20. ULusAL PAZARLAMA KONGRESi
Anadolu Universitesi - Eskisehir

Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Marka Agki Aracihgi Rolii ile Tiiketici Satin Alma
Davranisina Etkisi: Deterjan Pazari Uzerinde Bir Arastirma

- Ozet Metin -

Giizide Oncii Eroglu Pektas’ - Orkun Erdem? - Erkan Yildiz? - Mustafa Karadeniz*

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Marka Aski,
Tiiketici Davranislari, Satin Alma Davranislar

Ozet

Sosyal pazarlama postmodern pazarlamanin gelisi-
mi ile ivme kazanmus, giiniimiiz pazarlamasinda da
¢ok onemli bir yere sahiptir. Giderek artan bu onemi
ile sosyal pazarlama hem isletmeler icin hem de sivil
toplum orgiitleri, yerel yonetimler gibi kamu sektérle-
ri iginde kullanilan bir pazarlama uygulamasidir. Bu
galismanin amaci sosyal pazarlama uygulamalarimin
tiiketicinin satin alma davranislarina etkilerini ortaya
¢tkartarak deterjan pazarinda tiiketicilerin satin alma
davramgsinda bir etki olup olmadigi arastirilmistir.
Ayni zamanda soz konusu etkide marka askimin araci-
bk roliiyle ilgili tespitler yapmaktir. Arastirma stirecin-
de anket calismasi ile katilimcilarin deterjan tercihinde
sosyal pazarlama uygulamalarina bakisint marka ask:
arastirdik. Arastirma boliimiinde hem Spss hem de
Amos programlari ile datalar analiz edilmistir.

Giris

Pazardan pay elde etmek amaciyla hareket edildigin-
de, tiiketicinin ihtiyaglarini en iyi ve en dogru sekilde
karsilamak, tiiketicinin satin alma davraniglar: iize-
rinde etkilidir. Tiiketicinin kararini, fiyat ve perfor-
mans olarak somut ve Olgiilebilir kavramlar disinda
Olgiimlenmesi daha zor olan markanin sosyal faali-
yetler ile ilgili tutumu gibi yapilar da etkileyecektir.
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Markanin gergeklestirecegi sosyal pazarlama uygula-
malari; kar elde etme diisiincesi olmadan genel olarak
tim toplumun yararina dokunacak eylemlerde bulu-
nulmasi amaciyla tiiketiciyi ve tiiketici davraniglarin
etkileyen kiiltiirel, bireysel ve grup etkilerini tetikle-
yebilirler.

Literatiir Analizi

Sosyal Pazarlama Uygulamalari; sosyal pazarla-
ma, 1970’li yillarin baginda Philip Kotler ve Gerald
Zaltman'nin pazarlama ile ilgili arastirmalar1 sonucu
bir disiplin olarak dogmustur. Bu anlayisin kokle-
ri ise, 1940 ve 1950’li yillarda Wiebe, Meendelsohn,
Merton ve Hyman gibi bilim adamlarinin halkla ilis-
kiler, reklam, sosyal psikoloji gibi konularinda calis-
malarina dayanmaktadir (Mert,2012; 119).

Giintimiizde kiiresellesme olgusuyla birlikte giderek
artan ve farklilagan rekabet; isletmeleri sadece tiriin-
ler iireten ve kar elde eden birimler yerine toplumsal
fayday1 gozeten, toplumun ilgi, destek ve begenisini
geken sosyal sorumluluk bilincine sahip yapilara do-
nigtirmis durumdadir (Mert,2012; 127).

