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Bu calismanin amaci, ¢esitli medya ortamlarinda yapilan sosyal pazarlama kampanyalarinin
tiiketicileri etkileme giiciinii belirlemek, bu kampanyalara yonelik olarak tiiketicilerin tutum ve
diistincelerini saptamak ve demografik 6zellikler itibariyle diisiince farkliliklarini belirlemektir.
Bu amaglarla Konya ilinde bir bankanin 391 miisterisine anket uygulanmistir. Arastirmadan elde
edilen baslica bulgulara gore tiiketiciler; 6zellikle firmalarin televizyon kampanyalarinda yaptik-
lar1 yardimlarin ve saglik, spor, kiiltiir, ¢evre, enerji gibi konularla ilgili faaliyetlerin ve sponsor-
Iuklarin etkileme giicii oldugunu diisiinmektedirler. Firmalarin televizyonda yapilan yardim kam-
panyalarina katilmalart hakkindaki diisiinceler tiiketicilerin gelir diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine gore sosyal pazarlama
kampanyalarina yonelik tutum ve diislinceleri, anlamli farkliliklar tasimaktadr.
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CONSUMER EVALUATIONS TOWARDS SOCIAL MARKETING
CAMPAIGNS IN THE MEDIA: AN APPLICATION IN KONYA

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine consumer attitudes and thoughts against the so-
cial marketing campaigns and their power of influence in various media. Besides it is aimed to
specify difference of opinions in terms of demographic variables. For this purpose, a question-
naire was applied to 391 customers of a bank in the province of Konya. According to the major
findings obtained in the study, consumers think that especially donations made by companies in
television campaigns, and activities and sponsorships on the subjects such as health, sports, cul-
ture, environment, energy have the power of influence. Consumers’ opinions on the contributions
of companies to charity campaigns conducted on television differ significantly by consumers’
income level. Consumers’ attitudes towards and opinions on social marketing campaigns show
significant differences by gender, education and income level.
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GIRIS

Glnlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda ekonomik, cevresel ve Ozellikle
toplumsal problemler isletmelerin basarisini etkileyebilecek sonuglar dogurmak-
tadir. Bu sorunlarin ¢éziimiine yonelik faaliyette bulunan igletmeler ise, etkin
bir sekilde galisma firsat1 yakalamaktadirlar. Ozellikle yogun rekabet ortamu,
kiiresellesme ve toplumsal bilinglenme ve benzeri ¢evresel kosullar, isletmeleri
sosyal bir kurulus haline getirmekte ve onlar1 sosyal fayda yaratacak pazarlama
cabalarina yoneltmektedir. Sosyal pazarlama, isletmelerde satiglari/karlari art-
tirmak ve tiiketicileri tatmin etmek gibi amaglarin 6tesinde, toplumun ¢ikarlarini
gozetmek, toplum iginde olumlu imaj yaratmak, toplumu gii¢lendirmek gibi
amaglar gerceklestirmeye yonelik olarak kullanilan bir yaklagimdir. Bu amag-
larla sosyal pazarlamada isletmeler, sosyal igerikli bir diigiincenin, problemin ya
da uygulamanin, belirli bir hedef gruba benimsetilmesini saglamak {izere pazar-
lama programlar1 gelistirmekte, uygulamakta ve denetlemektedirler. Dogal ¢ev-
renin korunmasi, saglikli yasam, yoksullukla miicadele gibi birtakim toplumsal
sorunlarin ¢oziimlenmesine hizmet eden caligmalar, sosyal pazarlama kapsa-
minda gelistirilen programlara 6rnek olarak verilebilir. Ayrica, ¢esitli yazarlar
(Andreasen, 1997; Bloom, Novelli, 1981; Celsi, Olson, 1988; Kotler, Andrea-
sen, 1996; Bayraktaroglu, Ilter, 2007), sosyal konularda toplumun deger yargi-
larin1 degistirmek ya da toplumu bilgilendirmek gibi amaclarin sosyal pazarla-
ma kapsaminda yer aldigin1 belirtmektedirler.

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey ve
toplum refahin1 gelistirmek amaciyla hedef kitlenin goniilliiliik esasina
dayanarak ortaya c¢ikan davraniglarini etkilemek icin tasarlanan programlarin
analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Bright, 2000:14). Sosyal pazarlama, hedef kitleler iizerinde
yeni bir davramigin kabul edilmesi, potansiyel olarak hos karsilanmayan
davranigin reddedilmesi, var olan bir davranista degisiklik yapilmasi, eski ve
hos karsilanmayan davranisin terk edilmesini igeren bir siire¢ olarak
tanimlanmakta (Kotler, Lee, 2008:8) ve genellikle toplum sagligini ve ¢evreyi
koruma, hasarlarin 6nlenmesi, toplumun gelisimini saglama ve bu dogrultuda
kitlesel iletigsimi kullanma konulart ile ilgilenmektedir (Cheng vd., 2011:3).

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir diisiinceyi
ve/veya davranisi satmaya yoneliktir ve toplumun belirli davranis sekillerine
iligkin inanglarin1 ve dnyargilarini degistirmek ise oldukca giictiir (Bayraktarog-
lu, ilter 2007:120). Cesitli yazarlar, (Andreasen, 1997; Bloom, Novelli, 1981;
Kotler, Andreasen, 1996; Bayraktaroglu, lter, 2007) sosyal pazarlamanin yapi-
sal Ozellikleri ve pazarin niteliginden kaynaklanan bazi sorunlarin kisilerde
davranis degisikligini yaratmay1 giiclestirdigini belirtmektedirler. Bu sorunlar
sosyal pazarlamanin cinsiyet, aile i¢i siddet gibi hassas konular1 ve soyut yarar-
lar1 igermesi, genellikle faydalarin iiclincii sahislar ilgilendirmesi ve yetersiz
talebin olmasi gibi sorunlardir. Bu nedenlere dayali olarak sosyal pazarlamada
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ortaya cikan diger bir giicliik, pazarlama stratejilerini gelistirme ve uygulamada
etkinlik saglama konusudur.

