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Oz

Sosyal sorumluluk son zamanlarda en 6nemli konulardan birisi haline gelmis ve kurumlar ile toplum
arasinda bir baglant1 kurarak, kurumlarin toplumun ihtiyaglarina veya sorunlarina iliskin duyarli olmalar1
bakimindan 6nem kazanmistir. Kurumsal itibar1 gelistirici niteligi nedeniyle toplumsal sorunlara karsi
duyarsiz kalmayan kurumlar tarafindan siklikla ele alinan ve reklamlarla etkili bir iletisim araci haline
getirilen sosyal sorumluluk projeleri kurum adina oldugu kadar toplum tarafindan da talep edilen
uygulamalar haine gelmistir. Bu baglamda gergeklestirilen aragtirmanin amact hijyen kapsaminda
gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin annelerin satin alma davranigina etkisine
yonelik diislincelerinin belirlenmesidir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden durum calismasi
kullanilmistir. 5-10 yas araligi ¢ocugu olan 17 goniillii anneden olusan ¢alisma grubu ile ¢evrimigi platform
(Google Meet) lizerinden yar1 yapilandirilmis focus grup galismasi yapilmistir. Aragtirmada veri toplama
araci olarak ¢alisma grubunun demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 3 adet tanimlayici soru ile
hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarn satin alma
davranisina etkisini belirlemeye yonelik 5 adet yart yapilandirilmis agik uglu sorudan olusan goériisme
formu kullanilmistir. Veriler MAXQDA 2018 Programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
Ssosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin tiiketici satin alma davraniglarii pozitif baglamda
etkiledigi s6ylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sosyal sorumluluk, Domestos, Hijyen, Tiiketici davramiglari, Satin alma
davraniglari.

1 Dr.; Istanbul Geligim Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii,
Istanbul, Tiirkiye
E-mail: sinemeyice@gmail.com ORCID: 0000-0001-8936-1985

2 Dog. Dr.; Istanbul Gelisim Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Halkla Tliskiler ve Reklamcilik
Béliimii, Istanbul, Tiirkiye
E-mail: etozlu@gelisim.edu.tr ORCID: 0000-0002-8110-2679

Atif Icin / For Citation: EYICE BASEV, S. & TOZLU OZTAY, E. (2023). Hijyen kapsaminda
gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin tiiketici satin alma davranigina etkisi:
Anneler Ornegi. Uluslararast Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi — USBED 5(9), 533-556.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/usbed

USBED 2023 5(9) Fall / Giiz


mailto:sinemeyice@gmail.com
mailto:etozlu@gelisim.edu.tr
https://dergipark.org.tr/tr/pub/usbed

Hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin tiiketici satin alma davramisina etkisi: Anneler ornegi

The effect of advertising for social responsibility projects, carried out within the
scope of hygiene, on purchasing behavior of consumers: The case of mothers

Abstract

Social responsibility has recently become one of the most important matters and gained significance in
terms of sensitivity of corporations toward needs or issues of the society by establishing a link between
corporations and the society. FSocial responsibility projects, which are frequently addressed by
corporations that are not insensitive to social issues due to its characteristic of improving corporate
reputation and which are transformed into an effective means of communication with advertisements, have
become practices demanded by the society as much as the business itself. In this context, the purpose of
this study is to determine the opinions on the impact of advertising for social responsibility projects, carried
out within the scope of hygiene, on purchasing behavior of mothers. Case study, which is a qualitative
research method, was utilized in the study. Semi-structured focus group was held with the study group
comprising 17 voluntary mothers, with 5-10 year-old children, through an online platform (Google Meet).
During the study, an interview form, comprising 3 descriptive questions aimed at determination of
demographic characteristics of the study group and 5 semi-structured open-ended questions, aimed at
determination of the effect of advertising for social responsibility projects, carried out within the scope of
hygiene, on purchasing behavior, was used as the data collection tool. The data was analyzed with
MAXQDA 2018 Software. According to the research results, it can be said that advertisements for social

responsibility projects positively affect consumer purchasing behavior.

Keywords: Advertisement, Social responsibility, Domestos, Hygiene, Consumer behavior, Purchasing
behavior.

GIRIS

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun
rtinleri, hizmetleri, kavramlar1 veya deneyimleri segtiginde, satin aldiginda,
kullandiginda veya elden ¢ikardiginda dahil olan yontemleri ifade eder. Baska bir ifade
ile, tliketicilerin ihtiyaclarim1 karsilayacagimi diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri ararken,
O0deme yaparken, kullanirken, degerlendirirken ve elden c¢ikarirken sergiledikleri bir
davranigtir (Schiffman ve Kanuk, 2007, 87). Tiiketici satin alma davraniglar1 bireysel
psikoloji, sosyal psikoloji ve kiiltiirel antropoloji ile de ilgilidir. Bir bireyin neyi, neden,
nasil, ne zaman ve nerede satin aldigini yanitlayan, kurumlarin istiin is stratejileri

planlamasini ve yiiriitmesini kolaylastirdigi i¢in tiiketici satin alma davranis1 konusunu
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ortaya koyan bir teori Ozellikle onemlidir. Belirli bir marka i¢in reklamin yarattig
asinalik, tliketicinin satin alma davranisini da etkileyen onemli bir faktordiir. Bu
baglamda, Maclnnis ve Park (1991, 165), tanidik sarkilarin reklamcilik ve tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkilerini arastirmak i¢in tiiketicilerle bir ¢alisma yiirlitmiistir.
Arastirmacilar, tiiketicilerin, tanidik sarkilar iceren iirlinlerden duyduklari memnuniyeti
tasvir etmisler ve reklamdaki sarkilarin aginalik diizeyi ile sevecenligi arasinda 6nemli bir
iliski oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir. Bu baglamda reklamlar giliniimiiziin pazarlama
iletisimi karmasinin rekabet ortami icerisinde en onemli yap1 taslarindan biri haline

gelmistir.

