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ONSOZ

Insanlarin farkindaliginin artti1 ve bilinglendigi tiiketim ¢aginda isletmelerin
tiikketicilerin hizla degisen talep ve beklentilerine cevap verebilmesinin yani sira
alternatifler de sunmasi zorunlu hale gelmistir. Pazarlama bu boyutuyla igletmelerin goz
ard1 edemeyecegi kar marjini arttiracak en 6nemli bilimlerden biridir. Bu nedenle satin
alma Oncesi, satin alma karar asamasi ve satin alma sonrasi gelisen davranislar hakkinda
yapilan calismalar isletmeler agisindan son derece onemlidir. Tiiketicilerin toplumsal
pazarlama kavramina goOstermis olduklari Ozverinin artmasiyla birlikte toplumsal
pazarlama kavrami ve bu kavramin iligkili oldugu boyutlar ile bu boyutlarin satin alma
davranigin1  etkileyecek nitelikte olup olmamasi konusunda agik ve anlagilir

arastirmalarin yetersiz oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmada, toplumsal pazarlama anlayisina sahip olan isletmelerin
tilketicilerin marka imaj1 ve marka farkindalig1 tizerinde olumlu bir algiya sahip olup
olmadiklar1 ve bu alginin satin alma davranigina etkisinin bulunup bulunmadigi konusu
lizerine detayli bir inceleme gergeklestirilmistir. Calismanin potansiyel miisterilerin
diistincelerine  yonelik analizler igermesi bakimindan isletmelerin pazarlama

faaliyetlerine yeni bir bakis a¢is1 kazandirmasi beklenmektedir.

Calismamin olusum evresinden son noktasina kadar bilimin 1s18inda yol almami
saglayan, tez danismanim Sayim Dr. Ogr. Uyesi Mehmet GOKERIK Hocama, akademik
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calismalarimin en biiyiik destekcisi Sevgili Nisanlim Berkay GOKGOZ ve Anneme

tesekkiir ederim.
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Insanlarin yerlesik hayatta ihtiyagtan fazlasini iiretmesi ile baslayan pazarlama
seriiveninin ilk zamanlarda tiriine yonelik ¢alismalarla sinirli oldugu bilinmektedir.
Daha sonralar1 pazarlamanin hizmet, hatta bir fikre yonelik olabilecegi goriisii zaman
icerisinde isletmeler tarafindan benimsenmistir. Diinya genelinde bilgiye erisimin
kolaylagsmasi, sinirlarin ortadan kalkmasi, teknolojik yenilikler, bakis agilarinin
degismesi ile algilarda meydana gelen degisiklikler vb. pek ¢ok sebep tiiketicilerin istek
ve beklentilerinin her gecen giin degisiklige ugramasina sebep olmaktadir. Isletmeler
kar marjlarin1 arttirmak ve pazar konumlarini koruyabilmek ya da genisletebilmek
amactyla tiiketicilerin bu istek ve beklentilerine hizli bir sekilde cevap verebilecek
dinamik bir yapisalliga ihtiyag duymaktadirlar. Bu durum pazarlama yonetimi
anlayiglarin1 ortaya cikarmigtir. Toplumsal pazarlama bu anlayislardan biri olup;
bireysel faydanin yam sira topluma da fayda saglamayi, ¢evreye duyarh iiriin ve

hizmetler sunmay1 amaglamaktadir.

Bu ¢alisma, toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaji1 ve marka farkindalig
ile iliskisinin bulunup bulunmadigini ve varsa bu iliskinin satin alma davranisini ne
Olctlide etkiledigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle
Ankara ilinde ikamet eden 475 kisi lizerinde anket teknigi uygulanmis ve toplanan
veriler SPSS 21 ile AMOS 20 istatistik programlart araciligiyla analiz edilmistir.
Calismanin potansiyel miisterilerin diislincelerine yonelik analizler icermesi bakimindan
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yeni bir bakis acis1 kazandirmasi ve literatiire katki

saglamasi1 beklenmektedir.

Calisma sonucunda onerilen yapisal model ile toplumsal pazarlama anlayiginin
marka imaji1 ve marka farkindalig1 iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve bu etkinin

potansiyel tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirdigi anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Pazarlama; Marka Imaji; Marka Farkindaligi; Satin

Alma Davranisi



ABSTRACT

It is known that the marketing adventure, which started with people producing more
than their survival needs, was limited to product-oriented operation in the early days.
Later, the view that marketing could be for a service or even an idea was adopted by
businesses over time. Facilitation of access to information, disappearance of borders,
technological innovations, changes in human perceptions, etc. Many reasons cause the
demands and expectations of consumers to change day by day. Businesses need a
dynamic structure that can quickly respond to these demands and expectations of
consumers in order to increase their profit margins and maintain or expand their market
positions. This situation has revealed the understanding of marketing management.
Social marketing is one of these understandings; aims to provide benefits to the society
as well as to individual benefit, and to offer environmentally friendly products and

services.

This study aims to reveal whether there is a relationship between social marketing
understanding and brand image and brand awareness, and if so, to what extent this
relationship affects purchasing behavior. For this purpose, firstly, a questionnaire
technique was applied on 475 people residing in Ankara and the collected data were
analyzed through SPSS 21 and AMOS 20 statistical programs. It is expected that the
study will bring a new perspective to the marketing activities of businesses and

contribute to the literatiire in terms of analyzing the thoughts of potential customers.

As a result of the study, it has been understood that the proposed structural model
and social marketing approach have a positive effect on brand image and brand

awareness, and this effect directs potential consumers to purchasing behavior.

Keywords: Social Marketing; Brand Image; Brand Awareness; Purchasing Behaviour
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ARASTIRMANIN KONUSU

Isletmelerin en temel kurulus amaci kar elde etmek, miisterilerine iiriin/hizmet
saglamaktir. Isletmeler bu amaglar dogrultusunda pazarlama yonetimi anlayislarindan
isletmelerine ve markalarina uygun olan anlayislar1 benimsemektedirler. Bu
anlayislardan “bireysel odakli yaklasim” yerine toplumsal fayda ve cevreye karsi
duyarliligin tercih edildigi toplumsal pazarlama, bakis agis1 yoniiyle daha faydaci bir
yaklasim oldugu i¢in isletmelerin siklikla tercih ettigi bir pazarlama anlayisidir.
Calismada, toplumsal pazarlamaya yonelik ¢aligmalarda bulunan isletmeler hakkinda
tiiketicilerin marka imaj1 ve marka farkindaligi algilarina etkisi ve bu etkinin tiketiciyi

satin alma davranisi kararina yonlendirmesi durumlari konu edinilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Isletmeler siirekli degiskenlik gdsteren tiiketici talep ve beklentilerini karsilayarak
tiiketicilerini bir dahaki satin alma davranigina yonlendirmek istemektedirler. Bu yiizden
tiiketicilerin taleplerine hizli bir sekilde cevap verebilecek yollar aramaktadirlar. Bu
yollardan biri ise toplumsal pazarlama anlayisidir. Bu anlayis1 benimseyen isletmeler
toplumsal caligmalara destek verir, duyarlilik projeleri gelistirir, siirdiiriilebilir bir
Diinya i¢in liretim ve hizmet faaliyetlerini yeniden sekillendirirler. Cevresel duyarliliga,
toplum refahina onem veren miisteri kitlesinin zaman igerisinde artmis olmasi
isletmelerin toplumsal pazarlama stratejisini benimsemelerini kaginilmaz kilmigtir.
Isletmeler tiiketicilerini satin alma davranisina yonlendiren gerekceler yaratmak igin
caligmalar yiirlitmektedirler. Bu g¢alisma ile toplumsal pazarlama anlayiginin
miisterilerin algiladigi marka imaji ve marka farkindaligina etkisinin bulunup
bulunmadigi ve varsa bu etkinin satin alma davranisi ile iligkisinin olup olmadigini
ortaya koymak amaglanmaktadir.  Literatiirdeki c¢alismalar incelendigi taktirde
goriilecektir ki toplumsal pazarlama ile ilgili bir¢ok ¢aligma mevcuttur. Ancak literatiir
toplumsal pazarlamanin marka imaji1 ve marka farkindali1 arasindaki pozitif yonlii
iliskinin satin alma davranisina sebep oldugunu igeren bir ¢alisma bulunmamasi
nedeniyle yetersiz kalmaktadir. Bu calismanin miisterileri {izerinde olumlu etki

birakmak isteyen isletmeler i¢in yol gosterici nitelik tasimasi1 dngdriilmektedir.

13



ARASTIRMANIN YONTEMI

Toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaj1 ve marka farkindaligiyla iligkisinin
satin alma davranigina etkisinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen bu tez
calismasi nicel, betimsel bir arastirmadir. Arastirma verileri literatiir incelemesi ve anket

uygulamasi olmak tizere iki asamali bir siiregten olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan anketin (EK-1) bolimlerinden birinci boliimde katilimeilarin
demografik (cinsiyet, yas, egitim durumu, hane gelir durumu) 6zelliklerinin belirlenmesi
kapsaminda siniflama 6l¢egi; ikinci boliimde ise Wu ve Wang (2014)’un ¢alismasindan
faydalanarak hazirlanmis olan marka farkindaligi, marka imaji (fonksiyonel), marka
imaj1 (sembolik), satin alma davramsi ve Uner ve Bas (2018)’in ¢alismasindan
faydalanarak toplumsal pazarlama anlayisinin belirlenmesine yonelik akademisyen
goriisii dogrultusunda hazirlanan aralikli 6l¢ek ifadeleri yer almigtir. Aralikli 6lgekler “1
icin Kesinlikle Katilmiyorum, 2 i¢in Katilmiyorum, 3 i¢in Kararsizim, 4 i¢in
Katiliyorum, 5 i¢in ise Kesinlikle Katiliyorum” seklinde olmak tizere 5°1i likert 6lgegi
seklinde hazirlanmistir. Anket verileri Mart 2021- Subat 2022 doneminde 475 kisiye
kolayda orneklem yontemiyle, yiiz ylize ve ¢evrimici anket yontemi kullanilarak

katilimcilardan cevaplari toplanmustir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak kullanilan 6lceklere iliskin yapinin gegerliligi
faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi (FA), birbirleriyle iligkisi olan veri
yapilarin1 bagimsiz ya da yeni veri yapilarina doniistiirmek, varsayilan degiskenleri
gruplayarak ortak faktorleri belirlemek amaciyla kullanilan birden fazla degiskenli
analiz tekniklerinden biridir (Patir, 2009). Faktor analizinde dogrulayici ve agiklayici
olmak tizere iki yaklasim mevcuttur. Ag¢iklayici faktor analizi (AFA), maddelerin hangi
maddelerle birliktelik gosterdigini, bu maddelerin iliskilerinin kuvvetini ortaya koymak
amaciyla gergeklestirilmektedir. Arastirma yapilan konuyla ilgili degiskenlere yonelik
Ongoriisiiniin olmadigr durumlarda degiskenlerin arasindaki iligskiyi ortaya c¢ikarmak
amaciyla, 6lgegin bulunmadigi ortamlarda uygulanir. Dogrulayici faktor analizi (DFA),
onceden olusturulmus modelde gozlenen degiskenlerden faydalanilarak gizil degisken
olusturmaya fayda saglar. Onceden belirlenmis olan bir yapinin dogrulugunu test etmek
amaciyla uygulanmaktadir. Calismada oOlgekler onceden belirlenmis oldugu icin
aciklayict faktor analizi yerine dogrulayict faktdor analizi gergeklestirilmistir.

Calismanin ilerleyen kisimlarinda tiim Olgekler igin ayr1 ayri giivenilirlik analizleri
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gerceklestirilmistir. Cronbach’s Alpha (o) degerleri yorumlanarak olgeklerin kendi
iclerindeki tutarliliklar ortaya konulmustur. Cronbach’s Alpha degerinin 0 ile 1 arasinda

degerlerde seyretmesi tercih edilmektedir (Erkorkmaz vd., 2013; Yaslioglu, 2017).

Caligmanin tim hipotezleri son olarak yapisal esitlik modeline (YEM) tabi
tutulmustur. YEM, bir ya da daha fazla gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
nedensel iligkilerin modelini incelemek ve agiklamak ic¢in kullanilir. Gizil degiskenler
soyut kavram veya psikolojik yapilari ifade eder. Cilinkii bu yapilara yalnizca belirli
degiskenler araciligiyla ulasilabilir. Gizil degiskenler gozlemlenemedigi igin direkt
olarak olglilemezler, gbzlenen degiskenler araciligiyla oOlgiilebilirler. Bu nedenle
arastirmacinin, gizil degiskeni tanimlayabilmek i¢in gozlenebilir degiskenle
iliskilendirmesi gerekmektedir. Temel bilesenler ve faktor yiiklerini ortaya koyar ve
Olctimdeki hata varyanslart hakkinda bilgiler igerir. YEM iki asamadan olusmaktadir.
Ik asama DFA ikinci asama ise yol modelidir. Modelin kabul sart1 drneklem verilerinin
modelde yer alan iliskilerle tutarlilik derecesine baglidir. Bu tutarlilik derecesi ise uyum
1yiligi kriterlerinden analiz edilmektedir. Uyum 1yiligi gozlemlenen degerler kiimesi ile
elde edilen degerler kiimesi arasinda uyum bulunmasi halidir. (Ayyildiz ve Cengiz,

2006; Yilmaz, 2004).

YEM i¢in ¢aligmada kullanilan uyum iyiligi kriterleri Genel Model Uyumu (Ki-Kare
Uyum Testi y2/sd), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI), Normlandirilmis Uyum
Indeksi (NFI), Tucker-Lewis Indeksi (TLI), Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) ve
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) “dir.
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ARASTIRMA HIiPOTEZLERI / PROBLEM

Bu ¢aligma toplumsal pazarlama anlayisinin 6nemlilik diizeyini belirlemeye yonelik
gerceklestirilmektedir. Tezin konusu Kotler ve Armstrong (2018)’ un Pazarlama ilkeleri
adli kitabinda toplumsal pazarlama anlayisini iceren bir kisimdan esinlenilerek ortaya
cikmigtir. Daha sonra toplumsal pazarlamaya iligkin literatiirde yer alan ¢alismalar
incelenmis ve toplumsal pazarlamanin bircok degiskenle etkisinin bulundugu fikri
olusmustur. Ancak bu inceleme sonucunda toplumsal pazarlamanin sembolik ve
fonksiyonel marka imaj1 ve marka farkindaligr ile iligskisinin ve bu iliskinin satin alma
davranigina etkisine yonelik bir calismaya rastlanilmamistir. Bu diisiinceyle ortaya
¢ikarilmak istenen ¢aligmanin problemi “toplumsal pazarlamanin marka imaji ve marka
Sfarkindaligy ile iligkisinin satin alma davranisina etkisinin belirlenmesi” olarak ifade
edilmektedir. Calismada literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak toplumsal pazarlama
anlayisinin marka imajinin sembolik ve fonksiyonel boyutlari ve marka farkindaliginin

iligkisi ile varsa bu iliskinin satin alma davranisina etkisi incelenmektedir.

Arastirmada ongoriilen model i¢in toplumsal pazarlama anlayis1 bagimsiz degisken,
marka imaj1 (sembolik), marka imaj1 (fonksiyonel), marka farkindalig1 ve satin alma
davranisi bagimli degisken olarak kabul edilmis ve test edilmesi 6ngoriilen hipotezler

asagidaki sekilde belirlenmistir:

Ozdemir (2009) calismasinda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka imajim
pozitif yonde etkiledigi, marka imajin1 giiclendirmek isteyen isletmelerin sosyal
sorumluluk anlayisina sahip olduklarini tiiketicilerine kamuoyunda gdstermeleri
gerektigini ortaya koymustur. Bu c¢alisma toplumsal pazarlama ile marka arasinda
anlaml1 bir iligki bulunmasi diisiincesini kuvvetlendirmistir. Bu kapsamda H1la hipotezi
asagidaki gibi ongorilmiistiir:

H1la: Toplumsal pazarlama anlayiginin marka imaji (sembolik) ile arasinda pozitif yonlii

ve anlaml bir iligki vardir.

Altuncu (2019) yapmis oldugu calisma ile, toplumsal pazarlama anlayis1 olmasa da
kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile marka imaji1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulagsmigtir. Bu durum H1b hipotezinin asagidaki gibi olusmasina katki

saglamistir.
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H1b: Toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaji (fonksiyonel) ile arasinda pozitif

yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Toker (2007) c¢alismasinda, isletmelerin gerceklestirmis oldugu sosyal pazarlama
faaliyetlerinin performansa ve marka bilinirligini arttirdigin ve tiiketici zihninde marka
sadakati olusturdugu sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismadan yola ¢ikarak Hlc hipotezi

asagidaki gibi olusturulmustur:

H1c: Toplumsal pazarlama anlayisinin marka farkindaligi ile arasinda pozitif yonlii ve

anlamli bir iliski vardir.

Literatiirde marka degeri boyutlarmin satin alma niyeti {izerine etkisiyle ilgili
calismalarda isletmelerin tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlere gore
yatirimlarini sekillendirmelerinin satin alma davranisina yonlendirdigi anlagilmaktadir
(Onurlubas, 2018; Ozer, 2022; Ural ve Perk, 2012). Bu calismalar H2a hipotezinin

asagidaki gibi olusmasina fayda saglamstir.

HZ2a: Marka imaj1 (sembolik) anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif yonlii

ve anlaml bir iligki vardir.

Basarir (2009) yapmis oldugu calismada, marka imajimnin tiiketici satin alma davraniglari
tizerindeki etkileri incelemis ve pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
Bunun yani sira Akkaya (1999) calismasinda tiiketicilerin algiladigi marka imajinin
araba markalarini1 satin alma istegini, satin alinan markadan duyulan memnuniyeti ve
satin alma kararma duyulan giiveni etkiledigi, marka imaj1 ve kisinin kendi imaj1
arasindaki uyumun da satin alma kararini etkilemekte oldugu sonucuna varmistir. Bu

calismalar H2b hipotezinin asagidaki gibi olusmasina katki saglamistir.

H2b: Marka imaji1 (fonksiyonel) anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif

yonlii ve anlaml1 bir iliski vardir.

Cavusoglu (2021) yapmis oldugu calismada, marka farkindaliginin miisteri tatminini
olumlu yonde etkiledigini, marka farkindaliginin gii¢lii bir faktor oldugunu, pazarlama
calismalarinin marka farkindaligi kampanyalariyla yiiksek miisteri tatmini elde etmeye
neden olacak markalara yonelik satin alma davranisi sergileyecekleri sonucuna

ulagsmisgtir. Bu durum H2c hipotezini asagidaki gibi sekillendirmistir:

H2c: Marka farkindalig1 anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif yonli ve

anlamli bir iliski vardir.
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Bu arastirma problemi ekseninde toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaji1 ve
marka farkindaligr ile iligskisi ve bu iligkinin satin alma davranisina etkisinin

belirlenmesi amaciyla aragtirma modeli Sekil 1’ de goriilmektedir.

Marka Imajs (Sembolik)

Toplumsal Pazadama Hlb 3 Marla Imajis (Fonlsivonst) Sahn Alma Davramigt

Miirka Fackdatiy W

Sekil 1: Arastirma modeli

EVREN VE ORNEKLEM

Bu tez calismasinin arastirma evrenini Tiirkiye’nin bagkenti olan Ankara ilinde Mart
2021- Subat 2022 zaman dilimi arasinda Ankara’da ikamet eden 18 yas istii insanlar
olusturmaktadir. Bu kapsamda Ankara’nin niifusunun 5.747.325 oldugu belirlenmistir
(https://data.tuik.gov.tr). Bu tez ¢alismasinda ulasilabilirlik, zaman ve maliyet unsurlari
gdz Oniine almarak ornekleme yontemine bagvurulmustur. Orneklem biiyiikliigii
belirlenirken Anderson (1990)’1n gelistirdigi Tablo 1’de bulunan 6rneklem biiyiikligi
tablosunda 1 milyonun iizerinde bulunan evren biiyiikliigiine gore giiven araligi %5’lik
bir belirlilik diizeyinde ve Z degeri 1,96 olarak bakildiginda 6rneklem sayisinin en az
384 kisi olmasmin yeterli olacag: tespit edilmistir. Ancak anket 475 katilimciya

uygulanmstir.

18



Tablo 1: Verilen evren i¢in 6rneklem tablosu

Evren %5
100 79
500 217
1000 277
5000 356
50.000 381
100.000 382
1.000.000 384
25.000.000 384

*Kaynak: Anderson (1990)° dan aktaran Balci, 2001.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Calismada tesadiifi olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda dérnekleme yontemi
kullanilarak anket yoluyla veri toplanmis olup, aragtirma kapsami Ankara ilinde ikamet
eden 18 yas listii bireylerle sinirlandirilmistir. Calismaya katilan kisilerin diiriist yanitlar
verdikleri kabul edilmektedir. Kullanilan veri toplama araci; toplumsal pazarlama
anlayisinin, marka imaj1 ve marka farkindaligini ne yonde etkiledigini ve bu etkinin satin

alma davranisina ne dl¢iide etkisinin oldugunu 6lgebilecek nitelige sahiptir.

Arastirmanin pilot uygulamasi esnasinda anlasilmada giicliik cekilen sorulara

yonelik geri bildirim almakta giicliiklerle karsilagilmistir.

Birbirleriyle kavramsal acidan benzerlikler gosteren marka imaji ve marka
farkindaligiyla ilgili sorularda katilimeilarin zorluk yasadigi gozlemlenmis, bu zorluk

bazi firmalar {izerinden verilen 6rneklerle asilmaya calisilmistir.

Yurt disinda toplumsal pazarlamayla ilgili isletmelerin yiiriitmekte olduklari
faaliyetlere ulagilmada gilincel yabanci kaynaga erisim anlaminda zorluk yasanmus,
ancak bu zorluk piyasada c¢ok gii¢lii yere sahip olan yabanci markalardan orneklerle

giderilmistir.
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GIRIS

Insan varolusu geregi kendisinde olmayan, iiretimini saglayamadigi ve ihtiyag
hissettigi, yoksunlugunda mutsuzluk duygusuna kapildigi {iriin ya da hizmetlere
ulasmak i¢in ¢aba sarf etmektedir. Ekonomide arz1 olusturan bu ¢aba insani1 ilk zamanlar
icerisinde bulundugu toplumda takas yontemiyle, daha sonralari ise ticari faaliyetler
aracilifiyla ihtiyaclarini gidermeye yonlendirmistir. Ancak zaman igerisinde ekonomide
ve teknolojide yasanan gelismeler, insanlarin ihtiyaclarinin da degismesine sebep
olmustur. Paranin icadi, sanayi devrimi gibi 6nemli adimlar tiiketimi hizlandirmis,
insanlarin ihtiya¢ duyduklari mallar veya hizmetleri satin alabilecekleri bir¢ok igletme
pazarda konumlandirilmigtir. Bu isletmeler tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilama, ellerinde var olan iriinleri pazarlama ve nihayetinde kar elde etme

cabasindadirlar.

Artan Diinya niifusuyla birlikte farkli istek ve beklentilere cevap verebilecek yeni
isletmeler pazarda konumlanmis, yeni sektdrler ve alanlar olusmustur. Isletmeler
ilerleyen donemlerde kar marjin1 arttirmak, pazar konumlarin1 kaybetmemek ve hatta
genisletmek i¢in pazarlama disiplininden faydalanmislardir. Cografi zorluklarin ortadan
kalkmasi Diinya genelinde iiriin ve hizmetlere erisimi hizlandirmigtir. Bunun yani sira,
teknolojik yenilikler, ekonomik gelismeler, insanlarin ihtiya¢ duyduklari tiriin ve hizmet
algilarinda yasanan degismeler, yogun rekabet ortami, tiiketim aligkanliklarinin
degismesi, miisteri odakli yaklasima sahip olan modern pazarlama anlayisini ortaya
cikarmistir. Modern pazarlama anlayis1 20. yy’ da isletmelerin pazarlama bakis agilarina
faydact bir boyut kazandirmistir. Degisen isletme yapilar1 ve miisteri beklentileri,
isletmelerin  yapilarina ve hedef kitlelerine uygun pazarlama yOntemlerini
kullanmalarina zorunlu kilmistir. Bu ¢alismada ise modern pazarlama yontemlerinden
biri olan toplumsal pazarlama anlayisinin miisterilerin marka imaji ve marka
farkindaligiyla iliskisinin ne boyutta oldugu ve bu iliskinin (varsa) satin alma davranisi

tizerindeki etkisini ortaya koymak amaclanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavramina tarihsel boyutta aciklik
getirilmis, pazarlama karmasi elemanlar1 ve pazarlama siiregleri hakkinda bilgi verilmis,
pazarlama yonetimi anlayislar1 ile bu anlayislardan biri olan modern pazarlama ve
yontemleri irdelenmistir. Toplumsal pazarlama yonteminin gelisimi, amaci, 6énemi,

ilkeleri bu kapsamda incelenmistir. Daha sonra toplumsal pazarlamada etkili olan
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gruplar ve uygulayicilar kamu kurum ve kuruluslari, kir amaci giiden kurum ve
kuruluslar ve kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak ii¢ baslikta incelenmis olup son
olarak toplumsal pazarlama ile ilgili isletmelerin yapmis oldugu ¢alismalar ve literatiirde
yer alan toplumsal pazarlama calismalarinin amaglari, yontemleri ve sonuglarindan
bahsedilmistir. Ikinci béliimde ise marka kavrami incelenmistir. Ik kistm marka
kavraminin tanimi, markanin tarihsel gelisimi ve 6nemi hakkinda bilgiler icermektedir.
Ikinci kistm marka ile ilgili 6 temel kavrama iliskin bilgiler icermektedir. Son kisimda
ise markayla ilgili ¢aligmalar incelenmistir. Caligmanin {i¢iincii bolimii miisterilerin
satin alma davranist olusturmasina yonelik siire¢ hakkinda bilgiler icermektedir. Son
bolim olan dordiincii boliimiin  birinci  kisminda pilot test uygulamasindan
bahsedilmistir. Pilot test uygulamasindan sonra arastirmanin verilerine dayanarak
katilimcilarina yonelik tanimlayict bulgular ve demografik ozellikler incelenmistir.
Daha sonra modelde yer alacak olan degiskenler arasindaki iliski ve 6l¢eklerin her
birinin giivenilirligine iliskin elde edilecek bulgulara yer verilmistir. Ardindan 6lgiim
modeli sekli ve 6l¢iim modeline iliskin dogrulayici faktér analizi sonuglar tablolar
halinde verilmis ve bu tablolar yorumlanmistir. Boliimiin son kisminda ise dogrulayici
faktor analizine iliskin bulgular ve bu analiz sonucunda ortaya ¢ikan verileri iyilestirmek
i¢in kullanilabilecek uyum 1yiligi degerleri tablolar halinde sunularak yorumlanmustir.
Ayrica ortaya konulacak olan yapisal modelimiz ve yol analizi neticesinde ortaya
cikacak olan uyum iyiligi degerleri irdelenmis, dogrudan etkilere iliskin bulgulara yer
verilmistir. Calismanin sonu¢ kisminda ise ¢alismanin amaci dogrultusunda teorik ve
istatistiksel degerlendirmeler yapilmis, ilerleyen donemlerde konuyla ilgili yapilacak

caligmalara onerilerde bulunulmustur.
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1. PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Pazarlama, birey ve gruplarin istek ihtiyag, ve beklentilerini karsilamak i¢in bir deger
tagiyan Uriin, hizmet ve fikirlerin ortaya konmasidir. Sirketlerin miisterileri tizerinde
deger saglamak icin degerli algis1 yaratma ve saglam miisteri iliskileri olusturma siireci
olarak da tanimlanan pazarlama sadece satis gelirleriyle degerlendirilmemelidir. Ayni1
zamanda sirketlerin sunmus olduklari tiriin ve hizmetlere kars1 miisterilerinin tutumunu
ve satin alma davraniglarini etkileyen bir siirectir (Armstrong ve Kotler, 2018; Tek ve
Ozgiil, 2013).

