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OZET

Isletmelerin cevresel ve toplumsal sorunlara yonelik sorumluluk tasiyan eylemleri, tiiketiciler tarafindan
giderek daha fazla 6nemsenmektedir. Bu durum, isletmelerin toplum ve ¢evre tizerindeki sorunlara duyarlilik
gostermelerini ve surdirilebilirlik ilkesini benimsemeleri konusunda dnemli bir gereklilik arz etmektedir. Bu

Anahtar Kelimeler: calisma, isletmelerin hedef kitlesinin biiyiik bir kismini olusturan Z Kugagi (2000-2012 dogumlular), X
Kusag (1965-1980 dogumlular) ve Y Kusagr (1981-1999 dogumlular) arasinda farklh mesaj iceriklerine
Sosyal Sorumluluk sahip (korku, mutluluk ve rasyonel icerikli) cevresel sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik tutumlan
Reklamlari, incelemekte ve igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinmi nasil optimize edebileceklerini
arastrmaktadir. Calisma, kolayda drneklem yontemi ile segilen ve X, Y, Z kusaklarimi temsil eden 45
Kusaklar, katilimcr tizerinde gergeklestirilmistir. Katilimcilarin farkly kugaklara mensup olmalart nedeniyle, ¢calismada
noropazarlama teknikleri olan GSR (Deri lletkenligi Olciimii) ve Goz Izleme (Eye Tracking) yontemleri
Noropazarlama, kullamilarak, her bir kusagin c¢evresel sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik fizyolojik ve gorsel tepkileri

Olciilmiistiir. Noropazarlama élgiimlerinin ardindan katimcilara anket uygulanmustir. Elde edilen sonuglar,
kusaklar arasinda sosyal sorumluluk reklamlarima karsi yaklasimlarinda bazi farkliliklar oldugunu ortaya

koymustur.

ABSTRACT

Responsible actions of businesses towards environmental and social problems are increasingly being
Keywords: recognized by consumers. This situation presents an important necessity for businesses to show sensitivity to

the problems in society and the environment and to adopt the principle of sustainability. This study examines
Socal Responsibilit the attitudes towards environmental social responsibility advertisements with different message content (fear,
Advetising, happiness, and rational content) among Generation Z (born 2000-2012), Generation X (born 1965-1980),

and Generation Y (born 1981-1999), which constitute a large part of the target audience of businesses, and
Generation, investigates how businesses can optimize their corporate social responsibility advertisements. The study was

conducted on 45 participants representing generations X, Y, and Z, selected by convenience sampling
Neuromarketing, method. Since the participants belonged to different generations, the physiological and visual responses of

each generation to environmental social responsibility advertisements were measured using neuromarketing.

Onerilen Alint1 (Suggested Citation): KARACA, Yusuf ve UYAR, Kilbra (2024), “X, Y ve Z Kusaklarinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Karst Tutumlarimin Noéropazarlama Yontemiyle Karsilastiriimasi”, Uluslararasi
Yonetim Akademisi Dergisi, S.7(2), ss.390-410, Doi: https://doi.org/10.33712/mana.1512162

1 Bu makale 2. yazarm, 1. yazar damigmanhginda hazirladigi ve 2024 yilinda Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisiinde sundugu “Z Kusagi ile X ve Y Kusaklarin Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Karst Tutumlarinin
Noropazarlama Yéntemiyle Karsilastirilmasr” adli doktora tezinden tiretilmistir.
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1. GIRiS

Cevresel ve toplumsal sorunlarin diinya genelinde giderek daha fazla hissedilmesiyle birlikte, bireyler ve
devletlerin sorumluluk {istlenmesinin yani sira, isletmelere de énemli bir rol diismektedir. Isletmeler cevresel ve
toplumsal olumsuz etkilerini azaltmak ve siirdiiriilebilir bir gelecek igin ¢oziimler sunmak amaciyla gesitli
adimlar atmalidir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami biiyiik bir 6neme sahiptir (Kotler ve Lee,
2008:10). Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri gelistirerek hem topluma hem de gevreye duyarli
sekilde hareket etmelidir. Bu sekilde siirdiiriilebilirlik anlayisin1 benimseyerek pozitif bir etki yaratabilirler. Bu
stratejiler sayesinde, isletmeler sosyal ve ¢evresel sorunlara karsi duyarlilik gdstererek toplumun ve ¢evrenin
refahim artirabilirler. Ayn1 zamanda bu durum igletmelerin kurumsal itibarini giiglendirir ve sektdrde rekabet
avantaj1 elde etmelerini saglar (Bali ve Cinel, 2011).

Literatirde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin paydaslar tarafindan nasil algilandigi, bu algilarin
tutumlar nasil sekillendirdigi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglar
Uzerindeki etkileri ve bu kapsamdaki isletme performanslarinin nasil etkilendigine yonelik calismalar
yapilmaktadir (Ahmad vd., 2021). S6z konusu calismalar kapsaminda isletmelerin uyguladiklari kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlarin egitim, gelir ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterdigi ortaya gikmustir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden paydaslarmin haberdar olabilmesi igin etkili iletisim
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler, bu sayede seffaf bir iletisimle toplumun destegini
kazanabilir ve daha genis bir kitleye ulasarak sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitebilirler
(Giilmez ve Inan, 2020; Giimiis ve Oksiiz, 2009). isletmeler boylelikle bir yandan kurumsal imaj ve
performanslarmi artirirken, diger yandan da tiiketicilere ve ¢evreye karsit olan bazi sorumluluklarini yerine
getirmis olacaklardir. Elbette ki bu davraniglarin tiiketiciler lizerindeki etkisinin yonii, igerigi ve siddetinde
muhtelif degiskenlerden dolay1 bazi farklilasmalar da olacaktir.

Giiniimiizde tiiketici gruplarinin biiyiik cogunlugunu olusturan X, Y ve Z kusaklarinin farkli degerlere ve ilgi
alanlarina sahip olmalar1 nedeniyle, reklamda ikna edici unsurlarin etkinligi belirlenerek iletigim stratejileri bu
gruplara uygun sekilde tasarlanmalidir. Sirketlerin hedef kitlelerini iyi analiz etmeleri ve onlarin beklentilerine
cevap verecek reklam stratejileri belirlemeleri 6nemlidir (Kotler ve Armstronger, 2018:1000-102). Bu sayede
sirketlerin reklam kampanyalar1 daha etkili olacak ve potansiyel miisterilere daha fazla ulasabilecektir. Ayrica
dogru hedef kitleye hitap eden reklamlarin marka imajini giiglendirecegi unutulmamalidir.

Bu ¢aligmanin amaci; isletmelerin ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine bagli olarak gelistirdikleri
sosyal sorumluluk reklamlarina yonelik farkli mesaj cekiciligine sahip (korku, mutluluk ve rasyonel)
reklamlarin X, Y ve Z kusaklarinin duygusal ve dikkat diizeyleri tizerindeki etkilerini ve bu etkileri belirleyen
alg1 ve tutumlar arasindaki farklilik olup olmadigim belirlemektedir. ilgili farkliliklar1 belirlemede ise anket,
Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Goz izleme (Eye Tracking) teknikleri kullanilacaktir. Bu farkliliklarin tespiti,
reklamcilik stratejilerinin daha dogru ve etkili bir sekilde belirlenmesine olanak saglayacaktir. Bu sayede
isletmeler ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinda hedef kitlelerine daha etkili ve kisisellestirilmis
mesajlar iletebilecektir.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARI VE KUSAKLAR

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gercevesinde, toplumsal odakli ve sosyal igerikli mesajlarla
hedef kitleyi istenen davraniga yonlendiren reklamlar, literatlirde 'sosyal reklam’, 'sosyal sorumluluk reklami’,
'sosyal mesaj icerikli reklam' ve ‘iyilik reklami' gibi cesitli isimlerle ifade edilmektedir (Kolgelier, 2022:124).
Sosyal pazarlama ve sosyal girisim uygulamalar1 kapsaminda olusturulan sosyal igerikli reklamlar (Yildiz ve
Denecli, 2011), toplumun tiimiinii ilgilendiren olaylarda ve gesitli toplumsal konularda kamuoyunun dikkatini
¢ekmek, sorunun ¢oziimii konusunda ilgili kurum ve kuruluglarin harekete ge¢cmesini saglamak, insanlari
bilgilendirmek ve biling olusturmak igin hazirlanmaktadir (TUkel, 2008).

William C. Frederick'e gore; kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin temel motivasyonu "sug¢lu bir sosyal
vicdan"dir. Toplumsal beklentilere cevap veremeyen kurumlar yasal ve ekonomik simirlari déhilinde sosyal
acidan sorumlu olduklarmi gostermek igin uzun yillar boyunca, yillik faaliyet raporlari, basin biiltenleri ve
kurumsal reklamlar gibi araclar ile paydaslarina ulasmaya calismistir (Yiicel ve Unlii, 2023:6). Kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlari, yazili ve video reklamlar1 araciligiyla hedef kitlelere sunulmaktadir (Han vd., 2023).
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Gunlimuzde internetin hizli gelisimi sosyal medya kanallarin kullaniminin yayginlagmasi ve haberlesmenin hizli

sekilde gergeklesmesi, sosyal reklamlarin etkisini artirmak i¢in 6nemli firsat sunmaktadir. Kurumlarin sosyal

sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgilerin hizl1 sekilde dijital ortamda sunulmasi ve geri bildirimlerin alinmasi,

iletisim siirecinin basarili bir sekilde ylriitiilmesini saglamaktadir. Bu da kurumlarin mesajlarinin daha genis bir
kitleye ulagmasini ve etkisinin artirilmasina yardimeci olmaktadir (Salas, 2022).

Isletmelerin sosyal sorumluluk davranislarina vurgu yapmak amaciyla gergeklestirdigi sosyal reklamlar (Wu ve
Overton, 2022), hem tiiketicilerin toplumsal konulara ve sorunlara yonelik tepki gelistirmelerine hem de
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmelerinde etkili olabilmektedir (Siker, 2020).

Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinda asil ama¢ kurum ya da kuruluslarin hedef kitleye ulasmalar1 ve
sosyal mesaj ne ise bu mesajin tiiketicilere dogru sekildeaktariimasi ve anlatilmasidir. Ancak son yillarda
ozellikle kusaklar lizerine yapilan ¢aligmalar tiiketici gruplarinin sosyal sorumluluk reklamlaria yonelik farkli
yaklagimlar sergiledigini ortaya koymaktadir (Reavis vd., 2021). Bu nedenle kusaklarin sosyal sorumluluk
reklamlarina kars1 yaklagimlar1 arasindaki ayrigmalarin anlasilmasi, isletmelerin bu reklamlara karst
belirleyecekleri stratejileri de sekillendirecektir. Arastirmalar sosyal sorumluluk sahibi markalarin iletigiminin
onemli bir yonli olan yesil pazarlamanin, farkli kusaktaki misterileri cekmede ve elde tutmada hayati rol
oynadigini gostermektedir (Nadanyiov vd., 2020).

Caligmalar, farkli kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarini nasil algiladiklarimi ve algilanan
kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti ve marka giiveni tizerindeki etkilerini incelemenin 6nemli
oldugunu gostermektedir (Lee ve Haley, 2019). isletmelerin pazarlama stratejilerinde kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlarina yonelik kusaklar arasi yaklasimlar1 anlamak, isletmelerin cesitli tiiketici boliimleri ile
etkili sekilde etkilesim kurmasi ve siirdirilebilir marka iliskileri olusturmasi i¢in ¢ok 6nemli oldugu
diistiniilmektedir.

3. KUSAKLARIN TUKETIM DAVRANISLARI VE SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARINA
YONELIK YAKLASIMLARI

Literatirde taramasi 1s1ginda kusaklarin bilgi/deneyim degiskenlikleri ve hayat beklentilerindeki farkliliklar
basta olmak tizere bazi degiskenlerin etkisi ile ayni olaylara farkli sekillerde ve yogunluklarda baktiklar tespit
edilmistir. Buradan kapsamda X, Y ve Z kusaklarinin genel dzelliklerinin degerlendirilmesi 6nemlidir.

Kusak, nesil, jenerasyon vb. kavramlarin kullanilmasi ile toplumlarin yas/donem unsuru i¢inde demografik
olarak tasnif edilmesi ¢cok uzun bir tarihsel arka plana sahiptir. Ornegin Aristoteles¢i diisiiniirlerin iddialarina
gore kusaklar arasindaki yas ayrimui Klasik, Helenistik ve Roma doénemi boyunca ayni yas gruplarinin
siniflandirilmasi seklinde agiklanmaktadir (Bristow, 2015:23).

Kusak kavrami bilimsel agidan ilk olarak 19. yiizyilin baglarinda (1928 yilinda) Alman sosyolog Karl
Mannheim tarafindan yazilan ve 1952 yilinda ingilizceye gevrilen “The Problem of Generations” adli calismada
ortaya atilmustir. Kusak tanimi ve siniflandirmanin yapilandirilmas: ise ilk olarak Ronald Inglehart (1977)
tarafindan yayimlanmistir. Daha sonraki siirecte William Strauss ve Neil Howe’nin 1991 yilinda yayimlanan
kitaplar1 ile kusak teorisi 6nemli bir ivme kazanmistir. Bu nedenle bazi arastirmacilar tarafindan kusak teorisi,
William Strauss ve Neil Howe’nin soyadlarimin birlesimi olan “Strauss-Howe Kusak Teorisi” seklinde ifade
edilmektedir (Anbar, 2020:96; Aslan ve Staub, 2015:5).

Kusak kavrami toplum bilimi agisindan “yaklasik yirmi bes - otuz yillik yas kiimelerini olusturan bireyler obegi,
gobek, nesil, batin, jenerasyon” olarak ifade edilmektedir. Felsefi agidan ise “yaklasik olarak aymi yillarda
dogmus, ayni ¢cagin sartlarimi, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylaymis, benzer ddevierle
yiikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak tanimlanmistir (TDK, 2021). Kusaklar, donem boyunca benzer dnemli
toplumsal ve tarihsel olaylara maruz kalmis, belirli bir periyotta dogum, genglik ve yetiskinlik dénemleri
yasamis bireylerin gruplandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Cyril de Run ve Ting, 2013:146).

Her kusak kendi dogasinda ayni olaylara maruz kaldiklarindan dolay1 benzer sorumluluk sistemleri, degerleri ve
kisilik egilimleri gostererek kendilerinden 6nceki ve sonraki kusaklardan farklilagsmaktadir. Bu farklilagsma
iletisim stillerini, bilgi birikimlerini, yeteneklerini etkileyebilrcegi gibi sosyallesme ve satin alma gibi yasamin
diger yonlerini de etkileyecegi disiilmektedir (Thangavel vd., 2021:2159). ). Literatiirde bircok arastirmaciya
gore, kusak farklilagmasi, tarihte gerceklesmis olan O6nemli olaylarin, belirli donemlerde yasamig bireylerin
davranig ve tutumlarini etkilemesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Demirel, 2021:1801). Bu faktorler tlkeden
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iilkeye degiskenlik gosterebildigi gibi, kusaklarin siniflandirilmasinda yer alan zaman araliklarinin belirlenmesi
acisindan da iilkeler arasinda farkliliklar olusturabilmektedir (Anbar, 2020:97).

Kusaklar arasindaki tabakalasma, pazar bdliimlendirmesi, tiiketicilerin bireysel kusak kohortlarinda
etiketlenmesine dayanmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin én kosulu satin alma
kararlar, siibjektif deger algilari ve sadik tiiketici olusturmada tarihsel igeriklerin etkileri, sosyo-kultirel
degisimleri dogrultusunda diizenlenmesinde kullanilmaktadir. Pazarlama uygulamalarinin yaninda isletme
yonetimi alaninda 6rnegin insan kaynaklar1 alaninda da sik¢a kullanilmaktadir (Nadanyiova vd., 2020:3).

Tablo 1. Tiiketici Kusaklarinin Farkli Simiflandirilmasi

Depresyon Kusak, . Z Kusagi
Gelenekselciler, Bebgk Patlamas: X Kusagt Y Kusagi (I Gen, Next
Yazarlar ) . Kusag: (The Baby (Gen Y, Gen Me, ;
Sessiz Kusak (The Silent . (Gen X) . Generation, Instant
. Boomer Generation) Milenyum, Ngen) -
Generation) Online)
Howe ve Strauss (2000) 1925 - 1945 1943 - 1960 1961 - 1981 1982 - 2000 -
Lancaster ve Stillman (2002) 1900 - 1945 1946 - 1964 1945 - 1980 1981 - 1999 -
Oblinger ve Oblinger (2005) 1900 - 1946 1947 - 1964 1965 - 1980 1981 - 1995 1995 - 2010
Williams ve Page (2011) 1930 - 1945 1946 - 1964 1965 - 1976 1977 - 1994 1994 ve Sonrast
Altuntug (2012) - 1946 - 1964 1965 - 1980 1981 - 2000 2000 ve Sonrast
Fishman (2016) - 1943 - 1960 1961 - 1981 1982 - 2000 -
Parry ve Urwin (2017) 1925 - 1942 1943 - 1960 1961 - 1981 1982 - 2000 2001 ve Sonrasi
Koger ve Aysel (2019) 1925 - 1945 1946 - 1964 1965 - 1979 1980 - 1999 2000 ve Sonrasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

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

o Sessiz Kusak igin: 1925-1945

e Bebek Patlamasi Kusagini igin: 1946-1964
o X kusagini i¢in: 1965-1980

o Y kusagini ifade etmek igin: 1981-1999

o 7 kusagi igin; 2000- 2014

Tiirkiye'de yapilmig arastirmalar da dikkate alinarak bu ¢alismanin 6rneklem seciminde X, Y ve Z kusaklarinin
siniflandirmasi ulusal literatiire gére yapilmis olup, bu siniflandirma Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. Bu Arastirmada Kullanilan Kusaklarin Donemleri

Kusak X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Dogum Tarihleri 1965-1980 1981-1999 2000 ve 2014
2024 Yilindaki Yaslart 59-44 43-25 24-10
Kapsadigi Donem 15yl 18 y1l 14 y1l

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kusaklarin yasadiklart donemlere gore tasnifi sonrasinda, her bir kusagin kisaca genel 6zelliklerini ortaya
koymak yararl olacaktir. Buna gore;

o Gelenekselci (Sessiz) Kusak: 1925-1945 yillarinda dogmus olanlarin olusturdugu bu kusak “savas
kusagr”, “sessiz kusak” gibi adlarla da tanimlanmaktadir. Bu yillar arasinda Ekonomik Buhran ve Ikinci
Diinya Savagsi diinya genelinde yasanmis en 6énemli olaylardir (Uslu Divanoglu, 2017:271). 20. yiizyilin
baslarinda diinyaya gelen ve giiniimiiziin biiyiiklerini olusturan gelenekselci kusak, Ikinci Diinya Savasi
ve Ekonomik Buhran’mn (1929) yarattigi olumsuz etkilerinden dolayr hayatta kalma miicadelesinin
Oonemini O6grenerek biiylimiis bir nesildir (Acilioglu, 2015:24). Bu zor sartlar altinda biiylime miicadelesi
veren bir nesil olarak elindeki imkanlarla yetinmeyi bilmeleri, kanaatkar bir yapiya sahip olmalar1 ve
goreve uyumluluklar1 dolay1 “sessiz kusak” olarak da ifade edilmistir (Silik vd., 2020:347). Geleneksel
Kusak tiyeleri, politik agidan zorlu bir dénemden gegctikleri i¢in, otoriteye itaat eden, devletin uyguladig
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politikalarin dogruluguna inanan, kendi menfaatlerinden 6nce vatan ve milletin menfaatlerini gozeten,
sabirli, hayatlarinda meydana gelebilecek yeniliklere karsi temkinli ve vatansever bir yasam felsefesi
benimsemislerdir (Akyildiz, 2020:60). Ekonomik Buhrandan etkilenmis olan bu kusak kendilerini
ailelerine ve arkadaslarina adamis bir yapiya sahiptirler. Baz1 kaynaklarda “Sanayiciler” olarak da
isimlendirilen bu kusak, giiniimiiz is diinyasinin ve ekonomik doniisiimiin temellerini olusturan kusaktir.
Bu kusagin sahip oldugu bilgi birikimleri, yasam deneyimleri ve pratik zekalari, onlar1 is diinyasi
icerisinde yiiksek mevkilere gelmelerinde rol oynamigtir. Onlar sahip olduklar is yasaminda oldukca
disiplinlidir ve is yerlerine ¢ok sadiktirlar. Giinlimiizde bu kusagin temsilcilerinin ¢ogu emekli olmustur.
Kendileri biiyiiklerine kars1 saygili olduklarindan dolay1 kendilerine de saygi duyulmasini istemektedirler.
(Baxley, 2021:38; Anbar, 2020:99). Bu kusagin iiyeleri {irlin ve hizmet 6zelliklerinde basitlik, pratiklik,
erigilebilirlik, kullanim kolayligi, hizmet ve destek gibi unsurlarin 6ne ¢ikmasi 6nem arz etmektedir. Aym
zamanda onlar kaliteli ve yerli mali tiriinleri tercih etmektedir (Williams ve Page, 2011:40).

