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OZET

Z KUSAGI iLE X VE Y KUSAKLARIN SOSYAL SORUMLULUK
REKLAMLARINA KARSI TUTUMLARININ NOROPAZARLAMA
YONTEMIYLE KARSILASTIRILMASI

Kiibra UYAR

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

Agustos, 2024
Damsman: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Isletmelerin ¢evresel ve toplumsal sorunlara yonelik sorumluluk tasidigi eylemler,
tilketiciler tarafindan giderek daha fazla onemsenmektedir. Bu durum, isletmelerin
toplum ve gevre lizerindeki problemlere duyarlilik goéstermesini ve siirdiiriilebilirlik
ilkesini benimsemesini énemli bir gereklilik haline getirmektedir. Isletmelerin cevresel
ve toplumsal sosyal sorumluluk anlayisi iginde hareket etmeleri, tiiketicilerin bu
isletmelere yonelik algt ve tutumlarini olumlu ydnde etkilemektedir. Tiiketiciler,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren isletmeleri daha duyarl, etik ve
giivenilir olarak algilamaktadir. Bu ise, isletmenin imajinin ve itibarinin gli¢glenmesi ile
birlikte tiiketicilerle uzun vadeli iliskilerin kurulmasina olanak saglamaktadir.
Isletmeler, uyguladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini tiiketicilere iletmek
icin bircok yontem kullanmaktadir. Bu yontemler arasinda yer alan kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlari, son donemlerde isletmeler tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinin tiiketicilere etkili bir sekilde iletilebilmesi i¢in
isletmelerin hedef kitlelerinin 6zelliklerini ve tercihlerini dikkate alarak uygun bir ikna
teknigi secmeleri gerekmektedir. Bu sayede, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri tliketiciler tarafindan daha iyi anlasilmakta ve daha olumlu algilanmaktadir.
Bu c¢alisma, isletmelerin hedef kitlesinin biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan Z kusagi
(2000-2012 dogumlular), X kusagt (1965-1980 dogumlular) ve Y kusagi (1981-1999
dogumlular) kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik tepkilerini Uyaran-Siireg-
Tepki (SOR) modeli kullanarak incelemektedir. Bu modelde, kusaklara uyaran olarak
tercih edilen farkli mesaj cekiciliklerine (olumlu, olumsuz ve rasyonel ¢ekicilik) sahip
cevresel sosyal sorumluluk reklamlarinin kusaklarin ¢evreye yonelik yaklagimlarinin
stire¢ lizerindeki etkisi, reklamlara yonelik uyarilma diizeyleri, dikkat degerleri ve
reklamlara yonelik algilarininda tepki asamasi olarak belirlenmistir.  Arastirma
kapsaminda, Afyonkarahisar ilinde ikamet eden 45 katilimci, kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak se¢ilmistir. Katilimcilara reklamlar izletilirken her bir kusagin farklt mesaj
cekiciligine sahip ¢evresel sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik fizyolojik ve gorsel
tepkileri 6l¢iilmiistiir. Noropazarlama teknikleri olan GSR (galvanic deri iletkenligi) ile
uyarilma diizeyleri, eye tracking ve yiliz kodlama yontemleri ile dikkat degerleri
belirlenmistir. Noropazarlama Slgiimlerinin ardindan katilimcilara anket uygulanmistir.
Anket yontemiyle, kusaklarin farkli reklam filmlerine ait mesajlari, sloganlar1 ve
markalar1 hatirlama diizeyleri ve her bir reklam filmine yonelik algilar1 belirlenmistir.
Ayrica, ¢evresel reklam filmlerine yonelik tepkiler iizerinde etkisi oldugu daha onceki
caligmalarda belirlenmis olan ¢evresel bilgisi, ¢evresel endise ve bilingli tliketim
faktorlerine ait sorular da anket formunda yer almistir. Bu aragtirmanin bulgulari,



kusaklar aras1 farkliliklar1 ve farkli reklam gekiciliklerinin etkilerini ortaya koymaktadir.
Arastirmada, Z kusagi, rasyonel ¢ekicilige sahip sosyal sorumluluk reklamlarinda daha
yiiksek bir uyarilma diizeyi ve olumlu alg1 sergileyerek, bu reklamlara ait marka, slogan
ve mesajlar1 diger reklam ¢ekiciliklerine gore daha iyi hatirlamistir. Ancak, kurumsal
sosyal sorumluluk reklam ¢ekicilikleri agisindan X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari, Reklam ¢ekiciligi,
Kusaklar, Noropazarlama.



ABSTRACT

COMPARISON OF ATTITUDES OF GENERATION Z WITH GENERATION X
AND Y TOWARDS SOCIAL RESPONSIBILITY ADVERTISEMENTS USING
NEUROMARKETING METHODS
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Businesses' responsible actions towards environmental and social problems are
increasingly recognized by consumers. This situation makes it an important requirement
for businesses to show sensitivity to problems in society and the environment and to adopt
the principle of sustainability. The fact that businesses act with an understanding of
environmental and social social responsibility positively affects consumers' perceptions
and attitudes towards these businesses. Consumers perceive businesses that attach
importance to corporate social responsibility activities as more sensitive, ethical and
reliable. This, in turn, strengthens the image and reputation of the business and enables
the establishment of long-term relationships with consumers.

Businesses use many methods to communicate their corporate social responsibility
activities to consumers. Corporate social responsibility advertisements, which are among
these methods, have recently been frequently preferred by businesses. In order to
effectively communicate corporate social responsibility advertisements to consumers,
businesses should choose an appropriate persuasion technique by taking into account the
characteristics and preferences of their target audiences. In this way, the corporate social
responsibility activities of businesses are better understood and perceived more positively
by consumers.

This study examines the responses of generation Z (born in 2000-2012), generation X
(born in 1965-1980) and generation Y (born in 1981-1999), which constitute the majority
of the target audience of businesses, towards corporate social responsibility
advertisements using the Stimulus-Process-Response (SOR) model. In this model, the
effect of environmental social responsibility advertisements with different message
attractiveness (positive, negative and rational attractiveness) preferred as stimuli to the
generations on the process of the generations' approaches towards the environment, their
level of arousal towards the advertisements, their attention values and their perceptions
towards the advertisements are determined as the response stage. Within the scope of the
research, 45 participants residing in Afyonkarahisar province were selected using
convenience sampling method. The physiological and visual responses of each generation
to environmental social responsibility advertisements with different message appeal were
measured. Arousal levels were determined with neuromarketing techniques such as GSR
(galvanic skin response) and attention values were determined with eye tracking and face
coding methods. After the neuromarketing measurements, a questionnaire was
administered to the participants. With the questionnaire method, the generations' levels
of recall of messages, slogans and brands of different commercials and their perceptions
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of each commercial were determined. While the commercials were shown to the
participants, the physiological and visual reactions of each generation to environmental
social responsibility commercials with different message appeal were measured. In
addition, questions on environmental knowledge, environmental concern and conscious
consumption factors, which have been identified in previous studies to have an impact on
responses to environmental commercials, were also included in the questionnaire form.
The findings of this study reveal intergenerational differences and the effects of different
advertising appeals. In the study, Generation Z exhibited a higher level of arousal and
positive perception in social responsibility advertisements with rational appeal and
remembered the brands, slogans and messages of these advertisements better than other
advertising appeals. However, no statistically significant difference was found between
Generations X, Y and Z in terms of corporate social responsibility advertising

Keywords: Corporate Social Responsibility Advertisements, Advertising appeal,
Generations, Neuromarketing
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GIRIS

Diinyada giin gectikce daha da kendini hissettiren ¢evresel ve toplumsal sorunlara
kars1 bireylerin ve devletlerin sorumluluk tistlenmesinin yaninda isletmelere de biiyiik bir
rol diismektedir. Isletmeler, ¢evresel ve toplumsal sorunlarm etkilerini azaltmak ve
stirdiiriilebilir bir gelecek i¢in ¢oziimler sunmak adina ¢esitli adimlar atmalidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami da bu noktada énem kazanmaktadir. Isletmeler, kurumsal
sosyal sorumluluk stratejileri gelistirerek hem topluma hem de ¢evreye karst duyarli bir
sekilde hareket etmelidirler. Bu sayede siirdiiriilebilirlik anlayisini benimseyerek pozitif
bir etki yaratabilirler. Bu stratejiler sayesinde isletmeler, sosyal ve ¢evresel sorunlara
kars1 duyarlilik gostererek toplumun ve g¢evrenin refahini artirabilirler (Venugopala,
2015). Ayn1 zamanda, bu adimlar isletmelerin itibarin1 gii¢lendirir ve rekabet avantaji
saglar (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2130). Isletmeler, sadece kar amaci giitmekle kalmayip
ayn1 zamanda toplumsal fayda saglayarak daha siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in katkida
bulunabilirler. Bu nedenle, kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri isletmelerin uzun

vadeli basaris1 i¢cin 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciler, ¢alisanlar ve diger paydaslar kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarini
takdir eder ve destekler, bu da igletmelerin itibarini artirmasina neden olmaktadir (Han
vd., 2023). Bu nedenle, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini
benimsemesi hem topluma hem de isletmelere fayda saglayacak bir pazarlama

stratejisidir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda paydaslarmin
haberdar olabilmesi i¢in iletisim stratejileri de gelistirmeleri gerekmektedir (Gilimiis ve
Oksiiz, 2009). Bu sayede seffaf bir iletisimle toplumun destegini kazanabilir ve daha

genis bir kitleye ulasarak etkili bir sekilde sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriitebilirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejileri arasinda reklamlar, web siteleri,
sosyal medya platformlar1 ve basin biiltenleri gibi araglar kullanilabilir (Hostut, 2018:
113). Ayrica, diizenli olarak paydaslarla iletisim kurarak geri bildirim almak ve
faaliyetlerini siirekli gelistirmek de dnemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari,
sirketin topluma olan katkilarini ve degerlerini vurgulayarak genis kitlelere ulasabilir ve
farkindalik yaratabilir. Bu reklamlarin etkili olabilmesi i¢in dogru hedef kitle belirlenmeli

ve duygusal bag kuracak igerikler olugturulmalidir.



Yapilan arastirmalar sonucunda literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini paydaglari tarafindan nasil algilandig1, tutumlarini nasil sekillendirdigi, satin
alma davraniglar1 iizerindeki etkileri ve isletmenin performansi ilizerine odaklanildigi
belirlenmistir. Bunun yaninda, sirketlerin uyguladiklari kurumsal sosyal sorumluluk
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlarin egitim, gelir ve cinsiyet gibi
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterebilecegi gibi yasa bagl kusak farkliliklar:
acisindan da degisiklik gosterebilmektedir (Ayhan ve Giines 2018; Titko et al., 2021).

Giliniimiizde tiiketici gruplarini olusturan X, Y ve Z kusaklar1 farkli degerlere ve
ilgi alanlarina sahip olduklar1 i¢in, iletisim stratejileri bu gruplara uygun sekilde
tasarlanmalidir. Bu nedenle, sirketlerin hedef kitlelerini iyi analiz etmeleri ve onlarin
beklentilerine cevap verecek sekilde reklam stratejileri belirlemeleri 6nemlidir. Bu
sayede, sirketlerin reklam kampanyalar1 daha etkili olacak ve potansiyel miisterilere daha
fazla ulasabileceklerdir. Ayrica, dogru hedef kitleye hitap eden reklamlarin marka imajini

giiclendirecegi unutulmamalidir.

Arastirmanin ana amaci isletmelerin ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine bagl olarak gelistirdikleri sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik farkli
mesaj cekiciligine sahip (olumlu, olumsuz ve rasyonel) reklamlarin X, Y ve Z
kusaklarinin duygusal uyarilma diizeyleri, dikkat degerleri, algilarim1 ve bu tepkileri
etkiledigi diislinlilen cevresel bilgi, ¢evresel endise ve bilingli tiiketim faktorlerinin
etkisinin  anket, GSR, goz izleme ve yiiz kodlama teknikleri ile belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu farkliliklarin tespit edilmesi, reklamcilik stratejilerinin daha dogru
ve etkili bir sekilde belirlenmesine olanak saglayacaktir. Bu sayede isletmeler, ¢evresel
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinda, hedef Kkitlelerine daha etkili ve

kisisellestirilmis mesajlar iletebilecektir.

Calismanin birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimine dair literatiir gercevesi ele alinmistir. Bu boliim kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin tanimi, o6nemi ve isletmeler iizerindeki etkileri iizerine
odaklanmaktadir. Daha sonra kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ve kurumsal sosyal
sorumluluk reklam kavrami ve reklam ikna teorileri iizerine yapilan arastirmalar
incelenmigtir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve iletisiminin 6nemi vurgulanmais,
isletmelerin bu kavramlar1 nasil kullanarak hedef kitlelerine daha etkili mesajlar

iletebilecegi lizerinde durulmustur.



Ikinci boliimde, kusak kavramun igerigi, kusaklar arasindaki farkliliklar ve bu
farkliliklarin nedenleri ele alinmistir. Ayrica, farkli kusaklarin degerleri, tercihleri ve
tilketim davranislarina yonelik yapilan arastirmalar incelenmistir. Son olarak, farkli
kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ve bu algilarin sosyal sorumluluk reklam

stratejileri lizerindeki etkisine dair bilgiler sunulmustur.

Ucgiincii béliimde ise noropazarlama kavrami ve ndropazarlamanin tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkileri iizerine odaklanilmistir. Ayrica, noropazarlama
tekniklerinin pazarlama karmasi {izerindeki etkilerine dair yapilan arastirmalarda bu

boliimde detayli bir sekilde incelenmistir.

Dordiincti boliimde ise, arastirmanin 6nemi ve kisitlar, orneklem se¢imi ve
arastirma sorusu, model ve hipotezler, veri toplama teknigi ve kullanilan araglar hakkinda
detayl bilgiler verilmistir. Ayn1 zamanda bu boliimde ¢alismada elde edilen bulgulara ait
analiz sonuglar1 ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir. Sonu¢ kisminda ise, elde edilen
bulgularin literatiire dayali bir sekilde yorumlanmasi ve isletme ile arastirmacilara

yonelik onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK REKLAMLARI

1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Son yillarda giderek artan iklim krizi, ¢evre kirliligi ve ekonomik esitsizlik gibi
sorunlara ¢oziimler bulabilmek zorunluluk arz etmektedir. Bu sorunlara ¢oziim
bulabilmek i¢in hem bireylerin hem de isletmelerin tutumlarinda ve davranislarinda daha
sorumlu davranislar sergilemesi gerckmektedir. Bireyler ve isletmeler sosyal sorumluk
bilinci i¢inde hareket edilebilmesi i¢in kendi ¢ikarlarmi diistinmeksizin toplumun
faydasini gozetmek zorundadir. Bu sayede toplumun refahi arttirilabilir ve siirdiiriilebilir

bir gelecek i¢in katki saglanabilir.
1.1. SOSYAL SORUMLULUK TANIMI, ONEMI VE KAPSAMI

Gilinlimiizde bireylerin artan egitim ve biling seviyeleri, yasanan kiiresel ¢evresel
ve toplumsal sorunlar gibi faktorler sosyal sorumluluk kavraminin 6neminin daha da
artmasina neden olmaktadir. Sosyal sorumluluk kavraminin daha iyi anlasilmasi igin,
kavrami olusturan "sosyal" ve "sorumluluk" unsurlarinin tanimlarina yakindan bakmanin

daha faydali olacag: diisiilmektedir.

Sosyal sorumluluk kavramini ele almadan dnce sosyal kavraminin tanimi1 TDK’ya
gore ‘Toplumla ilgili, toplumsal ve “Ictimai” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).
Sorumluluk kavrami ise; “kisinin kendi davranislarini veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olaymn sonuglarini iistlenmesi, sorum, mesuliyet” olarak tanimlanmaktadir

(TDK, 2021).

Sorumluluk kavrami hakkinda her dénem i¢in gegerli olan kesin bir tanim yapmak
oldukca zordur. Sorumluluk kavrami gorev, yetki ve otorite kavramlari ile birlikte hareket
eden bir sistem olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle “sorumluluk, bir kisiye birtakim

gorevler verildigi zaman ortaya ¢ikmaktadir” seklinde tanimlanabilir (Korkmaz, 2006: 3).

Sorumluluk, bireysel sorumluluk ve sosyal sorumluluk olarak iki sekilde ele
alinmaktadir. Bireysel sosyal sorumluluk, toplumun birey tarafindan bekledigi tutum ve
davraniglar hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bireyin bu gorevleri yerine getirirken hem
kendisinin hem de toplumun c¢ikarlarin1 gozeterek yerine getirmesidir (Karaca, 2019:

149). Sorumluluk, insanoglunun kendisi ve ayni1 zamanda toplumun i¢inde olusturdugu



duygularin, fikirlerin ve davraniglarin birlikteligiyle olusmaktadir. Bundan dolayi
sorumlulugun toplumsal bir boyuta da sahip oldugu sdylenmektedir. insan toplumsal bir
varliktir ve toplum i¢inde yasayan bireylerin her birinin yerine getirmesi gereken bir
kisim sosyal sorumluluklart mevcuttur. Bireyler i¢inde yasadigi toplumun problemlerine
karsi duyarli olmasi ve toplulugun gelismesini destekleyen caligmalara katilmalart

gerekmektedir (Baser ve Kilig, 2015: 77; Sagir, 2015: 282).

Sosyal sorumluluk, her bir bireyin herkesten sorumlu oldugu farkindaliginin
temeline dayalidir. Dolayisiyla bireyin sosyal sorumlulugu ailesine, ¢alistig1 kuruma,
yerel topluluga ve ¢evreye gibi alanlari kapsamaktadir (Zaka vd., 2023:16). Bireysel
sorumluklarint yerine getiremeyen birey, sosyal sorumluluklarinin da bilincinde
olmayacaktir. Sosyal sorumluluga yonelik tanimlamalar yapilirken, toplumun yarar1 6n
planda tutulmalidir. Bu gereklilikten hareketle, sosyal sorumluluk kavraminin, insanlarin
ihtiyaglarin1 ve yasam kosullarini temel alan bir boyutu bulunmaktadir. Bu ¢ergevede,
sosyal sorumluluk, hem bireysel hem de kurumsal bir ihtiyag olarak degerlendirilmelidir.
(Giilliipunar, 2012: 120). Literatiirde sosyal sorumluluk ile ilgili pek ¢ok farkli tanima

rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

Sosyal sorumluluk, “kurumun kaynaklarini toplumun yararina olacak sekilde
kullanilmasidir” daha genis bir tanima gore “sosyal sorumluluk, kurumun ekonomik ve
yasal kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine
uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikasi glitmesidir” seklinde ifade edilmektedir (Coskun,
2010: 42).

Bir bagka tanima gore ise, “dinamik bir kavram olan sosyal sorumluk is
adamlarimin toplumun deger ve amaglar1 agisindan arzu edilen yollar takip ederek, bu
yonde karar vermesi ve igletmenin yonetilmesi konusunda bagli oldugu mecburiyetler”

olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2009: 21).

‘Sosyal sorumluluk, toplum tarafindan genel olarak kabul edilmis sosyal normlar
ve degerlerle isletmelerin performans beklentilerinin uyumlu hale getirilmesi’ olarak
tanimlanmaktadir. Isletmelerin, yonetsel etik uygulamalar ile topluma ve ¢evresine karst
duyarl olmalar1 sosyal sorumlulugun bir pargasidir (Ozkaya, 2010: 248). Diger yandan,
sosyal sorumluluk kavrami daha genis bir ¢ergevede ele alinmaktadir. Buna gore, sosyal
sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve hesap verebilirlik ilkeleri dogrultusunda hareket

edilmesidir (Giilliipunar, 2012: 127). Sosyal sorumluluk ve siirdiirebilirlik kavramlari



birbirlerini tamamlayan ve destekleyen niteliktedir. Bireylerin ya da isletmelerin sosyal

sorumlu davranmas siirdiirebilirligin saglanmasinda da dnemli bir rol oynakmaktir.

Giliniimiizde diinya niifusunun hizla artmasi, kaynaklarin bilingsiz bir sekilde
tiikketilmesi, sosyal esitsizlik gibi sorunlarin artmasi siirdiirebilirlik kavraminin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Siirdiiriilebilirlik, glinlimiizde olduk¢a 6nem kazanmis ve
sosyal sorumluluk konusu dahilinde degerlendirilen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Siirdiirtilebilirlik anlayis1 i¢inde insan ve kurumlar birbirleriyle stirekli
etkilesim ve karsilikli iletisim dinamiginin yapisinda hareket etmektedir. Bu sistemin
icinde bulunan &geler birbirleriyle ilgilidir ve bu &geler bir sekilde bagkalarimi da

etkilemektedir (Paksoy vd., 2019: 982).

Ilk defa Brundtland Raporunda deginilen siirdiiriilebilirlik kavrami; “bugiiniin
ihtiyaglarin1 gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilama yeteneginden 6diin vermeden
karsilayan kalkinma” olarak ifade edilmistir (Giinal vd., 2020: 260). Brundtland
Raporu’nda, stirdiiriilebilir kalkinmanin kiiresel bir hedef haline gelmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Kiiresel risk ve tehlike olusturan yoksulluk, aclik, giivenlik gibi
kiiresel sorunlarin ancak bu sekilde azaltilabilecegi ve son bulabileceginin alti
cizilmektedir. Basta c¢evresel siirdiiriilebilirlik olmak iizere, siirdiiriilebilirligin
saglanmasinda yer alan tiim bilesenlerinin ¢oziimlerinin kiiresel olabilecegi, olumsuz
sonuglarinin da kiiresel capta olacagindan dolay:r ilkelerin hepsinin iistline diiseni
yapmalar1 vurgulanmaktadir (Savas, 2019). Ulkeler hem kendi iginde hem de iilkeler
arasinda siirdiirebilir toplumsal barisin saglanabilmesi ve toplumsal bir sorun {izerinde
haklarin aranmasina yonelik olusan ‘Sivil savunuculuk’ faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu
faaliyetler, diinya genelinde temel sorun teskil eden konular1 icermekte ve su sekilde

belirtilmektedir (Gencer ve Aydinoglu, 2020: 1070);
e Insan haklar
e Kadin haklari
¢ Cinsiyet esitligi
e Cocuk haklar1
e Tiiketici haklar
e Saglik ve beslenme

e Temiz ve saglikli ¢evrede yasama, dogay1 koruma



e Yoksullukla savasma
¢ Bireyin yetenegini gelistirme
e Herkes i¢in egitim hakki.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve diinya trendleri global planda
degerlendirildiginde, sirketler, yatirimcilar ve finans kurumlarinin sosyal sorumluluk
anlayis1 kapsaminda yapmis olduklar1 yatirimlar ile kendi varliklarini korumakla birlikte,
daha temiz ¢evre daha iyi standartlara sahip toplum, siirdiiriilebilir kalkinma bakimindan

giderek daha bilingli bir yapiya sahip olmaktadir (Aydede, 2007: 28).

Stirdiirebilirlik ile sosyal sorumluluk sorumluk kavramlari arasinda ortak nokta
toplumsal aksakliklarin giderilerek daha iyi yasam standartlarin saglanmasinin
amaglanmasidir. Sorumluluk bilinci igerisinde birey, kurum ve hiikiimetler gelecek
nesillere zarar vermeden ve onlarin ¢ikarlarini diisiinerek eylemlerini gergeklestirmeyi
amaglayacaktir (Venugopala, 2015). Bu baglamda, sosyal sorumluluk konusunda etkiyi
en st diizeye ¢ikarmak igin bireysel sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk ve
hilkiimet sosyal sorumlulugu kavramlarmin birbirleriyle baglantili  olarak

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Sekil 1. Sosyal Sorumluluk Birlesenleri

Kaynak: Venugopala, 2015.
Sekil 1'de gosterildigi gibi, sosyal sorumlulugun etkisini en iist seviyeye ¢ikarmak
icin birbirleriyle baglantili olan bireysel sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk

ve hiikiimet sosyal sorumlulugu bilesenlerinin birbirleriyle etkilesimini anlamak



onemlidir. Bu ii¢ bilesen toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde birbirlerini tamamlayici roller

oynamaktadir.

Toplumun bir iiyesi olan bireyin giinlilk yasam davranisi bireysel sosyal
sorumluluk olarak degerlendirilmektedir. Bireylerde var olan sosyal sorumluluk bilinci
toplumun biitiinline yansiyacaktir. Bireysel sosyal sorumluluk, bireylerin iletisim halinde
oldugu toplumun deger yargilarini ve normlarini dikkate alarak herhangi bir ¢ikar
gbzetmeksizin toplumsal sorunlara karst duyarli bir sekilde davranmasi olarak ifade
edilmektedir (Eraslan, 2011: 83). Birey kendine doniik bir yapiya sahip degildir ve bu

nedenle toplumsal bir yapinin iiyesi ve topluma bagimli olarak yasamaktadir.

Bireysel ve toplumsal sorumluklar arasinda net olarak simirlarin ¢izilmesi
miimkiin olmamaktadir. Sosyal bir varlik olan insan, aile, grup ve is hayatinda bir¢ok
farkli topluluk i¢inde yasamimi siirdiirmektedir. Bireyin eylemleri sadece kendini
ilgilendirmemektedir. Bireysel olarak yapilan hareketlerinin de topluma yansiyan
boyutlarin ve sonuglarinin oldugu agik bir sekilde goriilmektedir. Bu nedenle, bireysel
sorumlulugun sosyal ya da toplumsal sorumluluklar etkiledigi ya da ortak bir noktada
kesistigi durumlar ¢ok sik olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Torlak ve Tiltay, 2017: 23-24).
Kisinin gergeklestirdigi eylemler gevresini etkilemeye basladiginda, bireysel sosyal
sorumluluk toplumsal sosyal sorumluluga doniisiir. Bu nedenle, toplumsal sosyal
sorumluluk anlayisini agiklayabilmek i¢in, bireylerde sosyal sorumluluk bilincinin ne
anlama geldigini degerlendirmek gereklidir (Paksoy vd., 2019: 986). Ayrica, bireylerin
sosyal sorumluluk bilinci ve davraniglari, kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisinin

temelini olusturmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk; toplumun refah seviyesini arttirmak amaciyla
kurumun kaynaklarini ve istege bagli is uygulamalarint goniillii olarak desteklemek igin
ortaya koydugu faaliyetler biitiiniidiir (Kotler & Lee, 2008: 2). Bir¢ok genel tanimin
yaninda kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin faaliyette bulunduklar siire icinde hem
calisanlarina (i¢ ¢evresine) hem de paydaslarina-miisterilerine (dis ¢evresine) yonelik
olarak gelistirdigi uygulamalardir (Karatas, 2019: 1170). Isletmeler, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile artan rekabet kosullarinda paydaslarina daha kolay

ulasabilecek ve onlarin giivenini kazanabileceklerdir.

Sosyal sorumluluk anlayisi, giiniimiizde sadece bireyler ve isletmeler igin degil
sosyal devlet anlayis1 iginde hareket eden hiikiimetler i¢inde biiylik 6nem arz etmektedir.

Eryigit ve Yildirim’a (2018) gore sosyal devlet anlayisinin, toplumsal yap1 ve refah temel



alan politikalar iizerine yogunlagmaktadir. Toplumsal, ¢evresel ve c¢aligma hayatinin
sorunlarin1 dikkate alan stratejilerden olusan hiikiimet politikalar1 kurumsal sosyal

sorumluluk bilincine dayanmaktadir.

Devletin kaynaklarini etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi amaciyla merkezi
yonetim anlayisindan kismen uzaklasilarak yerellesme ve 6zellesmeye dogru bir egilimi
ortaya ¢ikmistir. Bu agidan devlet, sosyal sorunlarin ¢oziimii i¢in yerel yonetimlere, sivil
toplum kuruluslarina ve 6zel sektdre de sorumluluklar vererek bir yonetisim siireci
olusturulmaktadir (Simsek ve Altun, 2020: 55). Ozellikle yerel ydnetimlerin etik deger
dogrultusunda yapmis oldugu calisanlarin korunmasi, fakir ve muhtaglarin gozetilmesi,
meslek edindirme kurslarinin agilmasi, saglik merkezlerinin, kiiltiir, sanat ve spor
tesislerinin kurulmasi gibi daha bir¢ok faaliyetlerin sosyal sorumluluk kapsaminda yer

alan goniilliiliik esasina dayanmaktadir (Zengin, 2018: 85).
1.2. SOSYAL SORUMLULUK TARIHSEL GELISiMI

Tarihsel gelisimi eskilere dayanan sosyal sorumluluk anlayisinin, Yyasal
diizenlemelerin getirmis oldugu zorunlulukla birlikte her gecen giin daha da 6nem
kazandigin1 goriilmektedir. Zaman i¢inde bireyler ve isletmeler sorumlu davranislarini
yerine getirirken yasal zorunluluk birlikte, goniillii ve istekli olma anlayisininda

gelistigini gorebilmekteyiz.

18. ve 19. yy’ da sanayi devriminin getirdigi yeni iiretim bi¢imleri ve insanlarin
sehirlere go¢ etmesi, sosyal sorumluk anlayisinin 6nemli bir kavram haline gelmesine
neden olmustur. Sosyal sorumluluk kavrami, sanayi devrimi ile isletmeler i¢in yeni
istthdam alanlarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte yeni tretim politikalarmin da
gelistirmesini zorunlu kilmistir. Bu siiregte, kar amaci gliden firmalar arasinda olusan
rekabetten dolayr “her sey mubahtir” anlayisinin hakim oldugu goriilmektedir. Bu
anlayis, isletmelerin tarafindan hem calisanlarin hem de tiiketicilerin haklarin1 g6z ardi
etmelerine ve iretim siirecinde ¢evreye verdikleri zararlar1 6nemsememe gibi olumsuz
sonuglart dogurmustur. Zamanla toplumun bilinglenmesiyle birlikte isletmelere yonelik
beklentiler degismis; bu degisim sonucunda isletmeler, toplumun artan beklentilerine
yanit veremez hale gelmistir. Bu durum, isletmelerin toplumun beklentilerini

karsilamamasi sonucunda toplumdan tepki almasina yol agmistir.(Coskun, 2010: 45).

Sosyal sorumluluk, sosyal cevrenin dort temel kaynagina dayanmaktadir.

Bunlardan ilki, ¢alisanlar arasinda toplumsal bilincin artmasidir. Ikincisi, yogun ¢alisma



saatleri nedeniyle c¢alisanlarin yorgunluklarini gidermek amaciyla daha fazla bos zaman
talep etmeleridir. Ugiinciisii, ¢alisanlarin sendikalasma yoluyla biiyiik gruplar halinde
orgilitlenmesidir. Son olarak dordiinciisli, sorunlarin ¢oziimiinde bilimsel yaklasim

yontemlerinin dncelikli olarak kullanilmasidir (Peltekoglu, 2012: 194).

Isletmeler, cevrelerini etkileyen ve cevrelerinden etkilenen agik bir sisteme sahip
birimler oldugundan, bir takim sosyal sorumluluklari tistlenmek zorunda olmalarini
1929°da baslayan Biiyiik Buhran’nin yasanmaya baslamasiyla fark edebilmislerdir. Bu
yiizyilda isletmeler, isletme ile kamu ¢ikarlariin birlikte diisiiniilmesi gerektigi gercegini

gozler Oniine sermistir (Bal1 ve Cinel, 2011: 48).

Sosyal sorumluluk kavramina yonelik klasik yaklasim, 1960'l1 yillarda meydana
gelen sosyal ve ekonomik degisimlerden etkilenmis ve bu degisimler sosyal
sorumlulugun yeni bir boyut kazanmasina yol agmistir. Bu yeni yaklasimla birlikte,
sosyal sorumluluk fikrinin temel ilkesi olarak isletmelerin birer vatandas ve toplumun bir
parcas1 gibi davranma zorunlulugu oOne c¢ikmustir (Sabuncuoglu, 2013: 27). Sosyal
sorumluluk anlayisinin isletmeler arasinda giderek onem kazanmasi, ayni zamanda
onlarin rekabet giicli elde etme, fark yaratma ve miisteri ¢cekme konularinda avantaj
saglamalarina katkida bulunmaktadir. Boylece, isletmeler "deger yaratma" faaliyetleri
kapsaminda, sosyal sorumlulugun temel bir unsur oldugunu daha iyi kavramislardir

(Aydede, 2007: 20).
1.3. ISLETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Isletmelerin birlikte yasadigi topluma karsi sorumlu davranmasi zorunlulugu,
sosyal sorumluluk anlayisi i¢cinde degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda toplumun bir
pargast olan isletmeler politikalarin1 degisen durumlara gére uyarlamak zorundadirlar.
Isletmeler toplumla i¢ ige yasamak zorunda olan sosyal bir organizmadir. Cagdas
Isletmeler sadece teknik ve ekonomik amaglari olan kuruluslar degildir, ayn1 zamanda
topluma kars1 belirli sorumluklari olan sosyal bir kurulus haline dontismiislerdir
(Sabuncuoglu, 2013: 26-29). isletmeler, ekonomik hedeflerine ulasirken, iilkelerinin
sundugu kaynaklari etkin ve verimli bir sekilde kullanarak toplumun ihtiyaglarina yeterli
miktar ve kalitede liretim yapmak zorundadir. Yasalara uygun bir sekilde faaliyet
gostermeleri  ise, isletmelerin  icinde bulunduklar1 toplumun kanunlarina,
yonetmeliklerine, orf ve adetlerine ve diger diizenleyici hiikiimlere aykir

davranmamalarini saglamaya yonelik bir zorunluluktur (Emhan, 2007: 255-256).
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Son donemlerde hizla artan kiiresellesme olgusuyla birlikte diinyada birgok
problemlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bunlar; kiiresel 1sinma, sosyal olaylar,
gelir dagiliminda olan esitsizlikler ve c¢evre sorunlari1 bu problemlerin basinda
gelmektedir. Giinlimiiz tiiketicileri, sirketlerin bu tiir kiiresel sorunlara karsi duyarsiz
kaldigin1 goérmeye istekli degildir. Tiiketicilerin sorunlarin ¢oziimii i¢in isletmelere
yaptig1 baskilar, sirketleri sosyal sorumluluk faaliyetlerine kars1 daha duyarli olmaya
zorlamaktadir. Genel olarak, sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketler i¢in bir pazarlama
arac1 olarak kullanmaktadir ve her bir isletme, farkli proje fikirleri gelistirmektedir (Unal,

2020: 16-17).

I¢inde bulundugumuz yiizyilda ahlaki degerlerdeki ¢okiisiin sikca dile getirilmesi,
bireylerin ve kurumlarin is ahlaki, etik degerler ve sosyal sorumluluk gibi konulara
duyarlilik ve farkindalik diizeylerinin artmasina neden olmustur (Kilig, 2017: 4).
Isletmelerin basarisi, sadece iirettikleri mal ve hizmetlerin satislarindan elde ettikleri ticari
kazanglarla degil, aym1 zamanda bu degerlere olan baghliklariyla da
degerlendirilmektedir. Isletmelerin topluma ve cevreye yonelik olarak ortaya koymus
olduklar1 sosyal sorumluluk projeleri elde ettikleri fayda ve yarar, ticari kazanglarindan
daha fazla oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde isletmeler i¢in sosyal sorumluluk anlayisi
hayirseverlik anlayis1 olarak degil, bir yonetim anlayis1 olarak benimsenmektedir

(Aydede, 2007: 22).

Isletmelerin sorumluluklar1 alanlar1 i¢ ve dis ¢evresi veya paydas olarak
isimlendirilen gruplara kars1 olan sorumluluklarini igermektedir (Freeman & Dmytriyev,
2017: 11). Bu gruplarin bazilar1 isletme ile dogrudan iliski i¢inde olurken, bazilar1 ise
isletme faaliyetlerinin siirdiirmek i¢in dolayli olarak iliski halindedir. isletmenin genel
olarak calisanlarina, miisterilere, hissedarlarina, tedarikg¢ilerine, rakiplerine, devlete,

topluma ve dogaya kars1 sorumluluk alanlar1 belirtilmektedir.
1.3.1. Cahsanlara Kars1 Sorumluluk

Kurumlar i¢in en 6nemli paydaslar1 ¢alisanlardir. Calisanlar bazi kaynaklarda i¢
miisteriler olarak da tanimlanmaktadir. Ayrica ¢alisanlar, isletme ile miisteriler arasinda

koprii vazifesi listlenmektedir.

Kurumlar ¢alisanlar1 aracilifiyla amaclarina ulagsmaktadir. Bu acidan kurumun
temel yap1 tast olan g¢alisanlar sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemli bir boyutu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Coskun, 2010: 63). Giinlimiizde, isletmerin ¢alisanlarina
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kars1 sorumluluklari degerler ve talepler degisim gostermesi nedeniyle, ¢alisanlar igin
tatmin saglama sadece ekonomik degerler boyutu olarak degerlendirilmemektedir. Bunun
yerine, c¢alisanlarin manevi tatminin saglanmasi, kendini gelistirmesi, kendisine ve
cevresine zaman ayirmasi gibi gereksinimlerini gerceklestirmede 6n plana ¢ikmaktadir

(Oztiirk, 2010: 28).

Calisanlarin giderek kurumlar i¢in daha biiyilk 6nem kazandigi gilinlimiiz
kosullarinda kurumlarin c¢alisanlarina kattiklar1 emeklerinin karsilig1 olabilecek adil bir
licret sisteminin kurulmas1 gerekmektedir. Orgiitte herhangi bir duygusal nedenle
(yakinlik ya da diismanlik gibi duygular) personele yapilacak olan iicrette artma ya da
azalma durumlarinin 6nlenmesi ve nesnellik ilkesinin benimsenmesi isletmelerin sosyal
sorumlulugunun bir parcasidir (Develioglu ve Cimen, 2012: 141). Isletmeler,
calisanlarina yonelik sorumluluklarini yerine getirmemesi miisterilerin gliveninin

kazanilmasinda da kritik bir dneme sahip oldugu unutulmamalidir.
1.3.2. Miisterilere Kars1 Sorumluluk

Miisteriler, kurumlarin amaclarina ulagsmasini saglayan en 6énemli unsurdur. Bu
nedenle isletmeler miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet {iretmek
zorundadirlar. Uretilecek mal ve/veya hizmetler tiiketiciye zarar verecek veya olumsuz
yonde etkileyecek nitelikte olmamalidir. Bunun yaninda, kurumlar toplumsal degerlere
ve aile yapisina zarar verebilecek uygulamalarda da bulunmamalidir (Coskun, 2010: 65).
Tiiketiciler tercih etmis olduklart mal ve /veya hizmetten memnun olmadig: takdirde
sikayetlerini hangi yollarla iletecegini bilmek ister. Almis oldugu {irline ait garanti
belgesine ve satis sonrasi hizmetlerin neler olduguna dair bilgilerin sunulmasi1 da
kurumlarin sosyal sorumluluk uygulamalar1 olarak degerlendirilmektedir (Korkmaz,
2009: 53). Bu uygulamalar, isletme ve tiiketici arasindaki bagin gelismesine imkéan

saglamaktadir.

Ozellikle giiniimiizde giderek artan rekabet ortaminda isletmeler, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ile rakiplerini geride birakabileceklerdir. Isletmenin,
miisteri memnuniyeti ve tatminini saglayabilmesi i¢in Oncelikli olarak miisteri lizerinde
olumlu disiincelerin olusmasini saglamasi gerekmektedir (Sen ve Akgiin, 2021: 4).
Sosyal sorumluluk projeleri genelde miisteri {izerinde olusmus olumsuz algilarin

degistirilmesi tizerine planlanmaktadir.
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Giliniimiizde tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasi ve bilgiye daha kolay
ulagabilmesi, tiiketici bilincinin gelismesi ve haklarinin farkindaligi, kurumlarin daha

sosyal ve etik davranis sergilemelerine tesvik etmektedir.
1.3.3. Pay Sahiplerine Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin varhigini siirdiirebilmesi icin en gerekli kaynak sermayedir. isletme,
hissedarlarin (yatirimcilarin) haklarini gézetmedigi ve onlara gelir saglamadigi takdirde,
yatirimei destegini gekecektir. Bu ise, sermaye kaybina neden olacaktir (Urkut, 2019: 16).
Isletmelerin pay sahiplerine (hissedarlarma/yatirimeilarina) yonelik sorumlulugu kar

saglamaktir. Diger bir sorumlulugu ise, hisse senetlerinin deger kazanmasini saglamaktir.

Isletmelerin faaliyetlerine yonelik alinan kararlar, hissedarlar iizerinde dogrudan
etkili olmaktadir. Isletmelerin pay sahiplerinin haklari1 korumakla miikelleftir.
Hissedarlarin giivenin kaybedilmesi, sermaye kaybina yol agacaktir (Torlak, 2013: 40).
Bu nedenle, isletmeler hissedarlarina giiven vermek ve onlarin haklarini korumak

durumundadir.

Hissedarlar, isletmenin finansal durumu hakkinda dogru ve giincel bilgi edinmeyi
istemektedir. Isletmenin hissedarlara olan sorumlulugu cercevesinde, ekonomik durumu
ve sermayesi hakkinda bilgi paylasiminda tarafsiz ve diiriist olmahidir (Bayraktaroglu vd.,
2009: 10; Kogyigit ve Gok, 2019: 36). Seffaflik esasina dayali iletisim sayesinde, isletme
hissedarlariyla daha uzun vadeli iliskiler kuracak ve karlilig artiracaktir. Kilig’a (2017)
gore, yoneticiler hissedarlara yonelik ekonomik sorumluluklarina odaklanirken, diger
paydaslara yonelik ahlaki (etik) ve goniilliiliige dayali sorumluluklar1 da unutmamalidir.
Ayrica, hissedarlarin yasal haklari, kanunlar ve Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan
belirlenen diizenlemelerle giivence altina alinmistir. Isletme ydnetimi hukuken de her

hissedarin hakkini korumakla yiikiimliidiir (Hasit ve Ucar, 2014: 88).

Kurumun sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hissedarlar agisindan sagladig:

avantajlar su sekilde 6zetlenebilir (Aktan ve Borii, 2007: 21):

» Kurum faaliyetlerine olan yatirim artmasi

* Sosyal sorumluluk kampanyalar i¢in fon kaynaklarinin kolayca saglanmasi
» Kurumun ve markanin degerinde yiikselme

* Sermaye edinilmesinde kolaylik

» Kurumsal bilgilerin a¢ik ve diiriist bir sekilde paylasilmasini saglama

» Kuruma ait sosyal performans kriterlerinin belirlenmesidir.
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Isletmelerin etik, yasal ve toplumsal sorumluluklari, sadece hissedarlarin
ihtiyaglarin1 degil, ayn1 zamanda diger paydaslarin gereksinimlerini de gbz Oniinde
bulundurmalidir (Carroll & Shabana, 2010). Isletmelerin sadece kar odakl1 bir yaklasim
ile etik, yasal ve toplumsal sorumluluklar1 goz ardi etmesi isletmelerin siirdiirebilirlik

acisindan ciddi risklerle kars1 karsiya kalmasina yol agabilir.

Isletmenin hissedarlara olan sorumlulugu gibi, hissedarlarm da isletmeye yonelik
sorumluluklar1 vardir. Oncelikle, hissedarlar isletmenin etkin ve profesyonel olarak
yonetilmesini saglamak isletmeye yonelik sosyal sorumluluklarindan biridir. Bunun yan
sira, hissedarlarin isletmenin kisa vadeli kar elde etme hedeflerini desteklemeleri, bununla
birlikte uzun vadede faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in isletmenin ¢ikarlarina uygun bir
sekilde hareket etmeleri de isletmeye yonelik sosyal sorumluluklari arasinda yer
almaktadir (Silstiptir, 2020: 82).  Hissedarlar ve isletme arasindaki karsilikli
sorumluluklarin yerine getirilmesi durumunda hem isletme hem de hissedarlar

hedeflerine ulasilarak siirdiirebilir bir is birligi saglayabilirler.

1.3.4. Diger Isletmelere (Tedarikgciler, Rakipler, Dagitim Kanali Elemanlar,

Finansal Kuruluslar) Kars1 Sorumluluk

Isletmeler, agik sistemlerdir. Bu nedenle faaliyetlerini tek baslarina
siirdiiremezler. Uretim dncesinden baslayip tiiketiciye ulasincaya kadar birgok isletme ile
etkilesim igindedir (Bayraktaroglu vd., 2009: 14). isletmeler iletisim halinde bulundugu
tedarikgilerine, rakiplerine, finans kuruluslarina ve aracilarina sosyal sorumluluk ve
ahlaki degerlere uygun olarak hareket etmesi sistemin giiven iginde ilerlemesine imkan
sunacaktir ve itibarlarinin olumlu yonde olusmasina imkéan saglayacaktir (Freeman &

Dmytriyev, 2017).

Isletmelere mal ve /veya hizmet temini saglayan tedarikgiler giiven duyduklari
isletmelerle is iligkisi kurmayi tercih etmektedirler. Tedarikg¢ilerin hepsine fiyat
onerilerinde esit hak ve adil kosullarda goriisme imkénin saglanmasi, tedarikc¢i
tekliflerinin tarafsiz bir sekilde degerlendirmek ve degerlendirme siirecinde de herhangi
bir ayrimcilifa meydan vermemek isletmelerin sosyal sorumluluklari arasinda yer
almaktadir (Silsiipiir, 2020: 78). Bu sayede isletmeler tedarik¢ilerden hem fiyatlandirma
hem de 6deme kosullarinda daha cazip imkanlar saglanmasina neden olacaktir. Ayni
sekilde Isletmenin finansal kaynak veya finansal danismanlik ihtiyacinin bulundugu

durumlarda isletmenin dogru ve seffaf bir sekilde bilgilerini sunmasi sosyal
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sorumluluklarin bir pargasidir (Hasit ve Ucar, 2014: 91). Isletmelerin bu sekilde davranis

sergilemesi daha fazla finansal kaynak saglanmasina imkan saglayacaktir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte sinirlarin kalkmasi, kiiresel ekonomide
rekabetin artmasina neden olmustur. Isletmeler sadece yerel ve ulusal alanda degil, diinya
capinda ayni sektdrde faaliyet gosteren bir¢ok isletme ile rekabet etmektedir. Bu yogun
rekabet ortaminda isletmeler rakiplerine karsi sosyal ve ahlaki agidan yiikiimliiliikklerini
yerine getirerek de rekabet avantaji elde edebilmektedir (Oksiiz ve Selvi, 2015: 58).
Isletmelerin rakiplerine karsi sosyal sorumluluklari, haksiz rekabet ortami yaratacak
uygulamalardan kacinma, rakiplerle ilgili gizli bilgilerin ifsa edilmemesi ve rakip
isletmeleri karalayici veya kiiciik diisiiriicli reklam faaliyetlerinden uzak durma seklinde
ozetlenebilir (Urkut, 2019: 20). Isletmelerin bu sekilde sosyal sorumluluk anlayis:
cercevesinde hareket etmeleri sadece kendi basarilarinin degil, ayn1 zamanda sektdrdeki
diger paydaglarinin da refahinin artmasmna ve giiven ortaminin saglanmasima katki

saglamaktadir.
1.3.5. Devlete Karsi Sorumluluk

Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini géniilliiliik esansma dayali
olarak uygulamalar olarak ifade edilse de, giin gectikge toplumsal ve orgiitsel boyutta
onem kazanmasi, bazi diizenlemelerin yapilmasinin zorunlu hale getirmistir (Aktan ve
Borii, 2007: 22). Bu diizenlemeler isletmeleri bulunduklari iilkede devlete kars1 tasidig

sorumluluklar1 kapsamaktadir.

Yasal bir sorumluluk olarak, isletmelerin elde ettikleri kazanglarimin bir kismini
belirli zamanlarda devlete vergi olarak 6demek zorundadirlar (Torlak, 2013: 43). Ayrica,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumsal temellerini olusturan
ilke, toplumdan aldiklarmi tekrar topluma kazandirma anlayisidir. Bu dogrultuda,
isletmeler istihdam olusturma, toplumun gelisimine katki saglayacak yatirimlar yapma,
cevreye zarar verici faaliyetlerden kacinma ve devletin giittiigii ekonomik, politik ve
sosyal amaglar1 destekleme gibi sorumluluklar {istlenmektedir (Kogyigit ve Gok, 2019:

42).

Isletmelerin kamu hizmetlerini finanse etmeye yonelik vergi 6demeleri, devletin
ekonomik fonksiyonlarini yerine getirmesine yardimci olurken, toplumun genel refahinm
artirmaya da katkida bulunur. Bu sadece ulusal bir gorev olarak degil ayn1 zamanda

toplumsal bir sorumluluk olarak kabul edilmektedir (Oztiirk, 2010: 39). Ayrica,
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isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine yatirnm yapmasi ve sosyal sorunlarin
¢cozlimiine katkida bulunmasi, toplumsal refah1 artiran ve devletin sosyal politika alaninda
daha etkin olmasina olanak saglayan bir diger 6nemli faktordir (Kilig, 2017: 173). Bu
sekilde, isletmelerin devlete karsi sorumluluklar1 hem ulusal ¢ikarlara hizmet etmekle

birlikte, toplumun genel refahini artirarak sosyal kalkinmaya da katki saglamaktadir.
1.3.6. Topluma Ve Dogaya Karsi Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, "bir kurumun kaynaklarini topluma fayda
saglayacak sekilde kullanmasi1" olarak tamimlanmaktadir (Kogyigit ve Gok, 2019).
Isletmeler, ekonomik faaliyetlerinin Stesine gegerek topluma karsi sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket etmelidirler. Bu gergevede, isletmeler faaliyet gosterdikleri toplumun
yasam kalitesini artirmak i¢in toplumsal projeler gelistirmeli ve calisanlarinin bu
projelere katilimini tesvik etmelidir (Urkut, 2019: 21). Ayrica, isletmelerin aglik ve gelir
esitsizligi sorunlarina, engellilere yonelik istihdam saglanmasina, siddetin dnlenmesine,
madde bagimliliginin azaltilmasina, yaslilara yonelik bakim ve rehabilitasyon
hizmetlerine ve gevre bilincinin artirilmasina yonelik faaliyetlerle ve kampanyalarla
toplumsal sorunlara katki saglamasi gerekmektedir (Torlak, 2013: 41-42). Ayrica, liretim
stireclerinde kullandiklart kaynaklarin ¢evreye verdigi zarar1 en aza indirmeye
caligmalidirlar. Boylece, isletmeler hem toplumun hem de ¢evrenin daha iyi bir gelecege

sahip olmasina katki saglayabilirler.

Isletmelerin faaliyet siiregleri i¢in kullanmakta olduklar1 dogal kaynaklar:
korumasi, ¢evreyi kirletmemeden ve zarar vermeden kullanmalar1 sosyal bir sorumluluk
gorevidir (Emhan, 2007: 249). 1980’li yillardan sonra c¢evresel konular iizerinde
hassasiyetin artmasi ile kurumlarin paydaglarinin ¢evre dostu iriinler talep etmesine
neden olmustur. Bu ekolojik ¢agda cevreye karsi duyarli ve saygili yeni tesislerin
kurulmasi ya da daha onceden kurulmus olan tesislerin ise g¢evreye zarar vermeyecek
sekilde yeniden organize edilmesini gerektirmektedir (Korkmaz, 2009: 55). Cevresel
sorumluluklarin yonetimi olan bu durum, kiiresel ekonomide isletme faaliyetlerinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmis ve isletme liderleri tarafindan da benimsenmistir

(Kogyigit ve Gok, 2019: 37).

Cevre, kamusal bir alan olmasi nedeniyle, kurumlarin bu alanda sosyal sorumluk
tagimasi gerkemektedir. Gliniimiizde, kiiresel iklim degisikligi, su kaynaklarinin azalmasi
ve hava kirliliginin artmasi1 gibi ¢evresel sorunlarin yayginlagsmasi, ¢evreye yonelik

calismalar1 hem bireyler hem de kurumlar i¢in sosyal bir zorunluluk haline getirmistir
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(Coskun, 2010: 68). Bu baglamda, Isletmelerin olumsuz cevresel etkilerini en aza
indirmek, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda odakli bir yaklasimin pargasini

olusturmaktadir.
2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE PAZARLAMA

Orgiitler, bir toplumun alt sistemleri olarak degerlendirilmektedir. Alt sistemler,
bagli olduklar1 sistemleri yasatmayir amaglamaktadir. Bu sayede, alt sistemler
birbirlerinin ¢iktilarini kullanirlar ve birbirlerine girdiler sunarlar. Bu nedenle birbirlerini
tamamlayan Orgiitler olmaz ise ya da etkili bir sekilde ¢alismazlar ise toplum zamanla

hastalanmaya baslar ve yagsamini siirdiirmekte zorlanir. (Emhan, 2007: 254-255).