Kurumlar, biit¢elerinin  énemli bir bolimiinii, hizmetleri ve tirtinleri ile ilgili reklamlar
tiretmek ve yaymlamak i¢in harcamaktadirlar. Bu sekilde, kurumlar belirli marka ve
tiriinler hakkinda mesajlar veren reklamlarla, tiiketicilerin iirlinlerini satin almalarini
beklemektedirler. Thorson ve Leavitt (1992) yapmis olduklar1 c¢alismada, iriinlerin
satigini arttirmak i¢in en iyi yontemin reklamcilik oldugunu belirtmiglerdir. Munusamy
ve Wong (2007) reklamin modern hayatimizin 6nemli unsurlarindan biri haline geldigini
geldigi belirtilmekte, gelisen ve yaygimnlasan reklam endiistrisine yonelik hukuki
diizenlemelerin yapilmasinin tiiketicilerin reklama yodnelik tutumlarinin olusumunda
etkili oldugunu savunulmaktadir. Jaishri ve Shruti (2006, 717)’e gore reklamciligin diinya
ekonomisindeki en biiyiik gelir iireticileri olduklar1 iddia edilmektedir. Bundan dolay1
reklam piyasalar1 zihinleri harekete gecirir, hem dogrudan hem de dolayli olarak
toplumun biiyiikk bir bolimi igin istthdam olusturur. Ayni zamanda tiiketiciler ve
markalar arasinda iligkiler kurarak yeni yagsam tarzlar1 ve akimlar olusturur. Bu nedenle
tiiketicilerin medyadaki reklamlara yonelik tutumlar1 lizerindeki davranigsal etkileri

yadisinamaz bir gergektir.

Giliniimiizde kurumlar tarafindan benimsenmesi gereken en onemli konularin basinda
sosyal sorumlulugun oldugunu belirtmek olanaklidir. Sosyal sorumluluk gerek kiiresel,
gerekse lokal olarak gelisimin en Onemli etmenlerinden biri olarak tanimlanabilir.
Birlesmis Milletlerin “2030 Giindemi”ne bakildiginda, “Siirdiiriilebilir Kalkinma
Amaglar1” kapasaminda ortaya koyulmus 17 hedef sosyal sorumluluk kavraminin

kurumlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir (Birlesmis Milletler, 2022).
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Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin 6neminin altinin
cizilmesi gereklidir. Balta Peltekoglu (2009: 186)’ya gore, “kurumlarin temel gorevleri
disinda toplumsal sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adimlarin neden olacagi toplumsal
sonuglar1 ongdérmesi ve olumsuz sonuglar1 dnleyecek bigimde hareket etmesi, sorumlu
davranigin temelini olusturmaktadir”. Bu baglamda isletmelerin sorumluluklarinin

bilincine vararak davranmalari, kurumlara olumlu imaj olarak geri donecektir.

Bu baglamda ilerleyen boliimlerde arastirmanin degiskenlerini olusturan kurumsal sosyal
sorumluluk, sosyal sorumluluk projelerinin reklami ve bu reklamlarin tiikketici davranigina
etkisi konular1 teorik ¢ergevede incelenecektir. S6z konusu ger¢evede aragtirmanin amaci,
annelerin hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin tiiketici satin alma davranigina etkisine yonelik diisiincelerinin incelenerek

sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin etkisini ortaya koymaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Tiiketici Davramslar

Walters, (1974: 6-7) tiikketici davranislarini, tiikketicilerin hangi {iriin ve hizmetlerin satin
alinacagma kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagina ve satin alinip
alinmayacagina iliskin kararlarina ait siire¢ olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong
(1999: 142) tarafindan tiiketici davraniglarini etkileyen temel degiskenler tiiketicinin yasi,
cinsiyeti, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi olarak belirtilmektedir.
Islamoglu ve Altunisik (2017)’ye gére ise tiiketici davranisi, bir bireyin ya da bireylerden
olusan bir grubun istek ve arzularini tatmin etmek i¢in bir {iriinii ya da hizmeti se¢cmesi,
almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra baskasina devretmesi siire¢lerinin tiimiini
kapsayan davranislar biitiiniidiir. Bu baglamda Islamoglu ve Altunisik (2017) pazarlama
bilesenlerine yonelik hedef kitle 6zelinde unsurlar gelistirilirken mutlaka cinsiyet
degiskeni basta olmak iizere tiiketicinin satin alma davranisini etkilicek olan sosyo
ekonomik faktorlerin gbz Oniinde bulundurumasi gerektigini belirtmistir. Literatiire
bakildiginda 1900’lerin basindan bugiine kadar iiretilen bir ¢ok tiiketici davranig modeli
ile karsilasmak olanaklidir. Giliniimiizde tiiketici davranislarinin analizinde diger

modellerdeki degiskenleride kapsayan ve yogunlukla arastirmalarda kullanilan model
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Genel Tanimlayict Karar Verme Modeli olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu modele
bakildiginda tiiketicinin psikolojik, sosyo kiiltlirel, demografik o6zelliklerinin ¢atisi
altinda tiiketici satin alma karar siirecinin olustugunun alt1 ¢izilmektedir (Kotler ve Keller,

2018).

Genel Tanimlayici Karar Verme Modeli’ne gore tiiketici karar siireci, ilk olarak ihtiyacin
uyarilmasi ve kabulii ile baslar bu baglamda tiiketicinin ihtiyacini kesif etmesi bir ¢ok
uyarana baglidir. Bu uyaranlarin basinda pazarlama iletisim karmasi i¢cinde ¢ok 6nemli
bir yer tutan reklamlar gelmektedir. Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra ikinci adim satin alma
oncesi arastirmadir. Bu noktada sunulan {iriin veya hizmet kapsaminda ortaya koyulan
gorsel-igitsel enformasyonlar son derece 6nem arz etmektedir. Toplanan bilgiler sonrasi
alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi gelmektedir. Alternatifler degerlendirilirken
tiiketici Oncelikle degerlendirme kriterlerini ortaya koymaktadir. S6z konusu kriterlerde
tiiketicinin ¢evreci olmasi, hayvan haklarina saygili olmasi gibi 6zelleri son derece etken
oldugu soylenebilir. Bu noktada 6zellikle giintimiizde ¢evreci marka olarak kendini
tanimlayan markalarin digerlerine gore daha etkili olduklar1 yapilan arastirmalarda
goriilmektedir. Son agama ise tiiketicinin 6zellikleri dogrultusunda alternatifler arasindan
bir se¢cim yapmasidir. Yaptig1 bu se¢im sonucunda satin alma gerceklesir. Satin alma
sonrasinda ise, almis oldugu iiriin veya hizmetin performansindan memnun ise tatmin
olacak, degil ise tatminsizlige ugratacaktir. Tatmin olursa satin alma davranig1 devam
eder, aksi halde farkli alternatif arayislarina girebilecegi dngériilmektedir. (Islamoglu ve
Altunigik, 2017). Genel Tanimlayict Karar Verme Modeli’i kapsaminda tiiketici satin
alma karar siirecine bakildiginda uyaran roliinde reklamlarin son derece etkili oldugu ve
giiniimiiz diinyasinda da bireylerin sosyal sorumluluga yonelik hassasiyeti géz dniinde
bulunduruldugunda da kurumsal sosyal sorumluluga yonelik reklamlarin uyarici etkisinin

daha da yiiksek etki olabilecegi varsayilabilmektedir.
Reklam ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramlarmmn iliskisi

Reklamin birincil amaci genellikle tliketicinin satin alma davranisini etkilemektir.
Neijens ve Smith (2006), tiiketicilerin satin alma davraniginin ¢ogu zaman, tiiketicinin

reklami yapilan iirliniin reklamini1 begenmesi veya begenmemesinden gegtigini belirtirken
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benzer bir ifade ile Gorn (1982) ise tiiketicinin bir {irline yonelik satin alma davraniginin,

tirtiniin 6zellikleri dikkate alinmadan, tamamen reklama bagli oldugunu belirtmektedir.

