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TUKETICILERIN AFET BOLGESINDEKI iISLETMELERDEN ONLINE
SATIN ALMA NiYETLERININ TOPLUMSAL PAZARLAMA
PERSPEKTIFINDE INCELENMESI

Emsal ULUC

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisii
Y Uksek Lisans Tezi, Temmuz 2024
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi H. Nur BASYAZICIOGLU
OZET

Afetler insanlarm hayatini olumsuz etkileyen yikici Ozelliklere sahip dogal felaketlerdir.
Kahramanmarag’ta 6 Subat’ta meydana gelen ve bir¢ok ilde biiyilk yikima sebep olan
depremlerin ardindan bolgede afet sonrasi yasam kosullar1 ¢ok zorlasmistir. Afetzedelerin
temel ihtiyaclar1 karsilandiktan sonra hayatlarma devam edebilmeleri i¢in ticarete de devam
edebilmeleri gerekmekteydi. Deprem nedeniyle bolgedeki iireticilerin ve saticilarin tiretim
imkanlarini, ellerindeki iirtinleri ve muhafaza kosullarin1 énemli 6l¢iide yitirdigi gz Oniine
alimdiginda afetzedeler icin ticarete devam etmenin ne kadar zor oldugu anlasilmaktadir.
Tiiketiciler sosyal medya platformlarindan, ¢evrimig¢i platformlarda alisveris yaparken afet
bolgesindeki saticilardan siparis vermeye tesvik edildi. Bu nedenle bu ¢alismada tiiketicilerin
afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyeti toplumsal pazarlama baglaminda ele
alinmaktadir. Literatiir incelendiginde toplumsal pazarlamanin genellikle isletmelerin sosyal
sorumluluk bilinciyle gergeklestirdikleri faaliyetlere odaklandigi goriilmektedir. Bu ¢alismada
ise toplumsal pazarlama tiiketici davramiglar1 perspektifinde incelenerek tiiketicilerin
afetzedelere destek olmak amaciyla gerceklestirdikleri satin alma niyetlerini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyetini
anlayabilmek igin planli davranig teorisi ve sosyal biligsel teori birlikte kullanilmistir. Bu
calismanin toplumsal pazarlamaya farkli bir agidan yaklagsmasi ve literatiirdeki farkl teorileri
birlikte kullanarak tiiketici satin alma niyetini biitiinsel bir sekilde incelemesi nedeniyle

literatiire ve uygulamaya onemli katkilar sunacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal pazarlama, Planli davranis teorisi, Sosyal biligsel teori, Satin

alma niyeti.
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AN EXAMINATION OF CONSUMERS' ONLINE PURCHASE
INTENSIONS FROM BUSINESSES IN DISASTER-AFFECTED AREAS
FROM A SOCIAL MARKETING PERSPECTIVE

Emsal ULUC

Erciyes University, Graduate School of Social Sciences
Master Thesis, July 2024
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi H. Nur BASYAZICIOGLU
ABSTRACT

Disasters are natural calamities with destructive characteristics that negatively affect people's
lives. Following the earthquakes that occurred on February 6 in Kahramanmarag and caused
significant destruction in many provinces, post-disaster living conditions in the region became
very challenging. After meeting the basic needs of the disaster victims, it was necessary for
them to continue trading to sustain their lives. Considering that the producers and sellers in
the region significantly lost their production capabilities, inventory, and storage conditions
due to the earthquake, it is understood how difficult it is for the disaster victims to continue
trading. Consumers were encouraged through social media platforms to place orders from
sellers in the disaster-affected areas while shopping online. Therefore, this study examines
consumers' purchase intentions from sellers in disaster areas in the context of social
marketing. The literature review shows that social marketing usually focuses on activities
carried out by businesses with a sense of social responsibility. This study aims to examine
consumers' purchase intentions to support disaster victims from the perspective of social
marketing consumer behavior. To understand consumers' purchase intentions from sellers in
disaster areas, the Theory of Planned Behavior and Social Cognitive Theory were used
together. The study is expected to make significant contributions to both the literature and
practice by approaching social marketing from a different perspective and examining
consumer purchase intention holistically through the integration of various theories in the

literature.

Keywords: Social marketing, Theory of Planned Behavior, Social Cognitive Theory,

Purchase intention."
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GIRIS

Gelisen diinyamizda toplumlarin de§ismesi, iletisim araglarmin gelismesi ve toplumda sosyal
sorumluluk bilincinin olusmast ile birlikte “Toplumsal pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir.
Bu pazarlama yaklagimi miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ya da isletmenin
cikarlarimi gozetmek yerine toplumsal siirdiiriilebilirligi saglamak icin toplumsal fayday1 6n
planda tutmaktadir. Dolayisiyla toplumsal pazarlama, isletmelerin finansal ¢ikarlarindan
ziyade, genel toplumun ve hedef kitlenin yarar1 gozetilerek toplumsal hareketlere tesir etmesi

amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Kotler,1996).

Pazarlama kavrammm o6ncii liderlerinden biri olan Philip Kotler (2000) “Iyi bir firma
milkemmel hizmet ve tiriin sunar. Miikemmel bir firma ise muhtesem hizmet ve {iriinlerin
yaninda, daha giizel bir diinya i¢in miicadele eder” soziiyle yalnizca giizel bir hizmet ve
iirlinlin bagar1 i¢cin yeterli bulunmadigini daha iyi bir diinya i¢in deger meydana getirilmesi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Bahsedilen anlayis neticesinde son senelerde firmalarin
diinyaya ve topluma daha c¢ok deger yaratma gayreti ile kurumsal sosyal sorumluluga
sunduklar1 ilgi ve degerin 6nemli 6lglide arttigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle toplumsal
pazarlamada toplumun devamliligi saglamak gibi 6nemli bir sorumluluk, bir ama¢ ve bir
hedef vardir. Sonradan sosyal sorumluluk olarak da adlandirilan bu bakis agisinin gelistirdigi
bu yOntem, toplumun hassasiyetlerini Onceleyen ve onlar1 kitle iletisim araclariyla

yonlendirmeye ¢alisan bir pazarlama yontemi olarak degerlendirilmektedir.

Toplumsal pazarlama konusuna dair literatiir incelemesi yapildiginda, literatiirdeki
calismalarm toplumsal pazarlama stratejilerinin toplum sagligi, sosyal gelisim, toplumsal
cinsiyet esitligi ve c¢evreyi koruma alanlarinda nasil kullanilabilecegi, yesil pazarlama
stratejilerinin toplumsal pazarlama ekseninde nasil ele alindig1, davranis degisikligi modelleri,
stirdiiriilebilir davranis degisikligi ve kampanya planlama siirecleri gibi konulara odaklandig1
tespit edilmistir. Andreasen (1995), toplumsal pazarlama stratejilerinin toplumsal olaylarla
ilgili davranis degisikligi olusturabilmek icin kullanildigini ve firmalarm bu yondeki

kampanya planlama slreclerine odaklanarak toplumsal pazarlamanin uygulanabilirligini ve



etkisini gosterdigini  belirtmektedir. McKenzie-Mohr (2011), siirdiiriilebilir  davranig
degisikliklerinden ve bunu tesvik etmek igin toplum temelli pazarlamadan bahsetmis ve
toplum temelli miidahalelerin etkinligini vurgulamistir. Hastings (2007) ise ozellikle
toplumsal pazarlamanin etik boyutlarma odaklanmistir. Arikan ve Marangoz (2018)
calismasinda toplumsal pazarlamada sosyal medya kullaniminin 6zellikle Tiirkiye’de saglik

kampanyalar1 lizerindeki etkilerine yogunlagmistir.

Toplumsal pazarlama ile ilgili literatirdeki ¢alismalarm genellikle isletmeler tarafindan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerine odaklandigi anlasilmaktadir. Ancak
tiikketicilerin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettigi davramiglar1 sosyal pazarlama
baglaminda inceleyen smirh sayida ¢aligma bulunmaktadir. Schultz (2002), bilgi ve bilincin
bireylerin geri doniisim davraniglar1 tizerindeki etkisini arastirr. Calisma, toplumsal
pazarlamanin bireylerin ¢evresel sorumluluklarmni yerine getirmelerine nasil katk:
saglayabilecegini tartisir. Thegersen'in (2006) calismasi, ¢evresel agidan sorumlu davranig
normlarinin bireyler {izerindeki etkisini arastirir. Bu c¢alisma, toplumsal pazarlamanin
bireylerin ¢evresel sorumluluklarmi nasil tesvik edebilecegine dair i¢ goriiler sunar. Bu
nedenle bu ¢alismada, tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyeti toplumsal
pazarlama baglaminda incelenerek literatiirdeki bu boslugu doldurarak katki saglamak

amaclanmustir.

Tiiketicilerin satin alma niyetini inceleyen literatiirde c¢esitli teoriler bulunmaktadir. Planl
Davranig Teorisi (Ajzen, 1991) ve Sosyal Bilissel Teori (Bandura, 1986) bu calismada 6ne
c¢ikan teoriler arasinda bulunmaktadir. Planli Davranis Teorisi, bireylerin belirli bir davranigi
gerceklestirme niyetlerinin bu davranisi gergeklestirmedeki en dnemli belirleyici oldugunu
One siirer ve niyetin, tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranig kontrol tarafindan
sekillendigini belirtir. Sosyal Biligsel Teori ise bireylerin davraniglarinin, gézlem, taklit ve
sosyal cevre ile etkilesim sonucu olustugunu savunur ve Oz-yeterlilik inancinin dnemine
vurgu yapar. Bu ¢aligmada, tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyeti, hem
tilketicinin kendi ¢ikarlarindan hem de toplumsal fayda saglamak diisiincesinden hareketle
gelisecegi i¢in, tek bir davranis teorisi ile agiklanmak yerine Planli Davranis Teorisi ve Sosyal
Biligsel Teori birlikte kullanilarak agiklanmasi uygun bulunmustur. Bu sayede, bu ¢alismada
farkli teorilerden faydalanilarak tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin alma
niyetinin biitlinsel bir yaklasimla incelenmesi amaglanmistir. Boylelikle, literatiire ve

uygulamaya yonelik 6nemli bir katki sunulmas1 hedeflenmektedir.



Calisma (i¢ bolimden meydana gelmektedir. Ilk bolimde toplumsal pazarlama kavrami
detayli bir sekilde agiklanmistir. Bu dogrultuda toplumsal pazarlama kavrami ve toplumsal
pazarlama uygulamalarmin siireg¢leri agiklanmigtir. Toplumsal pazarlamanin basariya
ulagmasida yardime1 olacak etkenler siralanmistir. Calismanin ikinci bolimiinde satin alma
davranisi konusuna deginilmistir. Tiketicilerin satin alma durumunda sergiledikleri
davraniglar, karar verme siiregleri agiklanmistir. Yine ayni bolimde tiiketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk yaklagimlarina da yer verilmistir. Caligmanin son kisminda sonuglar ve

degerlendirmelere yer verilmistir.



BiRINCIi BOLUM
TOPLUMSAL PAZARLAMA

1.1. Toplumsal Pazarlamanin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Gelisimi

1970'lerin baslarindan itibaren, isletmelerin sadece karlilik ve miisteri memnuniyeti gibi temel
hedeflerle smirli kalmamasi, ayn1 zamanda daha genis kapsamli sosyal sorumluluklar
istlenmesi gerektigi fikri giderek daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir (Greyser 1997).
1970'lerde Gerald Zaltman ve Philip Kotler tarafindan ileri siriilen toplumsal pazarlama
kavrami, baslangigta halk sagligi, cevre koruma ve sosyal degisim gibi konularda davranis
degisikligi yaratmayi amaglayan stratejilerle tanimlanmistir (Kotler & Zaltman, 1971). Bu
donemde toplumsal pazarlama, ticari pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlarin ¢oziimiine
uygulanmasi olarak goriilmiis ve 6zellikle saglik kampanyalar1 ve ¢evre koruma projeleriyle

kendini gostermistir.

Isletmelerin yalnizca ekonomik varliklar olmanin dtesinde, ayn1 zamanda sosyal kurumlar
olarak da toplumu desteklemeleri gerektigi vurgulanmustir. isletmeler ve toplum arasindaki bu
iligkinin kurulmas1 ve siirdiiriilmesi ise pazarlama fonksiyonunun sorumlulugu olarak
gorilmektedir (Oliviera, 2006:1). 1980'ler ve 1990'lar boyunca, toplumsal pazarlamanin
uygulama alanlar1 genislemis ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramiyla birlesmeye
baslamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, toplumsal pazarlamanm 6énemli bir unsuru
haline gelmis, isletmeler sosyal sorumluluklarmi yerine getirirken topluma fayda saglama
amacini On planda tutmaya baslamistir (Maignan & Ferrell, 2004). Bu siiregte, toplumsal
pazarlamanin sadece bireysel davranig degisikliklerini hedeflemekle kalmayip, ayn1 zamanda

kurumsal diizeyde de toplumsal etkiler yaratma potansiyeli oldugu anlasiimustir.

20001 yillarda ise internet ve dijital teknolojilerin yayginlagmasi, toplumsal pazarlamanin
evrimini hizlandirmistir. Dijital platformlar, toplumsal pazarlama kampanyalarinin daha genis
kitlelere ulasmasini saglamais, tiiketicilerin bu kampanyalarla olan etkilesimini artirmistir. Bu

donemde, cevre bilinci ve siirdiiriilebilirlik kavramlar1 toplumsal pazarlamanin merkezine



yerlesmis ve isletmeler, topluma katkida bulunma amacl stratejilerini daha fazla 6n plana

cikarmistir (Peattie & Peattie, 2009).

Guniimuzde toplumsal pazarlama; siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri, iklim degisikligi, sosyal
adalet ve etik sorumluluk gibi kiiresel meselelerle entegre bir sekilde ele alinmaktadir.
Isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirme konusundaki artan baski, toplumsal
pazarlamanin 6nemini daha da artirmistir. Bu baglamda, toplumsal pazarlama, sadece bir
pazarlama stratejisi olarak degil, toplumun genel refahini artirmay1 hedefleyen bir felsefe

olarak da degerlendirilmektedir (Andreasen, 2002).

Toplumsal pazarlamanin bu evrimi, pazarlama disiplininin geleneksel smirlarinin 6tesine
gecerek, sosyal ve cevresel birgcok sorunun c¢oziiminde énemli bir ara¢ haline gelmesini
saglamistir. Bu silire¢, pazarlama uygulamalarmin toplum {zerindeki etkisini ve
sorumlulugunu yeniden tanimlamis, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve etik sorumluluklarini 6n

plana ¢ikarmigstir.
1.2.  Toplumsal Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Toplumsal pazarlama, "sosyal refah1 hedefleyen, ekonomik olmayan kriterleri de bulunan ve
sirketin ya da ortaklarinin kaynaklarmi kullanan pazarlama faaliyetlerini iceren" bir kavram

olarak tanimlanir. (Drumwright and Murphy, 2001).

Toplumsal pazarlama, isletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini, toplumun
uzun vadeli refahmi gozetmelerini ve etik bir durus sergilemelerini tesvik eden bir kavram
olarak tanimlanabilir (Murphy ve Laczniak, 1981). Toplumsal pazarlama anlayismi
destekleyenler oldugu gibi elestirenler de vardwr. Fikir ayriliklarina ragmen toplumsal
pazarlama kavraminimn, pazarlama teorisinin kokli bir yeniden yapilandirilmasindan ziyade
pazarlama anlayisinin belirgin bir sekilde genisletilmis bir versiyonu olmasinda uzlagilmigtir
(Crane and Desmond, 2002). Diger bircok yazar ise toplumsal pazarlamayi, miisterilere
stirdiiriilebilir bir sekilde hitap edebilecek ve sirketin kiiresel deger zincirlerindeki konumunu

guclendirecek bir kavram olarak gormektedir. (Porter ve Kramer, 2006).

Toplumsal Pazarlama, cevresel zararlar, kaynak kithgi, niifusun hizla artmasi, ekonomik
krizler, yoksulluk, aglik ve sosyal hizmetlerin yetersizligi gibi sorunlarla kars1 karsiya olan
diinyada, geleneksel pazarlama yaklasimmin yeterliligini sorgulamaktadir. Toplumsal

pazarlama, pazarlama anlayismin tiiketicilerin anlik talepleri ile uzun vadeli refahlar1
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arasindaki potansiyel geliskileri géz ardi edip etmedigini sorgular. Toplumsal pazarlama,
tilketici memnuniyeti, sirket karliligi ve toplumun uzun vadeli refahi arasinda bir denge

kurmay1 Onerir ve bir sirketin sosyal sorumlulugunu vurgular (Brenkert 2002).

Toplumsal pazarlama, klasik pazarlamanin aksine, kar elde etmeyi birincil hedef olarak
gormez. Bu yaklasimda, toplumun genel yararini Oncelik alarak, elde edilen karm bir
kismindan veya tamamindan vazgecilmesi miumkindlr. Geleneksel pazarlama yontemleri
toplumsal pazarlama icin uygulanabilir olsa da bu alanda oncelik kar degil, toplumun genel
mutlulugu ve refahidir. Toplumsal pazarlama stratejilerinin, bir sirketin kar elde etme hedefi
ile toplumun yararina hizmet etme sorumlulugunu dengelemesi gerekmektedir. Sirketlerin,
sadece kar odakli olmanin uzun vadede siirdiiriilebilirlik saglamadigint bilerek hem cevreye
hem de topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmeSi ve misteriler, hissedarlar ve
caliganlarin yani sira toplumsal faydayr da goézeten bir yaklasim benimsemesi beklenir.
Toplumsal pazarlama, saglik, hijyen, egitim, niifus kontrolii ve 6zel ihtiya¢ sahibi bireylerin
topluma kazandirilmasi gibi sosyal projelerle desteklenir ve bu projelerde pazarlama

teknikleri kullanilarak toplumun genel iyiligi hedeflenir (Ilter, Bayraktaroglu 2007: 51-52).

1.2.1. Toplumsal Pazarlamanin Ogeleri

Sekil 1.1. Toplumsal Pazarlamanin Ogeleri

Toplum
(Halloin refahr)

Toplumsal
Odakh

Pazarlama

Thiketici Isletme
(T atmin) (Karhhik)

Kaynak: Kotler ve Armstrong,2018, s.12



1.2.1.1.  Toplum

Sirketler, iiretim siireclerinde toplumun yararini 6n planda tutmali ve sunduklari iirlinlerin
topluma saglayacagi katkilar1 en {ist seviyeye c¢ikarirken, g¢evreye verebilecekleri olasi
zararlart en aza indirmek ig¢in gerekli adimlar1 atmalidir (Van Rekom, Berens, ve Van
Halderen, 2013). Tiiketicilerin isletmenin i¢inde bulundugu toplumsal yapmin bir pargasi
oldugu disiiniildigiinde, topluma yatrim yaparak deger katan ve siirekli ilerlemeyi
hedefleyen isletmelere tiiketici giliveninin arttigin1 ve bu isletmelerin uzun vadede sirketin
kurumsal siirdiiriilebilirligi i¢in bir yatirim yaptigin1 sdylemek miimkiindiir. (King ve ark.

,2000:415). Boylelikle, uzun vadede giiglii ve olumlu baglantilar kurulmasi saglanmaktadir.

1.2.1.2.  Tuketiciler

Sirketlerin sundugu {iriin ve hizmetler, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 eksiksiz bir sekilde
karsilamalidir. Mevcut miusteri kitlesini korumak ve yeni miisterileri ¢ekmek isteyen
sirketlerin en biiyiikk Onceligi miisteri memnuniyetini saglamaktir. Bu dogrultuda, Ar-Ge
faaliyetlerine yatirnm yapan ve miisteri iliskileri yonetimi programlar1 sayesinde miisteri
profillerini, tiiketim aligkanliklarini ve satin alma davranislarmi ayrintili olarak inceleyen
firmalar; miisterilere 6zel teklifler sunarak ve onlara yeni ¢oziimler 6nererek memnuniyet
diizeyini artirabilir (Mithas ve ark., 2016). Bu stratejiyi benimseyen isletmeler, miisteri
sadakatini kazanarak uzun vadede rekabet avantaji kazanacak ve piyasada kalict bir varlik

strdurecektir (e Hasan ve ark., 2014).
1.2.1.3. Sirket

Uzun vadede basarili olabilen ve siirekli olarak yenilik¢i fikirlerle kendini gelistiren,
pazardaki hizli degisimlere uyum saglayabilen, iliskisel pazarlamanin 6nemini anlayan, sosyal
sorumluluk projelerine katkida bulunan, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini benimseyen ve
miisteri odakli bir tasarim siireci izleyerek tatmin edici tirlinler sunan sirketler, toplumda
giiclii bir marka ve firma imaj1 olusturacaktir. Bu sayede, uzun vadede karhliklarini artirarak

sermayelerini maksimize etme imkani bulacaklardir (Dudeja, 2023).

Toplumsal pazarlamanin genel o6zellikleri, en genis anlamiyla su sekilde tanimlanabilir;
isletmeler, hedef miisteri kitlesinin ihtiyaglarini ve beklentilerini tespit etmeye odaklanmali ve
bu unsurlar1 rakiplerinden daha etkin sekilde sunmanin yani sira, bunu yaparken tiketicinin ve

toplumun yasam kalitesini koruyup artrmayr da amaglamalidir (Ward ve Lewandowska,
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2006). Bu temel ozellikler, ayn1 zamanda toplumsal pazarlamanin ana hedeflerini de teskil
etmektedir. Bu hedeflerin uyum i¢inde ve ¢elismeden gerceklestirilmesi, basarili bir toplumsal

pazarlama stratejisinin olmazsa olmaz bir unsurudur.

1.3.  Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, "bir organizasyonun, kararlarinin ve faaliyetlerinin toplum ve
cevre lizerindeki etkilerinden dolay1 seffaf ve etik bir davranis sergileme sorumlulugu" olarak

tanimlanir. (Soderberg, 2010).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ile toplumsal pazarlama arasindaki iliski konusunda
genel bir mutabakat vardir. Toplumsal pazarlama, pazarlamacilarin KSS ilkelerini marka
stratejilerine entegre etmelerine yardimei olan bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Takas,

1974; Abratt ve Sacks, 1989; Elkington, 2006).

Maignan ve Ferrell (2004, s. 4) bir firmanin KSS olusturma siirecini, lic asamali bir yonetim

sekliyle agiklamaktadir:
1. Cevresel kosullar1 izlemek ve degerlendirmek.
2. Paydas taleplerine yanit vermek.