Gliniimiizde nitelikli insan kayna@i, kurumsal itibar1 yiiksek, gilivenilir ve
toplumla olumlu etkilesime sahip kurumlarda ¢alismayi tercih etmektedir. Sosyal
sorumluluk calismalar1 ile isletmeler olumlu marka imajlar1 olusturmasi saglayabilir

(Tastan, 2019: 206).

Cevreye, topluma, ¢alisanlara ve tiiketicilere karsi sorumluluklarini yerine getiren
isletmeler, rakiplerinden ayrigmak, tiiketicilerde olumlu duygular olusturmak ve marka
imajin giiglendirmek amaciyla sosyal sorumluluk projelerine odaklanmaktadirlar (Akin,
2019: 61). Bu projeler, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda odakli

yaklagimlarini vurgulayarak pazarlama stratejilerine 6nemli bir boyut kazandirmaktadir.

Isletmelerin 6nem verdikleri sosyal sorumluluk calismalarini pazarlama ile
iliskilendirerek i¢ ve dis paydas gruplarinin ilgisini ¢ekebilirler. Bu ¢alismalarin basarili
bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in, isletmelerin devlet organlari ve medya gruplart ile etkin bir
iletisim yapis1 olusturmalar1 gerekmektedir. Isletmeler, gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin sonuglarindan i¢ ve dis paydas gruplarini ayirmaksizin, tim
paydaslara yonelik basarili bir sekilde yiiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ekonomik ve sosyal amaglarina ulasmada olumlu katk:i saglayabilirler (Tastan, 2019:
206). Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina hakim isletmeler, ekonomik kazanimlarin
yaninda isletmenin toplumsal sayginlik kazanmasi, olumlu kurumsal imaj ve marka

degeri olusturmasina etki edecektir (Uner ve Bas, 2018: 307).

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin pazarlama acisindan 6nemli avantajlar1 vardir
ve isletmeler bu faaliyetlerin sonuclarindan c¢esitli sekillerde faydalanabilirler.

Seyitogullar1 ve Bilen'in belirttigi gibi (2020: 202), bu avantajlar sunlardir:
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« Ic ve dis paydagslar iizerinde olumlu kurumsal imaj etkisi olusturulabilir:
Isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetleri aracilifiyla topluma ve g¢evreye duyarl
olduklarinmi gostererek kurumsal imajlarini giiglendirebilirler. Bu durum, tiiketicilerin ve

diger paydaslarin goziinde isletmenin itibarini artirabilir.

« [sletmelerin mevcut miisterilerinin sadakati saglanirken yeni miisterilerin de
cekilmesi saglanmir: Tiiketiciler, sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek veren isletmelerle
duygusal bir bag kurabilirler. Bu bag, mevcut miisterilerin isletmeye sadik kalmasini

saglarken, potansiyel yeni miisterileri de ¢ekebilir.

e [sletme daha fazla yatirimer igin cazip hale gelecektir: Sosyal sorumluluk
faaliyetleri, igletmenin sadece kar elde etmekten ziyade topluma katki saglama amacin
vurgulayarak yatirimcilarin dikkatini ¢ekebilir. Bu durum, isletmenin daha fazla yatirim

ve finansman imkanina erismesine yardimci olabilir.

* Nitelikli personellerin isletme biinyesinde istihdam edilmesine katki sunar:
Sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren isletmeler, ¢evreye duyarli ve toplumsal
fayda saglayan bir misyonla calistiklarin1 gostererek nitelikli personelleri cezbetme ve

elde tutma konusunda avantaj elde edebilirler.

« [sletme biinyesinde c¢alisanlarin moral ve motivasyonunun artmasina katk
saglar: Caliganlar, isletmenin topluma ve ¢evreye karsi sorumluluklarini yerine
getirdigini gordiiklerinde islerine olan bagliliklar1 ve motivasyonlar1 artabilir. Bu da

isletmenin verimliligi ve performansi lizerinde olumlu bir etki yaratabilir.

« lyi bir ¢alisma ortami kosullarinin olusturulmas: imkdn saglayarak optimum
iiretkenlik seviyelerine ulasmasina saglar: Isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetleri
araciligiyla ¢alisanlarin refahin1 ve is ortaminin kalitesini artirabilirler. Bu da ¢alisanlarin

daha mutlu ve motive olmalarini saglayarak isletmenin tiretkenlik seviyelerini artirabilir.

Bu avantajlar, isletmelerin pazarlama stratejilerine entegre edildiginde,
tiikketicilerin, yatirimcilarin ve ¢alisanlarin isletmeye olan ilgisini artirabilir ve marka
degerini gili¢lendirebilir. Bununla birlikte, isletmelere sagladigi avantajlarin yam sira

dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igletmeler iizerindeki dezavantajlarindan biri,
bu faaliyetleri etkili bir sekilde yiiriitebilmek i¢in uzman personel istthdami gerekliligidir.
Ozellikle, sosyal sorumluluk projelerinin planlanmasi, uygulanmasi ve izlenmesi

konularinda uzmanlagmis personel gerekmektedir. Bu durum, isletmelerin fazladan
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personel ¢aligtirmasi ve bu personellere daha yliksek iicretler 6demesi anlamina gelir
(Oztiirk, 2010: 6). Bu durumun pazarlama acisindan etkisi ise sdyle olabilir: Isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkili bir sekilde yiirlitebilmek i¢in gereken maliyetler,
genel isletme maliyetlerini artirabilir ve dolayisiyla rekabet avantajlarin1 azaltabilir.
Ozellikle, diger rakiplere kiyasla daha fazla maliyetle kars1 karsiya kalan isletmeler, fiyat
rekabeti veya diger pazarlama stratejileri konusunda kisitlanabilirler (Karatag, 2019:

1176).

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini pazarlama stratejileriyle uyumlu bir
sekilde yonetmeleri ve bu faaliyetlerin maliyetlerini dengeli bir sekilde kontrol etmeleri
onemlidir. Aksi takdirde, pazarlama stratejilerinin etkinligi ve rekabet avantajinin
korunmasi ac¢isindan dezavantajlarla karsilasilabilir. Bu durum, isletmelerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini planlama ve uygulama siireglerinde dikkate almalarini ve

kaynaklarimi optimal sekilde kullanmalarini gerektirir.
3. PAZARLAMADA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARI

Kurumsal itibar ve diger maddi olmayan varliklar, firma karlilig1 ve basarisinin
Kilit unsurlar1 olarak giderek daha fazla kabul gérmektedir (Lloyd-Smith & An, 2019).
Dolayisiyla kurumlardan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gereken Onemi
gostermesi beklenmektedir. Gereken 6nemi gostermeyen kurumlar rekabet yarisinda geri
kalmaktadir. Fortune dergisinin her yil yaymladigi ilk 500’e giren kurumlari %90’ min
gelecege yonelik sosyal sorumluluk stratejisi uyguladigi vurgulanmaktadir (Basev ve

Oztay, 2023).

Ford Motor Company CEO’su kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin, isletmeye
kattig1 degeri su sekilde tanimlamaktadir; “Iyi sirket ile miikemmel sirket arasinda bir
fark vardir. Iyi bir sirket; harika {iriin ve hizmetler sunar. Miikemmel bir sirket ise; harika
iirtin ve hizmetler sunmanin yani sira, diinyay1 daha iyi bir yer yapmaya ¢alisir.” Klay’in
yaptigt bu tanima gore kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin isletmeye sagladigi
katkisim1 acik olarak ortaya koymaktadir (Kotler & Lee, 2008). Bu farkindalik i¢inde
hareket eden isletmeler toplumun ve c¢evrenin kalitesini yiikseltme amaciyla

stirdiiriilebilir bir gelecek icin ¢aba gostermektedirler.

Torlak’a (2013) gore pazarlamada sosyal sorumluluk uygulamalari, amaca
yonelik pazarlama uygulamalari, yesil pazarlama uygulamalar1 ve sosyal pazarlama

kampanyalar1 olarak {i¢ baslikta ele alinmistir.
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3.1. AMACA YONELIK PAZARLAMA UYGULAMALARI

Amaca yonelik pazarlama iizerine literatiirde bircok tanim bulunsa da Varadarajan
ve Menon' un tanimi yaygin olarak kabul gormiistiir. Bu tanima gore, amaca yonelik
pazarlama, miisterilerin bireysel ve orgiitsel hedeflerini ger¢eklestirmek amaciyla belirli
bir amaca belirli bir miktar bagis yapma teklifine dayanan pazarlama faaliyetlerinin

diizenlenmesi ve uygulanmasi siirecidir (Taskin ve Kahraman, 2008: 238).

Amaca yonelik pazarlamanin hedefi, satis gelirlerinin bir kismini toplumsal ya da
sosyal bir sorunun teshis edilmesi veya ¢oziilmesi i¢in harcamaktir ve bu siireci kamuoyu
ile paylasmaktir. Bu yontemle, tiiketiciler ve kamuoyu nezdinde firma ve marka imaji
gliclenebilir, satig gelirleri artabilir ve uzun vadede karlilik saglanabilir (Torlak, 2013:
80). Amaca yonelik pazarlama uygulamalari, giiniimiizde isletmeler acisindan giderek
popliler olan ve yogun rekabet ortamin var oldugu is diinyasinda 6nemli bir rol oynayan

kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarindan biridir (Ugur ve Ugur, 2018: 217).

Sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamalari, genellikle hayir kurumlariyla
yapilan resmi anlasmalar ve is birliklerini gerektiren stratejilerden olusur. Bu
uygulamalar, faaliyetler icin 6zel tesviklerin sunulmasini, is birligi yapilan markalarla
ortak reklam kampanyalarinin gelistirilmesini ve tiiketicilerin aligveris davraniglarinin
izlenmesini igermektedir (Kotler & Lee, 2008: 81). Bir kurulus, amaca yonelik pazarlama
uygulamasin1 kendi imajina, vizyonuna ve misyonuna uygun bir sekilde, kar amaci
giitmeyen bir kurulusla is birligi yaparak gerceklestirirse, hedef kitlesiyle gii¢lii bir bag
kurma olasiligin1 artirir. Bu bag, kisa vadede rekabet avantaji saglamanin yani sira uzun

vadede kurulusun itibarini giiclendirmeye de katki saglamaktadir (Demirel, 2021: 65).

Tiirkiye’de ilk olarak bilinen sosyal amaca yonelik pazarlama kampanyasi, 1998-
2000 yillar1 arasinda gerceklestirilen “Cif ile Topkap1 Sarayr Dis Yiizeyi Temizleme
Projesi”dir. Bu proje, Topkap1 Sarayi'nin dis yiizeyini yenileyerek, yaratict yaklagimi ve
kurum, devlet ile sivil toplum kuruluslarini bir araya getirmesi nedeniyle dikkat cekmistir.
Bu nitelikleriyle, proje 1999 yilinda Uluslararasi Halkla ligkiler Dernegi (IPRA)
tarafindan Altin Diinya Odiilii’ne layik gériilmiistiir (Oztiirk ve Savas, 2014: 6111).
Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina bir baska ornek olarak ise, Unilever'in
Stirdiiriilebilir  Yasam Plam1  kapsaminda Knorr firmasmin Tiirk Kizilayr ile
gerceklestirdigi 'Hem I¢imiz Hem Kalbimiz Isinsin' projesi verilebilir. Bu is birligi

cergevesinde, Knorr her satilan Ezogelin ¢orbasi i¢in ihtiya¢ sahiplerine bir kdse corba
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bagislamis ve toplamda 1,5 milyon kase ¢orba Tiirk Kizilayr asevleri araciliiyla ihtiyag

sahiplerine ulastirilmigtir (Ugur ve Ugur, 2018: 218).

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari, giiniimiizde isletmelerden sosyal
sorumluluk alaninda artan beklentileri karsilamak ve tiiketicilerle saglikli bir iletisim
kurmak i¢in 6nemli bir kurumsal sosyal sorumluluk uygulamasidir (Taskin ve Kahraman,
2008: 239).

3.2. YESIL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Yesil pazarlama uygulamalari, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin bir
uzantis1 olarak degerlendirilmektedir (Ozkaya, 2010). Bu anlayis kurumlarin cevreye

yonelik sorumluluklarina dayanmaktadir.

Son yillarda artan ekolojik sorunlar, tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliginin
artmasina yol agmistir. Bu durum, ¢evre sorunlariyla miicadele eden bir tiiketici grubunun
olusmasina zemin hazirlamistir. Bu grup, “yesil tiiketiciler” olarak adlandirilmaktadir.
Modern pazarlama anlayisinin tiiketici odakli yaklagimi, bu tliketicilerin hassasiyetlerini
dikkate almay1 zorunlu kilmaktadir (Kartal ve Tatli, 2020: 208). Isletmeler yesil
tilkketicilerin beklentilerini karsiyabilmek i¢in ¢evre dostu iirlin ve hizmetler gelistirme

yOniiniinde siirekli caligmalar yapmaktadir.

Isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari, pazarlama siireglerinin ¢evreye olan
olumsuz etkilerini en aza indirgemeyi amaglar. Bu uygulamalar, {irin tasarimindan
baslayarak {iriiniin iretimi, dagitimi, satist ve son kullaniciya ulasim siireglerini

kapsamaktadir (Uyar, 2019).

Yesil pazarlama, ekolojik, ¢evreci ve siirdiiriilebilir pazarlama olmak iizere ii¢
farkli asamada gelisim gostermektedir (Gedik vd., 2014: 2). Ekolojik pazarlama, 1975 ile
1989 yillar1 arasinda ivme kazanmistir. Bu asamada, zararl iirlinlere olan bagimliligin
azaltmas1 hedeflenmektedir. Cevreye zararli etkileri minimuma indirecek iiriinlerin
gelistirilmesi ve tiiketici farkindaliginin artirllmasi 6nem tasimaktadir (Katrandjiev,
2016: 75). Cevreci pazarlama ise, yesil tiiketici olarak adlandirilan hedef gruplarin
taleplerini karsilamay1 ve ayni zamanda rekabet avantaji elde etmeyi amaglar (Uyar,
2019: 19). Bu asamada, ¢evreye en az zarari veren Uiriinlerin iiretilmesi, geri doniisiim ve
enerji verimliligi gibi ¢cevre dostu uygulamalarin yayginlastirilmas1 6nem kazanmaktadir.

Stirdiiriilebilir pazarlama ise, 2000 yilinda ilk defa ortaya atilmig bir terimdir.
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Siirdiiriilebilir pazarlamada amag, iiretim ve tiiketim siire¢lerinden kaynaklanan ¢evresel

zararlar1 en aza indirgemektir (Katrandjiev, 2016: 80).

Sonug olarak, son yillarda yasanan bir¢ok felaketi ¢cevrenin bozulmasi, kiiresel
1sinma ve iklim degisikligi ile iliskilendiren tiiketiciler, c¢evresel etkilerin ve dogal
dengenin korunmasinin énemi konusunda daha fazla bilingli davranmaktadir. Yasan bu
tir olumsuz olaylar, tiiketicilerde c¢evresel duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik bilincinin
giiclenmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla, isletmelerde bu durumla baglantili olarak
cevreye duyarli Uiriinler sunma, siirdiiriilebilir tiretim yontemleri benimseme ve toplumsal

sorumluluk bilinciyle hareket etme gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir.
3.3. SOSYAL PAZARLAMA KAMPANYALARI

Sosyal pazarlama kampanyalari, kamuoyunun ilgisini ¢ekmek, toplumsal
duyarliligi artirmak ve belirli bir toplumsal veya bolgesel sorunun ¢6ziimiine yonelik
kampanyalar diizenlemek ya da bu kampanyalara destek vermek amaciyla
gerceklestirilebilir. Bu kampanyalarin temel amaclar1 arasinda, soruna dikkat ¢cekmek,
farkindalik yaratmak, ¢oziime katki saglamak ve toplumsal refahi artirmak yer alir. Bu
amaglardan hareketle, sosyal pazarlama kampanyalar1 parasal katkilar igerebilecegi gibi
parasal olmayan desteklerle de yiiriitiilebilir (Torlak, 2013: 82). Sosyal kampanyalar
egitici kampanyalar, eylem yonlii kampanyalar, davranigsal kampanyalar ve deger yonlii
kampaylar olmak tizere dort sekilde degerlendirilmektedir (Akin, 2017; Tokay Argan,
2016).

Egitici kampanyalar: Hedef kitledeki bireylerin veya gruplarin bir konu iizerinde
bilgi, algilama ve anlamlandirilmasina dayanmaktadir. Ornegin; hazirlanan bir sosyal
reklam kampanyasinda insanlara gidalarin besin degerleri, avantajlar1 ve dezavantajlar
konusunda bilgi vermesi ya da AIDS / HIV gibi hastaliklardan korunma yollarina dair
bilgiler sunmasi olabilir. Bu tiir kampanyalarda bilginin, bireyler i¢in énemli olmasi

durumunda ilgilenimde artmaktadir (Akin, 2019: 66; Tokay Argan, 2016:172).

Eylem kampanyalari: Belirli bir eylemi belirli bir zaman dilimi i¢inde siirdiirmek
ve basartya ulastirmaya yonelik diizenlenen kampanyalardir. Bu kampanyalar ile hedef
kitleyi olusturan bireyleri belirlenen hedef dogrultusunda harekete gegirmeye tesvik
etmektir. Insanlar1 giidiilemek ve ikna etmek amaciyla Kizilay’in kan bagisina ve organ

bagisina yonelik ya da kadmlarin rahim agzi kanseri taramasi yaptirmalari igin
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gerceklestirilen sosyal reklamlar bu kapsamda degerlendirilmektedir (Akin, 2019; Tokay
Argan, 2016).

Davranis Kampanyalari: Bireysel ve toplumsal davranis kampanya olmak tizere
iki gruba ayrilmaktadir. Bireysel davranis kampanyalar1 sosyal sorunlara neden olan
davranislarin degistirilmesini amaglamaktadir. Ornegin; organ bagisina tesvik etmek,
saglikli besleme, kit kaynaklar1 verimli kullanma ve geri doniisiimlii {irlinleri tercih
etmeye yonelik kampanyalardir. Toplumsal davranis kampanyalarinin temeli ise bir
konuyla ilgili yasal diizenlemeler iizerinde etkide bulunmak, toplum goniilliilerini motive

etmek ve kamuoyunda farkindalik yaratmaktir (Akdogan vd., 2012: 3).

Deger yonlii kampanyalar: Toplumda olusmus dogru olamayan tutum, bilgi ve
inanglar degistirmeye yoneliktir. Hedef kitlede bireylerin biling yapilarini, diisiinme ve
algilama bi¢imlerini olusturan inanglarin ve degerlerin belirli somut ve soyut degerlere
yonelik olarak degistirilmesi amaglanmaktadir. Bir 6rnek olarak, toplumda mevcut olan
"organ bagisinin dini agidan yasak oldugu" veya "acil durumlarda organ bagisinda
bulunanlara gerekli miidahalenin yapilmadigi" gibi bilgi ve diislinceleri degistirerek,
yerine yeni tutumlar ve deger yargilart olusturmak bu g¢ercevede diisiiniilebilir (Akin,

2019: 67; Tokay Argan, 2016: 172).
4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILETiSiMi

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, bir kurumun hedef kitlelerine dogru mesajlar
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru sekilde iletmeyi amaglayan bir yaklasimdir. Bu
yaklasimda, farkli iletisim kanallarimin (reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis
gelistirme ve dogrudan ve dijital pazarlama) koordinasyonlu bir sekilde kullanilmasi
onemlidir (Kotler & Armstrong, 2018: 401). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
de bu yaklasima uygun bir sekilde vyiiriitiilmelidir. Isletmeler sosyal sorumluluk
kampanyalar1 dahilinde olusturduklar1 mesajlari, farkli iletisim kanallarin1 kullanarak
tiikketicilere ulastirmalidir. Ornegin, reklam kanaliyla hazirlanan bir reklam filminde,
sosyal sorumluluk faaliyetleri hedef kitleye aktarilabilir. Halkla iligkiler faaliyetleriyle
kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyu tarafindan duyulmasini ve takdir
edilmesini saglayabilirler. Kisisel satis ve satig gelistirme faaliyetleriyle de kurumlar,
miisterilerine sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi verebilir ve onlar1 bu
faaliyetlere katilmaya tesvik edebilirler. Son olarak, dogrudan pazarlama kanaliyla
kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi veren e-postalar, mesajlar ve
benzeri iletiler gonderebilirler (Bayrak, 2011: 21-24).
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Isletmelerin paydaslari, sosyal ve cevresel konulara giderek artan bir duyarlilik
gostermektedir. Buna paralel olarak, isletmeler de paydaslarinin hassasiyetlerine uygun
sekilde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarima daha fazla 6nem vermektedir
(Viererbl & Koch, 2022: 1). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin olumlu
ciktilarinin igletmeye atfedilebilmesi icin, hedef kitlenin isletmenin sosyal faaliyetleri
hakkinda bilgilendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu nedenle, iletisim siireci kimi
zaman kurumsal sosyal sorumluluk c¢abalarindan daha onemli bir faktor olarak
degerlendirilmektedir (Taran ve Akbayir, 2022: 149). Kurumsal sosyal sorumluluk ve
buna iligkin iletisim, birbirinden ayr1 diisliniilemez. Kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, etkili iletisim yoluyla genis kitlelere ulasmakta ve onlarin destegini almaktadir.
Bu nedenle, etkin iletisim g¢abalar1 olmadan kurumsal sosyal sorumluluk faliyetlerinin

hedeflerine ulagsmasi miimkiin degildir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2143).

Bireyler ve kurumlar, sorumlu davraniglar sergileme konusunda giderek daha
fazla baski altinda kalmaktadir. Bu baskilarin artmasina neden olan etmenler, egitim
seviyesindeki artis, teknoloji ve iletisim kanallarindaki gelismeler, demokrasinin
yayginlagsmasi temel unsurlar arasindadir (Bayraktaroglu vd., 2019). Bu unsurlar,
giintimiizde bir¢ok isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmesine
neden olmaktadir (Stadlhhanner vd., 2022: 777). Isletmeler i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari, paydaslariyla etkili iligkiler kurmasin1 saglayan en 6nemli
araclardan biridir (Wang, 2008: 158). Ancak, isletmelerin bu iliskileri yonetme ve
paydaslarla etkili iletisim kurma konusunda her zaman basarili olamamalarinin nedenleri
arasinda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin mesajlarin dogru iletilmemesi,
iletim sirasinda bozulmasi veya kaybolmasi yer almaktadir. Bu durum, isletmelerin

kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarinin bosa gitmesine neden olabilir (Hostut, 2018:
113).

Kurumlar, sosyal sorumluluk girisimlerinde amagladiklar1 mesajlara ilgi
uyandirmak ve bu konulara merakli bagiscilar ve goniilliilerin katilimini tesvik etmek i¢in
caba gostermektedir. Bu nedenle kurumlar, etkili iletisimi saglamak ve basgaril1 bir sosyal
sorumluluk kampanyasi yiiriitmek i¢in ikna edici Ogeleri segme ve uygun medya
kanallarin1  kullanma yoluna gitmektedirler (Kotler & Lee, 2008). Isletmeler
paydaslarmin ve kamuoyunun Kkurumsal sosyal sorumluluk bilgilerine erisim
saglayabilmesi igin sosyal raporlar, etik kurallar, web siteleri, sosyal aglar, kurum igi

iletisim kanallari, 6diller ve etkinlikler, iiriin ambalaji, basin ve TV'deki uygulamalar,
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reklamlar ve satis noktalar1 gibi ¢esitli kanallar1 kullanabilmektedir (Hostut, 2018: 113).
Kurumsal sosyal sorumluluk reklamecilig1, web siteleri ve sosyal raporlara gore kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimde en az arastirilan iletisim aracidir (Siker, 2020: 3780-3781).
Ozellikle sosyal medyanin hayatimizin bir pargasi oldugu giiniimiizde isletmeler yogun
bir sekilde sosyal medya araclarini kurumsal sosyal sorumluluk bilgilerini paylagmak i¢in
kullanmaktadir. Isletmeler bu araglarla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkin ve

etkili bir sekilde paydaslarina aktarabilmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi kurum i¢i ve kurum dis1 gerceklestirilen
iletisime dayanmaktadir. Igsel iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk konularinda
calisanlarin bilgilendirilmesini ve onlarin katilimini tesvik etmeyi amaglar (Andreu vd.,
2011: 262). Kurum dis1 iletisim, kuruluslarin sosyal sorumluluk anlayisini ve
paydaslarina yonelik cabalarini iletmek ve desteklerini kazanmak icin son derece
onemlidir (Giilmez ve Inan, 2020: 37). Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ile
isletmeler, paydaslarinin nezdinde olumlu imaj ve itibar sahibi olmasinin yaninda uzun

vadeli iligki olusturulmasina imkan saglamaktadir.

Uluslararas1 kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi forumuna gére kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi su sekilde tanimlanmaktadir: Bir sirket veya marka, paydaslarinin
beklentileri ile uyumlu sosyal ve ¢evresel kaygilart dogrultusunda uygulanan kurumsal
sosyal sorumluluk politikalarini1 farkli iletisim araglarini kullanarak dogru ve seffaf bir
sekilde tasarlanmus iletisim siirecidir (CSR COM, 2011). Baska bir deyisle, Isletmeler
sirdiirebilirlik ve sosyal sorumluluk alanindaki taahhiitlerini, basarilarin1 ve

karsilastiklar1 zorluklar1 paydaslarina seffaf ve samimi bir sekilde iletilmesi siirecidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine yonelik olumlu tepkilerin olusturulmasi
slirecinde, sirket ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasindaki uyum ozellikle
onemli bir konu olarak kabul edilmektedir. Bu arada, isletme (6rnegin {iriinleri, markast,
konumlandirmasi ve hedef kitlesi) ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer alan
sosyal amaglarin hedefleri arasindaki benzerlik olmasi1 paydaslar ile gerceklestirilen
iletisim etkinligi artiracaktir (Pérez, 2019: 341). Uyumun olmamasi, ¢ok fazla iletisim
olmasi ve kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini kriz sonrasi gergeklestirilmesi gibi
siirecler paydaslarda siipheciligin olusmasina yol agabilmektedir. Bu durum, sirketin
itibarin1 zedeleyerek, paydaslarin giiven algisini olumsuz etkileyebilir (Wu & Overton,
2022: 356; Viererbl & Koch, 2022: 2). Isletmelere yonelik tiiketicilerin bakis acisini

degistirmek i¢in yapilan iletisim ¢abalari tek basina yeterli olmadig gibi, ayn1 zamanda
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degerler ve eylemler arasinda da uyum saglamak gerekmektedir. Bu cergevede,
isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini bir 6rgiit kiiltiirii olarak benimsemesi

ve reklamlarinda da sosyal sorumluluk temasini iglemesi biiyiik 6nem tasimaktadir.
4.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARI TANIMI

Reklam sektorii, ekonomik biiylime iizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir. 2018-
2023 H1 doneminde ekonomik biiyiimenin (GSYH) 6,34’ reklam yatirimlarmdan
kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de son bes buguk yilda 1 TL’lik reklam ve medya yatirimi,
mili gelir tizerinde 19,3 TL deger yaratmaktadir. Ayrica reklam ve medya yatirimlarinin
isttihdam tizerinde %2.22 katki sagladig1 goriilmektedir (Marketing, 2023). Bu veriler,
reklam ve medya sektdriiniin ekonomi tizerindeki etkisinin yadsinamaz oldugu gergegini
gbzler Oniline sermektedir. Reklam faaliyetleri, isletmelerin kamuoyu nezdindeki
profillerini etkilemek amaciyla c¢esitli medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerin
hayatlarinin her alanina niifuz etmektedir (Lloyd-Smith & An, 2019). Reklam, sadece
ekonomi i¢in degil, ayn1 zamanda toplumun davranis ve tercihlerinin sekillendirilmesinde

de etkili bir rol oynamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari, yazili ve video reklamlari araciligiyla
hedef kitlelere sunulmaktadir (Han vd., 2023). Ozellikle giiniimiizde internetin hizli
gelisimi, sosyal medya kanallarin kullaniminin yayginlagsmasi ve haberlesmenin hizli bir
sekilde gerceklesmesi, sosyal reklamlarin etkisini artirmak i¢in Onemli bir firsat
sunmaktadir. Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgilerin hizli bir
sekilde dijital ortamda sunulmasi ve geri bildirimlerin alinmasi, iletisim siirecinin bagarili
bir sekilde yiiriitiilmesini saglayabilir. Sosyal medya kanallarinin kullanimiyla birlikte
hedef kitleye daha kolay ulasilabilir ve etkilesim saglanabilmektedir. Bu durum,
kurumlarim mesajlarinin daha genis bir kitleye ulagmasini ve etkisinin artmasina yardimci

olmaktadir (Akkiic, 2019; Unal, 2020).

Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari, ge¢miste yapilan kurumsal imaj
reklamlarin bir tirevi olarak goriilmekteydi. Ancak giintimiizde kurumsal sosyal
sorumluluk reklamciligi, kar ve satis amaci icermeyen toplumsal sorunlarin ¢éziimiine
yonelik gelistirilen bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Yang & Hsu,
2017). Bu baglamda, kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari, marka imajini
giiclendirmenin yani sira toplumsal farkindalik yaratmay1 ve sosyal degisim saglamay1

da hedeflemektedir.
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Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerini toplumsal odakli ve sosyal
icerikli mesajlarla hedef kitleleri istenilen davraniga yonlendiren reklamlar literatiirde
"sosyal reklam", "sosyal sorumluluk reklami", "sosyal mesaj icerikli reklam", "iyilik
reklam1" ¢esitli isimlerle yer almaktadir (Kolgelier, 2022: 124). Sosyal pazarlama ve
sosyal girisim uygulamalar1 kapsaminda olusturulan sosyal igerikli reklamlar (Yildiz ve
Denegli, 2011), toplumun tiimiinii ilgilendiren olaylarda ve ¢esitli toplumsal konularda
kamuoyunun dikkatini ¢ekmek, sorunun ¢6ziimii konusunda ilgili kurum ve kuruluslarin
harekete gecmesini saglamak, insanlar1 bilgilendirmek ve biling olusturmak igin
hazirlanan reklamlardir (Tiikel, 2008). Bu tiir reklamlar, toplumsal sorunlarin ¢6zlimiine
katkida bulunurken, ayn1 zamanda isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirdigini
de gostermektedir. Lloyd-Smith ve An’ a (2019) gore, kurumsal sosyal sorumluluk
girisimleri ve reklamciligin birbirini tamamladigi, yiiksek diizeyde kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerine énem veren isletmelerin ‘Iyi niyetlerini’ bir gdstergesi olarak

distilmektedir.

Paydaslar ile iletisim kurmanin bir yolu olan reklam, ekonomik bir faaliyeti olarak
degil, sosyal yasami ve tiiketim kaliplarini etkileyen farkl fikirleri, tutumlar1 ve degerleri
etkileyen bir iletisim siirecidir. Yang ve Hsu’ ya (2017) gore, son dénemlerde artan
tilketici bilinci birlikte isletmelerin geleneksel ticari reklamciliktan ziyade sosyal ve
cevresel sorunlari iceren kurumsal sosyal sorumluluk reklamciligina odaklanmalarina yol
acmaktadir. Cilinkii bugiiniin tiiketicileri, sadece {irlin veya hizmetin kalitesine degil,
isletmelerin sosyal ve ¢evresel sorunlara duyarliliklarini gosterdikleri sosyal sorumluluk

girisimlerini dnemsemektedir.

William C. Frederick'e gore, kurumsal sosyal sorumluluk iletigiminin temel
motivasyonu "Suglu bir sosyal vicdan"dir. Toplumsal beklentilere cevap veremeyen
kurumlar, yasal ve ekonomik sinirlar1 dahilinde sosyal agidan sorumlu olduklarini
gostermek icin, uzun yillar boyunca konusmalar, yillik faaliyet raporlari, basin biiltenleri
ve kurumsal reklamlar gibi araglar aracilifiyla paydaslarina ulasmaya ¢alismistir (Yiicel
ve Unlii, 2023: 6). Internetin sagladifi olanaklarla, kurumlarin sosyal sorumluluk
faaliyetleri hakkinda bilgilerin hizli bir sekilde dijital ortamda sunulmasi ve geri
bildirimlerin alinmasi, iletisim siirecinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesini olanak
saglamaktadir (Akkiic, 2019: 78-79). Ozellikle, sosyal medya kanallarmmn yaygin

kullanimiyla isletmeler, hedef kitleye daha kolay ulasmakta ve etkilesim saglamaktadir.
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Bu durum, kurumlarin mesajlarinin daha genis bir kitleye ulasmasii ve etkisinin

artmasina yardimei olabilir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk davranislarina vurgu yapmak amaciyla
gergeklestirdigi sosyal reklamlar (Wu & Overton, 2022), hem tiiketicilerin toplumsal
konulara ve sorunlara yonelik duyarlilik gelistirmelerine hem de markaya yonelik olumlu

tutumlar gelistirmelerine katki saglayabilmektedir (Siker, 2020).

Kurumlar, sosyal igerikli mesajlarin igeriklerinin hazirlanmasinda paydaslarinin
ilgi alanlari, ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda olusturulmasi mesajin etkinligini
artirllmasinin yani sira paydaslarla daha giiclii ve siirdiiriilebilir iligkilerin kurulmasini
onemli dl¢iide etkileyebilmektedir (Bakshy vd., 2012). Dolayisiyla, hedef kitleye uygun
ve onlarin degerleriyle oOrtiisen mesajlar olusturmak, kurumlarin sosyal sorumluluk

stratejilerinin basarisini ve toplumsal kabuliinii artirmada kritik bir rol oynamaktadir.
4.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARININ ONEMI

1960’11 yillarin baslarina kadar gecerli olan ‘Taninmislik olumlulugu dogurur’
yargist gecerliligini kaybetmistir. Kisaca, biiyilk ve taninmis sirketlerin bile popiiler
olmalar1 olumlu bir imaji garanti etmedigi goriildii. Bu nedenle, Isletmeler hedef
kitleleriyle iletisim kurarak kendilerini tanitmaya ve olumlu tutumlar olusturmaya
basladilar (Han, 2014). Isletmelerin bu konudaki ¢abalar1 halkin sosyal ve cevresel
konulardaki artan endiseleriyle tetiklendi ve sirketlerin islerinin her alaninda daha
sorumlu bir tutum sergilemeleri yoniindeki taleplerin artmasiyla hiz kazandi1 (Kotler &
Lee, 2008). Bunun bir sonucu olarak bir¢ok isletme siirdiirelebilir rekabet avantaji elde

etmek i¢in sosyal pazarlama ve sosyal uygulamalara yonelmeye basladi.

Sosyal pazarlama ve sosyal uygulamalar kapsaminda degerlendirilen sosyal
icerikli reklamlar, bireyleri bilgilendirme ve farkindalik olusturma amac1 giiderek (Yildiz
ve Denecli, 2011), toplumun yasam kalitesini ve toplumsal refahi artirmayi

amaclamaktadir (Kolgelier, 2022: 125).

Uriin reklamlar1 ile sosyal reklamlar arasinda en ayirt edici ozellik, iiriin
reklamlar topluma “iyi” yi gosterirken, sosyal reklamlar genellikle “kotii™ yii 6n plana
cikarmaktadir. Ayrica, liriin reklamlar tiiketicilere almasini sdylerken, sosyal reklamlar
ver demektedir. Uriin reklamlar1 olumlu yonleri sergilerken, sosyal reklamlar olumsuz
olanlar1 da gdzler dniine sermektedir (Tiikel, 2008). Igerik agisindan eli alindigindan iriin

reklamlari, tiiketicinin ihtiyaglarina odaklanarak iirliniin satin alinmasina tegvik ederken,
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sosyal reklamlar, toplumsal sorunlara dikkat c¢ekerek bireylerin bilinglenmesini
amagclamaktadir (Bilbil ve Aydogdu, 2021: 194).

Sosyal sorumluluk reklamlar1 toplumun geneline hitap eder ve Kkoti
aligkanliklarin/bagimliliklarin birakilmasina destek olma ve toplumu dogruya yoneltme
konularinda rehberlik islevi goriirler (Yiiksel, 2021: 39). Ayrica tiiketicilerin tasarruflu
olmaya yonlendirilmesi, dogru satin alma ve ihtiyaca gore tiiketme konularinda da
bilinglendirme saglamaktadir. Bu sayede, yeni satin alma aliskanliklar1 olusur ve ticari
kaygilarin disarida birakildigi toplum yararini gézeten bir yaklasim sergilenir (Kolgelier,
2022: 125). Bu agidan, sosyal sorumluluk reklamlari toplumun gelisimine katki saglamak
amaciyla tiretilen 6nemli bir aragtir. Bu reklamlar sayesinde toplumun bilinglenmesi ve

dogru tercihler yapmasi desteklenmektedir.

Tablo 1. Ticari ve Sosyal Reklamlarin Karsilagtirilmasi

Ticari Reklamlar Sosyal Reklamlar
Davranis Satin almaya yonlendirir Davranis degisligine yonlendirir
Cikt1 Uriin satis1 Kurumsal imaj
Hedef Kitle Belirli tiiketiciler Toplumun tiim kesimi
Icerik Uriin Toplumsal ve ¢evresel sorunlar

Kaynak: Bilbil ve Aydogdu, 2021; Taran ve Akbayir, 2022; Kolgelier, 2022; Han, 2014; Yildiz
ve Denegli, 2011.

Taran ve Akbayir’ a (2022) gore, sosyal reklamlar ile toplumunun sosyal
ithtiyaclarina duyarligini  vurgulamast marka imajinin  giiclendirilmesine katk1
saglayabilmektedir. Yapilan arastirmalarda, sosyal sorumluluk projelerine yonelik
reklamlarin tiiketici satin alma davranislarini pozitif baglamda etkiledigi gortilmiistiir
(Basev ve Oztay, 2023). Ayrica, miisteri ve personel baghligi, nitelikli personelin

isletmeye ¢ekilmesi, yeni miisteri tabaninin olusturulmasi gibi avantajlar1 saglayabilir.
4.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE IKNA TEORILERI

Kurumlarin belirli bir {irlin tanitmadan 6nce ¢evresel ve toplumsal kaygilari ele
almasi, kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 agisindan 6nemli bir ¢alisma alanidir. Bu
tiir reklamlar, sirketlerin toplum tarafindan nasil algilanmak istendigini gosterme amaci
tasir (Siker, 2020). Kurumsal sosyal sorumluluk reklamciliginda uygun mesaj
stratejilerinin  gelistirilmesi, sirketlerin net bir kurumsal imaj ve pazar konumu
olusturmalarina fikirlerin hedef tiiketicilere veya paydaslara iletmelerine yardime1 olabilir
(Yang, 2018).

29



Kamuoyunun destegini elde edebilmek, iletisim siireci ve mesaj igerigi ile
dogrudan baglantilidir. Sosyal sorumluluk reklamlarinin etkin ve verimli olabilmesi i¢in
reklam igeriginin dikkatli bir sekilde hazirlanmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde sosyal
sorumluluk reklamlarinda sunulan argiimanlarin yanlis ve hatali olmasi, mesajin olumsuz
algilanmasma ve bu durum da isletmeye duyulan gilivenin zedelenmesine Yol
acabilmektedir (Hostut, 2018: 114).

Sosyal sorumluluk reklamlarinda kullanilan gorseller, kurumsal sosyal
sorumlulugun etkisini artirmada énemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu reklamlarda
gorsellerin bilgilendirici nitelikte olmasi, izleyicilerin siipheciligini azaltarak kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin gliclenmesine 6nemli 6l¢lide katki saglamaktadir (Yiicel ve
Unlii, 2023: 10). Gorsellerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini referans
gostererek hazirlanmasi dogruluk beyani islevi gormektedir. Bu sayede, kamuoyu
goziinde sosyal sorumluluk reklamlari ile kurumlarin, ger¢ekten sosyal sorumluluk
taahhtlidiine sahip oldugu konusunda hedef kitle ile gii¢lii bir bagin kurulmasi imkan
saglamaktadir (Bilbil ve Aydogdu, 2021). Bu bag, sosyal sorumluluk reklamlarmin ikna
edici ve etkileyici bir sekilde sunulmasi durumunda daha da giiglenir; bu da kurumlarin

sosyal sorumluluk imajin1 pekistirmekte ve toplumsal kabuliinii artirmaktadir.

Ikna kavramu, bir tarafin diger tarafin diisiincelerini, tutumlarinin ve davranislarini
degistirme siireci olarak tanimlanabilir (Kolgelier, 2022:126). Kurumlar ticari
reklamlarda oldugu gibi sosyal sorumluluk reklamlarinda da mesaj igerigi olustururken

paydaslar1 ikna etme teorilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir (Rakib vd., 2022).

Ikna teorisi, reklam mesajlarinin insanlari etkileme ya da ikna etme ihtimalini
ongorebilen ve agiklayabilen model olarak tanimlanmaktadir. Ik olarak ikna teorisini
sistematik bir sekilde diizenleyerek, bilimsel olarak ortaya koyan Aristoteles’tir.
Aristoteles’e gore ikna teorisi, etnos (giiven), pathos (duygusal) ve logos (bilgisel) olmak
tizere lic unsur icermektedir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde kullanilmasi, bir kisinin
diisiincelerini, tutumlarini ve davraniglarini degistirmek i¢in etkili bir yontem olabilir
(Kolgelier, 2022: 127). Birgok ikna modeli var olmasina karsin, son 20 yilin en popiiler
olan ikna modelleri; ayrintilandirma olasilig1 modeli, psikolojik tepkisellik teorisi, sinirl
kapasite modeli, Kahneman’in iki beyin modeli, mesaj cergeveleme modeli ve mesaj

cekiciligi modeli (Morin & Renvoise, 2019: 70) iizerinde durulacaktir.
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4.3.1. Ayrintilandirma Olasihg1 Modeli

1980’ler ortaya koyulan bu teori, hem biligsel/sosyal psikoloji hem de tiiketici
arastirmalart alaninda c¢alisan akademisyenler tarafindan siklikla basvurulan bir ikna
teorisi yontemidir (Lien, 2001). Ayrintilandirma olasiligi, ¢ift siiregli bir ikna teorisidir.
Bu modele gore, ikna iki farkli yoldan gerceklesebilir: merkezi yol (bilissel) ve ¢evresel
(duygusal) yol siire¢leridir (Morin & Renvoise, 2019: 71; Morris vd., 2005).

Merkezi yol, mesajin birey tizerinde yiiksek bir ilgi diizeyini vurgulamaktadir.
Birey, mesajin konusuna ne kadar ilgi gosterirse, mesaj ilizerinde diisinme ya da
detaylandirma sans1 da o kadar yliksek olacaktir. Merkezi yolun diger bir yonii ise, mesaj
ipuclart (renk kullanimi, insan (yasam tarzi tasviri, gorseller) ve mesaj igerigi (metin,
kelimeler gibi yazili materyal) ile ilgilenmesidir (Morris vd., 2005: 80). Merkezi ikna
yolunda, mesajin alicis1 mesajda yer alan iddialar1 inceleyerek, mesajlari anlamaya galisir,

daha sonrasinda ise mesaj1 degerlendirmektedir (Kiymalioglu, 2014: 170).

Cevresel yol ise, ayrintilandirmanin diisiik oldugu ikna siire¢lerini agiklamaktadir.
Dolayzsi ile alict iletideki mesaj tizerinde diisiinmek istemiyor veya diisiinemiyorsa ikna
siirecinde gevresel yolu tercih edecektir. Iletideki mesajlar, cevresel faktorler ve basit
ipucu faktorlerine bagl olarak degerlendirilmektedir (Bical ve Yilmaz, 2017: 41).
Cevresel yolda iknanin tutum degistirmesini etkileyen faktorler 6diil veya ceza, alicinin
mesaj kaynagi hakkinda g¢ikarimi ya da mesajla baglanti kurdugu giizel bir duygu
olabilmektedir (Kiymalioglu, 2014: 170).

Sekil 2. Nike'in Ticari ve Sosyal Reklam Ornekleri

e o T——

-~ THE SHOE
WORKS

The Nike Sweet Classic High is comfortable while still remaining
~in style. With great quality ond a wide variety of colour options, these sneakers
are perfed for cosual use. Stay fly, stay fresh and get yourself a poir.

JUST DO IT.

& Justdoit. I
Sekil 2 (a) Sekil 2 (b)
Kaynak: Loeb vd., 2018.

nike.com

Yukardaki sekil, ayrintilandirma olasiligi modelinin merkezi ve c¢evresel yolu

kullanarak ikna etmek i¢in kullandig1 mesajlara 6rnektir. Sekil 2(a)’ da mesaj alicisi,
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mesajt anlamlandirmak igin ¢evresel yolu kullanacaktir. Ciinkii mesajda Nike’in
tirtinleriyle ilgili herhangi bir bilgi verilmemistir. Nike, mesajinda Colin Kaepernick'ten
ve onun miisterileri i¢in temsil ettigi degerlerden etkilenerek, iirlinlerinin satin alinmasini
hedeflemistir. Sekil 2(b) ise, Nike’in reklaminin bilgiye dayali oldugunu ve iiriiniin
ayrintilarinin mesajda kullanildigini géstermektedir. Dolayistyla, alicinin ikna siirecinde

merkezi yolu kullanma olasilig1 artmaktadir (Loeb vd., 2018).
4.3.2. Psikolojik Tepkisellik Modeli

Ters psikoloji olarak da tanimlanan bu ikna modeli, insanlar1 Onerilenin tersi
yonde hareket etmeye tesvik eden sosyal etki taktigidir (Chan & Leung, 2018). Psikolojik
tepki teorisi, insanlarin 6zgiirlikklerini geri kazanmak i¢in motive olacaklarini tavsiye
edilen davranisin tersini yaparak tepki gosterme egiliminde olduklarini savunmaktadir.
Bu teori, insanlar: tehdit eden mesajlara duygusal, biligsel ve davranigsal olarak nasil

tepki vereceklerini 6ngérmektedir (Clayton, 2022).

Reklamcilikta psikolojik tepkisellik modeline yonelik tipik bir uygulama,
Patagonia’nin ‘Bu ceketi almaym’ reklamidir. Bu reklam kampanyasi, tiiketicilerin
ihtiyaglarindan fazlasini satin almamaya tesvik ederken, sirketin tiikketim ve g¢evresel
sorunlara daha fazla 6nem verdigini tiiketicilere anlatmayir amaglamaktadir. Bunun
yaninda, bu reklam mesaj1 tiiketicilerde merak duygusunu artirarak daha fazla bilgi

edinme istegi uyandirmaktadir (Chan & Leung, 2018: 323).

Sekil 3. Patagonia’nin ‘Bu ceketi almayin reklami1’

COMMON THREADS INITIATIVE

REDUCE
WE mabe et geer Thal its & 0ng e
WOU S0n Buy wihel yoo Son't seed
REPAIR
WE ot you o your Patagons Qo
YOU precipe %0 fix what's broken
REUSE
WIE haip e & Porme Or Pasagone peer
YO 1O BNgEe need
YOU 3ot or powss & on”
RECYCLE
WE vl Tk Dach your Patagorsa geer
a8 worm ot
YOU phacipe 15 kee your 0" Of of
e TR e nGinenator

N\ //

REIMAGINE
TOOETHER no muvagre & work) whers we e
Tty what ronre can mplace

patagonia

Kaynak: Chan & Leung, 2018.
Ozellikle sosyal sorumluluk reklamlarinda izleyici iizerinde ¢ok fazla baski
uygulayan mesajlarin muhtemelen ozgiirliige yonelik tehditler olarak goriilecegidir.
Teori, bir 6zgiirliik tehdit edildiginde, bireyin tehdit edilen se¢enege (6rnegin, sagliksiz

beslenme veya sigara i¢gme) yonelik tercihini artirarak, tehdidin kaynagini iptal ederek
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veya inkar ederek bu Ozgiirligli geri kazanmaya motive olacagini varsaymaktadir
(Casado- Arandavd., 2023: 1747). Psikolojik tepkisellik modelinin en 6nemli kusuru ise,
ikna etmeye yonelik mesajlarin her zaman bilingli bir sekilde yorumlanamadigi
yoniindeki iddialardir. Ancak ndropazarlama arastirmalart sonucunda elde edilen

kanitlarin sonucunda bu olguyu savunmak yanlis olacaktir (Morin & Renvoise, 2019: 72).
4.3.3. Smirh Kapasite Modeli

Bu model, psikolojik calismalardan ilham alinarak gelistirilmistir. Deneysel
caligmalarla mesajin kodlanmasi, saklanmasi, hatirlanmasi, bilginin islenmesi ve siirl
kapasite unsurlarinin bilissel fonksiyonlar {izerindeki nispi etkisinin belirlenmesine

yonelik kavramsal bir ¢ergeve sunmaktadir (Morin & Renvoise, 2019: 72).

Uyaranlar karsisinda beyin kaynak tahsisini; zaman, dikkat ve biligsel kapasite
gibi kaynaklar1 6nem ve Onceligine bagli olarak gorevlere veya etkinliklere dagitma ve

atama siireci olarak ifade edilmektedir (Fisher vd., 2018).

Sinirli kapasite modeli, verimliligi en iist diizeye ¢ikarmak ve istenen sonuglari
elde etmek amaciyla kaynaklarin nasil boliistiiriilecegini belirlemeyi iceren bir ¢erceve
sunmaktadir. Bu model, sosyal sorumluluk reklam mesajlarinin islenmesinde bilissel
kaynaklarin tahsisini ifade etmektedir. Ornegin, olumlu ve olumsuz goriintiilerin degeri
ve uyarilmasi, kaynak tahsisinin seviyesinin belirlenmesinde rol oynamaktadir (DiRusso

& Myrick, 2021).

Chung ve Lee (2020), duygusal gorsellerin tiiketicilerin hafizas1 ve igerikle olan
etkilesim diizeyini belirlemek amaciyla deneysel bir calisma gergeklestirmistir. Bu
calismada katilimcilara farkli duygusal gorseller gosterilmistir. Umut verici ve arzu edilen
durumlan tasvir eden olumlu goriintiiler tiiketicinin katilimini artirabilirken, olumsuz

goriintiiler duygusal tepkileri uyandirabilmektedir.

Sinirlt  kapasite modelinin temel alindigi aragtirmalarda, kamu sagligi
duyurularinin {iniversite 6grencileri tarafindan daha ayrintili hatirlanmasi ve dikkatlerinin
dagilmamasi i¢in daha hizli anlatilara ihtiya¢c duyuldugu belirlenmistir. Bu model ile
gencler ve yetiskinler arasinda biligsel farkliliklar oldugu ve ikna kampanyalarinin
degerlendirilmesinde bu farkliliklarin siiregleri degistirebilecegi gosterilmektedir (Morin
& Revoise, 2019: 73).
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4.3.4. Kahneman’n iki Beyin Modeli (Sistem 1 Ve Sistem 2)

Kahneman'm iki beyin modeli, insan diisiincesinin iki sistem igerisinde
gerceklestigini dne siirmektedir. Bu model, ‘Iki sistem modeli’ veya “Sistem 1 ve Sistem
2 teorisi” olarak da bilinmektedir (Faghihi vd., 2015). Bu model, insanlarin bilissel
Onyargilarin1 ve bu Onyargilarin giindelik segimlerini nasil etkiledigini incelemektedir

(Morin & Renvoise, 2019: 73).

