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Ozet

Bu caligmanin amac1 sosyal pazarlama uygulamalar1 ve marka iletisiminin marka
gliveni ve daha fazla 6deme istegi lizerindeki etkilerini arastirmaktir. Bu amacla
Ankara’da sampuan sektoriine yonelik bir arastirma yapilmistir. 10 akademisyenden
olusan bir odak grupla; kullanilan sampuan markalari, markalarin {iretici firmalar1 ve
firmalarin sosyal sorumluluk projelerine yonelik nitel bir arastirma yapilmistir.
Arastirma sonucunda; Diinya, Avrupa ve Tiirkiye Basketbol ligindeki sponsorluklariyla
bilinen Head & Shoulders markast 6n plana ¢ikmistir. Bu markay:r kullanan 384
tilkketiciden, kolayda ornekleme teknigiyle, 1 Haziran — 30 Temmuz 2017 tarihleri
arasinda toplanan veriler, analiz edilmistir. Veri setinin, yapt gecerliligi dogrulayici
faktor analiziyle, giivenilirligi cronbach alfa katsayilari ile test edilmistir. Arastirma
hipotezleri icin yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Arastirma sonucunda;
sosyal pazarlama uygulamalar1 ve marka iletisiminin marka giivenini, marka giiveninin
de daha fazla Odeme istegini direkt, sosyal pazarlama uygulamalari ve marka
iletisiminin daha fazla 6deme istegini marka giiveni iizerinden dolayli olarak etkiledigi
tespit edilmistir. Marka gliveninin agiklanma oran1 %59, daha fazla 6deme isteginin
aciklanma oran1 da %62 olarak gerceklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama uygulamalari, marka iletisimi, marka giiveni,
daha fazla 6deme istegi

Abstract

The purpose of this study is to investigate the effects of social marketing practices
and brand communication on brand trust and the willingness to pay more. For this
purpose, a study related to shampoo sector was carried out in Ankara. A qualitative
research based on the shampoo brands the consumers use, the manufacturers of the
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brands and the social responsibility projects of the companies has been carried out with
a focus group consisting of 10 academicians. As a result of the research;, Head &
Shoulders known for its sponsorships in World, Europe and Turkey Basketball League
has come to the fore. The data collected from 384 consumers using this brand between
June Ist and July 30" 2017 was analyzed with convenience sampling method. The
construct validity of the data set was tested by confirmatory factor analysis, its
reliability was tested by cronbach alpha coefficients. Structural equation modeling has
been used for research hypotheses. As a result of the research, it has been determined
that social marketing practices and brand communication affect brand trust directly
and brand trust affects willingness to pay more directly while social marketing
practices and brand communication affect willingness to pay more indirectly over
brand trust. The rate of explanation of brand trust was 59% and the rate of explanation
of willingness to pay more was 62%.

Key Words: Social marketing practices, brand communication, brand trust, willingness
to pay more,

1. Giris

Giliniimiiz tiiketicisi satin alma noktasinda sahip oldugu c¢ok fazla segenek
sayesinde markalar arasinda ¢ok farkli kriterleri baz alarak karsilagtirmalar yapabilme
yetisine sahiptir. Bu durumda markalar arasindaki rekabetin daha siddetli yasanmasina
yol agmaktadir. Ozellikle iiriin &zellikleri ve fiyat araliklarmin birbirine ¢ok yakin
oldugu sektorlerde rekabetin ¢cok daha yogun hissedildigi ifade edilebilir. Bu noktada
markalarin, tiiketicileri satin almaya ikna etme konusunda farkli pazarlama stratejileri
uygulamalarinin gerekli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, tiiketicilerin nezdinde
ozellikle son yillarda ¢ok daha fazla anlam ifade eden toplumsal fayda yaratan sosyal
projelere destek vererek ve bu yolla tiiketicilerle iletisim kurmanin dogru bir strateji
olabilecegi yoniinde bir 6ngdriide bulunulabilir.

Bu calismada sampuan sektoriine yonelik yapilan bir alan arastirmasiyla,
markalarin sosyal pazarlama uygulamalar1 ve marka iletisim yeteneklerinin markaya
duyulan giivene ve tiiketicilerin daha fazla 6deme yapma isteklerine olan etkileri
arastirilmistir.

2. Literatiir Analizi

Bu boliimde arastirmanin degiskenlerine yonelik olarak yapilan yazin taramasi
sonuglar ifade edilmistir.

2.1. Sosyal Pazarlama

Wasan ve Trippathi’ye (2014) gore sosyal pazarlama; tiiketicilerin hayatlarinda
olumlu davranis degisikligi yapacak pazarlama faaliyetleridir. Kotler ve Andreasen’a
(1996) gore de sosyal pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin topluma sunulan faydayi
gozeterek yapilmasidir. Weinreich’de (2007) sosyal pazarlamayi, klasik pazarlamadan
farkli olarak maddi kazanglar yerine birey ve toplum c¢ikarinin 6n planda tutulmasi
olarak betimlemistir.

