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ONSOZ

Bu ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden CrM kampanyalarinda
kullanilan {irlin tiirtiniin ve algilanan uyumun tiiketicilerin satin alma niyeti ve
markaya yonelik tutum iizerindeki etkisinin tespiti amaglanmaistir. Ayrica, bagkalarina
yardim etmeye yonelik tutum ve KSS ¢agrisiminin da tiiketicilerin markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti iizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigini
gozlemlemek amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda, calismadaki verilerin analiz
edilmesi ile ulasilan bilgiler yorumlanmigtir. Son olarak ulasilan bilgiler 1s18inda

aragtirmacilara ve isletmelere Onerilerde bulunulmus ve ¢alismaya son verilmistir.
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OZET

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK CALISMALARININ
TUKETICILERIN TUKETIM EGILIMLERI UZERINE ETKIiSi

GULHAN, Nida
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Danismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2025, 125 Sayfa

Son yillarda yapilan pek cok calismada Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(Corporate Social Responsibility — CSR) calismalarinin tiiketim egilimleri tizerinde
etkisi ve 6nemi vurgulanmaktadur. Tlgili alanda yapilan ¢alismalarda, kurumsal sosyal
sorumluluk tiirlerinden biri olan amaca yonelik pazarlama (Cause- related Marketing
— CrM) kampanyalarinin basarisin1 etkileyen faktorler tartisma konusu haline

gelmistir.

Bu calismanin asil amaci, kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden biri olan
amaca yonelik pazarlama (CrM) kampanyalarinda yer alan {iriin tilirliniin, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini aragtirmaktir. Ayrica yapilan
CrM kampanyasinda yer alan {irlin ve dava uyumunun satin alma niyeti ve markaya
yonelik tutum tizerinde etkilerinin tespit edilmesi amaglanmistir. Tiirkce literatiirde
daha once kullanilmayan bagskalarina yardim etmeye yonelik tutum kavrami ve KSS
cagrisiminin da markaya yonelik tutum ve tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
herhangi bir etkiye sahip olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Belirlenen

amag i¢in ortaya koyulan hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir.

Bu ama¢ dogrultusunda, Balikesir Universitesi Uygulamali Bilimler
Fakiiltesi’nde kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 289 katilimciya yiiz yiize
anket uygulanmistir. Uygulanan anket formlar1 4 farkli senaryodan olusturulmustur.
Her bir senaryo, diger versiyonlar gosterilmeden, tek bir katilimeciya uygulanmistir.
Anket yontemi ile ulasilan arastirma verileri SPSS 26 paket programi ve AMOS 24.0

programi kullanilarak analiz edilmistir.
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Analizle tespit edilen bulgular yorumlanmistir. Arastirma sonunda elde
edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden biri olan CrM
kampanyalarinda {riin tiirtiniin tliketicilerin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak markaya yonelik tutum {izerinde
anlamlt bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Ayrica, {iriin ve dava arasindaki
uyumun da satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisinin olmadig1 gozlemlenmistir. Bagkalarina yardim etmeye yonelik
tutumun satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum iizerinde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Son olarak
KSS c¢agrisimiin da satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum iizerinde pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Bu
bulgular sonucunda, bu konu iizerinde ¢alisma yapmak isteyen akademisyenlere ve
KSS tiirlerinden CrM kampanyalar1 uygulamak isteyen igletmelere oOnerilerde

bulunarak ¢alisma sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Amaca Yonelik

Pazarlama, Uriin Tiirii, Markaya Yonelik Tutum, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES
ON CONSUMER CONSUMPTION TENDENCIES

GULHAN, Nida
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Adyvisor: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2025, 125 Pages

In many studies conducted in recent years, the impact and importance of
Corporate Social Responsibility (CSR) activities on consumption trends have been
emphasized. In studies conducted in the relevant field, the factors affecting the
success of Cause-related Marketing (CrM) campaigns, one of the types of corporate

social responsibility, have become a topic of discussion.

The main purpose of this study is to investigate the effects of the product type
included in the most preferred CrM campaigns among the corporate social
responsibility types of the companies on the attitude towards the brand and purchase
intention. In addition, it is aimed to determine the effects of the product and cause fit
in the CrM campaign on the purchase intention and attitude towards the brand. It is
also aimed to determine whether the concept of helping others and the CSR
connotation, which have not been used before in the Turkish literature, have any
effect on the attitude towards the brand and the purchase intention of the consumers.
The hypotheses put forward for the determined purpose were tested with regression

analysis.

For this purpose, a face-to-face survey method was applied to 289
participants determined by convenience sampling method at Balikesir University
Faculty of Applied Sciences. The applied survey forms were composed of 4 different
scenarios. Each scenario was applied to a single participant without showing the
other versions. The research data obtained by the survey method were analyzed using

SPSS 26 package program and AMOS 24.0 program.
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After analyzing the obtained data, the findings were interpreted. The findings
obtained at the end of the research show that in the most frequently used CrM
campaigns among the corporate social responsibility types, the product type has a
statistically significant effect on the purchase intention of the consumers but does not
have a significant effect on the attitude towards the brand. In addition, it was
observed that the fit between the product and the cause does not have a statistically
significant effect on the purchase intention and the attitude towards the brand. It was
concluded that the attitude towards helping others has a positive and statistically
significant effect on the purchase intention and the attitude towards the brand.
Finally, it was observed that the CSR association also has a positive and statistically
significant effect on the purchase intention and the attitude towards the brand. As a
result of these findings, the study was concluded by making recommendations to
academics who want to work on this subject and to businesses who want to

implement CrM campaigns of the CSR types.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Cause-related Marketing,
Product Type, Attitude Towards the Brand, Purchase Intention
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1. GIRIS

Tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen, son yillarin en 6nemli
konularindan biri kurumsal sosyal sorumluluktur. Bu 6nemden dolayr kurumsal
sosyal sorumluluk alaninin tanimina, ozelliklerine, tiirlerine ve uygulamalarina
yonelik ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalar yonetim ve pazarlama alanlari

basta olmak iizere isletmenin tiim fonksiyonlarinda devam etmektedir.