Sistem 1, beynin en ilkel pargasidir (Morin & Renvoise, 2019) ve ¢ogunlukla
bilingsiz olarak aligkanliklara dayali bir sekilde ¢alisir. Sezgisel sistem olarak da bilinen
bu kisim, karar alma stireglerini hizli ve otomatik bir sekilde gergeklestirir. Ayrica, Sistem
1, insanlarin karsiliklt iligkiler kurarak belli bir baglam igerisinde meseleleri
kisisellestirmelerine ve sosyallestirmelerine yardimci olur (Agikalin, 2022). Beyin,
Sistem 1 ile hizli ve otomatik bir sekilde calisir ve bu siire¢ deneyim ve 6grenmeye
dayanir. Bu deneyimler, insanlarin ¢evrelerindeki davranislart gézlemleyerek karmasik
problemleri ¢ézmelerine yardimci olur. Sistem 1, tanidik durumlarda etkili bir sekilde

calisirken, bilinmeyen bir durumla karsilastiginda sasirabilir ve iyi isleyemez (Akin,

2019: 151).

Sistem 2, beynin en yeni pargasi olarak bilinmektedir (Morin & Renvoise, 2019:
73). Ote yandan Sistem 2 diger bir degisle analitik sistem olarak tanimlanmaktadir. Yavas
ve kontrollii bir isleyise sahip olan bu sistem, Sistem 1’in aksine hizli karar vermede
baglamsallik ve iligkilendirmeye ihtiya¢ duymamaktadir (Acikalin, 2022). Hedefleri
degerlendirmek ve kararlarimizin sonuglarin1 6lgmek i¢in biiyiik 6l¢iide biligsel kaynak
kullanmaktadir. Kahneman’a gore, insanlar kararlanin biiyiik bir cogunlugunu Sistem 1

ile yonetmektedir. (Morin & Renvoise, 2019: 73).

Insanlar ¢ok zor durumda olmadik¢a ¢ok fazla enerjisini bosa harcamak
istemezler (Yani Sistem 1 ile hareket ederler). Buna Asgari Caba Kanunu denilmektedir.
Asgari Caba Kanunu’na Ornek olarak; bir kisinin trafikte karsilastigi bir tehlike
durumunda otomatik olarak frene basmasi ve aracit durdurmasi gosterilebilir. Bu durum,
tecriibe edinilmis ve 6grenilmis bir tepki olarak Sistem 1 tarafindan gergeklestirilir (Akin,
2019: 151).

4.3.5. Mesaj Cerceveleme Modeli

Cergeveleme “belirli degerleri, gergekleri veya goriisleri vurgulayarak bireysel ve

toplumsal fikirleri etkilemektedir” (Arca, 2021: 77). Mesaj cer¢eveleme teorisi, insanlarin
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ayni sorunun farkli tanimlaria (olumlu veya olumsuz tanimda) farkli tepki verme etkisini
ifade eder (Li vd., 2022: 5). Pazarlamacilar tarafindan siklikla tercih edilen mesaj
cerceveleme teorisi, sosyal sorumluluk reklamlarinda kullanilan g¢esitli mesaj
cerceveleme  stratejilerinin - paydaslarin = duygusal  tepkilerini  Onemli  Olgiide
etkileyebildigini gostermektedir (Rakib vd., 2022). Bu teorinin pazarlama agisindan

temeli, miisteri beklentilerine dayanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine entegre edilen ¢ergeveler araciligiyla,
kurumlar hedef kitlenin algilarimi istedikleri dogrultuda sekillendirebilirler. Kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinde g¢erceve belirleme, mesajin tanimlanmasindan daha
onemli bir adimdir. Clinkii ¢cergevelendirme ile farkli algilar ve ayrintilar olusturulabilir.
Ornegin, egitimde veya ¢ocuklarm yardima ihtiyaci olduguna dair bir eksiklik cergevesi
olusturuldugunda, toplumun bu konulara dikkat etmesi muhtemeldir. Kurumlar
tarafindan bu alanlara yonelik gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk projeleri,
kurumlarin olumlu olarak algilanmasini saglar (Arca, 2021: 93). Kurumlarin, kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinde cerceve belirleme siirecine 6zen gostermeli ve hedef

kitlenin duygusal ve bilissel tepkilerini dikkate almalidir.

Stirdiirtilebilir tiikketim davranislarini tesvik etmek icin li¢ ana gergeve tiirii
tizerinde durulmustur: pozitif- negatif, soyut-somut ve kendine-digerlerine yonelik

cercevelendirmedir. Bunlar su sekildedir (Florence vd., 2022):

Pozitif-Negatif Cercevelendirme: Pozitif cerceveler, belirli bir davranigin
faydalarin1 vurgularken, negatif ¢erceveler bu davranisi gerceklestirmemenin olumsuz

sonuglarii one ¢ikarmaktadir.

Soyut-Somut Cercevelendirme: Soyut cerceveler genel ve belirsiz ifadeler
kullanirken (6rnegin, "enerji tasarrufu yapin"), somut c¢ergeveler daha spesifik ve net
bilgiler sunar (6rnegin, "1siticty1 24 dereceye ayarlayin ve 50 dolar tasarruf edin"). Somut

ifadelerin genellikle daha etkili oldugu bulunmustur.

Kendine-Digerlerine Cergevelendirme: Kendine yonelik ¢ergeveler, bireyin
kisisel ¢ikarlarin1 ve duygularini 6ne ¢ikarirken, digerlere yonelik ¢erceveler toplumsal

fayday1 vurgular.

Yapilan baz1 arastirmalar, olumlu ve olumsuz duygularimin birlikte
cercevelenmesinin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinda daha etkili oldugunu

gostermektedir. (Stadlthanner vd., 2022: 783).
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Sekil 4. Olumlu ve Olumsuz Cer¢evelendirme

Do you really need a plastic bag?
Refuse it!

AND YOU WILL
SAVE THE BelalZales T

A: Olumlu ¢ergevelendirme B: Olumsuz ¢ergevelendirme
Kaynak: Nelson vd., 2021
Nelson ve arkadaglarinin (2021) yaptiklari ¢alismada ise, cevre ile ilgili
mesajlarda olumlu (pozitif) ¢er¢eveleme teknigine yonelik egilimin daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Reklamverenler ve akademisyenler, mesaj gerceveleme teorisi ile hedef
kitlelerin algilarin1 ve davraniglarini belirleyerek, iletisim mesajlarini etkili bir sekilde

uyarlamak icin stratejik bir arag olarak kullanabilirler.
4.3.6. Mesaj Cekiciligi Modeli

Cekicilik (appeal) kavrami, kaynaklarda “ikna ¢ekicilikleri (persuasion appeals)”,
“mesaj ¢cekicilikleri (message appeals)”, “reklam gekicilikleri (advertising appeals)” gibi
farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75). Reklam c¢ekiciligi;
tilkketicilerin duygusal ve rasyonel istek, ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda hazirlanan,
dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma ve ikna psikolojisini hedef alan temel reklam Ogesidir
(Toker ve Sulak, 2020: 119). Reklam mesajlarinin degerlendirilmesinde kullanilan
cekiciliklerin, duygulara m1 yoksa mantiga mi hitap ettiklerine bagli olarak genellikle

duygusal ve rasyonel cekicilik olmak iizere iki ana baglik altinda kategorize edildigi

goriilmektedir (Aytekin ve Yakin, 2015: 509; Elden ve Bakir, 2010: 84; Loeb vd., 2018).

Moriarty’e gore, duygusal reklam ¢ekiciligi korku, su¢luluk, haz, gurur, heyecan,
i¢ rahatlatma, aile ve nostalji gibi temel unsurlar ilizerinden tanimlamistir (Ers6z ve
Dugan, 2022: 171). Duygusal ¢ekicilikler olumlu ya da olumsuz duygularla tiiketiciyi
harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Olumlu reklam ¢ekiciliginin avantajlar1 arasinda,
degisimle birlikte giiglenme hissi, damgalama ve ayrimciligin azaltilmasi1 bulunmaktadir.
Ote yandan, olumsuz reklam gekiciligi kullanilan reklamlarda, kanser hastalarr gibi

magdur kisilerin olumsuz etkilenmelerine yonelik travmatik bulgularin azalmasi
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konusuna dair literatiir caligmalar1 mevcuttur (Aksoy ve Kitiroglu, 2023: 1521). Reklam
mesaj ¢ekiciliginde duygusal cekicilik unsuru dikkatli bir sekilde uygulanmasi
sonucunda, tiiketicilerin igsel motivasyonlarinin ve duygusal tepkilerinin harekete
gecirilmesine imkan saglayacaktir. Duygusal c¢ekicilikler; reklam mesajinin algilanma
sansin1 artirma potansiyeline sahiptir, hafizada daha ¢ok yer etmekte ve tiiketicinin iiriine
olan ilgisini artirmaktadir (Celik, 2023: 103). Duygusal ¢ekicilikler, rasyonel ¢ekiciliklere
gore daha az biligsel argliman igermektedir. Duygusal c¢ekiciliklerin, tiiketici
farkindaligim1 ve dikkatini artirdigr belirlenirken, bazi arastirmalarda ise, duygusal
cekiciligin izleyici tarafindan reklamin amaclarimi kagirmasina ve rahatsiz edici
bulunmasina sebep oldugu ve bunun sonucunda olumsuz tepkilerle sonuglandigi
gosterilmektedir (Vrtana & Krizanova, 2023). Bu nedenle, duygusal reklam ¢ekiciliginin
mesaj stratejilerinde dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Sekil 5. Cevresel Reklamlarda Olumlu ve Olumsuz Reklam Cekiciligi

Sanétuary

Kaynak: Shen vd., 2020.

Rasyonel ¢ekicilik, iiriin ya da hizmete dair gergek bilgiler, kullanic1 deneyimleri
ve nesnel veriler ornek olarak verilmektedir (Erséz ve Dugan, 2022: 170). Rasyonel
cekicilik iceren reklamlar, tiiketicilere bilgi verici ve mantikli gerekgeler sunar. Bu tiir
reklamlar, marka farkindaligi yaratmayi, tiiketicilere marka hakkinda bilgi saglamayzi,
markaya karst olumlu bir tutum gelistirmelerini ve nihayetinde satin alma davranigini
gerceklestirmelerini amaclar (Erol ve Bayazit, 2023). Rasyonel ¢ekicilikler, tiiketicinin
geleneksel bilgi isleme ve karar verme modellerine dayali olarak mantikli ve rasyonel
kararlar aldigina dair bir temele dayanmaktadir (Bezgin, 2022: 42). Rasyonel reklamlar
bu acidan tiiketiciye objektif bilgi sagladig1 soylenebilir. Aytekin ve Yakin’nin (2015)
tarafindan yapilan calismada, rasyonel c¢ekicilige sahip reklam mesajlarinin duygusal

mesaj ¢ekiciligine sahip reklamlardan daha etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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IKINCi BOLUM
KUSAK KAVRAMI iILE KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, kusak kavramiun icerigi, kusaklar arasindaki farkliliklar ve bu
farkliliklarin nedenleri ele alinmustir. Ayrica, farkli kusaklarin degerleri, tercihleri ve
tilketim davranislarina yonelik yapilan aragtirmalar incelenmistir. Son olarak, farkl
kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ve bu algilarin sosyal sorumluluk reklam

stratejileri lizerindeki etkisine dair bilgiler sunulmustur.
1. KUSAK KAVRAMININ TANIMLANMASI

Avristoteles¢i diisiiniirlerin iddialarina gore, kusaklar arasindaki yas ayrimi, Klasik,
Helenistik ve Roma doénemi boyunca ayni yas gruplarinin simiflandirilmas: seklinde

aciklanmaktadir (Bristow, 2015: 23).

14. Yiizyilin 6nemli diigiiniirlerinden, devlet adamu, iktisat¢i1 ve tarih kuramcisi
olan Ibn-i Haldun’un nedensellik ilkesi “Jenerasyonel Sistemler Teorisi” ismiyle
tanimlanmaktadir. “Jenerasyonel Sistemler Teorisi” ne gore, kusaklar 80-100 yillik
dongiiyle tekrarlanmakta ve her kusak kendinden sonraki kusak i¢in yeni kosullar

gelistirmektedir (Acilioglu, 2015: 19).

Kusak kavrami, bilimsel acidan ilk olarak 19. yiizyilin baglarinda Alman sosyolog
Karl Mannheim tarafindan ortaya konmus olup, 1928 yilinda kaleme aldigr ve 1952
yilinda Ingilizceye ¢evrilen "The Problem of Generations" adli ¢alismasinda
detaylandirilmistir. Giiniimiizde kusak tanim ve siniflandirmalar ise ilk kez Ronald
Inglehart tarafindan 1977 yilinda yayimmlanmistir. Ardindan, William Strauss ve Neil
Howe’un 1991 yilinda yayimladiklar: eserle kusak teorisi 6nemli bir gelisim gostermistir.
Bu nedenle, bazi aragtirmacilar tarafindan kusak teorisi, Strauss ve Howe un soyadlarinin
birlesimi olan "Strauss-Howe Kusak Teorisi" olarak adlandirilmaktadir (Anbar, 2020: 96;
Aslan ve Staub, 2015: 5).

Kusak kavrami toplum bilimi agisindan, “Yaklagik yirmi bes, otuz yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler obegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon” olarak ifade
edilmektedir. Felsefi acidan ise “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni cagin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylaymis, benzer ddevlerle

yikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlanmistir (TDK, 2021). Kusaklar

38



arasindaki farkliliklarin giiniimiizdeki giderek daha fazla hissedilmesi kusaklarin

siiflandirilmasi ve 6zelliklerin tanimlanmasi agisindan 6nem kazanmaktadir.
2. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Kusaklar, donem boyunca benzer énemli toplumsal ve tarihsel olaylara maruz
kalmus, belirli bir periyot araliginda dogum, genglik ve yetigkinlik donemleri yasamis
bireylerin gruplandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Cyril De Run & Ting, 2013: 146).
Kusaklar icindeki yer alan bireylerin yasamis olduklari bu o6nemli olaylardan
etkilendiklerinden dolayr benzer degerler, tutumlar ve davramislar sergilemektedir.
Kusak, belirli bir zaman iginde olgunlasir ve toplumda 6nemli bir yer tutmaktadir. Her
bir kusagin sahip oldugu sorumluluk ve degerleri o kusagin belirgin bir karakteristik
yapisini olusturmaktadir. Bu nedenle, kusak teorisi ile her bir kusagin sahip oldugu bu
karakteristik yapinin belirlenmesi amaglanmaktadir (Chung & Chen, 2019: 868).

Kusak kohortu, demograflar tarafindan insan niifusunu olusturan yas gruplar
arasindaki degisimlerin etkisini belirlemeye yonelik yapilan tanimlamalardir (Bristow,
2015: 21). Yeni iletisim araclarindaki gelismeler, politik, ekonomik ve kiiltiirel alanlarin
Otesinde bireysel tutumlar ile tiiketici davranislarinin degisiminde etkili olan kusak
teorisini, toplumun temel itici giicli olarak degerlendirilmesine olanak tanimaktadir

(Nadanyiova vd., 2020: 2).

Her kusak kendi dogasinda ayni olaylara maruz kaldiklarindan dolayr benzer
sorumluluk sistemleri, degerleri ve kisilik egilimleri gostererek kendilerinden onceki ve
sonraki kusaklardan farklilasmaktadir. Bu farklilagsma iletisim stilleri, bilgi birikimleri,
yetenekleri etkileyerek sosyallesme ve satin alma gibi yasamin diger yonlerini de

etkileyecegi diisiilmektedir (Thangavel vd., 2021: 2159).

Literatiirde bir¢ok arastirmaciya gore, kusak farklilagsmasi, tarihte gerceklesmis
olan O6nemli olaylarin, belirli donemlerde yasamis bireylerin davranis ve tutumlarini

etkilemesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel anlamda gergeklesen 6nemli hareketler

su sekildedir:
Tablo 2. Global Hareketler
Yazar Calisma Adi
Olay Tarih
I. Diinya savast 1914-1918
Biiyiikk Bunalim 1920’ler ve 30’lar
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Tablo 2 (Devam). Global Hareketler

Yazar Calisma Adi

II. Diinya savas1 1941-45

Soguk savas ve Niikleer tehdit 1946-53

TV’nin ortaya ¢ikmasi 1940’1ar ve 50’ler

Enerji krizi 1970’ler

Berlin duvarinim yikilist 1989

Internetin gelismesi 1990’1ar

Sovyetlerin dagilmasi 1991

Gulf savasi 1991

Kaynak: Schewe & Meredith, 2004: 55.
Toplumun {iyelerinin davraniglarina yon veren siyasal, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel olaylar kusaklar arasinda farkliklarin olusmasinda etken faktérledir. Bu olaylar

tilkeden tilkeye degiskenlik gosterebildigi gibi, kusaklarin siniflandirilmasinda yer alan

zaman araliklarinin  belirlenmesi  acisindan da iilkeler arasinda farkliliklar
olusturabilmektedir (Anbar, 2020: 97).
Tablo 3. Tiiketici Kusaklarinin Farkli Siniflandirilmasi
Depresyon N e
Kusak, Bebek Y Kusagi Z Kusag (I
Gelenekselciler, Patlarflam X Kusag! (GenY, Gen | Gen, Ne_xt
Yazarlar ) Kusagi (The (Gen X) Me, Generation,
Sessiz Kusak Baby Boomer Milenyum, Instant
(The Silent Generation) Ngen) Online)
Generation)
Howe & Strauss 1961-
(2000) 1925-1945 1943-1960 1981 1982-2000 -
Lancaster & Stillman -
1900-1945 10461964 | 194 | 1981.1909 .
(2002) 1980
Oblinger&Oblinger i i 1965- 1981- i
(2005) 1900-1946 1947-1964 1980 1995 1995 -2010
Williams & Page -
g 1930-1945 1946-1964 1965 1977-1994 1994 ve
(2011) 1976 Sonrasi
Altuntug 1965- 2000 ve
(2012) - 1946- 1964 1980 1981- 2000 Sonrasi
Fishman, 196 -
- 1943 - 1960 1982 — 2000 -
(2016) 1981
Parry & Urwin -
y 1925-1942 19431960 | 961" | 19820000 | 2001ve
(2017) 1981 Sonrasi
Koger ve Aysel 1925-1945 Arasi i 1965- i 2000 ve
(2019) Doganlar 1946-1964 1979 1980-1999 Sonrasi
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Kusaklar arasindaki tabakalasma, pazarlama segmentasyonunda tiiketicilerin
kendi jenerasyon gruplarma gére kategorize edilmesine dayanmaktadir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin temelini, satin alma kararlari, kisisel deger algilari
ve sadik miisteri olusturma silirecinde tarihsel arka planlarin ve sosyo-kiiltiirel
degisimlerin etkisi sekillendirmektedir. Bu yontemler, pazarlama uygulamalariin yani
sira, insan kaynaklar1 gibi igletme yoOnetiminin diger alanlarinda da yaygin olarak

kullanilmaktadir (Nadanyiova vd., 2020: 3).

Her iilkenin i¢inde bulundugu sosyal, politik ve ekonomik durumlara bagli olarak
kusaklarin yer aldigi yil ve olaylar farkli tarihlerde gerceklesebilmektir. Tiirkiye’de
yapilan arastirmalarda kusaklarin siniflandirilmasi su sekilde yapilmistir (Aslan ve Staub,
2015; Altuntug, 2012; Koger ve Aysel, 2019; Anbar, 2020; Acilioglu, 2015):

» Sessiz Kusak i¢in; 1925-1945

> Bebek Patlamas1 Kusagini icin; 1946-1964
» X kusagini i¢in; 1965-1980

» Y kusagimi ifade etmek i¢in; 1981-1999

» Z kusagi i¢in; 2000- 2014

Bu tezde, Tiirkiye'de yapilmis aragtirmalara dayanarak, 6rneklem se¢imi sirasinda

X, Y ve Z kusaklarinin siniflandirmasi yapilmis olup, bu simiflandirma tablo 4'te

sunulmustur.
Tablo 4. Bu Tezde Kullanilacak Kusaklarin Dénemleri
Kusak X Kusagt Y Kusagi Z Kusagi
Dogum Tarihleri 1965-1980 1981-1999 2000 ve 2014
2024 Yilindaki Yaslar1 59-44 43-25 24-10
Kapsadigi Donem 15 y1l 18 y1l 14 y1l

2.1. GELENEKSELCILER

Gelenekselciler olarak tanimlanan bu kusak, 1925-1945 yillarinda dogmus
olanlarin olusturdugu kusak, ‘Savas kusagi’, ‘Sessiz kusak’ gibi adlarla da
tanimlanmaktadir. Bu yillar arasinda Ekonomik Buhran ve Ikinci Diinya Savas1 diinya

genelinde yasanmis en 6nemli olaylardir (Uslu Divanoglu, 2017: 271).
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20. ylizyilin baslarinda diinyaya gelen ve giinlimiiziin biiyiiklerini olusturan
gelenekselci kusak, Ikinci Diinya Savast ve Ekonomik Buhran’m (1929) yarattig
olumsuz etkilerinden dolay1 hayatta kalma miicadelesinin dnemini 6grenerek biiylimiis
bir nesildir (Acilioglu, 2015: 24). Bu zor sartlar altinda biiylime miicadelesi veren bir nesil
olarak elindeki imkanlarla yetinmeyi bilmeleri, kanaatkar bir yapiya sahip olmalar1 ve
goreve uyumluluklart dolayr ‘Sessiz kusak’ olarak da ifade edilmistir (Silik vd., 2020:
347).

Geleneksel Kusak tiyeleri, politik agidan zorlu bir donemden gegtikleri igin,
otoriteye itaat eden, devletin uyguladigi politikalarin dogruluguna inanan, kendi
menfaatlerinden 6nce vatan ve milletin menfaatlerini gozeten, sabirli, hayatlarinda
meydana gelebilecek yeniliklere karsi temkinli ve vatansever bir yasam felsefesi

benimsemislerdir (Akyildiz, 2020: 60).

Tiirkiye Cumhuriyeti agisindan ele alindiginda Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin
kurulusu ile ekonomik, siyasi, toplumsal ve kiiltiirel yapida meydana gelen yeniliklere
taniklik etmis olan ilk kusaktir. Bundan dolay1 tilkemizde ‘Cumhuriyet Kusag1’ adiyla da
tanimlandig goriilmektedir. Yeni bir devletin kurulmasi i¢in miicadele veren ebeveynlere
sahip olan bu kusaga, olduke¢a fazla sorumluluklar yiiklenmistir (Ardi¢ ve Altun, 2017:
13).

Ekonomik Buhrandan etkilenmis olan bu kusak kendilerini ailelerine ve
arkadaglarina adamis bir yapiya sahiptirler. Bazi kaynaklarda “Sanayiciler” olarak da
isimlendirilen bu kusak, gilinlimiiz is diinyasinin ve ekonomik doniisiimiin temellerini
olusturan kusaktir. Bu kusagin sahip oldugu bilgi birikimleri, yasam deneyimleri ve pratik
zekalari, onlart i§ diinyasi igerisinde yliksek mevkilere gelmelerinde rol oynamistir. Onlar
sahip olduklar1 is yasaminda oldukga disiplinlidir ve is yerlerine ¢ok sadiktirlar.
Gliniimiizde bu kusagin temsilcilerinin cogu emekli olmustur. Kendileri biiyiiklerine kars1
saygili olduklarindan dolay: kendilerine de saygi duyulmasini istemektedirler. (Baxley,

2021: 38; Anbar, 2020: 99).

Bu kusagin iiyeleri iiriin ve hizmet 6zelliklerinde basitlik, pratiklik, erisilebilirlik,
kullanim kolaylig1, hizmet ve destek gibi unsurlarin 6ne ¢ikmasi 6nem arz etmektedir.
Ayni zamanda onlar kaliteli ve yerli mali {irlinleri tercih etmektedir (Williams & Page,
2011: 40). Bu kusagin tiyelerinin kullandigi iletisim araci sadece radyo ve agizdan agiza

iletisim yontemleridir.
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2.2. BEBEK PATLAMASI

Gelenekselci kusagi izleyen bebek patlamasi kusagi genellikle 1946- 1964 yillar
arasinda diinyaya gelmis kusak olarak tanimlanir. Bu kusak, 2024 yilinda 60-78 yaslari

arasindadir.

The Oxford English Dictionary, Ikinci Diinya Savasi sonrast meydana gelen
bebek patlamasi siiresince dogan bireyleri "Baby Boomer" olarak tanimlamaktadir; zira
bu donemde bir¢ok iilkede dogum oranlarinda goézlemlenen artis, bu kusagin "Baby
Boomer" yani "Bebek Patlamasi" olarak adlandirilmasina yol agmustir (Bristow, 2015: 7).
Ikinci Diinya savasi sonras1 yaklasik 76 milyon bebegin diinyaya gelmesiyle en yogun

niifusa sahip kusak olarak siniflandirilmaktadir (Aslan Aslaner, 2019: 128).

Diinyaya sikintili bir ddnemde gelen bu kusagin iiyeleri, almis olduklar1 egitim,
devlet destekleri ve teknolojik gelismeler 151g1nda basarili olmuslardir. Cogu egitimli olan
bu kusagin tiyeleri kolaylikla is bulabilen, ailesinin yasamina ekonomik olarak katkida
bulunan, birikim yaparak erken yasta varlik sahibi olan bireylerdir. Ulkelerin ekonomik
biiylimeye bagl olarak artan refah seviyeleri, bu kusagin diinyaya bakis agilarinin
degismesine neden olmustur (Akyildiz, 2020: 61; Cetinkaya, 2019: 86).

Tiirkiye’de dogmus ve yasamini siirdiiren Bebek Patlamasi kusaginin tyeleri,
cocukluk ve genglik déonemlerinde yeni kurulmus ve ayakta kalmaya ¢aligsan bir devletin
siyasi ve sosyal yapilanmasinda yasanan zorluklara maruz kalmistir. Bu déonemde bu
kusagin tyeleri, Tiirkiye’de ¢ok partili hayata gecis, NATO’ya {liye olunmasi, 1960
darbesinin olmasi, 1961 Anayasasi’nin kabulii, Adnan Menderesin idam edilmesi ve Tiirk
Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) kurulusu olaylarina taniklik etmistir (Aslan
Aslaner, 2019: 130).

Bebek Patlamasi kusagi, Sessiz/Gelenekselci kusagin aksine, kontrol altinda
olmay1 istemeyen ve kati kurallara kars1 mesafeli duran bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusagin temsilcileri, 1960'l1 yillarin sonunda baslayan ve diinyay1
etkisi altina alan 6zglirliik hareketlerinin onciileri olmalar1 nedeniyle "68 Kusag1" olarak
da bilinmektedir. Geleneksel toplumsal kurallara kars1 miicadele eden ve gii¢lii bir kisisel
Ozglivene sahip bireyler olarak degerlendirilen bu kusak, irk ayrimina kars1 miicadele,
kadin ve erkek esitligi ile ¢cevre duyarliligi gibi 6nemli diisiinceleri sonraki kusaklara

aktarmistir (Sar1 ve Harta, 2018: 968; Baxley, 2021: 39; Schewe & Meredith, 2004: 55).
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Yiiz yiize etkilesim ve geleneksel iletisim yontemlerine aliskin olan bu kusak
caligkan, idealist, kararlarinda tutarli 6zelliklere sahiptir. Ayrica, bu kusagin asir1 yetki
alma duygusu, kendini isine adama ve bencillik gibi birtakim olumsuz 6zellikleri
bulunmaktadir (Glirbiiz, 2015: 41; Goksel ve Giines, 2017: 811).

Tiiketici davranisi agisindan ele alindiginda, bu kusakta yer alan bireyler para
harcama konusunda ¢ok dikkatlidir. Kendilerine sunulacak esneklik ve secenekten
hoslanmaktadirlar. Onlar satin alacaklari iiriin ve hizmetin sagladig: prestijden daha ¢ok,
sagladig1 faydaya odaklanirlar. Iyi bir deger ve ozellikli bir {iriin sunulmas1 durumda
fiyata kars1 hassasiyetleri azalmaktadir. Bu sebeple satin alma karar1 vermeden 6nce
perakendecilerle giiclii iletisim kurarak {irtin hakkinda bilgi almak isterler ve rasyonel
karar verme davranisi sergilerler. Bu kusak, saglik konusunda olduk¢a endiselilerdir
(Bathmanathan vd., 2018: 964; Williams & Page, 2011: 41). Bebek Patlamasi kusagi,
olas1 bir degisime direnen ve teknolojik gelismelere daha yavas uyum saglamaktadirlar.
Mevcut literatiir arastirmalarina gore, Bebek Patlamasi kusagi istedikleri bilgeye ulasmak
icin arama motorlart kullanan, akilli telefonlar1 veya diger dijital cihazlar1 kullanan,
sosyal medya hesabi olan bireylerden olugmaktadir (Koger ve Aysel, 2019: 82; Slootweg
& Rowson, 2018: 86).

2.3. X KUSAGI

1965 -1980 yillar1 arasinda diinyaya gelmis ve 2024 yilinda 59 - 44 yas araliginda
yer alan bireylerden olugsmaktadir. X kusagi, Kanadali yazar olan Douglas Coupland
tarafindan 1991 yilinda yayimlanan “Generation X: Tales for an Accelerated Culture”
adli kitabinin yayinlanmasinin ardindan bu isimle anilmamaya baslanmistir (Anbar, 2020:

100).

X kusag iiyelerinin cocuk veya ergenlik donemleri, diinyadaki dengelerin degisim
gosterdigi bir doneme denk gelmistir. Vietnam Savasi ve enerji krizi bu kusagin
doneminde yasanmistir. Sokaklarda yasanan siddet olaylarina birebir sahit olmalar1 ve
televizyonlarda bu yasanan siddet olaylarina giinlerce maruz kalmalar1 bu kusagin hem
kisilik ozelliklerinin sekillenmesinde hem de 'Korku nesli' olarak etiketlenmesinde etkili
olmustur (Sar1 ve Harta, 2018: 968; Slootweg & Rowson, 2018: 87).

X Kkusaginin yasam siireglerinde karsiladiklar1 esitlik miicadelesi, devrim
cabalari, materyalist diisiince ve teknolojinin yiikselisinden etkilemeleri aile ve ¢alisma

hayatlarindaki davraniglarina ve sosyal duyarliliklarina yansimigtir. Onlarin hayatta
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kalma c¢abalar1 daha rekabetgi bir yapiya sahip olmasina neden olmustur. Calisma
yasamlarinda giivenlik ve maas beklentileri olan bu kusagin iiyeleri ¢alisma yerlerine
sadik ve kanaatkar yapilara sahiptirler. Kadinlarin ¢alisma hayatina katilimlar1 bu

kusakta yogun olarak gézlemlenmistir (Baxley, 2021: 42; Yildiz, 2021: 3).

Genis ailelerde biiyiiyen X kusagi, one ¢ikabilme cabasi icinde olmalar
bireysellesme 6zelliklerinin olusmasina neden olmustur. Bu 6zellikleri siirekli yiikselme
ve kendini gésterme ¢abasi olarak ¢alisma hayatlarina yansimistir (Acilioglu, 2015: 26).
Yapilan literatiir arastirmasina dayali olarak X kusagina ait genel 6zellikleri olumlu ve

olumsuz yonleriyle su sekilde siniflandirilabilir;

Tablo 5. X Kusaginin Genel Ozellikleri

Olumlu Yonleri Olumsuz yonleri
Kanaatkar Bireysellik
Sadik Stiphecilik
Sosyal Duyarlilik
Rekabetgi

Kaynak: Acilioglu, 2015; Baxley, 2021; Yildiz, 2021.
X kusaginda yer alan bireyler, kendilerinden sonra gelen ve ebeveynleri olduklari
Z kusagi bireylerinin kisilik 6zelliklerinin olusmasinda da 6nemli bir etkiye sahiptir
(Bielinska-Dusza, 2022). Ayrica, X kusag bireyleri, caligma hayatinda aktif rol alan ve
ekonomik agidan giiglii bir tiiketici grubunu temsil ettikleri icin, sosyoloji, yonetim ve
pazarlama gibi disiplinler agisindan dikkatle incelenmesi gereken bir kusak olarak

degerlendirilmektedir.
2.4.Y (MILENYUM) KUSAGI

Y kusagi diger bir deyisle “Milenyum Kusagi” olarak adlandirilan ve 1980-1999
yillart arasinda dogmus olan kusaktir. Bu kusagin ebeveynleri Baby Boomers kusagi ile
X kusagidir. Her seyi sorgulayip arastiran bu “Generation Why” olarak tanimlanmis ve
“Why” kelimesinin Ingilizce okunusu “Y” olmasi nedeniyle Y kusagi ismini buradan
almistir (Akyildiz, 2020: 64). Bu kusagin diinyaya geldigi donemde meydana gelen en
onemli olay internetin bulusu olarak goriilmektedir. Bu nedenle, bu kusaga ait bir diger

isim "Internet Kusag1" olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Y kusagi, ¢ok kanalli televizyon ve sosyal medyanin kullanilmas ile popiiler

kiiltiirden ve kiiresellesmeden yogun olarak etkilenen bireylerden olusmaktadir. Yasanan
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bu gelismeler onlarin davranis ve yasam stillerinde 6nceki kusaklarla karsilastirildiginda
onemli degismeler meydana getirmistir. Ozellikle dijital teknolojiler araciligiyla sivil
aktiviteler, sanal arkadagliklar ve sosyal etkilesimler onlarin yasamlarinda 6nemli giinliik

aktiviteler haline gelmistir (Lissitta & Kol, 2016: 305-306).

Glinlimiiz is diinyasinda Baby Boomer ve X kusagindan daha fazla isgiicii olarak
yer almaktadir (Thomas & Shivani, 2020: 77). Yasanan teknolojik gelismeler altinda bu
kusak, hem is yasantisinda hem de sosyal yasantida farkli bakis acilar1 ve yontemleri
gelistirmistir. Bilgiye erismekte zorluk yasamayan ve otoriter bir figiire ihtiya¢ duymayan
ilk kusaktir. Bu sebeple Y kusagi, benzersiz ve kendini siirekli gelistirmekte olan is giicli
olarak goriilmektedir (Ordun, 2015: 42). Monotonluktan hoslanmayan bir yapiya sahip
olan bu kusak, siirekli kendilerini gelistirme firsat1 taniyan islerde ¢alismak istemektedir.
Yapilan arastirmalarda gostermektedir ki, bu kusak 2-4 yil arasinda is degistirmektedir
(Cetinkaya, 2019: 90).

Giiglii ahlaki bilince sahip olan Y kusagi, 6zgiirliige, sosyallige ve aileye 6nem

vermektedir. Ayrica elde ettikleri keyfi

(Yiiksekbilgili, 2013: 344).

gelirlerini olarak harcayabilmektedir

Belirli bir amag¢ duygusuna ve topluma kars1 sorumlu olma bilinci igerisinde olan
bu kusak, konulara ve sorunlara yonelik yeni ¢oziimler ve yaklagimlar gelistirmekte ve
denemektedir (Anbar, 2020: 103). Ayni1 zamanda Y kusagi, sorgulama ve aragtirma
ozelliklerine sahiptir. Bu nedenle, diisiincelerini ifade etmekten ¢cekinmeyen ve mevcut
olan uygulamalarinda dogrulugunun kanitlanmasini istemektedir (Bekmezci, 2017: 105;
Acilioglu, 2015: 52).

Tablo 6. Y Kusagi Bireylerin Genel Egilimleri

Degerler Tutumlar Yagam stilleri Kisilik Ozellikler
- Siireglerden Ziyade i . . ..
Eglence ve Zevk Sonuca Odaklanma Kisa Donemli Kendine Giivenen
i s L . Keyif Aldiktan Sonra

Cesitlilige kars1 agik | Simdi Keyif Al Baglan Alayci

Calismak i¢in . .
Sosyal Farkindalik Yasamaktansa, Uzun Siire Aile Iddial1

. Yaninda Yasar.

Yasamak I¢in Calis

o Hayat felsefeleri
Dostluk Odil ile Caliymaya ‘Higbir sey yasam boyu | Talep kar

Tesvik

devam etmez’




Tablo 6 (Devam). Y Kusagi Bireylerin Genel Egilimleri

diisiik

Degerler Tutumlar Yasam stilleri Kisilik Ozellikler
Saygi duyulmasi igin | Is ve Sosyal Yasami Bir Obtimist
bir neden olmali. Arada Yiiriitme P
A{kadaslarl'm Aile Gibi Beklentisi Yiiksek
Gormektedirler.
Para Biriktirme egilimi Deger Odakls

Kaynak: Mccrindle, 2014: 69.

Tirkiye’de Y kusagi iiyelerinin Ozelliklerini belirlemek amaciyla Eksili ve

Antalyali'nin (2017: 96-97) calismasina gore, Tiirkiye’de Y kusagi, is yasaminda yabanci

akranlarina benzer 6zellikler gostermektedir. YOneticilerin isin ana hatlarini belirlemesi

yeterli goriilmekte, isin planlanmasi ve yapilmasinin kendilerine birakilmasi gerektigi

diistiniilmektedir. Ancak, Tiirkiye'deki Y kusaginin kiiltiirel ve ekonomik yapiya bagh

olarak, yabanci akranlarindan farkli 6zellikler sergiledigi tespit edilmistir. Ekonomik

krizler nedeniyle bu kusak, gelecege karamsar bakan, giivensiz ve sosyal sermayesi diisiik

ozelliklere sahip bireylerden olustugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Tiirkiye’de Y Kusaginin Ozellikleri

Sosyal Yasam Teknoloji ile Uyum Is Yasami
Kimlik karmasast Hiz tutkunu _Yol gosteren bir rehbere sahip olmak
isteyen
Bireysellik Yenikliklere a¢ik Paranin 6nemli oldugunu diigiinen
Ozgiirliik Merakli Genellikle is girisim yapiya sahip

Aile degerlerini 6nemseyen

Teknolojiyi kullanan

Takim ¢aligmasina énem veren

Sosyal sermaye diisiik

yogun

Internete kullanimi

isteyen

Esnek ¢alisma kosullar1 ve saatleri

Sanal diinyada
sosyallestigini diislinen

Sosyal statiiyii, sahip
olunan dijital cihazlara
gore degerlendiren

Geribildirime 6nem veren

Hedonik davranan

Farkli fikirler ile gelisimin
saglanabilecegini diisiinen

Ahlaki olarak yozlagsmanin
yasandigini diisiinen

Karamsar

Maddiyata 6nem veren

Kaynak: Eksili ve Antalyali, 2017: 97.
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Y kusagi hakkinda calisma yapan sirketlerin ve akademisyenlerin yurt disinda
yapilmis olan ¢aligmalart dogrudan dikkate almak yerine, Tiirkiye’de yasan Y kusagi
Ozelliklerini belirlemesi ve bu 06zellikler dogrultusunda uygulamalar gelistirmeleri

basariy1 saglayacaktir (Yiiksekbilgili, 2013: 353).
2.5. Z KUSAGI

X ya da Y kusaginin (milenyumlar) ¢ocuklari, Baby Boomer kusagmin ise
torunlar1 olan Z kusagi, 2000 yilindan sonra dogan grubu temsil etmektedir (Y1ildiz, 2021:
4). Bu kusagin yarisindan fazlasi internet teknolojisi ve sanal baglantinin varlig1 igerinde
diinyaya gelmistir (Dobrowolski vd., 2022: 4). ‘Yeni Milenyumlar’, ‘Dijital Yerliler’,
"Kristal Kusak®, ‘Screenagers’, ‘iGen’ ‘Zees’ ‘i-Teknolojisi’ve ‘Internet Kusag1® gibi
ifadelerde kulanilmaktadir (Nadanyiova vd., 2020: 4; Kartal ve Tatli, 2020: 213). Bu
kusagin temsilcileri 11 Eyliil olayi, kiiresel kriz, ¢evre sorunlar1 ve terdr olaylarina maruz
kalmistirlar (Koger ve Aysel, 2019: 83). Bu kusagin anne ve babalar1 egitimli, ¢alisan ve

bir ya da iki gocuga sahip ebevyinlerdir.

Teknolojinin i¢inde dogmus olan bu kusak, interneti ve akilli telefonlarini
viicutlarinin ayrilamaz bir pargasi olarak gormektedirler. Yeni teknolojileri, hayatlarinin
vazgecilmez bir unsuru olarak degerlendirmekte ve elde etmek icin ¢abalamaktadir.
Ilkokul ¢agma gelmeden birgok sosyal aglara iiye olmaktalar. Bu nedenle hayatlarmna
giren yeni dijital siire¢ ve yenilikleri igsellestirirler (Acilioglu, 2015: 30). Bu aglarda
kendi deneyimlerini, beklentilerini ve goriislerini siirekli olarak paylasma

egilimindedirler.

2026 yilina kadar, kiiresel anlamda insanlarin biiyiik bir kismi1 devasa bir tiikketim
giicine sahip olacaktir. Bu farkindaligin bilincinde olan Z Kusagi, tiiketim
davraniglarinda sorumlu ve ¢evreye duyarl bir tutum sergilemektedir. Bu nedenle, "Yesil
Kusak" olarak da adlandirilmaktadir. Ozellikle iiriin secimlerinde, organik ve cevreci
ozelliklere sahip tiriinleri tercih etmektedirler. Ahlak ve cevreye yiikledikleri bu degerler,
Z kusaginin bir statii sembolii haline gelmis ve onlarin manifestosu olarak kabul edilmistir

(Sustainability, 2021).

Dijital yetenekleri goz oniine alindiginda Gen-Z’lerin ¢evresel ve sosyal konular
hakkinda kiiresel bir goriise sahiptirler. Bu gen¢ insanlar sosyal medya ve arama
motorlarindan  stirdiirebilirlik ve c¢evre hakkinda bilgi toplamak icin zaman

gecirebilmektedir. Yaklasik %89 gezegenin sagligi hakkinda endise duymaktadir. Ayrica
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bu kusiagin %94°1 sirketlerin acil olarak bu konu hakkinda dnlemler almasi gerektigini
diistinmektedir (Cone Comucation Raporu, 2017). Bu nedenle, hedef pazar olarak géren
isletmeler, Z kusagi iiyelerine yonelik olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine

Onem vermesi gerekmektedir.

Z kusagi tiyeleri, hizli bir sekilde istedikleri anda (7/24) bilgeye ulasabilme
yetenekleri mevcuttur. Bilgiye ulasmada yetenekleri olmasimna ragmen kanitlarin
gecerliligi i¢in analiz yapma yetenekleri yoktur. Onlarin problem ¢6zme, derin diisiinme,
takim calismasi gibi konularda egitilmesi gerekmektedir (Dobrowolski vd., 2022: 5).
Ailelerinden bile kendilerini soyutlamis sanal ortamda sosyallesmeye yonelmis olan bu

kusak icin takim ¢alismasi konusunda sirketlerin bir¢ok egitim verdigi goriilmektedir.

Degisimlere agik olan bu nesil ‘Ben’ odakli bir hayat felsefesi icerisindedir.
Ayrica bu nesil istediklerini kolay bir sekilde elde etmelerinden dolayi higbir seye deger
vermemekte ve her seyden hizli bir sekilde sikilmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle
sadakat duygulan distiktir. (Tas vd., 2017: 1041). Sadakat duygularinin az olmasi
pazarlamacilari etkiyecek bir dezavantaj gibi goriilse de sanal ortamda bir birilerini ¢ok
fazla etkilemelerini avantaj olarak degerlendirerek viral pazarlama konusunda stratejiler
gelistirmelidir (Altuntug, 2012: 210). 2019 yilinda baslayan ve tiim diinyay: etkisi altina
almis olan Covid-19 pandemi siirecinde diger kusaklarda Z kusag ile benzer 6zellikler
tasimaya baslamistir. Hayatlarini evlerine sigdirmak zorunda kalan insanlar is, egitim ve
aligveris yasantisint dijital ortamlarda yasamak zorunda kalmistir. Uzaktan egitim
anlayisinin baslamasi, esnek ¢alisma saatlerinin uygulanmasi ve e-ticaretin daha da 6n

plana ¢iktig1 gozlemlenmistir.

Z kusagi, teknolojik yeniliklere ve dontisiimlere hizli ve pratik bir sekilde uyum
saglayan, islerini yapan ve hemen sonu¢ almaya odaklanan bir yapiya sahiptirler. Bu
kusagin iiyeleri kesfetmeye ve 6grenmeye isteklidir. Kendinden dnceki kusaklara gore
daha cok bilgili, donanimli ve merakli bir sekilde biiylimelerinden dolayr 6zgiir ruhlu,
merakli ve arastirmaci olmaya yoneltmektedir (Kartal ve Tatli, 2020: 213). Ayrica bu
kusak ayni anda birden fazla is yapabilme 6zelligine sahiptir (Bielinska-Dusza, 2022: 5).

Yapilan arastirmalara gore, Tiirkiye’de yer alan Z kusaginin temsilcilerinin
bireyselci, bagimsizligina 6nem veren, bilgiyi hizli bir sekilde yorumlayan, teknoloji ve
tikketim odakli, sosyal statii ve egitime dnem veren, yaratici, analitik diisiinme yapisina

sahip, Ozgliveni yiiksek Ozelliklere sahip bireylerden olustugu ifade edilmektedir.
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Tiirkiye’de ve Amerika’da yasayan Z kusagi bireylerin benzer 6zelliklere sahip oldugu
sOylenebilmektedir (Aslan Aslaner, 2019: 145).

Tablo 8. Z Kusagmin Genel Ozellikleri

Olumlu yonleri Olumsuz yonleri
Teknoloji meraklisi Kararsiz
Girisimei Tatminsiz
Erken olgunluk gosteren Simartilmig
Iyimser Zor begenen
Ozgiivenli Dikkat siireleri kisa

Kaynak: Acilioglu, 2015; Dobrowolski vd., 2022; Van Den Bergh & Pallini, 2018.

Z kusagimin kisilik 6zelliklerinin ¢esitlilik gostermesi ebeveynlerinin ¢ogunlukla
X kusag kisilerden olusmasindan kaynaklanmaktadir. X kusagi bireyleri yasamlari
boyunca zorluklara karsi miicadele etmislerdir. Bu nedenle ¢ocuklarinin hayatlarinda
karsilasabilecekleri zorluluklara kars1 dik durabilmesi i¢in 6zgiivenli, iyi egitimli ve
meslek sahibi bireyler olmalar1 i¢in ¢abalamiglardir. Aileleriyle olumlu iliskilere sahip Z
kusaginin, is se¢cimlerinde ailelerinin etkisi onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
kusagin bireylerinin ¢ogu, kendi diisiince ve fikirlerini ifade edebilmek igin girisimci

olma egilimi gostermektedir (Bielinska-Dusza, 2022: 6; Tas vd., 2017: 1045).

2024 yilinda yas itibariyle en cok 24 yasinda olacak bu grubun iiyelerinin bir kismi
1s yasamina girerek kendi kazanclarini elde etmeye baslayacaktir. Hem calisan hem de
tiikketici olarak gelecegimiz olan Z kusagi, 6zelliklerinin kapsamli bir sekilde arastirilmasi

ve gerekli olan stratejik yaklagimlarin belirlenmesi gerekmektedir.
3. KUSAKLARIN TUKETIiM DAVRANISLARI

Isletmelerin varligini siirdiirmesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve
hizmet sunmasina baglhdir. Bu ise, benzer 6zelliklere sahip tiiketicilerin gruplandirilmasi
ile miimkiin olacaktir (Kotler and Armstrong, 2018). Isletmeler tiiketicilerinin algilarini,
tutumlarin1 ve davraniglarini sekillendiren unsurlarin neler oldugunu belirleyerek buna
uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri ile etkinlik ve verimlilik saglanacaktir (Aydin,
2022: 187) .

Pazarlamanin dehas1 olarak bilinen Philip Kotler’e gore bdliimlendirme
(segmentasyon) iyi bir pazarlama i¢in en 6nemli faktordiir. Kotler ve Keller’e gore, dogru
bir sekilde yapilan pazar segmentasyonu, isletmelerin hedef kitlelerine daha odakli ve

etkili bir sekilde ulagsmalarini saglar (Kotler & Keller, 2016: 283). Bagka bir deyisle, pazar
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segmentasyonu, tiiketicilerin psikolojik ve demografik 6zelliklerinin dogru bir sekilde
belirlenmesiyle, {liriin ve hizmetlerin konumlandirilmasinda ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda Onemli bir rol oynar. Bu siireg, isletmelerin hem verimliliklerini

artirmalarina hem de miisteri baghiligini saglamalarina olanak tanir (Aydin, 2022: 189).

Hedef pazarin belirlenmesinde yas faktorii nemli unsurdur. Kusak, yasamlarinin
belirli donemlerinde benzer olay yasamis, ayn1 yasta olan birey gruplaridir. Bu olaylarin
tiikketicilerin degerlerini, tutumlarmi ve inanglarimi etkiledigi diisiiniilmektedir, bu
degerler bir kusagi digerinden ayirabilen 6zellikleri tanimlamaktadir (Noble ve Schewe,
2003: 985). Tiiketicilerin yasadiklar1 sosyo-kiiltiirel olaylar tutum ve davranislarina
yansimaktadir. Bu temel degerler satin alma karar siiregleri tizerinde de 6nemli etkiye

sahiptir (Chung vd., 2018: 131).

Nesil farki dedigimiz olgunun giiniimiizde giderek 6nem kazandig1 goriilmektedir.
Farkli zamanlarda dogmus ve yasamis bireylerin karakteristlik yapilari, yasam tarzi ve
inanislarinda meydana gelen farkliliklarin anlagilmasi pazarlama faaliyetlerinde etkinlik
ve verimliligin elde edilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, ¢alismanin bir sonraki
boliimde giliniimiiz isletmelerin hedef pazarlarinin biiyiik bir gogunlugunu olusturan X, Y

ve Z kusaklarina ait tiiketici 6zellikleri izerinde durulacaktir.
3.1. TUKETICI OLARAK X KUSAGI

X kusag tiiketiciler, Y ve Z kusag tiiketici gruplarina gore daha fazla finansal
zorluklar yasamalarindan dolayr para biriktirme egilimi igerisindedirler. Tutucu bir
yaptya sahip olan X kusagi satin aldiklar {iriin icin Once fiyat sonra kaliteye 6nem
vermektedir. Bu nedenle satin alma siireglerinde daha fazla arastirma yapmaktadirlar.
Onlar iirlinii duyu organlari ile hissederek satin almayi tercih etmektedir. X kusagi
tiiketicileri bagkalarinin goriislerine ¢ok énem verdikleri i¢in agizdan agiza pazarlama
uygulamalar1 bu tiiketici grubu i¢in énemlidir (Lissitsa & Kol, 2016: 306; Cetinkaya,
2019: 89; Yiiksekbilgili, 2016: 1401). X kusagi bireylerinin siipheci kisilik yapilari,
secimlerinde emin olamamalariyla sonuglanabilir. Bu kusak, pazarlama uyaranlarina

kars1 direng gosterme egiliminde olabilir (Karaman, 2021: 111).

X kusagi, hem dijital hem de geleneksel egilimlere sahip oldugu i¢in ‘iki arada bir
derede kalan’ kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, pazarlamacilar i¢in bu kusag
hedeflemenin zorlu ve karmasik olmasina yol agmaktadir (Slootweg & Rowson, 2018:

87). Ancak, teknolojik yeniklere adaptasyon saglamaya calisan bu kusak, hala
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gelenekselci bir yapr sahiptir. X kusagi icin duyu organlar ile hissetmek ve pazarlik
yapmak hala 6nemlidir (Cetinkaya, 2019: 89). Bu nedenlerden dolay1 aligveris
egilimlerinde hala fiziki magazalar tercih eden bu kusak internetten aligveris yapmayi

¢ok tercih etmezler.

Rasyonel oldugu kadar duygulara da 6nem veren X kusagi, {iriiniin islevsel
Ozelliklerin yaninda markayla duygusal bir bagda kurmak istemektedir. Markalari,
dikkate alarak statii ve kimlik belirleyen ilk kusak olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Altuntug, 2012: 209). Ayrica X kusagi bireylerinin, Z ve Y kusagi bireylere gore marka
sadakatinin daha fazla oldugu belirlenmistir (Ordun, 2015: 47). X kusagindaki miisterileri
daha uzun siire elde tutmak ve marka bagliligi olusturmak amaciyla baglilik

programlarinin uygulanmasi, etkili bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilebilir

(Wetzler, 2021).