Sosyal pazarlama kampanyalari, belli bir zaman siiresi igerisinde ve ¢ok
sayida bireyde belli bir ¢iktiyr (davranis degisikligini) meydana getirmek igin
medya, mesajlasma ve organize edilmis bir dizi iletisim faaliyetinin kullanilma-
sidir (Coffman, 2002:4). Bu kampanyalar, arzu edilebilir sosyal ¢iktiya yonelik
davranislan sekillendirmeye galigir. Ornegin, kampanyalar saglikli bir nesil igin
dogru beslenme, kit kaynaklarin verimli kullanilabilmesi i¢in geri doniigiimlii
iiriinlere yonelme gibi davranislar icerebilir. Kampanyalarin en belirgin 6zelli-
gi, kampanya yapilirken kampanya kapsaminda tutundurma yapilmasi, uzun
Omiirli olmasi, hem marka imajinin olusturulmasinda hem de sosyal sorun ve
amacin ¢oziime kavusmasinda kalici, ger¢cek ve uzun donemli bir degisim pe-
sinde olmasidir. Bu nedenle sosyal pazarlama kampanyalar1 taklit¢i degil, stra-
tejiktir (Pringle, Thomson, 2000:101). Stratejik olarak kampanyada vurgulana-
cak fayda/konu ve etkinligin se¢imi, medya kullanim1 ve ¢esitli iletisim ortam-
larindan en etkin sekilde yararlanmak ve yaratici iletisim yontem ve uygulama-
larindan faydalanmak bagar1 i¢in 6nemli olacaktir. Kamusal ilanlar ve reklamlar
sosyal pazarlama iletisiminin onemli bir yoludur. Bunun yam sira televizyon,
radyo ve internet ortaminda yapilan gesitli etkinlikler, mesajin kitlelere hizla
iletilmesini saglar. Bu agidan TV hiz, genis kitlelere ulasma ve etkileyici ve
inandiric1 bir sekilde mesaji iletme bakimlarindan 6nemli avantajlara sahiptir.
Sosyal medyanin kullanimi da hedef kitleye ulagmak i¢in etkili bir yontem ola-
bilir (Weinreich, 2007:2). Kisaca, sosyal pazarlama kampanyalarinda istenilen
davranig degisiklikleri yaratabilmek i¢in 6zellikle kitlesel iletisim ortamlarindan
yani medyadan etkin ve ¢ok yonlil bir sekilde yararlanmak gerekmektedir.

Yapilan literatiir incelemesinde sosyal pazarlama konusunda yapilmis ¢cok
sayida esere rastlanmistir. Arastirmanin ilerleyen boliimlerinde belirtilen bu
caligmalarda daha ¢ok sosyal pazarlama teorisi, sosyal reklam, etik konulari
incelenmekte ve spesifik (organ bagisi, spor bilinci gibi) konularda yapilan
kampanyalara yonelik tiiketici algilamalari, tutumlar1 ve davranislar arastiril-
maktadir. Diger yandan, sosyal pazarlamada medya ve c¢esitli medya ortamla-
rinda yapilan kampanyalarin degerlendirilmesi ve bu kampanyalara yonelik
tilketici tutum ve diigiinceleri iizerinde yapilmis ¢alismalar (Ugur, 2007) olduk-
ca siirlidir. Medyada yer alan pazarlama kampanyalarinin tiiketicileri etkileme
giiciinii belirlemek igin tiiketicilerin sesine kulak vermek gerekmektedir. Bu
yaklasim medya kanallarinda yer alan sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiikketici tutumlarini ve diislincelerini ortaya koyabilecegi gibi medya, konu veya
etkinlik tiirti ve hedef kitle seciminde ve hedef kitleye uygun kampanya gelisti-
rilmesinde sosyal pazarlamacilara on fikirler verebilir. Dolayistyla bu ¢alismada
“tliketicilerin medya tercihleri ve bu ortamlarda yapilan sosyal pazarlama faali-
yetlerinden etkilenme durumlar1 ve genel olarak tiiketicilerin sosyal pazarlama
kampanyalaria yonelik tutum ve disiinceleri ile demografik 6zellikler itibariy-
le diistince farkliliklar1” arastirilmaktadir.
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I. ARASTIRMA YONTEMI
A. AMAC, MODEL VE HiPOTEZLER

Arastirmanin amaci sosyal pazarlamada tiiketicilerin medya tercihleri, bu
ortamlarda yapilan sosyal pazarlama kampanyalarindan etkilenme durumlari ve
genel olarak kampanyalara yonelik tutum ve diisiincelerini saptamak ve s6z
konusu diisiincelerin demografik o6zellikler itibariyle farkliliklarini belirlemek-
tir. Bu kapsamda aragtirma modeli Sekil 1°de goriildiigii gibidir. Aragtirma hi-
potezleri ise, su sekilde ifade edilebilir:

H,. Demografik ozellikleri itibariyle tiiketicilerin cesitli medyalarda

H11:

yapilan sosyal pazarlama kampanyalarindan etkilenme diisiince-
leri farkhilik tasimaktadir.

Cinsiyete gore tiiketicilerin ¢esitli medyalarda yapilan sosyal pazar-
lama kampanyalarindan etkilenme diisiinceleri farklilik tasimaktadir.

: Medeni duruma gore tiiketicilerin ¢esitli medyalarda yapilan sosyal

pazarlama kampanyalarindan etkilenme diisiinceleri farklilik tagimak-
tadir.

: Egitim durumuna gore tiiketicilerin ¢esitli medyalarda yapilan sosyal

pazarlama kampanyalarindan etkilenme diistinceleri farklilik tagimak-
tadir.

: Yas durumuna gore tiiketicilerin ¢esitli medyalarda yapilan sosyal pa-

zarlama kampanyalarindan etkilenme diisiinceleri farklilik tagimakta-
dir.

: Gelir durumuna gore tiiketicilerin ¢esitli medyalarda yapilan sosyal

pazarlama kampanyalarindan etkilenme diisiinceleri farklilik tagimak-
tadur.

: Demografik ozellikleri itibariyle tiiketicilerin medyada yer alan

sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ve diisiinceleri
farkhihik tasimaktadir.

: Cinsiyete gore tliketicilerin medyada yer alan sosyal pazarlama kam-

panyalarina yonelik tutum ve diistinceleri farklilik tasimaktadir.

: Medeni duruma gore tiiketicilerin medyada yer alan sosyal pazarlama

kampanyalarina yonelik tutum ve diisiinceleri farklilik tagimaktadir.