Sosyal pazarlama kavramimin dogusu, isletmelerin en fazla etik dis1 davranig
yapabilecekleri pazarlama uygulamalarinin daha ahlaki olmasi gerektigi yoniindeki
elestirilere dayanmaktadir. Philip Kotler ve Gerald Zaltman’in gelen elestirilere
dayanarak pazarlama faaliyetleri kapsamina toplumsal perspektifinde eklenmesi
gerekliligi savlariyla sosyal pazarlama bir kavram olarak ele alinmaya baslamistir
(Weinrech, 2007). Andreasen (1994) gore de sosyal pazarlama, fikirlerin yaninda, tavir
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ve davraniglar1 da etkiler. Yazar ayrica kisilerdeki tavir ve davranis degisikliklerinin
goniilliiliik esasina dayandigini da 6ne stirmiistiir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini; egitim, saglik, ¢evreyi koruma,
kiiresel 1sitnmay1 6nleme, hayvanlar1 koruma gibi toplumsal yasant: tizerinde ¢ok biiyiik
etkileri olan alanlar olusturmaktadir. Bu alanlarin yaninda diger toplumsal meselelerde
sosyal pazarlamanin ilgi alanina girmektedir (Erol, 2017; Uptown ve Thirlaway, 2014).

Sosyal pazarlama, istenen davranis bigimi ve davranis degisikliklerini zorlamak
icin Ozellikle hedef kitlenin ilgisini ¢eken sosyal konularda oldukca etkilidir (Beerli-
Palacio ve Martin-Santana, 2015). Dolayisiyla sosyal pazarlamanin insanlarin
tutumlarin1 anlama konusuna dayandigi ve toplumun deger yargilarini degistirmeye
ve/veya toplumu bilgilendirmeyi amagladigi belirtilebilir (Aydin ve Kog, 2016).

Hoek ve Jones ‘e (2011) gore, sosyal pazarlama uygulamalar alt akim ve list akim
yaklagimlartyla gergeklestirilir. Alt akim, sigaray1 birakmak, obezite, cinsel yollardan
bulasan hastaliklardan korunma, dogum kontrolii gibi konularda insanlari
bilin¢lendirmek amacina dayanmaktadir. Egitim programlari, kamu spotlari, iletisim
stratejileri ve medya kampanyalar1 gibi faaliyetlerle insanlar bilgilendirme ve
cesaretlendirmeye calisilir (Potente ve Dig., 2011). Ust akim ise, toplumsal yasami
diizenleyici konumunda bulunan; yasa yapicilar, politikacilar, ticari kuruluglar gibi
cesitli mekanizmalarin sigara ve uyusturucu kullaniminmi engelleme/yasaklama benzeri
yontemlerle insanlar1 istenmeyen davranislardan uzak tutmaya yonelik eylemlerdir
(Jones ve Donovan, 2002).

Sosyal pazarlama uygulamalariyla isletmeler, toplum nezdinde sadece kar eden
birimler olmadiklarini; toplumun ilgi, destek ve begenisini ¢ceken ve toplumsal fayda
yaratan sosyal sorumluluk bilincine sahip yapilar olduklarin1 da ortaya koyma sansini
elde etmislerdir (Mert, 2012). Aktan’da (2017) sosyal pazarlamayla isletmelerin,
rekabetin az veya hi¢ olmadig1 bir ortamda faaliyet gosterdikleri, tiiketicilerin liriin ve
hizmet satin alirken her zaman para 6demek zorunda olmadiklarina dikkat ¢cekmistir.

2.2. Marka lletisimi

Marka iletisimi, isletmeler tarafindan pazarlanan iiriinlere iliskin tiiketiciler
nezdinde farkliligin taninmasina katki saglayacak bir fikir veya imaj olarak ifade
edilebilir (Chinomona, 2016). Sahin, Zehir ve Kitapc1 (2011)’leri marka iletisimini,
isletmeler tarafindan marka farkindalig1 yaratmanin yaninda firmanin iy1 bir iine sahip
olmas1 ve bunun devami i¢in harcanan ¢abalar olarak betimlemislerdir.

Marka iletisimi olumlu marka tutumu olusturulmasinda 6nemli bir role sahiptir
(Keller ve Lehmann, 2006). Ayn1 zamanda tiiketicilerle iletisimde ve marka yonetimi
faaliyetlerinde marka giiveni ve tatmini gibi markaya yonelik pozitif tutum yaratmada
temel unsurlardan biridir (Sahin, Zehir ve Kitapci, 2011). Zehir ve Dig.’ler1 (2011)
marka iletisimi amacinin, yiiksek hatirlanma ve farkindalikla triinlerin tiiketiciler
tarafindan satin alinmalarinin ve miisteri tatmininin optimum diizeyde saglanmasi i¢in
gerekli olan faaliyetler dizisi olarak ifade etmislerdir.