Reklamlar ile pazarlama iletisimi kavrami 1960’11 yillarda Kuzey Avrupa’da endiistriyel
pazarlamanin yayginlagmasi ile ortaya ¢ikmistir. S6z konusu donemlerde hem alicilar
hem de saticilar tiriinler hakkinda yeterince bilgiye sahip olduklarindan dolay1 orgiitsel
pazarlamada ¢ok fazla etkilesim olmadi yorumu yapilabilmektedir. Bu nedenle odak
noktalar1 iriinlerden ziyade aralarindaki iliskiler oldugu, bu baglamda kurumlar ile
miisterilerin ¢ogu uzun vadeli iliskilerini siirdiirebilmek i¢in sdzlesmeler imzalayarak

birbirlerine giivenebilir ve birlikte hayatta kalabildigi sdylenebilir (Gronroos, 1994, 347).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin ic¢inde bulundugumuz yiizyilda kurumlar
acisindan ¢ok 6nemli bir kavram oldugu mevcut literatiire incelendiginde yadsinamaz bir
gercek olarak karsimizda durmaktadir. Bu baglamda s6z konusu literatiire bakildiginda
kavramin bir ¢ok disiplin ile i¢ i¢e gegmis yapisal Ozelligi oldugundan bahsetmek
olanaklidir. Bunlarin en basindan reklam kavraminmn geldigi yorumu yapilabilir. Iginde
bulundugumuz ¢aga bakildiginda kiiresellesme, rekabet ve tiikketim olgular1 toplumlar i¢in
pek cok sosyal sorunlari beraberinde getirmistir. Ozellikle son yirmi yila kadar
gerceklestirilen kurumsal uygulamalarin, s6z konusu sorunlarin ¢oziimiinde yetersiz

kalmas1 kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin 6nemini giin gectik¢e arttirmaktadir.

Kurumsal sosyal sorululuk kavramu ile ilgili mevcut literatiire bakildig1 kavram, dzellikle
son yirmi yila kadar olan donemde kiiresel ve lokal olarak ¢6ziime kavusturulmamig
sosyal ihtiyaclart gidermek ic¢in yeni stratejilerin planlanmasi ve uygulanma siireci
oldugunu tanimlanabilmektedir. Balta Peltekoglu (2009)’a gore kavram, ortaya ¢iktig1
ilk donemlerde her ne kadar kir amaci gilitmeyen kurumlarla iligkilendirilse de
giiniimiizde tiim sektorler i¢in gerekli ve 6nemli hale gelmistir. Dolayisiyla toplumla iyi
iliskiler gelistirme, sivil toplum ve medya gibi unsurlarin deste§ini saglama ve hedef
kitlenin zihninde pozitif anlamda konumlanma gibi avantajlarinin farkinda olan kurumlar,

bu konudaki ¢alismalarina hiz kazandirmistir.

Giiniimiizde kendini profesyonel ve modern igletmecilik anlayisini benimsemis olarak
tamimlayan her kurumun kurumsal sosyal sorumluluk projelerini titizlikle hayata

gecirdikleri acik sekilde gozlemlenebilmektedir. S6z konusu projeler yapisal olarak

USBED 2023 5(9) Fall / Giiz



Sinem EYICE BASEV & Emel TOZLU OZTAY

hayata gecirilmesinde halkla iliskiler kavrami ile dogru orantili olarak ortaya
koyulmaktadir. Bu baglamda projelerin planlama ve uygulama agamalarinda, genis hedef
kitlelere duyurulmasi, katilimin saglanmasi etki alanin yayilmasi gibi gibi konularda hig
sliphesiz reklam yapilmasi gereklidir. Dolayisiyla bir kurumsal sosyal sorumluluk
projesinin organize edilmesi siireci kadar, reklamlarininda marka stratejileri
dogrultusunda hedef kitlenin 6zellikleri gbz Oniinde tutularak konumlandirilmasi son
derece dnem tasimaktadir. Tiirkiye’de profesyonel baglamda uzun soluklu, siirdiiriilebilir
ve etki alan1 genis hedef kitlelere ulagsmis kurumsal sosyal sorumluluk projelerine
bakildiginda ilk siralarda Domestos markasinin, 2011 yilinda Tirk Egitim Goniilleri
Vakfi (TEGV) is birligiyle baslattigi “Hijyenik Tuvalet, Saglikli Gelecek & Eglen,

Ogren” Projesi gelmektedir.

Domestos: “Hijyenik Tuvalet, Saghkli Gelecek & Eglen, Ogren” Projesi

Temizlik iirlinleri satan bir marka olan Domestos markasinin kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine onem veren ¢alismalari bulunmaktadir. Domestos markasinin, 2011 yilinda
Tiirk Egitim Goniilleri Vakfi (TEGV) is birligiyle baslattig1 “Hijyenik Tuvalet, Saglikli
Gelecek & Eglen, Ogren” Projesi kurumsal sosyal sorumluluk projelerinden biridir. Bu
projenin amaci; Tiirkiye’nin sosyoekonomik agidan az gelismis bdlgelerinde yasayan

cocuklarin hijyen konusunda egitim alarak farkindalik kazanmalaridir.

Marka, kurumsal sosyal sorumluluk projesi kapsaminda Tiirkiye’de yilda 80.000 ¢ocuga
hijyen egitimi vermis olup toplamda 560.000 ¢ocuga ulasilmis ve proje kapsaminda
dolayli olarak da 2 milyon kisiyi bilinglendirdiklerini belirtmislerdir (Domestos Hijyen
Projesi, 2021).

Marka, “Hijyenik Tuvalet, Saglikli Gelecek & Eglen, Ogren” Projesi’ni gerceklestirdigi
donmede okullardan ve tiiketicilerden gelen talepler dogrultusunda 2016 yilindan
itibaren “Okullara Domestos Bagisi” kurumsal sosyal sorumluluk projesini de
baglatmistir. “Okullara Domestos Bagis1” projesinin amaci, okullarin hijyen kosullarina
destek olmak ve Ogrencilerin daha hijyenik kosullarda egitim gdérmesine katki
saglanmasidir. Markanin yapti1 arastirmalara gore; Ogrencilerin dgrenim gdérmekte

olduklar1 okullardaki hijyen kosullarina uygun olmayan tuvaletlerin hem fizyolojik hem
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de psikolojik olarak etkisi oldugunu ve bazi Ogrencilerin okullardaki tuvaletleri
kullanamadiklar1 i¢in derslerine odaklanamadiklar1 ve okula gitmek istemediklerini
belirttiklerini saptamistir. Tam da bu noktadan yola ¢ikarak marka, gelecegin bireylerini
olusturacak olan Ogrencilerin rahat kosullarda Ogrenim gormeleri i¢in bu sosyal

sorumluluk projesini baglatmistir.

