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Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Davranisina Etkisi

1. Giris

Son yillarda, ekonomik ve sosyal sorunlar ile ¢evre sorunlari bircok isletmeyi tiketicilerle ortak bir
calisma igerisine girmeye yénlendirdi. isletmeler, hem kiiresel cevrecilik yarisinda yiiksek siralarda yer almak
hem de cevreci tiiketici gruplarina seslenebilmek adina ¢alisma prensiplerinde cesitli dizenlemeler yapti.
isletmeler sosyal pazarlama araciligiyla tiiketicilere ulasmak ve modern zamana adapte olmak adina bazi
girisimlerde bulunmuslardir.

Galismanin temel problemini, cevreye duyarl ve sosyal pazarlama anlayisi igerisinde faaliyetlerini
sirdiiren isletmelerin, bu sosyal pazarlama faaliyetlerini tiiketicilere ne O6l¢clide yansitabildikleri ve
tiketicilerin s6z konusu faaliyetler hakkindaki degerlendirmeleri olusturmaktadir. Bu problemin ¢éziimi igin
yapilan arastirmada tliketicilerin, isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerini degerlendirme kriterlerinin de
tespit edilmesi hedeflenmistir.

Literatlr incelendiginde sosyal pazarlama yaklasimi ile ilgili bircok calisma ve kitap oldugu
goérilmektedir. Calismada isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin tutum, satin alma niyeti
ve davranislari Gzerindeki etkisini incelemenin yani sira tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore sosyal
pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlar arasinda bir farklihk olup olmadiginin belirlenmesi de
amaclanmaktadir.

Bu ¢alisma, tiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi tutum, niyet ve davranislariniincelemesi
sonucunda ileride 6grenciler ya da akademisyenler tarafindan yapilacak ¢alismalar icin faydali bir kaynak
olabilecektir. Ayrica tlketicilerin sosyal pazarlama faaliyetleri hakkindaki degerlendirmelerine ulasilabilmesi
acisindan isletmeler icin de kullanilabilir bir mehaz 6zelligi oldugu degerlendirilmeketdir. Bu calismanin, konu
ile ilgili yeterli bilimsel calisma olmamasi sebebiyle, tliketicilerin tutum ve niyetlerini inceleyerek bir sosyal
pazarlama strateji gelistirmeyi planlayan isletmeler ve gelecekte yapilacak olan calismalara isik tutmasi
hedeflenmektedir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Sosyal Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Kotler ve Zaltman (1971)’a gore sosyal pazarlama tek basina bir teori olmaktan ziyade, psikoloji,
antropoloji ve iletisim gibi birgok farkli yaklagimin bir araya gelerek insanlarin davranislarini etkileyemeye
yonelik olusturdugu bir teoridir. Ewing (2001) ise sosyal pazarlamayi, sosyal degisiklik yaratacak bazi
programlarin tasarlanarak pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesi ve uygulanmasi olarak tanimlamistir. Sosyal
pazarlama, “hedef kitlenin veya toplumun bir bitiin olarak sagligini ve iyiligini gelistirme dogrultusunda
olumlu davranis bigimleri gelistirmesini saglamak amaciyla geleneksel pazarlama tekniklerinin
kullaniimasidir” (Bayraktaroglu ve ilter, 2007).

Sosyal pazarlamanin geleneksel pazarlamadan en buyiik farki, bir hizmeti ya da mali satmak yerine
bir diisiincenin, fikrin veya sosyal davranisin satilmasidir. Ayrica bu fikir ve dislincelerin satilmasi ve kabul
ettirilmesi ile tUketicilerin ve dolayisiyla toplumun belirli davranis bicimlerine yonlenmesi, belirli konularda
inanglarinda ve ényargilarinda degisiklik yapilmasi amaclanmaktadir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007). Sosyal
pazarlamanin en blylik amaclarindan biri de toplumda sosyal farkindalk yaratiimasidir (Tek, 1999). Bu da
gerek isletmeler gerekse kurumlar tarafindan tasarlanan programlarin uygulanmasi ve denetlenmesi araciligi
ile gerceklesmektedir.

Cesitli arastirmacilarin tanimlari 1siginda sosyal pazarlama, tiiketicilerin satin alma ve isletme tercih
sireclerinde sosyal sorumluluk anlayisini benimsemeleri ve toplumsal fayda saglayacak triinlere yonelmeleri
maksadiyla onlari bu tutum ve davranislara yonlendirici fikirlerin pazarlanmasidir. Sosyal pazarlama farkh
kaynaklarda dava pazarlamasi veya fikir pazarlamasi olarak da anilmaktadir. Sosyal pazarlama, kar amaci
gldilmeden, toplumun yararina olan davranislarin benimsenmesi, toplumsal sorunlarin ¢6ziiminde
bireylerin de rol alabilmesi icin onlari yonlendirmek gibi herkesin menfaatine olan fikirlerin yayginlastirilmasi
icin kullanilan bir pazarlama yéntemidir (Kotler ve Armstrong, 2018).
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Andreasen (1995) sosyal pazarlamanin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemistir:
e Sosyal pazarlama davranissal amaca hizmet etmelidir.
e Kurulus icin kullanilan sermaye araliginin dar tutulmasi gerekmektedir.
e Sosyal pazarlamada tiketicilerin inang ve degerleri gbz ardi edilmemelidir.
e Benimsetmek istenen davranisin tiiketiciye gekici gelmesi saglanmalidir.
e Sosyal pazarlamada uygun davranislar tiketicinin goniilden yapmasi ile basarili sayilabilir.

e Sosyal pazarlamada tiliketici odakl bir yaklasim benimsendigi icin arastirmalar siklikla ve sirekli
yapilmalidir.

e Pazar kitlesel olarak ele alinmak yerine ¢ok net bir boliimleme yapiimalidir.

2.2. Sosyal Pazarlama Karmasi

Kotler ve Lee (2008) sosyal pazarlama siirecini, yeni bir davranisin hedef kitleler Gzerinde kabul
edilmesi, davranislarin hos karsilanmadigi takdirde reddi, mevcut davranisin degistirilmesi ya da mevcut ve
hosnutsuz olunan davranistan uzaklasma olarak aciklamislardir. Bu siirecin isleyebilmesi ve hedef gruba
yonlendirilecek amaglari uygulamaya koymak maksadiyla sosyal pazarlama karmasi araglarinin dogru ve tam
olarak olusturulmasi gerekmektedir.