3. Bir firmanin olumlu etkilerini artirmay1 hedefleyen planlar ve politikalar gelistirmek.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamalarmin sirketler, bolgeler ve iilkeler arasinda
farklilik gosterdigi ve olgunlasmasmin zaman alacagi genel olarak kabul edilmektedir
(Maignan ve Ralston, 2002; Alon ve digerleri, 2010). Gelismis lilkelerle gelismekte olan
tilkelerin kurumsal sosyal sorumluluk potansiyelleri farklilik gostermektedir. Gelismis tilkeler
bu kavrami toplumsal fayda i¢in etkin sekilde kullanirken gelismekte olan iilkelerde hiikiimet
destegi ortaklarin aktivizmi gibi farkli degiskenlere bagl olarak gelisimi daha temkinli olarak
ilerlemektedir (Andrianova ve Yeletskikh, 2010). Chapple ve Moon (2005), bir ulkeye
yapilan yiiksek miktarda yabanci yatirimin, yerel sirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) ilkelerini daha yaygin sekilde benimsemesine yol agtigimi One siirmiiglerdir. Bu
baglamda uluslararasi ticaret fonksiyonlarmin evrensel degerlere olumlu etkisi oldugunu

sOylemek mumkdandur.



1.4.  Toplumsal Pazarlama Yonetim Asamalari

Toplumsal pazarlama, ticari pazarlamadan farkli olarak, orta ve uzun vadede toplumun
faydasina olacak degisimler yaratmak ugruna, karsiliksiz hizmet eden, sonuglarmin 6lgiilmesi
cogunlukla miimkiin olmayan, risk alan ve asla kar1 dncelemeyen bir pazarlama tiiridur. Her
ne kadar akademisyenler, toplumsal pazarlamay1 tanimlarken, klasik pazarlama yontemlerini
kullanarak, sosyal fayda elde etmeyi amaglayan pazarlama yontemi deseler de rln, amag ve
beklenen sonug farkli oldugu i¢in toplumsal pazarlama sirasinda izlenen siiregte farklilik arz

eder. (Evans ve Nicols,2016).

Toplumsal pazarlama yonetim agamalarini su sekilde siralayabiliriz:

e Cevresel faktorlere gore toplumsal sorun tespit edilir.
e Hedef ve amaclar netlestirilir.

e Hedef kitle tanimlanir.

e Marka imaj1 giiglendirme ¢aligmalar1 yapilir.

e Pazarlama stratejileri planlanir.

e Projenin degerlendirilmesi ve geri bildirimlerin alinmasi sureci planlanir (Eser ve ark.,
2006:10).

1.4.1. Toplumsal Problem

Toplumsal problemler, genis bir toplulugun veya toplumun tamaminin yasam kalitesini,
refahin1 veya sagligmi olumsuz etkileyen durumlar, olaylar veya siiregler olarak
tanimlanabilir. Bu tiir problemler, genellikle bireylerin bireysel ¢abalariyla ¢oziilemeyecek
kadar karmasik olup, kolektif bir yaklasimi ve genis capli politik, ekonomik veya sosyal
mudahaleleri gerektirir (Giddens, 2006: 512). Ornekler arasinda yoksulluk, ¢evre kirliligi,

saglik sorunlari, egitimde esitsizlik ve toplumsal cinsiyet ayrimcilig1 gibi konular yer alir.

Toplumsal problemlerin ¢dziimlenmesi, genellikle devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslars,
0zel sektor ve bireylerin birlikte caligmasini gerektirir. Bu siire¢, toplumda farkindalik
yaratmayi, davranis degisikliklerini tesvik etmeyi ve siirdiiriilebilir ¢ozlimler gelistirmeyi
icerir. Etkili toplumsal ¢dziimler, problemin kokenine inen ve uzun vadeli etkiler yaratmay1

amagclayan stratejilerle sekillendirilir.

Toplumda karsilasilan baglica sosyal sorunlar arasinda, kimsesiz ¢ocuklar, yasllar, obezite,

yiiksek su¢ oranlari, ¢cocuk istismari, uyusturucu ve teknoloji bagimlilig1 sayilabilir (Cantekin



2019: 293-300). Ayrica, gelismemis veya az gelismis tilkelerdeki sosyal sorunlar arasinda;
cok eslilik, kadin cinayetleri, yoksulluk, esitsizlik, adaletsizlik, yetersiz beslenme ve egitimde

firsat esitsizligi gibi problemler 6ne ¢ikmaktadir.

Toplumsal pazarlama, toplumda bir davranis degisikligi olusturmayr hedeflemelidir. Bu
hedefe ulagmak i¢in, toplumun genis kesimlerini etkileyen bir sorun tespit edilmeli ve bu
sorunun ¢oziilebilecegine inanan, motivasyonu yiikksek organizasyon c¢alisanlar1 bir araya

getirilmelidir (Candan ve Cekmecelioglu 2009: 42).

1.4.2. Amag ve Hedefler

Toplumsal bir sorunun ele alinmasi, net bir ama¢ ve somut hedefler belirlemeyi gerektirir, bu
hedeflerin de &lgiilebilir olmasi énemlidir (Coskun 2012: 231). Ornegin, afet sonrasinda
iyilesme saglanmak hedefleniyorsa ilk olarak afet bolgesindeki en acil ve dnemli ihtiyaglar
belirlenir ve karsilanir. Bu durumda kag¢ aileye ulasilmak istendigi net bir sekilde
tanimlanmalidir. Bu dogrultuda bir strateji gelistirilerek, faydalarin dogrudan 6lgiilmesi zor

olsa bile, elde edilen sonuclarin somut verilerle degerlendirilmesi saglanmalidir.

1.4.3. Hedef Kitle

Toplumsal pazarlama ¢aligmalarinda, hedef kitle 6nceden net bir sekilde tanimlanmali ve bu
kitleye yonelik stratejiler gelistirilmelidir. Ornegin, afet bilinci iizerine bir sosyal pazarlama
kampanyas1 vyiiriitiilecekse, afetlerin nedenleri, sonuglart ve korunma yontemleri
anaokulundan baglayarak tiim ogrencilere 6gretilmeli ve toplumdaki yanhs davraniglar: alt
kademelerden baslayarak degistirme hedeflenmelidir. Ciinkii evlenmis ve ev sahibi olmus bir
kisiye, ekonomik durumu da dikkate alarak, evini depreme karsi kontrol ettirmesi veya riskli
yapilarda yasamamas1 gerektigini sdylemek, beklenen etkiyi yaratmayabilir. Ancak, hedef
kitlenin kiiciik yaslardan itibaren bu bilinci kazanmalar1 saglanabilirse, yillar sonra bu
bireylerin olusturdugu nesil, "afetlere hazir bir toplum" olma yolunda 6énemli bir adim atmis

olacaktir.

1.4.4. Imaj (Konumlandirma)

Konumlandirma toplumsal pazarlamanin tanitim siirecinde, hedef kitlenin zihninde uygun bir
imaj olusturma siirecidir. Toplumsal pazarlamada hedeflenen yarar, geleneksel pazarlamadaki
gibi somut bir iirlin olmadigidan, {iriinii tanimlamak ve zihinlerde dogru bir yere oturtmak
daha zorlayici olabilir. Bu nedenle, gelistirilen toplumsal pazarlama stratejisini hedef Kitleye

net ve etkileyici bir sekilde sunmak ve bu siirecte onlara samimiyetinizi hissettirmek kritik
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oneme sahiptir. Hedef kitlenin genislemesi, siirecin daha karmasik hale gelmesine neden
olabilir; bu nedenle farkl alt gruplara yonelik 6zel konumlandirma stratejileri gelistirilmelidir
(Cengiz 2006: 340). Ornegin, afet bilinci olustururken, bu bilginin hem kendimiz hem de
sevdiklerimiz icin ne kadar hayati oldugunu vurgulamak esastir. Afet bilincine sahip
bireylerin her tiirli afet ve acil durumda hayat kurtarabilecegi gergegi tizerinde durulduktan
sonra, her yas grubuna yonelik farkli kampanya ve anlatim yontemleri kullanilarak etkili bir

sekilde ikna edilmeleri saglanmalidir.

1.4.5. Pazarlama Karmalarinin Tasarlanmasi

Sosyal pazarlamacilar, geleneksel pazarlama anlayisindaki gibi, bir Grinin tercih edilmesini
veya belirli bir davranigin kabul edilmesini 6zendirmek igin pazarlama karmasini kullanirlar
(Kotler ve Lee, 2010:91). Toplumsal pazarlama karmalari; Uriin Karmasi, Fiyat Karmas,
Dagitim Karmasi, Tutundurma Karmasi, Kamuoyu-Politika Karmasi ve Ortakliklar-
Finansman Karmasi olarak swralanir (Cmar 2010: 68; Yimaz 2006: 35). Toplumsal
pazarlamada iriin karmasiy, fiziksel {rtinlerden ziyade fikirlerin ve hizmetlerin
pazarlanmasiyla ilgilidir. Bu nedenle, toplumsal pazarlamada, geleneksel pazarlamadaki gibi
sabit bir degere sahip iirlinlerden ziyade, ikna edilen miisterinin memnuniyeti uzun yillar
stirdiiriilebilir. Ancak, toplumsal pazarlamanin uzun soluklu bir siire¢ olmasi nedeniyle,
zamanla ikna edilen miisterilerin kaybedilme olasilig1 mevcuttur. Miisteri bagliligi olusturmak

bu alanda daha zorlayicidir.

Pazarlama karmasinin toplumsal sorumluluk gozetilerek stratejik bir sekilde yeniden
tanimlanmasii gerekmektedir. Pazarlamacilar, sosyal sorumluluk tasiyan bir pazarlama

karmasi olusturarak ve bunu uygulayarak, tiiketici kararlarmi etkin bir bigimde

yonlendirebilmektedir (EI-Ansary, 1974).

Schwartz (1971), pazarlama karmasmin her bir unsurunu inceleyerek, yeni toplumsal
egilimlerin gerektirdigi degisimlere vurgu yapar. Yazar, 0rnegin; iiriin tanitiminda, alicilarin
duygularini manipiile eden veya toplumun bilgi eksikligi olan kesimlerini hedef alan
mesajlardan kagmilmasi gerektigini belirtir. Shuptrine ve Osmanski (1975), satilan driinlerin
insan refahi, toplumsal etkiler ve dogal ¢evre lizerindeki sonuglar1 dikkate alinarak daha fazla
O0zen gosterilmesi gerektigini savunur ve bu durumu pazarlama karmasmm dort P'sine
tiiketicilik, ¢evre temizligi ve koruma gibi degiskenler ekleyerek gerceklestirmenin miimkiin

oldugunu 6ne siirerler.
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1.5. Toplumsal Pazarlama Uygulamalan

Pek ¢ok isletme, toplumsal pazarlama anlayismna karsi gelebilir, ¢iinkii bu yaklasim,
pazarlama stratejilerinde temel degisiklikler yapilmasini gerektirir ve kisa vadede kar elde
etmeyi zorlastirir. Ancak, bu anlayisin tiiketici refahin1 uzun vadede artirmaya odaklanmasi,
isletmelerin siirdirtilebilir karlilik hedeflerine uyum saglamaktadir. Toplumun uzun vadeli
faydasmin is diinyasi i¢in de genellikle olumlu sonuglar dogurduguna dair teoriler bu
baglamda giivenli bulunmaktadir (Kotler,1972). Toplumsal pazarlama, toplumsal sorunlara
¢Ozlim iiretmeyi ve sosyal degisimi tesvik etmeyi amacglayan bir yaklasimdir. Toplumsal
pazarlama uygulamalari, sosyal sorumluluk konularini, amaca yonelik pazarlama stratejilerini
ya da cevresel endiselerin is stratejilerine entegre edilmesini de kapsayabilir (Shultz ve
Holbrook, 1999). Bu yaklasimm uygulamalari, sosyal refahi artirmak ve toplumsal sorunlar1

ele almak i¢in gesitli strateji ve yontemleri igerir.
1.5.1. Saghk Bilin¢lendirme Kampanyalan

Saglik bilinglendirme kampanyalari, toplumda saglikla ilgili farkindalig1 artirmak i¢in siklikla
toplumsal pazarlama tekniklerini kullanir. Ornegin, sigara igmenin zararlar1 hakkinda yapilan
kampanyalar, hedef kitlenin sigaray1 birakmaya tesvik edilmesi i¢in sosyal medya, televizyon
ve radyo gibi medya araclarini kullanarak genis kitlelere ulasir. Bu kampanyalar, sigara
icmenin saglik {izerindeki olumsuz etkilerini vurgulayarak bireylerin saglikli yasam se¢imleri

yapmalarini hedefler (Evans ve McCormack, 2008).
1.5.2. Cevre Koruma Projeleri

Cevre koruma projeleri, toplumsal pazarlamanin dnemli bir uygulama alanidir. Ornegin,
plastik atiklarin azaltilmas1 amaciyla yiiriitiilen kampanyalar, bireyleri geri doniisiim yapmaya
ve tek kullanimlik plastik iiriinlerden kaginmaya tesvik eder. Bu tiir kampanyalar, toplumsal
farkindalig1 artirmak icin ¢esitli egitim materyalleri, etkinlikler ve sosyal medya kampanyalar1

kullanir (Peattie ve Peattie, 2009).
1.5.3. Egitim ve Bilin¢lendirme Programlarn

Toplumsal pazarlama, egitim ve bilinglendirme programlar1 aracilifiyla toplumsal sorunlara
¢oziim {iretir. Ornegin; afetler, sosyal esitlik ve kadmn haklari konularda yiiriitiilen

kampanyalar, toplumsal cinsiyet esitligi ve afet bilinci konularimda farkindalik yaratmayi
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hedefler. Bu programlar, egitim materyalleri, seminerler ve kamu spotlar1 gibi araglarla

toplumu bilgilendirir ve toplumsal degisimi tesvik eder (Andreasen, 2002).
1.5.4. Yardim ve Destek Programlarn

Yardim ve destek programlari, toplumsal pazarlamanin sosyal yardimlagsma ve destek amaglh
uygulamalarmi icerir. Ornegin, aclikla miicadele amaciyla diizenlenen bagis kampanyalari,
ithtiya¢ sahiplerine yardim saglamay1 hedefler. Bu kampanyalar, bagis toplamak ve toplumsal
destek saglamak i¢in cesitli etkinlikler ve iletisim stratejileri kullanir (Maignan ve Ferrell,

2004).
1.5.5. Sosyal Davramis Degisimi Kampanyalar

Sosyal davranis degisimi kampanyalari, bireylerin toplumsal sorunlara yonelik davraniglarini
degistirmeyi amaglar. Ornegin, alkol tiiketiminin azaltilmasi ve giivenli siiriis aliskanliklarmnm
tesvik edilmesi gibi kampanyalar, toplumsal davramiglar1 degistirmek icin bilgi ve
bilinglendirme stratejileri kullanir. Bu kampanyalar, hedef kitleye etkili mesajlar ve

motivasyon saglamak icin ¢esitli medya araclar1 ve sosyal etkilesim yontemlerini kullanir

(Porter ve Kramer, 2006).

1.6.  Toplumsal Pazarlama Stratejileri Uygulayan Isletmelerin Avantajlar

Literatiir incelendiginde, firmalarin toplumsal pazarlamayi1 daha fazla benimsemeleri i¢in

onerilen cesitli nedenler bulunmaktadir. Bunlar;

e "Kurumsal sosyal sorumluluk, bir is karar vericisinin toplumun ¢ikarlarmi da koruyan
ve gelistiren eylemlerde bulunma zorunlulugunu ima eder" (Davis, 1973).

e "Is diinyasy, tiiketiciye yardim etme sorumluluguna sahiptir " (Bell ve Emory, 1971).

e "Is liderlerinin, toplumumuzu yeni ahlaki davranis seviyelerine yiikseltme konusunda
liderlik rollerini Gstlenmeleri gerekmektedir. Ydneticiler, sosyal pazara uygun yeni bir
kurumsal vatandaslik kavrami gelistirmek zorundadir™ (Keller, 1987).

e Kuruluslar, toplumsal pazarlamayi hedeflerine ulasma yolunda bir firsat olarak
degerlendirme egilimindedirler (Keller 1987, Shearer 1990).

e Orgiitler, toplumsal sorumluluklarini etik bir yikiimliliik olarak gortrler (Joel 1992,
Keller 1987, Shearer 1990).

e Devlet kurumlari, sirketleri daha sorumlu davranmaya tesvik ediyor (NAAG, 1990).
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e Rakiplerin toplumla ilgili girisimleri, sirketlerin pazarlama stratejilerini yeniden

sekillendirmelerine neden olur (NAAG, 1990).

1.7. Afet Zamanlarinda Toplumsal Pazarlama ve Uygulamalarn

Toplumsal pazarlama, afet donemlerinde isletmelerin topluma olan sorumluluklarini yerine
getirmeleri i¢in giiglii bir ¢er¢eve sunar. Afetler, sadece fiziksel yikima neden olmaz; ayni
zamanda toplumsal ve ekonomik dengeleri de derinden sarsar. Bu tir kriz anlarinda
isletmeler, toplumsal pazarlama stratejilerini kullanarak afet bolgelerinde topluma onemli
katkilarda bulunabilir (Shi, 2020). Afet zamanlarinda toplumsal pazarlama uygulamalari,
topluma destek saglamak ve markanin sosyal sorumlulugunu vurgulamak igin g¢esitli

toplumsal pazarlama stratejileri su sekildedir;

1.7.1. Bags Kampanyalan

Sirketler, satislarmin belirli bir ylizdesini afetten etkilenen bolgelere bagislayabilmekte ve bu
bagislar, acil yardim, yeniden insa caligmalar1 veya afetzedelere yonelik 6zel ihtiyaglari

karsilamada kullanilmaktadir (Ballesteros ve Useem, 2016).

1.7.2. Thtiya¢ Malzemeleri Temini

Isletmeler, afet bdlgelerine yonelik yardim kampanyalar1 diizenleyebilir ve bu bdlgelerdeki
insanlarin temel ihtiyaglarimi karsilamak icin {iriin ve hizmetlerini sunabilirler (Ballesteros
vd., 2017). Ornegin gida, su, barmma gibi temel ihtiyaclarm karsilanmasma ydnelik olabilir.
Afet bolgelerine bu gibi temel ihtiyag malzemelerinin saglanmasi, markanin yerel toplumla

giiglii bir bag kurmasini saglar.

1.7.3. Ucretsiz Hizmet ve Uriin Sunumu

Sirketler, afet zamanlarinda belirli hizmetlerini veya tiriinlerini iicretsiz sunarak topluma
destek olmaktadir. Ornegin, telekomiinikasyon firmalarmmn afet bolgelerinde Ucretsiz internet

veya telefon hizmeti saglamasi, havayolu firmalarinin ticretsiz ek uguslar eklemesi

1.7.4. Goniillii Calhisan Programlan

Sirketler, ¢alisanlarini goniilli olarak afet yardimi ¢aligmalarma katilmalar1 i¢in tesvik
edebilir. Bu hem toplumun ihtiyaglarini karsilamak hem de calisan baglihigini artirmak
acisindan etkilidir (van Schie ve ark., 2019).

14


https://consensus.app/papers/social-value-corporate-giving-economic-costs-disasters-ballesteros/9c249c6fa3e655a29f2296f6261c852e/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/what-keeps-corporate-volunteers-engaged-extending-schie/283e3fdfa27d55cf95b0d623a171e57c/?utm_source=chatgpt

1.7.5. Afet Farkindahk Kampanyalarn

Afet Oncesi, swrast ve sonrasinda diizenlenecek egitim ve bilinglendirme kampanyalari,
toplumun afetlere hazirlikli olmasmi saglar ve markanin sosyal sorumluluk imajini
giiclendirir. Sirketler bu siirecte rehberler sunarak veya egitimler diizenleyerek halkin afetlere
kars1 bilinglenmesine katkida bulunabilir. Bu tiir kampanyalar, toplumsal farkindalik

olusturma ve halki afetlerle ilgili dogru bilgilendirme amaci tagir (Ritchie, 1997).

1.7.6. Yerel isbirlikleri

Belediyelerin, sivil toplum kuruluslar1 ve diger 6zel sektor firmalariyla is birligi yaparak daha
genis capli bir etki yaratmasi mimkunddr. Bu tir is birlikleri, kaynaklarin daha etkili

kullanilmasini saglar ve topluma yonelik destegi artirir.
1.7.7. Sosyal Medya ve Iletisim Stratejileri

Afet donemlerinde sosyal medya platformlar1 iizerinden hizli ve etkili bilgi paylasimi
yaparak, hem toplumu bilgilendirilmekte hem de afet yardimi ¢aligmalar1 koordine
edilmektedir (Oral ve Turan, 2018). Ayni zamanda, sirketin bu siire¢te yaptigi yardimlarin

duyulmasi da saglanir (Yan ve Pedraza-Martinez, 2019).

1.7.8. Siirdiiriilebilir Yeniden Yapilanma

Afet sonrasinda, toplumsal pazarlama stratejileri, stirdiiriilebilir yeniden yapilanma projelerine
odaklanabilir. Isletmeler, afet bolgelerinde yeniden insa siireglerine katkida bulunarak, sadece
fiziki yapilar1 degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilari da gii¢lendirirler. Bunun, ¢evre dostu ve
dayanikli yapilar insa etmekten, yerel ekonomiyi canlandiracak girisimlere kadar genis bir

yelpazede gergeklestirilmesi mimkundur (Vahanvati ve Mulligan, 2017).

1.7.9. Toplumsal Dayanisma ve Psikososyal Destek

Afetler, bireylerin sadece fiziksel degil, ayn1 zamanda psikolojik olarak da etkilenmelerine
neden olur (Saeed & Gargano, 2022). Toplumsal pazarlama g¢ergevesinde isletmeler,
afetzedelere yonelik psikososyal destek kampanyalar1 diizenler ve toplumda dayanigmayi

artiracak afetzede ise alimi gibi projelere imza atarlar.
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1.8.  Afet Zamanlarinda Toplumsal Pazarlamay1 Benimseyen Isletmelerin Avantajlart

Afet zamanlarinda toplumsal pazarlama stratejileri benimseyen isletmeler, toplum nezdinde
onemli bir giiven ve sadakat kazanir. Toplumsal pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin sosyal
sorumluluk bilinci tastyan sirketlere daha olumlu yaklagacaklarma, sosyal sorumluluktan
yoksun oldugunu disiindiikleri sirketlere ise olumsuz tepki vereceklerine inanirlar (Ward ve
Lewandowska, 2006). Tiiketiciler, kriz anlarinda topluma yardim eden isletmeleri daha ¢ok
benimser ve bu da uzun vadede isletmelere 6nemli bir marka degeri saglar (Suzuki ve ark.,
2019). Ayrica, bu tiir stratejiler, isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerine

olanak taniyarak, siirdiiriilebilir bir i modeli olusturmalarina katkida bulunur.

