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ÖZET  

İşletmelerin çevresel ve toplumsal sorunlara yönelik sorumluluk taşıyan eylemleri, tüketiciler tarafından 

giderek daha fazla önemsenmektedir. Bu durum, işletmelerin toplum ve çevre üzerindeki sorunlara duyarlılık 

göstermelerini ve sürdürülebilirlik ilkesini benimsemeleri konusunda önemli bir gereklilik arz etmektedir. Bu 

çalışma, işletmelerin hedef kitlesinin büyük bir kısmını oluşturan Z Kuşağı (2000-2012 doğumlular), X 

Kuşağı (1965-1980 doğumlular) ve Y Kuşağı (1981-1999 doğumlular) arasında farklı mesaj içeriklerine 

sahip (korku, mutluluk ve rasyonel içerikli) çevresel sosyal sorumluluk reklamlarına yönelik tutumları 

incelemekte ve işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarını nasıl optimize edebileceklerini 

araştırmaktadır. Çalışma, kolayda örneklem yöntemi ile seçilen ve X, Y, Z kuşaklarını temsil eden 45 

katılımcı üzerinde gerçekleştirilmiştir. Katılımcıların farklı kuşaklara mensup olmaları nedeniyle, çalışmada 

nöropazarlama teknikleri olan GSR (Deri İletkenliği Ölçümü) ve Göz İzleme (Eye Tracking) yöntemleri 

kullanılarak, her bir kuşağın çevresel sosyal sorumluluk reklamlarına yönelik fizyolojik ve görsel tepkileri 

ölçülmüştür. Nöropazarlama ölçümlerinin ardından katılımcılara anket uygulanmıştır. Elde edilen sonuçlar, 

kuşaklar arasında sosyal sorumluluk reklamlarına karşı yaklaşımlarında bazı farklılıklar olduğunu ortaya 

koymuştur. 

 

ABSTRACT 

Responsible actions of businesses towards environmental and social problems are increasingly being 

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 

the attitudes towards environmental social responsibility advertisements with different message content (fear, 

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 

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 

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. 
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1. GİRİŞ 

Çevresel ve toplumsal sorunların dünya genelinde giderek daha fazla hissedilmesiyle birlikte, bireyler ve 

devletlerin sorumluluk üstlenmesinin yanı sıra, iĢletmelere de önemli bir rol düĢmektedir. ĠĢletmeler çevresel ve 

toplumsal olumsuz etkilerini azaltmak ve sürdürülebilir bir gelecek için çözümler sunmak amacıyla çeĢitli 

adımlar atmalıdır. Bu bağlamda kurumsal sosyal sorumluluk kavramı büyük bir öneme sahiptir (Kotler ve Lee, 

2008:10). ĠĢletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri geliĢtirerek hem topluma hem de çevreye duyarlı 

Ģekilde hareket etmelidir. Bu Ģekilde sürdürülebilirlik anlayıĢını benimseyerek pozitif bir etki yaratabilirler. Bu 

stratejiler sayesinde, iĢletmeler sosyal ve çevresel sorunlara karĢı duyarlılık göstererek toplumun ve çevrenin 

refahını artırabilirler. Aynı zamanda bu durum iĢletmelerin kurumsal itibarını güçlendirir ve sektörde rekabet 

avantajı elde etmelerini sağlar (Balı ve Cinel, 2011). 

Literatürde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin paydaĢlar tarafından nasıl algılandığı, bu algıların 

tutumları nasıl Ģekillendirdiği, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tüketicilerin satın alma davranıĢları 

üzerindeki etkileri ve bu kapsamdaki iĢletme performanslarının nasıl etkilendiğine yönelik çalıĢmalar 

yapılmaktadır (Ahmad vd., 2021). Söz konusu çalıĢmalar kapsamında iĢletmelerin uyguladıkları kurumsal 

sosyal sorumluluk faaliyetlerine yönelik tutumların eğitim, gelir ve cinsiyet gibi demografik özelliklere göre 

farklılık gösterdiği ortaya çıkmıĢtır.   

ĠĢletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden paydaĢlarının haberdar olabilmesi için etkili iletiĢim 

stratejileri geliĢtirmeleri gerekmektedir. ĠĢletmeler, bu sayede Ģeffaf bir iletiĢimle toplumun desteğini 

kazanabilir ve daha geniĢ bir kitleye ulaĢarak sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkili bir Ģekilde yürütebilirler 

(Gülmez ve Ġnan, 2020; GümüĢ ve Öksüz, 2009). ĠĢletmeler böylelikle bir yandan kurumsal imaj ve 

performanslarını artırırken, diğer yandan da tüketicilere ve çevreye karĢı olan bazı sorumluluklarını yerine 

getirmiĢ olacaklardır. Elbette ki bu davranıĢların tüketiciler üzerindeki etkisinin yönü, içeriği ve Ģiddetinde 

muhtelif değiĢkenlerden dolayı bazı farklılaĢmalar da olacaktır. 

Günümüzde tüketici gruplarının büyük çoğunluğunu oluĢturan X, Y ve Z kuĢaklarının farklı değerlere ve ilgi 

alanlarına sahip olmaları nedeniyle, reklamda ikna edici unsurların etkinliği belirlenerek iletiĢim stratejileri bu 

gruplara uygun Ģekilde tasarlanmalıdır. ġirketlerin hedef kitlelerini iyi analiz etmeleri ve onların beklentilerine 

cevap verecek reklam stratejileri belirlemeleri önemlidir (Kotler ve Armstronger, 2018:1000-102). Bu sayede 

Ģirketlerin reklam kampanyaları daha etkili olacak ve potansiyel müĢterilere daha fazla ulaĢabilecektir. Ayrıca 

doğru hedef kitleye hitap eden reklamların marka imajını güçlendireceği unutulmamalıdır. 

Bu çalıĢmanın amacı; iĢletmelerin çevresel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine bağlı olarak geliĢtirdikleri 

sosyal sorumluluk reklamlarına yönelik farklı mesaj çekiciliğine sahip (korku, mutluluk ve rasyonel) 

reklamların X, Y ve Z kuĢaklarının duygusal ve dikkat düzeyleri üzerindeki etkilerini ve bu etkileri belirleyen 

algı ve tutumlar arasındaki farklılık olup olmadığını belirlemektedir. Ġlgili farklılıkları belirlemede ise anket, 

Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Göz Ġzleme (Eye Tracking) teknikleri kullanılacaktır. Bu farklılıkların tespiti, 

reklamcılık stratejilerinin daha doğru ve etkili bir Ģekilde belirlenmesine olanak sağlayacaktır. Bu sayede 

iĢletmeler çevresel kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarında hedef kitlelerine daha etkili ve kiĢiselleĢtirilmiĢ 

mesajlar iletebilecektir. 

 

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARI VE KUŞAKLAR 

ĠĢletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri çerçevesinde, toplumsal odaklı ve sosyal içerikli mesajlarla 

hedef kitleyi istenen davranıĢa yönlendiren reklamlar, literatürde 'sosyal reklam', 'sosyal sorumluluk reklamı', 

'sosyal mesaj içerikli reklam' ve 'iyilik reklamı' gibi çeĢitli isimlerle ifade edilmektedir (Kölgelier, 2022:124). 

Sosyal pazarlama ve sosyal giriĢim uygulamaları kapsamında oluĢturulan sosyal içerikli reklamlar (Yıldız ve 

Deneçli, 2011), toplumun tümünü ilgilendiren olaylarda ve çeĢitli toplumsal konularda kamuoyunun dikkatini 

çekmek, sorunun çözümü konusunda ilgili kurum ve kuruluĢların harekete geçmesini sağlamak, insanları 

bilgilendirmek ve bilinç oluĢturmak için hazırlanmaktadır (Tükel, 2008). 

William C. Frederick'e göre; kurumsal sosyal sorumluluk iletiĢiminin temel motivasyonu "suçlu bir sosyal 

vicdan"dır. Toplumsal beklentilere cevap veremeyen kurumlar yasal ve ekonomik sınırları dâhilinde sosyal 

açıdan sorumlu olduklarını göstermek için uzun yıllar boyunca, yıllık faaliyet raporları, basın bültenleri ve 

kurumsal reklamlar gibi araçlar ile paydaĢlarına ulaĢmaya çalıĢmıĢtır (Yücel ve Ünlü, 2023:6). Kurumsal sosyal 

sorumluluk reklamları, yazılı ve video reklamları aracılığıyla hedef kitlelere sunulmaktadır (Han vd., 2023).  
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Günümüzde internetin hızlı geliĢimi sosyal medya kanalların kullanımının yaygınlaĢması ve haberleĢmenin hızlı 

Ģekilde gerçekleĢmesi, sosyal reklamların etkisini artırmak için önemli fırsat sunmaktadır. Kurumların sosyal 

sorumluluk faaliyetleri hakkında bilgilerin hızlı Ģekilde dijital ortamda sunulması ve geri bildirimlerin alınması, 

iletiĢim sürecinin baĢarılı bir Ģekilde yürütülmesini sağlamaktadır. Bu da kurumların mesajlarının daha geniĢ bir 

kitleye ulaĢmasını ve etkisinin artırılmasına yardımcı olmaktadır (Salas, 2022). 

ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk davranıĢlarına vurgu yapmak amacıyla gerçekleĢtirdiği sosyal reklamlar (Wu ve 

Overton, 2022), hem tüketicilerin toplumsal konulara ve sorunlara yönelik tepki geliĢtirmelerine hem de 

markaya yönelik olumlu tutum geliĢtirmelerinde etkili olabilmektedir (ġıker, 2020). 

 Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarında asıl amaç kurum ya da kuruluĢların hedef kitleye ulaĢmaları ve 

sosyal mesaj ne ise bu mesajın tüketicilere doğru Ģekildeaktarılması ve anlatılmasıdır. Ancak son yıllarda 

özellikle kuĢaklar üzerine yapılan çalıĢmalar tüketici gruplarının sosyal sorumluluk reklamlarına yönelik farklı 

yaklaĢımlar sergilediğini ortaya koymaktadır (Reavis vd., 2021). Bu nedenle kuĢakların sosyal sorumluluk 

reklamlarına karĢı yaklaĢımları arasındaki ayrıĢmaların anlaĢılması, iĢletmelerin bu reklamlara karĢı 

belirleyecekleri stratejileri de Ģekillendirecektir. AraĢtırmalar sosyal sorumluluk sahibi markaların iletiĢiminin 

önemli bir yönü olan yeĢil pazarlamanın, farklı kuĢaktaki müĢterileri çekmede ve elde tutmada hayati rol 

oynadığını göstermektedir (Nadanyiov vd., 2020). 

