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ABSTRACT

Generation Z still preserves its mystery according to many researchers. Although
generation X and Y has the purchasing power, the attention of the marketers and
communicatiors has shifted to the generation Z which grew up in very different
environment than previous generations. Unlike its predecessors, this generation
does not know a world without mobile phones, the Internet and the digital. In this
study, Generation Z and the impact of social marketing practices on consumer

buying behaviors and attitudes is examined.

Keywords: Generation Z, Social Marketing, Generation Theory, Consumer
Behaviors
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OZET

Z kusafl adi verilen bu kusak pek ¢ok aragtirmaciya gore gizemini hala
korumaktadir. Su anda hala satinalim giicii biiyiik 6l¢iide X ve Y kusaginda olsa
da, pazarlamaci ve iletisimcilerin dikkati kendinden 6nceki kusaklardan gok daha
farkl: bir sekilde biiyilyen Z kusagina kaymistir. Kendinden onceki kusaklardan
farkl: olarak bu kusak, cep telefonunun, internetin ve dijital diinyanin olmadig bir
diinyay1 bilmemektedir. Calismada Z kusagim ve sosyal pazarlama
uygulamalarinin tilketici satin alma davramslari ve tutumlarnm izerindeki

etkisini gosteren galigmalar incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Sosyal Pazarlama, Kugak Teorisi, Tiketici

Davraniglari




GIRIS

Kusak kavrami neredeyse insanligin kendisi kadar eski bir kavramdir ve yillar
boyunca toplumlardaki yas gruplarinin ve bu gruplanin birbirlerinden
farkliliklanimin tammi yapilmaya c¢alisilirken sik¢a kullanilmigtir. Kusak kavrami
ve kusaklarla ilgili ¢alismalar yeni alanlar olmamakla beraber her farkli kusak,
tilketici kategorisine girmeden Once o kusaklar anlamaya yonelik g¢aligmalar

yapilmaktadir.

Kusak teorisine yoneltilen birgok elestiri bulunsa da giintimiizde herkesin kendi
ait oldugu kusag: bilmesi ve bu kusaga atfedilen 6zelliklere gore davrams ve
tutumlanm ydnlendirmesi kugak teorisinin bireyler ve popiiler kiiltiir tarafindan
kabul edildigini gostermektedir. Baby boomer’lar, X kusagi, Y kusagi derken
simdi Z kusag1 odak noktas1 olmugtur. 1997-2012 yillan arasinda dogan bu kusak
pek ¢ok aragtirmaciya gore gizemini hala korumaktadir. Z kusag ile ilgili yapilan
¢alismalar incelendiginde bu kusaga ulagmak i¢in ne gibi pazarlama faaliyetleri
yapilmasi gerektigine dair ¢ok fazla g¢aligmayla karsilasiimamistir. Su anda hala
satinalm giicti biiyiik olgiide X ve Y kusaginda olsa da, pazarlamaci ve
iletisimcilerin dikkati kendinden onceki kusaklardan ¢ok daha farkli bir sekilde
biiyiiyen Z kusagina kaymistir. Kendinden 6nceki kusaklardan farkh olarak bu
kusak, cep telefonunun, internetin ve dijjital diinyanin olmadifi bir diinyay:
bilmemektedir. Mesajlarin ulastirilmasi i¢in kullanacak kanallar belli olsa da o

mesajlarin igeriginin nasil olmasi gerektigi hala netlesmemistir.

Kotler ve Zaltman'n 1971'de yazdiklar1 makalelerinde tanimladiklar1 sosyal
pazarlama, 6zellikle son 20 yildir daha mevcut olmaya baslamis kiiresel bir
olgudur ve Y kusagina mesaj vermeye ¢alisirken sosyal konularin pazarlama
faaliyetlerine dahil edilmesi de isleyen bir model olmustur. Sosyal pazarlama;
saglik, toplumsal ve diger problemleri ¢6zmek i¢in pazarlama araglarint kullanan
ve pozitif toplumsal degisikligi getirmeyi amaglayan bir uygulamadir. Hedef
kitleyi iyi analiz etmek diger pazarlama tiirlerinde oldugu gibi sosyal pazarlamada
da o6nemli bir yer tutar. Y kusaginin karakteristik ozelliklerinden dolay:r sosyal

pazarlama uygulamalar1 sik¢a kullamilmis ve bu kusak iizerinde ise yaradigi da




goriilmiistiir. Bu ¢alismada kendinden 6nceki kusaklardan biiytidiigii diinya ile

farklilasan Z kusaginin sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve

davranislar1 anlasilmaya ¢alisilacaktir.

Caligmanin teorik béliimiinde kendinden 6nceki kusaklardan bilytidiigi diinya ile
farklilasan Z kusaginin sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve
davramslan anlasilmaya cahisilacaktir. Oncelikle kusak teorileri ve bu teorilere
yonelik ¢aligmalarla ilgili bilgiler verilip, Z kusagimn karakteristik 6zellikleri
anlatilacaktir. Sonrasinda ise sosyal pazarlama kavrami detaylica tartigilacak ve
sosyal pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma davramslan ve tutumlarinin
tizerindeki etkisini gosteren galigmalar incelenecektir. Uygulama boliimiinde ise
679 kisi ile yapilan anket galigmasina yer verilmistir. Anket ¢aligmasindan elde
edilen veriler SPSS 24 paket programi aracilifiyla analiz edilmis ve
yorumlanmigtir. Aragtirma sonucunda tiiketici kategorisine yeni girmeye baslayan
Z kusaginimn sosyal pazarlama uygulamalarina olan yaklasimlan, bu faaliyetlerin
kurum ve kuruluslarin itibariyla ilgili algilarinda bir farklilik olusturup
olusturmadigi ve satin alma davraniglan tlizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu
anlasilmaya ¢aligilacaktir.Bu g¢aligmanin temel amaci tiiketici kategorisine yeni
girmeye baglayan Z kusagimn sosyal pazarlama uygulamalarina olan
yaklagimlarini, bu faaliyetlerin kurum ve kuruluslarin itibanyla ilgili algilarinda
bir farklilik olusturup olusturmadigim ve satin alma davranislan lizerinde nasil bir

etkiye sahip oldugunu anlamaya galigmaktir.




BOLUM 1

KUSAKLAR VE Z KUSAGI

Kusak kavrami neredeyse insanligin kendisi kadar eski bir kavramdir. Yillar
boyunca toplumlardaki yas gruplarinin ve bu gruplarin birbirlerinden farkhiliklarin
tanim1 yapilmaya c¢alisilirken kugak terimi sikga kullamlmistir. TDK kusag iki
farkli sekilde tanrmlamistir. [1ki toplum bilimle ilintilendirilmis ve “yaklagik yirmi
bes, otuz yillik yas kiimelerini olugturan bireyler obegi, gobek, nesil, batin,
jenerasyon” anlamini tasimaktadir (TDK, ty.).Felsefede ise “yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, aym ¢agin sartlarim, dolayisyla birbirine benzer sikintilari
yasamis, aym kaderi paylagmis, benzer odevlerle yiikiimli olmus kisiler

toplulugu” olarak tanimlanmistir (TDK, ty.).

Kusaklar ve kusak kategorileri yasa bagli konular1 organize etmenin bir yolunu
sunmaktadir. TDK’nin tamimlarina benzer sekilde biri basit biri daha kangik
olmak iizere iki farkli sekilde tammi yapilabilmektedir. Geng veya yash kusak
terimi, basitce kisiler tarafindan kendilerini, bahsettikleri gruptan yas
bazindafarklilastirmak igin kullanilabilmektedir. Daha kangik kullammi ise
Perryer ve Plowman’in (2011), ¢caligmalarinda da bahsettikleri iizere farkli deger
sistemleri, farkli davrams ve tutumlari, yasamla ilgili farkli beklentileri oldugunu
ya da miizik ve moda gibi daha giinliik konularda bile kendilerini farkhilagtirmak
iizere kullanilabilmektedir (s.456).

Sosyal bilimler literatiiriinde bir¢ok ¢aligmada kusaklar, yas grubuna bagh olarak
hayatlarinin bigimlendirici yillar1 i¢inde kolektif anilar1 paylasan dogum gruplari
(kohortlar1) olarak tammlanmaktadir (Joshi vd, 2010, s. 295). Codrington (2008)
calismasinda bir kusagi, yaklagik 20 yil uzunlugunda ve belirli ortak 6zellikleri
olan bir grup insamin dogumundan kendilerinin ¢ocuk yapma yasina gelene
kadarki gecen siireyi gosterdigi seklinde tanimlamaktadir (s. 2). Bryan Turner
(1998), hem Karl Mannheim’in (1952) kusak teorisi {izerine galigarak hem de
Pierre Bourdieu’nun (1977) habitus kavramindan yararlanarak bir kusagt “belirli
bir zaman i¢inden gegen ortak bir aliskanlig1 ve yasam tarzim paylasan bir insan

kohortu...” (s. 302) olarak tanimlamaktadir. Bir kusag:1 tammlarken, liyelerinin



ortak bir kiiltiirel alami (duygular, tutumlar, tercihler ve egilimler) ve bir dizi

hareket ve uygulamayi (spor ve bos zaman aktiviteleri gibi) paylastig fikrinden
yola ¢ikmustir (Eyerman ve Turner, 1998). Buna benzer sekilde Kupperschmist
(2000) de bir kusagi, dogum yillarim, yaslarimi, yasadiklar yerleri paylasan ve
kritik gelisim asamalarindaki 6nemli olaylan beraber tecriibe eden bir grup olarak
tammlanmaktadir (s. 66). Bu tammlarda dikkat edilmesi gereken nokta kusak
terimini aciklarken, bir kusaga dahil olan iiyelerin belirli 6nemli olaylarla ilgili
aym amlan tasiyor olduklarindan bahsedilmesidir. Kusak ¢ahigmalariyla tnli
Howe ve Strauss da (2007) kusak kimliklerini, ayn1 yas gruplarindaki insanlarin
onemli sosyal, politk ve ekonomik -olaylan paylagmalan seklinde

kavramsallastirmiglardir (s. 42).

Kusak fikri, kusak teorisi ve kusaklar arasi farklar yeni kavramlar olmamakla
birlikte, tarih boyunca kusaklarla ilgili birgok kez calisilmis ve Kusak Teorisi
toplumdaki siirekliligin ve yapisal degisikliklerin incelenmesinde temel
olusturmustur. Karl Mannheim (1952) ve Pierre Bourdieu (1993) gibi birgok 6nde
gelen sosyolog, toplumsal istikrar ve degisimi inceleyebilmek ve anlayabilmek
icin kusak konseptini sosyal gruplart tammlarken sik¢a g¢alismalarinda
kullanmislardir. Kusak teorisi farkli kusaklarin birbirinden farkh deger
sistemlerini nasil geligtirdi§ini ve bunun bu kusaklara dahil kisilerin
cevrelerindeki diinyayla ve birbirleriyle nasil etkilesimde bulunduklar {izerindeki
etkisini agiklamaya ¢aligmaktadir (Pritchard ve Whiting, 2014). Bireylerin deger
sistemleri yagamlarinin bigimlendirici yillarinda, aile, arkadaslar, icinde bulunulan
topluluklar, dogulan dénem ve o donemde olan 6nemli olaylar tarafindan
sekillenmektedir (Buss,1975). Kusak teorisi de 6zetle bir insamin igine dogdugu
cagin, diinyaya olan bakis agisimin gelisimini nasil etkiledigini agiklamaya, dogum
yillarina gore kusaklara dahil edilen insan kohortlarini anlamaya ve karakterize
etmeye c¢alisir. Bu nedenle, kusak teorisi bireysel olarak odaklanma yerine

kusaklar i¢indeki egilimleri ve kaliplar1 incelemektedir (Pendergast, 2010).

Sosyolojik agidan Kugak Teorisi iizerine ¢alisan ve kusaksal degerler geligimini

sistematik bir sekilde agiklama girisiminde bulunan en onemli diisiiniirlerden biri




Karl Mannheim’dir. Toplumsal ve entelektiiel hareketlerin yapisini1 anlamak i¢in

kusaklarin bir rehber oldugunu séyleyen Mannheim (1952, s. 291), The problem

of generations (1952) adl1 yapitinda, kusaklar1 soyut bir grup degil toplumsal bir
konum olarak tanimlamistir (Perryer ve Plowman, 2011, s. 456). Mannheim’a
gore kusaklar, bireyin bilincini, sosyal simiflarin ya da iginde bulundugu kiiltiiriin
etkiledigi gibi etkileyebilecek potansiyele sahip, sosyal bir konumdur
(Codrington, 2008, s.3). Bir kisinin bu sosyo-tarihsel yapidaki konumunun,
karakteriyle ilgili bigimlendirici olabilecek olaylara ve deneyimlere maruz
kaldigim varsaymaktadir (Mannheim, 1952). Mannheim’a (1952) gbre, “aym
kusaga ait olan ve aymi dogum yithm paylasan bireyler, sosyal siirecin-tarihi
boyutunda ortak bir konuma sahiptirler ve bu konum sayesinde nesiller aras: bir
biling olusturmaktadirlar” (s. 290). Dolayisiyla her toplumsal kusafin, ayni
sosyal ve kiiltiirel olaylan farkli deneyimlemelerine ve yaklasimlarimn farkli

olmasina yol agan bir tarihsel bilinci oldugu diistiniilmektedir.

Bourdieu (1993) da Mannheim’in bahsettigi bu bilinci agiklarken kusaklar,
ekonomik ve kiiltiirel kaynaklarin ¢atismasimn bir sonucu olarak ele almakta ve
farkli kusaklarin farkli kaynaklan 6nemli gérmesinden dolayr da kusaklar arast
catismanin ortaya ¢ikabileceginden bahsetmektedir. Dolayisiyla bu 6neriye gore
Mannheim’in bahsettigi biling, kusaklarasi ¢atigmaya sebep olabilmektedir.
Eyerman ve Turner (1998) bir kusagmn, belirli ortak kaynaklara stratejik erigime
sahip oldugu igin ortak bir biling olusturabildigini ve kiltiirel kimligini
koruyabilmek igin de bu kaynaklara diger kusaklarin erisimini engellemesinin bu

catismalara sebep oldugunu soylemektedirler.

Mannheim’a gore (1952), kusaklarin birbirleriyle c¢atigmasi, birbirlerinden
etkilenmesinden ortaya ¢ikmaktadir. Gengler biiyiidiikge ve bulunduklan gevreleri
ebeveynlerinin goziiyle degil de kendi bakis agilariyla tecriibe etmeye basladikea,
edindikleri deger sistemlerini tecriibe ettikleri gergeklere adapte etmeye
calismaktadirlar. Mannheim bu durumu “taze temas” (fresh contact) olarak
adlandirmaktadir (Codrington, 2008, s. 3). Geng¢ kusaklarin, eski kusaklardan

ogrendikleri idealler ile yagadiklan gergekler arasindaki bosluk yiiziinden kusurlu




bir bi¢cimde sosyallestigini, ailelerinden ve i¢inde bulunduklari topluluklardan

deger ve idealleri 6grendiklerini, ancak gevrelerindeki diinyay: tecriibe etmeye
basladiklarinda kendi karakterlerini bulmaya basladiklarim ileri strmiistiir
(Mannheim, 1952, s. 293). Bir kusagin ortak bir biling olusturmasi ve diger
kusaklarla bilinglerin ¢atigmasi, kusaklarin birbirinden etkilendigi diisiincesini de
destekler niteliktedir. Mannheim (1952), bir kusak tarafindan topluca olusturulan
bu bilincin, o kusagi tammlayici degerleri de olusturdugunu ve bu degerlerin

gelecek kusaklar da etkileyebileceginden bahsetmektedir.

Bir kusagin kendinden sonraki kusaklar1 anlamh derecede etkilediginden Noble
ve Schewe (2003) de ¢alismalarinda bahsetmiglerdir. Noble ve Schewe’a (2003)
gore bireylerin karakterlerinin bigimlenmeye bagladifn yillarda karsilagtiklan
olaylarin etkileri nedeniyle olusturduklar1 deger sistemleri, sonraki kusaklarin
onlardan farkli davramigsal ve tiiketim yoOnelimleri gostermelerine neden
olabilmektedir. Huang ve Petrick (2010) de, her kusagi o kusagin kendine has
karakteristik  6zellikleri oldugu distiniilerek  incelemek  gerektiginden
bahsetmigler, bunlarin bilgiye ulagsma yollar, ilgi alanlari, bos zamanlarim
degerlendirme sekilleri, becerileri, kapasiteleri, beklentileri, degerleri ve inanglar

gibi konulan da igerebilecegini tartigmislardir.

Bu alandaki c¢aligmalarda en ¢ok kabul géren ve aym zamanda tartisilan son
kaynak, William Strauss ve Neil Howe'nin 1991 yilinda yayinladiklan kusak
teorisiyle ilgili ¢aligmalaridir ve konuyla ilgili tartigmalari artirmistir. Bu yiizden
de kimi aragtirmacilar tarafindan bu teori Strauss-Howe Kusak Kuramui olarak
adlandinlmstir (Arslan ve Staub, 2015). Kusak Teorisi, Strauss ve Howe (1997)
tarafindan tarih boyunca farkli kusaklar arasinda tekrar eden temalar ve
karakteristik o6zellikleri agiklamak i¢in ileri siiriilmiig, Ozellikle baglamsal
faktorler ile kohort iiyelerinin degerleri, tutumlar1 ve inanglar1 arasindaki iligkileri
ongormektedir.Belirli tarihsel olaylarin ve ruh hallerinin bir kusagin iiyelerinin
hayatim nasil sekillendirdigini ve bu olaylarin, kisilerin hayatlarindaki
gerceklestigi doneme gore hayatlanm ne yonde etkiledigini agiklamaya

calismiglardir (Howe ve Strauss, 2007). Teorilerinin temelinde her kusadin,




tarihteki belirli bir yas yerini paylagsmanin sonucu olarak, digerlerinden ayiran

belirgin bir mizac1 oldugu bulunur (Strauss ve Howe, 1997). Bir kusagin iiyeleri,
hayatlannin herhangi bir dénemindeki 6nemli toplumsal olaylari ve donemin
sosyal ruh halini aym yas dénemlerinde tecriibe ettikleri i¢in bazi konulardaki

inanglan, tutumlar1 ve davranislar1 benzer olmaktadir (Howe ve Strauss, 2000).

Strauss ve Howe bahsettikleri kusaklarin bir dongiiden gegtigini, bir tam
déngiiniin bir insamn Omriine karsilik gelen, yaklasik seksen yil siirdiigiinii
belirtmislerdir (1997). Bu dort asamali kusak kohortlarinin tekrar ettigini ¢linkii
tarih boyunca gerceklesen toplumsal olaylarin ve sosyal ruh halinin de
tekrarlanma egiliminde oldugunu aciklamaktadirlar (Strauss ve Howe, 1997).
Teorilerini 16. yiizy1l Avrupasi'na kadar geri giderek tekrarlanan donemlerdeki
psikolojik ozellikleri aramiglarsa da, daha ¢ok Amerikan toplumunun kugak
evrimini dikkate alarak olusturmuslardir. Strauss ve Howe’un (1997) belirttigi

tizere: “Tarih kusaklar: yaratir, kusaklar tarih yaratir” (s. 26).

Ozetle, tiim insanhk tarihinin, 80 yillik periyotlarda tekrar ettigini
soylemektedirler. Tekrarlanan dongiilerin  tahmin edilebilirlik  &l¢iisiinii
destekleyecek kadar giiglii oldugunu iddia etmekte ve tarihsel Omeklerin
giiniimiizde yasayan kusaklarin gelecek yillarda nasil diisiinecegini  ve
davranacagim tahmin etmemizi miimkiin kildigim s6ylemektedirler (2007, s. 42).
Bu kavramsallastirmada, olaylar insanlart sekillendirirken insanlar da olaylar

sekillendirmektedir.

Daha o©nce de bahsedildigi tlizere her dongii i¢inde sosyal ruh halindeki
degisikliklerden dolay:1 dort agama, bu dort asamadan dolay: da ortaya ¢ikan dort
farkli kusak tipi oldugu ileri siirilmektedir (Murray ve Chua, 2014). Bu dort
doéngii her biri, farkli kusaklarin 6zellikleri tarafindan belirlenen belirli bir sosyal
ruh hali ile karakterize edilir. Dolayisiyla bu dort farkh kusak tipinin belirli

karakteristik 6zellikleri, dort dongiiniin 6zellikleriyle paraleldir.