Son zamanlarda, isletmeler rekabet¢i piyasada varligini korumak ve
giiclendirebilmek i¢in sadece kar amaci degil ayn1 zamanda sosyal amaglara da sahip
olmas1 gerektigini anlamistir (Soysal, 2019). Gelisen teknoloji ve endiistri ile
isletmeler, sadece kaliteli ve uygun fiyath iirlin sunmanin, tiiketicilerin satin alma
niyetini ve markaya yonelik tutumlarini etkileme konusunda yetersiz kaldigini fark
etmistir. Isletmelerin faaliyetleri sirasinda sosyal sorumluluklara yer vermesi hem
kendi gelisimi hem de toplumun gelisimi icin biiyiilk bir 6nem tasimaktadir

(Argiiden, 2007).

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin topluma fayda saglamak amaciyla
goniillii olarak katkida bulunmasidir (Ozbek,2024). Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
isletmelerin tiiketici ile arasindaki iletisimi giiclendiren, ayrica stratejik anlamda
yatirim olarak goriilen ve uzun vadede pek ¢ok getirisi olan bir faaliyettir (Barone ve
Norman, Miyazaki, 2000). Isletmeler i¢in hem olumlu bir imaj yaratirken hem de
karin1 artirmayr saglamaktadir. Miisteriler satin alma karar1 verirken, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk calismalarini  dnemsemektedir. Isletmelerin  faaliyetlerini
gerceklestirirken dogaya zarar vermeden gergeklestirmesi ve bir sosyal sorumluluk
tasimas1 giiniimiizde miisterilerin en biiyiik beklentisidir. Isletmeler cesitli yollardan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk c¢alismasi yapabilmektedir. Bunu sponsorluk adi
altinda yapabilirken, ayrica dogrudan yardim da edebilir veya amaca yonelik

pazarlama da yapabilir (Zasuwa, 2017).

En etkili KSS tiirlerinden biri olan amaca yonelik pazarlama (Cause-Related
Marketing — CrM), miisterilerin bir iiriin satin aldiginda 6dedikleri bedelin belli bir
miktarini, isletmenin belirlemis oldugu bir hayir kurumuna sosyal bir amag i¢in bagis

yapmasidir (Melero ve Montaner, 2016). Bu KSS tiirii ile isletmeler karini artirabilir.



Ayrica, miisterilerin KSS faaliyetini desteklemesi, topluma 6nemli bir katki
saglamaktadir. Hem igletmeye hem topluma 6nemli faydalar saglayan amaca yonelik
pazarlama, en sik kullanilan KSS tiirlerinden biridir. Bundan dolayi, bu ¢alismaya

konu olan KSS tiirii, amaca yonelik pazarlamadir.

Amaca yonelik pazarlama (CrM), tiiketicilere giiven vererek bir sosyal amaca
destek olurken, firmanin gelirine de katkida bulunmayi amaglar (Varadarajan and
Menon, 1988). Tiiketicilere verdigi gliven dogrultusunda, tiiketicilerin firmaya karsi
tutumlar1 olumlu etkilenebilir. Bu strateji ile firmalar, toplum ve paydaslari igin
sosyal sorumluluklarini yerine getirirken, tiiketiciler ile arasindaki bagi giiclendirir

(Kim, Lee ve Kim, 2017).

Bireylerin amaca yonelik pazarlamaya kars1 bakis agisi, algiladigi uyum ve
baskalarina yardim etme istegi gibi bircok unsurdan dolayr farklilik gosterebilir.
Ayrica, tiikketim egilimleri tiirlerinden, hedonik tiikketim ve faydaci tiikketim de KSS
caligmasina karsi bakis agisini etkileyebilir. Adomaviciute (2013), hedonik tiiketim

gerceklestiren bireylerin sosyal sorumluluga daha fazla 6nem verdigini sdylemistir.

Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin satin alma niyetini
etkiledigine dair, ilgili literatiirde genel bulgular yer almaktadir (Koschate-Fischer,
Stefan ve Hoyer, 2012). Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalar: iizerinde,
pazarlama alanmna katkida bulunmak ig¢in, hala bazi tartigmalar yapilmaktadir.
Isletmelerin tiiketiciler tarafindan algilanan KSS ¢agrisiminin, CrM kampanyasinda
yer alan iirliniin tiirliniin, CrM kampanyasindaki {iriiniin dava ile uyumunun ve
insanlarin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumunun, satin alma niyeti ve
markaya yonelik tutum iizerindeki etkisini agiklayan ¢alismalarin kisitli ve yetersiz
oldugu fark edilmistir. Bu calismada, bu degiskenlerin etkisine odaklanilmistir.
Tiirkge literatiirde ilk defa bu calismada, baskalarina yardim etmeye yonelik tutum
kavraminin tliketicilerin tutumlar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Ayrica, KSS

cagrisimi kavrami da Tirkge literatiirde ilk kez bu ¢aligmada incelenmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin amaci, isletmelerin yaptig1 amaca yonelik pazarlama (CrM)
faaliyetlerinde kullanilan iirlin tiirli ve {iriin-dava uyumunun markaya yonelik tutum