Kotler ve Roberto (1989) yaptiklari calismada sosyal pazarlama karmasini asagidaki gibi olusturmuslardir:
e Mamul: Hizmetler, kalite, marka, garanti ve iade gibi hedef gruba yapilan teklifleri icerir.
e Fiyat: Hedef grubun, stres, toplum baskisi, kredileme ve haklar gibi katlandigi maliyetlerdir.
e Dagitim: Hazirlama ve dagitim hizmetleri ile sosyal mamuliin hedef gruba iletilmesidir.

e Tanitim: Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetleri ile sosyal mamuliin hedef
gruba tanitiimasidir.

e Personel: Sosyal mamuliin hedef gruba ulastirilmasini saglayan ¢alisanlardir.
e Sunus: Sosyal mamuliin kullanimina yonelik gozle goriilebilir duyumsal elemanlari ifade eder.
e Siirec: Hedef grubun sosyal mamuli taniyip kabul etmesine kadar gecen sireyi ifade eder.

Problemin tanimlanmasi ile baslayan sosyal pazarlama sireci s6z konusu problemin ¢6ziimiine
yonelik hedefin belirlenmesi, belirlenen hedefe yoénelik pazarin secilmesi, bu pazarda hitap edilecek
tiketicilerin analiz edilmesi, sosyal pazarlama kampanyasinin temelini olusturacak kanallarin analiz edilmesi,
belirlenen sosyal pazarlama programlarinin uygulanmasi ve son olarak da degerlendirme ile son bulur (Mert,
2012). Ozellikle etkin bir tanitim sayesinde hedef kitlenin herhangi bir faaliyet ya da iriine yénlenmesi
saglanmaldir. Buna ek olarak kamuoyunun/hedef kitlenin ikna edilmesi, bu siirecin en 6nemli
tamamlayicisidir (Raghunathan ve Trope, 2002). Sosyal pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi igin
yalnizca isletmeler degil ayni zamanda diger kurumlar ve kisiler de zaman, emek ve c¢aba harcamak
zorundadirlar. Clinkl eski tutum ve davranisin yerine yenisinin olusturulmasi siireci, sanildigindan daha zor
bir stirectir (Yildirir, 2016).

2.3. Sosyal Pazarlama Siirecinde Tiiketici Davraniglar

Yapilan ¢alismalar neticesinde bireylerin davranislarina etki eden unsurlar arasinda en 6nemli iki
unsurun tutum ve niyet oldugu gorilmustlr. Tutum ve niyet, kisileri gerceklesen davranisa yonlendiren ve
bu davranisi sergilemelerini saglayan nedenlerden olusmaktadir (Ajzen, 1985).

Tutum “Ogrenilen, 6nceden hazirlig yapilan bir eylem ve bir objeye dogru, olumlu veya olumsuz
yonde sirekli bir eylemdir” seklinde tanimlanabilir (Yanik, 2014). Tutumun, bireylerin davranislarinda
bulunmasi gereken bir 6n sart oldugu yapilan arastirmalarda da tespit edilmistir (Ajzen, 1985; Ma, Anderson
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ve Streith, 2005; Linan ve Chen, 2009). Arastirmacilara gore tutum, cift tarafli etki veya degerlendirme
neticesinde olgillebilir. Tutumun temelinde tutarliik yatmaktadir. Kisileri, objeleri, olaylari sevme ya da
sevmeme durumu tutumla agiklanabilir. Tutum diger etmenlerin aksine degistirilmesi zor bir yargidir.
Tutumlari degistirmek icin birden fazla durumun degistirilmesi gerekebilir. S6z konusu bu degisim ¢ok zor gibi
gorinse de yiksek maliyetlerin harcanmasi sonucu verim elde edildigi de gérilmustir (Davis, 1989).

Kisinin davranisinin temelinde yatan asil belirleyici niyettir. Bilissel uyumsuzluk teorisine gore,
kisilerin davraniglari ile niyeti arasinda ortaya ¢ikan farkhlik bir gerilim yaratmaktadir ve kisiler niyetleri ile
davranislari arasinda bir dogru oranti saglayarak tutarlilik sergilemek isterler (Yilmaz ve Tiimtlrk, 2015).
Kisilerin hayatlari boyunca aldiklari rasyonel kararlarin hemen hemen hepsinde niyet ve davranis arasindaki
iliski Gnemli bir rol oynar (Kim vd., 2003). Ayni sekilde isletmeler de s6z konusu hizmetleri kimlerin satin aldig
ya da almak istedigi hakkinda bilgi sahibi olmak isterler (Crespo ve Bosque, 2008; Cakir, 2012).

Sosyal pazarlama tiiketici davraniginin satin alma davranisi kismini etkilemeye ¢alisiyor gibi goriinse
de satin alma kararinda etkili olmasi siirecin basarili bir sekilde islemesi icin daha verimli olacaktir. Sosyal
pazarlamanin tiiketici davranislar Gzerinde etkili olmasi gereken en 6nemli husus, sebep oldugu davranis
degisikliginin strekli olmasidir.

3. Literatiir Taramasi ve Hipotezlerin Olusturulmasi

isletmelerin, sosyal pazarlama faaliyetinde bulunurken, tiiketici izerinde birakacaklari izlenimin s6z
konusu faaliyetlere yonelik tutum ve distinceleri ne derecede etkileyecegi konularinda arastirmalar yapmasi
gerekmektedir. Sosyal pazarlama ve tiiketici davraniglar ile ilgili yapilan bazi ¢alismalarda, isletmelerin
uyguladigl sosyal pazarlama faaliyetlere yonelik tutumun satin alma niyetini etkiledigi (Demirglines, 2015;
Yaprakli, Noksan ve Unalan, 2017; izmir ve Turgut, 2019), tiiketici nezdinde algilanan marka degerinin ve satin
alma tercihlerinin olumlu yénde etkilendigi (Cakir ve Arslan, 2016; Yaprakli vd., 2017) tespit edilmistir.
Tuketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari, cevresel zararlari azaltma, gcevreyi iyilestirme,
yardima muhtaclara yardimda bulunma, kotl sartlarda calismalarina engel olma gibi konularda farkhlik
gosterebilir (Demirglines, 2015). Dogru planlanmis sosyal pazarlama faaliyetleri ile tliketicilerin tutumlarinda
olumlu etkiler yaratilarak belirtilen konularda etkileyici olmalari saglanabilir. Literatlirde yer alan ve belirtilen
bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez kurgulanmistir.