Glade ve Udell (1968)’in tanimina gore pazarlama, tiiketicilerin satin almak
istedikleri {irtin ve hizmetlerin planlamasi, tutundurulmasi, dagitim ve hizmeti stirecidir.
Kotler ve Levy (1969) ise pazarlamay1 “Isletmelerin nihai amaglari ugruna tiiketicileri
uyarma ¢abas1” olarak ifade etmektedir. Kotler (1984)’de pazarlamay: “toplumun istek
ve ihtiyaglarimi karsilamak i¢in sosyal bir silire¢” olarak tanimlamistir. Yiikselen
(1994)’e gore ise pazarlama “iiretim siirecinden 0nce baslar ve satis sonrasinda bile

devam eden ¢alismalar biitiintidiir”.

Tek ve Ozgiil (2013)’e gore pazarlama, “isletme fonksiyonlarimi kullanarak,
onceden belirlenmis hedef kitle lizerinde kitleye ait istek ve gereksinimlerin aragtirilip
belirlenmesi ve bunu yaparken rakiplere karsi iistiinliikk elde edecek sekilde miisteri
tizerinde deger algis1 yaratacak pazarlama karmasi kullanilarak, toplumun etik ilkelerine
uygun ayni zamanda igletme adina maddi/manevi deger saglamaktir. Son olarak 2017
yilinda pazarlama tanimini giincelleyen Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) nin
tanimina gore pazarlama, “miisteri, ortak ve toplumun deger yargilarina uygun teklifleri
yaratma, iletme, sunma ve degistirme etkinligi ve siirecleri olarak tanimlanmistir
(www.ama.org). Bu siireg {irliniin iiretim dncesi planlamasindan baslar, iiretim sonra da
devam eder. Pazarlama tiim bu tanimlardan da anlasilacag: iizere, etkin kanallari
kullanarak insanlarin iiriin ve markaya olan algilarini, satin alma davranislarini orgiit

amacina uygun bir sekilde yonlendirmektir (Islamoglu, 2002).

Pazarlama, insanlarin yerlesik hayata gecmesi ile giinliik ihtiyaglarindan daha

fazlasi iiretmeye basladigi zamandan bu yana var olan bir kavramdur. Thtiyag fazlasi
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tirlinlinii bagka bir kisideki ihtiya¢ duydugu iiriinle takas eden insan yerlesik hayatta
pazarlamanin mevcut oldugunun énemli bir kanitidir. Insanlarm belirli iiriinlere ihtiyag
duymasi bazi iirlinleri degerli kilarken bazi {iriinleri degersizlestirmistir (Erdogan ve
Eroglu, 2012). Pazarlama bu anlamda insanlarin istek ve ihtiya¢ duyduklari iiriinlere
yonelik algilarin1 hedefleyen ayr1 bir isletme fonksiyonu olarak 1900’li yillarin ilk
ceyreginde ortaya ¢ikarak bir disiplin haline gelmistir (Armstrong ve Kotler, 2018).

Pazarlama 1960’11 yillarin sonlarma kadar isletmelere 6zgii bir faaliyet olarak
degerlendirilmesi yoniiyle eksik kalmis bir kavramdi. 1960’11 yillarin sonlarinda
pazarlama karmasi kavrami olan iriin, fiyat, dagitim, tutundurmanin pazarin 4P’si
olarak yayginlasmasiyla birlikte pazarlama asil kimligini kazanmistir. Ayni1 yillarda
pazarlamanin igletmeler disinda kar amaci glitmeyen kuruluslart da ig¢ine almasi
gerektigi, toplumsal boyutlarinin yadsinamayacagi da goz onilinde bulundurulmaya
baslanmistir. Bu kapsamda pazarlama sadece satisa yonelik olmaktan ¢ikmis, miisteri
algis1, toplum faydasi, sosyal sorumluluk gibi konularin gelisimini hizlandirmistir
(Mucuk, 2009).

Kiiresellesmenin etkisiyle sinirlarin ortadan kalkmasi, teknolojide stiratli bir sekilde
yasanilan gelisimler, Diinya ekonomisindeki degismeler, insan haklarma yonelik
gelismeler ve daha bilingli bir kitle nedeniyle isletmeler kurumlarinda sosyal
sorumluluk, toplumsal fayda, kar amaci gilitmeyen pazarlama yaklasimlar1 gibi
kavramlar1 g6z Onilinde bulundurarak rakiplerine karsi pazarlama anlayislarini
gelistirerek istiinliik elde etme miicadelesindedirler. Bunun yaninda isletmelerde
yiikselen maliyetler, Uiriinlerin basar1 ylizdelerindeki diisiisler, orgiit i¢i kaygi ve stres
gibi olumsuz etkenler de pazarlama kavramina yeni boyutlar kazanilmasina sebep

olmustur (Bell vd., 1971; Kotler vd., 1969).

1.2. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Gigli bir pazarlama, her kurumun basarisinda kritik bir 6neme sahiptir. Kavram
olarak gelisimini hala devam ettiren pazarlamanin en temelde amaci kitlelerin ekonomik
ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak ve tiiketiciye yarar saglamak; bunu gerceklestirirken
de oOrgiitsel amagtan sapmadan Orgiit igindeki tiim fonksiyonlarinda tiiketici odakli

yaklasim sergilemeyi ve tiiketiciye yarar saglamayi amaglamaktadir. Armstrong ve
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Pazarlamanin amaci maksimum deger sozii vererek yeni miisterileri cezbetmek ve var
olan miisterileri ise memnun ederek elde tutmaktir (Armstrong ve Kotler, 2018; Bal,
2010).

Pazarlama herhangi bir isletme fonksiyonundan daha fazla miisteriler iizerinde
odaklanir. Bu durum miisteri ile isletme arasinda gii¢lii bir bag yaratir. Bu bag
miisterilerin satin alma davranisini etkileyecek nitelikte oldugu i¢in son derece
onemlidir. Pazarlama, miisterilerin taleplerini 6grenerek onlar iizerinde yogunlasir ve
miisteri-igletme iletisiminde koprii gorevini iistlenir. Bu durum firmanin etkin olmasini

ve verimliligini arttirmasini saglar (Armstrong ve Kotler, 2018; Ozcan, 1996).

Cografi smirlarin ortadan kalktig1 ve uluslararasi ticaretin 6nem kazandigi 21.YY
rekabet ortaminda isletmelerin basarilari, rakiplerine karsi tistiinliik saglamalari, miisteri
kitlesini sabit tutmasi ya da genisletmesi isletmenin uyguladigi pazarlama faaliyetlerine
bagldir. Isletmesine en uygun pazarlama stratejisini benimsemeyen isletmeler zaman

igerisinde yok olmaya mahkumdur (Coroglu, 2002).

Tiiketicilerin zaman igerisinde degisen beklentileri ve diisiince tarzlari isletmelere
olan bakis agilarin1 degistirmistir. Tiiketicilerin artik isletmelerden beklentileri yalnizca
mal ve hizmet sunmalar1 degil ayn1 zamanda ¢evreye duyarls, etik ilkelere sahip, bilingli,
sorumluluk sahibi, toplum yararina olan faaliyetlere dnciiliik etmeleridir. Miisterilerinin
bu beklentilerini karsilayan isletmeler tiiketicinin satin alma kararlarini ve markaya olan

yaklasimlari etkilenmektedir (Tucker ve Melewar, 2005).

1.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama dinamik bir siiregtir. Bunun temel nedeni potansiyel miisterilerin iiriin
veya hizmete olan algilarmin ve satin alma egilimlerinin bir¢cok degiskene bagl
olmasidir. James Culliton 1948 yilinda Pazarlama Maliyetlerinin idaresi adli eseriyle
pazarlama karmasinin esin kaynagi kabul edilmistir. Borden ise 1964 yilinda
Culliton’un eserinden etkilenerek yayimnladigi makalesinde pazarlama karmasi
kavramina ilk kez deginmis olup pazarlama karmasi unsurlarini 12 kalemde ele almstir.
Mc Carthy’nin ortaya koydugu pazarlama karmasi elemanlar ise; iiriin(product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)’dan olusmaktadir. Ancak bu

pazarlama karmasi elemanlar1 (4P)’yi miisterilerin degiskenlik gosteren ihtiyaglarinin
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dinamik bir sekilde karsilanmasi kapsaminda yeniden degerlendiren Philip Kotler vd.
(1969) yetersiz gorerek kamuoyu, politika, ortaklik, fon saglama gibi konularinin da
dahil edilmesi gerektigini savunmuslardir (Kotler vd., 1969; Rafiq ve Ahmed, 1995;
Stimer ve Eser, 2006).

Perreault ve McCarthy (2002) pazarlama karmasini, isletmenin hedef pazarini tatmin
etmek icin dengeli bir sekilde hareket halinde olan kontrol edilebilir degiskenler olarak
ifade etmistir. Isletmeleri pazarlama anlaminda basarrya gétiiren bu kavramlarm tipki
bir zincirin i¢ ice ge¢mis halkalar1 olarak benimsenmeli ve tamamlayici nitelikte bir

arada bulunmalar1 gerekmektedir (Kotler vd., 2011).

Isletmeler nihai amagclarma ulasmak igin pazarlama karmasi unsurlarinin tamamini
isletme ve hedef kitle kimligine en uygun sekilde yonetmeli ve kontroliinii saglamalidir.
Pazarlama karmasi ne kadar gii¢lii olugturulursa kurum amagladigi noktaya o kadar hizli

stirede ulagir (Armstrong ve Kotler, 2018; Tek, 1999).

Sekil 2: Pazarlama karmasi unsurlar1 arasindaki iliski

Manwl Fiyat

Totundumma | Dagitim

1.3.1. Uriin

Uriin, satin alma, tiiketim veya kullanim amaciyla pazara sunulan herhangi bir seyi
ifade eder. Ihtiya¢ ya da istek dogrultusunda olusan talebi karsilayabilecek nitelikte
olmalidir. Uriin anlayis1, tiiketicilerin kalite, performans ve inovasyon bakimindan en
iyisini sunan iiriin ya da hizmete ydnelecegi goriisiine dayanir. lyi iiriinlerin sunulmasi,
o iiriinlerin iyi pazarlarda bulunacagini gostermektedir. Uriin tasarlanirken tiiketicilerin

gereksinim ve taleplerine gore tercihler yapilir. Talep ve gereksinimlerin giderilecegi
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diizeyde hizmet ve mal tasarimlar1 gergeklestirilmeye 6zen gosterilmektedir (Dinan ve

Sergent, 2000; Kurtoglu, 2007; Toker, 2007).

Uriine odaklanmak sadece isletmenin iiriinlerine odaklanildi§1 zaman pazarlama
miyopluguna sebep olacagi igin tercih edilmemelidir. Pazarlama miyoplugu, sirketin
tirlinlerin deneyim ve yararlarindan ¢ok belirli iiriinlere odaklanmasidir. Bir iirliniin
kullanim amacina baska yollarla da ulasilabilir. Ornegin, sinek ilaci {ireten bir firma
sinekler i¢in tek ¢oziimii sprey olarak goriirken halbuki elektrikli sinek 6ldiiriicii satin
almak da miisterinin beklentisini karsilayacak bir ¢oziimdiir. Uriin anlayisi, fiziksel
{iriin, hizmet ve soyut olan fikirlerin tamamim kapsar (Eser ve Ozdogan, 2006; Kotler
ve Armstrong, 2018).

1.3.2. Fiyat

Hizmet ya da {iriin satin almak i¢in belirlenen deger veya tiiketicinin kullanimindan
veya sahip oldugunda elde ettigi fayda ile degerlerin degisimine fiyat denir. Fiyat
tilketicinin satin alma davranigi iizerinde en biiyiik etkisi olan unsurdur. Bu nedenle
isletmeler i¢in son derece onemli bir kavramdir. Fiyat miisterinin istek ve ithtiyaclarinin
giderilmesi i¢in 6dedigi bedeldir. Zaman, harcanan caba, psikolojik etki gibi parasal
olmayan maliyetleri de kapsar. Ayrica dzendirici ézellige sahip olmalidir. Ornegin;
cevreye en az zarar verilerek iretilen iiriin satin aldigimizda karsiligi parasal maliyet
iken obeziteyle miicadele edebilmek igin spor yapilmasi enerji maliyeti, diyet yapilmasi
ise psikolojik maliyeti ifade etmektedir (Donovan ve Henley, 2010; Gordon, 2012;
Kotler ve Armstrong 2001; Kotler vd., 2002).

Fiyat, satin alinmasi bakiminda psikolojik acidan da etkilidir. Uretici ya da araci
firmanin tanmirliginin az oldugu durumlarda fiyatinin yiiksek olmasi triinlerin kaliteli
oldugu algisin1 dogurabilmektedir. Miisteri beklentisinden daha diisiik fiyatta olan iiriin
ile karsilagildiginda iiriiniin kalitesiz olarak algilayabilmektedir. Bu durumun tam tersi
olan fiyatin beklenenden ¢ok yiikksek olmasinda ise satin almama durumu
gerceklesebilmektedir. Fiyat miisteriye faydasindan fazlaysa iiriiniin ya da hizmetin
miisteri agisindan degeri diisiik olur. Isletmeler, iiriin ya da hizmetin faydas: ile
miisterinin katlandig1 maliyeti denk tutma gayretinde olmalidirlar (Kotler ve Lee, 2007;
Nakiboglu ve Ozsoy, 2016; Perreault ve McCarthy, 2002; Weinreich, 2010).
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Rekabet, kiiresellesme ve internet; isletme ve pazarlar1 yeni strateji ve olusumlar
baslatmaya mecbur birakmaktadir. Bu mecburiyetin ilk goriilecegi yer fiyat olarak goze
carpmakta ve asag1 dogru diisiisler olmasi yoniinde baskilar artmaktadir. Kiiresellesme
olarak adlandirdigimiz olgu, isletmelerin {iretimlerinin daha ucuz alanlara yoneltmeye
ve bir iilkenin iirlinlerini o iilkenin yerli saticilarindan daha diistik fiyatlarda satmaya
sevk etmektedir. Rekabet indirimli fiyatlar1 beraberinde getirmektedir. En biiyiik etken
olan internet ise insanlarin fiyat ve kalite karsilastirmasini kolaylastirmakla miisterilerin
muadilleri arasinda en diisiik fiyati tercih edebilmesine olanak saglamaktadir. Biitiin
bunlar sebebiyle, pazarlamada zorlayici olan, bu egilimler karsisinda fiyatlar ile karlilig

muhafaza etmenin yollarini1 bulmak gerekmektedir (Kotler, 2007; Mucuk, 2010).

1.3.3. Dagitim

Dagitim, isletmenin saglamis oldugu liriin ya da hizmetin ve isletmenin 6nceden
belirlenmis miisteriye yoOnelik mesajin1 pazara ulagtiran fonksiyonlar biitliniidiir.
Isletmeler tarafindan pazara sunulan iiriin ya da hizmetlerin teslim edilmesini saglayan,
miisteri ile iirlin ya da hizmeti bulusturan araglardir. Uriinlerin ulasilabilirligini
saglayacak firma faaliyetlerini igerir. Isletmeler hedef tiiketicilerin talep ettigi mal ya da
hizmete erisiminin hangi yontemle saglanacaginin tespitiyle ilgilenmektedir. Hedef kitle
ile bulusturamadiklar1 iiriin ya da hizmetten fayda beklememelidirler. Pazarlama
departmani, hedef pazara yakinlik ve uygunluk gibi 6nemli degiskenlere dikkat ederek
dagitimda kullanilacak kanallar1 onceden planlamalidir. Bu kanallar planlanirken
miisterilerin  sosyo- kiiltiirel diizeyleri géz oniinde bulundurulmalidir (Dinan ve
Sargeant, 2000; Kotler ve Lee, 2010; Weinreich, 2011).

Bu kapsamda hedeflenen tiiketicilere mal ya da hizmetlerin erisimini saglarken
belirli dagitim kanallarindan faydalanirlar. Bu dagitim kanallar1 iiretici, toptanci,
perakendeci, bazi durumlarda dogrudan tiiketicidir. Bu sekilde isletmeler dagitim
sorumluluguna aracilar1 da dahil ederek daha ¢ok kitleye ulasma imkani saglarlar

(Kotler ve Armstrong, 2018; Sahin, 2017).
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1.3.4. Tutundurma

Henley vd., (2011)’e gore tutundurma, isletmenin pazara sunmus oldugu lriin ve
hizmet hakkinda farkindalik yaratmayi, misterilerde olumlu etki birakmayi, iiriini
hatirlatmayi ve satin alma davranigi yaratmayi amaglayan faaliyetler biitlinlidiir. Ayrica
isletmelerin miisterilerine saglamis oldugu iiriin ya da hizmetin pazarda yer bulabilmesi
i¢in diizenli periyotlarla gergeklestirdikleri calismalari igerir. Isletmelerin tutundurma
faaliyetleri ile amagclari {iriin ya da hizmetlerine olan talebi arttirmak ve miisterinin satin

alma kararinda siireklilik saglamaktir (Duran, 2007).

Isletmenin iiretmis oldugu mal, hizmet ya da fikrin varligindan tiiketiciyi haberdar
etmeyi amaglayan mesajlar igerir. Hedef Kitleye hitap eden bu mesajlarin herkes
tarafindan anlagilabilir ve inandiric1 olmasi gerekmektedir. Bu nedenle hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek ve etki yaratabilecek uygun iletisim kanali seg¢ilmelidir. Bu
yontemlerden reklam; kisisellestirilmis mesajlar degildir, 6nceden belirlenmis hedef
kitleye yonelik mesajlar igerir. Genel olarak odenegi sponsor yardimi ile karsilanir.
Halkla iliskiler ise; haberler, basin biiltenleri, brosiirler, rdportajlar, kampanyalar,
sponsorluk ve etkinlikler miisteri agisindan daha gergekei goziikmektedir. Mesaj
alicilara satisa yonelik olmaktan ziyade haber ve etkinlik olarak duyurulur. Online
pazarlama; internet ortaminin genis bir hedef kitlenin kullaniminda olmasindan dolay1
cok yonlii bir iletisim aracidir. Sosyal aglar, bloglar, sosyal medya uygulamalari, sanal
ortamlar karsilikli etkilesimi arttirdigi i¢in oldukga etkili hale gelmistir. Bu pazarlama
yontemi genellikle daha kisilestirilmis bir sekilde kullanilmaktadir. Miisteri ile isletme
arasinda hizli ve etkili bir iletisim saglar. Bu anlamda interaktif ve birebir miisteri iliskisi
kurmaya elverislidir. Satis gelistirme ¢alismalari; hedef kitleyi harekete gegirmeye
yonelik eylemleri hizlandirmayr amaglar bu kapsamda kuponlar, promosyonlar,
yarismalar saglayarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitiir. Uriin ya da hizmetin bu sekilde
potansiyel miisterilere {icretsiz temini ile Uiriin ya da hizmete yonelik bilgi sahibi
olmalar1 ve igletmenin vaatlerini tecriibe etmeleri saglanir. Kisisel satis; birebir goriisme
ile gergeklesmesinden dolayr pazarlama i¢in en maliyetli yontemdir. Birebir
danismanlik ve seminer hizmetleri 6rnek gosterilebilir. Bu yontemlerin disinda fuar,
konser gibi 6zel etkinlikler ve eglenceye dayali faaliyetlerde miisterilerle iyi iliskiler
gelistirmeye fayda saglar (Avci, 2020; Donovan, 2010; Grier ve Bryant, 2005; Karavelli,
2012; Kotler ve Lee, 2010; Mucuk, 2014; Oztiirk, 1993; Weinreich, 2011).
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1.4. Pazarlama Siirecleri

Pazarlama tanimlardan da anlasildigi iizere bir siirectir. Bu Siire¢ birbirini izleyen

alt1 asamada incelenebilir.

1.4.1. Problemin Tanimlanmasi

Pazarlama siirecinin ilk asamasi, olast problemin tanimlanmasidir. Problem
tanimlanirken miisteri acisindan yaklagsmak gerekmektedir. Problem psikolojik,
ekonomik, sosyokiiltiirel, politik acidan degerlendirilmeli, agik ve anlasilir bir sekilde
ortaya konmalidir. Pazarlama siirecinin ilk asamasi olan problemin tanimlanmasi
kapsaminda pazar ve miisteri ihtiyac, istek ve beklentilerini anlamak siirecin sonucunda
hedeflenen noktaya ulasmada son derece dnemlidir. Problemi tanimlamak i¢in SWOT
analizi kullanilarak durum analizi yapilabilir. Durum analizinde problemin ne siklikla
yasandigi, kisi veya toplum bakimindan ortaya cikardigi sorunlar, problemin hangi
noktasina deginilecegi ve rekabet edilen kurumlar detayli bir sekilde analiz edilmelidir

(Armstrong ve Kotler, 2018; Aydogdu, 2020; Dogan, 2012).

1.4.2. Pazarlama Amaclar1 ve Hedefin Belirlenmesi

Amag, isletmenin ulasmak istedigi spesifik noktadir. Hedef ise, bu amaca ulagmak
i¢in isletmenin gergeklestirmesi gereken faaliyetlerdir. Pazarlama siirecinin basarili olup
olmadiginin Olgiilebilmesi i¢cin ulasilmasi beklenilen hedef acik bir sekilde ortaya
konulmalidir. Bu sayede gerceklestirilen pazarlama stratejisinin etkin ve verimli olup
olmadig tespit edilebilecek ve ilerideki pazarlama stratejisi ig¢in yol gosterici nitelikte
olacaktir. Hedefin belirlenmesi biitge ve planlamada yasanilabilecek aksakliklarin ve
zaruriyetin Oniine gececektir. Hedef belirlenirken gercek¢i ve anlagilabilir olmalidir
(Armstrong ve Kotler, 2018; Aydogdu, 2020; Dogan, 2012).

1.4.3. Hedeflenen Pazarin Secimi

Pazar, iiriin veya hizmetin potansiyel alicilarinin olusturdugu genis bir kitledir. Bu
kitlenin tiimiine hitap edebilmek ise bir isletme i¢in neredeyse imkansizdir. Bu nedenle

pazar icerisinde benzer beklentileri bulunan tiiketicilerden olusan bir hedef kitle
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belirlenerek pazart bolmek, hedef pazara vermek istenilen mesajin daha iyi niifuz
etmesini saglamaktadir. Hedef pazar cografi ya da demografik ozellikler yoniinden
benzer kitlelerin boliimlere ayrilmasiyla olugsmaktadir. Hedef kitleyi etkileyebilmek ve
istenilen yonde davranislar gelistirebilmek i¢in tutum ve motivasyonlarinda kullanilacak
yontemler belirlenmelidir. Her hedef pazar kendine 6zgii yapisindan dolay1 farkli
pazarlama karmasi unsurlaria ihtiya¢ duymaktadir. Bu sekilde hedef kitlenin aym
dogrultudaki beklentilerine daha hizli cevap verilebilecektir (Armstrong ve Kotler,
2018; Dogan, 2012; Evren, 2007).

1.4.4. Tiiketicinin Analiz Edilmesi

Tiiketicinin istek ve beklentilerinin dogru bir sekilde tespit edilmemesi pazarlama
slirecini zaman kaybindan ileriye tasimayacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin
beklentilerinin ve isteklerinin dogru bir sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.
Gruplandirilan hedef kitlelerin tutum ve davraniglari, diisiince tarzlari, beklentileri,
onlara gosterilecek yaklasim ve iletisim prensipleri tek tek belirlenmelidir (Armstrong
ve Kotler, 2018; Dogan, 2012).

1.4.5. Kullanilacak Kanallarin Analizi

Onceden gruplandirilmis kitlelere yonelik mesaji tasiyacak kanalin segilmesidir.
Hedef kitleye uygun kanalin se¢ilmesi hedef kitleye derinden niifuz etmek i¢in son
derece 6nemlidir. Hedef pazar i¢in uygun olmayan kanallarin kullanilmas1 her agsamada
basarili giderken istenilen hedefe ulasilamamasina yol agacaktir. Ornegin; 50 yas {istii
bir kitleye instagram, tik tok gibi sanal ortamlardan ulasmaya calismak basarisizliga yol

acacaktir (Armstrong ve Kotler, 2018; Dogan, 2012).

1.4.6. Uygulama ve Geri Besleme

Pazarlama siireclerinin etkin ve isletme agisindan verimli olabilmesi i¢in her bir
asama ayn1 oneme sahiptir. Problemin dogru tanimlanmasi, ulagilmak istenilen hedefin
acik ve ulagilabilir olmas1 hedef kitlenin dogru tespit edilip gruplandirilmasi, hedef

kitlenin isteklerinin dogru bir sekilde anlagilmasi, kanallarin dogru tercih edilmesi tek
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baslarina yeterli degildir. Tiim bu asamalar isletmenin kurum kiiltliriine, biitgesine
uygun olmali ve uygulamaya konulmalidir. Bunun ig¢in siireci agik ve anlasilir sekilde
gosterecek ayrintili ve gergekegi bir uygulama takvimi hazirlanmalidir. Uygulama
zamant, yeri, bu alanda ¢alisacak personel titizlikle 6nceden belirlenmeli, her sey agik
ve anlagilir olmalidir. Tiim bu asamalarin basarili bir sekilde gergeklestirilip
gergeklestirilmedigi isletme i¢in uygunlugu saglanmis bir degerlendirme yontemi
gelistirilerek Olgiilmeli, ileri zamanlarda yapilacak ¢alismalar ic¢in veri olusturmalari

saglanmalidir (Armstrong ve Kotler, 2018; Dogan, 2012).

1.5. Pazarlama Yonetimi Anlayislar:

Isletmeler hedef Kkitlelerinin ilgisini ¢ekebilecek ve onlarla iliskilerini
giiclendirebilecek stratejilere ihtiyag duyduklarinda pazarlama yonetimine basvururlar.
Pazarlama yoOnetimi miisteri ¢ikarlari, isletme amaci ve toplum faydasi maksimum
diizeyde saglanabilecek sekilde yiiriitiilmelidir. Bu kapsamda isletmeler i¢in 5 temel
anlayls mevcuttur. Bunlar; {riin, iiretim, satis, modern ve toplumsal pazarlamaya

yonelik anlayislardir. (Armstrong ve Kotler, 2018).

1.5.1. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayisi

Uretim anlayisinda iiretim odaklilik s6z konusudur. Miisterilerin kolay ulasabildigi
ve ucuz olan iirliniin beklentilerini karsilayacagi anlayis1 hakimdir. Yiiksek tiretim,
diisiik maliyet stratejisi uygulanmaktadir. “Uriin kendini diisiik maliyetinden kaynakli
satacaktir” gorlisii hakimdir. Henry Ford un “Siyah olmak kaydiyla istediginiz renk {irlin
iretebilirsiniz” goriisii bu anlayigla Ortlismektedir. Tiiketicilerin yalnizca fiyat ve

kaliteyi dikkate aldig1 varsayilir (Armstrong ve Kotler, 2018).