Rodriguez, Camero ve Gutierrez (2002) arastirmalarinda, marka iletisiminin,
tilketicilerin markalarin goriinlimiine iliskin algilar1 ve degerlendirmeleri etkileyen
biitlin iletisim kanallarina basvurduklarini ifade etmislerdir. Yazarlar, isletmelerin son
yillarda markalartyla ilgili iletisim yaklasimlarini degistirdiklerini belirtmislerdir. Yeni
yaklagim; isletmelerin tliketiciler icin deger ifade edebilecek yaratici argiimanlar
kullanmalar1 sonucunda tiiketici sadakati olusturma ve sonucta kurumsal karlar1 olumlu
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etkileyebilme esasina dayanmaktadir. Boylece isletmeler, farklilagsmalarin yaninda birde
sosyal bir kurum olarak kabul edilebilirligi gorebileceklerdir. Ayrica tiiketicilerle
belirtilen amaglarla kurulan iletisimin, diger tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki
edebilecek tavsiyelere de doniisebilecegi soylenebilir (Villagra, Lopez ve Monfort,
2015).

Clemente Mediavilla ve Sebastian Morillas’e (2018) gore; yeni tiiketicilere
ulasabilmek icin farkli iletisim sOylemleri kullanmak isletmelerin ana Onceligi
olmalidir. Madhavaram, Badrinarayanan ve McDonald (2005)’de marka iletisiminin,
markanin pazarlama stratejisinin ana 6gesi olmasin gerektigini belirtmislerdir.

Dwivedi ve McDonald (2018), marka iletisimiyle ilgili ¢aligmalarinda geleneksel
firma goriisleri yerine tiiketici bakis acilarinin  benimsenmesi gerektigini  6ne
stirmiislerdir. Arastirmalarinda marka iletisiminin; reklam, sponsorluk, sosyal medya ve
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlariyla incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir.

2.3. Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin bir isi yapabilecegine olan inanglar
(Aydin, 2017; Jin ve Lee, 2010) olarak ifade edilebilir. Nawaz ve Usman’a (2011) gore;
giiven bir isletmenin tiiketicilere kaliteli iirlinler sunmay1 vaat ettiginde ve sozinil
basariyla yerine getirdiginde yaratilir.

Yazinda marka giliveniyle ilgili yapilan ¢aligmalarda, tiiketiciler ile marka
arasindaki iligkinin temelinin markaya olan giivene dayandigi ifade edilmistir (Chiu,
Huang ve Yen, 2010; Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2015, Yang ve Liu, 2018).

Gefen, Karahanna ve Straub’a (2003) gore; marka giiveni tiiketicilerin
algiladiklar1 belirsizligin ve bilgi asimetrisinin azaltilmasini saglar, bu sayede tiiketiciler
kendilerini daha rahat hisseder. Eger tiiketiciler markanin faydaci ve hedonik degerlerini
fark ederse giiven daha da artar (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Chinomona (2016) calismasinda, marka yonetimi ve tlketicilerde markaya
yonelik pozitif tutum olusturulmasinda marka giiveninin birincil oncelikli biitlinciil bir
element oldugunu 6ne stirmiistiir.

Yazindaki ¢aligsmalarda, marka gliveninin sadakat yaratmadaki belirleyici roli
ifade edilmistir (Menidjel, Benhabib ve Bilgihan, 2017). Bir markaya giivenen
tilketiciler, markaya sadik kalmaya, marka adi altinda tanitilan yeni {iriin gruplarin1 daha
yuksek fiyatla satin almaya isteklidirler (Mabkhot, Shari ve Salleh, 2017).

Sahin ve Giiltekin’de (2017) calismalarinda, giiven duyulan markaya olan tercih
egilimimin igletmelerin pazar paylarinin artmasina olanak sagladigini ifade etmislerdir.
Moon, Costello ve Koo da (2017), markanin giivenilirlik ve yetkinliginin daha yiiksek
satin almaya yol agabilecegi ancak markayla ilgili olumsuz duygular var oldugunda da
en biiyilik zararin marka giiveni lizerinde olacagin belirtmislerdir.

Yavuz ve Unal’a (2018) gére; marka giiveninin bilissel ve duygusal olmak {izere
iki boyutu vardir. Yazarlar biligsel marka giivenini, tiiketicinin markanin yeterliligine
olan inanci1 olarak ifade etmislerdir. Tiiketici marka hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi
olabilirse markaya olan giivenin gii¢clenecegi ve bu durumun markanin tercih edilmesine
olan katkisini belirtmislerdir. Duygusal marka giivenini de, tiiketicilerin markaya karsi
olan ilgilenim diizeyleri olarak tanimlanmustir.

