowsky
1985, 10). Bu tanima bagl olarak “sosyal sorun ilginligi” (cause involvement), “sosyal sorunlara yonelik olarak
hissedilen 6nem duygusu ve ilgi diizeyidir”, seklinde tanimlanabilir. Sosyal sorunlara ilginligi yiiksek olan kisiler
(ilginligi daha diisiik olan kigilere gore) SAYP kampanyalariyla daha ¢ok ilgileneceklerdir (Hajaat 2003,100; Grau vd,
2007, 19). Hedef kitlenin sosyal sorunlara yonelik ilginliginin Olgiilerek planlanmasinin, SAYP kampanyasinin
basarisini etkileyecegi sdylenebilir. Ancak yine de farkl tilkeler, farkli demografik 6zelliklere sahip hedef kitleler igin
analizler yapmak yararli olacaktir.

1.3.2. Tutum Kavram

Tutumla ilgili en genel tanimlardan biri; “herhangi bir nesneye yonelik olarak 6grenilen, tutarli, olumlu ya da olumsuz
davranma egilimi”dir (Schiffman ve Kanuk 2007, 238). Tutumlar, dis diinyamiza iliskin siireklilik niteligine sahiptir,
dis diinyanin isleyis bi¢imi ve insanlar hakkinda edinilen birtakim diizenli beklentileri, inang¢lart igerir, neyin dogru
neyin yanlis, neyin kaginilir oldugu konusunda insanlara yol gosterir (Sherif 1996, 12).
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Tutumlarin biligsel (disiinsel), duyussal (duygusal) ve davranigsal olmak iizere ii¢ olusturucu 6gesi vardir ve bu
Ogeler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik
alanlarinda; tutum olusumu, gelisimi ve degisimini O0lgmeye yarayan calismalarin yapilmasi tutumun Olgiilebilir
ozelligini gostermektedir (Inceoglu 2010, 50). Tutumlarin dlgiilebilmesi, tanimlanabilmesine baglidir (Tezbasaran,
1996, 1). Arastirmanin ayni zamanda degiskeni olan tutumlarin neler oldugu tanimlanmaya ve agiklanmaya
caligilacaktir.

1.3.2.1. Reklama Yénelik Tutum

Tiiketicilerin, belirli bir reklama karsi gosterdikleri olumlu ya da olumsuz egilim reklama yonelik tutum olarak
tanimlanmaktadir (Mackenzie ve Lutz, 1989, 49). Bagka bir tanima gore de; reklama yonelik tutum; tiiketici
tutumlarinin tiirlerinden biridir ve tiiketicinin reklama yonelik olarak, diisiincelerini ve duygularini yansitir (Mehta,
2000: 68). Bazi aragtirmacilar, 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 a¢tifin1 ve en sonunda satin alma niyetinin ortaya ¢iktigini savunmaktadirlar (Mackenzie ve Lutz,
1986; Decock ve De Pelsmacker, 2001). Bir reklam tiirii olan SAYP reklaminin da islevi, markaya yonelik olumlu
tutum yaratmak ve tiiketiciyi tiriinii satinalmasi i¢in harekete gegme istegi yaratmasidir (Varadarajan 1988, 69).

1.3.2.2. Markaya Yonelik Tutum

Tiiketicinin “markay1 genel olarak degerlendirmesi” diyebilecegimiz “markaya yonelik tutum” hem marka ile ilgili
iletisimde hem de satin alma niyeti ve davraniginda belirleyici niteliktedir (Uztug 2007, 32-33). Reklamin, iletisim
¢abalarmimn ana hedefidir. Reklami yapilan markaya yonelik olarak “olumlu marka tutumu” yaratmak, olumsuz bir
tutum varsa bunun daha olumlu hale gelmesini saglamaktir. Reklama yonelik olumlu tutum, markaya ydnelik olarak
olumlu tutum yaratabilir (Biel ve Bridgewater 1990, 39; Homer ve Sun-Gill 1992, 19). Olumlu marka tutumu
yaratmayi, her kurum ister. Tiiketicinin marka hakkinda higbir fikri olmadigi durumlarda, SAYP mesaji ile ilk defa
satinalma karar1 verebilir ve markaya yonelik olumlu tutum gelistirebilir (Varadarajan 1988, 59). Ayrica marka daha
once kullanilmus tiiketici tarafindan bilinen bir markaysa ve baska markalarla arasinda pek fark goriilmiiyorsa, SAYP
reklamiyla markanin digerleri arasindan tercih edilmesine neden olabilir.

1.3.2.3. Sosyal Sorun ve Marka Arasindaki Uyuma Yoénelik Tutum

SAYP’nin en temel iki unsurundan olan “sosyal sorun ve marka” arasindaki denge “sosyal sorun ve marka uyum”
(cause-brand fit)’dur. “Kurumun, faaliyet alani, kurumsal kimligi, pazarladigi {irinler, misyonu vb. sahip oldugu
ozelliklere gore amag se¢ildiginde bu uyumdan s6zetmek miimkiin olabilecektir. Meyve suyu satan bir markanin, Kalp
Vakfi’na bagista bulunacagini agiklamasi durumunda sosyal sorun-marka arasinda uyumdan sozedilebilir. Ancak
meyve suyu satan bir kurumun, trafik ve yol giivenligi dernegine yo6nelik bir kampanya diizenlemesi uyumlu olarak
algilanmayacaktir (Nan ve Heo 2007, 74). Bu kavrama yonelik tutumu ise, “sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma
yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma egilimidir” seklinde tanimlayabiliriz. Bu uyumun SAYP
kampanyasinin basarili olmasinda en énemli unsurlardan biri oldugunu savunan aragtirmalar oldugu gibi (Pracejus ve
Olsen 2004, 635; Lafferty 2009, 359; Samu ve Wymer 2009, 439), sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma
giivenilmemesi gerektigini, sosyal sorunun segilirken hedef kitlenin 6nemsedigi bir sorun secilmesi gerektigini sdyleyen
arastirmalar da (Zdravkovic 2010, 151) mevcuttur.

1.3.3. Reklamdaki Mesaja Yonelik Giivenilirlik

Giiven kavrami genel anlamda korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma duygusunu ifade ederken, giivenilir sozciigi
de giiven duygusu olusturmay1 ifade eder (http://www.tdk.gov.tr). Giiven kavramu bilissel, duyussal ve davranigsal
boyutlariyla degerlendirilmeli ve bu kavramin tek bir disipline ait degil, disiplinlerarasi bir kavram oldugu gézoniinde
tutulmalidir. Reklamcilik alaninda giiven, tiiketicinin maruz kaldig1 reklamdaki mesajin dogruluguna inanmasi, kusku
duymamast olarak agiklanabilecegi gibi, tiiketicinin reklama duydugu giivenle, ikna olma arasinda iliski olarak da ifade
edilebilir (Soh, Reid vd. 2009, 83). Ozetle sunu sdyleyebiliriz: "Hedef kitle giivenmedigi bir mesajla ikna
olmayacaktir."

Tiiketicilerin, SAYP etkinliklerine kotiimser ve kuskucu yaklasmalar1 olasiligi da vardir. Her zaman olumlu bir
bakis agisiyla yaklasilacagini sdylemek hatali olacaktir. Bu kuskuculugun iistesinden gelebilmek i¢in sosyal bir amaca
uzun donemli bir vaatle baglanmanin yararli oldugu diigiiniilmektedir. Ancak bu uzun donemli vaat, maliyetli olmakta
ve uzun bir zaman periyodu sonucunda yarar getirebilmektedir (Akt. Oyman, 2000, 7). Tiiketicinin kuskularinin yok
edilmesi, SAYP reklamlarina ve dolayisiyla kampanyaya giiven olusturabilir, diyebiliriz.
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1.3.4. Satinalma Niyeti

Tutum ve davranig arasindaki iliskide 6nemli rol oynayan ve herhangi bir davranisi isteyerek, dnceden tasarlama
anlamina gelen niyet, “herhangi bir davranisi gerceklestirmeye yonelik fiili irade”nin onemli bir gostergesidir
diyebiliriz. Satinalma niyeti, tiiketicinin uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik satinalma karar
slireci asamalarindan biridir (Tek 1997, 215).

Tiiketicinin satinalma karar siireci i¢inde degerlendirilmesi gereken satmalma niyeti, satislarin tahmin edilmesinde
kullanilmaktadir. Kurumlar, satinalma niyetine iliskin olarak pazar arastirmalar1 hakkinda diizenli veri toplamaktadir.
Bu verilerden yola ¢ikilarak, talep tahminleri yapilmakta kurumlar stratejik planlar yapmaktadirlar (Carter 2009, 5).

Bu ¢alismada, reklamlarin ve markanin kurgu olmasi nedeniyle satinalma davranisinin gdzlenmesi miimkiin
olamayacagindan satinalma niyeti dl¢iilmeye ¢aligilmustir.

2. Arastirmanin Yontemi
2.1 Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; “Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamlari, ‘markaya yonelik tutumu’ ve ‘satinalma
niyetini’, nasil etkiler?” sorusunun cevabini bulmaktir. Bu amaca ulasabilmek cevap aranacak arastirma sorulari
sunlardir:

-Sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik tiiketicilerin “Sosyal Amaca Yénelik Pazarlama reklamlarina yonelik
tutumlart” arasinda anlamly bir farklilik var midr?