1.5.2. Uriine Yénelik Pazarlama Anlayist

Tiiketicilere kalite, performans ve inovasyon kapsaminda {istlin niteliklerde {iriin
sunmak gerektigi anlayisidir. Bu anlayis ne kadar tiiketicinin istek ve beklentilerini
dikkate aliyor gibi goriinse de yalnizca rekabetten kaynakli en iyi {iriinii iireterek pazara

hakim olunabilecegi goriisiinii i¢erir. Bu goriisii benimseyen igletmeler iriinlere fazla
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odaklandig1 i¢in pazarlama miyoplugu yasanilmasi kaginilmazdir. Ornegin; sineklerden
rahatsiz olan bir miisteri pazarsa bulunan en iyi sinek kovucu spreyi alabilir. Ancak bu
triin sineklerden korunmak i¢in tek ¢oziim degildir. Bu ihtiyaclarimi daha iyi
karsilayacak bir bagka tiriin de olabilir (Armstrong ve Kotler, 2018; Giilmez ve Dértyol,
2009).

1.5.3. Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

Tiiketicilerin satin alma davranis1 gerceklestirmeleri ic¢in satis ve tutundurma
caligmalariyla miisterilerin yonlendirilmeye ihtiyaci oldugu gorisiidiir. Biriken stoklarin
depolardan c¢ikisi i¢in tiiketiciyi o {irline yonlendirme cabalarinin gerekli oldugu bu

goriis ile kavranmistir (Armstrong ve Kotler, 2018).

1.5.4. Modern Pazarlama

Pazarlamanin  gelisimiyle birlikte pazarlama uyguladigt yontemlerde
degisiklikler meydana gelmistir. 20. yiizyilla birlikte isletmeler tiiketicilerin istek ve
beklentilerini géz 6niinde bulundurarak yapisal modellerine miisteri odaklilik kavramini
kazandirmis, tiretim ve satis odakli yaklasimdan uzaklagsmiglardir. Modern pazarlama,
uzun donemli kar1 hedefleyerek yalnizca satis oncesi ve satis esnasinda degil, satis
sonrasi destek ile misterilerinin bagliligii amaglamaktadir. Bu anlayis sonucu
tikketicilerle iki yonli iletisime dayali saglam iligkiler kurulmasi yoniinde iliskisel
pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi, veri tabanli pazarlama, kulaktan kulaga
pazarlama, viral pazarlama, gerilla pazarlama, sinsi pazarlama, yesil pazarlama,
deneyimsel pazarlama, nostalji pazarlama, kurum i¢i pazarlama gibi pazarlama tiirleri

yayginlagsmistir (Hiirmerig, 2009).

1.5.4.1. [lliskisel Pazarlama

Miisteriyle iliskilerin en dogru ve etkili sekilde nasil kurulacagiyla ilgili calismalar
yiriitir. Bu nedenle tiiketici ihtiyaglarii1 ve beklentilerini dogru bir sekilde analiz
etmeye yonelik stratejiler kullanir. Misteriyle iyi iliskiler yiiriiterek miisterilerle uzun

vadede iyi iliskiler kurmay1 ve bagliligini saglamayr amaclamaktadir. Uriin ya da
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hizmetin 6zelliklerinden ziyade tiiketicilere sagladig1 yarar 6n plandadir (Giilmez ve

Kitapet, 2003).

1.5.4.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Reklam, halkla iliskiler, dogrudan satis, satis gelistirme gibi iletisim disiplinlerinin
bilingli bir sekilde tutarli ve etkili olmasi i¢in bir arada yer aldig1 kapsamli bir metottur.
Icerisinde bulundugumuz dijital teknoloji ¢agmin tiim is gruplarinda yayginlik
kazanmasi, markalarin rekabet ortamlarinin acimasizlasmasi, c¢ok uluslu ve
kiiresellesmeye onem veren bir pazar alaninin olusmus olmasi isletmeleri biitiinlesik
pazarlama iletisiminden faydalanmaya mecbur kilmistir. Isletmenin miisterilerine
ilettigi tim mesaj kanalarinin ve mesajlarinin olusturulmasini, biitiinlestirilmesini ve
uygulanmasi yoniinde caligmalar yiiriitiir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisteriyle
iletisimi gliclendirmeye yonelik gerceklestirilen tiim faaliyetlerde ortak tema ve imaj
kullanilmasi gerektiginin {izerinde durur. Tiim mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasi
misteriler i¢in olduk¢a onemlidir (Erdogan, 2002; Goktas, 2016; Schultz ve Schultz,
2003; Shimp, 2003).

1.5.4.3. Veri Tabanh Pazarlama

Hedef kitlenin ihtiyag ve taleplerini onlar1 taniyarak tespit edebilecegi ve bu sekilde
beklentilerini karsilayabilecegini goriisiine dayanir. Hedef kitlenin isletmeye bagliliginm
saglamak icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini iletebilecegi iki tarafli bir iletisim
kurulmali ve bu istek ve ihtiyaglar karsilayabilecek nitelikte {iriin ve hizmetler temin
edilmelidir. Veri tabani, miisterilerin talep, beklenti ve tutumlarinin gruplandirilarak
analiz edilmesine kolaylik saglar. Veri tabaninda miisterilerin isim ve irtibat bilgileri,
dogum giinleri, demografik yapilari, aldiklari iiriin ve hizmetlerin satin alma kayitlari,
miisteri aramalari, sikayetleri, anket sonuclari, iade bilgileri, kisiye 6zel uygulanan
promosyonlari gibi kayitlar tutulur ve satin alma davranigi yaratabilmek igin pazarlama
verisi olarak kullanilir. Veri tabami yaratict pazarlama caligmalariyla desteklendigi
stirece isletmelere basar1 saglayacaktir (Hudges, 2005; Nash, 1993; Rossiter ve Percy,
1997).
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1.5.4.4. Soylenti Pazarlamasi

Kitlelerin reklamlara olan giiven algis1 giin gectikge azaldigi igin isletmeler
miisterilerinin algilarina olumlu anlamda dokunabilecek yeni bir pazarlama stratejisine
ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiya¢ soylenti pazarlamasimi ortaya cikarmistir. Artik
reklamlarda yer alan iinlii yiizler yerine siradan insanlardan etkilenmeye egilimli olan
kitleler sosyal ¢evrelerinin tiiketim davraniglarindan etkilenmektedirler. Soylenti
pazarlamasii kullanan isletmeler miisterilerin almis oldugu iiriin ya da hizmetten
cevrelerine bahsetmelerini amaglamaktadirlar. Misteriler kurumla ne kadar cok
etkilesim icerisinde bulunurlarsa o kadar satin alma davranis1 gosterirler ve ¢evrelerine
tavsiye ederler. Soylenti pazarlamasi agizdan agiza pazarlamanin stratejik halidir.
Soylenti pazarlamasi her iiriin ya da hizmet i¢in uygun bir yontem olmayabilir.
Soylentinin yaratilabilmesi i¢in {iriinle ilgili bilgiler haber degeri olacak niteliklere
(islevsellik, sasirtict fiyat, kullanim kolayligi, imaj vb.) sahip olmalidir (Hiirmerig,
2009).

1.5.4.5. Viral Pazarlama

[lk kez iicretsiz e-posta saglayicist olarak bilinen Hotmail’in kullanilmasiyla ortaya
cikmistir. Isletmenin iiriin ya da hizmetiyle ilgili olusturulan iceriklerin tiiketiciler
arasinda hizla yayilmasi temeline dayanmaktadir. Isletmelerin katlandigi maliyetler

nispeten diisiik oldugu igin tercih edilen bir yontemdir (Irvine vd., 2005; Lee, 2001;).

Eglenceli bir icerigi bir arkadasa iletmek, isletmenin géndermis oldugu kuponu
arkadagia gondererek ya da tavsiye ederek indirim firsat1 yakalamak, Hotmail gibi bir
uygulamanin igerisine 1ilistirilmis pazarlama mesajlar1 viral pazarlamaya Ornek

verilebilir (Sweeney, 2006).

1.5.4.6. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama tiiketicinin beklemedigi anda Kkarsisina ¢ikan reklam
uygulamasidir. Isletmeler pazarlama alanma yiiksek bir kaynak ayirmadan
hedefledikleri pazara ulasabilmektedirler. Temel amaci rakiplerinden 6nce davranmak,
ucuz olmak ve rakiplerine nispeten yaratict olmaktir. Bu pazarlamaya, mag¢ esnasinda

elektronik ekranlarda Coca-Cola igen bir taraftarin verilmesi ya da yaya gecidinin sariya

34



boyanip altinin kirmizi McDonald’s patates kovasina benzetilmesi verilebilir

(Armstrong ve Kotler, 2018; Levinson ve Hanley, 2005).

1.5.4.7. Sinsi Pazarlama

Pitt vd. (2010)’a gore sinsi pazarlama, bir etkinlikte sponsor olmayan firmanin
sponsor olan firmaya nispeten bedel O6demeden benzer faydalar1 saglamak icin
gercgeklestirdigi amaglardir. Sandler ve Shani (1989), gercek bir sponsorlugun saglamis
oldugu faydalarin belirli bir kismin1 elde etmek i¢in isletmenin kendisini dolayl1 yoldan
bir organizasyon veya etkinlikle baglantili oldugu izlenimini vermeye yonelik ¢abalar
olarak tanimlamaktadir. Meenaghan (1996) ise resmi sponsorlarin pazarlama
stratejilerine zarar verdigi i¢in etige aykir1 olarak degerlendirilen bir pusu faaliyeti

olarak tanimlamaktadir (Kelemci ve Karapinar,2016; Simsek, 2007).

Olimpiyatlar, Diinya Kupas1 gibi biiylik kitlelere sahip spor turnuvalar1 gibi spor
etkinlikleri Diinya genelinde ilgi gordiigii i¢in kurumlarin sponsor olarak sinsi
pazarlamayi uyguladigi en bilinen yontemdir. Conwell vd (2005)’e gore sponsorluk,
diizenlenen ticari potansiyelin kullanim hakkina sahip olunan spor, eglence gibi kar
amact barindirmayan faaliyetlerde isletme adina fayda elde etmek igin bu faaliyetlerin
gerceklesmesine yatirim yapmaktir. Sponsorluk anlagsmalart miilkiyet haklarinin satin
alinmasi ile gerceklesmekte ve bu sekilde tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
Sponsorluk igletmeyi marka bilinirligi ve imajin1 bir {ist boyuta tasiyarak rakiplerine
kars1 istiinliik elde etmesine imkan tanimanin yani sira, hedef kitlenin satin alma
davranigina da etki eden tiiketici odakli bir yaklagimdir (Aytag, 2017; Kelemci ve
Karapinar, 2016).

Ozel bir olay ya da etkinligin yaymlanmasinda sponsor olmak, oyunculara sponsor
olmak, 06zel bir etkinlikle iligkilendirilen bir reklam yaratmak gibi sekillerde
gerceklestirilebilir. Bu stratejinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin resmi sponsorlar,
olimpiyat oyunlarindaki rolleri ve haklar1 hakkinda bilgi sahibi olmamalar

gerekmektedir (McDaniel ve Kinney, 1998; Simsek, 2007).
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1.5.4.8. Kurum i¢i Pazarlama

Pazarlama yonteminin kurum iginden, kendi c¢alisanlarindan baslatilarak
yirlitilmesi fikrine dayanir. Calisanlarin ihtiyaglarin1 6n planda tutan, {riinlerinin
calisanlarin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanarak motivasyonlarini ve performanslarini
arttirmay1 amaglar. Ayn1 zamanda {riinlerin ya da kampanyalarin bilinirligini arttirmak
ve isletme stratejilerini ¢alisanlarina agiklamak gibi farkli ¢alismalar da yiiriitmektedir.
Calisanlarin motivasyonunu arttirarak daha verimli ¢calismalarini saglar ve sirkete olan

bagliliklarinin artmasina yardimci olur (Winston ve Cahill, 1996).

1.5.4.9. Yesil Pazarlama

Cevresel pazarlama olarak da bilinen yesil pazarlama, miisterilerin taleplerini
karsilarken doga ve gevre dostu pazarlama faaliyetlerini igerir. Bu pazarlama tiiriinde
isletmeler miisterilerin istek ve beklentilerine cevap verirken ¢evreye minimum zarar
verme gayreti gosterirler. Bilingli bir pazar1 hedef alan isletmeler toplumun ahlak
kurallar1 gergevesinde, sosyal yardim ve desteklerle pazarda bulunmasi isletmenin

toplumda yer edinmesini ve pazarda biiylimesini saglayacaktir (Erbaslar, 2012).

1.5.4.10. Deneyimsel Pazarlama

Isletmeler agisindan deneyim, isletmelerin miisterilerinde biraktiklar1 duygular
ve glizel anilar biitliniidiir. Satin alma davranisindan 6nce baslayan ve tiiketim sonrasina
kadar siiregelen her asamada misterilerin aklinda kalan degerin toplami deneyimi
olusturmaktadir. Isletmeler tiiketicilerine akilda kalici deneyimler sunmay1
amaclanmaktadir. Deneyimsel pazarlama, gergeklesen bir etkinlikte hedef kitleyi

tecriibe sahibi yapan bir pazarlama tiiriidiir (Bostanci, 2007).

Deneyimsel pazarlama duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel
boyutlara dayanir. Duyusal boyut, bes duyu organimizla algilayabildigimiz, iiriinlere
estetik ve heyecan katarak deneyim yaratmayi i¢eren ¢alismalardir. Duygusal boyut,
markaya ya da markanin sunmus oldugu iiriin ya da hizmete yonelik miisterilerde his
gelistirmeyi amaglamaktadir. Markaya yonelik olumlu bir alg1 yaratmada seving gibi
olumlu hisler uyandiracak deneyimler yaratilmasini igerir. Diisiinsel boyut, tiikketicinin

yaratict bir sekilde problem c¢ozdiigii biligsel deneyimler yaratilmasi amaglanir.
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Davranigsal boyut, miisterilerinin yasam tarzlarina yeni bir soluk getirmek ve farkli is
yapma tarzlarmin anlatilmasini igeren fiziksel deneyimleri hedefleyerek yasamlarini
zenginlestirmeyi amaclarken; iligkisel boyut, deneyimleri kullanarak tiiketici i¢in ideal
bir rol model olusturma ve sosyal aidiyeti saglamaya yonelik stratejiler biitiintidiir (Kara

ve Cigek, 2015).

1.5.4.11. Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya araciligiyla isletmeler,
yiiksek maliyetlere katlanmadan miisterilerle iki yonli ve saglikli bir iletisim kurma
firsat1 yakalamiglardir. Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi araglardan ¢ok yonliiliik
bakimindan farklidir. Miisteriyle sosyal medya araciligiyla kurulan iletisimin
icerisindeki mesaj ve diyaloglar kolay ulasilabilir oldugu igin, istenilen her an
incelenebilecektir. Sosyal medya pazarlamasi, isin yapilis seklini de oldukca
degistirmistir. Isletmeler, miisterilerine ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, giivenilirlik
saglamak, marka imajlarin1 korumak ve bilinilirliklerini arttirmak i¢in sosyal medya
kullanimlarini giinden giine arttirmaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010; Powell vd., 2011;
Wright, 2005).

Ancak sosyal medyada tiiketicilerin paylasimlart olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Isletmeler agisindan risk bu anda baslamaktadir. Tiiketicilerin gercek
olumlu ya da olumsuz paylasimlari hem iyilestirme hem de reklam agisindan oldukga
degerlidir. Fakat tiiketiciler ya da rakiplere de agik olan bu alanda isletmeler sabote
edilmeye calisilabilmektedir. Isletmeler sosyal medyanin getirisi ile risklerini de
beraberce sirtlayabilmelidir. Aksi takdirde riskleri sebebi ile sosyal medyada yer

almama da telafi edilemeyecek kadar riskli bir durumdur (Heinonein, 2011).

1.5.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

1971 yilina kadar pazarlama; iriin, hizmet veya para gibi degerler {iizerine
kuruluydu. Ancak 1971 yilinda Kotler ve Zaltman pazarlama yontemlerinin toplumsal
mevzularda da uygulanabilirliginin oldugu; diisiince ve fikirlerin de pazarlanabilecegi
goriigiiyle “toplumsal pazarlama” kavramina ilk kez deginmislerdir. Bu kapsamda

Kotler ve Zaltman toplumsal pazarlamay1 “planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve
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pazar arastirmasina oncelik vererek, isletmenin kitleye sosyal fikirleri kabul ettirmeye
yonelik gergeklestirilen programlarin planlanmasi, uygulamaya konulmasi ve kontrolii
olarak tanimlamiglardir. Andreasen (1994)’a gore toplumsal pazarlama, mevcut
pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin artik igletmelerden beklentisi haline gelen
toplumsal refah diizeyine katki sunmasi, toplumun refahini arttirmasi ve olumlu
davranis ve aliskanliklara sebep olmasi yoniinde yeniden tasarlanmasidir. Armstrong ve
Kotler (2018)’e gore toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlamanin potansiyel
tilketicilerin kisa donem siiren isteklerinin ve beklentilerinin uzun donemde miisterinin
refahi1 arasindaki uyumu g6z ardi edip etmedigiyle ilgilenir. Ulusal Sosyal Pazarlama
Merkezi’nin (NSMC) vermis oldugu tanima gore ise toplumsal pazarlama, birey veya
toplum ayrimi gozetmeksizin insanlarin yararina davranislarini degistirmek ya da iyi
davraniglar1 etkin bir sekilde siirdiirmeyi amaclayan faaliyetler gelistirmek igin
kullanilan bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Andreasen, 1994; Kotler vd.,

1971; Kotler ve Zaltman, 1971; www.thensmc.com).

Toplumsal pazarlama yaklagimi, pazarlama stratejisinin miisterilere deger aktarmasi
sayesinde tiiketicinin refahinin yani sira toplumun da refahmin artacagini savunur.
Toplumsal fayda odaklidir. Kér amaci icermez. Bu yaklasim manevi kazanglari
arttirmaya yonelik bir siirectir. Bu siire¢ topluma maksimum fayda saglamak amaciyla
onceden hedeflenmis bir kitlede ya da toplumun tamaminin davraniglarinda olumlu
davranig degisiklikleri meydana getirmek, belirli davraniglar1 kabul ettirmek ya da
degistirmek i¢in pazarlama ilke ve yoOntemlerinin uygulanmasin1 kapsamaktadir.
Toplumsal varyasyon toplumsal pazarlamanin ana unsurudur (Armstrong ve Kotler,

2018; Moskevich, 2015; Terrance, 1997).

Bircok isletme ve pazarlama alaninda yer alan uzmanlar pazarlarin ekonomik
ihtiyaclarin yani sira toplumsal ihtiyaclar tarafindan belirlendigi paylasilan deger
kavrami lizerinde durmaktadir. Paylasilan deger, ekonomik degeri sadece toplum
bakimindan deger yaratiyorsa onemli goriir (Armstrong ve Kotler, 2018). Toplumsal
pazarlama topluma kars1 sorumluluk duygusuyla hareket eder. Isletmelerin toplumsal
pazarlamanin anlamini ve 6nemini anladig1 gibi miisteriler de artik topluma faydali {iriin
veya hizmet iceren isletmelere karsi olumlu tutumlar ve satin alma davranislari
sergilemektedirler. Bu nedenle pazarda tutunmay ve bitylimeyi hedefleyen her isletme

bu dogrultuda toplumun beklentilerini 6n planda tutarak degisim ve doniisiime ¢aba sarf
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etmelidir (Andreasen, 2001; Dogan, 2012; Mahesh, 2007; Sahin, 2020;

www.marketingturkiye.com.tr).

Toplumsal pazarlamada iiriin unsuru inang, diisiince ve tutumlar igcerebilmektedir.
Bu kapsamda {iriiniin amac1 hedefledigi kitleyi bilinglendirmek ve topluma yeni giizel

davraniglar asilamaktir (Toker, 2007).

1.6. Toplumsal Pazarlamanin Gelisimi

1951 yilina kadar pazarlama ilkelerinin yalnizca somut iirlinler iizerinde etkisi
olduguna yonelik bir goriis vardi. Ancak 1951 yilinda Psikolog Gerhart D. Wiebe’nin
bir makalesinde “Neden kardeslik diisiincelerini sabun gibi satamiyorsunuz?” sorusu
sabun benzetmesiyle pazarlama ilkelerinin yalnizca somut {iriin iizerinde degil soyut

olan diistinceler tizerinde de uygulanabilecegini 6ne stirmiistiir (Ayvaz, 2012).

Toplumsal pazarlamaya ilk 6rnek gosterilebilecek olay ise 1963 yilinda Hindistan
Hiikiimetinin topluma dogum kontrole iligkin tiriinler dagitmasidir. Hindistan Hiikiimeti
dogum kontrol hizmetleri ve iiriinlerinin yayginlastirilmasi ile kontrollii niifuz ve aile

planlamasini amaglamistir (Chandy vd., 1965).

1970’11 yillardan sonra sosyal ve ekonomik kosullarda meydana gelen degisimler,
tiiketicilerin bilin¢lenmesine, iirlin ya da hizmet satin alirken daha fazla sorgulamasina
neden olmustur. Bu durum isletmeleri pazarlama alaninda toplumsal fayda ve deger
yaratma gibi konulara yoneltmistir. Toplumsal pazarlama, Kotler ve Zaltman (1971)’1n
yayinladigr makalede ilk defa kullanilmistir. Toplumsal fayda odakli miisteri kavrami
ortaya ¢ikmistir. Miisteriler tercih ettikleri markalarin toplumsal konular ve sorunlarla
ilgilenip ilgilenmedigine dikkat etmeye baslamuslardir. Isletmelerin toplumsal konulara
duyarlihg: tiiketicilerin markaya olan algilarini ve baghliklarini arttirmistir. isletmeler
bu yillardan sonra kar beklentilerinin yani sira topluma fayda saglamaya, toplumsal
refah1 arttirmaya yonelik ¢aligsmalar yiiriitmeye baglamislardir (Ayvaz, 2012; Bozpolat,
2016; Karavelli, 2012; Kotler ve Zaltman, 1971; Lee, 2016).

20. ylizyilda ise isletmeler, faaliyet gosterdikleri toplum ve gevreye karst dogrudan
sorumlu tutulmaktadirlar. Bu nedenle toplumsal pazarlama, ¢evre kirliligi, ormanlasma,
saglikli aile- saglikli bireyler, su kaynaklari, kadma siddet, egitim vb. konularla

yakindan ilgilenmekte, tiiketicilerin algilarinda bu sekilde pozitif yonde etki birakma
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cabasi gostermektedirler. Google, IBM, Intel, Johnson & Johnson, Nestle, Unilever gibi
birgok biiyiik firma kurumsal performanslarinin toplum ile etkilesimine yonelik dinamik
calismalarda bulunmaya baslamistir. Artik sirketler yalnizca kisa donemde vadedilen
ekonomik kazanimlarla degil, toplumsal refah, dogal kaynaklarin tiiketimine yonelik
bilinglilik, ana tedarik¢i donanimi, toplumun ekonomik refahi gibi konularla yakindan

ilgilenmektedirler (Armstrong ve Kotler, 2018).

1.7. Toplumsal Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Toplumsal pazarlamanin nihai amaci kitleler tizerinde pozitif etki yaratarak toplum
tizerinde yararli degisiklikler meydana getirmektir. Toplumsal pazarlamada oncelik
toplum yararidir. Toplumsal pazarlama bireylere yalnizca giizel aliskanliklar
kazandirmay1 degil; kotii aliskanliklar, davraniglar ve tutumlardan da uzaklastirmaya
yonelik caligsmalar gerceklestirmektedir. Satis hedefinden ¢ok iiriin ya da hizmete iliskin
bilgi vermek, {irlin ya da hizmetin tanitimiyla topluma fayda saglamak amaclanmaktadir.
Bu anlamda toplumsal pazarlama yalnizca sonugla ilgilenmez ayn1 zamanda potansiyel
miisteriler iizerinde olumlu ve sicak bir etki birakarak markanin iyi hatirlanmasini
amaclar. Bunun yan sira, saglikli ve kaliteli bir yasam siiren, refah seviyesi yiiksek ve
mutlu bireylerin olusturdugu bir toplum yaratma amaci igermektedir. Bu amag
dogrultusunda ¢evresel sorunlardan insan sagligina, trafikten egitime, cinsiyet
esitsizliginden adil bir hukuk sistemine kadar toplumsal pazarlamay1 her alanda gérmek

mimkiindiir. (Armstrong ve Kotler, 2018; Dogru, 2014; Mercan, 2015).

Mert (2012)’ye gore toplumsal pazarlamay1 benimseyen isletmelerde;

Isletme- miisteri iliskisi daha giicliidiir ve isletme miisteri beklentilerini

anlamakta giigliik cekmez.

— Isletme-miigteri arasinda duygusal bir kazamim sagladigi icin isletmenin
imaj1 ve isletmeye duyulan giiven olumlu yonde etkilenir.

— Isletme toplumsal olarak yapmus oldugu kazanimlar neticesinde marka

bilinirligini arttirir, marka sadakatinin olugsmasini hizlandirir.

— Isletme c¢alisanlarmm aidiyet duygusunu olumlu etkiler. Bu sebeple

calisanlarin performansinda ve isletmenin verimliliginde artig gozlemlenir.

40



1.8. Toplumsal Pazarlamanin Temel Ilkeleri

Toplumsal pazarlama belirli birtakim ilkelere sahiptir. Bu ilkelerin her birinin
benimsenmesi isletmeler icin son derece onemlidir. Toplumsal pazarlamanin temel

ilkeleri su sekilde incelenebilir (Kotler ve Lee, 2009).

Davramslara odaklanmak: Toplumsal pazarlamacilar bir kitlede ya da toplumun
tamaminda olumlu davranis degisiklikleri yaratmak, baz1 davranislar1 kabul ettirmek ya
da degistirmek, negatif yonlii gegcmis davraniglarin veya aligkanliklarin terk edilmesini

saglamay1 amaglamaktadirlar.

Davrams degisikliginin goniilliilliik esasina dayali oldugunun bilincinde olmak:
Toplumsal pazarlamanin hi¢bir alaninda yasal, ekonomik ya da zorlayici bir gii¢ unsuru

bulunmamakta, tamamen goniillii eylemleri icermelidir.

Geleneksel pazarlama ilkelerini ve yontemlerini kullanmak: Pazarlama karmasi

elemanlarinin her birinin esit derecede dneme sahip oldugu bir pazarlama yontemidir.

Hedef pazar1 se¢mek ve etkilemek: Pazar boliimlendirme ile pazarin aym istek ve
beklentilere sahip miisterilerle hedef Pazar olusturduktan sonra onlara yonelik toplumsal

fayda odakli ¢aligmalar yiiriitmeyi hedeflemektedir.

Faydanin bireyler, toplum ya da belli bir kitleye yonelik oldugu bilinci: Toplumsal
pazarlamada fayda isletmeyi dogrudan degil dolayli yolla etkiler. Burada nihai amag

miisteriye, kitleye ya da topluma fayda saglamaktir.

1.9. Toplumsal Pazarlamada Etkili Olan Gruplar ve Uygulayicilar

Toplumsal pazarlamanin basarisi, etkisi ve ulastig1 kitlenin biiyiikligii kuruluslarin
bir arada hareket etmelerine ve toplumsal pazarlamada aktif rol oynamalaria baglidir.
Bu amagla toplumsal pazarlama i¢in kamu kurum ve kuruluslari, kar amaci giiden ve
giitmeyen kuruluslar biitiinciil bir sekilde hareket etmektedirler (Aydogdu, 2020; ilter
ve Bayraktaroglu, 2007).