2.4. Daha Fazla Odeme Istegi

Daha fazla 6deme istegi, tiiketiciler i¢in bir iirliin veya hizmet satin aliminda,
kabul edilebilir olan fiyata 6deme yapma egilimi (Krishna, 1991); aym kalite ve
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ozellikteki diger markalara oranla tercih ettikleri markalar icin daha fazla 6deme yapma
istegi (L1, Robson ve Coats, 2013) olarak ifade edilebilir.

O’Cass ve Choy (2008) daha fazla 6deme istegini, liriin durumunu degerlendirme
ve tiiketici tutumlarmin bir sonucu olarak ifade etmislerdir. Li, Li ve Kambele’de
(2012), bu sonucun tiiketici degerlerinin bir kombinasyonu oldugunu belirtmislerdir.
Ayni1 zamanda, daha fazla 6deme isteginin satin alma davranisi i¢in olan itici giiciine ve
marka sadakatinin belirleyicisi olmas1 konusundaki goreceli onemine isaret etmislerdir.

Shin ve Dig.’ne (2017) gore; tiiketicilerin daha fazla 6deme istekliligi, bir iiriin
veya hizmet ic¢in 6diil fiyat1 6demeye istegidir. Yazarlar, 6zellikle insan saglig1 ve ¢evre
gibi hayati derecede onemli alanlarda, tiiketicilerin iirlinlere daha fazla 6deme yapma
ozverisini gosterdiklerini ifade etmislerdir.

Bayraktar (2015), calismasinda daha fazla 6deme istegini, tiiketicilerin bir {iriin
alirken alternatifler arasindan bir markaya goniillii olarak gerekenden daha fazlasim
odemeleri olarak tanimlanmistir. Ornegin, bir tiiketicinin Toyota marka bir araba igin
benzer 6zelliklerdeki Honda’ya gore %10 daha fazla 6demesidir. Buna markayla iliskili
“fiyat primleri” denir. Fiyat primi, karsilagtirmaya dahil olan markalara bagli olarak
yiksek veya diisiik, pozitif veya negatif olabilir.

Siew, Minor ve Felix’e (2018) gore; tiiketiciler sevdikleri markalara daha fazla
o0deme yapmaya istek duyarlar. Onlara gore markalar1 benzersizdir, bu benzersizlik
rakip markalarin gekicilikleri olsa bile o markalara yonelik bir talepte bulunmalarina
engel olmaktadir.

3. Metodoloji

Bu bolimde; arastirmanin modeli, hipotezleri, arastirmanin degiskenleri,
ornekleme siireci, veri toplama yontemi ile gecgerlilik ve gilivenilirlik analizlerine iligskin
sonuglara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Yazin taramasi sonucunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sosyal Pazarlama

> Daha Fazla Odeme

Marka Giiveni (M_G) istegi (O_T)

Uygulamalar1 (S_P) \

Marka iletisimi (M_I)

Sekil 1 Arastirma Modeli

Aragtirma hipotezleri asagida gosterilmistir;

H;: Sosyal pazarlama uygulamalar1 ile marka giliveni arasinda anlamli ve aym
yonli iliski vardir.

H,: Marka iletisimi ile marka giiveni arasinda anlamli ve ayni yonlii iliski vardir.

Hj: Marka giiveni ile daha fazla 6deme istegi arasinda anlamli ve ayni yonlii iligki
vardir.

Hy: Sosyal pazarlama uygulamalarinin daha fazla 6deme istegi iizerinde marka
giiveni lizerinden dolayl etkileri vardir.

Hs: Marka iletisiminin daha fazla 6deme istegi lizerinde marka giiveni lizerinden
dolayl etkileri vardir.
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3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Sosyal pazarlama uygulamalar1 6l¢egi Mert’in (2012) ¢alismasindan alinmis olup
9 ifade, marka iletisimi Olge8i Zehir ve Dig.’nin (2011) calismasindan alinmis olup 6
ifade, marka giiveni 6lcegi Azizi’nin (2014) ¢aligmasindan alinmis olup 4 ifade ve daha
fazla o6deme istegi Olcegi de Li, Robson ve Coates (2013) ile Aydin’in (2016)
caligmalarindan alinmis olup 4 ifadeyle dl¢iilmiistiir.

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin yapilacagi sampuan sektoriinde tiiketiciler tarafindan bilinen ve
tilkketicilerde bir karsili§i ve degeri olan sosyal pazarlama uygulamalarini ortaya
cikarmak amaciyla bir odak grup calismasi yapilmistir. Odak grup ¢alismasi kapsamina
10 akademisyenden olusan bir grup dahil edilmistir.