Bu 4 farkl kusak tipleriKahin, Go¢ebe, Kahraman ve Sanatciolarak tanimlanmus,
sirasiyla bu kusaklarin karakteristik 6zellikleri de idealist, reaksiyoner, vatansever

ve uyumlu olarak bahsedilmigtir. Ayni zamanda daha 6nce de bahsedildigi lizere




bu 4 kusagin i¢inden gegtikleri dongiiler i¢in 4 farkli ruh hali de tammlanmistir.

Bunlar da YiikselmeUyanis, Coziilme ve Kriz donemleri olarak tanimlanmistir

(Murray ve Chua, 2014).

Perryer ve Plowman’in (2011) Strauss ve Howe’un teorilerini inceledikleri
calismalarinda, kusak kohortlar1 detayli bir sekilde anlatilmistir. Kéhin kusagi,
kurumlanin giiglendigi, bireyciligin zayifladigi bir Yikselme zamaninda dogar.
Yiikselme donemi biiyiik bir savagin ya da bir krizin ardindan veya yeni bir
toplumsal diizenin oturmaya bagladig: bir dénem olarak tanmimlanmaktadir (s.460).
Kéhinler simartilmis g¢ocuklar olarak biyiitiiliir, manevi bir uyanigin narsist
savunucular1 olarak yetiskin olmaktadirlar. Ahlaki 6n plana koyan ilkeleri olan
orta yaglilar haline gelir ve yeni olusan baska bir krize rehberlik eden yaghlar
olarak hayatlarina devam ettikleri seklinde agiklanmigtir (Simoes ve Gouveia,

2008).

Gogebe kusagi manevi bir bagkaldirigin oldugu Uyanmis zamanminda dogar. Uyanis
dénemi, o dénemin genglerinin kurumsal diizene kars1 olduklari, sosyal ideallerin
ve maneviyatin 6n planda oldugu Kkiiltiirel bir yenilenmenin oldugu bir dénemdir.
Korunmasiz ¢ocuklar olarak biiyiir, Uyanig Donemi sonrasi bir diinyada
yabancilasmis gengler olarak yetisir, kriz sirasinda pragmatik orta yash liderler,
kriz sonras1 donemde de zorlayici bir yagh kusak olmaktadirlar(Strauss ve Howe,

2007, s.45).

Kahraman kusagi kurumlarmn zayifladigi bireyciligin  giiclendigi Coziilme
déneminde dogar. Coziilme Doénemi, bireysel pragmatizmin baskin oldugu
manevi bir uyanisin ardindan ortaya ¢ikmaktadir (Perryer ve Plowman, 2011, s.
460). Kahramanlar, korunan g¢ocuklar olarak biiylir, kriz doéneminin geng
calisanlan olarak yetisir, gururlu ve enerjik orta yashlar olur ve baska bir manevi
uyams doneminde giiglii yasllar olarak karsimiza g¢ikmaktadirlar (Murray ve

Chua, 2014, s. 195).

Sanat¢i kusag, eski toplumsal diizenin ortadan kalktigi laik bir bagkaldirig dénemi
olan Kriz déneminde dogar. Kriz dénemi toplumda fikir birliginin, saldirgan

kurumlarin ve kigisel fedakarliklarin 6n planda oldugu bir dénemdir. Sanatgilar




asir1 korunan gocuklar olarak biiyiir, kriz sonras1 doneminin hassas gengleri olarak

yetiskinliklerini yasar, manevi uyams dénemi sirasinda kararsiz orta yash liderler
ve uyams sonrasi doneminde de empati uyandiran yaglilar olmaktadirlar (Strauss

ve Howe, 2007).

Bu teoriye gore, kisilerin ¢ocukluklarinda ve gengliklerindeki sosyo-ekonomik
kosullar, yetiskinlerindeki deger sistemlerini yansitmaktadir (Rogler, 2002).
Sonug olarak, zor zamanlarda biiyiiyen kisiler giivenlik ihtiyaci, otoriteye sayg: ve
hayatta kalmamin 6n planda oldugu deger sistemleri gelistirirken, daha kolay
zamanlarda biiyiiyen kisiler bireycilik, esitlik¢ilik, farklihga tolerans ve kendi
kendini gelistirme gibi degerlerin 6n planda oldugu sistemler gelistirmektedir. Bu
modele gére Mannheim (1952) ve sonrasinda Strauss ve Howe (1991) da baz1
kusaklarin yasanilan olaylar ve toplumun ruh halinden etkilenerek baskin
karakterleri bazilarmin da resesif karakterleri oldugunu sdylemektedirler.
Dolayisiyla bu modele gore sosyo-tarihsel kosullarin sonuglari olarak bazi
kusaklar ve bu kusaklarin olugturduklar biling digerlerine gore daha &n planda ve
dikkat cekicidir. Dominant olan kusaklarK&hin ve Kahraman, resesif olan

kusaklar; Gogebe ve Kahramanlardir.

Kusak farkliliklar {izerine ¢aligan farkli tilkelerdeki arastirmacilar belirli bir
kusaktan bahsederken birbirlerinden farkli tanimlar kullanmislardir, bundan
dolay1 kusak tanimlamalari heniiz standartlasmamigtir (Parry ve Urwin, 2011).
Kusak isimlendirmelerinden, kugsaklarin bangi yillari arasim kapsadigina kadar
bircok konuda aragtirmacilar arasinda anlagsmazlik vardir. Omegin Howe ve
Strauss (2000), 1982-2000 yas aralifina Milenyum Jenerasyonu derken kimisine
gore ise 1981-1995 arasi kusak milenyumdur (Diana G. Oblinger ve James L.
Oblinger, 2005). Literatiirdeki kusak tammlamalarimin birgogu Bati iilkeleri ele
alinarak yapilmustir. Bu iilkelerin yakin gegmislerinde yasanan politik, ekonomik
ve toplumsal durum ¢ogu agidan birbirine benzerdir. Tiirkiye gibi geligmekte olan
iilkelere bu ¢alismalarin ne kadar paralellik gésterdigi hala bir tartisma konusudur.
Arslan ve Staub’un (2015) birgok farkli arasgtirmacidan da aktardigina gore
“Tiirkiye'de yapilan kusaklarasi ayrim; 1946-1964 arast icin Bebek Patlamast




Kugsag; 1965-1979 arasi igin X kusagni; 1980-1999 arast igin Y kusagwu ifade

ederken, 2000 ve sonrasin Z kusag olarak ayrilmaktadir” (s. 6). Ancak Edmunds
ve Tumer (2005) gibi bazi aragtirmacilar kiiresel anlamda yaganan travmatik
olaylarin, sadece ulusal sirlar dahilindeki kusaklar degil kiiresel olarak da
kusaklarin  geligimini ~etkileyebilecegini iddia etmiglerdir.Bu  c¢aligmada

kullanilacak kusak dagilimi asagidaki gibidir (Dimock, 2019):
Bebek Patlamasi Kusagi: 1946-1964
X kusagi: 1965-1980
Y kusagi: 1981-1996

Z kugagi: 1997-2012

1.1.Bebek Patlamasi Kusagi

Bebek Patlamas1 Kusag, Kahin kusaginm 6zelliklerini yansitmaktadir. 1946-1964
yillar1 arasinda dogan bu kusak, zenginlik ve baris déneminde yetismis ve
hosgoriilii bir dsnemde gocukluk gegirmislerdir (Howe ve Strauss, 2007, s. 44).
Bu kusaga Bebek Patlamasi Kugagi denmesinin sebebi savas sonrasi donemde
¢ocuk dogum oranlarinin artmasindan dolayidir (Pritchard ve Whiting, 2014, s.
1609). Aya ilk insamin ayak basmast gibi ¢igir agan olaylarin yaninda,
politikacilarin idealistik vizyonlarmin ve insanlarin dzgiirlik i¢in savagtiklar1 bir
dénemde bilyiitiilmiiglerdir. Kendilerinden énceki kusaklar Hitler ve Stalin gibi
figiirlerin oldugu bir dénemden ¢iktiklari igin gocuklarim boyle kisileri asla takip

etmeyecek kisiler olarak yetistirmeye 6zen gostermislerdir.

Tiirkiye’de de 68 kugag olarak bilinen bu kugagin 1960 ve 1970'lerde yetiskinlige
adim atarak kendinden onceki kusaklarn degerlerinin baskin oldugu sistemi,
toplumun eski temel degerlerini sorgulamalarina, cinsiyet esitligi, irksal esitlik ve
sosyal liberalizm gibi taleplerde bulunmalarina yol agmustir (Altuntug, 2012).
Ahlaki duruglart kuruluslara, sistem igindeki yolsuzluklara karsi harekete
gecmelerini tegvik etmigtir. 1990 yillarinda bu kusak demokratik iilkelerin en geng
politikacilar1 hatta bagbakanlar olarak diinya ¢apinda degisikliklere neden

10




olmuslardir. Bu durum, sonraki yillarda da politikada, dinde ya da kurumsal

hayatta giicii ellerinde tutmalarinin baslangici olmustur (Giancola, 2006).

[Ik dogan kohorttan sonuncuya kadar bu kusak her zaman ekonomik refahin
azaldig1 bir donemden gegmistir (Strauss ve Howe, 2007, s. 45). Tiiketimi de
sevdikleri icin kendinden 6nceki tiim kugaklardan daha ¢ok para kazanmuglardir
(Altuntug,2012, s. 208). Iskolik ve sonug odakli hareket eden, tek bir igyerinde
calismaktan rahatsizlik duymayan, vizyon, misyon, strateji gibi konularla motive
olan ve kendiyle aym fikirde olan herkes igin adil bir ortam olugturmak i¢in
cabalayan bir kusaktir (Giancola, 2006). Benmerkezci yaklagimlarindan (Pritchard
ve Whiting, 2014, 5.1618) dolay1 diger kusaklara damsmaya gerek duymayan bir
liderlik tarzlann vardir. Ebeveynler olarak g¢ocuklariyla ¢ok yakin iligkiler
gelistirmis olsalar da emekliligi erteleyerek g¢ahismaya devam etmislerdir
(Pritchard ve Whiting, 2014). Ozetle; idealistlik, optimistlik, benmerkezcilik,

takim ¢alismasina yatkinlik ve siiphecilik bu kusagin en 6ne ¢ikan dzellikleridir.

1.2. X Kusag1

X kusagi Gogebe kusagmmn 6zelliklerini yansitmaktadir. 1965-1980 yillar
arasinda dogan bu kusak, 1960ve 70'lerin toplumsal degisiklik ddneminde
yetigmislerdir. X kusag1, bundan 6nceki zamanlarda evde ¢ocuga bakan annelerin
calismaya basladifi ve bosanma oranlarmin yiikseldigi bir donemde biiyiidiikleri
icin onceki kusaklardan daha fazla kendi baglarina kalmayr ve kendilerine
giivenmeyi 6grenmek zorunda kalmislardir (Murray ve Chua, 2014). Anaokulu ya
da kres gibi kurumlarin hala tam anlamiyla gelismedigi bir zamanda okullu olan
bu kusak, egitim konularinda da degisiklik dénemine denk gelmistir. Komiinizmin
¢okiisii, Vietnam savast gibi krizlerle biiyiidiikleri igin pragmatik olma egiliminde
olmuslardir. Geng yetiskinliklerinde yiiksek risk alan ve is hayatinda da Bebek
Patlamast Kusagi’na kiyasla daha az sadakat gosteren bir kusak olmuslar (Perryer
ve Plowman, 2011), iliski kurma ve evlilikle ilgili konularda ozellikle

ebeveynlerinin basarisiz evliliklerine sahit olduklari igin ¢ok daha temkinli
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davranarak ge¢ yaslarda evlenmislerdir (Parry ve Urwin, 2011). Cocukken

yasayamadiklari mutlu aileleri kendileri kurmusglardir.

Calisma hayatinda uzun vadeli taahhiitlerin karsihik bulmadigini  kendi
ebeveynlerinden de gordiikleri igin sirketlere kars: siipheci olmuslardir (Gursoy,
Maier ve Chi, 2008). Uzun siireli bir yerde ¢aligip kendinden 6nceki kusaklar gibi
borglarin1 ddemeye ¢alismak yerine kisa siireli planlar ve isler yaparak kargiligim
hemen almayi talep eden bu kusak, risk almaktan korkmadan ¢alismislardir (Chen
ve Choi, 2008). Bu girisimci ve bireyselci yaklasim, Bebek Patlamasi Kugagi’nin
gosterdigi isyankarlik gibi goriilmiis ve bir siire sonra yaglan ilerledikge bu
sekilde davranmayi birakacaklarn distiniilmistiir. Ancak kendinden Onceki
kusaklar gibi otoriteye isyan etmeden, sadece bireyselliklerini ortaya
koymuslardir (Altuntug, 2012). Segenekleri konusunda esneklik bekler, yakin
denetimden hoslanmaz (Jurkiewicz ve Brown, 1998), karsiligim hemen
alabildikleri igyerlerini tercih etmislerdir. Calismak igin yasamaktansa
hayatlarinda dengeyi tercih etmis, yasamak i¢in ¢alismislardir (Smola ve Sutton,
2002). Bu kusak anin tadim ¢ikarmig ve gelecek i¢in kaygilanmakla vakit
kaybetmemistir. X kusaginin sivil hayattaki etkisi ¢ok hissedilmez ¢linkii insanlara
yardim etmek ve sistemde degisiklik yapmak i¢in oy kullanmaktansa birebir
goniillii olarak galigmanin daha etkili olacagina inanmislardir (Strauss and Howe,
2007). Ozetle; degisim, secenek sahibi olabilmek, bireyselcilik, pragmatiklik ve

risk alabilmek bu kusagin en 6ne ¢ikan 6zellikleridir.

1.3.Y kusag

Y kusagi ya da Milenyum kusagn Kahraman kusagmnin 6zelliklerini
yansitmaktadir. 1981-1996 yillar1 arasinda dogan bu kusak, kiirtaj ve bogsanma
oranlarinin diistiigii ve bebeklerin toplumda 6neminin ¢ok yiiksek oldugu bir
zamanda dogmuslardir ve ‘arabada bebek var’ uyarlarimn ilk kez kullanildig:
donemde agir1 korunan bebekler olarak tarihe gegmislerdir (Howe ve Strauss,
2007, s. 45). Soguk savagtan sonra, kiiresellesmenin yeni bir anlam kazandigy,

iletisim teknolojilerinin gelismesiyle diger kiiltiirlere maruz kalarak ¢esitliligin ne
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anlama geldigini 6grenerek biiyiimiiglerdir (Cutler, 2015). Cocuk istismar1 ve

cocuk giivenligi konularinin ¢ok onemli oldugu, deger, erdem, iyi vatandaslik,
takim oyunculugu hakkindaki kitaplarin ¢ok satanlar listesinde oldufu bir
donemde cocukluklanm gegirmiglerdir. Y kusagimin geng yetiskin oldugu
1990’larda toplumdaki genglerin goniilliilik oram ve topluma hizmet etme
oranlar artmus, icki ve sigara igme ve siddet oranlar1 azalmigtir. Giinlik yasam
tarzlannin diinyay1 ve ¢evreyi ciddi anlamda etkiledigiyle ilgili endiselerin oldugu
bir ortamda, etik ve gevresel endigeleri gozardi etmeden tiikketim yapmak isteyen

bireyler olmasi sagirtict olmamustir (DeVaney, 2015, s. 12).

Milenyumlar kendinden- 6nceki kusaklara kryasla risk alan bir kusak degildir.
fsyeri tercihlerine bakildiginda biiyiik kurumlara ya da devlet kurumlarina
yonelmekte, riskli olabilecek tutumlardan uzak durmakta ve is yasam dengesini
bozmamaya dnem gostermektedirler (Wilson ve Gerber, 2008). Gengler arasinda
issizlik oramn yiikseklerde oldugu bir donemde (DeVaney, 2015) olmalarina
ragmen, gelecefedair umutlanm kaybetmemisler ve ebeveynlerinin yagina

geldiklerinde onlardan ¢ok daha iyi durumda olacaklarina inaniyorlardir.

Alsop (2008) ¢aligmasinda milenyumlarin, isverenlerinden giivenlik hissiyati, geri
bildirim kiiltiirii, mentorluk ve kariyer gelistirme programlari gibi konulara 6nem
vermelerini beklemekte olduklarimi, aldiklari her gorevi, talebi sorgulamadan
kabul etmediklerini, mantikli bir gerek¢e bulamazlarsa da istenilen seyi
gerceklestirmediklerinden ~ bahsetmistir.  “Ben  sOyledigim i¢in  yapmak
zorundasin” gibi bir aciklamamn bu kusakta ise yaramadif iddia edilmektedir

(Cutler, 2015, s. 37).

Milenyumlarin kusak olarak olusturduklar biling ve kiiltiirlerine bakildiginda ¢ok
daha az siddete yatkin olduklari, kaba davranisi tolere etmeyen ve daha yiiksek
standartlara sahip olduklan iddia edilmistir (Howe ve Strauss, 2000). Biyik
markalara daha az tepkili ve iyimserlerdir (Kruger ve Saayman, 2015), nostalji
seven bir kusak oldugu i¢in miizik ve moda gibi konularda eskilerin yeniden
ortaya ¢ikmasiyla da zaten geleneksel olan yapilan daha da eskiye baglihiklarim
pekistirmistir (Pendergast, 2010). Howe ve Strauss’a (2007) gbre bugiin ya
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ebeveynleriyle birlikte ya da yine onlara yakin yasayan milenyumlar,

ebeveynleriyle yetigkinliklerinde de yakin iligkilerini devam ettirmelerinden

dolayi ileride bityiik aileler olugturmalari miimkiin olabilecektir (s. 45).

Howe ve Strauss'un (2000) en tartismali tahminleri Milenyum kusaginin 2. diinya
savasinda savasan en bagarili nesilden sonraki en basarili kusak olacaklarina

dairdir:

“Milenyumlara grup olarak hatirlanan daha once yasamis diger geng kusaklara
benzemez. Sayilari daha ¢ok, daha zengin, daha iyi egitimli ve etik agidan ¢ok
daha cesitli. Daha da onemlisi, takim ¢alismasina, basariya, miitevazilife ve
genel olarak iyi davramisa yeni bir odak getirerek yash Amerikalilarin genglikle
bagdastiramadiklar: pozitif sosyal aliskanliklar: géstermeye bagsladilar” ( s. 4).

Howe and Strauss (2003) tiim bu bahsedilen tanimlamalann 6zetleyerek
milenyumlar i¢in yedi ana 6zellik oldugunu séylemislerdir. Kendilerini 6zel,
korunmus ve baski altindahissetmeleri,kendilerinden emin olmalari, takim odakli
ve basan eksenli olmalari ve son olarak da geleneksel olmalandir (Wilson ve

Gerber, 2008).

1.4. Z kusag

Z kusagi ya da Igen (internet generation)Artist kusaginin &zelliklerini
yansitmaktadir. 1997-2012 yillar1 arasinda ve son derece gelismis bir dijital ¢caga
dogduklar i¢in Snapchat kusagi olarak da bilinirler (Claveria, 2019). X kusag
olan ebeveynleri tarafindan asir1 korumali bir sekilde ve gsimartilarak
biiyiitiilmektedirler (Murray ve Chua, 2014, s. 196). Kendi aldiklar1 riskleri
¢ocuklarinin almalarina izin vermeyen X kusagi ebeveynler, terdrizm ve gevresel
endiselerin ¢ok yiiksekte oldugu bir donemde dogan c¢ocuklarina, kolektif
giivenligin zaman zaman bireysel haklardan ve ayricaliklardan 6nce geldigi
mesajini vermiglerdir (Elmore, 2017). Bu endiseler bir¢ok dnceki kusaga kiyasla
daha fazla evde vakit gegirmelerine, dolayisiyla daha fazla djjital platforma maruz

kalmalarina neden olmaktadir. Kendinden 6nceki kusaklardan farkli normlart olan
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Z kusaginin giinliik hayatta kullandiklar1 kelimeler ve ifadeler bile ebeveynleriyle

iletisim sorunlari yasamalarina neden olmaktadir. Gergek hayatta chat dili
kullanan ilk kusaktir (Williams ve Page, 2011). Z kusagina gosterilen sefkat, ilgi
ve harcanan para daha onceki higbir kusaga yapilmadig: i¢in benmerkezciligin
belirtileri erken yaslarda goriilmeye baslanmistir. X kusafi tarafindan
biyiitildiikleri igin de maddi olarak daha muhafazakar ve pragmatik olma
egilimindedirler (Carter, 2018, s. 2).