1.9. Sosyal Pazarlama ve Toplumsal Pazarlamamin Karsilastirilmasi

Sosyal pazarlama ¢ogu zaman toplumsal pazarlama kavramiyla karistirilmaktadir. Toplumsal
pazarlama, McColl ve ark. (1994) tarafindan, bir organizasyonun tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilarken ayni zamanda toplumsal refaha da oncelik vermesi olarak tanimlanir.
Bu anlayisa gore, bir isletmenin amaci, miisterilerinin ihtiyaglarini karsilarken kar elde etmek
ve topluma da katki saglamaktir. Bagka bir deyisle, toplumsal pazarlama, isletmenin kar
amacl faaliyetlerini toplumsal fayda saglama hedefiyle birlestirir. Buna karsilik, sosyal
pazarlama ise pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlarin ¢éziimiinde kullanilmasidir. Bu iki
kavram arasindaki temel ayrim, toplumsal pazarlamanin isletmenin karmi toplumsal faydayla
biitlinlestirmeyi amaglamasi, sosyal pazarlamanimn ise dogrudan sosyal sorunlarin ¢oziimiine

odaklanmasidir.

Sosyal pazarlama, pazarlama tekniklerinin daha yaygmn bir sekilde kullanilmasini ve
pazarlamanin teknolojik yoninin genislemesiyle hem ticari hem de ticari olmayan
kuruluslarda uygulanabilir hale gelmesini ifade eder. Toplumsal pazarlama ise, pazarlamanin
temel boyutunun genislemesi anlamina gelir ve is diinyasinda ilgi alanlarmin daha genis bir
spektrumda yer almasini saglar (Abratt ve Sacks, 1988). Fine (1981), bu iki kavramin farkli
tanim kriterlerine dayandigini belirterek aralarindaki farki netlestirir. Sosyal pazarlama, {iriin
odakli olarak tanimlanirken; toplumsal pazarlama, hedef kitle odakhdir. Pazarlanan Urtin
fiziksel bir mal ya da hizmet degil, bir fikir veya bakis a¢is1 oldugunda, bu pazarlama tiirii
sosyal pazarlama olarak adlandirilir. Eger pazarlama faaliyetleri bireysel tiiketiciden ziyade

toplumu hedef aliyorsa, bu toplumsal pazarlama olarak tanimlanir.
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Toplumsal pazarlama, isletmelerin yiirtittiikleri faaliyetlerde toplumun ¢ikarlarini1 gézetmeyi
ongoren ve isletme odakli bir yaklasimdir. Buna karsilik, sosyal pazarlama, pazarlama
stratejilerinin sosyal sorunlarin ¢éziimiinde kullanilmasina odaklanir ve bu yaklagim, devletler
ve sivil toplum kuruluslar1 gibi ¢esitli organizasyonlar tarafindan benimsenmektedir.
Toplumsal pazarlamanin temel amaci ya da en azindan esit derecede onemli bir hedefi, kar
elde etmektir. Bu modelde, toplumun yarari, isletmenin karyla birlikte ele alinir. Ote yandan,
sosyal pazarlamada kéar, bir Ol¢iit olarak dikkate alinmaz; esas hedef, sosyal sorunlarin
cozllmesiyle topluma saglanacak faydayr saglamaktir (da Silva ve Minciotti, 2005).
Toplumsal pazarlama, sosyal sorumluluk anlayisinin bir uzantis1 olarak goriiliir ve belirli bir
disiince ya da ideali temsil eder. Sosyal pazarlama ise daha c¢ok bir “teknik” olarak

degerlendirilir ve sosyal sorumluluk, bu teknigin zorunlu bir bileseni degildir.

1.10. Toplumsal Pazarlamaya Elestirel Bakis

Toplumsal pazarlama, isletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini, toplumun
uzun vadeli refahin1 gézetmelerini ve etik bir durus sergilemelerini tesvik eden bir kavram
olarak biiyiik bir ilgi gérmiistiir. Ancak bu yaklasim, uygulamada ¢esitli zorluklar ve riskler
barindirmaktadir. Bu bdliimde, toplumsal pazarlamanin elestirilen yoOnlerini ve olasi

tehlikelerini yeniden degerlendiriyoruz.
1.10.1. Toplumsal Pazarlamanin istismari

Toplumsal pazarlama, teoride sosyal sorumluluk ilkeleriyle hareket etmeyi gerektirse de bazi
isletmeler bu kavrami kendi ¢ikarlar1 igin istismar edebilirler. Isletmelerin toplumsal
pazarlama adi altinda sadece yiizeysel veya yaniltict girisimlerde bulunmalar1 bu duruma

ornek gosterilebilir.

Toplumsal pazarlamada iki goriis vardir. Birisi fayda kér odakli digeri ise etik ahlak odaklidir
(Gaski, 1985). Bir baska bakis agisina gore, bir isletme veya pazarlamaci, yalnizca miisterileri
memnun etmeye odaklanmakla kalmamali, ayn1 zamanda kamu yararma uygun adimlar
atmalidir. Kisacasi, kar1 gz ardi etmeden pazarlamacinin kamu yararmi gozeterek hareket
etmesi gereklidir. Bu perspektif, tiim diinyada etik ve pazarlama alaninda uzun siiredir
beklenen inovativ bir ilerleme olarak kabul edilmektedir (Ramesh, 2022). Ahlaki amaclarla

gerceklestirilen toplumsal pazarlama faaliyetlerine 6rnek olarak sunlar verilebilir:
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e Bir kahvaltilik gevrek iireticisi, 6nceden tatlandirilmis tirlinlerinin seker miktarini
azaltir.

e Bir oyuncak firmasi, iirlinlerini federal standartlarin 6ngdrdiigiinden daha giivenli hale
getirir.

e Bir otomobil iireticisi, ara¢ filosunun yakit verimliligini yasal olarak belirlenen
siirlarin tesine tasir.

e Bir celik fabrikasi, tesislerinde goniillii olarak kirlilik kontrol ekipmanlar1 kurar.

Eger bir isletme, sadece olumsuz kamu tepkisinden veya diizenlemelerden kaginmak ya da
davranisinin  daha fazla miisteri destegi (Ornegin, toplumsal bilince sahip bir pazar
segmentinden) ile ddiillendirilecegi umuduyla kamusal ¢ikar dogrultusunda hareket ediyorsa,
bu yalnizca bir pazarlama taktigidir. Hedef pazardan istenilen bir yanit1 (miisteri destegi ya da
yasalardan muaf olma) elde etmeye yonelik bir girisimdir. Aslinda, bu durum pazarlama
cesitlendirmesiyle ilgilidir; yeni bir riin (toplumsal olarak sorumlu davranis), yeni bir pazara

(kamuya veya toplumsal bilince sahip segment) sunulmaktadir.

McAlister ve Ferrell (2005), sosyal sorumluluk ile ilgili evraklarin giderek daha fazla finansal
raporlarm bir pargasi olarak sunuldugunu ve bu durumun organizasyonlarin siirdiiriilebilirlik
uygulamalarini  yansittigmi  belirtmislerdir.  Sirketlerin ~ goniillii uygulama kodlarmi
benimsemeleri, yasal diizenlemelere tabi olmalar1 veya sosyal sorumluluk 6nlemlerini
finansal raporlarina dahil etmeleri, yonetimin diger ortaklarmin ihtiyaglarini goz oniinde
bulundurdugunun bir gostergesidir. Bu tur uygulamalar, tiketicilerin glvenini zedelerken,
kavramim i¢ini bosaltma riski tasir. Geleneksel pazarlamacilarin biiyiik oranda yasa ve
diizenlemeler ¢ergevesinde faaliyet gosterdigi varsayilabilirken, toplumsal pazarlamacilar bu
asgari standardin Gtesine gecer ve yasa gerektirmese bile, hatta bu miisteri memnuniyeti ve
kardan bir miktar 6diin vermeyi gerektirse bile, toplumsal fayda saglayan eylemlerde bulunur.
Ciinkii kamusal ¢ikar bu kosullarla tamamen oOrtiisseydi, toplumsal pazarlama kavramina

ihtiya¢ olmazdi (Gaski,1985).

1.10.2. Isletme Cikarlar ile Toplumsal Fayda Arasindaki Catisma

Toplumsal pazarlama, isletmelerin hem karli hem de toplumsal olarak sorumlu olabilecegi
anlayisina dayanir. Ancak, bu iki hedefin her zaman birbirleriyle uyumlu olmadigini
unutmamak 6nemlidir. Ozellikle kisa vadeli kar baskisi altindaki isletmeler, toplumsal fayda
saglama ile mali g¢ikarlar1 dengelemede zorlanabilmektedir. Bu durum, isletmelerin ya

toplumsal pazarlama stratejilerinden vazge¢cmesine ya da bu stratejileri sadece yiizeysel olarak
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uygulamalarina neden olabilir. Toplumsal pazarlama stratejilerini benimseyen firmalar,
hiikiimetler gibi paydaslarla giicli iliskiler kurma egiliminde olur ve topluluk gruplarini
desteklemeye yonelir. Bu tiir firmalar ayrica, ekonomik faaliyetlerin toplumsal etkilerinin
tartisildigi ve daha sosyal sorumluluk odakli is uygulamalarinin savunuldugu sanayi
birliklerine iiye olmalidir. Ancak, bu tiir faaliyetlere firmalarin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kismen veya tamamen katilmay1 tercih edebilecegi unutulmamaldir. isletmeler, kendilerini
iyi kurumsal vatandaslar olarak tanitmak ve topluluk tutumlarmi yonlendirmek veya hiikiimet
politikalarmi etkilemek isteyebilirler. Daha once belirtildigi gibi, Takas (1974), toplumsal
pazarlama yaklasiminin isletmeler i¢in karli olmasinin tek yolunun bu oldugunu savunur.
Bununla birlikte, firmalarin daha sosyal sorumluluk odakli pazarlama uygulamalarini yalnizca

hayirsever nedenlerle benimsemeleri de mimkindir (Ward ve Lewandowska, 2006).

Bill Gates tarafindan tanimlanan yaratici kapitalizm kavrami, gelecek nesillerin liderlerinin
sadece istenen sonuglar1 elde etmekten degil, kararlarmin kendi sirketleri ve pazarlari
disindaki unsurlar iizerindeki etkilerinden de sorumlu olduklarinin altmi ¢izmektedir
(Businews, 2010). Sosyal sorumluluk, bir kurulusun, kendi hedeflerine ulasirken tiketicilerin
¢ikarlarin1 g6z Oniinde bulundurmasinin yani sira, toplumun uzun vadeli menfaatlerini de

dikkate almasini zorunlu kilar (Ward ve Lewandowska, 2006).

1.10.3. Toplumsal Pazarlamanin Sinirlar

Her ne kadar toplumsal pazarlama kavrami idealist bir yaklasimi temsil etse de bazi
durumlarda toplumsal pazarlamanm etkisi smirl kalabilir. Ozellikle biiyiik ¢apli toplumsal
sorunlarla basa ¢ikmada, bireysel isletmelerin gabalar1 yetersiz kalabilir. Bu tUr durumlarda,
toplumsal pazarlama stratejileri, daha biiylik 6lcekli devlet politikalar1 veya uluslararasi is
birlikleri ile desteklenmedigi siirece, istenilen etkiyi yaratmayabilir. Sanayi igin hikiimet en
onemli paydas oldugundan, hiikiimetle kurulan iletisimin (lobicilik) toplumsal pazarlamanin

kritik bir unsuru oldugu agiktir.

Hiikiimet diizenlemeleri, tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasini saglamak veya onlar1
topluma daha duyarli hale getirmek amaciyla tasarlanmis olsa da tlm sosyal sorunlari
kapsayan kapsamli politikalar olusturmakta giicliik ¢ekilmektedir. Ornegin, gevresel
pazarlamay1 diizenlemek i¢in gelistirilen yOnergeler, yalmizca smirli sayida konuya

odaklanmaktadir (Schlossberg, 1993).
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1.10.4. Toplumsal Pazarlamaya Felsefik Acidan Elestiriler

Toplumsal pazarlama" kavrami, yani pazarlamanin sadece kar elde ederek miisteri
memnuniyetini saglamaktan daha biiyiik bir toplumsal sorumluluga sahip oldugu goristi,

hatali ve ters etki yaratan bir fikirdir.

Belirli bir eylemin gercekten topluma net bir fayda sagladigi higbir zaman kesin degildir. Bir
pazarlamaci, Oznel yargilar1 ¢ercevesinde kamusal ¢ikar olarak algiladigi kendi
degerlendirmesine gore hareket edebilmektedir bu da isletmelerin kendi inisiyatifleriyle
halkin politika belirleme gorevini yuklenmesi demektir. Halk tarafindan se¢ilmemis ya da
herhangi bir devlet orgam tarafindan gorevlendirilmemis olmalar1 nedeniyle antidemokratik

davranmaktadirlar.

Firmalarin toplumsal bakis agisina sahip olmasini isteyen tiiketici veya kamuoyu pazarlama
yOneticilerine toplumsal sorunlar1 belirleme ve ya ¢ozme sorumlulugunu gergekten vermek

isterler miydi? Sirketlerin uzman oldugu konu nasil kar elde edecegidir.

Ornegin, McDonald's'n midye kabuklarin1 plastik kapli kagitlara doniistiirme kararina
baktigimizda, hangisinin daha ¢evre dostu oldugu konusunda bilim diinyasinda siiregelen bir
tartigma mevcuttur. Bazi1 arastirmalar, polistirenin c¢evresel etkilerinin daha az zararh
olabilecegini 6ne stirmektedir. Eger bu bulgular dogruysa, McDonald's, tiiketicilerin baskisina
boyun egmis ancak cevreye daha olumsuz etkileri olan bir se¢imi yapmis olabilmektedir
(Polonsky,2008).

Firmalar sosyal olarak sorumlu olmaya calistiklarinda, bugiin i¢cin sorumlu oldugu davranigin
ileride zararli veya faydasiz bulunmasi riskiyle karsi karsiya kalabilirler. Bilimsel bilginin
zaman kisit1 g6z Oniline alindiginda, bir firmanin dogru toplumsal kararimi verdiginden emin

olmas1 miimkiin degildir.

Rekabet¢i piyasada pazardaki liderin yaptigi hatalarin digerleri tarafindan tekrarlanmasi
mimkinddr. Bu konuda pahaliya mal olan bir drnek olarak, rekabeti izleyerek "biyolojik
olarak pargalanabilen" plastik ¢Op torbalar1 piyasaya siiren, Mobil Corporation verilebilir. Her
ne kadar bu torbalar teknik olarak biyolojik parcalanabilir olsa da atildiklar1 ¢evresel kosullar,
biyolojik ¢6zulmesine izin vermedi. Sonug olarak, Mobil Corporation, yaniltici reklam
iddialar1 nedeniyle bircok Amerika eyaleti tarafindan dava edildi (Lawrence 1991). Bu 6rnek,

rekabeti sorgulamadan takip etmenin maliyetli sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM
SATIN ALMA DAVRANISI

2.1.  Tuketicilerin Karar Verme Suregleri

Satin alma karar siireci, tliketici davraniglarinin anlasilmasinda ve etkili pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesinde kritik bir rol oynar. Bu sureg, tuketicilerin bir Griin veya
hizmeti satin almadan Once, karar verme aninda ve sonrasinda yasadiklari asamalar1 igerir.
Karar alma siireci, pazarlamacilar igin tiiketici davraniglarini 6ngérme ve bu davraniglari
etkileyebilme firsati sunar (Solomon, 2020). Sekil 2.1.°de bu siire¢ detayli olarak

gosterilmistir.

Sekil 2.1. Tiketici Satin Alma Karar Sireci
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Karar alma sureci, tiiketicilerin belirli bir ihtiyaci veya sorunu fark etmelerinden baslayarak,
bu ihtiyact karsilamak veya sorunu ¢ézmek i¢in en uygun alternatifi segmeye kadar gecen bir
dizi adimi ifade eder (Kotler & Keller, 2016). Bu siireg, bes temel evreden meydana gelir:
gereksinimin anlasilmasi, seceneklerin ele alinmasi, bilgi toplama, satin alma ve sonrasindaki
davraniglar (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001). Bu asamalar, tiiketicilerin karmasik ve

dinamik karar verme sureglerini anlamak icin temel bir gerceve sunar.
2.1.1. Thtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar asamasi genellikle bir gereksinimin meydana gelmesiyle baslar
(Hoyer & Maclnnis, 1997, s.190). Ihtiyacin fark edilmesi, var olan husus ile istenilen husus
arasindaki farkliligin hissedilmesiyle gerceklesir. Tiiketici, su anki durumu ile istedigi durum
arasinda bir fark oldugunu fark ettiginde, bir ihtiyacinin oldugunu anlar (Blackwell ve
digerleri, 2001, s.72). Satin alma gereksinimi hem zihinsel hem de fiziksel tesirler ile
tetiklenebilir ve bu ihtiyaglar cevresel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikabilir. Ornek verecek
olursak, bilgisayar satin alma disiincesi bulunmayan bir tiketici, arkadasmin yeni bir
bilgisayar aldigmi gordiigiinde, benzer bir ihtiya¢ hissedebilir ve kendisi de televizyon alma
istegi duyabilir.

Bir Orinden az bulunmasi, var olan husustan duyulan memnuniyetsizlik ve sikilma,
miisterinin finansal kosullarindaki dizelme, farkli Uriinlerin piyasaya sunulmasi ve satin
alman {riinlerin yeni ihtiyaclar1 dogurmasi gibi faktorler, tiiketicilerde yeni ihtiyaglarin
olusumuna neden olabilir (Solomon, 2006, s.272). Uriinler arasinda yapilan karsilastirmalar
genellikle, malin ek ve temel islevleri arasindaki farklar1 vurgulayan stratejilerle tiiketiciler

iizerinde belirgin bir etki birakir.
2.1.2. Bilgi Arama

Bu evrede tiiketici, satin almay1 planladig: iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi toplamaya baslar.
Bilgi toplamak icin i¢ ve dis kaynaklara bakar (Solomon, 2006, s.275). I¢ bilgi kaynaklari,
miisterinin ge¢misteki tecriibelerinden olusur. Bu deneyimler, bahsedilen hizmet veya mal ile
ilgili bilgi edinme miktar ve gereksinimlerini etkiler. Dis bilgi kaynaklar ise, ¢evre, brosiirler,
reklamlar ve afigler gibi dis kaynaklardan elde edilen bilgilerdir. Tiiketiciler genellikle, daha
once benzer liriin kategorilerinde olumlu deneyim yasadiklarmda veya {irlin ucuz oldugunda

i¢c kaynaklara bagvururlar (Depledge, 2003, s.29).

Iki farkli satin alma islemi veya iirin icerisindeki siire uzadiginda, tiiketici ilk satmn alma

deneyimini hatirlamiyorsa, i¢ kaynaklar yerine dis kaynaklara danigma gereksinimi hisseder.
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Bahsedilen kaynaklarin etkisi, malin 6zelliklerine, risk diizeyine ve miisterinin satin alma
hedefine gore degisebilir. Ancak miisteri, en Gok veriyi ticari kaynaklardan alirken, en verimli
bilgiyi kisisel kaynaklara ait bilgilerden elde eder (Mourali ve ark., 2005, s.308). Miisterinin

satin alma siirecinde ele aldig1 kaynaklar sunlardir:

e Aile, arkadaslar ve yakin ¢evre (kisisel kaynak)
e Reklamlar, brosiirler ve ambalajlar (ticari kaynak
e Sivil toplum orgditleri

e Deneme ve yanilma

Sonuca bakacak olursak, pazarlama yapan kisilerin, hangi gruplarin bilgi aradigini, aranan
bilginin cinsini ve sikligni, bilginin ne tiir hususlarda ve ne zaman ele alindigini, hangi
markalarin 6ne ¢iktigini, arama yontemlerini ve bilgi kaynaklarmin kullanim 6nceliklerini

arastirarak tiiketicilere fayda saglamalar1 gerekmektedir.
2.1.3. Alternatifleri Degerlendirme

Satin alma karar asamasinin en kritik evresi alternatiflerin degerlendirilme evresidir.
Piyasada, miisterinin dikkatini iizerinde toplamak amaciyla pek ¢cok marka, reklam ve brosiir
seceneginin  bulunmasi, bu degerlendirme  siirecini  zorlastirir.  Alternatiflerin

degerlendirilmesi, belirli degerlendirme 6zelliklerinin tespiti ile ortaya ¢ikar.

Tiketiciler, daha Once yapilan satin alma tutumlari, inanglari, tecriibeleri, malin tasarima,
fiyat1, goriiniimii ve 6zellikleri gibi faktorler temelinde ele alarak seceneklerini belirlerler
(Kumar, Lang, Peng, 2005, s.88). Bu kriterler, prestij ve saygi gibi soyut nitelikler
icerebilecegi gibi, fiyat ve marka gibi somut unsurlar1 da kapsayabilir (Blackwell ve digerleri,
2001, s.111). Pazarlama yapan kisiler, bu durumlardan yola ¢ikarak ne sekilde yapildigini ve
hangi verilere gore belirlendigini anladiklarinda, tiiketicilerin secim kararlarimi etkileme
sanslarini artirirlar. Bu etkiyi maksimize edebilmek i¢in pazarlamacilarm ii¢ temel kavrama

odaklanmalar1 gerekir:

e Miisterilerin secenekler arasinda ne sekilde tercih gergeklestirdigi
e Degerlendirme kriterlerinin 6zellikleri

e Bu 6zelliklerin ne sekilde degerlendirildigi

Miisteriler, marka ve mallar arasinda karsilastrma yaparken degerlendirme 6zelliklerine daha
cok onem verirler. Bu kriterler, miisteri icin degisik manalar tastyabilir ve tiiketici, aradig1

nitelikleri nemlilik durumuna gore dizenler. Cevresel ve bireysel unsurlarin da etkisi altinda,
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tiikketici seceneklerini belirleyerek bir sonuca varrr (Islamoglu, 2003, s.40). Asagidaki

degerlendirme, ¢oklu se¢im siirecini gostermektedir.