Ik asamada odak grup calismasina alinan tiiketicilere, kullandiklar1 sampuan
markalar1 ve markalarin iiretici firmalarina yonelik sorular yoneltilmistir. Elde edilen
cevaplar dogrultusunda, ikinci asamada, iiretici firmalarin topluma katki saglayan sosyal
sorumluluk projelerine yonelik sorular sorulmustur. Deneklerin %80’ ninde “Kazanmak
Kafada Baglar” sloganin1 kullanan Head & Shoulders markasi ve bu markanin; Diinya,
Avrupa ve Tiirkiye Basketbol liginde yaptig1 sponsorluklarla genclere ve spora verdigi
destek Oon plana ¢ikmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin evrenini, Ankara’da ikamet eden
ve odak grup calismasinda 6n plana ¢ikan Head & Shoulders marka sampuani kullanan
tilkketiciler olusturmustur.

Giirbiiz ve Sahin’in (2014) “Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari
Orneklem Biiyiikliikleri” isimli tablosunda %95 giiven diizeyinde 250.000 ve daha
biiyiik sayidaki evrenler icin gerekli 6rneklem biiytlikligli 384 olarak ifade edilmistir.
Bu bilgiye dayanarak bu arastirmada da 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir.

Bu calismada; zaman, maliyet ve ulagsma giigliikleri nedeniyle kolayda 6rnekleme
teknigi kullanilmistir ve veriler anlik olarak toplanmaistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma verileri anketle toplanmistir. Anket iki bolimden ve 29 ifadeden
olusturulmustur. Birinci boliimde katilimeilarin demografik bilgilerini 6lcen 5 ifadeye,
ikinci boliimde de arastirmanin degiskenleri Olcen 23 ifadeye yer verilmistir.
Katilimcilardan, yargilara, 5’1i Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap
verilmesi istenmistir.

Anket uygulamasi 1 Haziran — 30 Temmuz 2017 tarihleri arasinda
gerceklestirilmis ve kullanilabilir 384 veri elde edilmistir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin yap1 gegerliligi faktor analiziyle test edilmistir. AMOS 22 programiyla
tiim Olcekler icin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

Olgiim  modellerinin  {irettikleri ~uyum  de@erleri istenen  sinirlarda
gergeklesmediginden AMOS programimnin Onerdigi modifikasyon indekslerine
dayanarak olgeklerde gerekli modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarda; sosyal
pazarlama Olceginden 2 ifade ve marka iletisimi 6l¢ceginden 1 ifade olmak iizere toplam
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3 ifade olgeklerden cikartilmistir. Ayrica; sosyal pazarlama 6l¢eginin 1 ve 2 numaral
ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilmistir.

Yapilan modifikasyonlar sonucu o6l¢iim modellerinin uyum degerleri istenen
sinirlarda gozlemlendiginden tiim degiskenlerin tek faktorlii yapilart dogrulanmastir.
Tablo 1°de olgeklerin; faktor yikleri, ortalama agiklanan varyans (AVE=Average
Variance Extracted), her bir yapiya iliskin birlesik gilivenilirlik (CR=Composite
Reliabilty) degerleri ve Cronbach Alfa katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 1 Olciim Modeli Sonuclar

1 1 -S
= = S| S| < o S <
Q
Fiyat ve kalite benzer oldugunda, sosyal projelere
- . L o . . SP1 0,56
= destek veren isletmenin iriinlerini tercih ederim.
= | Sosyal icerikli projeler gergeklestiren isletmelerden Sp2 0.63
E iiriin/hizmet alarak destek olmaya calisirim. ’
= - - - -
5 Firmalarin wsosyal projeler  gerceklestirmesi SP3 0.82
5 toplumsal degil kar odaklidir.
E Satin alma kararimda firmanin sosyal fayda sp4 | 0091 056 | 089 | 089
= | yaratmasi tercihlerimi etkiler. ’ ’ ’ ’
3 Eletmelerm sosyal fayda yaratabileceklerine SP5 0.88
& | inaniyorum.
—~ | Bir sivil toplum kurulusu ile birlikte c¢alismak
s e SP6 0,87
% | kampanyanin etkinligini arttirr.
@ Toplumsal fayda yaratan bir iiriine ayni1 kalitedeki Sp7 0.41
bagka bir iirlinden daha fazla bedel ddeyebilirim. ’
Bu markanin reklamlarina ve tanitimlarina olumlu MI1 0.80
| yaklagirim.
5 B.u marlfamn reklam ve tanitimlarina karsi olumlu MD2 0.83
g hissederim.
'i Bu markanin reklam ve tanitimlari iyidir. MI3 | 0,76 | 0,55 | 086 | 0,85
R
= | Bu markanin reklam ve tanitimlart iyi is MI4 0.74
= | ¢ikarmaktadr. ’
Bu markanin reklam ve tanitimlarini begenirim. MI6 0,56
‘= | Bumarka beklentilerimi kargilar. MG1 0,92
L
‘5 Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz. MG2 | 0,81
8 0,74 0,92 0,91
=~ | Bumarka memnuniyeti garanti eder. MG3 | 0,88
C
= Bu marka problemlerimi ¢ozer. MG4 | 0,83
Bu markaya daha fazla 6deme yapmak isterim. Oll 0,85
& 00
E 2 Fiyatlar1 artsa da yine bu markay1 alirim. OI2 0,65
=2
< E Fiyatlar1 birbirine yakin olsa da yine bu markanin 0,63 0,87 0,87
= 5| .. . ) OI3 0,90
S ~ | Uriinleri tercih ederim.
‘O | Rakip markalara gegmeden 6nce bu markanin
. : Ol4 0,75
fiyatinin belirgin sekilde artmasi gerek.