H1: Tiiketicilerin tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tiketicilerin satin alma niyetleri, gerceklesmesi planlanan davranislarin tahmin edilmesi igin en
uygun aractir (Carrington, Neville ve Whitwell 2010). Niyetler davranislarin merkezi belirleyicisi olarak
gorilmektedir (David ve Rundle-Thiele, 2018). Yapilan c¢alismalar, sosyal pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yénde etkiledigini, géstermektedir (izmir ve Turgut, 2019). Baz
¢alismalarda isletmelerin sosyal, toplumsal ya da gevre konularina duyarsiz kalmalarinin, tiiketicilerin
isletmeye karsi olumsuz tepkiler géstermesine sebep olabilecegi ve etik satin alma niyeti ile gerceklesen
davranis arasinda farkllik olabilecegi belirtiimektedir (izmir ve Turgut, 2019; Demirag, 2020). Buna ragmen
genel olarak konu ile ilgili yapilan ¢alismalar sonucunda, sosyal pazarlama faaliyetlerinin isletmeye/markaya
karsi davranissal niyetler gelistirilmesini sagladigi belirlenmistir (Yaprakli vd., 2017; Farrukh, Yazan, Imran,
Shahzad ve Waheed, 2018). Literatlirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez
kurgulanmistir.

H2: Tiiketicilerin tutumlari ile gerceklesen davranis arasinda anlamli bir iliski vardir.

isletmelerin gelistirdikleri sosyal pazarlama stratejilerine yénelik tiiketiciler duyarliliklarini
gerceklesen satin alma davranisi ile géstermektedirler (Yaprakh vd., 2017; izmir ve Turgut, 2019). Sosyal,
toplumsal ya da cevre konularinda duyarli olmak tiiketicilerin genel sorumlulugu olarak gorilebilmektedir
(Oguz ve Bilgen, 2017). Yapilan c¢alismalarda tliketicilerin sosyal pazarlama stratejileri ile bitlinlesmis
isletmeleri tercih ettikleri, bu isletme ve markalari tavsiye ettikleri ve referans olduklari belirlenmistir. Bilingli
tlketicilerin artmasi da sosyal pazarlama faaliyetlerine dncelik veren isletmelerin ve Urinlerinin tercih
edilmesinde 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Manzano, Rivas ve Bonilla, 2012; Iftekhar, Ayub, Razzaq
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ve Aslam, 2013; Kogoglu ve Kogoglu, 2017). Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola cikarak
asagidaki hipotez kurgulanmistir.

Hjs: Tiiketicilerin satin alma niyetleri ile gerceklesen davranis arasinda anlamli bir iliski vardir.

Literatlirde tiketicilerin kisisel 6zellikleri ile sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi tutum, satin alma
niyeti ve satin alma davranisi arasindaki iliskileri inceleyen calismalarda genel olarak geng tiketicilerin diger
yas gruplarina kiyasla (Kogoglu ve Kogoglu, 2017), kadinlarin erkeklere kiyasla (Kogoglu ve Kogoglu, 2017;
Yilmaz Yaman, 2018; Asikoglu, 2019), egitim seviyesi yliksek tiiketicilerin diisiik olanlara kiyasla, evlilerin
bekar tiketicilere kiyasla sosyal, toplumsal ve ¢evre konularinda daha duyarl olduklari tespit edilmistir.
Ayrica bazi ¢alismalar Universite 6grencilerinin sosyal pazarlama faaliyetlerine énem veren markalarin
Urinlerine ederinden daha fazla licret 6deyeceklerini belirtmektedir (Onurlubas ve Dinger, 2016; Kogoglu ve
Kocoglu, 2017; Yavuz ve Unal, 2018). Literatiirde yer alan ve belirtilen bulgulardan yola cikarak asagidaki
hipotez kurgulanmistir.

Hj: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére, sosyal pazarlama faaliyetlerine yénelik tutum, niyet ve davranislari
arasinda farkhlik vardir.

Hs: Tiiketicilerin yaslarina gére, sosyal pazarlama faaliyetlerine yénelik tutum, niyet ve davranislari arasinda
farkhilik vardir.

He: Tiiketicilerin gelir durumlarina gére, sosyal pazarlama faaliyetlerine yénelik tutum, niyet ve davranislari
arasinda farkhlik vardir.

H;: Tiiketicilerin egitim durumlarina gére, sosyal pazarlama faaliyetlerine yénelik tutum, niyet ve davranislari
arasinda farkhlik vardir.

Hs: Tiiketicilerin mesleklerine gére, sosyal pazarlama faaliyetlerine yénelik tutum, niyet ve davranislari
arasinda farkhlik vardir.

4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tlketicilerin tutum, satin alma
niyeti ve davranislari tizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica demografik 6zelliklerine gére sosyal pazarlama
faaliyetlerine karsi tutumlari arasinda bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi de hedeflenmektedir.

4.2. Arastirma Modeli

isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetlerine etkisini
incelemek ve niyet ile gerceklesen davranis arasindaki iliskiyi saptamak igin Sekil 1’deki kavramsal model
olusturulmustur. Model Ajzen’in Planlanmis Davranis Teorisinden esinlenerek kurulmustur. Planlanmis
Davranis Teorisinin degiskenlerinden biri olan 6znel normlarin, bir davranisa yonelik sosyal baskiyi, kisilerin
gosterecekleri davraniglara yonelik gevrenin algilamalarini ya da referans gruplar gibi diger kurum ve kisilerin
tuketicinin davranislan Gzerindeki etkilerini/beklentilerini ifade etmesinin ¢alisma kapsamina alinmamasi
sebebiyle modelden gikartilmasina karar verilmistir (Erten, 2002; Kagitcibasi ve Cemalcilar, 2015; Bozkurt ve
Avcikurt, 2019). Bunun yerine etkisinin olgllmesi istenilen Demografik Degiskenler faktérii modele ilave
edilmistir ve Algilanan Davranissal Kontrol faktorti modelden c¢ikarilmistir.
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Sekil 1. Kavramsal Model

Tutum
H2
Hi
Niyet M Davranis
Degiskenler

Ha. Hs. He. H7. Hg

4.3. Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Calismanin ana kitlesini Tirkiye sinirlari icerisindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemin
seciminde kolayda 6rnekleme yénteminin uygun bir ydontem oldugu degerlendirilmistir. Analiz icin kullanilan
veriler “anket” teknigi ile online ve yiz ylze olarak 12 Kasim — 12 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplanmistir.
Ankette alti bolimde toplam 22 ifade arastirimistir. Hazirlanan sorulara “Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarindan olusan 5’li Likert tipi ifadeler
sorulmustur. Hazirlanan anket formu katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik ifadeler, isletmelerin
sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi tutum ve niyetlerine yonelik ifadeler ve tiketicilerin sosyal pazarlama
faaliyetlerine ve bunu uygulayan isletme ve driinlerine karsi satin alma davranislarini 6lcen ifadeler olmak
lizere {ic ana baslk altinda toplanmaktadir. Ankette yer alan ifadeler Bayraktaroglu ve ilter (2007), Cheng,
Kotler ve Lee (2011) ve Akdogan, Coban ve Oztiirk (2012)’iin calismalarindan yararlanilarak gelistirilmistir.
Yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem yeter sayisini belirlemek igin sabit bir yéntem olmamakla birlikte
genellikle soru formunda degerlendirilen ifade sayisinin on kati kadar bir 6rneklemin yeterli oldugu
belirtiimektedir (Kline, 2011). 22 ifadeye yonelik 383 verinin elde edilmis olmasi analiz igin yeterli veriye
ulasildigini gostermektedir.