Domestos, “Okullara Domestos Bagis1” kurumsal sosyal sorumluluk projesini “Domestos
Alm, Okullara Domestos Bagisina Destek Olun” slogani ve “#mikroplarisyanda”
etiketiyle sosyal medyada konuya dikkat ¢ekmek amagli reklam c¢alismalar
gergeklestirmistir. Ayrica marka bu proje kapsaminda 2018 yilinda “Hijyenik Tuvalet
Saglikli Gelecek™ projesini de baslatmis ve proje kapsaminda Tiirkiye genelinde 6grenci

tuvaleti restorasyonlar1 gerceklestirmistir.

Domestos, kurumsal sosyal sorumluluk projelerine ait web sitesinde yayimladigi
kurumsal raporda; “Okullara Domestos Bagis1” ve “Hijyenik Tuvalet Saglikli Gelecek”
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile toplam 81 ilde 25.235 okulda 8.119.787

ogrenciye ulastigini belirtmistir (Domestos Hijyen Projesi, 2021).

Yontem

Aragtirmanin amaci, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine
yonelik reklamlarin tiiketici satin alma davranigina etkisini ortaya koymaktir. Bu
baglamda arastirma kapsaminda ortaya koyulacak calisma, literatiir bilgisi kavramsal
gerceve boyutunda ¢alismada verilmis olan Genel Tanimlayici Karar Verme Modeli
tiikketici karar siireci kapsaminda gelistirilmis olan, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
reklamlarinin tiiketici satin alma davranisi etkisini ortaya koymak amacli hazirlanmis beg
boyuttan olusan yapidadir. Bu boyutlar model kapsaminda, ihtiyacin uyarilmasi ve
kabulii, satinalma Oncesi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma karar1 ve
tilketim deneyimi olarak siralanmaktadir. Calisma kapsanimda yer alan arastirma sorulari
model kapsaminda yer alan bes boyut goéz oniinde bulundurularak hazirlanmistir.
Arastirma kapsaminda veriler odak grup goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir. Odak
grup goriisme teknigi kapsaminda ayritili agiklama caligmanin verilerin toplanmasi

agsamasinda belirtilmistir.

USBED 2023 5(9) Fall / Giiz



Sinem EYICE BASEV & Emel TOZLU OZTAY

Arastirmanin hijyen konusunda gercgeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin tiiketici satin alma davranisina etkisine iligskin katilimer goriisleri edinilerek
aynmi arastirma sorulariyla farkli durumlarda cevap arandigindan nitel arastirma
desenlerinden durum c¢alismasi ¢esitlerinden biitiinciil (¢oklu) vaka c¢alismasi
kullanilmistir. Durum c¢alismasi, bir olay veya durumu farkli bakis acilari ile
degerlendirmek ve anlamak i¢in yapilan c¢aligmalardir. Durum c¢aligmasi ile farkli
rollerdeki kisilerin ayni1 olay karsisindaki durum ve tutumlari incelenerek durum hakkinda

daha detayl bilgi edinilmesi amaglanmaktadir (Bogdan ve Biklen, 1998).
Arastirmanin Calisma Grubu

Babbie (2007, 15)’e gore odak grup goriismelerinde genel tiikketici i¢goriisiinii elde etmek
amaciyla yapilan arastirmalarda en az 12 katilimcinin goriisiiniin alinmasi gerektigini
belirtmistir. Arastirmanin ¢alisma grubu, amach Ornekleme yontemlerinden benzesik
ornekleme ile belirlenmistir. Benzesik 6rneklemede birbirine benzer birey, grup, olay
veya kurumlarin detayli bir sekilde incelenmek istendigi durumlarda kullanilir ve
genellikle benzer bireyleri i¢eren bir alt grubun olusturulmas tercih edilir (Patton, 2002,
87). Kiiciik benzesik bir 6rneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlamak
icin kullanilan 6rnekleme yonteminde, drnekleme segilen katilimcilarin ortak 6zelligi
bulunmakta ve bu 6zellige sahip olmayan katilimcilar 6rnekleme dahil edilmemektedir
(Yildirim ve Simsek, 2018, 254). Arastirmada yer alan 17 goniillii kadin katilimer 30-49
yas araliginda, calisan ve en az iliniversite mezunudur. Katilimci annelerin 12’°si tek
cocuga sahipken 4 katilimcinin 2 ¢ocugu , 1 kattmcmmm ise 3 ¢ocugu
bulunmaktadir.Cocuklarin en kii¢ligii 5 en biiyiigii ise 10 yasindadir. Katilimc1 anneler

Istanbul, Izmir, Londra, Ankara ve Roma’da ikame ettiklerini belirtmislerdir.
Veri Toplama Araci

Aragtirmanin veri toplama aracit olarak hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin tiikketici satin alma davranigina etkisini
belirlemeye yonelik yapilan literatiir taramasindan elde edilen bilgilerin uzman goriisleri
alinmas1 sonrasi belirlenen sorularla tespit edilmeye calisilmistir. Calisma amacina
yonelik olarak hazirlanmis olan arastirma sorular1 “Genel Tanimlayict Karar Verme

Modeli” tiiketici karar siireci kapsaminda gelistirilmis olan bes boyuttan olusan yapidadir.
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Bu boyutlar model kapsaminda, ihtiyacin uyarilmas: ve kabulii, satinalma Oncesi
aragtirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma karar1 ve tiiketim deneyimi olarak

siralanmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin veri toplama araci olarak arastirmanin c¢alisma grubunun
demografik ozelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu) belirlemeye yonelik 3 adet soru
ve hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin
tilketici satin alma davranigina etkisine iliskin 5 adet yar1 yapilandirilmis agik uglu
sorudan olusan goériisme formu kullanilmistir. Soru formunda yer alan yan

yapilandirilmis agik uglu sorular asagida verilmistir:

1. Tiketici satin alma karar siirecinde hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlar anneler {izerinde etken faktor miidiir?

2. Tiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin duyulmasi asamasinda, hijyen
kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlar
anneler tizerinde etken faktor miidiir?

3. Tiiketici satin alma karar siirecinde, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda,
hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlar anneler tizerinde etken faktor miidiir?