ve satin alma niyeti {lizerinde olusturabilecegi etkilerin tespit edilmesidir. Ayrica,
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uygulanan CrM faaliyetini destekleyen bireylerin bagkalarina yardim etmeye yonelik
tutumlart ve igletmelerin KSS c¢agrisimimin satin alma niyeti ve markaya yonelik
tutum iizerindeki etkilerini gézlemlemek amaglanmistir. Bu calismada, kurumsal
sosyal sorumluluk tiirlerinden amaca yonelik pazarlama (CrM) kullanilmistir. Ayrica,
tiketim egilim tlirleri bu ¢alismada iiriin tlirli olarak yer almaktadir. Bu amag

dogrultusunda, arastirmada ¢6ziim aranacak problemler su sekildedir;

1) CrM kampanyasinda yer alan {riin tiirliniin satin alma niyeti {izerinde

etkisi var madir?

2) CrM kampanyasinda yer alan {iriin tiriiniin markaya yonelik tutum

uzerinde etkisi var midir?

3) CrtM kampanyasindaki dava ile {iriin arasinda algilanan uyumun satin alma

niyeti lizerinde etkisi var midir?

4) CrM kampanyasindaki dava ile iirlin arasinda algilanan uyumun markaya

yonelik tutum tlizerinde etkisi var midir?

5) CrM kampanyast yapan markanin KSS cagrisiminin, satin alma niyeti

uzerinde etkisi var midir?

6) CrM kampanyast yapan markanin KSS cagrisiminin, markaya yonelik

tutum uUzerinde etkisi var midir?

7) Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumun CrM kampanyasi yapan

markanin {irlinlinii satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?

8) Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumun tiiketicilerin CrM kampanyasi

yapan markaya yonelik tutum tlizerinde etkisi var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin asil amaci, CrM kampanyasinda kullanilan iirlin tiiriiniin,
isletmelerin yaptig1 sosyal sorumluluk ¢aligmasinda yer alan dava ile tirliniin uyumlu
ya da uyumsuz olmasinin, bireylerin satin alma niyetini ve markaya yonelik
tutumunu etkileyip etkilemedigini tespit etmektir. Ayrica, CrM kampanyas1 yapan

isletmenin KSS c¢agristminin ve bireylerin bagkalarima yardim etmeye yonelik



tutumunun satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum {iizerindeki etkisini tespit

etmek, bu aragtirmanin amaglarindan biridir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin ilgili literatiirii incelendiginde, isletmelerin yakindan ilgilendigi
ve birgok bilimsel ¢alismaya konu olan kurumsal sosyal sorumlulugun énemli bir
faaliyet oldugu goriilmektedir. Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden amaca
yonelik pazarlama (CrM) faaliyetlerinde yer alan {iriin tiliriiniin, tiiketiciler agisindan
ne ifade ettigine dair yeteri kadar c¢aligma olmadigi gozlemlenmistir. Tiketim
egilimleri ve CrM, giin gectikce piyasalarda rekabet ortaminin belirleyici konular
haline gelmistir. Ayrica, literatiirde sinirli olarak yer alan bagkalarina yardim etmeye
yonelik tutumun ve KSS cagrisiminin etkilerinin, bu g¢alismada incelenmesi ile

pazarlama alanina énemli katkilarda bulunulacag: diisiilmektedir.

1.4. Arastirmamin Varsayimlari

Yapilan genis ¢capli arastirmalar ile ilgili literatiirde daha 6nceden kullanilmis
olan calismaya uygun Olcek tipleri belirlenmistir. Bu dogrultuda, anket formlari
hazirlanmistir.  Arastirmanin  ana kiitlesini  olusturan katilimcilarin  verdikleri

cevaplarin kendilerine ait fikirlerini yansittig1 varsayilmistir.

Hazirlanan anket formu biitiin katilimcilara sunulmadan 6nce 12 kisi ile yiiz
yiize odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Bu 6n calisma sonucunda, biitlin

katilimcilarin sorular1 dogru anladig1 varsayillmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhilhiklar:

Aragtirmanin teorik ¢ergevesi, ulasilabilinen ¢aligmalar dogrultusunda ortaya
cikan mevcut literatiir ile sinirlandirilmistir. Bu ¢alismada, kisith kaynaklar ve zaman
probleminden dolayi, oOrneklemi simirli bir alan olusturmustur. Arastirmanin
evreninin sadece Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali  Bilimler
Fakiiltesi’ndeki Ogrenciler olmasi, arastirmanin sirlilifidir. Kolayda ornekleme

yontemi ile segilen katilimcilarla yiiz yiize anket yapilmistir. Kolayda ornekleme



yontemi ile katilimeilarin belirlenmesi, tesadiifi 6rnekleme yontemi kadar yiiksek

gecerlilige sahip olmadigi i¢in aragtirmanin sinirliliklarindan biridir.

Aragtirmanin baska bir smirliligi ise, arastirmada kullanilan anket
formlarindaki senaryolarda yer alan iiriin tiirleridir. ki farkli senaryoda hedonik
kolayda tiiketim {iriinii, diger iki farkli senaryoda ise faydaci dayanikl: tiikketim {iriinii
ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Diger {irlin gruplarmin kullanilmamasi, bu

calismanin sinirliliklarindan biridir.