Sekil 2.2 Tuketici Alternatif Degerlendirme Sureci
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Kaynak: Islamoglu, 2003, .40
2.1.4. Yogun Caba ile Satin Alma

Miisterinin nadiren satin aldigi, kendisi i¢in mithim ve pahali olan, belki de daha 6nce hig
satin almadig1 ve hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig iirlinlerde yogun problem ¢dzme
stireci devreye girer. Bu durumda, tiiketici dis ve i¢ tlim bilgi verilerini benimseyerek
olabildigince fazla bilgi edinmeye calisir. Uriin markalarindaki tiim segenekleri dikkatlice ve
tek tek ele alir (Solomon, 2006, s.270). Tuketicinin tim Grln seceneklerini incelemesinin
sebebi, daha once bu iiriinii satin almadigindan marka sadakatinin heniiz olusmamis olmasidir

(Mucuk, 2001, s.176).

Tuketici, etkili bir problem ¢ézme siireciyle karsilastiginda, karar verme asamasinin tiim
admmlarin1 tamamlamak i¢in vakit ayirip enerji harcar ve kapsaml arastirmalar yapar. Assael
(1992), bu o6zelliklerden dolay1 yogun problem ¢6zme siirecinde satin alma kararinin daha
farkli bir yap1 izledigini belirtmis ve bu asamalar1 su sekilde siralamistir: gereksinimin
meydana gelmesi, markanin degerlendirilmesi, bilgi toplama evresi, satin alma ve satin alma
sonrasi tutumlardir (s.35). Inceleyici, etkili problem ¢dzmede gereksinimin meydana gelisini
miisterinin motivasyon siireci iizerinden degerlendirmistir. Taleplerin ortaya c¢ikarilmasi,
bireyin bir gereksinim hissetmesi ve bu durumun gerginlik yaratmasi ile baslar. Fakat,
miisterinin bu gereksinimi gidermek i¢in marka ya da {iirlin hakkindaki diisiinceleri; sosyo-
kiiltiirel, demografik, psikolojik ve ge¢mis deneyimlerine bagli olarak sekillenir. Yogun

problem ¢ozmede ihtiyacin tanimlanma siireci, Sekil 2.3'te gosterilmektedir.

24



Sekil 2.3 Yogun Sorun C6zme Karar Turtnde ihtiyacin Tanimlanmasi
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2.2. Tiiketici Davramislan

Pazarlamacilar, hedef pazar1 belirlemek, pazarlama karmasina iliskin dogru kararlar almak,
etkili piyasa politikalar1 gelistirmek ve pazarin ilerisini degerlendirmek i¢in miisterilerin
ihtiyag ve isteklerine odaklanmahdir (Islamoglu, 1999, s.108). Pazarlama bir degisim
strecidir bu yiizden, bu degisimde yer alan tiiketicilerin olumlu davraniglar1 ortaya
ctkmadikca degisimin gergceklesmesi miimkiin degildir. Bu nedenle, tiiketici davranislarini

anlamak ve neden boyle davrandiklarini bilmek 6nemlidir (Cemalcilar, 1999, s.54).

Tiiketici davramis1 bircok sekilde tanimlanmistir. Ornegin, Tek (1999, s.185) tiiketici
tutumlarini, kisilerin finansal degeri olan hizmet ve mal kazanma ve kullanma sirecleri ile bu
stregleri belirleyen faaliyetler olarak tanimlar. Bir bagska tanimda Solomon (2006, s.7) ve
Mowen (1993, s.3-30), miisteri davranigini, gruplarin ya da bireylerin ihtiyaglarmi ve
arzularin1 karsilamak amaciyla hizmet ve Urlnleri segme, satin alma, kullanma ve satma
asamalarini iceren bir dizi karar ve faaliyet olarak agiklar. Bu tanimlar, tiiketici davraniginin
bir dizi etkinlikten olusan bir siire¢ oldugunu vurgular. Hoyer ile Maclnnis (1997, s.3) ise,
miisteri davranigini, bireylerin ihtiya¢ ve arzularmi gidermek amaciyla hizmet ve {irlinleri

tercih etme, satin alma ve kullanma stirecleri ile alakali biitiin davranigsal, bilissel ve duygusal
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faaliyetler olarak tanimlar. Bu tanimda, tiiketici satin alma tutumunda duygusal ve bilissel

faktorlerin etkisi de belirtilmistir.

Tiiketici davranisi, ¢esitli faktorlerin etkisi altinda sekillenir. Degisebilir ve uyum saglayabilir
bir yapiya sahip olan tiiketici davranisi, ¢evresel faktdrlerden etkilenir. Bazi dig faktorlerin
etkileri uzun siireli olabilirken, bazilar1 kisa siirede etki gosterebilir. Arastirmalar, tiiketicilerin
bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ duymalarina, istemelerine ve ekonomik gii¢lerinin olmasina
ragmen satmn almadiklarimi gostermektedir. Gelecek hakkinda korku ve giivensizlik yasayan
tiikketicilerin, satin alma kararlarmi erteledikleri veya vazgegtikleri ortaya konmustur. Bu
durum, g¢evresel kosullarin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini gozler 6niine sermektedir

(Ceylan, 2007).
2.3. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tuketiciler, gesitli evrelerden gegerek kendilerine en uygun iiriin ve markalar1 segerken, bazen
tercih ettikleri disinda baska {iriin veya markalar1 da satin alabilirler. Bu duruma yol acan
nedenler arasinda baska miisterilerin davraniglar1 ve arzu edilmeyen unsurlar yer almaktadir

(Hoyer ve ark.1997, s. 245).

Sekil 2.4.'te, miisterinin bir mali satin almadan 6nce yasadigi durumlar ve bu durumlarin
miisteri tizerindeki etkilerinin neticesinde ihtiyac teshisinden satin alma hareketine dek olan
evreler belirtilmektedir. Bu asamalar, miisterinin bilincli veya bilingsiz olarak bir dizi

etkilesime girdigi ve sonunda kararini verdigi karmasik bir siireci yansitmaktadir.

Sekil 2.4. i1k Bilgi Arastirmasi
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Kaynak: Islamoglu, 2003, s.43

Miisteri, kendine en fazla yarar sunacak marya ya da iirlinii segebilir. Ancak, en etkili tirlinii
veya markay1 satin almak daha farkli bir durumdur, en kaliteli iiriin veya markanin hangisi
oldugunu se¢mek ise tamamen farkli bir siiregtir. Miisterinin satin alma islemini meydana
getirebilmesi i¢in dncelikle yeterli paraya ve zaman uygunluguna sahip olmasi gerekmektedir.
Genellikle bu iki faktoriin ayn1 anda uygun olmasi, satin alma isleminin ger¢eklesmesini

saglar.

Tuketicinin, yeterli zaman ve para olgular1 bulunurken, {iriin ya da markayla ilgili edinecegi
bir haber, satin alma durumuna etki ederek bu kararin ertelenmesine neden olabilir. Ayni
zamanda, markaya veya lriine olan gereksinimin baglangici da satin alma edimini etkiler.
Ornek verilecek olursa, bir miisteri hem ev hem de araba ihtiyacin1 tanimlamis olabilir.
Ancak, her iki ihtiyaci da ayn1 zamanda karsilayamayacak durumda ise, birinden vazge¢mek
durumunda kalabilir. Bu iki gereksinim icerisinde hangi maldan feragat edecegi, o

gereksinimin giddet durumuna goéredir.

Tiketici, satin alma siirecini meydana getirirken durum ve niyet etkileri dogrultusunda
davranir. Mal yiiksek ilgi gerektiren bir {riinse, aligveris onemli bir bilgi arayis siireci
olacaktir. Buna karsilik, tiriin diisiik ilgilenim gerektiren bir Grlinse, duzgiin bir marka tercihi
yapilir. Bahsedilen durumlar tipolojisinde en son faktor ise belirli bir gereksinimin
tanimlanmamis sekilde bulunmasidir. Sayet kisi, aligveris dncesinde belirli bir gereksinimi
tanimlamadan ve herhangi bir alim niyeti olmadan aligveris yapiyor ve satin alma

gergeklestiriyorsa, bu plansiz satin alma olarak adlandirilir (Odabasi ve Baris, 2002, s.376).

2.3.1. Plansiz Satin Alma

Plansiz satin almalar, genellikle ani bir diirtiinlin etkisiyle yapilan, dnceden planlanmamis
alimlardir. Bu tiir alimlarda, tiiketici magaza icinde tiim satin alma karar siirecini gegirir
(Odabasi1 ve Baris, 2002, s.377). Plansiz satin alimlarin gesitli tiirleri bulunmaktadir (Blythe,
2001):

1. Hatirlama yoluyla plansiz satin alma: Tiiketicinin dnceden satin almay: planladigi,
ancak aligveris sirasinda unuttugu bir tirlinii hatirlayarak satin almasi.

2. Planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar: Planlanan bir {iriinii satin almak i¢in
harekete gecildiginde, bagka bir malin 0zendirme veya indirim gibi niteliklerine

kapilarak yapilan alimlar.
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3. Timiiyle plansiz satin almalar: dnceden hi¢ satin alinmamis bir marka veya iriinii

plansiz bir sekilde satin alma durumu.

4. Tavsiyeler yoluyla plansiz satin alma: Farkinda olunmayan bir ihtiyact karsilayan bir
iriinle karsilasildiginda, bu {irtinii mevcut irilinlerle karsilastirarak ve tavsiye edilen

ozelliklere gore satin alma.

Plansiz satin almalar, genellikle heyecan duyularak ve fazla diisiinmeden yapilan alimlar olup,
olas1 olumsuz sonuglar1 géz ardi etme egilimi nedeniyle elestirilmektedir (Rook, 1987, s.189-

199).

Bazi goriislere gore, gayret gerektiren ve pahali olan, ¢ok ilgi gerektiren mallarin plansiz bir
sekilde satin alinamayacagi savunulmaktadir (Bayley ve Nancarrow, 1998). Ancak bazi
calismalara gore, plansiz sekilde gerceklestirilen satin alimlarin girisimci, olumlu ve mutluluk
arzu eden bireyler araciligiyla tercih edildigi bilinen bir gercektir (Hirschman, Stern, 1999).
Teknolojik gelismelerin  yasanmasi, insanlarin sosyal ve psikolojik olusumlarindaki
degisiklikler ve rekabet ¢evresi, birtakim kisilerin gereksinimlerinin bulunmamasina ragmen
sadece satin alma eylemi i¢in harekete gectiklerini gostermektedir. Bu durum, genellikle
"satin alma takintis1" olarak adlandirilmaktadir (East, 1997, s.234). Bu baglamda, miisteriler
satin aldiklar1 hizmet ve iiriinleri sadece bir ihtiyaci karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda onu
elde etme arzusuyla da satm alimlarmi gerceklestirmektedirler. Ornegin, erkek bir bireyim

cok sayida kravata sahip olmasi, bu durumu agiklamak i¢in kullanilabilecek iyi bir 6rnektir.
2.4.  Satin Alma Sonrasi Davramislar

Tlketiciler, satin alma evresinin sonlarinda kararlarmin sonug¢larmi degerlendirir ve bu
degerlendirmeler dogrultusunda hareket eder (Odabasi ve Barig, 2002, s.387). Satin alma
deneyimlerinden her biri, miisteri agisindan igin farkli bir 6grenme siirecidir. Bu siiregte
tiikketici, gelecekteki satin almalar1 i¢in yeni bilgiler edinir ve Onceki deneyimlerine ekler.
Satin alma siireci, bir davranis sergileme ve 6grenme siirecidir; bu nedenle pazarlama
yoneticileri i¢in sorumluluk, sadece satigla sinirli kalmaz, ayn1 zamanda satin alma sonrasi

tutumlar1 da analiz etmeyi gerektirir.

Bunun nedeni miisterinin iiriin ya da markayla iliskisi, satin alma sonrasinda yasadig: tatmin
diizeyine bagh olarak sekillenir. Tiiketiciler, genellikle {iriinden memnun kaldiklarimda onu
kullanmaya devam edebilir, ileride kullanmak iizere saklayabilir veya baska amaglar icin

elinde tutabilirler. Sekil 2.5.'te tiiketicinin satin alma sonrasi1 davraniglari gosterilmistir.
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Sekil 2.5. Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Satig Sonrasi Tuketici
Celiski ’ ‘ Sikayetleri

Satin Alma Kullanma Degerlendirme Yeniden Alma
- - o

Kaynak: Hawkins, Best and Coney, 1998, s.608

Miisteri, bir mali mevcut ihtiyaclarmi karsilamak i¢in satm alir. Uriiniin kullanim sirasinda
gosterdigi performansin degerlendirilmesi ve bu durumun anlasilmasi olduk¢a Onemlidir.
Uriiniin performansi, miisterinin mali verimli bicimde kullanmasina bagh sekilde degisiklik

gosterebilir (Odabasi, Baris, 2002, s.387).
Miisteri, satin aldiktan sonra genellikle 3 farkli durumla karsilasabilir:

e Memnundur (Ayn1 marka veya Urlinl tekrar satin alma olasilig1 fazladr).
e Yart memnundur (Kararsiz veya celigkili bir durumdadir).

e Memnun degildir (Sikayetgi bir tutumdadir)

Tuketici, bir tirtinii satin aldiktan sonra marka veya iriiniin arzu edilen verimi ile meydana
gelen erimi arasinda karsilastirma yapar. Yasanan verimin, arzu edilenden daha yiiksek, diisiik
ya da aym olarak gergeklesebilir. Beklenen veya Ustiinde performans gosteren durumlarda
tiikketici memnuniyeti artabilir ve tekrar satin alma egilimi olusabilir. Beklenenden diisiik
performans ise sikayetlere neden olabilir ve gelecekte ayni liriin veya markayi tekrar satin

almaktan ka¢inmaya yol acabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.275).

2.4.1. Uriniu Elden Cikarma

Tiiketiciler, hizmet ve mallar1 mevcut gereksinimlerini karsilamak amaciyla temin ederler.
Doyum genellikle, tiiketici tarafindan satin alma 6ncesindeki isteklerinin karsilanmasi olarak

tanimlanabilir. Tatminin yasanmasi genellikle gelecekteki aligveris davramiglarmi olumlu
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yonde etkileyebilir. Beklentilerin karsilanmasi, genellikle tekrarli alimlara yol agabilir. Ayni
sekilde, duygusal tatmin de marka bagliliginin gelisimine katkida bulunabilir (Mowen, 1993,
s.455). Eger satin alinan {irlin veya hizmet, ihtiyaci karsilamak i¢in kullanildiginda beklenen

performanst karsilayamazsa, tiiketici genellikle tatminsizlik ve mutsuzluk yasayacaktir
(Kotler, 2002, s.101).

Miisterinin mal ile alakali istekleri, Grinin tatmin diizeyini ve kullanim amacini tespit
etmektedir. Mali kullandiktan elde ettigi durum, tiikketicinin arzularmi karsilarsa tatmin olur;
karsilamazsa tatminsizlik yasanabilir (Burke, Con, Lutz, 1978, s.321-326). Tketici, Uriinden
istenilene milayim performansi degerlendirir ve bu degerlendirme sonucunda tatmin ya da
tatminsizlik yasar. Tatminsizlik durumu, "nitelik, 6zellik teorisi" olarak da bilinen bir

acgiklama ile ele alinabilir.

Teori, tliketicilerin beklentilerini agiklamak icin gelistirilmistir. Teoriye gore, tliketici
beklentilerinin karsilanmamasmin siireklilik, gegicilik, imalatgi-tiiketici iligkisi ve kasith-
kontrolsiiz faktorlere bagl olarak degistigi 6ne stiriilmektedir. Beklentilerin siirekli olarak
karsilanmamasi durumunda, sorumluluk firmanin kontrol edilebilir bir sorunsa, tiiketicinin
tatminsizlik duydugu goriilmektedir. Diger durumlarda, beklentiler karsilanmasa bile
tatminsizlik hissedilmemektedir (Mowen, 1993, s.463-464).

Miisterinin doyum veya doyumsuzluk yasamasinda 6nemli bir rol oynayan kavramlardan biri
esitlik kuramidir. Bu teori, pazarlama baglaminda satic1 ve alict arasindaki etkilesimi ve bu
etkilesimin nasil algilandigini agiklar. Teoriye gore, alic iirlinii satin almak i¢in ¢esitli cabalar
sarf eder: bilgi arastirmasi yapar, karar verir, fiziksel veya psikolojik zorluklar yasayabilir ve
para 6der. Bu ¢abalar neticesinde, isteklerini karsilayabilen bir mal veya soyut tatmin kazanir.

Pazarci ise mali miisteri begenilerine gore planlar, hazirlar ve sunar.

Bu degisim siirecinde satici, baglilik, miisteri memnuniyeti, nakit girisi ve iyi bir gorunti gibi
cesitli yararlar elde eder. Esitlik teorisine gore, miisteri bu farkliliklar1 kendisinin saticiya
kiyasla daha az fayda sagladigini diisiiniiyorsa tatminsizlik yasayabilir. Ancak taraflarin esit

yarar sagladigi ele alinirsa tatmin olunur. Tiiketicinin esit degisim anlayis1 bireyden bireye

degisiklik gosterir (Mowen, 1993, 5.463-464).
2.5.  Satin Alma Davramsini Etkileyen Unsurlar

Satin alma davranisi, tiiketicilerin parasal degeri olan mallar1 ve hizmetleri satin alarak
kullanmalartyla iligkili faaliyetlerdir ve bu faaliyetleri etkileyen karar siireglerini kapsar.

Tiiketici davranislari, tiiketimin kendisinden ziyade tiiketicinin satin alma kararlarimi ve bu
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kararlarla ilgili faaliyetlerini inceler. Bu nedenle, pazari anlamak ve tiiketici davranislarini
dogru ele almak adina miisteri tutumlarina tesir eden unsurlarin ve bu unsurlarin miisteri
tutumlar1 igindeki tesirlerinin etkilerinin detayli bir sekilde ele alinmasi lazimdir (Tek, 1999,
s.185). Miisteri tutumlarina tesir eden unsurlar genellikle kisisel, psikolojik, sosyal ve kilturel
unsurlar olacak sekilde dort ana baslikta ele alinmaktadir.Sekil 2.6.’da satin alma sureci ve

satin alma siirecine tesir eden unsurlar gOsterilmektedir.
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Sekil 2.6. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Kulturel Faktorler

— Kltlr - . .
_ Alt kiiltiir )| TUKETICi SATIN ALMA

— Sosyal smiflar KARAR SURECI

Ihtiyacin Ortaya
Sosyal Faktorler Cikmasi

— Referans Gruplar1
— Aile

— Roller ve Statiler Alternatiflerin
Belirlenmesi

Kisisel Faktorler

—Yas ve Yasam DOnemi
—Meslek ve Ekonomik
Durum

A 4

Alternatiflerin

- Yasam Tarzi Degerlendirilmesi
—Kisilik ve Benlik
Satin Alma
Karari
Psikolojik
Faktorler
Satin Alma
— Gldulenme > Sonras1 Davranig
— Algilama
— Ogrenme
—Inang ve Tutumlar

Kaynak: Kotler, 2000, s.161

2.5.1. Kultdrel Faktorler

Kulturel faktorler genellikle kiltir, alt kiltirler ve toplumsal ayrimlar olacak sekilde Ui temel

baslik altinda incelenmektedir.

32



Kiiltiir, genellikle bir bireyin yasadigi toplumdan 6grendigi her seyi kapsar. Daha genis
anlamda ise bilginin, sanatin, inanglarin, kanunlarin, geleneklerin ve goéreneklerin yetenek,
beceri ve aligkanliklarin bir birlesimi seklinde ifade edilebilir (Luna, Gupta, 2001, s.46).
Ozetle kiltiir, bir kisinin igerisinde bulundugu toplumdan edindigi tiim seylerdir (Hofstede,
Steenkamp, 1999, s.5). Yapilan agiklamadan da goriilecegi lizere, kisinin yasami Slresince
kiiltiir siirekli olarak olusur ve g¢evresel kosullardan etkilenir. Kiiltiir, dogustan gelen bir
ozellige sahip degildir ve sonradan dgrenilebilir. Onceki nesillerin sosyal mirasini aktarmak
icin digerleriyle paylasilan bir kavramdir (Brumbaugh, 2002, s.258). Bahsedilen paylasim
sayesinde kultir kavrami, kisinin diisiincesini ifade etmesinde, kisilik gelisiminde ve
karsilastig1 problemleri ¢dzmesinde dnemli bir rol oynar. Insanm varoldugu tiim alanlarda
etkilidir (Chang, 2005, s.258). Bir kilturin mimari, yasam kalitesi ve teknoloji gibi somut
unsurlari, toplumun degerlerinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Benzer sekilde, sahip
olunan soyut kavramlar (degerler, inanclar, tutumlar vb.) da somut unsurlarm meydana

gelmesini etkileyebilir.

Kiiltiir kavrammin olusumunda tesiri bulunan soyut ve somut faktérler, toplumdan topluma
farklilik gosterebilir  (Park, Jun, 2003, s.535). Tiiketme Kkararlari, kisinin kiiltiirel
degerlerinden etkilendigi i¢in tilketme tutumlarina tesir eden kiiltiir durumunun 6zelliklerinin
iyi incelenmesi ve anlagilmasi lazimdir. Kiiltiir kavrammin 6zelliklerini bilmek, tiketicinin
anlasilmasina, davranislarinin analiz edilmesine, pazarin segmente edilmesine, hedef pazarin

belirlenmesine ve pazarlama karmasinin olusturulmasina 6nemli katki saglar (Keillor, Fields,

1996, 5.98).

Alt kiltiir, ana kiiltiiriin icinde yer alan ve benzer degerler ve davraniglar sergileyen
bireylerden olusan daha kiigiik gruplar1 ifade eder (Lenartowicz, Roth, 2001, s.305). Ulke
icerisindeki cografi alanlar, etnik gruplar, dinler ve milletler, alt kulttrleri meydana getiren
unsurlar arasindadir (Kotler, 2000, s.161). Alt kiiltiirlerin olusumunda cografi din ve bolgeler
mihim bir rol oynamaktadir. Bu farkliliklar nedeniyle pazar bolimleme, alt kiltir
faaliyetlerinde muhim bir degisken olmustur (Lindridge, Dibb, 2003, s.282). Toplumdaki alt
kaltarlerin tespit edilmesi, reklam, ambalaj, marka vb. trtinle ilgili unsurlarin etkili bir sekilde

kullanilmasni saglar.
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2.5.2. Sosyal Faktorler

Toplumsal unsurlar genellikle aile, statlileri kaynak gruplar1 ve gorevler seklinde dort ana
grupta incelenebilir.