e Bebek Patlamast Kusagi: Gelenekselci kusagi izleyen bebek patlamasi kusagi genellikle 1946-1964
yillar1 arasinda diinyaya gelmis kusak olarak tanimlanir. Bu kusak, 2024 yilinda 60-78 yaslar1 arasindadir.
Ikinci Diinya savasindan sonra ¢ogu iilkede dogum oranlarinda bir artis goriilmiistiir. Bu artistan dolayi
bu dénemde yer alan kusak “Baby Boommer” yani “Bebek Patlamasi” ismiyle belirtilmektedir. Diinyaya
sikintili bir donemde gelen bu kusagin tyeleri, almis olduklari egitim, devlet destekleri ve teknolojik
gelismeler 1s18inda basarili olmuslardir. Cogu egitimli olan bu kusagin iiyeleri kolaylikla ig bulabilen,
ailesinin yagsamina ekonomik olarak katki bulunan, birikim yaparak erken yasta varlik sahibi olmustur.
Ulkelerin ekonomik blyiimeye bagl olarak artan refah seviyeleri diinyaya bakis acilarinin degismesine
neden olmustur (Akyildiz, 2020:61; Cetinkaya, 2019:86). Bebek Patlamasi Kusagi, Sessiz/Gelenekselci
Kusagin aksine, kontrol altinda olmay1 istemeyen ve kat1 kurallara kars1 mesafeli duran bir kusak olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusagin temsilcileri, 1960'l1 yillarin sonunda baslayan ve diinyay1 etkisi altina alan
Ozgiirlik hareketlerinin 6nciileri olmalar1 nedeniyle "68 Kusag:" olarak da bilinmektedir. Geleneksel
toplumsal kurallara karsi miicadele eden ve giliglii bir kisisel Ozgiivene sahip bireyler olarak
degerlendirilen bu kusak, irk ayrimina kars1 miicadele, kadin ve erkek esitligi ile ¢cevre duyarliligi gibi
onemli diistinceleri sonraki kusaklara aktarmustir (Sar1 ve Harta, 2018:968; Baxley, 2021:39; Schewe ve
Meredith, 2004:55). Yiiz ylize etkilesim ve geleneksel iletisime yontemlerine aligkin olan bu kusak
caliskan, idealist, kararlarinda tutarli 6zelliklere sahiptir. Ayrica asir1 yetki alma duygusu, kendini isine
adama ve bencillik gibi birtakim olumsuz 6zellikleri bulunmaktadir (Giirbiiz, 2015:41; Goksel ve Giines,
2017:811). Tiiketici davranigi acisindan ele alindiginda, bu kusakta yer alan bireyler para harcama
konusunda ¢ok dikkatlidir. Kendilerine sunulacak esneklik ve se¢enckten hoslanmaktadirlar. Onlar satin
alacaklari iiriin ve hizmetin sagladig1 prestijden daha ¢ok sagladigi faydaya odaklanirlar. lyi bir deger ve
ozellikli bir iiriin sunulmas1 durumda fiyatta karsi hassasiyetleri azalmaktadir. Bu sebeple satin alma
karar1 vermeden Once perakendecilerle gii¢lii iletisim kurarak iiriin hakkinda bilgi almak isterler ve
rasyonel karar verme davranisi sergilemektedirler. Bu kusak, Saglik konusunda olduk¢a endiselilerdir
(Bathmanathan vd., 2018:964; Williams ve Page, 2011:41).

o X Kusagi: 1965-1980 yillar1 arasinda diinyaya gelmis ve 2024 yilinda 44-59 yas araliginda yer alan
bireyler tarafindan olugmaktadir. X kusagi, Kanadali yazar olan Douglas Coupland tarafindan 1991
yilinda yayimlanan “Generation X: Tales for an Accelerated Culture” adli kitabinin yayinlanmasinin
ardindan bu isimle anilmamaya baglanmistir (Anbar, 2020:100). X kusag: tiyelerinin ¢ocuk veya ergenlik
donemleri, Diinya’daki dengelerin degisim gosterdigi bir doneme denk gelmistir. Vietnam Savast ve
Enerji krizi bu kusagin doneminde yasanmustir. Sokaklarda yasanan siddet olaylarina birebir sahit
olmalan ve televizyonlarda bu yasanan siddet olaylarini giinlerce maruz kalmalar1 bu kusagin hem kisilik
Ozelliklerinin sekillenmesinde hem de “korku nesli” olarak etiketlenmesinde etkili olmustur (Sar1 ve
Harta, 2018:968; Slootweg ve Rowson, 2018:87). X kusaginin yasam siireglerinde karsiladiklar esitlik
miicadelesi, devrim ¢abalari, materyalist dislince ve teknolojinin yiikselisinden etkilemeleri aile ve
calisma hayatlarinda ki davramislarina ve sosyal duyarliliklarma yansimustir. Onlarin hayatta kalma
cabalar1 daha rekabetgi bir yapiya sahip olmasina neden olmustur. Calisma yasamlarinda giivenlik ve
maas beklentileri olan bu kusagin iyeleri ¢alisma yerlerine sadik ve kanaatkar yapilara sahiptirler.
Kadinlarin c¢aligma hayatina katilmlan bu kusakta yogun olarak goézlemlenmistir (Baxley, 2021:42;
Yildiz, 2022:3). Genis ailelerde biiyiiyen X kusagi, 6ne ¢ikabilme cabasi i¢cinde olmalar1 bireysellesme
Ozelliklerinin olusmasina neden olmustur. Bu 6zellikleri siirekli yiikselme ve kendini gosterme ¢abasiyla
calisma hayatlarina yansimistir (Acilioglu, 2015:26). X Kusag1 bireyleri, calisma hayatinda aktif rol alan
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ve ekonomik agidan giiglii bir tiiketici grubunu temsil ettikleri igin, sosyoloji, yonetim ve pazarlama gibi
disiplinler agisindan dikkatle incelenmesi gereken bir kusak olarak degerlendirilebilir.

o Y Kusagi: Milenyum Kusagi olarak adlandirilan ve 1980-1999 yillar1 arasinda dogmus olan kusaktir. Bu
kusagin ebeveynleri baby boomers kusagi ile X kusagidir. Her seyi sorgulayip arastiran bu “Generation
Why” olarak tanimlanmis ve “Why” kelimesinin Ingilizce okunusu “Y” olmasi nedeniyle Y kusag: ismini
buradan almistir (Akyildiz, 2020:64). Bu kusagin diinyaya geldigi donemde meydana gelen en onemli
olay internetin bulusu olarak goriilmektedir. Bu nedenle bu kusaga ait diger ismi “internet kusagr” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Y kusagi, ¢ok kanalli televizyon ve sosyal medyanin kullanilmasi ile popiiler
kiiltiirden ve kiiresellesmeden yogun olarak etkilenen bireylerden olusmaktadir. Yasanan bu gelismeler
onlarin davranis ve yasam stillerinde 6nceki kusaklarla karsilastirildiginda énemli degismeler meydana
getirmigtir. Ozellikle dijital teknolojiler araciligiyla sivil aktiviteler, sanal arkadasliklar ve sosyal
etkilesimler onlarin yasamlarinda dnemli giinliik aktiviteleri haline gelmistir (Lissitta ve Kol, 2016:305-
306). Giiniimiiz is diinyasinda Baby Boomer ve X kusagindan daha fazla isgiicii olarak yer almaktadir
(Thomas ve Shivani, 2020:77). Yasanan teknolojik gelismeler altinda bu kusak hem is yasantisinda hem
de sosyal yasantida farkli bakis agilar1 ve yontemleri gelistirmistir. Bilgiye erismekte zorluk yasamayan
ve otoriter bir figiire ihtiya¢ duymayan ilk kugaktir. Bu sebeple benzersiz ve kendini siirekli gelistirmekte
olan ig giicii olarak goriilmektedir (Ordun, 2015:42). Giiclii ahlaki bilince sahip olan Y kusagi, 6zgiirliige
onem veren, sosyallige ve aileye Onem vermektedir. Ayrica elde ettikleri gelirlerini keyfi olarak
harcayabilmektedir (Yksekbilgili, 2013:344). Belirli bir amag¢ duygusuna ve topluma karsi sorumlu olma
bilinci igerisinde olan bu kusak konulara ve sorunlara yonelik yeni ¢oziimler ve yaklagimlar gelistirmekte
ve denemektedir (Anbar, 2020:103). Sorgulama ve arastirma O&zelliklerine sahiptir. Bu nedenle,
diistincelerini ifade etmekten ¢ekinmeyen ve mevcut olan uygulamalarin dogrulugunun kanitlanmasini
istemektedir (Bekmezci, 2017:105; Acilioglu, 2015:52).