4, Tiiketici satin alma karar siirecinde, satin alma kararinin verilmesi asamasinda,
hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlar anneler iizerinde etken faktor miidiir?

5. Tiiketici satin alma karar siirecinde, satin alma sonras1 faaliyetler asamasinda,
hijjyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik

reklamlar anneler tizerinde etken faktor midiir?
Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda veriler odak grup goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir. Yiz-
ylize ve bir moderator esliginde farkli insanlardan es zamanli olarak veri toplamanin basit
ve hizli bir yolu olarak gosterilen odak grup goriismeleri, grup dinamikleriyle veri

tiretmekte ve grup etkilesimini 6ne ¢ikatmaktadir (Balci, 2011, 87).
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Marshall ve Rossman, (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarda odak grup goriismelerinin
pazarlama iletisimi gergevesinde gergeklestirlen analizlerde yogunlukla kullanildigini
ortaya koyulmaktadir. Reklam ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari, pazarlama
iletisimi karmasi i¢inde onemli yer tuttugundan dolayi, ¢alisma kapsaminda verilerin
toplanma siireci i¢in odak grup goriisme teknigi tercih edilmistir. Arastirma g¢ercevesinde
gerceklestirilen odak grup goriismeleri ¢evrimigi platform (Google Meet) tizerinden 2023
yilt Mart ay1 igerisinde yapilmistir. Odak grup calismasina baslanmadan katilimcilara
aliacak olan verilerin bilimsel ¢alismada kullanilacagi, hicbir sekilde tigiincii kurum
veya sahislar ile tecimsel kaygi giidiilerek paylasilmayacagi bilgisi verilip sesli ve

goriintiili olarak onaylar1 alinmistir.

Literatiir kapsaminda yapilan ¢alismalara bakildiginda, odak grup arastirmalarinin en az
1 saat, en fazla 2 saat oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirma kapsaminda
gerceklestirilen odak grup c¢alismasi toplam 115 dakika siirmiistiir. Ortalama olarak
baktigimizda toplam 17 katimci ile 6,7 dakika goriisme yapilmistir. Literatiir kapsaminda
gergeklestirilen odak grup c¢alismalarina bakildiginda en az 5 en fazla 10 dakika
katilmcilar ile gorligmeler yapildigr gozlemlenmektedir. Bu baglamda katilmecilar ile

yeterli aralikta goriisme yapildigi 6n gorilmiistiir.
Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde igerik analizi ve betimsel analiz
kullanilmistir. Elde edilen veriler igerisinde birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar
ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirerek ve bunlart okuyucunun anlayabilecegi bir
bicimde organize ederek yorumlanmasi saglanmistir (Yildirim ve Simsek, 2018, 107).
Arastirmada elde edilen veriler MAXQDA 2018 Programi igerisine analiz edilmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin giivenirliligini saglamak amaciyla elde edilen
kodlar benzerlik ve farkliliklarina gore karsilastirilarak hiyerarsik bir yapi olusturacak
sekilde gruplandirilarak betimleyici temalar olusturulmustur. Tiim gruptaki temalar,
gruplanmis kodlarin tanimlarin1 ve anlamlarini kapsayacak sekilde olusturulmustur.
Arastirma kapsaminda ele alinan sorular baglaminda ilgili alanyazindaki kuramsal

cerceveden yararlanilarak olusturulan temalarin yaninda yeni yorumlayict yapilar ve
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aciklamalar da iretilmistir. Buna gore, tiimevarimsal analiz sonucu elde edilen

betimleyici temalarin kullanilmistir.

BULGULAR

Tablo 1

Arastirmanmin ¢alisma grubunun demografik ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 17 %100

Yas Gruplar 30-39 Yas Arasi 12 %70,58
40-49 Yas Arasi 5 %29,42
Lisans 8 %47,05

Egitim Durumu Yiiksek Lisans 8 %47,06
Doktora 1 %)5,88

Toplam 17 %100

Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1.’de
verilmistir. Arastirmanin benzesik Ornekleme yontemiyle secilen katilimcilarin ortak
ozelligi, 5-10 yas araliginda cocugu olan 17 goniillii anneden olusmaktadir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda yas gruplar1 ve egitim durumlar1 odak gruplarin belirlenmesinde gz
oniinde alinmis, gruplar degiskenlere gore esit ve dengeli olacak sekilde belirlenmistir.
Demografik baglamda cinsiyet degiskeni 6zellikle sadece kadin cinsiyet grubu {izerinde
tutulmustur. Bunun nedeni ise arastirma kapsamina alinan reklam 6zelinde hedef kitlenin
kadinlar olarak kodlanmis olmasidir. Genel baglamda bakildiginda arastirma kapsaminda
yer alan demografik degisken yapisi inceleme gergevesine alinan hedef kitle 6zellikleri
g6z Onilinde tutularak ortaya koyulmak istenmistir. Bu baglamda, arastirmanin ¢alisma

grubunu olusturan katilimeilar K1, K2 ..., K17 seklinde kodlanmaistir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Hijyen Kapsaminda Gerceklestirilen Sosyal

Sorumluluk Projelerine Yénelik Reklamlarin Anneler Uzerinde Etkililigi

Katilimeilarin tiiketici satin alma karar siirecinde hijyen kapsaminda gergeklestirilen
sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler tizerinde etkililigi hakkindaki

goriislerine ait bulgular Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2

Katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal

sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler itizerinde etkililigi

Kategori Temalar Frekans (f)
Algiya Yonelik Olmasi 7

Tiiketici Satin Alma Karar Reklamin Cocuklarin ilgisini Cekmesi 3

Siirecinde Hijyen Kapsaminda Sosyal Sorumluluk Reklamlarinin Satin A

Gergeklestirilen Sosyal Almada Etkili Olmamasi

Sorumluluk Projelerine Yénelik  Uriin Ozellikleri 3

Reklamlarin Anneler Uzerinde Bilinglendirici Olmasi 2

Etkililigi Sosyal Sorumluluk Reklamlarinin Satin g
Almada Etkili Olmasi

Toplam 27

Tablo 2’ye gore, tiiketici satin alma karar siirecinde hijyen kapsaminda gergeklestirilen
sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler tizerinde etkililigi hakkindaki
goriisleri bir biitiin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle 1 kategori olarak
degerlendirilmistir. Bu; Tiketici Satin Alma Karar Siirecinde Hijyen Kapsaminda
Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yénelik Reklamlarin Anneler Uzerinde
Etkililigi (27)’dir. Olusturulan bu kategorinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi

orneklere asagida yer verilmistir:

“Satin alma siirecinde sosyal sorumluluk kampanyasini gordiigiim icin satin alirim.