-Katilimcilarin “markaya yonelik tutumu” ile “Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlart”
arasinda, iliski var midir?

-Katiimcilarin “satin alma niyeti” ile “Sosyal Amaca Yénelik Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlart”
arasinda iligki var midir?

Bu arastirmanin yapilmasindaki amag, SAYP kavramina yonelik olarak farkindalik yaratilmasi, kavramin tekrar
hatirlatilmasi olarak agiklanabilir. Kurumlarin, SAYP kampanyalar1 diizenlemeleri kendilerine oldugu kadar toplum
yararina da olacagindan dnemlidir. “SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iilmesinin", aragtirmanin yapilma amacina hizmet
edecegi diigiiniilmektedir. Tiirkce literatiirde “SAYP reklamlarinin etkisini 6lgen” bir arastirmaya rastlanmamistir; bu
nedenle iilkemizde “SAYP reklamlarinin tutumlar tizerindeki etkisi” bilinmemektedir.

SAYP kampanyalarinda, sosyal bir sorunu ¢6zmek amaciyla tiiketicinin “lirlinii satinalarak” destegi gereklidir.
Hedef kitledeki tiiketicinin kampanyay1 fark etmesi ve {iriinii satin alarak kampanyaya destek olabilmesi i¢in yogun
reklam kampanyasi gerektirmekte ve tiiketici tutumlari izerindeki etkilerinin takibi gerekmektedir. SAYP
kampanyalarmin, tiiketici tizerindeki etkileri; toplum, kiiltiir, yas, egitim diizeyi gibi farkli demografik 6zelliklere bagl
olarak farklilik gostermektedir (Vilela, 2010:196). Bu farklilik nedeniyle SAYP reklamlarinin tiiketici {lizerindeki
etkilerinin kapsamli olarak Slglilmesi dnem tasimaktadir. Elde edilecek bulgular, sonraki ¢aligmalara 6nemli bir veri
kaynagi olusturabilir.

2.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personelidir. Katilimeilarm &zelligi gercek tiiketici
olmalaridir. Orneklem segilmemis, evrenin tamamina ulasilmasi hedeflenmistir. Bu durumda tam tarama yontemi
kullanilmistir.

Profesor, dogent, yardimei dogent, dgretim gorevlisi, okutman, uzman ve arastirma gorevlisi olmak {izere tiim
dgretim elemanlar1 Mart 2013 tarihi itibariyle Anadolu Universitesi’nde 2023 kisidir. Anketi cevaplayan katilimci sayist
300°dir.

2.3 Arastirmamn Sinwrliliklart

Bu arastirmada elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandigi ve bunlar dikkate alinarak yorumlanmasi
gerektigi bastan kabul edilmistir.

1.Calisma Anadolu Universitesi dgretim elemanlartyla sinirlidir.

2.Bu arastirmanin genel ¢aligma alani tiiketicilere yonelik SAYP reklamlarinin etkisiyle sinirlidir. Reklam etkisiyle
sinirl oldugundan, SAYP kampanyalarindaki halkla iligkiler etkilerinden bahsedilmemistir.

3.Arastirma doktora tezi kapsaminda yapildigindan, ¢alisma tez siiresiyle sinirlidir.

4 Markaya yonelik tutum, 6l¢ek formunda bulunan bu ¢alisma igin tiretilip kurgulanmig SAYP reklamlar ve iki
ayakkab1 markasina yonelik tutumla sinirhidir.
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2.4 Detaylandirma Olasiligt Modeli Baglaminda Arastirmanin Modeli

Richard E. Petty ve John T. Cacioppo (1981) tarafindan gelistirilen tutum degisimi temeline dayanan Detaylandirma
Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM), bilgi isleme ve ikna modelidir. Tiketiciye yonelik pazar
arastirmalarinda kullanilmaktadir (Lien 2001,301; Steckstor 2012). Modele gore, iknanin gergeklesmesi, merkezi yon
(central route) ve gevresel yon (peripheral route) olmak tizere iki mekanizmaya dayanmir. Merkezi yon, izleyicinin,
reklam mesajiyla ilgilendigini (involved in) ve mesaj1 bilissel olarak detaylandirilarak isledigini savunur. Tiketiciler,
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 bilissel noktalara
ya da olumlu noktalara giidiilenmemisse (bu biligsel noktalar1 algilayacak yeterlilige sahip degilse) tutum degisimi
gevresel yon tarafindan gergeklesmeye baglar. Cevresel yon, alicinin tutum olusturmada ya da degerlendirmede ¢evresel
etkilere odaklanacagin ileri siirer (Petty ve Cacioppo 1983, 135-136).

SAYP gibi kampanyalar ilginlikten yararlanirlar. ilginlikle ilgili calismalarda, genelde arastirmalar detaylandirma
olasilig1 temelinde yapilandirilir ve tiiketicinin sosyal sorun ilginligine bagli olarak diizenlenen SAYP kampanyasina
yonelik olarak olumlu sonuglar gostermesi beklenir (Grau vd, 2007,21). Bu goriisii destekleyici nitelikte detaylandirma
olasiligt modeline dayali olarak gerceklestirilen SAYP reklamlarinin etkisinin 6l¢iildiigli arastirmalar literatiirde
mevcuttur (Berger vd., 1999; O’Brien, 2004; Grau vd., 2007; Basil ve Herr, 2008; Lafferty, 2009; Mizerski, 2010;
Vilela, 2010).

Detaylandirma olasiligi modeli baglaminda, SAYP reklamlarina yonelik tutumun kapsamli analizinin yapildig:
aragtirmada; SAYP reklamina yonelik tutum, SAYP reklamlarindaki markaya yonelik tutumun yanisira marka-sosyal
sorun arasindaki uyum, SAYP reklamindaki mesaja yonelik giivenilirlik ve satin alma niyetine yonelik
degerlendirmeleri Sl¢iilmiistiir. Deneklere Zaichkowsky’nin (1986) ilginlik 6l¢egi uygulanmis ve modelde goriildigii
iizere denekler, sosyal ilginlik diizeyine gore yiiksek ve diisiik olarak gruplandirilmigtir. Detaylandirma Olasiligt
modeline gore, yiiksek ilginlikli tiiketiciler merkezi yonde tutam degistirmekte, diisiik ilginlikli tiiketiciler ise ¢evresel
yonde tutum degisim siirecine girmektedirler. Yiiksek ilginlikli tiiketici, markaya yonelik tutumunu bigimlendirirken
reklamdan saglanacak bilgiyle bilingli ve gayretli bir sekilde ilgilenmekte, gecerli bilgileri biitiinlestirerek ve iizerinde
diisiinerek dikkatli bir ¢gaba harcamaktadir. Merkezi yon adi verilen bu durumda izleyici, reklam mesajimi ve siirecini
biligsel olarak degerlendirmektedir. Diisiik ilginlikli tiiketici ise, marka nitelikleri hakkinda etkin bir diisiince siireci
olmaksizin tutumunu bi¢imlendirmektedir.

CRM Reklamlan
Merkezi
Reklama
yinelik tutum yin
Sosyal sorun
loiniii viiksek )
;Lgmﬁ?n }l-:r 5 Marka-sorun V“Ma.rka} a Satinalma
| arasmdaki yonelik tutum g L
ayum niyeti
Sosyal sorun, .
ilginli dilsik
olanlar .
Cevresel
Reklamdaki yin
mesaja yonelik
giivenilirlik

Sekil 1. Arastirma Modeli

Detaylandirma olasiligt modeli baglaminda arastirmanin modeli Sekil 1’de goriildiigi iizere hazirlanmustir.
Modelin son haline gelebilmesi igin Vilela (2010, 114)’nin gelistirdigi modelden de destek alinmistir. Arastirmalarin
degiskenleri farkli olmakla beraber her ikisi de SAYP kavramini Detaylandirma Olasiligi modeline dayanarak
degerlendirmistir. Modelde goriildiigli iizere katilimcilar sosyal sorun ilginligi Ol¢iimiiyle iki gruba ayrilmus,
degiskenlere yonelik tutum 6l¢iilmiis, gruplar aralarindaki iligkiler analiz edilmistir.
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2.5 Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirma modelinin tarama modeli olmas1 ve gerekli verileri istatistiksel analize uygun olarak toplayabilmek icin en
uygun yontem olan soru formu, veri toplama araci olarak kullanilmigtir. Evrene soru formlari e-posta olarak
ulastirilmistir. Uygulanan 6lgegin ilk boliimiinde demografik 6zellikler sorulmustur.

Iginlik 6l¢iimii: 11. bolimde katilimeilarin sosyal sorunlara yonelik ilginligi lgiilmiistiir. Soru formunda kullamlan
ilginlik dlgeginin orijinali Zaichkowski, (1986)’ye ait olan ancak diger arastirmacilar tarafindan gelistirilen 6lgek formu
kullamlmstir (Franzen 2005; Trimble ve Rifon 2006). Ilginlik élgiimiinde semantik &lgek kullanilmistir. Semantik
Olgeklerin yapist geregi, 6lgek 7 araliklidir (Altunisik, vd. 2001, 116). En olumlu ifadenin degeri (7), en olumsuz
ifadenin degeri (1)’dir. Bu nedenle ilginlik ifadelerinde ortalamanin 7’ye yakin olmasi ilginlik degerinin yiiksek
oldugunu ifade eder.