o 7 Kusagi: 2000 yilindan sonra dogan grubu temsil etmektedir (Yildiz, 2021:4). Bu kusagin yarisindan
fazlasi internet teknolojisi ve sanal baglantinin varligi icerinde diinyaya gelmistir (Dobrowolski vd.,
2022:4). Bu kusak igin “Yeni Milenyumlar”, “Dijital Yerliler”, “Kristal Kusak”, “Screenagers”, “IGen”
“Zees”, “i-Teknolojisi” ve “Internet Kusagr” gibi ifadelerde kulanilmaktadir (Nadanyiova vd., 2020:4;
Kartal ve Tatli, 2020:213). Bu kusagin temsilcileri 11 Eyliil olay, kiiresel kriz, ¢evre sorunlar1 ve teror
olaylarina maruz kalmstirlar (Koger ve Aysel, 2019:83). Yeni teknolojileri, hayatlarinin vazgegilmez bir
unsuru olarak degerlendirmekte ve elde etmek igin cabalamaktadir. ilkokul ¢agma gelmeden birgok
sosyal aglara {iye olmaktalar. Bu nedenle hayatlarma giren yeni dijital siire¢ ve yenilikleri
icsellestirmekteler (Acilioglu, 2015:30). Bu aglarda kendi deneyimlerini, beklentilerini ve goriislerini
stirekli olarak paylagsma egilimindedirler. Z Kusagi, tilketim davraniglarinda sorumlu ve gevreye duyarli
bir tutum sergilemektedir. Bu nedenle "Yesil Kusak" olarak da adlandirilmaktadir. Ozellikle iiriin
secimlerinde organik ve cevreci Ozelliklere sahip Grlinleri tercih etmektedirler. Ahlak ve cevreye
yiikledikleri bu degerler, Z Kusagi'nin bir statii sembolii haline gelmis ve onlarin manifestosu olarak
kabul edilmistir (Businessinsider, 2021). Z kusagi tiyeleri, hizli bir sekilde istedikleri anda (7/24) bilgeye
ulasabilme yetenekleri mevcuttur. Bilgiyi ulagmada yetenekleri olmasina ragmen kanitlarin gecerliligi
icin analiz yapma yetenekleri yoktur. Onlarin problem ¢6zme, derin diisiinme, takim calismasi gibi
konularda egitilmesi gerekmektedir (Dobrowolski, 2020:5). Degisimlere agik olan bu nesil “ben” odakli
bir hayat felsefesi igerisindedir. Ayrica bu nesil istediklerini kolay bir sekilde elde etmelerinden dolay1
higbir seye deger vermemekte her seyden hizli bir sekilde sikilmalarina neden olmaktadir. Bu nedenle
sadakat duygular1 dusiiktir (Tas vd., 2017:1041). Sadakat duygularinin az olmasi pazarlamacilari
etkiyecek bir dezavantaj gibi gorilse de sanal ortamda bir birilerini cok fazla etkilemelerini avantaj olarak
degerlendirerek viral pazarlama konusunda stratejiler gelismelidir (Altuntug, 2012:210). Kendinden
onceki kusaklara gore daha c¢ok bilgili, donanimli ve merakli bir sekilde biiyiimelerinden dolay1 6zgiir
ruhlu, merakli ve aragtirmaci olmaya yoneltmektedir (Kartal ve Tatli, 2020:213). Ayrica bu kusak ayni
anda birden fazla is yapabilme 6zelligine sahiptir (Bielinska-Dusza, 2022:5).

Reklam ve pazarlama yoneticileri agisindan kusak farkliliklarinin anlasilmasi, hedef kitle belirleme ve
konumlandirma stratejileri agisindan kritik bir dneme sahiptir (Okan ve Yalman, 2013:137). Ozellikle genc
kusaklar, markalarin toplumsal sorumluluk bilincine sahip olmasini beklemekte ve bu beklenti, isletmelerin
itibarin1 dogrudan etkileyebilmektedir (Cone Communications, 2017). Isletmelerin itibarin1 giiclendirmek ve
olumsuz algilar1 en aza indirmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar etkili bir yontemdir. Bu reklamlar,
markanin toplumsal fayday1 gozetmesinden dolay: tlketicilerin giivenini kazanmaya yardimci olmaktadir
(Scharf ve Fernandes, 2013:25). Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine, kuskuyla yaklasan tiiketici
grubuna, sosyal sorumluluk mesajlar1 aktarilirken, sosyal soruna dair somut eylemlerle desteklenmis bir anlatim
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dili kullanmak tiiketicilerin isletmelere/markaya kars1 bagliligin1 olumlu yonde degistirebilir (Ugur ve Kiliger,
2019:357-358).

Literatiirde kusaklarin sosyal sorumluluk reklamlarina yaklagimlariyla ilgili ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir.
Ornegin; Kartal ve Tatli‘nin (2020)’de yapmus olduklar1 ¢alismada Z kusa@: tiiketicilerin yesil reklamlara karsi
olumlu tutumalar sergiledigi belirlenmistir. Ayrica Z kusaginin yesil reklam yapan firmalara giivenmediklerini,
cevreyle ilgili kaygilarinin isletmeler tarafindan suiistimal edildigini disiindiikleri bulmustur. Titko vd. (2021)
yaptiklar ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlar etkileyen en dnemli faktoriin
yas oldugunu ve yash kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluga gen¢ bireylerden daha fazla deger verdigini
bulmustur (Titko vd., 2021). Lee ve Haley (2020) tarafindan yapilan arastirmada, Y kusagi gibi geng
tiiketicilerin, baby boomers ve X Kusagi gibi eski nesillere kiyasla kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina
daha olumlu tepkilere sahip olma egiliminde oldugunu ortaya koymustur (Lee ve Haley, 2020). Anuar vd.
(2020) Y kusaginin, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girisimlerine ve Miisteri Iliskileri Kampanyalarina
(CRM) daha olumlu tepkiler verme egiliminde olduklarina dair bulgulara ulagmistir.

Sosyal sorumluluk reklamlari, kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi, kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari
olarak aragtirmalar yapilmigtir. Arastirma sonucunda sosyal reklamlarin gogunlukla gostergebilim analizi ve
anket tekniklerin kullandig1 sonucuna varilmistir. Yapilan aragtirma sonuglarinda kusaklarin sosyal sorumluluk
reklamlarina yonelik yaklagimlarini belirlemek {izere yapilan arastirmalarin ¢ok kisith oldugu sonucuna
varilmigtir.

4, NOROPAZARLAMA

Isletmelerin yogun bir rekabet ortaminda yer almasi, miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve tiiketicilerin
siirekli degiskenlik gdsteren ihtiyag ve isteklerine cevap verebilmek adina isletmelerin farkli satis ve pazarlama
stratejileri gelistirmelerine neden olmaktadir. Ozellikle karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davramslarin ve
tiketici karar verme siireglerini anlamak pazarlama alaninda basarmin kilit noktasim1 olusmaktadir (Gedik,
2020:257). 1lerleyen teknoloji bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da gesitli gelismelerin yasanmasina
neden olmustur. Pazarlama aragtirmalari alaninda gegmisten giiniimiize kadar devam eden geleneksek arastirma
yontemlerinin noro bilimi ile desteklenmesi bilimsel arastirma alaninda giderek dnem kazanmaya baglamistir
Gorgiev, 2020).

Iktisadim bir alt bilimi olarak degerlendirilen pazarlama da tiiketici davraniglarim daha iyi degerlendirebilmek
amaciyla sinir bilimin insan beyini iizerinde noronlarin tepkileri sonucunda elde ettikleri bulgulardan
yararlanmaktadir. Paul Glimcher ve Michael Pratt’in 1999 yilinda maymunlarin davramiglarimi anlamak
amactyla gergeklestirdikleri deneyde néroekonomik analizlerde yer almistir (Akillibas ve Ceylan, 2019:45-46).

Noroekonomi ve pazarlama karar verme siireglerini anlama odakli bir amag altinda birlesseler dahi pazarlama
meslegi norogoriintilleme tekniklerinin kullanilmasi konusunda daha az istekli bir yaklagim sergilemektedir
(Vargas-Hernandez ve Christiansen, 2014:146). Bu yaklasim giiniimiizde hala pazarlama alaninda néro
tekniklerin kullanmilip kullanilmamasi konusunda ciddi tartismalar ve goriis ayriliklar1 yasanmaktadir. Bazi
pazarlama uzmanlari ve akademisyenler ndropazarlama alninda uygulanan tekniklere olumlu baksalar da
kullanmay1 bilemeyeceklerini iddia etmektedirler. Noro bilimciler ise pazarlamada bu tekniklerin
kullanilmasinin etik agidan dogru olmadigini ileri sirmektedirler (Ural, 2008:422).

Psikofizyoloji, tiiketicilerin zihinsel ve bedensel siirecleri arasinda ne tiir bir iliski oldugunu daha iyi anlamak
icin fizyolojik kontroller ile bu kontrollerin sonucu ortaya ¢ikan fizyolojik tepkilerin 6lgiilme siirecidir.
Psikofizyolojide duygusal tepkileri (korku, kizginlik) ve biligsel prosesleri (problem ¢tzme ve karar verme)
iceren psikolojik siregler yer almaktadir (Ustaahmetoglu, 2015:156). Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin
satin alma siireclerinin olduk¢a karmagik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle bu siirecin ¢6ziimii i¢in tek bir
disiplinlin yetersiz kaldigin1 fark etmislerdir. Bu yiizden tiiketici davranisi konusunda pazarlamanin yillardir
karsilastigi bazi 6nemli sorunlari ¢éziime i¢in multidisipliner bir bakis ile yaklagmislardir. Sinir bilimi, psikoloji
ve pazarlama disiplinlerinin uygulama ve tekniklerinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan bu yeni disiplin
“nOropazarlama” olarak tanimlanmaktadir (Martiniuc vd., 2022:20; Gorgiev, 2020:73). Noropazarlamanin
disiplinler arasi dogasi, tiiketicilerin daha iyi anlasilmasini kolaylagtiracaktir. Bu da daha etkili ve verimli
pazarlama stratejilerine yol agacaktir.