ÇalıĢmalar, farklı kuĢakların kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarını nasıl algıladıklarını ve algılanan 

kurumsal sosyal sorumluluğun satın alma niyeti ve marka güveni üzerindeki etkilerini incelemenin önemli 

olduğunu göstermektedir (Lee ve Haley, 2019). ĠĢletmelerin pazarlama stratejilerinde kurumsal sosyal 

sorumluluk reklamlarına yönelik kuĢaklar arası yaklaĢımları anlamak, iĢletmelerin çeĢitli tüketici bölümleri ile 

etkili Ģekilde etkileĢim kurması ve sürdürülebilir marka iliĢkileri oluĢturması için çok önemli olduğu 

düĢünülmektedir. 

 

3.  KUŞAKLARIN TÜKETİM DAVRANIŞLARI VE SOSYAL SORUMLULUK REKLAMLARINA 

YÖNELİK YAKLAŞIMLARI 

Literatürde taraması ıĢığında kuĢakların bilgi/deneyim değiĢkenlikleri ve hayat beklentilerindeki farklılıklar 

baĢta olmak üzere bazı değiĢkenlerin etkisi ile aynı olaylara farklı Ģekillerde ve yoğunluklarda baktıkları tespit 

edilmiĢtir. Buradan kapsamda X, Y ve Z kuĢaklarının genel özelliklerinin değerlendirilmesi önemlidir. 

KuĢak, nesil, jenerasyon vb. kavramların kullanılması ile toplumların yaĢ/dönem unsuru içinde demografik 

olarak tasnif edilmesi çok uzun bir tarihsel arka plana sahiptir. Örneğin Aristotelesçi düĢünürlerin iddialarına 

göre kuĢaklar arasındaki yaĢ ayrımı Klasik, Helenistik ve Roma dönemi boyunca aynı yaĢ gruplarının 

sınıflandırılması Ģeklinde açıklanmaktadır (Bristow, 2015:23).  

KuĢak kavramı bilimsel açıdan ilk olarak 19. yüzyılın baĢlarında (1928 yılında) Alman sosyolog Karl 

Mannheim tarafından yazılan ve 1952 yılında Ġngilizceye çevrilen “The Problem of Generations” adlı çalıĢmada 

ortaya atılmıĢtır. KuĢak tanımı ve sınıflandırmanın yapılandırılması ise ilk olarak Ronald Inglehart (1977) 

tarafından yayımlanmıĢtır. Daha sonraki süreçte William Strauss ve Neil Howe‟nin 1991 yılında yayımlanan 

kitapları ile kuĢak teorisi önemli bir ivme kazanmıĢtır. Bu nedenle bazı araĢtırmacılar tarafından kuĢak teorisi, 

William Strauss ve Neil Howe‟nin soyadlarının birleĢimi olan “Strauss-Howe Kuşak Teorisi” Ģeklinde ifade 

edilmektedir (Anbar, 2020:96; Aslan ve Staub, 2015:5). 

KuĢak kavramı toplum bilimi açısından “yaklaşık yirmi beş - otuz yıllık yaş kümelerini oluşturan bireyler öbeği, 

göbek, nesil, batın, jenerasyon” olarak ifade edilmektedir. Felsefi açıdan ise “yaklaşık olarak aynı yıllarda 

doğmuş, aynı çağın şartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, kaderleri paylaymış, benzer ödevlerle 

yükümlü olmuş kişiler topluluğu” olarak tanımlanmıĢtır (TDK, 2021). KuĢaklar, dönem boyunca benzer önemli 

toplumsal ve tarihsel olaylara maruz kalmıĢ, belirli bir periyotta doğum, gençlik ve yetiĢkinlik dönemleri 

yaĢamıĢ bireylerin gruplandırılması olarak tanımlanmaktadır (Cyril de Run ve Ting, 2013:146).  

Her kuĢak kendi doğasında aynı olaylara maruz kaldıklarından dolayı benzer sorumluluk sistemleri, değerleri ve 

kiĢilik eğilimleri göstererek kendilerinden önceki ve sonraki kuĢaklardan farklılaĢmaktadır. Bu farklılaĢma 

iletiĢim stillerini, bilgi birikimlerini, yeteneklerini etkileyebilrceği gibi sosyalleĢme ve satın alma gibi yaĢamın 

diğer yönlerini de etkileyeceği düĢülmektedir (Thangavel vd., 2021:2159). ). Literatürde birçok araĢtırmacıya 

göre, kuĢak farklılaĢması, tarihte gerçekleĢmiĢ olan önemli olayların, belirli dönemlerde yaĢamıĢ bireylerin 

davranıĢ ve tutumlarını etkilemesi sonucunda ortaya çıkmaktadır (Demirel, 2021:1801). Bu faktörler ülkeden 
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ülkeye değiĢkenlik gösterebildiği gibi, kuĢakların sınıflandırılmasında yer alan zaman aralıklarının belirlenmesi 

açısından da ülkeler arasında farklılıklar oluĢturabilmektedir (Anbar, 2020:97). 

KuĢaklar arasındaki tabakalaĢma, pazar bölümlendirmesi, tüketicilerin bireysel kuĢak kohortlarında 

etiketlenmesine dayanmaktadır. ĠĢletmelerin sürdürülebilir pazarlama uygulamalarının ön koĢulu satın alma 

kararları, sübjektif değer algıları ve sadık tüketici oluĢturmada tarihsel içeriklerin etkileri, sosyo-kültürel 

değiĢimleri doğrultusunda düzenlenmesinde kullanılmaktadır. Pazarlama uygulamalarının yanında iĢletme 

yönetimi alanında örneğin insan kaynakları alanında da sıkça kullanılmaktadır (Nadanyiova vd., 2020:3). 

Tablo 1. Tüketici KuĢaklarının Farklı Sınıflandırılması 

Yazarlar 

Depresyon KuĢak, 

Gelenekselciler, 

Sessiz KuĢak (The Silent 

Generation) 

Bebek Patlaması 

KuĢağı (The Baby    

Boomer Generation) 

X KuĢağı 

(Gen X) 

Y KuĢağı 

(Gen Y, Gen Me, 

Milenyum, Ngen) 

Z KuĢağı 

(Ġ Gen, Next 

Generation, Instant 

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 Sonrası 

Altuntuğ (2012) - 1946 - 1964 1965 - 1980 1981 - 2000 2000 ve Sonrası 

Fishman (2016) - 1943 - 1960 1961 - 1981 1982 - 2000 - 

Parry ve Urwin (2017) 1925 - 1942 1943 - 1960 1961 - 1981 1982 - 2000 2001 ve Sonrası 

Koçer ve Aysel (2019) 1925 - 1945 1946 - 1964 1965 - 1979 1980 - 1999 2000 ve Sonrası 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

Her ülkenin içinde bulunduğu sosyal, politik ve ekonomik durumlara bağlı olarak kuĢakların yer aldığı yıl ve 

olaylar farklı tarihlerde gerçekleĢebilmektir. Türkiye‟de yapılan araĢtırmalarda kuĢakların sınıflandırılması 

genel olarak Ģu Ģekilde yapılmıĢtır (Aslan ve Staub, 2015; Altuntuğ, 2012; Koçer ve Aysel, 2019; Anbar, 2020; 

Acılıoğlu, 2015); 

 Sessiz KuĢak için: 1925-1945 

 Bebek Patlaması KuĢağını Ġçin: 1946-1964 

 X kuĢağını için: 1965-1980 

 Y kuĢağını ifade etmek için: 1981-1999 

 Z kuĢağı için; 2000- 2014  

Türkiye'de yapılmıĢ araĢtırmalar da dikkate alınarak bu çalıĢmanın örneklem seçiminde X, Y ve Z kuĢaklarının 

sınıflandırması ulusal literatüre göre yapılmıĢ olup, bu sınıflandırma Tablo 2'de sunulmuĢtur. 

Tablo 2. Bu AraĢtırmada Kullanılan KuĢakların Dönemleri 

 

 

 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

KuĢakların yaĢadıkları dönemlere göre tasnifi sonrasında, her bir kuĢağın kısaca genel özelliklerini ortaya 

koymak yararlı olacaktır. Buna göre; 

 Gelenekselci (Sessiz) Kuşak: 1925-1945 yıllarında doğmuĢ olanların oluĢturduğu bu kuĢak “savaş 

kuşağı”, “sessiz kuşak” gibi adlarla da tanımlanmaktadır. Bu yıllar arasında Ekonomik Buhran ve Ġkinci 

Dünya SavaĢı dünya genelinde yaĢanmıĢ en önemli olaylardır (Uslu Divanoğlu, 2017:271). 20. yüzyılın 

baĢlarında dünyaya gelen ve günümüzün büyüklerini oluĢturan gelenekselci kuĢak, Ġkinci Dünya SavaĢı 

ve Ekonomik Buhran‟ın (1929) yarattığı olumsuz etkilerinden dolayı hayatta kalma mücadelesinin 

önemini öğrenerek büyümüĢ bir nesildir (Acılıoğlu, 2015:24). Bu zor Ģartlar altında büyüme mücadelesi 

veren bir nesil olarak elindeki imkânlarla yetinmeyi bilmeleri, kanaatkâr bir yapıya sahip olmaları ve 

göreve uyumlulukları dolayı “sessiz kuşak” olarak da ifade edilmiĢtir (Silik vd., 2020:347). Geleneksel 

KuĢak üyeleri, politik açıdan zorlu bir dönemden geçtikleri için, otoriteye itaat eden, devletin uyguladığı 

KuĢak X KuĢağı Y KuĢağı Z KuĢağı 

Doğum Tarihleri 1965-1980 1981-1999 2000 ve 2014 

2024 Yılındaki YaĢları 59-44 43-25 24-10 

Kapsadığı Dönem 15 yıl 18 yıl 14 yıl 
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politikaların doğruluğuna inanan, kendi menfaatlerinden önce vatan ve milletin menfaatlerini gözeten, 

sabırlı, hayatlarında meydana gelebilecek yeniliklere karĢı temkinli ve vatansever bir yaĢam felsefesi 

benimsemiĢlerdir (Akyıldız, 2020:60). Ekonomik Buhrandan etkilenmiĢ olan bu kuĢak kendilerini 

ailelerine ve arkadaĢlarına adamıĢ bir yapıya sahiptirler. Bazı kaynaklarda “Sanayiciler” olarak da 

isimlendirilen bu kuĢak, günümüz iĢ dünyasının ve ekonomik dönüĢümün temellerini oluĢturan kuĢaktır. 

Bu kuĢağın sahip olduğu bilgi birikimleri, yaĢam deneyimleri ve pratik zekâları, onları iĢ dünyası 

içerisinde yüksek mevkilere gelmelerinde rol oynamıĢtır. Onlar sahip oldukları iĢ yaĢamında oldukça 

disiplinlidir ve iĢ yerlerine çok sadıktırlar. Günümüzde bu kuĢağın temsilcilerinin çoğu emekli olmuĢtur. 

Kendileri büyüklerine karĢı saygılı olduklarından dolayı kendilerine de saygı duyulmasını istemektedirler. 