Aklima gelirdi.” (Algtya Yonelik Olmasi) (K1)

“Reklamini ¢ocuklarimdan dolay1 seviyorum ama sosyal sorumluluk projesi satin almam
icin yeterli degil.” (Reklamm Cocuklarm Ilgisini Cekmesi; Sosyal Sorumluluk

Reklamlarinin Satin Almada Etkili Olmamast) (K2)

“Kalitesini bildigim {iriinii alirim. Sosyal sorumluluk projelerine inanmryorum.” (Uriin

Ozellikleri; Sosyal Sorumluluk Reklamlarinin Satin Almada Etkili Olmamasi) (K3)

“Kimyasal kullanmiyorum o nedenle sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda

etkilenmem ama ¢ocuk s6z konusu olunca belki bir kere alirim ama kullanmam. Kullanan
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birine wveririm.” (Reklamm Cocuklarin Ilgisini Cekmesi; Sosyal Sorumluluk

Reklamlarinin Satin Almada Etkili Olmamast) (K5)

“Etkilenirim ve bilin¢lendirici gelir bana” (Bilinglendirici Olmasi; Sosyal Sorumluluk

Reklamlarinin Satin Almada Etkili Olmasi) (K6)

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Thtiyacin Duyulmas1 Asamasinda, Hijyen
Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklamlarin

Anneler Uzerinde Etkililigi

Katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin duyulmasi asamasinda, hijyen
kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler

tizerinde etkililigi hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 3’te verilmistir.
Tablo 3

Katihmcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin duyulmasi asamasinda, hijyen
kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlari anneler

iizerinde etkililigi

Kategori Temalar Frekans (f)
Akilda Kalict Olmast 4
Tiiketici Satin Alma Karar Bir Kere Satin Alinmasi 2
Siirecinde, Ihtiyacin Duyulmas1 ~ Akilda Kalict Olmamasi 3
Asamasinda, Hijyen Kapsaminda Kararsiz Olanlar 1
Gergeklestirilen Sosyal Uriin Ozelliklerinin Onemli Olmas1 1
Sorumluluk Projelerine Yonelik ~ Marka Bilinirligi 2
Reklamlarin Anneler Uzerinde ~ Sosyal Sorumluluk Projesinin Onemli
Etkililigi Olmasi ’
Cocuklarin Ilgisini Cekmesi 1
Toplam 17

Tablo 3’e gore, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin duyulmasi
asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele
alindiginda islev ve kavram yoniiyle 1 kategori olarak degerlendirilmistir. Bu; Tiiketici

Satin Alma Karar Siirecinde, Ihtiyacin Duyulmasi Asamasinda, Hijyen Kapsaminda
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Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklamlarin Anneler Uzerinde
Etkililigi (17)’dir. Olusturulan bu kategorinin temalarina ait katilimci cevaplarindan bazi

orneklere asagida yer verilmistir:

“Aklima gelirdi.” (Akilda Kalici1 Olmasi) (K1)

“1 kere alirim sonra markami alirim.” (Bir Kere Satin Alinmasi) (K2)

“Aklima gelmez sadece izlerim.” (Akilda Kalict Olmamasi) (K3)

“Reklamlar1 gegerim Ama sosyal diye aklima gelirdi.” (Akilda Kalic1 Olmasi) (K7)
“Bilemedim aklima gelir mi gelmez mi karasizim.” (Kararsiz Olanlar) (KS8)

b

“Sonuglarina bakarim fayda sagladigimi diistintirsem alirim. O zaman destek olurum.’

(Uriin Ozelliklerinin Onemli Olmas1) (K9)
“Domestos’u hatirladigim i¢in alirdim” (Marka Bilinirligi) (K10)

“Animasyon aklimda kalirdi hemen hatirlardim ve alirdim.” (Akilda Kalict Olmasi)

(K11)

“ABC de olsa baska markada olsa yine sosyal sorumluga 6nem veririm.” (Sosyal

Sorumluluk Projesinin Onemli Olmas1) (K13)

“Alirdim okul ¢aginda gocugu olanlarin 6zellikle aklinda kalirdi.” (Cocuklarmn Ilgisini

Cekmesi) (K15)

“Benim i¢in giivenlik 6nemli okula destek i¢in domestos oldugu i¢in alirim ama gercekten
inanmam gerekiyor. Simdi soyle bir diigiindiim de 1 kere alirim.” (Sosyal Sorumluluk

Projesinin Onemli Olmas1; Bir Kere Satin Almmasi) (K17)

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Alternatiflerin Belirlenmesi Asamasinda,
Hijyen Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik

Reklamlarin Anneler Uzerinde Etkililigi

Katilimcilarin tiikketici satin alma karar siirecinde, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda,
hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin

anneler lizerinde etkililigi hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4

Katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, alternatiflerin belirlenmesi agamasinda, hijyen

kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarim anneler iizerinde

etkililigi

Kategori Temalar Frekans (f)
Tiiketici Satin Alma Karar Uriin Ozellikleri 6
Siirecinde, Alternatiflerin Bir Kere Alternatif Uriin Olarak Satin

Belirlenmesi Asamasinda, Hijyen Alinilmasi °
Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projesine Y onelik 1
Sosyal Sorumluluk Projelerine Olmast

Yonelik Reklamlarin Anneler Anne Olmanin Verdigi Uriin Arayist 1
Uzerinde Etkililigi Marka Bilinirligi 1
Toplam 15

Tablo 4’e gore, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, alternatiflerin
belirlenmesi agamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk
projelerine yonelik reklamlarin anneler tizerinde etkililigi hakkindaki gortisleri bir biitiin
olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle 1 kategori olarak degerlendirilmistir. Bu;
Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Alternatiflerin Belirlenmesi Asamasinda, Hijyen
Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklamlarin
Anneler Uzerinde Etkililigi (15)’dir. Olusturulan bu kategorinin temalarina ait katilimci

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Net fiyatina bakarim. 1 kere alternatif alirim.” (Uriin Ozellikleri; Bir Kere Alternatif
Uriin Olarak Satin Alinilmasi) (K1)

“Evet benim i¢in sosyal sorumluluk etken olur.” (Sosyal Sorumluluk Projesine Y onelik

Olmasi) (K2)

“Eger fiyat x2 ise almam. Arada kaldiysam alirrm yani ayni fiyatsa” (Uriin Ozellikleri)
(K3)

“Bekarlik ve annelik donemi olarak ikiye ayriliyor hayatim. Kalite, giiven ¢cok 6nemli
kullanmak i¢in alternatiflere eklemezdim ama 1 kere alirdim.” (Anne Olmanin Verdigi