Tutum olgiimii: SAYP reklamina yonelik tutum, markaya yonelik tutum, sosyal sorun-marka uyumuna yonelik
tutum, reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik ve satinalma niyetini 6lgebilmek igin yine literatiirdeki 6lgeklerden
yararlanilmistir (Krugman1966; Holbrook ve Batra 1987, 405; MacKenzie ve Lutz 1989; Ducoffe 1996; Inaki vd.
2003). Tutum Ol¢timii icin likert dlgek kullanilmustir. Kesinlikle katiliyorum (1)-kesinlikle katilmiyorum (5) olarak
kodlanmustir. Olgekte kullanilan “iiriin, marka, sosyal sorun-marka uyumu ve reklam” se¢imi su sekilde yapilmustir:

Soru formunda kullanilan reklamlardaki tiriiniin segilmesi: Arastirmadaki kullanilmak iizere hazirlanan SAYP
reklamlarinda, tiiketicilerin bireysel olarak karar vermek zorunda olduklari bir iriin segilmistir. Gida, kozmetik,
elektronik, tekstil, beyaz esya, mobilya gibi iiriinler degerlendirilmistir. Ancak bu gibi {iriinlerin satinalma kararmin;
katilimcinin aile bireyleri tarafindan verilme ihtimali bulunmaktadir. Bu ihtimali ortadan kaldirmak igin, “her
katilimcinin deneyerek ve satinalma kararmin kendisinin verme” gerekliligine sahip ve c¢ok kigisel bir iriin olan
“ayakkab1” se¢ilmistir.

Soru formunda kullanilan reklamdaki markanin segilmesi: Markaya yonelik tutumu 6lgebilmek i¢in de, kurgulanan
reklamlarda bir marka belirleme zorunlulugu dogmustur. Bunun i¢in de gergek piyasada olmayan, sadece bu arastirma
icin kurgulanmig 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 reklam”dir. ikincisi ise “sosyal sorun marka uyumu diisiik reklam”dur.

Soru formunda kullanilan reklamin segilmesi: Arastirmanin amaci ve konusu geregi dlgekte kullanilacak “reklam”
SAYP reklami tanimina uygun olarak tasarlanmistir. Soru formunda kullanilan reklamlar “iiriiniin satinalinmasi
karsiliginda sosyal bir sorunun ¢dziimii igin bagista bulunmay1 vadetmektedir" ve arastirmaci tarafindan kurgulanmstir.
Daha once higbir sekilde medyada kullanilmayan yeni bir reklam iiretilmesinin nedeni, katilimeilarin reklami ilk defa
gormeleri ve ilk tutumun O6l¢lilmesidir. Bilinmeyen bir reklam kullanarak, hedef kitlenin, 6nceden bildigi reklamlar
hakkindaki 6nyargilar ya da tutumlarinin olma ihtimalini ortadan kaldirmak amaglanmistir.

1. Reklam: Ayakkabi iireten bir kurumun ayakkabi bagiglamay1 vadetmesi nedeniyle; “Sosyal sorun-marka uyumu
yiiksektir”. 1.Reklamin mesaj1 su sekildedir: “Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabt icin ihtiyaci olan bir
¢ocuga bir ¢ift yeni ayakkabi bagislyyoruz. Ayakkabt projemize siz de destek olun. Ayakkabisiz ¢ocuk kalmasin”™

2.Reklam: Ayakkab iireten bir kurumun denizlerin temizlenmesini vadetmesi nedeniyle; “Sosyal sorun-marka
uyumu digiiktiir”. 2. Reklamin mesaji su sekildedir: “Magazalarimizdan satinalacaginiz her ¢ift ayakkabr icin
denizlerimizin temizlenmesi projesine katkida bulunacagiz. Denizlerimiz tamamen tiikenmeden elimizi ¢abuk tutalim.”

Soru formunun uygulanmast: Soru formu kwiksurveys.com isimli sitede hazirlanmigtir. Aragtirmanin evrenine soru
formunun linki e-posta yoluyla génderilmistir.

2.6 Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Giivenilirlik ve Gegerlik Analizleri

Aragtirmanin pilot analizinin giivenilirliginin analizi igin tek uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach Alpha (o)
katsayist dikkate alinmustir. Psikoloji Olgeklerinde (yetenek, giidii, tutum vb) bir 6lgegin uygulanabilmesi igin
hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi 6lgegin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli
goriilmektedir (Buytikoztiirk vd, 2011, 171).

Pilot ¢alisma: Olcek formuna son sekil verilmeden dnce Anadolu Universitesi 6gretim elemanlarindan 30 kisi ile
21 Ocak-310cak 2013 tarihleri arasinda pilot ¢alisma yapilmustir. Pilot ¢alisma, 6lgek sorularimin kagida basilarak
katilimcilara ulagtirilmasiyla ger¢eklesmistir. Bu c¢alisma sirasinda rahat anlagilamayan ve cevaplanmak istenmeyen
sorularin olmadig1 gézlemlenmistir. Pilot calismadan elde edilen verilerin giivenilirligi, 0,95 (Cronbach’s Alpha) olarak
bulunmustur. Pilot ¢aligmanin giivenilirliginin yliksek olmasi ve degisiklige ihtiyag duyulmamasi gibi nedenlerle,
katilimcilarin hepsinin cevaplar: analize dahil edilmistir.

Uygulanan Olgegin Giivenilirligi: Ankete katilim pilot ¢alismaya katilanlarla beraber 300 kisidir. Oncelikle elde
edilen veriler igin (her degisken igin ayr1 ayri olarak ve sorularin tamamu igin) giivenilirlik analizi (reliability analysis)
yapilmistir. Tlginlik ve tutumlara yonelik olarak giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. flginlik ve Tutumlara Yénelik Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler cronbach alpha degeri (o)
Sosyal sorun ilginligi 0.87
1.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yiiksek Reklam)

Reklama ydnelik tutum 0.90
Markaya ydnelik tutum 0.91
Reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik 0.94
Sosyal sorun-marka uyumu 0.90
Satinalma niyeti 0.92
2.Reklam (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diigiik Reklam)

Reklama yonelik tutum 0.92
Markaya yonelik tutum 0.92
Reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik 0.94
Sosyal sorun —Marka uyumu 0.89
Satinalma niyeti 0.93

Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve istii oldugu durumlarda &lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi,
Yurtkoru, Cinko 2008, 89). Tablo 1’de goriilecegi iizere degiskenlerin tamaminin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’in
iizerinde bulunmustur. Bu verilere ve analiz sonucuna dayanarak kullandigimiz Olgegin giivenilir oldugunu
sOyleyebiliriz.

2.7 Veri Analizi

Elde edilen veriler, SPSS 20.0 paket program: kullanilarak islenmistir. Veriler, istatistiki analizlere tabi tutulmustur.
Katilimcilara sorulan tiim sorulara ait verilerin frekans degerleri hesaplanmis ve yorumlanmustir.

2.8 Arastirmanin Bulgulari
2.8.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikler

Uygulamaya katilan 300 kisinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, akademik iinvan, bagli bulundugu kurum)ait
veriler su sekildedir:

Uygulamaya katilan 300 kisiden: Kadinlarin oram %53.7, erkeklerin oram %46.3 tiir.

Uygulamaya katilan 300 kisiden; 21-25 yas araliginda olanlar %7.7, 26-30 yas araliginda olanlar %20, 31-35 yas
araligindakilerin oran1 %22.3, 36-40 yas aralifinda olanlar %15,7, 41-45 yas araligindakilerin oran1 %15,0, 46-50 yas
araligindakilerin oran1 %10.3, 51-55 yas araliginda 12 kisi (%4), 56-60 yas araligindakilerin oran1 %3.7, 61 ve
iizerindekilerin orani %1.3’tiir. Yas aralig1 ilerledik¢e uygulamaya katilanlarin sayisinin azaldigi goriilmektedir. Bunun
sebebinin daha geng kadrolarin; sayisinin daha fazla olmasiyla, teknoloji kullanimina yatkin oluslariyla agiklanabilir.

Katilimeilarin iinvanlaria gore oranlari: Prof . Dr. %5.3, Dog. Dr. %11, Yard. Dog. Dr. %22.7, Ogr. Grv.-Og. Grv.
Dr. 57 kisi %19, Ars. Grv.-Ars. Grv. Dr. %31.7, Okutman-Uzman %10.3’tiir. Prof .Dr. ve Dog¢.Dr kadrosundaki
Ogretim elemanlarindan katilimeilarin oran1 %16.3’tlir. Daha alt basamaktaki kadrolardan katilimer orani ¢ok daha
yiiksektir. Bu durum yas ve teknoloji kullanimiyla agiklanabilecegi gibi Prof Dr. ve Dog. Dr. sayisinin toplam 6gretim
elemani i¢indeki sayisinin nisbi azligiyla da agiklanabilir.