41



1.9.1. Kamu Kurum ve Kuruluslari

Devlet ve hiikiimetler toplumsal konularin en énemli takipgisi ve ¢dzliim arayisinda
yetkilisidirler. Kamu kurum ve kuruluslari devlet birimlerinin hizmetlerinin ¢esitli
bigimlerinden olusan degisebilir degerleri pazarlardir. Kamu sektoriinde toplumsal
pazarlama, toplumsal refah amaci barindirir.  Vatandasin  sikayetlerini
¢coziimlendirmeye, algilarin1 degistirmeye, kurumun performansint maksimum diizeye
cikarmay1 amaclayan vatandas merkezli bir yaklasim mevcuttur. Kamuda vatandasi
cevre dostu ve toplumsal fayda odakli iiretim ve hizmet anlayisiyla cezbeder. Su
kaynaklari, su kalitesi, dogal hayat, ekolojik denge, hava kalitesi, yenilenemeyen
kaynaklar iyilestirmek ve korumak yoniinde ¢alismalar yapar ve vatandasi tesvik eder.
Bunun yani sira, vatandasi goniilliiliik esasli faaliyetlere, kan vermeye, egitim hayatina,
oy kullanma gibi toplumsal refahi arttiracak davraniglara yonlendirir (Develi, 2008;
Kotler ve Lee, 2007; Tirk, 2013).

1.9.2. Kar Amaci Giiden Kurum ve Kuruluslar

Toplumsal konularda devletin destek ve tesvikleri ne kadar etkili olsa da tek basina
yeterli olmamaktadir. Isletmeler kar ve miisteri beklentilerini karsilamanin yani sira
topluma karst sorumludurlar. Bilingli tliketim c¢aginda potansiyel miisteriler,
isletmelerin toplumsal projelere ne derecede destek oldugu, topluma faydali ne gibi
caligmalara dahil oldugu gibi konularda bilgi sahibi olmak isterler. Toplumsal
pazarlamada yer edinen isletmelerin marka imajlari ve itibarlarinin olumlu yonde oldugu
sOylenebilmektedir. Bu durum toplumsal pazarlama faaliyetlerine dahil olan
isletmelerin maksimum karlilik hedefine ulagsmasinda da aktif rol oynamaktadir

(Akdogan vd., 2012; Aydogdu, 2020).

1.9.3. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Maddi bir amagla kurulmamis, insan ve toplumda iyilesmeye yonelik faaliyetlerde
bulunan kuruluslardir. Sosyal olarak arzu duyulan hizmetleri kar amaci beklemeden
saglar. Bu kuruluslarin nihai amaci 6nceden tespit edilmis bir konuya yonelik sorunlari
ve ¢0ziim asamalart mevcut olan kaynaklari etkili bir sekilde kullanarak en iyi sekilde

hizmet saglamaktir. Kamuoyunu bilinglendirme, egitim vb. konularda toplumsal refah
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diizeyini arttirmaya yonelik hareket ederler. Bu kuruluslara; goniillii kurulus, hiikiimet
dis1 kurulus, bagimsiz sektor, yardim kurulusu, vergiden muaf kurulus, sivil toplum
kurulusu vb. isimler verilebilir. Onceden belirlemis olduklar kitlelerin sorunlarimi
¢ozme, istek ve taleplerini olabildigince gerceklestirme, toplumsal ¢ikarlart koruma
konusunda 6nemli ¢alismalarda bulunmaktadirlar (Ozdemir, 2004; Sahin, 2017; Uslu ve
Marangoz, 2008).

Kuruluslar oncelikle hedef kitlesini belirler, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarimi
dinler, sorunlarina ¢6ziim liretme gayreti gosterir ve ¢dziimii uygun zaman ve yerde
hedef kitlesine saglar. Bu orgiitler potansiyel goniilli misterilerine ulagmak igin
televizyon, dergi vb. kitlesel medya araglar lizerinden reklamlar1 siklikla kullanirlar.
Toplumsal fayda ve biiylik hedef kitlelere ulagsmak i¢in devlet ve isletmeler ile is
birliklerinde bulunurlar ve fiyati yalnizca maliyeti karsilayacak sekilde belirlerler. Bu
maliyet ise genel olarak iiyelerin destegi ile karsilanir. Bu nedenle en az maliyet ile
topluma maksimum fayda saglama cabasi gosterirler. Maliyetten arta kalan kisim
isletmenin hizmet alanimi genisletmek amaciyla kullanirlar. Kar amaci giitmeyen
kuruluslar basarilarini hizmet kalitesi 6lgiitiiyle belirlerler (Aydin,1992; Tek ve Ozgiil,
2013; Torlak, 2001; Joseph, 2009).

1.10. Toplumsal Pazarlama ile Tlgili Isletmelerin Yapms Oldugu

Cahismalar

Isletmeler hedef kitlelerinin istek ve taleplerine rakiplerinden daha hizl bir sekilde
cevap verebilmek isterler. Teknolojinin gelismesi, tiiketim toplumunun bilinglenmesi,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin degisken bir yapida olmasi isletmelerin de kendilerini,
kullandiklar stratejilerini dinamik bir sekilde yonetmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
zorunluluk 21. Yiizyilda genel olarak miisteriler tercih ettikleri marka veya isletmelerin
toplumsal fayda yaratip yaratmadigi konusuyla yakindan ilgilenmektedirler. Bu
durumun bilincinde olan isletmeler toplumsal pazarlama anlaminda c¢alismalar
sirdlirerek hedef kitlelerinin beklentilerini karsilama gayreti gostermektedirler

(Armstrong ve Kotler, 2018; Sezer, 1999).
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1.10.1.Tiirkiye’de Toplumsal Pazarlama Calismalari

Tiirkiye’de toplumsal pazarlama anlayisina yonelik girisimler 1984°1i yillarda dis
macunu firmalariin egitim amaclh reklamlarina dayanmaktadir. Toplumsal pazarlama
kampanyalari ile sosyal sorumluluk projeleri birlikte yiiriitilmektedir. Genellikle sivil
toplum kuruluslari ile firmalarin ortakliginda yiiriitiilen toplumsal pazarlama ¢aligmalari
devlet tegvikleri ile de desteklenmektedir. Bu alanda kampanyalarin etkinligi i¢in reklam
ve halkla iligkiler departmanlari ¢alismalar gergeklestirmektedir. Tiirkiye’de toplumsal
pazarlamanin pay1 diisiik diizeydedir toplumsal pazarlamadan yalnizca bilingli

isletmeler fayda saglamaktadir. (Kurtoglu, 2007; Tek ve Ozgiil, 2013).

Tiirkiye’de toplumsal pazarlama ¢alismalarina asagidaki tabloda yer verilmistir;

Tablo 2: Tiirkiye'de toplumsal pazarlama ¢alismalari

Caliymanin  Baslangic Gergeklestiren Amaci Yontemi
adi yili kurum/kurulus
Ik Yardim 1997 Halk Yasam Toplumu ilk Ilkyardim haftas1 kutlanmstir.
icin M1k Sigorta A.S ve yardim Ilkyardim géniilliisii kuponlar
Adim Acil Tip konusunda doldurularak kuruma ulastiran
Dernegi bilinglendirme kisilere egitici brosiirler ve
seminerler verilmistir.
Katilimeilara ilkyardim gantasi
ve saglik kuruluslarinin yerlerini
gosteren ilkyardim haritalari
dagitilmistir.
Aygaz Ev 1998 Aygaz Ev kazalarinin Ev aletleri iireticileri,
Kazalarma meydana kullanicilar, sigorta girketlerinin
Kars1 gelmesinde bulundugu katiliml bir toplanti
Uyariyor siklikla diizenlenmistir. Ev kadinlarini
karsilagilan bilinglendirmek amaciyla Halk
yanliglar ve Egitim Merkezleri ile is
alinmasi gereken  birligine gidilmistir.
onlemler
hakkinda
bilinglendirme
Hayat 2020 Kigil Cinsiyet esitligini 8 Mart Diinya Kadinlar
Miisterek vurgulamak Giiniinde "Hayat Miisterek"
sloganina reklamlarinda ve
etiketlerinde yer verilmistir.
Tiirk 2018 Kigilh Saglik Kigili ¢aliganlart Tiirk
Kizilayr’na bekleyenlere Kizilayi'na kan ve kok hiicre
Anlamh umut olmak bagisinda bulunmustur.
Destek
Ben Varnm 2020 Vodafone Cinsiyet esitligini  Kadmlarin ¢alisma hayatinin her
vurgulamak alaninda bulunduguna dair

reklam filmi yaymlanmistir.
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Kirmizi Itk 2014 Vodafone Kadina giddeti Kadinlar siddet gordiigiinde
onlemek kolluk kuvvetleri ve yakinlarina
haber veren uygulama
tasarlanmugtir.
Amas1 Yok 2020 OPPO Toplumsal Kadinlarin toplumda
baskiya dikkat karsilagsmakta oldugu psikolojik
¢ekmek siddeti reklam iceriginde
islenmistir.
Goriintiilii 2020 OPPO Yaglilara Marka fark etmeksizin 65 yas ve
Konus yardimci olmak iizeri akilli telefon sahiplerine
cagr1 merkezi araciligiyla nasil
goriintiilii konusabilecekleri izah
edilmistir.
Onemli 2021 ING Hedef-basar1 Farkl1 branslarda basarili
Olan Once iligkisi kurmak ve  kadinlari reklam filminde bir
Inanmak kadinlari araya getirerek kadinlarin
Sonra desteklemek bagarisini gozler 6niine
Basarmak serilmistir.
Olimpik 2019 ING Kadin sporculart ~ Tiirkiye i¢in yarisacak 8 kadin
Kizlar desteklemek sporcunun resmi sponsorlugunu
Projesi iistlenilmistir.
Turuncu 2013 ING Egitimi [lkokul 6grencilerine finansal
Damla desteklemek okuryazarlik egitimi
saglanmustir.
Oncii 2020 Petrol Ofisi Kadmimn Cumbhuriyetin ilk yillarinda
Kadinlar toplumsal yeri ve  Atatiirk'iin kadinlara toplumsal
Onemini hayatta yer verdigini gosterir
vurgulamak reklam filmi yaymlanmistir.
Goniil 2014 Petrol Ofisi Kadinlara destek  El islerinden kazang saglamak
Agaci olmak isteyen kadmlar i¢in Kadin
Emegini Degerlendirme
Platformu kurulmustur.
Bergama 2010 Petrol Ofisi Genglere gevre Izmir Bergama'nin kdylerinde
Kéyleri bilinci asilamak yaslar1 7-14 arasinda degisen
Cevre 100 6grenciye gevre bilinci
Egitimi egitimleri verilmistir.
Projesi
Baba Beni 2005 Petrol Ofisi Egitimi 500 6grencinin egitimine
Okula desteklemek katkida bulunulmustur.
Gonder
Borusan 2020 Borusan Firsat esitligini Reklam filmiyle 6n yargi ve
Esittir/ Holding vurgulamak cinsiyet ayrimi konularina
Cinsiyet dikkat ¢ekilmistir.
Gozliigii
Borusan 1992 Borusan Egitimi Basarili genglere burs imkani
Kocabiyik Holding desteklemek saglanmaktadir.
Vakfi
Kadma Gii¢ 2021 Borusan Kadin istihdamimi  Celik sektoriinde 26 kadin
is Yok Holding arttirmak istihdam edilmistir.
Projesi
Ciinkii 2020 NN Hayat ve Kadinlara destek ~ Toplumsal baskilara gogiis
Bagka Sen Emeklilik olmak gererek inandig1 degerlere sahip
Yok cikmasi gerektigine yonelik

mesajlar iceren reklam filmi
yayinlanmustir.
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Liitfen 2021 Boyner Grup Adil bir Adil bir yargilama sistemine
indirmeyin yargilama ihtiya¢ oldugu gorisiini reklam
sistemine ihtiya¢  filmiyle ifade edilmistir.
oldugunu
vurgulamak
Diizeltici 2013 Boyner Grup Cevreye duyarli Tedarikgilerinin ¢evreye
Eylemler olmak duyarliliklarini gesitli
Taahhiidii sozlesmeler ve denetimlerle
takip etmektedir.
PaylasTIK 2017 Boyner Grup Kadmlara destek ~ Mor Cati Kadin Siginma
Projesi olmak Vakfi'nin 820 adet iiriini
Morhipo'da satilmustir.
Nar 2009 Boyner Grup Kadin istihdamimi  Cocuk Hizmetleri Genel
Taneleri- arttirmak Miidiirliigii yetistirme yurdunda
Giiclii yetismis 18-24 yas araliginda
Kadinlar bulunan geng¢ kadinlarin is giicii
Mutlu piyasasina hazirlanmalart
Yarinlar saglanmustir.
Projesi
Obeziteyle 2013 Nestle Toplumu su Tiirkiye'nin ¢esitli illerinde spor
Miicadele tilketimi ve etkinlikleri diizenlemis ve aynm
sportif aktiviteler ~ zamanda su, saglikli beslenme
hakkinda gibi konularda seminerler
bilinglendirmek verilmistir.
Dumansiz 2009 Saglik Toplumu sigara Restoran, bar, kafe gibi tiim
Hava Sahasi Bakanligi alisgkanligindan kapali kamusal alanlarda sigara
kurtarmak tiiketimi yasaklanmistir ve
sigaranin zararlar1 hakkinda
seminerler diizenlenmistir.
Otizm 2018 Sabanci Vakfi Otizmli bireylerin  Otizm tanisi
Farkindahg egitimlerini konulmus/gelisimsel bozukluga
desteklemek sahip ¢ocuklarin okul 6ncesinde
akranlariyla beraber ayni
ortamda vakit gecirmeleri
saglanmustir.
Haydi 2003 Milli Egitim K1z ¢ocuklarim Kasaba ve koylerde yasayan kiz
Kizlar Bakanligi egitime cocuklarinin egitime
Okula kazandirmak kazandirilmasi i¢in ebeveynleri
ile gortismeler yapilmis, ulagim,
maddi olanaksizlik vb. okula
gidememe nedenleri minimum
seviyeye indirilmistir.
Kardelenler 2000 Turkeell Kiz ¢ocuklarimi 5000 kiz 6grenciye egitim bursu

egitime
kazandirmak

verilmistir.
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1.10.2.Yabanci Ulkelerde Toplumsal Pazarlama Calismalari

Gelismis iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler toplumsal pazarlamanin 6nemini

kavramiglardir. Miisterilerinin beklentilerini karsilamak amaciyla toplumsal pazarlama

caligmalarina bliyiik biitceler ayirmaktadirlar. Yabanci isletmelerin gergeklestirdigi

toplumsal pazarlama ¢alismalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3: Yabanci iilkelerde toplumsal pazarlama ¢aligmalari

Calismanin Gerceklestiren .. .
Adi Kurum/Kurulus Amaci Yontemi
Sirket pazara sundugu iiriinlerini yerel
Dogal Uriin Ben & Jernv's Saglikh Uriinler  ciftliklerden aldigi GDO’suz dogal adil
Program y Sunmak ticaret sertifikali malzemeler ile
yapmaktadir.
Temiz gz:l\rzlr};ayeas\;e " Riizgar enerjisi yatirimlar1 yapmaktadir.
Enerji Ben & Jerry's ; siireyleriyg Karbon nétralizasyon ¢aligmalari
Program oslug turgmak. yapmaktadir.
Mandira Saglikl Uriinler Ciftgilere ¢iftliklerinde kullanabilecekleri
Yardim Ben & Jerry's Suﬁ mak stirdiiriilebilir pratikler hakkinda egitimler
Program vermektedir.
_— .. Yilin en ¢ok aligveris yapilan giinii New
g:tl::lerlmm Patagonia Bilingli Tiiketim  York Times gazetesine en ¢ok satilan
Almavin g Saglamak ceketini; bu ceketi satin almayin diye reklam
y vermistir.
Saslikli Uriinler Meniiniin %80'1 400 kalori ve altindaki
Kazanma Suﬁ mak/ iriinlerle yeniden diizenlenmistir. Salata,
Plani McDonald's Obezite ile meyve, 1zgara tavuk gibi diisiik kalorili ve
Stratejisi miicadele saglikli yiyecekler ile menii ¢esitlendirmesi
yapilmustir.
Yediklerim e
ve McDonald's Saglikli Tiiketim Gok Yonli bir Egitim kampanyas:
Yaptiklarim baglatmustir.
Uretmis oldugu ayakkabilarin iiretim
sirasinda %66 oraninda daha az materyal
Geri Cevresel atig1 liretmesini saglamaktadir. Eski
Déniisiim Nike Siirdiiriilebilirlik ayakkabilar1 geri doniistiirmeye baglayarak
d genglerin triinleri korumasi ve yeniden
kullanilmas1 hakkinda bilgilendirme
yapmaktadir.
Kiiresel Kendilerine geri donen ekipmanlarin
Varhk Geri déniisiimii pargalarinin yeniden dontistiiriilerek
Kurtarma IBM saslamak g kullanilmasini saglamistir. Bu sayede
Hizmetleri £ ' tirtinlerin yalnizca %1'i atik alanlaria ve
atik yakim tesislerine gonderilmistir.
Diinyanin en biiyiik tasarim harikasi geri
Plastik doniisiim tesisini insa edilmistir. Siselerini
Siseden Geri doniisiimii aliiminyum musir ya da bio-plastikten
Sise e Geri Coca Cola saslamak 3 yapmaya yonelik ¢alismalar baslatmistir.
Disin}i]isiim & Plastik pet siselerini %30 oraninda bitkisel

kokenli materyal iceren ambalajlar ile
degistirmeye baslamistir.
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Cam temizleyicisindeki formiilde yaptig
degisiklik ile %30 daha fazla temizleme

Windex SC Johnson C.E.: VI‘?S?I g giicli saglamigtir. Ayni zamanda 1,8 milyon
Stirdiirtilebilirlik s .
libre ugucu organik bileseni ortadan
kaldirmistir.
Cevresel Tim ev temizlik tiriinlerinin konsantre
- SC Johnson e versiyonlarini geri doniistiiriilebilir sekilde
Siirdiiriilebilirlik
satmaya baglamustir.
Uretim tesisinde kullandig1 elektrigin
) Cevresel %100'inii yenilenebilir enerji kaynagindan
SC Johnson Siirdiiriilebilirlik ~ saglamaktadir.
Daha az ambalaj malzemesi kullanmaya
baslamistir. Bu Sekilde daha ucuz ve daha az
i Unilever Cevresel kirlilik yaratan iiriinler sunmaktadir. Bu
Siirdiiriilebilirlik  iriinler daha az enerji ve su kullanmanin
yani sira, sera gazi salinimin %15
azaltmaktadir.
Enerji tiretmek i¢in Riizgar Tribiinleri
magaza ici enerjiyi azaltmak i¢in ytiksek
cikigli dogrusal florasan aydinlatmalar
kullanmaktadir. Hazir gida fritozlerinden
Cevresel . <
- Walmart et cikan geri kazanilmis kizartma yagini ve
stirdiiriilebilirlik N . .
motor yagini 1sitma sistemlerinde
kullanmaktadir. Tiim organik atiklarini
bahgeler i¢in malca doniistiiren bir sirket ile
caligmalar yiiriitmektedir.
Satin alinan her bir ¢ift ayakkabi igin diinya
i . Sosyal . ) N
Tom's tizerinde ihtiyaci olan bir gocuga ayakkabi
sorumluluk g
bagiglamaktadir.
Uriin hattina eklemis oldugu kahve
i Tom's Sosyal paketlerinin satin alinmasi durumunda
sorumluluk ihtiyaci olan bir kisinin bir haftalik temiz su
ihtiyacini karsilamaktadir.
) vapur Geri doniistimii Tekrar kullanilabilir sik ve ¢evre dostu su
P saglamak siseleri iiretilmektedirs.
Bu program vapur siselerini Diinya
Drops Of Vapur Sosyal capindaki hayir kurumlarina
Hope sorumluluk g
bagiglamaktadir.
Saghkls Urunlfar Patates cipslerinde tuz oranini %25 azaltt1.
. Sunmak/Obezite o
- Frito-Lay . . Ayrica bazi markalarinda 0 kalorili bir
ile miicadele
tatlandirict kullanmaya baglamstir.
etmek
) ) Sirket pazara sundugu iiriinlerini yerel
Dogal Uriin Ben & Jerrv's Saglikli Urtinler  giftliklerden aldig1 GDO’suz dogal adil
Program y Sunmak ticaret sertifikali malzemeler ile
yapmaktadir.
Temiz g:gr};a};as\;e " Riizgar enerjisi yatirimlar1 yapmaktadir.
Enerji Ben & Jerry's sis sﬁr}égler?g Karbon nétralizasyon ¢aligmalari
Program olusturmak. yapmaktadir.
Mandira Saghikl Uriinler Ciftcilere ¢iftliklerinde kullanabilecekleri
Yardim Ben & Jerry's Suﬁ mak stirdiirtilebilir pratikler hakkinda egitimler
Program vermektedir.
T s Yilin en ¢ok aligveris yapilan giinii New
g::::lerlmlll Patagonia Bilingli Tiiketim  York Times gazetesine en ¢ok satilan
Almaymn g Saglamak ceketini; bu ceketi satin almayin diye reklam

vermistir.
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Meniiniin %80'i 400 kalori ve altindaki

Saglikl Uriinler iiriinlerle yeniden diizenlemistir. Salata,
Kazanma R o
. Sunmak/ meyve, 1zgara tavuk gibi diisiik kalorili ve
Plam McDonald's o g . . IS . .
- Obezite ile saglikli yiyecekler ile menii ¢esitlendirmesi
Stratejisi .
miicadele yapmustir.
Yediklerim e e
ve McDonald's Saglikli Tiiketim 0K Yonli bir Egitim kampanyas:
baglatmustir.
Yaptiklarim
Uretmis oldugu ayakkabilarin {iretim
Geri Nike Cevresel strasinda %66 oraninda daha az materyal
Doniisiim Siirdiiriilebilirlik  atig1 iiretmesini saglamaktadir. Eski
ayakkabilar1 geri doniistiirmeye baglamistir.
. Kendilerine geri dénen ekipmanlarin
Kiiresel . e
o pargalarinin yeniden doniistiiriilerek
Varhk Geri doniistimii -
IBM g kullanilmasimi saglamstir. Bu sayede
Kurtarma saglamak. o o/ 115
. : tirtinlerin yalnizca %1'i atik alanlaria ve
Hizmetleri S o
atik yakim tesislerine gonderilmistir.
Diinyanin en biiyiik tasarim harikas1 geri
. doniisliim tesisini insa etmistir. Siselerini
Plastik . . -
. e aliminyum musir ya da bio-plastikten
Siseden Geri doniistimii . 1
Siseye Geri Coca Cola saslamak yapmaya yonelik ¢aligmalar baglatmistir.
seye ! & Plastik pet siselerini %30 oraninda bitkisel
Doniisiim

kokenli materyal iceren ambalajlar ile
degistirmeye baglamistir.

*Kaynak: Kotler ve Armstrong (2018).
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1.11. Literatiirdeki Toplumsal Pazarlama Calismalari

Literatiir incelendiginde toplumsal pazarlama ile ilgili asagidaki c¢alismalarla

karsilastirilmistir;

Tablo 4: Literatiirde yer alan toplumsal pazarlama ¢alismalari

Calismanin Adi

Amag¢ Yontem Sonug

Sosyal Pazarlama Anlayis1 ve Fiyat
Politikalar
(Demirci, 1999)

Amac: Ampul firmalarinin sosyal pazarlama kapsaminda
enerji tasarrufu saglayabilen ampullerle ilgili pazardaki
yaklagimlarim anlamlandirmaktir.

Yontem: Nitel (Kalitatif) yontem kullanilmustir.

Sonug¢: Calisma sonuglari devlet ve ampul firmalari
agisindan olumsuzdur. Bu ¢alismadaki tek olumlu sonug
tiiketicilerin bilgilendirilmesi saglanirsa enerji tasarruflu
ampuller almaya egilimli olacaklar1 yoniindedir.

Sosyal Pazarlama ve Cevreci
Pazarlama Acisindan Ambalaj-
Cevre lliskileri (Ambalaj
Materyallerinin Cevre Kirliligine
Etkisi Uzerine Erzurum'da Bir
Alan Arastirmasi)

(Bilgili, 2002)

Amag: Erzurum’da yasayan potansiyel miisterilerin, ambalaj
atiklarinin ¢evre tizerindeki olumsuz etkileri hakkindaki
diistincelerini ortaya koymak, konu hakkinda ne gibi ¢abalar
sarf etmeleri gerektigi konusunda bilinglendirmek ve ambalaj
materyalinde ¢evre kirliligi konusundaki 6nerilerin
benimsenmesi amaglanmustir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmistir.

Sonuc: Erzurum’da potansiyel miisterilerin genel olarak
ambalajli iriinlere yoneldikleri tespit edilmis, ambalajlarin
cevre kirliligi yarattigi konusunda farkindaliklarinin oldugu
ve ambalaj atiklari i¢in atik kumbaralari olusturulmasim talep
ettikleri ifade edilmistir.

Isletmelerde Sosyal Pazarlama
Faaliyetlerinin Performansa ve
Marka Bilinirligine Etkileri
Uzerine Bir Arastirma

(Toker, 2007)

Amag: Isletmelerde sosyal pazarlama ¢alismalarinin
performans ve marka bilinirligine etkilerini incelemek
amaglanmistir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmistir.

Sonuc: Uygulanan ¢aligmalarin miisterilerle duygusal bir
bag kurmaya ve isletmeye olan giivenin artmasina yol agtig1
anlagilmistir. Bu ¢alismalar sayesinde igletmelerin marka
bilinirliklerinin arttig1 ve tiiketicilerin zihninde marka
sadakati olustugu ortaya ¢ikmustir.

Sosyal Pazarlama Yoéntemi Olarak
Karsihkh Yarar Odakh
Sponsorluk (Neden iliskili
Pazarlama) Uygulamalarinin
Tutumlar Uzerine Etkisi
(Hiirmerig, 2009)

Amac: Tiiketicilerin isletmelere karst tutumlarinda karsilikla
yarar odakli sponsorluk uygulamalarinin roliinii ortaya
¢ikarmak ve bu ¢alismalarinin gerceklestirildigi saglik,
egitim, kadin, ¢cocuk, gazi, sehit, spor, sanat alanlarindan
Tiirkiye’de hangisine daha ¢ok hassasiyet gosterildigini
anlayabilmektir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmstir.

Sonug: Karsilikli yarar odakli sponsorluk faaliyetlerinin,
isletmelerin iyi birer kurumsal vatandas olarak
algilanmalarini ve pazarlama amaglarini da destekledigi
sonucuna varilmistir.
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Sosyal Pazarlama ve Sosyal
Pazarlamanin Ahlaki Boyutlarina

Yonelik Tutumlarin incelenmesi
(Ayvaz, 2012)

Amag: Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunun, isletme
6grencilerinin tutumlar1 dogrultusunda degerlendirmek
amaglanmistir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmstir.

Sonug: isletme dgrencileri sosyal pazarlamay toplum igin
faydali bulmaktadir. Ancak olusabilecek ahlaki boyuttaki
sorunlar i¢in endise duymaktadirlar. Bu nedenle devletin
sosyal pazarlamayi kontrol altin almasini ve denetlemesini
talep etmektedirler.

Sosyal Pazarlama Projelerinin
Basarisim Etkileyen Faktorlerin
Incelenmesi: Mersin'de Bir Alan
Arastirmasi

(Dogan, 2012)

Amac: “Dumansiz Hava Sahasi Projesi’” 6rnek alinarak
tiimevarim yontemiyle toplumsal sorumluluk
kampanyalarini basarili kilan sebeplerin neler oldugu ve
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmustir.