Aile, toplumun en 6nemli satin alma ve tiiketim birimi yapisidir (Ford, Latour, Henthorne,
1995, s.121). Ailenin gereksinimleri ve mal ile alakali bilgi kaynaklar1 genel olarak benzer ya
da aynidir (Austin, 2006, s.16). Bu sebeple aileler, en temel ve en etkili referans gruplarinin
basinda gelmektedir (Kotler, 2000, s.165). Aile i¢indeki satin alimlar, tek basina bir asamay1
olusturur ve aile igindeki roller ile karar alma yapisi, dikkate alinmasi gereken iki énemli
degiskendir. Bahsedilen satin alma karar asamasinda bes temel rol bulunmaktadir: bilgi
toplayan ve degerlendiren elestirel, {irlin veya hizmet ile ilgili karar tercihlerini tespit eden
onemli bir unsurdur. Butiin roller, degisik aile kisileri araciligiyla istlenilebilir ya da ayni

anda aile Uyelerinden biri birden fazla roll Ustlenebilir (Dibb ve digerleri, 1994, s.117).

Karar alma diizeni incelendiginde, ailelerin karar verme siireci 4 ana grupta ele alinabilir:
kadinin etkin ve baskin oldugu aile, ataerkil aile, genellikle bir es tarafindan karar verilen aile
ve kararin birlikte alindig1 aile olarak dort farkl aile yapisi bulunmaktadir (Kaur ve Singh,
2004, 5.27).

Ailenin karar mekanizmasi alinan hizmete, iiriin ¢esidine ve markaya bagli olarak farklilik
gosterebilir. Genellikle televizyon, bilgisayar ve araba gibi lriinlerin satin alim surecinde
erkekler karar alirken; yiyecek, igecek ve mutfak esyalar1 ile cocuk malzemeleri gibi Uriinlerle
ilgili kararlar1 kadinlar tstlenir. Esler tatil, okul, gezi ve ev kararlarinda ise genellikle

ortaklasa karar verirler (Stammerjohan, 2003, s.21).

Pazarlamacilar, aile icinde karar verici olan kisiyi belirleyerek ona uyumlu reklamlar
olusturur ve kullandig1 internet unsurlarini tespit etmeye calisirlar. Ayn1 zamanda, hizmet
veya iriiniin 6demesini yapan aile iiyesini belirleyerek ona yonelik stratejiler gelistirirler
(Islamoglu, 2003, s.206). Kadmlarin karar verme icerisindeki etkisi; sosyal hayatta ortaya
cikan farkliliklar, kadinlarin egitim diizeyinin artmasi, finansal yasamda kadmlari daha ¢ok
on plana ¢ikmalar1 ve teknolojik farkliliklarla birlikte artmistir. Bahsedilen sekildeki
farkliliklar, karar vericilerin ve rollerin evrim gecirmesine neden olabilir, bu yiizden

sirketlerin bu durumlar1 analiz etmesi ve buna gore stratejiler tespit etmesi cok dnemlidir.
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2.5.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik unsurlar genellikle inang, algilama, davranig, 6grenme ve gudillenme meydana

gelmektedir.

Gudilenme durumu belli bir hedef agisindan uyarici olanlarin tesiriyle meydana gelen bir
durumdur. Gidilenme durumu, uyaricinin bireyi harekete gegirmesiyle baslar. Giidiilenmeyi
tetikleyen uyaranlar genellikle igsel ve dissal olarak iki gruba ayrilir. i¢sel uyaranlar, aglik,
susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik kdkenli durumlar1 igerirken, digsal uyaranlar {iriini
gormek, duymak gibi dis ortamdan olusan etkilerdir (Mowen, 1993, s.179). Miisterinin
gudilenme evresi; gereksinimin meydana gelmesiyle ortaya ¢ikar. Tespit edilen gereksinim,
miisteride bir gerilme durumu meydana getirir ve bu gerilme sonucunda miisteri, var olan
husus ile istenilen husus icerisinde bir mukayese gergeklestirir (Zikmund, d’Amico, 1996,
8.179). Sayet miisteri iki farkli husus igerisinde bir farklilik oldugunu tespit ederse, bir tutum
sergilemek zorunda kalir. Bu tutuma yonelme sirecinde kiltirel ve bireysel unsurlarin
tesiriyle bir arzu olusur. Bahsedilen arzu da miisteriyi amacma vardirmak ic¢in gudiler
(Thogersen, 2005, s.160). Ambalaj ve reklamlar, miisteriyi guduleyen unsurlar icerisinde
onemli bir yer tutar. Freud'a gore, ambalaj ve reklam stratejileri, isletmecilere giidiiler

konusunda faydali olabilir.

Alg1 kavrami, dig ortamdan kaynaklanan bir¢ok tavsiyenin tesirinde bulunan kisilerin bu
uyaricilardan birkagini tespit ederek ya da gorerek manali duruma gelme asamasidir (Dibb ve
digerleri, 1994, 5.109). Ozetle alg1 kavram, kisilerin uyaricilar1 tercih etme, orgiitleyip tabir
etmek asamasidir (Pride, Ferrell, 1995, s.177). Kavrama, sadece fiziki uyaranlarla degil,
kisinin ¢evresi igerisindeki unsurlara da olusabilir. Ornek verecek olursak, ¢ok yavas ylrilyen
bir komi, bazi insanlar igin isini seven ve samimi bir insan gibi gérulurken, bazi insanlar icin

ise tersi sekilde diisiinebilir. Tiiketici, ayn1 uyariciyi ii¢ degisik bigimde sekilde algilayabilir.

Secici dikkat kavramu, icerisinde bulunan tim uyaranlardan benzer seviyede etkilenmemesi ve
6nem verilmemesi hususudur (Zikmund, d’ Amico, 1996, s.183). Secici muhafaza kavramu ise;
kiginin uyarani unutmasina karsin birazin1 hatirlayarak korumasidir. Bu koruma sireci

nedeniyle, tiiketicinin rakip firmalarin {irlinlerinin iyi taraflarini fark etmeyebilecegi durumlar

ortaya ¢ikabilir (Dibb ve digerleri, 1994, 5.110).

Miisterilerin marka ve iriinler icin olumsuz diisiinceleri farklilagtrmak, algilamanin bu

ozellikleri nedeniyle oldukga guctr. Ureticilere diisen en miihim unsur
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Kendi marka ve irilinleri i¢in miisterinin dikkatini kazanarak, hedefe uyumlu ve pozitif

uyaricilari tespit edip hazirlik yapmaktir.

2.5.4. Kisisel Faktorler

Kisisel unsurlar; bireyin ekonomik durumu, yasi, kisiligi, meslegi, benligi ve yasam stilinden
meydana gelmektedir. Bu 0zelliklerden her biri, miisterinin karakterini sunabilme niteligi de
sunabilmektedir. Ornegin, pazarlama yapan kisiler pazar1 yas ozelligine gore segmentlere
ayirabilmektedirler. Yas gruplarmma gore pazari ayirmak, benzer yaslardaki ve aynt donemde
dogan tuketicilerin satm alma ve tiiketim aliskanliklarinin benzerlik gosterecegi varsayimina
dayanir (Schewe, Meredith, 2004, s.52). Yas gruplarmin degisikligi, tiiketici ihtiyaglarini da
degistirmektedir. Henlz yenidiinyaya gelmis bir bebegin ihyaci olan sey siit iken, ¢cocuklarda
oyuncak, genglerde eglence unsurlari, yaglilikta ise diyet mallar1 olabilir (Wood, 2004, s.11).
Pazarlamacilar genellikle hedef piyasalarini bu hayat evrelerine gore tanimlar ve buna uygun

mallar ile pazarlama plan yaparlar (Tek, 1999, s.204).

Ekonomik ve resmi hususa bakildiginda, benzer meslegi yapan miisterilerin davranislari,
inanglar1 ve degerleri degisik olmasma karsin, mal tercihleri ayni olabilmektedir (Zabkar,
Brencic, 2004, s.203). Ornek verecek olursak, ayni is yerinin iiretim igerisinde bulunan
kisilerin pek ¢ok niteligi degisik bulunmasina karsin, ekonomik ve mesleki hususlarindaki
temel yap1, satin alma tercihlerinde miihim benzesme olugsmasina sebebiyet verebilir. Finansal
husus, miisterinin satin alma seceneklerini tespit eden mihim bir degiskenidir (Solomon,
2006, s.426). Gelir, aynm1 sekilde sosyal smiflar1 ve yasam tarzlarini belirlemede kullanilan

ancak tamamen etkili olmayan bir faktérdur (Hoyer, Maclnnis, 1997, s.328).

Yasam stilleri, kisilerin ne yaptigini, neden yaptigini ve bu durumu yapmanin baskalar1 ve
kendileri i¢in ne anlam tasidigni ifade eden ve kisileri birbirlerinden ayirmaya yarayan
tutumlardir (Chaney, 1999, s.14). Pazar bolimlemesi ve {iriin konumlandirma siireglerinde

hayat stillerinden oldukc¢a faydalanilmaktadir.

Kisilik kavrami, kisiyi baska insanlardan farkli husularda ne i¢in degisik hareket ettigini
anlamlandirmaya faydali olan, nitelik, davranis ve bireysel olusumun siirekli bir unsuru
seklinde ifade edilebilir (Hoyer, Maclnnis, 1997, s.424). Kisilik kavrami, ¢ogunlukla bir
kisinin kendine giiveni olmasi, bagimsiz olmasi, sosyal iliskileri sevmesi, ¢evresine kolayca
uyum saglayabilmesi, digerlerine saygili olmasi vb. niteliklerle belirtilebilir (Zikmund,
d’Amico, 1996, s.189). Kisilik tiplerinin ve kisiligin dogru belirlenmesi, marka ve iiriin tercihi

ve miisteri hareketlerini degerlendirmede sirketlere yol gosterebilir.
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2.6.  Tiiketicinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar

2.6.1. Ekonomik Sorumluluklar

Ekonomik sorumluluklar Carroll (1991) tarafindan ortaya konan yapisal bir direktiftir. Bu
sorumluluklar, isletmelerin Oncelikle toplum iginde yer alan finansal birimler olmasi
gerektigini vurgular. Bu sebeple sirketlerin Oncelikle ekonomik sorumluluklarini yerine

getirmeleri gerekmektedir; yani mal veya hizmet sunmalar1 (Carroll, 1991: 41).

Piramidin temeli olarak finansal sorumluluklarin yer almasinin sebebi, finansal performans
(mal, hizmet, karlilik) olmadiginda diger gorevlerin yerine getirilemeyecegidir. Sirketlerin
oncelikli finansal yiikiimliliga, kit kaynaklarin kullanimini saglamaktir. Bu sayede toplumun
gerek duydugu mal veya hizmet karsilanabilir; ¢iinkii sirketler toplum gereksinimlerini makul

ve uygun fiyattan sagladiklari siirece yasamlarina devam edebilirler (Tutar, 2013: 90).

2.6.2. Yasal Sorumluluklar

Sirketlerin ekonomik sorumluluklar1 olan topluma hizmet ve mal sunma yani sira, yasal
yukumlultkleri de bulunmaktadir. Yasal yikimltlukler ise sirketlerin faaliyetlerini gosterdigi
toplumlardaki kanun ve diizenlemelerle belirlenen yiikiimliiliiklerdir. Farkli bir ifadeyle, yasal
sorumluluklar, isletmelerin asil hedeflerini gergeklestirirken toplumun menfaatini gézeten

kural ve kanunlara uyumlu hareket etmelerini gerektirir (Carroll ve Shabana, 2010: 91).

Sirketlerin, kanun ve devlet aracilidiyla belirlenmis yasalara gore davranmalar1 beklenir. Bu,
isletmelerin ekonomik amaglarina ulasirken mevcut kurallara uymak zorunda olduklari
anlamina gelir (Carroll, 1991: 41). Carroll’un kurumsal sosyal sorumluluk piramidinin tersine,
Nalband ve Al Kelabi (2014: 237) yasal yukamlultkleri temel yiikiimliiliik seklinde kabul
eder. Bu dogrultuda onlara gore, isletmelerin is baslangicinda dahi isletmenin bulundugu

iilkenin yasalarina uyma sart1 bulunmaktadir.

2.6.3. Ahlaki Sorumluluklar

Isletmelerin ve bilesenlerinin siirdiiriilebilir iliskiler kurmasi i¢in ahlaki tutumlar gereklidir ve
beklenmektedir (Freeman ve Liedtka, 1991: 94). Yasal ve ekonomik sorumluluklar adalet ve
hakkaniyet normlarmi kapsasa da ahlaki sorumluluklar kanunlarda yer almayan ancak
toplumun beklentilerini kargilayan ve yasaklanmis olan faaliyetleri icerir. Etik yukimlulukler,
calisanlar, miisteriler, durtst hissedarlar ve toplum icin adil veya paydaslarm manevi
haklarma saygi gosteren ve onlar1 koruyan standartlari, normlar1 veya beklentileri igerir

(Carroll, 1991: 41).

37



Toplumun isletmelerden bekledigi, yasalarca belirlenmemis ancak adil ve dogru tutumlar1
kapsayan yukumlultklerdir. Miisteriler, hisse sahipleri ve isgiler gibi sosyal paydas
gruplarmm adalet ve hak ile ilgili algilari, ahlaki yiikiimliiliklerin igerigini olusturur
(Ozdemir, 2009: 59).

2.6.4. Hayirsever Sorumluluklar

Hayirseverlik, goniillii yapilan bagis ve yardim davranislarmi belirtir (Freeman ve Liedtka,
1991: 94). Haywrseverlik, insanlarin sosyal ihtiyaclarma cevap veren igletmelerin eylemlerini
kapsamakta ve bireylerin refahin1 ya da iy1 niyetini 6zendiren eylemler veya programlarda
fiillen yer almak anlamma gelir. Carroll (1991), Sirketlerin insani programlarinda kendi
paralarini, tesislerini ve isgilerinin zamanmi kullanmalarini istese de, sirketlerim beklenen

seviyede katkida bulunmadigi durumlarda etik dis1 goriilmeyecekleri fikrindedir.

Sonugta ahlaki sorumluluklarla hayirseverlik sorumluluklar1 arasinda belirgin  fark
yaratilmas1 gerektigi belirtilmekte; haywrseverlik ise goniillii ve istege bagli oldugudur.
Isletmelerin kaynaklarmi ve zamanlarini goniillii hizmetler, is birlikleri ve hayirsever
faaliyetler seklinde topluma sunmalaridir. Sirketler artik yalmizca finansal ve etik
performanslarina gore degil, topluma sagladiklar1 desteklerle de degerlendirilmektedir. Ciinkii
sadece hissedarlarina degil, ayn1 zamanda miisteriler, ¢calisanlar, rakipler, aracilar, tedarik¢iler,
yerel halk ve kamuoyu gibi ortaklarina kars1 da sorumluluklari bulunmaktadir (Uzkesici,

2005: 73).

2.7.  Teknoloji Kabul Modelleri

Giliniimiizde teknolojinin insanlarin hayatinda biiylik bir rol oynadigi yadsinamaz.
Gunlimizde insanlar ne yaparlarsa yapsinlar hayatin hemen her asamasinda teknoloji ya da
teknolojiyi iceren durumlarla karsi karsiya kalmaktadir. Bu gelisme ve degisimler insan
yasaminin temel parcasini olusturmaktadir (Basyazicioglu, 2018). Kullandigimiz teknolojinin
gelecekteki yeniliklere Onciiliik edebilmesi ve yon vermesi i¢in insanlarin bu teknolojiyi
onaylamalar1 ve faydalanmasi gerekmektedir (Venkatesh ve digerleri, 2003). Kullanicilar
tarafindan kabul edilmeyen yenilikler zaman kaybina, maliyetlerin artmasma ve verimliligin
diismesine neden olabilir (Tarcan ve Celik, 2016). Bu nedenle insanlarin yeni teknolojileri

kabul etmesi ve kullanmasi arastirmacilar i¢in ilgi odagidir (Kuzu, 2014).

Yeniliklerin 6zimsenmesi ve kabul edilerek faydalanilmasma iliskin model ve teoriler

incelendiginde, bu caligmalarin isletme, tarim, bilisim, psikoloji gibi bir¢ok farkli alanda
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uygulanmaktadir. Ancak son donemde yapilan arastirmalarda egitim baglamina uyarlanarak
bu model kullanildig1 goriilmektedir (Usluel ve Mazman, 2010). Yeniliklerin yayilmasi ve
kabulii incelendiginde bes teori ve modelin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bes model sunlardir:
"Yeniligin Yayilimi Kurami" (Rogers, 1983), "Sebepli Davranig Kurami" (Fishbein & Ajzen,
1975), "Planli Davranig Kuram1" (Ajzen, 1991), "Teknoloji Kabul Modeli I" (Davis, 1989) ve
"Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Modeli" (Venkatesh ve digerleri, 2003). Bu bes

kuram ve model ile bu kuram ve modellerde yer alan unsurlar Sekil 2.7.’de gosterilmistir.

Sekil 2.7. Yeniligin Yayilimi, Benimsenmesi ve Kabuliine Iliskin Kuram ve Modellerdeki
Yapilar (Usluel & Mazman, 2010).

KURAM VE MODELLER

Yeniligin Sebepli Teknoloji Planh Birlestirilmi
Yayilimi Davranis Kabul Davranis s Teknoloji
Kurami Kurami Modeli Kurami Kabul ve
Kullanim
Kurami
KURAM VE MODELLERDE YER ALAN OGELER
Goreli Yarar Tutum Yarar Algisi Tutum Performans
Karmasikhik Oznel Norm Kullanim Oznel Norm beklentisi
Uygunluk Niyet Kolayhg Davranigsal Caba beklentisi
Denenebilirlik Algisi Kontrol Sosyal etki
Gozlemlenebi Tutum Niyet Kolaylastirici
lirlik Niyet faktorler
Niyet

2.7.1. Yeniligin Yayihm Teorisi (Diffusion of innovation, DOI)

Yeniligin, toplum icerisinde c¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla zaman iginde
yaygimlasmasina "yayilim" denir (Rogers, 1983). Rogers'a gore (1983), yayilimi etkileyen
unsurlar incelendiginde, bir yeniligin toplumda nasil yayginlagtigin1 kavramak ve bu sireci
analiz etmek mimkin olur. Yeniligin yayilimi teorisi, dort esas 6ge tizerine kurulmustur:

99 C¢

“yenilik”, “iletigim kanal1”, “zaman” ve “sosyal sistem”.

Yenilik: Toplum veya toplumu olusturan bireyler nazarinda yeni kabul gérmiis bir fikir,
uygulama veya iiriin olarak tanimlanmaktadir (Rogers, 1983). Insanlarin yeniligi benimseme
hizin1 etkileyen faktorler, yeniligin onaylanmasma gore bes kategoriye ayrilmaktadir.
Yeniligin kabul goren Ozellikleri sunlardir: goreli yarar, uygunluk, karmasiklik, denenebilirlik

ve gOzlemlenebilirlik (Usluel & Mazman, 2010). “Goreli yarar,” bir yeniligin diger
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yeniliklere nazaran daha faydali oldugunun algilanmasidir. “Uygunluk,” ise yeniligin
bireylerin beklentilerine ve deneyimlerine uygunlugunu ifade eder. “Karmasiklik,” yeniligin
kullaniminin ne kadar zor oldugunu veya karmasikligimi belirtir. “Denenebilirlik,” yeniligin
bireyler tarafindan basitce denenebilmesini tanimlar. “Gozlemlenebilirlik,” ise yeniligi
kullanan bireylerin toplumdaki diger bireyler tarafindan gozlemlenebilme yetenegidir
(Rogers, 1983).

Tletisim Kanah: Bireylerin yeniliklere dair bilgilere ulasabildigi kanaldir. Yeniligin yayilmasi
eyleminde iletisim taraflari, yenilik hakkinda bilgisi olan ve yeniligi benimsemis olan bireyler
ile yenilige dair bilgi sahibi olmayan bireylerdir. Eylem, bu iki grup arasinda bilgi paylasimi
yoluyla gergeklesir (Sundstrom, 2016).

Zaman: Yeniligin yayilma siirecine iliskin, "zaman" {i¢ farkli baslik altinda incelenmektedir.
Bu boyutlar, yeniligin benimsenme hizi, benimseyenlerin siniflandirilmasi ve yeniligin karar
stireci bagliklar1 altinda incelenebilir. Benimsenme hizi, yeniligin ne kadar hizli onay
gordigiini gosterir. Benimseyenin smiflandirilmasi, bireylerin yeniligi benimseme hizlarina
gore smiflandirilmasidir. Yenilige karar siireci ise kisinin yeniligi benimseme siireci boyunca

asama ve seviyelerini gosterir (Scot, 2019).

Sosyal Sistem: Ortak bir amag¢ igin bir araya gelen insanlardan olusan bir topluluk olarak
tamimlanir. Sosyal sistemler yapilar1 geregi yeniligin yayilmasi iizerinde olumlu ya da

olumsuz etkiye sahip olabilir.

2.7.2. Sebepli Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action, TRA)

Sebepli Davranis Teorisi (Fishbein & Ajzen, 1975), bireylerin iradeleriyle gosterdikleri
davraniglar1 6ngormek ve s6z konusu davranislarin psikolojik nedenleri ile etkilerini
aciklamak amaciyla gelistirilmistir. Sebepli Davranis Teorisi, ¢cevre egitimi, sosyal psikoloji ve
sosyoloji gibi alanlarda yapilan ¢alismalarda yaygim olarak kullamlmaktadir. Sebepli Davranis
Teorisi, bir bireyin bir davranig1 gerceklestirme niyetini agiklamak i¢in bireyin niyeti ile bu
niyeti etkileyen yapilari, yani davranigsa yonelik tutumlarmi ve Oznel normlarmi ele
almaktadir. (Pektekin, 2013; Bagyazicioglu, 2018). Teori cergevesinde, bir bireyin bir
davranig1 gercgeklestirme istegi "niyet" olarak adlandirimistir. Davranisin olumlu veya
olumsuz olarak degerlendirilmesi "tutum" olarak tamimlanir. Ayrica, davranisi

gerceklestirmeye yonelik algilanan sosyal baskilar ise "6znel normlar" olarak belirtilmistir

(Usluel & Mazman, 2010).
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Sebepli Davranis Teorisi, '6znel normlar, 'davranisa yonelik tutum' ve s6z konusu bu iKi

unsurun etkiledigi 'davranigsal niyet' degiskenlerinden olusmaktadir.