(Baxley, 2021:38; Anbar, 2020:99). Bu kuĢağın üyeleri ürün ve hizmet özelliklerinde basitlik, pratiklik, 

eriĢilebilirlik, kullanım kolaylığı, hizmet ve destek gibi unsurların öne çıkması önem arz etmektedir. Aynı 

zamanda onlar kaliteli ve yerli malı ürünleri tercih etmektedir (Williams ve Page, 2011:40).  

 Bebek Patlaması Kuşağı: Gelenekselci kuĢağı izleyen bebek patlaması kuĢağı genellikle 1946-1964 

yılları arasında dünyaya gelmiĢ kuĢak olarak tanımlanır. Bu kuĢak, 2024 yılında 60-78 yaĢları arasındadır. 

Ġkinci Dünya savaĢından sonra çoğu ülkede doğum oranlarında bir artıĢ görülmüĢtür. Bu artıĢtan dolayı 

bu dönemde yer alan kuĢak “Baby Boommer” yani “Bebek Patlaması” ismiyle belirtilmektedir. Dünyaya 

sıkıntılı bir dönemde gelen bu kuĢağın üyeleri, almıĢ oldukları eğitim, devlet destekleri ve teknolojik 

geliĢmeler ıĢığında baĢarılı olmuĢlardır. Çoğu eğitimli olan bu kuĢağın üyeleri kolaylıkla iĢ bulabilen, 

ailesinin yaĢamına ekonomik olarak katkı bulunan, birikim yaparak erken yaĢta varlık sahibi olmuĢtur. 

Ülkelerin ekonomik büyümeye bağlı olarak artan refah seviyeleri dünyaya bakıĢ açılarının değiĢmesine 

neden olmuĢtur (Akyıldız, 2020:61; Çetinkaya, 2019:86). Bebek Patlaması KuĢağı, Sessiz/Gelenekselci 

KuĢağın aksine, kontrol altında olmayı istemeyen ve katı kurallara karĢı mesafeli duran bir kuĢak olarak 

tanımlanmaktadır. Bu kuĢağın temsilcileri, 1960'lı yılların sonunda baĢlayan ve dünyayı etkisi altına alan 

özgürlük hareketlerinin öncüleri olmaları nedeniyle "68 Kuşağı" olarak da bilinmektedir. Geleneksel 

toplumsal kurallara karĢı mücadele eden ve güçlü bir kiĢisel özgüvene sahip bireyler olarak 

değerlendirilen bu kuĢak, ırk ayrımına karĢı mücadele, kadın ve erkek eĢitliği ile çevre duyarlılığı gibi 

önemli düĢünceleri sonraki kuĢaklara aktarmıĢtır (Sarı ve Harta, 2018:968; Baxley, 2021:39; Schewe ve 

Meredith, 2004:55). Yüz yüze etkileĢim ve geleneksel iletiĢime yöntemlerine alıĢkın olan bu kuĢak 

çalıĢkan, idealist, kararlarında tutarlı özelliklere sahiptir. Ayrıca aĢırı yetki alma duygusu, kendini iĢine 

adama ve bencillik gibi birtakım olumsuz özellikleri bulunmaktadır (Gürbüz, 2015:41; Göksel ve GüneĢ, 

2017:811). Tüketici davranıĢı açısından ele alındığında, bu kuĢakta yer alan bireyler para harcama 

konusunda çok dikkatlidir. Kendilerine sunulacak esneklik ve seçenekten hoĢlanmaktadırlar. Onlar satın 

alacakları ürün ve hizmetin sağladığı prestijden daha çok sağladığı faydaya odaklanırlar. Ġyi bir değer ve 

özellikli bir ürün sunulması durumda fiyatta karĢı hassasiyetleri azalmaktadır. Bu sebeple satın alma 

kararı vermeden önce perakendecilerle güçlü iletiĢim kurarak ürün hakkında bilgi almak isterler ve 

rasyonel karar verme davranıĢı sergilemektedirler. Bu kuĢak, Sağlık konusunda oldukça endiĢelilerdir 

(Bathmanathan vd., 2018:964; Williams ve Page, 2011:41). 

 X Kuşağı: 1965-1980 yılları arasında dünyaya gelmiĢ ve 2024 yılında 44-59 yaĢ aralığında yer alan 

bireyler tarafından oluĢmaktadır. X kuĢağı, Kanadalı yazar olan Douglas Coupland tarafından 1991 

yılında yayımlanan “Generation X: Tales for an Accelerated Culture” adlı kitabının yayınlanmasının 

ardından bu isimle anılmamaya baĢlanmıĢtır (Anbar, 2020:100). X kuĢağı üyelerinin çocuk veya ergenlik 

dönemleri, Dünya‟daki dengelerin değiĢim gösterdiği bir döneme denk gelmiĢtir. Vietnam SavaĢı ve 

Enerji krizi bu kuĢağın döneminde yaĢanmıĢtır. Sokaklarda yaĢanan Ģiddet olaylarına birebir Ģahit 

olmaları ve televizyonlarda bu yaĢanan Ģiddet olaylarını günlerce maruz kalmaları bu kuĢağın hem kiĢilik 

özelliklerinin Ģekillenmesinde hem de “korku nesli” olarak etiketlenmesinde etkili olmuĢtur (Sarı ve 

Harta, 2018:968; Slootweg ve Rowson, 2018:87). X kuĢağının yaĢam süreçlerinde karĢıladıkları eĢitlik 

mücadelesi, devrim çabaları, materyalist düĢünce ve teknolojinin yükseliĢinden etkilemeleri aile ve 

çalıĢma hayatlarında ki davranıĢlarına ve sosyal duyarlılıklarına yansımıĢtır. Onların hayatta kalma 

çabaları daha rekabetçi bir yapıya sahip olmasına neden olmuĢtur. ÇalıĢma yaĢamlarında güvenlik ve 

maaĢ beklentileri olan bu kuĢağın üyeleri çalıĢma yerlerine sadık ve kanaatkâr yapılara sahiptirler.  

Kadınların çalıĢma hayatına katılımları bu kuĢakta yoğun olarak gözlemlenmiĢtir (Baxley, 2021:42; 

Yıldız, 2022:3). GeniĢ ailelerde büyüyen X kuĢağı, öne çıkabilme çabası içinde olmaları bireyselleĢme 

özelliklerinin oluĢmasına neden olmuĢtur. Bu özellikleri sürekli yükselme ve kendini gösterme çabasıyla 

çalıĢma hayatlarına yansımıĢtır (Acılıoğlu, 2015:26). X KuĢağı bireyleri, çalıĢma hayatında aktif rol alan 
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ve ekonomik açıdan güçlü bir tüketici grubunu temsil ettikleri için, sosyoloji, yönetim ve pazarlama gibi 

disiplinler açısından dikkatle incelenmesi gereken bir kuĢak olarak değerlendirilebilir. 

 Y Kuşağı: Milenyum KuĢağı olarak adlandırılan ve 1980-1999 yılları arasında doğmuĢ olan kuĢaktır. Bu 

kuĢağın ebeveynleri baby boomers kuĢağı ile X kuĢağıdır. Her Ģeyi sorgulayıp araĢtıran bu “Generation 

Why” olarak tanımlanmıĢ ve “Why” kelimesinin Ġngilizce okunuĢu “Y” olması nedeniyle Y kuĢağı ismini 

buradan almıĢtır (Akyıldız, 2020:64). Bu kuĢağın dünyaya geldiği dönemde meydana gelen en önemli 

olay internetin buluĢu olarak görülmektedir. Bu nedenle bu kuĢağa ait diğer ismi “internet kuşağı” olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Y kuĢağı, çok kanallı televizyon ve sosyal medyanın kullanılması ile popüler 

kültürden ve küreselleĢmeden yoğun olarak etkilenen bireylerden oluĢmaktadır. YaĢanan bu geliĢmeler 

onların davranıĢ ve yaĢam stillerinde önceki kuĢaklarla karĢılaĢtırıldığında önemli değiĢmeler meydana 

getirmiĢtir. Özellikle dijital teknolojiler aracılığıyla sivil aktiviteler, sanal arkadaĢlıklar ve sosyal 

etkileĢimler onların yaĢamlarında önemli günlük aktiviteleri haline gelmiĢtir (Lissitta ve Kol, 2016:305-

306). Günümüz iĢ dünyasında Baby Boomer ve X kuĢağından daha fazla iĢgücü olarak yer almaktadır 

(Thomas ve Shivani, 2020:77). YaĢanan teknolojik geliĢmeler altında bu kuĢak hem iĢ yaĢantısında hem 

de sosyal yaĢantıda farklı bakıĢ açıları ve yöntemleri geliĢtirmiĢtir. Bilgiye eriĢmekte zorluk yaĢamayan 

ve otoriter bir figüre ihtiyaç duymayan ilk kuĢaktır. Bu sebeple benzersiz ve kendini sürekli geliĢtirmekte 

olan iĢ gücü olarak görülmektedir (Ordun, 2015:42). Güçlü ahlaki bilince sahip olan Y kuĢağı, özgürlüğe 

önem veren, sosyalliğe ve aileye önem vermektedir. Ayrıca elde ettikleri gelirlerini keyfi olarak 

harcayabilmektedir (Yüksekbilgili, 2013:344). Belirli bir amaç duygusuna ve topluma karĢı sorumlu olma 

bilinci içerisinde olan bu kuĢak konulara ve sorunlara yönelik yeni çözümler ve yaklaĢımlar geliĢtirmekte 

ve denemektedir (Anbar, 2020:103). Sorgulama ve araĢtırma özelliklerine sahiptir. Bu nedenle, 

düĢüncelerini ifade etmekten çekinmeyen ve mevcut olan uygulamaların doğruluğunun kanıtlanmasını 

istemektedir (Bekmezci, 2017:105; Acılıoğlu, 2015:52). 