Marka Aski; bir tiiketicinin bir markaya kars: tutkulu
bir sekilde olan baglilik derecesidir. Tiiketici-marka
iligkisi bir tiiketicinin markayla olan biitiin iliskisi
anlamina gelmektedir. Bu iligkide, tiiketici ve marka
arasinda kisiler arasi olan bir iligki mevcuttur. Bu ilig-
ki hakkinda pek ¢ok fikir olugsmustur ve bu fikirler-
den biriside marka askidir (Halilovic, 2013; 7).
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Tiiketici Satin Alma Davranislary; insan yagaminin
biylik bir ¢ogunlugu titketimle ve tiiketimle ilinti-
li konularla ugragsmakla ge¢mektedir. Birer tiiketici
olarak kendimizi diigiiniirsek, ¢ogu zaman kendimizi
magazalarda dolagsmak, arkadas ¢evresinden bilgiler
elde etmek, tiriin fiyatlarini karsilagtirmak, reklam-
lar1 seyretmek, tiiketim sirasinda ihtiyaglarimizi ne
derece tatmin ettigimizi degerlendirmek icin degi-
sik faaliyetler i¢inde bulmaktayiz. Burada kuvvetle
onemli olan konu, tiiketicilerin satin alma karalarin-
da, titketicilere etki eden bilegenlerin gruplandirilma-
s1ve gruplandirma 1s1ginda hedef pazari ve pazardaki
titketicileri 6grenmektir (Penpece, 2006; 4).

Tiiketici davraniglar1 agisindan hangi mal ve hiz-
metlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacag ve satin alinip alinmayacagina

Sosyal Pazarlama

Marka Aski
M_A)

iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir (Penpece,
2006; 8). Tiiketici davranisy; bireylerin 6zellikle eko-
nomik dirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullan-
madaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir.

Tasarim ve Yontem

Bu ¢aligma uygulamali bir arastirma olup ¢aligmanin
tasarimi nedensel olarak yapilandirilmistir. Arastir-
manin modeli ve hipotezler agsagida gosterilmistir

Hipotez 1: Sosyal pazarlama uygulamalar: tiiketici
satin alma davranislarini pozitif yonde etkiler.

Hipotez 2: Sosyal pazarlama uygulamalar1 marka as-
kini1 pozitif yonde etkiler.

Tiiketici Satin
Alma

Uygulamalar1
(5_P)

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Hipotez 3: Marka agku tiiketici satin alma davranisla-
rin1 pozitif yonde etkiler.

Hipotez 4: Sosyal pazarlama uygulamalari ile tiiketi-
ci satin alma davraniglarini arasindaki iligkide marka
askinin aracilik rolii vardir.

Sosyal pazarlama uygulamalar1 6lgegi i¢in Mert
(2012)’in, tiiketici satin alma davraniglar1 dl¢egi i¢in
Comert - Durmaz (2002) ve Penpece (2006)nin;
marka agki 6l¢egi icin Rodrigues ve Reis (2013) ¢alig-
malarindan yararlanilmigtir.

Bu ¢alisma ile camasir deterjani kullanan tiiketicile-
re ulagilmak istenmistir. Hazirlanan anket, zaman ve
maliyet kisit1 nedeniyle kolayda drnekleme teknigiy-
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Davranislari

le, 18 Subat - 03 Mart 2015 tarihleri arasinda internet
ortaminda uygulanmis ve 331 adet katilimciya ulagil-
mugtir.

Hazirlanan anket iki boliimden ve 27 sorudan olus-
maktadir. Birinci boliimde demografik bilgilere yo-
nelik 6, ikinci boliimde arastirmanin degiskenlerine
yonelik 21 soru mevcuttur. Katilimcilardan, yargilara
5’li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmi-
yorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi
istenmistir. . Arastirmada 9 deterjan markas: kati-
limcilara sorulmustur. (Alo, Omo, Tursil,Bingo, Alo,
Persil, Rinso, Frosh Ecological, Perwoll)

Kullanilan o6lgeklerin gecerliliginin testi amaciyla
AMOS 22 programiyla tim degiskenler i¢in tek fak-
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torlit dogrulayic1 faktor analizi yapilmustir. Faktor
analizi sonucu programin 6nerdigi modifikasyonlar
yapilarak degiskenlerin tek faktorlii yapilar: dogru-
lanmugtir.