Kendinden onceki tim kusaklardan farkli olarak Z kusagi, cep telefonunun,
internetin ve dijital diinyamn olmadig: bir diinyay1 bilmemektedir (Jain, Vatsa ve
Jagani, 2014). Z kusag teknoloji diinyasma dogdugu ve bu durumdan memnun
olduklan i¢in cevrelerini de bu sekilde donatmak onlar igin nceliklidir. Nerede,
hangi cihazla oldugu farketmeksizin neredeyse stirekli ¢evrimigi durumdalardir
(Yadav ve Rai, 2017). Internet diinyasiyla gok i¢ ige olduklar igin degisimden
korkmaz ve ¢ok fazla konuda, az bilgiye sahiptirler. Yasadiklar1 problemleri
internette ¢oziim arayarak ¢ozmeye ¢aligmaktadirlar (Hulyk, 2015).

Isverenlerin Z kusafiyla etkilesime gegebilmek ve etkili galiganlar haline
getirebilmek igin hazirlik yapmalari gerekmektedir (Elmore, 2017). Takim
calismasi ya da paylasim gibi konseptler bu kusaga yabancidir (Igel ve Urquhart,
2012, s.16). Girisimci ruha sahip ve diinyay: etkileyecek yeteneklere sahip
olduklarim diisiinseler de isyerleri ve igverenlerle ilgili kendinden 6nceki kusaklar
kadar optimistik degiller (Kamath, 2017). Bir kismu kariyerleriyle ilgili endige
duyup tek bir isyerinde sikisip kalip yeteneklerini gelistiremeyecegini disiiniirken
bir kismu da issiz kalma korkusuyla yiizlesmektedir. Pratik, zeki ve cesur olduklar
icin liderlik etmekten hoglanmaktadirlar. Kendinden onceki kusaklardan daha
sabirsiz ve hzli hareket ederler ve yeni zorluklara agiktirlar. Kariyer sahibi
olmaya hazir ve profesyonellerdir. Ozetle; teknolojiyle i¢ ige, erken olgunlasmus,
simartilmig, yetkin, riskten kaginan ve koruma altinda olmaya aligik olmak bu

kusagin en 6ne ¢ikan §zellikleridir.

Z kusagim anlamaya yonelik alismalar giin gectikce artmaktadir. Heniiz yeni

tiiketici simfina girmeye baglamis olsalar bile bu kusagin kendinden Onceki
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kusaklara istediklerini yaptirabilme giigleri (Williams ve Page, 2011, s. 11)

ozellikle pazarlamaci ve iletisimcilerin dikkatinden kagmamaktadir. Z kusagi ile
ilgili yapilan ¢alismalar ve aragtirmalar incelendiginde en sik rastlanilan tiirde
calismalar Z kusagmin karakteristik ozelliklerini anlamaya yonelik ¢alismalar
olmustur. Z kusagim tanimlarken kendinden onceki kusaklarla kargilagtirma
yapilmasi da kagimilmaz bir yontem olmustur. Dolayisiyla karsilagtirma yontemi
literatiir incelemesi boyunca okunan gogu ¢aligmada kullanilan bir yontem olarak

incelenmigtir.

Bu kusagn heniiz grenci popiilasyonu azimsanmayacak kadar ¢ok oldugu i¢in Z
kusag1 ve egitim alamnda yapilmis ¢alismalara sikga rastlanmustir. Caligma
hayatma yeni yeni girmeye basladiklan icin de ise alim teknikleri, diger
kusaklarla is hayatinda etkili iliski kurabilmeleri i¢in gereken yollar gibi cesitli
aragtirmalara da rastlanmistir. Dijital teknolojileri kullanma sekilleri ve
hayatlarinda bu teknolojilerin kapladiklan roliiyle ilgili cahigmalarla da gok stk
karsilasilmistir. Tiiketici olarak nasil bir profil ¢izdigi ve belirli pazarlama
yontemlerine nasil tepki verdiklerini 6l¢iimleyen galigmalar goriilmiigse de sosyal
pazarlama tekniklerinin kullanilarak hazirlanmig projelere nasil tepki verdikleriyle

ilgili caligmalara rastlanmamgtir.

1.4.1. Ogrenci profili olarak Z kusagi

Her kusakta oldugu gibi Z kusag1 da kendinden once gelen kusaklardan dogdugu
donemin etkileri, karakteristik dzellikleri, olaylara bakis agilar gibi daha 6nce de
bahsedildigi iizere birgok alanda farklilasmaktadir (Howe ve Strauss, 2017). Bu
alanlardan biri de 6grenme sekilleridir. Z kusaginin 6grenci oldugu dénemlerde
yasanan teknolojik gelismeler ve yapisal degisiklikler gibi faktorler egitim
methodlarinin da giincellenmeye ihtiya¢ duyabilecegini ortaya gikarmustir. Opris
ve Cenusa’ya (2017) gore Z kusag1 her alanda oldugu gibi egitim alaninda da hiz
beklemektedir. Eger verilen bilgi yeteri kadar izl degilse Z kusaginm kaybetme
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ihtimali yiiksektir. Birgok ¢aligmada Z kusagimin dikkat araliginin sekiz saniye!

oldugu iddia edilmistir. Crappel’in (2013) miizik okuyacak ve halihazirda okuyan
Z kusag1 dgrencileri igin etkili uygulama yontemlerine yonelik yaptig1 ¢aligmada

Z kusaginin hiz bekledigini kanitlar niteliktedir.

Z kusag internetin olmadig: bir diinya tanimadigi ve hiz da bunun vazgegilmez
bir parcasi oldugu i¢in egitimcilerin de bu minvalde 6grencilere ulagabilmek i¢in
kreatif ve etkili yontemler bulmalan gerektigini sdylemektedir (Crappel, 2013, s.
12). Crappel’in (2013) ¢aligmasindaki en carpici nokta Z kusagi dgrencilerine
siirdiiriilebilir iletisim ve uzun dénem yatinm yapilirsa hepsinin ilgisini istenilen
yere cekilebilecegini iddia etmesidir. Susanne Binas (2000), Z kusagi ve
Almanya’da kullamlan miizik dgrenim konseptleriyle ilgili yaptif1 ¢alismasinda
1960 ve 70’lerde oldugu gibi bir genglik kiiltiiriiniin Z kusaginda olmadiindan
bahsetmektedir (s. 134). Genglik kiiltiiri kavramim “zamanmin genglerinin,
yetiskinlerin ve diger sosyal gruplarin diinyalarin etkileyecek nitelikte kiiltiirel
davrams bigimlerinin sosyal bir kategorisi olarak” tammlamaktadir (Binas, 2000,
s. 134). Daha once de bahsedildigi iizere, ¢alismasinda genglik kiiltiirli kavraminin
Z kusaginda olmadigim ¢linkii herhangi bir konuyla ilgili bakis agilannin giinliik
olarak bile degisebilecekleri bir diinyada yasadiklarim ve ¢ok hizli 6grendiklerini
soylemistir (Binas, 2000). Binas’in ¢aligmasinda Z kusagim tammlamak igin
kullandig sifatlar sadece egitim hayatlarinin degil, is hayatlarinin, tiiketici olarak
secimlerinin ve olaylara bakis agilarimin kendinden onceki kusaklardan farkl
olacaginin gostergesi olarak kabul edilebilir. Bunlar arasinda “gergin, Azl

ogrenen ve egoist” (s.134) kelimeleri en dikkat ¢ekenlerdir.

Ogrenci olarak Z kusagina yonelik yapilan galismalardan biri de Igel ve
Urquhort’un (2012) igbirlikli 6grenme methodlarimi Z kugagi iizerinde nasil
kullanabileceklerine yonelik yaptiklar1 ¢alismadir. Takim ¢alismasina yatkin bir
karakteri olmayan Z kusaginin, “sosyal bir kusak olarak tinlenmis olsalar da,
konusmay: mesajlasmaya tercih etmekte’(s. 16) olduklarim sdylemislerdir.

Calismalarinda, Z kusaginin okulda uygulanacak 6grenme methodlarna direng

thttps://www.statisticbrain.com/attention-span-statistics/
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gosterebileceklerini, bu direnci dgretmenlerin kirmak i¢in uygulamalar1 gereken

tekniklerin neler oldugundan bahsetmislerdir (Igel ve Urquhort, 2012).

Daha once de bahsedildigi gibi Z kusagt ile ilgili yapilan ¢alismalar
incelendiginde kendinden onceki kugsaklarla karsilastirma yontemi kullanilarak
birgok farkli alanda galigma yapilmistir. Kavaler ve Unal’m (2016) ¢aligmast
bahsedilen karsilastirma ¢aligmalarina 6rnek olabilir gosterilebilir. Bu ¢alisma Y
ve Z kusaklarinin Ogrenme stilleri ve karar verme tarzlar arasinda ne gibi
farkliliklar1 oldugunu ortaya koymak iizere yapilmistir. Bu ¢alismaya gore iki
kusak da bilgiyi farkli sekillerde alip yorumladiklan i¢in 6grenme ve karar verme
stillerinin de birbirinden farkli oldugu ortaya ¢ikmustir (Kavalc1 ve Unal, 2016, s.
1048).

1.4.2. Cahsan profili olarak Z kusag:

Z kusag ile etkilesime girmek pazarlamaci ve iletisimcilerin giindeminde oldugu
kadar Insan Kaynaklar1 Uzmanlarinin da dnceligi haline geldi. Calisma hayatina
giren Z kusag1 sayist arttik¢a onlarla nasil ¢aligilmas: gerektigine dair ¢aligmalar
da artmaya baslamistir.Ajit K. Kamath (2017), Z kusagiyla isyerinde dogru
iletisimde olmak i¢in 13 yolu swraladifi makalesinde Z kusafim “Katkida
bulunan, sesini duyurmak isteyen, deger gormek, saygi duyulmak ve kabul gormek
isteyen bir kusak” olarak tammlamstir (s. 50). Is ortaminda Z kusagiyla en iyi
nasil etkilesime girip isbirligi yapilabilecegine dair yollar 6neren Kamath (2017),
Z kusagimin genel karakteristik ozelliklerinden yola ¢ikarak calismasim
olusturmugtur. Ken Tysiac’in (2017), Z kusagiyla rahat ¢alisabilmek i¢in 5 madde
siraladign makalesi bu kusagin karakteristik 6zelliklerini anlamaya yonelik 6nemli
bir kaynaktir. Bu maddelerin i¢inde en gok bahsedilen ve 6n plana ¢ikarilan bulgu,
Z kusagmin yetistigi donemden kaynakli karakteristik  6zelliklerinin
Milenyumlardan ¢ok daha farkli oldugudur (Tysiac, 2017, s. 1). Tysiac’in
calismasindaki iddialarla benzer bir sekilde yapilan bir aragtirmada (Trends
eMagazine, 2016) Z kusagimin milenyumlardan hangi noktalarda aynldigim ve

2020’lerin baglan itibariyle iggiiciiniin 5’te birini olugturacak (s. 25) Z kusagina
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tiim isverenlerin ve Insan Kaynaklari Uzmanlarimin hazirlanmalar gerekti§inden

bahsedilmistir. Bu ¢alismadaki atlanmamasi gereken bulgu ise dijital yerli olan bu
kusagin (Schneider, 2015, s. 2) sanilanin aksine insan etkilesimine ne denli 6nem
verdigiyle ilgilidir.

Yine Gayeski (2015) de Insan Kaynaklan politikalarinin Z kusagina ulagmak ig:in
ne yonde degismeleri gerektigini, ¢alisma ortamlarina yavas yavas giren bu yeni
kusagin eski geleneksel ig tanimlariyla etkilenmeyecegini daha yenilikei iletigim
ve isbirlikleri ile bunun miimkiin olabileceginden bahsetmektedir. Gayeski’nin
(2015) galismasinin en énemli giktilarindan biri sirketlerdeki Insan Kaynaklan
Departmanlarinin artik yetenek ¢ekmek i¢in Dijital- Pazarlama Departmani gibi
hareket etmesi gerektigini, ancak o sekilde bu yeteneklerin dikkatini

cekebilecegini iddia etmesidir (2015, 5. 9).

Bu alandaki karsilagtirma yontemi kullanilarak yapilmis galismalar 6zellikle Z
kusagimin is hayatina girmeye baslamasiyla diger kusaklarla ¢alisma hayatinda
nasll iliski kurabileceklerine yoneliktir. Andrea, Gabriella ve Timea (2016), aym
calisma ortaminda birden fazla kusagin bulunmasiyla, bu kugaklar arasinda bilgi
paylasimi ve transferinin ne yonde olacagini, bu farkhi kusaklarin karakteristik
ozellikleri iizerinden incelemislerdir. Insan Kaynaklarina bu yeni kusaklara nasil
yaklagmalar1 gerektigiyle ilgili bir perspektif vermeyi amaglamislardir (2016, s.
96). Atak’in (2016) X, Y, Z Kusaklar1 ve Kusaklar Arasi Farklihk Yonetimi isimli
kitabt 3 kusagin aym c¢aligma ortaminda olmasindan dolayr ¢ikabilecek
catigmalara ve bu ¢atismalann Insan Kaynaklari Bélimlerinin  nasil
cozebileceklerine dair Oneriler igermektedir. Kusaklar arasi farkliiklarm iyi
yonetilemezse isletmeler i¢in problem yaratabilecegini ve bu farklihklan
yonetmek igin de 3 kusagi da ¢ok iyi anlamak gerektiginden bahsetmistir (Atak,
2016).

David Stillman Iste Z Kusag: adli kitabim kendisi de bir Z kusag olan oglu Jonah
ile yazarak, bu kusagin isyerlerini nasil doniistiirdiigiinii anlatmaya g¢alismigtir

(2018). Isyerlerinde ne yonde doniisiim yapilmasi gerektigini anlamak igin
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oncelikle Z kusaginin karakteristik 6zelliklerini anlamak gerektigini sdylemisler

ve kitaplarinin devaminda da bu 6zellikleri detaylica anlatmiglardir (2018).

1.4.3. Sosyal medya ve Z kusag

Z kusag1 dendiginde internet, dijital diinya ve sosyal medya kelimeleri olmazsa
olmazdir. Internetin olmadig: bir diinyay: bilmeyen bu kusagin dijital araglar ve
sosyal medya kanallarim1 nasil kullandiklarim anlamaya yonelik ¢alismalarla
literatiir incelemesinde ¢ok sik karsilasilmistir. PrakashYadav ve Rai (2017),
calismalannnda Z kusagmin sosyal medyayr nasil kullandifim ve bu
kullamimlarinin  Z kusagim bireysel, kurumsal ve toplumsal diizeyde nasil
etkiledigini anlamaya ¢aligmiglardir (2017, s. 110). Ayn1 zamanda bir kusak i¢i
karsilastirma g¢aligmasi olarak da goriilebilecek bu arastirma Z kusaginin sosyal
medya kullamimlarimin, gevresel ve kisisel faktorlerden kaynaklanan farklarii da

ana hatlariyla belirtmektedir (2017, s. 110).

Franchising World adli dergi i¢in makale hazirlayan Hulyk’un (2015) baslik
se¢imi, Z kusagina pazarlama yapmak isteniyorsa sosyal medya fenomenlerini
kullanmak gerektigine indike ediyor’. Calismanin detayma bakildiginda Z
kusaginin kendileri gibi siirekli gevrimigi olan kisileri dinlemeye daha yatkin
olduklarim ve bu kusagin, daha ailelerinin evinden ayrilmadan bile ciddi bir satin

alma giicii oldugundan bahsedilmektedir (aktaran Hulyk, 2015, s. 32).

Sosyal medya araglarindan Z kusagimin satinalma diirtiilerinin ne ydnde
etkilendigini olgmek iizere yapilan bir ¢aligmada (S6nmez, 2016), bu kusagin
kendinden o6nceki kusaklara kiyasla haftalik sosyal medyada vakit gegirme
siiresinin ¢ok daha fazla oldugu goriilmiistiir (2016, s. 125). Satin alma
kararlarinda sosyal medya araglarinin 6nemli denecek diizeyde etkisi oldugu da

yine yapilan ¢alismada gosterilmistir (2016, s. 134).

Dijital yerli olmalarina ragmen Z kusagi i¢in mahremiyet ve gizliligin

diistinillenden daha 6nemli olabilecegi de tartigilan konular arasindadir (Bradley,

IMarketing to Gen Z: Uncovering a New World of Social Media Influencers
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2016). Internetin igine dogduklari i¢in kendinden o6nceki kusaklardan farkli

olarak, dijital diinyanin artilanm1 ve eksilerini daha iyi biliyorlar. Bir kere
cevrimigi olan birseyin bir daha silinmeyeceginin farkindalar. Bu da onlar1 kendi

dzellerine biraz daha diiskiin hale getirmektedir.

1.4.4. Tiiketici profili olarak Z Kusag

Kusaklar aras: tiiketim olgusunun ne demek oldugunu ve tiiketici profili olarak
tiim kusaklan inceleyen birgok literatiir bulunmaktadir. Ancak Z kusag titketici
sinifina heniiz girmeye basladidi i¢in bu ¢aligmalarin igine Z kusagimi dahil eden
calisma sayis1 gok azdir. Ekonomik 6zgiirliigiinii heniiz elde edememis Z kusagi
orani daha fazla oldugu i¢in bu kusakla ilgili yapilan ¢aligma sayis1 da ayni

orantida daha azdir.

Jain, Vatsa ve Jagani (2014), Z kusagim bir tiiketici profili olarak incelerken bu
kusagin 6zellikle litkks giyim markalarina yonelik satinalma davraniglarin1 mercek
‘altina alan bir galisma yapmuslardir. Bu ¢alismaya gore pazarlamacilarin, tiiketici
olarak diger kusaklardan ayrilan, moda ve liiks giyimle ilgili kendine has davrams
sekilleri ve satin alma istekleri olan Z kusagmna hitap edebilmek i¢in dijital
kanallart mutlaka kullanmalar gerektigini ve kreatif ve inovatif yollarla iletisim

yapmalarini tavsiye etmektedirler (2014, s.19).

Altuntug’in (2012) ¢alismasi ise Z kusagim gelecegin tiiketici profili (s. 206)
olarak inceledigi calismasinda, bir kusagmn tiiketici profilini ¢izmek ancak
kusaklarin 6zelliklerini, yonelimlerini, ilgi alanlarim yani temelde hayat: algilayis

sekillerini anlayarak miimkiin olabilecegini séylemektedir (Altuntug, 2012).

Tiiketici profili olarak Z kusagim incelerken pazarlama tekniklerinden
hangilerinin bu kusak iizerinde etkili olup hangilerinin olmadigiyla ilgili de
calismalara rastlanmigtir. Joan Schneider (2015), pazarlamacilara Z kusaginin
kalbine ve bas parmagmna’® giden yolun haritasini hazirladigim iddia etmektedir.

Kisisellestirmenin ve seffafligin éneminden bahsedilirken, sosyal medyamn bu

3[phone orta tusuna gonderme yapilmaktadir.
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kusak iizerindeki giiciinii gostermek i¢in makale boyunca ¢ogu yerde Z kusagini i-

generation (internet kusag1) olarak tanimlamaktadir (Schneider, 2015, s. 2).

Asli Icil Tuncer ve Mehmet Umut Tuncer (2016), Z kusagimn reklamlarda
kullanilan viral uygulamalara nasil tepki verdigini, bu uygulamalarla verilmek
istenilen mesaj1 alip almadiklarin1 gérmek {izerine bir ¢aligma yapmislardir. Bu
calismanin sonucunda Z kusagmin viral reklamlarla girdikleri etkilesimin
markalarin arzuladiklan y6nde olduguna dair bir sonu¢ ¢ikmigstir (s. 227).
Pazarlama stratejilerinin bu kusagin tercih ettikleri kanallar lizerinden ilerlemesi
gerektigini sOyleyen ¢alismada Z kusagina yapilacak iletisimin muhakkak dijital
kanallart ve sosyal medyayr da kapsamas: gerektiginden de ¢alismalarinda

bahsetmislerdir (Mehmet U. Tuncer ve Ash 1. Tuncer, 2016, s. 228).