 Z Kuşağı: 2000 yılından sonra doğan grubu temsil etmektedir (Yıldız, 2021:4). Bu kuĢağın yarısından 

fazlası internet teknolojisi ve sanal bağlantının varlığı içerinde dünyaya gelmiĢtir (Dobrowolski vd., 

2022:4). Bu kuĢak için “Yeni Milenyumlar”, “Dijital Yerliler”, “Kristal Kuşak”, “Screenagers”, “İGen” 

“Zees”, “i-Teknolojisi” ve “İnternet Kuşağı” gibi ifadelerde kulanılmaktadır (Nadanyiova vd., 2020:4; 

Kartal ve Tatlı, 2020:213). Bu kuĢağın temsilcileri 11 Eylül olayı, küresel kriz, çevre sorunları ve terör 

olaylarına maruz kalmıĢtırlar (Koçer ve Aysel, 2019:83). Yeni teknolojileri, hayatlarının vazgeçilmez bir 

unsuru olarak değerlendirmekte ve elde etmek için çabalamaktadır. Ġlkokul çağına gelmeden birçok 

sosyal ağlara üye olmaktalar. Bu nedenle hayatlarına giren yeni dijital süreç ve yenilikleri 

içselleĢtirmekteler (Acılıoğlu, 2015:30). Bu ağlarda kendi deneyimlerini, beklentilerini ve görüĢlerini 

sürekli olarak paylaĢma eğilimindedirler. Z KuĢağı, tüketim davranıĢlarında sorumlu ve çevreye duyarlı 

bir tutum sergilemektedir. Bu nedenle "Yeşil Kuşak" olarak da adlandırılmaktadır. Özellikle ürün 

seçimlerinde organik ve çevreci özelliklere sahip ürünleri tercih etmektedirler. Ahlak ve çevreye 

yükledikleri bu değerler, Z KuĢağı'nın bir statü sembolü haline gelmiĢ ve onların manifestosu olarak 

kabul edilmiĢtir (Businessinsider, 2021). Z kuĢağı üyeleri, hızlı bir Ģekilde istedikleri anda (7/24) bilgeye 

ulaĢabilme yetenekleri mevcuttur. Bilgiyi ulaĢmada yetenekleri olmasına rağmen kanıtların geçerliliği 

için analiz yapma yetenekleri yoktur. Onların problem çözme, derin düĢünme, takım çalıĢması gibi 

konularda eğitilmesi gerekmektedir (Dobrowolski, 2020:5). DeğiĢimlere açık olan bu nesil “ben” odaklı 

bir hayat felsefesi içerisindedir. Ayrıca bu nesil istediklerini kolay bir Ģekilde elde etmelerinden dolayı 

hiçbir Ģeye değer vermemekte her Ģeyden hızlı bir Ģekilde sıkılmalarına neden olmaktadır. Bu nedenle 

sadakat duyguları düĢüktür (TaĢ vd., 2017:1041). Sadakat duygularının az olması pazarlamacıları 

etkiyecek bir dezavantaj gibi görülse de sanal ortamda bir birilerini çok fazla etkilemelerini avantaj olarak 

değerlendirerek viral pazarlama konusunda stratejiler geliĢmelidir (Altuntuğ, 2012:210). Kendinden 

önceki kuĢaklara göre daha çok bilgili, donanımlı ve meraklı bir Ģekilde büyümelerinden dolayı özgür 

ruhlu, meraklı ve araĢtırmacı olmaya yöneltmektedir (Kartal ve Tatlı, 2020:213). Ayrıca bu kuĢak aynı 

anda birden fazla iĢ yapabilme özelliğine sahiptir (Bielińska-Dusza, 2022:5). 

Reklam ve pazarlama yöneticileri açısından kuĢak farklılıklarının anlaĢılması, hedef kitle belirleme ve 

konumlandırma stratejileri açısından kritik bir öneme sahiptir (Okan ve Yalman, 2013:137). Özellikle genç 

kuĢaklar, markaların toplumsal sorumluluk bilincine sahip olmasını beklemekte ve bu beklenti, iĢletmelerin 

itibarını doğrudan etkileyebilmektedir (Cone Communications, 2017). ĠĢletmelerin itibarını güçlendirmek ve 

olumsuz algıları en aza indirmek için kurumsal sosyal sorumluluk reklamları etkili bir yöntemdir. Bu reklamlar, 

markanın toplumsal faydayı gözetmesinden dolayı tüketicilerin güvenini kazanmaya yardımcı olmaktadır 

(Scharf ve Fernandes, 2013:25). ĠĢletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine, kuĢkuyla yaklaĢan tüketici 

grubuna, sosyal sorumluluk mesajları aktarılırken, sosyal soruna dair somut eylemlerle desteklenmiĢ bir anlatım 
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dili kullanmak tüketicilerin iĢletmelere/markaya karĢı bağlılığını olumlu yönde değiĢtirebilir (Uğur ve Kılıçer, 

2019:357-358). 

Literatürde kuĢakların sosyal sorumluluk reklamlarına yaklaĢımlarıyla ilgili çok sayıda çalıĢma bulunmaktadır. 

Örneğin; Kartal ve Tatlı„nın (2020)‟de yapmıĢ oldukları çalıĢmada Z kuĢağı tüketicilerin yeĢil reklamlara karĢı 

olumlu tutumalar sergilediği belirlenmiĢtir. Ayrıca Z kuĢağının yeĢil reklam yapan firmalara güvenmediklerini, 

çevreyle ilgili kaygılarının iĢletmeler tarafından suiistimal edildiğini düĢündükleri bulmuĢtur. Titko vd. (2021) 

yaptıkları çalıĢmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yönelik tutumları etkileyen en önemli faktörün 

yaĢ olduğunu ve yaĢlı kuĢakların kurumsal sosyal sorumluluğa genç bireylerden daha fazla değer verdiğini 

bulmuĢtur (Titko vd., 2021). Lee ve Haley (2020) tarafından yapılan araĢtırmada, Y kuĢağı gibi genç 

tüketicilerin, baby boomers ve X KuĢağı gibi eski nesillere kıyasla kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarına 

daha olumlu tepkilere sahip olma eğiliminde olduğunu ortaya koymuĢtur (Lee ve Haley, 2020). Anuar vd. 

(2020) Y kuĢağının, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) giriĢimlerine ve MüĢteri ĠliĢkileri Kampanyalarına 

(CRM) daha olumlu tepkiler verme eğiliminde olduklarına dair bulgulara ulaĢmıĢtır. 

Sosyal sorumluluk reklamları, kurumsal sosyal sorumluluk iletiĢimi, kurumsal sosyal sorumluluk reklamları 

olarak araĢtırmalar yapılmıĢtır.  AraĢtırma sonucunda sosyal reklamların çoğunlukla göstergebilim analizi ve 

anket tekniklerin kullandığı sonucuna varılmıĢtır. Yapılan araĢtırma sonuçlarında kuĢakların sosyal sorumluluk 

reklamlarına yönelik yaklaĢımlarını belirlemek üzere yapılan araĢtırmaların çok kısıtlı olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. 

 

4. NÖROPAZARLAMA 

ĠĢletmelerin yoğun bir rekabet ortamında yer alması, müĢterilerin bilgi düzeylerinin artması ve tüketicilerin 

sürekli değiĢkenlik gösteren ihtiyaç ve isteklerine cevap verebilmek adına iĢletmelerin farklı satıĢ ve pazarlama 

stratejileri geliĢtirmelerine neden olmaktadır. Özellikle karmaĢık bir yapıya sahip olan tüketici davranıĢlarını ve 

tüketici karar verme süreçlerini anlamak pazarlama alanında baĢarının kilit noktasını oluĢmaktadır (Gedik, 

2020:257). Ġlerleyen teknoloji birçok alanda olduğu gibi pazarlama alanında da çeĢitli geliĢmelerin yaĢanmasına 

neden olmuĢtur. Pazarlama araĢtırmaları alanında geçmiĢten günümüze kadar devam eden geleneksek araĢtırma 

yöntemlerinin nöro bilimi ile desteklenmesi bilimsel araĢtırma alanında giderek önem kazanmaya baĢlamıĢtır 

Gorgiev, 2020). 

Ġktisadın bir alt bilimi olarak değerlendirilen pazarlama da tüketici davranıĢlarını daha iyi değerlendirebilmek 

amacıyla sinir bilimin insan beyini üzerinde nöronların tepkileri sonucunda elde ettikleri bulgulardan 

yararlanmaktadır. Paul Glimcher ve Michael Pratt‟ın 1999 yılında maymunların davranıĢlarını anlamak 

amacıyla gerçekleĢtirdikleri deneyde nöroekonomik analizlerde yer almıĢtır (AkıllıbaĢ ve Ceylan, 2019:45-46). 

Nöroekonomi ve pazarlama karar verme süreçlerini anlama odaklı bir amaç altında birleĢseler dahi pazarlama 

mesleği nörogörüntüleme tekniklerinin kullanılması konusunda daha az istekli bir yaklaĢım sergilemektedir 

(Vargas-Hernández ve Christiansen, 2014:146). Bu yaklaĢım günümüzde hala pazarlama alanında nöro 

tekniklerin kullanılıp kullanılmaması konusunda ciddi tartıĢmalar ve görüĢ ayrılıkları yaĢanmaktadır. Bazı 

pazarlama uzmanları ve akademisyenler nöropazarlama alnında uygulanan tekniklere olumlu baksalar da 

kullanmayı bilemeyeceklerini iddia etmektedirler. Nöro bilimciler ise pazarlamada bu tekniklerin 

kullanılmasının etik açıdan doğru olmadığını ileri sürmektedirler (Ural, 2008:422). 

Psikofizyoloji, tüketicilerin zihinsel ve bedensel süreçleri arasında ne tür bir iliĢki olduğunu daha iyi anlamak 

için fizyolojik kontroller ile bu kontrollerin sonucu ortaya çıkan fizyolojik tepkilerin ölçülme sürecidir. 

Psikofizyolojide duygusal tepkileri (korku, kızgınlık) ve biliĢsel prosesleri (problem çözme ve karar verme) 

içeren psikolojik süreçler yer almaktadır (Ustaahmetoğlu, 2015:156). Pazarlama araĢtırmacıları, tüketicilerin 

satın alma süreçlerinin oldukça karmaĢık bir yapıya sahip olması nedeniyle bu sürecin çözümü için tek bir 

disiplinlin yetersiz kaldığını fark etmiĢlerdir. Bu yüzden tüketici davranıĢı konusunda pazarlamanın yıllardır 

karĢılaĢtığı bazı önemli sorunları çözüme için multidisipliner bir bakıĢ ile yaklaĢmıĢlardır. Sinir bilimi, psikoloji 

ve pazarlama disiplinlerinin uygulama ve tekniklerinin birleĢmesi sonucu ortaya çıkan bu yeni disiplin 

“nöropazarlama” olarak tanımlanmaktadır (Martiniuc vd., 2022:20; Gorgiev, 2020:73). Nöropazarlamanın 

disiplinler arası doğası, tüketicilerin daha iyi anlaĢılmasını kolaylaĢtıracaktır. Bu da daha etkili ve verimli 

pazarlama stratejilerine yol açacaktır. 