Sonug: Toplumsal refah ig¢in 6nem tagiyan konularda
isletmelerin, devletin, kanunlarin, sivil toplum kuruluslar ve
vakiflarin ve medyanin etkisinin yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Devletin Saghga Yonelik
Yiiriittiigii Sosyal Pazarlama
Uygulamalari: Obezite ile
Miicadele Kampanyas1 Ornegi
(Bozpolat, 2015)

Amac: “Obezite ile Miicadele” kampanyasi kapsaminda
gerceklestirilen sosyal pazarlama uygulamalarinin, saglikli
beslenme- hareketli yasami benimseme {izerindeki etkisini
ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmstir.

Sonug: “Bu kapsaminda yapilan sosyal pazarlama
uygulamalarinin, saglikli beslenme- hareketli yagami
benimseme tizerinde %21,7 diizeyinde etkiye sahip oldugu
anlagilmistir. Aragtirmaya katilan bireylerin %59°u saglikli
beslenme- hareketli yasami davranislarina yansitabilmistir.
Ayrica, saglikli beslenme-hareketli yagami davranisa
yansitmada yliriiyiis etkinliklerine katilim, yemek
porsiyonlarinda kiigiilme ve kamu spotlarinin %70’in
tizerinde bir etkisi oldugu sonucuna varilmigtir.

Sosyal Pazarlama Cercevesinde
Kamu Spotlari ve Uriin
Ambalajlar1 Uzerindeki Gorsel
Mesajlara Yonelik Tutumlarin
Incelenmesi: Tiitiin Mamulleri
Ornegi

(Onderoglu, 2017)

Amac: Sigara paketlerinde bulunan gorsel ve yazili
mesajlarin ve tiitiin mamulleriyle ilgili kamu spotlarinin
titketimi azaltmaya veya birakmaya etkisinin olup
olmadigini ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem: Yiiz yiize anket teknigi uygulanmustir.

Sonug: Tiitiin mamulleri kullanan tiiketiciler agisindan kamu
spotlarmin ¢ok etkisinin olmadig, tiikketmeyenler agisindan
ise daha fazla etkili oldugu sonucuna varilmstir.

Sosyal Pazarlama ve Kiar Amacsiz
Orgiitlerde Gergeklestirilen Sosyal
Pazarlama Faaliyetleri: Manisa
Biiyiiksehir Belediyesi Kent
Konseyi Kadin Meclisi Ornegi
(Candan, 2019)

Amag: Kar amaci bulunmayan orgiitiin bireysel ve
toplumsal sorunlara yonelik ¢aligmalarinin sosyal pazarlama
uygulamalarina nasil entegre edildigi ve uygulamalarin
calismalara katkisini ortaya koymak amaglanmaktadir.
Yontem: Yiiz yiize derinlemesine goriisme yontemi
kullanilmigtir.

Sonug: Kér amagsiz 6rgiitiin faaliyetlerinin sosyal pazarlama
uygulamalarini daha etkili hale getirdigi tespit edilmistir.
Faaliyetlerin her agsamasinda sosyal pazarlama
uygulamalarindan yararlanilmasina ragmen bazi sosyal
pazarlama uygulamalarina yeterince énem verilmemesi
yoniinde eksikliklerin oldugu belirlenmistir.
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Sosyal Pazarlamanin Z Kusagi
Uzerindeki Etkisi: Sosyal
Pazarlama Uygulamalarinin
GereKkliligi, Kurum ve Kuruluslara
Yonelik Alg1 ve Satin Alma
Yonelimlerine Yonelik Bir Analiz
(Karababa, 2019)

Amag: Z kusaginin sosyal pazarlama faaliyetlerine kars1
yaklagimlarini, bu faaliyetlerin isletmelerin itibarina yonelik
algilarinda farklilik meydana getirip getirmedigi ve satin
alma davranislarinda ne tiir bir etkiye sahip oldugunun
anlagilmas1 amaglanmaktadir.

Yontem: Cevrimigi anket kullanilmustir.

Sonug: Z kusaginin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlari ile y kusagi arasinda anlamli bir farklilik olmadigt,
pazarlama faaliyetlerinde sosyal sorunlarin da ele alinmasi
ve ¢0ziim bulmaya yonelik olmasinin bu kusakta da kabul
gordiigli sonucuna varilmustir.

Sosyal Pazarlama Anlayis ve
Uygulamalarinin Organ Bagisim
Artirmadaki Rolii ve Onemi:
izmir'de Bir Arastirma
(Aydogdu, 2020)

Amag: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin organ bagist
iizerinde pozitif yonde bir etkisinin bulunup bulunmadigini
ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem: Yiiz ylize anket teknigi uygulanmustir.

Sonug: Organ bagis1 fayda algisi lizerinde sosyal pazarlama
faaliyetleri arasinda giiclii bir etkinin bulundugu oldugu
ortaya cikmistir.

Ozel Giinlerde Yayinlanan Sosyal
Reklamlarin Marka imajina Etkisi
ve Sosyal Pazarlama Acisindan
Degerlendirilmesi

(Cavus, 2021)

Amag: Ozel giinlerde yayimlanan sosyal reklamlarmn marka
imajina etkisinin olup olmadig: ve sosyal pazarlama
acisindan degerlendirilmesi amaglanmustir.

Yontem: Nitel arastirma yontemi kullanilmigtir.

Sonug: 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’nde yayinlanan
reklamlarin tiiketiciler tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Sosyal Pazarlama Baglaminda
Koronaviriis Pandemisine iliskin
Tiirkiye'de Yayimnlanan Kamu
Spotlarinin Tiiketici Davranisina
Etkisi

(Colak, 2022)

Amag: Sosyal pazarlama kapsaminda koronaviriis
pandemisine iliskin Tiirkiye’de yayilanan kamu spotlarinin
tiiketici davranigina etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir.
Yontem: Nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilmustir.
Sonug: Bu caligmada tiim spotlarin tiiketici tutumu iizerinde
anlaml ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu sonucuna
varilmigtir.

Sosyal Pazarlama Acisindan Degeri
Birlikte Yaratmanmn Onciil ve
Sonuglari: Fitness isletmelerinde
Bir Arastirma

(Giimiis, 2022)

Amac: Bu ¢alismanin amaci, sosyal pazarlama agisindan
degeri birlikte yaratmanin olumlu etkilerini ortaya koymak
ve isletmelerinin deger yaratma ¢aligmalarina miisterilerin
dahil olmasinin ekonomik ve toplumsal sonuglarinin etkisini
biitiinlestiren bir modeli literatiire sunmaktir.

Yontem: Yiiz yilize anket teknigi uygulanmustir.

Sonug: Degeri birlikte yaratmanin miisteri sadakatini olumlu
ve kismen anlamli bir sekilde etkiledigi, spor yasam
memnuniyeti ve yasam doyumu refah algilamalar tizerinde
pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica,
0z yeterlik onciiliiniin degeri birlikte yaratma davraniglarina
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kamu Kurumlarinda Sosyal
Sorumluluk ve Sosyal Pazarlama
Uygulamalari: Damla Projesi
Ornegi

(Mohammed, 2022)

Amag: Sosyal pazarlamanin toplumsal refahi ve insanlarin
duyarliligini arttirmak i¢in etkin bir yontem oldugu
aciklanmaya calisilmigtir.

Yontem: Nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir.

Sonu¢: Kamuda uygulanan sosyal pazarlama faaliyetlerinin
toplum tarafindan olumlu etkiye sahip oldugu ve gengler
tarafindan kabul gérmesinin her gegen giin arttig1 sonucuna
varilmistir.

52



2. MARKA KAVRAMI

2.1. Marka Kavram

Mimaroglu (1972)’na gére marka isletmenin mal veya hizmetlerinin pazarda diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan sekil, harf, say1 vb.
Ogelere sahip isaretlerdir. David Aaker (1991) markayu, isletmenin pazara sagladigi mal
veya hizmetinin kimligi olarak belirtmektedir. Bu kimlik isletmenin tiretmis oldugu mal
veya hizmeti pazarda digerlerinden ayirmis ve farklilastirmis olur. Kotler (1991), bir
saticinin miisterilerine sundugu mal veya hizmetini tanimlayarak rakiplerinden ayirmayi
amagclayan isim, isaret, sembol kullanimi olarak tanimlamistir. Kanpp (2000) markay,
potansiyel miisterilerin isletmeye karst igsellestirmis olduklari izlenimlerin toplami
olarak ifade etmistir. Islamoglu ve Firat (2016)’a gore marka, isletmelerin mal ve
hizmetin o isletmeye ait oldugunu tiiketicilere belirttikleri ve bu sayede iiriin ya da
hizmetlerinin rakip isletmelerden logo, isim, tasarim, resim vb. soyut ya da somut
kavramlar sayesinde ayirt edildigi kavramlardir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
markayi, saticilar arasinda mal veya hizmetlerinin farklilagsmasin1 saglayan tasarim,
sembol, terim vb. 6zellik olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2018)’e gore
marka {irlin veya Uriin performansiyla iliskili alg1 ve duygularin biitiiniidiir. Bir diger
benzer tanima gore marka, isletmelerin mal veya hizmetlerinin birbirinden
farklilasmasini saglayan, marka sahibinin anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde
gosterilebilir sekilde, sozciik, sekil, renk, harf, sayr gibi her tiirli isarete denir
(www.turkpatent.gov.tr). Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere marka yalnizca gorsel
degerler ile iligkili degildir. Gorselligin yani sira miisterilerde biraktigi izlenimler,
duygu, kisisel tatmin, kalite algis1 vb. soyut goriisleri de igermektedir. Marka kavrami
miisteri algisinda itibar ve iin kazandiran bir etkendir. Uriiniin fiyati, performansi,
kalitesi gibi konularda tiiketiciye genel bir izlenim biraktii i¢in satin alma karar
siirecinde etkilidir (Cakmak ve Ozkan, 2015; Keller, 2012). Marka, isletme kimligini ve
imaj1 hakkinda tiiketiciye bilgi verir ve tiiketicinin iirliniin kalitesine glivenmesini saglar

(Darica, 2006; Morgan, 2001; Oztiirk, 2010; Sénmez, 2015).
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2.2.  Markamn Tarihsel Gelisimi

Insanlarin markalamayla tanismasi yilinda hayvanlarina ayirt etmek icin sembol
veya isaret koymalarina dayanmaktadir. Insanoglu tarih boyunca satin aldiklar1 mal ya
da hizmetlere yonelik bilgi sahibi olmak istemislerdir. Bu merak ve ilgi onlar1 mallarin
sahipligini belirlemek amaciyla iiriin ya da hizmet alim satim islemlerinde {izerlerine
isaret koyarak markalama yapmaya yoneltmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda Giiney
Fransa’da bulunan Lascaux Magarasi’nin duvarlarinda M.O. 15000 yillara dayanan
cesitli izler mevcuttur. Bu izlerin de markalamayla ilgili oldugu disiiniilmektedir.
Yunan ve Roma tarihinde sarap, tencere, metal gibi malzemelerin diger mallardan
ayirmak amaciyla miihiirlendigi bilinmektedir. Bu isaretler iriiniin basar1 ya da
basarisizligindan kimin sorumlu tutulacagini gdstermek ic¢in kullanilmistir. Orta ¢ag
loncalar1 ve zanaatkarlar kalitesiz mal ve hizmetlere kars: tiiketicilerini ve isletmelerini
korumak amaciyla iiriinlerine marka koymuslardir. 12. yiizyillda markalarin taklit
edilmesi sorunu nedeniyle esnaf loncalar1 ortaya ¢ikmis; 13. yiizyilda kral
emirnameleriyle cezalandirma yontemine bagvurularak markalar korunmaya ¢aligsmistir.
Sanatkarlarin eserlerine imza atmasi ise marka kullaniminin yayginlagmasina onciiliikk
etmistir. 19. yiizyillda iretim merkezi fabrikalar haline gelen ambalajli mallar
amblemleri bulunan varillerle nakledilmeye baslamistir. 21. Yiizyilda kiiresellesmenin
de etkisiyle arz ve talep oldukg¢a artmistir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler hedef
pazarlarin1 korumak ve biiyilitmek i¢in kiyasiya miicadele vermektedir. Bu dogrultuda
giiclii bir markaya ihtiyaclart oldugunun bilincinde olan isletmeler markaya oldukca
onem gostermektedirler. Markanin giicii rakiplerine karsi bir adim 6nde olmas1 anlamina

gelmektedir (Inag ve Yacan, 2018; Kotler ve Keller, 2006; Room, 1998; Tosun, 2010).

2.3.  Markammn Onemi

Isletmeler markalariyla tiiketicinin kafasinda markanin giivenilir oldugu, kaliteli
oldugu, rakiplerinden iistiin oldugu, ticretinin makul oldugu yoniinde markaya yonelik
olumlu alg1 birakmak isterler. Bu alg1 isletmeye ve isletmenin tiretmis oldugu iiriin ve
hizmetlere yonelik ne kadar olumlu olursa o kadar basar1 elde edilmis anlami tasir.
Miisterileri cogunlugunun markayla yasamis olduklari deneyimlerin tiim miisteriler i¢in

tutarli olmasi isletme agisindan 6nemli bir referanstir (Burmann ve Zeplin, 2005).
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Marka, isletmenin ve sagladigi iiriin ve hizmetlerin diger markalardan ayirt edici
olmasina, iiriin farklilastirmasina olanak saglar. Isletmenin icerisinde bulundugu rekabet
kosullarinda avantaj saglamasina, saglam bir marka imajina, kar maksimizasyonuna ve
firmanin gelisimine katkida bulunur Miisteriler bilinen ve giivenilirligi herkes i¢in genel
gecer bir kaniya ulasmis olan markalar i¢in daha fazla bedel 6demeye razidirlar. Bu
anlamda marka, rakiplere karsi fiyat unsurunda biiyiik bir savunma saglamaktadir.
Marka igletmelerin uzun vadeli faydalarin1 gorebildigi bir stratejidir (DeChernatony,
2011; Kotler, 2005; Wilke ve Zaichkowsky, 1999). Gii¢lii markalar isletmelere su gibi
faydalar saglar (Aktuglu, 2014; Cakmak ve Ozkan; 2015; Cetinkaya, 2020; islamoglu
ve Firat , 2016; Kotler ve Armstrong, 2018; Uztug, 2003);

— Marka sayesinde isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin yasal anlamda iiretim
slireci patent ile, paketleme ve tasarimlariysa telif haklar ile korunur.

— Aracilar giiglii markalarin iiriinlerinin daha zahmetsiz satilabilecegi diisiincesiyle
¢ogu zaman gii¢lii markalarin iiriinlerini bulundurmayi tercih ederler.

— Miisteri sadakati saglar ve miisterilerin baghiligin1 kuvvetlendirir.

— Gigli bir marka, pazara yeni girmeyi planlayan diger markalarin goziinii
korkutarak, pazara girislerini engelleyebilmektedir.

— Marka rakip markalarin miisterilerini kendisine ¢ekebilir.

— Giiglii markaya sahip olan isletmeler, miisteri taleplerini daha saglam
yapabilmektedir. Bu durum biitgelerini daha etkin kullanmalarini sagladigi i¢in
rakip firmalara kars1 maliyet avantaj1 saglar.

— Markasina duyulan alg1 olumlu ve giiclii olan isletmeler tiiketicilere daha yiiksek
fiyatta iirlin ya da hizmet saglayarak kar marjlarim yiikseltebilirler. Ayni
zamanda markanin, kimlik ve statii gostergesi oldugunu diisiinen kitle iirlin i¢in
Odeyebilecegi bedel arttiginda sorun etmez. Bu durum isletmenin karini arttirir.

— Giicli markalari, uluslararasi pazarlarda gérmek nispeten daha olasidir. Ayni
sekilde giiclii markalarin pazar paylar1 da daha yiiksektir. Sirketin yeni pazarlara
girmesine ya da iirlin hattina yeni iiriin eklemesinde kolaylik saglar.

— Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven ve baglilik neticesinde satin alma
kararlarim etkiler.

— Marka bir {iriiniiyle 6n plana ¢iksa bile ¢ikarttig1 diger iirlinlerde de tiiketicinin

algisinda ayni yere sahip olmas1t muhtemeldir.
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— Marka, isletme kimliginin pazarda farklilastirir, bilinirligini arttirir.

Markalar yalnizca isletmeyi degil ayn1 zamanda tiiketiciler iizerinde de olumlu
etkilere sahiptir. Tiiketiciler markalardan asagidaki faydalar1 saglarlar (Ar, 2004; Nergiz
ve Cetindag, 2019);

— Marka iirlinleri hakkinda bilgi verir ve iirlinlin taninmasini saglar.

— Tiiketiciye giiven verir, 6zel hissetmesini saglar.

— Tiiketiciye siirekli kalite ve garanti giivencesi verir.

— Tiketicileri koruma aracidir.

— Tiiketicilere referans niteligindedir.

— Tiiketici satin aldigi iiriiniin satig sonrast hizmetlerinin devam edecegini bilir.

— Fiyat esnekligini minimum seviyede tutar.

—  Uriin kalitesinin gelisimini saglar.

— Tiiketicinin satin alma kararin1 kolaylastirir. Bu sayede tiiketici yeniden pazari
arastirma zahmetine girmez. Zamandan tasarruf eder.

— Topluma marka imajini olumlu yonde sergilemek i¢in isletmeler, topluma yararl

caligmalarda bulunur.

2.4. Markaile Tlgili Temel Kavramlar

Isletmeler tiiketiciler iizerinde olumlu bir itibar saglayabilmek icin marka ile ilgili
bazi gostergelere onem gostermelidirler. Bunlar; marka degeri, marka sadakati, marka
imaj1, marka farkindaligi, marka kimligi, marka kisiligi gibi kavramlardir. isletmeler
rekabet {istlinliigli saglayabilmek ve pazardaki konumlarmi kaybetmemek i¢in bu
bilesenler araciligiyla olumlu etkilesim saglamaya calismaktadirlar (Kirdar, 2001;

Kotler ve Armstrong, 2018; Sevindik, 2007).

2.4.1. Marka Degeri (Marka Denkligi)

Marka denkligi, bir diger adiyla marka degeri, markaya yonelik yapilan pazarlama
yatirnmlar1  sonucunda tiiketicinin markayla 6zdeslestirdigi ve rakiplerinden
farklilastirdig1 degerler biitiiniidiir. Bir nevi, tiiketicinin markayr duydugu zaman

tirtinlerine ya da hizmetlerine yonelik gosterdigi farkli tepkilerdir. Tiiketicilerin marka

56



hakkinda olumlu bir marka denkligine sahip oldugunu sdyleyebilmek i¢in iiriiniin
markasiz halinden daha fazla begeni ve ilgi duymasi beklenmektedir (Kirdar, 2001;
Kotler ve Armstrong, 2018).

1980’11 yillarda Amerika ve Avrupa’da sirket birlestirme ya da sirket satin alma
yoluyla biiytime stratejileri yaygmlagsmistir. Bu durum sirketlerin piyasa degerinin
marka degeriyle Olg¢lilmesine sebep olmustur. Markalar bilangoda degerlendirilen
finansal varliklardir. Marka degeri, bir bagka sirketi satin alma ya da birlestirme karar
asamasinda yatirimcilara marka hakkinda fikir verdigi i¢in yararli belirleyici olarak rol
alir. Marka degeri, isletmeler arasinda bir gii¢ gostergesidir (Akgiil, 2007; Boliikbasi,
2006).

2.4.2. Marka Sadakati (Marka Bagimhhgi)

Marka sadakati, miisterinin ayn1 markayr birden ¢ok kez satin alma egilimi
gostermesi ve gelecekte de bu markayr satin almaya devam etmesidir. Tiiketici
ithtiyaglart dogrultusunda markayla ilgili deneyimleri ya da diisiincelerinin etkisiyle
markaya yonelik {iriin ya da hizmet satin alma tercihinde bulunur. Bu tercihin siireklilik
kazanmasi ile marka sadakati olusur. Marka sadakatine sahip tiiketici her defasinda ayni
markay1 satin alma egilimi gosterir. Marka sadakati bilingli bir eylemdir ve olugmasi
icin belirli bir zamansal siirece ihtiya¢ vardir. Tiiketicide olusan marka sadakati
pazardaki rakip firmalara karsi rekabet avantaji saglar. Ayni zamanda isletmenin marka
sadakatine sahip miisteri i¢in fazladan katlanmasi gereken bir maliyet bulunmamasi
tercih edilen bir durumdur. Sabit miisteriyi korumak yeni miisteri kazanmaktan daha az
maliyet gerektirmektedir. Marka sadakatine sahip miisteriler marka i¢in daha yiiksek bir
bedel 6demeye razidirlar. Miisterilerin markaya olan bagimlilig1 markanin basarisi i¢in

bir gdsterge niteligindedir (Cat1 vd., 2010; Kaya, 2015; Kirdar, 2001; Oztiirk, 2010).

2.4.3. Marka imaj

Baumann vd. (2015)’e gore marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili tecriibe ve
bilgilerinin sonucunda zihninde yer alan markaya yonelik algilardir. Marka imaji
markaya anlam katar. Tiiketiciler, mal ya da hizmet alirken yalnizca {irtinii degil imaj1

da satin alma egilimindedirler. Marka imaj1 olusturmak satin alma kararin1 dogrudan
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etkiledigi i¢in isletmelerin markayla ilgili faaliyetlerinde tutarli olmasi son derece
onemlidir. Tiketicilerin algisina gére marka imaj1 degiskenlik gosterdigi i¢in 6znel bir

kavramdir (Dilsiz, 2008; Ekdi, 2005; VanAuken, 2004).

Marka imaj1 tiiketicinin marka ile ilgili duyduklarindan, deneyimlerinden,
reklamlardan, hizmetlerden ve paketlemeden edindigi bilgilerin toplaminin, &nceki
inaniglar, segici algi ve toplumsal formlar tarafindan degisiklige ugramis seklidir
(Randall, 2005). Marka imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligsmalarda, tiikketici marka igin tercih
yaparken satin almayi gerceklestirdigi ya da gergeklestirmeyi diisiindiigii markanin
ozelliklerini kendi imaj ve tarzina ile 6zdeslestirdiyse o markaya oncelik verdigi ortaya
cikmistir. Markanin kendini gosterdigi ozellikleri sonucunda algilanan marka imaji,
miisterinin imaj1 ile Ortiisiiyorsa, tiikketicinin markayi tercih etme olasilig1 artmaktadir

(Y1lmaz, 2011).

2.4.3.1. Sembolik Marka imaji

Degisen istek ve beklentiler triin cesitliligini arttirirken misteri  tatminini
zorlastirmaktadir. Tiketiciler markalara kendileri ve bagkalar1 icin anlam
yiikleyebilirler. Oldugu ya da olmak istedigi imaji marka tercihlerine yansitirlar.
Markalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in sembolik O6zelliklere Onem verme
gerekliligini duymuslardir. Bu nedenle sembolik marka imaji tiiketicilerin kendilerini
Ozdeslestirerek ifade etmesi, statii ve sayginlik saglamasi gibi ihtiyaclarini
karsilamaktadir. Bir¢ok sirket reklam calismalarinda markalarini cazibe, ¢ekicilik gibi
ozelliklerle 6n plana ¢ikartarak markay: kullananlarin da o imaj ve itibara kavusacagi
algisini tiikketiciye isler. Daha ¢ok psikolojik ve sosyolojik ihtiyag¢lara yoneliktir. Marka
kisiligi ve benlik uyumu gibi sembolik degerlerle olusturulan marka imajidir

(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012; Bhat ve Reddy, 1998; Sop, 2017).
2.4.3.2. Fonksiyonel Marka imaji

Keller (1993)’e gore miisterilerin temel ihtiyaglarini karsilamak igin {iriiniin esas
ozellikleri yoluyla olusan imajdir. Markanin fonksiyona dayal1 gérevleriyle ilgili somut
degerine dayal1 olarak tiiketicinin markay1 degerlendirmesidir. Tiiketicilerin aninda ve
pratik bir sekilde fonksiyonel beklentilerini karsilamaya yoneliktir. Islevsel marka imaji

olarak da bilinir. Tiiketicilerin markanin yapabilecegi seylerin sinirin1 diisiinmesiyle
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iligkilidir. Markanin sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerde fiyat, iirtin ¢esitliligi, kalite,
rahatlik, giivenlik, personel yetkinligi vb. islevsel Ozelliklere yonelik algisini ifade
etmektedir. Bu kapsamda performans temellidir. Tiketicilerin markayla iliskilerinin
zihnindeki markanin kalitesi ve degeri boyutunda markanin sunmus oldugu fonksiyonel
Ozellikleri anlamlandirarak formiile ettigini gostermektedir (Adetunji Sabrina ve Sobhi,
2017; Bhat ve Reddy, 1998; Chakraborty ve Bhat, 2018; Sop, 2017; Yuniar ve Surabaya,
2019).

2.4.3.3.  Deneyimsel Marka imaji

Isletmeler teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle miisterilerin hizla
degisen talep ve beklentileri en iyi sekilde karsilamak i¢in yeni yol ve yontemler
aramaktadirlar. Markalar tiiketicilere sadece fonksiyonel ihtiyaglarini gidermenin yani
sira kullandiklar1 {iriin ve hizmetlerle yeni deneyimler gelistirmek istemektedirler. Bu
sekilde miisteri lizerinde iiriin ve hizmetin akilda kaliciligin1 arttirmak amacglanmaktadir

(Sekmen ve Arslan, 2021).

2.4.4. Marka Farkindahgi

Markanin pazarda varliginin, yapisinin, miisterilerine saglamis oldugu faydalarin
tiikketicinin algisinda yer almasidir. Marka farkindaligi, miisterinin markay1 tanimasi ve
hatirlamas1 i¢in ilk bilingli adimdir. Markanin tiiketici ve potansiyel tiiketiciler
tarafindan algilanmasi, markanin varligindan farkinda olunmasi markanin pazarda
tutunabilme siireci bakimindan olduk¢a onemlidir. Marka farkindaliginin yasaniyor
olmas iireticiler tarafindan arzulanan bir durumdur. Miisterinin markayla tanismasi, onu
degerlendirmesi, deneyimlemesi ile miisteri lizerinde farkindalik yaratilmasini ve bir
sonraki satin almada da o markayi tercih eder hale gelmesini saglar. Miisterinin markayi
zihninde olumlu hatirlamasi rakip markalarin iiriinleri arasindan o {irlinii secebilmesini
onemli Olciide etkiler. Miisteri zihninde bu {iriinii daha 6nceden almis oldugunu ve
memnuniyet diizeyini hatirlar. Hatirlanmayan ya da goz 6niinde bulunmayan markalar
tiiketicinin satin alma alternatifleri arasinda bulunamayacagindan satin alma davranisi
gerceklestirmeleri beklenmez (Bakkaloglu, 2000; ilhan, 2006; Kaptanoglu, Kiligarslan
ve Tosun, 2019; Karpat, 2004; Ozaslan, 2007).
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Isletmelerin marka farkindaligi olusturmak amaciyla farkindalik diizeylerini iyi
analiz etmeleri beklenmektedir (Elitok, 2003). Bu diizeyler Sekil 3’ de goriildigi
gibidir.