Calismada belirlenen kavramsal modelin analiz edilmesi maksadiyla yapisal esitlik modellemesi
uygulanmistir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM), genellikle sosyal bilimler arastirmalarinda kullanilan ve
surekli, sirali veya kategorik ¢cok sayida degisken arasindaki iliskiyi es zamanli olarak ve 6lgme hatalarini da
modelleyerek inceleyebilen bir istatistiksel analiz yontemidir (Kline, 2011; Tabachnick ve Fidell, 2013). S6z
konusu model ve modele yonelik elde edilen veriler SPSS 23.00 ve AMOS 24 paket programlari ile analiz
edilmistir.

5. Analiz ve Bulgular

5.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik degiskenlere yonelik bulgular Tablo 1’de sunulmustur. Tablo 1 incelendiginde; %56,4 ile
kadinlarin, %61,3 ile 26-35 yas arasi katilimcilarin, %55,1 ile kamu calisanlarinin, %63,4 ile lisanslistli 6grenim
durumuna sahip katilimcilarin ve %48,8 ile 3000-4500 TL arasi gelire sahip tuketicilerin gogunlukta olduklar
gorilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Degiskenler

Degisken Frekans %
Cinsiyet Kadin 216 56,4
Erkek 167 43,6
25 ve alti 116 30,3
vas 26-35 235 61,4
36-45 16 4,2
46 ve Ustl 16 4,2
Galismiyor 44 11,5
Ogrenci 40 10,4
Meslek Ozel Sektor 88 23,0
Kamu Caligani 211 55,1
ilkégretim 8 2,1
Egitim Durumu Universite 132 34,5
Lisansusti 243 63,4
0-1500 TL 104 27,2
Gelir Durumu 1501-3000 TL 48 12,5
3001-4500 TL 187 48,8
4500 TL ve st 44 11,5

5.2. Olgeklerin Giivenirligi

Olgeklerin giivenilirligini saptamak maksadiyla Cronbach’s alpha degerinden faydalaniimistir. Tim
faktorler icin belirlenen Cronbach’s alpha degerleri Tablo 2’de sunulmustur. Guvenilirlik test sonugclari
incelendiginde Cronbach’s alpha degeri %70’in altinda olan deger olmadigi ve 6lgegin iyi seviyede giivenilir
oldugu gorilmastir. Hatcher (1994)'a gore, 0,50’nin Uzerindeki alpha degerleri sosyal bilimler
arastirmalarinda yeterli sayilirken, 0,70 ve lzeri 6nerilmekte ve 0,80 ve (izeri arzu edilmektedir.

Tablo 2. Guvenilirlik Test Sonuglari

Olgek Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Tutum (T) 5 0,861
Niyet (N) 4 0,827
Davranis (D) 3 0,744

5.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, birden fazla degiskenin bir araya getirilmesi ile olusturulan yeni faktor veya boyutlarin
bulunmasini ya da kesfedilmesini saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiki analiz yontemidir (Blyukoztirk, 2002).

5.3.1. Kesfedici Faktor Analizi

Gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskinin ve buna istinaden degiskenlerin faktorlerle
baglantisini tespit eden analiz yontemine kesfedici faktor analizi denilmektedir. Faktérlerin minimize edilmesi
ve degiskenlerin birden fazla faktér altinda toplanmasinin 6niine gecilerek analize olumsuz etki yaratmamasi
icin degiskenler arasindaki kovaryansa bakilmaktadir (Hair, Black ve Babin, 2010).

Faktor yakleri hangi ifadenin hangi faktoriin altinda yer almasi gerektigini gosteren degerlerdir.
Genellikle 0,45 Gzerindeki faktor yuklerinin analiz icin yeterli oldugu degerlendiriimektedir (Moore ve
Benbasat, 1991). Calismada yapilan faktor analizine gore belirlenen 3 faktoriin altinda 12 ifade Tablo 3’te
gosterilen faktor yikleri ile yer almistir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari

T N D

T1 0,905

T2 0,785

T3 0,678

T4 0,865

T5 0,485

N1 0,539

N2 0,778

N3 0,905

N4 0,542

D1 0,649
D2 0,870
D3 0,511
Ozd.* 6,127 1,337 0,863
AV** 51,057 11,138 7,191

KMO Testi ,880
Bartlett Kuiresellik Testi  df: 66 x2:2716,441  p: 0,000

5.3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizinde elde edilen sonuglarda her ifadenin tahmin edilen faktériin altinda ya da
birden fazla faktérin altinda yer aldig1 gérilebilir. Bu durumda dogrulayici faktoér analizi yapilarak faktorler
arasindaki iliskilere bir ¢6ziim bulmak amaclanir. Dogrulayici faktor analizi (DFA), herhangi bir karisikhg ve
sinirlamalari agsmak adina gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskileri istatistiksel olarak test ederek
duruma bir ¢6zim sunmayl amaclar. Dogrulayici faktér analizi, arastirmada kullanilan maddelerin hangi
faktorler altinda toplandiginin ve arastirmaci tarafindan kontrol altinda oldugunun bilinmesi durumlarinda
kullanilir. Dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi 6ncesinde belirlenen hipotezlerin ve kurulan
modelin mantik ve goézlenen 6lciimleri dogrultusunda uygulanir (Hair, Black ve Babin, 2010). Dogrulayici
faktor analizi uyum indeksleri Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Dogrulayici Faktér Analizine iliskin Uyum istatistikleri

; . A Kabul Edilebilir Ulasilan
Uyum Indeksi lyi Uyum i P
X2 /df <2 <4-5 3,457
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,080
RMR <0,05 0,06-,08 0,033
Goodness of Fit Index (GFI) >0,90 0,85-0,90 0,948
Normed Fit Index (NFI) >0,90 0,85-0,90 0,952
Incremental Fit Index (IFI) >0,95 0,94-0,90 0,966
Comperative Fit Index (CFl) >0,95 >0,90 0,965

Kaynak: Meydan ve Sesen (2011); Cokluk, Sekercioglu ve Buylikoztiirk (2014).

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum degerleri incelendiginde, x2 /df ve RMSEA degerlerinin kabul
edilebilir uyum araliginda oldugu; RMR, GFI, NFI, IFI ve CFl degerlerinin ise iyi uyum seviyesinde oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglar 6nerilen modelin ve analiz verisinin istatistiksel olarak uygunlugunu ispat etmektedir.