Nöropazarlama, bireyin pazarlama uyaranına maruz kaldığı durumların psikofizyolojik reaksiyonlarının analiz 

edilmesi, duygusal ve biliĢsel tüketicinin yanıtlarını nesnel ve bilimsel olarak ölçülebilir sonuçlara dayalı olarak 
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incelemek için kullanılmaktadır (Moses ve Clark, 2020:450). Kararların çoğu sezgisel veya bilinçsiz bir Ģekilde 

alınmaktadır. Bu karar sürecinin iyi anlaĢılması ile tüketiciyi daha iyi anlaĢılmasına ve ihtiyaçlarını daha etkili 

bir Ģekilde karĢılamasına imkân vermektedir (Alsharıf vd., 2021:345). Pazarlamacılar tüketicilerin ihtiyaç, istek 

ve deneyimlerinde yaratıcılık sağlamak amacıyla çalıĢmalar sergilemektedir. Fakat iĢletmeler yoğun rekabet 

ortamının yaĢandığı pazarlarda genellikle yeni ürün ve hizmetlerin yapılanmasında tüketicinin dikkatini ne 

çektiğini belirleme konusunda baĢarısız olabilmektedirler (Erdoğan ve Akın, 2023:44). Tüketicilerin satın alma 

kararlarının açıklanmasında tutum ve davranıĢlarının uyumsuzluk olabildiği vurgulanmaktadır. Bu sebeple 

geleneksel pazar araĢtırmasının eksikliğinin üstesinden gelmek için son yıllarda tüketici pazarlaması analitik 

odaklı ve veri odaklı hale gelmiĢtir (Peedikayıl, 2023:156). 

Tüketicilerin tepkileri ve duyguları kelimelere dökülmeden önce saniyenin milyonda biri gibi süre içinde 

beyimize yansımaktadır. Bu nedenler pazarlamacılar için gerçeklere aracı olmadan ve sansürsüz bir Ģekilde 

ulaĢmanın yolu olarak tüketicilerin beyinleriyle görüĢme olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır (Lindstrom, 2008:29-

30). ġüphesiz müĢterin sadece sosyolojik ve psikolojik profili doğrultusunda elde edilen bilgilerin tek baĢına 

yeterli olmadığı biliĢsel yönlerinin de dikkate alınması gerekmektedir (Vargas-Hernandez ve Christiansen, 

2014:154).Bu nedenle, beyin reaksiyonlarının tüketici karar verme süreçlerini nasıl yansıdığını anlamaya 

yönelik artan bir ilgi vardır. Tüketicinin bir reklama maruz kaldığında, bir mekânda ve internette alıĢveriĢ 

yaparken, video oyunu oynarken, bir ürün geliĢtirirken ve benzeri durumlarda ne hissettikleri ve ne 

düĢündüklerini ortaya çıkarmaktadır. Bu prosesleri incelerken beyin ve klinik psikoloji bilimlerinde kullanılan 

görüntüleme tekniklerinden yararlanmaktadır. Bu bağlamda nöropazarlama, pazarlama uyaranlarına müĢteri 

davranıĢını analiz etme doğrultusunda tüketici beyin tepkilerini inceleme süreci olarak bilinmektedir (El 

Kssaimi ve Develi, 2022:58; Canoğlu ve Yalçın, 2021:2). 

Nöropazarlama, pazarlamacıların çeĢitli pazarlama uyaranlarına ve bunların yanıtlarına gerçek zamanlı ölçümler 

yaparak stratejiler geliĢtirmelerine yardımcı olur (Erdoğan ve Akın, 2023:43). Nöpazarlama, pazar 

araĢtırmalarında uygulanan çıkarımsal yaklaĢımların aksine, tüketici tepkilerini doğrudan belirlemeye çalıĢan 

yöntemlerle açıklamak için kullanılır (Akdoğan, 2022:231). Bu nesnel yaklaĢım, pazarlamacıların daha etkili ve 

verimli stratejiler geliĢtirilerek, tüketicilerin düĢünce süreçlerini daha iyi anlamalarına olanak tanır. 

Nöropazarlamaya dair ilk çalıĢmalar, David Lewis‟in 1981 yılında Sussex Üniversitesinin deneysel psikoloji 

laboratuvarındaki araĢtırmalarına kadar gitmektedir. Lewis “biogeridönüş etkili seanslarını” geliĢtirerek nöro 

pazarlamanın temellerini atmıĢtır (ġık, 2022:78). Lewis 1984 yılında yayınlanan “Brain Wave Analysis” adlı 

makalede deneklerin geleneksel yöntemlerde kültür, sosyal ortam gibi faktörlerden etkilendiğini bu yüzden daha 

doğrudan ölçüm modellerinin daha anlamlı sonuçlar verebileceğini göstermiĢtir (Oyman, 2019:26). 

Nöropazarlama fikri, 1990 yılında Harvard Üniversitesi'ndeki terapistler tarafından oluĢturulmuĢtur. Geleneksel 

pazarlama yaklaĢımı, ürünün tipik özelliklerine ve avantajlarına bağlı olarak, ürün satın alınmadan önce 

müĢteriyi etkileme üzerine odaklanmıĢken, reklam verenler açısından önemli olan, ürünü bir rafa yerleĢtirmek 

yerine müĢterinin belleğine yerleĢtirmektir (Gill ve Singh, 2022:2969). MüĢterinin belleğinde yer edinmek için 

ise tüketicilerin dikkatini daha fazla çekmek gereklidir. Nöropazarlama, bu hedefi gerçekleĢtirmek üzere ortaya 

çıkmıĢ ve Amerika BirleĢik Devletleri'nde 1998 yılında, pazarlama araĢtırmacısı Gerald Zaltman ve psikolog 

Stephen Kosslyn'in "Pazarlama Aracı Olarak Nöro-Görüntüleme" baĢlıklı bir patent baĢvurusu yapmasıyla 

somutlaĢmıĢtır (El Kssaimi ve Develi, 2022:59). Bu geliĢme, tüketici davranıĢlarını daha derinlemesine anlamak 

ve etkili pazarlama stratejileri geliĢtirmek için nörobilim ve pazarlama disiplinlerinin birleĢimi olarak ifade 

edilmektedir. 

Nöro pazarlama uygulamalar son on yıl öncesine kadar saf araĢtırma alanları olarak görülüyordu ve laboratuvar 

dıĢında büyük ölçekte uygulanması ve günlük aktivitelerle iliĢkilendirilmesi zor görülüyordu. Bununla birlikte, 

beyin görüntüleme tekniklerinde (giyilebilir ve daha az invaziv teknolojiler gibi) ortaya çıkan yenilikçi çözümler 

hikâyeyi değiĢtirdi (Iloka ve Onyeke, 2020:28). Sonraki yıllarda, farklı bağlamlarda insan davranıĢını analiz 

etmek ve anlamak için nörobilim (ve onun nörobilimsel yöntemleri) uygulamasında önemli bir artıĢ olduğu 

gözlenmektedir. 

 

5. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ VE UYGULANMASI 

5.1. Araştırmanın Konusu, Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın amacı, iĢletmelerin sorumluluk reklamcılığına yönelik farklı mesaj içeriğine sahip (korku, 

mutluluk ve rasyonel) sosyal sorumluluk reklamlarının X, Y ve Z kuĢaklarının algı ve tutumları arasındaki 

farklılıkların anket, GSR ve Eye Tracking teknikleriyle belirlenmesidir. AraĢtırmada klasik araĢtırma 
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metotlarından olan anketin nöropazarlama yöntemlerinin birlikte kullanılması, katılımcıların bilinçaltı 

tepkilerini ölçerek daha derinlemesine bir anlayıĢ sağlayabilecektir. Ayrıca anket yöntemiyle toplanan veriler 

farklı kuĢakların sürdürebilirlik alanında yapılmıĢ kurumsal sosyal sorumluluk, reklamlarına yönelik tutumlarını 

ortaya koyacaktır.  Yapılan çalıĢmada elde edilen bulgular sonucunda iĢletmelerin standart mesajlar yerine hedef 

kitlede yer alan kuĢakların özellikleri dikkate alınarak çevresel kurumsal sosyal sorumluluk iletiĢim stratejilerini 

daha uygun hale getirmelerine katkı sağlayacaktır. 

 

5.2. Araştırmanın Hipotezleri 

ÇalıĢmada X, Y, Z kuĢaklarının sosyal sorumluluk reklamlarına karĢı yaklaĢımlarını ve nöropazarlama 

cihazlarıyla elde edilen tepkilerini gösteren hipotezler oluĢturulmuĢtur. ÇalıĢmada toplamda dokuz hipotez 

bulunmaktadır.  Ġlk üç hipotez kuĢakların çevreyle ilgili ifadelere karĢı yaklaĢımlarını göstermektedir. Dört, beĢ 

ve altıncı hipotezler Göz Ġzleme (Eye Tracking) ölçümüyle elde edilen verilerden oluĢturulmuĢ ve kuĢakların 

sosyal sorumluluk reklamlarına karĢı dikkatlerini karĢılaĢtırmaktadır. Yedi, sekiz ve dokuzuncu hipotezler ise 

Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ölçümüyle elde edilmiĢ ve kuĢakların sosyal sorumluluk reklamlarını izlerken 

uyarılma düzeyleriyle ilgili farklılıkları ortaya koymaktadır. ÇalıĢmanın hipotezleri aĢağıdadır;  

H1: X, Y ve Z kuĢaklarının çevresel bilgi düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

vardır. 

H2:  X, Y ve Z kuĢaklarının çevresel endiĢe düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

vardır. 

H3: X, Y ve Z kuĢaklarının bilinçli tüketim düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

vardır. 

H4: X, Y ve Z kuĢaklarının olumlu duygusal reklam çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı 

gösterdikleri dikkat düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 

H5: X, Y ve Z kuĢaklarının olumsuz duygusal reklam çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı 

gösterdikleri dikkat düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 

H6: X, Y ve Z kuĢaklarının rasyonel çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı gösterdikleri dikkat 

düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 

H7: X, Y ve Z kuĢaklarının olumlu duygusal reklam çekiciliğine karĢı, uyarılma düzeyleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır.  

H8: X, Y ve Z kuĢaklarının olumsuz duygusal reklam çekiciliğine karĢı, uyarılma düzeyleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 

H9: X, Y ve Z kuĢaklarının rasyonel reklam çekiciliğine karĢı, uyarılma düzeyleri arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık vardır. 

 

5.3. Araştırmanın Örneklemi ve Kısıtları 

Bilimsel araĢtırmalarda, çalıĢmanın evreni veya ana kütlesini, araĢtırma problemine cevap verebilecek tüm 

katılımcıları içeren grup olarak tanımlanır. Örneklem ise, araĢtırmacının ana kütleden seçtiği ve ana kütleyi 

temsil etme yeteneğine sahip olan bir alt grup olarak ifade edilir (AltunıĢık vd., 2010). Bu doğrultuda 

araĢtırmanın evrenini, günlük hayatlarında çeĢitli Ģekillerde reklam filmlerine maruz kalmıĢ Türkiye‟de yaĢayan 

ve 1965-1980 yılları arasında doğmuĢ X kuĢağı bireyler, 1981-1999 yıllarında doğmuĢ Y kuĢağı bireyler ve 

2000 ve 2012 yılları arasında doğmuĢ Z kuĢağı tüketicilerden oluĢmaktadır.  