: Egitim durumuna gore tiiketicilerin medyada yer alan sosyal pazarla-

ma kampanyalarina yonelik tutum ve diislinceleri farklilik tagimaktadir.

: Yas durumuna gore tiiketicilerin medyada yer alan sosyal pazarlama

kampanyalarina yonelik tutum ve diisiinceleri farklilik tagimaktadir.

: Gelir durumuna gore tiiketicilerin medyada yer alan sosyal pazarlama

kampanyalarina yonelik tutum ve diistinceleri farklilik tagimaktadir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

.. Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik
Demografik Ozellikler / tutum ve diisiinceler.
e Cinsiyet
e  Medeni Durum
e  Egitim Durumu
e Yas \ Cesitli medya ortamlarinda yapilan sosyal
e  Gelir Durumu pazarlama kampanyalarindan etkilenme
diisiincesi.

B. ORNEKLEME, VERI TOPLAMA VE ANALiZ YONTEMIi

Aragtirma evrenindeki birey sayisinin bir milyon ve {izeri olmasi duru-
munda 0.95 giivenilirlikle 384 o6rneklem biiyiikliigii yeterli goriilmektedir (Se-
keran, 1992:253). Konya’da sosyal pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesi olarak
goriilebilecek (18 yas ve iistil) niifus, 1316438 kisidir (TUIK, 2011). Bu kap-
samda hazirlanan anket, Konya ilinde bir bankanin miisterilerine uygulanmigtir
ve Ornegin belirlenmesinde kolayca ornekleme yonteminden yararlanilmistir.
20-24 Nisan 2012 tarihlerinde bankada islem yapmak i¢in sira bekleyen 550
miigteriye anket formu dagitilmig, 159 tanesi iade edilmis ve 391 anket deger-
lendirmeye alinmistir. Anketin geri doniis orant %71’dir. Katilimcilarin demog-
rafik 6zellikleri, Tablo 1°de gosterilmistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucu, arastirma konusu ile ilgili yapilmis ¢a-
lismalarin oldukga sinirh oldugu (Ugur, 2007) ve mevcut ¢alismalarin daha ¢ok
belirli sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik tiiketici tutum ve davraniglari
iizerinde yogunlastig1 tespit edilmistir (Unal, 2009; Argan, 2007). Bu bakim-
dan sosyal pazarlamanin yapisi ve sorunlarina dayali ¢alismalar (Andreasen,
1997; Bloom, Novelli 1981; Kotler, Andreasen, 1996; Bayraktaroglu, ilter
2007; Weinreich, 1999; Cheng vd., 2011; Toker, 2007) incelenmis ve bu ¢a-
lismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda anket formu gelistirilmistir. An-
ket, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde medyada yer alan ¢esitli sosyal
pazarlama kampanyalarinin etkileme giiclinii saptamak amaciyla besli Likert
Olcegine dayali ifadelerden olusan alt1 soru ve medya tercihini 6lgen agik uglu
bir sorudan yer almaktadir. ikinci boliim, tiiketicilerin sosyal pazarlama faali-
yetlerini degerlendirmelerine yonelik besli Likert derecelemesine dayali sekiz
ifadeden olugmaktadir (1:kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3:ne katili-
yorum ne katilmiyorum, 4:katilryorum, 5:kesinlikle katiliyorum). Ucgiincii bé-
liimde ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6l¢en ¢oktan se¢meli sorular
yer almaktadir. Hazirlanan anket, bir bankada sira bekleyen on miisteri {izerinde
test edilmistir. On test sonucu ankette saptanan hatalar diizeltilerek, uygulamaya
hazir hale getirilmistir.



6 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 39, Ocak-Haziran 2012 ss. 1-18

Anketlerin degerlendirilmesinde istatistik paket programi (SPSS 16.0 for
Windows) kullanilmistir. Demografik 6zellikler ile tiiketicilerin sosyal pazarla-
ma faaliyetlerine yonelik tutum ve diisiinceleri ve ¢esitli medya ortamlarinda
yapilan sosyal pazarlama kampanyalarindan etkilenme dereceleri arasinda fark-
lilig1 belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi (One Way Anova) ve farkliliklar
yorumlamak i¢in Scheffe testi ve aritmetik ortalama kullanilmistir. Ayrica tiike-
ticilerin medya tercihleri ve demografik 6zelliklerini saptamak icin frekans da-
gilimindan yararlanilmistir. Cronbach’s Alpha (o) giivenilirlik analizi sonucu bu
deger, 0,828 olarak hesaplanmistir. Analiz sonucu, 0.70’ den (Hair vd., 2006)
biiyiik oldugu i¢in, bu ¢alismada kullanilan 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Yas f %

Kadin 152 38,9 18-25 149 38,1

Erkek 239 61,1 26-35 yas arasi 110 28,1
36-45 yas arasi 68 17,4
46 yas ve lizeri 64 16,4

Medeni Durum f % Gelir Durumu f %

Bekar 193 49,4 1000 TL ve alt1 147 37,6

Evli 198 50,6 1001- 2000 TL aras1 127 32,5

Egitim Durumu f % 2001 TL ve iizeri 117 29,9

Ikogretim 29 7,4

Lise 66 16,9

On Lisans 32 8,2

Lisans 223 57,0

Lisans Ustii 41 10,5

Toplam 391 100 Toplam 391 100

II. BULGULAR

A. SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETLERINDE MEDYA
TERCIHLERi VE MEDYANIN ETKILEME GUCU

Tiiketicide isletme/marka ve sosyal faydaya yonelik davranis degisikligi
yaratmak veya mevcut olumlu davraniglar idame ettirmek igin isletmeler, pa-
zarlama iletisim ortami olarak kitle iletisim araglarindan yararlanmaktadirlar.
Kitle iletisim araglar1 bireylerin toplum ile biitiinlesmesinde, toplumun kiiltiirel
degerlerini almalarinda ve yeni degerler eklemelerinde, inang, tutum ve davra-
nislarindaki degismelerde rol oynamaktadir. Bu etkinin boyutu iletisim aracinin
tiirli, hedef kitlenin kullanim siklig1, mesaj1 iletme hizi ve giiciine bagl olarak
degisecektir. Bu dogrultuda, kitle iletisim araglarinin; basin, radyo, televizyon
ve internet ile yapilan yayinlarin etkileri degerlendirilmelidir.