Tamer ve Catalin’in (2016) Z kusaginin yesil pazarlama ¢alismalarina nasil tepki
verdigini anlamaya c¢aligtiklar1 aragtirmalarinda, Tirkiye ve Romanya’daki Z
kusaginin yesil pazarlamaya verdikleri tepkinin benzer oldugunu ortaya
koymuslar ve Z kusaginin yesil pazarlamaya karsi diger {iriin ve ¢alismalara
kiyasla ¢ok hassas davramp sec¢imlerini yesil olan taraftan yaptiklarim da
gostermiglerdir (Catalin ve Tamer, 2016, ss. 7-9). William ve Page de
calismalarinda Z kusagimin ger¢cek konulara Onem verdiginden detaylica

bahsetmislerdir (William ve Page, 2011).

Literatiir incelemesi yapilirken Z kusaginin sosyal pazarlama projelerine karsi
tutumlarin1  aragtiran ¢aligmalarin  sayist  belirli Orneklerle smirhdir. Bu
calismalardan biri Amerika’da Truth adli bir anti-sigara reklam kampanyasinin
ikinci etabimin lansmamni i¢in yapilan pazar aragtirmasidir (Vallone ve digerleri,
2016). Bu arastirma 15-21 yas aras1 Z kusagim hedefleyerek yapilmistir.
Arastirmacilar yapilan anketler sonucunda Z kusaginin sosyal ya da kigisel saglik
konularindan ziyade toplumsal degisiklige neden olabilecek hareketlere ve
projelere ilgisinin daha yiiksek oldugunu géstermislerdir (Vallone ve digerleri,
2016, s. 419). Kiiresel 1sinma gibi konularin ¢ok 6nemli ve herkesin giindeminde
oldugu bir donemde biiyiidiikleri igin, Z kusagi i¢in toplumsal hizmet konular1 ¢ok

onemlidir (Williams ve Page, 2011, s.11).
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BOLUM 2

SOSYAL PAZARLAMA
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Ekonomik bir degisim sistemi olan pazarlama, alim ve satim ya da degis tokus ile

ilgili oldugu i¢in ¢ok eski zamanlardan beri var olmustur. Pazarlama, hedef olarak
almacak pazarlarin segilmesi ve listiin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi
ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve
sayilarim artirmanmin sanat ve bilimidir (Kotler, 2002, s. 8). Pazarlama kavramu,
yiizyihin bagindan beri sosyal ve ekonomik kosullarin farklilasmasindan dolay:
genis ¢apli degisimlere ugramigtir. Bu degisimin y6nii genel olarak pazarlamanin
etki alanmi genisletme gerekliligi ile ilgili olmustur. Pazarlama alaninin
genisletilmesine yol agan anahtar kelime ise insani ihtiyaglardir. Kendi
ihtiyaclarim gerceklestiren memnun tiiketiciler artik iriin satin alirken bagka

faktorler aramaktadirlar.

Maslow (1970), kisilerin kendini gergeklestirme ihtiyaclar1 karsilandiginda,
birebir kendileriyle ilgisi olmayan konularla da ilgilendiklerini ve bu yénde de
ihtiyag gelistirdiklerini ileri siirmiis ve bunlara da iist diizey ihtiyaglar demistir (s.
134). Daha egitimli ve sofistike bir toplumdan gelen tiiketici baskisi, sosyal ve
cevresel konular hakkinda artan halk bilinci, pazarlamanin etki ettigi alanla ilgili
degisikliklere gidilmesine ve geleneksel simrlarimin Gtesine gegmeye mecbur
birakmigtir. Bireylerin tist diizey ihtiyaglar, satin aldiklan tiriin ve hizmetlerin
maddi degerinden ziyade gergek degerine odaklanmalarimi saglamis, daha fazla
{iriin satin almak yerine, ¢evre dostu iirlinler satin almak gibi iist ihtiyaglar

pazarlama alamimin genislemesine neden olmustur (Takas, 1974).

Biiyiik teknolojik degisimlerin izl bir gekilde hayatin i¢ine girdigi bir donemde
tiiketicilerin davramislarinda ciddi degisiklikler yaganmistir. Halk saglig1 ve yasam
tarzi, finansal okuryazarhk ve ekonomik refah, tiiketim hakkinda sorgular,
toplumun ve g¢evrenin siirdiiriilebilirligi gibi konular daha 6nce pazarlamacilarin
karsilagtiklar1 problemler arasinda olmadigt icin karsilastiklan  davramg
degisiklikleriyle ilgili yaptiklar1 varsayimlar yerlerini bulamamigtir (Chriss, 2015,
s. 56). Lavidge (1970), pazarlamacilarin satihr m1 sorusu yerine, topluma mal

olmaya deger mi? sorusunu sormalar1 gerektigini belirtmigtir. Takas (1974) da
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geleneksel pazarlamanin miyop oldugunu ve yarnmin gergefiyle temas

edemedigini vurgulamistir.

Sosyal refah ile ilgilenen alanlar ve o alanlarla ilgilenen yaklasim ve kullanilan
araclar geleneksel pazarlamamin yollarindan daha farkli oldugu igin alamn
genislemesi ihtiyac1 kendini daha net bir sekilde gostermigtir. Sally Dibb (2014)
caliymasinda pazarlama alami iginde meydana gelen gelismeleri inceleyerek
pazarlama alanimn neden genisletilmeye ihtiyaci oldugunu detayli bir sekilde
anlatmis ve pazarlamamn iginden gectigi bu dinamik gelismelerin sosyal

uclarindan yararlanmak igin yeni yollar bulmak gerektiginden bahsetmistir.

Kotler ve Levy (1969) pazarlamanin ticari kokenlerinin Gtesini aragtirdiklari
Pazarlama Konseptinin Genisletilmesi adh makalelerinde pazarlamay1 sosyal
konularla daha ilgili hale getirebilmek igin bazi uygulamalar &nermislerdir.
Pazarlamanmin toplumun hedeflerini gergeklestirmesi i¢in kullanilabilecek bir arag
olarak goriilebilecegini, niifus kontrolii, egitim seviyesinin yiikseltilmesi, ¢evresel
ayak izinin azaltilmas: gibi toplumsal olarak arzulanan hedeflere ulasmak igin de
pazarlama tekniklerinden yararlanilabilecegini s6ylemislerdir. Toplumun dikkatini
cekmek ve destegini saglamak igin belirli sosyal konularin yenilikgi ¢6ziimlere ve
yaklagimlara ihtiyag duydugunu ve bu gibi konularin pazarlama alanmmin stratejik
ve planlama siire¢lerinden yararlanilabileceginden bahsedilmigtir (Kotler ve
Zaltman, 1971). Sosyal pazarlamanm ilk resmi tanimini Wiebe'nin (1951-1952)
“neden sabun sattifin gibi kardeslik satmayasin?” sorusuyla ilgilendikten sonra
ortaya ¢ikarmuslar, parasal kazammdan ziyade sosyal konulan da pazarlama

alaninin i¢ine almak i¢in kullanilabilecegini ileri stirmiislerdir:

“sosyal pazarlama; iirin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagiim ve
pazarlama arastirmalary gibi unsurlart dikkate alarak sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek iizere olusturulan programlarin dizaym, uygulamasi ve

kontrolii” (Kotler ve Zaltman, 1971, s. 5).

Pazarlamanin geleneksel kokenlerinin otesine yayillmasiyla ilgili her zaman
elestiriler olmugsa da giiniimiizde artik @iniversitelerde, devlet kurumlarinda, kar

amaci giitmeyen kuruluglarda ve firmalarda pazarlama terminolojisinin bir pargasi
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oldugu ve uygun bir aragtirma ve uygulama konusu olarak goriildigii agiktir.

Sosyal pazarlama, biiyilyen ve genisleyen bir alan olarak goriilmekte ve pazarlama
uygulamalarim  toplumun  problemleriyle daha ilgili olacak  sekilde
sekillendirmektedir (Andreasen, 1994, s. 108). Brown (1986) sosyal pazarlama
alanimin, pazarlamamn hem iginde hem de disinda gergeklesen birgok gelismenin
dopgal sonucu olarak ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Sosyal pazarlama disiplini,
toplumsal sorunlara yenilik¢i ¢oziimler gelistiren bir uygulama (Lefebvre, 2009,
s.143) ve kiiresel, ulusal, topluluk ya da birey diizeyinde birgok farkli kitleye

uygulanabilir bir yaklasim olarak tamimlanmaktadir.

Kotler ve Roberto, pazarlamacilarin amaglarina ulasmak igin davranis degisikligi
yaratacak faaliyetler yapmak durumunda olduklarmm tartisip ardindan sosyal
pazarlama igin yeni bir tamim geligtirmiglerdir. Bu tanima gore sosyal pazarlama,
"bir grubun (degisim ajanlary) digerlerini (hedef benimseyicileri) belirli fikirleri,
tutum ve davranmislar: kabul etmeleri, degistirmeleri veya birakmalar: icin ikna
etmek iizere yapilan organize bir ¢abadir” (Kotler ve Roberto, 1989, s. 62). Bu
tammdan da anlagilabilecegi tizere sosyal pazarlamada odak noktasi
davramslardir.  Andreasen (1994) sosyal pazarlamayi, “hedef kitlenin
davramslarimi, bireylerin ve ait olduklar: toplumlarin refalim etkilemek icin
ticari pazarlama araglarimin uygulamast” (s. 110) olarak tanimlamaktadir.
Andreasen’in bu tamimu, alanda kritik bir kaymaya isaret etmektedir; bu tanimdan
sonra davranis degisikliginin, sosyal pazarlama ¢aligmalarinin asil amaci olmast
gerektigiyle ilgili sosyal pazarlama akademisyenleri arasinda fikir birligine
varllmistir (Dibb, 2014, s. 1162). Ragnun ve Karim (1991) de sosyal pazarlamay1
toplumsal fayda yaratmak ilizere bireylerin veya kuruluslarin tutum, inang ve
davranmislarin degisimi seklinde tamimlanmuslardir. Buna benzer sekilde Hastings
(2007) sosyal pazarlamayi, kamuoyunda farkindalik yaratmak ve davrams
degisiklikleri gergeklestirmek iizere pazarlama araglarimn toplumsal refah igin
kullanilmas1 olarak tanimlamistir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin davranig
degisikligini igermesi zorunlu degildir ama sonucu davrams degisikligi olmalidir

(Andreasen, 1994).
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Davranis degisikligine olan bu baglilik sosyal pazarlamayi, ticari pazarlamadan

ayiran en onemli noktadir (Kotler ve Lee, 2007). Ticari pazarlamanin aksine,
sosyal pazarlamamn hedeflenen toplumda uzun vadeli davramg degisikligi
olusturma gibi zor hedefleri vardir (Satar, John ve Siraj, 2016, s. 22). Ticari
pazarlamacilar basarilanim iirlin satilari, marka bilinirligi ve pazar pay: agisindan
olcerken, sosyal pazarlamacilar bireysel ve toplumsal refahi artiracak sonuglari
takip etmektedirler. Sosyal pazarlamayla ticari pazarlama arasindaki bu ayrim iki
alani birbirinden farklilastirmak i¢in yeterli goriilmiistiir. Pazarlanan lriin somut
bir mal veya bir hizmetle ilgili degilde bir fikir veya bakis acis1 ile ilgiliyse, o
pazarlama - faaliyeti sosyal pazarlama _olarak tamimlanir. Sosyal pazarlama
genellikle temel deger ve inang gibi konularla ugrasmay1 gerektirirken, ticari

pazarlama daha yiizeysel tercihler ve gorislerle ilgilenir.

2.1. Sosyal Pazarlama Kavrammin Teorik Cergevesi

Sosyal pazarlamanin gelisimi birgok olay tarafindan sekillense de, alanin
gecerliligi ile ilgili sorular genelde ticari pazarlamayla olan iliskisinden
kaynaklanmaktadir. Hastings (2013) pazarlama kelimesinin aldatma ve hileyle
esanlamli hale gelmesinden dolayr sosyal pazarlama ve ticari pazarlama
arasindaki iliskinin karmagiklagtigin1 ve sosyal pazarlamanin da isminde gegen
pazarlama kelimesinden dolay1 zarar gordiigiinden bahsetmektedir (s. 1039).
Pazarlama, insanlarin tercihlerini ticari faaliyetlerle ilgili etkilemek igin
kullanilirken, sosyal pazarlama, bilgi vererek egiten yaklagimlari kullanarak
davranis1 etkilemeye iten idari metodolojilerden taninmaktadir (Smith, 2000).
Sosyal pazarlamacilar davranig degisikligini tesvik etmeye galistiklari igin, sadece
bir iriinii tanitmaya ¢alisan ticari pazarlamacilara kiyasla daha akillica
caligmalidirlar (Rothschild, 1979). Sosyal pazarlamamn, ticari pazarlamada
kullanilan belli bash konseptleri ve araglari kullanarak hayata gegirilebilir olmast,
sosyal pazarlamamin hem giici hem de limiti olarak goriilmektedir. Sosyal
pazarlama toplumsal degisime olumlu ydnde yol agacak sorunlan ¢dzmek igin

pazarlama araglarimin uygulamalarim igermektedir (Arora ve Bach, 2016).
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Andreasen (1994) da davramgi etkilemek i¢in tasarlanan programlara ticari

pazarlama teknolojilerinin mutlaka uyarlanmasi gerektigini soylemis (s. 10),
ancak sosyal pazarlama kampanyalarinn ticari pazarlamadan ayrildigi noktalar
simirlarla belirlemek ve sosyal pazarlamanin gegerliligini test etmek Uzere
kullamlabilecek kriterler Snermistir. Bu kriterler daha sonra Birlesik Krallik
Ulusal Sosyal Pazarlama Merkezi tarafindan da sosyal pazarlama olgiitleri olarak

onerilmistir (Gordon, 2012).

Bu kriterlere gore sosyal pazarlama programimn amaci goniilli davrams
degisikligi olmahdir. Siirekli olarak tiiketici analizi ve hedef kitlenin dikkatli bir
sekilde segmentasyonu yapilmali ve her hedef kitleye 6zel titketim amaglarinin ve
bu amaglara uygun taktiklerin oldugu pazarlama stratejisi olusturulmalidir. Hedef
kitleye ulagmak i¢in en dogru kanallarin belirlenmesi ¢ok Onemlidir. Son olarak
da istenilen davrams degisikliklerinin gergeklesip ger¢eklesmedigini kontrol
etmek iizere degerlendirme ve uygulamanmn takibi yapilmahdir (s. 7). Bahsedilen
olciitler sosyal pazarlama kampanyalarina bir iletigim calismasindan Steye gitmesi
icin stratejik bir bakis agis1 vermektedir. Sonug olarak bu dlgiitlerin sosyal
pazarlamay1 temellendirmede ve diger davrams degisikligi olusturmaya yarayan

yaklagimlarla olan iligkisini gostermede yararh bir rolii vardir.

Sosyal pazarlama kampanyalarina 6rnek olarak, saghkli yasamak i¢in yapilmasi
gerekenler, doganin korunmasi, siirdiiriilebilirlik konulari, alkol ve uyusturucu
bagimliligma yonelik galigmalar gibi bireylerin veya toplumlarmn cikarlarina
yonelik kampanyalar gosterilebilir. Bahsedilen sosyal pazarlama uygulamalarina
olan bakis a¢isim anlamak igin akinti yoniinde (downstream) ve akintiya karsi
(upstream) yaklagimlar incelemek gereklidir. Alanin ilk kullamimlarinda amag,
davramslan bireyler diizeyinde anlamak ve hedefe yonelik miidahalelerde
bulunmakti (Kotler ve Lee, 2007). Bu yaklagim akinti yoniinde yapilan
faaliyetlerle ilgilidir. Akinti yoniindeki uygulamalar sigarayi biraktirma, daha
saglikli beslenmeye yonlendirme gibi halihazirda bireyler tarafindan yapilan bazi
davranis ve tutumlarin degistirilmesiyle ilgilidir. Akintiya kargi yaklagimlar

bireylerin davrams degisiklifi gerceklestirmesini saglamak icin yasadig
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toplumu,yasalari, kiiltirel normlari, davrams ve tutumlariyla bir biitiin olarak

degistirmeye c¢alismaktadir (Lefebvre, 2011). Insanlann sigara igmelerini
zorlastiracak yasalari ve uygulamalarn hazirlamalan igin yasa koyuculan ya da
politikacilar1 etkileyecek ¢aligmalar, akintiya karsi yaklasim bakis agisiyla
yapilmaktadir. Sosyal pazarlama tipik olarak daha once de bahsedildifi tizere
akinti yoniindeki caligmalanyla bilinir ve bireylerin davrams ve tutumlarinda
degisiklik yapmaya calisir. Ancak tiiketici toplulugu gibi bir altkiiltiir olan
toplumlarda, bireylerin pargasi olduklari kohortlara y&nelik de g¢ahigmalar
yapilmalidir. Cronin ve McCarthy (2011) de sosyal pazarlama uygulamalarinin
bireyleri oldugu kadar bireylerin i¢inde yasadiklari toplumlan da dahil etmesi
gerektiginden bahsetmiglerdir. Hastings (2007) de akintiya kars1 yaklasimlarla
yapilacak c¢alismalarin daha etkili oldugundan bahsetmistir (s.108). Bu anlamda,
sosyal pazarlama topluma ve toplumla bireylerin arasindaki iliskiye yonelik de

yapilmalidir.

Herhangi bir etki stratejisinin ana unsuru, hedef kitlelerle ilgi gekici ve
motivasyonel degisimler olusturmaktir. Degisim, insan davramiginin temel ve
evrensel bir yoniidiir. Ekonomik degisim modelleri iirlin ya da hizmet alim satimi
ile ilgilenirken sosyal degisim modelleri hemen hemen tiim etkilesim sekillerini
icerecek sekilde kapsamini genisletmistir. Birgok arastirmaci sosyal pazarlamanin
tammum yaparken degisim teorisinin pazarlama kokleriyle de iliskilendirmek i¢in

kullanmistir (Kotler ve Roberto, 1989; Lefebvre ve Flora, 1988).

Homans (1958) ve Blau (1964) bireylerin etkilesimlerini degisim perspektifinden
ilk inceleyenler olmuslardir. Her ikisi de sosyal iligkilerin, bireylerin maddi veya
maddi olmayan varliklar1 nerdigi ve kabul ettigi bir degisim olarak gérmiislerdir.
Sosyal degisim modeli, pazarlamacilara hem ekonomik hem de sosyal insan
modelini tek bir gergevede temsil etmeye ¢aligtig1 i¢in hitap etmektedir. Pazarlama
etkilesimlerinde davramglan agiklamak igin sosyal degisimle baglantili ilkeler ve
degisim sistemi konsepti kullamlabilir olmasmnin temelinde, pazarlamanin
karsilikli olarak tatmin igeren degisim iligkisi tizerine kurgulanmis olmasi yer

almaktadir. Sosyal Degisim Teorisi hem psikoloji hem de bir ekonomi teorisidir.
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Toplumun iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklestirilen bir dizi degisime

dayanmastiyla ve tiim taraflann bu iliskisinden olumiu sonuglar almastyla ilgilidir.

Sosyal degisim, bireyin kendi refalum giivence altina alma ihtiyac1 ve bu ihtiyaci
gerceklestirmek igin difer bireylere veya gruplara bagh kaldiklar1 i¢in ortaya
cikmaktadir. Bagozzi (1975) 3 ¢esit degisim oldugundan bahsetmigtir: Sinurls,
Genellestirilmis ve Kompleks. Bu kavramlarin sosyal pazarlama olan ilgisine
bakildiginda; sirh degisim iki tarafin karsihikh iliskisi ile ilgilidir, klasik miisteri
ve satici iliskisidir. Sosyal pazarlama tarafindan bakildiginda ise hedeflenen kisi
ve sosyal pazarlama uygulamasim yapan organizasyon arasindaki iligkidir.
Genellestirilmis degisim direkt olarak birbirlerinde fayda gérmeyen minimum 3
tarafin oldugu degisimdir. Ornekle agiklamak gerekirse saglikla ilgili bir hasta
derneginin ilag firmasindan bagis1 almas1 ve dernegin bu bagis1 hasta bireylere
ulastirmasi, ila¢ firmasimin da buradan topladigi hasta hikayeleriyle kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyas: yaparak kurumsal imajina destek olmast gibi bir
iliskiden bahsedilmektedir. Ukgilincii tip olan kompleks degisimlerde tiim taraflarin
karsihkli bir iligkisi vardir ve tim partiler 6zelden genele dogru fayda
gormektedir. Degisim teorisi tiim sosyal pazarlama aragtirma ve uygulamalarinin

esas 6zelligi haline gelmistir (Bagozzi, 1975).