Davramgsal Niyet: Bireylerin bir davranis fiiliyatini, gergeklestirme veya gergeklestirmeme
kararinda belirleyici unsurun niyetleri oldugu diisiiniilmektedir (Ajzen, 1991). Bir kisinin
belirli bir davranis1 sergilemesi, bu davranis1 gerceklestirme niyetinin giicline ve bu niyetin
olumlu veya olumsuz nitelikte olmasina bagli olarak degiskenlik gosterebilir (Kuzu, 2014).
Bagka bir deyisle, bireyler bir davranisi yapmaya niyet ediyorlarsa, bu davranis1 biiyiik
olasilikla gergeklestireceklerdir; niyet etmiyorlarsa, kuvvetle muhtemel fiili anlamda
gerceklestirmeyeceklerdir (Pektekin, 2013). Davranissal niyete etki eden iki temel unsur;

davraniga yonelik tutumlar ve 6znel normlardr.

Davramisa Yonelik Tutum: Birey davranisi ve davranisin dogurdugu sonuclarmi kisisel
anlamda degerlendirmesi, davranisa yonelik tutum olarak tanimlanabilir (Basyazicioglu,
2018). Bu baglamda, bir davranisin gerceklestirilmesi durumunda ortaya ¢ikan sonuglar ve bu
sonuglarin degerlendirilmesi, bireyin tutumunu etkiler. Ornegin, bir davranisin sonuglarmna
dair olumlu disiince ve degerlendirmeler olusturulsa, bireyin bu davranisi fiiliyata gecirme
egilimi ve olasilig1 artar. Aksine, olumsuz inanglar ve degerlendirmeler olusturularak
gelistirilirse, bireyin s6z konusu davranis1 fiiliyata gecirme egilimi ve olasihigi azalir (Ajzen,
1991).

Oznel Normlar: Kisinin toplumsal ¢evresinde yer alan birey goriislerinden olusan bir yap1
olarak tanimlanabilir. Davranisin sergilenmesi i¢in aile fertlerinin, arkadaslarin ve akrabalarin
fikir ve goriislerine deger verilen yakin ¢evreden gelen sosyal baski olarak ifade edilebilir
(Aksoy & Kara, 2013; Pektekin, 2013). Oznel normlar, sosyal inanglar ve kisinin bir ferdi
oldugu toplulugun istem ve beklentileriyle paralellik gdsteren davranis motivasyonuyla da
sekillenir (Basyazicioglu, 2018). Ornek vermek gerekirse, bireyin davranisi gerceklestirme
Oncesi asamada yakin ¢evresi veya bireyin yer aldigi toplum, olumlu geri bildirim almasi
durumunda bu tutumu gerceklestirme istegi artar. Aksine, olumsuz geri bildirim alirsa, bu

egilim azalr.

Ozetle, Sebepli Davranis Teorisi’nde kisinin bir davramisi; sergilemesi ve sergilemesinin
sonug¢larma yonelik gelistirdigi davranmisa ve toplumsal ¢evresindeki kisilerin diistincelerine
bagli olarak degisiklik gosterir (Aksoy & Kara, 2013). Bu teoriye gore, kisinin olumlu bir
davranis gelistirmesi ve sosyal cevresinden olumlu geri bildirim almasi, davranisi
gerceklestirme olasiligini artirir. Tam tersi durumda ise, olasilik azalir. Sebepli Davranis
Teorisi, Sekil 2.8.’de gosterildigi gibi modellenmistir.
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Sekil 2.8. Sebepli Davranis Teorisi (Fishbein & Ajzen, 1975)

Davramiza
Yonelik Tutum \
Davranigsal N
/ Niyet g Davranis
Oznel Normlar

2.7.3. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989), devamli gelisen teknoloji karsisinda kisilerin algisini,
yaklagimint ve benimseme asamalarmi arastiran, teknolojiyi kullanma ya da kullanmama
durumlarmi inceleyen bir sekildir (Basyazicioglu, 2018; Kuzu, 2014). S6z konusu model,
Ozellikle bilgi teknolojisi konusunda yapilan yeniliklere ait kullanimm niyetleri agiklama
amaciyla kullanilir (Straub, Keil & Brenner, 1997) ve bilgisayar kullanimi gibi konular1 ele

alan aragtirmalarda siklikla yer alir (Aksoy & Kara, 2013).

Temelde Sebepli Davranis Teorisi’ne dayanan Teknoloji Kabul Modeli, teknolojik
yeniliklerin kisiler aracihigiyla onaylanip onaylanmadigini belirlerken kisisel davranisin
davranigsal niyeti ve de niyetin de tutuma etki ettigini savunur (Kuzu, 2014; Basyazicioglu,
2018). Sebepli Davranis Teorisi ile Teknoloji Kabul Modeli kiyaslanirsa, elde edilen farklar,
birey tutumunu etkileyen faktorlerde yatmaktadir. Bireyin yeni bir teknolojiyi kabul
etmesindeki tutumu belirleyen faktorler, teknolojinin algilanan faydasi ve teknolojinin
kullaniminin kolay olmasidir (Usluel & Mazman, 2010). Yeni teknolojinin kullanimina iliskin
niyet, kisinin teknolojiye dair algiladigi kullanim kolayligi ve kullanim faydasina dayanir
(Bulutlu, 2018).

Algilanan kullanim faydasi, bireyin, teknolojiyi kullanmasi durumunda davraniglarinin
fazlalasacagma olan kanaati seklinde tanimlanir. Algilanan kullanim kolayligi ise, kisinin yeni
teknolojinin kullanimi sirasinda olaganiistii gayret gostermeden rahatca kullanabilecegine

yonelik algisidir. S6z konusu degiskenleri etkiyen dis faktorler arasinda teknolojiye ait
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tasarimi, teknolojini uygulanacagi ortam ve teknolojiyi kullanan bireyin, egitim seviyesi gibi

unsurlar yer alir. Teknoloji Kabul Modeli, Sekil 2.9.’da gdsterilmistir.

Sekil 2.9. Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989)

Algilanan Yarar

Digsa Tum || Davansal Kulanm

Degiskenler Niyet

Algilanan
Kullanim Kolayhg:

2.7.4. Planh Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior, TPB)

Planli Davranis Teorisi ele alindiginda, tipki Sebepli Davranis Teorisinde oldugu gibi, kisinin
amacinin davranig olusturmadaki ana faktér oldugu goriiliir. Bu teori, Sebepli Davranig
Teorisi'nin iizerine insa edilmistir. Ancak, Sebepli Davranis Teorisinden farkli olarak, bu
teoriye niyetin belirleyicileri arasina algilanan davranigsal kontrol de dahil edilmistir (Usluel
& Mazman, 2010). Bireyin kontrolii disinda olan durumlar i¢in Sebepli Davranig Teorisi
yeterli olmayacagindan, Ajzen (1991), algilanan davranigsal kontrol parametresi de dahil
edilerek teoriyi gelistirmistir (Turan, 2011). Planli Davraniglar Teorisi, Sekil 2.10.'da

gosterilmektedir.
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Sekil 2.10. Planli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991)

Davranigsal | Davranisa Karst
Inanc lar g Tutum
Toplumsal ¥ OzmelNomlr [ Davramssal Niyet [~ Davranis
Inanc lar
Kontrole Dair . Algilanan
— »  Davranisal
Kontrol

Planli Davraniglar Teorisi, tiim tutumlarimn bireyin istegiyle sekillenmedigini ve diger birtakim
faktorlerin de kisilerin davranislari igerisinde tesiri buldugunu savunmaktadir (Ajzen, 1991).
Bu teoriye gore, kisiler bilgiye sistemli sekilde ulasarak rasyonel kararlar alirlar. Yani, bireyin
davranigini belirleyen unsurlar, bu durum, bilissel siirecin mantiksal bir sonucu olarak kendini
gosterir. (Fishbein & Ajzen, 1975). Bir davranisi ortaya ¢ikabilmesi i¢in davranigsal niyetin
meydana gelmesi gerekir. Davranigsal niyete etki eden (¢ esas degisken vardir: algilanan
davranissal kontrol, 6znel normlar ve davranisa yonelik tutum (Ajzen, 1991). Davranisa
yonelik tutum ve 6znel normlar, Sebepli Davraniglar Teorisi'nde yer alan unsurlarla benzerdir.
Fakat, Planli Davranis Teorisi'nde bu iki unsura ilave olarak algilanan davranigsal kontrol

degiskeni de dahil edilmistir.

2.7.5. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullammm Teorisi (The Unified Theory of
Acceptance And Use of Technology, UTAUT)

Teknolojinin giinliik yagsamimizda giderek daha fazla yer almasiyla birlikte, arastirmacilar da
teknolojinin kabulii ve kullanimina yonelik calismalara agirlik vermeye baglamistir. Bu
durum, farkli teknoloji kabul ve kullanim modellerinin gelistirilmesine yol agmuistir.
Venkatesh ve digerleri (2003), calismalarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimini,

kullanicilarin bu teknolojilere verdikleri tepkiler ve bu teknolojileri kullanma niyetleriyle
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baglantili hale getirmistir. Bu yaklagima gore, teknoloji kabuliiyle ilgili modellerin temelinde,
kullanicilarin kisisel kabul davraniglarinin, teknolojiyi kullanma amaglarini belirledigi ve bu

amaglarin da teknoloji kullanimni etkiledigi ifade edilmektedir (Kuzu, 2014; Iscitiirk, 2012).

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli meydana getirilirken, teknolojinin
kullanilmasina iliskin bagil degisken seklinde ele alinmis, davranissal niyet ise teknolojini
kullanmana dair 6nemli belirleyicilerinden biri oldugu konusu ele alinmistir. Venkatesh ve
digerleri (2003), caligmalarinda davranigsal niyeti ve teknoloji kullanimini etkileyen yedi
etkenden dordiiniin niyet ve kullanim tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Bu modelde, davranigsal niyeti etkileyen ii¢ ana yap1 tanimlanmigtir: performans
beklentisi, caba beklentisi ve sosyal etki. Bu degiskenler, yas, cinsiyet, deneyim ve goniilliilitk
gibi faktorlerle baglantilidir (Usluel & Mazman, 2010). Ayrica, Venkatesh ve digerleri (2003)
yaptiklar1 calismada, Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Modeli'nin kullanim
niyetini agiklamada yiizde 70 oraninda etkili oldugunu bulmuslardir. Birlestirilmis Teknoloji

Kabul ve Kullanim1 Modeli Sekil 2.11. *de gosterilmistir.

Sekil 2.11. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim1 Modeli

Performans Beklentisi
Davranigsal Kullanm
Caba Beklentis| Niyet
-
Sosyal Etki
1
Kolaylastirici
Durumlar
Cinsiyet Yas Deneyim Gonullalok
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Performans Beklentisi: Performans beklentisi yapisi, ve Sosyal Biligsel Teori'deki sonug
beklentisi, Motivasyonel Model'deki digsal motivasyon, Teknoloji Kabul Modeli'ndeki
algilanan kullanighilik, Bilgisayar Kullanimi Modeli'ndeki ise uyum Yeniliklerin Yayilim
Teorisi'ndeki goreceli avantaj degiskenlerinin benzer olmasindan hareketle meydana
getirilmistir. Performans beklentisi, amaglanan isin veya bir yeniligin kullanimimin,
performanst artiracagina yonelik beklentiyi belirtir. Bu degisken, davranigsal niyete etkiyen
kuvvetli faktorlerden biridir. (Venkatesh ve digerleri, 2003).

Caba Beklentisi: Kullanim kolayligi, Yeniliklerin Yayilim Teorisi ve Teknoloji Kabul
Modeli'nde’'nde kullanilirken, Bilgisayar Kullanimi1 Modeli'nde bulunan karmasiklik
sistemlerden dolay1r meydana gelen gayret istegi degiskeni, bir yeniligin kullanimin ne 6lgtide
kolay olduguyla alakalidir. S6z konusu yapi, yeniligin erken evrelerinde daha da belirgin bir
sekilde one ¢ikar ve dnemli bir rol oynar (Davis, 1989; Venkatesh ve digerleri, 2003). Gayret
beklentisi, deneyim, cinsiyet, yas gibi degiskenlerin etkisi altinda kalmaktadr.

Sosyal Etki: Ayrismis Planli Davranis Teorisi, Sebepli Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul
Modeli ve Planli Davranis Teorisi’nde var olan 6znel kural sistemi, Yeniliklerin Yayilim
Teorisi'nde bulunan 6lcutleri durumu ve Bilgisayar Kullanim Modeli'nde yer alan toplumsal
unsurlarin yapisindan ilham alarak olusturulmustur (Venkatesh ve digerleri, 2003). Birey
acisindan 6nem arz edern insanlarm, bir yeniligin kullanilmasina iligkin fikirleri agisindan
algiy1 belirten toplumsal etki degiskeni, deneyim, cinsiyet, yas ve gonullilik gibi faktorlere

bagli olarak degisebilir (Basyazicioglu, 2018).

Kolaylastirict Durumlar: Ayrismis Planli Davranis Teorisi ve Planli Davranis Teorisi'nde
olan tutumlu Kkontroller, Bilgisayar Kullanim Modeli'ndeki kolaylastirict durumlar ve
Yeniliklerin Yayilim Teorisi'nde bulunan uygunluk seviyesi unsurlar1 igerisindeki benzer
durumlardan hareketle olusan bir sistemdir. Kolaylastirici hususlar, kisinin sahip oldugu
kosullarin bir tutumu gergeklestirmek icin yeterli olduguna dair inancini gostermektedir
(Venkatesh ve digerleri, 2003).

2.7.6. Sosyal Biligsel Teori (Social Cognitive Theory, SCT)

Sosyal Bilissel Teori (Social Cognitive Theory), Albert Bandura (1977) tarafindan gelistirilen
ve insan davranislariin 6grenilmesinde bireyin, ¢cevrenin ve davranigin karsilikli etkilesimini
vurgulayan bir teoridir. Bu teoriye gore, bireyler sadece dogrudan deneyim yoluyla degil, ayn1
zamanda bagkalarinin davraniglarint  gézlemleyerek ve bu davranislarin  sonuglarmi

degerlendirerek de 6grenirler.

46



Sosyal Bilissel Teori, bireylerin davranislarini sekillendiren dort ana bileseni 6n plana ¢ikarir:
gozlemsel 6grenme, kendini etkin kilma (self-efficacy), karsilikli belirleyicilik (reciprocal
determinism) ve Odiillendirme ya da cezalandirma yoluyla pekistirme. Gozlemsel 6grenme,
bireylerin bagkalarinin davranislarim1 ve bu davraniglarin  sonuglarini izleyerek kendi
davraniglarmi nasil degistirebilecegini agiklar (Bandura, 1977). Kendini etkin kilma, bir
kisinin belirli bir gorevi ya da davranisi basariyla yerine getirebilecegine olan inancini ifade
eder ve bu inang, bireyin motivasyonunu ve davranigini 6nemli 6l¢tide etkiler (Schunk, 2008).
Karsilikl1 belirleyicilik ise, bireylerin davranislari, kisisel inanglar1 ve cevresel faktorler
arasindaki dinamik etkilesimi vurgular (Wood & Bandura, 1989). Bu teori, egitim, saghk
iletisimi ve pazarlama gibi bir¢cok alanda bireylerin davraniglarin1 anlamak ve degistirmek i¢in

kullanilmaktadir (Yakut, 2019).
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UCUNCU BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

3.1.  Arastirmanm Amaci ve Onemi

Sosyal pazarlama kapsaminda literatiir taramas1 yapildiginda literatiirdeki ¢alismalarin sosyal
pazarlamanin isletmeler tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerine
odaklandig1 anlagilmaktadir. Ancak tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettigi
davraniglarin bu baglamda inceleyen smirli sayida ¢alisma oldugu tespit edilmistir. Schultz
(2002), bilgi ve bilincin bireylerin geri doniisiim davranislar1 iizerindeki etkisini arastirir.
Calisma, sosyal pazarlamanimn bireylerin ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmelerine nasil
katki saglayabilecegini tartigir. Thegersen'in (2006) calismasi, ¢evresel agidan sorumlu
davranis normlarinin bireyler iizerindeki etkisini arastirir. Bu ¢alisma, sosyal pazarlamanin
bireylerin g¢evresel sorumluluklarini nasil tesvik edebilecegine dair i¢ goriiler sunar. Bu
nedenle bu c¢aligmada tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyeti, sosyal
pazarlama baglaminda incelenerek literatiirdeki bu boslugu doldurmak, bu sayede literatiire
katki1 saglamak amaclanmistir. Bununla birlikte bu ¢alismada tiiketicilerin afet bolgesindeki
saticilardan satin alma niyeti hem tiiketicinin kendi ¢ikarlarindan hem de toplumsal fayda
saglamak diisiincesinden hareketle gelisecegi icin tek bir davranis teorisi ile aciklanmak
yerine planli davranis teorisi ve sosyal biligsel teoriden faydalanilarak ag¢iklanmasi uygun
bulunmustur. Bu sayede bu c¢aligmada farkli teorilerden faydalanilarak tiiketicilerin afet
bolgesindeki saticilardan satin  alma niyetinin biitiinsel bir yaklagimla incelenmesi
amacglanmigtir. Bu c¢alisma tiiketicilerde deprem farkindaliginin olugmasi ve deprem
sorumluluk bilincinin ortaya ¢ikmasini saglamasi, farkl teorilerin birlikte kullanilarak satin
alma niyetini butlinsel perspektifte incelemesi ve sosyal pazarlamanin tiikketici niyeti agisindan
incelemesi nedeniyle literatiirdeki ¢aligmalardan ayrilmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin

bulgularmm hem literatir hem de uygulama agisindan son derece Onemli oldugu



diistiniilmektedir Boylelikle de literatiire ve uygulamaya yonelik 6nemli bir katki sunulmasi

amaglanmgtir.

3.2.  Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklan

Bu c¢aligma 2023 yilinda meydana gelen deprem felaketinin tiiketicilerde olusturdugu
farkindalik bilincinin online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan satin alma tercihlerine
etkilerinin incelenmesini amacglamaktadir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin afet bolgesindeki
saticilardan satm almasmda iki temel diirtii oldugu diistiniilmektedir. Bunlardan birincisi
kendi istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktir. Tiiketicilerin kendi ¢ikarlarin1 maksimize etmek
amagcli satin alma niyetlerinin planl davranis teorisi basligi altinda incelenmesi planlanmistir.
Bu kapsamda tutum, kisisel normlar, algilanan davranigsal kontrol ve satin alma niyeti planh
davranis teorisi ile incelenmektedir. Ancak tiiketicinin online aligverislerinde afet
bolgesindeki saticilardan satin alma niyetini etki eden diger bir unsurun afet bdlgesindeki
saticilara destek saglamak gibi sosyal bir amac oldugu da diisiiniilmektedir. Bu nedenle sosyal
biligsel teoriden faydalanarak sosyal yaptirim ve depremden etkilenme algisinin cevresel
unsurlar olarak tiiketicinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi amac¢lanmistir. Bu
dogrultuda, ¢alismada tiiketicilerin satin alma niyetlerinin planli davranis teorisi ile sosyal
biligsel teori birlikte kullanilarak kapsamli bir sekilde incelenerek analiz edilmesi
planlanmistir. Arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Arastrma Afyon’daki online
alisveris yapan 18 yas tistii tliketicilerin goriislerinden olusmaktadir. Arastirmanin bulgulari,
yalnizca veri toplama araciyla elde edilen bilgilerle kisitlidir. Verilerin toplanmasinda anket
tercih edilmistir. Anket formlar1 caligmanin zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde
bulundurularak, ihtimalsiz 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rneklem teknigiyle tuketicilere
ulagtirilmistir. Caligmada ihtimalsiz 6rneklem yonteminin se¢ilmesinin bir diger nedeni afet
bolgesindeki saticilardan satin alma niyetinde bulunan tiiketicilerin kimliklerinin belirsiz

olusu bu nedenle de 6rneklem ¢ergevesinde yer alan bireylerin belirsiz olusudur.
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3.3. Arastirmanin Yoéntemi

3.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli

4 )

Isletmelerin Hs

Depremden

Etkilenme

Algist Algilanan

- )
Hi
Ha

Sosyal

Davranigsal

Kontrol

Kisisel

Yaptirimlar
p Normlar

Hs

Afet bolgesindeki saticilardan satin alma niyetine neden olan kisisel faktorler planli davranis
teorisinden de hareketle tiiketicilerin satin alma tutumu, kisisel normlari, algilanan davranigsal
kontrolii olarak swralanmaktadir. Cevresel faktorler ise sosyal bilissel teoriden esinlenerek
tuketicilerin isletmelerin depremden zarar gdrmesine iliskin algis1 ve sosyal yaptirim olarak
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda test edilmesi planlanan hipotezler ve planlama

asamasinda kullanilan kaynaklar asagida siralanmistir.

Lin ve Hsu'mun (2015) c¢ahismasi, Sosyal Biligsel Teoriyi kullanarak yesil tiiketici
davranislarin1 incelemistir. Calisma, cevreye duyarhi tiiketici davraniglarmi etkileyen
faktorlere odaklanmistir. Bu kapsamda, ¢evresel farkindaligin ve algilarin, bireylerin ¢evresel
olarak sorumlu tiiketim aligkanliklarin1 nasil sekillendirdigi ve bu davranmiglarin sosyal
normlar ve biligsel siiregler tarafindan nasil yonlendirildigi ele alinmistir. Bu baglamda, yesil
tilkketici davraniglar1 lizerine yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin ¢evresel konulara yonelik
algilarmm ve farkindaliklarinin sosyal yaptirimlara ve tiiketici davraniglarina etkisini

incelemistir. Lin ve Hsu'nun cevresel faktorleri inceledigi bu model, afet farkindaligi ve
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tilketici davranislar1 arasindaki iliskiye uyarlanarak, benzer bir yaklasimla “H1: Tuketicilerin
isletmelerin depremden etkilenmelerine yonelik algisi, afet bolgesindeki isletmelerden online
satin almaya yoOnelik sosyal yaptirimlari olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi

olusturulmustur.