Tablo 2°de goriildiigii gibi televizyon aracilig1 ile yapilan sosyal pazarlama
kampanyalari, cevaplayicilar tarafindan daha fazla tercih edilmekte ve etkileyici
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bulunmaktadir (%72,6). Cevaplayicilar, internet (%18,9) ve diger medya ortam-
larinda (gazete dergi, radyo) (%8,4) yapilan kampanyalardan daha az etkilen-
mektedirler. Siyasal tercihlerin belirlenmesinde kitle iletisim araglarimin roliinii
saptamak amaci ile yapilan bir calismada benzer sonuglara ulagilmistir. Arag-
tirma sonuclarina gore deneklerin %36.89°u televizyon, %30.08°1 kitle iletisim
araclarinin hepsi, %6.60’min gazeteler, %1.11°1 radyodan, %0.60 dergilerden
etkilenmekte ve %24.69°u higbir iletisim aracindan etkilenmemektedirler (Giiz,
1995:113). Ulkemizde, kitle iletisim araglarindan en ¢ok televizyonun etkisi
goriilmektedir (Sahan, Cinar, 2004:316). Arastirmada ulasilan bu sonucun ne-
deni, bir iletisim araci olarak televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi, mesaji genis
kitlelere hizla iletmesi ve etkileyici bir sekilde sunma yetenegi olabilecegi gibi,
toplumun genel olarak televizyonu tercih etmesinden de kaynaklanmis olabilir.

Tablo 2: Sosyal Pazarlama Kampanyalarinin Yapildigi Medya Kanallar1 ve
Tiiketici Tercihleri

Medya kanallar f %
Televizyon 184 7.6
Internet 74 18.9
Diger (Gazete, Radyo, Dergi) 33 8.4
Toplam 391 100,0

Cesitli medyalarda yapilan sosyal pazarlama kampanyalarimin tiiketicileri
etkileme giiciinii agiklayabilmek i¢in mevcut medyalarda ¢ok sik yapilan bazi
uygulamalar belirlenmis ve tiiketicilerin bu uygulamalardan etkilenme derecesi
saptanmaya c¢alisilmistir. Tablo 3’de yer alan frekans dagilimi incelendiginde,
cevaplayicilarin kitle iletisim araglarinda yer alan gesitli sosyal pazarlama faali-
yetlerinin etkileme &zellikleri ile ilgili gelistirilen ifadelere, web ortamu harig,
genel olarak katildiklar1 soylenebilir. Tiiketiciler, diger kitle iletisim araglarina
gore televizyonda yapilan sosyal pazarlama kampanyalarindan daha ¢ok etki-
lenmektedirler. Firmalarin televizyonda yardim kampanyalarina katilmalari
veya bu kampanyalar1 diizenlemeleri (%55.2) ve saglik, spor, kiiltiir, ¢evre,
enerji gibi konularla ilgili televizyonlarda yaptiklar1 faaliyetler ve sponsorluk
cabalarindan (%58.1) etkilenme diislincesine cevaplayicilarin katilma diizeyleri
yiiksektir (toplam katilma diizeyi). Unal (2009) tarafindan yapilan galismada
toplumda spor bilincinin yayginlastirilmasinda kitle iletisim araglarinin etkili
oldugu fikrine cevaplayicilarin (%77.5) katildiklar1 saptanmigtir. Ayni arastir-
mada, spor ile ilgili televizyon yaymlarinin arttirilmasinin spor bilincinin gelis-
tirilmesinde etkili olacag: fikrine cevaplayicilarin %81°1 katilmaktadir. Haynes
ve Mickelson’un (2000) ifade ettikleri gibi, televizyon tiim medyalarin en giig-
liistidiir ve kamuyu etkilemedeki 6nemi sosyal pazarlamacilar tarafindan kabul
edilmektedir. Ayrica, yazili medyada (gazete ve dergi gibi) yer alan kampanya
bilgilerinden etkilenme diislincesine cevaplayicilarin cogunlugu (%49.9) katil-
maktadir.
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Tablo 3: Cesitli Medya Kanallarinda Yer Alan Sosyal Pazarlama Kampanyala-
rindan Etkilenme Diisiincesi.

Katilmiyorum | Ne Katihyorum | Katihyorum

lifadeler (toplam %) |Ne Katilmiyorum | (toplam %)
Ort f % f % f %
Saglik, spor, kiiltiir, cevre, enerji gibi 3,44 89 22,8 75 19,2 227 | 58,1

konularda firmalarin televizyonda
lyaptiklar1 faaliyetler ve sponsorluklar
sosyal konulara duyarliligim etkiler.

[Firmalarin televizyonda yardim kam- 3,28 104 26,6 71 18,2 216 | 55,2
lpanyalarina katilmalar1 veya bu kam-
panyalar1 diizenlemeleri duyarliligimi
oldukca fazla etkilemektedir.

IRadyoda yapilan programlarda firmala- 3,05 135 34,5 101 25,8 155 | 39,6
rin sosyal konulari desteklemeleri ile
ilgili haberler ve anonslar sunulmasi,
sosyal konulara destek vermemi onemli
diizeyde etkiler.

Sosyal medya ve mail ortaminda 3,02 143 36,6 94 24,0 154 39,4
baslatilan kampanyalar, bu kampanyala-
1 desteklemem hususunda beni oldukga
fazla etkiler.

IWeb sitelerinde yiiriitiilen sosyal 2,90 | 167 42,7 92 23,5 133 33,8
pazarlama faaliyetlerini kampanyalara
destek vermem agisindan fazlasiyla
etkileyici buluyorum.

Gazete, dergi ve afis gibi yontemlerin 3,23 | 105 26,9 91 233 195 49,9
sosyal pazarlama kampanyalarinda
kullanilmas1 kampanyalara olan ilgimi
cok fazla etkiler.