2.2Sosyal Pazarlama Uygulamalan

Kotler ve Lee (2005), ¢alismalarinda sosyal pazarlamadan yarar saglanabilecek
konulari 4 ana bashkta toplamuistir: Saghifin gelistirilmesi, yaralanmalarin
onlenmesi, gevrenin korunmasi ve toplum katilimi. Bu 4 ana baghgmn altinda,
goriilme oram gittike artan kronik ya da hayati risk yaratan kanser gibi
hastaliklarla ilgili ¢alismalari, emniyet kemeri kullammi ya da alkollii arag
kullanimi gibi énlenmesi miimkiin yaralanmalara y6nelik yapilan kampanyalari,
dogal yasam, su ve enerji kaynaklarim korumaya y6nelik yapilan tiim caligmalar
ve organ ve kan bagisi gibi toplumsal olarak katihm beklenen konularda yapilan

calismalardan bahsetmislerdir (Kotler ve Lee, 2005).
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2.2.1. Saghgm Gelistirilmesi

Sigara kullamimi, asin alkol kullammi, HIV/AIDS, kanser tiirleri, diyabet,
tansiyon, beslenme bozukluklar1 gibi konularda bireylerde ve toplumlarda
davrams degisikligi yaratmak i¢in sosyal pazarlama faydali bir yontem olarak
kullamlmaktadir (Nabikoglu ve Ozsoy, 2016). Fox ve Kotler’in (1980) sigara
tilketiminin azaltilmasina yonelik sosyal pazarlamayr bir firsat olarak
tammladiklar1  ¢alismalarinda  sigara tiiketiminin  azaltilmasina  yOnelik
kullanilabilecek bircok farkli yaklasim incelenmis ancak bu yaklasimlarin uzun
siireli ve genis ¢apl bir etkisi olmayacag1 ve istenilen davrams degisikliine
ulagtiramayacag goriilmistiir (s. 17). Bunun yerine ¢ok iyi tasarlanmig bir sosyal
pazarlama c¢alismasinin arzu edilen davranig degisikligini miimkiin kilabilecegi
tartistlnustir (s. 16). Tigh ve Giinaydin’in (2002) Tiirkiye’deki AIDS’le miicadele
konulu reklamlan sosyal pazarlama ger¢evesinde inceledikleri ¢aligmalarinda,
Tiirkiye’de yapilan ve inceledikleri uygulamalarin igerik agisindan belli bash
problemleri oldugunu ancak bir sosyal pazarlama kampanyasinda olmasi gereken

kriterleri sagladiklarinda bagariya ulagacagindan bahsetmektedirler (s. 93).

Yine sagligin gelistirilmesi basliginin altinda incelenebilecek bagka bir ¢alisma da
Tengilimoglu, Giizel ve Giinaydin’mn 2013 yiinda Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasiyla ilgili yaptiklan ¢aligmadir. Yaptiklari arastrma sonucunda
Dumansiz Hava Sahasi kampanyasi igin sosyal pazarlama faaliyetlerinin
kullanilmasu, sigara titkketiminin diismesine yardimci olmus ve sigara tiryakilerinin

sigaray1 birakmay1 diisiinmelerinin saglandif ortaya ¢ikmusgtir.

2.2.2. Yaralanmalarin Onlenmesi

Kazalardan ve sakatliklardan korunmak ile ilgili emniyet kemeri kullanimi ya da
alkollii ara¢ kullammui gibi konularda, sosyal pazarlama uygulamalarinin
kullamlmasi faydali olabilmektedir (Nabikoglu ve Ozsoy, 2016). Cismaru, Lavack
ve Markewich’in (2009) alkollii ara¢ kullanmayi onlemek {izere korunma

motivasyonu teorisiyle olusturulmus sosyal pazarlama kampanyalarini
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incelemiglerdir. Calismalarinda bu igerikle hazirlanmis kampanyalarin basarili

oldugunu gostermislerdir. Bagka bir yaralanmalarin 6nlenmesi baghgi altina
girebilecek ¢alisma ise Ludwig, Buchholz ve Clarke’in (2010) bisiklet kaski
kullanma oranlarinin artmasina yonelik yapilan sosyal pazarlama miidahalesine
yoneliktir. Universite dgrencilerine yonelik yapilan ¢aligmada sosyal pazarlama
uygulamasimi hayata gegirmek igin halihazirda kask kullanan O6grenciler
kullanilmis ve yapilan ¢alismanin sonucunda kask kullaniminda bir hafta iginde
ciddi bir artis olmustur. Smith (2006), makalesinde sosyal pazarlama
uygulamalarinin  genglerin siiriis giivenligine yo6nelik tutumlarma faydasim
tartigmugtir. Cahismada hedef kitle analizi ve segmentasyonu dogru bir sekilde
yapildiginda sosyal pazarlamanin gengler arasinda siiriis giivenligini tesvik etmek
ve istenilen yoénde davramis degisikligi gerceklestirmek igin uygulanabilir bir

yaklasim oldugu gésterilmistir (Smith, 2006).

2.2.3. Cevrenin Korunmasi

Sirketler, faaliyetlerinin gevreye olan olumlu etkilerini artirmak ve tiiketici ve
toplum iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla sosyal pazarlama
uygulamalar1 gergeklestirirler. Uzun vadede hayatta kalabilmeleri ve rekabete
kars1 avantaj elde edebilmeleri i¢in sosyal olarak sorumlu bir sekilde
calismalarinin ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir. Mckenzier-Mohr, Lee, Schultz
ve Kotler’in Social Marketing to Protect the Environment: What Works (2012)
adli kitaplarinda sosyal pazarlama uygulamalarinin ¢evreyi korumak igin
kullanilip kullanilmayacagim diinyanin bir¢ok yerinden orneklerle tartisip, israfi
azaltmak, su kalitesini korumak, emisyonlar1 azaltmak, su ve enerji kullanimim
azaltmak ve vahsi yasam alanlarimi korumak gibi konulara yonelik sosyal
pazarlama  uygulamalarmm  nasil  kullamlacagindan  bahsetmiglerdir.
Pazarlamacilara, kamu kuruluslarina ve aragtirmacilara bu uygulamalarin dogru

bir sekilde nasil tasarlanacagina dair yol haritas1 sunmuslardir.

Thomas (2011), siirdiiriilebilir tilketim konusu kapsaminda geri doniisiim

uygulamalarinm tesvik etmek igin sosyal pazarlama gibi yaklasimlarin davranig
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degisikligi yaratma, ve toplumu egitmek agisindan basarili olduunu séylemisgtir.

Yapilan kampanyalar sayesinde geri doniisimiin artik marjinal bir aktivite
olmaktan ¢ikip normallestirilmis bir davramg haline geldiginden bahsetmistir
(Thomas, 2011). Yine bu bashgn altina girebilecek bagka bir ¢alismada Eagle,
Hamann ve Low (2013) plastik ¢6p azaltma ile ilgili daha dnceden yapilan bilgi
verme bazli faaliyetleri incelemis ancak bireylerin davramslar1 lizerinde bir
degisim olmadigin1 bu c¢aligmalarin daha genis bir program altinda yapilmasi
gerektiginden bahsetmiglerdir. Bahsedilen genis programin sosyal pazarlama
yaklagimlar1 olabilecegini, bu sekilde plastik torba kullammim diigiirebilecek

“davramslannsiirdiiriilebilirliginin de saglanabilecegini sdylemiglerdir. .

2.2.4. Toplum Katilhmi

Toplumun sosyal agidan sorunlu olan bir konuda belirli bir davranis1 benimsemesi
ve ardindan bu davramigin bireyler diizeyine inmesi gibi daha tiimdengelim bir
yaklasimla yapilan sosyal pazarlama c¢aliymalari bu bashgin altinda
incelenmektedir. Universite 6grencilerinin organ bagigina yonelik tutumlarini
sosyal pazarlama faaliyetleri agisindan inceleyen Ceylan ve Aydin’in (2012)
calismalart bu basglik altina girmektedir. Bu g¢alismaya gore organ bagisim
artirmaya yonelik yapilan ¢aligmalarin sosyal pazarlama yaklasimlariyla
yapilmas1 gerekmekte, ¢iinkii pazarlanan seyin bir lirtin ya da hizmet degil bir
davramig sekli oldugu soylenmektedir (s. 185). Pettigrew ve Pescud (2012)
calismalarinda ebeveynlere yonelik g¢ocuklarin beslenme siiregleriyle ilgili
degisiklik yaptirmak i¢in sosyal pazarlama uygulamalarimi kullanmiglardir.
Ailelere beslenme ile ilgili bilgileri saglama ve ¢ocuklarinin beslenme
uygulamalarinda degisiklik yapmaya tesvik etmek igin sosyal pazarlama
uygulamalarini kullanarak bagariya ulagsmis ve ¢ocuklara yonelik beslenme
uygulamalarmda katithmcilarimin -~ ¢ogunlugunun  degisiklik  yaptirmaya

yonlendirmislerdir (2012).

Sosyal pazarlamanin, tanimini, kavramsal gelismesini ve kapsadigi alam yansitan

literatiir boyunca aragtirmacilar sosyal pazarlama alanin ne olup ne olmadifim
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sorgulamis, uygulanabilecegi baglamlar tizerine ¢aligmis, diger davrams

degisikligi yaklasimlariyla karsilagtirmuis ve ana akim pazarlamayla olan iligkisini
arastirmslardir. Her pazarlama kampanyasinda oldugu gibi sosyal pazarlama
uygulamalarinda da hedef kitleyi iyi analiz etmek hayatidir. Kurumlarin da
pazarlama stratejilerine hedef kitle analizlerine gére yon vermeleri giiniimiiz

diinyasinda mecburi hale gelmistir.

2.3.Kurumlarin Sosyal Pazarlama Yaklasgimlan

Ahlaki duygular tiiketici davramgim etkilemektedir (Coultr ve Pinto, 1995). Bazi
durumlarda sugluluk duygusu, sosyal pazarlama kampanyalarmi desteklemeye
istekliligi artiran biligsel bir degisken olarak kabul edilmektedir. Sosyal pazarlama
kampanyalan icerik agisindan sosyal sorumluluk elementleri tagidigindan bu tarz
kampanyalara katilm gdstermeme, tiiketicilerin sugluluk duymalarina yol
agmakta ve kampanyalara olumlu yamt vermelerini saglamaktadir. Takas (1974)
ve Lavidge (1970) tiiketiciler arasinda materyalizmin Gneminin azalmasina
yonelik ¢alismuglardir. Takas, tilketicilerin artik bir firlin veya hizmeti isteyip
istemediklerine gore karar vermediklerini, o iiriin veya hizmete gergekten
ihtiyaclar1 olup olmadigina gére karar verdiklerini sGylemistir. Bu nedenlerden
dolay1 bugiiniin tiiketicileri, kurumlarin sosyal sorunlarla ilgili caligmalar
yapmasim beklemektedirler. Bu beklentilerini karsilayp kargilamamasina gore
kurumlan &diillendirmeye veya cezalandirmaya da yatkin goériinmektedirler.
Lazaer (1969) de tiiketicileri bu taleplerine benzer sekilde pazarlama alanmin
yoksulluk ve issizlik gibi toplumun sorunlarinin ¢dziilmesine yardime: olmast igin

pazarlamacilarin daha fazla sorumluluk almas: gerektigini soylemektedir.

Sosyal amaglara kurumsal katilimin artmasi da bu son donemdeki en dikkate
deger gelismelerden biri olmusgtur. Yesil tiriin satin alma oranimin her gegen giin
arttig1 bir donemde sirketler de bu talepleri kargilamak igin yeni stratejiler
benimseme yoluna gitmek durumunda kalmslardir. Sirketler hayir kurumlarina
bagis yapip, caliganlarini bu kurumlarda goniilli ¢alismalan igin tegvik edip,

sosyal konulardaki farkindaligi artirmak i¢in kampanyalar diizenlemektedirler.
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Sirketlerin sosyal konulardaki davranig seklinin itibar1 etkileyen dnemli bir faktor

oldugu gorilmiistir. Sosyal pazarlama girisimleri basitge sirketlerin tiiketici
goziindeki imajim etkilemekte ve dolayisiyla tiketim yonelimlerini  de
etkilemektedir. Sirketler de bu durumun farkinda olduklar igin marka imajlarini
gelistirmek hatta bazi durumlarda onarmak igin her tiirli sosyal programa

yonelmektedirler (Grubor, Salai, Znidersic ve Maric, 2014).

Sirketler yaptiklan faaliyetlerle tiim tiiketici segmentlerinin ihtiyaglarin
karsilayamasalar da liderler, toplumsal olarak sorumlu bir sirket olmanin satiglara
da olumlu etkisi olacagini diisiindiikleri i¢in sosyal pazarlama programlan gittikge
popiiler hale gelmektedir (Business in the Community, 2001). Sosyal pazarlama
da dahil olmak iizere etkili kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarimn
sirketlerin degerine ve sosyal itibarina katkida bulundugu agiktir. Kurumsal olarak
yaptiklar1 sosyal pazarlama faaliyetleri agisindan kar firsatlarini ne kadar seffaf bir
sekilde anlatirlarsa tiketicilerin bu programlara yonelik tutumlari da o derecede
pozitif olmaktadir. Ellen, Mohr ve Webb (2002) sirketlerin kurumsal sosyal
pazarlama ¢alismalarinda tamamen fedakar olmalanmin gerek olmadigim
tiiketicilerin ~ sirketlerin kar etmek durumunda olduklarmi anladiklarim

calismalarinda gostermislerdir.

2.4.1. Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama kampanyalanmn giigli bir etkisi olmasi isteniyorsa
kampanyalar olusturulurken iletisim, pazarlama ve ikna teorileri goz oniinde
bulundurularak yaratilmasi gerekir. Sosyal pazarlama stratejisi, McCarthy’nin
(1968) geleneksel pazarlama karmasi olan 4P yaklasgimindan yararlanir ve iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmasim (4P) kullanmaya caligir. Bu kriter, programin
sadece reklam veya iletisim ¢alismasiyla sinirli kalmamasmi saglamak igin
mevcuttur. Bir pazarlama programmmin sosyal pazarlama programi olarak
adlandirilmas: igin yukarida belirtilen kriterlerin hepsinin olmasi sart olmasa da
tamamen iletisim kampanyast olan kampanyalar, sosyal pazarlama kampanyalar

ile kanistinlmamalidir (Andreasen, 2002).

35




Sosyal pazarlamada iiriin mutlaka fiziksel bir teklif degildir, daha g¢ok bir

davramistir. Buradaki arastirmanin rolii, tiiketicilerin sorun ve {iriin hakkindaki
algillarim 6grenmek ve bunlarla ilgili hangi faktorlerin daha 6nemli oldufunu
belirlemektir. Sunulan fayda, insanlara davranigi benimsemeleri i¢in sunulan {iriin
ve hizmetlerdir. Fiyat, tiiketicinin, sosyal pazarlama triiniinti veya hizmetini elde
etmek i¢in ne yapmasi veya 6demesi gerektigini belirtir. Hedef kitleye gore bu
yeni davramgi benimsemesi ile iligkilendirdigi maliyetlerdir. Fiyat temelli
stratejide davramigin benimsetilmesi i¢in bu maliyetler azaltilip yeni davramgsla
gelen fayda artinlmalidir. Dagitim, {iriin veya hizmetin hedef kitleye ulasma
metodolojisini - tanimlamaktadir. Hedef kitlenin istenilen davramsi nerede ve ne
zaman gerceklestirecegi veya yeni hizmete nereden erisecegi ile ilgilidir.
Tutundurma, {iriin veya hizmetlerin kolay kabulii i¢in hedef kitlenize en iyi
sekilde ulasacak iletisim kanallarim belirlemek i¢in kapsamli pazar aragtirmasi
yapmak ve bu kanallara gore ikna edici iletigim faaliyetleri yapmakla ilgilidir. Bu
kavramlarin sosyal amagh kampanyalarda biiyiik 6l¢lide uygulanabilirligi oldugu

gosterilmistir (Kotler ve Zaltman, 1971).
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BOLUM 3

ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci tiiketici kategorisine yeni girmeye baslayan Z
kusaginin sosyal pazarlama uygulamalarina olan yaklagimlarini, bu faaliyetlerin
firmalarin itibariyla ilgili algilarinda bir farklilik olusturup olusturmadigim ve
satin alma davramglar1 lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu anlamaya
caligmaktir.Bu alanda c¢alisan aragtirmacilar ve pazarlama uzmanlan kendinden
Onceki -kusaklardan daha farkli -degerlere ve tutkulara sahip olan Z kusagini
anlamaya ve tamimaya basladikca su anda hayatta olan kendinden Onceki
kusaklarla farklar ortaya ¢ikmakta ve bu kusaga hangi yollarla ve nasil ulagilacag:
ile ilgili tartigmalar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada Oncelikle kusak teorileri ve bu teorilere yonelik galigmalarla ilgili
bilgiler verilip Z kusagimin karakteristik 6zellikleri anlatilmistir. Sonrasinda ise
sosyal pazarlama galigmalar1 ve bu ¢aligmalarin tiketici satin alma davramslan ve
tutumlarina yonelik yaklagimlari incelenmistir. Caligmanin asil amaci Z kusaginin
kurum ve kuruluglardan sosyal pazarlama faaliyeti bekleyip beklemediklerini
anlamaya c¢alismaktir. Caligmanin alt amaglar1 ise yapilan bu pazarlama

faalliyetlerinin itibarla ve satin alma davramslartyla olan iligkisini aragtirmaktir.

3.2. Arastirmanm Onemi

Z kusagina yonelik yapilan literatiir aragtirmalarinda bu kusagin heniiz dgrenci
popiilasyonu azimsanmayacak kadar ¢ok oldugu i¢in egitim alaninda yapilmis
caligmalara; calisma hayatina yeni girmeye basladiklari igin kurumlarin Insan
Kaynaklan stratejileriyle ilgili ¢alismalara; dijital teknolojileri kullanma sekilleri
ve hayatlarinda bu teknolojilerin kapladiklar roliiyle ilgili ¢aligmalara; tiiketici
olarak nasil bir profil ¢izdiklerini ve belirli pazarlama yontemlerine nasil tepki
verdiklerini Olgiimleyen ve anlatan g¢alismalar goriilmistiir. Z kusaginin yesil

pazarlama gibi sosyal pazarlamanin kategorisine girebilecek bazi pazarlama
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tipleriyle olan iligkilerine dair ¢aligmalar olsa da sosyal pazarlamamn satin alma

davranislarina ve bu uygulamalari yapan kurum ya da kuruluslarin itibarryla ilgili

algisal fark olugup olusmadigin 6l¢timleyen ¢alismalara rastlanmamugtir.

Dolayisiyla bu g¢alisma Z kusagiyla ilgili literatiiriin zenginlesmesi agisindan
faydall olmanin yam sira, pazarlama ve iletisim alamnda ¢alhganlara,
akademisyenlere, firma ve markalara bu kusagin sosyal pazarlamaya yonelik

tutumlarina yonelik 6nemli bilgiler saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi-

Arastirmamn ana kiitlesi daha genel sonuglara ulasabilmek amaciyla Tirkiye
kapsamindaki Z kusag1 bireylerinin 18 yasmi ge¢mis olanlar olusturmaktadir. Z
kusaginin baglangici dogum yil1 1997 olan bireylere denk geldigi i¢in ¢aligma 22-
18 yas grubu arasi bireylere yonelik yapilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi

kullamilarak 6rneklem olusturulmustur.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri Ve Veri Toplama Yontemleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anketle veri toplama yontemi
kullanilmuistir. Anket, ¢evrimigi kanallar araciliiyla dagitilmistir. Anketin ilk
bolimiinde katilimcilardan  demografik  6zellikleri ile ilgili  sorulan
cevaplandirilmalan istenmigtir. Ikinci boliimde; katilimcilarin sosyal pazarlama
uygulamalarina yonelik diisiinceleri ve bu tarz uygulamalan gerekli bulup
bulmadiklarini 8grenmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii béliimde;
sosyal pazarlama uygulamalarini gergeklestiren kurum ve kuruluslara yonelik
algisal bir degisiklik olusup olugsmadigi Ogrenilmeye ¢alismistir. Dordiincii
boliimde ise sosyal pazarlama uygulamalarnin satin alma davranislan tizerindeki

etkisi ol¢iilmeye ¢alisilmistir.