En iist diizeyde
algilama

Marka tanima

Marka hatirlama

Farkindalik

Sekil 3: Farkindalik piramidi

*Kaynak: David A. Aaker, (2007)

Piramitin en iist kisminda miisteriler heniiz markanin farkinda degildir. Bu nedenle
bu kisim farkindalifin baglangici olarak kabul edilir. En alt asamada ise tiiketiciler
markanin artik farkindadirlar. Bu piramit miisterilerinde marka farkindaligir yaratma
amacina sahip isletmeler icin evrelere gore yapabilecekleri caligmalar ve 6ncelik siralari

hakkinda fikir verir (Aaker, 2007).

2.4.5. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin karakteristik 6zelliklerinin biitlintidiir. Tiiketicinin marka
ve firmayla biitlinlestirdigi algidir. Marka kimligi, markaya anlam kazandirir ve amag
yaratir. Fonksiyonel ve duygusal bir deger Onerisi yaratarak marka ile miisteri arasinda
iliski kurmaya yardimci olur. Marka ismi, ambalaj/ paketleme, logo tasarimi, sembol
kullanimi, slogan, reklam gibi c¢alismalar markanin kimligini yaratmada kullanilan

unsurlardir (Dilsiz, 2008; Okur, 2007; Oner, 2006; Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005).
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2.4.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin insanlar gibi kisilige sahip oldugu, bir kimlikleri

oldugu, duygu ve izlenimlere sahip oldugu diislincesine dayanmaktadir. Tiiketicinin

markalar1 iiriin metalari olarak gérmesinden ziyade, sevecen, zarif, neseli, kibar, komik,

samimi, sofistike, giivenli vb. Ozelliklere sahip olarak algilamasini saglar. Markalar1

rakiplerinden farklilastirir. Tiketicilerin iiriinle kendilerini 6zdeslestirmesine kolaylik

saglar. Marka kisiligi tiiketicilerin zihnine reklam yoluyla yerlestirilmeye ¢alisilir (ince

ve Uygurtlirk; 2019; Yiicel ve Halifeoglu; 2017).

2.5. Literatiirdeki Marka Cahsmalari

Marka c¢ok genis bir kavramdir. Literatiirde marka ile ilgili birgok ¢alisma

bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 5: Literatiirdeki marka galigsmalari

Calismanin Adi

TV Reklamlarinin
Cocuklarm Uriin
ve Marka Secimi
Uzerindeki Etkisi
(Tiirker, 1997)

Amag: Televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin iiriin se¢imlerinde etkileyici olup
olmadigini ortaya koymak amaglanmustir.

Yontem: Anket teknigi kullanilmustir.

Sonug¢: Bu ¢alisma ¢ocuklarin, bir iiriinii satin alma istekleri, iiriinii i¢eren televizyon
reklaminin ilgi ¢ekiciligi ile dogrudan iligkili oldugu ve ¢ocuklarin ilerleyen yaslarda
reklamlara kars1 olumsuz bir tutuma sahip olduklarini ortaya koymustur.

Marka imaji ve
Bilesenleri Uzerine
Bir Calisma:
Otomobil
Sektoriinde Bir
Uygulama
(Akkaya, 1998)

Amag: Bu calisma ile, marka imaj1 ve bilesenleri hakkinda yapilan ¢aligmalar
incelenmis, marka imajinin otomobil sektériindeki durumu tizerine ampirik bir ¢aligma
sunulmast amaglanmigtir.

Yontem: Anket teknigi uygulanmustir.

Sonug: Markanin ait oldugu tilke, firma ve marka ismi, tilketiciye sundugu tirtinlerin
ozellikleri, marka kisiligi, kullanima ait 6zelliklerin marka imajinin bilesenleri oldugu
sonucuna vartlmistir. Marka imaji, tiikketicinin satin alma istegini, memnuniyetini ve
satin alma kararma kars1 duymus oldugu giiveni etkilemekte, marka imaji ve tiiketicinin
sahip oldugu imaj arasinda olusan uyumun da satin alma kararim etkiler nitelikte oldugu
sonucuna varilmistir.

Pazarlamada
Marka
Kavraminin
Onemi

(Kale, 2002)

Amag: Marka kavramimin 6neminin, margarin sektoriinde marka etkinliginden yola
cikilarak agiklanmasi amaglanmuistir.

Yontem: Anket teknigi uygulanmistir.

Sonug: Margarin sektoriinde markalar1 bagariya gotiiren etkenler tespit edilmis ve diger
piyasalarda basarili marka imaj1 olusturmak i¢in gerekli sartlara agiklik getirilmistir.
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Miisteri Odaklh
Marka Denkligi ve
Marka Denkligi
Unsurlarina
Yonelik Tiiketici
Tutumlarimin
Olciilmesi: Otel
isletmeleri Uzerine

Amag: Tiiketicilerin marka denkligine yonelik tutumlarindaki farkliliklariin
belirlenmesi bu ¢aligmanin temel amacidir.

Yontem: Anket teknigi uygulanmistir.

Sonug: Otellerin miisterilerinin marka bagliligi, marka farkindaligi, marka imaj1 ve
algiladiklar1 marka kalitesine yonelik tutumlari arasinda farkliliklar seyrettigi ortaya
cikmigtir. Yiiksek diizey finansal performansa sahip otel miisterilerinin marka bagliligi,
marka farkindaligi, marka imaj1 ve algiladiklart marka kalitesine; diisiik diizey finansal
performansa sahip otel miisterilerine kiyasla daha diisiik seviyede seyrettigi anlagilmistir.

Bir Uygulama

(Karacan, 2006)

Marka Amag: Kredi kart1 sektoriinde marka farkindaligi diizeyinin tespit edilmesi ve etkili olan
Farkindaligi ve unsurlarin belirlenmesidir. Ayrica bankalarin, kredi kartlari tanitim c¢aligmalar: ve

Kredi Karti farkindalik yaratmak i¢in kullandiklar1 yontemlerin etkinligini incelemek de
Sektoriinde arastirmanin amagclari arasindadir.

Tiiketiciler Yontem: Anket teknigi kullanilmustir.

Uzerine Bir Sonug: Arastirma sonucunda Maximum Kart yerine Bonus Kart’in ilk hatirlanan marka
Arastirma oldugu sonucuna varilmigtir. Akilda kalan ilk marka ile birlikte ¢alisilan banka ile yas
(Ozkan, 2006) arasinda bir iliski oldugu tespit edilmis, bankalarin kredi kart1 pazarlama faaliyetlerinde

onceligi kendi miisterilerine géstermelerinin yararli olacagi sonucuna ulasilmstir.

Marka Giiveni ve
Marka Etkisinin
Marka Baghhg
Uzerindeki Rolii:
Cep Telefonu
Sektoriinde
izmir’deki isletme
Boliimii

Amag: Bu calismayla marka etkisi ve marka giiveninin marka bagliligina yonelik bir
etkinin bulunup bulunmadigini ortaya koymak amaglanmastir.

Yontem: Anket teknigi uygulanmustir.

Sonug¢: izmir’de isletme boliimii 6grencilerine uygulanan ¢alisma, marka giiveni ve
marka etkisi arttikga, marka baglihiginin da dogrusal yonde artis gésterdigi sonucuna
vartlmistir.

Ogrencileri

Uzerine Bir

Uygulama

(Ozcan, 2007)

Televizyon Amag: Televizyon reklamlarinin ¢gocuklarin marka farkindalig: iizerindeki etkisini
Reklamlarmin Olgmek.

Cocuklarin Marka Yontem: Anket teknigi uygulanmustir.

Farkindahg Sonug: Televizyon izleme siiresi ile cocuklarin marka farkindalig: arasinda iliski
Uzerindeki Etkisi:  bulunmadig, biiyiidiikge cocuklarin marka farkindaliginin arttig1, cinsiyetin ise marka
Yiyecek ve icecek  farkindaligiyla bir iliskisinin bulunmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica ailenin gelir ve
Reklamlar: egitim diizeyinin yiiksek olmasinin ¢ocuklarin marka farkindaligini arttirdigi sonucuna
Uzerine Bir varilmgtir.

Uygulama

(Badur, 2007)

Miisteri Iliskileri Amag: Miisteri iligkileri yonetiminin, algilanan kalite, tatmin diizeyi ve marka
Yonetiminin sadakatine etkisini tespit etmek amaglanmistir.

Algilanan Kalite Yontem: Anket teknigi uygulanmistir.

Tatmin ve Marka
Sadakatine Etkisi

Sonug: Miisteri iliskileri yonetiminin algilanan kalite, tatmin ve marka sadakati {izerinde
pozitif yonlii etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

(Kilg, 2015)
Tiiketicinin Amag: Istanbul'da yasayan tiiketicilerin beyaz egya iiriinlerine yonelik giivenleri ve
Markaya Duydugu markaya olan sadakatlerini incelemek ve bunlarla iligkili faktorleri ortaya koymak

Giiven ve Marka
Sadakati
Arasindaki Tliskiyi
Belirlemeye
Yonelik Bir
Arastirma
(Mezhdinov, 2017)

amaclanmaktadir.

Yontem: Yiiz yiize anket teknigi uygulanmistir.

Sonug: Firmalarin miisterilerini iyi tanimasi, beklentilerini ve tercihlerini etkileyen
faktorleri dogru bir sekilde analiz etmesi, bu bilgileri pazarlama faaliyetlerinde
kullanmalar1 gerektigi sonucuna varilmistir.

62



Marka
Deneyiminin
Marka Giiveni,
Farkindahg,
Sadakati ve
Miisteri
Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi
(Celik, 2019)

Amag: Bu ¢alismanin temel amaci, marka deneyiminin marka farkindaligi, marka
giiveni, marka sadakati ve miisteri memnuniyetine yonelik etkisinin incelenmesidir.
Yontem: Yiiz yilize anket yontemi uygulanmustir.

Sonug: Marka deneyiminin distinsel, duyusal ve duygusal boyutlarinin marka
farkindaligini, marka gilivenini, marka sadakatini ve miisteri memnuniyetini anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Tiiketici Temelli
Marka Degerinin

Amag: Tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
incelenmesi amaglanmaktadir.

Satin Alma Niyeti  Yontem: Anket teknigi uygulanmustir.

Uzerine Etkisi: Sonu¢: Marka degerli satin alma ve satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii bir iliski
Ankara ilinde Bir  bulunmustur.

Uygulama

(Ocal, 2020)

Marka Amac: Marka 6zgiinliigiiniin marka sadakati, marka imaj1 ve satin alma niyetine etkisi
Ozgiinliigiiniin, olup olmadigini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Marka Sadakati, Yontem: Anket teknigi uygulanmigtir.

Marka Imaji ve Sonug¢: Marka 6zgiinliigliniin, marka sadakati, marka imaj1 ve satin alma niyeti iizerinde
Satin Alma Niyeti  anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka sadakatinin satin
Uzerindeki Etkisi:  alma niyeti iizerinde, marka imajimnin da satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir

Bir Arastirma
(Mayda, 2021)

etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Magaza ve Marka
imajinm
Tiiketicilerin Satin
Alma Davramsina
Etkisi: Erzurum
Erkek Giyim
Sektorii Uzerine
Bir Arastirma
(Ozer, 2022)

Amag: Magazanin marka imaj1 ve satin alma davranigini olusturan boyutlarin birbiriyle
iligkisini inceleyerek, magaza ve marka imaj1 boyutlarinin etkisini 6l¢gmeyi hedeflemistir.
Yontem: Anket yontemi kullanilmistir.

Sonu¢: Magaza imaj1 boyutlarinin satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ayrica tiiketicilerin magaza imaj1 algilar1 arasindaki farklar 6lgiilmiis ve
demografik 6zelliklerinde farkliliklar bulunan tiiketicilerin magaza imaji boyutlarini
digerlerinden farkli algiladiklar saptanmustir.

Tiiketici Online
Marka Baghhginin
Online Alsveris
Markalarinda
Tekrar Satin Alma
Niyetine, Marka
Baghiligina Olumlu
Etkisi: Trendyol

Amag: Bu arastirma, ¢evrimigi aligveris hizmeti veren markalar ile tiiketici
etkilesiminin; marka bagliligi, devam eden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim
tizerinde etkisini gostermeyi amaglamaktadir.

Yontem: Anket yontemi kullanilmistir.

Sonug¢: Cevrimigi marka etkilesimi ile marka baglilig1 arasinda, tekrar satin alma niyeti
ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu sonucuna varilmigtir.

Tiirkiye

Uygulamasi

(Al-Omairi, 2022)

Marka lletisimi Amag: Marka kisiligi boyutlar1 ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligkinin bulunup
Baglaminda bulunmadigini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Marka Kisiliginin ~ Yontem: Online anket yontemi kullanilmistir.

Marka Sadakati Sonug¢: Marka kisiligi boyutlarindan samimiyet, seckinlik, ustalik ve sertlik
Uzerindeki degiskenlerinin marka sadakati {izerinde pozitif yonde etkilerinin bulundugu tespit
Etkisine Yonelik edilmistir.

Bir Arastirma

(Son, 2022)
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Instagram
Fenomenlerinin
Gorsel ve Sozel
icerikli
Paylasimlarinin
Marka Bilinirligi,
Marka Giiveni ve
Marka Sadakat
Niyetine Etkisi
(Savas, 2022)

Amag: Instagram uygulamasindaki yiiksek miktarda takipgiye sahip kisilerin
paylastiklar1 gorsel ve sozel igeriklerin marka giiveni, marka bilinirligi ve marka
sadakatine etkisini ortaya koymak amaglanmugtir.

Yontem: Cevrimici veri toplama yontemi kullanilmistir.

Sonug: Instagram uygulamasinda biiyiik sosyal mecralara hitap eden kisilerin yapmis
olduklar1 paylagimlarin marka bilinirligini ve marka giivenini pozitif yonde etkiledigi
anlagilmistir. Ayni zamanda marka bilinirliginin marka giiveni ve marka sadakatine,
marka giiveninin ise marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu tespit
edilmistir.
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3. SATIN ALMA DAVRANISI KAVRAMI

3.1. Satin Alma Karar Siireci

Yogun rekabetin hakim oldugu pazarda isletmeler karliligin1 arttirmak amacryla
hedef kitlelerini iirlin veya hizmetlerini satin almalar1 amaciyla yonlendirme gayreti
gosterirler. Bu nedenle isletmeler miisterilerin satin alma davranis1 géstermeden 6nceki
siireglerini ¢ok 1iyi analiz etmelidirler. Satin alma karar silireci bes asamadan
olugmaktadir. Bunlar; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi i¢in aragtirma, satin alma dncesi
alternatif degerlendirme, satin alma, satin alma sonrast degerlendirme asamalaridir

(Yiikselen, 2003).

3.1.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin meydana gelmesi ile satin alma karar siireci baglamaktadir. Bu ihtiyagc,
dis etkenlerden kaynaklanabilecegi gibi tiiketicinin i¢ yapisindan da dogabilmektedir.
Tiiketicinin aklinda ihtiyag belirlendigi andan itibaren memnun olabilecegi seceneklerin
arayisina girmektedir (Yiikselen, 2003). Bu arayis tiiketicinin iirlinii gérmesi, reklami
ile karsilagsmasi, satin olmus oldugu iiriin ya da hizmetin tiikkenmesi ya da azalmasi, var
olan lirlinden memnun olmamak, maddi refahinin artmasi, yeni ihtiyaglara sahip olmasi,
bulundugu kosullarin degismesi, indirimli iiriinle karsilagsmasi, aldig: bir iiriin i¢in bir
bagka {irtine ihtiya¢ duymasi gibi etkenler nedeniyle tiiketici iirlin ya da hizmete ihtiyag

duymaya baglar (Tekin, 2006).

3.1.2. Seceneklerin Belirlenmesi

Ihtiyacinin farkina varan tiiketici ihtiyacini karsilamak igin iiriin ve hizmetlere iliskin
bilgi aramaya baslar. Tiiketiciler, dogru satin alma kararimi verebilmek i¢in iirlinlere ve
hizmetlere yonelik satis noktalari, Ozellikleri, 6deme yontemleri gibi detaylar
sorgulamaktadir. Ihtiyaglarina yonelik bu detaylara ulastiklar1 kaynaklar; tiiketici
tecriibesi, akraba, arkadas gibi ¢evresel iliskiler, ambalajlar, reklamlar, numuneler

vb.’dir (Hatipoglu, 1993; Kotler, 1999; Tekin, 2006; Yiikselen, 2003).
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3.1.3. Sec¢eneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler ihtiyaclarina yonelik belirlemis olduklart seg¢eneklerin saglayacaklar
faydalarin farklarimi degerlendirmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin markalar arasindaki
farklardan nelere 6nem verdiginin bilinmesi markalar tarafindan oldukc¢a onemlidir.
Tiketiciler, alternatifler i¢in topladiklar1 bilgileri karsilastirarak kendileri i¢in en yararl
iriinii segme ¢abast igerisindedir. Bu tercihi fiyat, dayaniklilik, etkinlik, ekonomiklik ve
fayda gibi birgok etkileyen etken bulunmaktadir (Akin, 1998; Schiffman ve Kanuk,
2004).

3.1.4. Satin Alma Kararn

Tiiketicinin degerlendirmis oldugu secenekler arasindan hangi marka ve ozellikli
{irinii tercih edecegini karara baglar. Uriiniin satin alma noktasina giderek bu karari
sonuca bagladigi1 asamadir. Satin alma davranisi ve ¢evresel etkiler satin alma kararinin
belirleyici faktorleridir. Bu asamaya ge¢mis olan tiiketici satin almayr kesin olarak
gerceklestirecegi anlamini tasimamaktadir. Burada iiriiniin baska bir modelini gérmesi,
farkli bir rengini begenmesi, ¢evresinden duydugu yorumlar, {irliin ya da hizmete
O0deyecegi bedelden kaginmak istemesi gibi son anda beklenmedik durumlarla
karsilagsmasi tercihini degistirmesine neden olabilmektedir (Bayley ve Nancarrow, 1998;
Tek, 1999).

3.1.4.1. Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Isletmeler hedef pazarlarini satin alma davranisina ydnlendirmek amaci ile hedef
kitlelerinin satin alma egilimini gostermelerine sebep olan etkenleri bilmek ve bu
etkenlere yonelik giiclii calismalar gerceklestirmek isterler. Bu etkenler; kiiltiirel, kisisel,

psikolojik faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erkal, 1997).

Kiiltiirel Faktorler; Kiiltiir, tiiketicilerin isteklerinin temel nedeni ve belirleyicisidir.
Sanat, etik, yasalar, gelenek ve gorenek, egitim, refah, gida, mobilya, anlaminda
bolgesel farkliliklar gostermektedir. Isletmeler hedef kitlelerinin satin  alma
davraniglarini olumlu yonde etkileyebilmek ig¢in kiiltiirlerini anlamali ve dogru
pazarlama stratejisini buna gore belirlemelidirler. Kisisel faktorler; yas, meslek,

ekonomik statii, sayginlik, alisilmis yasam tarzi gibi nedenler satin alma davranisini
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etkileyen Onemli unsurlardir. Ayni zamanda giidiilenme, Ogrenme, bilingli olma,
beklentiler, inang ve tutumlar gibi psikolojik faktorler de satin alma davraniginmi
etkileyen faktorler olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler, hedef kitlelerini
olustururken benzer kisisel faktorlere sahip tiliketicilere yonelirler. Bu sayede hedef
kitlelerini gruplandirarak dogru kitleye dogru sekilde ulasirlar (Mucuk, 2010; Odabasi,
2003; Pride ve Ferrell 1997; Skinner, 1990).

3.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Tiiketici bu asamada satin alma kararini, liriin ya da hizmeti deneyimleyerek
gozlemlemekte ve genel bir degerlendirme yapmaktadir. Bu degerlendirme elde etmek
istedigi deger ya da faydaya yonelik olur. Tiiketici memnuniyeti ii¢ sekilde ortaya ¢ikar;
Tiiketici satin aldig1 lriin/hizmetten tatmin olmustur, kismen tatmin olmustur ya da
tatmin olmamustir Tiiketicinin memnuniyet diizeyi bir sonraki satin alma davranigini da
etkileyecegi icin isletmeler agisindan onemlidir. Isletmelerin pazarlama departmanlari
satin alma sonrast sagladig1 destek ve geribildirimler ile tiiketicinin memnuniyetini
analiz eder, bir sonraki satin alma davranisinin olumlu olmasi yoniinde ¢alismalar
yiriitiir. Tiiketici beklentisi satin aldig1 mal veya hizmetin sagladigi fayda kadar ise
tatmin s6z konusudur. Uriin ya da hizmet tiiketicinin iiriinden saglayacagini diisiindiigii
faydadan daha fazlasimi karsiliyorsa tiiketici ¢ok memnun olur. Ancak tiiketicinin
bekledigi fayda saglanmadig: taktir de tiiketici tatminsizligi ortaya ¢ikar. Tiiketici satin
aldig Uirlinii satin alma sonrasi da faydali bulmaya devam ediyorsa ve memnunsa marka
icin olumlu diisiincelere sahip olmus demektir. Bu durumda tiiketicinin bir sonraki satin
almay1 yine ayni marka ya da iriine yonelik yapmasi beklenmektedir. Bu durum
siireklilik kazanirsa marka bagliligina doniisebilme ihtimali yiiksektir. Isletmelerin en
cok tercih ettigi durumdur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2020; Erdogan, 1987; Karalar,
2006).

Tiiketicide satin alma sonras1 kismi tatmin gerceklesmigse marka ya da tirtinle ilgili
bir sorunla ya da fikir degisikligiyle karsilasgtigi anlami1 ¢ikmaktadir. Bu durumda marka
ancak saglamis oldugu iirlin ya da hizmetlerinin satig sonrasi takibi ile miisteriye destek
olursa miisteri, bir sonraki satin alma islemini ayni markadan ya da iiriinden
gerceklestirme ihtimali olacaktir. Tiiketici satin aldigr iirtinden tatmin olmamissa

sikayetci davranislar gézlemlenmesi olasidir. Bu durumda satin alma davranisini ayni

67



marka ya da lriinden yapmasi diisiik bir ihtimal olmasma karsin imkansiz degildir.
Miisterinin  memnuniyetsizliginden  isletmenin  bilgisinin olmasi ve bu
memnuniyetsizligin giderilmesine yonelik calismalar gerceklestirilmesi son derece

onemlidir (Kotler ve Armstrong, 2004; Odabasi ve Yavuz, 2007; Odabasi, 1996).
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4, TOPLUMSAL PAZARLAMA ANLAYISININ MARKA
IMAJI VE MARKA FARKINDALIGI ILE ILISKiSININ
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi

Aragtirmanin O6nceki bdliimlerinde toplumsal pazarlama anlayisi, marka imaji,
marka farkindalig1 ve satin alma davranigina iligkin literatiir taramasina yer verilmistir.
Calismanin bu bdliimiinde ise arastirmada yer alan degiskenlere iliskin bilgi ve
bulgulara yer almaktadir. Belirlenen hipotezlerin test edilebilmesi igin Ankara ilinde
ikamet eden 18 yas tlizeri katilimcilardan anket yontemiyle toplanan verilerin toplumsal
pazarlama anlayisi 6lcegi, sembolik marka imaj1 6lgegi, fonksiyonel marka imaji 6lcegi,
marka farkindaligi 6lgegi ve satin alma davranisi 6lgegi i¢in glivenilirlik, gegerlilik ve
dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Son asamada ise bu faktdrlere yonelik

model olusturulmus ve ortaya konulan hipotezler test edilmistir.

4.1. Pilot Test Uygulamasi

Calismada pilot test uygulamasi gerceklestirilmistir. Konuyla alakali Tiirkiye’de ve
yabanc1 kaynaklarda yer alan 6lgeklerin yapisi incelenmistir. Arastirmanin kapsamina
uygun Olgekler incelenmeye devam etmis ve sonrasinda dlgeklerin anlagilirligini test
etmek amaciyla 25 katilimciyla pilot uygulama gerceklestirilmistir. Bu katilimcilarin
sorular1 cevaplama siireleri tutularak yeterliligini ortaya konmus, ac¢ik ve anlasilir
olmayan sorularla ilgili geri bildirimler degerlendirip diizeltmeler gerceklestirilmistir.
Calismada konuyla ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalar incelenmis ve ¢alismaya uygun
Olgekler derlenmistir. Bu dlgekler toplumsal pazarlama 6lgegi, marka imaji (Sembolik)
Olgegi, marka imaji1 (fonksiyonel) 6lgegi, marka farkindaligi 6lgegi ve satin alma

davranig1 6lgeginden olugmaktadir.

Anket iki agamali bir yapiya sahiptir. Birinci asama katilimcilarin yas, cinsiyet,
egitim durumu, hane geliri gibi demografik 6zelliklerine yonelik sorularin yer aldig
alandir. ikinci asama ise dlgekler neticesinde olusturulan sorularm yer aldig1 alandir.
Ankette besli likert 6l¢egi kullanilmis olup katilimecilarin “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “kararsizzim”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum” seklinde
cevaplar vermesi saglanmistir. Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin giivenilirlik testleri

gerceklestirilmis ve dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
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4.2. Bulgular

Tiim degiskenler arasindaki iligkilerin incelenebilmesi i¢in SPSS 21 programi
kullanilmis olup, degiskenler arasinda iligkinin bulunup bulunmadigit AMOS 20
programinda yapisal esitlik modeli kullanilarak hazirlanmis ve ortaya ¢ikan sonuglar
yorumlanmistir. Son olarak Modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilerle

olusturulan hipotezlere, test sonuglarina ve ortaya ¢ikan bulgular yorumlanmastir.

4.2.1. Arastirmanin Katihmcilarima Yonelik Tammmlayic1 Bulgular

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, hane gelir durumu) belirlemek
amaciyla demografik ozelliklerine iliskin onceden belirlenen gruplandirilmis sorular
sorulmustur. Bu kapsamda 475 katilimciya ait demografik ozellikler asagidaki

tablolarda verilmistir.

4.2.2. Arastirmamn Katihmecilaria Yoénelik Demografik Ozellikler

Anketin ilk agamasinda Ankara’da ikamet eden katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, hane gelir durumuna iligkin bilgiler yoneltilmistir. Calismaya katilan 475

kisinin cinsiyet degiskenine gore dagilimi1 Tablo 6’da gdsterilmektedir.

Tablo 6: Orneklemin cinsiyet degiskenine gore dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 251 53
Erkek 224 47
Toplam 475 100

Tablo 6’ya gore katilimcilarin %531 kadin ve %47’si erkeklerden olusmaktadir.
Tabloda caligmaya katilan kadinlarin sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak
erkek ve kadin arasindaki sayisal veri arasinda kayda deger bir farklilik
goriilmemektedir. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlari Tablo 7°da yer

almaktadir.
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Tablo 7: Orneklemin yas degiskenine gore dagilimi

Yas N %
18-25 arasi 97 20
26-33 arasi 127 27
34-41 arasi 107 22
42-49 arasi 75 16
50 ve iizeri 69 15
Toplam 475 100
Minimum 18

Maksimum 50 ve tizeri

Tablo 7°ye gore katilimcilarin %20°si 18 ile 25 yas araliginda, %27’si 26 ile 33
yas araliginda, %22’si 34 ile 41 yas araliginda, %16°s142 ile 49 yas araliginda ve %15’
50 yasin iizerinde oldugu belirlenmistir. Tabloya gore 6rneklemin cogunlugunu %27 ile
26 ile 33 yas araligi olusturmaktadir. Daha sonra %22 ile 34 ile 41 yas araliginin

cogunlukta oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin minimum yaglar1 18’dur.

Katilmeilarin -~ egitim  diizeyi degiskenine gore dagilimi Tablo 8’de

sunulmaktadir.