Uriin Arayisi; Uriin Ozellikleri; Bir Kere Alternatif Uriin Olarak Satin Almilmasi) (K5)
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“Yillardir Domestos kullantyorum reklamlar1 izlemedigim halde aklimda tim
reklamlarina hakimim belki ¢ok maruz kaldim. Domestos diye mi alirim diyorum. Kafam
karist1 belki ABC deseydiniz almazdim. Bilemiyorum belki de bu marka benim i¢in
onemli. Cevaplarim nasil olurdu kestiremiyorum.” (Marka Bilinirligi; Uriin Ozellikleri)

(K12)

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Satin Alma Kararimin Verilmesi
Asamasinda, Hijyen Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine

Yonelik Reklamlarin Anneler Uzerinde Etkililigi

Katilimcilarin tiikketici satin alma karar siirecinde, satin alma kararinin verilmesi
asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin anneler tizerinde etkililigi hakkindaki goriislerine ait bulgular Tablo 5’te

verilmistir.
Tablo 5

Katilmcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, satin alma kararmin verilmesi asamasinda,
hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler

tizerinde etkililigi

Kategori Temalar Frekans (f)
Tiiketici Satin Alma Karar Uriin Ozellikleri 8
Siirecinde, Satin Alma Kararinin ~ Sosyal Sorumluluk Projelerine Y 6nelik

Verilmesi Asamasinda, Hijyen Reklam Olmasi !
Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerin Verimli

Sosyal Sorumluluk Projelerine Olmamasi ?
Yonelik Reklamlarin Anneler

Userinde Etkililigi Bir Kere Satin Alinmasi 4
Toplam 21

Tablo 5’e gore, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, satin alma kararinin
verilmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine
yonelik reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele
alindiginda islev ve kavram yoniiyle 1 kategori olarak degerlendirilmistir. Bu; Tiiketici

Satin Alma Karar Siirecinde, Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasinda, Hijyen
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Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklamlarin
Anneler Uzerinde Etkililigi (21)’dir. Olusturulan bu kategorinin temalarina ait katilimci

cevaplarindan bazi 6rneklere asagida yer verilmistir:

“Cok fazla etkene bagli hep aldigim iiriiniin iizerinde bir fiyatsa almamaya bilirim. Uriine
cok bagli isem almaya bilirim. Sosyal sorumluluk projesi destek vermek istedigim tiirde
ise alabilirim. Her durumda farkli bir senaryo cikiyor.” (Uriin Ozellikleri; Sosyal
Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklam Olmasi) (K1)

“Bende 16 gibi diisiiniiyorum bence sosyal sorumluluk projeleri verimli degil o ylizden
bir kere sans verirdim sonra kendi markama donerdim. Ama eger begenirsem begendigim
icin devam ederdim proje i¢in degil.” (Sosyal Sorumluluk Projelerin Verimli Olmamasi,

Bir Kere Satin Alinmasi) (K2)

“Izledigimiz reklama istinaden eglencesi, animasyonu ile asla dnceligime almazdim.
Birinci olarak kalite ikinci olarak fiyat. Sonra reklami belki alabilirdim.” (Uriin

Ozellikleri) (K3)

“Ben direk alirdim Higbir sey yapmamaktan iyidir diye diisiiniirdim.” (Sosyal
Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklam Olmast) (K6)

“1 kere alirdim ama kalite 6nemli” (Uriin Ozellikleri; Bir Kere Satin Almmasi) (K7)

“Eger evet egitime destek varsa ve reklami da gordiiysem destek veririm ve sonuglarina

da bakmak isterim.” (Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklam Olmasi) (K9)

“Sosyal sorumluluk projelerini aragtiran ve takip eden biri oldugum igin soyle
sOyleyebilirm ama stirekli alir miyim? giiven benim i¢in ¢gok 6nemli. Siirekli alirim proje
boyunca alirim diyemiyorum. Eger gercekten devam ediyorsa yaptiklar1 seyleri bize
gosteriyor ve haber veriyorlarsa o zaman stirekliligim olabilir. Stirekliligi olmal1 verdigim
para nerede bunu bana gostermeliler.” Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklam

Olmast; Uriin Ozellikleri; Bir Kere Satin Alinmasi) (K17)
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Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde, Satin Alma Kararmin Verilmesi
Asamasinda, Hijyen Kapsaminda Gerceklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine

Yonelik Reklamlarin Anneler Uzerinde Etkililigi

Katilimcilarin tiikketici satin alma karar silirecinde, satin alma sonrasi faaliyetler
asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki goriiglerine ait bulgular Tablo 6’da

verilmistir.
Tablo 6

Katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, satin alma sonrasi faaliyetler agamasinda,
hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler

tizerinde etkililigi

Kategori Temalar Frekans (f)
Tiiketici Satin Alma Karar Uriin Ozellikleri 16
Siirecinde, Satin Alma Sonrast Anne Olmanin Verdigi Uriin Arayist 2

Faaliyetler Asamasinda, Hijyen

Kapsaminda Gergeklestirilen o )
L Sosyal Sorumluluk Projelerine Y 6nelik
Sosyal Sorumluluk Projelerine 1
Reklamlarin Etkili Olmamasi
Yonelik Reklamlarin Anneler

Uzerinde Etkililigi

Toplam 19

Tablo 6’ya gore, katilimcilarin tiikketici satin alma karar siirecinde, satin alma kararinin
verilmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine
yonelik reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki goriisleri bir biitiin olarak ele
alindiginda islev ve kavram yoniiyle 1 kategori olarak degerlendirilmistir. Bu; Tiiketici
Satin Alma Karar Siirecinde, Satin Alma Sonras1 Faaliyetler Asamasinda, Hijyen
Kapsaminda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Reklamlarin
Anneler Uzerinde Etkililigi (19)’dir. Olusturulan bu kategorinin temalarina ait katilimc1

cevaplarindan bazi 6rneklere agsagida yer verilmistir:
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“Diger faktorlere gore karar verirdim. Annelikle degil ama ekonomik giicle cevap
verebilirim geriye dogru gidince ekonomik gii¢ diisiiyor onunla baglanti kursam yine fiyat

annelikle degerlendirmezdim. Ama aklima gelirdi” (Uriin Ozellikleri) (K1)

“Kalite oncelikli. Anne olduktan sonra reklam daha ¢ok ilgimi ¢ekerdi ama yine kaliteye

bakardim.” (Uriin Ozellikleri; Anne Olmanin Verdigi Uriin Arayis1) (K2)

“Uzun siire devam i¢in kalite ve fiyat. Annelik hi¢ ¢aligmazdi {iriinde. Egitimciyim ve
okullarda karsilasmadim o yilizden simdide sorguluyorum. Sosyal sorumlulukta aklima
gelmez ve de aklimda kalmaz ama reklam olarak kalir renk ses oyuncu. Beynimde yer
almiyor bu tiir kampanyalara giivenmiyorum.” (Uriin Ozellikleri; Sosyal Sorumluluk