Elde edilen verilere gore, web sitelerinde yapilan sosyal pazarlama faali-
yetlerinden etkilenme fikrine cevaplayicilarin dnemli bir kism1 katilmamaktadir
(%43). Sosyal medyada yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme
diisiincesine ise cevaplayicilarin énemli bir kismi katilmakla birlikte, yaklasik
ayni diizeyde katilmama fikri s6z konusudur. Dolayisiyla yeni bir medya olan
internet ve bu ortamda yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerinin simdilik etkile-
me diizeyinin diisiik oldugu sodylenebilir. Radyo i¢in de benzer bir durum s6z
konusu olmaktadir. Radyonun ulastig1 kisi sayist ve programlarin ¢ok kisitl
stirelerde yapilmasi ve radyonun isitsel bir ara¢ olmasi bu durumu etkileyebilir.
Bu sonuglar dikkate alindiginda tiiketicilerin kitle iletisim araglarinda yapilan
sosyal pazarlama kampanyalarindan etkilendikleri sdylenebilir. Aritmetik orta-
lamalarda bu sonucu desteklemekte ve cevaplayicilar saglik, spor, kiiltiir, cevre,
enerji gibi konularla ilgili olarak firmalarin televizyonlarda yaptiklar tanitici
faaliyetler, sponsorluklar vb. ¢abalarin sosyal konulara duyarliliklarini etkileye-
cegini ifade etmektedirler. Ozellikle, televizyonun etkileme giicii dikkat cekicidir.
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B.SOSYAL PAZARLAMA KAMPANYALARINA YONELIK
TUTUM VE DUSUNCELER

Tiiketicilerin sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ve diisiince-
lerinin gosterildigi Tablo 4’e bakildiginda; cevaplayicilarin “sosyal pazarlama
cabalarinin basarisinda kitle iletisim araglarinin se¢imi Onemlidir (3,75)”,
“kampanyalarda {inlii kisilerin yer almasi kampanyaya ilgiyi artirmaktadir
(3,65)” ve “kampanyalara destek verdigimde kendimi mutlu hissederim (3,48)”
fikirlerine katildiklar1 s6ylenebilir. Baska bir ifade ile katilimcilar, kampanyala-
ra olumlu bakmakta ve sosyal faydaya destek vermek istemektedirler. Benzer
olarak Ugur (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada firmalarin sosyal amagl proje-
lere yonelme nedeni toplum goziinde isletme imajint gelistirmektir (%49.8),
firmalar sosyal sorumluluk projelerine destekleyerek toplumsal gelismeye kat-
kida bulunurlar (%70), sosyal amagli yardim kampanyalarinin insanlara yeterin-
ce duyurulmadigini diisiiniiyorum (%70) ve sosyal kampanyalara goniillii olarak
katilmak isterim (%74) diigiincelerine cevaplayicilarin katildiklar1 saptanmustir.
Unal (2009) ise yaptig1 calismada, cevaplayicilarin “kampanyalarda iinlii isim-
lere yer verilmesinin toplumda spor bilincinin yayginlasmasinda olumlu etki
yaratacag1” fikrine (%72) katildiklarini belirtmektedir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Sosyal Pazarlama Kampanyalarina Yo6nelik Tutum ve

Diisiinceleri

ifadeler Ort | Std.S.
Sosyal pazarlama faaliyetleri, sosyal konulara duyarliligi toplumun geneline 393 | 126
yayacak 6nemli bir aractir. ’ i
Sosyal konulara yonelik ¢esitli ¢alismalar yapmak ve biitge ayirmak, isletmeler 332 | 1.22
i¢in bir zorunluluktur. ’ ?
Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletme ile ilgili diisiincelerimi olumlu y6nde 339 | 1.08
etkiler. > )
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin bagarisinda kitle iletisim araglarinin segimi
- . 3,75 | 1,14
O6nemli yer tutar.
Sosyal pazarlama kampanyalarinda {inlii kisilerin yer almasi ilgiyi oldukga

3,65 | 1,21
artirmaktadir.
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin toplumsal duyarlilig1 artirabilmesi, kampanya
konusunun (hava kirliligi, saglik vb) se¢imine baglidir. 3,40 | 1,17
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin basarisi, kampanya bilgilerinin ¢esitli medya
ortamlarinda yer almasina baglidir. 3411 112
Sosyal pazarlama kampanyalarina destek verdigimde kendimi mutlu hissede- 348 | 1.12
rim. i >

Tablo 4°te ¢ikarilacak baska bir sonug, isletmelerin sosyal pazarlama faali-
yetlerinde bulunma zorunlulugu ve sosyal faydaya yonelik duyarliligin artmasi
gibi hususlarda katilimcilarin karasiz olmalaridir. Bu konu ayr bir ¢alisma ko-
nusu yapilabilir. Zira literatiirde sosyal bir kurulug olarak isletmenin sosyal
sorumluluklari oldugu yoniinde disiinceler oldugu kadar, isletmenin ekonomik
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bir kurulus oldugu ve sosyal faaliyetlerde bulunmanin isletmelerin gérevi olma-
digina dair goriisler de bulunmaktadir (Balikgioglu, Karacaoglu, 2007:121-138;
Kaya, 2008:98-102).

C.DEMOGRAFIK OZELLIKLERi iTiBARIiYLE TUKETICILE-
RIN CESITLI MEDYALARDA YAPILAN SOSYAL PAZARLA-
MA KAMPANYALARINDAN ETKILENME DUSUNCELERI

Varyans analizi sonuglarina gore gelir degiskeni itibariyle cevaplayicilarin
cesitli medya ortamlarinda yapilan sosyal pazarlama kampanyalarindan olumlu
yonde etkilenme diisiinceleri, faklilik tagimaktadir. Yani H;s hipotezi kabul
edilmistir. Medeni hal, egitim durumu, gelir ve yas a¢isindan ise anlamli bir
farklilik saptanmamusgtir.

Tablo 5° de goriildiigii gibi, tiiketicilerin gelir durumlarina gore, “firmalarin
televizyonda yardim kampanyalarina katilmalar1 veya bu kampanyalari1 diizen-
lemeleri, duyarliligimi oldukga fazla etkilemektedir” diisiincesi, anlamli bir
farklilik gostermektedir (F:3,292; p<0,05). Sheffee analizi sonucu ise, bu farkli-
ligin kaynaginin 1000 ve alt1 gelir grubu ile 2000 ve iistii gelir gruplarinin orta-
lamalar1 arasindaki mesafeden kaynaklandigini anlatmaktadir (p<<0,05). Baska bir
deyisle alt gelir grubunda olan tiiketiciler, diger gelir gruplarinda yer alan tiiketici-
lere gore firmalarin yardim kampanyalarina yonelik sosyal pazarlama ¢abalarinin
duyarliliklarini olumlu yonde etkiledigi fikrine daha fazla katilmaktadirlar.