Suzuki ve ark. (2019), Biiyiik Dogu Japonya depreminden sonra tiiketicinin Japon deniz
iriinlerinin gida degeri algisin1 ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini inceledi.
Restorasyona katkida bulunma arzusunun (sosyal deger) satin alma niyeti tizerine olumlu ve
en buyuk etken oldugu sonucuna ulastilar. Bu ¢alisma 1s1¢inda “H2: Tiiketicilerin isletmelerin
depremden etkilenmelerine yonelik algisi, online aligveriste afet bdlgesinden satin alma
tutumunu olumlu yonde etkilemektedir ve H3: Tiiketicilerin isletmelerin depremden
etkilenmelerine yonelik algisi, online alisveriste afet bolgesinden satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemektedir.” hipotezi olusturulmustur.

Bagozzi ve Dholakia (2002) ¢alismalarinda, sosyal baskilarin bireylerin davranig niyetlerini
ve tutumlarmi nasil etkiledigini incelemistir. Ozellikle, sanal topluluklardaki sosyal baskilarmn
bireylerin belirli iirtinleri veya hizmetleri satin alma tutumlarmi degistirdiginden bahsetmistir,
bu ¢alisma dogrultusunda “H4: Afet bolgesindeki isletmelerden online satin almaya yonelik
sosyal yaptirimlar, tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin alma tutumunu

olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi olusturulmustur.

Goolsby ve Hunt (1992), calismalarinda sosyal baskilarin ve toplumsal beklentilerin
tiikketicilerin satin alma niyeti ve davranislarmi etkiledigi sonucuna ulagmistir. Smith ve
Cooper-Martin, (1997) calismalarinda, kisisel normlarin ve etik kaygilarin tiiketicilerin satin
alma davranislarmi nasil sekillendirdigini tartismistir. Afet bolgelerindeki isletmelerden
aligveris yapma niyeti gibi sosyal acidan duyarli davranislar {izerinde sosyal yaptirimlarin
etkisini vurgulamak amaciyla “H5: Afet bolgesindeki isletmelerden online satin almaya
yonelik sosyal yaptirimlar, tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetini

olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi olugturulmustur.

Terry ve ark. (1999) caligmalarinda, sosyal kimlik ve grup normlarmnin bireylerin tutumlar1
iizerindeki etkisini ele alirlar. Grup normlarmin, bireylerin tutumlarini sekillendirebilecegi ve
bu normlarin tutumlar lizerindeki olumlu etkisinin giiclii oldugu sonucuna ulagmislardir.
Harland ve ark. (1999) ¢alismalarinda, kisisel normlarm, ¢evreye yonelik tutumlar iizerindeki

etkisini incelemekte ve Planli Davranig Teorisi ile baglantili olarak kisisel normlarin giiglii bir
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belirleyici oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, kisisel normlarin, tiiketicilerin ¢evresel
tutumlarmi ve niyetlerini sekillendirebildigi sonucuna ulagsmiglardir. Schwartz'in (1977)
norm-aktivasyon teorisi, kisisel normlarin, bireylerin davraniglarina nasil rehberlik ettigini ve
ozellikle ahlaki sorumluluklarin bu davranislar tizerindeki etkisini incelemektedir. Bu teoriye
gore, kisisel normlar, bireylerin tutumlarmi ve dolayisiyla davraniglarini olumlu yonde
etkileyebilir. Dogan ve ark. (2015) ¢alismalarinda, internet bankaciligina dair davraniglari
Planli Davranig Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli dogrultusunda analiz etmislerdir.
Analizler sonucunda, kisisel normlarin tutum {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
vartlmigtir.  Bu ¢aligmalardan esinlenerek “H6: Tiiketicilerin online ahisveriste afet
bolgesinden satm almaya yonelik kisisel normlari, online aligveriste afet bolgesinden satin

alma tutumunu olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi olusturulmustur.

Chen (2007) ¢aligmasinda, organik gidalara yonelik tutumlarin, algilanan davranigsal kontrol
iizerindeki etkisini incelemistir ve sonug olarak tiiketicilerin olumlu tutumlarinin, algiladiklar1
kontrol {izerinde olumlu bir etki yarattigi ortaya konmustur. Kim ve Han (2010)
gerceklestirdikleri c¢aligmada, tuketicilerin cevre dostu bir otelde konaklama niyetlerini
belirleyen faktorler arasinda tutumlarin, algilanan davranissal kontrol tizerine olumlu bir etken
deger olusturdugu sonucuna ulasmislardir. Bu da, afet bolgesinden yapilan aligveris
tutumunun benzer bir sekilde davranmigsal kontrolii etkileyebilecegini diisiindiirmekte ve
digger calismalar da dikkate alindiginda “H7: Tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden
satin alma tutumu, online aligveriste afet bolgesinden satin almaya yonelik algilanan

davranigsal kontrolii olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi olusturulmustur.

Lee (2008) ¢alismasinda, geng tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinlere yonelik satin alma niyetlerini
sekillendiren faktorler arasinda kisisel normlarin 6nemli bir rol oynadigmi gostermistir. Smith
ve McSweeney (2007) ¢alismalarinda, kisisel normlarin, bireylerin bagis yapma niyetleri
iizerindeki etkisini arastirmistir. Calisma, kisisel normlarin, sosyal sorumluluk davraniglarmi
tesvik edebilecegini gdstermektedir. Eroglu'nun 2019 yilinda gergeklestirdigi calismada,
Tiirkiye'deki muhasebe meslegini icra edenlerin yeni elektronik uygulamalar hakkindaki
algilar1 incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, kigisel normun niyet iizerinde pozitif
etkisinin olduguna dair tespitllerde bulunulmustur. Bu g¢aligmalara dayanarak “H8:
Tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin almaya yonelik kisisel normlari, online
aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi

olusturulmustur.
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Taylor ve Todd (1995) ¢alismalarinda, bilgi teknolojileri kullanimini agiklamak i¢in Planli
Davranis Teorisini kullanmiglardir. Algilanan davranigsal kontroliin, teknolojiyi kullanma
niyetini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur, bu da afet bolgesinden yapilan online aligverise
yonelik niyet tizerinde de benzer bir etki olabilecegini akla getirmektedir. Cheung ve ark.
(2008) calismalarinda, ¢evrimigi topluluklarda tiiketicilerin algilanan davranigsal kontroliiniin,
online aligverig niyetleri tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Algilanan davranigsal kontroliin
yilksek oldugu durumlarda, tiiketicilerin online aligveris niyetlerinin de pozitif yonde
etkilendigi bulunmustur. Huang ve ekibinin 2011 senesinde yiiriittiikleri arastirmada, ¢evrim
ici aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetleri, genisletilmis planli davranis teorisi
kapsaminda degerlendirilmistir. Arastirmanin bulgulari, algilanan davranigsal kontroliin
tiikketicilerin c¢evrim i¢i aligveris yapma istekliligini olumlu sekilde etkiledigini ortaya
koymustur. Goktiirk'tin 2019 yilinda gergeklestirdigi calismada ise, tiiketicilerin helal iirtinlere
yonelik satin alma tutumlari, planli davranis teorisi ve dindarlik perspektifinden ele alinmastir.
Arastirmanin sonuglarma gore, helal sertifikali iirtinlere iligkin tutum, kisisel normlar ve
algilanan davranigsal kontrol, helal iirlin satin alma niyetini istatistiksel acidan anlamli bir
sekilde etkilemektedir. Bu arastirmalar dogrultusunda “H9: Tiiketicilerde online alisveriste
afet bolgesinden satin almaya yonelik algilanan davranissal kontrolii, online aligveriste afet

bolgesinden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi olusturulmustur.

3.3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanm evrenini 18 yas {sti online aligveris deneyimi olan tlketicilerden
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda oOrneklem yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda
verilerin toplanmasinda Afyon’daki aligveris merkezlerinin yeme i¢me alanlari, liniversite
kampiisleri ve liniversite yurtlar1 yiiz yiize anket uygulamasi i¢in kullanilmistir. Arastirmaya
katilmay1 kabul eden kisilere anket uygulanmis, 434 anket tam ve eksiksiz doldurularak
degerlendirilmis ve 434 tiiketici arastirmanin 6rneklemini olugturmustur. Krejcie ve Morgan
(1970) 6rneklem biiylikliigii bir milyondan fazlaysa 384 katilimcinin drneklemin 6zelliklerini
yansitmak i¢in yeterli olacagi goriisiindedir. Bu nedenle elde edilen anket verisinin analiz igin

yeterli oldugu diistiniilmiistiir.

3.3.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplamak i¢in anket formu tercih edilmistir. Anket formu 4 bolimden ve 32
sorudan olusmaktadir. Ik boliim katilimcilari demografik 6zelliklerini incelemek amaglh 5

sorudan olusmaktadir. fkinci boliim katilimeilarin satn alma tutumunu, kisisel normlarimni,
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algilanan davranigsal kontroliinii ve satin alma niyetlerini degerlendirmeyi hedefleyen
toplamda 17 ifadeden olugsmaktadir. Satin alma tutumunu 6l¢mek i¢in kullanilan ifadeler Lim,
Yap, Lee (2011) ve Hansen (2008) calismalarindaki olgeklerden faydalanarak g¢alismaya
uyarlanmistir. Kisisel normlar1 degerlendirmeye yonelik ifadeler To ve ark. (2007)
calismasindan yararlanilarak hazirlanmistir. Algilanan Davranigsal Kontrolii degerlendirmeye
yonelik ifadeler ise Macover Ol (2015) calismasindan faydalanilarak konuya uyarlanmistir.
Satin alma niyeti ile ilgili ifadeler ise Crespo ve Bosque (2008) caligmasindan yararlanilarak

hazirlanmustir.

Ugiincii boliimde tiiketicilerin saticilarin depremden zarar gérme algisin1 degerlendirmek igin
kullanilan ifadeler Lin ve Hsu (2015) calismasindan faydalanilarak konuya uyarlanmustir.
Konuya uyarlama asamasinda depremden iriinlerin, altyapt imkanlarmin, {iretim
ekipmanlarmin, liretim tesisinin zarar gérdiigii gibi ifadeler Hallegate ve Przyluski (2010) ve
Panwar ve Sen (2019) ¢alismalarindan hareketle olusturulmustur. Dordincu bdlimde sosyal
yaptirimi  degerlendirmek i¢in kullanilan ifadeler Lin ve Hsu (2015) ¢alismasindan
faydalanilarak gelistirilmistir. Anket formunun ikinci, Uglinct ve dordinci kisminda yer alan
ifadeler besli likert tipi olarak hazirlanmistir. Tiiketicilerin ifadelere yonelik goriisleri
kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum seklinde alinmasi planlanmastir.

3.4.  Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlan

3.4.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarim demografik 6zellikleri asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 3.1. Orneklemin Demografik Ozelliklere Gore Frekans Dagilimi

Demografik Ozellikler Sikhik Ylizde %
. Erkek 202 46.5
Cinsiyet
Kadin 232 53.5
18-24 211 48.6
25-34 104 24,0
Yas
35-45 78 18.0
46 ve Uzeri 41 9.04
Ikokul 2 0.5
Egitim L!se 56 12.9
Lisans 324 4.7
Lisansusti 52 12.0
Alt gelir 104 24.0
Alt-orta gelir 57 13.1
Gelir Orta gelir 219 50.5
Ust-orta gelir 47 10.8
Ust gelir 7 1.6
TOPLAM 434 100

Tablo 3.1. incelendiginde katilimcilarin %46,5’inin erkek %53,5” inin kadm oldugu;
%48,6’sinin  18-24, %24’linlin 25-34, %18’inin 35-45 ve %9,4’ iiniin 46 ve iizeri yas
grubunda oldugu; % 5’inin Ilkokul, % 12,9’unun Lise, % 74,7 sinin Lisans ve % 12’sinin
Lisansiistli egitim aldigi; % 24’liniin Alt gelir, % 13,1’inin Alt-orta gelir, % 50,5’inin Orta

gelir, % 10,8 inin Ust-orta gelir ve %1,6’smin Ust gelir araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Orneklemin Internetten Ahsveris Yapma Sikligina Gore Frekans Dagilimi

Ahgveris Yapma Durumu Sikhk YUzde %
Hi¢ yapmiyorum 10 2.3
Nadiren 143 32.9
Ayda bir 167 38.5
Haftada bir 76 17.5
Haftada iki 38 8.8
TOPLAM 434 100

Tablo 3.2. incelendiginde katilimcilarn %8,8’inin haftada iki, %17,5’inin haftada bir,
%38,5’inin ayda bir, %32,9’unun nadiren aligveris yaptigit ve %2,3’liniin hi¢c aligveris

yapmadig1 goriilmektedir.
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3.4.2. Guvenirlik Analizleri

Calismanin giivenirligini ve gegerliligini degerlendirmek i¢cin Cronbach Alfa katsayisi, item
total statistics ve Hotelling's T-Squared testlerine bakilmistir. Cronbach Alfa, giivenilirligi
6lgmek i¢in en ¢ok kullanilan yontemdir (Hong ve ark., 2016:17). Alfa degeri O ile 1 arasinda
olabilir. Alfa degerinin artmasi giivenilirligin arttig1 anlamina gelir. Cronbach's Alpha degeri

0,7'den biiytik ise ¢ok yiiksek giivenirlik anlammdadir (Sharma, 2016: 273).

Orneklemden elde edilen verilere her bir faktdr icin ayri ayr1 giivenilirlik analizi yapilarak,
orneklemden elde edilen verilerin anlamli olup olmadigina bakilmistir. Gilivenirligi diistirdigii
tespit edilen tutum6 ve niyetl gozlenen degiskenleri ¢alismadan ¢ikarilarak analize devam
edilmistir. Bu analize gore Cronbach’s Alpha ve Hotelling's T-Squared Testi’nin sonuglari

tabloda verilmistir.

Tablo 3.3. Faktor Analizi Sonuglari

Cronbach’s Hotelling's T-

Alpha Squared Test CR AVE
Tutum 0,969 0,0000 1,00 1,02
Kisisel Normlar 0,955 0,0001 1,01 1,05
Algilanan 0,874 0,0041 0,98 0,96
Davranissal Kontrol
Niyet 0,956 0,0001 1,01 1,02
Depremden 0,977 0,0001 1,02 1,11
Etkilenme Algis1
Sosyal Yaptirim 0,976 0,0001 1,02 1,09

Bu sonuglar 6rneklemin cevaplarinin tutarliligini ve bu verilerin yiiksek oranda gilivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayni1 zamanda Hotelling T Squared Testi’nin anlamli ¢ikmasi
veriler arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve verilerin analiz yapmaya
uygun oldugunu gostermektedir. Bilesik Giivenilirlik, dlgek giivenilirligini 6lgmek i¢in
kullanilan bir diger istatistiksel yontemdir ve genellikle dogrulayici faktdr analizinde
kullanilir. Bilesik giivenilirlik (CR) degerinin 0,7'den biiyiik olmasi istenilen bir durumdur.
(Cao ve ark., 2018:406). Tablo incelendiginde CR degerlerinin hepsinin 0,7’den biiyiik
oldugu goriilmektedir. Yakmsak gecerliligi degerlendirmek i¢in ortalama varyans ¢ikarma
(AVE) puanlar1 kullamilmistir. Yakimsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle
ve olusturduklar1 faktorle iliskili oldugunu ifade eder. Yakinsak gecerlilik i¢in dlgege ait tiim
AVE degerlerinin ise 0,5'ten biiylik olmasi Onerilmektedir (Yaghoglu, 2017:82). Tum AVE

degerlerinin 0,5'ten biiyiik olmas1 nedeniyle anket verileri iyi bir yakmsak gecerlilige sahiptir.

56



3.4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi yapilarak faktorler arasindaki iligkiler biitiinciil bir sekilde yapisal

esitlik modellemesinde incelenmistir.

Sekil 3.2. Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami
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0.18 Tutum2 w101

1.01
0.33 Tuturn3 0 oe
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Chi-Square=972.03, df=260, P-value=0.00000, RMSEA=0.080
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Tablo 3.4. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

Faktor maddeleri

Sdt.Yol
Degerleri

t- testi

Tutum

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan
aligverig yapmanin iyi bir sey oldugunu
diisiiniiyorum.

1,01

24,96

Giintimiizde online aligveriste afet bolgesindeki
saticilardan aligveris yapilmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

1,01

25,11

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan
aligverig yapmanin tiiketiciler agisindan faydali
oldugunu diistiniiyorum.

0,96

22,42

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan
aligveris yapmak iyi bir fikirdir.

1,03

26,81

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan
aligveris yapmaya olumlu bakiyorum.

1,03

26,70

Kisisel
Normlar

Beni etkileyen insanlar, online aligveriste afet
bolgesindeki saticilardan aligveris yapmam
gerektigine inaniyor.

0,93

20,56

Benim icin 6nemli olan insanlar beni online
aligveriste afet bolgesindeki saticilardan aligveris
yapmaya tesvik ediyor.

0,96

21,10

Ailem online aligveriste afet bolgesindeki
saticilardan aligveris yapabilecegimi diisiindir.

1,04

25,46

Arkadaslarim online aligveriste afet bolgesindeki
saticilardan aligveris yapabilecegimi diisiindir.

1,1

26,73

Tanidiklarim online aligveriste afet bolgesindeki
saticilardan aligveris yapabilecegimi diisiindir.

1,08

26,62

Algilanan
Davramssal
Kontrol

Depremle ilgili yeterli farkindaliga sahibim.

0,93

21,29

Afet bolgesindeki depremzedelere karsi sorumlu
oldugumuza inaniyorum

1,03

24,04

Niyet

Oniimiizdeki 3 yil boyunca online aligveriste afet
bolgesindeki saticilardan aligveris yapmayi
planliyorum.

0,98

24,52

Oniimiizdeki 3 yil boyunca online aligveriste afet
bolgesindeki saticilardan aligveris yapmayi
umuyorum.

1,01

26,78

Oniimiizdeki 3 yil boyunca online aligveriste afet
bolgesindeki saticilardan aligveris yapmayi
istiyorum.

1,04

26,51

Depremden
Etkilenme
Algisi

Afet bolgesindeki saticilarin depremden {iretim
ve isletme tesisleri etkilendigi i¢in ekonomik
anlamda zarar gordiigiinii diistiniiyorum.

1,12

28,29

Afet bolgesindeki saticilarin depremden {iretim
ekipmanlar etkilendigi i¢in ekonomik anlamda
zarar gordiigiinii diisliniiyorum

1,07

28,09

Afet bolgesindeki saticilarin deprem nedeniyle
trtinleri hasar aldig1 icin ekonomik anlamda
zarar gordiigiinii diistiniiyorum.

1,08

28,14
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Afet bolgesindeki saticilarin depremden altyapi
imkanlar1 etkilendigi i¢in ekonomik anlamda
zarar gordiigiinii diisiiniiyorum. 1,06 27,60

Afet bolgesindeki saticilarin depremden
ekonomik ve sosyal anlamda zarar gérdiigiinii ve
rekabet edecek giicte olmadigini diistiniiyorum. 0,93 21,27

Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin
bolge halkmin kalkinmasi igin gerekli oldugunu

diisiiniiyorum. 1,06 28,15
Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin
bolge ekonomisinin kalkinmasi i¢in gerekli
oldugunu diisiiniiyorum. 1,08 27,92

Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin
toplumsal dayanisma igin gerekli oldugunu
diisiiniiyorum. 1,03 26,38
Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin
bélge halkini anlamak i¢in gerekli oldugunu

diisiiniiyorum. 1,03 25,07
Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin afet
Sosyal destek caligmalari igin gerekli oldugunu
Yaptirnm | diisiiniiyorum. 1,03 24,16

Tablo 3.4.'te faktorler, her bir faktorin maddeleri, standart yol degerleri, t-testi degerleri
verilmistir. Tabloya bakildiginda, standartlastirilmis yol degerlerinin genellikle yiiksek oldugu
goriillmektedir. Ornegin, tutum gizil degiskeni ile “Online alisveriste afet bolgesindeki
saticilardan aligveris yapmak iyi bir fikirdir.” gozlenen degiskeni arasindaki iliskiye
bakildiginda, standartlastirilmis yol degeri 1,03 olarak bulunmustur. Bu yiiksek deger, tutum
gizil degiskeni ile gozlenen degisken arasinda giiglii bir pozitif iliski oldugunu
disiindiirmektedir. Ayrica, determinasyon katsayismmm 0,91 olmasi, gozlenen degiskenin
tutum gizil degiskenini %91 oraninda acikladigini ifade etmektedir. Tablo iizerindeki
iligkilerin istatistiksel gecerliligini degerlendiren t-testi sonuglar1 ise, 0,0001 anlamlilik

diizeyinde bu iligkilerin gecerli oldugunu gostermektedir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore Ki kare (Chi Square-y 2 ) testinin sonucu 0.001
anlamhilik duizeyinde ve 260 serbestlik derecesinde 972,03 degerini almistir. Her bir maddenin
t-testi sonuclar1 0.001 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. Yapisal esitlik
modellemesinde, modelin genel uyumunu degerlendiren cesitli Olgiitler vardir. En yaygin
kullanilan 6lgiitler arasinda RMSEA, CFI, NFI, NNFI ve SRMR istatistikleri bulunmaktadir
(Dursun ve Kocago6z, 2010).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), modelin uyumunu degerlendirirken model
ile gozlenen degerlerin kovaryans matrisleri arasmndaki farki Olcen bir indekstir.

Standartlastirilmis Kalanlarin Ortalama Karekokii (SRMR), model tarafindan agiklanamayan
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varyansin oranini 6lgen bir gostergedir (Hong; Malik ve Lee, 2003). Bu nedenle, model ile
verilerin iyi bir uyum sergileyebilmesi icin RMSEA ve SRMR degerlerinin sifira yakin
olmasi arzu edilir. 0,1'in altindaki degerler modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu
belirtirken, 0,05'in altindaki degerler modelin uyumunun iyi oldugunu gosterir. Analiz

sonuglarina géore RMSEA degeri 0.080 ve SRMR 0.028 degerini ald1.