1.6. Tanimlar

Bu kisimda, arastirmada yer alan temel kavramlar tanimlanmistir. Bu
kavramlar; kurumsal sosyal sorumluluk, amaca yonelik pazarlama, {iriin tiird,
kurumsal sosyal sorumluluk ¢agrisimi, satin alma niyeti, markaya yonelik tutum,

algilanan uyum, bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumdur.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kotler ve Lee (2005) Kurumsal Sosyal
Sorumlulugu “Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagl is uygulamalari ve kurumsal kaynaklarin
katkilar1 araciligiyla toplumun refahimi iyilestirmek igin iistlenilen bir yiikiimliiliiktiir.” olarak

tanimlamistir ve bu ¢alismada KSS kavrami bu tanimui ile kullanilmustur.

Amaca Yonelik Pazarlama (CrM): Kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden

biridir. Varadarajan ve Menon (1988) amaca yonelik pazarlamayr “firma tarafindan
belirlenmis bir sosyal amaca miisterilerin triinleri satin alarak katki sunmasi bigiminde tasarlanan

pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi ve uygulanmasi siireci” olarak tanimlamistir. Bu
caligmada CrM olarak bahsedilen amaca yonelik pazarlama bu anlam1 dogrultusunda

kullanilmastir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Cagrisinmi: KSS cagrisimini isletmenin
sosyal karakterine yonelik tiiketici algilart olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu
cagrisim isletmenin yapacagi bir KSS calismasina kars1 tiiketicinin tepkisini belirler
ve KSS calismasinin beklenen ¢iktis1 olarak degerlendirilir (Du, Bhattacharya,
2007).

Uriin Tiirii: Bu calismada kullanilan hedonik ve faydaci iiriin tiiriinii su
sekilde tanimlamak miimkiindiir; Hedonik {irtinler tliketiciye verdigi keyif ve haz

duygusuna gore degerlendirilirken, faydaci iiriinler tiiketicilere sagladiklar fayda ve



islevlerine gore degerlendirilir (Melero, Montaner, 2016). Bu ¢alismada, baglikta yer

alan tiiketicilerin tiiketim egilimleri “Uriin tiirii” olarak yer almustir.

Satin Alma Niyeti: Satin alma niyeti, tiiketicinin ileri bir vakitte herhangi bir
irlinii satin alma konusundaki istekliligidir (Carter, 2009). Yapilan c¢alismada, bu

anlamu ile kullanilmistir.

Markaya Yonelik Tutum: Tutum kavrami genis bir kavramdir. Ancak bu
caligmada en genel tanim olarak tutumu ... insan, nesne, reklam veya konunun kahct bir
genel degerlendirmesi” olarak tanimlamak miimkiindiir. (Solomon 2009, ss. 78-79).
Markaya yonelik tutum ise, tiikketicinin marka hakkinda genel bir degerlendirme
yapmasidir. Bu c¢alismada markaya yonelik tutumdan bahsederken bu tanim

kullanilmaktadir.

Baskalarina Yardim Etmeye Yonelik Tutum: Bireylerin deger ve
normlarint igeren bagkalarma yardim etmeye yonelik tutum kavrami, insanlarin
bagka insanlara karsi yardim etme konusundaki degerlendirmeleri ve yonelimleri
olarak tanimlanabilir (Piliavin ve Charng 1990). Bu calismada bu anlami ile

kullanilmustir.

Algillanan Uyum: Bu caligmada yer verilen algilanan uyum kavrami;
isletmenin yaptig1 is ve yaptigt KSS calismasi ile iliskisinin uyumunu ifade
etmektedir. (Varadarajan ve Menon, 1988). Lafferty’e (2007) goére “Genel olarak
algilanan uyum tiiketicilerin bir sosyal neden ile marka arasindaki algiladiklar: benzerlik ve

uyumluluk derecesidir>. Bu c¢aligmada algillanan uyum kavrami, bu anlami ile

kullanilmustir.



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Teorik ¢erceve boliimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk ve en sik kullanilan
tiirlerinden biri olan amaca ydnelik pazarlama kavramlar ile ilgili literatiirden elde
edilen bilgiler bulunmaktadir. Ayrica, bu calismadaki diger degiskenler i¢in yapilan
literatiir calismalarinin ¢iktilarina, bu boliimde yer verilmistir. Arastirmanin konusu

ile ilgili daha 6nceden gergeklestirilmis bazi ¢aligmalar bu kisimda yer almaktadir.

2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk” igin literatiire bakildiginda, ilk kez 1953
yilinda H. R. Bowen’in bu kavrami kullandig1 goriilmektedir. Yazmis oldugu ‘Social
Responsibilities of the Businessman’ adl1 kitabinda “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”
kavramina yer vermistir. Bowen bu kitapta, i adamlarinin Amerikan yasaminda
stratejik olarak biiyiik bir 6neme sahip oldugunu sdylemistir. Bu ylizden, halkin
refah1 i¢in alman Onemli kararlarda, is adamlarinin etkisinin biiyiik oldugunu
vurgulamistir. Bu alinan kararlarda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem

verilmesi gerektigini savunmustur. (Bowen, 1953:1-6).

Frederick (1960), is adamlariin kurumsal sosyal sorumlulugunun, ekonomik
sistemi kontrol etmesi ve halkin ondan bekledigi seyleri yerine getirmesi, olarak
tanimlamistir. Bu tanim, isletmelerin faaliyetlerini gergeklestirirken ekonomik bir
diizene bagli olarak sosyal refahi iyilestirmeleri anlamina gelmektedir. Sonug olarak,
sosyal sorumluluk, toplumun refahina katk: saglarken, yasal ve etik kurallara uygun
hareket edilmesini ve bireysel ¢ikarlar yerine sosyal amaclarin gozetilmesini ifade

eder.



Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), ABD’de 1880’lerde uygulanmaya
baslamistir (Sethi, 1977). Kurumsal bagis yapabilecek biiyiikliikteki isletmeler,
kendilerine fayda sagladigi durumlarda, KSS calismalar1 gergeklestirmistir. Zamanla
isletmelerin sadece yasal degil, sosyal sorumluluklarinin oldugu diisiincesiyle
birlikte, KSS’nin tanim1 genisletilmistir. Friedman (1970) “Serbest piyasa kavram1”
ve Freeman (1984) “Sosyal yonelimli yaklasim” ile, KSS ile ilgili farkl1 diigiince

tiirleri ortaya ¢ikmustir.

Lerner (1988), isletmelerin faaliyetlerinin sonuglar1 ile toplumsal
beklentilerin tutarli olup olmadigini, KSS’nin tanimladigint sdylemistir. Angelidis
ve Ibrahim (1993) calismasinda, sosyal gereksinimleri gidermeyi hedefleyen
kurumsal eylemleri, KSS olarak tanimlamistir. Enderle ve Tavis (1998) i¢in KSS,
isletmelerin topluma karsi yasal sorumluluklarinin yaninda, toplumun yarari igin

sosyal amagclar gergeklestirmesidir.

Mohr (1994), KSS kavramini 2 tiir iizerinden tanimlamistir: “cok boyutlu
tanimlar” ve “toplumsal pazarlama kavramina dayali tanimlar”. Firmanin yapmasi
gereken temel sorumlulugu, cok boyutlu tanimidir. Bu tanim {izerine yapilan
caligmalardan en ¢ok ilgi goren c¢alisma, Carroll’mm (1991) calismasi olmustur.
Carroll’a gore, KSS 4 boyut icermektedir. Carroll’in KSS Piramidi olarak bilinen 4
boyutlu piramidin en alt basamaginda ekonomik boyut yer almaktadir. Ekonomik
boyutta, isletmenin asil ve birinci amaci kar etmektir ve diger biitiin boyutlarin
temelini, bu boyut olusturur. Bir sonraki basamak ise yasal boyuttur. Bu boyuta gore,
isletme kanun ve yasalara uygun bir sekilde calismalarini siirdiirmelidir. Piramitteki
bir sonraki basamak ise etik boyuttur. Etik boyutta, isletmenin biitiin faaliyetlerini
dogru ve adaletli olarak yerine getirmesi ve kimseye zarar vermemek i¢in 6zen
gostermesi gereklidir. Son ve dordiincii boyut ise hayirseverlik boyutudur. Bu boyut,
isletmenin kazandiklarim1 topluma yarar1 olacak islerde kullanmasidir. Son boyuta
gore, isletmeler iyi bir kurum 6rnegi olmalidir. Bu boyutta herhangi bir zorunluluk
s6z konusu degildir. Isletmelerin tamamen goniillii olarak yaptigi KSS girisimleri bu
boyutta yer alir. Ayrica, bu boyuta ulasmis bir isletme, kendisi i¢in toplumun ne
kadar onemli oldugunun farkindadir ve siirdiriilebilirligi benimsemistir. Bir
isletmenin varligimi korumasi ve tiiketiciler tarafindan benimsenmesi i¢in son boyut
biiyilk 6nem tasimaktadir. Ayrica, Caroll’in bu piramidi, KSS organizasyonunun

biitiin paydaslar ile iliskilidir.



Paydagslar, isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken beklentisi oldugu
bireyler ve kurumlardir. Aktan (2007) calismasinda, KSS’nin iligkili oldugu
paydaslari su sekilde siralamistir:

e Calisanlar

e Miisteriler

e Hissedarlar

e Devlet

e Rakipler

e Tedarikgiler

e Doga ve cevre

e Toplum

Bu paydaglardan, calisanlar ve hissedarlar isletmelerin kurum igi
sorumluluklarini temsil ederken, digerleri kurum dis1 sorumluluklarini temsil eden

paydaslardir.

Mohr (1994), toplumsal pazarlama kavrami ile KSS’yi soyutlastirmistir.
Kotler (1991) bu kavramu, isletmelerin kendi islerini yaparken, ayni anda toplumsal
refah1 diisiiniip, refah seviyesini daha ileriye tasimak icin yaptig1 pazarlama tiiri
olarak tanimlamaktadir. Petkus ve Woodruff (1992), toplumsal pazarlama kavramini
daha genel bir sekilde tanimlamistir. Bu tanimin i¢inde KSS, isletmenin iyilik i¢eren
caligmalar yaparken kendini de korumasi anlaminda kullanilmigtir. Toplumsal
pazarlama kavraminin literatiirdeki iki ayr1 tanimina bakildiginda birbirinden farkli
oldugunu gérmek miimkiindiir. Ancak iki tanimda da isletmelerin varliklarini
korumak icin kisa vadeli karliligin pek onemli olmadigi vurgulanmistir. (Mohr

1996). Asil ve 6nemli olanin uzun vadeli karlilik oldugu anlatilmak istenmistir.

Mohr ve Webb (2001) bir ¢alismasinda, Petkus ve Woodruff'un (1992) KSS
tanimindan yola ¢ikarak KSS’yi tanimlamaya caligmistir. Bu tanima goére KSS,
isletmenin kendi iizerindeki zararlar1 yok etme ya da bunu en aza indirgemesi ve

toplum i¢in yararli olan uzun vadeli islerini en yiiksek seviyeyi ¢ikarmasidir.