Calismalarda ele alinan ve gozlenen degiskenlerin, gizil birer temsilci olup olmadigini anlayabilmek
icin birlesim gecerliligine bakilmasi gerekmektedir. Birlesim gecerliligi, gizil degisken ile gbzlenen
degiskenlerin iliski derecesidir (Hair vd., 2010). Birlesim gegerliligi icin CR (Composite Reliability) degerinin
0,70’in Gzerinde, AVE (Average Variance Extracted) degerinin 0,50'nin Gzerinde ve MSV (Maximum Shared
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Variance) degerinin de AVE degerinden kigik olmasi gerekmektedir. Modeli olusturan degiskenlerin birlesim
gecerlilik degerleri Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Birlesim Gegerlilik Degerleri

CR AVE MSV
T 0,843 0,525 0,126
N 0,818 0,534 0,126
D 0,850 0,675 0,219

Ki-kare testinin sonucu Tablo 6’daki degerlere gore kabul edilebilir aralikta ve anlamli ¢itkmistir. Bu
sonuca gore gozlenen faktorler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkhlik oldugu anlagilmaktadir. Analiz
sonucuna gore GFl ve NFl degerleri iyi uyum seviyesinde, IFl ve CFl degerleri kabul edilebilir uyum seviyesinde,
RMSEA degeri ise kabul edilebilir uyum seviyesinden yiksek bir degerde ¢cikmistir. Uyum indekslerine yonelik
faktor yukleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 6. Dogrulayici Faktoér Analizi Sonuglari

T N D

T1 0,725

T2 0,792

T3 0,685

T4 0,529

T5 0,799

N1 0,837

N2 0,651

N3 0,590

N4 0,816

D1 0,870
D2 0,437
D3 0,982

Bartlett Kiiresellik Testi df: 66 x2:2751,252 p: 0,000

5.4. Yapisal Esitlik Analizi

AMOS paket programi ile yapilan analiz neticesinde elde edilen model parametre istatistikleri ve bu
sonuglarin yorumlanmasi sonucu ulasilan bulgular analiz boliminde sunulmustur.

Uyum indekslerinin arastiriimasindan sonra gelen asamada modelin parametreleri incelenmistir.
Model parametre tahmin ve istatistiklerinde dzellikle bakilmasi gereken hususlar; CR, standart sapma, R? ve
p degeridir. Parametre tahmin ve istatistikleri Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 6’da da gorildigi gibi arastirma modelinin Gg¢ faktortinin (T, N ve D) de belirleyicilik
diizeylerinin anlamli oldugu anlasiimistir (p<0,001). Tutum degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok
“Saglik, spor, kltiir, cevre, enerji gibi konularda firmalarin kitle iletisim araclari vasitasiyla yaptiklari
faaliyetler ve sponsorluklar sosyal konulara duyarlihigimi etkiler” ifadesi agiklamaktadir (R?=0,69). En az ise
“Ahgveris yaparken satin aldigim Grinin (Greticisinin sosyal sorumluluk kampanyalari gergeklestirip
gerceklestirmedigine bakarim” ifadesi (R?=0,24) aciklamaktadir. Bu degiskene ait standart degerler uygun
seviyededir ve t degeri de anlamhdir.
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Tablo 7. Model Parametre istatistikleri

Degiskenler

Tutum Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? p
T1 1,056 14,025 0,075 0,47

T2 1,023 13,577 0,075 0,56 rEkx
T3 0,977 13,368 0,073 0,41 rEkx
T4 0,747 9,155 0,082 0,24 rEkx
T5 1,000 0,69

Niyet Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? p
N1 1,033 19,554 0,053 0,72 *xk
N2 0,639 12,177 0,053 0,42 *Ek
N3 0,666 10,866 0,061 0,34 Ak
N4 1,000 0,66

Davranis Tahmin t-degeri (CR) Standart Sapma R? p
D1 1,000 0,88 rEkx
D2 0,602 7,134 0,084 0,20 HEkx
D3 1,218 18,703 0,065 0,96 rEx

**% p<0,001 belirleyicilik diizeyinde anlamina gelmektedir.

Niyet degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢cok “isletmelerin sosyal fayda yaratmasi tercihlerimi
etkiler” ifadesi aciklarken (R?=0,72), en az ise “isletmelerin bir sivil toplum kurulusu ile birlikte ¢alismasinin
kampanyanin etkinligini arttiracagina inaniyorum” ifadesi (R?=0,34) aciklamistir. Bu degiskene ait standart
degerler uygun seviyededir ve t degeri de anlamlidir.

Davranis degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletmeyi tekrar
tercih etmem icin dnemli bir etmendir” ifadesi aciklarken (R?=0,96), en az ise “Sosyal konulara yénelik cesitli
calismalar yapmak ve bitce ayirmak, isletmeler icin yasal bir zorunluluk olmalidir” ifadesi (R2=0,20)
actklamustir. Bu degiskene ait standart degerler uygun seviyededir ve t degeri de anlamlidir.

Kavramsal modelin testi sonucu elde edilen uyum indekslerinin analiz igin yeterli aralikta ¢cikmasi ile
faktorler arasindaki iliskilerin tespiti asamasina gelinmistir. Yapilan analiz neticesinde elde edilen t degerleri
Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2. Yapisal Model t Degerleri

t=5,341 j

Tutum Davranig
t=13,065 t=2,175
Niyet ]

Tablo 8. Model Kapsaminda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Hipotez Tahmin S.H. p Kabul/Ret
Hi T --> N 0,868 0,066 rEX Kabul
H2 T --> D 0,630 0,118 *EkX Kabul
Hs N --> D 0,232 0,107 0,030** Kabul

**% n<0,01 Istatistiksel Anlamlilik; ** p<0,05 istatistiksel Anlamlilik.
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Tablo 8 incelendiginde, tiiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve satin alma
davranislarini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin birbiri ile etkilesimi gortlmektedir. Calismanin basinda
belirlenen ve tutum, niyet ve davranis arasindaki iliskiye yonelik kurulmus olan (i¢ hipotez de kabul edilmistir.

Hipotez 1’in kabul edilmesi, isletmelerin dogru ve etkili sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiketicilerin tutumlarinin satin alma niyetlerine olumlu yénde bir etkisinin olacagini gdstermektedir.
Tuketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari, cevresel, toplumsal ve sosyal anlamda
destekleyebilecekleri kampanyalara kayitsiz kalmayacaklarini géstermektedir.