Mevcut araĢtırmada, örneklem büyüklüğü belirlenirken nöropazarlama alanındaki ilgili çalıĢmalar referans 

alınmıĢtır. Göz Ġzleme çalıĢmaları ve EEG gibi nöropazarlama yöntemlerinde, reklam filmlerinin etkinliğini 

%90 doğrulukla ölçmek için 34 katılımcı yeterli bulunmaktadır (ġenduran, 2019; KoĢar ve Tor Kadıoğlu, 

2020:205). Ayrıca, göz izleme tekniği üzerine yapılan araĢtırmalarda, grup baĢına ortalama 8 katılımcının yeterli 

olduğu belirtilmektedir (Goldberg ve Wichansky, 2003). Bu doğrultuda toplam 45 katılımcı (15 X kuĢağı, 15 Y 

kuĢağı ve 15 Z kuĢağı) Afyonkarahisar'da yaĢayan tüketici grupları içerisinden tesadüfî olmayan kolayda 

örnekleme yöntemiyle seçilmiĢtir. Böylece nöropazarlama yöntemlerinde önerilen örneklem büyüklüklerine 
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uygun, farklı tüketici kuĢaklarını temsil edebilecek bir katılımcı grubu oluĢturulmuĢtur. Bu sayede araĢtırma 

problemine dair daha kapsamlı ve güvenilir bulgulara eriĢilmesi hedeflenmiĢtir. 

AraĢtırmanın kısıtları ise reklam seçiminde, belirli bir sektörü ve konuyu temsil eden reklamların tercih 

edilmesi, çalıĢmanın kapsamını belirli bir alana ile sınırlamaktadır. ÇalıĢmada temizlik ve hijen sektöründe 

faaliyet gösteren üç markanın reklam filmlerinin kullanılması ve katılımcıların ilgisini sürdürmek için iki 

dakikadan kısa süreli reklamların seçilmesi gerekliliği, çalıĢmanın metodolojik tercihlerini etkileyen bir baĢka 

kısıtlamadır. Farklı sektör ve markaların kullanılması sonuçları farklılaĢtırabileceği öngörülebilir. Deneysel bir 

prosedürün gerçekleĢtirildiği bu çalıĢmanın en önemli kısıtı gönüllü katılımcıların bulunmasında yaĢanılan 

zorluktur. ÇalıĢmada yer alan örneklemde farklı kuĢakların yer alması ve özellikle X ve Y kuĢağı katılımcıların 

deney süreci için temkinli yaklaĢmaları, bu kuĢağa ait katılımcı bulması noktasında zorluk yaĢanmasına sebep 

olmuĢtur. ÇalıĢmanın örnekleminin kolayda örneklem yöntemi ile belirlenmesi olması, araĢtırmanın 

genellenebilirliğini sınırlayan bir diğer faktördür. 

 

5.4. Araştırmanın Veri Toplama Yöntemi 

ÇalıĢmada anket, GSR, Eye Tracking gibi çeĢitli yöntemler kullanılmıĢtır. Farklı analiz yöntemlerinin birlikte 

kullanılması sayesinde çalıĢmanın geçerliliği ve güvenilirliğinin artacağı düĢünülmüĢtür. SanayileĢme ve 

kentleĢme süreçleri, tüketim alıĢkanlıklarının çeĢitlenmesi ve artması gibi faktörler doğal kaynakların 

azalmasına ve çevresel etkilerin olumsuz yönde artmasına yol açmaktadır. Özellikle iklim değiĢikliği ve küresel 

ısınma beraberinde getirdiği iklim krizi ile birlikte çevresel sorunlar toplumun öncelik verdiği konular arasında 

yer almaktadır (Dwidienawati vd., 2021). ÇalıĢma kapsamında son beĢ yıl içinde Türkiye‟de iklim temalı 

çevresel sosyal sorumluluk kampanyaları incelenmiĢtir (Demirbilek vd., 2024:33). Aynı sektörde yer alan 

markaların çevresel sosyal sorumluluk kampanyalarına ait reklam filmleri, çalıĢmanın amacı doğrultusunda 

analiz edilmiĢtir. 

ÇalıĢmada katılımcılara uyaran olarak üç farklı marka ve çekiciliğe sahip çevresel sosyal sorumluluk reklamları 

seçilmiĢtir. Ġlk olarak Omo markasının "İyilik İçin Kirlenmek Güzeldir" 

(https://www.youtube.com/watch?v=UO4UjmrDNzE) isimli reklamı incelenmiĢtir. Omo reklamı aile ve çocuk 

temalarıyla olumlu duygusal çekicilik üzerine odaklanan bir iletiĢim stratejisi benimsemektedir (Öztürk ve 

Bayraktar, 2023). Ġkinci reklam, Finish markasının "Suyun Sonu Gözüküyor" 

(https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-c0sY) isimli reklamıdır. Bu reklam, su kaynaklarının tükenmesi 

temasıyla olumsuz duygusal mesaj çekiciliği ve korku çekiciliği oluĢturmaktadır (Burç vd., 2021:680). Üçüncü 

reklam ise, Cif markasının "Denizlerimiz Temizken Güzel" (https://www.youtube.com/watch?v=Uw50deiPfxk) 

isimli reklamıdır. Bu reklam rasyonel çekiciliğe sahiptir. 

Rasyonel reklam çekiciliği; nesnellik, tüketiciye sağladığı faydalar, kanıt ve mantıksal argümanlar sunarak 

tutum oluĢturmayı hedeflemektedir. Bu tür reklamlar duygulardan ziyade gerçeklere ve bilgiye odaklanır 

(Aksoy ve Ağaçcı Kitiroğlu, 2023:1520). Bu bağlamda Cif reklamında yer alan "Peki nedir bu çöp kapar?" 

sorusu, bilgilendirici bir üslupla yanıtlanarak tüketicilere mantıklı ve somut bilgiler sunmaktadır. Reklamlar 

sırasıyla katılımcılara izletilmiĢ ve aynı anda Göz Ġzleme ve Galvanik Deri Tepkisi yöntemleriyle veriler 

toplanmıĢtır. 

ÇalıĢmada kullanılan nöropazarlama tekniklerinden biri Göz Ġzleme Yöntemi (Eye Tracking) gelmektedir. Bu 

yöntem bireylerin görsel dikkat dağılımlarını analiz etmek amacıyla göz hareketlerinin izlenmesi sürecini 

tanımlamaktadır (https://www.sr-research.com). AraĢtırmada RealEye firması tarafından geliĢtirilen ve web 

kamerası ile ölçüm yapan bir göz izleme uygulaması kullanılmıĢtır. RealEye platformu, göz hareketlerini 

saniyede 60 Hz hızında ölçebilen bir test mekanizması sunmaktadır (Lewandowska, 2024). Bu, göz izleme 

cihazının her saniye 60 farklı konumu belirleyebildiği anlamına gelmektedir (Farnsworth 2023). Ayrıca göz 

izleme testlerinin çevrimiçi olarak gerçekleĢtirilebilmesi ve katılımcıların ek bir cihaza ihtiyaç duymaması, 

deneyime katılan kiĢilerin daha rahat bir ortamda bulunmalarını sağlamaktadır. 

ÇalıĢmanın diğer bir nöropazarlama tekniği olan Galvanik Deri Tepkisi (GSR), cildin nem seviyesine bağlı 

olarak değiĢen elektriksel iletkenliğini ölçen bir yöntemdir (Farnsworth, 2023). Nöropazarlama alanında 

tüketicilerin pazarlama uyaranlarına verdikleri duygusal tepkileri ve uyarılma düzeylerini belirlemek için 

kullanılmaktadır (Mancini, 2024). Deney süresince Grove GSR sensörü ATmega328P mikrodenetleyicisine 

sahip halde bulunan Arduino Uno modülüyle bağlanmıĢtır. GSR değeri, sensör modülü üzerinde bulunan 

yükselteçler ve gerilim bölücü dirençler aracılığıyla 0 ila 5 volt arasında bir gerilim seviyesine 

dönüĢtürülmüĢtür. Arduino'nun tümleĢik geliĢtirme arayüzü (IDE)’nde geliĢtirilen kod parçacığıyla Arduino 
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Uno kartının üzerinde yer alan ve GSR‟den gelen toplandığı analog pindeki değerler 0 ile 1023 arasında 

ölçeklendirilerek bilgisayar ortamına aktarılmıĢtır. OluĢturulan devre ve bilgisayar arasındaki iletiĢimin 

sağlanabilmesi için seri haberleĢme hattında 9600 baudrate hızı kullanılmıĢtır. Elde edilen ham veriler Microsoft 

Excel aracılığıyla kaydedilmiĢtir. Excel programında her bir katılımcının belirlenen üç reklama ait ayrı ayrı 

normalizasyon dağılımları yapılarak ve SPSS Programına aktarılmıĢtır. 

Nöropazarlama teknikleri uygulandıktan sonra her bir kuĢağa algılanan çevre bilgisi, çevresel endiĢe ve bilinçli 

tüketim ölçeklerini içeren anket formu verilmiĢtir. Bu yöntemle her kuĢağın çevresel farkındalık ve 

davranıĢlarına göre reklam içeriklerine verdikleri dikkat ve tepkiler arasındaki fark belirlenmek istenmiĢtir. Bu 

sayede farklı çekiciliğe sahip çevresel sosyal sorumluluk reklamlarının farklı kuĢaklar üzerindeki etkisi analiz 

edilerek bu tür reklamların etkinliğinin artırılması amaçlanmıĢtır. 

 

5.5. Araştırmanın Veri Analiz Yöntemleri ve Güvenilirliği 

Kaiser-Meyer-Olkin testi, verilerin faktör analizi için ne kadar uygun olduğunu belirlemek için istatistiksel bir 

ölçümdür. Test, tüm modeldeki her bir değiĢken için örnekleme yeterliliğini ölçmektedir (Wikipedia, 2023). 

Kaiser-Meyer-Olkin değerinin 0.50 ve üzerinde olması gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin ≤ 0.50 olması 

durumunda veri grubunun faktörleĢemeyeceği öne sürülmektedir (ġimĢek ve Yay, 2022). Bartlett testi ise eĢ 

varyanslılığı, yani birden fazla numunenin eĢit varyansa sahip popülasyonlardan gelip gelmediğini test etmek 

için kullanılmaktadır (Sutradhar, 1996). 

ÇalıĢmada KMO değeri 0,54 Barlett testi ise 168,8 bulunmuĢtur. Elde edilen sonuçlar örneklem hacminin yeterli 

olduğu ve faktör analizinin uygulanabilir olduğunu göstermektedir. Tablo 3, çevre bilincinin tüketicilerin 

gözünden değerlendirilmesine yönelik ifadelere iliĢkin faktör analizi sonuçlarını içermektedir. Faktör analizi 

sonucunda değiĢkenlerin toplam varyansın %52.14‟ünü açıklayan 3 faktör altında toplandığı görülmektedir. 