Ekonomik olarak giiclii olan bu kusak, genellikle liiks iiriinler tercih etmektedir.
Uriin pazarlama faaliyetlerinde nostaljik degerlere ve kaliteye dnem verilmelidir. X
kusaginin iletisim araglart TV ve Facebook’dur. Reklamda kullanilan hitap seklinin ve
dilin diizeyli bir seviyede olmasi istemektedirler. Ayrica reklamlarda cinsellik ve siddet
Ogelerinin yer almasindan hoslanmazlar (Marka Fikirleri, 2022; Okan ve Yalman, 2013:
135).

X kusaginin yasam evrelerinde yasanan toplumsal olaylar bu kusagin sosyal
duyarhilik konusunda hassasiyetlerinin olusmasina neden olmustur. Isletmelerin X
kusaginin sahip oldugu bu o6zellik dogrultusunda isletmelerin sosyal sorumluluk

faaliyetlerine 6nem vermesi gerekmektedir.
3.2. TUKETICI OLARAK Y KUSAGI

Y kusagi (milenyum kusagi) glinlimiizde birgok sirket i¢in potansiyel hem isgiicii
ve miisteri gurubu olusturmaktadir. Diinya niifusu i¢inde en yiiksek yiizdeye sahip kusak
olan Y kusagi, sirketlerin hedef pazarinda yer alan en 6nemli nesil olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Sar1 ve Harta, 2018: 969).

Kendilerinde dnceki kusaklara kiyasla alisverise daha fazla zaman ve para ayirma
egilimdeler. Aligveris, bu kusak i¢in eglenceli bir etkinlik olarak degerlendirilmektedir
ve Ozellikle biiyiik aligveris merkezlerini (AVM) tercih etmektedirler. Bu kusak i¢in
AVM’ler bir sosyal aktive araci olarak goriilmektedir (Ttikel, 2014: 13).

52



Y kusagi, tiikketim toplumu kiiltiiriinii baglatan kusakdir. Post modern tiikketim
anlayisina sahip Y kusagi kendine 6zgii, farkli ve 6zel {irlinler tercih etmektedir.
(Altuntug, 2012: 208). Gelencksel pazarlama uygulamalarina karsi tepkisiz kalan Y
kusagi, yeniliklere agik bir tutum sergilemektedir. Bu nedenle, inovasyon olgusu bu kusak
icin 6nemli bir deger kazanmaktadir (Thomas & Shivani, 2020: 77). Inovasyon
konusunda bagarili olan Apple, Jet Blue, Red Bull ve TD gibi isletmelerin uyguladiklar
pazarlama stratejileri, Y kusagi tizerinde etkili olmustur. Bu isletmeler, markay1 asiri
vurgulamadan kaliteyi on plana ¢ikararak ve basit tanimlar yaparak Y kusagi
tiiketicilerine deneyimler sunmus, boylece marka bagliligi saglamistir (Bezgin ve Kilig,

2020: 34).

Y kusagi diger bir ifade ile dijital yerliler i¢in yasamlarinda teknoloji 6nemli bir
yer tutmaktadir. Bu kusagin tiyeleri sosyal medyay aktif bir sekilde kullanmaktadir. Y
kusag tiiketici grubu arastirmaci 6zelliginden dolayr satin alma davranisindan 6nce 0
uriinle ilgili olarak sosyal aglarda yer alan tiiketici igeriklerini ve yorumlarini
incelemektedirler (Arslan ve Baycan, 2018: 270). Bu nedenle, Y kusaginin bir {iriin veya
hizmeti satin almadan 6nce iriinliin degeri konusunda tatmin edilmesi gerekmektedir

(Cetinkaya, 2019: 90).

Y’ler i¢in en etkili pazarlama yoOntemi, sosyal medya pazarlamasi olarak
degerlendirilebilir. Y kusagr bireylerin yaklasik %84’ti geleneksel reklamlara
giivenmemektedir. Onlara sosyal medya araciligi ile ulagmak tercih edilmelidir (Wetzler,
2021). Y kusag tiiketicileri igin isletmelerin bu hedef kitleye ulasmak amaciyla

influencer pazarlama yaklagimini tercih ettikleri goriilmektedir.

Y kusagimin temsilcileri, degisen sartlara hizla uyum saglayan, giiclii etik
degerlere sahip, markalarla duygusal bag kuran ve hedonik tiiketim egilimleri gosteren
bireyler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, yiliksek tiiketim harcamalar1 yapmalarina karsin,
tasarruf yapma egilimlerinin diisiik oldugu gézlemlenmektedir (Olger, 2019: 73). Y
kusagi i¢in en c¢ok tercih edilen {iiriin grubu aksesuar, ayakkabi, mobilya, spor
malzemeleri, araba olurken, hizmet olarak ise, tatil ve mobil bankacilik hizmetleridir

(Williams & Page, 2011: 44-45).

Y ve Z kusagi iiyelerini diger kusaklardan ayiran farkli tutum ve davranis
sergilemesinin en énemli nedenlerin basinda teknolojik gelismeler gelmektedir. Internet
sayesinde diinyaya ulagabilen bu kusaklarin bireyleri akilli telefon ve tablet uygulamalar

ile diinyanin herhangi bir yerinde var olan iirline sahip olabilmektedir. Ekonomik olarak
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biliylik ¢ogunlugu ailelerine bagimli olan Z kusagi, anne ve babalarinin satin alma
stiregleri lizerinde etkili olmasi nedeniyle hem kendi kusaklari i¢in hem de X kusag i¢in

arastirilmasi gereken 6nemli tiiketici grubudur.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda pazarlama alaninda hem ulusal hem de
uluslararasi yayinlarda Z kusag tiiketicilerin diger kusaklardan daha fazla arastirmalara

konu oldugu goriilmiistiir.
3.3. TUKETICI OLARAK Z KUSAGI

2019 w1l itibariyle, Z kusagi, diinya niifusunun %32’sini olusturarak X ve Y
kusaklarmni geride birakmistir (Yildiz, 2022). Tiiketim kiiltlirtiniin hakim oldugu bir
donemde diinyaya gozlerini agan Z kusagi, istedikleri iirtiinii hizli bir sekilde elde etmek,
hemen iriinii kullanmak daha sonrasinda ise yine hizli bir sekilde yeni tiikketim deneyimi
yasamak istemektedir. Z kusagi tiiketiciler kendilerini farkli hissettiren, bir imaji

destekleyen ve kisiye 6zel olan tirlinleri tercih etmektedir (Altuntug, 2012: 209).

Z kusag1 sosyal medyada diger kusaklara gore ortalama 3 saat daha fazla zaman
gecirmektedir (Yildiz, 2022). Dolayisiyla, Z kusagin etkili bir sekilde hedeflemek icin
dijital pazarlama stratejilerinin sosyal medya platformlar iizerinden gelistirilmesi ve bu

kusagin dijital aligkanliklarinin yakindan izlenmesi 6nemlidir (Giimiis, 2020: 394).

Z kusagi, ebeveynlerinin kararlarini etkileyebilmeleri agisindan 6nemlidir. Satin
alma kararlarinda, fiziksel magazalarla e-ticaret sitelerinin artilarimi karsilastirir ve
genellikle avantajlart nedeniyle sanal magazalan tercih ederler (Thangavel vd., 2021:
2160). Dijital diinyanin i¢ine dogmus olan Z kusagi i¢in perakendecilik ve marka sadakati
caligmalarinin yeni teknolojilerle uyumlastirmasi gerekmektedir. Ciinkli, bu kusak
kendilerini sanal diinyada gercek diinyaya kiyasla daha fazla giiven i¢inde hissetmektedir
(Sedik vd., 2018: 328).

Z kusag1 kendisinden bir dnceki kusak olan Y kusagina gore, daha hedonik(hazc1)
satin alma davranis1 sergilemektedir (Akin Acuner, 2019: 101). Z kusaginin ¢ogu hala
ekonomik olarak ailelerine bagimli olmasi nedeniyle, para harcama ve satin alacaklari
tiriinleri segme konusunda ¢ok segici davranmaktalar (Gimis, 2020: 385). Tiketici
Z’lerin marka sadakatinin ¢cok az olmas1 pazarlamacilar1 korkutsa da Z’lerin internette
birbirlerini hizli bir sekilde etkileme giiclerinin olmasini avantaja ¢eviren pazarlamacilar
icin viral pazarlama yoluyla bu durumu tersine ¢evirmek miimkiin olabilmektedir (Kartal

ve Tatli, 2020: 214).
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Z kusaginin yaklasik %45'i, markalarin ¢evreye ve dogaya karsit sorumlu bir
yaklasim sergilemelerini beklemektedir (Aydin vd., 2023: 3413). Ozellikle Covid-19
sonrasi, Z kusagmin %79'u, markalarin siirdiiriilebilirlik konusundaki c¢abalarinin
Oneminin arttigini belirtmektedir. Bu kusak, duyarli markalarla hizlica bag kurarken, bu
degerlere uymayan markalara karsi biiytik tepki gostermektedir (Y1ldiz, 2022). Bu durum,
Z kusagini hedefleyen markalarin siirdiiriilebilirlik ~ stratejilerini  ve ¢evresel

sorumluluklarini 6n planda tutmalarini zorunlu kilmaktadir.

4. KUSAKLARIN SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARINA YONELIK
YAKLASIMLARI

Isletmeler 2000°1i yillardan itibaren yiiriittiikleri projelerinde goniillii destegini
artirmak ve katilimi giiclendirmek i¢in, reklam ve tamitim kampanyalar
diizenlemektedirler. Ozellikle biiyiik ve kurumsal isletmelerin yani sira bu isletmelerin
paydaslarinin da kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili iletisim kurma konusundaki

beklentileri artis gdstermistir (Giilmez ve Inan, 2020: 33-34).

Tiiketicilerin, isletmeler tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden haberdar olmasi i¢in yapilan iletisim cabalar1 arasinda tercih edilen
yontemlerden biri reklamdir. Reklamlarin etkili olmasi i¢in isletmelerin hedef pazarinin
sahip oldugu sosyolojik, psikolojik ve davranigsal 6zelliklerini bilmeli ve bu dogrultuda

reklam kampanya stratejileri gelistirmelidir.

Tiiketiciler ~genellikle isletmeleri olumsuz bir sekilde degerlendirme
egilimindedir. Bu olumsuz algilar1 en aza indirmenin etkili yontemlerinden biri olarak
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu tiir reklamlar araciligiyla
isletmeler, yalnizca kendi faydalarini degil, ayn1 zamanda toplumsal faydalar1 da
benimsediklerini paydaslaria iletebilirler (Scharf & Fernandes, 2013: 25). Isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine, kuskuyla yaklasan tiiketici grubuna, sosyal sorumluluk
mesajlar aktarilirken, sosyal soruna dair somut eylemlerle desteklenmis bir anlatim dili
kullanmak tiiketicilerin isletmelere/markaya kars1 bagliligini olumlu yonde degistirebilir

(Ugur ve Kiliger, 2021: 357-358).

Literatiirde kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik yapilan
arastirmalarin ¢ok kisith olmasi nedeniyle demografik 6zellikler icerinde yer alan yas

faktoriide dikkate alinarak incelenmistir. Bu ¢alismalardan bazilar su sekildedir:
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Oztiirk ve Savas’m (2014) c¢alismasinda, sosyal amaca yonelik pazarlama
reklamlarinin ticari kaygilar tasimasinin yani sira sosyal sorumluluk reklamlari olarak
degerlendirildigi belirtilmistir. Arastirmanin amaci, bu tiir reklamlarin markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu ¢alisma, Tirkiye'de
sosyal amaca yonelik reklamlara yonelik tutumu belirlemek amaciyla yapilmis ilk
doktora tezinden iiretilmistir. Arastirma sonuglarina gore, demografik 6zelliklerden yas
ilerledik¢e sosyal amag¢ uygulamasina katilim sayisinin diistiigii gézlemlenmistir. Bu
durum nedeni ise, gen¢ yas grubunda yer alan bireylerin sayica daha fazla olmasi ve

teknolojiye olan yatkinliklari ile agiklanmustir.

Oztiirk (2020) tarafindan yapilan “Tiirkiye deki kusaklarin reklamda “toplumsal
cinsiyet” konusuna yonelik bakis agilar1” arastirmasi igin Sessiz kusak, Baby Boomer, X
kusagi, Y kusagi, Z kusag1 ve Alfa kusaklarini temsil eden katilimcilarla goriismeler
yapilmistir. Aragtirmada toplumsal cinsiyet esitligini el alan reklama yonelik Y kusaginin
elestirel ve esitlik¢i yaklagim gosterme giiciiniin diger kusaklara gére daha fazla oldugu,
Z ve Alfa kusaginda yer alan bireylerin ise toplumsal cinsiyet konusunda sorgulayici ve

esitlikei yaklagim i¢inde oldugu belirtilmistir.

Kartal ve Tatli’nin (2020)’de yapmis olduklar1 ‘Yesil reklamlarin Z kusagi
tiikketicilerin satin alma kararlar1 tizerine etkisi’ adli calismasinda Z kusag tliketicilerin
yesil reklamlara karsi olumlu tutumlar sergiledigi belirlenmistir. Ayrica aragtirmada, Z
kusag tiiketicilerinin yesil reklam yapan firmalara kars1 giiven duymadiklar1 ve ¢evreyle
ilgili kaygilarmin isletmeler tarafindan suistimal edildigini distindiikleri ortaya

konulmustur.

Oztiirk (2020), sosyal bir sorun olarak goriilen 1rk¢ilik konusunu ele almustir.
‘Irk¢1 reklamlara yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar siireci lizerindeki roliine
iligkin bir arastirma’ adli ¢aligmanin verilerinin yaklasik %59,5, 18-25 yas arasi
ogrencilerden elde edilmistir. Arastirma sonucuna gore sosyal reklama yonelik tutumlar

ile satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirlenmistir.

Mercin ve Tikit’in (2021) yaptig1 aragtirmada, sosyal icerikli reklamlarin izlenme
durumlarn tizerine odaklanilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, 2018-2019 egitim-6gretim
yillarinda ortadgretim kurumlarinda 6grenim goren 388 6grenciden olusmaktadir. Bu
Ogrenciler, literatiirde 'Z kusagl' olarak tanimlanmaktadir. Bulgular, sosyal igerikli
reklamlarin izlenme sikliginin artmasi ile bu reklamlara olan ilgi diizeyinin de arttigin

ortaya koymaktadir. Bu arastirma sonucunda Sosyal igerikli reklamlarin farkli kitle
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iletisim araglarinda daha sik yaymlanmasi ve hedef kitlenin yogun olarak kullandig: kitle
iletisim araclarinin dikkate alinmasinin, bu reklamlarin izlenirligini ve ilgi diizeyini

artirabilecegi onerilerde bulunulmustur.

Aydin ve arkadaglar1 tarafindan yapilan (2023) arastirmada, kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimde kullanilan reklamlarda ¢ocuk unsurunun yer aldig: reklam ile yer
almadigr reklamlar arasinda izleyicilerin algisi arasindaki farkliliklar belirlenmeye
calistlmistir. Arastirmada, 18-22 yas arasi katilimcilarin, ¢ocuk unsuru igeren ve
icermeyen iki reklamida izlerken diger yas gruplarina kiyasla daha fazla odaklandiklari

ve reklamlardaki igerigi bilissel olarak daha derinlemesine isledikleri gdzlemlenmistir.

Scharf ve Fernandes (2012), Brezilya’da faaliyet gosteren bir bankaya ait
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 iizerinde inceleme yapmis, genclerde ilgi,

sempati, merak ve sevme ile ilgili olumlu duygular olusturdugunu belirtmislerdir.

Smith’in (2012) arastirmasi, Y kusagmin kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlarina tepkilerini incelemektedir. EEG cihazi ve anketlerle yapilan ¢aligma, KSS
reklamlarinin genel olarak olumlu algilandigini, ancak EEG verilerinin eksikligi
nedeniyle duygusal tepkilerin tam olarak 6l¢iilemedigini belirtmektedir. Arastirmada, Y
kusaginda yer alan kadin ve erkekler arasinda belirgin farklar oldugunu, kadmnlarin
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina daha olumlu tepkiler verdigini ve bu
reklamlarin kadinlarda satin alma niyetini erkeklere gore daha fazla artirdigini ortaya
koymustur. Ayrica, kadinlarin ¢evresel faydalar1 vurgulayan reklamlara daha duyarh

oldugu tespit edilmistir.

Lee ve Haley, bircok arastirmact geng tiiketicilerin sosyal sorumluluk
reklamlarina katilim konusunda iyi bir pazar bolimii olduklarini sdylemektedir. Geng
kusaktaki insanlar bu konuya daha az siipheyle yaklagsmaktadir. Bireyselcilik ve esitlik
konusunda reklamcilar gen¢ insanlara daha fazla giivenmelidirler. Bu girisimleri
olustururken Z kusagim faaliyetlerin igerisine katabilir, diisiincelerini 6grenebilir

seklinde ¢ikarim yapilmistir (2020: 285).

Rehman ve Al-Ghazali (2022) Malezya’da moda giyim iiriinleri iizerine yaptiklar
calismada sosyal reklamlarin marka imaji, bireysel faktorler ve satina alma davranisi
tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alismistir. Sosyal reklamlar ve kisisel faktorler, marka
imaj1 ile pozitif bir iligki igerisindedir. Ayn1 zamanda marka imaji, sosyal faktorlerle

birlikte satin alma davranisini etkilemektedir. Bu calisma, sosyal reklamlarin, bireysel
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faktorlerin ve marka imajinin moda giyim markalarina yonelik satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini, marka imajinin aracilik roliinii de degerlendirerek aciga ¢ikarmayi

amagclamaktadir.

Muralidharan ve arkadaslart (2024), yesil reklamlar igeriklerinin kusaklar
tizerinde etkisi belirlenmeye calisilmistir. Y ve Z kusaklarinin kiiresel 1sinma konusunda
X ve Baby Boomer kusagina kiyasla daha fazla endise duydugu belirlenmistir. Bitkiler
ve hayvanlara yer verilen biosferik reklam afisini Z ve Y kusagi daha ikna edici bulup
daha olumlu tepki verirken, yiiksek bilgilendiricilige sahip reklam afisini X ve Baby

Boomer kusag1 daha ikna edici bulmustur.

Yapilan arastirma sonuglari, kusaklarin sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik
yaklagimlarini inceleyen caligsmalarin oldukg¢a sinirlt oldugunu ve bu konuda daha fazla

arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu sonucuna varilmistir.
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UCUNCU BOLUM
NOROPAZARLAMA KAVRAMI

Isletmelerin yogun bir rekabet ortaminda yer almasi, miisterilerin bilgi
diizeylerinin artmasi ve tiiketicilerin siirekli degiskenlik gosteren ihtiyag ve isteklerine
cevap verebilmek adina isletmelerin farkl satis ve pazarlama stratejileri gelistirmelerine
neden olmaktadir. Ozellikle karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davranislarini ve
tiikketici karar verme siireglerini anlamak pazarlama alaninda basarinin kilit noktasinm
olusmaktadir. ilerleyen teknoloji birgok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da gesitli
gelismelerin yaganmasina neden olmustur. Pazarlama aragtirmalar1 alaninda gegmisten
giinimiize kadar devam eden gelencksel arastirma yontemlerinin noro bilimi ile
desteklenmesi bilimsel arastirma alaninda giderek 6nem kazanmaya baglamistir. Bircok
disiplini bir araya getiren ndropazarlama kavrami karmagsik bir yapi olan tiiketici

davraniglarini daha net bir sekilde agikladigi goriilmektedir.
1. NOROPAZARLAMA TANIMI VE TARIHCESI

Noropazarlama ifadesi ilk olarak tiiketici beyin arastirmalarin kullanilan
yontemler ve anlayis kapsaminda sorunlari ele alan nérobilim ve iktisadi bilimlerimlerin
birlikte degerlendirildigi néroekonominin bir alt disiplini olarak ele alinmistir (Canoglu

ve Yal¢in, 2021: 2)

Noroekonomi iktisat, davranigsal iktisat, evrimci iktisat, biyoloji, psikoloji gibi
birgok bilimden faydalanan bir bilim dalinir. Noroekonomi genel olarak insanlarin karar
alma siire¢lerini hangi kosulda ve ne sekilde gergeklestigine dair ekonomik davraniglarin
olgiilmesi konu edinmektedir (Gedik, 2020: 257). lktisadin bir alt bilimi olarak
degerlendirilen pazarlama da tiiketici davranislarini daha iyi degerlendirebilmek amaciyla
sinir bilimin insan beyini {iizerinde ndronlarin tepkileri sonucunda elde ettikleri
bulgulardan yararlanmaktadir. Paul Glimcher ve Michael Pratt’in 1999 yilinda
maymunlarin davranislarini anlamak amaciyla gergeklestirdikleri deneyde néroekonomik

analizlerde yer almistir (Akillibag ve Ceylan, 2019: 45-46).

Noroekonomi ve pazarlama karar verme siireclerini anlama odakli bir amag
altinda birlesseler dahi pazarlama meslegi norogoriintiileme tekniklerinin kullanilmasi
konusunda daha az istekli bir yaklasim sergilemektedir (Vargas-Hernandez &
Christiansen, 2014: 146). Ayrica, giiniimiizde hala pazarlama alaninda néro tekniklerin

kullanilip kullanilmamas1 konusunda ciddi tartigmalar ve goriis ayriliklar yasanmaktadir.
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Baz1 pazarlama uzmanlart ve akademisyenler noropazarlama alninda uygulanan
tekniklere olumlu baksalar da kullanmay1 bilemeyeceklerini iddia etmektedirler. Noro
bilimciler ise, pazarlamada bu tekniklerin kullanilmasinin etik agidan dogru olmadigini

ileri siirmektedirler (Ural, 2008: 422).

Psikofizyoloji, tiiketicilerin zihinsel ve bedensel siirecleri arasinda ne tiir bir iligki
oldugunu daha iyi anlamak i¢in, fizyolojik kontroller ile bu kontrollerin sonucu ortaya
¢ikan fizyolojik tepkilerin 6lgiilmesi siirecidir. Psikofizyolojide duygusal tepkileri (korku,
kizginlik) ve biligsel prosesleri (problem ¢6zme ve karar verme) iceren psikolojik siiregler

yer almaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 156).

Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin satin alma siireglerinin oldukca karmasik
bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu siirecin ¢éziimii i¢in tek bir disiplinlin yetersiz
kaldigin1 fark etmislerdir. Bu yiizden tiiketici davranisi konusunda pazarlamanin yillardir
karsilastig1 bazi dnemli sorunlari ¢éziime i¢in multidisipliner bir bakis ile yaklagmislardir.
Sinir bilimi, psikoloji ve pazarlama disiplinlerinin uygulama ve tekniklerinin birlesmesi
sonucu ortaya c¢ikan bu yeni disiplin ‘Noropazarlama’ olarak tanimlanmaktadir
(Martiniuc vd., 2022: 20; Gorgiev, 2020: 73). Noropazarlamanin disiplinler aras1 dogasi,
tilketicilerin daha iyi anlagilmasini kolaylastiracak ve bu da daha etkili ve verimli

pazarlama stratejilerine yol agacaktir.

Sekil 6. Noropazarlama

PAZARLAMA

NOROBILIM

NOROPAZARLAMA

Kaynak: Martiniuc vd., 2022: 20.
Tiiketicinin satin alma siire¢lerine miidahale eden bilingdis1 siireglerin daha iyi

anlasilmast i¢in sinirbiliminden yararlanmaktadir. Sinirbilimi aracigiyla bireylerin
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pazarlama uyaranlar ile karsilastiklarinda psikofizyolojik reaksiyonlarinin duygusal ve
bilingsel yanitlarinin analiz edilerek Olgiilebilir sonuclarla birlikte nesnel ve bilimsel
olarak incelemek i¢in kullanilmaktadir. Bireyler kararlarin1 verirken sezgisel ve bilingsiz

olarak verebilmektedirler (Cuesta vd., 2018: 74).

Noropazarlama, bireyin pazarlama uyaranina maruz kaldigi durumlarin
psikofizyolojik reaksiyonlarinin analiz edilmesi, duygusal ve biligsel tiiketicinin
yanitlarin1 nesnel ve bilimsel olarak 6lgiilebilir sonuglara dayali olarak incelemek igin
kullanilmaktadir (Moses & Clark, 2020: 450). Kararlarin ¢ogu sezgisel veya bilingsiz bir
sekilde alinmaktadir. Bu karar siirecinin iyi anlagilmasi, tiikketicinin daha iyi anlagilmasina
ve ihtiyaglarinin daha etkili bir sekilde karsilamasina imkan vermektedir (Alsharif vd.,
2021: 345).

Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyag, istek ve deneyimlerinde yaraticilik saglamak
amaciyla caligmalar sergilemektedir. Fakat isletmeler yogun rekabet ortaminin yasandigi
pazarlarda genellikle yeni iirlin ve hizmetlerin yapilanmasinda tiiketicinin dikkatini ne
¢ektigini belirleme konusunda basarisiz olabilmektedirler (Erdogan ve Akin, 2023: 44).
Tiiketicilerin satin alma kararlarmmin agiklanmasinda tutum ve davramislari arasinda
uyumsuzluk olabildigi vurgulanmaktadir. Bu sebeple geleneksel pazar aragtirmasinin
eksikliginin Ustesinden gelmek icin, son yillarda tiiketici pazarlamasi analitik odakli ve

veri odakli hale gelmistir (Peedikayil, 2023: 156).

Lindstrom ‘a (2008) gore piyasaya siiriilen 10 iirtinden 8’1 en fazla li¢ ay dolmadan
basarisiz olmaktadir. Bunun nedeni ise geleneksel arastirma yontemleri kullanilarak
kisilerden elde edilen verilerin (s6zler ve davranislar seklinde) gergegi yansitmamasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin tepkileri ve duygular1 kelimelere dokiilmeden Once
saniyenin milyonda biri gibi siire i¢inde beyinimize yansimaktadir. Bu nedenler dolay1
pazarlamacilarin gergek verilere aracisiz ve sansiirsiiz bir sekilde ulagmasinin yolu
tiikketicilerin beyinleriyle goriismekten gegmektedir (Lindstrom, 2008: 29-30). Siiphesiz
miisterin sadece sosyolojik ve psikolojik profili dogrultusunda elde edilen bilgilerin tek
basina yeterli olmadig: biligsel yonlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Vargas-

Hernandez & Christiansen, 2014: 154).

Giliniimiiz pazarindaki en acil sorunlardan biri, miisterilerin bir iirlinii digerine
gore se¢meleri i¢in neyin ilham verdigini veya neden belirli bir markayla baglanti
kurduklarint belirlemektir. Bu nedenle, beyin reaksiyonlarinin tiiketici karar verme

stireclerini nasil yansidigini anlamaya yonelik artan bir ilgi vardir. Tiketicinin bir
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reklama maruz kaldiginda, bir mekanda ve internette aligveris yaparken, video oyunu
oynarken, bir iirlin gelistirirken ve benzeri durumlarda ne hissettikleri ve ne
diisiindiiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu prosesleri incelerken beyin ve klinik psikoloji
bilimlerinde kullanilan goriintiileme tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu baglamda,
noropazarlama, pazarlama uyaranlarina yonelik miisteri davranigin1 analiz etmek igin
tiiketici beyin tepkilerini inceleme siireci olarak tanimlanmaktadir (El Kssaimi & Develi,
2022: 58; Canoglu ve Yalgin, 2021: 2).

David Ogilvy’e gore ‘Insanlar, hissettiklerini diisiinemiyorlar diisiindiiklerini
ifade edemiyorlar ve sdylediklerini yapmiyorlar ’agiklamasinda dedigi gibi insanlar tam
olarak ne bildigini ne istedigini ve ne hissettigini bilmemektedir. Insan zihnin karmasik
yapisinda meydana gelen duygular, motivasyon, ilgi, diirtii ve algilama gibi zihinsel
stirecler, farkinda olmadan yani bilingsiz bir sekilde ger¢eklesmektedir. Bu gibi karmasik
sorunlara alternatif ¢6ziim Onerileri sunan noropazarlama giin gectikce daha Onem
kazanmaktadir (Erdemir ve Yavuz, 2016). David Lewis, néropazarlamanin amaglarini

sOyle siralamistir (Sik, 2022: 78);

» Tiketicilerin dogru tercihlerde bulunmalar1 ve ihtiyaglarim1  dogru

anlayabilmeleri,

Sirketlerin néro bilimden yararlanarak tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini dogru

kavramalari,
* Tiptan elde edilen verilerin pazarlama biliminde kullanilmasini saglamaktir.

Noropazarlama; pazarlamacilarin ¢esitli pazarlama uyaranlarina ve bunlarin
yanitlarina gercek zamanli Olglimler yaparak stratejiler gelistirmelerine yardimer olur
(Erdogan ve Akin, 2023: 43). Nopazarlama, pazar arastirmalarinda uygulanan ¢ikarimsal
yaklasimlarin aksine, tiiketici tepkilerini dogrudan belirlemeye calisan yontemlerle
aciklamak icin kullanilir (Akdogan, 2022: 231). Bu nesnel yaklasim, pazarlamacilarin
daha etkili ve verimli stratejiler gelistirilerek, tiiketicilerin diisiince siireglerini daha iyi

anlamalarina olanak tanimaktadir.

Noropazarlamaya yonelik ilginin artmasinda bir¢ok yaymn onemli bir rol
oynanustir. Ozellikle Tiiketici Davranislar1 Dergisi'nin 2008 yilinda yayimlanan 6zel
sayis1, bu alana 6nemli katkilar sunmustur. Bu sayida, Martin Lindstrom'un "Buyology"

adli eserinin de yer aldig1 birgok makale bulunmustur (Gorgiev, 2020: 44).

Noropazarlamaya dair ilk g¢alismalar, David Lewis’in 1981 yilinda Sussex
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Universitesinin deneysel psikoloji laboratuvarindaki arastirmalarina kadar gitmektedir.
Lewis “biogeridoniis etkili seanslarmi” gelistirerek noro pazarlamanin temellerini
atmistir (Sik, 2022: 78). Lewis 1984 yilinda yayinlanan “Brain wave analysis” adli
makalede deneklerin geleneksel yontemlerde Kkiiltiir, sosyal ortam gibi faktorlerden
etkilendigini bu yiizden daha dogrudan O6l¢iim modellerinin daha anlamli sonuglar

verebilecegini gostermistir (Oyman, 2019: 26).

Néropazarlama kavrami, 1990 yilinda Harvard Universitesi'nde gelistirilen bir
yaklasim olarak, geleneksel pazarlama stratejilerinden ayrilmaktadir. Geleneksel
pazarlama, irlinlerin belirli 6zellikleri ve avantajlar1 iizerinden miisteriyi etkilemeye
odaklanirken; ndropazarlama, reklam verenler agisindan iiriinleri fiziksel bir raf yerine
tilketicinin zihninde kalic1 bir sekilde konumlandirmay1 amaglamaktadir (Gill & Singh,
2022:2969). Miisterinin belleginde yer edinmek i¢in ise, tiikketicilerin dikkatini daha fazla
cekmek gereklidir.

Noropazarlama, tiiketici davranislarini derinlemesine analiz etme ve etkili
pazarlama stratejileri gelistirme amaciyla ortaya ¢ikmis bir alan olarak, 1998 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde pazarlama aragtirmacis1 Gerald Zaltman ve psikolog
Stephen Kosslyn tarafindan "Pazarlama Araci Olarak Noro-Goriintiileme" baslikli bir
patent basvurusu ile somutlasmistir (El Kssaimi ve Develi, 2022: 59). Bu gelisme,
ndrobilim ve pazarlama disiplinlerinin kesisiminde yer alarak, tiiketici davranislarini daha
iyi anlamak ve bu anlayisa dayali olarak etkili pazarlama stratejileri olusturmak igin

yenilik¢i yontemlerin kullanilmasina olanak tanimaktadir

Noro pazarlama uygulamalar son on yil Oncesine kadar saf arastirma alanlari
olarak goriiliiyordu ve laboratuvar disinda biiyiik 6l¢ekte uygulanmasi ve giinliik
aktivitelerle iliskilendirilmesi zor gériiliiyordu. Bununla birlikte, beyin goriintiileme
tekniklerinde (giyilebilir ve daha az invaziv teknolojiler gibi) ortaya ¢ikan yenilik¢i
¢oziimler hikayeyi degistirdi (Iloka & Onyeke, 2020: 28). Sonraki yillarda, farkli
baglamlarda insan davranisini analiz etmek ve anlamak i¢in ndrobilim (ve onun

norobilimsel yontemleri) uygulamasinda énemli bir artis oldu.

Tallis & Taylor'n (2011), beyin faaliyetleriyle ilgili insan davranis bi¢imlerini
aciklamak i¢in norogoriintiilemeyi kullanan ¢ok sayida ¢aligma alanina atifta bulunmak
i¢in "Noromani" terimini kullandilar. Noromani olarak adlandirdigi durumun bir sonucu
olarak, norobilim alanindaki bilgiler diger disiplinlerle birlesmesini saglamigtir. Bunun

sonucunda, bircok arastirma beyin aktiviteleriyle insan davranig bi¢imleri olan
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baglantisin1 anlamak iizerine yogunlagmistir (Alsharif vd., 2021: 344; Martiniuc vd.,
2022: 20). Insan davranislarin1 anlammmiza yardimer olan nérobilim arastirmalarmin

sonuglar1 bilim diinyasinda biiytik bir ilgilinin olusmasina neden olmustur.

2004 yilinda yayinlanan ilk dikkate deger ¢alisma, Coca-Cola ve Pepsi Cola
tercihleriyle ilgiliydi. Bu ¢alisma, tiiketici tercihlerinde iki 6nemli girdiye isaret ediyordu:
tat ve marka tercihleri. Unlii deney, 67 kisinin Pepsi ve Coca-Cola markalarina verdigi
tepkileri karsilastirmay1 amacliyordu. Deneyde, katilimcilara 6nce kor tadim testi yapild,
ardindan Pepsi veya Coca-Cola markasinin gosterildigi ve her iki markanin da lezzetinin
sergilendigi bir tadima ge¢ildi. Pepsi i¢in manyetik rezonans goriintileme (fMRI)
sonuglari, bireylerin yalnizca tat s6z konusu oldugunda, beynin anlik zevke tepki veren
ilkel bolgesi olan "putamen"in gli¢lii aktivasyonuna isaret ediyordu. Bu deneyde
katilmcilarin = %50'si  Pepsi'yi tercih ettiklerini belirtti. Ancak markalar agiga
cikarildiginda, daha Once aktif olan "putamen" artik aktif hale gelmiyordu. Testi
yapanlarin %75', markalarin ismi yazili oldugunda tercihlerinin Coca-Cola oldugunu
sOyledi. Bu calisma, farkin biiyilik 6l¢iide markadan kaynaklandigini géstermekteydi (El
Kssaimi ve Develi, 2022: 59). Bu bulgular, markalarin tiiketici tercihleri izerindeki giiglii
etkisini ve noropazarlamanin, marka algisinin tiiketici davraniglarini  nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle son yillarda diinya capinda faaiyet
gosteren Ipos, Nielsen ve Millward Brown gibi pazar arastirmasi sirketleri ve reklam
ajanslari noropazarlama béliimlerini biinyelerinde bulundurmaktadir. Ayrica, Microsoft,
Google, Yahoo, Facebook gibi teknoloji devlerinden Hyundai ve Mercedes-Benz
Daimler gibi otomotiv firmalarina, Frito Lay, Unilever ve Coca-Cola gibi kiiresel
markalara kadar bir¢ok sirket, iiriinlerini ve pazarlama iletisim stratejilerini gelistirmek
amaciyla noropazarlama tekniklerinden faydalanmaktadir (Akdogan, 2022: 240).
Noropazarlama alanina gosterilen yogun ilgi dogrultusunda, bu disiplinin sundugu

avantaj ve dezavantajlarin detayl bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.
2. NOROPAZARLAMANIN USTUN VE ZAYIF YONLERI
2.1. NOROPAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE USTUN YONLERI

Artan rekabet kosullarinda basariyr saglamak igin ndropazarlama stratejileri
kullanilabilir. NoOropazarlama, tiiketici davraniglarini  anlamak ve pazarlama
kampanyalarin1 etkili bir sekilde tasarlamak i¢in beyin bilimlerini kullanir. Bu stratejiler,
tiiketicilerin duygusal tepkilerini anlamak ve onlar1 satin alma kararlarina yonlendirmek

igin beyin aktivitesi verilerini analiz eder (\VVargas-Hernandez & Christiansen, 2014: 154).
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Satin alma davranisinin sirrint ¢ézmek i¢in birgok klasik pazarlama arastirmast,
tiiketicinin biligsel tepkisini 6l¢en birincil veri kaynaklarindan veri elde etmekte ve
dolayisiyla tiiketicinin bilingalt1 tepkisini géz ard1 etmektedir (Alsharif vd., 2021: 347).
Satin alma kararlarinin % 95'inin bilingalt1 aracilig1 ile verildigi gbéz oniine alindiginda
sirketlerin tliketiciyi etkilemek icin bilingaltina hitap eden pazarlama tekniklerini

kullanmalar1 6nemlidir (Gedik, 2020: 258).

Noro bilim insan beynin ilgili bolgesinde karar vermeden 6nce meydana gelen
elektriklenmeleri sonucunda ortaya ¢ikabilecek davranislarin tahmin edilmesine yardimci
olur. Bu elektromanyetik aktivitelerin incelenmesi, beyin ve davranis arasindaki iliskiyi
anlamamiza yardimei olmaktadir. Insan beyni ¢ok sayida girdiyi alir, kara kutu icinde
isler ve c¢esitli davranis ¢iktilar: ile sonug¢lanmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 161). Noro
bilim arastirmalari, beyindeki farkli bolgelerin nasil etkilesimde oldugunu ve bu
etkilesimlerin hangi davranislara yol a¢tigin1 belirlemektedir. Bu araglar ve yontemler,
tiketici davranislarim1 analiz etmek, tiiketici motivasyonunu anlamak ve pazarlama
stratejilerini buna gore sekillendirmek i¢in kullanilabilir. Ayrica, tiiketicinin bilingaltina
hitap eden pazarlama tekniklerinin etkinligini 6l¢gmek icin de bu yoéntem ve araglardan

yararlanilabilir (Akdogan, 2022).

Noropazarlama, miisterilerin karar verme siire¢lerini anlamak i¢in duygusal analiz
ve biligsel davranig bilimi anlayisini kullanarak gergek bir arastirma paradigmasi haline
gelmektedir. Noropazarlama sonuglar1 % 100 basarili olmamakla birlikte, alisilagelmis
arastirma tekniklerine gore avantajlar sunmaktadir. Noropazarlama teknikleri ile beyin
aktivitesi ile davranig arasindaki iliskilerin analiz edilmesi, tiiketicilerin bilingli ve
bilingalt1 diizeydeki tepkilerini anlamaya yonelik ipuglar1 verebilir. Ornegin, bir reklam1
izlerken veya bir iiriinii degerlendirirken beyin aktivitesindeki degisiklikler, tiiketicilerin

ilgisini ¢ceken ozellikleri veya duygusal tepkileri gosterebilir (Gill & Singh, 2022: 2970).

Noropazarlama alani, tiiketici tercihlerini ve kararlarin etkileyen tiiketici gruplari
igindeki ve arasindaki heterojenlik sorununun istesinden gelmektedir (Khurana vd.,
2021: 732). Bireysel farkliliklar1 anlamak ve bireylerin uyarict karsisindaki tepki ve
davraniglarinda meydana gelen heterojenligin kaynagini tespit etmek tiiketicilere yonelik
iriin ve hizmet Kkalitesinin artirllmasinda ©6nemli bir rol oynar. Bu nedenle,
noropazarlamada kullanilan yontem ve teknikler tiiketicilerin farkli tercihlerini ve
ihtiyaclarmi karsilamak i¢in bu heterojenligin kaynagini agiklamada yardime1

olabilmektedir. Noro teknikler sayesinde bireylerin genetik, demografik, fizyolojik, zeka,
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kiiltirel vb. farkliliklari gozlemlenebilmekte ve daha homojen sonuglar elde
edilebilmektedir (Sik, 2022: 102). Elde edilen sonuclar 1s18inda isletmeler hedef
kitlelerine kisisellestirilmis {iriin ve hizmet sunulmasi konusunda daha etkili ve basarili

olmasina olanak saglayabilir.

Gelecekte noropazarlama alaninda iki onemli gelisme Ongoriilmektedir. ilk
olarak, teknolojik ilerlemeler ve artan talep sayesinde norobilimsel araglarin maliyetleri
diisecek ve bu araglar tiiketici arastirmalari i¢in daha uygun hale gelecektir. Ornegin, artik
makul fiyatlarla temin edilebilen EEG ve g6z izleme sistemleri bu egilimi gostermektedir.
Ikinci olarak, kablosuz ¢alisan ve kullanicilarin gergek diinya ortaminda dogal hareket
etmelerini saglayan giyilebilir sinirbilimsel teknolojiler, 6zellikle g6z izleme gozliikleri
ve EMG/EEG sistemleri, gelisimini siirdiirmektedir. Bu tiir giyilebilir donanimlar,
arastirmacilara daha karmasik ¢alisma tasarimlar1 ve dogal test ortamlari, 6rnegin magaza
ici testler i¢in yeni firsatlar sunmaktadir (Rumpf & Breuer, 2017: 12). Bu teknolojilerin
ilerlemesi, sinirbilim aragtirmalarinin daha gergek¢i ve dogru sonuclar elde etmesini
saglamaktadir. Ayrica, bu araclarin yayginlagsmasi, sinirbilim alanindaki ¢aligmalarin
daha genis kitlelere ulasmasina ve daha kapsamli hale gelmesine katkida bulunabilir
(Akdogan, 2022: 250). Ancak, bu gelismeler gizlilik ve etik endiselerini de beraberinde
getirebilir; bu nedenle, sinirbilim aragtirmalarinin avantajlar1 kadar risklerini de dikkate

alarak ilerlemek 6nemlidir.
2.2. NOROPAZARLAMAYA GETIRILEN ELESTIRILER VE ZAYIF YONLERI

Noropazarlama bazi akademisyen ve pazarlamacilar agisindan umut verici ve yeni
bir dal olarak degerlendirilirken, baz1 pazarlamacilar tarafindan ise, manipiilatif ve tehdit

edici bir dal olarak degerlendirilmektedir (Renvoise & Morin, 2021: 18).

Noropazarlama tekniklerine dair sinirhi bilgi, ¢cogu kez kafa karigiklig1 ve yanls
yorumlara sebep olabilmektedir. Tiiketici norobilimi konusunda kamuoyunun eksik
bilgilendirilmesi, bu bilim dalinin etik dis1 veya istismarci bir sekilde yanlis algilanmasina
yol acarak, bireylerin mahremiyetini ve 6zerkligini tehlikeye atabilmektedir. (Martiniuc

vd., 2022: 24).

Noropazarlama alaninda yapilan elestirilerden bir digeri ise, c¢aligmalarin
gecerliligi konusudur. Gegerli ve giivenilir sonuglar elde etmek icin arastirmalarda
kontrol gruplari, ornekleme yontemleri, orneklem sayist azligi, 6l¢giim araclarinin

kalibrasyonu ve diger bilimsel standartlara uygunlugun saglanmasi 6nemlidir. Ancak,
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bazi néropazarlama ¢aligmalarinda bu yontemlere yeterince dikkat edilmemis ve sonuglar
kesin olmayan veya yetersiz bilimsel dayanaklari olan bulgulara dayandirilmistir.
Noropazarlama alaninda zayif yontemlere dayali caligmalarin mevcut olmasi,
noropazarlamanin "snake oil" olarak etiketlenmesine ve gilivenilmez bir alan olarak
algilanmasina neden olabilir. "Snake oil" terimi, genellikle etkisi kanitlanmamis veya
abartilmig Urilinleri tanimlamak ic¢in kullanilir ve bu da noropazarlamanin bilimsel
titizlikten yoksun oldugu izlenimini verebilmektedir. Noropazarlamanin  boyle
nitelenmesi, gilivenilir bilimsel arastirmalarin ayrimini1 yapamayan tiiketicilerin yanlig
yonlendirilmesine ve potansiyel olarak etik sorunlarin ortaya ¢ikmasina yol acabilir

(Gedik, 2020: 259; Gorgiev, 2020: 67).

Matt Andrews'un elestirel olarak ifade ettigi 6nemli bir nokta ise, néropazarlama
arastirmalarinda, laboratuvar ortaminda yapilan beyin taramalar1 ger¢ek diinyadaki
deneyimleri tam olarak yansitmayabilir. Ozellikle medya tiirlerinin etkilerini incelemek
gibi noropazarlama arastirmalarinda, gercek diinya deneyimlerinin karmasikligi ve

cesitliligi goz oniinde bulundurulmalidir (Ural, 2008: 429).

Noropazarlama g¢aligmalart tiiketicinin davraniglar ilgili bilgi sunmak yerine
tilketicinin beyni hakkinda bilgi saglamaktadir. Ayrica, noropazarlama g¢alismalariyla
elde edilen beyin aktivitesi verilerinin, tliketicinin ilgisinin yonii hakkinda tek basina net
bir bilgi saglamamasi énemli bir noktadir. Ozellikle, deneklerin neden bu tiir tepkiler
verdigi konusunda net bir sey sdylemek zor olabilmektedir (Ustaahmetoglu, 2015:163).
Ayrica klasik metotlarla kiyaslandiginda néropazarlama arastirmalarina ayrilan biitgenin
karsiliginin olduk¢a maliyetli oldugu yoniinde elestirilerilerdir (Banerjee, 2023: 604;
Uyar, 2016: 90). Bu durum, néropazarlama ¢aligsmalarinin sonuglarinin yorumlanmasinda
dikkatli bir yaklagim gerektirdigini ve klasik yontemlerle elde edilen verilerle

biitiinlestirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Noropazarlama alaninda kullanilan arastirma tekniklerinin sonuglariyla ilgili
olarak, tiiketicilerden elde edilen verilerin etik olmayan sekillerde kullanilabilecegine dair
endiseler ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, uzmanlar, veri giivenligini ve etik standartlari
saglamak amaciyla belirli bir yapisal ¢ergeveye duyulan ihtiyaci vurgulamislardir. Bu
amagla, Noropazarlama Bilimi ve Is Diinyast Dernegi (Neuromarketing Science and
Business Association- NMSBA) tarafindan is diinyasinda ndrobilim uygulamalari i¢in
etik kurallar olusturulmustur. Bu etik kurallar, néropazarlama arastirmalarinin en yiiksek

etik standartlar1 kargilamasini saglamak amaci tasimaktadir (Mansor & Mohd Isa, 2020:
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25-26; lloka & Onyeke, 2020: 31). Bu kurallarin genel amaci yapilan aragtirmalarin seffaf
bir sekilde yiiriitiilmesi, deneklerin ve kamuoyunun deneyin amaci, yontemi ve sonuglari
hakkinda bilgilendirilmesi, katilimcinin rizasinin alinmasi gibi hususlar1 icermektedir
(Sik, 2022: 103). Ayrica, bu kurallar etik standartlar1 belirlemekte ve arastirmacilarin

verileri dogru ve giivenilir bir sekilde toplamasini saglamaktadir
3. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN YONTEMLER

Noropazarlamada kullanilan baslica araglar ii¢ kategoriye ayrilmaktadir: beynin
metabolik aktivitesini kaydeden araclar, beynin elektriksel aktivitesini kaydeden araglar
ve beyin aktivitesini kaydetmeyen araglar (Mansor & Mohd Isa, 2020: 24). Beynin
metabolik aktivitesini kaydeden ilk grup araclar arasinda Pozitron Emisyon Tomografi
(PET) ve Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintiileme (fMRI) bulunmaktadir. Ikinci
grupta ise beynin elektriksel aktivitesini kaydeden teknikler, Elektroensefalografi (EEG),
Manyetik Beyin Grafisi (MEG), Transkraniyal Manyetik Stimiilasyonun (TMS) ve
Duragan Durum Tipografisi (SST) gibi yontemleri icermektedir. Uciincii grup ise, beyin
kayitlarm diginda yer alan néropazarlama teknikleri yer alir ki bunlar, Gz Izleme (Eye
Tracking), Deri Iletkenligi Teknigi (Galvanic Skin Response GSR), Yiiz Kodlama (Facial
Coding).

Sekil 7. Noropazarlama Tekniklerinin Smiflandirilmasi
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Kaynak: Martiniuc vd., 2022; Uyar, 2016; Oliveira vd., 2022.
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Tiiketici norobilimi tiiketicilerin verdikleri tepkileri beyin dalgalar ile 6lgme,
tiiketicilerin yiiz hareketlerini inceleme ve goz takibi vb. gibi yontemlerle tiiketicinin
davraniglarin1 anlamak i¢in kullanilan bir disiplindir. Norobilimsel yontemler,
tiikketicilerin duygusal tepkilerini daha zengin bir sekilde ortaya ¢ikarabilme potansiyeline
sahiptir. Ayrica norobilimsel yontemlerde, deneklerin deney sirasinda bilingli
diisincelerini ifade etmelerine gerek kalmadan dogrudan beyin aktivitelerini ve fizyolojik
tepkilerini izleyebilme imkan1 saglamasi nedeniyle daha nesnel verilerin elde edilmesi
miimkiindiir. Tiiketici norobilimi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve marka tercihleri
gibi pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli olan dikkat, duygusal baglilik ve akilda tutma

gibi li¢ parametreleyi 6l¢mek icin de kullanilabilmektedir (Gez, 2017: 35).
3.1. BEYINSEL METABOLIK AKTIVITLERI OLCEN ARACLAR

3.1.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme (Functional Magnetig

Resonance Imaging — fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI), beyin kan akisindaki
degisiklikleri gozlemlemek i¢in bir MRI tarayicisi kullanilan bir goriintiileme yontemidir.
fMRI calismalarinda, ¢alismaya katilan kisi dar bir tiipilin i¢indeyken, sunulan uyaranlara
kars1 ateslenen ndronlarin beyindeki aktivitesi kaydedilir. Beyindeki aktif bolgeler, daha
fazla oksijenli kan akisi ile iligkilidir ve fMRI, bu oksijenli kanin bagimli sinyallerini
tespit eder. Pazarlama arastirmalarinda, fMRI, tiiketicilerin belirli uyaranlar karsisinda
beyinlerinde nasil tepki verdiklerini anlamaya yonelik kullanilan 6nemli bir aragtir
(Vargas-Hernandez & Christiansen, 2014: 149; Jayavardhan & Rajan, 2023: 142; Gill &
Sing, 2022: 2970).

Sekil 8. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme
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Kaynak: Farnsworth, 2022.

69


https://www.researchgate.net/profile/Bryn-Farnsworth

fMRI teknolojisi sinirbilimdeki en etkili aragtirma teknigidir ve 4 6nemli avantaji
vardir. Bunlar (Gedik, 2020: 261);

* Yiiksek seviyede uzamsal ¢oziiniirliik sunmaktadir: fMRI, beyin dokusundaki
etkinlikleri 3 boyutlu bir sekilde gorsellestirebilir ve her bir voksel hacmi (volumetrik
piksel) beyin dokusunu kaplayacak kadar genis bir alana sahip olabilir. Bu, sinirbilim
alaninda yapilan aragtirmalarda, beyin aktivitesinin spesifik bolgelerini belirlemek ve

noral aglar1 daha ayrintili olarak anlamak i¢in 6nemli bir avantaj saglar.

* Cok miktarda veri sunar: fMRI ayn1 anda birden fazla beyin aktivitesi verisini
toplamak icin kullanilabilir. Beyindeki farkli bolgelerdeki ndronlarin etkinligini
belirlemek i¢in fMRI, bir¢cok farkli ndral agin es zamanli olarak ¢alistig1 birgok beyin
bolgesini tarayabilir. Bu sayede, bircok farkli noral siire¢ ve islevin eszamanli olarak

izlenmesine olanak tanir.