Tablo 5: Gelir Durumu Itibariyle Tiiketicilerin Medyada Yapilan Sosyal Pazar-
lama Kampanyalarindan Farkli Etkilenme Durumlar1

. 132(;;{11‘ 1001-2000 | 2001 TL ve Tek yonlii
Ifadeler TL aras1 iizeri varyans
Ort. Ort. Ort. F p
Firmalarin televizyonda yardim
kampanyalarina katilmalar1 veya
bu kampanyalar1 diizenlemeleri 3,45 3,26 3,14 3,292 0,038
duyarliligimi oldukga fazla
etkilemektedir.
Ort.uzakh@ | Std.hata p
Sheffee 1000 TL | 2001 TL 269 105 | ,040
ve alt1 ve lizeri

D. DEMOGRAFIK OZELLIiKLERi iTiBARIiYLE TUKETIiCiLE-
RiN SOSYAL PAZARLAMA KAMPANYALARINA YONELIK
TUTUM VE DUSUNCE FARKLILIKLARI

1. Cinsiyet

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin, kampanyalara yonelik tutum ve
diistince farkliliklarini belirlemek i¢in yapilan varyans analizi sonuglari, Tablo
6’da gosterilmektedir. Cinsiyete gore, “sosyal pazarlama faaliyetleri, sosyal
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konulara duyarlhiligi toplumun geneline yayacak onemli bir aractir (F: 5,707;
p<0,05)”, “sosyal konulara yonelik ¢esitli calismalar yapmak ve biitce ayirmak,
isletmeler icin bir zorunluluktur (F:3,334; p<0,05)” ve “sosyal pazarlama kam-
panyalarina destek verdigimde kendimi mutlu hissederim (F:12,641; p<0,05)”
ifadelerinde katilimcilarin diisiinceleri anlamli farkliliklar tagimaktadir. Bu so-
nuca gore, Hy; hipotezi kabul edilmektedir. Sonuglar ortalamalar agisindan de-
gerlendirildiginde, arastirma kapsamindaki kadinlarin arastirma kapsamindaki
erkelere oranla sosyal pazarlama kampanyalarini daha olumlu algiladiklar1 ve
kampanyalara destek verme istegi agisindan kadinlarin erkeklere oranla daha
olumlu bir diisiinceye sahip olduklar1 sdylenebilir. Ayrica 6rnek kapsaminda yer
alan kadinlar, sosyal pazarlama faaliyetlerini bir zorunluluk olarak gérmekte ve
toplumsal duyarlilik agisindan gerekliligine inanmaktadirlar. Benzer olarak
Ugur (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, sosyal kampanyalara goniillii katil-
ma agisindan kadinlarin erkeklere nazaran daha istekli olduklari sonucuna ula-
stlmistir. Bu sonuglardan farkli olarak Kaya (2008) tarafindan yapilan ¢aligmada
“isletmeler sosyal sorumlulugu toplumsal degerlere sayginin bir geregi olarak
yerine getirmelidir” fikrinin kadin ve erkekler arasinda farklilik tasimadigi ve
katilimecilarin genel olarak bu fikre katildiklar1 (7°li Likert dlgegine gore ortala-
ma deger: 5,27) ifade edilmektedir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Sosyal Pazarlama Kampanyalarina Y 6ne-
lik Tutum ve Diislince Farkliliklar

. Kadin | Erkek Tek yonli
Ifadeler varyans

Ort. Ort. F P

Sosyal pazarlama faaliyetleri, sosyal konulara duyarliligi

toplumun geneline yayacak 6nemli bir aragtir. 3,48 3,16 3,707 017

Sosyal konulara yonelik ¢esitli ¢alismalar yapmak ve

biitge ayirmak, igletmeler igin bir zorunluluktur. 3,50 3,21 3,334 | 0,024

Sosyal pazarlama kampanyalaria destek verdigimde

kendimi mutlu hissederim. 3,72 3,33 12,641 1 0,002

2. Egitim Durumu

Egitim durumu itibariyle katilimcilarin sosyal pazarlama kampanyalarina
yonelik tutum ve diisiince farkliliklarin1 belirlemek i¢in varyans analizi yapil-
mistir. Grup hacmi bir birine yakin olabilmesi i¢in, dort egitim seviyesi iki gru-
ba toplanmistir: birinci grup, 6n lisans ve oncesi (%32,5) ve ikinci grup, lisans
ve lisansiistli (%67,5). Tablo 7°de gosterilen analiz sonuglarina bakildiginda, su
diisiincelerde farkliliklar oldugu sdylenebilir: Sosyal pazarlama faaliyetleri is-
letme ile ilgili diisiincelerimi olumlu yonde etkiler (F:8,396;p<0,05), sosyal
pazarlama faaliyetlerinin basarisinda kitle iletisim araglarinin se¢imi 6nemlidir
(F:9,477;p<0,05), sosyal pazarlama faaliyetlerinin basaris1 kampanya bilgileri-
nin ¢esitli medya kanallarinda yer almasina baghdir (F:7,120;p<0,05), sosyal
pazarlama kampanyalarinda {inlii kisilerin yer almasi ilgiyi olduk¢a arttirir
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(F:11,173;p<0,05) ve kampanyalarin toplumsal duyarlilig1 artirabilmesi, kam-
panya konusunun segimine baghdir (F:4,419;p<0,05). Baska bir ifade ile Ha;
hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 7: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Sosyal Pazarlama Kampanyala-
rima Yonelik Tutum ve Diistince Farkliliklar

0.
Lisans . Tek yonlii
. Lisans
Ifadeler ve e varyans
.. . |ve usti
oncesi
Ort. Ort. F p

Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletme ile ilgili diisiince-

lerimi olumlu yonde etkiler. 3,14 348 8,396 0,004

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin basarisinda kitle ileti-

. S . 3,49 3,88 9,477 0,002
sim araglarinin se¢imi 6nemli yer tutar.