Fornell ve Larcker (1981) yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in li¢ kosulun var
olmas1 gerektigini ifade etmislerdir. S6z konusu kosullar; her bir maddenin faktor yiik
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degerinin 0,50’den biiyiik olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50’ye
esit veya biiyiikk olmasi ve birlesik giivenilirlik (CR) alfa katsayisinin da 0,70 veya
iistiinde olmasidir. Tablo 1’deki degerler incelendiginde faktor yiik degerlerinin 0,41 ile
0,92 arasinda, AVE degerlerinin 0,55 ile 0,74 arasinda ve CR degerlerinin de 0,86 ile
0,92 degerleri arasinda oldugu gorilmektedir. Bu bulgulara dayanarak yakinsak
gecerliligin saglandigi ifade edilebilir.

Tablodaki Cronbach Alfa katsayilar1 da incelendiginde, katsayilarin 0,85 ile 0,91
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu bulguya dayanarak oOlceklerin yiiksek seviyede
giivenilir oldugu sdylenebilir.

4. Bulgular

Bu boliimde yapilan analizler sonucunda ulasilan sonuglar derlenmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 2 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik Sikhik % Ozellik Sikhik %
Kadin 126 32,8 Lise ve alt1 47 12,2
Cinsiyet Erkek 258 67,2 Universite 266 69,3
Egitim
Toplam 384 1000 | = mu | Lisansiisti 71 18,5
Medeni Evli 74 19,3
Bekar 310 80,7
Durum Toplam 384 100,0 Toplam 384 100,0
20-30 202 52,6 1500-3000 170 443
31-40 104 27,1 3001-4500 115 29,9
Yas 41-50 65 16,9 Gelir 4501-6000 42 10,9
51 ve iistii 13 3,4 6001 ve iistii 57 14,8
Toplam 384 100,0 Toplam 384 100,0

Katilimcilarin; %32,8°1 kadin (N=126); %67,2’si erkektir (N=258). %19,3’1 evli
(N=74); %80,7’s1 bekardir (N=310). %52,6’s1 20-30 yas aralifinda (N=202); %69,3’i
iiniversite mezunu (N=266) ve %44,3’1 1500-3000 TL gelir araligindadir (N=170).

4.2. Korelasyon Bulgulari ve tammlayici Istatistikler

Tablo 3’te korelasyon bulgular1 ve tanimlayici istatistikler sunulmustur.

Tablo 3 Korelasyon Bulgulari ve Tamimlayici Istatistikler

Sosyal Daha
Standart y Marka Marka Fazla
Ort. Pazarlama P S -~
Sapma Iletisimi Giiveni Odeme
Uygulamalari a oo
Istegi
Sosyal Pazarlama 3.58 1 079" 075" 0,74"
Uygulamalari
Marka iletisimi 3,90 0,79 1 0,74" 0,66
Marka Giiveni 3,84 0,75" 0,74 1 0,76"
Daha FaZla *3k ek ek
Odeme istegi 3,12 0,74 0,66 0,76 1

“p<0,01 (N=384)
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Katilimcilarin algilari, en yiliksek ortalama ile marka iletisimi degiskeninde
(Ort.=3,90); en diisiik ortalama ise daha fazla ddeme istegi degiskeninde (Ort.=3,12)
gerceklesmistir. Bu sonuglara gore, deneklerin arastirma degiskenlerini Ol¢en algilara
katilim oranlarinin genel olarak ortalama degerden yliksek olarak gergeklestigi

sOylenebilir.