Carrol’mm 1991 yilindaki ¢aligmasindaki 4 boyuttan olusan piramidi, bazi
bolgelere gore farklilastirilmis ve uyarlanmustir. Ornegin, Ispanyol tiiketiciler igin

yapilan bir caligmada Garcia de los Salmones ve arkadaslar1 (2005), ekonomik
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boyutun bu piramitte kullanilmamasinin gerektigini sdylemistir. Bu yiizden, KSS
iizerine yapilan ¢aligmalarin ¢oguna Brown ve Dacin'in (1997) iki boyutlu Kurumsal
Dernekler Modeli onciiliik etmektedir. Cilinkii kiiresel bir anlayis daha c¢ok tercih
edilmektedir. KSS ve tiiketici davraniglarinin iligkilerini aragtirmak i¢in yapilan cogu
caligmada (Du vd., 2007; Lichtenstein ve ark., 2004; Sen ve Bhattacharya, 2001),
Brown ve Dacin (1997) tek boyutlu yaklasimi kullanilmistir. Brown ve Dacin (1997,
s. 68) miisterilerin isletmeyle alakali ¢agrisimlarini ikiye aymrmustir. ilk olarak,
isletmenin dogas1 geregi iriinleri ve hizmetleri ekonomik amaglar1 dogrultusunda
iretmesi ve tutundurmasi ile ilgili uzmanlik gosteren Kurumsal Yetenek
Dernekleri’dir. ikincisi ise ilkinden tamamen bagimsiz olarak, isletmenin yerine
getirmesi beklenen toplumsal sorumluluklariyla ilgili olan Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Dernekleri’dir.

Zaman gectikce sirketler yardimlarini dogrudan bagis yapmak yerine, sosyal
olarak sorumluluklarini yerine getirmek icin, topluma ve kendine fayda saglayacak

yatirimlar yapmaktadir (Schwartz, 1996).

KSS calismalarinda en sik kullanilan tiirlerden biri olan amaca yonelik
pazarlama, misterilerin bir iiriini satin alirken belli bir miktarda, Onceden
belirlenmis bir hayir kurumuna, isletmenin teklifi ve isletmenin aracilifi ile bagis
yaptig1 pazarlama siirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988). Bu ¢alisma ile isletmenin
sosyal sorumlulugu iliski i¢erisindedir. Gii¢lii bir KSS ¢agrisimi ve belirlenen amacla
isletmenin iliskisinin gii¢lii olmasi, miisteriler tarafindan isletmenin iiriinlerine ve
isletmenin kendisine olumlu tutumlar sergilemesine neden olabilir (Nan ve Heo,

2007; Hamiln ve Wilson,2004).

Isletmeler, tiiketiciler iizerinde olumlu bir imaj birakmak ic¢in hem
performansini hem de KSS ¢agrisimini kullanilirlar (Winters, 1986; Brown ve Dacin,
1997). Basarili bir KSS c¢aligsmas: tiim paydaslarin yararina olur (Kotler ve Keller,
2016). lyi bir sekilde yapilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ¢alismasi, isletmeye karsi
olumlu tutumlar, gilivenirligi, olumlu ¢agrisimlart ve bilinirligi artirmay1 saglar

(Bloom, Hoeffler, Keller ve Meza, 2006).

Kotler ve Lee (2005), goniillii ¢alismalar ve kurumsal destekler ile halkin
refahim1  iyilestirmek amaciyla Tstlenilen yiikiimliligiin, Kurumsal sosyal

sorumluluk oldugunu sdéylemistir.
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Igili literatiirde KSS igin birden fazla tanim yer almaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin i¢ ve dis paydaslarini memnun etmek amaciyla yaptig1 etik

caligmalardir (Holme ve Watts, 2001; Arthaud-Day, 2005).

Benn ve arkadaslarina (2010) gore, kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin
sahip oldugu i¢ ve dis paydas gruplarin menfaatleri dogrultusunda yiiriittiikleri sosyal

amaclar ve ¢calismalardir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk paydaslara fayda saglarken, kurumlara olan

faydalar1 da su sekilde siralanabilir (Argiiden,2002, s.40):

e Marka degerini olumlu etkiler.

e Rekabet piyasasinda giiglendirir.

e Kurumsal deneyimler saglamasina neden olur.
e Hisse degerini artirir.

e Miisteri sadakati olusturur.

e Yeni pazarlarda yer almasini saglar.

e Etkin risk yonetimi yapabilmesini kolaylastirir.

e Halkin fikirlerini etkilemeyi saglar.

Hansen ve Schrader (2005), KSS ile isletmelerin basarilarim
iliskilendirmistir. Bu dogrultuda, KSS’nin isletmelere ekonomik acidan faydalarini
iki grupta listelemistir. Olumlu imaj yaratma, yeni miisterileri kendine ¢ekme ve is
giicii gibi katkilar1 ilk grup olan “ekonomik sonuclari olusturan etkenler” olarak
siralamigtir.  Ikinci grupta yer alan “ekonomik faydalar” ise, hisse degerini
lyilestirme, ciro artisi, maaliyetlerin azaltilmasi ve isletmenin yaptigi yatirimlar

sonucunda karini arttirmasidir.

KSS’nin yararlart oldugu gibi bazi durumlarda zararlar1 da olabilir.
Orneklendirmek gerekirse, isletmenin bir sosyal sorumluluga karsi abartili bir
sekilde ilgi duymasi, ekonomik agidan olumsuz etkilenmesine neden olabilir.
Isletmenin sosyal sorumluluk igin ayirdig1 biitce, kar etmesine engel olabilecek
miktarda ise isletmenin varlig: tehlike altina girer. Ekonomik agidan zarar géren bir
isletmenin maaliyetleri artar. Ardindan bu maaliyetleri karsilamak isteyen isletmeler
fiyatlarin1 ytkseltir. BoOylece isletmeler bir¢cok agidan kayiplar vermeye baslar
(Celik,2020).