Katilimcilarin fakiiltelere gore dagilim oranlart: Agikogretim Fakiiltesi %4.7, Eczacilik Fakiiltesi %2.3, Edebiyat
Fakiiltesi %2.3, Egitim fakiiltesi %14, Fen Fakiiltesi %14, Giizel Sanatlar Fakiiltesi %3.3, Havacilik ve Uzay Bilimleri
Fakiiltesi %2.3, Hukuk Fakiiltesi %2, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi %4.3, Tktisat Fakiiltesi 1.3, Tletisim Bilimleri
Fakiiltesi %12.7, Isletme Fakiiltesi 2.3, Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi %]1.7, Miihendislik Fakiiltesi %7.3, Turizm
Fakiiltesi %4.3, Egitim Bilimleri Enstitiisii %0.7, Fen Bilimleri Enstitiisii %2.3, Glizel Sanatlar Enstitiisii %0.7, Sosyal
Bilimler Enstitiisii %6.3, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu %3.7, Devlet Konservatuvari %2.3, Engelliler Entegre
Yiiksekokulu %0.7, Yabanci Diller Yiiksekokulu %6, Eskisehir Meslek Yiikseokulu %6.7, Porsuk Meslek Yiiksekokulu
%]1.7, Arkeoloji Sanat Tarihi Ars. Uyg. Merkezi %.3’dir. Fakiilte, Yiiksekokul ve Enstitiilerin 6gretim elemani sayilari
farklilik gostermektedir. Buna bagli olarak her kurumdaki katilimcilarin sayist da birbirinden farklidir.

2.8.2 Katiimeilari Sosyal Sorun ilginliginin Ol¢iilmesi

Katilimeilar “sosyal sorun ilginligi yiiksek olanlar” ve “sosyal sorun ilginligi diisiik olanlar” olarak ikiye bolebilmek
igin oncelik sosyal sorun ilginligi dlgiilmiistiir. Olgek formunda demografik dzelliklere ait sorulardan sonra ilginlik
6lgegi kullanilmistir. Semantik bir Slgektir ve 10 tane soru bulunmaktadir. Olumsuz yanitlar 1, olumlu yanitlar 7 olarak
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degerlendirilmis diger cevaplar bu iki rakam arasi derecelendirilmistir. Bu &lgege gore biitiin ilginlik sorularina en
diisiik cevap olan 1°i veren bir katilimcinin ilginlik diizeyi 1, ilginlik dl¢egindeki tiim sorulara 7 olarak cevaplayanlarin
ilginlik diizeyi 7 olarak hesaplanmistir. Her bireyin verdigi cevaplarin ortalamasi hesaplanarak ilginlik diizeyleri
bulunmustur.

Uygulamaya katilan 300 kisinin ilginlik diizeyini hesaplamak icin yapilan analiz sonucunda; ilginlik dlcegine
verdikleri cevaplara gore aritmetik ortalama 5,7; medyan 5,8; mod 7; standart sapma ise 0,94 olarak bulunmustur. Bu
sonuglar Tablo 2’de goriildiigii tizere katilimcilarin sosyal sorun ilginliginin yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 2. Sosyal Sorun Ilginligi

Gegerli 300]

Kay1p veri 0f

ritmetik ortalama 5,7017}
Medyan 5,8000}
Mod 7,00
Standart sapma ,94109

Katilimeilari sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik olanlar olmak iizere ikiye ayirabilmek amaciyla; her bireyin
ilginlik Olcegindeki 10 soruya verdikleri cevaplarin ortalamasit hesaplanmis ve her birey igin ilginlik diizeyi
bulunmustur.

Katimcilari, “sosyal sorun ilginligi yiiksek olanlar ve dusiik olanlar” olarak ikiye boélebilmek igin aritmetik
ortalamadan yararlamilmistir. Tablo 2’den de gorillecegi iizere cevaplayanlarin “ilginlik diizeyi aritmetik ortalamasi
5,707dir.

Sorun ilginligi frekans tablosunda goriildiigii iizere katilimeilarin;

%46’s1 5,70’in altinda sosyal sorun ilginlik diizeyine sahipken

%54°1 5,70’in lizerinde sosyal sorun ilginlik diizeyine sahiptir.

Boylece katilimcilar; sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisitk olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Bu durumda;
%46’l1k orana sahip grubun sosyal sorun ilginligi diisiik, %54’liikk orana sahip grubun sosyal sorun ilginligi yiiksektir

2.8.3 Sosyal Sorun ilginligi Yiiksek ve Diisiik Tiiketicilerin Sosyal Amaca Yoénelik Pazarlama
Reklamlarma Yonelik Tutumlari Arasindaki Farklihlasma Durumu

Katilimeilar yiiksek ilginlikli ve diisiik ilginlikli olmak iizere ikiye ayrilmis ve aralarindaki farki analiz edebilmek igin
bagimsiz iki 6rneklem t-testi (Two independent sample t test) uygulanmustir.

Bagimsiz iki orneklem t-testinde iki ayri gruptan ve bu gruplardan alinan ayri drneklemlerden s6z edilmektedir.
Yiiksek ve diistik ilginlikli gruplarin arasinda benzerlik ya da farkliliklar ortaya konulmaya ¢aligilmistir. T-testi, bu iki
gruptan alinan ortalamalarin arastirilmasi esasina dayanmaktadir. Her degiskene yonelik ifadeler ayni tabloda
kiyaslanmistir. Tutumlar arasinda ilginlik diizeyine gore farklilasma olan tablolar verilmistir, fark gériilmeyen analizler
bu ¢alismaya dahil edilmemistir.

Tablo 3. Sosyal Sorun flginlik Diizeyine Gore “1. Reklam” i¢in Reklama Yonelik Tutum T-testi (Sosyal Sorun-Marka

Uyumu Yiiksek Reklam)
Sosyal Sorun Ilginligi n x Ss df t p<
wlamdan hosland diisiik 138 2,4638 1,22718 298 -,075 ,940
reramcat floslandim. yiiksek 162 24753 1,39743 -076
reklama kargi tutumum diisiik 138] 2,4058 1,18776 298 ,236 ,813
olumludur. yiiksek 162 2,3704 1,37813 ,239 811
reklam dikkat cekicidir diisiik 138 2,0580 1,03774 298 1,801 ,073
) yiiksek 162 1,8457 1,00044] 286,820 1,795 ,074
reklam etkileyicidir diisiik 138 2,2101 1,14275 298 ,935 ,351
' yiiksek 162 2,0802 1,24600 296,357 ,941 347
reklam bilgilendiricidir diisiik 138 2,9348 1,27986 298 ,097 ,922
' yiiksek 162 12,9198 1,37402 295,605 ,098
. diisiik 138  3,1087 1,13140 298] 1,221 ,223
reklam inandiricidur. yiiksek 162 2,9383 1,26438 1232 219
reklam eglendiricidir diistik 138 4,3841 ,75766 298 -241f ,809
) yiiksek 162  4,4074 ,89551 -,245 ,807
reklam rahatsiz edicidir. distik 138 12,9130 1,26421 298] -,273 , 785
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(reverse code) yiiksek 162 2,9568  1,48009 -,276 ,783

reklam yaraticidir diisiik 138 3,3261f 1,29662 298 2,541 ,012*
) yiiksek 162 29444 1296200 290,436 2,541

reklam ikna edicidir diisiik 138  3,0290f 1,18963 298 1,159 247

' yiiksek 162 2,8642] 1,25854f 294,767 1,164 245

Bagimsiz 2 Orneklem f¢in t-testi *p<.05 **p<.001

Tablo 3’te goriilecegi lizere 1. reklama yonelik olarak, sosyal sorun ilginligi diisiik-yiliksek iki grup arasinda sadece
“l. reklam yaraticidir” tutum ciimlesine yonelik olarak p< .05 anlamlilik diizeyinde p=.012 olarak anlaml fark
bulunmustur. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan grup 1. reklami, ilginligi diisiik olan gruba gore daha yaratici
bulmustur.

Tablo 4. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gére “2. Reklama” Yonelik Tutumlara Yénelik T-testi (Sosyal Sorun-Marka

Uyumu Diisiik Reklam)
Sosyal sorun ilginligi n x Ss df t p<
ekamdan hoslandim dilsiik 139 27464  1,19036 208 1,323 187
; ' yiiksek 162 2,5494  1,36073 1337 182
reklama kars1 tutumum diisiik 138 2,5652 1,13315 ,239 ,812
olumludur. yiiksek 162 25309 1,32896 208 2429 809
. o dilsiik 138 2550000 1,12859 208 2,906 ,004*
klam dikkat cekicidir. ’ ’
reklam dikkat geldcidir yiiksek 162 21206 1,07564 285557 2,895
reklam etkileyicidir diisiik 138 2,7101] 1,14115 208 2,652 ,008*
yiiksek 162 2,3519] 1,18726] 293,667 2,660
oam bildilendiricidir diisiik 138 2,7809 1,14275 208 1,822 70
g ' yiiksek 162 2,5432] 1,19054 293762 1,828
ekl inandiriendic disiik 138 3,014 1,06222 208 1,956 05"
yiiksek 162 2,8457 1,18254 1,973
ekl ealendiricidir dilisiik 138 36667 1,12265 208 2,242 026"
& ' yiiksek 162 39383 97608 273678 -2,217
. disik 138 2,7029] 1,13607 208 -361 718
reklam rahat dici degildir. ' '
ranatstz eqiel CeBA L iiksek 162 27531 1,25139 296,776| -364 716
il varatierdir diisiik 138 2,9638 1,18635 208 2,931 ,004*
Y ' yiksek 162] 25556 1,21584 292,546 2,937
e ik edicidir diisiik 138 32174 1,03754 208 2578  ,010*
yiiksek 162 2,8827] 1,18681 2,606

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<,05 ** p<.001

Tablo 4’te goriilecegi iizere; 2. Reklama yonelik olarak, sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda
“reklam dikkat ¢ekicidir (p=,004), reklamu etkileyicidir (p=,008), reklam inandiricidir (p=,05), reklam eglendiricidir
(p=,026), reklam yaraticidir (p=,004), reklam ikna edicidir (p=,010),” tutum ciimlelerine yonelik olarak anlamli fark
bulunmustur. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan grup 2. reklami, ilginligi disiik olan gruba gore daha dikkat ¢ekici,
etkileyici, inandirici, yaratici ve ikna edici bulmustur.

Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda 2. Reklamdaki markaya yonelik tutum ifadeleri arasinda
anlamli bir fark bulunamamustir.

Sosyal sorun ilginligi diisiik ve yiiksek olan iki grubun da sosyal sorun-marka arasindaki uyumu algiladiklarin
sOyleyebiliriz ancak aralarinda anlamli bir fark bulunamamuistir. Sosyal sorun ilginligi diislik-yliksek iki grup arasinda
diger tutum ifadelerinde 2. reklamdaki markaya yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamuistir.

6119



Oztiirk ,M.C — Topuz Savas ,A. / Journal of Yasar University 2014 9(35) 6109-6128

Tablo 5. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore

2. Reklamdaki Mesaja Yo6nelik Giivenilirlige Yo6nelik T-testi (Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklam)

sosyal sorun ilginligi n X Ss df t p<
reklami giivenilirdir. d1?§iik 138 3,0145 ,87949 298 ,935 ,351
yiiksek 162 2,9136 97417 297 ,943 ,347
reklami dogru soyliiyor. d1?§iik 138 2,9493 ,82234 298 2,149 ,032*
yiiksek 162 2,7284 9393 2,171 ,031*
reklaminin mesaji degerlidir d1?§iik 138  2,4058 ,93307 298 1,938 ,054
yiiksek 162 2,1852 1,02286 297 1,952 ,052
reklaminin mesaji hosuma gitti d1?§iik 138 2,5435 1,07472 298 1,151 ,250
yiiksek 162 2,3951 1,14403 295,134 1,157 ,248
reklaminin mesajini olumlu diisiik 138 2,4130] 1,04447 298 1,217, ,225
buldum. yiiksek 162 2,2593 1,12871] 295,941 1,225 ,222
Yeni bir ayakkabi alirsam dusiik 138 3,1232 99233 298 1,798 ,073
reklamin ilettigi bilgilere yitksek 162 29136 101782 2026100 1807 073
glivenirim.
Yeni bir ayakkabi alirsam reklamin diistik 138 3,0435 1,07302 298 2,866 ,004*
ilettigi bilgiler benim igin yiiksek 162 2,6790| 1,11820] 293,781 2,876
O6nemlidir.
Yeni bir ayakkabi alirsam diigiik 138 2,9420, 1,09922 298 1,848 ,066
reklamun ilettigi bilgileri dikkate -\ 162 2,7037] 112503 292,440 1,852 065

alacagim.
Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p< .05 ** p<.001

“Reklam dogru soyliiyor.” ve “Yeni bir ayakkabi alirsam reklamin ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir.”
ifadelerine yonelik olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizim (3)” cevabini verirken, yiiksek olanlar ise “katiliyorum ve
kararsizzim (2-3)” arasindaki degerlerde cevaplar vermislerdir Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda
diger tutum ifadelerinde 2. reklamdaki mesaja giivenilirlige yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamigtir. Sosyal
sorun ilginligi disiik-yiiksek iki grup arasinda 1. reklamdaki markaya yonelik olarak p< .05 anlamli bir fark
bulunamamustir.

Tablo 6. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore

2. Reklamdaki Markaya Y 6nelik olarak Satin Alma Niyetine Yo6nelik T-Testi

Sosyal soru "o s ot P
ilginligi
Markay1 yakin ¢evreme diigiik 138] 3,0217| 1,02855 298 1,654 ,099
tav3|yevetmekten mutluluk yiiksek 162 2.8148 112138 296352 1,666 ,097
duyacagim.
Bu kampanyay1 disiik 138 3,2609| 1,08946) 298 2,827 ,005*
desteklemek igin 2,837
reklamdaki ayakkabiy1 yiiksek 162| 2,8951 1,13995 294,059
satinalmayi diisiiniiyorum.
Bu markadan bir ayakkab: diisiik 138 3,4058 1,09169 298 3,525 ,000*
satin alacagim yiiksek 162 2,9383 1,18841] 296,286 3,549

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<,05 ** p<.001

“Sosyal sorun-marka uyumu diisiik 2. reklam i¢in iki grubun satimalma niyeti karsilastirildiginda” t-testi Tablo
6’ya bakildiginda “Bu kampanyay1 desteklemek i¢in 2. reklamdaki markaya ait ayakkabi1 satinalmay1 diigiiniiyorum.” ve
“2. reklamdaki markadan bir ayakkab1 satin alacagim” ifadesine yonelik olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizim”
cevabini verirken, yiiksek olanlarin ortalama degerleri ise “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasindadir. Sosyal sorun
ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda “2. reklamdaki markay1 yakin ¢cevreme tavsiye etmekten mutluluk duyacagim”
ifadesine yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamustir.
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2.8.4 Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumlar Arasindaki Iliski

Tutumlar arasinda iliskinin olup olmadigini, iliski varsa bu iligkinin giiciinii analiz edebilmek icin korelasyon analizi
yapilmistir.

Katilimeilarin SAYP reklamlarina yonelik tutumlari arasinda bir iliski olup olmadigini analiz edebilmek icin
degiskenler arasindaki iligki analiz edilmistir. Bu analizin nedeni; “SAYP reklamlarina yonelik tutumlar arasinda bir
iliski var midir?” sorularinin cevabini aramaktir. Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini gorebilmek igin ise Korelasyon analizi uygulanmigtir

“Katilimeilarin soru formundaki reklamlara yonelik tutumlart arasinda korelasyon analizi yapabilmek; degiskenler
arasindaki iliskiyi 6lgebilmek icin 6ncelikle “her katilimcinin her reklam i¢in ayri ayri olmak iizere bir degiskene ait
sorulara verdigi cevaplarin ortalamas1 alinmistir”

Tablo 7. Reklama Yonelik Tutumlarin Korelasyon Tablosu

(Sosyal Sorun-Marka Uyumu Yiiksek Reklam-1. Reklam)

Reklam Marka Giivenilirlik| Sorun Satinalma
tutum tutum Marka Niyeti
Uyumu
Pearson Correlation 1 82171 84371 607" 72171
Reklam
Tutum Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 821" 1 86971  ,693" ,806"]
Marka tutum- o;. (> tailed) 000 000 000 000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 843" 869" | 677" 812"
Glivenilirlik ;0 (5 _tailed) 000 000 000 000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 6077 693" 67771 1 665"
Marka
Sorun Uyum Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 7217 806" 812" 6657 1
Satinalma
Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300

1. Reklam: Ayakkab1 bagislayan SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili olarak asagidaki degiskenler arasinda

giiclii iliski bulunmustur:
-reklama yonelik tutum-markaya yonelik tutum,
-reklama yonelik tutum-reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik,

-reklama yonelik tutum- satinalma niyeti,

-reklama yonelik giivenilirlik-markaya yonelik tutum,

-markaya yonelik tutum- satinalma niyeti,

-sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum-markaya yonelik tutum,

-reklama yonelik giivenilirlik- satinalma niyeti.

[liskinin gii¢lii olmas1 su anlama gelir; yukarida yan yana verilmis degiskenlerden birine ydnelik olumlu/olumsuz
tutum arttikca digerine yonelik olumlu/olumsuz tutum da artacaktir.

Yukaridaki degiskenlerin hepsinin aralarindaki iliski gilicliidiir ancak “reklama yonelik olumlu tutum” arttikga
“markaya yonelik olumlu tutumun” da artacak olmasi; yine “reklama yonelik olumlu tutum” arttikca “satinalma
niyetinin” de artacak olmasinin aragtirmanin amacina da uygun olarak bu analize yonelik en 6nemli bulgular oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki, satinalma niyetini etkileyen pek ¢ok etken bulunmaktadir, satinalma
niyetini tek bir degiskenle agiklamak miimkiin olamayacaktir.

6121



Oztiirk ,M.C — Topuz Savas ,A. / Journal of Yasar University 2014 9(35) 6109-6128

Bu verilere dayanarak “sosyal sorun-marka uyumu yiiksek olan SAYP reklamlarina yonelik olarak reklama yonelik
olumlu tutum arttikga markaya yonelik olumlu tutum ve satinalma niyetine yonelik olumlu tutumun da artacag”
sOylenebilir.

Genel olarak reklam yapmanin en 6énemli iki islevinden olan “markaya yonelik tutum” ve “satinalma niyeti”’nin
SAYP reklamlarina yonelik olarak olumlu olmasi, bu reklamlarin temel hedeflerine ulasabildiginin gdstergesidir
diyebiliriz.