3 ifadeden oluĢan ve katılımcıların daha çok çevre bilgisini ölçen ifadelerin yer aldığı “Algılanan Çevre 

Bilgisini” oluĢturan faktörün aritmetik ortalaması 4,15‟dir. Yine 3 ifadeden oluĢan ve katılımcıların çevreye 

duydukları endiĢeyi gösteren “Çevresel Endişe” faktörünün aritmetik ortalaması 4,52‟dir. 6 ifadeden oluĢan ve 

katılımcıların çevreyi koruma amacıyla gösterdikleri bilinçli tüketimi gösteren “Bilinçli Tüketim” faktörünün 

aritmetik ortalaması ise 3,97‟dir. Buna göre katılımcılar anket içerisinde en fazla “Çevresel Endişe” 

faktöründeki ifadelere katılmıĢlardır. Ayrıca ankette; “Su kirliliğinin acil önlem alınması gereken önemli bir 

sorun olduğunu düşünüyorum” ifadesi en fazla desteklenen görüĢ olurken, “Çevreyi korumak için plastik 

kullanmaktan kaçınırım” ifadesi en az destek verilen ifadeyi ortaya koymaktadır. 

Tablo 3. Faktör Analizi 

Faktörler İfadeler 1 2 3 Ortalama 

Algılanan 

Çevre 

Bilgisi 

(AÇB) 

Ġklim değiĢikliği hakkında bilgi sahibiyim 0,689   4,24 

Karbon ayak izinin ne olduğunu biliyorum 0,855   3,75 

Geri dönüĢüm hakkında bilgi sahibiyim 0,681   4,46 

Çevresel 

Endişe 

(ÇE) 

Hükümetler ekonomiden ziyade çevre konularına öncelik vermeliler  0,550  4,15 

Su kirliliğinin acil önlem alınması gereken önemli bir sorun olduğunu 

düĢünüyorum 
 0,891  4,86 

Hava kirliliğinin sağlık üzerindeki etkilerinden endiĢe duyuyorum  0,611  4,55 

Bilinçli 

Tüketim 

(BT) 

Çevreyi korumak için plastik kullanmaktan kaçınırım   0,521 3,64 

Geri dönüĢüm sağlamak için plastik ürünleri, metal ürünleri ve kâğıtları ayrı 

ayrı geri dönüĢüm kutularına atarım 
  0,403 3,97 

Belgeleri kâğıda yazdırmak yerine bilgisayarda okumayı tercih ederim   0,670 3,86 

Çevreyi korumak için günlük aktivitelerimde su tasarrufu yapmayı önemserim   0,762 4,35 

Sürdürülebilir bir çevre için toplu taĢımayı tercih ederim   0,683 3,86 

Gereksiz enerji kullanımını önlemek için ıĢıklı ve elektrikli cihazları sadece 

ihtiyaç duyulduğunda kullanırım 
  0,602 4,11 

Faktörlere ĠliĢkin Aritmetik Ortalama Değerleri 4,15 4,52 3,97  

Toplam Varyansı Açıklama Oranı 52,147 

Kaiser-Meyer-Olkin (Örneklem Yeterliliği) 0,549 

Bartlett Testi Ki-Kare Değeri 168,803 

Anlamlılık Düzeyi 0,000* 
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* p<0.001 

Güvenilirlik analizinde iç tutarlılık yöntemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın Cronbach Alpha değeri 0,647 olarak hesaplanmıtır. Buna göre ölçeğin güvenilirlik 

katsayısı yüksektir. 

 

5.6. Araştırmanın Bulguları 

AraĢtırma ile elde edilen bulguları konunun daha iyi anlaĢılabilmesi açısından “Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

Reklamlarına İlişkin Demografik Değerler” ve “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarına İlişkin Değerlerin 

Kuşaklara Göre Karşılaştırılması” olarak iki alt baĢlıkta ele alınabilir.  

 

5.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarına İlişkin Demografik Değerler 

Ankete 45 kiĢi katılmıĢtır. Ġlgili katılımcıların cinsiyet, gelir düzeyi, eğitim düzeyi ve yaĢ gibi demografik 

bilgileri Tablo 4‟de detaylı olarak sunulmuĢtur.  

Tablo 4. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 DeğiĢkenler N % 

Cinsiyet 

Kadın 22 48,9 

Erkek 23 51,1 

Toplam 45 100 

Gelir 

10.000 ve altı 16 35,6 

10.001-20.000 8 17,8 

20.001-30.000 3 6,7 

30.001-40.000 4 8,9 

40.001-50.000 11 24,4 

50.001 ve üstü 3 6,7 

Toplam 45 100 

Eğitim Düzeyi 

Ġlköğretim 1 2,2 

Lise 10 22,2 

Ön Lisans 10 22,2 

Lisans 8 17,8 

Lisansüstü 16 35,6 

Toplam 45 100 

Yaş 

0-24 (Z kuĢağı) 15 33,3 

25-44 (Y kuĢağı) 15 33,3 

45-64 (X kuĢağı) 15 33,3 

Toplam 45 100 

Ankete katılanların %48,9‟u kadınlardan, %51,1‟i erkeklerden oluĢmaktadır. Katılımcıların cinsiyet 

dağılımlarının birbirine yakın seviyelerde olduğu görülmektedir. Katılımcıların yaklaĢık %35‟i aylık 10.000 ve 

altı gelire sahiptir. Yine katılımcıların yaklaĢık %35‟i lisansüstü eğitimi bulunmaktadır. ÇalıĢma X, Y ve Z 

kuĢakları üzerinde gerçekleĢtirildiği için katılımcılar bu kuĢaklar arasından eĢit sayıda seçilmiĢlerdir. 

 

5.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarına İlişkin Değerlerin Kuşaklara Göre Karşılaştırılması  

Kurumların sosyal sorumluluk reklamlarına iliĢkin değerlerin kuĢaklara göre karĢılaĢtırılması kapsamında farklı 

kuĢakların çevresel ifadelerini karĢılaĢtıran Varyans Analizinden yararlanılmıĢtır. 
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Tablo 5. KuĢaklara Göre Çevresel Ġfadeleri KarĢılaĢtıran Varyans Analizi 

 Faktörler N Ortalama Standart Sapma Standart Hata Anlamlılık 

Algılanan Çevre Bilgisi (AÇB) 

X KuĢağı 15 3,93 0,669 0,172 

0,360 Y KuĢağı 15 4,24 0,771 0,199 

Z kuĢağı 15 4,28 0,754 0,194 

Çevresel EndiĢe (ÇE) 

X KuĢağı 15 4,28 0,517 0,133 

0,050 Y KuĢağı 15 4,66 0,377 0,097 

Z kuĢağı 15 4,62 0,434 0,112 

Bilinçli Tüketim (BT) 

X KuĢağı 15 3,81 0,548 0,141 

0,274 Y KuĢağı 15 3,94 0,749 0,193 

Z kuĢağı 15 4,15 0,390 0,100 

Tablo 5‟e göre X,Y ve Z kuĢaklarının Algılanan Çevre Bilgisi, Çevresel EndiĢe ve Bilinçli tüketim konusundaki 

görüĢleri karĢılaĢtırılmaktadır. Elde edilen verilere göre Algılanan Çevre Bilgisi en yüksek olan kuĢak Z 

kuĢağıdır (4,28). En az olan kuĢak ise X kuĢağıdır (3,93). Varyans Analizi sonuçlarına göre bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı değildir (0,050 < 0,360). Bu nedenle  “H1:  X, Y ve Z kuşaklarının çevresel bilgi 

düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi reddedilmiĢtir.  

Tablo 5‟e göre kuĢaklar arasında çevresel endiĢesi en yüksek olan kuĢak Y kuĢağıdır (4,66). En az çevresel 

endiĢe duyan kuĢak ise X kuĢağıdır (4,28). Bu kuĢakların çevresel endiĢe düzeyleri istatistiksel olarak da 

anlamlıdır (0,05 ≤ 0,05).  Bu nedenle  “H2:  X, Y ve Z kuşaklarının çevresel endişe düzeyleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Bilinçli tüketim faktörüne bakıldığında en fazla bilinçli tüketimin Z kuĢağı tarafından gerçekleĢtirildiği 

görülmektedir (4,15). En az bilinçli tüketim yapan grup ise X kuĢağıdır (3,81). KuĢaklar arasında bilinçli 

tüketim konusunda farklılıklar olmakla birlikte bu farkların istatistiksel olarak anlamlı olmadığı görülmüĢtür 

(0,05 < 2,27). Bu nedenle “H3: X, Y ve Z kuşaklarının bilinçli tüketim düzeyleri arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi reddedilmiĢtir. 

Tablo 6. KuĢakların Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklamlarına KarĢı Gösterdikleri Dikkat Değerlerini KarĢılaĢtıran 

Varsans Analizi 

 Faktörler N Ortalama Standart Sapma Standart Hata Anlamlılık 

Olumlu Duygusal 

Çekicilik Dikkat Değeri 

(Omo Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,35 0,072 0,018 

0,622 Y KuĢağı 15 0,35 0,142 0,036 

Z kuĢağı 15 0,39 0,140 0,036 

Olumsuz Duygusal 

Çekicilik Dikkat Değeri 

(Finish Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,38 0,060 0,15 

0,016 Y KuĢağı 15 0,30 0,070 0,18 

Z kuĢağı 15 0,30 0,121 0,31 

Rasyonel Çekicilik 

Dikkat Değeri 

(Cif Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,35 0,074 0,019 

0,607 Y KuĢağı 15 0,33 0,075 0,019 

Z kuĢağı 15 0,32 0,089 0,023 

Tablo 6‟da ise kuĢakların reklamlara karĢı gösterdikleri dikkat değerlerini karĢılaĢtıran Varsans Analizi 

gösterilmektedir. Elde edilen verilere göre olumlu duygusal çekiciliğe sahip (Omo reklam) reklam filmini en 

dikkatli biçimde Z kuĢağı izlemiĢtir. Ancak diğer gruplarla arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır (0,05 < 0,62). Bu nedenle “H4: X, Y ve Z kuşaklarının olumlu duygusal çekicilik ögeleri 

barındıran reklamlara karşı gösterdikleri dikkat düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

vardır” hipotezi reddedilmiĢtir.  