Sosyal pazarlama kampanyalarinda iinlii kisilerin yer

almasi ilgiyi oldukea arttirir. 3,35 3,79 11,173 1 0,001

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin toplumsal duyarlilig:
artirabilmesi, kampanya konusunun (hava kirliligi, 3,23 3,49 4,419 0,036
saglik vb) secimine baglidir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin basarisi, kampanya
bilgilerinin ¢esitli medya kanallarinda yer almasina 3,19 3,51 7,120 0,008
baglidir.

Sonuglar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde, lisans ve {izeri egitim
diizeyine sahip olan kisilerin 6n lisans ve alt1 diizeyde egitime sahip olan kisile-
re gore, sosyal pazarlama kampanyalarma daha olumlu baktiklar1 ve sosyal
pazarlama kampanyalarinin basarisinda kitle iletisim araglarinin énemli bir rolii
oldugu fikrine daha ¢ok katildiklar1 ifade edilebilir. Baska bir deyisle tiiketicile-
rin egitim seviyelerinin artmasi ile kampanyalarin bagarisinda medya ve konu
secimi, kampanyada iinlii kisilere yer verilmesi, kampanya bilgilerinin ¢esitli
medya kanallarinda duyurulmasinin 6nemli oldugu ve bu kampanyalarin olumlu
isletme imaj1 gelistirmelerinde etkili olacagi fikirlerine katilmalar1 arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu soylenebilir.

3. Yas

Yas degiskeni itibariyle katilimcilarin sosyal pazarlama kampanyalarina
yonelik tutum ve diistince farkliliklarini saptamak i¢in yapilan varyans analizi
sonuglari, Tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Yasa Gore Tiiketicilerin Sosyal Pazarlama Kampanyalaria Y onelik
Tutum ve Diisiince Farkliliklar1

' 18-25 | 26-35 | 36-45 | Y6yas | Tekyonli
Ifadeler ve ilistii varyans

Ort. Ort. Ort. Ort. F P

Sosyal pazarlama faaliyetleri isletme
ile ilgili diisiincelerimi olumlu y6n- 3,36 | 3,58 | 3,29 3,11 | 2,799 | 0,04
de etkiler.

Sosyal pazarlama kampanyalarinda
tinlii kisilerin yer almast ilgiyi ol- 3,60 | 3,96 | 3,54 3,31 | 4,434 | 0,004
dukga arttirir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin
toplumsal duyarlilig1 artirabilmesi,
kampanya konusunun (hava kirliligi,
saglik vb) secimine baglidir.

3,36 | 3,71 | 3,35 | 3,05 | 4,731 0,003

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin
basarisi, kampanya bilgilerinin ge-
sitli medya kanallarinda yer almasi-
na baghdir.

330 | 3,71 | 3,38 | 3,22 |3,807 | 0,01

Sosyal pazarlama kampanyalarina
destek verdigimde kendimi mutlu 3,65 | 3,55 | 3,29 3,19 | 2,848 | 0,037
hissederim.

Tablo 8 incelendiginde yasa gore cevaplayicilarin su diistincelere katilma
derecelerinin anlamli farkliliklar tasidig: sdylenebilir: sosyal pazarlama faaliyet-
leri igletme ile ilgili diisiincelerimi olumlu yonde etkiler (F:2,799;p<0,05), sos-
yal pazarlama kampanyalarinda iinlii kisilerin yer almas ilgiyi oldukga artirir
(F:4,434;p<0,05), sosyal pazarlama faaliyetlerinin toplumsal duyarlilig1 artira-
bilmesi kampanya konusunun (hava kirliligi, saglik vb.) se¢imine baglhdir
(F:4,731;p<0,05), sosyal pazarlama faaliyetlerinin basaris1 kampanya bilgileri-
nin ¢esitli medya kanallarinda yer almasina baghidir (F:3,807;p<0,05) ve sosyal
pazarlama kampanyalarina destek verdigimde kendimi mutlu hissederim
(F:2,848;p<0,05). Bagka bir anlatimla, H,4 hipotezi kabul edilmektedir. Sonug-
lar ortalamalar agisindan degerlendirildiginde bu ifadelere iliskin olarak 26-35
yas arasindaki kisilerin sosyal pazarlama kampanyalarini olumlu algiladiklari ve
bu diistincelere katildiklar1 sOylenebilir. 18-25 ve 26-35 yas gruplari,“sosyal
pazarlama kampanyalarina destek verdigimde kendimi mutlu hissederim” dii-
siincesine katilirken diger yas gruplarinda yer alan tiiketiciler, bu fikre ne katil-
makta ne de katilmamaktadirlar. Tablo 8’de dikkat ¢ceken diger bir nokta, 46 ve
istll yas grubunda yer alan katilimcilarin sosyal pazarlama ilgili belirtilen ifade-
lerin tamaminda kararsiz olmalaridir.
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SONUC

Kiiresel rekabet ortaminin artmasi ve yasanilan problemlerin etkisiyle bir-
likte toplumu daha ¢ok mesgul etmeye baslayan problemlere karsi isletmeler,
sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelmektedirler. Temel amaglarindan biri kar
elde etmek ve satiglar arttirmak olan isletmeler, toplumun ¢ikarlarini gdzetmek
ve bdylece imaj yaratmak/giiclendirmek gibi amaclar1 da hedefleyerek sosyal
bir diislinceyi, problemi ya da uygulamayi, belirli bir hedef gruba benimsetmek
ve bu yonde davranis degisikligi yaratmak tlizere pazarlama programlart gelis-
tirmekte, uygulamakta ve kontrol etmektedirler. Bu ¢abalarinda basarili olabil-
meleri icin isletmelerin diizenleyecekleri kampanyalarda konu, etkinlik tiiri,
medya ve hedef kitle se¢cimine dikkat etmeleri ve bu kararlar arasinda uyuma
onem vermeleri gerekmektedir.