Noropazarlama, bireyin pazarlama uyaranina maruz kaldigi durumlarin psikofizyolojik reaksiyonlarinin analiz
edilmesi, duygusal ve biligsel tiiketicinin yanitlarini nesnel ve bilimsel olarak dl¢iilebilir sonuglara dayali olarak
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incelemek i¢in kullanilmaktadir (Moses ve Clark, 2020:450). Kararlarin ¢ogu sezgisel veya bilingsiz bir sekilde
almmaktadir. Bu karar siirecinin iyi anlagilmasi ile tiiketiciyi daha iyi anlagilmasina ve ihtiyaglarin1 daha etkili
bir sekilde karsilamasina imkan vermektedir (Alsharif vd., 2021:345). Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyag, istek
ve deneyimlerinde yaraticilik saglamak amaciyla ¢aligmalar sergilemektedir. Fakat isletmeler yogun rekabet
ortaminin yasandig1 pazarlarda genellikle yeni iiriin ve hizmetlerin yapilanmasinda tiiketicinin dikkatini ne
cektigini belirleme konusunda basarisiz olabilmektedirler (Erdogan ve Akin, 2023:44). Tuketicilerin satin alma
kararlarinin agiklanmasinda tutum ve davraniglarinin uyumsuzluk olabildigi vurgulanmaktadir. Bu sebeple
geleneksel pazar arastirmasinin eksikliginin iistesinden gelmek icin son yillarda tiiketici pazarlamasi analitik
odakl1 ve veri odakli hale gelmistir (Peedikayil, 2023:156).

Tiiketicilerin tepkileri ve duygular kelimelere dokiilmeden Once saniyenin milyonda biri gibi siire iginde
beyimize yansimaktadir. Bu nedenler pazarlamacilar igin gergeklere araci olmadan ve sansiirsiiz bir gekilde
ulagmanin yolu olarak tiiketicilerin beyinleriyle goriisme oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir (Lindstrom, 2008:29-
30). Siiphesiz miisterin sadece sosyolojik ve psikolojik profili dogrultusunda elde edilen bilgilerin tek basina
yeterli olmadig1 biligsel yonlerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Vargas-Hernandez ve Christiansen,
2014:154).Bu nedenle, beyin reaksiyonlarinin tiiketici karar verme siireglerini nasil yansidigini anlamaya
yonelik artan bir ilgi vardir. Tiiketicinin bir reklama maruz kaldiginda, bir mekanda ve internette aligveris
yaparken, video oyunu oynarken, bir Uriin gelistirirken ve benzeri durumlarda ne hissettikleri ve ne
diisiindiiklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu prosesleri incelerken beyin ve klinik psikoloji bilimlerinde kullanilan
gorintuleme tekniklerinden yararlanmaktadir. Bu baglamda noéropazarlama, pazarlama uyaranlarina miisteri
davranigin1 analiz etme dogrultusunda tiiketici beyin tepkilerini inceleme siireci olarak bilinmektedir (El
Kssaimi ve Develi, 2022:58; Canoglu ve Yalgin, 2021:2).

Noropazarlama, pazarlamacilarin gesitli pazarlama uyaranlarina ve bunlarin yanitlarina gergek zamanl 6lgtimler
yaparak stratejiler gelistirmelerine yardimci olur (Erdogan ve Akin, 2023:43). NOpazarlama, pazar
aragtirmalarinda uygulanan ¢ikarimsal yaklagimlarin aksine, tiiketici tepkilerini dogrudan belirlemeye ¢alisan
yontemlerle aciklamak i¢in kullanilir (Akdogan, 2022:231). Bu nesnel yaklasim, pazarlamacilarin daha etkili ve
verimli stratejiler gelistirilerek, tiiketicilerin diisiince siireglerini daha iyi anlamalarina olanak tanir.

Néropazarlamaya dair ilk galismalar, David Lewis’in 1981 yilinda Sussex Universitesinin deneysel psikoloji
laboratuvarindaki arastirmalarina kadar gitmektedir. Lewis “biogeridoniis etkili seanslarini” gelistirerek ndro
pazarlamanin temellerini atmustir (S1k, 2022:78). Lewis 1984 yilinda yaymlanan “Brain Wave Analysis” adli
makalede deneklerin geleneksel yontemlerde kiiltiir, sosyal ortam gibi faktorlerden etkilendigini bu yiizden daha
dogrudan oOlgim modellerinin daha anlamli sonuglar verebilecegini gostermistir (Oyman, 2019:26).
Noropazarlama fikri, 1990 yilinda Harvard Universitesi'ndeki terapistler tarafindan olusturulmustur. Geleneksel
pazarlama yaklasimi, {riiniin tipik 6zelliklerine ve avantajlarina bagli olarak, iirlin satin alinmadan 6nce
miisteriyi etkileme lizerine odaklanmigken, reklam verenler agisindan 6nemli olan, iiriinii bir rafa yerlestirmek
yerine miisterinin bellegine yerlestirmektir (Gill ve Singh, 2022:2969). Miisterinin belleginde yer edinmek igin
ise tiketicilerin dikkatini daha fazla gcekmek gereklidir. Néropazarlama, bu hedefi gerceklestirmek {izere ortaya
¢ikmig ve Amerika Birlesik Devletleri'nde 1998 yilinda, pazarlama arastirmacisi Gerald Zaltman ve psikolog
Stephen Kosslyn'in "Pazarlama Aract Olarak Néro-GoOrintileme" bashikli bir patent bagvurusu yapmasiyla
somutlagmistir (El Kssaimi ve Develi, 2022:59). Bu gelisme, tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak
ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in norobilim ve pazarlama disiplinlerinin birlesimi olarak ifade
edilmektedir.

No6ro pazarlama uygulamalar son on y1l dncesine kadar saf arastirma alanlari olarak goriilityordu ve laboratuvar
disinda biiyiik 6lgekte uygulanmasi ve giinliik aktivitelerle iliskilendirilmesi zor goriilityordu. Bununla birlikte,
beyin goriintuleme tekniklerinde (giyilebilir ve daha az invaziv teknolojiler gibi) ortaya ¢ikan yenilik¢i ¢oziimler
hikayeyi degistirdi (Iloka ve Onyeke, 2020:28). Sonraki yillarda, farkli baglamlarda insan davranigini analiz
etmek ve anlamak igin norobilim (ve onun norobilimsel yontemleri) uygulamasinda énemli bir artig oldugu
gozlenmektedir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE UYGULANMASI
5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, isletmelerin sorumluluk reklamciligma yonelik farkli mesaj igerigine sahip (korku,
mutluluk ve rasyonel) sosyal sorumluluk reklamlarinin X, Y ve Z kusaklarinin algi ve tutumlart arasindaki
farkliliklarin anket, GSR ve Eye Tracking teknikleriyle belirlenmesidir. Arastirmada klasik arastirma
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metotlarindan olan anketin noropazarlama yontemlerinin birlikte kullanilmasi, katilimcilarin  bilingalti
tepkilerini 6lgerek daha derinlemesine bir anlayis saglayabilecektir. Ayrica anket yontemiyle toplanan veriler
farkl: kusaklarin siirdiirebilirlik alaninda yapilmis kurumsal sosyal sorumluluk, reklamlarina yonelik tutumlarin
ortaya koyacaktir. Yapilan calismada elde edilen bulgular sonucunda isletmelerin standart mesajlar yerine hedef
kitlede yer alan kusaklarin 6zellikleri dikkate alinarak ¢evresel kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejilerini
daha uygun hale getirmelerine katki saglayacaktir.

5.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada X, Y, Z kusaklarinin sosyal sorumluluk reklamlarina karsi yaklagimlarini ve néropazarlama
cihazlartyla elde edilen tepkilerini gdsteren hipotezler olusturulmustur. Calismada toplamda dokuz hipotez
bulunmaktadir. Ilk ii¢ hipotez kusaklarin ¢evreyle ilgili ifadelere kars1 yaklasimlarim gdstermektedir. Dort, bes
ve altinct hipotezler Goz izleme (Eye Tracking) l¢iimiiyle elde edilen verilerden olusturulmus ve kusaklarin
sosyal sorumluluk reklamlarina karsi dikkatlerini karsilastirmaktadir. Yedi, sekiz ve dokuzuncu hipotezler ise
Galvanik Deri Tepkisi (GSR) olgiimilyle elde edilmis ve kusaklarin sosyal sorumluluk reklamlarini izlerken
uyarilma diizeyleriyle ilgili farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Calismanin hipotezleri asagidadir;

HI: X, Y ve Z kusaklarinin ¢evresel bilgi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H2: X, Y ve Z kusaklarinin ¢evresel endige diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H3: X, Y ve Z kusaklarinin bilingli tiiketim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H4: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal reklam cekicilik ogeleri barindiran reklamlara karsi
gosterdikleri dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal reklam gekicilik 6geleri barindiran reklamlara karst
gOsterdikleri dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6: X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel cekicilik 6geleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal reklam c¢ekiciligine karsi, uyarilma diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

HS8: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal reklam c¢ekiciligine karsi, uyarilma diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9: X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel reklam cekiciligine karsi, uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

5.3. Arastirmanin Orneklemi ve Kisitlari

Bilimsel arastirmalarda, ¢alismanin evreni veya ana kiitlesini, arastirma problemine cevap verebilecek tiim
katilimeilart iceren grup olarak tamimlanir. Orneklem ise, arastirmacinin ana kiitleden sectigi ve ana kiitleyi
temsil etme yetenegine sahip olan bir alt grup olarak ifade edilir (Altunmisik vd., 2010). Bu dogrultuda
arastirmanin evrenini, giinliikk hayatlarinda ¢esitli sekillerde reklam filmlerine maruz kalmig Tiirkiye’de yasayan
ve 1965-1980 yillar1 arasmmda dogmus X kusagr bireyler, 1981-1999 yillarinda dogmus Y kusagi bireyler ve
2000 ve 2012 yillar1 arasinda dogmus Z kusagi tiiketicilerden olugmaktadir.