Olumsuz duygusal çekiciliğe sahip (Finish reklamını) en dikkatli izleyen kuĢak X kuĢağıdır (0,38). Bu kuĢağın 

diğer gruplara göre dikkat değerleri istatistiksel olarak da farklıdır (0,01 < 0,05).  Bu nedenle “H5: X, Y ve Z 

kuşaklarının olumsuz duygusal çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karşı gösterdikleri dikkat düzeyleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 6‟a göre rasyonel reklam çekiciliğine sahip Cif reklamını en dikkatli izleyen grup X kuĢağıdır. Ancak bu 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı değildir (0,05 < 0,60). Bu nedenle “H6: X, Y ve Z kuşaklarının rasyonel 

çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karşı gösterdikleri dikkat düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılık vardır” hipotezi reddedilmiĢtir 

Tablo 7. KuĢakların Kurumsal Sosyal Sorumluk Reklamlarına Yönelik GSR Değerlerini KarĢılaĢtıran Varsans Analizi 

 Faktörler N Ortalama Standart Sapma Standart Hata Anlamlılık 

Olumlu Duygusal 

Çekicilik GSR Değeri 

(Omo Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,42 0,133 0,034 

0,953 Y KuĢağı 15 0,41 0,157 0,040 

Z kuĢağı 15 0,43 0,145 0,037 

Olumsuz Duygusal 

Çekicilik GSR Değeri 

(Finish Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,43 0,143 0,037 

0,871 Y KuĢağı 15 0,40 0,141 0,036 

Z kuĢağı 15 0,41 0,151 0,039 

Rasyonel Çekicilik 

GSR Değeri 

(Cif Reklamı) 

X KuĢağı 15 0,45 0,058 0,015 

0,794 Y KuĢağı 15 0,44 0,144 0,037 

Z kuĢağı 15 0,47 0,119 0,030 

Tablo 7‟de kuĢaklar arasındaki Galvanik Deri Tepkisi (GSR) değerlerini karĢılaĢtıran Varyans analizi yer 

almaktadır. Tabloya göre tüm reklam türlerinde kuĢakların Galvanik Deri Tepkisi (GSR) değerleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. Bu nedenle; “H7: X, Y ve Z kuşaklarının olumlu 

duygusal çekiciliğe karşı, uyarılma düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi 

ile “H8: X, Y ve Z kuşaklarının olumsuz duygusal reklamlara karşı, uyarılma düzeyleri arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi ve “H9: X, Y ve Z kuşaklarının rasyonel reklamlara karşı, uyarılma 

düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” hipotezlerinin tamamı reddedilmiĢtir. 

 

5.6.3. Hipotez Sonuçları  

AraĢtırma kapsamında dokuz adet hipotez oluĢturulmuĢtur. Söz konusu hipotezler ve sonuçları Tablo 8‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 8. Hipotez Sonuçları Tablosu 

H1:  X, Y ve Z kuĢaklarının çevresel bilgi düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. Reddedildi 

H2:  X, Y ve Z kuĢaklarının çevresel endiĢe düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. Kabul Edildi 

H3: X, Y ve Z kuĢaklarının bilinçli tüketim düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. Reddedildi 

H4: X, Y ve Z kuĢaklarının olumlu duygusal çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı gösterdikleri dikkat 

düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Reddedildi 

H5: X, Y ve Z kuĢaklarının olumsuz duygusal çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı gösterdikleri dikkat 

düzeyleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Kabul Edildi 

H6: X, Y ve Z kuĢaklarının rasyonel çekicilik ögeleri barındıran reklamlara karĢı gösterdikleri dikkat düzeyleri 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Reddedildi 

H7: X, Y ve Z kuĢaklarının olumlu duygusal çekiciliğe sahip reklamlara karĢı, uyarılma düzeyleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Reddedildi 

H8: X, Y ve Z kuĢaklarının olumsuz duygusal çekiciliğe sahip reklamlara karĢı, uyarılma düzeyleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Reddedildi 

H9: X, Y ve Z kuĢaklarının rasyonel çekiciliğe sahip reklamlara karĢı, uyarılma düzeyleri arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farklılık vardır. 
Reddedildi 

ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre; H2 ve H5 hipotezleri kabul edilmiş, diğer hipotezler ise reddedilmiĢtir. 

 

6. SONUÇ 

Son yıllarda ortaya çıkan ve toplumun geniĢ bir kesimini etkileyen çevre sorunları ile sosyal problemler, X, Y 

ve Z kuĢaklarının bu konulara karĢı duyarlılığını artırmıĢtır. Bu duyarlılık, tüketicilerin satın alma kararlarını 

etkileyen önemli bir faktör haline gelmiĢtir. ĠĢletmeler, hedef kitlelerine etkili bir Ģekilde ulaĢmak için bu 

kuĢakların farklı özelliklerini, değerlerini ve beklentilerini iyi tanımalıdır. Bu anlayıĢ sayesinde, firmalar hedef 

pazarlarındaki tüketici kesimleriyle daha etkili ve anlamlı bir iletiĢim kurarak, müĢteri sadakatini artırma ve 
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marka imajını güçlendirme fırsatına sahip olacaklardır. Böylece rekabet avantajı elde etmeleri mümkün hale 

gelecektir. Bu doğrultuda, iĢletmelerin hedef kitlesinin büyük bir bölümünü oluĢturan X, Y ve Z kuĢağına ait 

bireylerin çevreye yönelik tutumları ve farklı çekiciliklere sahip kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarına 

verdikleri tepkiler, anketler, Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ve Göz Ġzleme (Eye Tracking) yöntemleri 

kullanılarak belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre; katılımcılar çevre bilincinin tüketicilerin gözünden değerlendirilmesine 

yönelik faktörlerden en fazla “Çevresel Endişeyle” ilgili ifadelere katılmaktadır. Tüketicilerin en fazla 

katıldıkları madde “Su kirliliğinin acil önlem alınması gereken önemli bir sorun olduğunu düşünüyorum” 

ifadesidir. Algılanan “Çevre Bilgisi” ve “Bilinçli Tüketim” faktörlerinin aritmetik ortalaması yüksektir. Buna 

göre katılımcıların çevre konusunda bilinçli oldukları ve konuyla ilgilendikleri söylenebilir. Kurumsal sosyal 

sorumluluk reklamlarına iliĢkin değerlerin karĢılaĢtırılması yapıldığında kuĢaklar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık bulunmadığı gözlemlenmektedir. Algılanan çevre bilgisinde Z kuĢağı (4,28), Çevresel 

endiĢe konusunda Y kuĢağı (4,66), Bilinçli tüketim konusunda da yine Z kuĢağı (4,15) en yüksek aritmetik 

ortalamaya sahiptir. 

ÇalıĢmadan elde edilen diğer bir sonuca göre; olumsuz duygusal ögeler barındıran olumsuz duygusal çekicilik 

(Finish reklamı) reklam filmini en dikkatli izleyenler X kuĢağındadır (0,38). Bu kuĢağın diğer gruplara göre 

dikkat değerleri istatistiksel olarak da farklıdır (0,01 < 0,05).  Dolayısıyla olumsuz mesajlara en dikkat eden 

kuĢak 1965 ve 1980 yılları arasında doğanların oluĢturduğu X kuĢağıdır. Y ve Z kuĢakları ise bu reklamları aynı 

dikkatle izlemiĢlerdir. 

ÇalıĢmada araĢtırılan diğer bir konu ise kuĢakların farklı çekiciliğe sahip kurumsal sosyal sorumluluk reklamları 

izlerken Galvanik Deri Tepkilerindeki farklılıktır. Bu değer, kuĢakların farklı çekiciliğe sahip reklamları 

izlerken uyarılma düzeyleri arasında farklılık olup olmadığını ortaya koyacaktır. Elde edilen sonuçlara göre X,Y 

ve Z kuĢaklarının farklı çekiliciliğe sahip reklamlara yönelik Galvanik Deri Tepkisi (GSR) değerleri arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmamaktadır. 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar literatürdeki alan diğer çalıĢmalardan bazı farklılıklar barındırmaktadır. 

Örneğin Titko vd. (2021) yaptıkları çalıĢmada yaĢlı kuĢakların kurumsal sosyal sorumluluğa genç bireylerden 

daha fazla önem verdiğini bulmuĢtur. Ancak bu çalıĢmada tüm kuĢakların sosyal sorumluluk bilinçlerinin yakın 

olduğu, istatistiksel olarak aralarında bir farklılık bulunmadığı ortaya çıkmıĢtır. Lee ve Haley ( 2020) Y 

kuĢağının, Baby Boomers ve X kuĢağı gibi eski nesillere kıyasla kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarına daha 

olumlu tepkiler verdiğini ortaya koymuĢtur. Yapılan bu çalıĢmada ise özellikle olumsuz reklam çekiciliği sahip 

çevresel sosyal sorumluluk reklamlarını en dikkatli Ģekilde izleyenlerin X kuĢağından olduğu görülmüĢtür. 

Anuar ve Mohamad (2020) Y kuĢağının, kurumsal sosyal sorumluluk giriĢimlerine daha olumlu yaklaĢtığına 

dair bulgulara ulaĢmıĢtır. Ancak çalıĢmada tüm kuĢakların çevre bilgisi ve bilinçli tüketim kalıplarının 

birbirlerine yakın olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Elde edilen sonuçlar genel olarak değerlendirildiğinde X, Y ve Z kuĢaklarının çevre bilinçlerinin birbirine yakın 

olduğu ve olumlu, olumusz ve rasyonelmesaj çekiciliğine sahip çevresel kurumsal sosyal sorumluluk 

reklamlarından benzer oranda etkilendikleri görülmüĢtür. Buna karĢın olumsuz reklam çekiciliğine sahip sosyal 

sorumluluk reklamlarını en dikkatli izleyen grubun X kuĢağı olduğu görülmüĢtür. Katılımcıların en önem 

verdikleri sosyal sorun su kirliliği olduğu anlaĢılmıĢtır. Yine “Çevreyi korumak için plastik kullanmaktan 

kaçınırım” ifadesi ise en az katılan görüĢ olmuĢtur. 

Bu çalıĢmadan elde edilen veriler ıĢığında gelecek çalıĢmalar için bazı önerilerde bulunulabilir. Sonraki 

araĢtırmalarda, farklı sektörlerde yapılmıĢ reklamlar veya web sayfaları uyarıcı olarak tercih edilebilir. Ayrıca 

bilginin iĢlenmesi üzerinde etkisi olduğu düĢünülen farklı demografik özellikler (cinsiyet, eğitim düzeyi, 

sosyoekonomik durum gibi) ve kiĢilik özelliklerine (dışa dönüklük, nevrotiklik, açıklık gibi) bağlı olarak spesifik 

olarak seçilmiĢ tek bir kuĢağın (örneğin Z kuşağı) tepkilerini belirlemeye yönelik araĢtırmalar yapılabilir. Bu 

çalıĢmaların kapsamı geniĢletilerek kültürel farklılıklar ve medya kullanım alıĢkanlıkları gibi değiĢkenlerin de 

dahil edilmesi elde edilen bulguların daha kapsamlı ve genellenebilir olmasını sağlayabilir. Ayrıca farklı sosyal 

sorumluluk alanlarını içeren (örneğin cinsiyet eşitliği, eğitim veya engellilere yönelik) reklamlara yönelik 

tepkiler ve davranıĢlar üzerindeki etkilerini inceleyen deneysel çalıĢmalar da gerçekleĢtirilebilir. Bu tür 

çalıĢmalar hem akademik literatüre katkı sağlayacak hem de pazarlama ve reklamcılık sektöründe stratejik 

kararlar almak için değerli bilgiler sunacaktır. 
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