Calismada sosyal pazarlamada ¢esitli medyalar ve bu ortamlarda yapilan
faaliyetlerin tiiketicileri etkileme derecesi ve genel olarak tiiketicilerin sosyal
pazarlama kampanyalarina yonelik tutum ve diisiinceleri saptanarak demografik
Ozellikler itibariyle diisiince farkliliklarini belirlemek amaglanmaktadir. Bu
amaglarla Konya ilinde bir bankanin miisterileri lizerinde anket uygulanmigtir.
Arastirmadan elde edilen bulgular su sekilde yorumlanabilir:

e Katilimcilar, kitle iletisim araglar igerisinden en ¢ok televizyonu tercih
etmekte ve bu ortamda yapilan faaliyetlerden etkilenmektedirler. Inter-
net ve bu ortamda yapilan sosyal pazarlama faaliyetlerinden etkilenme
diisiincesine katilma derecesi bu 6rneklemde yiiksek degildir ve radyo
icin de benzer bir durum s6z konusudur. Farkli yazarlarca yapilan ca-
lismalar, bu sonucu destekler niteliktedir (Haynes, Mickelson 2000;
Unal, 2009; Giiz, 1995; Sahan, Cinar, 2004).

e Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik degerlendirmelere baktigi-
mizda katilimcilar kampanyalarin basarisinda kitle iletisim araglar1 se-
¢iminin 6nemli oldugu, bu kampanyalarda {inlii insanlara (fikir liderleri-
ne) yer verilmesinin ilgiyi arttiracagi ve bu kampanyalara destek verme
fikirlerine katildiklar1 sdylenebilir. Kampanya bilgilerinin etkin bir se-
kilde tutundurulmasi, bireylerin kampanyaya katilimmi saglamak aci-
sindan 6nemli olacaktir. Ugur (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada kam-
panya bilgilerinin yeterince duyurulmadigi ve kampanyalara goniillii
destek verme diisiincelerine cevaplayicilarin katildiklarini belirtilmekte-
dir. Unal (2009) ise kampanyalarda {inlii insanlara yer verilmesinin top-
lumda spor bilincinin gelistirilmesinde etkili olacagini ifade etmektedir.

e Alt gelir grubunda yer alan cevaplayicilar, diger gelir gruplarina dahil
olan cevaplayicilara gore “firmalarm yardim kampanyalarma yonelik
sosyal pazarlama ¢abalarinin duyarliliklarint olumlu etkiledigi” ifadesi-
ne daha fazla katilmaktadirlar. Bu sonucun nedeni, alt gelir grubu i¢in
“gelir ve gegim sikintisinin” hassas bir konu olmasi olabilir.
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e Kadinlar erkeklere oranla kampanyalara destek verme istegi, sosyal pa-
zarlama faaliyetlerini igletmeler i¢in bir zorunluluk olarak gérme ve top-
lumsal duyarlilik agisindan gerekliligi diisiincelerini daha fazla benim-
semektedirler. Baska bir deyisle kadinlarin bu kampanyalara kars1 daha
duyali olduklar1 soylenebilir. Benzer olarak Ugur (2007), sosyal kam-
panyalara goniillii katilma agisindan kadinlarin erkeklere nazaran daha
istekli olduklarii belirtmektedir.

e Lisans ve lisansiistii egitim seviyesinde olan tiiketiciler, on lisans ve
oncesi egitim seviyesinde olan tiiketicilere gore, bu kampanyalarin is-
letme imajina olumlu yansiyacagi, kampanyalarin basarili olmasi igin
kitle iletisim yontemlerinin ve kampanya konusunun se¢iminin énemli
oldugu ve kampanyalarda iinlii kisilere yer verilmesinin gerekliligini
daha fazla benimsemektedirler.

e Geng olarak ifade edilebilecek kisiler (26-35 yas) kampanyalarin olumlu
isletme imaj1 gelistirmede 6nemi, kampanyanin basarisi igin kitle ileti-
sim araglariin se¢imi, kampanyalarda iinlii kigilere yer verilmesi, kam-
panya konusunun 6nemli olmasi ve kampanyaya destek verme diisiince-
lerine katildiklar1 sdylenebilir. Bagka bir anlatimla genc¢ nesil diger yas
gruplarina gore, sosyal konulara daha duyarlidir ve bu kampanyalara
goniillii destek verme istegi daha fazladir. Ayrica fikir liderlerini (iinlii
insanlar1) bir referans grubu olarak algilamakta ve onlarin etkileyici gii-
cline inanmaktadirlar.

Bu sonuglar 15181nda sosyal pazarlamacilarin su iki hususa 6nem vermeleri
tavsiye edilebilir: birincisi sosyal pazarlama kampanyalarinda biitlinlesik ileti-
simi kullanmaktir. Televizyon merkezli yapilan kampanyalarda TV’ye ilave
hizla gelisen web tabanli uygulamalarin, radyonun ve gazetenin birlikte kulla-
nim1 kampanyay1 etkin kilabilir. Ikincisi demografik 6zellikler ile kampanyalara
yonelik degerlendirmeler arasindaki farkliliklar (bu 6rneklemde egitim diizeyi
yiiksek, gen¢ ve kadinlarin bu kampanyalara yonelik ilgi diizeyi diger gruplara
oranla daha fazladir) dikkate almarak kampanyanin tiirii, medya ve hedef kitle
secimi gibi konularda bu veriler kullanilabilir.

Sinirlamalar ve gelecek calismalar;

Bu calismanin en 6nemli sinirlamasi, 6rnekleme yontemi olarak kolayca
ornekleme yonteminden yararlanilmasi; sonuglarin sadece bu 6rnek grubu igin
gecerli olmasi ve ana kiitle kapsaminda genelleme yapilamamasidir. Bir diger
kisitlama, literatiirde 6lgek niteliginde bir anket tespit edilememesi ve bu neden-
le gesitli galigmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda anket formunun gelig-
tirilmesidir. Dolayisiyla anket, konu {lizerinde yapilacak diger ¢aligmalar ile test
edilebilir ve daha kapsamli hale getirilebilir.
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Gelecek ¢aligmalarda bireysel (sigaray1 birakma gibi) veya kamuya (aile
planlama gibi) yonelik baslica kampanyalarin tiiketici tutum ve davraniglaria
etkisi ayr1 ¢aligmalar olarak incelenebilir. Spesifik sosyal pazarlama kampanya-
lar1 i¢in odak grup tartismasi yapilabilir ve bu calismalarda sosyal pazarlama
kampanyalarinin davranig degisikligine ve isletme imajina etkisi arastirilabilir.
Ayrica isletmeler tlizerinde yapilacak arastirmalar ile sosyal pazarlama faaliyet-
lerinin performansa etkisi incelenebilir.
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