Mevcut arastirmada, 6rneklem biiyiikliigii belirlenirken néropazarlama alanindaki ilgili ¢aligmalar referans
alinmistir. Goz Izleme ¢aligmalart ve EEG gibi ndropazarlama yontemlerinde, reklam filmlerinin etkinligini
%90 dogrulukla dlgmek igin 34 katilimci yeterli bulunmaktadir (Senduran, 2019; Kosar ve Tor Kadioglu,
2020:205). Ayrica, goz izleme teknigi lizerine yapilan arastirmalarda, grup basina ortalama 8 katilimcinin yeterli
oldugu belirtilmektedir (Goldberg ve Wichansky, 2003). Bu dogrultuda toplam 45 katilimer (15 X kusagi, 15 Y
kusagr ve 15 Z kusagi) Afyonkarahisar'da yasayan tiiketici gruplar igerisinden tesadifi olmayan kolayda
ornekleme yontemiyle se¢ilmistir. Bdylece néropazarlama yontemlerinde Onerilen 6rneklem biiyiikliiklerine
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uygun, farkli tiiketici kusaklarimi temsil edebilecek bir katilimer grubu olusturulmustur. Bu sayede arastirma
problemine dair daha kapsamli ve giivenilir bulgulara erisilmesi hedeflenmistir.

Aragtirmanin kisitlart ise reklam sec¢iminde, belirli bir sektdrli ve konuyu temsil eden reklamlarin tercih
edilmesi, caligmanin kapsamini belirli bir alana ile sinirlamaktadir. Caligmada temizlik ve hijen sektoriinde
faaliyet gosteren li¢ markanin reklam filmlerinin kullanilmasi ve katilimeilarin ilgisini stirdiirmek igin iki
dakikadan kisa stireli reklamlarin secilmesi gerekliligi, ¢calismanin metodolojik tercihlerini etkileyen bir baska
kisitlamadir. Farkli sektor ve markalarin kullanilmasi sonuglan farklilagtirabilecegi dngoriilebilir. Deneysel bir
prosediiriin gergeklestirildigi bu calismanin en onemli kisiti goniillii katilimcilarin bulunmasinda yasanilan
zorluktur. Caligmada yer alan 6rneklemde farkli kusaklarin yer almasi ve 6zellikle X ve Y kusagi katilimcilarin
deney siireci i¢in temkinli yaklagmalari, bu kusaga ait katilimc1 bulmasi noktasinda zorluk yasanmasina sebep
olmustur. Caligmanin oOrnekleminin kolayda oOrneklem yoOntemi ile belirlenmesi olmasi, aragtirmanin
genellenebilirligini sinirlayan bir diger faktordiir.

5.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Caligmada anket, GSR, Eye Tracking gibi ¢esitli yontemler kullanilmistir. Farkli analiz yontemlerinin birlikte
kullanilmas1 sayesinde calismanin gecerliligi ve giivenilirli§inin artacagi diisliniilmiistiir. Sanayilesme ve
kentlesme siirecleri, tliketim aligkanliklarinin gesitlenmesi ve artmasi gibi faktdrler dogal kaynaklarin
azalmasina ve cevresel etkilerin olumsuz yénde artmasina yol agmaktadir. Ozellikle iklim degisikligi ve kiiresel
1sinma beraberinde getirdigi iklim krizi ile birlikte ¢evresel sorunlar toplumun 6ncelik verdigi konular arasinda
yer almaktadir (Dwidienawati vd., 2021). Calisma kapsaminda son bes yil iginde Tirkiye’de iklim temali
cevresel sosyal sorumluluk kampanyalari incelenmistir (Demirbilek vd., 2024:33). Ayni sektérde yer alan
markalarin ¢evresel sosyal sorumluluk kampanyalarina ait reklam filmleri, ¢alismanin amaci dogrultusunda
analiz edilmistir.

Caligmada katilimcilara uyaran olarak ti¢ farkli marka ve cekicilige sahip ¢evresel sosyal sorumluluk reklamlar
secilmistir. Tk olarak Omo markasinin "yilik Icin Kirlenmek Giizeldir"
(https://www.youtube.com/watch?v=UO4UjmrDNZzE) isimli reklami1 incelenmistir. Omo reklami aile ve ¢ocuk
temalartyla olumlu duygusal gekicilik {izerine odaklanan bir iletisim stratejisi benimsemektedir (Oztiirk ve
Bayraktar, 2023). Ikinci reklam, Finish markasinin "Suyun Sonu Gozukuyor™
(https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-c0sY) isimli reklamidir. Bu reklam, su kaynaklarinm tiikenmesi
temastyla olumsuz duygusal mesaj ¢ekiciligi ve korku ¢ekiciligi olusturmaktadir (Burg vd., 2021:680). Uglincii
reklam ise, Cif markasinin "Denizlerimiz Temizken Guzel" (https://www.youtube.com/watch?v=Uw50deiPfxKk)
isimli reklamdir. Bu reklam rasyonel ¢ekicilige sahiptir.

Rasyonel reklam cekiciligi; nesnellik, tiiketiciye sagladigi faydalar, kanit ve mantiksal arglimanlar sunarak
tutum olusturmay1 hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar duygulardan ziyade gerceklere ve bilgiye odaklanir
(Aksoy ve Agagcr Kitiroglu, 2023:1520). Bu baglamda Cif reklaminda yer alan "Peki nedir bu ¢cop kapar?"
sorusu, bilgilendirici bir iislupla yanitlanarak tiiketicilere mantikli ve somut bilgiler sunmaktadir. Reklamlar
sirastyla katilimcilara izletilmis ve aym anda Goz izleme ve Galvanik Deri Tepkisi yontemleriyle veriler
toplanmustir.

Caligmada kullanilan néropazarlama tekniklerinden biri Géz izleme Yéntemi (Eye Tracking) gelmektedir. Bu
yontem bireylerin gorsel dikkat dagilimlarini analiz etmek amaciyla g6z hareketlerinin izlenmesi slrecini
tanimlamaktadir (https://www.sr-research.com). Arastirmada RealEye firmasi tarafindan gelistirilen ve web
kameras1 ile 6l¢lim yapan bir goz izleme uygulamasi kullanilmistir. RealEye platformu, goz hareketlerini
saniyede 60 Hz hizinda Slcebilen bir test mekanizmas: sunmaktadir (Lewandowska, 2024). Bu, g6z izleme
cihazinin her saniye 60 farkli konumu belirleyebildigi anlamina gelmektedir (Farnsworth 2023). Ayrica goz
izleme testlerinin ¢evrimigi olarak gerceklestirilebilmesi ve katilimcilarin ek bir cihaza ihtiyag duymamast,
deneyime katilan kisilerin daha rahat bir ortamda bulunmalarim saglamaktadir.

Caligmanin diger bir ndropazarlama teknigi olan Galvanik Deri Tepkisi (GSR), cildin nem seviyesine bagl
olarak degisen elektriksel iletkenligini 6l¢en bir yontemdir (Farnsworth, 2023). Noropazarlama alaninda
tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina verdikleri duygusal tepkileri ve uyarilma diizeylerini belirlemek i¢in
kullanilmaktadir (Mancini, 2024). Deney siiresince Grove GSR sensérii ATmega328P mikrodenetleyicisine
sahip halde bulunan Arduino Uno modiiliiyle baglanmistir. GSR degeri, sensér modiilii lizerinde bulunan
yiikseltegler ve gerilim boliicii direngler araciligiyla 0 ila 5 volt arasinda bir gerilim seviyesine
dontistiiriilmiistir. Arduino'nun timlesik gelistirme arayizii (IDE)‘nde gelistirilen kod parcacigiyla Arduino
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Uno kartinin iizerinde yer alan ve GSR’den gelen toplandigi analog pindeki degerler 0 ile 1023 arasinda

Olceklendirilerek bilgisayar ortamina aktarilmistir. Olusturulan devre ve bilgisayar arasindaki iletisimin

saglanabilmesi i¢in seri haberlesme hattinda 9600 baudrate hizi kullanilmistir. Elde edilen ham veriler Microsoft

Excel araciligiyla kaydedilmistir. Excel programinda her bir katilimcinin belirlenen ti¢ reklama ait ayri ayri
normalizasyon dagilimlar yapilarak ve SPSS Programina aktarilmustir.

Noropazarlama teknikleri uygulandiktan sonra her bir kusaga algilanan ¢evre bilgisi, ¢cevresel endise ve bilingli
tiketim Olgeklerini igeren anket formu verilmistir. Bu yontemle her kusagin cevresel farkindalik ve
davraniglarina gore reklam igeriklerine verdikleri dikkat ve tepkiler arasindaki fark belirlenmek istenmistir. Bu
sayede farkli ¢ekicilige sahip cevresel sosyal sorumluluk reklamlarinin farkli kusaklar iizerindeki etkisi analiz
edilerek bu tir reklamlarin etkinliginin artirilmasi amaglanmigtir.

5.5. Arastirmanin Veri Analiz Yontemleri ve Giivenilirligi

Kaiser-Meyer-Olkin testi, verilerin faktor analizi i¢in ne kadar uygun oldugunu belirlemek igin istatistiksel bir
Olglimdur. Test, tim modeldeki her bir degisken icin drnekleme yeterliligini 6lgmektedir (Wikipedia, 2023).
Kaiser-Meyer-Olkin degerinin 0.50 ve tizerinde olmasi gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin < 0.50 olmasi
durumunda veri grubunun faktdrlesemeyecegi One siiriilmektedir (Simsek ve Yay, 2022). Bartlett testi ise es
varyansliligl, yani birden fazla numunenin esit varyansa sahip popiilasyonlardan gelip gelmedigini test etmek
icin kullanilmaktadir (Sutradhar, 1996).