1. Reklam: Ayakkabi bagislayan SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili olarak su degiskenler arasinda orta
diizeyde iliski bulunmustur:

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik tutum

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik giivenilirlik

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-satinalma niyeti

Sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutumla, reklama yonelik tutum, reklama yonelik giivenilirlik ve satin alma
niyeti arasinda orta diizeyde pozitif iliski vardir. Sosyal sorun-marka uyumuna yonelik tutum arttikga digerlerine
yonelik tutum da olumlu olarak artacaktir, ancak iliski gii¢li degildir.

Kuramsal kisimda sosyal sorun-marka uyumu baglig1 altindaki bilgiler gézontine alindiginda elde edilen bulgular
ilgi ¢ekicidir diyebiliriz. Ciinkii yabanci literatiirde sosyal sorun-marka uyumu ile reklama yonelik tutumlar arasinda
giicli iligkiler saptanmistir. Bu arastirmada ise iligki vardir ancak orta diizeydedir. Bu durumu kiiltiirel farkliliklarla,
katilimcilarin SAYP reklamlarina asina olmamasityla ya da sosyal sorun-marka uyumuna onem vermemesiyle ilgisi
oldugu distiniilmektedir.

Tablo 8. Reklama Yonelik Tutumlarin Korelasyon Tablosu

(Sosyal Sorun-Marka Uyumu Diisiik Reklam-2. Reklam)

Reklam Marka Gilvenilirlik | Sorun Satinalma
Tutum Tutum Marka Niyeti
Uyumu
Pearson 1 784" 8247 55171 638"
Reklam T Correlation
exlam Tutum ;0 (2. tailed) 000 0000 000 000
N 300 300 300 300 300
Pearson 784™ 1 8657 5177 728"
Marka Tutum Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 300 300 300 300 300
zears‘l’” . 824" 865" 1| 499" 728"
Giivenilirlik ~ correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 300 300 300 300 300
Pearson o - - -
Sorun-Marka  Correlation 551 17 499 1 013
Uyumu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson 638" 728" 728" 513" 1
Satmalma Correlation
Niyeti Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000
N 300 300 300 300 300

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

2: Reklam: Denizleri temizleme projesine katkida bulunmay1 vadeden SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili

olarak asagidaki degiskenler arasinda “giiclii iliski” bulunmustur:

-reklama yonelik tutum-markaya yonelik tutum,

-reklama yonelik tutum-reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik

-reklama yonelik giivenilirlik-markaya yonelik tutum-

-markaya yonelik tutum- satinalma niyeti

-reklamina yonelik giivenilirlik- satinalma niyet

Yukarida yan yana verilmis degiskenlerden birine yonelik olumlu/olumsuz tutum arttikca digerine yodnelik
olumlu/olumsuz tutum da artacaktir.
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Yukaridaki degiskenlerin hepsinin aralarindaki iliski gii¢liidiir. “Reklama yonelik olumlu tutum” arttik¢a “markaya
yonelik olumlu tutum” da artacaktir. “Markaya yonelik olumlu tutum" arttikca “satinalma niyetinin” de artacak olmasi,
bu analize yonelik en dnemli bulgulardan birisi olarak degerlendirilebilir.

Bu verilere dayanarak “sosyal sorun-marka uyumu diisiik olan SAYP reklamlarinda “reklama yonelik olumlu
tutum” arttikca “markaya yonelik olumlu tutum"un artacagini ve “markaya yonelik olumlu tutum” arttikca “satinalma
niyetine yonelik” olumlu tutumun da artacagini” sdyleyebiliriz.

2. Reklam: Denizleri temizleme projesine katkida bulunmayi vadeden SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili
olarak degiskenler arasinda “orta diizeyde” gii¢lii iliski bulunmustur.

-reklama yonelik tutum- satinalma niyeti

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik tutum:

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-markaya yonelik tutum

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik giivenilirlik

- sosyal sorun -marka uyumuna yonelik tutum-satinalma niyeti arasinda

Yukaridaki degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif iligki vardir. Marka- sosyal sorun uyumuna yonelik tutum
arttikca digerlerine yonelik tutum da olumlu olarak artacaktir, ancak iliski giiclii degildir.

Katilimeilar {izerinde marka- sosyal sorun uyumuna yonelik tutumun, diger tutumlarla iligkisi agisindan giiglii
olmadigini her iki reklam i¢in de soyleyebiliriz. Literatiirdeki aragtirmalara bakildiginda “marka- sosyal sorun
arasindaki uyum”a yo6nelik tutum yiiksek oldugunda tiiketicinin markaya yonelik tutumunu ve satinalma niyetini olumlu
diizeyde arttirdigi sonucuna ulasildigi goriilmektedir (Nan ve Kwangjun H. 2007; Yavas vd., 2007; Samu ve Wymer,
2009) Bu arastirmada ise uyuma yonelik tutumla;reklama yonelik tutum, satinalma niyeti ve markaya yonelik tutum
arasinda orta diizeyde iligki oldugu goriilmiistiir. Bu durum katilimcilarin SAYP reklamlari hakkinda yeterince bilgi
sahibi olmamalariyla ya da “sosyal sorun-marka uyumuna” yeterince 6nem vermemesiyle agiklanabilir. Sosyal sorun ve
marka arasindaki uyumun tek kriter olmadigina dair farkl bir goriis de vardir. Bu goriise gore; SAYP kampanyalarinda
sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma giivenilmemeli bunun yerine reklam ve halkla iliskiler gibi iletisim ¢abalarina
agirhik verilmelidir (Zdravkovic 2010, 15). Bu arastirmanmin sonucu da Zdravkovic'i (2010) destekler niteliktedir.
Sadece uyumun yiiksek olmasma giivenilmemesinde yarar vardir. Bir SAYP kampanyasi planlanirken desteklenecek
sosyal sorunun, hedef kitle icin ne kadar 6nemli oldugunu Slgmekte yarar vardir.

3. SONUC VE ONERILER

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 drneginde; bireylerin SAYP Reklamlarina yonelik tutumlari iilkemizde ilk defa
orijinali doktora tezi olan bu ¢aligma ile 6l¢iilmiistiir.

Diinyadaki SAYP’nin etkilerinin 6l¢iildiigii ¢cok sayida arastirmaya baktigimizda, tiiketici tutumlari {lizerinde
SAYP reklamlarinin olumlu etki yarattigini soyleyebiliriz (Berger 1999; Basil ve Herr 2006; Trimble ve Rifon 2006;
Polonsky ve Wood 2001, Nan ve Heo 2007). Arastirmaya baslanirken “Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlar,
markaya yonelik tutumu ve satinalma niyetini olumlu olarak etkiler” tezi savunulmustur. Sonugta da uygulamanin
yapildig1 evren kapsaminda, "SAYP reklamlarinin, olumlu markaya yonelik tutum ve satinalma niyeti olusturdugu”
sOylenebilir.

SAYP arastirmalarinda sosyal sorun ilginliginin, 6n plana ¢iktig1 gézlenmistir. Arastirmalar “hedef kitlenin sosyal
sorun ilginligi” yiiksek oldugunda SAYP kampanyalarinin etkisinin de yiiksek olacagini gostermektedir (Hajaat 2003;
Zhau 2009; Bigne-Alcaniz vd, 2010). Bu arastirmada da Ogretim elemanlarinin sosyal sorun ilginliginin yiiksek
olmasinin, dl¢iilen tutumlarin olumlu olmasinda etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Ayakkab1 bagislayacagim vadeden (sosyal sorun-marka uyumu yiiksek) ve denizleri temizleyecegini vadeden
(sosyal sorun-marka uyumu diisiik) iki reklama yonelik tutumlar kiyaslandiginda; katilimcilarin ayakkabi bagislayan
reklamdan, denizleri temizlemeyi vadeden reklama oranla; daha fazla hoslandigi, daha fazla olumlu tutum gosterdigi,
daha dikkat ¢ekici ve etkileyici buldugu sdylenebilir. Reklamlarin inandirict bulunma orani birbirine ¢ok yakindir.

“Reklam tutumu degiskenine™ ait ifadelere genel olarak bakildiginda da tutumun olumlu-olumluya yakin oldugu
gorilmiistiir.

Bu analiz sonucunda en ¢ok gbze carpan bir nokta da, her iki reklamin da “dikkat ¢ekici” olarak bulunmasinin
yiizdeleridir (ayakkabi bagislayan reklam %84-denizleri temizleyecegini vadeden reklam %73) Bu arastirmada, hem
gorselin hem de reklam mesajinin birlikte dikkat ¢ekici oldugu gozardi edilmemelidir. Bu nedenle de her iki “SAYP
reklamimin da dikkat ¢ekici” bulunmasi 6nem tasimaktadir. Aym sekilde “etkileyici bulma” ve “olumlu tutum
gosterme” oranlari da %70 civarindadir.

Her iki reklami da katilimcilarin yarisi “rahatsiz edici bulmadiklarini™ ifade etmistir. Diger yarisi da rahatsiz
oldugunu ifade edenler ve kararsiz olanlardir. Satisla iligkilendirilen bagis kampanyalari, “ajitasyon”, “suistimal” olarak
algilanabilmektedir. Bu konuda arastirma yapmak isteyenlere bu tiir tutum ifadelerinden sonra agik uglu sorular
sormalari; katilimeilarin rahatsiz olma nedeninin sorgulanmasi 6nerilebilir.