Tablo 8: Orneklemin egitim diizeyi degiskenine gore dagilimi

Egitim Diizeyi N %
Tlkogretim 18 4

Ortadgretim 88 18
On Lisans 57 12
Lisans 237 50
Lisansiistii 75 16
Toplam 475 100

Tablo 8’e gore katilimcilarin %4 iinii ilkogretim, %18’ini ortadgretim, %12 sini
on lisans mezunlar1 olustururken, %50’sini lisans ve %16’simn1 lisans mezunlari
olusturmaktadir. Tabloya gore orneklemin biiylikk ¢ogunlugunu lisans mezunlari

olusturmaktadir.

Katilimcilarin  hane gelir durumu degiskenine gore dagilimi Tablo 9’da

gosterilmektedir.
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Tablo 9: Orneklemin hane gelir diizeyi degiskenine gore dagilimi

Hane Gelir Durumu N %
0-4251 TL 37 7

4251- 8500 TL 165 35
8501- 12750 TL 113 24
12751 TL ve iizeri 160 34
Toplam 475 100

Tablo 9°da katilimeilarin %7’si 0 ile 4251 TL, %35°i 4251 ile 8500 TL, %24’ 8501
ile 12750 TL ve %34°t 12751 TL ve tizeri hane gelirine sahip oldugu goériilmektedir.
Tabloya gore 6rneklemin ¢cogunlugunu 4251 TL ile 8500 TL arasinda hane gelirine sahip
katilimeilarin olusturdugu sodylenebilir. 12751 TL ve lizeri katilimcilarin hane gelir
durumu olanlarm orani ise %34 tiir. Bu iki sayisal veri arasinda kayda deger bir farklilik

bulunmamaktadir.

4.3. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Caligmanin amaci dogrultusunda degiskenler arasindaki ¢ift yonlil iliskilerin
yorumlanabilmesi i¢in marka farkindaligi, marka imaji (fonksiyonel), marka imaji
(sembolik), satin alma davranis1 ve toplumsal pazarlama 6lgekleri korelasyon analizine

tabi tutulmustur (Tablo 10).

Tablo 10: Degiskenler arasindaki korelasyonlar

Ort. S.S. 1 2 3 4 5
1 MF 3,952 0,786 1
2 MIF 3,807 0,741 0,471** 1
3 MIS 3,506 0,819 0,382** 0,624** 1
4 SA 4,011 0,755 0,417** 0,513** 0,649** 1
5 TP 3,881 0,694 0,358** 0,407** 0,492** 0,679** 1
*p<0,01

MF: Marka farkindaligi, MIF: Marka imaji1 (fonksiyonel), MIS: Marka imaj1 (sembolik), SA: Satin alma

davranisi, TP: Toplumsal pazarlama

Mevcut marka farkindaliginin ortalama degeri 3,9521 ve standart sapma degeri
0,78635 olup, marka imajimin (fonksiyonel) ortalama degeri ile yapilan yol analizine

iliskin degerler 0,471°dir. Marka imajinin (Sembolik) ortalama degeri ile yapilan yol
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analizine iliskin degerler 0,382°dir. Satin almanin ortalama degeri ile yapilan yol
analizine iliskin degerler 0,417 iken Toplumsal pazarlamanin ortalama degeri ile yapilan
yol analizine iliskin degerler 0,358 dir. Marka imajimin (fonksiyonel) ortalama degeri
3,8079 iken standart sapmasi 0,74103” diir. Marka imajinin (sembolik) ortalama degeri
ile yapilan yol analizine iliskin degerler 0,624’tiir. Satin almanin ortalama degeri ile
yapilan yol analizine iligkin degerler 0,513 iken toplumsal pazarlamanin ortalama degeri
ile elde edilen yol analizine iliskin degerler 0,407’dir. Marka imajinin (sembolik)
ortalama degeri 4,0118, standart sapmasi ise 0,75565°dir. Satin almanin ortalama degeri
ile yapilan yol analizine iliskin degerler 0,549 iken toplumsal pazarlamanin ortalama
degeri ile yapilan yol analizine iliskin degerler 0,492°dir. Satin almanin ortalama degeri
4,0118 iken standart sapmasi 0,75565’dir. Toplumsal pazarlamanin ortalama degeri ile

yapilan yol analizine iliskin degerler 0,679°dur.

Tablo 10’a incelendiginde tiim degiskenler arasinda anlamli (p<0,01) ve dogrusal
pozitiflik oldugu goriilmektedir. Toplumsal pazarlamanin satin almayla iliskisinin
toplumsal pazarlama ile marka farkindaligi arasindaki iliskiye nispeten daha giiclii

oldugu soylenebilmektedir.

4.4. Olgeklerin Giivenilirligine Yonelik Bulgular

Toplumsal pazarlama iizerine olusturdugumuz calismada 5 faktér bulunmaktadir.
Bu faktorlerin her biri i¢in giivenilirlik degerleri ayr1 ayr1 analiz edilmistir. %95 giiven
araliginda hesaplanan ifadelerin tamamina iliskin Cronbach’s Alpha (o) degerleri ve

6l¢ek maddeleri arasindaki karsilikli korelasyon sonuglari incelenmistir.

4.4.1. Toplumsal Pazarlama Olgegine Iliskin Giivenilirlik Bulgular

Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler alir. Korelasyon katsayis1 0- 0,29
arasindaysa degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi diisiik, 0,30 ile 0,64 arasinda ise orta,
0,65 ile 0,84 araliginda seyrediyorsa kuvvetli ve 0,85 ile 1 arasinda olmasi1 durumunda
ise ¢ok kuvvetli oldugu sdylenebilmektedir. Genel olarak korelasyon degerinin 0,30’ un
altina diismemesi yeterlidir fakat daha hassasiyet gerektiren ¢alismalarda giivenilirligi
arttirmak amaciyla korelasyon degeri 0,45 olarak alinmalidir (Biiyiikoztiirk, 2009; Ural
ve Kilig, 2018).
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Cronbach’s Alpha degerine bakarak faktorlerin birbirleri tizerinde ne kadar etkin

oldugunu test edilmistir.

Tablo 11: Toplumsal pazarlama 6l¢egi degiskenlerine iliskin istatistikler

Maddeler

Olgek

Silinirse
Anlamhihk
Degeri

Olgek

Silinirse
Varyans
Degeri

Diizeltilmis
Madde-
Toplam

Korelasyonu

Coklu
Korelasyon
Karesi

Cronbach’s
Alpha
Degeri

Silinirse

TP1: Fiyat ve kalite
benzer oldugunda,
toplumsal projelere
destek veren
isletmenin
tiriinlerini tercih
ederim.

22,902

18,321

0,574

0,466

0,784

TP2: Toplumsal
icerikli projeler
gerceklestiren
isletmelerden
iiriin/hizmet alarak
destek olmaya
calisirim.

23,113

17,810

0,611

0,449

0,777

TP3: Satin alma
kararimda firmanin
toplumsal fayda
yaratmasi
tercihlerimi etkiler.

23,350

17,484

0,591

0,364

0,780

TP4: isletmelerin
toplumsal fayda
yaratabileceklerine
inaniyorum.

23,231

17,489

0,615

0,403

0,776

TP5: Bir sivil
toplum kurulusu ile
birlikte calismak
kampanyanin
etkinligini arttirir.

23,091

18,516

0,525

0,331

0,791

TP6: Toplumsal
fayda yaratan bir
iiriine aym
kalitedeki baska bir
iiriinden daha fazla
bedel 6deyebilirim.

23,703

18,191

0,425

0,271

0,812

TP7: Toplumsal
pazarlama
faaliyetlerinde
bulunan markalara
baghhigim daha
yiiksektir.

23,630

17,432

0,534

0,343

0,791

*TP: Toplumsal pazarlama

74



Tablo 11°de toplumsal pazarlama iizerine yaptigimiz faktor analizi sonuglari
goriilmektedir. Maddeler arasindaki iliskide 0,40’un altinda madde bulunmadigindan
orta kuvvetli iliski diizeyi mevcuttur. Olgiilmesi beklenen yaprya iliskin diizeyin

saptanmasina yeterince katkida bulunabilecegi anlagilmaktadir.

Toplumsal pazarlama 06lgegi boyutlarina iliskin giivenilirlik analizi katsayilar

Tablo 12’ de verilmistir.

Tablo 12: Toplumsal pazarlama dl¢egi boyutlarina ait giivenilirlik analizi katsayilart

Faktorler Madde Sayisi X Cronbach’s Alpha (o)
Toplumsal 7 3,881 0,817
Pazarlama

Olcek Geneli 7 3,881 0,817
Toplam

Tablo 12°de yer alan faktor analizinde Cronbach’s Alpha degeri 0,817 olarak
belirlenmistir. Bu degere yakin olan calismadaki tiim degiskenler kabul gormektedir.
Bu tabloya gore toplumsal pazarlama Ol¢eginin katsayisal olarak gilivenilirlikleri
incelendigi taktirde X’in ortalama degeri 3,8812’dir. Alpha katsayis1 hesaplanirken iki
veya daha fazla sorunun tespit edilmesi gerekmektedir. Bu ol¢ekte 7 madde
bulunmaktadir ve Cronbach’s Alpha degeri de 0,817°dir. Katsay1r degerlendirme
Olcegine gore alpha degeri 0,60 ve 0,80 degerlerinin altinda ise orta glivenilirlikte 0,80
ve 1,0 arasinda ise yiiksek giivenilirlikte kabul edilmektedir (Ozdamar, 2002). Tablo
12°de goriildiigii tizere Cronbach’s Alpha degeri 0,817 oldugu i¢in toplumsal pazarlama
faktorii yiiksek glivenilirlikte kabul edilmektedir.

4.4.2. Marka Farkindahg, Marka imaji (Fonksiyonel) ve Marka imaj
(Sembolik) Olceklerinin Degiskenlerine Qliskin  Giivenilirlik
Bulgular:

Tablo 13’de marka farkindaligi, marka imaji (fonksiyonel) ve marka imaji
(sembolik) oOlgeklerinin degiskenlerine iliskin Slgekte faktoriin silindigi durumdaki

istatistikler ile ¢oklu korelasyon istatistikleri bulunmaktadir.
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Tablo 13: Marka farkindaligi, marka imaj1 (fonksiyonel) ve marka imaji (sembolik)
Olceklerinin degiskenlerine iliskin istatistikler

Maddeler Olcek Olcek Diizeltilmis Coklu Cronbach’s
Silinirse Silinirse Madde- Korelasyon Alpha
Anlamhhk  Varyans Toplam Karesi Degeri
Degeri Degeri Korelasyonu Silinirse

MF1: Topluma faydah

projeler gerceklestiren 41,321 49,489 0,496 0,375 0,856
markalar bilinir.

MF2: Topluma faydah

projelere sahip

markalar1 diger rakip 41,110 50,575 0,495 0,400 0,855
markalar arasindan
fark edebilirim.

MF3: Topluma faydah
projeler markalarin
aklimda kalmasim
saglar.

MF4: Topluma faydah
projeler iireten
markalarin, logolarini 41,103 50,349 0,490 0,410 0,856
hatirlamama yardimeci
olur.

MIF1: Topluma faydah
projelere sahip olan
markalarin kalitesi
yiiksektir.

MIF2: Topluma faydah
projelere sahip olan
markalar miisterilerin
ihtiyaclarim gozetir.
MIF3: Topluma faydah
projeler miisterilerini 41,321 48,930 0,624 0,482 0,847
tatmin eder.

MIF4: Topluma faydah
projeler iireten
markalari tercih etmek
akillicadur.

MIS1: Topluma faydah
olan projeleri olan
markalar iyi
markalardir.

MIS2: Topluma faydah
projeleri olan markalar
kendi alanlarinda lider
markalardir.

MIS3: Topluma faydah
projelere sahip
markalar rakiplerinden 41,491 48,487 0,593 0,452 0,849
daha iyi 6zelliklere

sahiptir.

MIS4: Topluma faydah

projelere sahip
markalar kullaniciya 41,582 49,438 0,485 0,335 0,857

statii kazandirir.

40,932 49,856 0,555 0,486 0,851

41,392 49,221 0,568 0,366 0,851

41,291 49,515 0,568 0,428 0,851

41,030 50,402 0,496 0,310 0,855

41,601 49,000 0,577 0,444 0,850

41,562 48,778 0,570 0,449 0,850

MF: Marka farkindaligi, MIF: Marka imaj1 (fonksiyonel), MIS: Marka imaj1 (sembolik)
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Tablo 13’e gore degiskenler arasindaki korelasyon gozlemlendiginde maddelerin
tamaminin 0,30’dan yliksek degere sahip olmasi kabul edilebilir uygunlugu sagladigi
anlamina gelmektedir. Bunun yani sira degiskenlerin herhangi birinin gdézlemden
c¢ikarilmas1 Cronbach’s Alpha degerinin 0,8’in altina diisiirmedigi i¢in gilivenilirligin

oldukca yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Marka imaj1 (fonksiyonel), marka imaji (sembolik) ve marka farkindaligi

Olcekleri boyutlarina iligkin giivenilirlik analizi katsayilari Tablo 14’de verilmistir.

Tablo 14: Marka imaji (fonksiyonel), marka imaji (sembolik) ve marka farkindaligi
Ol¢ekleri boyutlarina ait giivenilirlik analizi katsayilari

Faktorler Madde Sayisi X Cronbach’s Alpha (o)
Marka imaji 4 3,807 0,758
(Fonksiyonel)

Marka imaji 4 3,506 0,786
(Sembolik)

Marka Farkindahg 4 3,9621 0,804

Olcek Geneli Toplam 12 3,755 0,864

Tablo 14’e¢ gore marka imaji (fonksiyonel), marka imaji (sembolik) ve marka
farkindalig faktorleri lizerinde yapilan degerlendirmede Cronbach’s Alpha degerinin
Marka imaj1 (fonksiyonel) ve marka imaj1 (sembolik) faktorleri i¢in kabul edilebilir
giivenilirlik diizeyinde oldugu sdylenebilmektedir. Ancak marka farkindaligi degeri
yiiksek giivenilirlik esigindedir (0,804). Olgek geneli toplami Cronbach’s Alpha degeri
0,864 olup yiiksek giivenilirlikte oldugu belirlenmistir.

4.4.3. Satin Alma Olceginin Degiskenlerine iliskin Giivenilirlik Bulgular

Satin alma o6l¢eginin degiskenlerine iliskin giivenilirlik bulgular1 ve korelasyon

iliskisi Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 15: Satin alma 6lgeklerinin degiskenlerine iliskin istatistikler

Maddeler Olcek Olcek Diizeltilmis Coklu Cronbach’s
Silinirse Silinirse Madde- Korelasyon  Alpha Degeri
Anlamhihk Varyans Toplam Karesi Silinirse
Degeri Degeri Korelasyonu
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SAl: Topluma
faydah projelere
sahip isletmenin
iiriiniiniit  satin
alma fikrine
sicak bakarim.
SA2: Topluma
faydali projeye
sahip isletmenin
iiriiniinii  biiyiik
ihtimalle satin
alirim.

SA3: Bir iiriine
ihtiyac
duydugumda,
topluma faydah
projeye sahip
isletmenin
iiriiniinii  tercih
ederim.

SA4: Topluma
faydahh projeye
sahip olan
isletmenin 15,930 9,535 0,677 0,492 0,835
tiriiniinii

denemeyi

diisiiniiriim.

SA5:  Topluma

faydahh projeye

sahip olan

isletmenin 16,081 9,238 0,702 0,503 0,829
iiriiniinii

arkadaslarima

tavsiye ederim.

15,991 9,559 0,678 0,478 0,835

16,132 9,565 0,686 0,509 0,833

16,111 9,349 0,667 0,477 0,838

SA: Satin alma davranigi

Tablo 15°de yer alan satin alma 6lgegi incelendiginde diger maddelerle karsilikli
olan degerlerin 0,30’un istiinde seyrettigi goriilmektedir. Bu durum madde 6lgme
giiciiniin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda 6l¢iilmesi beklenen yapiya

iliskin diizeyi saptamada yeterince katki sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 16: Satin alma davranisi 6lgegi boyutlarina ait giivenilirlik analizi katsayilari

Faktorler Madde Sayisi X Cronbach’s Alpha (o)
Satin Alma Davranisi 5 4,011 0,863
Olcek Geneli Toplam 5 4,011 0,863
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Satin alma davranis1 faktoriine iliskin Cronbach’s Alpha degeri Tablo 16’da
goriildiigi tizere 0,863 olup 0,8 yiiksek giivenilirlik esigini gegmektedir. Bu durumda

satin alma davranisi faktoriiniin yiiksek glivenilirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.

4.4.4. Olciim Modeli Dogrulayic1 Faktorii Analizi Bulgulari

Modelin biitiin olarak kabul gordiigii analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi
degerleri kabul edilebilir sinir i¢cinde olmasi1 gerekmektedir. Uyum 1iyiligi degerlerinin
cogu 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. 0 degeri veri ile model arasinda uyum olmadigi
1 degeri ise uyum oldugu anlamina gelmektedir. Genellikle 0,80°den biiyiik ve 1’e
yaklasmakta olan degerler veride uyumun kabul edilebilir oldugunu gosterir (Ozdamar,

2002).

Toplumsal pazarlama, marka imaj1 (sembolik), marka imaj1 (fonksiyonel), marka

farkindalig1 ve satin alma davranislart ¢ercevesinde yapilan 6l¢iim modeli Sekil 3’de

sunulmaktadir.
( . e Mid ]
@ —y Wi a
o) =y Mi2 ]
) L1
s — M
S ]
: — M gl
- e M
(o — YT
230 e MIS3 | —
?. | MIS2 | e
: | MIS3
S 0 Tablo 17. Degiskenlerin
S Kisaltmast
NN : 7
o K Degiskenlerin
N Kisaltmasi:
MF: Marka
Farkindahg
MIF: Marka fmaj:

(Fonksiyonel)

e =) T
\ .’ MIS: Marka imaji
BT — (Sembolik)
(== SA: Satin Alma
PNy TP: Toplumsal

X ) Pazarlama
0 | TP

Sekil 4: Olciim Modeli
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Sekil 4’de yuvarlak semboller gizil degiskenleri (el, e2, €3, ...), dikdortgen
semboller (MF4, MF3, ...) gozlenen degiskenleri ifade etmektedir. Gizil degiskenler
arasinda bulunan g¢izgiler gizil degiskenler arasindaki korelasyonu yani arasindaki
nedensel iliskileri ifade etmektedir. En sag tarafta yer alan gizil degiskenlerden gdzlenen
degiskenlere dogru yer alan oklar Olglim hatasin1 (h) gostermektedir. Gizil
degiskenlerden gozlenen degiskenlere yonelik oklar ise her bir unsurun kendi gizil

degiskeninin faktor yiikiinii yani nasil temsil ettigini gostermektedir.

Tablo 17°de standardize edilmemis degerler, standardize edilmis degerler standart
hatalar, t-degerleri ve karesi alinmis ¢oklu korelasyonlar (R?) degerleri verilmistir.
Tablo’ da yer alan standardize edilmis degerler incelendiginde gizil degiskenlerin faktor
yiiklerinin 0,662 ile 0,851 degerleri arasinda seyrettigi goriilmektedir. Yiik degerleri
0,30 ile 0,59 araliginda olanlar orta diizeyde gegerli, 0,6 ve iizerinde yiik degerine sahip
olanlar ise yiiksek diizey yiik degeri olarak ifade edilmektedir (Kline, 1994).

Tablo 17: Dogrusal faktor analizine iligkin degerler

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis Standart T-

Degisken Degerler Degerler Hatalar Degerleri R?
MF4: Topluma faydali projeler iireten
markalarin, logolarini hatirlamama yardimet 1 0,777 - - 0,6
olur.
MF3: Topl faydal jel kal

3: Topluma aydavl projeler markalarin 1,073 0.851 0,055 19,39 0.73
aklimda kalmasin1 saglar.
MF2: Topluma faydal1 projelere sahip mjclr.k.alarl 0,037 0,765 0,054 17,358 0,59
diger rakip markalar arasindan fark edebilirim.
MF1: Topl_u_m?l faydal1 projeler gergeklestiren 0,935 0,695 0,06 15,501 0,48
markalar bilinir.
MIF4: Topluma faydali projeler iireten
markalari tercih etmek akillicadur. 1 0.723 0,52
MIF_3: Topluma faydali projeler miisterilerini 1,001 0,769 0,063 15918 0,59
tatmin eder.
MIF2: Topluma faydali projelere sahip olan 0,018 0,709 0,063 14,652 0.5

markalar misterilerin ihtiyaglarini gozetir.
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MIF1: Topluma faydali projelere sahip olan

markalarin kalitesi yiiksektir. 0,935

0,707

0,063

14,785

0,5

MIS4: Topluma faydali projelere sahip markalar
kullaniciya statii kazandirir.

0,662

0,44

MIS3: Topluma faydali projelere sahip markalar

1,09
rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

0,755

0,076

14,265

0,57

MIS2: Topluma faydali projeleri olan markalar

kendi alanlarinda lider markalardir. 1,083

0,752

0,076

14,224

0,57

MIS1: Topluma faydali olan projeleri olan

markalar iyi markalardir. 1081

0,768

0,075

14,45

0,59

SAS: Topluma faydali projeye sahip olan
igletmenin Uriiniinti arkadaglarima tavsiye 1
ederim.

0,792

0,63

SA4: Topluma faydali projeye sahip olan 1036
isletmenin iiriiniinii denemeyi diistiniiriim. '

0,833

0,05

20,636

0,69

SA3: Bir iiriine ihtiya¢ duydugumda, topluma
faydali1 projeye sahip isletmenin {iriiniinii tercih 0,988
ederim.

0,787

0,051

19,474

0,62

SA2: Topluma faydali projeye sahip igletmenin

2
iiriiniinii biiyiik ihtimalle satin alirim. 0.99

0,821

0,049

20,217

0,67

SA1: Topluma faydali projelere sahip
isletmenin riiniinii satin alma fikrine sicak 0,998
bakarim.

0,806

0,05

20,095

0,65

TP1: Fiyat ve kalite benzer oldugunda,
toplumsal projelere destek veren isletmenin 1
tirtinlerini tercih ederim.

0,743

0,55

TP2: Toplumsal icerikli projeler gerceklestiren
isletmelerden {iriin/hizmet alarak destek olmaya 1,046
caligirim.

0,758

0,053

19,69

0,58

TP3: Satin alma kararimda firmanin toplumsal

S 1,012
fayda yaratmasi tercihlerimi etkiler.

0,715

0,066

15,362

0,51

TP4: Isletmelerin toplumsal fayda

. . 1,072
yaratabileceklerine inaniyorum.

0,751

0,065

16,37

0,57

TP5: Bir sivil toplum kurulusu ile birlikte

0,911
caligmak kampanyanin etkinligini arttirir.

0,695

0,061

14,904

0,48

TP6: Toplumsal fayda yaratan bir {irline ayni
kalitedeki bagka bir iiriinden daha fazla bedel 0,766
o0deyebilirim.

0,071

10,76

0,25

81



TP7: Toplumsal pazarlama faaliyetlerinde

bulunan markalara bagliligim daha ytiksektir.

0,851

0,069 12,321

0,33

MF: Marka farkindaligi, MIF: Marka imaj1 (fonksiyonel), MIS: Marka imaj1 (sembolik), SA: Satin

alma davranisi, TP: Toplumsal pazarlama

DFA kapsami altinda ilk olarak gozlenen degiskenlere ait t-degerlerinin

anlamlilik diizeyleri incelenmistir. Bu kapsamda t-degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmas1

ve bu testin %95 giiven araliinda bulunmasi gizil degiskenin gozlenen degiskeni

aciklama durumunun 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu, 2,56’dan daha biiyiik

olmasi ve testin %99 giiven araliginda bulunmasi gizil degiskenin gézlenen degiskeni

aciklama durumunun 0,01 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 17°de DFA ile hesaplanan en diisiik t-degerinin 10,76; en yiiksek t-

degerinin ise 20,636 oldugu goriilmektedir. Calismadaki tiim degiskenlerin t- degeri

2,56 ’nin ¢ok iizerinde oldugu i¢in gizil degiskenlerin gézlenen degiskenler ile arasindaki

iliskilerin tamami anlamlidur.

Tablo 18: Dogrusal faktor analizine iligkin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi lyi Kabul

Uyum lyiligi Kriterleri yDe,;i g uyum  Edilebilir
g Sart1 Uyum Sarti

Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (597’22 %;/237) <3 <5
Uyum Tyiligi indeksi (GFT) 0,909 >0,90 >0,80
Diizeltilmis Uyum Tyiligi indeksi (AGFT) 0,884 >0,90 > 0,80
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,917 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,939 >0,95 >0,90
Karsilastirmal Uyum indeksi (CFI) 0,948 >0,95 >0,90
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii 0,055 <005 <0,08

(RMSEA)

Yapisal modelin tam anlamiyla kabul edilebilir olmasi amaciyla incelenen dogrusal

faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri Tablo 18’de verilmistir. Bu kriterler
modeldeki iliskilerin 6rneklem verileri ile arasindaki uyumu ve tutarlili§i ortaya

koymaktadir. Ki-Kare istatistiginin sinirliliklart belirlenirken istatistik ¢alismalarinda en
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¢ok kabul goren y2/sd oraninin besten kii¢iik olmasi durumunun kabul edilebilir uyum
igin yeterli, tigten kii¢iik olmasinin ise iyi uyuma sahip olmasi durumuna gore Tablo
18’de Ki-Kare uyum testinin 2,52 degerinde bulunmasiyla iyi uyum sartint sagladig
sOylenebilmektedir. GFI degerinin 0 ile 1 araliginda degere sahip olmasi
beklenmektedir. Tabloda GFI’nin 0,909 ile iyi uyum sartin1 sagladigi gorilmektedir
(Bayram, 2010; Simsek, 2007). AGFI degerinin 0,8 ile 0,9 araliginda bulunmasinin
kabul edilebilir uyumu sagladigi, 0,9°dan biiyiik oldugu durumlarda ise iyi uyuma sahip
oldugu goriilmektedir. Bu durumda 0,884 degeri ile kabul edilebilir uyum sartini
sagladig1 anlasilmaktadir. NFI istatistigi ise 0,90 iizeri oldugu durumlarda kabul
edilebilir, 0,95 ve iizerinde degerlere sahip olmasi durumunda ise iyi uyuma sahip
oldugu anlamina gelmektedir. NFI degeri 0,917 ile kabul edilebilir uyum araligindadir.
TLI’ nin 0 ile 1 arasinda deger aldig1 ve bu degerin 0,90-0,95 araliginda bulunmasinin
kabul edilebilir; 0,95 ve lizerinde deger almas1 durumunda iyi uyuma sahip oldugu
anlamma gelmektedir. Tablo’da TLI degerinin 0,939 degeri ile kabul edilebilir uyum
sartin1 sagladigr anlagilmaktadir. CFl degeri 0-1 arasinda degerler almasi, degerin 1’e
yakin olmasi uyumun iyi oldugu anlamim tasimaktadir. CFI 0,95 ile 0,97 araliginda
degerlere sahip oldugunda uyum kabul edilebilir, ancak 0,97 ve lizeri degerlerde ise
uyumun iyi diizeyde oldugu soylenebilmektedir (Bayram, 2010; Meydan ve Sesen,
2011). RMSEA’nin ise 0’a yakin degerler vermesi beklenir. Tablo 18’de RMSEA
degerinin 0,055 ile uyum iyiligi kriterleri testleri sonuglarina gore kabul edilebilir uyum
sartin1 saglamaktadir. Uyum iyiligi kriterlerinin modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile

tutarli dereceye sahip oldugu goriilmektedir.