Hipotez 2’nin kabul edilmesi ile sosyal, toplumsal ya da cevresel konularda dirist ve kararl stratejiler
izleyen isletmelerin, sosyal farkindaligi yuksek tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi anlasiimaktadir.
Tiketiciler isletmeler ve sosyal pazarlama faaliyetleri ile ilgili kugskuya kapildiklarinda, her ne kadar sosyal
faaliyetleri destekleme niyetinde olsalar da, bu niyetlerini davranisa donistirmemektedirler.

Kabul edilen Hipotez 3’e gore, tliketicilerin genel bir sorumluluk olarak algiladiklari sosyal duyarhlik,
isletmelerin etkin sosyal pazarlama stratejileri ile desteklendiginde ilerleme kaydedilebilmektedir. isletmeler
tiketicilerin bilinglenmesini sagladiginda hem sosyal konularda fayda yaratmis hem de sadik musteri elde
etme konularinda basari saglamis olmaktadirlar.

5.5. T-testi ve ANOVA Analizleri

Demografik ozelliklere gore tiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve
davranislari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkhliklar olup olmadigina iliskin hipotezleri test etmek igin
bagimsiz gruplar t-testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Tablo 9. Cinsiyet ve Tiiketici Davranislari iliskilerinin Betimleyici istatistikleri

Cinsiyet N Ss F t p Ort.
Kadin 216 0,079 7,600 0,000 3,692
Tutum 6,478
Erkek 167 0,081 7,446 0,000 3,089
. Kadin 216 0,071 3,437 0,001 4,097
Niyet 0,314
Erkek 167 0,071 3,434 0,001 3,851
Kadin 216 0,080 3,046 0,002 3,925
Davranis 9,909
Erkek 167 0,079 3,006 0,003 3,688

Tablo 9’daki verilere gére pT=0,000, pN=0,001 ve pD=0,003 < 0,05 oldugundan farkli cinsiyete sahip
katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve davranislari farkl yonde egilim gosterdigi
anlasilmistir. Yani cinsiyete gore tiiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik davranislari arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 10. Yas ve Tiiketici Davranislarina iliskin Varyans Analiz Sonucu

Varyans Kaynaklari KT Sd. KO F p
Gruplararasi 23,685 3 7,895

Tutum Grup ici (hata) 236,256 379 0,623 12,665 0,000
Toplam 259,941 382
Gruplararasi 1,855 3 0,618

Niyet Grup ici (hata) 186,796 379 0,493 1,254 0,290
Toplam 188,651 382
Gruplararasi 3,046 3 1,015

Davranis  Grup igi (hata) 219,992 379 0,580 1,749 0,157
Toplam 223,038 382

KT: Kareler Toplami, Sd: Serbestlik Derecesi, KO: Kareler Ortalamasi.
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Tablo 10’da goériuldiigu gibi tutumun gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilastigi saptanmis (F:
12,665; p<0,05) ancak niyet (F: 1,254; p>0,05) ve davranista (F: 1,749; p>0,05) anlamh bir farklilik tespit
edilmemistir. Tuketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarinda gruplar arasindaki bu
farkhhigin kaynagini belirlemek i¢in post-hoc test istatistigi belirlenmistir.

Tablo 11. Yas ve Tutum Coklu Karsilastirma Verileri

(1) Yas N (j) Yas Ort. Farki (1-j)  Std. Hata p
235 26-35 arasl 0,45326* 0,08971 0,000
25 ve alti R
32 36 ve Ustl 0,77241* 0,15787 0,000
116 25 ve alt -0,45326* 0,08971 0,000
Tutum  26-35 arasi o
32 36 ve Ustl 0,31915 0,14898 0,083
Lo 116 25 ve alti -0,77241* 0,15787 0,000
36 ve Ustl
235 26-35 arasi -0,31915 0,14898 0,083

S6z konusu farklihgi yaratan grup ya da gruplar icin belirlenmis olan ¢oklu karsilastirma verileri Tablo
11’de sunulmustur. Tablo 11’deki verilere gore 25 yas ve altindaki tlketicilerin sosyal pazarlama faaliyelerine
yonelik tutumlari diger yas gruplari ile farklilik gostermektedir.

Tablo 12. Gelir Durumu ve Tiiketici Davranislarina iliskin Varyans Analiz Sonucu

Varyans Kaynaklari KT Sd. KO F p
Gruplararasi 6,725 3 2,242

Tutum Grup ici (hata) 253,216 379 0,668 3,335 0,019
Toplam 259,941 382
Gruplararasi 3,574 3 1,191

Niyet Grup ici (hata) 185,077 379 0,488 2,440 0,064
Toplam 188,651 382
Gruplararasi 5,663 3 1,888

Davranis Grup igi (hata) 217,375 379 0,574 3,291 0,021
Toplam 223,038 382

Tablo 12’de goriildigi gibi tutum (F: 3,335; p<0,05) ve davranisin (F: 3,291; p<0,05) gruplar arasinda
anlamli bir sekilde farkllastigi saptanmis ancak niyette (F: 2,440; p>0,05) anlamh bir farklilik tespit
edilmemistir. Tlketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve davranislarinda gruplar arasindaki
bu farkhiligin kaynagini belirlemek icin post-hoc test istatistigi belirlenmistir.

Tablo 13. Gelir Durumu ve Tutum, Davranis Coklu Karsilastirma Verileri

Ort. Farki
(1) Gelir N (j) Gelir () Std.Hata p
I
01500 48 1501-3000 0,16667 0,14263 0,647
187  3001-4500 0,19893 0,09998 0,194
44 4500veiisti  0,45455* 0,14700 0,011
104 0-1500 -0,16667 0,14263 0,647
Tut 1501-3000 ' : .

utum 187  3001-4500 0,03226 0,13226 0,995
44 4500veiisti  0,28788 0,17060 0,332
30004500 104  0-1500 -0,19893 0,09998 0,194
48 1501-3000 -0,03226 0,13226 0,995
44 4500veiisti  0,25561 0,13696 0,244
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Tablo 13. Gelir Durumu ve Tutum, Davranis Coklu Karsilastirma Verileri (Devami)

(1) Gelir N (j) Gelir Ort(.l I;?rkl Std.Hata p
4500 ve 104  0-1500 -0,45455% 0,14700 0,011
o 48 1501-3000 -0,28788 0,17060 0,332
ustu 187  3001-4500 -0,25561 0,13696 0,244
0-1500 48 1501-3000 0,32692* 0,13215 0,066
187  3001-4500 0,03147 0,09264 0,986
44 4500 ve iistii 0,27389 0,13620 0,186
1501-3000 104  0-1500 -0,32692* 0,13215 0,066
187  3001-4500 -0,29545 0,12254 0,077
Davranis 44 4500 ve istii -0,05303 0,15806 0,987
3000-4500 104 0-1500 -0,03147 0,09264 0,986
48 1501-3000 0,29545 0,12254 0,077
44 4500 ve iistii 0,24242 0,12689 0,225
4500 ve 104  0-1500 -0,27389 0,13620 0,186
o 48 1501-3000 0,05303 0,15806 0,987
ustu 187  3001-4500 -0,24242 0,12689 0,225

S6z konusu farklihgi yaratan grup ya da gruplar igin belirlenmis olan ¢oklu karsilastirma verileri Tablo
13’de sunulmustur. Tablo 12’deki verilere gore geliri 4500 TL ve {stl olan tiketicilerin sosyal pazarlama
faaliyelerine yonelik tutumlari 0-1500 TL arasindaki tiketiciler ile farklihk gostermektedir. Ayrica geliri 0-1500
TL arasinda olan tiketicilerin sosyal pazarlama faaliyelerine yonelik satin alma davranislari, diger gelir
grubundaki tiketicilerin davranislari ile farkhlik géstermektedir.