* Beynin en derin bolgelerine erisim: fMRI, beynin en derin bdlgelerine (6rnegin
hipokampus, amigdala veya bazal gangliyonlar gibi) erisim saglar. Bu bdlgeler, beyin
islevi ve duygusal islemler i¢in kritik 6neme sahip oldugundan, fMRI ile bu bolgelerdeki

aktivitelerin incelenmesi 6nemli bir aragtirma alanidir.

fMRI teknigi, ndropazarlama yontemleri arasinda en yaygin olarak tercih edilen
araclardan biri olup, pazarlama alaninda c¢esitli uygulama alanlarina sahiptir. Bu
uygulamalar, yeni {irlin ve kampanya testleri, reklam gelistirme ve test siiregleri, film ve
reklam igeriklerindeki dikkat g¢ekici unsurlarin belirlenmesi, ambalaj tasarimi, fiyat
testleri, marka konumlandirma stratejileri, tiiketici segimlerinin 6ngoriilmesi, ihtiyaglarin
tespiti, duyusal testler ve iinlii kullaniminin etkilerinin degerlendirilmesi gibi bir¢ok farkli

stireci kapsamaktadir (Oyman, 2019: 49).

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazlari, ¢ok biiyiiktiir ve ¢ok
genis bir alan gerektirmektedir, bu nedenle normal kosullarda kullanilmas1 zor olabilir.

Ayrica, ¢ok maliyetli olduklar1 i¢in smirli sayida kurulus ve aragtirmaci tarafindan

kullanilmaktadir (Martiniuc vd., 2022: 22).

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) cihazlan ile deger algisi,
catisma ¢oziimii, korku, 6diil isleme, risk algisi, tahmin, karar verme, kendini yansitma,
igrenme, 0fke, hafiza ve duygular gibi siirecleri incelemeye yardimcei olmaktadir (Oliveira

vd., 2022: 2043).
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3.1.2. Pozitron Emisyon Tomografi (Positron Emission Tomography-PET)

PET taramalar1 radyoaktif izleyiciler (radyoniiklidler) kullanilarak uygulanir. Bu
izleyiciler, viicuttaki metabolik siireclerle iliskili belirli hedeflere baglanan, enjekte
edilebilen, yutulabilen ya da solunum yoluyla alinabilen 6zel molekiillerdir. Radyoaktif
izleyiciler viicutta carpistiklarinda bozularak pozitron adi verilen yiiklii pargaciklar
yayarlar. PET taramalari, bu pozitronlarin yok olmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan ve iki
foton adi verilen enerjiyi tasiyan 151k parcaciklarimin  tespit edilmesiyle
gerceklesmektedir. Bu 151k parcaciklarinin dagilimi, radyoaktif izleyicilerin viicuttaki
yerini gosterip doku ve organlarin isleyisi hakkinda degerlendirme yapilmasina yardimct
olur (Akdogan, 2022: 233; Gill & Singh, 2022: 2970). PET (Pozitron Emisyon
Tomografisi) tarayicisinin uzaysal ¢ozliniirliigii yiiksektir, bu da goriintiileme yaparken
incelenebilen kii¢lik alanlarin boyutunun 3-6 mm arasinda oldugu anlamina gelir. PET
tarayicisinin zamansal ¢oziinlirliigi diistiktiir. Yani, olaylar1 zaman i¢inde hassas bir
sekilde takip etmek i¢in yeterli degildir (Koyliioglu, 2018: 60). Bu nedenle, PET ile
goriintiileme genellikle saatlik veya birkac dakikalik zaman cergevelerinde

gergeklestirilir.

Noropazarlama ¢aligmalarinda fMRI, PET'e gore daha tercih edilen bir yontem
olabilir. Hem verimlilik hem de uzamsal ¢oziiniirliik agisindan fMRI, daha hassas ve ayni
zamanda katilimcilar i¢in daha giivenli bir secenektir (Jayavardhan & Rajan, 2023: 143).
Radyasyona maruz kalma riski nedeni saglikla ilgili endiseleri olan denekler i¢in PET

yerine fMRI kullanilmas1 daha uygundur.
3.2. BEYINDEKI ELEKTRIKSEL AKTIVITEYI OLCEN ARACLAR
3.2.1. Elektroensefalografi (EEG)

Ik EEG kaydi 1875 yilinda Richard Cato tarafindan maymunlar ve tavsanlar
tizerinde gerceklestirilmistir. Bunu 1924 yilinda Dr. Hans Berger tarafindan yapilan insan
kayitlari izlemistir (Harris, 2018: 242). Elektroensefalograf’in (EEG) 1970’lerin baginda
reklam analizi ¢alismalar1 ile pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baslamistir.
Krugman (1977) ve Hansen'in (1981) alg1 ve hafiza ile ilgili tiiketici davraniglari {izerine
yaptigi ¢alismalar EEG'nin ndropazarlamada kullaniminda Oncii olarak kabul
edilmektedir. Alwitt (1985), tiiketicilerin bir reklam igerigine ilk izlenimlerin satin alma
kararlarin1 nasil etkiledigi EEG kullanilarak incelenmistir. 1990’larda EEG'nin tiiketici

davraniglar1 tizerine yapilan ¢aligmalarda kullanimi hizla yayginlasmistir. Ale Smidts
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tarafindan 2002 yilinda pazarlama literatiiriine kazandirilan 'Noropazarlama' terimi ile
EEG teknigi pazarlama alaninda en yaygin kullanilan beyin goriintiileme yOntemi

olmustur (Kii¢iin vd., 2020: 141).

Insan beyni, elektriksel uyarilar aracilifiyla birbirleriyle iletisim kuran
noronlardan olusur. EEG sinyal 6l¢iimii, beyin aktivitesinin sirali degisimini kayda deger
bir zaman gecikmesi olmaksizin tespit etmenin pratik bir yoludur ve bu da miisterinin
hem bilingsiz tepkisini hem de duyusal tepkisini anlamak i¢in 6nemlidir (Khurana vd.,
2021: 732). EEG sistemleri bir elektrot basligi, bir amplifikator ve bir kayit cihazindan
olusur. Bir elektrot bagligina gomiilii elektrotlarin elektrik sinyallerini almak i¢in basin
yiizeyine temas etmesi gerekir. Elektrot sayis1 yiiksek ¢oziintirliiklii sistemlerden (128
elektrot) diisiik ¢ozlintirliiklii sistemlere (4 elektrot) kadar degismektedir. Her biri elektrot
beynin farkli bir bolgesindeki elektrik potansiyelini olger, bdylece aktivite beyin
korteksleri arasinda ayirt edilebilir. Elektrik sinyalleri, sinyalleri kayit cihazi tarafindan
beyin dalgalar1 olarak gorsellestirilecek ve depolanacak dijital kodlara doniistiiren

amplifikatore islenmektedir (Rumpf & Breuer, 2017: 6).

EEG ile hizli bir sekilde dis uyaranlara karsi1 beynin vermis oldugu tepkileri
kaydedebilme yetenegine sahiptir. Bu nedenle, beyin aktivitesini zaman agisindan yiiksek
¢oOziiniirliikle inceleme avantaji sunmaktadir (Akdogan, 2022: 234). Ancak, glinlimiiz
EEG cihazlarinin ¢ogu, beyindeki belirli ndronlarin konumunu dogru bir sekilde ¢6zmek
i¢in gerekli olan uzamsal ¢oziiniirliige sahip degildir. Uzamsal ¢oziiniirliik diisiik oldugu
icin, EEG'nin hangi belirli beyin bdlgelerinin aktif oldugunu kesin bir sekilde belirlemesi
zordur. Bu nedenle, sadece EEG verileriyle beyin aktivitesinin belirli bolgelerle
iliskilendirilmesi gii¢ olabilmektedir. Ancak EEG beyin sinyallerini yorumlanabilir
komutlara doniistiirmek i¢in beyin-bilgisayar ara yiizlerinde (brain—computer-interfaces
(BCI)) yaygin olarak kullanilmaktadir. EEG cihaz kullanicilart ¢esitli harici arayiizlerle
etkilesime girmektedir. Son yillarda beyin-bilgisayar arayiizleri (BCI) ile daha 1yi sinyal
isleme, kayit ve yorumlama konusunda Onemli gelismeler kaydedilmistir.
Noropazarlama, temelde bir pasif Beyin-Bilgisayar Arayiizii (BCI) 6rnegidir; ¢linkii
toplanan noérofizyolojik tepkiler, kullanicinin biligsel durumlarini (6rnegin dikkat,
zihinsel is yiikii, hafiza) izlemek i¢in kullanilir (Khurana vd., 2021: 734; Georgiadis vd.,
2022: 1-2).
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3.2.1.1 Elektroensefalografi (EEG) Kullanimi1

Ik olarak elektrotlar kafa derisi iizerinde belirli noktalara yerlestirilmektedir.
Daha sonra beyinden elde edilen biyoelektriksel sinyaller, bu elektrotlar araciligiyla
algilanir ve kaydedilir (Ozkara, 2017: 18). Bu sinyaller genellikle cok zayiftir, mikrovolt
mertebesindedir. Dogrulugu saglamak icin elektrotarlar, sinyalleri diizgiin bir sekilde
sayisallagtirilabilecekleri bir araliga getirmek igin amplifikatorler kullanir. Sinyaller
uygun aralikta olduklarinda, bir doniistiiricii tarafindan analogdan dijital forma
dontstiiriiliirler. Bu doniistiirme islemi, sinyallerin kisisel bilgisayar veya diger ilgili
cihazlar gibi bir kayit cihazinda saklanmasini ve goriintiilenmesini saglar (Oyman, 2019:
53). Ayrica, sinyallerin analiz edilmesi ve iglenmesi i¢in bilgisayar tabanli yazilimlar
kullanilabilir. Bu sayede, arastirmacilar sinyallerin 6zelliklerini inceleyebilir, paternleri

tanimlayabilir ve sonuglar istatistiksel olarak analiz edebilirler.

EEG kayitlarindaki 6nemli gelismeler, Jasper'in (1958) EEG elektrotlarinin kafa
derisine yerlestirilmesi i¢in standartlastirilmis Uluslararasi 10/20 sistemini kullanmasiyla
gerceklesmistir (Harris vd., 2018: 240). 10-20 sistemi, bir elektrotun konumu ile serebral
korteksin altta yatan alan1 arasindaki iliskiye dayanir. Bu seklin sol tarafindaki her nokta
olast bir elektrot konumunu gostermektedir. Her bolgede bir harf (lobu tanimlamak igin)
ve hemisfer konumunu tanimlamak i¢in bir say1 veya baska bir harf vardir. F, T, C, P ve
O harfleri Frontal, Temporal, Merkezi, Parietal ve Oksipital anlamimna gelmektedir

(Chudler, 2022).

Sekil 9. Elektrot Yerlesim Diizeni

Kaynak: Ozkara, 2017: 21.

Elektrotlarin isimlendirmesi, elektrotlarin birbirine olan mesafesine gore
belirlenmektedir. Genellikle kafatasinin toplam 6n-arka veya sag-sol mesafesinin %10

veya %20'si kullanilarak elektrotlarin  yerlestirilmesi saglanir.  Elektrotlarin
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isimlendirmesi, elektrotlarin yerlestirildigi korteksin altta yatan alanini veya lobunu
tanimlamak igin bir harf kullanilmaktadir. Bunlar: F harfi frontal, T harfi temporal, C
harfi merkezi, P harfi parietal ve O harfi oksipital bolgeyi temsil eder. Ardindan gelen
sayilar, tek say1 ise (1, 3, 5, 7) sol tarafi ve ¢ift say1 (2, 4, 6, 8) ise sag tarafi temsil eder.
Orta sira lizerinde yer alan elektrotlarda say1 yerine ‘z’ harfini alirlar (Koyliioglu, 2018:

65; Ozkara, 2017: 19).

Frontal lob (F): Alnin hemen arkasinda bulunmasindan dolay1 alin lobu olarak da
isimlendirilmektedir. Bilingli kararlarin alinmasi, planlama, karar verme, diisiince ve
davraniglarin kontrolii gibi ¢cok dnemli fonksiyonlar1 frontal lob yerine getirir (Bezgin,
2016: 75). Ayrica, insanlarin kisilik, motivasyon, 6grenme ve bellek gibi diger

ozelliklerinin de yonetildigi bolgedir.

Temporal (sakak) lob (T): Alnin sakak kisimlarina yakin ve kulak bolgesine
tizerinden yer almaktadir. Sag ve sol tempolar loblari, ses, koku ve goriintiilerin kayit
edildigi bolgedir (Kiigiin, 2019: 103). Temporal lobda yer alan Singulat Girus 6nemli
bolgelerden birisidir. Singulat Girus, frontal lobun arka kismindan baglar geriye dogru
temporal lobun derinlerine kadar uzunlamasina bir sekilde uzanan kivrimli bir yapiya
sahiptir. Ozellikle problem ¢6zme, dikkat ve odaklanma, esneklik, uyumluluk, sosyal
baglarin olusturulmasi, fikir degistirme, seceneklerin fark edilmesi ve degisime uyum
becerileri ile iligkili olabilir. Singulat Girus meydana gelen bir hasar sonucu kisiler sabit
fikirli, uyum sorunu yasayan, takintili diisiince ve davranis (obsesif kompulsif bozukluk)

yasayan bir insan yapisina doniismektedir (Sencer, 2005: 203).

Parietal (yan) lob (P): Bu bolge beynin orta kisminda bulunur ve frontal lobdan
derin bir yarikla ayrilir. Parietal lob, beynin duyu verilerini isleyen ve bu verilere
dayanarak tepki verme becerilerini yiirliten énemli bir bolgedir (Sencer, 2005: 203).
Parietal lob bedensel uyarilar olan hissetme, tat alma, sicaklik, sogukluk, basing ve
hareket duyular1 gibi uyarilar1 algilanabilmektedir. Ayn1 zamanda, uzuvlardan ve
organlardan gelen ac1 ve agr1 uyarilarinin da algilanmasi bu bélgenin gorevidir (Coskun

ve Yicel, 2021: 288).

Central (merkez) bdlge: Bu bolge, merkezi bir alandir ve kulagin on parmak

iistiinden baslamaktadir (Koyliioglu, 2018: 65).

Oksipital (arka) lob (O): Beynin en arkasinda bulunan ve gérme ile ilgili bolgedir.

Goz tarafindan algilanan gorsel veriler oksipital lob tarafindan islenir ve bu verilere
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dayanarak gorsel uyaranlarin anlagilmasi ve yorumlanmasi saglanir (Kiigtin, 2019: 103).
Oksipital lob hasari, gorme yeteneginde biiylik kayiplarin  olugmasmna ve
haliisinasyonlarin goriilmesine neden olabilir. Bu haliisinasyonlar karisik geometrik
sekiller ve 1siklar seklinde goriilebilir (Sencer, 2005: 205). EEG testi sirasinda
elektrotlarin dogru yerlestirilmesi, beyin aktivitesinin dogru bir sekilde dl¢lilmesini ve

analiz edilmesini saglar.
3.2.1.2. EEG Verilerinin Analizi

EEG verilerinin analizinde dort yaklasimdan bir tercih edilmektedir. Bunlar; beyin
dalgasi frekans analizi, hemisferik asimetri, duragan durum tipografisidir (SST) ve olaya
iliskin potansiyel analizi (ERP) yaklagimlaridir. Bu 6l¢iim tekniklerinin her biri EEG
sinyalinin farkli bir yoniinii vurgulamaktadir. Néropazarlamada alanindaki arastirmacilar
beyin dalgas1 frekans analizini ve olaya iliskin potansiyel analizini yaygin bir sekilde

kullanmaktadir (Palabiyik, 2023: 29).

Beyin dalgasi frekans analizi, ayn1 zamanda olaya iligkin salinimlar veya frekans
(event-related oscillations /frequency) olarak da adlandirilabilir. Temel mantigi, beyinden
yayilan dalgalarin ilgili frekans bilesenlerine yonelik atfedilen o6zellikler temelinde
sonuglara ulagsmaktadir. Elektrik frekansi, saniyedeki devir cinsinden 6lgiilen hertz (hz)
birimi ile ifade edilir ve farkli zihinsel durumlara tepki olarak degiskenlik gosterir
(6rnegin, saniyede 1 dongii = 1Hz). Beyin dalgalarinin genlikleri ise genellikle mikrovolt
(uv) cinsinden Slgiiliir (Ozkara, 2017: 54; Palabryik, 2023: 29). Beyinden kaynaklanan
bu faaliyetler beyin dalgalar seklinde goriintiilenir. Zihin durumu beyin dalga formlari

ile temsil edilmektir (Zhu & Lv, 2023).

Sekil 10. Beyin dalgalari, Dalga Formu ve Liderlik Donemi

Brainwave Waveform Leading period
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Kaynak: Zhu & Lv, 2023.
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Beyin dalga frekanslari; Beta, Alfa, Teta, Delta ve Gama’dir. Bu frekanslarin
dalga sayilar1 ve 6zellikleri ise (Aldayel vd., 2020; Kalaganis vd., 2021; Koyliioglu, 2018;
Ozkara, 2017; Palabryik, 2023):

* Alfa (a) : Siklig1 8-13 Hz frekans araliginda, genellikle 30-50 mikro volt (uV)
genliginde ortaya ¢ikmaktadir. Bu dalgalar, beyin aktivitesinde 6zellikle kafanin arka
kisminda, yani oksipital bolgede en belirgin sekilde gézlemlenir. Mental dinginlik ve
dikkatsizlikle ilgilidir. Alfa dalgalar1 genellikle gozler kapaliyken ve gevseme
halindeyken belirginlesir. Problem ¢6zme ve diisiinme siireci daha zihinsel olarak yogun
ve dikkat gerektiren bir siirectir. Bu tiir diigiinsel faaliyetler sirasinda alfa dalgalarinin
giiciinde azalma gozlemlenebilir. Ornegin, bir ndéropazarlama arastirmasinda alfa
dalgalarinin giiglenmesi, tiiketicilerin reklam igerigine odaklanmamis veya dikkatlerinin

dagilmis olabilecegini gosterebilir.

* Beta (B) : 12 Hz’nin istiindeki frekanstir. Diisiik Beta "SMR” (12-15 Hz), Orta
Ranj Beta (15-18 Hz) ve Yiiksek Beta (18Hz iistiinde) olmak iizere tice ayrilmaktadir. 4-
25 mikro volt (uV) genliginde gézlenmektedir. Beta salinimlar1 6n (frontal) lobda daha
stk gbzlenmektedir. Analitik problem ¢oziimii, karar verme, 6diil beklentisi, yargilama,

sesleri dinleme sirasinda giiglenir.

* Teta (0) : Siklig1 4-8 Hz frekans araligindadir. Bu dalganin genlikleri genellikle
ve 20 mikro volt (uV) veya daha ytiksektir. Rahat bir zihinsel durum, hayal kurma ve
duygulanim halinde frontal (6n) bolgede teta dalgalar belirginlesmektedir.

* Delta (8) : Siklig1 4 Hz veya daha diisiik frekans araliginda yer alir. Bu dalgalar,
diisiik odaklanma, asir1 rahatlama, diisiik biling diizeyi ve hareketsizlik gibi durumlari

ifade etmektedir.

» Gama (y) : 22 Hz veya daha yiiksek frekans araliginda yer alir. Gama dalgalari,
beyin aktivitesinde en yiiksek frekansli olanlaridir ve genellikle 40-100 Hz arasinda
degisen sikliklara sahiptir. 0.5-2 mikro volt (uV) genliklerde gozlenmektedir. Gama

dalgalari, bilgi isleme, hafiza olusumu ve birlestirme siire¢leri ile iligkilidir.

Hemisferik asimetri analizi, beynin sol ve sag on bolgesi arasindaki frekans bandi
asimetriklerini (0rnegin, farkliliklari) 6l¢mektedir. Aragtirmalar, beyindeki asimetrilerin,
dis nesnelere veya durumlara yonelik yaklasma ve kaginma motivasyonu ile iliskili
oldugunu gostermektedir. Bir kisi bir unsur tarafindan cezbedildiginde (yani yaklasma

durumu), beyin sol 6n yarimkiirede saga kiyasla daha giiclii (6rnegin, daha biiyiik
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genlikli) beta ve gama beyin dalgalar1 ve daha zayif alfa beyin dalgalar iiretirken, ondan
uzaklasirken (yani geri ¢ekilirken) tam tersi bir egilim gozlenmektedir (Kalaganis vd.,

2021: 4; Palabiyik, 2023: 32).

Duragan durum tipografisi (SST), ilk olarak sinirbilimci olan Richard Silberstein
tarafindan 1990 yilinda EEG beyin dalgas1 analizinin bir varyasyonu olarak belirtilmistir.
Uzun siireli hafiza aktivasyonu (hem ag¢ik hem de ortiilii hafiza), katilim (kisisel ilgi
duygusu), duruma gore yaklasma-ka¢inma motivasyonunu (uyaranin ¢ekmesi veya
uzaklastirmasi), gorsel dikkati ve duygusal uyarilmayi 6l¢giimlemektedir (Palabiyik, 2023:
33).

Olaya iliskin potansiyel analizi (event-related potential, ERP), ndropazarlama
EEG analizleri igerisinde sik¢a kullanilan bir diger yontemdir (Kiigiin vd., 2020: 140).
ERP (olaya ilisin potansiyeller) analizinde, bir uyarana (genellikle sézciik veya statik
goriintli) verilen tepkilerin ortalamasi alinarak, uyaran tarafindan ortaya ¢ikan beyin
dalgas1 bilesenleri dizisini izole edebilmektedir. Ayrica, ERP'yi farkli uyaranlar ile
karsilastirarak, farkl tiirde bilingli ve bilingsiz tepkiler hakkinda ¢ikarimlarda bulunmak
miimkiindiir (Palabiyik, 2023: 32).

Sekil 11. EEG Grafiklerinde Gézlemlenebilen Olayla iliskili Potansiyeller (ERP)
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Kaynak: Zhu & Lv, 2023.
Noropazarlama arastirmalarinda en sik kullanilan ERP cesitleri; P300, N200,

LPC, LPP, N400, FN400, FRN ve PSW’dir (Aldayel vd., 2020: 5).
3.2.2. Manyetik Beyin Grafisi (MEG)

Manyetoensefalografi (MEG), 1960'larin ortalarinda beynin manyetik alanlarin

kaydeden ve beyin aktivitesinin ndronlar arasindaki elektrokimyasal sinyallerin bir
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fonksiyonu oldugunu gosteren bir yontem olarak ortaya ¢ikmistir (Vargas-Hernandez &
Christiansen, 2014: 149).

MEG, EEG gibi, yiizeysel kortikal sinyallere (6zellikle oluklarda olanlara) son
derece duyarlhidir. Noronal devrelerdeki elektrik akimlar1 beyin i¢inden gegerek basin
disina yayilir ve bu zay1f manyetik alanlar siiper iletken detektorler tarafindan tespit edilir.
MEG'nin yiizeysel kortikal sinyallere duyarlilig1 sayesinde, beyin aktivitesinin yliksek
¢Oziintirliiklii bir goriintiisiinii elde etmek miimkiindiir. Bu da beyin fonksiyonlarinin daha

ayrintili bir sekilde incelenmesine ve anlasilmasina yardimer olur (Uyar, 2016: 96).

MEG’in baslica dezavantajlari, pahali bir teknik olmasidir (Canoglu ve Yalgin,
2021: 3). Bir MEG’in kurulum maliyeti yaklagik 2 milyon dolardir (Uyar, 2016: 96).
Diger bir dezavantaji1 ise, MEG, diisiik sicaklik kosullarinda ¢alisir ve bu nedenle 6zel bir
ortama ihtiya¢ duyar. Bu diisiik sicaklik ortami genellikle sifirin altinda bir sicaklik
anlamina gelebilir. Ayrica kortikal bolgeleri kaydetmekle siirlidir (Alsharif vd., 2021:
15). Bu yiiksek maliyet ve kisith uygulanabilirlik, MEG'in pazarlama aragtirmalarinda

yaygin olarak benimsenmesinde ve pratik kullaniminda zorluklara neden olabilir.

Sekil 12. MEG Goriintiileme Teknigi

o

Kaynak: Mutluer, 2020.

Genellikle inme, travma veya ilag uygulamasindan sonra néronal degisikliklerin
incelenmesi i¢in kullanilir. Pazarlama alaninda ise, algi ve hafiza dahil olmak {izere
duyusal ve biligsel beyin fonksiyonlari, tiiketici tercihleri, tepkileri ve begenilerini

Ol¢timlemek i¢in kullanilmaktadir (Oliveira vd., 2022: 2043).
3.2.3. SST veya Duragan Durum Tipografisi

Bu teknik Richard Silberstein ve meslektaglar1 tarafindan 1990'larda

gelistirilmistir ve bugiin noropazarlama sirketi Neuro-Insight tarafindan néropazarlama
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aragtirmalart i¢in kullanilan ana araglardan birini temsil etmektedir (Gorgiev, 2020: 57).
EEG’nin daha ileri bir versiyonu olarak goriilen SST cihaz1 beyindeki aktivitenin anlik
resmini olusturmak icin kafa derisindeki elektrik sinyallerini kaydeder ve 6l¢liim yapar
(Martiniuc vd., 2022: 23). SST cihaz1 ile sag ve sol beyin loblarinin aktivasyon ayrimi
oldukga rahat bir sekilde goriintiilenebilir (Akillibas ve Ceylan, 2019: 52).

SST gorsel uyaran ile kararli durum potansiyellerini 6l¢gmektedir. Hafif bir berenin
icine yerlestirilmis 64 elektrot ile saniyede 13 kez kayit yapmaktadir. Dinamik uyaran
sekanslar1 (TV reklamlar1 gibi) sirasindaki faaliyetleri izlemek i¢in kullanilmaktadir.
(Uyar, 2016: 95). SST ile tiiketicilerin izlemis olduklari goriintiilere dair olusan duygusal
tepkilerini, belleklerini (izlemis olduklar1 goriintiilere dair pargalarin hangilerinin
belleklerinde yer elde ettigi) ve yakinlagsma ya da uzaklagsma anlarini (izleyicileri goriintii
icinde ¢eken ya da iten olgulari) belirlemekte kullanilan néropazarlama tekniklerinden

biridir (Lindstrom, 2008: 51).

SST’nin EEG'den farki ise, kisinin gorsel alanina yerlestirilen ek ekipman
kullanarak uyaranlara verdikleri tepkileri 6l¢me imkan1 sunar. Bu ek ekipman genellikle
gozlik veya monitdrler gibi gorsel uyaranlar1 sunmak i¢in kullanilir. Bu sayede beyin
aktivitesi yani sira kisinin gorsel uyaranlara nasil tepki verdigi de kaydedilir (Bagg1, 2022:
35).

3.2.4. Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS)

TMS, transkraniyal manyetik stimiilasyonun kisaltmasidir. TMS, manyetik bir
alan kullanarak beyin aktivitesini degistirmek i¢in kafa derisini uyarir. Bu, belirli bir
noron grubunun islevini test etmek icin kullanilabilir. TMS, beyin aktivasyonunu test

etmek i¢in fMRI ve MEG ile birlikte kullanilabilecek bir tekniktir (Harris vd., 2018: 244).

Sekil 13. TMS Goériintiileme Teknigi

Kaynak: Arikan, 2022.
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TMS, beynin belirli bolgelerinin nedensel roliinii incelemek i¢in kullanilan bir
arastirma aracidir. Bu teknik, bu bolgeleri gegici olarak devre dis1 birakarak iglevlerini
test etmek mimkiindiir (Uyar, 2016: 96). Nopazarlama arastirmalarinda TMS’ nin
kullanimi, reklam, yeni {iriin, liriin dizayn1 ve duyusal testleri ile tliketicinin dikkat, algi

ve davranislarinin belirlenmesine yonelik kullanilan bir teknikdir (Frederick, 2022: 48)
3.3. BEYIN AKTIVITELERINI OLCMEYEN ARACLAR
3.3.1. Goz izleme Teknigi (Eye Tracking)

1936 yilinda Mowrer tarafindan gelistirtirilen goz izleme teknigi néropazarlama
caligmalarinda en ¢ok tercih edilen yontemlerden biridir (Oyman vd, 2020: 321). 1960'l1
yillardan itibaren goz takip cihazlarinin pazarlama alaninda kullanimi baglamistir (Kii¢tin
vd., 2020: 143). 1990'1arin basindan giiniimiize kadar gbz izleme teknolojilerinin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi, noropazarlama arastirmalarina biiylik katki saglamistir

(Harris vd., 2018: 247).

G0z hareketlerinin st diizey biligsel siireclerle giiclii bir iliskisi oldugundan
(Ciceri vd., 2020: 73), goz izleme teknigi ile goz hareketlerini izleyerek bilingalt1 beynin
uyaranlara nasil tepki verdigini gérmek miimkiindiir. Bu yontem “Go6z Takip Cihaz1” ad1
verilen ve kullanicilarin g6z hareketlerini takip eden bir cihaz yardimiyla

uygulanmaktadir (Sik, 2022: 93).

Eye tracking (goz izleme) teknigi noéropazarlama arastirmalarinda c¢ok sik
kullanilan tekniklerden biridir (Yiicel ve Coskun, 2018: 158). Gz izleme teknigi ile ilgili
kullanilan yaygin kavramlar sunlardir (Alsharif vd., 2021: 17; Akillibas ve Ceylan, 2019;
Karakis, 2019; Palabiyik, 2023; Oliveira vd., 2022; Harris vd., 2018):

Goz Fikstiirii (Fixation): Bir bireyin gdzlerinin bir noktada belirli bir siire boyunca
sabitlenmesi/odaklanmasidir. Fixation (Sabitlenme/odaklanma), goziin bir gorsel veya
nesne iizerinde 150-600 milisaniye boyunca siirekli olarak ayni noktada sabitlenmesi

durumu olarak ifade edilir.

Sakkad (Saccade): Sakkad, gozlerin hizli bir sekilde bir noktadan digerine hareket
etmesi anlamina gelir. Sakkadlar, goziin odaklandigi noktalar arasinda gegisleri ifade eder
ve genellikle gorsel arama siireglerinde kullanilir. Sakkad hareketinde gozlerin

odaklanmasi siiresi 20-100 milisaniye arasinda gerceklesir.
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Ilginin Alam (Area of Interest- AOI): Gérsel sahnedeki belirli bir bolge veya
nesneye verilen ilgi alani. AOI’ ler, goz izleme analizlerinde kullanilarak belirli

nesnelerin veya alanlarin ne kadar siireyle incelendigini belirlemeye yardimci olmaktadir.

Gz Hareketi Deseni (Scan Path): Bir bireyin goziiniin belirli bir gorsel sahnedeki
hareket paterni olarak tanimlanir. G6z hareketi desenleri, bireyin gorsel icerigi nasil

taradigin1 ve ilgi odagina nasil yonlendigini gosterir.

Ilk Bakis (First Fixation): Bir gorsel sahnede ilk olarak gozlerin sabitlendigi
noktadir. Ilk bakis, gorselin veya nesnenin ilk kez dikkat ¢ektigi yerdir ve dnemli bilgiler

saglayabilir.

Gorsel Dikkat (Visual Attention): Bireyin bir gorsel sahnedeki belirli nesnelere
veya alanlara ne kadar dikkat ettigini ifade etmektedir. Gorsel dikkat, g6z fikstiirlerinin
ve sakkadlarin sayis1 ve siireleri ile l¢tlilebilmektedir. Bu 6l¢iimler, bireyin hangi alanlara
daha fazla ilgi gosterdigini ve hangi alanlarin gézden kacirildigini belirlemeye yardimci

olabilmektedir.

Gorsel dikkat ve goz hareketleri arasindaki iliski, deneysel psikoloji ve norolojik
arastirmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir ara¢ olmustur (Alsharif vd., 2021: 17). Bu iliskinin
incelenmesi, bireylerin dikkat siireclerini anlamak ve gorsel bilgiyi nasil islediklerini

anlamak i¢in bize degerli bilgiler sunabilmektedir.

Goz izleme (eye tracking) teknigi, ndropazarlama aragtirmalarinda resimli
sabitleme, web siteleri ve kullanici arayiizii etkililigi, magaza deneyimi, ambalaj tasarima,
marka degeri, yeni Uriin gelistirme, fiyatlandirma kararlar1 ve reklam etkinliginin
belirlenmesi gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir (Banerjee, 2023: 601; Frederick, 2022:
47; Mansor & Isa, 2022: 1; Oliveira vd., 2022: 2043).

3.3.2. Galvanic Deri letkenligi Teknigi (Galvanic Skin Response- GSR)

Cilt, tim viicudu kaplayan ve yiizey alan1 nedeniyle en biiyiik organdir. Cildin
etkileyici islevlerinden biri, otonom sinir sistemi tarafindan baglatilan bir tepki olan
terlemeyi igermektedir. Viicudumuzda yaklasik 3 milyon ter bezi bulunmaktadir. Bu ter
bezlerinin ¢ogu yanaklarimizda, avug iclerimizde, ellerimizde ve ayaklarimizda yer alir.
Insanlarin bilingli olarak kontrol edilebildikleri viicut fonksiyonlarmin aksine, ter
bezlerinin aktivasyonu bilingli kontrol edilememektedir (Oyman vd., 2020: 320).
Bireylerin duygu durumlaria bagli olarak ter bezlerinin aktivitesi degisebilir. Ornegin,

stresli veya heyecanli bir durumda ter bezleri daha fazla calisabilir ve kisi terleyebilir.

81



Ayni sekilde, korku veya utanma gibi duygusal durumlar da ter bezlerinin aktivitesini
artirabilir (Gill & Singh, 2022: 2970). Genellikle deri ve ter degisiklikleri parmak ucuna

sarilan elektrotlu basit bir bantla dlciilebilmektedir.

Sekil 14. Deri Iletkenligi Olgiimii

Kaynak: Mancini, 2024.

Deri iletkenligi cihazi (GSR) ile bireyler veya gruplar arasindaki farkliliklar
Olecmek, farkli uyaranlara verilen tepkilerin nasil ortaya ¢iktiini ve ayni uyaran karsisinda
demografik gruplar arasinda farkliliklarin olup olmadigini belirlenebilir (Farnsworth,
2019). Duygusal Endeksler (EI) ile tiiketicinin duygusal uyarilmasimi belirleyen bu
yontemde, duygunun tam tirinii (mutluluk, izgin, korku) degil, sadece duygu
yogunlugunu yansitmaktadir (Kalaganis vd., 2021: 5). Bu nedenle deney diizeneginin

dikkatli hazirlanmalidir.

Noropazarlama arastirmalarinda ilk kullanilan yontemlerden biri olan GSR’ nin
(Kiiglin, vd., 2020: 144), popiiler olmasinin sebepleri arasinda hizli kurulum, diisiik
maliyet ve ¢ok diisiik yanilma pay1 yer almaktadir (Akillibag ve Ceylan, 2019: 52). Bu
yontemin en Onemli dezavantaji, yalnizca uyarilmanin oOlgililmesidir, bu nedenle
istenmeyen uyarilar1 en aza indirmek i¢in deney diizenegi dikkatle tasarlanmali ve kontrol
edilmelidir. Ayrica, yontemin diisiik zamansal ¢oziintirliigii ve amigdala aktivasyonunun
EDA'ya verilen duygusal tepkileri etkiledigini goOsteren ¢alismalar da Onemli

dezavantajlar arasindadir (Oyman, 2019: 40).
3.3.3. Yiiz Kodlama (Facial Coding)

18. yiizyillarin sonlarina dogru insanlarin gercek hisselerinin tespiti i¢in ‘Yiiz
Kodlama’ (Facial Action Coding System- FACT) ad1 verilen bir sistem gelistirilmistir
(Canoglu ve Yalgin, 2021: 4). Yiiz kodlamasi, bir kisinin yiiz ifadelerindeki mikro
hareketleri detayli bir sekilde inceleyerek, bu hareketlerin belirli bir duygu veya tepkiyle

82



iligkilendirilen belirli bir kalib1 tanimlama yontemidir (Gorgiev, 2020: 58). Yiiz kodlama
sistemi, seving, lziintii, korku, iiziintii, 6fke ve saskinlik gibi alti temel duygu ile
iliskilendirilen 43 farkli yiiz kas1 ve 23 farkli hareket {initesini tanimlayarak bilingsiz
tepkileri incelemektedir. Bireylerin bir uyaranla karsilasinca mevcut duygularini analiz
eden bu program, diger néropazarlama teknikleri ile birlestirildiginde, duygusal tepkilerin
gercek nedenlerine iliskin daha dogru bir sonug elde edilmesine yardimci olabilir (Oyman

vd., 2020: 19; Bage1, 2022: 38).

Pazarlama alaninda bu sistem, iirlin tasarimi, reklama etkinligi, web sitesi analizi
vb. tiiketicilerin duygularin1 belirlemek amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Toyota ve
Capital One gibi sirketlerin tiiketici davranislarin1 anlamak i¢in ¢ogunlukla yiiz kodlama

teknigini kullanmaktadir (Banerjee, 2023: 601; Rumpf & Breuer, 2017: 9).
3.3.4. Ortiik Cagrisum Testi (Implicit Association Test-1AT)

Greenwald ve arkadaslar1 (1998) tarafindan olusturulmus olan Ortiik Cagrisim
Testi (Implicit Association Test), bireylerin herhangi bir kavrama iligkin ortiik tutumlarini
olgmek amaciyla kullanilmistir (Uyar, 2016: 97). Ortiik iliskilendirme testi, kisinin
bilincaltindaki tutum ve inanglarini o6lgmek icin kullanmilan bir psikolojik Gl¢iim
yontemidir. Bu testte, katilimcilara farkli kategorilerdeki kelimeler veya goriintiiler
gosterilir ve katilimcilarin bu kelimeleri veya goriintiileri belirli bir sekilde eslestirmesi
istenir. Bu eslestirmeler, kisinin bilincaltindaki tutum ve inanglarin1 yansitabilir. Ortiik
cagrisim testi, Ozellikle sosyal psikoloji ve pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan

bir 6l¢lim yontemidir (Korkmaz, 2017).

Pazarlama alaninda tiiketicilerin ortiik tutumlarini belirlemek amaciyla kullanilan
bu teknik ile marka konumlandirmalari, kategorilere ayrilmis segmentasyon, ambalaj
ozellikleri ve reklamlarda {inlii kullaniomma yer verilmesine yonelik yapilan

arastirmalarda kullanilmaktadir (Koyliioglu, 2018: 70).
3.3.5. Yiiz Elektromiyografisi (Facial Electromyography - fEMG)

Yiiz Elektromiyografisi, ylizdeki kaslarin kasilma ve gevseme durumlarinda
tretilen kiiciik elektriksel wuyarilar1 tespit ederek kas aktivitesini Olgen bir

elektromiyografi (EMG) teknigini ifade eder (Moses & Clark, 2020: 463).

EMG, yliz kaslarinin hareketlerine gore farkli duygusal tepkileri Olgebilir.
Korrugator kasinda aktivite, negatif duygusal uyaranlar ve ruh hali durumlar1 (6rn. 6fke

ve tiksinti) ile korelasyon gosterirken, Zigomatik kasta meydana gelen aktivite, pozitif
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uyaranlar ve ruh hali durumlari (6rn. zevk ve keyif) ile korelasyon gostermektedir
(Oliveira vd., 2022: 2043). Bu yontem, hem bilingli hem de bilingdis1 yiiz kas
hareketlerini test edebilme yetenegi sayesinde, duygusal ifadeleri, sosyal iletisimi, ruh
halini ve tiiketici tepkilerini anlamak i¢in kullanilir; ancak, yiiksek maliyetleri ve
karmasik duygusal durumlarin yani sira artefaktlarla basa c¢ikma zorlugu gibi

sinirlamalar1 bulunmaktadir (Bercea, 2013: 10).
4, NOROPAZARLAMA CALISMALARINA GENEL BiR BAKIS

Tiiketici davranisin1 anlamak i¢in geleneksel olarak ifadelere ve gozlemlenen
davraniglara dayanan yaklagimlar kullaniliyordu (Dragolea & Cotirlea, 2011: 88). Ancak,
norobilim temelli arastirmalar, tiiketici satin alma kararlarinin ve davranislarinin
genellikle rasyonel olmadigini ortaya koymustur (Yiicel ve Coskun, 2018: 172). Son
teknolojik gelismeler, ozellikle tasmabilirlik ve diisiik maliyet avantajlar1 sayesinde
(Gedik, 2020: 253), noropazarlamay1 daha da ilgi ¢ekici bir alan haline getirmistir.
Noropazarlamada kullanilan yaygin teknikler arasinda g6z izleme, deri iletkenligi tepkisi
(GSR), elektromiyografi (EMG) ve elektrokardiografi (EKG) gibi fizyolojik dl¢limler yer
almaktadir (Banerjee, 2023). Bu teknikler, tiiketici davranisinin fizyolojik temelleri
hakkinda bilgi saglar (Casado- Aranda vd., 2023). Ayrica, fonksiyonel manyetik
rezonans gorlintiilleme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG) gibi norogoriintiileme
teknikleri, biligsel (dikkat, hatirlama, tanima vb.) ve duygusal (zevk, motivasyon, heyecan
vb.) siireglerin norolojik baglantilari hakkinda da bilgi edinmeyi miimkiin kilmaktadir
(Ustaahmetoglu, 2015: 157). Noropazarlama sundugu bu yenilik¢i yaklasim ile {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi bilesenlerinin her biri, tiiketicilerin
bilingdist tepkileri ve duygusal siiregleri goz 6ntinde bulundurularak daha objektif bir
sekilde elde edilen verilerle siireclerin verimli bir sekilde yoOnetilmesine katki

saglabilmektedir.

Bu bélimde pazarlamanin 4P’si olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

faaliyetleri a¢isindan néropazarlama uygulamalarinin ele alinig bigimleri incelenecektir.
4.1. URUN

Uriin, tiiketicilerin belirli ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla ifade edilen soyut
veya soyut olgulardir. Fiziksel 6zellikleri, tasarimi, tarzi veya sundugu hizmet olanaklari
ile fayda saglayan ve tiiketicileri memnun eden iiriinler, bir isletmenin siirdiiriilebilirligi

ve rekabet avantaji elde etmesi i¢in kritik neme sahiptir (Akan, 2022: 57). Bu nedenle

84



tasarim ve sunum, bir iiriiniin basarisinin temel bilesenleridir. Noropazarlama, yeni

tiriinleri degerlendirmek ve sifirdan tamamen yeni {iriinler olusturmak i¢in kullanilabilir.

Noropazarlama agisindan, pazarlama arastirmacilar iiriin tasarimi ve gelistirme
caligmalar iki farkl perspektiften yiiriitiilmektedir. Birincisi tat, ses, koku gibi duyusal
olarak tanimlanan {iriin deneyiminin incelenmesi digeri ise, digeri ise gorsel farkindalik

olusturmak i¢in yapilan ¢alismalardir (Bozkurt, 2019: 44).

Noropazarlama, sirketlerin tiiketicilerin {liriin 6zelliklerini nasil algiladigin1 ve bu
Ozelliklere nasil tepki verdiklerini anlamalarina yardimci olabilir. Sirketler, elde edilen
bu verilerle iiriin gelistirme, tasarim ve ambalajlama siireglerini daha etkili bir sekilde
optimize etme imkani bulabilmektedir. Ornegin, bir tiiketicinin bir {iriiniin ambalajin
incelerken hangi unsurlara odaklandigi, yasadigi duygusal tepkiler ve akilda kalan
ambalaj 6geleri, néropazarlama teknikleri kullanilarak detayli bir sekilde analiz edilebilir.
(Yiicel ve Coskun, 2018: 162). Yeni iiriin ve ambalaj tasarimlarinin arastirmalarinda
cogunlukla g6z izleme ve hizli yanit siiresi yontemleri tercih edilmektedir. Daha 6nceki
boliimlerde de ifade ettigimiz gibi goz izleme yOntemi, bir nesneyi goriintiilerken
duygusal uyarilmanin bir gostergesi olan gozbebegi genislemesinin Ol¢iilmesine de
olanak tanimaktadir. Hizli yanit siiresi testinde ise alternatif tasarimlar bilgisayar
ekraninda sunulurken bir veya iki tasarim 6gesinin farkli oldugu belirtilir ve izleyicilerden
en begendikleri tasarimi hizla se¢meleri istenir. Hizli se¢im yapilmasinin nedeni,
tilkketicilerin degerlendirme siirecinde daha az bilingli rol almasidir yani uzun diisiincelere

dalmadan ve analizler yapmadan dogru se¢imi yapabilmektir (Palabiyik, 2023: 57).

Tablo 9. Néropazarlama ve Uriin ile 1lgili Yapilan Calismalar

Yazar(lar) - Katilimer | Kullanilan
il Caligsmanin Bagligt Sayist Teknik Arastirma Sonucu
« . Uriiniin gérsel sunumu dayali olarak
Measuring Neural fMRI’dan elde edilen beyin
Responses To
taramalarinin satin alip almayacaklarini
. Apparel Product 18 . o
Kiihn vd., . } tahmin etmede etkili olmaktadir.
Attractiveness: An fMRI P,
(2016) S Kisaca iirtinii gorselini goren
Application Of . > .
katilimcilarin beyin aktiviteleri, gercek
Frontal Asymmetry e oy
Theory” hayatta iiriinii satin alan tiiketicilerle
uyumlu oldugu sonucu elde edilmistir.
“Measuring Neural
Responses To Cekici ve Cekici olamayan {iriinlerin
Touchette | Apparel Product EEG ve bilingdis1 degerlendirmeleri (EEG
& Lee, Attractiveness: An 34 Anket verileri) ile bilingli degerlendirme
(2017) Application Of (Anket verileri) arasinda bir fark
Frontal Asymmetry bulunamamustir.
Theory”
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Tablo 9 (Devam). Noropazarlama ve Uriin ile Ilgili Yapilan Caligmalar

Yazar(lar) - Katilimer | Kullanilan
il Caligmanin Bagligt Sayist Teknik Arastirma Sonucu
Kokusal Uriiniin kendi kokusuyla marka
Pazarlamanin Marka P .
Farkindah bilinirliliginin clgiimlendigi
Bozkurt, Uzerindeki Etkisinin 30 EEG ve arastirmada, katilimcilar kendi
(2019) N Anket kullanmis olduklari tirlin y6nelik tepki
Noropazarlama < 5 i
. yogunlugu Frontal bolgelerde
Gergevesinde toplandig1 gozlemlenmistir
Incelenmesi” p &g st
Al gl gl
Garcia- Packaging Variables EEG ve galismada paxe: gorsel vey
. G& metinsel dgelerin katilimcilardaki
Madariaga | Influence 0z . Lo N
. 40 izl dikkat diizeyini artirdig1
vd., Consumers Izleme « ) e
. gozlemlenirken, renk degisikliklerinin
(2019) Attention and = S O N
» onemli bir etkisinin olmadig1
Preferences ol
goralmistir.
. Ambalaj lizerinde biiyiik harf
“Uriin Paketlerimin kullanimindan kaginilmas: gerektigi
Algilanmasina sonucuna varildi. Sakiz ambalajinda
Karakis Yonelik Bir EEG ve rengin ¢ok dnemli bir rol oynadig
’ Noropazarlama 48 Eye tespit edilmistir. Bu nedenle sakiz
(2019) Arastirmasi: G6z Tracking | ambalajlarinda siklikla tercih edilen ve
I1zleme Caligmas1” tazeligi temsil eden mavi ve beyaz
renklerin yani sira diger renkler de
katilimcilar tarafindan begenilmistir.
“Geng Segmenler
Goziiyle Siyasal
Uriinlerin Gorsel Uriin olarak degerlendirilen siyasi
Sen Etkilerinin EEG ve partilerin liderlerinin segmenler
(2050) Belirlenmesi 30 Anket tizerinde (tiiketiciler) lizerindeki etkisi
Uzerine Bir G6z oldugu ve demografik 6zelliklere gore
Izleme Calismast: farklilik gostermektedir.
Firat Universitesi
Ornegi”
Gida ambalajlarin EEG ve GSR
EEG Olclimleri igin istatiksel bir farkin
“What Can ' olamadigy, ET 6l¢iimiinde ise, kahve ve
. GSR, . o
Moya vd., | Neuromarketing Tell 43 Eve- meyve suyu ambalajlari arsinda ilgi
(2020) Us About Food T?/ackin alaninda farklilik oldugu Ayrica
Packaging?” ve Anke% sabitlenme sayisinda da meyve suyu ve
diger ambalajlar arasinda farklilik
oldugu belirlenmistir.
“A New Approach Uriin tasariminda EEG ve ET verileri
Zhu vd For Product EEG ve tasarim modiilleri lizerinde gorsel
(2022) N Evaluation Based On 14 Eye- cekicilik ve tercih tahmini belirlemek
Integration Of EEG Tracking | i¢in entegrasyonun etkili oldugu
And Eye-Tracking” belirlenmistir.

Yapilan aragtirmalar ile isletmeler, hangi 6zelliklerin tiiketicilerden en olumlu
tepkiyi aldigin1 anlayarak daha cekici ve satin alinmast muhtemel iiriinlerin tasarlanmasi
yoniinde bilgiler saglayacaktir. Ornegin, Elektroensefalografi (EEG) ve fonksiyonel

manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI) gibi noérobilim teknolojileri, {irtin gelistirme
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stireclerinde etkili bir sekilde kullanilabilir. Bu teknolojilerin 6nemi, tiiketici
davraniglarinin ¢ogunun bilingaltinda gergeklesiyor olmasidir; 6zellikle karar verme
siirecleri, beynin nucleus accumbens ve ventromedial prefrontal korteksi ile siki bir iligki
igerisindedir (Jayavardhan & Rajan, 2023: 145). Tiiketicilerin {iriinlere yonelik
diisiinceleri ve tepkilerini belirlemek i¢in kullanilan néropazarlama araglari ile miisterin
dinamik dogasini1 daha iyi anlamalarin1 saglayarak etkin bir {iriiniin pazara sunulmasina

yardimei1 olacaktir.
4.2. FIYAT

Fiyat kavrami, “bir iiriin veya hizmet i¢in talep edilen para miktar1 veya
tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti kullanmanin faydalar1 karsiliginda degis tokus ettikleri
degerlerin toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Kolar, 2014: 7). Miisteri acisindan fiyat
“Uirlinii ya da hizmeti satin almak i¢in nelerden vazgegmesi gerektigi” olarak ifade
edilmektedir. Burada vazgegilen unsur sadece gergek bir para degil, zaman ve bilissel
cabay1 da kapsamaktadir (Boz vd., 2017: 119). Fiyat ayn1 zamanda tiiketicinin karar
verme stirecini biiyiik 6l¢iide etkileyen 6nemli bir faktordiir (Banerjee, 2023: 603).

Pazarlama karmasinin belki de en 6nemli unsuru olan fiyat, tiiketicinin iiriin ya da
hizmete verecegi degeri ifade etmektedir. Fiyat, tiiketicilerin bir iirin veya hizmete olan
talebini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ayrica, tiiketiciler genellikle fiyat, kalite ve

performansla iligkilendirmektedir.