4.4.5. Gecgerlilik Analizi

Calismada, toplumsal pazarlama anlayisina sahip isletmelerin tiiketicilerin marka
imaj1 ve marka farkindaligi algisim1 dogrudan ya da dolayli bir sekilde etkileyip
etkilemedigi ile (varsa) bu etkinin satin alma davranigina etkisi: toplumsal pazarlama,
marka imaj1 (sembolik), marka imaj1 (fonksiyonel), marka farkindaligi ve satin alma
davranig1 faktorleri altinda incelenerek satin alma davranisina etki eden bu faktoérler
incelenmistir. Ortaya ¢ikan tiim hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test

edilecektir. YEM kullanilarak gozlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin iliskileri DFA
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ile test edilmekte ve ¢ikan sonuglar dogrultusunda yapisal model (yol analizi) ortaya

konulmaktadir.

4.4.6. Yapisal Model (Yol Analizi)

Calismada kullanilan  degiskenlerin  iligskisi yapisal modelle analiz
edilebilmektedir. Yapisal model kapsaminda degiskenler arasindaki direkt iligkilerin
incelenebilmesi ve toplumsal pazarlamanin marka imaji (sembolik), marka imaji
(fonksiyonel) ve marka farkindaligi {izerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi, (varsa)
bu etkinin satin alma davranisini ne Olgiide etkilediginin belirlenmesi igin yol
diyagramindan faydalanilmigtir. Yapisal model ¢alisma i¢in olusturulan alt1 hipotezin
test edilmesini saglamaktadir. Hipotezlerle ortaya konulmaya calisilan toplumsal
pazarlamanin marka imaji (sembolik), marka imaj1 (fonksiyonel) ve marka
farkindaligina etkileri ve bu etkilerin her birinin dogrudan satin alma davranisina etkisi

yol diyagrami araciligiyla grafiksel sekil ile Sekil 5’de yer almaktadir.

Marla fmajs (Sembolik)

4
%

Toplumsal Pazadama Marka Imaji (Fonlsivonsl) H2 Sann Alma Davramst

Marlka Fadondaliz

Sekil 5: Yol analizi

TP: Toplumsal pazarlama, MI1S: Marka imaji1 (sembolik), MIF: Marka imaj1 (fonksiyonel), MF: Marka
farkindaligi, SA: Satin alma davranigi

Bu model ¢alisma igerisinde arastirilan modele ve degiskenler arasindaki etkilere
ait bilgiler igermektedir. Model kapsaminda toplumsal pazarlama anlayisinin algilanan
marka imajina (sembolik) dogrudan etkisi ile bu etkinin satin alma davranisina dogrudan
etkisi, toplumsal pazarlama anlayisinin algilanan marka imajina (fonksiyonel) dogrudan
etkisi ile bu etkinin satin alma davranisina dogrudan etkisi, toplumsal pazarlama

anlayisinin marka farkindaligina dogrudan etkisi ve bu etkinin satin alma davranisina
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dogrudan etkisi incelenmektedir. Yapisal modelde marka imaj1 (sembolik), marka imaj1
(fonksiyonel) ve marka farkindaliginin satin alma davranisina giden tiim yollarinin

anlamli oldugu gortilmektedir.

H1la: Toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaji (sembolik) ile arasinda pozitif yonlii

ve anlamli bir iligki vardir.

H1b: Toplumsal pazarlama anlayisinin marka imaji (fonksiyonel) ile arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H1c: Toplumsal pazarlama anlayisinin marka farkindalig ile arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir.

HZ2a: Marka imaj1 (sembolik) anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif yonlii

ve anlaml bir iligki vardir.

H2b: Marka imaji1 (fonksiyonel) anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif

yonlii ve anlaml bir iligki vardir.

H2c: Marka farkindalig1 anlayisinin satin alma davranisi ile arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iligki vardir.

Yapisal modelin anlamliliginin tam olarak kabul edilebilmesi i¢in yapisal

modele iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 19° da gésterilmektedir.

Tablo 19: Yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi iyi Uyum Kabul

Uyum lyiligi Kriterleri yum Iyrig yLy Edilebilir

Degeri Sart1

Uyum Sarti

Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) (858,871/243) <3 <5

3,534
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,853 >0,90 >0,80
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,819 >0,90 >0,80
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,929 >0,90 >0,80
Normlandiriims Uyum indeksi (NFI) 0,952 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,921 >0,95 > 0,90
Karsilastirmal Uyum indeksi (CFI) 0,073 >0,95 > 0,90
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Tablo 19’da goriildiigii tizere Ki Kare Uyum Testi 3,534 degeri ile, GFI kriteri,
AGFI, NFI, CFI ve RMSEA kriterleri kabul edilebilir uyum iyiligi degeri sartlarini
sagladig1 goriilmektedir. TLI kriteri ise 0,952 uyum iyiligi degeriyle iyi uyum sartini

saglamaktadir.

4.4.7. Dogrudan Etkilere iliskin Bulgular

Sekil 5°de yer alan model igin yapisal katsayilari, nedensel iligkilerin ortaya
konulan hipotezlerin test edilmesine firsat vermektedir. Bu sayede yapisal model ile
arastirma modeli kapsaminda analiz edilecek direkt etkiler test edilebilmektedir.
Arastirmada yer alan hipotezlere dair standardize edilmis degerler, standart hata ve t-

degerleri Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20: Yapisal modele iliskin degerler (h1)

Standardize Standart T-

Edilmis Hatalar Degerleri
Degerler
Hipotezler
Hla Toplumsal MIS 0,761* 0,107 9,181
H1lb Pazarlama <E MIF 0,661* 0,085 8,156
Hlc Anlayist MF 0,570* 0,089 8,250
*p<0,05

MIS: Marka imaj1 (sembolik), MIF: Marka imaj1 (fonksiyonel), MF: Marka farkindalig1

Sekil 5’de yer alan yol analizi ve Tablo 20°de yer alan degerlere bakildiginda
toplumsal pazarlama anlayis1 boyutunun marka imaj1 (sembolik) faktoriiyle pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (H1la: § = 0,761,p > 0,05).
Toplumsal pazarlama anlayisi ile marka imaj1 (sembolik) arasinda p degeri 0,05’den

kiiciik oldugundan dolay1 H1a hipotezi kabul edilir.

Toplumsal pazarlama anlayisi boyutunun marka imaj1 (fonksiyonel) faktoriiyle
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (H1b: § = 0,661,p > 0,05).
Toplumsal pazarlama anlayisi ile marka imaj1 (fonksiyonel) arasinda p degeri 0,05’den

kiiciik olmasi nedeniyle H1b hipotezi kabul edilir.
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Toplumsal pazarlama anlayis1 boyutunun marka farkindalig1 faktoriiyle pozitif
yonlii ve anlamli bir iliskisinin bulundugu tespit edilmistir (H1c: § = 0,570,p > 0,05).
Toplumsal pazarlama anlayisi ile marka farkindalig1 arasinda p degeri 0,05’den kiigiik

oldugu i¢in Hl1c hipotezi kabul edilir.

Tablo 21: Yapisal modele iligskin degerler (h2)

Standardize Standart T-

Edilmis Hatalar Degerleri
Degerler
Hipotezler
H2a Marka Imaj1 0,519* 0,701 7,710
(Sembolik)
H2b Marka imaj1 9 0,175* 0,069 3,206
. SA
(Fonksiyonel)
H2c Marka 0,213* 0,052 4,255
Farkindalig:
*p<0,05

MIS: Marka Imaji Sembolik, MIF: Marka Imaji Fonksiyonel, MF: Marka Farkindaligi, SA: Satin
Alma Davranisi

Sekil 5°de bulunan yol analizi ve Tablo 21°de yer alan degerlere bakildiginda marka
imaj1 (sembolik) boyutunun satin alma davranisi faktoriiyle pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisi oldugu gorilmektedir (H2a: f = 0,519,p > 0,05). Marka imaji (sembolik)
boyutu ile satin alma davranisi faktorii arasinda p degeri 0,05°den kiigiik oldugundan

dolay1 H2a hipotezi kabul edilir.

Marka imaj1 (fonksiyonel) boyutunun satin alma davranigi faktoriiyle pozitif yonli
ve anlaml1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir (H2b: f = 0,175,p > 0,05). Marka imaj1
(fonksiyonel) ile satin alma davranigi arasinda p degeri 0,05’ den kii¢iik olmasi nedeniyle
H2b hipotezi kabul edilir.

Marka farkindaligi boyutunun satin alma davranisi faktoriiyle pozitif yonli ve
anlamli bir iligkisinin bulundugu tespit edilmistir (H2c: 8 = 0,213,p > 0,05). Marka
farkindalig1 boyutu ile satin alma davranisi arasinda p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in
H2c hipotezi kabul edilir.
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SONUC

Tiiketiciler artik iriin ya da hizmet almanin yani sira aldiklari iiriin ya da hizmetle
topluma ya da cevreye faydali olmak arzusuna sahiptirler. Isletmelere pazara sunmus
olduklar iiriinlerle ve toplumsal projelerle c¢evreye ve topluma karsi sorumluluk
yiiklemiglerdir. Bu durum pazarlama yonetimi anlayislarindan biri olan toplumsal
pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Toplumsal pazarlama toplumsal fayda, ekolojik

dongii vb. konularda duyarlilik diizeyleri yiiksek olan tiiketici grubunu hedef almaktadir.

Bu ¢alisma, tiiketicilerin toplumsal pazarlama anlayisina sahip isletmelere yonelik
marka imaji ve marka farkindaligi algilari ile dogrudan ve dolayl iliskisi ve varsa bu
iliskinin satin alma davranisina etkileri arastirilmistir. Bu ¢er¢evede ¢alismanin amaci
tiikketiciler lizerinde toplumsal pazarlama anlayisina sahip oldugu diisiiniilen isletmelere
kars1 olumlu bir alg1 olusup olugsmadigini tespit edebilmek; olusan bu alginin marka
imaj1 ve marka farkindaligina etkisini ortaya koyabilmek ve bu durumun miisterinin
satin alma davranisi lizerinde etkiye sahip olup olmadigini belirleyebilmektir Bu amag
dogrultusunda Oncelikle Ankara ilinde bulunan 18 yas istii 475 kisi calismanin
kapsamini olusturmaktadir. Caligsmanin verileri bu kisilere uygulanan online ve yliiz ylize
anket teknigi ile elde edilmistir. Dolayisiyla ¢aligma, herhangi bir markay1 tercih eden
18 yas iistii misterilerin toplumsal pazarlama anlayisina sahip isletmelere yonelik
diisiincelerini, marka imaj1 ve marka farkindaligina sahip oldugunu diisiindiikleri
iiriinlere yonelik satin alma davranisi gerceklestirip gerceklestirmediklerini ortaya
koymaktadir. Bu yoniiyle caligmanin, tiiketici diisiincelerini igeren bulgulara sahip
olmas1 acgisindan hedef kitlesini biiylitmek, satisa bagl olarak kar hacmini arttirmak
isteyen isletmeler agisindan 6nem arz ettigi diistiniilmektedir. Caligmanin isletmeler i¢in
bir diger faydasi ise toplumsal pazarlama anlayisina yonelik Ornek calismalar
icermesidir. Bu ¢alisma isletmelere toplumsal pazarlama anlayiginin isletmeleri igin,
toplum ve miisterileri i¢in onemli oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle isletmelerin
toplumsal fayda odakli yaklasimlarla toplumsal pazarlama anlayisini daha ¢ok

benimseyerek topluma faydalarini arttiracagi beklenmektedir.

Calismada olusturulan hipotezler ve veriler SPSS 21 ve AMOS 20 programda
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analiz sonuglari
degerlendirildiginde, toplumsal pazarlama anlayisinin tiiketicilerde marka imaji ve

marka farkindaligi hakkinda olumlu goriislere sebep oldugunu ve bu tiir igletmelerin
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toplumsal pazarlamaya yonelik faaliyetlerini desteklemek amaciyla bile satin alma

davranig1 gerceklestirdikleri tespit edilmistir.

Gergeklestirilen  korelasyon analizinde marka farkindaligi, marka imaj
(fonksiyonel), marka imaj1 (sembolik), satin alma davranis1 ve toplumsal pazarlama
anlayis1 degiskenleri arasinda anlamli (p<0,01) ve dogrusal bir pozitiflik oldugu
saptanmistir. Ayn1 zamanda toplumsal pazarlamanin satin alma davranisiyla iliskisinin
toplumsal pazarlama ile marka farkindaligi arasindaki iliskiye nispeten daha giiclii

oldugu soylenebilmektedir.

Yol analizi sonucunda toplumsal pazarlama anlayisi boyutunun marka imaji
(sembolik) tizerinde (8 = 0,761, p > 0,05) ve marka imaj1 (fonksiyonel) iizerinde (f =
0,661, p > 0,05) pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgular,
Ankara ilinde ikamet eden 18 yas {istli miisterilerin toplumsal pazarlama anlayisina
sahip isletmelerin marka imajlarin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Cilizoglu
vd. (2020)’nin arastirmasinda toplumsal mesajlar i¢eren reklam filmlerinden sonra GSM
operatorlerinin marka imajlarinin  Ozellestirdikleri ve giliclendirdikleri sonucuna
varilmistir. Ozgiiven (2013) ise arastirmasinda toplumsal pazarlama degiskeninin
misteri baglilig1 degiskeni tizerindeki etkisinin saglanmasinda marka imajinin da etkisi
oldugunu belirtmektedir. Diger bir ifadeyle toplumsal pazarlama degiskeni marka
imajin1 pozitif yonde etkilediginde misteri memnuniyetini de arttirmaktadir. Bu
durumun ise miisteri baghligmi arttirdigi sonucuna ulasmustir. Ozdemir (2009)
aragtirmasinda toplumsal pazarlama anlayis1 ile markalarin topluma zarar vermeden
hatta tam aksine fayda sagladiklar1 hedef kitleye iletildiginde marka imajinin
giiclendigini ifade etmektedir. Sucu (2020) ise markalarin yaptiklari toplumsal
pazarlama faaliyetlerinin marka imajin1 olumlu yonde etkiledigini ve tiiketicilerin
gelecekte yapacagi marka tercihine de olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmustir.
Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014) arastirmalarinda toplumsal pazarlamanin
tiikketicilerin duyarliliginin artmasiyla beraber ekonomik seviyenin de yiikselmesi ile
satin alma tercihlerinde toplumsal pazarlama faaliyetleri yliriiten isletmelerin
markalariin imajinin da olumlu yonde etkilendigini ifade etmistir. Literatiirde yer alan

bu calismalar sonucu destekler niteliktedir.

Yol analizi sonucunda toplumsal pazarlama anlayis1 boyutunun marka farkindaligi

tizerinde (B8 = 0,570,p > 0,05) pozitif yonli ve anlamli bir etkisi oldugu
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goriilmektedir. Ozsacmaci (2018) c¢alismasinda kismi en kiigiik kareler yontemi (PLS-
Partial Least Squares Regression) ile elde edilen sonuglar 1s1¢1nda, perakende market
tiriinlerinde toplumsal pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig: ile tiiketici satin
alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulasmistir. T1igh vd. (2007)
arastirmalarinda toplumsal pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalig1 tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ancak isletmelerin sadece satig arttirmak amaci ile degil asil
amaglart toplumun degerini yiikseltmek oldugunda daha fazla etkili oldugu
gbzlemlenmistir. Literatiirde yer alan bu ¢alismalar sonucu destekler niteliktedir. Ancak
Bilbil ve Aydinlioglu (2018) iiniversite Ogrencileri ile yaptiklar1 aragtirmalarinda
toplumsal pazarlama faaliyetlerini gordiikleri markanin satin alma faaliyetine olumlu
yanit verme sayisinin olduk¢a diisilk oldugunu; yapilan anket verilerinin sonucunda
toplumsal pazarlama, marka imaji ve satin alma karart ile kurulan hipotezlerde de
degiskenler arasinda genel olarak anlamli iliski bulunamadigi sonucuna ulagmustir.
Bilbil ve Aydmoglu (2018) ‘in g¢aligmasinin tutarsizlik gdstermesinin sebebinin

tiniversite 6grencilerine uygulanmasinin sebep oldugu diistiniilmektedir.

Ikinci olarak, marka imaji (sembolik) boyutunun (8 = 0,519,p > 0,05) ve marka
imaj1 (fonksiyonel) boyutunun (f = 0,175,p > 0,05) satin alma davranis1 faktoriiyle
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla tiiketicinin
algiladig1 marka imaj1 ve markanin farkinda olmasi durumu satin alma davranigina
yonlendiren 6nemli bir etken oldugu sdylenebilmektedir. Onurlubas ve Altunisik (2019)
aragtirmalarinda marka imajinin, tiiketicilerin ambalajli gida iirlinleri satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Mohammadzadeh, (2015);
Karakasoglu ve Arslan (2016) ‘da yaptiklar1 ¢calisma sonuglarinda marka imajinin satin
alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Sayan (2021)
Arastirmada marka imajinin, satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigini
tespit etmistir. Ayrica arastirma kapsaminda elde edilen bu bulgular, diger birgok
arastirma bulgulariyla da oOrtiismektedir (Agharzayev, 2019; Cakir, 2013; Nagar ve
Rana, 2015; Onurlubas, 2018; Lin, 2013; Raza vd., 2018; Rehman ve 1shaq, 2017).
Gergeklestirilen aragtirmalar gii¢lii marka imajina sahip markalarin tiiketicileri satin
alma davranisina yonlendirdigini, markanin farkinda olan tiiketicilerin satin alma

egiliminin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Marka farkindaligi boyutunun (8 = 0,213,p > 0,05) satin alma davranisi
faktoriiyle pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka
farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu bulgusu,
daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalarin sonuglari ile paralellik gostermektedir (Chi vd.,

2009; Hoyer ve Brown, 1990; Peng, 2006; Tariq vd., 2017).

Literatiirde yer alan ¢aligmalarin bircogu iki degisken ile sinirl kalmistir. Ancak bu
calisma li¢ ara degisken (marka farkindaligi, sembolik marka imaj1, fonksiyonel marka
imaj1) icerdigi i¢in diger caligmalardan farkli ve detayli bir modellemeye sahiptir.
Literatiirde toplumsal pazarlama anlayisinin sembolik marka imaji, fonksiyonel marka
imaj1 ve marka farkindaligiyla iligkinin bulunup bulunmadigi ve varsa bu iligkinin satin
alma davranis1 lizerindeki roliinii arastiran bir calismaya rastlanilmamistir. Ayrica
kullanilan 6l¢ekte marka imaji1 iki farkli boyut olarak gruplandirildigindan sembolik
marka imaj1 ve fonksiyonel marka imaj1 ara degisken olarak yer almaktadir. Literatiirde
boyle bir ayrima giderek detaylandirilan bir calismaya da rastlanilmamistir. Bu
kapsamda caligmanin literatiire katki saglayacagi diistinilmektedir. Calisma aym

zamanda tiiketicilerin fikirlerini igermesi yoniiyle isletmelere yol gosterici niteliktedir.

T-testi sonuglar1 ve dogrusal faktor analizi incelendiginde tiim degiskenler
arasindaki iliskilerin tamaminimn anlaml ve tutarl oldugu goriilmektedir. Ankara ilinde
18 yas isti tiiketicilere uygulanan anket ile elde edilen bulgular toplumsal pazarlama
anlayisina sahip isletmelerin tiiketicilerin marka imaj1 ve marka farkindalig1 algilarini
pozitif yonde etkiledigi ve bu etkinin de satin alma davranisi iizerinde etkisinin

bulundugu gostermektedir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, oncelikle isletmelerin toplumsal
pazarlama anlayiginin 6nemi {lizerinde yogunlagmasi ve ¢alismada da yer alan drnekler
gibi toplumsal pazarlama anlayislarina yonelik calismalarda bulunmasi gerektigi
sOylenebilmektedir. Ancak toplumsal pazarlama anlayisina yonelik c¢alismalar
gerceklestirmek tek basina yeterli olmayacaktir. Bu caligmalarin  kamuoyuna
duyurulmasi, tiiketicilerin bu faaliyetlerden haberdar olmasi toplumsal pazarlamaya
yonelik ¢alismalarin basarisinda 6nemli bir rol oynadigi gézlemlenmistir. Bu sekilde
tiikketicilerin marka imaji algilarini olumlu yonde etkilemek miimkiin olacaktir. Ayni
sekilde markanin varligindan miisteriyi haberdar etmek, marka farkindaligi yaratmak

icin de toplumsal pazarlama g¢aligmalariyla daha giiclii ve anlamli olabilecektir. Bu
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calismalar dogru bir sekilde yiiriitiiliirse tiiketicinin satin alma davranis1 gostermesi

beklenmektedir.

Ancak tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren bir¢ok boyut vardir. Calismada
toplumsal pazarlama anlayisinin marka imajinin iki boyutuyla iligkisi ve marka
farkindaligiyla iliskisi; bu iligkinin satin alma davranisina etkileri arastirilmis, diger
boyutlar konu igerisinde anlam karmasasina sebep olmamasi ve konu biitiinliigii i¢in bes
faktor ile sinirlandirilmistir. Bu sinirlandirma ile ayni zamanda anket katilimcilarinin
daha fazla soruya maruz birakilarak vermis olduklart yanitlarin giivenilirliginin
etkilenmemesi amaglanmaktadir. Ancak ilerleyen ¢alismalarda bu boyutlarin da
incelenmesi literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir. Bunun yani sira ¢alisma bazi
kisitlar uygulanmistir. Bunlardan ilki ¢aligmanin yalnizca Ankara’da ikamet eden
tiketicilerden olusmasidir. Burada amac¢ katilimcilara ulasilabilirligi saglamaktir.
Dolayisiyla farkli sehirlerde uygulanacak benzer ¢alismalar farkli sonuglarin ¢ikmasini
saglayabilir ya da ¢aligmaya destek olabilir. Arastirma bulgular tiiketicilerin degisen
ekonomik kosullarda alim giiciiniin degiskenlik gostermesi nedeniyle zaman igerisinde
degisiklige ugrayabilir. Bu nedenle ilerleyen zamanlarda gercgeklestirilen ¢aligmalarda
da farklilik g6zlemlenebilir. Bir diger kisit ise katilimcilarin 18 yag Ustii bireylerden
olusmasidir. Bunun temel nedeni 18 yas alt1 bireylerin gelir diizeyleri bulunmadig1 ve

heniiz bilingli birer tiiketici olmadiklar1 i¢in kisit goriilmiistiir.

Sonug olarak bu ¢alisma ile Ankara’da yer alan 18 yas iistii tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde marka imaj1 ve marka farkindaligina yonelik algilarinin etkili
oldugu; marka imaji ve marka farkindalifi algilarinin ise isletmelerin toplumsal

pazarlama anlayisina sahip olmasi ile iliskili oldugu belirlenmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

KARABUK UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANA BIiLiM DALI
YUKSEK LISANS PROGRAMI
Degerli Katilimet,
Bu arastirma ile Ankara ilinde yasayan potansiyel tiiketicilerin toplumsal pazarlama anlayislarinin
marka imaj1 ve marka farkindalig ile iliskisinin satin alma davramiglarina etkisini arastiran bir yliksek

lisans tezi hazirlamaktayim.

Siz degerli katilimcilarin sorulara vermis oldugu cevaplar, bahsedilen arastirmaya veri toplamak
amaciyla hazirlanmigtir. Anket kapsaminda vereceginiz cevaplar, arastirmanin amaci disinda
kullanilmayacaktir. Arastirmaya sagladiginiz katki icin tesekkiir ederiz.

Idil BASER Dr. Ogr. Uyesi Mehmet

Karabiik Universitesi, GOKERIK

. e el S Karabiik Universitesi,
Lisansiistii Egitim Enstitiisti

Isletme Anabilim Dal Isletme Fakiltesi

idil.baser@hotmail.com Isletme Bolimii

mehmetgokerik@karabuk.edu.tr

Cinsiyetiniz? Egitim durumunuz?
O Kadin O ilkdgretim
O Erkek O Ortadgretim
Yasiniz? O On Lisans
O 1825 yas O Lisans
O 26-33 yas O Lisansiistii
i ?
O 34-41 yas Hane Gelir Durumunuz (toplam)?
O 42-49 yas O 0-4250TL
O 50 ve iizeri O 4251-8500 TL

O 8501-12750 TL
O 12751 TL ve iizeri
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Topluma faydali projeler gergeklestiren markalar bilinir. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projelere sahip markalar1 diger rakip markalar arasindan fark 1 5 3 4 5
edebilirim.
Topluma faydali projeler markalarin aklimda kalmasini saglar. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projeler tireten markalarin, logolarini hatirlamama yardimei olur. 1 2 3 4 5
Marka imaji (Fonksiyonel)
Topluma faydali projelere sahip olan markalarin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
Topluma faydal projelere sahip olan markalar miisterilerin ihtiyaglarin1 gozetir. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projeler miisterilerini tatmin eder. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projeler lireten markalari tercih etmek akillicadir. 1 2 3 4 5
Marka imaji (Sembolik)
Topluma faydali olan projeleri olan markalar iyi markalardir. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projeleri olan markalar kendi alanlarinda lider markalardir. 1 2 3 4 5
Topluma faydali projelere sahip markalar rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir. 1 2 4 5
Topluma faydali projelere sahip markalar kullaniciya statii kazandirir. 1 2 4 5
Satin Alma Davramsi
Topluma faydali projelere sahip isletmenin iirliniinii satin alma fikrine sicak 1 5 4 5
bakarim
Topluma faydali projeye sahip isletmenin {irtiniinii biiytik ihtimalle satin alirim. 1 2 4 5
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Bir iiriine ihtiyag duydugumda, topluma faydali projeye sahip isletmenin {iriiniini
tercih ederim.

Topluma faydali projeye sahip olan isletmenin {iriiniinii denemeyi diistiniiriim.

Topluma faydali projeye sahip olan igletmenin iriiniinii arkadaslarima tavsiye
ederim.

Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Fiyat ve kalite benzer oldugunda, toplumsal projelere destek veren igletmenin
iirinlerini tercih ederim.

Toplumsal igerikli projeler gergeklestiren isletmelerden iiriin/hizmet alarak destek
olmaya ¢aligirim.

Satin alma kararimda firmanin toplumsal fayda yaratmasi tercihlerimi etkiler.

Isletmelerin toplumsal fayda yaratabileceklerine inantyorum.
Bir sivil toplum kurulusu ile birlikte ¢alismak kampanyanin etkinligini arttirir.

Toplumsal fayda yaratan bir iiriine ayni kalitedeki bagka bir tiriinden daha fazla
bedel ddeyebilirim.

Toplumsal pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalara bagliligim daha yiiksektir.
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OZGECMIS

Ozel Bilkent Lisesinde egitim ald1 ve sonrasinda Gazi Universitesi Turizm
Isletmeciligi Béliimiinden 2017 yilinda mezun oldu. 2018 yilindan beri Ulastirma ve
Altyapt Bakanlhiginda gorev yapmakta. 2020 yilinda Hacettepe Universitesi Isletme
Bolimiinde Tezsiz Yiiksek Lisans Programini tamamladi. Aynm1 yil Anadolu
Universitesi'nde Web Tasarimi ve Kodlama Béliimiinden mezun oldu. 2021 yilinda

Karabiik Universitesi Isletme Yiiksek Lisans Programina baslad.
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