Modelin uyum iyiligini degerlendirmek i¢in kullanilan diger indeksler NFI, NNFI ve CFI
degerleridir. Normal Uyum Indeksi (NFI), bagimsiz modelin y> degeri ile test edilen modelin
y* degerini karsilastirarak modelin uyum kalitesini degerlendirmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). 0,95'in lizerindeki degerler 1yi uyum olarak kabul edilirken, 0,85'in lizerindeki degerler
modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Klein, 2011). Norm Dis1
Uyum Indeksi (NNFI), NFI degerlerinin modelin serbestlik derecesi gboz oOniinde
bulundurularak hesaplanmasi sonucunda modelin uyum kalitesini degerlendirmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu degerler sifir ile bir arasinda degismekte olup, 0,90'n
iizerindeki degerler modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu, 0,97'nin iizerindeki
degerler ise modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Klein, 2011).
Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI), modelin uyum Kkalitesini
degerlendirmek i¢cin NFI ve NNFI gibi diger modellerle karsilastirma yaparak kullanilan bir
olcuttir. Ancak CFI, merkezi olmayan (noncentral) parametrelerle model degerlendirmesi
yapar. 0,8'in tizerindeki CFI degerleri genellikle kabul edilebilir olarak degerlendirilirken,
0,95'in tizerindeki CFI degerleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu gdosterir (Hu ve
Bentler, 1999). Orneklem sayis1 azaldiginda, NFI, NNFI ve CFI gibi degerler modelin uyum
kalitesini giivenilir bir sekilde gdsteremeyebilir (Bearden; Sharma ve Teel, 1982). Arastirma
verileri 434 kisiden olusan bir 6rneklem tizerinden elde edildigi i¢in, bu ¢alismada NFI, NNFI
ve CFl gibi model uyum gostergelerinin kullanilmasinda herhangi bir sakinca olmadigi

diistiniilmektedir.

Analiz sonucglarma goére NFI 0.98, NNFI 0.99 ve CFI 0.99 degerlerini aldi. Bu degerler
mikemmel bir uyumu gostermektedir. Tim model uyum indeksleri ¢ok iyi bir uyum

gosterdiginden, dogrulayici faktor analizi istatistiksel olarak anlamlidir.
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3.4.4. Hipotez Testleri

Sekil 3.3. Model ve Hipotezler
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Planli Davranis Teorisi ve Sosyal Biligsel Teori temel alinarak olusturulan modelin test
edilmesi i¢in yapilan yol analizi, yapisal esitlik modellemesinin ikinci asamasini
olusturmustur. Bu analizde daha 6nce formiile edilen hipotezler test edilmistir. Sekil 3.3°te
modele iliskin bilgiler yer almaktadir. Tablo 3.5.'te hipotezlerle ilgili ayrintili bilgiler
bulunmaktadir. Bu tablo, arastrmanin teorik temellerini ve test edilen hipotezlerin

aciklamalarini icermektedir.

Tablo 3.5. Olusturulan Modele Gore Test Edilen Hipotezler

Gizil

Degiskenler

Arasindaki | Std. Yol p Analiz
Hipotezler Yoller Degerleri | t-testi | degeri | Sonuclari

H1 : Tiketicilerin isletmelerin depremden | Depremden
etkilenmelerine  yonelik algisi, afet | Etkilenme
bolgesindeki isletmelerden online satin | Algisi-

almaya yonelik sosyal yaptirimlar: | Sosyal

olumlu yonde etkilemektedir. Yaptirim 0,8
H2 : Tiiketicilerin isletmelerin depremden | Depremden
etkilenmelerine yonelik algisi, online | Etkilenme
aligveriste afet bolgesinden satin alma | Algisi- 0,3

N

20,36 | 0,04 Kabul

o

6,13 Kabul

61



tutumunu olumlu yénde etkilemektedir.

Tutum

0,05

H3 : Tiiketicilerin igletmelerin depremden
etkilenmelerine yonelik algisi, online
aligveriste afet bolgesinden satn alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Depremden
Etkilenme
Algisi-Niyet

-0,03

-0,55

0,06

Red

H4 : Afet bolgesindeki isletmelerden
online satin almaya yonelik sosyal
yaptirimlar, tiiketicilerin online aligverigte
afet bolgesinden satin alma tutumunu
olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal
Yaptirim -
Tutum

0,20

4,68

0,04

Kabul

H5 : Afet bolgesindeki isletmelerden
online satin almaya yonelik sosyal
yaptirimlar, tiiketicilerin online aligveriste
afet bolgesinden satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal
Yaptirim-
Niyet

0,05

1,07

0,05

Red

H6 : Tiketicilerin online aligveriste afet
bolgesinden satin almaya yonelik kisisel
normlari,  online  aligveriste  afet
bolgesinden satin alma tutumunu olumlu
yonde etkilemektedir.

Kisisel
Normlar-
Tutum

0,53

14,56

0,04

Kabul

H7 : Tiketicilerin online aligveriste afet
bolgesinden satin alma tutumu, online
aligveriste afet bolgesinden satin almaya
yonelik algilanan davramigsal kontrolii
olumlu yonde etkilemektedir.

Tutum-
Algilanan
Davramssal
Kontrol

0,86

19,59

0,04

Kabul

H8 : Tiketicilerin online aligveriste afet
bolgesinden satin almaya yonelik kisisel
normlari, online  aligveriste  afet
bolgesinden satmn alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

Kisisel
Normlar-
Niyet

0,43

9,41

0,05

Kabul

H9 : Tiiketicilerde online alisveriste afet
bolgesinden satin almaya  yonelik
algilanan davranigsal kontrolii, online
aligveriste afet bolgesinden satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Algilanan
Davramssal
Kontrol-
Niyet

0,50

9,24

0,05

Kabul

x % (265) =1081.08, RMSEA= 0.084, SRMR= 0.055, CFI=0.99, NFI=0.98, NNFI1=0.99

Tablo 3.5.’te yer alan hipotezler t-testi ile analiz edilmistir. Buna gére modelde test edilen H3

ve H5 haricindeki hipotezler istatistiksel olarak anlamli bulunarak kabul edilmistir. Bu

dogrultuda iligkiler i¢in olusturulan yapisal denklemler su sekildedir:

Tutum = 0,20*Sosyal Yaptirim + 0,53*Kisisel Normlar + 0,30*Depremden Etkilenme Algist

Hata Varyans1 = 0,21, R2=10,79

Algilanan Davranissal Kontrol/=0,86* Tutum

Hata Varyans1 = 0,26, R2=0,74
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Niyet =0,50*A4lgilanan Davranigsal Kontrol + 0,054*Sosyal Yaptiruim + 0,43* Kisisel Normlar
— 0,030* Depremden Etkilenme Algist

Hata Varyansi = 0,26, R2=0,74 (3)
Sosyal Yaptirnm = 0,82*Depremden Etkilenme Algist
Hata Varyans1 = 0,33, R?= 0,67 4)

Yukarida yer alan denklemlere bakildiginda, tutum ile kisisel normlar ve algilanan davranigsal
kontrol arasinda yiiksek bir iliski oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica tiiketicilerin isletmelerin
depremden etkilenmelerine yonelik algis1 ve sosyal yaptiriminda tutumla iliskisi oldugunu

sOylemek mimkdndur.

Kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontroliin niyet 1ile yiiksek iliskisi
gozlemlenmektedir. Tutumu etkileyen faktorlerden sosyal yaptirnrm ve tlketicilerin
isletmelerin  depremden  etkilenmelerine  yonelik algisinin  niyet {izerinde etkisi

bulunmamaktadir.

Son olarak sosyal yaptirim ile tiiketicilerin isletmelerin depremden etkilenmelerine yonelik
algis1 arasinda cok yiiksek iliski oldugu ve depremden etkilenme algisinin sosyal yaptirimi

%67 oraninda acikladig1 goriilmektedir.

Tabloda 3.5.’te yer alan model uyum istatistikleri incelendiginde, test edilen hipotezlerin

tiiketici satin alma niyetini agiklamada iyi uyum gosterdigi goriilmektedir.
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Bu c¢alismada, toplumsal pazarlama baglaminda tiiketicilerin online aligveriste afet
bdlgesindeki isletmelerden satin alma niyeti planli davranis teorisi ve sosyal biligsel teori’ den
faydalanilarak incelenmistir. Bu kapsamda c¢alismanin ilk iki bdliimiinde toplumsal
pazarlama, afet zamanlarmda toplumsal pazarlamanin uygulanmasi, tliketicilerin satin alma
niyeti ve dolayisiyla davraniglarini etkileyen unsurlar literatiirden faydalanilarak
aciklanmigtir. Caligmanim U¢lincl boliimii olan uygulama kisminda ise ihtimalsiz 6rneklem
yontemlerinden kolayda orneklem metodu kullanilarak 434 kisiden anket verileri toplanmaistir.
Elde edilen anket verileri ¢alismani hipotezlerini test etmek amac¢li kullanilmistir. Bu
baglamda caligmada tiiketicilerin afet bolgesindeki isletmelerden aligveris yapma niyetleri
toplumsal pazarlama dinamiklerinden yola ¢ikilarak planli davranis teorisi ve sosyal bilissel

teorinin senteziyle olusturulan yeni bir modelle detayl bir sekilde agiklanmistir.

Planli davranis teorisinden faydalanilarak, tiiketicilerin afet bolgesindeki saticilardan satin
alma niyeti, tutum, kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontrol bilesenlerine gore
incelenmistir. Sosyal bilissel teoriden yola ¢ikilarak ise tlketicilerin isletmelerin depremden
etkilenmelerine yonelik algis1 ve sosyal yaptirim gibi ¢evresel faktorlerin satin alma niyetine
ve tutuma etkisi modele eklenerek yeni bir model olusturulmustur. Arastirma bulgular1
1s181inda, planl davranis teorisi kapsaminda tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden
satin alma niyetine etki eden degiskenler sirasiyla; algilanan davranigsal kontrol ve kisisel
normlar olarak saptanmustir. Bu degiskenlerin satin alma niyetini yiizde 74 oraninda
acikladig1 tespit edilmistir. Online aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetini en ¢ok
algilanan davranigsal kontrol etkilemektedir. (r= 0.50). Sonrasinda davranigsal niyeti kisisel
normlar (r= 0.43) etkilemektedir. Ajzen (1991) yaptigi calismada; tutumlar, algilanan
davranigsal kontrol ve kisisel normlarin davranisla ilgili niyetin olugsmasiyla iliskili oldugunu
gostermistir. Santy ve Zulianti (2018) ise yaptiklari ¢alismada; tutumlarin, algilanan
davranigsal kontroliin ve kisisel normlarin satin alma niyetleri lizerinde hem kismen hem de es

zamanl olarak 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Fadilla (2018) ise yaptigi



calismada tutumlarin, algilanan davranigsal kontroliin ve kisisel normlarin niyeti etkiledigini

gostermistir.

Literatlirde tutum ve niyet kavramlar1 pek ¢ok kez incelenmis ve elde edilen bulgular ¢esitli
caligmalarda sunulmustur. Cesitli arastirmalar, tutumun satin alma niyeti iizerinde belirgin ve
giiclii bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (Alam ve Sayuti, 2011; Han ve digerleri,
2010; Martin ve digerleri, 2011). Bu ¢alismada ise, literatiirdeki yaklagimlardan farkli olarak,
niyeti etkileyen faktOrler arasinda tutum bulunmamaktadir. Bu sonuca gore afet bolgesinden
satin almanin yararli olduguna dair olumlu tutum gelistiren tiiketicilerin, afet bolgesinden

satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iliski olmadigini s6ylemek miimkiindiir.

“Tiiketicilerde online aligveriste afet bolgesinden satin almaya yonelik algilanan davranigsal
kontrolii, online aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.”
seklindeki H9 hipotezi yapilan analizler sonucunda kabul edilmistir. Bu bulgu, tuketicilerin
online alisverislerinde afet bolgesinden iiriin satin alim1 konusunda tiketicilerin kararlarina,
biling seviyelerine ve secimlerine giivenmeleri durumunda, s6z konusu firiinleri satin alma
niyetlerinin artabilecegi seklinde yorumlanabilir. Bu da tiketicilerin bilinglenmesinin ne
kadar kritik bir 6neme sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirde yapilan incelemeler,
algilanan davranigsal kontrol faktoriiniin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu gostermektedir (Goktiirk, 2019; Dogan ve ark., 2015; Huang ve ark., 2011). Bu
calisma, bu durumu desteklemekte ve dogrulamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin algiladiklar
davranigsal kontrol diizeylerinin artmasi ile satin alma niyetlerinin de ayni oranda artmasi
beklenmektedir. Tlketicilerin kendi kendilerini kontrol etme yetilerindeki olumlu diisiince ve

davranislariin gergek hayattaki davranislarma mutlaka yansidigi gézlemlenmektedir.

“Tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin almaya yonelik kisisel normlari, online
aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.” seklindeki H8
hipotezinin calismada kabul edilmesi ile tiiketicilerin itibar ettigi, giivendigi ve bilgili
olduguna inandig1 kisilerden online aligveriste afet bolgesinden satin alma konusunda pozitif
goriisler almalar1 halinde, satin alma niyetlerinde artan etki gorilmektedir. Bu bulgular, sosyal
yapmin tiiketim davraniglar1 {lizerindeki etkisini vurgulamak agisindan da biliylik 6nem
tasimaktadir. Literatiir caligmalar1 incelendiginde, tiiketicilerin kisisel norm algilarmin
ylikselmesiyle birlikte satin alma niyetlerinin de artis gosterdigi gozlemlenmektedir (Rah ve
ark., 2004; Riantini, 2019). Bu calismada da literatiire uygun bir sonug¢ elde edilmistir.
Calismada bahsedildigi lizere, kisisel norm; bireylerin, goriislerine 6nem verdikleri kisilerin

soylemlerini ve diislincelerini dikkate alarak davranis sergilemeleri anlamima gelmektedir. Bu
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durumdan da anlasilacagi Uzere, bireylerin tavsiyeleri dikkate alarak karar verdikleri

gorulmektedir ve kigisel norm algilarinin artmasi durumunda satin alma niyetleri artmaktadir.

Analiz sonuglari; online aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetinin olugmasinda
oncelikle tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin almasi icin yeterli kaynak ve
bilgiye sahip olmasinin, sonra etrafindaki dnemli olan kisi ve gruplarin diisiincelerinin katki
sagladigini gostermektedir. Planli davranis teorisi kapsaminda tiiketicilerin online aligveriste
afet bolgesinden satin alma niyetine algilanan davranigsal kontrol ve kisisel normlar
degiskenlerinin katki sagladigi goriilmiistiir. Calismada yapilan analizlere gore kisisel

normlarin niyeti etkiledikleri gibi tutumu da etkiledigi gézlemlenmistir.

Sosyal biligsel teori kapsaminda incelenilen; tiiketicilerin isletmelerin depremden
etkilenmesine yonelik algilari ve sosyal yaptirim degiskenlerinin tuketicilerin online
aligveriste afet bolgesinden satin alma niyetine katkis1 bulunmamaktadir. “Tiiketicilerin
isletmelerin depremden etkilenmelerine yonelik algisi, online aligveriste afet bolgesinden
satin alma tutumunu olumlu yonde etkilemektedir ve Afet bdlgesindeki isletmelerden online
satin almaya yonelik sosyal yaptirimlar, tiiketicilerin online aligveriste afet bolgesinden satin
alma tutumunu olumlu yonde etkilemektedir.” seklindeki H2 ve H4 hipotezlerinin ¢alismada
kabul edilmesi ile tutumun g¢evresel faktorlerden etkilendigi goriilmektedir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin isletmelerin depremden etkilenmelerine yonelik algisi ile sosyal yaptirim olarak

belirledigimiz ¢evresel faktorlerin tutumu etkiledigi tespit edilmistir.

Calismadaki bir diger bulgu ise afet bolgesinden satin alma tutumunun algilanan davranissal
kontrol diizeyinde ¢ok yiiksek etkisi oldugudur. Bu durum dikkate alindiginda tiiketicinin afet
bolgesinden satin almaya yonelik olumlu tutum gelistirdikce depreme yonelik farkindalik

diizeyinin ve dogru kararlar verdigine olan inancmin arttigini sdylemek miimkiindiir.

Bu c¢aligmada zaman ve maliyet kisitlar1 ile anakiitlenin belirsizligi nedeniyle kolayda
orneklem metodu kullanilarak birincil veriler toplandigi i¢in arastrmanin bulgularinda
genelleme yapilamamaktadir. Ancak toplumsal pazarlamanin tiiketici davranigi perspektifinde
incelenmesi, satin alma niyetinin planli davranis teorisi ve sosyal biligsel teori kullanilarak
hem tiiketici ¢ikarlarini maksimize edecek hem de sosyal fayday1 gozetecek unsurlar biitiinsel
bir modelde incelenerek agiklanmasi nedeniyle son derece onemli oldugu diistiniilmektedir.
Bu baglamda bu ¢alismanin bulgularmin literatiirdeki boslugu doldurarak ve gelecekteki
caligmalara yol gdstererek literatiire dnemli katkilar sunacagi diisliniilmektedir. Gelecekte
farkli ¢aligmalarla toplumsal pazarlamanin sadece isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
cabalar1 ile sinirli kalmayacagni tiiketicilerin de toplumsal fayday1 gozeterek satin alma ve
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tilketme davraniglarini sekillendirmesinin incelenebilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
bu c¢aligmanin bulgular tiiketicilerde deprem farkindali§1 yaratma, deprem sonrasi toplumsal
kalkinmaya destek olarak sorumluluk bilincini olusturma gibi toplumsal destek saglama
acisindan da sosyolojik boyutta onemli katkilar sunmaktadir. Son olarak bu ¢alisma tiketici
davraniglarin1 yonlendirmede sosyal faydanin etkisini ortaya koydugu i¢in uygulamaya
yonelik de katkilar sunmaktadir. Bu calismada tiiketicilerin toplumsal faydayi gozeterek
tutum ve satm alma niyetleri anlasilmaktadir. Isletmelere elde edilen bu sonucu rekabet
avantaji elde etmek i¢in goz Oniinde bulundurmalar1 bu nedenle de pazarlama stratejilerini

planlarken toplumsal fayday1 6n planda tutmalar: tavsiye edilmektedir.
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EKLER
EK-1

ANKET FORMU

TUKETICILERDE OLUSAN DEPREM FARKINDALIGININ ONLINE ALISVERISTE AFET BOLGESINDEKi

URETICILERDEN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKiSi

Degerli Katilimci, Bu anket formu online alisveris yapan tuketicilerin deprem bdlgesindeki saticilardan alimini
etkileyen faktorleri incelemek igin hazirlanmistir. Anket doért bélimden olusmaktadir. Vereceginiz cevaplar
yuksek lisans tezim igin yaptigim arastirmaya veri saglayacaktir ve toplu bir sekilde degerlendirilecektir.

Arastirmama destek verdiginiz igin tesekkiir ederim.

Emsal ULUC

Erciyes Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiis

isletme B&limii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagida yer alan bilgilerinizi liitfen belirtiniz:

Cinsiyetiniz | (O Kadin (O Erkek

Yasiniz (01824 (0 25-34 (0 35-45 (O 46 ve uzeri

Egitiminiz Oilkokul | O lLise (O Lisans (O Lisansusti

Ayhk O Alt gelir | O Alt-Orta gelir (O Orta gelir QO Ust-Orta gelir O Ust gelir
Geliriniz

internetten | (O Haftada | () Haftada bir (O Ayda bir (O Nadiren O Hig
ne sikhkla | iki yapmiyorum
aligveris

yaparsiniz

Asagidaki ifadeleri "1: Kesinlikle Katilmiyorum", "2: Katilmiyorum", "3: Ne katiiyorum ne

katilmiyorum", "4: Katihyorum", "5:Kesinlikle Katiliyorum" olacak sekilde liitfen | 1| 2| 3| 4|5

degerlendiriniz.

1 Online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapmanin iyi bir sey oldugunu 11203lals
disundyorum.

) Gundmuzde online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapilmasi gerektigini 1l203lals
disundyorum.
Online alisveriste afet bdlgesindeki saticilardan alisveris yapmanin tiiketiciler agisindan

3 ) o 1/12|3|4]|5
faydali oldugunu dusiniyorum.
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Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan aligveris yapmak iyi bir fikirdir.

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapmaya olumlu bakiyorum.

Online aligveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapmayi seviyorum.

Beni etkileyen insanlar, online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan aligveris yapmam
gerektigine inaniyor.

Benim igin dnemli olan insanlar beni online aligveriste afet bdlgesindeki saticilardan
alisveris yapmaya tesvik ediyor.

Ailem online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapabilecegimi diisiinir.

Arkadaslarim online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan aligsveris yapabilecegimi
dusundr.

Tanidiklarim online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapabilecegimi
dusundr.

Depremle ilgili yeterli farkindaliga sahibim.

Afet bolgesindeki depremzedelere karsi sorumlu oldugumuza inaniyorum

Online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris yapmayi diistiniyorum.

Oniimizdeki 3 yil boyunca online alisveriste afet bolgesindeki saticilardan alisveris
yapmayi planliyorum.

Oniimizdeki 3 yil boyunca online alisveriste afet bélgesindeki saticilardan alisveris
yapmayl umuyorum.

Oniimizdeki 3 yil boyunca online alisveriste afet bdolgesindeki saticilardan alisveris
yapmayi istiyorum.

Asagidaki ifadelere katiim durumunuzu "1: Kesinlikle Katilmiyorum",

"2: Katilmiyorum", "3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “4: Katihyorum", "5:Kesinlikle
Katiliyorum" olacak sekilde litfen belirtiniz.

non ” u

Afet bolgesindeki saticilarin depremden Uretim ve isletme tesisleri etkilendigi igin
ekonomik anlamda zarar gordigiini diistiniyorum.

Afet bolgesindeki  saticilarin depremden (iretim ekipmanlari etkilendigi icin
ekonomik anlamda zarar gordigiini diisiinilyorum
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3 Afet bolgesindeki saticilarin deprem nedeniyle Grlnleri hasar aldigl i¢cin  ekonomik
anlamda zarar gordigina disinidyorum.

4 Afet bolgesindeki saticilarin depremden altyapi imkanlari etkilendigi icin  ekonomik
anlamda zarar gordigiini distinlyorum.

5 Afet bolgesindeki  saticilarin depremden ekonomik ve sosyal anlamda zarar
gordiiglinii ve rekabet edecek gligte olmadigini diistinliyorum.

Asagidaki ifadelere katilim durumunuzu "1: Kesinlikle Katilmiyorum",

” u

"2: Katilmiyorum", "3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “4: Katihyorum", "5:Kesinlikle
Katiliyorum" olacak sekilde liitfen belirtiniz.

1 Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin bolge halkinin kalkinmasi i¢in gerekli
oldugunu dislintiyorum.

5 Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin bolge ekonomisinin kalkinmasi igin
gerekli oldugunu disliniyorum.

3 Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin toplumsal dayanisma icin gerekli
oldugunu dislintiyorum.

4 Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin bolge halkini anlamak icin gerekli
oldugunu disliniiyorum.

5 Afet bolgesindeki saticilardan satin almanin afet destek calismalari icin gerekli
oldugunu disliniiyorum.

Anketimiz bitmigstir. Degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.
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