Tiiketici satin alma davranisinda duygu, kendini olumlama, markalara giiven,
marka bilinirligi, indirimler, motivasyonlar gibi degiskenler, tiiketicilerin bir {liriin veya
hizmet icin psikolojik olarak o6dedikleri tutar1 etkilemekte ve satin alma davranisimi
sekillendirebilmektedir. (Yiicel ve Coskun, 2018: 162). Bu degiskenler, tiiketicilerin bir
iriin veya hizmet i¢in 6demeyi kabul etmelerini veya reddetmelerini etkileyebilir. Bu
dogrultuda fiyatlandirma; firmalarin {irlinlerini konumlandirmak i¢in kullandiklar
anahtar bir aragtir. Sirketler, optimum fiyatlandirma kararlar1 verirken, tiiketicilerin
fiyatlandirmasinin duygusal durumunu anlamaya ¢alismalidir (Bayir vd., 2018: 263). Bu
duygusal durum, tiiketicilerin iiriin veya hizmete olan deger algisini etkileyebilir. Bu
nedenle, tiiketicilerin fiyatlandirmaya tepkisi, liriin veya hizmetin satin alma kararini
dogrudan etkileyebilir. Ayrica, tiiketicilerin fiyatlandirmaya olan duygusal tepkileri,

marka sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi faktorleri de etkileyebilmektedir.
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Tablo 10. Néropazarlama ve Fiyat ile Ilgili Yapilan Calismalar

Ya/zzgfllar) Caligmanin Bagligt KSZ;TICI K}Il_léiﬁﬂ(an Aragtirma Sonucu
Uriin ve fiyat bilgilerinin sunulma
stras1 noral aktivasyon modelini
etkileyebilir ve sonug olarak satin
Karmarkar Consum?r _ Anket 83 alma davranigini da degistirebilir.
vd., (2015) NQUVOSCWHCE/ Price | katilimc, Anket / Fiyat b1g1§1n1n once §qnulrpas.1 .
Primacy fMRI 17 fMRI degerlendirme siirecini degistirmis
katilimer ve karar vermeden once medial
prefrontal kortekste farkli
aktivasyon Oriintiileri ortaya
¢ikarmistir.
Katilimcilar, indirim ytizdesine,
indirimli fiyattan daha fazla dikkat
“Neuromarketing etmislerdir. indirim oran1 ve
Aspect of Tourism indirimli fiyatin yer aldigi
Boz vd Tourism Eye mesajlar daha kolay anlagilmistir.
B Management Belirtilmemis ’ Ayrica katilimeilar, diisiik para
(2017) . Tracking o
Perspectives kaybetme riski olan reklamlara
Pricing diirtiisel davranis sergilerken, ceza
Psychology” 6deme riski yiiksek olan reklama
yonelik olumsuz tutum
gelistirmislerdir.
“Indirimin
Fq.nk5|yonel_ . %50 indirim uygulanarak
; NoLgRPrOmisi: katilimcilara gosterilen 40 hizli
(Ezrg fg;lr’ I\H/Ilzllll TﬁsetiFm 47 MRI tiiketim malnﬁn fiyat indirimine
. crnCagERRt yonelik olarak beyin aktivitesinde
Indirimlerinin .
- L. . istatistiksel olarak anlaml
Aktive Ettigi Beyin farkliliklar tespit edilmistir
Alanlarmin fMRI a arftespite st
Teknigi ile Tespiti”
GSR tekniginde kadinlarin dogal
ve bilgi icerikli sloganlarda daha
yiiksek fiyat beklentisi
olusturdugu, erkeklerin ise
“Sloganlarin Fiyat teknoloji igerikli sloganlarda daha
Ogiinlii Algis1 Uzerine GSR ve yiiksek fiyat beklentisi
’ Etkisi: Cilt Bakim | 35 Eye olusturdugu goriilmiistiir. Eye
(2020) Uriinleri Uzerine Tracking tracking verileri bilgi igerikli

Bir Arastirma”

sloganlarin dikkat ¢ekmesinin,
dogal ve teknolojik igerikli
igeriklerden daha kisa siirede
meydana geldigini
desteklemektedir.
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Tablo 10 (Devam). Noropazarlama ve Fiyat ile Ilgili Yapilan Calismalar

Ya/zzgfllar) Caligmanin Bagligt KSZ;TICI K}Il_léiﬁﬂ(an Aragtirma Sonucu
Prososyal olmayan tiiketiciler
The prOC?SSing of kararalarini fiyatlara
price during dayandirirken prososyal tiiketiciler
purchase decision karar vermek i¢in fiyatla birlikte
Medina making: Are there ek bilgilere de sahip olmayi tercih
vd., (2020) | neural differer?ces 18 fMRI etmektedir. Ayrica fiyatlarin
among prosocial degerlendirilmesinde sosyal
and non-prosocial olmayan tiiketicilerin 6diil,
consumers? degerlendirme ve se¢imle iligkili
beyin bolgelerinde daha yiiksek
aktivasyonlar tespit edilmistir.
EEG analizi verilerine gore fiyatin
yer almadig1 gorselde sessiz
izletirken Parietal bolge aktif
“Pazarlamada Yeni olmam1§t1r. Eye-tracking
Alyar vd., Egilim|er Acisindan EEG ve ax.l.alizinde ﬁy.atln yaZ}h olmadig1
No6ropazarlama ve gorseller sesli ve sessiz
(2021). A, 30 Eye g
élgl Yénetimi Trackin izletildiginde katlllmCI}a.Ijln ayn1
Uzerine Bir 9 noktaya odaklandig1 goriilmiistiir.
Aragtirma” Arastirmada fiyatin yer aldig1
gorseller ile fiyat yer almadigi
gorsellere verilen tepkiler arasinda
farklilik bulunmustur.
“Areas Of Interest
(AQI) On
Mansor I,\E/:erﬁrl:ggtnsgol\f/l IC);( reen Eye Yesil olan iiriinlerin fiyatina yesil
and Isa, And Non-Green 20 Tracking olmayan iiriinlerden daha fazla
(2022) Products in dikkat edildigi belirlenmistir.
Customer Decision
Making”

Sonu¢ olarak, noropazarlama teknikleri, tiiketicilerin O6deme istekliligini
belirlemek ve pazarlamacilarin fiyatlandirma stratejilerini  optimize etmek i¢in

kullanilabilmektedir.

Norolojik ve fizyolojik teknikler kullanilarak, tiiketicilere fiyatin sunulma bigimi
(Karmarkar vd., 2015; Alyar vd, 2021), fiyat indirimine tiiketicinin tepkileri (Boz vd.,
2017; Erdemir, 2019), sloganlarin fiyat iizerindeki etkisi (Oziinlii, 2020), fiyatlarin
degerlendirilmesinde tiiketicilerin kisiklikleri (Medina vd., 2020) ve {iriiniin kategorisinin
fiyat algisina etkisi (Mansor ve Isa, 2022) {izerine yapilan arastirmalar, pazarlamanin
fiyatlandirma karmasini etkili bir sekilde sekillendirmekte ve tiiketiciyi anlamada 6nemli
bilgiler sunmaktadir. Bu sayede, pazarlamacilar, etkin fiyatlandirma stratejileri

gelistirmelerine yardimci olmaktadir.
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4.3. DAGITIM KANALLARI

Kotler’ e gore, dagitim kanali, "bir iirlin veya hizmetin tiiketici veya isletme
kullanicis1 tarafindan kullanima veya tiiketime hazir hale getirilmesi siirecinde yer alan
birbirine bagl kuruluslar kiimesidir" (Kolar, 2014: 7). Dagitim, hedef kitlenin mal veya
hizmete erisebilirligini saglayan faaliyetleri icermektektedir (Kotler & Armstrong, 2018:
54).

Noropazarlama arastirmalari, dagitim kanali siirecine ait ¢alismalar ¢ogunlukla;
magaza atmosferi (koku, miizik, aydmnlatma v.b.), driin konumu (raf v.b.), magaza
sadakati (Bayir vd., 2018: 265) ve son donemlerde online satis sayfalar1 (web sayfasi vb.)

acisindan ele alinmistir. Dagitim kanallarina ait yapilan néropazarlama g¢aligsmalarindan

bazilari su sekildedir;

Tablo 11. Noropazarlama Arastirmalari, Dagitim Kanali Siirecine Ait Caligmalar

Yazi;fllar) / Calismanin Baglig1 Kg;l;l:;m K}Il_leliﬁlil;n Aragtirma Sonucu
“Gida Arastirma kapsan.nnde.l tiiketicilerin
Perakeddoeilizi magaza atmosfe.rme ait unsurlari
Sektbriinde algilama ve yeniden sgtlln 2.11r.na .
Tiiketicilerin kararla.rlmn degerlendirildigi beyin
Yeniden Satin bolgesi olan.Temporal Lob T7 ve
Alma Kararlar T8 bandlar1 ile Prefrontal Lob AF3
Uzerinde Magaza EEG,Eye | V¢ AF4 bandlarindan elde edilen
Ulusoy, ; Trackin verilerin sayisilagtirilmast ile
(2018) Atmosferi . 38 g aligma kapsaminda yapilan anket
Unsurlarin Etki ve Anket galisma kap 1a yap
Diizeyi Verl‘lerl klyasla}ndlgmda, yalnizca
Farkliliklarnm ‘ﬁz1ks§1 eggeh olan ve olmayan
Belirlenmesi: EEG '[ﬁke.tl(.illel‘l.n raf ve reycznlar arast
ve Gy izleme genislikleri algllama diizeyleri ve
Véntemlerine dolayisiyla da yeniden satin alma
Dayali Deneysel kara.rlarl araglnda farkhhk varidir’
Bir Arastirma” seklinde belirlenen hipotez kabul
edilmistir.
Calismada katilimcilarin Web sitesi
igerisinde gezinmekte olduklar1
stire¢ boyunca en fazla logo ve
« . .. kirmizi alanlara daha fazla
b it ks
Palabuyik, Alisveris Sitelerinin Eye _ edilmigstir. Web sitesinde yer algm
(2019) Géz izleme 25 Trackulng lqgonun bgyut}l ve kirmiz rengin
Yontemiyle ve Miilakat | dikkat seviyesini arttlrmalftadlr. Bu
Kargilastirilmas:” calisma sonucunda begeni orant
yiiksek olan sayfalarin orta
kisimlarinda odaklanma ve ilgi
seviyesinin yiiksek oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 11 (Devam). Noropazarlama Arastirmalari, Dagitim Kanali Siirecine Ait Calismalar

Yazar(lar) /
Yil

Caligmanin Bagligt

Kullanilan
Teknik

Katilimci
Sayisi

Aragtirma Sonucu

Coskun,
(2019)

“Elektronik Ticaret
Sitelerinin
Noropazarlama
Agisindan EEG ve
Eye-Tracking
Yontemleri ile
Incelenmesi”

EEG ve
30 Eye
Tracking

Bu ¢aligmanin sonucunda, EEG ve
G0z izleme analiz verileri
incelendiginde katilimeilarin biitlin
gorsellere tepki verdigi tespit
edilmistir. Web sitelerinde
tiikketiciler i¢in referans noktalari,
renkler ve firsati kagirma hissinin
o6nemli oldugu tespit edilmistir.
Ayrica katilimeilarin kirmizi renkli
indirim yazilarina daha fazla dikkat
ettigi belirlenmistir.

Ozkul vd.
(2019)

“What Colour And
Light Do In Service
Atmospherics: A
Neuro-Marketing
Perspective”

EEG, Eye
Tracking,
Belirtilme | Yiiz

mis Kodlama,
GSR ve
HR

Hizmet Atmosferinde renk ve
aydinlatma miisterilerin dikkatini,
ilgisini ve memnuniyetini
etkileyebilmektedir. Katilimcilarin
fiziksel ¢evre kosullar1 (manzara
gibi) fiziksel kanitlardan daha fazla
dikatini ¢ekmistir. Ayrica
katilimcilarin mavi, kirmizi ve mor
renklere daha ¢ok dikkat etmek

Sahin ve
Yazicioglu,

(2020)

“Restoran

Aydmlatmasinin
Meniiden Yemek
Se¢imine Etkisi”

EEG, GSR
13 ve Eye
Tracking

Parametre skorlar1
degerlendirildiginde katilimeilarin
parlak 151k kosulunda meniiyii daha
dikkatli inceledikleri, daha fazla
begendikleri, daha akilda ka- lict
oldugu ancak se¢im yaparken bir
miktar daha fazla zorlandiklarini
sOylemek miimkiindiir. Diisiik 151k
ortaminda tatli sipariglerinin arttigi,
diger kategorilerde ciroda diisiis
yasanirken tatl kategorisinde
siparig sayisinin ve toplam cironun
yiikseldigi fark edilmektedir.

Tupikovskaj
a-Omovie
&Tyler,
(2020)

“Clustering
Consumers'
Shopping Journeys:
Eye Tracking
Fashion M-Retail”

Eye

30 Tracking

Moda perakendecilerinin web sitelerini
kullanan tiiketicilerin tarama ve satin
alma davraniglarindaki farkliliklari ve
benzerlikleri ortaya koyarak. Bu
amagcla,moda perakendecilerinin web
sitelerini akilli telefonlarda kullanan
tiikketicilerin ti¢ temel mobil aligveris
yolculugu ve aligverisgi tipi
belirlenmistir: "perakendecinin web
sitesi tarafindan yonlendirilen", "kendi
sectigi etkin yolculuk" ve "zorlu
aligverisci"; ve bu davranis kaliplarina
dayanarak ii¢ farkli karma tiiketici
grubu tanimlanmigstir: "genisletilmis
kendi kendine segilen yolculuk",
"perakendecinin web sitesi tarafindan
yonlendirilen zorlu aligverisciler" ve
"odaklanmig zorlu aligverisci".
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Tablo 11 (Devam). Noropazarlama Arastirmalari, Dagitim Kanali Siirecine Ait Calismalar

Yazar(lar) / N Katilimer | Kullanilan
vil Caligmanin Baglig1 Sayist Teknik Aragtirma Sonucu
“Use of Consumer -
Neuroscience in the Magazayi gevreleyen kokunun
Choice of tiiketicilerde duygusal agidan
Bergik vd., Aromatisation as EEG ve algilar1 belirlenmistir.
(2022) Part of the 53 Yiiz Katilimeilarda en olumlu
Shoopin Kodlama duygular kahve aromalari ile
Ath())F;pf?ere and a kaydedilirken en yiiksek hayal
Wav to Increase kiriklhigi(endise) ise kurabiye
Salgs Volume” aromasinda kaydedilmistir.
Sanal gergeklik (VR) ile ii¢ farkl
magaza yerlesim diizeni
“Store Layout olusturulmustur. Karmagik bir
Kalantari vd., | Design And magaza diizeninde iiriin
(2023) Consumer 45 EEG ve hatirlamasinda azalma ve bilissel
Response: A Anket is yiikiiniinde artig1 gosteren
Behavioural And anteriorvinulate cortex alfa giicii
EEG Study” ve retrosplenial cortex alfa
giiciinde artis ile iligkili oldugu
belirlenmistir.

Pazarlama karmasinin dagitim elemani ile yapila litaratiir arastirmasinda nihai
tilkketiciye ulasilmasi siirecinde magaza yerlesim diizeninde az sayida reyonunun
kullanilmast tiriiniin hatirlatmasinda etkili olacagimi (Kalantari vd., 2023), raf ve reyonlar
arasindaki mesafenin satin alma davranis1 arasinda farklilik olusturabilecegi (Ulusoy,
2018) yoniindedir. Ayrica magaza atmosferinde renk ve aydinlatma miisterininin
dikkatini ve memnuniyetini etkilebilecegi (Ozkul vd., 2019; Sahin ve Yazicioglu, 2020),
magazanin kokusunun tiiketicilerin algisim1 etkilerek satis cirolarimin artirilmasinda

(Ber¢ik vd., 2022) etkili olabilecegi noropazarlama teknikleri araciligiyla incelenmistir.

Teknololjik gelismelerle birlikte tiiketicilerin iirtin veya hizmete hizli ulasma
isteklerine bagli olarak artan online satig kanallarmmin sayilarinin artmasina neden
olmustur. Tiiketiciye ulasmanin kolay ve hizli bir yolu olan online kanallarin sayfalarinin
tasarimi ve kullanici deneyimi de 6nem kazanmustir. Tiiketiciler, kullanici dostu ve gorsel
acidan cekici bir online satis platformunda gezinmek istemekte ve bu da sirketlerin
rekabet¢i olabilmek icin tasarim ve kullanici deneyimine daha fazla 6nem vermesini
gerektirmektedir. Bu alanda web sitesi kullanan tiiketicilerin nasil gezindigini
(Tupikovskaja-Omovie and Tyler, 2020), hangi {iirlinleri tercih ettiklerini ve hangi
faktorlerin satin alma kararlarin1 (Coskun, 2019; Palabiyik, 2019) etkiledigini belirlemek

dagitim kanallarinin etkinligi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
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4.4. TUTUNDURMA

Tutundurma bir iletisim cabasidir. Isletmelerin tiiketiciler istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda iiretmis olduklar1 mal ve hizmet hakkinda hedef kitleyi ikna etmek ve
farkindalik olusturarak satin alma siirecine yoOnelmesine saglayan faaliyetleri
icermektedir (Kotler & Armstrong, 2018: 54). Uriiniin bir rafa yerlestirmesinden ziyade
miisterinin hafizasina yerlestirmek daha kritik bir 6nem arz etmektedir (Gill & Sing,
2022: 2969). Bu ise, iiriiniin dzelliklerini vurgulamak, tiiketiciye faydalarini1 anlatmak ve
rakiplerden farklilasmak amaciyla kullanilan etkili bir tutundurma stratejisi ile miimkiin

olmaktadir.

Pazarlama karmasinin belki de en ¢ok {izerinde durulan unsuru olan tutundurma
eleman1 kendi arasinda reklam, hakla iligkiler, satis tutundurma kisisel satis ve dogrudan
pazarlama alt unsurlardan olusmaktadir (Kolar, 2014: 7). Reklam, belirli bir plan
dogrultusunda hedef kitleye dogru zamanda, uygun gorsel ve mesaj igerigi ile tiiketiciye
aktarilmasi durumda isletmelerin hedeflerine ve amagclarina ulagsmasina yardim
olabilmektedir (Sik, 2022: 19). Reklam, kitlesel iletisim araci olmasi ve tutundurma
elemanlarindan en ¢ok tercih edilmesi sebebiyle noéropazarlama alaninda en fazla

calismanin yapildigr alanlardan birisi olmustur (Bayir vd., 2018: 67; Akan, 2022: 68).

Tablo 12. Noropazarlama Arastirmalari, Tutundurma Unsuru Uzerine Calismalar

Ya/zzgfllar) Caligsmanin Bagligt Kg;l;llr;m K?;ir;lllkan Arastirma Sonucu
TV reklamlarinin igerigine yonelik
duygusal siireglerin (6rn. zevk ve
hosnutsuzluk) aktivitesini
. “Understanding the o arastirmak i¢in EEG kullanarak
Vecchiato impact of TV Belirtilme- EEG deneyler yapmislardir. Bulgulari,
vd., (2012) s mis sag frontal alfadaki aktivitenin zevk
commercials . . .
ve begenilen reklamlarla iligkili
oldugunu, sol frontal alfanin
hosnutsuzluk reklamlariyla iliskili
oldugunu ortaya koymustur
EEG, Bu ¢alismanin sonucunda mizahi
“Mizahi Televizyon Eye televizyon reklamlarina yonelik
Reklamlarina Tracking, dikkatin 6l¢iilebilmesinin miimkiin
Gez _Yénelik Dikkatin Yiiz oldugu belirlenmistir. Ayrica EEG
(201’7) Incelenmesinde 32 Ile:lldesi ve anketle Glciilen kadin ve erkek
Norobilimsel katilimcilarin dikkat seviyeleri
Yontemlerin Kodlama arasinda istatistiksel olarak
Kullanim1” ve Anket anlamsal bir farklilik oldugu da
tespit edilmistir.




Tablo 12 (Devam). Néropazarlama Arastirmalari, Tutundurma Unsuru Uzerine Caligmalar

Ya/zgﬂar) Calismanin Bashig1 ng;:;m K$leli1;1i}(an Arastirma Sonucu
“HPV Vaccination
Campaign Fear
Visuals: An Eye-
Tracking Study Korku igerikli mesajlara
Avery & Exploring Effects of Eve ka‘ghmcﬂarm daha faz}a dikl.cat
Park, Visual Attention And 75 T?/a ckin ettigi ve davranigsal niyetleri
(2018) Type On Message g artirmstir.
Informative Value,
Recall, and
Behavioral
Intentions”
Tiiketiciler farkli tiirde (indirim ve
hediye gibi) satig promosyonlarina
maruz kaldiklarinda beyin dalgasi
genliklerinde, 6zellikle de P2, N2
ve P3'te belirgin farkliliklar
“Discounts Or Gifts? oldugunu ortaya koymustur. Bu
Not Just To Save farkliliklar algilanan risk, karar
Gong vd., | Money a Study on EEG verme ¢atismasi ve Karar verme
(2018) Neural Mechanism 20 Ank ve tutumlaridaki degisiklikleri
From The Perspective e yansitmaktadir. Tiiketicilerin
of Fuzzy Decision” hediyeli promosyon teklifleriyle
karsilastiklarinda, indirimlerle
karsilastirildiginda daha yiiksek
diizeyde algilanan risk ve karar
verme zorlugu yasadiklarini ve
bunun da karar verme giivenlerini
azalttigini gostermektedir.
Sagda daha fazla alfa giicii ve solda
daha az alfa giicii gosteren pozitif
“Emotional frontal glfa asimetrisi,.daha fazla
Responses To Visual g(ir?cell ggl tarafli aktivasyona,
Cheung Art And Commercial yani pozitif duyguya veya yak.l asma
vd., (2019) | Stimuli: Implications 20 EEG pdakh duygular.m olu.st'urul.d uguna
For Creativity And 1$ar?t et’m'ek.t.ecflr'.. Cin'deki yaratict
Aesthetics” endustrinin Uiriini olan moda
vitrinleri, sadece gorsel uyaranlar
giizel algilandiginda benzer
duygusal tepkilere neden olmustur.
Rlc;illz\l;lja}l]ggm Bu ¢aligmanin sonucunda, farkl
Tiiketicilerde rek!al.n Qekicili.klerinin.beynin
Olusturdugu cesitli bolgelerinde aktivasyon
Oyman, D sal meydana getirmemesine karsilik
(2019) Tenkilern 36 EEG cinsel gekicilik kullanilan reklamda
Elepktroensefalografi daha. }I.Ogun aktiva? yon meydana
(EEG) Aracilig Ile geldigi ve buna ragmen r?klamlafln
Belirlenmesine hatirlanmasinin daha diisiik oldugu
Yonelik Bir Calisma” saptanmistir
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Tablo 12 (Devam). Néropazarlama Arastirmalari, Tutundurma Unsuru Uzerine Caligmalar

Ya/zgﬂar) Calismanin Bashig1 ng;:;m K$leli1;1ilkan Arastirma Sonucu
“Individual EEG Calismada alfa giicii dikkatle, teta
Measures Of glicii hafizayla ve beta giicii
Attention, Memory motivasyonla iliskilendirilmistir.
Shestyuk And Motivation 331 EEG Ayrica ¢alismada, fronto-merkezi
vd., (2019) | Predict Population hemisferik lateralizasyon proaktif
Level TV Viewership davranisla (yani tweet atmayla)
And Twitter yakindan iligkili oldugu
Engagement” belirtilmistir.
LPN, bilingli zihinsel siireclerle
iligkili olup tiiketicilerin dnceden
“The Use of Event kullandiklar1 markalarla ilgili satin
Ozkara & | Related Potentials alma kararlariyla iligkilidir. N100
: Brain Methods in The bilingsiz zihinsel siireclerle iligkili
I(BZ%QZ%Z)ZI' Stud od Conscious 38 iﬁfe;/e olup asina olmadiklar1 markalarin
and satin alma kararlarinda etkili
UnconsciousDesicion olmaktadir. N400 ise hem agina
Making Processes” olunan hem de asina olunmayan
markalarin satin alma kararlarini
etkilemektedir.

Duygu (Vecchiato vd., 2012), hisler (Oyman, 2019), dikkat (Gez, 2017), hafiza,
odil isleme, motivasyon (Shestyuk vd., 2019) ve alg1 gibi bu zihinsel siireclerin
incelenmesi, reklam arastirmalari i¢in son derece Onemli hususlardir. Bu zihinsel
siireclerin incelenmesi, reklam arastirmalarinda tiiketici davramiglarini anlamak ve
pazarlama stratejilerini gelistirmek icin kullanilan bir aractir. Bu arastirmalar,
reklamcilarin hedefkitlelerinin duygusal tepkilerini anlamalarina yardimet olur ve reklam
kampanyalarint daha etkili hale getirmelerine olanak saglar. Ayrica, tiiketici
davraniglarinin altinda yatan motivasyonlar1 ve algilar1 anlamak, markalarin hedef

kitleleriyle daha derin bir bag kurmalari imkan saglamaktadir (Gill & Sing, 2022: 2970).

Noropazarlama arastirma teknikleri tutundurma karmasi i¢inde reklamla birlikte
satis tesvik (Cheung vd., 2019), markalama (Ozkara & Bagozzi, 2020), promosyonlarin
etkinligi (Gong vd., 2018) ve halkla iligkiler (Avery & Park, 2018) gibi pazarlama iletisim

araglarinin etkisini 6l¢gmek i¢in de kullanilmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

1980°den bu yana kusaklarin, yasa bagli olarak reklamlara karsi gosterdikleri
tutumlar incelenmektedir (Vrtana & Krizanova, 2023). Ancak kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlari 6zelinde bu konuda bazi eksiklikler bulunmaktadir. Lee ve Haley
(2020); kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari tizerine yapilan arastirmalarin, kusak
farkliliklarini ihmal ettigini, bu konunun yeterince incelemedigini belirtilmistir. Ayrica
Hayes vd. (2022), kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina verilen tepkilerin kusaklar
aras1 farkliliklarin belirlenmesine yonelik daha fazla arasgtirma ve uygulamanin biiyiik
fayda saglayacagi vurgulamistir. X, Y ve Z kusaklarin cevresel kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlaria yonelik tepkilerini anlamak, sirketlerin daha etkili pazarlama

stratejileri gelistirmelerine yardimci olacaktir.

Tiirkiye’de sosyal sorumluluk reklamlari, kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi,
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 basliklarinda bazi aragtirmalar yapilmistir. Sosyal
sorumluluk reklamlarinin genellikle, gdstergebilimsel analiz (Yildiz ve Denegli, 2011;
Yiiksel, 2021), igerik analizi (Taran ve Akbayir, 2022) ve anket teknikleri (Yiicel ve Unlii,
2023; Oztiirk ve Savas, 2014) ile ele alindig1 goriilmektedir. Istisnai olarak Bezgin Edis
(2022) sosyal medyada yer alan sivil toplum kuruluslarinin kampanyalarma yonelik

yaklasimlari; EEG, eye tracking ve anket yontemlerinden yararlanarak arastirmistir.

Kusaklarin farkli mesaj c¢ekicilikleri sahip kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlarina yonelik dikkat, uyarilma diizeyi ve algilar iizere yapilan arastirmalarin
ndropazarlama yontemiyle ortaya konulmasinin literatiirde oldukca kisitli bir yer edindigi

goriilmektedir.

Arastirmanin ana amaci; isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda
farkli mesaj igerigine sahip reklamlarin (olumlu duygusal, olumsuz duygusal ve rasyonel
cekicilik) X, Y ve Z kusaklarmin dikkat degerleri, uyarilma diizeyleri ve algilariyla
birlikte, bu diizeyleri etkileyen ¢evreye yonelik yaklasimlarinin (¢evresel bilgi, ¢cevresel
endise ve bilingli tiikketim faktorleri) noropazarlama ve anket teknikleri ile ortaya

cikarilmasidir.

Arastirmada, Goz Izleme (Eye Tracking), Yiiz Kodlama (Face Coding) ve

Galvanik Deri Tepkisi (GSR) gibi ndropazarlama yontemlerinin kullanilmasi,
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katilimcilarin bilingalt: tepkilerini dlgerek daha derinlemesine bir anlayis saglayabilecegi
varsayllmistir. Anket yontemiyle elde edilen veriler, X, Y ve Z kusaklarinin c¢evresel
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri
belirlemeyi amaclamaktadir. Calismadan elde edilen bulgular, sirketlerin g¢evresel
kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejilerinin hedef kitlelerine daha uygun hale

getirilmesine katki saglayacaktir.
2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu arastirma, Stimulus-Organism-Response (SOR) modeli ile desteklenen sosyal
iletisim literatiirline dayanmaktadir. SOR modeli, tiiketici davraniglarin1 anlamak ve
aciklamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Mim vd., 2022: 4). Arastirma kapsaminda
X, Y ve Z kusaklarinin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik tepkilerinin

belirlemesi amaciyla SOR modeli kapsaminda arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 15. Arastirmanin Kavramsal Modeli

X, Y VE Z
KUSAKLARI

ORGANIS RESPONSE
(SUREQG) (TEPKI)

Olumliu Du¥.gusal . . ..
Cekicilige Sahip KSS Cevresel Bilgi Dikkat Degeri
Reklami

Olumsuz Duygusal evresel Endise Uyarilma Duizeyi
cekic"ige ga ip (Derl TekaSI)
KSS Reklami

icilig Algilama
Rasyonel Cekicilige are o oen .
¥ ]

SOR Modelinde, Stimulus (Uyarict) olarak farkli mesaj ¢ekiciligine sahip

cevresel kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 belirlenmistir. Arastirmada kurumsal
sosyal sorumluluk reklam filmleri c¢ekiciliklerine gore; olumlu, olumsuz duygusal
cekicilik ve rasyonel cekilik olarak iic kategoride ele alinmistir Bu farkli reklam

cekiciliklerini kullanan ¢ok sayida aragtirma mevcuttur (Aytekin ve Yakin, 2015 ; Toker



ve Sulak, 2020 ; Vrtana & Krizano, 2023). Bu kapsamda tiiketicilere {i¢ mesaj ¢ekiciligine

ait reklam filmleri izlettirilmistir. Bunlar ¢aligmada uyarici olarak ele alinmistir.

Organizm (Siireg), uyarici ile birey tarafindan verilen tepki arasindaki iliskide
araya giren, igsel bir siire¢ olarak kabul edilir. Bu asamada bireyin inanglari, tutumlari,
bilgileri ve degerleri gibi faktorleri icermektedir (Jacoby, 2002). Koger ve Delice,
tilkketicilerin ¢evresel kaygilarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigini ve bu
kaygilarin onlarin tutumlarini etkiledigini belirtmislerdir (2016: 118). Balderjahn vd.
(2018) tarafindan yapilan ¢alismada, farkli 6zelliklere sahip tiiketici gruplarinin farkli
stirdiiriilebilir tiiketim kaliplarina sahip oldugu sonucuna ulagsmigtir. Bireylerin ¢evreye
olan duyarhiliklar1 ve cevreci degerleri, g¢evresel reklamlara olan dikkatlerini de
etkilemektedir (Shen vd., 2020). Bu dogrultuda Organism (Siire¢) asamasinda gevresel
endise, cevre bilgisi ve bilingli tiiketim faktorleri bu siireci etkileyen ana etkenler olarak
belirlenmistir. Cevresel endige, tiiketicilerin ¢evresel sorunlara yonelik reklamlarinin
daha ciddiye alimmasi saglayabilir. Cevresel biling seviyesindeki duyarlilik etkisi
reklama olan tepkiyi farklilastirabilir. Herman vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismada,
cevresel bilgisi ve ¢evresel endise seviyesi diisiik olan tiiketici gruplarinin ¢evresel
reklamlara daha az ilgi gosterdigi tespit edilmistir. Benzer sekilde, Grankvist vd., (2004)
gore, cevresel bilgisi yiiksek olan tiiketicilerin ¢evresel reklamlara olan farkindaliklarinin
da yiliksek oldugunu belirtmistir. Bilingli tiiketim sorumlululuga sahip tiiketiciler sosyal
sorumluluk reklamlarina daha fazla ilgi gosterebilir. Caligmada ¢evreye yonelik bu
yaklasimlarin, sosyal sorumluluk reklamlarina verilen tepki tizerindeki etkisi belirlenmek

istenmistir.

Response (tepki) asamasinda ise farkli ¢ekicilige sahip reklamlara yonelik tepkiler
farkli 6l¢lim metodlariyla ele alinmistir. Tiiketicilerin dikkat seviyeleri reklam boyunca,
Goz Izleme (Eye Tracking) yontemi ile ele alinmistir. Ayrica uyarilma diizeyleri (deri
tepkisi) GSR teknigi ile Olgiilmiistiir. Algilamanin anlasilmasi i¢in ise, katilimcilara

reklam izletildikten sonra anket sorular1 yoneltilmistir.
Arastirma modeline dayanarak su hipotezler olusturulmustur,

H1: X, Yve Z kusaklarinin cevreye yonelik yaklasimlar: arasinda anlamh bir

fakl vardir.

Hla: X, Y ve Z kusaklarinin, ¢evresel bilgi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.
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H1b: X, Y ve Z kusaklarinin, ¢evresel endise diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.

Hl1c: X, Y ve Z kusaklarinin, bilingli tiiketim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir.

H2: X, Y ve Z kusaklarimin olumlu duygusal cekicilige sahip reklam filmine

yonelik tepkileri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2a: X, Y ve Z kusaklariin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine

yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2b: X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine

yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2c: X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine

yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik tepkileri arasinda anlaml bir farklihik farklilik vardur.

H3a: X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filmine

yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

H3b: X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine

yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3c: X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filmine

yonelik algilar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H4: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine yonelik
tepkileri arasinda anlaml bir farklhihk farkhilik vardur.

H4a: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine yonelik

dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4b: X, Y ve Z kusaklarmin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine yonelik

uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4c: X, Y ve Z kusaklarimin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine yonelik

algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Kusaklarin  Stimulus (Uyaran), Organism (Siire¢) ve Response (Tepkiler)

arasindaki iligkisini belirlemek amaciyla, farkli ¢ekicilige sahip reklam filmlerinin
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cevreye yonelik yaklasimlarinin (g¢evresel endise, cevresel bilgi ve bilingli tiiketim
faktorleri) dikkat, uyarilma ve tutum tizerindeki etkilerini incelemek i¢in hipotezler

olusturulmustur. Bu hipotezler, her bir kusak i¢in ayr1 ayr1 ele alinmaktadir.

H5: X kusaginin, cevreye yonelik yaklasimlart ile farkli mesaj ¢ekicligine sahip
reklam filmlerine ait uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki

vardir.

H5a: X kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip

reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5b: X kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5c: X kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimi ile rasyonel ¢ekicilige sahip reklam

filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir

H6: X kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimlari ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip
reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski

vardrr.

Hé6a: X kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip

reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir

Hé6b: X kusaginin, cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir

Hé6c: X kusaginin, cevreye yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal cekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir

H7: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklagimlart ile farkli mesaj ¢cekiciligine sahip
reklam filmlerine ait uyariima diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki

vardur.

H7a: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip

reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7b: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H7c: Y kusagimin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile rasyonel ¢ekicilige sahip reklam

filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H8: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklasimlar ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip
reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski

Vardir.

HS8a: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip

reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir

H8b: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir

HS8c: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir

H9: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimlari ile farkl mesaj ¢ekiciligine sahip
reklam filmlerine ait uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski

vardir.

H9a: Z kusagmin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip

reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9b: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal cekicilige

sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

HO9c: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile rasyonel ¢ekicilige sahip reklam

filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H10: Z kusaginin, cevreye yonelik yaklasimlar: ile farkli mesaj ¢ekiciligine
sahip reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir

iliski vardir.

Hl10a: Z kusaginin, cevreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal cekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir

H10b: Z kusaginin, gevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal cekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir

H10c: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal ¢ekicilige

sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu aragtirma; X, Y ve Z kusaklarinin duygusal (mutluluk ve korku) ve rasyonel
cekicilige sahip ¢evresel sosyal sorumluluk reklam mesajlarina verdikleri tepkileri
derinlemesine degerlendirmeyi hedeflemektedir. Bunu gergeklestirirken, néropazarlama
teknikleri olan Galvanik Deri Tepksi (GSR), Goz Izleme (Eye Tracking), Yiiz Kodlama
(Face Coding) kullanilarak, katilimcilarin fizyolojik tepkileri oOlctilmistiir. Ayrica,
geleneksel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi de bu ¢alismada kullanilarak,
katilimcilarin goriisleri toplanmustir. Bu ¢oklu yontemlerin bir arada kullanilmasiyla,
farkli kusaklarin ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina karsit tutumlari
detayl bir sekilde incelenmistir. Calismanin bazi sinirliliklar: ve kisitlart bulunmaktadir.

Bunlar;

Reklam sec¢iminde, belirli bir sektorii ve konuyu temsil eden reklamlarin tercih
edilmesi, ¢calismanin kapsamini belirli bir alan ile sinirlandirmaktadir. Calismada temizlik
sektorlinde faaliyet gosteren iic markanin reklam filminin kullanilmasi, katilimeilarin
ilgisini dagitmamak i¢in, iki dakikadan daha kisa siireli reklamlarin se¢ilmesi, ¢calismanin
metodolojik tercihlerini etkileyen kisitlamalardir. Farkli sektor ve markalarin

kullanilmasi, reklamlarin ¢esitlendirilmesi, sonuglar1 farklilagtirabilir.

Deneysel bir prosediirii uygulayan bu calismanin en onemli kisiti, gontlli
katilimcilarin bulunmasidir. Katilimer sayis1 6nemli bir kisittir. Bunun yaninda ¢alismada
yer alan 6rneklemde farkli kusaklarin yer almasi ve 6zellikle X ve Y kusagi katilimcilarin
deney silirecine temkinli yaklagmalari, bu kusaklara ait katilimci bulunmasini
zorlastirmaktadir. Calismanin 6rnekleminin kolayda 6rneklem yontemi ile belirlenmis

olmasi, arastirmanin genellenebilirligini sinirlayan bir diger faktordiir.

Calisma kapsaminda kullanilan araglara ait yazilimlarin Ogrenilmesi ve
katilimcilardan elde edilen ham verilerin analize uygun hale getirilmesi, zaman ve maliyet

getiren bir slire¢ olmasi nedeniyle baska bir kisit olarak degerlendirilebilir.
4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bilimsel arastirmalarda, calismanin evreni veya ana kiitlesini, arastirma
problemine cevap verebilecek tiim katilimcilari igeren grup olarak tanimlanir. Orneklem
ise, arastirmacinin ana kiitleden sectigi ve ana kiitleyi temsil etme yetenegine sahip olan
bir alt grup olarak ifade edilir (Altunisik vd., 2010). Bu dogrultuda aragtirmanin evrenini,

giinliik hayatlarinda ¢esitli sekillerde reklam filmlerine maruz kalmig Tiirkiye’de yasayan
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ve 1965-1980 yillar1 arasinda dogmus X kusagi bireyler, 1981-1999 yillarinda dogmus Y
kusag1r bireyler ve 2000 ve 2012 yillart arasinda dogmus Z kusag tiliketiciler

olusturmaktadir.

Mevcut arastirmada, 6rneklem biiyiikliigl belirlenirken ndropazarlama alanindaki
ilgili caligmalar referans alinmistir. Goz Izleme galismalar1 ve EEG gibi néropazarlama
yontemlerinde, reklam filmlerinin etkinligini %90 dogrulukla 6lgmek icin 34 katilimci
yeterli bulunmaktadir (Senduran, 2019; Kosar ve Tor Kadioglu, 205: 2020). Ayrica, g6z
izleme teknigi lizerine yapilan arastirmalarda, grup basina ortalama 8 katilimcinin yeterli
oldugu belirtilmektedir (Goldberg & Wichansky, 2003). Bu dogrultuda, toplam 45
katilimer (15 X kusagi, 15 Y kusagi ve 15 Z kusag1) Afyonkarahisar'da yasayan tiiketici
gruplart igerisinden tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemiyle secilmistir.
Boylece, noéropazarlama yontemlerinde onerilen 6rneklem biiyiikliiklerine uygun, farkl
tilketici kusaklarini temsil edebilecek bir katilimer grubu olusturulmustur. Bu sayede,

arastirma problemine dair daha kapsamli ve giivenilir bulgulara erisilmesi hedeflenmistir
5. VERI TOPLAMA VE ANALIiZ YONTEMI

Bilimsel arastirmalarda kullanilan geleneksel arastirma yontemleri olarak
tanimlanan nicel ve nitel yontemler giiniimiize kadar faydali bilgiler sunmasina ragmen,
tiketicilerin kendilerini tam olarak ifade edememeleri ve/veya kisisel goriislerini
bildirmekte isteksiz davranabilmelerine yol agabilmektedir. Bunun gibi nedenler elde
edilen verilerin sonuglarin giivenilirligini etkilemektedir. Bu nedenle ¢alismada GSR
(Galvanic Skin Response), Goz Izleme (Eye Tracking), Yiiz Kodlama (Face Coding) ve
anket tekniklerinden yararlanilarak calisma i¢in veriler elde edilmistir. Arastirmada

verilerin toplanmasi ve analizi siireci su sekildedir:

Sekil 16. Verilerin Toplanmasi ve Analizi Siireci

VERILERIN TOPLANMASI
VE ANALiZi SURECI

KURUMSAL SOSYAL KSS REKLAMLARININ GEREKLI KOSULLARA

SORUMLULUK(KSS) DUYGUSAL (KORKU VE UYGUN KATILIMCILARIN
REKLAMLARININ é MUTLULUK)VE RASYONEL a BELIRLENMESI(X.Y VE Z
ARASTIRMASI MESAJ CEKICILIKLERINE KUSAGI BIREYLER )

GORE BELIRLENMESI

TOPLANMASI FORMUNUN DOLDURULMASI

GSR.EYE TRACKING,
YUZ KODLAMA VE UYARANLARIN KATILIMCILARIN
ANKET VERILERININ @ SUNUMU BILGILENDIRILMESI VE ONAY

.CVS VE EXCEL DOSYALARI SPSS ANALIZLERININ ARASTIRMA
iLE VERILERIN SPSS iCIN YAPILMASI VE é
HAZIR HALE GETIiLMESI YORUMLANMASI SONUCLARININ SUNUMU
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Deney siirecine baslamadan once, her bir katilimciya goz rahatsizliklart olup
olmadig1 sorulmus ve goz rahatsizligi bulunmayanlardan riza alinarak goniillii onam

formunun doldurulmasi istenmistir. Ardindan, katilimcilar deney i¢in hazirlanmisti.

Sekil 17. Verilerin Elde Edilmesi Siireci

Uyaranlarin sunumu sirasinda, katilimci ile ekran arasinda 75 cm mesafe
saglanmistir. Ayrica, veri toplama siirecinde ortamin sessiz olmasina ve uygun

1siklandirma kosullarina dikkat edilmistir.
5.1. REKLAMALARIN SECILMESI

Calismada kusaklarin igletmelere ait kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina
yonelik tutumlarinin  karsilagtirilmasi i¢in kullanilacak reklamlarin (uyaranlarin)
secilmesi i¢in daha &nce yapilmis calismalar dikkate alimmistir. Ingev (Insan Gelistirme
Vakfi) tarafindan 2019 yilinda yayinlanan rapor dikkate alinarak kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin alanlar1 egitim, cevre, sosyal-destek, kiiltiir- sanat, saglik,
ekonomi, spor, farkindalik ve siddet olarak smirlandirilmistir. Ayrica raporda,
Tiirkiye’deki isletmelerin hedef kitle olarak toplumun geneli olarak degerlendirilmesinde
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde ilk siray1 ¢evre alanina yonelik ¢alismalarin
aldig1 belirlenmistir (Ingev Raporu, 2019). Bal (2022) tarafindan yapilan arastirmada,
Tiirkiye'de faaliyet gosteren 53 firma/markaya ait 2020-2021 yillarinda televizyon ve
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internet lizerinden yayinlanan toplam 138 sosyal reklam temasi incelenmistir. Aragtirma
sonuclarina gore, incelenen sosyal reklam temalarinin %29,71'inin ¢cevreyi koruma odakli
oldugu belirlenmistir. Ozellikle iklim degisikligi ve kiiresel 1stnma, beraberinde getirdigi
iklim krizi ile birlikte ¢evresel sorunlar, toplumun 6ncelik verdigi konular arasinda yer
almaktadir (Dwidienawati vd., 2021). Isletmelerin ¢evresel sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde 2020 sonrasinda biiyiik bir artig gosterdigi goriilmektedir (Demirbilek vd.,
2023: 40).

Artan c¢evre bilinci, isletmelerin ¢evresel sosyal sorumluluk faaliyetlerine
verdikleri 6nem ve son yillarda toplumsal alanda konunun tartisilmasi nedeniyle

calismada c¢evresel sorunlari ilgilendiren reklam filmleri se¢ilmistir.

Calisma kapsaminda son bes y1l i¢cinde Tiirkiye’de iklim temali ¢evresel sosyal
sorumluluk kampanyalar1 incelenmistir (Demirbilek vd., 2023: 33). Aym sektorde yer
alan markalarin cevresel sosyal sorumluluk kampanyalarma ait reklam filmleri,
calismanin amaci dogrultusunda analiz edilmistir. Calismada katilimcilara uyaran olarak
tic farkli marka ve cekicilige sahip cevresel sosyal sorumluluk reklamlar1 se¢ilmistir.
Sosyal reklamlarda en yaygin mesaj cekiciligi olarak korku olumsuz duygu cekiciligi,
mutluluk olumlu duygu ¢ekiciligi ve bilgilendirici rasyonel ¢ekicilik {izerinden biri tercih

edilmistir (Noble vd., 2014: 5).

[lk olarak, Omo markastmin "lyilik Igin  Kirlenmek  Giizeldir"
(https://www.youtube.com/watch?v=UO4UjmrDNZzE) isimli reklam1 incelenmistir. Omo
reklami, aile ve ¢ocuk temalariyla olumlu duygusal cekicilik iizerine odaklanan bir
iletisim stratejisi benimsemektedir (Oztiirk ve Bayraktar, 2023). Ikinci reklam, Finish
markasinin "Suyun Sonu Goziikiiyor" (https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-
c0sY) isimli reklamidir. Bu reklam, su kaynaklarmin tiikkenmesi temasiyla olumsuz
duygusal mesaj ¢ekiciligi ve korku ¢ekiciligi olusturmaktadir (Burg vd., 2021: 680).
Uciincii  reklam  ise, Cif markasinin  "Denizlerimiz ~ Temizken  Giizel"
(https://www.youtube.com/watch?v=Uw50deiPfxk) isimli reklamidir ve rasyonel
cekicilige sahiptir. Rasyonel reklam ¢ekiciligi, nesnellik, tiiketiciye sagladig1 faydalar,
kanit ve mantiksal argiimanlar sunarak tutum olusturmayr hedeflemektedir. Bu tiir
reklamlar, duygulardan ziyade gergeklere ve bilgiye odaklanmaktadir (Aksoy ve
Kitiroglu, 2023: 1520). Bu baglamda, Cif reklaminda yer alan "Peki nedir bu ¢6p kapar?"
sorusu, bilgilendirici bir iislupla yanitlanarak tiiketicilere mantikli ve somut bilgiler

sunmaktadir.
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5.2. GALVANIC DERI TEPKISI (GSR)

Galvanik Deri Tepkisi (GSR), cildin nem seviyesine bagli olarak degisen
elektriksel iletkenligini 6lgen bir yontemdir (Farnsworth, 2019). Noropazarlama alaninda,
tiikketicilerin pazarlama uyaranlarina verdikleri duygusal tepkileri ve uyarilma diizeylerini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Mancini, 2024). Reklam igeriginin belirlenmesinde
GSR ve SCR gibi tekniklerin tercih edildigi goriilmektedir. Bu teknikler, reklam igerigine
bagli olarak uyarilma diizeyini belirlemede kullanilmakta ve alternatif reklamlar
arasindan en etkili olanlar1 belirlemek icin degerlendirilmektedir (Utkutug ve Alkibay,
2013: 187). Bu nedenle ¢alismada GSR tekniginin kullanilmasina karar verilmistir.
Arastirma siirecinde, Arduino UNO kartina baglanmis olan Grove GSR adli galvanik deri

tepkisi Ol¢iim cihazi kullanilmistir.

Arduino, acik kaynakli bir elektronik prototipleme platformu olarak, hem
donanim hem de yazilim agisindan genis bir kullanict kitlesi tarafindan tercih
edilmektedir. Egitim ve hizli prototipleme i¢in ideal bir platform sunan ve elektronik
bilesenlerle kolayca etkilesim kurmay1 saglayan Arduino, 6zellikle sensorler, aktiiatorler
ve diger elektronik pargalarla ¢alismak i¢in kullanici dostu bir ortam saglamaktadir. Agik
kaynakli olmasi, genis bir topluluk tarafindan desteklenmesi ve esnek kullanim imkanlart
sunmast sayesinde gelistirilen calismada ATmega328P mikrodenetleyicisine sahip

Arduino Uno modiilii kullanilmistir (Kulkarni, 2016; Kumar, 2015).

Tablo 13. Arduino Uno Temel Ozellikleri

Ozellik Deger
Mikrodenetleyici ATmega328P
Calisma Voltaji 5V
Giris Voltaji V-12V
Dijital 1/0 Pin Sayis1 14
Analog Giris Pinleri Sayis1 6
DC Akim Her 1/O Pini igin 20mA
Flash Bellek 32KB
SRAM 2KB
EEPROM 1KB
Saat Hiz1 16MHz

106




Grove Galvanic Deri Direng Sensorii

Grove GSR (Galvanic Skin Response) sensorii, deri direncini 6lgerek kiginin stres
seviyesini veya heyecan durumunu algilamaya yarayan bir sensordiir. Bu sensor, cilt
yiizeyindeki elektriksel iletkenligi 6lgerek biyolojik ve psikolojik tepkiler hakkinda bilgi
saglamaktadir. GSR (Galvanic Skin Response) teknolojisi deri yiizeyindeki kii¢iik
elektriksel degisiklikleri O6l¢mektedir. GSR sensorleri, terleme miktart ve cildin
elektriksel iletkenligi arasindaki iliskiyi kullanarak stres seviyelerini belirlemeye
yardimc1 olmaktadir. Grove sisteminin bir pargasi olarak, bu sensorler Arduino veya diger
mikrokontrolciilere baglanabilir. Grove baglanti sistemi, sensorlerin hizli ve giivenilir bir

sekilde baglanmasini saglamaktadir (Umer, 2020).

Tablo 14. Grove GSR Sensoriine Ait Teknik Bilgiler

Teknik Ozellik Cihaz Degerleri
Caligma voltaji 3.3V-5V
Cikas tiirii Analog Voltaj
Grove Konnektorii Mikrodenetleyicilerle baglanma imkan1

GSR sensorti, iki elektrot yardimiyla cilt ylizeyine hafif bir elektrik akimi
gondermektedir. Cildin iletkenligi, terleme miktarina baglh olarak degiskenlik
gosterdiginden sensor, bu degisiklikleri algilayarak analog bir voltaj ¢ikisi saglamaktadir.
Bu voltaj ¢ikisi, mikrokontrolcii tarafindan islenerek cilt direnci ve dolayisiyla stres

seviyesi hakkinda bilgi vermektedir.

Arduino Uno ile Grove GSR sensoriinii kullanmak i¢in ilk olarak Arduino ve
sensOr arasindaki gerekli baglantilarin yapilmasi (Sekil 18), ikinci asamada C
programlama diliyle calisan Arduino IDE’de analog giris pininden gelen verileri
okuyacak bir kod pargacigi olusturulmasi ve son asamada okunan analog verilerin, cilt
direnci ve stres seviyesine doniistiirmek igin uygun matematiksel islemlerin uygulanmasi
gerekmektedir (Villar vd., 2021; Airij, 2015).
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Sekil 18. ArdunioUno ve Grove GSR sensorii arasindaki baglanti
|
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Gergeklestirilen calismada kisilerin stres seviyelerini ve heyecan durumlarini
nicel verilerden yararlanarak belirleyebilmek amaciyla Grove GSR sensorii
kullanilmistir. Grove GSR sensorii ATmega328P mikrodenetleyicisine sahip halde
bulunan Arduino Uno modiiliiyle baglanmistir. GSR degeri, sensér modiilii iizerinde
bulunan ytikseltegler ve gerilim bdliicti direngler araciligiyla O ila 5 volt arasinda bir
gerilim seviyesine doniistiiriilmiistiir. Arduino'nun tiimlesik gelistirme arayiizii (IDE)’nde
gelistirilen kod pargacigiyla Arduino Uno kartinin iizerinde yer alan ve GSR’den gelen
toplandig1 analog pindeki degerler 0 ile 1023 arasinda olgeklendirilerek bilgisayar
ortamina aktarilmigtir. Olusturulan devre ve bilgisayar arasindaki iletisimin
saglanabilmesi i¢in seri haberlesme hattinda 9600 baudrate hizi kullanilmistir. Elde edilen
ham veriler Microsoft Excel programima kaydedilmistir. Daha sonrasinda Excel
programinda her bir katilimcinin belirlenen ii¢ reklama ait ayr1 ayr1 normalizasyon

dagilimlar yapilarak ve SPSS Programina aktarilmistir (Das vd., 2022; Vilar vd., 2021).
5.3. GOZ IZLEME (EYE TRACKING)

Calismada ayrica noropazarlama tekniklerinden biri olan Goz Izleme (Eye-
Tracking) teknigi kullanilmistir. RelaEye firmasi tarafindan gelistirilen yapay zeka
destekli goz izleme uygulamasi tercih edilmistir. RealEye, yapay zekay: calistirmak igin
normal bir PC/diziistii bilgisayarin bilgi islem giiclinii kullanmakta, (Derin sinirsel ag)
web kamerasindan gelen goriintiileri analiz etmektedir. RealEye tarafindan gelistirilen
yapay zeka panelistin yiiziinii algilamakta, katilimcilarin bakiglarini analiz etmektedir. Bu

islemi katilmecilar ig¢in tiimiiyle gilivenli bir web tabanli bir kameradan
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gerceklestirmektedir (Fazio vd., 2020). RealEye platformu, 60 Hz 6rnekleme hizinda gz
izleme testlerinin yapilmasina olanak saglamaktadir (Realeye.io, 2024). Bunun anlami
goz takip cihazinin saniyede 60 ayr1 bakis noktasina sahip oldugunu gostermektedir
(Farnsworth, 2022). G6z izleme galismasinin web tabanli yapilmasi ve katilimcinin
herhangi bir cihaz baglanmamasi, insanlarin kendilerini daha rahat bir atmosferde

hissetmelerine neden olmaktadir.
Goz izleme metodunda belirlenen metrikler su sekildedir (Realeye.io, 2024);

Dikkat (Attention): Reklam filmini izleyenlerin ne kadar dikkatli bigimde

goriintiileri takip ettiklerini gostermektedir.