Bu anket caligmasinda Coklu Olgek tiirlerinden Likert Olgegi kullanilmistir;
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4),

Kesinlikle Katilmiyorum (5). Ankette yer alan sorularin ve ifadelerin bir kismi
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literatiirdeki kaynaklardan alinnmis, bir kismi ise yapilan literatiir caligmalarindan

faydalanilarak olusturulmugtur. Anket ¢aligmas: toplamda 710 kisiye yapilmustir,
¢alisma sonucunda veri eksikligi ve hata igeren 31 anket elenmis ve 679 adet

uygun anket elde edilmigtir.

H1: Z kusag, kurumlardan sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama

faaliyetleri yapmalarim beklemektedir.

H2: Z kusagma gore sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama yapan

firmanin itibar1 yapmayanlara gore olumlu derecede farklilik gosterir.

H3: Sosyal pazarlama teknikleri kullanilarak yapilmis pazarlama faaliyetleri Z

kusaginin satin alma davraniglarini olumlu yénde etkilemektedir.

3.5.Arastirmamn Kisitlar

Z kusagimin dogum yili, kaynak olarak alinan literatiirde 1997-2012 olarak
gosterilmistir. 18 yag alti resit olmayan Z kusagi bireyler ¢aligmaya dahil
edilmedigi igin ¢alismanin sonuglan tiim Z kusag: bireyleri i¢in gegerli demek

dogru olmayacagindan bu galigmanin kisit1 olarak goriilmektedir.

3.6.Verilerin Analizi

Yapilan anket galismasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS 24 paket programi
kullanilarak analiz edilmis ve ankette yer alan Olgekler, giivenilirlik analizi igin
Cronbach Alfa testine tabi tutulmustur. Test sonucunda sosyal pazarlama faaliyeti
yapilmasinin beklenmesine yonelik 6lgegin Cronbach Alfa degerinin 0,792;
sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama yapan firmanin itibarinin
yapmayanlara gore olumlu derecede farklilik gdsterip gostermedigini anlamak
icin kullanilan 6lgegin Cronbach Alfa degerinin 0,758; bu faaliyetlerin satin alma
davranisim etkilemesine yonelik 6lgegin Cronbach Alfa degerinin ise 0,902
oldugu goriilmiis ve 6lgeklerin oldukca giivenilir ve yiiksek derecede giivenilir

araliklarinda oldugu gosterilmistir.
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Tablo 3.1: Cronbach Alfa Giivenilirlik Tablosu

Cronbach Alfa Katsayisi OlceginGiivenilirligi

0,00 <a<0,40 Giivenilir degil

0,40 <a<0,60 Giivenilirligi diistik

0,60 <a<0,80 Oldukga giivenilir

0,80 <a<1,00 Yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: (Kalayci, 2009: 405).

Elde edilen verilerin normal dagilima uygun olup olmadigina bakilmig, dagilim
normalligi igin Olgeklerin garpiklik ve basiklik degerleri Olglilmiis ve tlim
dlceklern garpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda oldugu

gOriilmiigtiir.
3.6.1. Katihmcilarm Demografik Ozellikleri

Arastirma, 710 katilimei ile yapilmug veri eksikligi ve hatalardan dolay: toplamda
31 anket elenmis ve 679 veri ile galigilmigtir. Bu katilimcilarin %64,8°i kadn,
%35.,2’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin %63,2'si 18-22 arasi yas grubu,
%36,8°i de 23 ve iistii yas grubuna girmektedir. Calismamn hedef kitlesi Z kusag
oldugu icin 18-22 yas grubunu segen katihmeilar ¢alismanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildifinda; %35,4’linlin lise,
%10,2’sinin on lisans ogrencisi, %61,1'inin lisans dgrencisi ve %23,3’liniin de
5grenci olmadig goriilmektedir. Katilimeilarm aylhik harcama miktarlar ile ilgili
goriisleri incelendiginde; %1,8’inin ¢ok az, %11,0’inin az, %59,2’sinin aylik
harcama miktarlarinin ne az ne de fazla oldufunu diistindiikleri goriilmekte,

kalanlarin ise %24,3’i fazla ve %3,7’si ise ¢ok fazla harcama yaptigim

diigiinmektedir.

Tablo 3.2: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri | N (679) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 440 %64,8
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Erkek 239 %35,2
Yas 18-22 429 %63,2
23 ve iistii 250 %36,8

[ Ogrenim durumu | Lise Ogrencisi 37 %S5,4
On lisans dgrencisi | 69 %10,2
Lisans Ogrencisi | 415 %61,1
Ogrenci degil 158 %23,3

Ayhk  harcama | Cok az 12 %1,8
miktari e 75 %11.0
Orta 402 %59,2
Fazla 165 %24,3

Cok fazla 25 %3,7

3.6.2. Sosyal Pazarlama Uygulamalarma Yonelik Goriislere Dair

Degerlendirmeler

Sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik goriislerin dergerlendirildigi Olcekte
katilimeilardan Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum (5) segenekleri arasindan en uygun olant
isaretlemeleri istenmigti. Bu Olgekteki tiim cevaplarin genel ortalamalarina
bakildiginda katiimcilarin  gogunlugunun sosyal pazarlama uygulamalarina
yonelik olumlu diigiinceleri oldugu goriilmiistiir. Sosyal pazarlama, katilimcilarin
%50’sinden fazlasi tarafindan ekonominin refahi i¢in gerekli, sosyal sorunlara
daha etkili ¢oziimler sunan veya ¢dziimiinii kolaylastiran bir uygulama olarak

goriilmektedir.

Bu 6lgekteki dikkat gekici sonuglardan biri, sosyal pazarlama faaliyetlerini

toplumsal fayda amagli gérenlerin oran %68 oranlarindayken, sosyal sorunlart
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¢c6zmek lizere ortaya koydugu ¢oziimlerin maliyetiyle ilgili ifadeye kararsiz

cevabim verenlerin oram %30°dur. %68°1 toplumsal fayda amagh derken %30’u
bu fayday1 saglamak igin ortaya koydugu ¢6ziimlerin maliyetinin yiiksek olup
olmadigiyla ilgili soru isaretleri oldugunu belirttii igin gdz ardi edilmemesi
gereken bir veridir ve bundan sonra olusturulacak sosyal pazarlama
kampanyalarina yonelik uyar1 niteligi tasiyan, maliyet-etkilik oranlarinin
tiiketiciler tarafindan 6nemli olabilecegine dair bir isarettir. Kurumlarin bu
uygulamalar1  gergeklestirmelerinin  Onemli oldugunu diisiinen, toplumsal
problemleri ¢ozmeleri gerektigini ve toplumdaki rollerinin kér tiretmenin &tesinde
oldugunu digiinen katilimcilarin—oram-%70’in,- kurumlanin goniillii projeleri-
desteklemesi gerektidini soyleyen ve kaynaklarmmn bir kismimi hayir iglerine

ayirmalari gerektigini soyleyen katilimeilarin oran1 da %75’in lizerindedir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Gerekliligine Dair
Verdikleri Yanitlar

Sosyal Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Goriisler

SPK1 Sosyal pazarlama | SPK2 Sosyal pazarlama, sosyal problemlere
faaliyetleri ekonomimizin daha etkili ¢oziimler bulmamizi saglar.
refahi i¢in gereklidir.

Frekan | Yiizde |Kimiil Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
s (%) atif Yiizde
Yiizde (%)
%)

Kesinlikle 16 24 2,4 Kesinlikle |12 1,8 1,8

Katilmiyoru Katilmiyor

m um

Katilmryoru |65 9.6 11,9 Katilmiyor | 56 8,2 10,0

m um

Kararsizim | 155 22,8 34,8 Kararsizim | 131 19,3 29,3

Katiliyorum |377 55,5 90,3 Katiliyoru [408 60,1 89,4
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m
Kesinlikle |66 9,7 100,0 |Kesinlikle |72 10,6 100,0
Katilmiyoru Katilmiyor
m um
SPK3 Sosyal pazarlama | SPK4 Sosyal pazarlama sosyal sorunlarm
genellikle sosyal ¢oziimiinii daha maliyetli hale getirir.
sorunlarin ¢Oziilmesini
kolaylagtirir.
Frekan | Yiizde |Kumiil Yiizde Yiizde (%) Kiimiilatif
s (%) atif Yiizde
Yiizde (%)
%)
Kesinlikle 12 1.8 1,8 Kesinlikle |16 24 2,4
Katilmiyoru Katdmiyor
m um
Katilmiyoru |108 15,9 17,7 |Katilmiyor |97 14,3 16,6
m um
Kararsizzm {190 28,0 45,7  |Kararsizim | 204 30,0 46,7
Katiliyorum |322 47,4 93,1 Katiliyoru |321 473 94,0
m
Kesinlikle |47 6,9 100,0 |Kesinlikle |41 6,0 100,0
Katilmiyoru Katilmiyor
m um
SPKS5 Sosyal pazarlama | SPK6 Sosyal pazarlama kampanyalari toplumsal
kampanyalari, sosyal fayda yaratma amaghdir.

sorunlarin ¢éziimiine katki
yapmadigl i¢in zaman

kaybidir.
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Frekan | Yizde |Kiimiil Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
s (%) atif Yiizde
Yiizde (%)
%)
Kesinlikle 17 2,5 2,5 Kesinlikle |16 2.4 2,4
Katiimiyoru Katilmiyor
m um
Katilmiyoru |65 9,6 12,1 |Katilmiyor |73 10,8 13,1
m um
'Kararsizim | 127 18,7 30,8 |Kararsizim | 128 19,9 32,0
Katiliyorum |386 56,8 87,6 |Katihyoru (408 60,1 92,0
m
Kesinlikle |84 12,4 100,0 |Kesinlikle |54 8,0 100,0
Katiliyorum Katiliyoru
m
SPK7 Kurumlarin sosyal | SPK$8 Kurumlarin goniillii projeleri desteklemesi
pazarlama kampanyalari gerektigini diigiintiyorum.
gergeklestirmelerinin
olduk¢a 6nemli oldugunu
diistiniiyorum.
Frekan | Yizde |Kimil Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
s (%) atif Yiizde
Yiizde (%)
(%)
Kesinlikle |2 0,3 03 Kesinlikle |1 0,1 0,1
Katilmiyoru Katilmiyor
m um
Katilmiyoru |42 6,2 6,5 Katilmiyor | 12 1,8 1,9
m um
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Kararsizzim |91 13,4 19,9 Kararsizim | 47 6,9 8,8
Katiliyorum | 425 62,6 82,5 |Katiliyoru |292 43,0 51,8
m
Kesinlikle 119 17,5 100,0 |Kesinlikle |327 48,2 100,0
Katilmiyoru Katilmiyor
m um
SPK9 Kurumlarm toplumsal SPK10 Kurumlarin, kaynaklarmin bir kismim
problemleri ¢ozmeleri hayir iglerine aymmalarn gerektigini
gerektigini diigliniiyorum. diistintiyorum.
Frekan |Yiizde |Kiimiil Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif
s (%) atif Yiizde (%)
Yiizde
%)
Kesinlikle 14 2,1 2,1 Kesinlikle |- -
Katilmiyoru Katilmtyor
m um
Katilmiyoru |36 5,3 7,4 Katilmiyor | 14 2,1 2,1
m um
Kararsizim |97 14,3 21,6 Kararsizim | 76 11,2 13,3
Katiliyorum |357 52,6 74,2  |Katiliyoru | 318 46,8 60,1
m
Kesinlikle 175 25,8 100,0 |Kesinlikle 271 39,9 100,0
Katilmiyoru Katilmiyor
m um

SPK 11 Kurumlarin toplumdaki rollerinin kar iiretmenin 6tesinde oldugunu diigiinityorum.

Frekans

Yiizde (%)

Kiimiilatif Yizde (%)

Kesinlikle

22

32

3,2
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Katilmiyorum
Katilmiyorum 45 6,6 9,9
Kararsizim 97 14,3 24,2
Katilryorum 293 43,2 67,3
Kesinlikle

222 32,7 100,0
Katilmiyorum

3.6.3.Sosyal Pazarlama Uygulamalarmmmn Kurumlarm itibarma

Etkisini Olgmeye Yinelik Goriiglere Dair Degerlendirmeler

Kurum ve kuruluslarin sosyal pazarlama kampanyalann yapmalarinin
katilimcilarmm o firma hakkindaki diisiincelerinde ne gibi degisiklik yapip
yapmadigim  anlamak i¢in kullanilan o6lgekte katihimcilardan Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katilryorum (4), Kesinlikle

Katilmiyorum (5) segenekleri arasindan en uygun olamn isaretlemeleri istenmistir.

Bu olgekte katthmeilarin, kurumlarn hali hazirda uyguladiklan sosyal pazarlama
uygulamalariyla ilgili diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisiimistir. Katilimeilardan gelen
cevaplara gére kullamcilarin sosyal pazarlama uygulamalan yapan kurumlara
kars1 olumlu diisiinceleri oldugunu bu firmalarin daha demokratik ve insancil
oldugunu diisiinenlerin oranmin %57 olmasindan anlasilabilmektedir. Bu
olcekteki onemli bir sonug¢ olarak kurumlarin sosyal pazarlama kampanyalari
yapmalarimi samimi bulup bulmama konusunda kararsizhk yasayanlarla, bu
kampanyalar1 yiiriiten firmalara daha g¢ok giivenip giivenmeme konusunda
kararsizlik yasayanlarin oram %30°dan yiiksektir. Bu veri sonucunda kurumlarin
bu uygulamalan gerceklestirirken ne gibi motivasyonlarla yaptiklari konusunda
daha seffaf olmalar1 gerektigine dair bir ¢iktiya ulagilabilir. Son olarak kurumlarin
sunduklari kalitesi diisiik iirtinleri telafi etmek i¢in sosyal pazarlama kampanyalari

ile ilgilendiklerini diisiinenlerin oranlari neredeyse esit bir sekilde dagilmustir;
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%33’ti bu ifadeye katilirken, %30’u katilmamis, geri kalan %35’lik kisimda

kararsiz kalmistir. Bu sonug yine kurumlara olan giivenle ilgili sorunlara igaret
etmekte ve kurumlarn pazarlama stratejilerine sosyal pazarlama uygulamalarini
entegre ederken daha seffaf ve stratejik bir kampanya siireci gegirmeleri

gerektigine dair bir i¢gdrii 6nermektedir.

Table 3.4: Katilimcilarin Sosyal Pazarlama Uygulamalarim1 Gergeklestiren Firmalara
Yanelik Algilarina Dair Verdikleri Yanitlar

Sosyal Pazarlama Uygulamasi Gergeklestiren Firmalarin Algisina Yonelik Goriisler

SF1 Kurumlarin sosyal pazarlama |SF2 Sosyal pazarlama kampanyalar
kampanyalar1 yapmalarini yapan kurumlarin daha
samimi buluyorum. demokratik ve insacil oldugunu

diistiniiriim.
Frekans |Yiizde |Kiimilatif Frekans |Ytzde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)

Kesinlikle |44 6,5 6,5 Kesinlikle |30 4.4 44

Katilmiyoru Katilmiyoru

m m

Katilmiyoru |92 13,5 20,0 Katilmiyoru |82 12,1 16,5

m m

Kararsizim |237 34,9 54,9 Kararsizim | 174 25,6 42,1

Katiltyorum |275 40,5 95,4 Kattliyorum | 335 49,3 91,5

Kesinlikle |31 4,6 100,0 Kesinlikle |58 8,5 100,0

Katiliyorum Katiliyorum

SF3 Kurumlarin  sosyal pazarlama | SF4 Sosyal pazarlama kampanyast
kampanyalar1 yapmalarim  her yiiriten markalara daha ¢ok
zaman etik buluyorum. giivenirim.

Frekans |Yiizde |Kumilatif Yiizde Yiizde |Kumilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
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Kesinlikle |28 4,1 4,1 Kesinlikle {32 4,7 4,7

Katilmiyoru Katilmiyoru

m m

Katilmiyoru |96 14,1 18,3 Katilmiyoru | 86 12,7 17,4

m m

Kararsizim {242 35,6 53,9 Kararsizim |210 30,9 48,3

Katiliyorum |270 39,8 93,7 Katiliyorum |301 44,3 92,6

Kesinlikle |43 6,3 100,0 Kesinlikle 150 7.4 100,0

Katiliyorum Katiliyorum-

SF5 Sosyal pazarlama kampanyas|SF6 Sosyal pazarlama kampanyasi
yiiriiten markalara baghligim gerceklestiren kurumlarmn yiiksek
daha yiiksektir. karl kuruluglar oldugunu

distintiriim.
Frekans Yiizde |Kiimiilatif Frekans Yiizde |Kimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)

Kesinlikle |42 6,2 6,2 Kesinlikle |76 11,2 11,2

Katilmiyoru Katilmiyoru

m m

Katilmiyoru | 111 16,3 22,5 Katilmiyoru | 294 43,3 54,5

m m

Kararsizim |222 32,7 55,2 Kararsizzim |178 26,2 80,7

Katiliyorum {258 38,0 93,2 Katiliyorum | 112 16,5 97,2

Kesinlikle |46 6,8 100,0 Kesinlikle |19 2.8 100,0

Katiliyorum Katiliyorum

SF7 Sosyal pazarlama kurumlarmn | SF8 Kurumlarin sosyal pazarlama
ayirdigy parasal kaynagin kampanyalarina destek
gercekte miigteriden vermelerini toplumsal degil, kar
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(drnegin,miisterinin SMS
gondermesi,ekstra aligveris

yapmasi vb.) temin edildigini

odakli oldugunu diigiintiyorum.

diistiniiyorum.
Frekans |Yiizde |Kimiilatif Frekans Yizde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
Kesinlikle |72 10,6 10,6 Kesinlikle |84 12,4 12,4
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
Katilmiyoru |254 37.4 48,0 Katilmiyoru |229 33,7 46,1
m m
Kararsizim |230 33,9 819 Kararsizzim {255 37,6 83,7
Katihyorum | 113 16,6 98.5 Katiliyorum | 104 15,3 99,0
Kesinlikle |10 1,5 100,0 Kesinlikle |7 1,0 100,0
Katiliyorum Katiliyorum
SF9 Kurumlarin sunduklan kalitesi diigiik tiriinleri telafi etmek i¢in sosyal pazarlama
kampanyalan ile ilgilendiklerini diigiiniiyorum.
Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Kesinlikle
Katilmiyoru |46 6,8 6,8
m
Katiimiyoru
163 24,0 30,8
m
Kararsizim | 193 35,3 66,1
Katiliyorum | 193 28,4 94,6
Kesinlikle |37 54 100,0
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Katiliyorum

3.6.4.Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Davrams

Uzerindeki Etkisini Ol¢meye Yﬁneiik Goriislere Dair Degerlendirmeler

Kurum ve kuruluslarin sosyal pazarlama kampanyalar1 yapmalarinin Z kugagi’nin
satin alma davraniglan iizerinde bir etkisi olup olmadigim anlamak i¢in kullanilan
Olgekte katilimcilardan Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katilmiyorum (5) segenekleri

arasindan en uygun olam igaretlemeleri istenmistir.