Denizleri temizlemeyi vadeden reklam, ayakkabi bagiglayan reklama gore daha yaratici olarak algilanmistir. Bu
reklamda hastane yataginda oksijen verilen bir baligin gorseli bulunmaktadir. Gergek olamayacak bu kurgu, katilimeilar
tarafindan diger reklama gore daha yaratic1 bulunmustur.
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Reklam tutumu ciimlelerine katilimcilarin yaklasimi, genel olarak olumludur. Ancak “ayakkab: bagislayan reklam
%38-denizleri temizleyecegini vadeden reklam %35 oraminda inandirict” bulunmustur. Bu oranlar reklama yonelik
tutum 6lcen diger ifadelere (dikkat ¢ekici, etkileyici vb.) gore daha diistiktiir.

Bununla beraber, ayakkabi bagislayan reklami ikna edici bulunma orani %45, denizleri temizleme projesine
katkida bulunan reklami ikna edici bulunma orani ise %35’ tir.

Inandirict bulma ve ikna edici bulma, bir siirecin parcalaridir ve birbirini etkiler. Reklama maruz kalan, inanirsa
ikna gerceklesir, diger ifadeyle inamlmayan bir “olgu” ikna edici de bulunmaz. Inandiricilik ve ikna’ya yonelik tutumun
diisiik olmasi1 katilimcilarin, bu iki reklama ¢ogunluk olarak siipheyle yaklastigint gostermektedir. Bir reklaminin ikna
edici bulunmasi 6nemli bir “reklam islevi”dir. Reklamin ikna islevinin gergeklestirilmesi, dikkat ¢ekmekten ve
etkileyici olmaktan daha zordur denilebilir.

Kararsizlarin da ¢ogunlukta oldugu gozoniine alindiginda diizenlenecek bir kampanya siirecinde hedef kitleyi ikna
etme oranimin artacagi sdylenebilir. Ayrica soru formunda kullanilan reklamlar incelendiginde, bagisla ilgili "genel
ifadeler" bulundugunu goriiyoruz. Bagisla ilgili daha detayli bilgi verilmesinin ikna ve inandiriciligl arttiracagi
diisiiniilmektedir. Bagisin nereye, kime, hangi sehire yapilacaginin belirtilmesi etkili olacaktir. Ayrica benzer arastirma
yapanlar, STK ile isbirligi yapan bir kurumun iletisim etkilerini analiz edebilirler. Hedef kitlenin bildigi, giivendigi bir
STK ile olan igbirligi SAYP reklamlarinin etkisini arttirabilir.

Markaya yonelik tutum ifadelerine baktigimizda; reklami gordiikten sonra, markadan hoslanma oranlar1 her iki
marka icin birbirine yakin, ancak ayakkabi bagis1 vadeden reklaminki daha yiiksektir. “SAYP reklamlarinin, markaya
yonelik olarak tutumu” da olumlu etkiledigi sdylenebilir.

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 goriis ifade edenler ise %30 civarindadir. Bilindigi
tizere, soru formundaki reklamlarda marka ya da iiriin hakkinda (kalite, fiyat vb.) bilgi verilmemistir. Sadece SAYP
kampanyas1 hakkinda bilgi verilmistir, bu nedenle reklamdaki markanin iyi olmasi ya da olmamasi konusunda kararsiz
kaldiklar1 disiiniilmektedir. Bunu su sekilde de ifade edebiliriz, soru formundaki SAYP reklamlarinda sadece SAYP
mesaj1 verilmesi katilimcilarin ¢ogunlugunda "markanin kalite"si hakkinda bir tutum olusturmamastir.

SAYP kampanyalari; ticari kaygi tagimalarinin yanisira sosyal sorumluluk reklamlari olma 6zelligi gosterir ve
“markanin sosyal sorumluluga sahip oldugu” mesajim vermeyi de amaclar. Katilimcilar, iki markanin da “sosyal
sorumluluga sahip bir marka” oldugu goriisiinde olduklarii belirtmislerdir. Bu agidan SAYP reklamlarinin
katilimcilarda KSS algisi yarattigini sdyleyebiliriz.

Her iki reklam i¢in de katilimcilar, “projenin iyi bir fikir oldugunu diisiinmekte” ve “markanin projeye destek
olmasii onaylamaktadirlar” (ayakkabi bagislayan reklamdaki marka icin bu oran biraz daha yiiksektir). Reklamdaki
SAYP kampanyasinin iyi bir fikir oldugunu diisiinmeleri ve markanin destegini onaylamalar1 ¢ok 6nem tagimaktadir.
Bu bulgular, kurumlarin diizenleyecegi bu tiir SAYP kampanyalarina katilimcilarin olumlu yaklasacaklarimin ipucunu
vermektedir.

“SAYP projesine destek olmasi reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi” ifadesi, “SAYP
etkisini” (cause related marketing effect) 6lgmesi agisindan 6nemlidir. Bu ifadeye yonelik sonuglara baktigimizda da
yine ayakkabi bagiginda bulunan marka daha yiiksek olmakla beraber, ortalama olarak katilanlarin %60°1 olumlu goriis
bildirmistir. SAYP etkisinin yiiksek oldugu sdylenebilir. SAYP kampanyalarinin, “markaya yonelik tutumu olumlu”
etkiledigini, markalarin SAYP kampanyalari diizenlemesine katilimcilarin kargi olmadigini, hatta destekleyerek, olumlu
goriis bildirdiklerini sdyleyebiliriz. Yabanct arastirmalarda SAYP reklamlarinin, markaya yonelik tutumu, diger ticari
reklamlara gore daha olumlu etkiledigi yoniindedir ve arastirmanin bulgularin1 destekler niteliktedir (Nan ve Heo,
2007). Wymer ve Samu’nun (2009) bu alanda yaptiklari aragtirma ise bir markanin ayn1 SAYP kampanyasiyla ilgili
olarak 3 farkli reklamini (reklam serisini) izledikten sonra olumlu tutum gelistirdikleri sonucuna ulagilmigtir. Bu
calismada “sadece bir reklam gorerek katilimeilarin %60°1 SAYP reklami markaya yonelik tutumumu olumlu yonde
etkiledi” cevabini vermistir. Wymer ve Samu’nun (2009) arastirmalarinin sonucuna dayanarak ayni markanin, “ayni
sosyal soruna destek mesajim veren {i¢ farkli reklamina” maruz kalacak katilimeilarin %60°dan daha yiiksek oranlarda
olumlu tutum olusturacaklar: diistiniilmektedir.

Aragtirmadaki “giiven” kavramina yonelik bulgulara gegmeden once toplumsal gerg¢eklerimizi hatirlamakta yarar
oldugu disiiniilmektedir. Hizli ve g¢alkantili degisimlerin yasandigi, bankalarin battigi, g¢esitli kurumlar ve STK’lar
hakkinda usulsiizlik davalarimin ag¢ildigt yakin tarihimizde, yasanan yolsuzluklarin travma etkisi hala
belleklerimizdedir. Siiphe etmeden inanma olarak da tanimlanan “gilivenin” zedelendigi bir toplumsal zeminde,
katilimeilarin ilk kez maruz kaldigi bir reklama/reklam tiiriine yonelik olarak tereddiitlerinin, siiphelerinin olmasi
beklenen bir durumdur.

“Reklam giivenilirdir” ve “reklam dogru soyliiyor” ifadelerine yonelik olarak her iki reklam i¢in de katilimeilarin
yarist kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Olumlu ve olumsuz goriis bildirenlerin sayilar1 ise birbirine yakindir.
Katilimeilarin  geneline bakildiginda; bu “iki reklama yonelik gilivenilirlik” konusunda tereddiitlerinin oldugu
sOylenebilir. Bu tereddiite ragmen; reklamlarin mesaji her iki reklam icin de esit diizeyde “degerli” ve “olumlu”
bulunmugstur. Ayrica katihmeilar ¢cogunluk olarak reklamin mesajindan hoslanmiglardir.

“Yeni bir ayakkab1 alirsam reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim” ifadesine her iki reklam i¢in de katilimcilarin
yaklasik %30’u, “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin
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yarisi, “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine de katilimcilarin yarist olumlu
goriis bildirmistir. Giiven konusundaki tereddiitler, bu ifadelere verilen yanitlarda tekrar goriilmektedir. Ancak bu
tereddiitlere ragmen katilimcilarin yarisinin; “reklamlardaki bilgileri onemli bulmast ve yeni iiriin alirken bu bilgileri
dikkate alacaklarin ifade etmeleri” de onem tagimaktadir.

Ayakkabi iiretip-ayakkabi bagislamayi vadeden ilk reklamda marka-sorunun uyumlu oldugunu; ayakkabi iiretip-
denizlerin temizlenmesi igin bagista bulunmayi vadeden reklamda ise marka-sorun uyumunun disik oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu degiskene yonelik olarak; marka- sorun uyumu yiiksek olan ilk reklam igin %70 civar1 gibi bir
cogunluk olumlu yanit vermis. marka-sorun uyumu diisiik olan denizleri temizleme projesine destek olan reklam igin
ise, %30 civarindaki katilimci olumlu yanit vermistir.

Katilimeilar ayakkabi vadeden reklamdaki, marka sorun uyumunu; denizleri temizlemeyi vadeden reklamdaki
uyumsuzlugu genel olarak dogru algilamiglardir. Uyum ya da uyumsuzlugun dogru algilanmas: t-testi ve korelasyon
analizlerinin de sonucunu etkileyecegi i¢in dnemlidir.