Harcanan Zaman (Time Spent): Katilimcilarin seyrettikleri reklam filmi ne kadar
siire boyunca ilgi duyarak izlediklerini gostermektedir. Bu deger artmasi reklam filminin

ne kadar ilgiyle izlendigi gostermektedir.

Ortalama Sabitlenme Siiresi (Avg. Fixation Duration): 1zlenen reklam filmine
ortalama kag saniye sabitlenme yasandigini gostermektedir. Siire, bir katilimcinin anlama

diizeyini veya karmasikligin1 gosterebilir. Daha uzun siireli sabitlenmeler daha fazla

karmasiklikla iligkilidir (Cullipher vd., 2018).

Ortalama Ilk Sabitlenme Siiresi (TTFF): Tk odaklanma zamanini gostermektedir.

Degeri diistiikge 1lgili alanin fark edilme hizi artmis olmaktadir.

Ortalama Tekrar ziyaret (Avg. Revist): Bir katilimcinin bakiglarinin belirli bir
noktaya kag kez ¢evirdigi hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu, hangi alanlarin katilimcilarin
ilgisini ¢ektigini (iyi ya da kotii) ve hangi alanlarin goriildiigiinii ancak daha sonra oradan
uzaklasildigini gostermektedir. Katilimei, hos oldugu igin, kafa karistirici oldugu igin,
hatta sinir bozucu oldugu i¢in goriintiiniin belirli bir alanina tekrar bakabilmektedir. G6z
takibi, birinin bir seye bakarken nasil hissettigini sdyleyemese de, neyin daha fazla

incelenmesi gerektigi konusunda veri saglayabilmektedir (Farnsworth, 2022).

Is1 Haritalari: Goz izlemedeki (Eye Tracking) Bir kisinin gozlerinin nereye, ne
kadar siireyle odaklandiginin nicel bir temsilini saglamakta ayrica bireylerin bakis
kaliplarini analiz etmek ve gorsellestirmek i¢in kullanilmaktadir. Is1 haritasindaki renkler
bakisin siiresini, renk hiicrelerinin konumu ise bakisin yerini gostermektedir (Ghosh

et.al., 2021).
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5.4. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Calismada katilimcilara; reklam etkinligini belirlemek igin yardimsiz hatirlatma
sorulari, reklama yonelik ilgilenim ve tutum sorulari, katilimeilarin ¢evre bilgisi, gevresel
endise ve bilingli tilketim yaklasimlarini anlamak igin farkli 6lgeklerin yer aldigir anket
sorular1 uygulanmigtir. Anketin birinci bolimiinde demografik bilgiler yer almaktadir.
Ikinci boliimiinde yardimsiz hatirlama sorulari (Izlediginiz reklam filmlerinin hangi
firmalara ait oldugunu, Izlediginiz reklam filmlerinin sloganlarmi, Izlediginiz reklam
filmlerinin vermek istedigi mesajlar1) ve katilimcilar en etkileyen reklam sorulmustur.
Uciincii béliimde gevresel farkindalik ve davranislar: belirlemek amaciyla katilimeilara;
Cevresel Bilgisi Olgegi (Onel ve Mukherjee, 2016), Cevresel Endise (Cruz ve Manata
2020), Bilingli Tiiketim Olgegiyle (Eren ve Yaqub, 2015) olusturulmus sorular
yoneltilmistir. Dodrdiincii boliimde ise, ti¢ farkli mesaj ¢ekiciligine sahip reklama ait,
katilimcilarin ilgilenim ve tutumlar1 belirlenmek istenmistir. Reklama ait algilarin
belirlenmesi ig¢in Zaichkowsky (1994) ile Basaran ve Yildiz (2022) ‘in yaptidi

calismalardan yararlanilmistir.

Bir anket calismasinda verilerin istatistiksel olarak daha giiclii bir sekilde analiz
edilebilmesi i¢in parametrik testlerin kullanilmasi 6nemlidir. Ancak, bu testlerin
uygulanabilmesi i¢in belirli 6n kosullarin saglanmasi gerekmektedir. Oncelikle, Srneklem
biiyiikliigiiniin 30'un {izerinde olmasi, verilerin normal dagilima uygunluk gostermesi,
deneklerin birbirinden bagimsiz olmasi ve rastgele secilmeleri gerekmektedir (Can,
2014). Yapilan arastirmada verilerin normal dagilima sahip olabilmesi igin 6l¢ekteki
maddelerin Carpiklik ve Basiklik degerlerinin (Skewness ve Kurtosis) +1,5 ile -1,5
araliginda olmasi gerekmektedir (Tabachnick vd., 2013). Yapilan normallik testi
sonucunda elde edilen verilerin tamaminin +1,5 ile -1,5 degerleri araliginda olmast,
katilimc1 saymin 30’un iizerinde olmasi, katilimcilarin rastgele segilmesi ve

birbirlerinden bagimsiz olmalar1 nedeniyle parametrik testler kullanilmistir.
6. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARINA ILISKIN GENEL
DEGERLER

Ankete katilanlarin %48,9’u kadinlardan, % 51,1’1 erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin birbirine yakin seviyelerde oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yaklasik %35°1 aylik 10.000 ve alt1 gelire sahiptir gene katilimcilarin
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yaklasik %35°1 Lisansiistii egitimi bulunmaktadir. Calisma X, Y ve Z kusaklari iizerinde

gerceklestirildigi icin katilimcilar bu kusaklar arasindan esit sayida secilmislerdi.

Tablo 15. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
Kadin 22 48,9
Cinsiyet Erkek 23 51,1
Toplam 45 100
10.000 ve altt 16 35,6
10.001-20.000 8 17,8
20.001-30.000 3 6,7
Gelir 30.001-40.000 4 8,9
40.001-50.000 11 24,4
50.001 ve iistii 3 6,7
Toplam 45 100
ko gretim 1 2,2
Lise 10 22,2
On Lisans 10 22,2
Egitim Diizeyi Lians E 78
Lisanststi 16 35,6
Toplam 45 100
0-24 (Z kusagi) 15 33,3
Yas 25-44 (Y kusag) 15 33,3
45-64 (Z kusagi) 15 33,3
Toplam 45 100

6.2. GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZI

Kaiser-Meyer-OlKkin testi, verilerin faktor analizi igin ne kadar uygun oldugunu
belirlemek i¢in istatistiksel bir Slgiimdiir. Test, modeldeki ve tiim modeldeki her bir
degisken icin 6rnekleme yeterliligini 6lgmektedir (Altunisik vd., 2010: 266). Kaiser-
Meyer-Olkin degerinin 0.50 ve tizerinde olmasi1 gerekmekte, Kaiser-Meyer-Olkin < 0.50
olmas1 durumunda veri grubunun faktorlesemeyecegi one siiriilmektedir (Simsek ve Yay,

2022).

Bartlett testi ise es varyansliligi, yani birden fazla numunenin esit varyansa sahip

poplilasyonlardan gelip gelmedigini test etmek icin kullanilmaktadir. Calismada KMO
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degeri 0,54 Barlett testi ise 168,8 bulunmustur. Elde edilen sonu¢lar 6rneklem hacminin

yeterli oldugu ve faktdr analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 16, ¢evre bilincinin tiiketicilerin goziinden degerlendirilmesine yo6nelik
ifadelere iliskin faktor analizi sonuclarini icermektedir. Faktor analizi sonucunda
degiskenlerin toplam varyansin %>52.14’linii agiklayan 3 faktor altinda toplandig

goriilmektedir.

3 ifadeden olusan ve katilimcilarin daha gok ¢evre bilgisini 6lgen ifadelerin yer
aldig1 “Cevresel Bilgi” olusturan faktoriin aritmetik ortalamasi 4,15’dir. Yine 3 ifadeden
olusan ve katilimcilarin ¢evreye duyduklari endiseyi gosteren “Cevresel Endise”
faktoriinlin aritmetik ortalamasi 4,52°dir. 6 ifadeden olusan ve katilimcilarin gevreyi
koruma amaciyla gosterdikleri bilingli tiiketimi gosteren “Bilingli Tiiketim” faktoriiniin
aritmetik ortalamasi ise 3,97°dir. Buna gore katilimcilar anket icerisinde en fazla
“Cevresel Endise” faktoriindeki ifadelere katilmislardir. Ayrica ankette; “Su kirliliginin
acil 6nlem alinmasi gereken dnemli bir sorun oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi en fazla
desteklenen gorilis olurken, “Cevreyi korumak i¢in plastik kullanmaktan kaginirim”

ifadesi en az destek verilen ifadeyi ortaya koymaktadir.

Tablo 16. Faktor Analizi

Faktorler Ifadeler 1 2 3 Ortalama
Ikllm deg1§1k11g1n1n hakkinda 689 424
bilgi sahibiyim

Cevresel ...
| e
(ACB) . .. .. .. ‘ . .
GeI‘.l (.iolnusum hakkinda bilgi 681 4,46
sahibiyim
Hiikiimetler ekonomiden
ziyade ¢evre konularia oncelik ,550 4,15
vermeliler
Cevresel Su kirliliginin acil 6nlem
VI almmasi gereken énemli bir ,891 4,86
Endise (CE) - .
sorun oldugunu diisiiniiyorum
Hava kirliliginin saglik
iizerindeki etkilerinden endise ,611 4,55
duyuyorum.
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Tablo 16 (Devam). Faktor Analizi

Faktorler

fadeler

1

2

Ortalama

Bilingli
Tiiketim
(BT)

Cevreyi korumak igin plastik
kullanmaktan ka¢inirim.

,521

3,64

Geri doniigiim saglamak i¢in
plastik iirlinleri, metal {irtinleri
ve kagitlart ayr ayn geri
doniisiim kutularina atarim.

,403

3,97

Belgeleri kagida yazdirmak
yerine bilgisayarda okumay1
tercih ederim.

,670

3,86

Cevreyi korumak i¢in giinliik
aktivitelerimde su tasarrufu
yapmay1 dnemserim

, 762

4,35

Siirdiiriilebilir bir gevre i¢in
toplu tasimayi tercih ederim.

,683

3,86

Gereksiz enerji kullanimini
onlemek i¢in 151kl ve elektrikli
cihazlar1 sadece ihtiyag
duyuldugunda kullanirim.

,602

4,11

Faktorlere Iliskin Aritmetik
Ortalama Degerleri

4,15

4,52

3,97

Toplam Varyansi1 Agiklama
Orani

52,147

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Yeterliligi)

,549

Bartlett Testi Ki-Kare Degeri

168,803

Anlamlilik Diizeyi

,000*

* p<.001

Giivenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach
Alpha Coefficient) kullanilmistir. Tablo 17°de Cronbach Alpha analizi yer almaktadir

Caligmanin Cronbach Alpha degeri ,647 olmustur. Buna gore olcegin giivenilirlik

katsayist yiiksektir.

Tablo 17. Cronbach Alpha Analizi

Cronbach Alpha Degeri

,647

6.3. KATILIMCILARIN IZLEDIKLERI REKLAMLARI HATIRLAMA ORANLARI

Calismada katilimcilara ii¢ farkli ¢ekicilige sahip reklam filmleri izlettirilmistir.
Bu reklamlar segilirken mesaj ¢ekiciligi teorisi kullanilmis ve bu teoriye uygun olarak ii¢

reklam filmi belirlenmistir. Bu reklamlar; olumlu duygusal ¢ekicilige sahip olan Omo
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reklam filmi, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip olan Finish reklami filmi ve rasyonel

cekicilik igin ise, Cif reklam filmi se¢ilmistir.

Tablo 18’de katilimcilarin reklamlar filmlerine ait marka ismilerinin hatirlama
oranlar1 gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin en fazla hatirlandigi marka,
rasyonel ¢ekicilige sahip Cif reklami filminin markakasidir. Katilimcilarin yaklasik

%89’u bu reklamdaki markay1 hatirlamistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Reklam Filmlerine Ait Markalar1 Hatirlama Oranlari

Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Frekans Yiizde
Hatirliyor 35 77,8
Hatirlamiyor 10 22,2
Toplam 45 100
Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami)

Hatirliyor 37 82,2
Hatirlamiyor 8 17,8
Toplam 45 100
Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami)

Hatirliyor 40 88,9
Hatirlamiyor 5 11,1
Toplam 45 100

Tablo 19’a gore X kusagi olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine ait
markay1 15 kigiden 12 kisi hartilarken 3 kisi hatirlamamaktadir. Bu oran X kusaginda {i¢
reklam arasinda bu reklam filmin en yiiksek oranda hatirlandig1 (%86,7) belirlenmistir. X
kusagi reklam filmlelerine ait markanin hatirlanmasinda olumlu duygusal ve rasyonel
cekicilige sahip reklamlar1 benzer oranda hatirlamaktadir (%80). Y ve Z kusaginda yer
alan katilimcilar rasyonel reklam cekiciligine sahip reklam filmine (Cif reklamini) ait

markay1 daha fazla hatirlamiglardir (%93).

Tablo 19. X, Y ve Z Kusag1 Katilimcilarin Reklam Filmleri Ait Markalar1 Hatirlama Oranlari

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
%;Iglﬁigi?)s al Cekicilik Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Hatirliyor 12 80 11 73,3 12 80
Hatirlamiyor 3 20 4 26,7 3 20
Toplam 15 100 15 100 15 100
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Tablo 19 (Devam). X, Y ve Z Kusagi Katilimcilarin Reklam Filmleri Ait Markalar1 Hatirlama

Oranlari

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
Olumsuz Duygusal Cekicilik
(Finish Reklami)
Hatirliyor 13 86,7 12 80 12 80
Hatirlamiyor 2 13,3 3 20 3 20
Toplam 15 100 15 100 15 100
Rasyonel Cekicilik (Cif
Reklami)
Hatirliyor 12 80 14 93,3 14 93,3
Hatirlamiyor 3 20 1 6,7 1 6,7
Toplam 15 100 15 100 15 100

Tablo 20’de katilimcilarin reklamlar filmlerine ait sloganlar1 hatirlama oranlari

gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilar en fazla rasyonel g¢ekicilige sahip olan Cif

reklam filminin sloganini hatirlamislardir. Bu reklam filminin sloganinin hatirlama orant

yalnizca %33’diir. Tablo 19 ile karsilastirildiginda katilimcilar reklam filmlerindeki

sloganlar1 hatirlama oranlari, markay1 hatirlama oranlarindan oldukga diisiiktiir.

Tablo 20. Katilimcilarin Reklam Filmindeki Sloganlart Hatirlama Oranlari

Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklamni) Frekans Yiizde
Hatirhiyor 4 8,9
Hatirlamiyor 41 91,1
Toplam 45 100
Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami)

Hatirliyor 11 24,4
Hatirlamiyor 34 75,6
Toplam 45 100
Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami)

Hatirhiyor 15 33,3
Hatirlamiyor 30 66,7
Toplam 45 100

Tablo 21°e gore X kusagi, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filminde yer

alan sloganlari hi¢ hatirlamamaktadir. 'Y ve Z kusaklann ise diisiik oranlarda

hatirlamamaktadir (13.3%).

X ve Z kusaklari, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam sloganlarini Y
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kusagina gore daha yiiksek oranlarda hatirlamaktadir. X ve Z kusaklari, rasyonel
cekicilige sahip reklam filminin sloganlarint Y kusagina gore daha yiiksek oranda

hatirlamaktadir (40%).

Tablo 21. X, Y ve Z Kusag1 Katilimcilarin Reklam Filmindeki Sloganlarin1 Hatirlama Oranlari

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI

Olumlu Duygusal Cekicilik | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde
(Omo Reklamni)

Hatirliyor 0 0 2 13,3 2 13,3
Hatirlamiyor 15 100 13 86,7 13 86,7
Toplam 15 100 15 100 15 100
Olumsuz Duygusal Cekicilik

(Finish Reklami)

Hatirliyor 4 26,7 3 20 5 33,3
Hatirlamiyor 11 73,3 12 80 10 66,7
Toplam 15 100 15 100 15 100
Rasyonel Cekicilik (Cif

Reklami)

Hatirliyor 6 40 3 20 6 40

Hatirlamiyor 9 60 12 80 9 60

Toplam 15 100 15 100 15 100

Tablo 22°de katilmcilarin ti¢ farkli ¢ekicilige sahip reklam filmlerinin verdigi
mesaj1 hatirlama oranlar1 gosterilmektedir. Tabloya gore olumsuz duygusal ¢ekicilige
sahip olan Finish reklam filminin verdigi mesaj itibariyle en fazla hatirlanan reklam
olmustur. Elde edilen veriler genel olarak incelendiginde katilimcilarin reklamlarda en
fazla hatirladiklar1 marka ve reklam slogani rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmi olan
Cif firmasina ait iken, en ¢ok hatirlanan reklam mesaj1 olumsuz duygusal ¢ekicilik geleri

barindiran Finish markasina aittir.

Tablo 22. Katilimcilarin Reklam Filminin Mesajin1 Hatirlama Oranlari

Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklamni) Frekans Yiizde
Hatirliyor 27 64
Hatirlamiyor 18 40
Toplam 45 100
Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami)

Hatirhiyor 40 88,9
Hatirlamiyor 5 11,1
Toplam 45 100
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Tablo 22 (Devam). Katilimcilarin Reklam Filminin Mesajmni Hatirlama Oranlari

Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) Frekans Yiizde
Hatirliyor 35 78,8
Hatirlamiyor 10 22,2
Toplam 45 100

Tablo 23’e gore Z kusagi, olumlu duygusal ¢ekicilik gosteren reklam filmlerinin
mesajlarin1 diger kusaklara gore daha fazla hatirlamaktadir (%80). X ve Y kusaklari,
olumsuz duygusal ¢ekicilik gdsteren reklam filmini en yiiksek oranda hatirlayan kusaklar
olup, bu oran %93.3'tlir. Z kusagi, rasyonel c¢ekicilik gosteren reklam filmini en yiiksek

oranda hatirlayan kusak olup, bu oran %86.7'dir. Bu degerlere bagli olarak;

Tablo 23, farkli kusaklarin reklam filmlerinin tiirlerinin verdikleri mesajlarini
hatirlama oranlarinda belirgin farklar oldugunu gostermektedir. Z kusagi olumlu
duygusal ¢ekicilige ve rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filminlerinin verdikleri mesajlari
daha yiiksek oranda hatirlarken, Y kusagi olumlu duygusal ¢ekicilik gosteren reklamlarda

en diisiik hatirlama oranina sahiptir.

Tablo 23. X, Y ve Z Kusagi Katilimcilimlarin Reklam Filminin Mesajini Hatirlama Oranlart

X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
Olumlu Duygusal Cekicilik | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
(Omo Reklami)
Hatirliyor 9 60 6 40 12 80
Hatirlamiyor 6 40 9 60 3 20
Toplam 15 100 15 100 15 100
Olumsuz Duygusal Cekicilik
(Finish Reklami)
Hatirliyor 14 93,3 14 93,3 12 80
Hatirlamiyor 1 6,7 1 6,7 3 20
Toplam 15 100 15 100 15 100
Rasyonel Cekicilik (Cif
Reklami)
Hatirliyor 10 66,7 12 80 13 86,7
Hatirlamiyor 5 33,3 3 20 2 13,3
Toplam 15 100 15 100 15 100
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6.4. KATILIMCILARIN REKLAMLARA ILISKIN ALGILARI

Tablo 24°de katilimcilarin reklamlara iliskin algilart gosterilmektedir. Elde edilen
verilere gore katilimcilar en fazla rasyonel ¢ekicilige sahip olan Cif reklam filmine iliskin

algilariin olumlu oldugu belirlenmistir.

Tablo 24. Katilimcilarin Reklam Filmlerine Iliskin Algilart

ilgi
alamma | Gerekli | Begendim | Cekici | Cazip | ilging | Ortalama
giriyor

Heyecan

Onemli Verici

Olumlu
Duygusal
Cekicilik 4,42 3,84 3,84 4,20 4,31 3,91 3,71 3,62 3,98
(Omo
Reklami)

Olumsuz
Duygusal
Cekicilik 4,55 3,80 4,13 4,57 4,44 4,15 4,02 3,64 4,16
(Finish

Reklami)

Rasyonel
Cekicilik
(Cif

Reklami)

6.5. KATILIMCILARIN EN BEGENDIKLERI REKLAM

4,73 4,06 4,35 4,57 4,51 4,08 3,97 3,97 4,28

Calismada katilimcilara en fazla begendikleri reklam sorulmustur. Bu soruda
katilimcilar en fazla begendikleri reklamin %62 oraninda olumsuz duygusal ¢ekicilige
sahip olan Finish reklam filmi oldugunu sdylemislerdir. Tablo 24 ve Tablo 25 birbiriyle
karsilastirildiginda farkli sonuglara ulasilmistir. Katilimceilarin rasyonel ¢ekiciligi olan
reklam filmine olan algilar1 daha pozitif iken, reklam filmleri arasinda bir se¢im
yapmalari istenildiginde biiylik oranda olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip olan Finish

reklamini tercih etmislerdir.

Tablo 25. En Begenilen Reklam

Frekans Yiizde
Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) 5 111
Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) 28 62,2
Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) 12 26,7

6.6. KATILIMCILARIN GOZ IZLEME (EYE TRACKING) DEGERLERI

Ortalama ilk sabitlenme siiresi reklami izleyenlerin ne kadar kisa siire i¢inde
izlenilen reklama odaklanmaya basladiklarini gostermektedir (Lewandowska, 2023).

Katilimecilar en hizli olarak rasyonel cekicilige sahip olan Cif reklam filmine
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odaklanmaya baglamiglardir (0,71). Ancak bu degerin diger reklam filmleriyle arasinda

cok biiyiik bir fark bulunmamaktadir.

Ortalama harcanan siire; tiiketicilerin reklami izleyerek harcadiklari siireyi ifade
etmektedir (Lewandowska, 2023). Reklami izlemek i¢in harcanan siire, reklama duyulan
ilgiyle agiklanmaktadir. Olumlu duygusal ¢ekicilige sahip olan Omo reklaminda harcanan
stire 25,7 saniyedir. Reklam filminin toplam wuzunlugu 30,4 saniye oldugu
diistiniildiiginde reklam filminin %84,5°1 aktif bir sekilde izlenmistir. Olumsuz duygusal
reklam c¢ekiciligine sahip Finish reklam filminin toplam siiresi 55,5 saniyedir.
Katilimcilar reklam filminde harcadiklar stire 47,2 saniyedir. Buna gore reklam filmine
gosterilen ilgi %85,8 civarindadir. Rasyone ¢ekilicilige sahip olan Cif reklam filminin ise
toplam stiresi 47,7 saniyedir. Katilimcilar bu reklam filmini izlemek icin 40,5 saniye
harcamiglardir. Elde edilen verilere gore rasyonel cekicilige sahip olan Cif reklami
filminin aktif bir sekilde izlenme yiizdesi %84,9’dur. Ug¢ reklam filmi birlikte
degerlendirildiginde olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklaminda katilimcilar
daha aktif bir izleme gerceklestirmislerdir. Ancak bu oran diger reklam filmleriyle

oldukg¢a yakindir.

Goz izleme galigmasi sonucunda en fazla 6nem verilen degerlerden birisi de dikkat
degiskenidir. Tablo 26’ya gore katilimcilar en fazla olumlu duygusal ¢ekicilige sahip olan
Omo firmasin reklam filmine dikkat etmislerdir (0,36). Ancak diger reklam filmlerinin

degerleriyle arasinda biiyiik bir farklilik bulunmamaktadir.

Ortalama tekrar ziyaret katilimcilarin bir alana kag¢ kez ortalama olarak doniip
baktigin1 gostermektedir. Katilimcilar ¢ok ilgi duyduklari, kafa karistirici bulduklar1 ya
da hoslanmadiklar1 icin bir bolgeye tekrar tekrar bakabilmektedir. Dolayisiyla bu deger
olumlu ya da olumsuz nedenlerden dolay1 olusabilmektedir (Farnsworth, 2022). Tablo
26°da elde edilen sonuglara gore ortalama tekrar ziyaretin en yiiksek oldugu reklam filmi

olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip olan Finish firmasina aittir (4,93).

Tablo 26. Katilimcilarin Goz Izleme Metoduyla Elde Edilen Dikkat ve Sabitlenme Degerleri

N Ortalama
Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklamni)
Ortalama Ilk Sabitlenme Siiresi 45 0,72
Ortalama Harcanan Siire 45 25,7
Dikkat 45 0,36
Ortalama Tekrar ziyaret 45 2,84
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Tablo 26 (Devam). Katilimcilarm Gz Izleme Metoduyla Elde Edilen Dikkat ve Sabitlenme

Degerleri
N Ortalama

Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami)

Ortalama Sabitlenme Siiresi 45 0,75
Ortalama Harcanan Siire 45 47,2
Dikkat 45 0,33
Ortalama Tekrar ziyaret 45 4,93
Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami)

Ortalama Sabitlenme Stiresi 45 0,71
Ortalama Harcanan Siire 45 40,5
Dikkat 45 0,34
Ortalama Tekrar ziyaret 45 4,64

6.7. KATILIMCILARIN REKLAMLARA KARSI GOSTERDIKLERI DIKKAT
GRAFIKLERI

Asagidaki sekillerde katilimcilarin reklamlar1 izlerken sergiledikleri dikkat

grafikleri gosterilmektedir.

Sekil 19°da olumlu duygusal ¢ekicilige sahip olan Omo reklam filmine karsi
tiiketicilerin dikkat grafikleri gosterilmektedir. Sekle gore reklam filminin basinda ve
sonunda dikkat grafigi dusiiktiir. Reklam filminin orta boliimiinde ise dikkat grafigi
oldukga yiiksektir. Reklam filminde ana mesajinin verildigi, sloganin yer aldigi son kisma
“Packshot” kism1 denilmektedir. Bu kisma tiiketicilerin az dikkat etmesi reklam filmi
acisindan olumsuzdur. Ayrica reklam filminin sadece belli boliimlerinin dikkatli izlenmis

olmas1 da reklam ag¢isindan negatif bir durumdur.

Sekil 19. Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Tiiketici Dikkat Grafigi
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Sekil 20°de olumsuz duygusal cekilige sahip olan Finish reklam filmine kars1
tiiketicilerin dikkat grafigi gosterilmektedir. Sekle gore reklam filmi boyunca tiiketicilerin
dikkat grafigi pozitif ve ortalama seviyelerde ilerlemis, yalnizca reklamin son kisminda
bir diisiis yasanmistir. Olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip olan Finish reklam filminde

“Packshot” boliimiinde dikkatin diismiis olmasi reklam agisindan olumsuzdur.
Sekil 20. Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) Tiiketici Dikkat Grafigi
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Sekil 21°de rasyonel cekicilige sahip olan Cif reklam filminin dikkat grafigi
gosterilmektedir. Sekle gore katilimeilarin dikkatleri reklam filminin bag ve son kisminda
diisiikken, orta kisimlarinda inisli ¢ikish bir seyir izlemistir. Reklam filminin en dikkatli
izlenen kisimlari orta béliimler olurken bu reklam filminde de “Packshot” kism1 olan son
boliimde tiiketicilerin dikkati diigmiistiir. Bu durum Tablo 21’de yer alan reklam film

sloganinin hatirlama oranlariin diisiik olmasinin nedeni olabilir.

Sekil 21. Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) Tiiketici Dikkat Grafigi
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6.8. REKLAMLARLA ILGILI ISTHARITALARI

Is1 haritalari, goz sabitlemelerinin yogunlugunu veya sikligini temsil etmek i¢in
bir renk dl¢eginden faydalanmaktadir. Daha sicak renkler (6rnegin kirmizi, sar1) daha sik
veya daha uzun siire bakilan alanlar1 ve daha soguk renkler (6rnegin mavi, yesil) daha az

veya daha kisa sabitlemelerin oldugu alanlar1 gostermektedir. Ortaya ¢ikan 1s1 haritas,
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kullanicidan en fazla gorsel odak alan alanlarin gorsel bir temsilini saglamaktadir.

(Farnsworth, 2022).

Sekil 22°de olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filminin (Omo reklami) en
dikkatle izlenen sahnesinin 1s1 haritasi gosterilmektedir. Omo reklaminin en dikkat ¢eken
sahnesi 12,8’inci saniyede gerceklesmistir. Buradaki ortalama dikkat degeri 1.00’dir.

Reklami izleyenler bu sahnede 6zellikle gocuk oyuncunun yiiziine odaklanmaiglardir.

Sekil 22. Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Is1 Haritas1

Sekil 23’de olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filminin (Finish
reklaminin) en dikkatle izlenen sahnesinin 1s1 haritasi gosterilmektedir. Reklamin en
dikkat ¢ceken sahnesi 10’uncu saniyede gergeklesmistir. Katilimcilarin dikkat ortalamasi

0,58dir. Bu sahnede reklamin erkek oyuncusunun yiizii {izerine odaklanilmistir.

Sekil 23. Olumsuz Duygusal Cekicilik Reklam Filmi (Finish Reklami) Is1 Haritast
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Sekil 24°de rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filminin (Cif reklaminin) en dikkat
cekici sahnesinin 1s1 haritasi gosterilmektedir. Rasyonel cekicilige sahip reklam filminin
(Cif reklaminin) en dikkat ¢eken sahnesi 21,2’inci saniyede gergeklesmistir. Buradaki
dikkat ortalamas1 1.00’dir. Reklam filminin bu sahnesinde Cif ¢dpkaparlarm Istanbul
denizine nasil yerlestirildigi ve nasil ¢alistig1 anlatilmaktadir. Rasyonel cekicilige sahip
olan bu reklam filminde en dikkatli izlenen bu kisminda katilimcilar ¢opkaparlarin igine

biriken atiklara odaklanmislardir.

Sekil 24. Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) Is1 Haritast

6.9. KATILIMCILARIN YUZ IFADE TANIMLAMA ANALIZI

Yiiz Eylem Kodlama Sistemi (FACS) olarak da bilinen yiiz kodlamasi, gorsel
olarak ayirt edilebilen tiim yiiz hareketlerini tanimlamak i¢in kapsamli bir sistemdir. Yiiz
ifadelerini, bir veya daha fazla yiliz kasinin kasilmasi veya gevsemesine karsilik gelen
belirli "eylem birimlerine" (AU'lar) ayirmaktadir (Ekman, 2023). Yiiz kodlama (Face
Coding) noropazarlamada; duygusal tepkileri tespit etme, pazarlama igerigini iyilestirme,

satin alma davranisini tahmin etme gibi konularda kullanilmaktadir (Wu, 2019).

Sekil 25’de olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filminin (Omo reklaminin)
yiiz kodlama grafigi gosterilmektedir. Sekilde kirmizi ¢izgi mutluluk, mavi ¢izgi ise
sasirma ifadelerini gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore katilimeilarin mutluluk ve
sasirma ifadeleri oldukga sinirhidir. Katilimcilar reklam filminin son kisimlarinda ¢ok az
seviyede mutluluk ifadeleri sergilemislerdir. Reklam filmin bu kisiminda salincaga
binerken giilen ¢cocuk gorseli yer almaktadir. Katilimcilar ¢ocugun giilmesiyle mutlu

olmus olabilirler.
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Sekil 25. Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Tiiketici Yiiz Kodlama Grafigi
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Sekil 26’da olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine (Finish reklamina)
ait yiiz kodlama grafigi gosterilmektedir. Grafige gore reklam filminin basinda
katilimcilar biraz mutluluk ifadesi sergilemis daha sonra bu oran azalmistir. Reklam
filminin en basinda oyuncunun yiiziiniin belirmesi mutlulugun sebebi olabilir. Reklam
filminin ilerleyen donemlerinde olumsuz gorsellerin yer almasi nedeniyle mutluluk
ifadesi azalmis olabilir. Reklam filmi boyunca katilimcilar neredeyse hi¢ sasirma ifadesi

sergilememistir.

Sekil 26. Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) Ttiketici Yiiz Kodlama Grafigi
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Sekil 27°de rasyonel gekicilige sahip reklam filmine (Cif reklamina) ait yiiz
kodlama grafigi gosterilmektedir. Grafige gore katilimcilar reklam filmi boyunca ¢ok az

sayida sasirma ve mutluluk ifadesi sergilemislerdir.
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Sekil 27. Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) Tiiketici Yiiz Kodlama Grafigi
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Ug reklam filmi genel olarak incelendiginde katilimcilarin reklam filmlerinde

genel olarak sasirmadiklart ve mutluluk ifadesi gostermedikleri anlagilmaktadir. Bu
durum reklamlarin katilimcilara ¢ok ilging gelmediginin gostergesidir. Reklamlar
acisindan olumsuz bir durumdur. Ug reklam filmi karsilastirildiginda en az sasirma ve
mutluluk ifadesinin rasyonel ¢ekicilige sahip olan reklam filminde (Cif reklaminda)
olustugu (<0,02), diger iki reklam filminde katilimcilarin az da olsa mutluluk ifadesi

sergiledikleri goriilmektedir.

6.10. KATILIMCILARIN DUYGUSAL UYARILMA (GALVANIK DERI TEPKISI -
GSR) DUZEYLERI

Galvanik Deri Tepkisi (GSR), cildin elektriksel iletkenliginin degisimini 6l¢en bir
yontemdir. Bu durum c¢ogunlukla ter bezlerinin aktivitesiyle iligkilidir. Ter bezleri
duygusal uyarilma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar heyecanlandiginda, stres

altindayken ciltlerindeki elektriksel iletkenlik artmaktadir (Aker, 2020).

Noropazarlamada Galvanik Deri Tepkisi tiiketicilerin uyaranlara kars1 bir tepki
verip vermediklerini, duygusal bir degisim igerisinde olup olmadiklarini gostermektedir.
Tablo 27°de olumlu- olumsuz duygusal ve rasyonel gekicilige sahip olan reklam
filmilerine kars1 katilimcilarin nasil bir tepki verdigi gostermektedir. Elde edilen verilere
gore rasyonel c¢ekicilige sahip olan reklam filmi en fazla duygusal uyarilmanin
gerceklestigi reklam filmidir. En az duygusal uyarilma diizeyi ise olumsuz duygusal
Ogeler barindiran Finish reklaminda gergeklesmistir. Cif reklaminda rasyonel mesajlar

vermesine karsin tiiketicilerde daha fazla uyarilma gerceklesmistir.
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Tablo 27. Katilimcilarin GSR Degerleri

N GSR Ortalama
Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) 45 0,42
Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) 45 0,41
Rasyonel Cekicilik (Cif Reklami) 45 0,45

6.11. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARINA [LISKIN
DEGERLERIN KUSAKLARA GORE KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin kapsaminda elde edilen verilere iliskin Varyans ve Regresyon
analizleri gergeklestirilmistir. Bu analizlere iliskin hipotez testlerinin sonuglar1 asagidaki
gibidir:

Tablo 28°de farkli kusaklarin ¢evresel ifadelerini karsilagtiran Varyans analizi yer
almaktadir. Hi: X, Y ve Z kusaklarinin ¢evre yonelik yaklasimlar: arasinda anlaml bir
fakly vardir. Hipotezini degerlendirme amaciyla alt hipotezler olusturulmustur. Tablo
28’de X, Y ve Z kusaklarmin cevre bilgisi, ¢evresel endise ve bilingli tiiketim
konusundaki goriisleri karsilagtirilmaktadir. Elde edilen verilere gore gevre bilgisi en
yiiksek olan kusak Z kusagidir (4,28). En az olan kusak ise X kusagidir (3,93). Varyans
analizi sonuglarina gore bu farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir (0,050 <0,360).
Bu nedenle “Hla: X, Y ve Z kusaklarinin ¢evresel bilgi diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir. “H1b: X, Y ve Z kusaklarinin
cevresel endise diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi
kabul edilmistir. Kusaklar arasinda ¢evresel endisesi en yiiksek olan kusak Y kusagidir
(4,66). En az ¢evresel endise duyan kusak ise X kusagidir (4,28). Bu kusaklarin ¢evresel
endise diizeyleri istatistiksel olarak da anlamlidir (0,05 < 0,05). Bu nedenle “H1b: X, Y
ve Z kusaklarinin cevresel endise diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Bilingli tiiketim faktoriine bakildiginda en fazla bilingli tiiketimin Z kusagi
tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir (4,15). En az bilingli tiikketim yapan grup ise
X kusagidir (3,81). Kusaklar arasinda bilingli tiikketim konusunda farkliliklar olmakla
birlikte bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 gérilmistiir (2,27 > 0,05). Bu
nedenle “Hlc: X, Y ve Z kusaklariin bilingli tiiketim diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Alt hipotezlerden birisi kabul edildigi icin “HI: X, Y ve Z kusaklarinin gevre

yonelik yaklasimlar: arasinda anlaml bir fakli vardu” hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Tablo 28. Kusaklarin Cevreye Yo6nelik Yaklasim Faktorlerinin Varyans Analizi

Faktorler N Ortalama Standart | - Standart Anlamlilik
Sapma Hata
X Kusagi 15 3,93 ,669 172
%};ge Bilgisi | Y Kusag 15 4,24 771 199 360
Z kusagi 15 4,28 754 ,194
X Kusagi 15 4,28 517 ,133
Cevresel -
Endise (CE) Y Kusagi 15 4,66 377 ,097 ,050
Z kusagi 15 4,62 434 112
X Kusagi 15 3,81 ,548 ,141
Bilingli -
Tiiketim (BT) Y Kusagi 15 3,94 749 ,193 274
Z kusagi 15 4,15 ,390 ,100

Tablo 29°da kusaklarin olumlu reklam ¢ekiciligine sahip reklam filmine yonelik
tepkileri belirlenmistir. Arastirma modelinde yer alan tepkiler dikkat, uyarilma diizeyi ve
algilama olarak belirlenmistir. “H2: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal ¢ekicilige
sahip reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezinin
alt hipotez belirlenmistir. Elde edilen verilere gére olumlu duygusal cekicilige sahip
reklam filmini (Omo reklamini) en dikkatli bicimde Z kusag: izlemistir ancak diger
gruplarla arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (0,62> 0,05).
Bu nedenle; H2a: “X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”
hipotezi reddedilmistir. H2b: “X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip
reklam filmine yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir” hipotezi red edilmistir. Ayrica H2c: “X, Y ve Z kusaklarmin, olumlu
duygusal cekicilige sahip reklam filmine yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir” red edilmistir. Bu nedenle; “H2: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal ¢ekicilige
sahip reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamh bir farklilik vardir” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 29. Kusaklarin Olumlu Cekicilige Sahip Reklam Filmine Yonelik Tepkilerinin

Varsans Analizi

Faktorler | N | Ortalama Standart | Standart Anlamlhilik
Sapma Hata
Olumlu Duygusal Cekicilik | X Kusagt | 15| 35 072 | 018
Reklami (Omo Reklami) Y Kusag1 | 15 ,35 ,142 ,036
Dikkat Degeri Zkusag | 15 39 140 036 ,622
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Tablo 29 (Devam). Kusaklarin Olumlu Cekicilige Sahip Reklam Filmine Y&nelik Tepkilerinin

Varsans Analizi

Faktorler | N | Ortalama Standart | Standart Anlamlilik

Sapma Hata
Olumlu Duygusal Cekicilik | X Kusagt | 15| 42 133 | 034
Reklami (Omo Reklami) Y Kusag1 | 15 A1 157 ,040 953
Uyartlma Diizeyi Zkusag |15| 43 145 | 037 '
Olumlu Duygusal Cekicilik | < Kusag |15) 380 | 671 | 173
Reklami (Omo Reklami) Y Kusag1 | 15 3,83 ,662 171 74
Algilan Zkusagt |15| 4,13 667 172

Tablo 30°da“H3: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik tepkileri arasinda anlaml bir farklilik farkliik vardir” ana hipotezinin alt
hipotezleri olan H3a: “X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Kusaklar arasindaki olumsuz duygusal dgeler barindiran Finish
reklam filmin en dikkatli izleyen kusak X kusagidir (0,38). Bu kusagin diger gruplara
gore dikkat degerleri istatistiksel olarak da farklidir (0,01 < 0,05). H3b: “X, Y ve Z
kusaklarinin, olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filmine yonelik uyarilma

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi red edilmistir.

Anket formunda yer alan alan olumsuz duygusal gekicilige sahip olan reklam
filminde (Finish reklaminda) ise kusaklari arasinda algilarinda ise, istatiksel bir fark
bulunmustur. Olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmini (Finish reklamini) en
fazla begenen Z kusagi olurken (4,47) en az begenen X kusagi olmustur (3,77). H3c: “X,
Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filmine yonelik algilari

arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore; “H3: X, Y ve Z kusaklarimin olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli bir farklilik farkiilik

vardir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 30. Kusaklarin Olumsuz Cekicilige Sahip Reklam Filmine Y6nelik Tepkilerinin

Varsans Analizi

Faktorler | N | Ortalama | SIndart | Standart |, o ik
Sapma Hata
Olumsuz Duygusal X Kusagi | 15 ,38 ,060 0,15
Cekicilik Reklam Y Kusagi | 15 | 30 070 | 0,18 016
(Finish Reklami) ’
Dikkat Degeri Zkusazt | 15 | .30 121 | 031
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Tablo 30 (Devam). Kusaklarin Olumsuz Cekicilige Sahip Reklam Filmine Y&nelik
Tepkilerinin

Varsans Analizi

Faktorler | N | Ortalama Standart | Standart Anlamlilik

Sapma Hata
Olumsuz Duygusal X Kusagi | 15 ,43 ,143 ,037
Cekicilik Reklamui Y Kusagi | 15 40 141 036
(Finish Reklami) ,871
Uyarilma Diizeyi Z kusagi 15 41 ,151 ,039
Olumsuz Duygusal X Kusagi | 15 3,77 ,718 ,185
Cekicilik Reklam YKusag | 15 | 425 | 741 | 191 017
(Finish Reklami) '
Algilart Z kusagi 15 4,47 ,451 ,116

Tablo 31’¢ gore; “H4: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam
filmine yénelik tepkileri arasinda anlamh bir farklilik farklilik vardir” ana hiptezi red
edilmistir. H4a: “X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine yonelik
dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi
reddedilmistir. Rasyonel mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmini (Cif reklamini) en
dikkatli izleyen grup X kusagidir. Ancak bu farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir
(0,05 <0,60). H4b: “X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir”
hipotezi red edilmistir. H4c: “X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel cekicilige sahip reklam
filmine yonelik algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi

red edilmistir.

Bu nedenle; “H4: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik tepkileri arasinda anlamh bir farklilik farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 31. Kusaklarin Rasyonel Cekicilige Sahip Reklam Filmine Y6nelik Tepkilerinin Varsans

Analizi
o Standart | Standart

Faktorler | N | Ortalama Sapma Hata Anlamlilik
Rasyonel Cekicilik Reklami X Kusagr | 15 35 ,074 ,019
(Cif Reklami) Dikkat Y Kusagt | 15 ,33 ,075 ,019 607
Degeri Zkusagt | 15 32 089 023 ’
Rasyonel Cekicilik Reklanm | X Kusagi | 15 45 ,058 015
(Cif Reklami) Uyarilma Y Kusagt | 15 44 ,144 ,037 794
Diizeyi Zkusagt | 15 A7 119 ,030 ’
R | Cekicilik Rekl X Kusagt | 15 4,06 ,692 ,178

asyone €KicC1l1 eKlami )

(Cif Reklami) Algilar: Y Kusagt | 15 424 723 723 ,133

Z kusagi 15 4,55 521 521
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Tablo 32°de X kusaginin reklamlarn izlerken elde edilen uyarilma diizeylerinin
(GSR degerleri) ile cevreye yonelik yaklagimlar arasindaki iligkiler gosterilmektedir. Bu
sonuglar, X kusaginin ¢evreye yonelik yaklagimlarinin (¢evresel bilgi, ¢cevresel endise ve
bilingli tiiketim) olumlu, olumsuz duygusal c¢ekicilik ve rasyonel cekicilik igeren
reklamlara yonelik uyarilma diizeyleri ile anlamli bir iliski i¢inde olmadigini
gostermektedir. Bu durum, reklamlarin duygusal ¢ekiciliginin veya rasyonel ¢ekiciliginin
cevreye yonelik yaklasimlar lizerinde belirgin bir etkisi olmadigini ortaya koymaktadir.
Bu durumda ana hipotez HS: “X kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimlart ile farkli mesaj
cekiciligine sahip reklam filmlerine ait uyarima diizeyleri arasinda anlaml bir iliski
vardir” hipotezi red edilmistir. Ayrica alt hipotezler olan H5a: “X kusaginin, ¢evreye
yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma
diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir”, H5b: “X kusaginin, ¢evreye yonelik
yaklasimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki vardir”, H5c: “X kusagmin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile
rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml1 bir iligki

vardir” li¢ hipotezde red edilmistir.

Tablo 32. X Kusaginin, Cevreye Yonelik Yaklagimlari ile Farkli Mesaj Cekiciligine Sahip
Reklam Filmlerine Ait Uyarilma Diizeyleri Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regresyon Analizi

Cevresel Bilgi | Cevresel Endise | Bilingli Tiiketim

t -,593 -,976 ,-205
Olumlu Duygusal Cekicilik Std. Hata 071 078 ,083
Reklami (Omo Reklami) B -,042 -,076 -,017
Uyarilma Diizeyi Sig. 565 350 841

R kare 234

Model Sig. ,383

t -1,566 -1,753 ,334

Std. Hata ,064 ,071 ,075
Olumsuz Duygusal Cekicilik B -101 _124 025
Reklami (Finish Reklami) . i i :
Uyarilma Diizeyi Sig 146 107 144

R kare ,088

Model Sig. 187

t ,-789 -,250 ,604

Std. Hata ,030 ,033 ,035
Rasyonel Cekicilik Reklami B - 269 -072 198
(Cif Reklam1) Uyarilma -
Diizeyi Sig 447 ,807 558

R kare ,160

Model Sig. 571
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Tablo 33’de elde edilen sonuglar, X kusaginin ¢evreye yonelik yaklagimlar ile
farkli duygusal cekicilige sahip reklamlara ait dikkat degerleri arasindaki iligkiyi
incelemektedir. “H6: X kusaginin, cevreye yonelik yaklasimlar: ile dikkat degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir” alt hipotezlerinden olan Hé6a: “X
kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine
ait dikkat degerleri arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezinde bilingli tiiketim faktorii,
olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklamlar iizerinde etkili olurken, cevresel bilgi ve
endise faktorleri etkili degildir. Ancak bu sonu¢ modelde istatistiki olarak anlamli
olmadigi i¢in Bu nedenle H6a hipotezi reddedilmistir. H6b: “X kusaginin, ¢evreye
yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat
degerleri arasinda anlamli bir iligski vardir” hipotezinde ve Hé6c: “X kusaginin, cevreye

yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal gekicilige sahip reklam filmine ait dikkat

degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezinde tiim faktorlerin etkisi anlamsizdir.

Elde edilen sonuglara gore; “H6.: X kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimlari ile
dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 33. X Kusaginin, Cevreye Yonelik Yaklagimlarmin Reklam Cekilige Sahip Reklam
Tiirlerinin Dikkat Degeri Arasinda Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regrasyon Analizi Analizi

Cevresel Bilgi | Cevresel Endise | Bilingli Tiiketim

t -985 1,936 -2,426
gllli(m!tl{l?ﬁyg;isal Std. Hata 0,46 ,082 ,088
( gﬁféeklaemgml B -242 488 -595
Dikkat Degeri Sig 346 079 034

R kare ,406

Model Sig ,113

T ,-949 ,-929 ,-239
Olumsuz Duygusal Std. Hata ,020 ,032 ,025
Cekicilik Reklami B 147 ,146 ,032
(Finish Reklami) Sig 729 ,519 511
Dikkat Degeri R Kare 268

Model Sig ,686

T -1,423 ,401 ,413
Rasyonel Cekicilik Std. Hata ,017 ,027 ,021
Reklami B -,222 ,064 ,064
(Cif Reklami) Sig ,898 7197 ,096
Dikkat Degeri R Kare 121

Model Sig ,310
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Tablo 34’de Y kusaginin farli mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerini izlerken
elde edilen uyarilma diizeyleri (GSR degerleri) ile g¢evreye yonelik yaklasimlar
arasindaki iliskiler gosterilmektedir. Elde edilen veriler 1s18inda “H7:Y kusaginin,
cevreye yonelik yaklagimlari ile farklt mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerine ait
uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardyr” ana hipotezi red
edilmektedir. Alt hipotezlerinden H7a: “Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile
olumlu duygusal gekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iliski vardir.” H7b: “Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir”
ve H7c: “Y kusagiin, cevreye yonelik yaklasimi ile rasyonel cekicilige sahip reklam
filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml bir iligski vardir” hipotezlerin hepsi red
edilmistir. Cevreye yonelik yaklagimlarinin (gevresel bilgi, ¢cevresel endise ve bilingli
tiiketim degiskenlerinin) farkli rmesaj ¢ekiciligine ait uyarilma diizeyine anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir.

Tablo 34. Y Kusaginin, Cevreye Yonelik Yaklasimlari ile Farkli Mesaj Cekiciligine Sahip
Reklam Filmlerine Ait Uyarilma Diizeyleri Arasinda Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regresyon

Analizi
Cevresel Bilgi Cevresel Endise Bilingli Tiiketim
t ,621 ,025 ,073
Olumlu Duygusal | stq. Hata 074 143 066
Cekicilik Reklami1
(Omo Reklamni) B 224 ,008 023
Uyarilma Diizeyi | Faktor Sig. 1048 ,981 ,943
R kare 0,56
Model Sig. ,881
Olumsuz t 1,140 ,065 -,423
Duygusal
Cekicilik Reklami Std. Hata ,063 122 0,56
(Finish Reklami) | B ,072 ,008 -024
Uyarilma Diizeyi | Sjg 279 ,950 ,680
R kare ,143
Model Sig. ,620
Rasyonel t 142 -1,018 ,031
Cekicilik Reklam "e "o 066 129 059
(Cif Reklami)
Uyarilma Diizeyi B ,262 342 ,010
Sig 474 331 976
R kare ,094
Model Sig. 770
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Tablo 35’e gore Y kusaginin ¢evreye yonelik yaklagimlarmin (¢evresel bilgi,
cevresel endise ve bilingli tiilketim) farkli mesaj ¢ekiciligine sahip reklam flimleriyle
(olumlu duygusal ¢ekicilik, olumsuz duygusal ¢ekicilik ve rasyonel ¢ekicilik) olan dikkat
degerine anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Tiim modellerdeki p degerleri 0,05'ten
biiyiik oldugu i¢in bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan dikkat degeri tizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durumda “HS8:Y kusaginin, ¢evreye yonelik
yvaklasimlary ile farklt mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerine ait dikkat degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir” hipotezi red edilmistir. Clinkii alt
hipotezlerinin hepsi red edilmektedir. Bu durumda, H8a: Y kusaginin, ¢evreye yonelik
yaklasimi ile olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda
anlamli bir iliski vardir, H8b: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklagimi ile olumsuz
duygusal c¢ekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlaml bir iligki
vardir ve H8c: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal ¢ekicilige
sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezleri red

edilmektedir.