Korelasyon bulgular1 da incelendiginde, marka iletisimi ile daha fazla 6deme
istegi degiskenleri arasinda orta seviyede, diger degiskenler arasindaki iliskilerin yiiksek
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seviyede ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir.
4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2°de hipotezlerin testi i¢in kullanilan yapisal esitlik modeli gosterilmistir.

33
SP1

64 78
& MG |1

‘ 1D o
GO Ny D

83 91 59 ‘ 83 69
< . <GB

7 81 "
6 88 MG4 @

75 j42
Ce6D

A7 79
Ce7 D> SP7 49

67
Ces8 D Mi1 ]

69 82 62
G2\ >
G 73 @ 81/ 69 84 /70

53

65 48 kel 50
Cet D= Mi4 | 59 (o1 ] [o2] o3| [o4|

35

SEp—+-{uel Ce18d 19D (20D

Sekil 2 Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 4’te yapisal modelin katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 4 Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

. Standardize | Standart | Kritik 2
Degiskenler B Hata Oran P R
Sosyal Pazarlama Uygulamalar1 — Marka Giiveni 0,59 0,045 10,599 | ***
0,59
Marka fletisimi — Marka Giiveni 0,49 0,071 9,693 wkx
Marka Giiveni — Daha Fazla Odeme Istegi 0,79 0,067 14,585 | *** | 0,62
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Tablodaki degerler incelendiginde; sosyal pazarlama uygulamalarinin marka
glivenini ($=0,59; p<0,01), marka iletisiminin marka giivenini (=0,49; p<0,01) ve
marka gliveninin daha fazla 6deme istegini (p=0,79; p<0,01) etkiledigi goriilmektedir.

Yapisal esitlik modeliyle dolayli etkilerde hesaplanmistir. Sosyal pazarlama
uygulamalarinin marka giiveni iizerinden daha fazla 6deme istegi (=0,47; p<0,01) ve
marka iletisiminin de marka giiveni iizerinden daha fazla 6deme istegi (=0,39; p<0,01)
iizerinde dolayl: etkileri oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglari tiim hipotezlerin desteklendigi ortaya ¢ikarmistir. R* degerleri
incelendiginde; marka giiveninin %59, daha fazla 6deme isteginin de %62 oraninda
aciklandig1 tespit edilmistir.

5. Sonuc ve Tartisma

Uygulamamin yapildig1 sampuan sektorii kozmetik sektorii iginde ciddi bir pazar
payina sahiptir ve yerel markalar yaninda da diinya devi markalar arasinda da kiyasiya
bir rekabet yasanmaktadir. Pazarda ¢ok fazla sayida ve cok farkli ¢esitlerde sampuan
iirlinler1 mevcuttur. Bu {irtin ¢oklugunda tiiketicileri tekrarlanan satin almalara ikna
etmenin, firmalar agisindan son derece giic oldugu ifade edilebilir. S6z konusu
sektordeki tirlin 6zelliklerinin ve fiyat araliklarinin ¢ok farkli olmadig:r da géz Oniine
alindiginda, yasanan rekabetin siddeti tahmin edilebilir.

Belirtilen kosullar altinda, markalarin tercih edilme ihtimallerini arttirabilmeleri
icin, son yillarda tiiketicilerin nezdinde ¢ok daha fazla anlam ifade eden, toplumsal
fayda yaratan sosyal igerikli uygulamalarla, tiiketicilerle kuracaklar1 iletisimin ne kadar
onemli oldugu konusunda bir 6ngdriide bulunulabilir. Markalarin, ortaya koyduklar
toplumsal faydalarla desteklenen tutundurma aktiviteleriyle, kendilerini farkli bir yere
konumlandirabilecekleri yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.

Aragtirma bulgulari, sosyal pazarlama uygulamalar1 ve marka iletisim ¢abalarinin
marka giliveni iizerinde, marka giliveninin de daha fazla 6deme istegi iizerindeki
etkilerini ortaya cikarmistir. Ayni zamanda sosyal pazarlama uygulamalar1 ve marka
iletisiminin daha fazla 6deme iste8i iizerinde dolayli etkilerinin de oldugu tespit
edilmistir.

Bu bulgulara dayanarak tiiketicilerin; egitim, saglik, spor vb. faaliyetlere
sagladiklar1 katkilarla toplumsal fayda saglayan ve reklam ve benzeri tutundurma
faaliyetleriyle, tiiketiciler icin deger ifade eden iletisim c¢abalariyla, markaya iliskin
gliven duygusunun olusturulabilecegi soOylenebilir. Markayla ilgili beklentileri
karsilanan tiiketicilerin, gerektiginde de iirlin icin daha fazla 6deme yapabilecekleri
yoOniinde bir 6ngdriide bulunulabilir.