Projelerine Yonelik Reklam Olmasi) (K3)

TARTISMA VE SONUC

Son donemde artan rekabet unsuru ile birlikte kurumlar varliklarini devam ettirebilmek
ve rakiplerine karsi istiinlik saglayabilmek igin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini tercih etmektedir. Bunun baslica nedenlerinden biri tiiketicilerin yasadiklar
cevreye karsi daha bilingli hale gelmesidir. Toplumsal sorunlara ve ¢evreye kars1 daha
duyarli olan bilingli tiiketici, isletmelerden iirlin ve hizmet kalitesi yani sira iiretim
asamasi dahil tiim siire¢lerde duyarli davranmasini beklemektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri bir strateji olmasinin yan1 sira kurumlarin yerine getirmek zorunda
oldugu sorumluluklar1 kapsamaktadir. Yerine getirilen bu sorumluluklar tiiketicilerin
kurumlart algilama bigimlerini, kuruma duyulan giiveni, marka sadakatini ve satin alma
niyetlerini degistirebilmektedir. Dolayis1 ile kurumlardan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine gereken onemi gostermesi beklenmektedir. Gereken 6nemi géstermeyen
kurumlar rekabet yarisinda geri kalmaktadir. Fortune dergisinin her yil yaymladig: ilk
500’e giren kurumlarin %90’ min gelecege yonelik sosyal sorumluluk stratejisi uyguladig:
vurgulanmaktadir (Luo ve Bhattacharya, 2006, 1). Bu baglamda calismada yer alan

bulgularin mevcut literatiirii destekler nitelikte oldugunu belirtmek olanakli olacaktir.

Arastirmanin birinci arastirma sorusu olan “Tiiketici satin alma karar siirecinde hijyen
kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlar anneler

tizerinde etken faktor miidiir?” sorusunun bulgusuna bakildiginda, tiiketici satin alma
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karar stirecinde hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki goriisleri ele alindiginda elde edilen
veriler dogrultusunda katilimcilar igin tirliniin hangi marka oldugunun son derece 6nemli
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda 7 katilimci sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlardan etkilendiklerini belirtmislerdir. Satin alma davranis1 gerceklestirecegini
belirten diger katilimecilar ise bildikleri marka oldugu ic¢in kararlarinin etkilendigi
sOyleminde bulunmuslardir. Buradan yola ¢ikilarak birinci arastirma sorusunun pozitif

olarak elde edildigi sdylenebilmektedir.

Arastirmanin ikinci aragtirma sorusu olan “Tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin
duyulmasi asamasinda, hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine
yonelik reklamlar anneler iizerinde etken faktér miidiir?” sorusunun bulgusuna
bakildiginda, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin duyulmasi
asamasinda, hijyen kapsaminda gercgeklestirilen sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin anneler {izerinde etkililigi hakkindaki goriisleri degerlendirildiginde
katilimcilarin  biiyiikk ¢ogunlugu ihtiya¢ duyulmasi asamasinda olumlu yanitlarda
bulunmuslardir. Buradan yola ¢ikilarak ikinci aragtirma sorusunun pozitif olarak elde

edildigi soylenebilmektedir.

Aragtirmanin {iglincli aragtirma sorusu olan “Tiiketici satin alma karar siirecinde,
alternatiflerin belirlenmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlar anneler iizerinde etken faktér miidiir?”
sorusunun bulgusuna bakildiginda, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde,
alternatiflerin belirlenmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler {izerinde etkililigi hakkindaki
goriisleri bir biitlin olarak ele alindiginda islev ve kavram yoniiyle katilimer cevaplari

degerlendirildiginde pozitif egilimindedir.

Aragtirmanin dordiincii arastirma sorusu olan “Tiiketici satin alma karar siirecinde, satin
alma kararinin verilmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlar anneler iizerinde etken faktor miidiir?”
sorusunun bulgusuna bakildiginda, katilimcilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, satin

alma kararmin verilmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gerceklestirilen sosyal
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sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler iizerinde etkililigi hakkindaki
goriisleri degerlendirildiginde katilimcilarin iirtin 6zellikleri konusunda birlestikleri
belirlenmistir. Buradan yola ¢ikilarak dordiincii arastirma sorusunun pozitif olarak elde

edildigi sdylenebilmektedir.

Aragtirmanin besinci arastirma sorusu olan “Tiiketici satin alma karar siirecinde, satin
alma sonrast faaliyetler asamasinda, hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlar anneler iizerinde etken faktor miidiir?”
sorusunun bulgusuna bakildiginda, katilimeilarin tiiketici satin alma karar siirecinde, satin
alma kararmin verilmesi asamasinda, hijyen kapsaminda gergeklestirilen sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin anneler {izerinde etkililigi hakkindaki
gortisleri ele alindiginda kalite, fiyat ve markaya giiven baglaminda degerlendirildiginde

satin alma sonrasi faaliyetler asamasinin pozitif egilimde oldugu saptanmustir.

Arastirma bulgularina genel olarak bakildiginda, hijyen kapsaminda gercgeklestirilen
sosyal sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin tiiketici satin alma davranisina etkisini
belirlemeye yonelik yapilan literatiir taramasindan elde edilen bilgilerin uzman goriisleri
alinmasi sonrasinda “Genel Tanimlayici Karar Verme Modeli” tiiketici karar siireci
kapsaminda gelistirilmis olan bes boyuttan (ihtiyacin uyarilmasi ve kabulii, satinalma
oncesi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma karar1 ve tiiketim deneyimi)

olusan ¢aligmanin aragtirma sorulari pozitif egilimde oldugu saptanmaistir.

Ortaya ¢ikan sonuglardan yola ¢ikarak reklamin sadece iiriin satis1 i¢in dogru orantili bir
kavram olmadigi, ayn1 zamanda halkla iliskiler uygulamasi olarak ortaya koyulan
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, hedef kitlelere ulagsmasi, etki etmesi, amacin
hizli, net ve anlasilir bi¢imde ulastirilmasi i¢in son derece 6nemli bir kavram oldugu
yorumu yapilabilmektedir. Arastirma sonuglarina genel olarak bakildiginda, sosyal
sorumluluk projelerine yonelik reklamlarin tiiketici satin alma davraniglarim1 pozitif
baglamda etkiledigi sdylenebilmektedir. Bu baglamda caligma kapsaminda farkli bir
boyuttan ele alinan reklam kavraminin gelecekte yapilicak yeni ¢aligmalara kapi aralayici

nitelikte oldugu yorumu getirilebilmektedir.
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