Bu 6lgekte katilimeilarin toplumsal kaygilar satn alim siireglerine entegre edip
etmediklerini dlgek {izere bir¢ok ifade bulunmaktadir. Satin alim siireci sirasinda
stirdiiriilebilir gelismeyi destekledigini iddia eden, ¢evresel kaygilan faaliyetlerine
entegre eden ve daha temiz bir ¢evre i¢in ¢alistp bu anlamda 6ncii olan firmalarin
triinlerinin tercih edilme oran1 %70’lerin {izerindedir. Faaliyet gosterdigi
toplumun ekonomisine katki saglamak igin calisan, o toplum iizerindeki
faaliyetletlerinin etkisini diislinerek hareket eden firmalan tercih edecegini
Séyleyenlerin orant ise %50’lerin istiindedir. Bu oranlar fimalarin bu tarz
faaliyetleri pazarlama faaliyetlerine etki edip etmeme konusundaki tatismalarina

yon verebilir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok uygulanma sekilllerinden biri olan iiriin
fiyatinin bir kisminin hayir kurumlarina bagiglanma durumunda o markayi tercih
edecegini soyleyen katilimcilarin oram %78 gibi yiiksek bir orandir.Yine goniillii
ve yardimsever faaliyetlerde bulunan markalardan {irlin satin alabilecegini
soyleyen katilimcilarin orami1 da %75°tir. Bu &lgekteki 6nemli sonuglardan biri
katilimcilarin  birgogu satin alim yaparken sosyal pazarlama uygulamalari
gergeklestiren kurumlar tercih edecegini sdylemesine ragmen, bu iiriin igin daha
fazla para 6demek istemedigini belirtmektedir. Sasilmayacak bir sekilde eger
kalitesi ve fiyati aym ise sosyal sorumluluk kampanyasi yapan markay: satin

almay1 tercih edecegini sdyleyen kisilerin orani ise % 87°dir.
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Katihmecilardan sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestiren firmalarin Giriinlerine

yonelik tutumlarna dair ifadeleri cevaplandirmalan istenmistir ve sonuglara gore
bu faaliyetlerin etkisiyle en az bir kere o firmanin iirtiniinii deneyecegini sdyleyen
kisilerin oran1 %62°dir. Ancak gergeklestirilen kampanya dolayisiyla o firmanin
{iriiniinéi diger Grlinlerden ayirt edebilirim diyenlerin oram %33’tiir, bu sonug
ashinda iilkemizde gergeklestirilen sosyal pazarlama uygulamalarimn niteligine
dair bir i¢gorii saglayabilir. Son olarak bu tarz kampanyalar yiiriiten bir markadan
satin aldiginda mutlu olan ve bu kurumlarin iiriinlerini gevresine de tavsiye

edecegini soyleyen katilimeilarin orant %70’lerin {izerindedir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin SatinAlma Davramislarina
Etkisine Dair Verdikleri Yanitlar

Sosyal Pazarlama Uygulamalarmm Satin Alma Davramgma Ydnelik Etkilerine Dair

Goriisler
SAl Uriin satin alirken, ekonomik|SA2 Uriin satmn alirken, amaca yénelik
gelismelere  katki  saflayan pazarlama faaliyetleri  ylriiten
kurumlari tercih ederim. kurumlari tercih ederim
Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
Kesinlikle |16 2,4 2,4 Kesinlikle |11 1,6 1,6
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
Katilmiyoru | 150 22,1 24,4 Katilmiyoru |86 12,7 14,3
m m
Kararsizim | 159 23,4 479 Kararsizim | 121 17,8 32,1
Katiliyorum | 299 44,0 91,9 Katiliyorum |397 58,5 90,6
Kesinlikle |55 8,1 100,0 Kesinlikle |64 9.4 100,0
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
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SA3 Uriin satin alirken, siirdiiriilebilir | SA4 Uriin satin alirken, daha temiz bir
gelismeyi destekleyen kurumlan ¢evre icin katkida bulunan bir
tercih ederim. kurumu tercih ederim.

Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Yiizde Yiizde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)

Kesinlikle |13 1,9 1,9 Kesinlikle |4 0,6 0,6

Katldmiyoru Katilmiyorn

m m

Katilmiyoru |62 9,1 11,0 Katilmiyoru |29 4,3 49

m m

Kararsizim |105 15,5 26,5 Kararsizzm |78 11,5 16,3

Katiliyorum | 392 57,7 842 Katiliyorum | 375 55,2 71,6

Kesinlikle |107 15,8 100,0 Kesinlikle |193 28,4 100,0

Katiliyorum Katiliyorum

SAS Urin satn  alirken, isletme |SA6 Uriin  satin  alirken, gevresel
faaliyetlerine ¢evresel kaygilar anlamda oncii olan kurumu tercih
entegre eden kurumlar1 tercih ederim.
ederim.

Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)

Kesinlikle |9 1,3 1,3 Kesinlikle |9 1,3 1,3

Katilmiyoru Katilmryoru

m m

Katillmiyoru |56 8,2 9,6 Katilmiyoru |43 6,3 7,7

m m

Kararsizim |127 18,7 28,3 Kararsizim | 112 16,5 24,2

Katiliyorum | 345 50,8 79,1 Katiliyorum | 368 54,2 78,4
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Kesinlikle |142 20,9 100,0 Kesinlikle |147 21,6 100,0
Katiliyorum Katiliyorum
SA7 Uriin igin 6dedigim miktarin bir|SA8 Kendilerini goniillii ve yardimsever
kismim hayir kurumuna faaliyetlere adayan kurumlardan
bagslayacak olan bir markay: iiriin satm alacagim.
digerlerine tercih ederim.
Frekans |Yizde |Kiimiilatif Frekans |Yizde |Kimilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
7 Kesinlikle |16 2,4 2,4 Kesinlikle |14 2,1 2,1
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
Katilmiyoru {46 6,8 9,1 Katilmiyoru |40 5,9 8,0
m m
Kararsizim |81 11,9 21,1 Kararsizzm | 115 16,9 24,9
Katiliyorum |341 50,2 71,3 Katiliyorum {358 52,7 77,6
Kesinlikle |195 28,7 100,0 Kesinlikle |152 22,4 100,0
Katiimiyoru Katilmiyoru
m m
SA9 Uriin  satin  alrken, iginde|SA10 Sosyal pazarlama faaliyetleri
bulundugu  toplum iizerine yiiriiten isletmenin Uriinlin@i satin
etkisini diigiinerek isletme almak i¢in daha fazla para
faaliyetlerini yiiriiten bir kurumu ddeyebilirim.
tercih ederim.
Frekans |Yizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kuimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
Kesinlikle |8 1,2 1,2 Kesinlikle |57 8.4 8,4
Katilmryoru Katilmiyoru
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m m

Katilmiyoru |51 7,5 8,7 Katilmiyoru | 157 23,1 31,5

m m

Kararsizim |115 16,9 25,6 Kararsizim |226 333 64,8

Katiliyorum | 405 59,6 85,3 Katiliyorum | 199 29,3 94,1

Kesinlikle |100 14,7 100,0 Kesinlikle {40 5,9 100,0

Katiliyorum Katiliyorum

SAll Kurumlarm  yiiriittigii  sosyal | SA12 Eger kalitesi ve fiyati ayni ise
pazarlama kampanyasinin sosyal sorumluluk kampanyasi
etkisiyle iirtinlerini en az bir kere yapan markay1 satin almay1 tercih
denerim. ederim.
Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kiimiilatif

(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)

Kesinlikle |27 4,0 4,0 Kesinlikle |- - -

Katimiyoru Katilmiyoru

m m

Katilmiyoru |69 10,2 14,1 Katilmiyoru |8 1,2 1,2

m m

Kararsizim | 162 23,9 38,0 Kararsizim |78 11,5 12,7

Katihiyorum | 366 53,9 91,9 Katiliyorum |295 434 56,1

Kesinlikle |55 8,1 100,0 Kesinlikle 298 43,9 100,0

Katiliyorum Katiliyorum

SA13 Sosyal pazarlama kampanya51 SAl14 Sosyal pazarlama kampanyasi
yiiriiten bir marka satin aldigimda gergeklestiren kurumlarin
ben de destek verdigim igin tirtinlerini, ¢evremdeki insanlara

mutlu olurum.

tavsiye ederim.
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Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kiimulatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
Kesinlikle |2 0,3 0,3 Kesinlikle |18 2,7 2,7
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
Katilmiyoru |8 1,2 1,6 Katitmiyoru |33 4,9 1,5
m m
Kararsizim |95 14,0 15,5 Kararsizim |130 19,1 26,7
Katiliyorum | 347 51,1 66,6 Katiliyorum | 340 50,1 76,7
Kesinlikle |227 334 100,0 Kesinlikle |158 233 100,0
Katdmiyoru Katilmiyoru
m m
SA15 Sosyal pazarlama kampanyasi| SA16 Sosyal  pazarlama faaliyetleri
yiiriiten bir kurumun markasini yiiriiten  kurum, iirintin ~ kendi
diger birgok marka arasindan degerinden fazla ticret talep etse de,
daha kolay ayurt edebilirim. bunu sosyal bir sorunu ¢6ztnek igin
kullanacagi i¢in daha fazla para
6deyebilirim.
Frekans |Yiizde |Kiimiilatif Frekans |Yiizde |Kiimiilatif
(%) Yiizde (%) (%) Yiizde (%)
Kesinlikle |18 2,7 2,7 Kesinlikle |57 8.4 8.4
Katilmiyoru Katilmiyoru
m m
Katilmiyoru |64 9.4 12,1 Katilmiyoru | 155 22,8 31,2
m m
Kararsizim |228 33,6 45,7 Kararsizim | 252 37,1 68,3
Katiliyorum | 288 42,4 88,1 Katiliyorum | 174 25,6 94,0
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Kesinlikle (81 11,9 100,0 Kesinlikle |41 6,0 100,0
Katilmiyoru Katilryorum
m
SA17 Bir iiriin satin alirken, fiyati daha fazla olmasina ragmen sosyal pazarlama kavrami
dikkate ahnarak tretilmis iiriinii tercih ederim.
Kiimiilatif Yiizde (%)
Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle
Katilmiyoru |55 8.1 8,1
m
Katilmiyoru
142 20,9 29,0
m
Kararsizim |251 37,0 66,0
Katiliyorum {179 26,4 92,3
Kesinlikle
52 7,7 100,0
Katiliyorum

3.6.5 Sosyal Pazarlama Uygulamalaria Yonelik Goriislere Dair Analizler

Olgegin ve odlgekte yer alan ifadelerin ortalamalari, standart puanlari, lgegin

alpha degeri, ¢arpiklik ve basiklik degerleri tablodaki gibidir:

Tablo 3.6: Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Gerekliligine Dair Olgek

Anket Olgiitleri Ortalam | Std. CarpikhkSk | Basikhik Alpha
a Sapma ewness Kurtosis Degeri

SPK1: Sosyal pazarlama | 3,60 0,87 -851 657

faaliyetleri ekonomimizin

refahi i¢in gereklidir. 0,792

SPK2: Sosyal pazarlama, | 3,69 0,83 -969 1098
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sosyal problemlere daha etkili

¢0ziimler bulmamizi saglar.

SPK3: Sosyal pazarlama
genellikle sosyal sorunlarin

¢oziilmesini kolaylagtinr.

3,41

0,89

494

-308

SPK4: Sosyal pazarlama
sosyal sorunlarin ¢oziimiini

daha maliyetli hale getirir.

3,40

0,88

-567

-096

SPK5: Sosyal pazarlama
kampanyalari, sosyal
sorunlarin-  ¢6ziimiine katki
yapmadi§1 i¢in zaman

kaybidir.

3,67

0,90

917

=745

SPK6: Sosyal pazarlama
kampanyalar1 toplumsal fayda

yaratma amaghdir.

3,60

0,86

-955

776

SPK7: Kurumlarmm sosyal
pazarlama kampanyalari
gergeklestirmelerinin  oldukga
onemli oldugunu

diistiniiyorum.

3,90

0,75

-862

1,168

SPK$8: Kurumlarin gonillii
projeleri desteklemesi

gerektigini diislinityorum.

4,37

0,70

-1,076

1,407

SPK9: Kurumlarin toplumsal
problemleri ¢ozmeleri

gerektigini diisiiniiyorum.

3,94

0,89

-1,044

1,363

SPK10: Kurumlarin,
kaynaklarmm  bir  kismuni
hayrr  islerine  aywrmalan

gerektigini diigiiniiyorum.

4,24

0,73

-736

267

SPK11: Kurumlarin

toplumdaki  rollerinin  kar

3,95

1,01

-1,044

773
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iiretmenin Gtesinde oldugunu

diisiiniiyorum.

Bu olgekte sosyal pazarlamanin toplum agisindan faydali oldufuna ve sosyal
sorunlan ¢6zmede etkili olduguna dair ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelere
yonelik katilimcilarin tutumlari olumlu yéndedir. Giivenirlilik seviyesi 0,792
olarak bulundugu igin ifadelerin giivenilir oldugu ve 6l¢lim yapabilmek i¢in

yeterli oldugu goriilmiistiir.

3.6.6. Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Kurumlarin Itibarina

Etkisini Olcmeye Yonelik Goriislere Dair Analizler

Olgegin ve odlgekte yer alan ifadelerin ortalamalari, standart puanlar, Slgegin

alpha degeri, ¢arpiklik ve basiklik degerleri tablodaki gibidir.

Tablo 3.7: Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Kurumlarin itibara Etkisine Yonelik

Olgek

Anket Olgiitleri Ortala | Std. Carpikhk Basikhk Alpha

ma Sapma Skewness Kurtosis Degeri
SF1: Kurumlarin sosyal | 3,23 0,96 -605 -086
pazarlama kampanyalari
yapmalarini samimi buluyorum.
SF2: Sosyal pazarlama | 3,45 0,96 -738 148
kampanyalar1 yapan kurumlarin
daha demokratik ve insancil
oldugunu diistiniiriim.

0,758

SF3: Kurumlarm sosyal | 3,30 0,93 -466 -084
pazarlama kampanyalar1
yapmalarint her zaman etik
buluyorum.
SF4: Sosyal pazarlama | 3,36 0,95 -615 -019
kampanyas: yiiriiten markalara
daha ¢ok giivenirim.
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SF5: Sosyal pazarlama | 3,22 1,00 -434 -345
kampanyas:1 yiirtiten markalara

baghligim daha yiiksektir.

SFé6: Sosyal pazarlama | 2,56 0,98 -430 420
kampanyasi gerceklestiren
kurumlarmn yitksek kérh

kuruluglar oldugunu distniirtim.

SF7: Sosyal pazarlama | 2,60 0,93 174 -526
kampanyalarinda kurumlarin

aywrdigt  parasal  kaynagmn
gergekte. miisteriden (Ornegin,.
miisterinin SMS  géndermesi,
ekstra aligveris yapmasi vb.)

temin edildigini diistintiyorum.

SF8: Kurumlarin sosyal | 2,58 0,92 045 -554
pazarlama kampanyalarina
destek vermelerini toplumsal
degil, kir odakli oldugunu

diisiintiyorum.

SPK9: Kurumlarin sunduklar: | 3,01 1,00 -114 -572
kalitesi diigiik triinleri telafi
etmek igin sosyal pazarlama
kampanyalari ile ilgilendiklerini

diistintiyorum.

ifadelere verilen yamitlarn ortalamalarindan yola ¢ikilirsa bu grupta sosyal
pazarlama uygulamalari yiriiten kurumlara kargt algimn olumlu oldugu
goriilmiistir. Kurumlarin bu uygulamalan yiriitmelerinin arkasinda baska bir
motivasyon oldugunu diisiiniip diigiinmediklerini anlamak i¢in eklenen ifadelere
de verdikleri cevaplarin ortalamasi, firmalara giivendikleri y&niinde
¢ikmustir. Giivenirlirlik seviyesi 0,758 olarak bulundugu igin ifadelerin giivenilir

oldugu ve 6lglim yapabilmek igin yeterli oldugu goriilmiigtir.
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3.6.7. Sosyal Pazarlama Uygulamalarimin Satin Alma Davranisi Uzerindeki

Etkisini Ol¢meye Yonelik Goriislere Dair Analizler

Olgegin ve olgekte yer alan ifadelerin ortalamalan, standart puanlari, Slgegin

alpha degeri, ¢arpiklik ve basiklik degerleri tablodaki gibidir.

Tablo 3.8: Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Satin Alma Davranigi Uzerindeki Etkisine

Yonelik Olgek

Anket Olgiitleri

Ortala

ma

Std. Carpikhik Basiklik

Sapma Skewness Kurtosis

Alpha
Degeri

SAl: Urin satm ahrken,
ekonomik gelismelere katki
saglayan  kurumlarn  tercih

ederim.

3,33

0,98 -346 -741

SA2: Uriin satin alrken, amaca
yonelik pazarlama faaliyetleri

yiiriiten kurumlar tercih ederim

3,61

0,88 -849 336

SA3: Urin satin almken,
stirdiiriilebilir gelismeyi
destekleyen kurumlan tercih

ederim.

3,76

0,89 -945 -859

SA4: Uriin satin alrken, daha
temiz bir ¢evre i¢in katkida
bulunan bir kurumu tercih

ederim.

4,06

0,78 -937 1,367

SAS: Uriin satm ahrken, isletme
faaliyetlerine ¢evresel kaygilar
entegre eden kurumlan tercih

ederim.

3,81

0,90 -746 -391

SA6: Urin  satm  alirken,
¢evresel anlamda oncii olan

kurumu tercih ederim.

3,88

0,86 -874 940

SA7: Uriin igin o6dedigim

miktarin  bir kismim hayir

3,96

0,94 -1,08 1,141

0,902
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kurumuna bagislayacak olan bir
markayr  digerlerine  tercih

ederim

SA8: Kendilerini goniillii ve
yardimsever faaliyetlere adayan
kurumlardan {irtin satm

alacagim.

3,87

0,89 -943 1,083

SA9: Uriin satin alirken, iginde
bulundugu  toplum {izerine
etkisini  diigiinerek  isletme
faaliyetlerini  yiiriiten.  bir
kurumu tercih ederim.

3,79

0,82 -909 1,066

SA10: Sosyal  pazarlama
faaliyetleri yiirtiten isletmenin
firliniinti satin almak i¢in daha

fazla para §deyebilirim.

3,01

1,04 -155 -649

SAll: Kurumlarm yulrittigi
sosyal pazarlama
kampanyasmin etkisiyle
iiriinlerini en az bir kere

denerim.

3,51

0,92 -895 556

SA12: Eger kalitesi ve fiyati
aym ise sosyal sorumiuluk
kampanyasi yapan markay1 satin

almay tercih ederim.

4,30

0,71 -708 -049

SA13: Sosyal pazarlama
kampanyas1 yiiriiten bir marka
satin aldigimda ben de destek

verdigim igin mutlu olurum.

4,16

0,72 -631 586

SAl4: Sosyal pazarlama
kampanyasi gerceklestiren
kurumlarm iiriinlerini,

¢evremdeki insanlara tavsiye

3,86

0,91 -939 1,091
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ederim.

SAlS: Sosyal pazarlama | 3,51 0,91 -469 137
kampanyasi yiiriiten bir

kurumun markasm diger birgok

marka arasindan daha kolay

ayrt edebilirim.

SAl6: Sosyal pazarlama | 2,98 1,03 -091 -524
faaliyetleri yiiriiten

kurum iiriiniin kendi degerinden
fazla iicret talep etse de, bunu
[ sosyal bir -sorunu..¢dzmek . i¢in
kullanacag i¢in daha fazla para

ddeyebilirim.

SA17: Bir iiriin satin alirken, | 3,04 1,05 -114 =517
fiyatt daha fazla olmasmna
ragmen  sosyal  pazarlama
kavrami dikkate alinarak

retilmis iiriinii tercih ederim.

Ifadelere verilen yamitlarin ortalamalarindan yola ¢ikilirsa bu grupta sosyal
pazarlama uygulamalann ile satin alma arasinda olumlu bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu olgekte dikkat ¢eken nokta, sosyal pazarlama uygulamalar
gerceklestiren kurumlardan iiriin satin alma oram yiiksek goriinse de, sadece
sosyal pazarlama uygulamalar1 yaptig1 i¢in bir iiriine daha fazla para verme ile
ilgili olan ifadeye verilen cevap ortalamast aym oranda olumlu olmamasidir. Bu
sonug katilimcilar sosyal pazarlama uygulamas: gergeklestiren kurumlardan tiriinii
ancak iicret diger iiriinlerle aym olursa aldiklar1 yonde bir ¢ikarim yapmaya zin
vermektedir. Giivenirlirlik seviyesi 0,902 olarak bulundugu igin ifadelerin

giivenilir oldugu ve 6lgiim yapabilmek i¢in yeterli oldugu goriilmiistiir.
3.6.8. Faktor Analizi

Hipotez testlerine gegmeden ©Once data iizerinden faktdor analizi

gergeklestirilmigtir. Faktor analizinin sonuglarina gore yeni faktdr gruplar
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olusmustur. Verinin faktdr analizine uygunlugunun dlgiilmesi igin 6nce KMO ve

Bartlett’in testi yapilmustir. Sonuglar agagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 3.9: KMO ve Bartlett Test Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin testi

Bartlett testi

893

Approx. Chi-Square 8918,846
Df 406

Sig. ,000

KMO test sonucu 0,893 cikmustir, 0,50'nin iistiinde bir veri oldugu igin bu

sonucun gecerliligi vardir. Aym zamanda Bartlett test sonucu da 0,000 ¢ikarak

0,05den az oldugu igin faktér analizi i¢in verilerin gegerli oldugunu

gostermektedir.