Arastirmanin en biiylk kisit1 uygulamanin tek il ve tek sektorde yapilmis
olmasidir. Ornekleme teknigi de diger bir kisit olarak ifade edilebilir. Gelecek
arastirmalarda farkli sektorlerden toplanacak verilerle ¢alismanin tekrarlanmasinin
uygun olacagi degerlendirilmektedir.
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Extensive Summary

1.Introduction

In this study, a survey based on the shampoo sector was carried out to research the
effects of brand's social marketing practices and brand communication skills on the
trust to the brand and the consumers' willingness to pay more.

2.Methodology
Models and Hypotheses of Research

The research model created as a result of the literature review is shown in Figure

Social Marketing

Practices

Brand Trust > Willingness to Pay
More

Brand Communication

Figure 1 Research Model
Research hypotheses are shown below;

H;: There is a meaningful and similar relationship between social marketing
practices and brand trust.

Hj: There is a meaningful and similar relationship between brand communication
and brand trust.

Hj3: There is a meaningful and similar relationship between brand trust and
willingness to pay more.

H4: Social marketing practices have indirect effects on willingness to pay more
over the brand trust.

Hs: Brand communication has indirect effects on willingness to pay more over the
brand trust.
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Research Variables

The social marketing practices scale was taken from the study of Mert's (2012)
and measured with 9 expressions; brand communication scale was taken from the study
of Zehir et al. (2011) and measured with 6 expressions; brand trust scale was taken from
the study of Azizi (2014) and measured with 4 expressions; willingness to pay more
scale was taken from the study Li, Robson and Coates (2013) and Aydin (2016) and
measured with 4 expressions.

Sampling Process

During the process of determining the population and sample, a focus group study
was carried out with a group of 10 academicians. At the first stage, they were asked
about the shampoo brands they used and the manufacturers of the brands. In the
direction of the answers obtained, in the second stage of the tests, they were asked about
the social responsibility projects of the producer companies contributing to the society.
According to the answers of 80% of the attenders, The Head & Sholders brand which
uses the slogan “to win starts in the head” came to the fore with sponsorships in World,
Europe and Turkey Basketball League and the support they give to youth and sport.
Therefore, the population of this research was the consumers who live in Ankara and
use the Head & Sholders brand shampoo.

In this study; due to time, cost and difficulties of access, convenience sampling
technique was used and data were collected instantaneously. The survey was carried out
between June 1 to July 30, 2017 and available 384 data were obtained.

Validity and Reliability Analyzes

The construct validity of the scales was tested by factor analysis. Single factor
confirmatory factor analysis was performed for all scales with AMOS 22 program.

Since the adaptation values produced by the measurement models are not within
the acceptable limits, the necessary modifications have been made in the scales based on
the modification indexes proposed by the AMOS program. In the modification; 2
expressions were taken from social marketing practices scale and 1 expression was
taken from brand communication scale. Also; the covariance relation was made between
the error terms of expressions 1 and 2 of the social marketing practices scale. Since the
compliance values of the modified measurement model were observed at the acceptable
limits, single-factor structures of all variables were verified.

The Cronbach's alpha coefficients of the scales were between 0.85 and 0.91.
Based on this finding, it can be said that the scales are reliable at a high level.

3.Findings

Structural Equation Model

The hypotheses of the research were tested by structural equation modeling.
According to the results of the structural model; it was found that social marketing
applications affect the brand trust(=0.59, p<0.01), brand communication affects the

brand trust ($=0.49, p<0.01) and brand trust affects the willingness to pay more directly
(B=0.79, p<0.01).
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In addition, social marketing practices affect the willingness to pay more over the
brand trust (f=0.47, p<0.01) and brand communication affects the willingness to pay
more over the brand trust indirectly (=0.39, p<0.01).

The research results show that all hypotheses are supported. When the R? values
are examined; brand trust was found to be 59%, and willingness to pay more was
reported at 62%.

4.Conclusion and Discussion

The shampoo sector in which the study is applied has a serious market share
within the cosmetics sector and there is also a fierce competition among the world
famous brands as well as local brands. There are a large number of shampoo products
on the market and in many different varieties. It can be said that it is extremely difficult
for companies to convince consumers for repetitive purchases in this competitive
market. Given the fact that product characteristics and price ranges in the sector are not
very different, the intensity of the competition can be predicted.

Under the stated conditions, it can be said that companies should pay more
attention to the socially beneficial applications percieved more meaningful in recent
years and to communication with the consumers to increase the likelihood of being
preferred. An assessment can be made that brands can position themselves in different
places with the promotional activities supported by the social benefits they provide.

Based on these findings, it can be said that brand trust can be developed by means
of the contributions they make to education, health, sports etc., by means of advertising
and similar promotional activities and effective communication with consumers. A
prediction can be made that the consumers who are met the expectations about the brand
can pay more for the product if necessary.
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