Satin alma niyetinin Olgiilmesiyle ilgili ifadelerde ayakkabi bagislayacagini vadeden reklam i¢in, katilimcilarin
yaris1 “markay1 yakin ¢evrelerine tavsiye etmekten mutluluk duyacaklarini” ve “markayi satinalmay1 diisiindiiklerini”
ifade etmislerdir. Bu verilere dayanarak duygu ve diigiince anlaminda katilimcilar1 yarisinin olumlu yaklastigi
sOylenebilir. Denizleri temizleme vadindeki reklam igin ise yukaridaki ifadelere olumlu cep verme orami %34
civarindadir.

Markay satin alma niyeti ise; ayakkabr 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 6zelligi tagimasina ragmen, ayakkabi
bagist vadeden reklama yonelik olumlu tutum, digerine gére daha yiiksektir. Bu durumun, ayakkabi bagisi yapan
reklamin, marka-sorun uyumunun daha yiiksek olmasiyla; “insan ya da gocuk™ olgusunun reklamlarda kullanilmasinin
daha etkileyici-ikna edici bulunmasiyla; ya da ayakkabisi olmayan ¢ocuklarin, denizlerin temizlenmesine gore daha
onemli bir sosyal sorun olarak goriilmesiyle ilgili oldugu diisiiniilebilir.

Katilimecilarin maruz kaldiklart SAYP reklamlarina yonelik tutumlart genel olarak olumludur denilebilir.
Kurumlarmm diizenleyecegi, iyi planlanmis bir SAYP kampanyasimin reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle
desteklenmesi durumunda, olumlu tutumun daha da artacagi séylenebilir.

Bu konuda arastirma yapmak isteyenler, farkli demografik 6zelliklere sahip gruplara yonelik uygulama yaparak
birbirleriyle kiyaslayabilirler. Daha az degiskenle calisarak acik uglu sorular sorabilirler. Fokus grup c¢aligsmalarryla
katilimcilarin - olumlu/olumsuz tutum gelistirme nedenleri hakkinda sorular sorabilirler. Onerilen arastirma
yontemlerinin uygulanmast SAYP kampanyalarina yonelik tutumu farkli yonleriyle 6l¢gmeye yardimci olabilir.

Gruplar arasindaki farkin analiz edilmesi sonucu elde edilen bulgular sdyledir: “Sosyal sorun ilginligi yiiksek-
diisiik olan iki grubun, ayakkabi bagis1 vadeden reklama yonelik tutumu arasinda anlaml bir fark olup olmadigi analiz
edilmigtir. Her iki grubun da reklama yonelik tutumlarinin genel olarak olumlu oldugunu ve iki grup arasinda “reklam
yaraticidir” ifadesi diginda fark olmadigini sdyleyebiliriz. ilginligi yiiksek olan grup, reklami daha yaratict bulmustur.

Denizleri temizleme projesine destek olacagim vadeden reklama yonelik olarak ise dikkat ¢ekici, etkileyici,
inandirici, yaratici, ikna edici bulma ifadelerine yonelik olarak iki grup arasinda anlamli fark bulunmustur. Sosyal sorun
ilginligi yiiksek olan grubun daha olumlu yanit verdigini sdyleyebiliriz.

Her iki reklam ve her iki grup i¢in de “markaya yonelik tutum”, “marka sosyal sorun uyumuna” yonelik tutum
ifadelerinde anlamli bir fark bulunamamigtir. Bu bulguya dayanarak sosyal sorun ilginlik diizeyinin “markaya yonelik
tutumu” ve “marka sosyal sorun uyumuna yonelik tutumu” etkilemedigi sdylenebilir.

Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diigiik iki grup katilimcinin, ayakkabi bagislayan reklamdaki mesaja yonelik
giivenilirlik ifadeleri arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

Denizleri temizleme projesi igin ise “reklam dogru soyliiyor" ve “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin ilettigi bilgiler
benim i¢in 6nemlidir” ifadelerine yonelik olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizim” cevabini verirken, yiiksek olanlarin
cevaplari ise “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasinda degisen degerlere sahiptir.

Denizleri temizlemeyi vadeden markanin satinalma niyetinde ise “satinalmay1 disiiniiyorum ve satin alacagim”
ifadelerine yonelik olarak anlamli fark bulunmustur. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan grup kararsizima yakinken,
diisiik olan grup "kararsizim" ve "katilmiyorum" arasinda goriis bildirmistir.

Sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik iki grup arasinda fark olup olmadigini 6l¢iilmeye calisilan bu analiz
sonuglart hakkinda sunlar1 sdyleyebiliriz. Katilimeilarin, “ilginlik diizeyi’nin tutumlar arasinda “gok biiyiik” bir farka
neden olmadig1 gézlenmistir. Bu durum genel olarak ilginlik diizeyi ortalamasinin (7 iizerinden 5,6) yiiksek olmasiyla
agiklanabilir.

Detaylandirma olasilig1 modeline gore, kuramsal kisimda da bahsedildigi iizere, iiriiniin biligsel 6zelliklerine gore
ikna gerceklestiginde, ikna merkezi olarak; {iriin 6zellikleri disinda yan unsurlar sayesinde ikna gerceklestiginde, ikna
gevresel olarak gerceklesmektedir. Reklamlarda sadece “sosyal soruna destek mesaj1” verilmistir. Diger deyisle tiriiniin
ozellikleri kalite, fiyat, saglamlik vb. hakkinda en ufak bir bilgi bulunmamaktadir. Yani merkezi ipucu kullanilmamustir.
Katilimemin “sosyal sorun mesaji ve sosyal sorunu destekleyen reklam gorseli” iizerinden ikna olmasi, tutum
olusturmasi ve satinalma niyeti olusturmasi beklenmistir. "Sosyal sorunlara bagista bulunma cagrisi" yardim etme
istegi ve merhamet duygusu olusturur. Detaylandirma olasiligi modeline gore duygular s6z konusu oldugunda ikna
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gevresel olarak gergeklestirmektedir. Bu kurama dayanarak, SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik iknanin ¢evresel
yolla gergeklesecegini sdyleyebiliriz.

Bu konuda ¢aligmak isteyenler sosyal sorun ilginlik diizeyi arasindaki farkin daha yiiksek oldugu gruplar arasinda
karsilagtirma analizleri yapabilirler. Ayrica triin ilginligi, fiyat ilginligi gibi farkl: ilginlik tiirleri esas alinarak da SAYP
reklamlarina yonelik tutum 6l¢iilebilir.

Arastirmanin bulgular1 “sosyal sorun ilginligi yiiksek hedef kitlede; Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama
reklamlarina yonelik tutumla; markaya yonelik tutumu ve satin alma niyeti arasinda olumlu iliski” oldugunu
gostermektedir. Katilimecilarin SAYP kavramini degerli ve 6nemli bulduklari acgiktir. Giiniimiiz piyasa kosullarinda,
rekabet yogundur ve tiriinler arasindaki fark minimuma diismiistiir. Kurumlar rakiplerinden farklilasabilmek i¢in SAYP
kampanyas1 diizenleyebilirler. Bu arastirmanin sonucuna dayanarak, sosyal sorun ilginligi yiiksek tiiketicilerin, SAYP
reklamlarma yo6nelik tutumunun olumlu olacagini bunun da markaya ydnelik olumlu tutum ve satinalma niyetini olumlu
yonde etkileyecegini soyleyebiliriz.

Reklam kampanyalarmin iki 6nemli hedefi olan, biligsel anlamda “markaya yonelik tutum” ve davranigsal anlamda
“satinalma niyeti’nin olumlu olmasidir. SAYP reklamlarinin bu iki hedefi getirebiliyor olmasi, yurtdisinda pek ¢ok
iilkede oldugu gibi SAYP’nin iilkemizde de basarili olabileceginin ipuglarini vermektedir.

Aragtirma sonuglarina dayanarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde farklilik yaratmak isteyen, sosyal
sorun ilginligi ve egitim diizeyi yiiksek hedef kitlelere yonelmek isteyen kurumlara SAYP kampanyalar1 diizenlemeleri
onerilebilir. Kitlesel dnem tasiyan sorunlara yonelik diizenlenen, reklam ve halkla iligkiler caligmalartyla desteklenen
kampanyalarin iilkemizde de ilgi ¢ekecegi diisliniilmektedir. Farkli hedef kitlelere, farkli sosyal sorunlara yonelik olarak
akademik aragtirmalar yapilmasi ya da kurumlarin SAYP etkilerine yonelik pazar arastirmalar1 yapmalar1 6nerilebilir.
SAYP kavramu disiplinleraras: bir nitelikte oldugu icin, pazarlama, reklamcilik, halkla iliskiler ve kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda caligan arastirmacilara Onerilebilir. Hatta kampanyanin finansal etkilerinin degerlendirilmesi
acisindan finans alaninda ¢alismalar yapilabilir.

Bu ¢alismanin diginda kalan hatirlama, farkindalik yaratma, imaj yaratma gibi reklam etkileri dl¢iilebilir. Bir SAYP
kampanyasinin etkilerinin 6l¢iilmesi kapsaminda, STK ile isbirliginin etkilerinin dl¢iilmesi de ayr bir arastirmaya konu
olabilecek niteliktedir.
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