Calisgmada KMO degeri 0,54 Barlett testi ise 168,8 bulunmustur. Elde edilen sonuclar 6rneklem hacminin yeterli
oldugu ve faktor analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Tablo 3, ¢evre bilincinin tiketicilerin
goziinden degerlendirilmesine yonelik ifadelere iligkin faktor analizi sonuglarini igermektedir. FaktOr analizi
sonucunda degiskenlerin toplam varyansin %52.14’linii agiklayan 3 faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.

3 ifadeden olusan ve katilimcilarin daha ¢ok g¢evre bilgisini dlgen ifadelerin yer aldigi “Algilanan Cevre
Bilgisini” olusturan faktoriin aritmetik ortalamasi 4,15°dir. Yine 3 ifadeden olusan ve katilimcilarin gevreye
duyduklar endiseyi gosteren “Cevresel Endige” faktoriinlin aritmetik ortalamasi 4,52°dir. 6 ifadeden olusan ve
katilimcilarin ¢evreyi koruma amaciyla gosterdikleri bilingli tikketimi gosteren “Bilingli Tlketim” faktoriintin
aritmetik ortalamasi ise 3,97’dir. Buna gore katilimcilar anket igerisinde en fazla “Cevresel Endise”
faktoriindeki ifadelere katilmiglardir. Ayrica ankette; “Su kirliliginin acil énlem alinmasi gereken onemli bir
sorun oldugunu diisiintiyorum” ifadesi en fazla desteklenen goriis olurken, “Cevreyi korumak icin plastik
kullanmaktan kagimirim” ifadesi en az destek verilen ifadeyi ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Faktor Analizi

Faktorler ifadeler 1 2 3 Ortalama
Algilanan Iklim degisikligi hakkinda bilgi sahibiyim 0,689 4,24
g ﬁ;r; Karbon ayak izinin ne oldugunu biliyorum 0,855 3,75
(ACB) Geri doniisiim hakkinda bilgi sahibiyim 0,681 4,46
Hiikiimetler ekonomiden ziyade gevre konularina 6ncelik vermeliler 0,550 4,15
Gevresel Su kirliliginin acil dnlem alinmas1 gereken énemli bir sorun oldugunu
Endise e 0,891 4,86
(CE) diisiinliyorum
Hava kirliliginin saglik tizerindeki etkilerinden endise duyuyorum 0,611 4,55
Cevreyi korumak igin plastik kullanmaktan kaginirim 0,521 3,64
Geri doniisiim saglamak igin plastik iirtinleri, metal iiriinleri ve kagitlar1 ayr1
e 0,403 3,97
ayr1 geri doniigiim kutularina atarim
'I?'Illintgh Belgeleri kagida yazdirmak yerine bilgisayarda okumayi tercih ederim 0,670 3,86
uketim
(BT) Cevreyi korumak i¢in giinliik aktivitelerimde su tasarrufu yapmay1 6nemserim 0,762 4,35
Siirdiiriilebilir bir ¢evre igin toplu tasimay1 tercih ederim 0,683 3,86
Gereksiz enerji kullanimimi 6nlemek igin 151kl ve elektrikli cihazlar sadece
L 5 0,602 4,11
ihtiya¢ duyuldugunda kullanirim
Faktorlere fliskin Aritmetik Ortalama Degerleri 415 | 452 | 3,97
Toplam Varyanst Ag¢iklama Orani 52,147
Kaiser-Meyer-Olkin (Oreklem Yeterliligi) 0,549
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri 168,803
Anlamlilik Diizeyi 0,000*
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* p<0.001

Giivenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient)
kullanilmigtir. Caligmanin Cronbach Alpha degeri 0,647 olarak hesaplanmitir. Buna gére olgegin giivenilirlik
katsays1 ytiksektir.

5.6. Aragtirmanin Bulgulari

Aragtirma ile elde edilen bulgular konunun daha iyi anlagilabilmesi agisindan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Reklamlarina Iliskin Demografik Degerler” ve “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Iliskin Degerlerin
Kusaklara Gore Karsilastiriimast” olarak iki alt baglikta ele alinabilir.

5.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarina iliskin Demografik Degerler

Ankete 45 kisi katilmustir. Ilgili katilimcilarin cinsiyet, gelir diizeyi, egitim diizeyi ve yas gibi demografik
bilgileri Tablo 4’de detayli olarak sunulmustur.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
Kadm 22 48,9
Cinsiyet Erkek 23 51,1
Toplam 45 100
10.000 ve alt1 16 35,6
10.001-20.000 8 17,8

20.001-30.000 3 6,7

Gelir 30.001-40.000 4 8,9
40.001-50.000 11 24,4

50.001 ve Usti 3 6,7

Toplam 45 100

Tlkégretim 1 2,2
Lise 10 22,2
On Lisans 10 22,2
Egitim Diizeyi Lisans s 7.8
Lisansust 16 35,6

Toplam 45 100
0-24 (Z kusagi) 15 33,3
25-44 (Y kusag) 15 33,3
Yas

45-64 (X kusag1) 15 333

Toplam 45 100

Ankete katilanlarin %48,9’u kadinlardan, %51,1°’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin cinsiyet
dagilimlarinin birbirine yakin seviyelerde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yaklasik %35°1 aylik 10.000 ve
alt1 gelire sahiptir. Yine katilimcilarin yaklasik %35°1 lisansiistii egitimi bulunmaktadir. Calisma X, Y ve Z
kusaklar iizerinde gerceklestirildigi i¢in katilimcilar bu kusaklar arasindan esit sayida secilmiglerdir.

5.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarina fliskin Degerlerin Kusaklara Gore Karsilastirilmasi

Kurumlarin sosyal sorumluluk reklamlarina iliskin degerlerin kusaklara gére karsilastirilmasi kapsaminda farkli
kusaklarin gevresel ifadelerini karsilagtiran Varyans Analizinden yararlanilmistir.
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Tablo 5. Kusaklara Gore Cevresel ifadeleri Karsilastiran Varyans Analizi

Faktorler N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata | Anlamhhk
X Kusagi 15 3,93 0,669 0,172
Algilanan Cevre Bilgisi (ACB) Y Kusagi 15 4,24 0,771 0,199 0,360
Z kusagi 15 4,28 0,754 0,194
X Kusagt 15 4,28 0,517 0,133
Cevresel Endise (CE) Y Kusagi 15 4,66 0,377 0,097 0,050
Z kusagi 15 4,62 0,434 0,112
X Kusagt 15 3,81 0,548 0,141
Bilincli Tlketim (BT) Y Kusagt 15 3,94 0,749 0,193 0,274
Z kusagi 15 4,15 0,390 0,100

Tablo 5’e gore X,Y ve Z kusaklarinin Algilanan Cevre Bilgisi, Cevresel Endige ve Bilingli tiiketim konusundaki
gorilisleri karsilagtirllmaktadir. Elde edilen verilere gore Algilanan Cevre Bilgisi en yiiksek olan kusak Z
kusagidir (4,28). En az olan kusak ise X kusagidir (3,93). Varyans Analizi sonuglarima gore bu farklilik
istatistiksel olarak anlamli degildir (0,050 < 0,360). Bu nedenle “HI: X, Y ve Z kusaklarinin gevresel bilgi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5’¢ gore kusaklar arasinda g¢evresel endisesi en yiiksek olan kusak Y kusagidir (4,66). En az gevresel
endise duyan kusak ise X kusagidir (4,28). Bu kusaklarin gevresel endise diizeyleri istatistiksel olarak da
anlamlidir (0,05 < 0,05). Bu nedenle “H2: X, Y ve Z kusaklarimin ¢evresel endise diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Bilingli tiiketim faktoriine bakildiginda en fazla bilingli tiiketimin Z kusagi tarafindan gerceklestirildigi
goriilmektedir (4,15). En az bilingli tiikketim yapan grup ise X kusagidir (3,81). Kusaklar arasinda bilingli
titketim konusunda farkliliklar olmakla birlikte bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmiistiir
(0,05 < 2,27). Bu nedenle “H3: X, Y ve Z kusaklarmmin bilingli tiiketim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamly bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Kusaklarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarina Kars1 Gosterdikleri Dikkat Degerlerini Kargilagtiran
Varsans Analizi

Faktorler | N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata | Anlamhlik
Olumlu Duygusal X Kusagi | 15 0,35 0,072 0,018
Cekicilik Dikkat Degeri | Y Kusagi | 15 0,35 0,142 0,036 0,622
(Omo Reklami) Z kusagi | 15 0,39 0,140 0,036
Olumsuz Duygusal X Kusagt | 15 0,38 0,060 0,15
Cekicilik Dikkat Degeri Y Kusagi 15 0,30 0,070 0,18 0,016
(Finish Reklami) Zkusag | 15 0,30 0,121 0,31
Rasyonel Gekicilik X Kusagi | 15 0,35 0,074 0,019
Dikkat Degeri Y Kusagi | 15 0,33 0,075 0,019 0,607
(Cif Reklami) Z kusagi | 15 0,32 0,089 0,023

Tablo 6’da ise kusaklarin reklamlara karsi gosterdikleri dikkat degerlerini kargilagtiran Varsans Analizi
gosterilmektedir. Elde edilen verilere gore olumlu duygusal ¢ekicilige sahip (Omo reklam) reklam filmini en
dikkatli bicimde Z kusag: izlemistir. Ancak diger gruplarla arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (0,05 < 0,62). Bu nedenle “H4: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal ¢ekicilik dgeleri
barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik
vardw” hipotezi reddedilmistir.

Olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip (Finish reklamini) en dikkatli izleyen kusak X kusagidir (0,38). Bu kusagin
diger gruplara gore dikkat degerleri istatistiksel olarak da farklidir (0,01 < 0,05). Bu nedenle “H5: X, Y ve Z
kusaklarimin olumsuz duygusal cekicilik ogeleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6’a gore rasyonel reklam ¢ekiciligine sahip Cif reklamini en dikkatli izleyen grup X kusagidir. Ancak bu
farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir (0,05 < 0,60). Bu nedenle “H6: X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel
cekicilik 6geleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardwr” hipotezi reddedilmigtir

Tablo 7. Kusaklarin Kurumsal Sosyal Sorumluk Reklamlarina Yo6nelik GSR Degerlerini Kargilastiran Varsans Analizi

Faktorler N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata | Anlamhhk
Olumlu Duygusal X Kusagi 15 0,42 0,133 0,034
Cekicilik GSR Degeri Y Kusagi 15 0,41 0,157 0,040 0,953
(Omo Reklami) Zkusag | 15 0,43 0,145 0,037
Olumsuz Duygusal X Kusagi 15 0,43 0,143 0,037
Cekicilik GSR Degeri Y Kusagi 15 0,40 0,141 0,036 0,871
(Finish Reklami) Zkusag | 15 0,41 0,151 0,039
Rasyonel Cekicilik | XKusagi | 15 | 045 0,058 0,015
GSR Degeri Y Kusagt 15 0,44 0,144 0,037 0,794
(Cif Reklami) Zkusag | 15 0,47 0,119 0,030

Tablo 7°de kusaklar arasindaki Galvanik Deri Tepkisi (GSR) degerlerini karsilastiran Varyans analizi yer
almaktadir. Tabloya gore tiim reklam tiirlerinde kusaklarin Galvanik Deri Tepkisi (GSR) degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu nedenle; “H7: X, Y ve Z kusaklarimin olumlu
duygusal cekicilige karsi, uyarima diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir” hipotezi
ile “HS8: X, Y ve Z kusaklarimin olumsuz duygusal reklamlara karsi, uyartima diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardw” hipotezi ve “HY9: X, Y ve Z kusaklarimin rasyonel reklamlara karsi, uyariima
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezlerinin tamami reddedilmistir.

5.6.3. Hipotez Sonuclari

Arastirma kapsaminda dokuz adet hipotez olusturulmustur. S6z konusu hipotezler ve sonuglar1 Tablo 8’de
gosterilmektedir.

Tablo 8. Hipotez Sonuglar1 Tablosu

HI1: X, Y ve Z kusaklarinin gevresel bilgi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Reddedildi
H2: X, Y ve Z kusaklarinin ¢evresel endise diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Kabul Edildi
H3: X, Y ve Z kusaklarinin bilingli tiiketim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir. Reddedildi

H4: X, Y ve Z kusaklarinm olumlu duygusal cekicilik dgeleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat

diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Reddedildi
H5: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal gekicilik 6geleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat Kabul Edildi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6: X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel g¢ekicilik dgeleri barindiran reklamlara karsi gosterdikleri dikkat diizeyleri Reddedildi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7: X, Y ve Z kusaklarinin olumlu duygusal cekicilige sahip reklamlara karsi, uyarilma diizeyleri arasinda -
L . Reddedildi
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H8: X, Y ve Z kusaklarinin olumsuz duygusal ¢ekicilige sahip reklamlara karsi, uyarilma diizeyleri arasinda -
PR . Reddedildi
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9: X, Y ve Z kusaklarinin rasyonel cekicilige sahip reklamlara karsi, uyarilma diizeyleri arasinda istatistiksel Reddedildi

olarak anlamli bir farklilik vardir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore; H2 ve H5 hipotezleri kabul edilmis, diger hipotezler ise reddedilmistir.

6. SONUC

Son yillarda ortaya ¢ikan ve toplumun genis bir kesimini etkileyen ¢evre sorunlari ile sosyal problemler, X, Y
ve Z kusaklarmin bu konulara karst duyarliligini artirmistir. Bu duyarlilik, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir. Isletmeler, hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmak icin bu
kusaklarin farkli 6zelliklerini, degerlerini ve beklentilerini iyi tanimalidir. Bu anlayis sayesinde, firmalar hedef
pazarlarindaki tiiketici kesimleriyle daha etkili ve anlamli bir iletisim kurarak, miisteri sadakatini artirma ve
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marka imajin giiclendirme firsatina sahip olacaklardir. Boylece rekabet avantaji elde etmeleri miimkiin hale
gelecektir. Bu dogrultuda, isletmelerin hedef kitlesinin biiyiik bir boliimiinii olusturan X, Y ve Z kusagina ait
bireylerin cevreye yoOnelik tutumlart ve farkli ¢ekiciliklere sahip kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina
verdikleri tepkiler, anketler, Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Goz Izleme (Eye Tracking) yontemleri
kullanilarak belirlenmeye ¢alisilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore; katilimcilar ¢cevre bilincinin tiiketicilerin géziinden degerlendirilmesine
yonelik faktorlerden en fazla “Cevresel Endiseyle” ilgili ifadelere katilmaktadir. Tiiketicilerin en fazla
katildiklar1 madde “Su kirliliginin acil onlem alinmasi gereken onemli bir sorun oldugunu diistiniiyorum”
ifadesidir. Algilanan “Cevre Bilgisi” ve “Bilincli Tuketim” faktorlerinin aritmetik ortalamasi yiiksektir. Buna
gore katilimcilarin ¢evre konusunda bilingli olduklart ve konuyla ilgilendikleri sdylenebilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlarina iligkin degerlerin karsilastirilmasi yapildiginda kusaklar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmadigi gozlemlenmektedir. Algilanan cevre bilgisinde Z kusagi (4,28), Cevresel
endise konusunda Y kusagi (4,66), Bilingli tlketim konusunda da yine Z kusagi (4,15) en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahiptir.

Calismadan elde edilen diger bir sonuca gore; olumsuz duygusal 6geler barindiran olumsuz duygusal cekicilik
(Finish reklami) reklam filmini en dikkatli izleyenler X kusagindadir (0,38). Bu kusagin diger gruplara gore
dikkat degerleri istatistiksel olarak da farklidir (0,01 < 0,05). Dolayisiyla olumsuz mesajlara en dikkat eden
kusak 1965 ve 1980 yillar1 arasinda doganlarin olusturdugu X kusagidir. Y ve Z kusaklari ise bu reklamlari ayni
dikkatle izlemislerdir.

Caligmada arastirilan diger bir konu ise kusaklarin farkli ¢ekicilige sahip kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari
izlerken Galvanik Deri Tepkilerindeki farkliliktir. Bu deger, kusaklarin farkli ¢ekicilige sahip reklamlari
izlerken uyarilma diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigini ortaya koyacaktir. Elde edilen sonuglara gore X,Y
ve Z kusaklarmin farkli gekilicilige sahip reklamlara yonelik Galvanik Deri Tepkisi (GSR) degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar literatirdeki alan diger calismalardan bazi farkliliklar barindirmaktadir.
Ornegin Titko vd. (2021) yaptiklar1 ¢alismada yash kusaklarin kurumsal sosyal sorumluluga geng bireylerden
daha fazla 6nem verdigini bulmustur. Ancak bu ¢aligsmada tiim kusaklarin sosyal sorumluluk bilinglerinin yakin
oldugu, istatistiksel olarak aralarinda bir farklilik bulunmadigi ortaya ¢ikmustir. Lee ve Haley ( 2020) Y
kusaginin, Baby Boomers ve X kusag1 gibi eski nesillere kiyasla kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarina daha
olumlu tepkiler verdigini ortaya koymustur. Yapilan bu ¢alismada ise dzellikle olumsuz reklam gekiciligi sahip
cevresel sosyal sorumluluk reklamlarini en dikkatli sekilde izleyenlerin X kusagindan oldugu goriilmiistiir.
Anuar ve Mohamad (2020) Y kusaginin, kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerine daha olumlu yaklastigina
dair bulgulara ulagmistir. Ancak calismada tiim kusaklarin g¢evre bilgisi ve bilingli tiikketim kaliplarinin
birbirlerine yakin oldugu sonucuna ulagilmustir.

Elde edilen sonuglar genel olarak degerlendirildiginde X, Y ve Z kusaklarinin ¢evre bilinglerinin birbirine yakin
oldugu ve olumlu, olumusz ve rasyonelmesaj c¢ekiciligine sahip cevresel kurumsal sosyal sorumluluk
reklamlarindan benzer oranda etkilendikleri goriilmiistiir. Buna karsin olumsuz reklam gekiciligine sahip sosyal
sorumluluk reklamlarini en dikkatli izleyen grubun X kusagi oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin en 6nem
verdikleri sosyal sorun su kirliligi oldugu anlagilmistir. Yine “Cevreyi korumak icin plastik kullanmaktan
kag¢imirim” ifadesi ise en az katilan goriis olmustur.

Bu c¢alismadan elde edilen veriler 1s1ginda gelecek g¢alismalar i¢in bazi Onerilerde bulunulabilir. Sonraki
aragtirmalarda, farkli sektorlerde yapilmis reklamlar veya web sayfalar1 uyarici olarak tercih edilebilir. Ayrica
bilginin islenmesi {izerinde etkisi oldugu disiiniilen farkli demografik oOzellikler (cinsivet, egitim diizeyi,
sosyoekonomik durum gibi) ve kisilik 6zelliklerine (disa doniikliik, nevrotiklik, agikitk gibi) bagl olarak spesifik
olarak secilmis tek bir kusagin (drnegin Z kusagr) tepkilerini belirlemeye yonelik aragtirmalar yapilabilir. Bu
caligmalarin kapsami genisletilerek kiiltiirel farkliliklar ve medya kullanim aligkanliklar1 gibi degiskenlerin de
dahil edilmesi elde edilen bulgularin daha kapsamli ve genellenebilir olmasini saglayabilir. Ayrica farkli sosyal
sorumluluk alanlarini igeren (ornegin cinsiyet esitligi, egitim veya engellilere yonelik) reklamlara yonelik
tepkiler ve davraniglar lizerindeki etkilerini inceleyen deneysel calismalar da gerceklestirilebilir. Bu tiir
caligmalar hem akademik literatiire katki saglayacak hem de pazarlama ve reklamcilik sektdriinde stratejik
kararlar almak icin degerli bilgiler sunacaktir.
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