Faktor analizi gerceklestirildiginde 7 farkli fakt6r grubu ¢ikmug, birden fazla

faktore yiikleme yapilan maddeler silinmistir. Bu sonuca gdre 29 ifade

gecerliligini koruyarak agagidaki gruplan olusturmuslardir. Yeni olusan tim

gruplar giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa testine tabi tutulmus;,tur.. Bir grup

hari¢ hepsinin sonucu %0.7’nin iizerinde ¢iktig1 igin hepsi hipotez testlerine tabi

tutulacaktir.
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Tablo3.10: Tiim OlgeklerinFaktsr Analizi

Faktor Adx

Faktor ifadeleri

Faktor
Yiikii

Aciklayici
%

Giivenilirlik

Satin alma

SA1: Uriin satm alwken, ekonomik
gelismelere katki saglayan kurumlan

tercih ederim.

SA2: Uriin satin alirken, amaca yonelik
pazarlama faaliyetleri yiiriiten kurumlari

tercih ederim

SA3: Uriin satin alirken, siirdiiriilebilir

“gelismeyi destekleyen kurumlary tercih

ederim.

SA4: Uriin satin alirken, daha temiz bir
cevre igin katkida bulunan bir kurumu

tercih ederim.

SAS: Uriin satm alrken, gevresel

anlamda 6ncii olan kurumu tercih ederim.

0,662

0,660

0,765

0,727

0,745

26,812

0,844

Firma algis1

SF1: Kurumlanin sosyal pazarlama
kampanyalar1 yapmalarini samimi

buluyorum.

SF2: Sosyal pazarlama kampanyalari
yapan kurumlarin daha demokratik ve

insancil oldugunu diisiiniiriim.

SF3:  Kurumlarm sosyal  pazarlama
kampanyalar1 yapmalarini her zaman etik

buluyorum.

SF4: Sosyal pazarlama kampanyasi

yiiriiten markalara daha ¢ok giivenirim.

SF5: Sosyal pazarlama kampanyasi
yiiriiten ~markalara  bagliligim  daha
yiiksektir.

0,607

0,698

0,648

0,768

0,729

35,296

0,855
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Fiyat

SA10: Sosyal pazarlama faaliyetleri
yiiriiten igletmenin iirtiniind satn almak

i¢in daha fazla para 6deyebilirim.

SA16: Sosyal pazarlama faaliyetleri
yiiritten kurum {iriiniin kendi degerinden
fazla ticret talep etse de, bunu sosyal bir
sorunu ¢6zmek i¢in kullanacag: i¢in daha

fazla para 6deyebilirim.

SA17: Bir irlin satin alirken, fiyat1 daha
fazla olmasina ragmen sosyal pazarlama
kavrami dikkate.alinarak tiretilmis -iriinii

tercih ederim.

0,818

0,862

0,828

41,624

0,878

Gereklilik

SPK1: Sosyal pazarlama faaliyetleri

ekonomimizin refahi i¢in gereklidir.

SPK2: Sosyal pazarlama, sosyal
problemlere  daha etkili ¢oziimler

bulmamizi saglar.

SPK3: Sosyal pazarlama genellikle sosyal

sorunlarin ¢6ziilmesini kolaylagtirir.

SPK6: Sosyal pazarlama kampanyalar

toplumsal fayda yaratma amaglidir.

0,654

0,763

0,636

0,619

47,105

0,768
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Beklenti-
tercih

SA7: Uriin icin 6dedigim miktarin bir
kismim1 hayrr kurumuna bagislayacak

olan bir markay1 digerlerine tercih ederim

SA8: Kendilerini géniillii ve yardimsever
faaliyetlere adayan kurumlardan iriin

satin alacagim.

SA12: Eger kalitesi ve fiyat1 aym ise
sosyal pazarlama kampanyasi yapan

markay1 satm almay1 tercih ederim.

SA13: Sosyal pazarlama kampanyasi
yiiriiten bir marka satin aldigimda ben de

destek verdigim i¢in mutlu olurum.

SAl4: Sosyal pazarlama kampanyasi
gergeklestiren  kurumlarm  diriinlerini,

gevremdeki insanlara tavsiye ederim.

0,583

0,504

0,780

0,772

0,531

51,899

0,834

Sorumluluk

beklentisi

SPK8: Kurumlarm goniilli projeleri

desteklemesi gerektigini diiiiniiyorum.

SPK9: Kurumlarin toplumsal problemleri

¢ozmeleri gerektigini diistiniiyorum.

SPK10: Kurumlarin, kaynaklarmnin bir
kismimmi  hayr  islerine  aywmalan

gerektigini diigliniiyorum..

SPK11: Kurumlarin toplumdaki rollerinin
kir  iiretmenin  &tesinde  oldugunu

disiinityorum

0,718

0,614

0,780

0,589

55,345

0,704
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Giiven SF7: Sosyal pazarlama | 0,680 58,573 0,501
kampanyalarinda kurumlarin ayirdigl
parasal kaynagin gergekte miisteriden
(6megin, misterinin SMS géndermesi,
ekstra aligveris yapmasi vb.) temin
edildigini diistiniiyorum.

SF9:  Kurumlarin sunduklar1  kalitesi
diigiik triinleri telafi etmek igin sosyal | 0,743
pazarlama kampanyalar ile

ilgilendiklerini diigiiniiyorum.

Gergeklestirilen faktor analizinden sonra hipotezler asagidaki sekilde degisiklik
gostermigtir:
H1: Z kusag, kurumlardan sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama

faaliyetleri yapmalarim beklemektedir.

Hl.: Z kusag, sosyal pazarlama uygulamalarinin sosyal problemlere ¢6ziim

bulmak i¢in gerekli oldugunu diistiniir.

H2: Z kusagma gore sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama yapan

firmanin itibar1 yapmayanlara gore olumlu derecede farklilik gosterir.

H3: Sosyal pazarlama teknikleri kullanilarak yapilmig pazarlama faaliyetleri Z

kusaginin satin alma davramislarini olumlu yonde etkilemektedir.

H3.: Z kusag, fiyat1 diger iiriinlere kiyasla daha yliksek olsa da sosyal pazarlama

faaliyeti gergeklestiren firmanin iirliniinii tercih eder.
3.6.9. Hipotez Testleri

Hipotez testleri, SPSS 24 paket programu aracihiiyla yapilmustir. Olgeklerin
normal dagilima sahip olmasi1 ve varyanslarin da homojen olmasindan dolay:
parametrik testler tercih edilmistir. Farkli yas gruplarimin hem grup toplamlarina
hem de her bir grup degiskeninin yasa gore farklilagip farklilasmadigin1 anlamak

icin t-testi kullanilmigtir.
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H1: Z kusagi, kurumlarin sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama

faaliyetleri yapmalarim beklemektedir.

Katilimcilarin ~ kurumlardan  sosyal  pazarlama  faaliyetleri  bekleyip
beklemediklerini anlamaya yo6nelik 6l¢ekte ifadelere verilen cevaplarin toplaminin
yas gruplann arasinda farklilagip farklilagmadigina bakildifinda anlaml bir
farklilk olmadign goriilmiistiir (p=519>0,05). Tiim sorularn tek tek anlamli bir
sekilde farklilagip farklilagmadifina bakildiginda da yine aym sonuglar ile
karsilagilmigtir. Anlamh bir sekilde farklilasmasa da ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarina bakildifinda aralarinda en ¢ok farkin oldufu ifade SPKI10
ifadesidir. Sosyal pazarlama faaliyetleri yiiriiten igletmenin {irtiniinti satin almak
icin daha fazla para Sdeyebilirim ifadesine verilen cevaplann 18-22 arasi yas
grubunun verdigi cevaplann ortalamasi ile 23 yas ve iizeri yag grubunun
ceaplarinin ortalamasi arasinda anlamli olmasa da bahsedilmeye deger bir fark
goriillmiistiir. Genel olarak verilen cevaplar olumlu y6nde olsa da 18-22 aras: yas
grubunun oraminin daha yiiksek olmasinin nedeni heniiz daha aktif bir sekilde is
hayatina girerek kendi paralannm kazanmaya baslamamis olmalarindan
kaynaklamyor olabilir. 18-22 aras1 yag grubunun bu Slgekteki ifadelere verdikleri

oranlar incelendiginde H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.11: Kurumlardan Sosyal Pazarlama Faaliyetleri Bekleyip Beklemediklerini

Anlamaya Yonelik T Testi
T Testi
- N Ortal Standart
as rtalama
Sapma T Anlamhhk
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 4,1416 ,617 ,646 519
23 ve tizeri | 250 4,1100 ,610
SPK8 18-22 429 4,3590 127 -,660 ,509
23 ve lzeri | 250 4,3960 ,664
SPK9 18-22 429 3,9720 ,890 958 ,338
23 ve tizeri | 250 3,9040 895
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SPK10 18-22 429 4,2774 ,723 1,470 ,142
23 ve tizeri | 250 4,1920 ,741

SPK11 18-22 429 3,9580 ,994 ,125 ,901
23 ve tizeri | 250 3,9480 1,045

H1.: Z kusag, sosyal pazarlama uygulamalarinin sosyal problemlere ¢oziim

bulmak i¢in gerekli oldugunu diisiiniir.

Katilimeilarin ~ sosyal pazarlamayi, sosyal problemlere ¢dziim bulmak igin
gerekli goriip gérmediklerini anlamaya yonelik Olgekte, ifadelere verilen
cevaplarn toplammin yas gruplani arasinda farkhilasip farkhlagmadifina
bakildinda anlamli bir farklilk olmadign goriilmektedir (p=605>0,05). Tim
sorularin tek tek anlamli bir sekilde farklilagip farklilagmadigma bakildiginda da
yine aym sonugla karsilagilmustir. 18-22 aras1 yas grubu katilimcilarn
cevaplarnin ortalamalar1 %3,59 olarak sosyal pazarlama uygulamalarinin sosyal
problemlere ¢ziim bulmak igin gerekli oldugunu diistiniir denilebilecegi i¢in Hla

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.12: Sosyal pazarlamay1, sosyal problemlere ¢6ziim bulmak igin gerekli goriip
gormediklerini anlamaya yonelik T Testi

T Testi
- N Ortal Standart
as rtalama
Sapma T Anlamhlik
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 3,5915 ,637 517 ,605
23 ve iizeri | 250 3,5640 ,717
SPK1 18-22 429 3,5991 ,879 1,312 ,190
23 ve iizeri | 250 3,6200 ,871
SPK2 18-22 429 3,6783 ,816 -,300 ,764
23 ve lizeri | 250 3,7240 ,864
SPK3 18-22 429 3,4499 ,859 -,688 ,492

69




23 ve iizeri | 250 3,3640 960

SPK6 18-22 429 3,6387 ,844 1,202 230

23 ve iizeri | 250 3,5480 ,909

H2: Z kusagma gore sosyal pazarlama teknikleri kullanarak pazarlama

yapan firmann itibar1 yapmayanlara gore olumlu derecede farkhhk gosterir.

Katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestiren kurumlara yonelik
algilanimin olumlu yonde bir degisiklik olup olmadigini 6lgmeye yonelik ifadelere
verilen cevaplarn toplammmin  yas gruplan arasinda- anlamli  bir -~ gekilde
farklilasmadig goritlmiistiir (p=550>0,05). Tim sorularn tek tek anlamli bir
sekilde farklilagip farklilasmadgmna bakildi ginda da yine aym sonuglarla
karsilasilmigtir. Tiim sonuglarin ortalamalarina bakildiginda 18-22 arasi yas
grubunun cevaplarimin ortalamasi 3,30°dur. Bu ortalamaya bakarak bu yas
grubunun sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestiren firmalara karg1 algilarinda

olumlu yonde farklilik olur diyen H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.13: Sosyal Pazarlama Faaliyetleri Gergeklestiren Kurumlara Yonelik Algilarini
Anlamaya Yénelik Olgegin T Testi

T Testi
- N ortal Standart
as alama
Sapma T Anlamhhk
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 3,3035 , 742 ,-398 ,550
23 ve iizeri | 250 3,3400 ,808
SF1 18-22 429 3,2354 ,975 ,149 ,882
23 veiizeri | 250 3,2240 ,947
SF2 18-22 429 3,4592 ,932 ,146 ,884
23 ve iizeri | 250 3,4480 1,013
SF3 18-22 429 3,2704 ,889 -1,101 ,271
23 ve iizeri | 250 3,3520 1,000
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SF4 18-22 429 3,3566 1,943 -464 ,643

23 ve iizeri | 250 3,3920 ,989
SF5 18-22 429 3,1958 1,004 -1,102 271
23 ve iizeri | 250 3,2840 1,007

H3: Sosyal pazarlama teknikleri kullanilarak yapilmis pazarlama faaliyetleri

Z Kusaginm satm alma davramslarim olumlu yonde etkilemektedir.

Katithmeilarin satin alim yaparken sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden
firmalar1 tercih edip etmedigini olgmeye yonelik 2 farkli olgek vardir. Iki
tablodaki sonuglar da incelendiginde ifadelere verilen cevaplarin toplaminin yag
gruplan arasinda anlamli bir gekilde farkhlasmadig: goriilmistiir (p=460>0,05).
Tiim sorularn tek tek anlamli bir gsekilde farkhilasip farklilagmadigina
bakildiginda da yine aym sonuglarla karsilagilmistir. 18-22 arasi yas grubunun
verdigi cevaplarin ortalamasma bakildiginda 3,76 gibi yiiksek bir olumluluk
sonucu goriilmiistir. Bu sonug, bu yas grubuna dahil olan bireylerin satin alim
yaparken sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden firmalan tercih edecegini

gosteren bir sonugtur. H3 hipotezi bu sonuglara bakarak kabul edilmistir.

Tablo 3.14: Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Satm Alim Davranislarina Etkisine

Yonelik Olgegin T Testi
T Testi
Standart
Yas N Ortalama T Anlamlilik
Sapma
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 3,7611 ,624 ,739 ,460
23 ve tizeri | 250 3,7220 ,728
SAl 18-22 429 3,3380 ,981 ,128 ,899
23 ve tizeri | 250 3,3280 ,992
SA2 18-22 429 3,6294 ,862 ,590 ,556
23 ve tizeri | 250 3,5880 915
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SA3 18-22 429 3,7786 ,891 ,600 ,549
23 ve tizeri | 250 3,7360 ,893

SA4 18-22 429 4,0956 ,744 1,271 ,204
23 ve tizeri | 250 4,0160 ,854

SAS 18-22 429 3,8089 ,870 -,322 7147
23 ve iizeri | 250 3,8320 ,954

SA6 18-22 429 3,9161 ,827 1,227
23 ve tizeri | 250 3,8320 916 220

Tablo 3.15: Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Satm Alim Davranislarina Etkisine

Yonelik Olgegin T Testi
T Testi
Standart
Yas N Ortalama Sapma T Anlamhhk
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 4,0289 ,634 -,198 ,343
23 ve iizeri | 250 4,0392 ,688
SA7 18-22 429 3,9744 920 -,715 LAT5
23 veiizeri | 250 3,9400 ,981
SA8 18-22 429 3,9068 ,878 -,944 ,346
23 ve tizeri | 250 3,8200 920
SA12 18-22 429 4,2774 ,707 -1,101 271
23 ve lizeri | 250 4,3400 ,128
SA13 18-22 429 4,1469 ,716 ,458 ,647
23 ve tizeri | 250 4,1880 , 7134
SAl4 18-22 429 3,8392 ,901 1,220 ,223
23 ve iizeri | 250 3,9080 ,941
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H3a: Z kusag, fiyat1 diger iiriinlere kiyasla daha yiiksek olsa da sosyal

pazarlama faaliyeti gerceklestiren firmanin iiriiniinii tercih eder.

Sosyal pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiren firmanin tiriin fiyatlar: diger firmalara
gore daha yiiksek olsa bile Z kusanin fiyat1 yiiksek olan {riinii tercih edip
etmedigini anlamaya yonelik 6lgekte verilen cevaplarin toplaminin yas gruplan
arasinda anlamh bir sekilde farkhlasmadigi gorilmustir (p=404>0,05). Tim
sorularin tek tek anlamh bir sekilde farklilagip farklilasmadgina bakildiginda da
yine aym sonuglarla kargilasilmigtir. Tiim sonuglarin ortalamalarina bakildiginda
18-22 aras1 yas grubu 2,98 ortalamayla fiyati yiiksekse liriinii almayacagini
belirtmistir. Dolayisiyla H3, hipotezi kamtlanamamstir.

Tablo 3.16: Sosyal Pazarlama ve Fiyat liskisine Yonelik Olgegin T testi

T Testi
v N Ortal Standart
asg rtalama
Sapma T Anlamlilik
Degeri | Diizeyi (p)
Toplam 18-22 429 2,9899 ,919 -,824 ,404
23 ve iizeri | 250 3,0520 ,962
SA10 18-22 429 2,9720 1,040 -1,296 | ,468
23 ve iizeri | 250 3,0800 1,066
SA16 18-22 429 3,9068 1,017 -215 ,830
23 ve tizeri | 250 3,8200 1,056
SAl17 18-22 429 4,2774 1,051 -,726 ,195
23 ve iizeri | 250 4,3400 1,038
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SONUC

Toplumlarin kusaklara bélinmesi ve her kusagin kendine has ozelliklerinin
olmasi arastirmaci ve pazarlamacilarin igini ¢ok kolaylastirmis durumdadir. Bu
calismada da 1990’11 yillarin sonlarina dogru dogan Z kusaginin sosyal pazarlama
kavrami ve uygulamalan hakkindaki tutumlan ve bu uygulamalar1 gergeklestiren
firmalarla ilgili ne diisiindiikleri dgrenilmeye ve bu uygulamalarin satin alma
davranislar1 {izerindeki etkisi Slgiilmeye ¢aligilmustir. Bu amaglar dogrultusunda
anket calismas:1 yapilmistir. Anket ¢aligmasi kapsaminda aragtirmanin amaglarina
yonelik hipotezler kurulmus ve ve bu hipotezler anket ¢alismasindan gelen tiim
verilerle istatistiki analizlerle test edilmigstir. Bu testler sonucunda Z kusagimn
kendinden 6nceki kusak olan Y kusafiyla sosyal pazarlama uygulamalarina

yonelik farklilasmadiklar goriilmiigtiir.

Sosyal pazarlama kavramimin gerekliliginin sorgulandign boliimde iki yas
grubunun cevaplan arasinda anlaml bir farklihk gériilmemistir ve iki grup i¢in de
sosyal pazarlamanin toplumsal sorulan ¢6zmek i¢in gerekli bir uygulama oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Z kusaginn kurumlardan sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirmesini
bekleyip beklemedigini anlamaya yonelik sonuglara bakildiginda yine kendinden
onceki yas grubundan bu anlamda da farkhilagmayarak yiiksek oranlarda

kurumlardan bu uygulamalar bekledigi goriilmiistiir.

Sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestiren firmalarayonelik diisiincelerini
anlamak igin yapilan ¢alismanin sonuglarina bakildiginda bu firmalan daha
demokratik ve insancil bulan Z kusadi bireylerin ortalamasi yiiksek ¢ikmistir. Bu
da yapilan sosyal pazarlama uygulamalarinin dogru sebeplerle yapildigim
diisiindiiklerini gostermektedir. Bu uygulamalarin satin ahm stireglerindeki
etkisini anlamaya yonelik ¢alismada sorumluluk bilinciyle hareket eden firmalar
tercih edeceklerine yonelik sonug gikmistir. Bu ¢aligmanin bir diger onermesi de
sosyal pazarlama faaliyeti gergeklestiren firmanin triinii daha pahali olsa da Z

kusaginin o firmadan satin alim yapacagina dairdir. Ancak sonuglara bakildiginda
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bu 6nermenin kabul edilmedigi goriilmiistiir. Caliymaya dahil edilen diger yas

grubundan bu anlamda da farklilasmadig1 gérilmiigtiir.

Z kusagimn kendinden 6nceki higbir kusagin biiytimedigi bir ortamda biiylimesi
ve hala bircogunun gocuk olmasindan dolayr karakteristik ozellikleri hakkinda
heniiz yeni bilgiler netlesmekte, aragtirmacilar, isverenler ve pazarlamacilar gibi
birgok grup tarafindan da merakla bu grup lizerine yapilacak galismalar
beklenmektedir. Sonuc¢ olarak bu cahismada Z kusagimin sosyal pazarlama
uygulamalarina yonelik tutumlari anlamaya ¢ahsiimis ve kendinden onceki kusak
olan Y kusagindan bu anlamda ¢ok farklilagmadig1, sosyal sorunlarin pazarlama
faaliyetlerine entegre--edilerek ¢6ziim - bulunmaya ¢alismas1 yaklasgiminin bu

kusakta da kabul gordiigii ortaya ¢ikmigtir.
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