Tablo 14. Egitim Durumu ve Tiiketici Davranislarina iliskin Varyans Analiz Sonucu

Varyans Kaynaklari KT Sd. KO F p
Gruplararasi 16,636 2 8,318

Tutum Grup ici (hata) 243,304 380 0,640 12,991 0,000
Toplam 259,941 382
Gruplararasi 2,332 2 1,166

Niyet Grup ici (hata) 186,319 380 0,490 2,378 0,094
Toplam 188,651 382
Gruplararasi 3,624 2 1,812

Davranis Grup igi (hata) 219,414 380 0,577 3,138 0,044
Toplam 223,038 382

Tablo 14’de goruldigi gibi tutum (F: 12,991; p<0,05) ve davranisin (F: 3,138; p<0,05) gruplar arasinda
anlamli bir sekilde farkllastigi saptanmis ancak niyette (F: 2,378; p>0,05) anlamh bir farklilik tespit
edilmemistir. Tlketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve davranislarinda gruplar arasindaki
bu farkhligin kaynagini belirlemek icin post-hoc test istatistigi belirlenmistir.

Tablo 15. Egitim Durumu ve Tutum, Niyet, Davranis Coklu Karsilastirma Verileri

Ogrenim Ogrenim Ort. Farki
N . i Std.Hata p
(1) (i) (1-})
ilkogretim 132 Universite -0,99091* 0,29135 0,002
Tutum 243 Lisansistd ~ -0,61193  0,28752 0,086
Universite 8  ilkdgretim  0,99091*  0,29135 0,002

243 Lisansustu 0,37897* 0,08652 0,000

Business and Economics Research Journal, 12(3):685-703, 2021 697



Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Davranisina Etkisi

Tablo 15. Egitim Durumu ve Tutum, Niyet, Davranis Coklu Karsilastirma Verileri (Devami)

Ogrenim Ogrenim Ort. Farki
N . . Std.Hata p
(1) (i) ()
Lisansiistl 8 ilkégretim 0,61193 0,28752 0,086
132 Universite -0,37897* 0,08652 0,000
ilkégretim 132 Universite 0,23737 0,27668 0,667
243 Lisansusti 0,41358 0,27304 0,285
Davranis  Universite 8  ilkégretim  -0,23737  0,27668 0,667
243 Lisansistu 0,17621* 0,08216 0,082
Lisanstistii 8  ilkdgretim  -0,41358  0,27304 0,285

132 Universite -0,17621* 0,08216 0,082

S6z konusu farklihigi yaratan grup ya da gruplar igin belirlenmis olan ¢oklu karsilastirma verileri Tablo
15’de sunulmustur. Tablo 15’deki verilere gore geliri Gniversite mezunu olan tiketicilerin sosyal pazarlama
faaliyelerine yonelik tutum ve satin alma davranislari diger egitim seviyesindeki tiketiciler ile farklilik
gostermektedir.

Tablo 16. Meslek ve Tiiketici Davranislarina iliskin Varyans Analiz Sonucu

Varyans Kaynaklari KT Sd. KO F p
Gruplararasi 1,232 3 0,411

Tutum Grup ici (hata) 258,709 379 0,683 0,602 0,614
Toplam 259,941 382
Gruplararasi 0,584 3 0,195

Niyet Grup ici (hata) 188,067 379 0,496 0,392 0,759
Toplam 188,651 382
Gruplararasi 4,059 3 1,353

Davranis  Grup igi (hata) 218,979 379 0,578 2,342 0,073
Toplam 223,038 382

Tablo 16'da gorildigd gibi tilketicilerin  sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum
(F: ,602; p>0,05), niyet (F: 2,342; p>0,05) ve davranislarinda (F: ,392; p>0,05) gruplar arasinda anlamli bir
farkhlik saptanamamistir.

Demografik degiskenlerin tutum, niyet ve gerceklesen davranis Uzerindeki etkilerini Olgmek
maksadiyla Hi, Hs, He, H; ve Hs hipotezleri olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda cinsiyet, gelir ve
egitim durumunun tlketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve davranislari lzerinde
fakhlastirici bir etkisinin oldugu anlasiimistir. Tiketicilerin yaslarinin yalnizca tiiketicilerin sosyal pazarlama
faaliyetlerine karsi tutumlari Gzerinde farkl etkileri oldugu tespit edilirken, meslek 6zelliginin herhangi bir
etkisinin olmadigi anlasiimistir.

Tliketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, niyet ve satin alma davranislari
degerlendirildiginde, 6zellikle saglik, spor, kiiltiir, cevre ve enerji gibi konularda isletmelerin kitle iletisim
araglariile yaptiklari faaliyetlerin ve sponsorluklarin tiiketicilerin sosyal konulara olan duyarhliklarini etkiledigi
anlasilmaktadir. Ayrica sosyal fayda yaratan isletmelerin katilimcilar tarafindan daha fazla tercih edildigi
anlasiilmaktadir. Katihmcilar, sosyal pazarlama faaliyetleri yiriten isletmeleri tekrar tercih edeceklerini
belirtmisler ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin isletmeler icin sadik misteri yaratmak icin bir avantaj
oldugunu ortaya gikarmislardir.
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Elde edilen bulgular literatlirde incelenen bazi ¢calismalar ile de desteklenmektedir. Tirkoglu (2016)
yaptigl calismada tiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine 6nem veren markalara ederlerinden daha fazla
Ucret odeyebileceklerini, Sert (2017) yaptigi calismada isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin
tiketicilerin satin alma davraniglari izerinde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Cetinkaya ve
Ceylan (2017) galismasinda bilinglenen tiiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetleri yiriten isletmeleri daha
fazla tercih ettiklerini, Korucuk ve Cetin (2019) ise tiiketicilerin farkindaliklarinin artiriimasi ile dogru orantih
olarak sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik satin alma niyetinin ve davraniginin artacagini belirtmislerdir.

Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi davranislari arasindaki
iliskilerin arastirildigi hipotezler incelendiginde; cinsiyet (Armagan ve Karatiirk, 2014; Sert, 2017), gelir
(Armagan ve Karatiirk, 2014; Sahin, Meral ve Aytop, 2016) ve egitim durumunun (Sert, 2017; Sahin vd., 2016)
tuketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve davranislari Gzerinde farklilastirici bir etkisinin
oldugu ve daha 6nceden yapilmis olan ¢alismalar ile bu bulgularin desteklendigi anlasilmistir. Tilketicilerin
yaslarinin yalnizca tiketicilerin sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlari Gzerinde farkh etkileri oldugu
tespit edilirken (Dinar, 2018), meslek oOzelliginin herhangi bir etkisinin olmadigi (Gemlik vd., 2019)
anlasilmistir. Demografik 6zellikler ve sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik literatir incelendiginde bazi
calismalar ile elde edilen bulgularin desteklendigi anlasiimistir.

6. Sonug

Klresellesme ve dolayisiyla bunun etkisi ile yayginlasan sosyal farkindalik, isletmeleri, kar amaci
olmadan, yalnizca sosyal fayda icin faaliyetlerde bulunmaya yénlendirmistir. Ayrica isletmeler yalnizca sosyal
pazarlama faaliyetleri ile kalmayip ayni zamanda gerek toplumsal gerekse cevre barisi adina da adim atmak
zorunlulugu hissetmektedirler.

Sosyal pazarlama ve tiketici davraniglari ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde genellikle, cevreci
pazarlama (Cabuk ve Nakiboglu, 2003), yesil Grline karsi tutumlar (Karaca Yilmaz, 2013), sosyal pazarlama
kavraminin analizi (Kurtoglu, 2007) ve kurumsal sosyal sorumluluk (Aktan ve Bori, 2007) gibi konular izerinde
calismalar yapildigi tespit edilmistir.

Gergeklestirilen ¢alisma sonucunda, tiketicilerin genellikle spor, saglik (Kotler ve Lee, 2008), kiltir
(Pérez ve Bosque, 2013; Okan, Peker ve Demirelli, 2015), ¢evre (Demirgiines, 2015; Cakir ve Arslan, 2016) ve
enerji gibi konularda sosyal fayda yaratan ve bunu da kitle iletisim araglari ile topluma yayan isletmeleri tercih
ettikleri anlasilmistir. Ayrica katilimcilarin, sosyal fayda yaratan isletmelerin Girlinlerine ayni kalitede baska bir
iriine kiyasla daha fazla para harcadigi (izmir ve Turgut, 2019) anlasilmistir. isletmelerin sosyal pazarlama
faaliyetlerini sivil toplum kuruluslar ile birlikte yirGtmeleri kampanyalarinin etkinligini artirmak igin bir
yontem olabilir. Bunlara ilave olarak, katilimcilar sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeleri tekrar
tekrar tercih edeceklerini belirterek, sosyal pazarlamanin sadik muiisteri yaratmada da etkin bir rolli oldugunu
gdstermektedir (Onurlubas ve Dinger, 2016; Kogoglu ve Kogoglu, 2017; Yavuz ve Unal, 2018). Calisma
sonucunda tespit edilen bulgular, literatlr arastirmasi sonucu belirtilen ¢alismalarla da desteklenmektedir.

Calismaya katilan tiketicilerin demografik ozelliklerine bakildiginda, kadin tiketicilerin erkeklere
kiyasla sosyal pazarlama konusunda daha etkin olduklari; gelir ve egitim seviyesi ylikseldikce sosyal pazarlama
faaliyetlerine destek ve katiimin arttigi; 35 yas ve altindaki yaslara sahip tiketicilerin sosyal pazarlama
faaliyetlerine daha fazla 6nem verdigi ve bu faaliyetleri icra eden isletmeleri destekledikleri gérilmektedir.
Analizler sonucunda elde edilen bulgularin, literatiir taramasinda bazi ¢alismalar tarafindan da desteklendigi
anlasilimistir.

Tuketici davranislarinin 6zellikle sosyal pazarlama kavrami gevresinde sekillenmesinde isletmeler
tuketiciye mesaji iletebilecek tiim yontemlerle etkin bir kampanya dizenlemelidir. Sosyal konularla ilgili
kampanyalar orta ve kiicik Olcekli isletmeler icin hem zaman hem de maddi anlamda bir yik
olusturabileceginden, bu tiir isletmelerin ortak bir organizasyon altinda hem tiketicilere hem de toplumun
kalan kesimine hitap etme olasailigi daha yliksek olacaktir. Ortak organizasyonlar mali kaynak sikintisini
ortadan kaldiracagi gibi ayni zamanda farkl ve etkin fikirlerin de ortaya ¢ikmasini saglayacaktir.
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isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerini tasarlarken hedef kitleleri iyi se¢meleri ve cevre
aktorlerini de kullanmalari gerekmektedir. Sosyal pazarlama stratejileri vasitasiyla tlketicilerin tutum, niyet
ve satin alma davranislarinda bir farklilik yaratmak icin sosyal hedeflerle pazarlama hedeflerinin ortlismesi
gerekmektedir. Ayrica kitle iletisim araglarinin yani sira sosyal medya gibi iletisim araclari ile bu faaliyetlerini
tiketicilere duyurmallardir.

Tiketicilerin sosyal, toplumsal ve gevreci konularda sorumluluklarini yerine getirmelerine yardimci
olan sosyal pazarlama faaliyetleri, isletmelerin samimi ve dogru stratejileri ile kalici bir davranis haline
gelebilmektedir. isletme ve stratejileri ile ilgili siphe duyan tiiketiciler, tutum ve niyetlerini satin alma
davranisina dénistiirmekten cekinmektedirler. isletmeler yasal ve etik kurallar cercevesinde tiiketicilere en
dogru ve yalin sekilde faaliyetleri hakkinda farkindalik yaratmalilardir.

Bu g¢alismanin, konu ile ilgili olan isletmeler igin rekabet Ustunligini yakalamak anlaminda
kullanabilecekleri bir referans ¢alisma olabilecegi ve akademik ¢alismalar icin de yardimci kaynak niteligi
tasiyabilecegi degerlendirilmektedir. Gelecekte yapilacak calismalaricin Tlrkiye’de bulunan tiiketicilere degil,
farkh Glke ve milletler igin de uygulanabilir. Sosyal pazarlama faaliyetleri hakkinda yabanci isletme ve
tiketicilerin de incelenmesi hem farkl Glkelerin tliketicilerinin hem de toplumlarin karsilastiriimasi icin imkani
verebilir.
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