KSS girisimleri, Kotler ve Lee’nin (2005) calismasinda alt1 gruba ayrilmistir:
11



e Sosyal Amag Tesvikleri

e Amaca Yonelik Pazarlama
e Kurumsal Sosyal Pazarlama
e Kurumsal Hayirseverlik

e Toplum Goniilliligi

e Sosyal Sorumluluk Is Uygulamalari

Kotler ve Lee (2005) sosyal amag tesviklerini, isletmelerin kendi tanitimlari
icin sosyal bir amaci destekleyip sponsor olmasi olarak tanimlamistir. Kurumsal
sosyal pazarlamayr ise isletmeler tarafindan, davramis gelistirmeye yonelik
faaliyetlerin desteklenmesi olarak tanimlamistir. Kurumsal hayirseverlik, isletmelerin
goniillii olarak, dogrudan bir hayir kurumuna ya da sosyal amaca bagis yapmasidir.
Toplum goniilligi, isletmelerin hizmet saglamak amaciyla toplumu goniillii olarak
tesvik etmeye c¢alistigt sosyal caligmalardir. Sosyal sorumluluk is uygulamalari,
kisaca goniillii is uygulamalarinin benimsenmesi olarak tanimlanabilir (Kotler, Lee,
2005). Kurumsal sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk is uygulamalari, toplum
goniilliigii gibi kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinde, igsletmeler tarafindan, bireyler
sosyal amaca yonelik olumlu davramslara tesvik edilir (Ozbek, 2024). Sosyal
pazarlama, pazarlama karmasinin ve sosyal fikirlerin yer aldigi programlarin
tasarlanmasi, uygulanmast ve kontrol edilmesidir (Kotler, Zaltman, 1971). Sosyal
pazarlamada topluma fayda saglamak 6n plandadir ve amag¢ goniillii davranislar
iizerinde etkili olabilmektir (Andreasen, 1994). Sosyal pazarlama kavrami toplumsal
pazarlama kavrami ile sik sik karistirilmaktadir. Toplumsal pazarlamada hem kar
elde etmek hem de toplumsal fayda saglamak onemlidir. Toplumsal pazarlamada, bir
sosyal sorumlulugun olmas1 gerekir. Sosyal pazarlamada ise bir sosyal sorumlulugun

olmasi gerekli degildir (Ayyaz, Torlak, 2017).

Kurumsal sosyal sorumluluk tiirlerinden sosyal amag¢ tesvikleri, bazi
caligmalarda sponsorluk adi altinda gegmektir. Sponsorluk, ticari fayda saglamak
amaciyla bir faaliyete yatirim yapilmasidir (Ozbek, 2024). Kurumsal hayirseverlik,
amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk, KSS girisimlerinden en ¢ok kullanilan

tirlerdir (Zasuwa, 2017).

Yukarida bahsedilen gruplar arasinda, bu calismada da kullanilan KSS
girisimi, amaca yonelik pazarlamadir (Cause-related Marketting). Bu girisimi diger

tirlerden ayiran en O6nemli 6zellik para karsiliginda yapilan reklam calismalaridir
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(Kotler ve Lee, 2008). Yapilan bu reklamlar ile isletme kendi karini arttirdigi oranda

sosyal bir amaca da destek olmaktadir.

2.1.2. Amaca Yonelik Pazarlama (CrM)

Amaca yonelik pazarlama, ilgili literatiirde cause-related marketing
(Varadarajan, 1988) olarak adlandirilmistir ve c¢ogu calismada bu sekilde

kullanilmustir.

Varadarajan ve Menon (1988) amaca yonelik pazarlama kavramini, firmanin
belirledigi sosyal amaca, miisterilerin triinleri satin alarak katkida bulunmasi igin
planlanan pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi ve uygulanma siireci olarak
tanimlamigti. Amaca yonelik pazarlama ile firma ile tiiketici arasindaki iletisim
giiclendirilirken, paydaslara ve topluma karst sosyal sorumluluklar yerine getirilir

(Kim ve Lee, Kim, 2017).

Mullen (1997) calismasinda, isletmenin kar hedefi olmadan, sosyal bir amaca
belirli bir oranda katkida bulunmak i¢in pazarlama karmasini organize etme ve
uygulama siirecini  amaca yonelik pazarlama (cause-related marketting) olarak
tanimlamaktadir. Boylece, tiiketicilerinde bu isletmeden alisveris yaparak isletmenin

sosyal amacina destek oldugu bir yardim s6z konusudur.

Earl (2000), amaca yonelik pazarlamay1 (CrM), kurumlarin bir planlama ile
onceden belirlenmis iirliniin satiglarim1 arttirmak ve Onceden belirlenen hayir
kurumuna ekonomik olarak destek olmak amaciyla yapilan is birligi olarak

tanimlamistir.