Cronbach alfa katsayilari; sosyal pazarlama uygula-
malarinda, 72; tiiketici satin alma davranislarinda, 70
ve marka agkinda, 74 olarak gerceklesmistir. Bu skor-
lar dlceklerin giivenilir olduklarina gostermektedir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2'de goriilen modelin uyum degerleri kabul edi-
lebilir sinirlar icinde olmadigindan, programin oner-
digi modifikasyon sonucu uyum degerlerinin (X?*/
df:1,649; GFI:,96; CFI:,95; RMSEA:,044) kabul edile-
bilir sinirlar i¢inde oldugu gozlemlenmistir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin tiiketicinin satin
alma davraniglarinin (B=,65; p<0,05) etkiledigi tespit
edilmistir. Dolayistyla aragtirmanin 1 numarali hipo-
tezi desteklenmistir.

Modele ait R* degeri incelendiginde, tiiketicinin sa-
tin alma davraniglarinin %42’sinin sosyal pazarlama
uygulamalar degiskeniyle agiklandig1 gortilmektedir.

Marka agkinin aracilik roliiniin tespitine iligkin olus-
turulan yapisal esitlik modeli Sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3’te goriilen modelin uyum degerleri kabul edi-
lebilir sinirlar iginde olmadigindan, programin 6ner-

Bulgular

Katilimcilarin; %75,5’i kadin (N=250); %24,5’i erkek-
tir (N=81). %55,3’ti evli (N=183); %44,7’si bekardir
(N=148). %41,1'i 30-39 yas araliginda (N=136);
%36,9’u Universite mezunu (N=122) ve %37,2’si
2001-3000 TL gelir araligindadir (N=123).

Aragtirmanin hipotezini test etmek amaciyla olustu-
rulan yapisal esitlik modeli Sekil 2'de gosterilmistir.
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digi modifikasyon sonucu uyum degerlerinin (X?/
df:1,721; GFI:,94; CFI:,93; RMSEA:,047) kabul edile-
bilir sinirlar iginde oldugu gozlemlenmistir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin marka agkini
(B=,65; p<0,05); marka agkinin tiiketicinin satin alma
davraniglarini (p=,30; p<0,05) etkiledigi tespit edil-
mistir. Bu nedenle aragtirmanin 2 ve 3 numarali hi-
potezi desteklenmistir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki an-
lamli etkisi (Sekil 2), bagimsiz degiskenin aract degis-
ken tizerinde, araci degiskeninin de bagimli degisken
tizerindeki anlamli etkisi ve modele aract degisken
dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagiml degis-
ken tizerindeki etkisinde [ katsayisinin 0,65’ten 0,44
diigmesi nedeniyle kismi aracilik etkisinden séz edi-
lebilir. Bu sonuca istinaden arastirmanin dordiincii
ve son hipotezi desteklenmistir.
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Sekil 3. Aracilik Rolii cin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sonu¢

Ulagilan tiim bulgular 15181nda; kullandigi deterjan
markasini tireten isletmenin sosyal projelere destek
olmasinin, tiiketicilerin ilgili markayi tercih etmesin-
de etkili olduguna yonelik bir degerlendirme yapila-
bilir. Iletmelerin kar amaci giitmeden sosyal projele-
re kaynak ayirarak toplumsal fayda yaratmas: giinii-
miiz modern tiiketicisinin tizerinde bir etki unsuru
olacagy, tiiketicilerin bu isletmelerin iirtinlerine daha
fazla fiyat 6demeye razi olabilecekleri ve o isletmeye
ve markasina baglilik hissedecekleri ifade edilebilir.
Soz konusu bagliigin titketicilerin markalarini sev-
melerine, o markayr kullandik¢a kendilerini mutlu
hissetmelerine yol agacagi yoniinde bir degerlendir-
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me yapilabilir. Bu durumunda tiiketicilerde sadakat
olusmasina zemin hazirlayacagina yonelik bir 6ngo-
riide bulunulabilir.

Bu bulgularin yaninda ¢alismanin sinirhiliklary; ko-
layda 6rnekleme metodunun kullanilmasi, verilerin
anlik olarak toplanmasi, sonuglarin genellenememe-
si, arastirmanin sadece deterjan markalarina y6nelik
olmas, olarak ifade edilebilir.

Gelecek arastirmalarda; uygulamanin farkli sektor-
lerde yapilmasinin, marka sadakati, miisteri tatmini
gibi farkli degiskenlerin kullanilmasinin uygun ola-
cag1 degerlendirilmektedir.