Tablo 35. Y Kusaginin, Cevreye Yo6nelik Yaklagimlart ile Farkli Mesaj Cekiciligine Sahip
Reklam Filmlerine Ait Dikkat Degeri Arasinda Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regrasyon Analizi

Analizi
Cevresel Bilgisi Cevresel Endise Bilingli Tiiketim

t -,438 -,916 -,202
Olumlu Duygusal | std, Hata 063 121 ,056
Cekicilik Reklami1 B 027 111 ol
(Omo Reklami) ! ’ :
Dikkat Degeri Sig 670 379 844

R kare ,169

Model Sig. ,547
Olumsuz t -,852 ,433 ,985
8;2%‘:15@' Retlan | St Hata 032 062 029
(Finish Reklami) | B -027 027 028
Dikkat Degeri Sig. 412 673 ,346

R kare ,106

Model Sig. 731
Rasyonel t ,673 ,260 ,383
Cekicilik Reklami | g4 ‘iara 033 063 029
Cif Reklami
]()ikkat Deger)i B 014 -075 -026

Sig ,673 ,260 ,383

R kare ,181

Model Sig. ,513

133



Tablo 36' da, Z kusaginin gevreye yonelik yaklagimlarinin (¢evresel bilgi, cevresel
endise ve bilingli tiiketim) farkli reklam tiirleriyle (olumlu duygusal cekicilik, olumsuz
duygusal ¢ekicilik ve rasyonel c¢ekicilik) olan uyarilma diizeyine etkisi incelenmistir.
Olumlu duygusal ¢ekicilik reklaminda anlamli bir iligki bulunmazken, olumsuz duygusal
cekicilik reklaminda ¢evresel bilgi ve ¢evresel endise ile anlamli iliskiler goriilmektedir.
Rasyonel ¢ekicilik reklaminda ise ¢evresel endise ile uyarilma diizeyi arasinda anlamli

bir iligki bulunmustur. Ancak bu iliskiler modeli agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

“H9: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimlari ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip
reklam filmlerine ait uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki

vardir” hipotezinin alt hipotezleri olan;

H9a: “Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal cekicilige
sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi red
edilmektedir. Olumlu duygusal gekicilik i¢eren reklamlarda, ¢evresel bilgi, ¢evresel

endise ve bilingli tiikketim ile uyarilma diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Ayrica, H9b: “Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir”

hipotezinde

Olumsuz duygusal cekicilik igeren reklamlarda, ¢cevresel bilgi ve ¢evresel endise
ile uyarilma diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ancak bu iliskiler modeli

aciklamamaktadir. Dolayisiyla H9b hipotezi reddedilmistir.

HO9c: “Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile rasyonel ¢ekicilige sahip reklam
filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezinde rasyonel
cekicilik iceren reklamlarda, ¢evresel endise ile uyarilma diizeyi arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Cevresel bilgi ve bilingli tiikketim ile uyarilma diizeyi arasinda ise
anlaml bir iliski bulunmamaktadir. Modelin anlamliligina bakildiginda H9c hipotezi
desteklenmemektedir. Alt hipotezler desteklenmediginden H9: “Z kusaginin, ¢evreye
yvonelik yaklasimlart ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerine ait uyarilma

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir” hipotezi reddilmistir
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Tablo 36. Z Kusaginin, Cevreye Yonelik Yaklasimlari ile Farkli Mesaj Cekiciligine Sahip
Reklam Filmlerine Ait Uyarilma Diizeyleri Arasinda Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regresyon

Analizi
Cevresel Bilgisi Cevresel Endise Bilingli Tiiketim
t ,599 -1,784 ,144
Olumlu Duygusal | gty Hata 054 096 104
Cekicilik Reklami1
(Omo Reklami) B 167 -1l ,040
Uyarilma Diizeyi | Faktor Sig. ,561 ,101 ,888
R kare 234
Model Sig. ,383
Olumsuz t 2,478 -2,193 1,331
Duygusal
Cekicilik Reklam Std. Hata ,048 ,086 ,092
(Finish Reklam1) | B 119 -,188 123
Uyarnlma Diizeyi | Sig ,031 ,050 210
R kare 440
Model Sig. ,084
Rasyonel t ,058 2,220 -,642
Cekicilik Rekdamt g "o 041 074 080
(Cif Reklami)
Uyarilma Diizeyi B 002 164 -051
Sig ,955 ,048 ,534
R kare 334
Model Sig. ,198

Tablo 37’e gore “H10: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimlari ile farkli mesaj
cekiciligine sahip reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir” hipotezinin alt hipotezlerine bakildiginda; H10a: “Z kusaginin,
cevreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat
degerleri arasinda anlaml1 bir iliski vardir” hipotezi reddedilmistir. H10b: “Z kusaginin,
cevreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam filmine ait dikkat
degerleri arasinda anlamli bir iligski vardir” hipotezinde hig¢bir faktoriin anlamli olmadigi
gdz Oniine alindiginda, HI10b hipotezi reddedilmistir. H10c: “Z kusaginin, ¢evreye
yonelik yaklagimi ile rasyonel duygusal cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat
degerleri arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezinde de higbir faktdr (p<0.05) olmadig1
icin red edilmistir. Buna gore, “H10. Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimlari ile farkl
mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir” hipotezi alt hipotezlerin anlamli olmadig1 i¢in

reddedilmistir.
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Tablo 37. Z Kusaginin, Cevreye Yo6nelik Yaklagimlart ile Farkli Mesaj Cekiciligine Sahip
Reklam Filmlerine Ait Dikkat Degeri Arasinda Arasindaki Iliskiyi Gosteren Regrasyon Analizi

Analizi
Cevresel Bilgisi Cevresel Endise Bilingli Tiiketim
t -,985 1,936 -2,426
Olumlu Duygusal | stq. Hata 046 082 088
Cekicilik Reklami
(Omo Reklami) B -,242 488 -,995
Dikkat Degeri Sig ,346 ,079 ,034
R kare ,406
Model Sig. ,113
Olumsuz t -,356 -,666 -,678
Duygusal
Cekicilik Reklams Std. Hata ,048 ,086 ,093
(Finish Reklami) | B -,106 -204 -,202
Dikkat Degeri Sig. 729 519 511
R kare 121
Model Sig. ,686
Rasyonel t ,132 ,264 1,821
Gekicilik Rekdam "7y 033 058 063
(Cif Reklami)
Dikkat Degeri B 036 074 496
Sig ,898 797 ,096
R kare ,268
Model Sig. ,310

6.12. KUSAKLARA GORE ISI HARITALARI

Sekil 28’de olumlu duygusal mesajlar veren Omo reklaminin X ve Y kusagi

acisindan en dikkatli izlenen sahnesinin 1s1 haritast gosterilmektedir.

Sekil 28. X ve Y Kusagi Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Is1 Haritasi
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Sekil 29°da olumlu duygusal mesajlar veren Omo reklaminin Z kusagi agisindan
en dikkatli izlenen sahnesinin 1s1 haritasi gosterilmektedir. Z kusagindan X ve Y
kusagindan farkli olarak reklamdaki ¢ocuk oyuncunun ayakkabisini giydigi baska bir

sahneye en fazla dikkat gostermistir.

Sekil 29. Z Kusagi Olumlu Duygusal Cekicilik (Omo Reklami) Is1 Haritas1

Sekil 30°da X ve Y kusaginin olumsuz duygusal mesajlar veren Finish reklaminda
en dikkatli izledikleri sahnenin 1s1 haritasi gosterilmektedir. Bu 1s1 haritasina gore

katilimcilar reklamda yer alan aktoriin yiiziine odaklanmustir.

Sekil 30. X ve Y Kusagi Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) Is1 Haritasi

Sekil 31’de Z kusaginin olumsuz duygusal ¢ekicilik dgeleri barindiran Finish

reklamini izlerken en dikkat ettigi sahnenin 1s1 haritas1 gosterilmektedir. Z kusagi Omo
reklaminda oldugu gibi bu reklamda da diger kusaklardan daha farkli bir sahneye daha
fazla dikkat etmistir.
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Sekil 31. Z Kusag1 Olumsuz Duygusal Cekicilik (Finish Reklami) Is1 Haritas1

Sekil 32°de rasyonel cekicilik O6geleri barindiran Cif reklammin X ve Y
kusaklaria gore en dikkat edilerek izlenen sahnesinin 1s1 haritasi yer almaktadir. Diger
reklamlarda oldugu gibi bu reklamda da X ve Y kusagi reklamin ayni noktasina en fazla

dikkat kesilmislerdir.

Sekil 32. X ve Y Kusag1 Rasyonel Cekici (Cif Reklami) Is1 Haritas1

Sekil 33’de Z kusaginin rasyonel ogeler barindiran Cif reklaminin en dikkatli
izlenen sahnesinin 1s1 haritas1 gosterilmektedir. Reklamin bu sahnesinde Cif

¢Opkaparlarin su altindan goriildiigii sahne Z kusagi tarafindan dikkatle izlenmistir.
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Sekil 33. Z Kusag1 Rasyonel Cekici (Cif Reklami) Is1 Haritasi

: - /;

25.000 litre su

6.13. HIPOTEZLERIN KABUL VE RED TABLOSU

Tablo 38’de calisma boyunca ele alinan hipotezlerin kabul ve ret durumlar

gosterilmektedir.

Tablo 38. Hioptez kabul ve red Tablosu

Hipotezler KABUL/ RED

HI: X, Y ve Z kusaklarinin cevre yonelik yaklagimlar: arasinda

anlam bir fakl vardir. KISRILKABUL

Hla: X, Y ve Z kusaklarinin, ¢evresel bilgi diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. RED
Hl1b: X, Y ve Z kusaklarinin, ¢evresel endige diizeyleri arasinda KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hlc: X, Y ve Z kusaklarinin, bilingli tiiketim diizeyleri arasinda RED
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam RED

filmine yonelik tepkileri arasinda anlam bir farklilik vardur.

H2a: X, Y ve Z kugaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir | RED
farklilik vardir.

H2b: X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal cekicilige sahip reklam
filmine yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli | RED
bir farklilik vardir.

H2c: X, Y ve Z kugaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam

filmine yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. RED

H3: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal cekicilige sahip reklam

filmine yonelik tepkileri arasinda anlaml bir farklhilik farkllik vardir. KISMEN KABUL

H3a: X, Y ve Z kusaklarinin, olumlu duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir | KABUL
farklilik vardir
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Tablo 38 (Devam). Hioptez kabul ve red Tablosu

Hipotezler

KABUL/ RED

H3b: X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

RED

H3c: X, Y ve Z kusaklarinin, olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik algilar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

KABUL

HA4: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel cekicilige sahip reklam filmine
yonelik tepkileri arasinda anlaml bir farklihik farkliik vardir.

RED

H4a: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

RED

H4b: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

RED

H4c: X, Y ve Z kusaklarinin, rasyonel ¢ekicilige sahip reklam filmine
yonelik algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

RED

HS5: X kugaginin, cevreye yonelik yaklasimlart ile uyarima diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

RED

H5a: X kusaginin, gevreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

RED

H5b: X kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

RED

H5c: X kusaginin, gevreye yonelik yaklasimi ile rasyonel g¢ekicilige
sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml bir iligki
vardir

RED

H6: X kugaginin, cevreye yonelik yaklasimlari ile dikkat degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardr.

RED

Hé6a: X kusaginin, gevreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iligki vardir

RED

H6b: X kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iligki vardir

RED

Héc: X kusaginin, gevreye yonelik yaklasimi ile rasyonel duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iligki vardir

RED

H7: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimlari ile uyarilma diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

RED

H7a: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

RED
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Tablo 38 (Devam). Hioptez kabul ve red Tablosu

Hipotezler

KABUL/ RED

H7b: Y kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli
bir iliski vardir.

RED

H7c¢: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile rasyonel ¢ekicilige
sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

RED

HS8: Y kusaginin, cevreye yonelik yaklagimlar ile dikkat degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

RED

HS8a: Y kusaginin, gevreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iliski vardir

RED

HS8b: Y kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iliski vardir

RED

HS8c: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimu ile rasyonel duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iliski vardir

RED

H9Y: Z kusaginin, cevreye yonelik yaklagimlart ile uyarilma diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

RED

H9a: Z kusagmnin, ¢evreye yonelik yaklasimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

RED

HO9b: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

RED

HO9c: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklasimu ile rasyonel cekicilige
sahip reklam filmine ait uyarilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

RED

H10: Z kusaginin, cevreye yonelik yaklasimlar ile dikkat degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardur.

RED

H10a: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iliski vardir

RED

H10b: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile olumsuz duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iligki vardir

RED

H10c: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimi ile rasyonel duygusal
cekicilige sahip reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

RED
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SONUC VE ONERILERI

Son donemlerde diinyada yasanan iklim degisikligi, afetler, pandemi gibi
felaketler karsisinda bireyler, isletmeler ve hiikiimetler birgok zorlukla karsi karsiya
kalmaktadir. Bunun sonucunda hem bireyler hem de kurumlar, ¢evresel ve sosyal
sorunlara karsi daha fazla sorumluluk almak zorunda kalmiglardir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin gelistirilmesi ve yayginlagtirilmasi, giiniimiiziin karmasik
sosyal ve gevresel sorunlarmin ¢dziimiinde énemli bir rol oynamaktadir. Isletmelerin
tiikketicileri nezdindeki ¢evresel sorunlarina yonelik kaygilarinin giderilmesinde ¢evresel
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri onemli bir yer tutmaktadir (Jeong, 2024). Bu
nedenle sosyal sosyal sorumluluk bir tercih degil artik bir zorunluluktur (Marketing,

2023).

Isletmelerin sosyal sorumluluk davramislarma vurgu yapan kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlari, tiiketicilerin toplumsal konulara ve sorunlara yonelik
farkindaligini artirarak, markaya yonelik olumlu tutum ve algi gelistirmelerine katki

saglayabilmektedir (Wu & Overton, 2022; Siker, 2020).

Kurumlar hedef kitleleri ve toplum nezdinde olumlu algilara sahip olmak isterler
(Hostut, 2018). Ancak Integral Ad Science (IAS) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore;
tiketiciler, firmalardan g¢evresel konularda samimi bir taahhiit gdstermelerini
beklemektedir. Bununla birlikte; iklim felaketine iliskin farkindalik, tiiketiciler arasinda
her gegen giin artmaktadir. Ancak, ¢evre dostu olduklarini iddia eden sirketlere yonelik
stipheler mevcuttur (Weirens vd., 2021).

Tiiketicilerin yaklagsik %40' inin kurumsal sosyal sorumluluk reklamciligini uzak
ve etkisiz buldugu belirtilmektedir (Cone Communications, 2017). Bu siiphelerin
giderilmesi i¢in igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkili bir sekilde
hedef kitlelerine sunmalar1 gerekmektedir (Ugur ve Kiliger, 2021). Kurumlarin,
tilketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarin1 arttirmak ve kurumsal mesajlarini
daha etkin bi¢imde iletebilmek i¢in, hedef kitlelerinin 6zelliklerini, beklentilerini ve
ihtiyaclarmi daha detayli analiz etmeleri 6nemli hale gelmektedir (Jeong, 2024). Bu
dogrultuda, akademik literatiirdeki bu konudaki bosluklarin doldurulmasina yonelik

caligmalarin artirilmasi gerekmektedir.
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Tiiketicilerin ¢evre ve toplum konularindaki artan farkindaligi ve beklentileri
dogrultusunda, kurumlara yonelik olumlu algilar olusturmak ve isletme-tiiketici iligkisini

giiclendirmek agisindan kritik 6nem tagimaktadir.

Son yillarda 6zellikle tiiketicilerin X, Y ve Z kusagi olarak boliimlendirilmesi ve
davranig sekillerinin anlasilmaya c¢alisilmasi, kusaklarin barindirdiklart yaklagimlarin
birbirinden ayrigmasi nedeniyle 6nem kazanmistir. Sosyal sorumluluk ¢aligsmalarinda da
bu farkliliklara vurgu yapilmaya baslanmistir (Lee ve Haley, 2020). Sosyal sorumluluk
reklamlarimi tiiketici davraniglart baglaminda incelerken, kusaklarin ¢evre ve sosyal
sorunlara kars1 farklilasan anlayislarini goz ardi etmemek, dogru bir pazarlama stratejisi
olusturmak i¢in sosyal sorumluluk iletisimi kusaklar 6zelinde incelenmesi igletmelere

faydali olacaktir.

Bu calismada, X, Y ve Z kusag tiiketicilerin farklt mesaj ¢ekiciligine sahip
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik tepkileri ve ¢evreye yonelik
yaklasimlar1, GSR (Galvanik Cilt Tepkisi), Eye Tracking (Goz Izleme), Yiiz Kodlama
(Face Coding) ve anket teknikleri yardimiyla incelenmistir. Konuyu noéropazarlama
teknikleriyle ele alan, bunu anket verileriyle karsilastiran ilk tez calismasi olmasi

nedeniyle literatiirde 6zgiin bir yere sahiptir.

Calisma analizleri neticesinde katilimcilardan ¢ok sayida veri elde edilmistir.
Bunlardan ilki katilimeilarin ¢evre konusuna yaklagimlarini gosteren anket verileridir. Bu

veriler li¢ ana faktor altinda toplanmistir. Bunlar;

Cevresel Bilgi: Bu faktor, katilimcilarin ¢gevre konusundaki bilgi diizeylerini 6lgen
ti¢ ifadeden olusmaktadir. Ortalamanin 4,15 olmasi, katilimcilarin ¢evre konusundaki

bilgi diizeylerinin nispeten yiiksek oldugunu gostermektedir.

Cevresel Endise: Bu faktor, katilimeilarin ¢evreye duyduklar: endiseyi gdsteren
tic ifadeden olusmaktadir. Ortalamanin 4,52 olmasi, katilimcilarin ¢evre konusunda
yiiksek derecede endise duyduklarini gostermektedir. Katilimcilarin ankette en fazla
katildiklar1 ifadeler bu faktore ait oldugundan, cevresel endisenin en baskin tutum

oldugunu soyleyebiliriz.

Bilingli Tiiketim: Bu faktor, katilimcilarin ¢evreyi koruma amaciyla gosterdikleri
bilingli tiikketim davranislarini 6l¢en alt1 ifadeden olugsmaktadir. Ortalamanin 3,97 olmasi,
katilimcilarin bilingli tiiketim konusunda nispeten olumlu bir tutum sergilediklerini,

ancak diger iki faktore gore biraz daha diisiik bir seviyede oldugunu gostermektedir.
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Ankette en fazla desteklenen goriis "Su kirliliginin acil 6nlem alinmas1 gereken
onemli bir sorun oldugunu diistiniyorum" ifadesidir. Bu, katilimcilarin su kirliligi
konusunda ciddi endiseler tagidigin1 gostermektedir. En az desteklenen ifade ise "Cevreyi
korumak i¢in plastik kullanmaktan ka¢imirim" olmustur. Bu, katilimcilarin plastik
kullanimindan kaginma konusunda diger ifadelere kiyasla daha az bilingli veya istekli

olduklarin1 ortaya koymaktadir.

Anket verileri genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilar ¢evre konusunda
yiiksek bir bilgi seviyesine sahiptirler ve ¢cevreye karsi giiclii bir endise duymaktadirlar,
ancak bilingli tiiketim davranislari konusunda biraz daha diisiik bir ortalamaya sahiptirler.
Su kirliligi, katilimeilarin en fazla 6nem verdigi ¢evresel sorun olarak one g¢ikarken,

plastik kullanimindan ka¢ginma konusunda daha az duyarl olduklar1 gériilmektedir.

Katilimcilarin reklam filmlerini hatirlama oranlarina bakildiginda reklam filminin
mesaji, reklamda filminde kullanilan slogan ve reklam filminde gegen marka adi
konusunda birbirinden farkli sonuglara ulasilmigtir. Katilimcilarin reklam filminde gecen
marka isimlerini hatirlama oranlar1 {i¢ reklam i¢in de yiiksektir. Calismaya gore
katilimcilarin en fazla hatirlandig1 marka, rasyonel ¢ekicilige sahip Cif reklam filmidir.
Katilimcilarin yaklasik %89’u bu reklam filmindeki markayr hatirlamistir. Ug kusak
arasinda reklam filmlerinde yer alan marka ismini en fazla hatirlayan kusagin %93,3 ile
Z kusagt oldugu goriilmektedir. Aymi hatirlatma testi reklam filmindeki slogana
yoneltildiginde ise ¢ok farkli sonuglara ulasilmistir. Ankete katilanlarin 6nemli bir
bolimii reklam filmi iginde yer alan sloganlart hatirlamamaktadir. Kusaklar arasinda yine
en fazla reklam filminin sloganim hatirlayan kusak Z kusagi olurken, bu kusak bile
rasyonel ¢ekilige sahip Cif reklam filmindeki slogani yalnizca %40 oraninda, olumsuz
reklam ¢ekiciligine sahip Finish reklam filmindeki slogani1 %33 oraninda, olumlu reklam

cekiciligine sahip Omo reklam filmindeki slogani ise %13 oraninda hatirlamistir.

Yapilan Goz Izleme (Eye Tracking) analizleri sonucunda reklam filmlerinin son
kisminda yer alan ve reklam sloganinin yer aldigi Packshot boliimiiniin genel olarak en
az izlenen kisim olmasi, bu bolimde katilimcilarin ilgisinin diismesi sloganlarin
hatirlanamamasina neden olmus olabilir. Reklam filmlerinin sloganlarini ¢ogunlukla
hatirlayamayan katilimcilar, reklam filminin mesajini ise biiyiik oranda hatirlamislar ve
reklam filminin vermek istedigi mesaji anlamiglardir. Bu analizde digerlerinden farkli
olarak reklam filmlerinde verilmek istenen mesaji en ¢ok hatirlayan kusak reklam filmine

gore degismektedir. Ornegin olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklam filminin
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vermek istedigi mesaji X ve Y kusagi daha iyi hatirlarken, rasyonel ¢ekicilige sahip Cif
reklam filminin vermek istedigi mesaj1 daha ¢ok Z kusagi hatirlamaktadir. Hatirlama
testleri genel olarak degerlendirildiginde, reklamlarin vermek istedigi mesajlar ile bu
reklam filmlerini yapan markalarin isimleri genel olarak hatirlanirken, reklam i¢inde yer
alan sloganlar biiyiik oranda hatirlanmamistir. Genel olarak reklam filmlerindeki yer alan

sloganlar1 da en iyi hatirlayan kusak Z kusagidir.

Katilimcilarin reklam filmlerine iligkin algilarina bakildiginda farkli sonuglara
ulasilmistir. Ornegin katilimeilara en begendikleri reklam filmi soruldugunda biiyiik bir
farkla (% 62,2) olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklam filmi tercih edilirken,
ayni reklam filmleri bu kez “Onemli, heyecan verici, ilgi alanima giriyor.” gibi ifadelerle
Likert Olgegi seklinde soruldugunda en yiiksek puan ortalamasimi rasyonel cekicilige
sahip Cif reklam filmi elde etmistir (4,28).

Katilimcilarin  Géz Izleme (Eye Tracking) degerlerine bakildiginda diger
reklamlarla biiyiik bir farklilik olmamakla birlikte katilimeilar en fazla olumlu duygusal

cekicilige sahip olan Omo firmasinin reklam filmine dikkat etmislerdir (0,36).

Reklamlardaki 1s1 haritalari incelendiginde olumlu duygusal ¢ekicilige sahip Omo
reklam filmi ve olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklam filminde katilimcilar
daha ¢ok reklamlardaki oyuncularin yiizlerine odaklanilmistir. Wilkinson ve Light'in
(2011) caligmalarinin sonuglariyla birlikte degerlendirildiginde, bu bulgu oldukca
anlamlidir. Arastirmacilar, gorsel dikkati ¢ekmede ve siirdiirmede en 6nemli unsurun
insan figiirii oldugunu vurgulamislardir (Aydin vd., 2023). Rasyonel ¢ekicilige sahip Cif
reklam filminde ise, ¢op kaparlarin yer aldigi sahneye odaklanmiglardir. Bu agidan
bakildiginda daha ¢ok rasyonel c¢ekicilige sahip Cif reklam filminin anlattigi hikaye
reklam icinde daha One c¢ikarken, diger reklamlarda oyuncularin anlatilar1 6n plana

cikmustir.

Yiiz ifade tanimlama analizine bakildiginda katilimcilar, reklam filmlerinde genel
olarak sasirmamis ve mutluluk ifadesi gostermemislerdir. Bu durum, reklam filmlerinin
katilmcilar i¢in ¢ok ilging olmadigini gostermektedir. Reklam filmlerinin ilging
bulunmamasi, reklam verenler i¢in olumsuz bir durumdur ¢iinkii ilgi ¢cekmeyen reklam
filmleri, izleyicilerin dikkatini ¢cekme ve mesaj1 etkili bir sekilde iletme konusunda

yetersiz kalabilmektedirler.
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Ug reklam filmi yiiz kodlama teknigi ile karsilastirildiginda, en az sasirma ve
mutluluk ifadesi rasyonel ¢ekicilige sahip olan Cif reklam filminde goriilmiistiir (sagirma
ve mutluluk ifadesi <0,02). Bu, reklam filminin duygusal tepki yaratmada yetersiz
kaldigin1 gostermektedir. Diger iki reklam filminde katilimcilar az da olsa mutluluk
ifadesi sergilemislerdir. Bu, duygusal cekicilige sahip reklamlarin rasyonel reklam
filmine kiyasla biraz daha katilimcilarda duygusal bir tepki yarattigini géstermektedir. Bu
bulgular, reklam verenlerin, reklamlarinin izleyiciler {izerinde nasil bir etki yarattigini
dikkatlice degerlendirmeleri ve gerektiginde stratejilerini yeniden gozden gegirmeleri

gerektigini ortaya koymaktadir.

Calismada Galvanik Deri Tepkisi (GSR) kullanilarak katilimeilarin farkli reklam
filmlerine kars1 verdikleri tepkiler analiz edilmistir. GSR, cildin elektriksel iletkenliginin
degisimini 0lgmektedir ve bu degisiklikler genellikle duygusal uyarilma ile iligkilidir.
Elde edilen verilere gore, rasyonel ¢ekicilige sahip Cif reklam filmi, katilimcilarda en
fazla duygusal uyarilmayi tetiklemistir. Bu, rasyonel reklam ¢ekiciligine sahip Cif reklam
filminin duygusal etkilesim acisindan basarili oldugunu gostermektedir. Olumsuz
duygusal cekicilige sahip Finish reklam filmi ise en az duygusal uyarilma diizeyi
sergilemistir. Bu, Finish reklaminin katilimcilar tizerinde duygusal bir etki yaratmada

yetersiz kaldigin1 gostermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina iliskin degerlerin kusaklara gore
karsilagtirilmasiyla ilgili analizlere bakildiginda Z kusaginin ortalama g¢evre bilgisi en
yiiksek (4.28) olmasma karsin, bu farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig
gorilmistiir. Bu sonug, li¢ kusak arasinda ¢evre bilgisi diizeyi acisindan énemli bir fark

olmadigini gostermektedir.

Yapilan analizlere gore, Y kusaginin ortalama ¢evresel endisesi en yiiksek (4.66)
ve X kusaginin en diisiik (4.28) oldugu goriilmiistiir. Bu fark istatistiksel olarak da
anlamlhidir. Bu sonug, Y kusaginin ¢evresel sorunlara kars1 X ve Z kusagina kiyasla daha

fazla endise duydugunu gostermektedir.

Calismanin diger bir arastirma konu bilingli tiiketimdir. Aragtirmalar neticesinde
Z kusagmin ortalama bilingli tiiketim puani en yiiksek (4.15) ve X kusaginin en diisiik
(3.81) oldugu goriilmiistiir. Bu farklar istatistiksel olarak anlamli olmasa da, Z kusaginin
bilingli tiiketime daha yatkin oldugu anlagilmaktadir. Elde edilen veriler neticesinde “H1:
X, Y ve Z kusaklarinin ¢cevreye yonelik yaklagimlari arasinda anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi kismen kabul edilmistir.
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Aragtirmanin diger bir hipotezi; “H2: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal
cekicilige sahip reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli bir farklilik vardir."
ifadesidir. Elde edilen sonuglara gore Z kusagi reklami diger kusaklara gore daha dikkat
degeri yliksek olsa da, bu farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu, dikkat degeri
kusaklar arasinda 6nemli bir fark olmadigini gostermektedir. Uyarilma diizeyinde de
kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Bu, olumlu reklam
cekiciligine sahip Omo reklam filmine verilen fizyolojik tepkilerin kusaklar arasinda
benzer oldugunu gostermektedir. Alg1 diizeyinde de anlamli bir farklilik bulunmamastir,
bu da reklam filmine yonelik algilarin kusaklar arasinda biiytlik 6l¢lide benzer oldugunu

gostermektedir. Bu nedenle H2 hipotezi reddedilmistir.

H3 hipotezi “X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal c¢ekicilige sahip reklam
filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” seklindedir. Bu hipotezde,
farkli kusaklarin (X, Y ve Z kusaklar1) olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklam
filmine yonelik tepkileri analiz edilmistir. Arastirmada, dikkat degerleri, uyarilma diizeyi
ve algilama gibi tepkiler incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda X kusaginin,
olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip Finish reklam filmini en dikkatli izleyen kusak oldugu
belirtilmistir (dikkat degeri 0,38). X kusaginin diger gruplara gore dikkat degerleri
istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir. Bunun yaninda X, Y ve Z kusaklarinin
uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Kusaklar arasinda alg: diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Z
kusagi, olumsuz duygusal cekicilige sahip Finish reklam filmini en fazla begenen kusak
olmustur (alg1 degeri 4,47), en az begenen ise X kusagidir (alg1 degeri 3,77). Bu ii¢ farkl
faktore gore sekillenen “H3: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip
reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” Ana hipotezi

kismen kabul edilmistir.

Calismadan elde edilen diger sonuclara gore; X kusagi, rasyonel ¢ekicilige sahip
Cif reklam filmini en dikkatli izleyen grup olmasina ragmen, bu dikkat degeri diger
kusaklara gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmamaktadir. Kusaklar arasinda
uyarilma diizeylerinde ve algilama diizeylerinde de istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Bu durum, rasyonel ¢ekicilige sahip Cif reklam filminin tiim kusaklar
lizerinde benzer etkiler yarattigini gostermektedir. Bu nedenle “H4: X, Y ve Z
kusaklarmin, rasyonel cekicilige sahip reklam filmine yonelik tepkileri arasinda anlamli

bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir.
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Calismada arastirilan diger bir konu da katilimcilarin reklamlart izlerken
deneyimledikleri uyarilma diizeyleri ile ¢evreye yonelik yaklasimlarini karsilastiran
Regresyon Analizidir. Calismada uyarilma diizeyi; ¢evresel bilgi, cevresel endise, bilingli
tikketim gibi faktorlerden etkilenen bagimli degisken konumundadir. Her bir kusak i¢in
ayr1 ayri yapilan analizlere gore; X kusaginin ¢evreye yonelik yaklagimlari (¢cevresel bilgi,
cevresel endise ve bilingli tiiketim) ile reklamlarin olumlu- olumsuz duygusal ¢ekicilige
sahip veya rasyonel cekicilige sahip reklam filmlerine verdikleri uyarilma diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Bu nedenle H5 hipotezi reddedilmistir. Yine
X kusaginin ¢evreye yonelik yaklagimlariyla reklam filmlerine yonelik gosterilen dikkat
degeri arasinda arasindaki iligskiye bakildiginda gevresel bilgi, ¢evresel endise, bilingli
tiketim gibi bagimsiz degiskenlerin, reklamlara gosterilen dikkat degerlerini
aciklamadigr goriilmiistiir. Olumlu duygusal ¢ekicilige sahip Omo reklam filmine
gosterilen dikkat degeri bilingli tiikketim ile bir iliski igerisinde olmasina kargin modelin
aciklanmasi1 konusunda yeterli degildir. Dolayisiyla “H6: X kusaginin, ¢evreye yonelik
yaklagimlari ile farkli mesaj cekiciligine sahip reklam filmlerine ait dikkat degerleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Diger bir kusak olan Y kusaginin ise g¢evreye yonelik yaklagimlarinin (¢evresel
bilgi, cevresel endise ve bilingli tiiketim degiskenleri) farkli mesaj cekiciligine sahip
reklam filmlerine verdikleri fizyolojik tepkiler iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu nedenle, Y kusaginin ¢evre konusundaki biling diizeylerinin veya
endiselerinin, reklamlarin mesaj ¢ekiciligine gore farklilasan tepkiler lizerinde belirleyici
olmadigimi gostermektedir. “H7: Y kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimlari ile farkli
mesaj ¢ekiciligine sahip reklam filmlerine ait uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir” hipotezi reddedilmistir.

Yine Y kusagmin g¢evreye yonelik yaklagimlari ile reklam filmlerine karsi
gosterdikleri dikkat degeri arasinda bir iliski bulunamamistir. Bu nedenle “H8: Y
kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimlari ile farkli mesaj cekiciligine sahip reklam
filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir”

hipotezi reddedilmistir.

Z kusaginin ¢evreye yonelik yaklasimlariin (¢evresel bilgi, cevresel endise ve
bilingli tiiketim) farkli reklam tiirleriyle (olumlu duygusal ¢ekicilik, olumsuz duygusal
cekicilik ve rasyonel ¢ekicilik) olan uyarilma diizeyine etkisi birbirinden farklidir.

Olumlu duygusal cekicilige sahip Omo reklam filminde anlamli bir iligski bulunmazken,

148



olumsuz duygusal c¢ekicilige sahip Finish reklam filminde ¢evresel bilgi ve g¢evresel
endise ile anlamli iliskiler goriilmektedir. Rasyonel ¢ekicilige sahip olan Cif reklam
filminde ise ¢evresel endise ile uyarilma diizeyi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
Ancak bu iliskiler modelin ac¢iklanmasina neden olmamaktadir. Bu nedenle; “H9: Z
kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimlari ile farkli mesaj cekiciligine sahip reklam
filmlerine ait uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir”

hipotezi reddedilmistir.

H10: Z kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimlari ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip
reklam filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir
hipotezinin alt hipotezlerine bakildiginda olumlu duygusal reklam cekiciligine Omo sahip
reklam filminin dikkat degerleri ile bilingli tiiketim arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Ancak diger degiskenler arasinda bir iliski olmadigindan H10a hipotezi
reddedilmistir. Z kusaginin, ¢cevreye yonelik yaklasimi ile olumsuz duygusal ¢ekicilige
sahip Finish reklam filmine ait dikkat degerleri arasinda da anlamli bir iligki
bulunmamistir. Bu nedenle H10b hipotezi de reddedilmistir. Rasyonel reklam
cekiciligine sahip Cif reklam filmine kars1 gosterilen dikkat degerleri ile gevreye yonelik
yaklagimlar arasinda bir iliski olmadigindan H10c hipotezi de reddedilmistir. Bu nedenle
“H10: Z kusaginin, ¢evreye yonelik yaklagimlari ile farkli mesaj ¢ekiciligine sahip reklam
filmlerine ait dikkat degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir”

hipotezi reddedilmistir.

Regresyon analizi ile elde edilen verilere spesifik olarak bakildiginda bazi
degiskenler arasinda iliskiler bulunmustur. Ornegin X kusag1 6zelinde olumlu duygusal
reklam ¢ekiciligine sahip Omo reklam filmine gosterilen dikkat degeri ile bilingli tiiketim
arasinda, Z kusagi acisindan bakildiginda olumsuz duygusal reklam ¢ekiciligine sahip
Finish reklam filmindeki uyarilma diizeyiyle ile cevresel bilgi ile cevresel endise
arasinda, yine Z kusaginda rasyonel g¢ekicilige sahip Cif reklam filmindeki uyarilma
diizeyiyle gevresel endise arasinda, tekrar Z kusaginin olumlu duygusal ¢ekicilige sahip
Omo olan reklam filmine gosterilen dikkat degeri ile bilingli tiiketim arasinda anlamli
iligkiler bulunmustur. Ancak bu iligskiler modeli aciklamakta yetersiz kaldigi icin
hipotezler reddedilmistir.  Hipotezlerin reddedilmis olmasi bu elde edilen verilerin
tiimiiyle anlamsiz oldugunu gostermemektedir. Ornegin Z kusag oOzelinde bazi
noropazarlama Olc¢iimlerinden elde edilen veriler ile anket verileriyle elde edilen

degiskenler arasinda iliski bulunmustur. Calismada gosterilen olumsuz duygusala
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cekicilige sahip Finish reklam filmi, Tiirkiye nin susuz kalma ihtimalini hatirlatmaktadir.
Z kusaginda bu reklamdan elde edilen uyarilma diizeyi ile ¢evresel endise ve cevre bilgisi
arasinda bir iligki bulunmustur. Yine olumlu mesajlar barindiran Omo reklamu ile bilingli
tikketim arasinda hem X hem de Z kusaklarinin reklama gosterdikleri dikkat degerleri
arasinda bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla katilimcilarin gevre bilinci, ¢evresel endise
ve bilingli tiiketim gibi 6zellikleri uyarilma diizeyleri ve dikkat degerleri arasinda bazi
iliskileri barindirmaktadir ancak bir model olarak ele alindiginda dikkat degerlerinin ya
da uyarilma diizeylerinin yalnmizca bu degiskenlerden kaynaklanmadigi sonucuna

ulastlmistir.

Kusaklarin Goz izleme (Eye Tracking) verilerine bakildiginda ise X ve Y
kusaginin reklamda dikkat ettikleri ogeler ile Z kusagimin dikkat ettikleri 6gelerin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. X ve Y kusagi reklamda ayni noktalara dikkat
ederken Z kusagi onlardan farkli bir yaklagim i¢indedir.

Calisma verileri genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin en fazla ¢evresel
endiseye sahip olduklari, cevreyle ilgili faktorlerden en fazla su kirliligine 6nem
verdikleri, reklam veren firmayi ve reklamin mesajini hatirlamakla birlikte, slogani
hatirlamadiklart anlasilmigtir. Kusaklar arasinda reklamlarla ilgili en fazla hatirlama
oranina Z kusagi sahiptir. Katilimeilar en ¢ok (% 62,2) olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip
Finish reklami tercih edilmistir. G6z izleme (Eye Tracking) verilerine gore kiiciik bir
farkla da olsa en ¢ok dikkat edilen reklam olumlu mesajlarin verildigi Omo reklamidir.
Galvanik Deri Tepkisiyle elde edilen GSR verilerine gore, olumsuz duygusal ¢ekicilige
sahip olan Finish reklami, katilimcilarda en az, Cif reklami ise en fazla duygusal

uyarilmayi tetiklemistir.

Calismadan elde edilen diger verilere gore, cevresel endisesi en yiiksek Y
kusaginin (4.66), ortalama bilingli tiikketim puani en yiiksek Z kusaginin (4.15) ve yine
Cevre Bilgisi en yiiksek olan kusagin Z kusagi (4,28) oldugu anlasiimaktadir. Istatistiki
olarak anlamli olmasa da Z kusaginin c¢evre konusunda ki yaklagimlarinin olumlu ve
rasyonel reklamlarda uyarilma ve biling anlamimda digerlerinden daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Olumsuz ¢ekicilige sahip Finish reklam filminde X kusagi en fazla dikkat
diizeyine sahipken, Z kusaginin bu reklama kars1 algis1 yiliksektir. Tiim kusaklarin dikkat
ve uyarilma diizeyleri, ¢evre bilgisi, ¢evresel endise ve bilingli tiikketim tarafindan

belirlenmemektedir.
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Goz izleme (Eye Tracking) ve Galvanik Deri Tepkisi (GSR) verileri, anket
yoluyla elde edilen ¢evre bilgisi, ¢evresel endise ve bilingli tiiketim degiskenlerine

bagimli degildir.

X ve Y kusaklarinin reklam filmi i¢inde en fazla dikkat edilen sahneler ayn1 iken
Z kusagininki digerlerinden farklidir. Ayrica tiim kusaklarin reklam filminin son kismi

olan Packshot kisminda ilgileri oldukca azalmaktadir.

Elde edilen bu veriler 1s181inda kurumsal sosyal sorumluluk reklami yapan firma

ve kurumlara su oneriler yapilabilir;

Cevresel sosyal sorumluluk reklamlarinda rasyonel mesajlara dikkat edilmelidir.
Andreu ve arkadaglarinin (2015) tarafindan yapilan calismada g¢evreyle ilgili yapilan
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinda tiiketicilerin rasyonel reklamlardan daha fazla
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Bu calismada da benzer sonuclara ulasilmistir.
Calismadaki katilimcilarin en ¢ok olumsuz ve rasyonel cekicilige sahip reklamlar
filmlerine tepki verdigi goriilmektedir. Bu nedenle, g¢evresel sosyal sorumluluk
reklamlarinda mantiksal c¢ikarimlarin oldugu, agiklayici, bilgilendirici hikayeler
kullanmak izleyicileri duygusal tepkilerini tetikleyebilir. Tahmin edilenin aksine
yalnizca duygusal mesajlar vermek izleyicilerde duygusal tepkilere yol agmamaktadir.

Mantiksal ve rasyonel reklamlar da tiiketicileri duygusal olarak etkileyebilmektedir.

Katilimeilarin  reklam veren firmayr ve mesaj1 hatirladigi, ancak slogani
hatirlamadig1 tespit edilmistir. Sloganlarin daha etkileyici ve akilda kalic1 olmasina 6zen
gosterilmelidir. Ayrica, slogani reklamin ana mesajiyla biitiinlestirerek hatirlana bilirligi

artirtdmalidir.

Calismada, Z kusaginin reklam filmlerini en fazla hatirlayan kusak oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, ¢evresel bilgi ve bilingli tiiketim konularinda en yiiksek puana sahip
grup olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, Cone Communications Raporu (2017) ile
desteklenmektedir. Bu dogrultuda, Z kusagina 6zel reklam stratejileri gelistirerek, cevre
bilinci ve sosyal sorumluluk mesajlarinin bu kitleye etkili bir sekilde iletilebilecegi
sonucuna varilabilir. Cevresel sosyal sorumluluk reklamlarinda Z kusagini1 hedefleyen

stratejiler gelistirmek dnem arz etmektedir.

Reklamin son boliimii olan, reklam mesajinin, amblemin/logonun ve marka
konumlandirmalarinin yer aldig1 packshot kisminin, verilen mesajin hafizada kalmasini

ve hatirlanmasini kolaylastirdig: diigiiniilmektedir (Toker ve Sulak, 2021: 89). Ancak Dr.
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Girigsken’in ndropazarlama alanindaki calismalarina gore, reklamin son bdliimiinde
(packshot) marka mesajinin, fiyat bilgisinin ve sloganin sunuldugu anlarda, izleyicilerin
dikkatinin genellikle dagilmis oldugu gozlemlenmistir (Taskin ve Kara, 2022: 22). Bu
calismada da yapilan yiliz kodlamasi analizi ile elde edilen verilerde reklamin son kismi
olan packshot kisminda ilginin azaldigi gorlilmistir. Sloganlarin yeterince
hatirlanmamasinin nedeni de bu kismin ilgiyle izlenmemis olmasi olabilir. Bu nedenle,
packshot kismina gii¢lii ve dikkat g¢ekici mesajlar yerlestirerek izleyicilerin ilgisini

korumak 6nemlidir.

Karanfiloglu vd. (2022), X kusaginin yagamis oldugu ge¢cmis deneyimlerine bagl
olarak, reklama kars1 algilarinin diger kusaklardan farklilastiracagini belirtilmislerdir. Bu
farklilik ¢aligmada elde edilen veriler 1s181inda ise su sekildedir; Z ve Y kusagi daha
olumlu ve rasyonel odakli reklamlardan etkilenirken, X kusagi reklamlar daha olumsuz
ve rasyonel cekicilige sahip reklamlardan etkilenmektedir. Bu nedenle, kusaklar arasi
farkliliklara dikkat edilmesi gerekmektir. X, Y ve Z kusaklarinin reklamlara verdikleri
tepkiler farklidir. Bu farkliliklar1 g6z onilinde bulundurarak, her kusaga yonelik 6zel

reklam stratejileri gelistirmek etkili olacaktir.

Isletmeler cevresel bilgi ve bilingli tiikketim konularina odaklanmahdir. Cevresel
endisesi yiiksek olan Y kusagi, cevresel bilgi ve bilingli tiiketim puanlar yliksek olan Z
kusaginin ¢evre konusundaki yaklagimlar1 dikkate alinarak reklam filmleri

olusturulmalidir. Bu, izleyicilerin marka ve reklam mesajina olan gilivenini artirabilir.

Bu oneriler, kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinin etkisini artirmak ve
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilabilir. Kurumlar, bu verileri dikkate alarak
reklam stratejilerini optimize edebilir ve ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk reklam

mesajlarini daha etkili bir sekilde iletebilir.

Bu caligmadan elde edilen veriler 1s181nda gelecek calismalar i¢in bazi 6nerilerde
bulunulabilir. Oncelikle sonraki arastirmalarda, farkli sektorlerde yapilmis reklamlar
veya web sayfalar1 uyarici olarak tercih edilebilir. Ayrica, bilginin islenmesi iizerinde
etkisi oldugu disiiniilen farkli demografik Ozellikler (cinsiyet, egitim diizeyi,
sosyoekonomik durum gibi) ve kisilik 6zelliklerine (6rnegin, disa doniikliik, nevrotiklik,
aciklik gibi) bagl olarak, spesifik olarak secilmis tek bir kusagin (6rnegin, Z kusagi)
tepkilerini belirlemeye yonelik arastirmalar yapilabilir. Bu calismalarin  kapsami
genisletilerek, kiiltiirel farkliliklar ve medya kullanim aligkanliklari gibi degiskenlerin de

dahil edilmesi, elde edilen bulgularin daha kapsamli ve genellenebilir olmasini
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saglayabilir. Ayrica, farkli sosyal sorumluluk alanlarini igceren (6rnegin, cinsiyet esitligi,
egitim veya engellilere yonelik) reklamlara yonelik tepkiler ve davraniglar tizerindeki
etkilerini inceleyen deneysel calismalar da gergeklestirilebilir. Bu tiir ¢alismalar hem
akademik literatiire katki saglayacak hem de pazarlama ve reklamcilik sektoriinde

stratejik kararlar almak i¢in degerli bilgiler sunacaktir.
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EKLER
Ek 1: Arastirma Anketi

ARASTIRMA ANKETI

Saym Katilimel,

Bu anket, Z Kusagi ile X ve Y Kusaklarinin Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Karsi Tutumlarimin
Noropazarlama Yontemiyle Karsilagtirilmas® adli  Doktora tezine veri saglamak amaciyla
Uygulanmaktadir.

Bu aragtirmanin saglikli bir sekilde yiiriitillebilmesi, sizin sorulara vereceginiz yanitlarin
samimiyetine baglidir. Bu formdan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup,
cevaplarmiz {iglincii kisiler ile paylasiimayacaktir. Arastirmaya sagladigimiz degerli katkilariniz igin
TESEKKUR EDERIZ.

Prof. Dr. Yusuf KARACA
Ogr. Grv. Kiibra UYAR

. BOLUM
Cinsiyetiniz KADIN (...) ERKEK (...)
Yasmmiz .....................

Egitim Diizeyiniz *Liitfen en son mezun oldugunuz dereceyi isaretleyiniz
likogretim (...)  Lise(...) OnLisans(...) Lisans(...) Lisansiistii(...)

Aylik Net Geliriniz

10.000 TL ve alt1 (...)
10.001 TL —20.000 TL (...)
20.001 TL —30.000 TL (...)
30.001 TL —40.000 TL (...)
40.001 TL —50.000 TL (...)
50.001 TL ve tizeri (...

. IL. BOLUM
Izlediginiz reklam filmlerinin hangi firmalara ait oldugunu yaziniz.

1.

2.

3.

[zlediginiz reklam filmlerinin sloganlarini yaziniz.
1.

2.

3.

[zlediginiz reklam filmlerinin vermek istedigi mesajlar1 yaziniz.
1.

2.

3.

Sizce en etkileyici reklam hangisiydi? Yaziniz. ...........ocooviviiiiiiiiiiiiiiiiinieeinein
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Ek 1 Devam: Arastirma Anketi

IL.BOLUM
=

Liitfen anketin bu boliimiinde, asagidaki ifadelere katilma £ g
derecenizi, asagida verilen puanlamaya gore sizin i¢in en uygun = o g
secenegi isaretleyerek belirtiniz. g g £ g -

= > S| 5] Q

5 £ z | z| &

= v 2| & E

& & S S S
Iklim degisikliginin sebepleri hakkinda bilgi sahibiyim. 1 2 31415
Karbon ayak izinin ne oldugunu biliyorum 1 2 3 14| 5
Geri doniigiim hakkinda bilgi sahibiyim 1 2 31415
Uriinlerin paketleri iizerinde yer alan ¢evreyle ilgili sembolleri 1 2 3 14| 5
Biyogesitliligin kaybolmasindan ve tiirlerin yok olmasindan 1 2 31415
Hiikiimetler ekonomiden ziyade ¢evre konularina 6ncelik 1 2 314 5
Su kirliliginin acil 6nlem alinmasi gereken ciddi bir sorun 1 2 3141 5
Hava kirliliginin saglik lizerindeki etkilerinden endise 1 2 314]| 5
Cevreyi korumak i¢in plastik poset kullanmaktan kaginir. 1 2 3141] 5
Geri doniisiim saglamak i¢in plastik {iriinleri, metal iirtinleri ve " 5 s lals
kagitlar1 ayr ayr geri doniisiim kutularina atarim.
Belgeleri kagida yazdirmak yerine bilgisayarda okumayi tercih 1 2 31415
Cevreyi korumak i¢in giinliik aktivitelerimde su tasarrufu 1 2 314l 5
vapmay1 énemserim
Siirdiiriilebilir bir ¢evre icin toplu tagimay1 tercih ederim. 1 2 314 5
Gereksiz enerji kullanimini 6nlemek igin 151kl ve elektrikli
cihazlar1 sadece ihtiya¢ duyuldugunda kullanirim. 1 2 3145

FiNiSH MARKASI

IV. BOLUM

‘SUYUN SONU GOZUKUYOR’

Diisiincelerinizi i¢cin Asagidaki Sorular Liitfen Cevaplayiniz

Reklam Filmine Yonelik

izledigim Reklam Onemli Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiltyorum
izledigim Reklam Heyecan | Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum | Tamamen
Verici Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklam ilgi Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
alanima giriyor Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklamu Gerekli | Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklami Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Begendim Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklam Cekici Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmiyorum Katiltyorum
izledigim Reklam Cazip Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmiyorum Katiltyorum
izledigim Reklam flging Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
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Ek 1 Devam: Arastirma Anketi

CiF MARKASININ ‘DENIZLERIMiZ TEMIZKEN GUZEL ‘Reklam Filmine Yonelik
Diisiinceleriniz I¢cin Asagidaki Sorular Liitfen Cevaplayiniz

izledigim Reklami Onemli | Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklamm Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Heyecan verici Katilmiyorum Katilryorum
izledigim Reklam ilgi Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
alanima giriyor Katilmiyorum Katiliyorum
Izledigim Reklam Gerekli | Hic Katilmiyorum | Kararsizzm | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklamm Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Begendim Katilmryorum Katiliyorum
izledigim Reklam Cekici Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmryorum Katiliyorum
izledigim Reklam Cazip Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmiyorum Katilryorum
Izledigim Reklam Ilging Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum

OMO MARKASININ “1YILiK ICIN KIRLENMEK GUZELDIR’ Reklam Filmine
Yonelik Diisiinceleriniz I¢in Asagidaki Sorulari Liitfen Cevaplayimz

izledigim Reklami Onemli | Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiltyorum
izledigim Reklam Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Heyecan verici Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklam ilgi Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
alamima giriyor Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklamu Gerekli | Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiltyorum
izledigim Reklami Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Begendim Katilmiyorum Katilryorum
izledigim Reklam Cekici Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklam Cazip Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum | Tamamen
Geldi Katilmiyorum Katiliyorum
izledigim Reklam flgin¢ Hig Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Tamamen
Katilmiyorum Katiltyorum
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