Amaca yonelik pazarlama (CrM), pazarlama karmasindaki tutundurma
siirecinde KSS’nin yer almasi gerektigini savunan bir stratejidir. Isletmenin {iriinleri
ile bagis yapilan sosyal amac¢ dolayli ya da dogrudan iligkilidir (Barone,2001).
KSS’nin tiirlerinden biri olan amaca yonelik pazarlama kampanyalari, modern olarak
ilk 1984 yilinda Amerika’da 6zgiirliik heykelini yenilemek i¢in yapilmistir. Salazar,
1997 yilinda yaptig1 ¢alismasinda CrM’i, isletmelerin sosyal bir amag i¢in hayir
kurumuyla finansal olarak uyumlu is birligi yapmasi olarak tanimlamistir.
Literatiirdeki aragtirmalarin ¢ogunda, CrM kampanyalarinin tiiketiciler kadar

isletmelere de fayda sagladig1 agikca belirtilmistir. Ellen ve arkadaglarinin (2000)
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caligmasina gore tiiketiciler, isletmelerin yaptigi CrM kampanyalarina karst olumlu

tepkiler gostermektedir.

Cone (2000), isletmenin sosyal bir sorunla arasinda bag olusturmasi ve bu
sekilde pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesini CrM olarak tanimlamistir.
Isletmeler CrM ile giiven ve miisteri sadakati kazanirken sosyal bir soruna yardim

ettigi icin imajin1 gli¢lendirip, satislarini arttirmasi miimkiindiir.

Marconi 2002 yilindaki ¢alismasinda, bir hayir kurumunun ve kurumun ortak

cikarlar i¢in yaptiklar1 pazarlama ¢abasinin CrM oldugunu sdylemistir.

CrM c¢alismalarinda bir igletme, iirlinlerinin satigindan kazandigi miktarin
belli bir oranim1 bagislayarak sosyal bir soruna yardim etmeye c¢aligir. Kotler’e
(2008) gore, bu yardim daha 6nceden belirlenmis bir sosyal soruna, belli bir zaman

araliginda, belli bir iiriin tizerinden yapilan hayirdir.

Mullen’a (1997) gore CrM, isletmelerin katma degerini, marka degerini ve
finansal performanslarint dogrudan ve Onemli Ol¢lide arttirmaktadir. Bu da
isletmelerin rekabet avantajim1 ve varligini korumasimmi uzun vadeli olarak

etkileyebilir (Collins, 1993).

CrM kampanyalari ile isletmelerin hayir kurumlariyla is birligi i¢inde olmast,
isletmelerin  pazardaki potansiyelini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir
(Stewart,1998). Duncan ve Moriarty’e (1997) gore CrM, toplumla ilgili olan bu is
birligi ile pazarlamacilarin, tiiketicilerin ruh halini anlamasina ve buna ayak
uydurmasma yardimecr olur. Literatiirde bazi ilgili c¢alismalara bakildiginda,
pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli olan fiyat ve kalitenin aym1 olmast durumunda,
tilketicilerin CrM kampanyas1 yapan isletmeyi tercih etme ihtimalinin ¢ok daha

yiiksek oldugu gézlemlenmistir (RSW,1993-1996).

Ayrica Lander ve Pirsch (2004), baz1 tiiketicilerin bu kampanyalara olumlu
tepkiler gostermesinin yaninda, bazilarininda bu kampanyalara katilma agamalarina

kars1 zevk duydugunu gézlemlemistir.

Isletmelerin yaptizn CrM kampanyalarmdaki amaglar1 ve nedenleri,
tiiketicilerin o isletme ile kendi arasinda bag kurmasina neden olabilir (Bhattacharya
ve Sen 2003). Bu nedenle tiiketiciler firmalari, kendileri ile bag kurmasina neden

olan CrM ile tanimlar ve bu tanimda kendilerini bulurlar (Lichenstein, Drumwright,
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and Braig 2004). Bdylece yapilan CrM kampanyalarina katilmak zorunda

hissederler.

CrM kampanyalari, isletmelerin sosyal sorumlulugu ile tiiketiciler arasinda
bag kurdugu bir stratejidir. Bu yiizden, bu konu {izerinde daha ¢ok bilgi birikimine
ihtiya¢ duyulmaktadir (Lee ve Rim, 2017). Ciinkii, CrM kampanyasinda bir
olumsuzluk yasanmasi veya bir hata olmasi halinde isletme tiiketicilerin giivenini
sarsabilir (Varadarajan and Menon, 1988). Bu sebeple, isletmeler kendi imajin1 ve

kimligini etkileyecek olan CrM kampanyalarini iyi diisiinmeli ve iyi planlamalidir.

Dogru planlanmis CrM, isletmeyi olumlu etkileyebilirken, hatali planlanmis
CrM, isletme icin tehlikeli sonuglar olusturabilir. Duncan ve Moriarty'ye (1997) gore
isletmeler, CrM’in uzun vadeli etkilerini diislinerek planlama yapmalidir. Boylelikle

tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemek miimkiin olabilir.

Boulstridge ve Carrigan (2000), literatiirdeki bazi diisiincelerin aksine, satin
alma niyetini KSS’nin etkilemedigini gdzlemlemistir. Bu ¢aligmada KSS’nin rekabet
acisindan avantaj sagladigini kabul etseler bile satin alma niyeti ilizerinde bir

etkisinin olmadigini savunmuslardir.

Duncan ve Moriarty (1997) kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyetini
etkileyebilecegini ve bazi yetenekleri ortaya ¢ikardigini sdylemistir. Bunlar su

sekilde siralanabilir:

e Marka degerini ylikseltmesi
e KSS’nin biitiin paydaslari ile arasindaki bag giiclendirmesi
e Verilmek istenilen mesaji daha net ve inandirict hale getirip miisterinin

olumsuz diisiincelerini azaltmasi.

CrM kampanyalari, stratejik kampanyalar ve taktiksel kampanyalar olarak
cesitlendirilir. Bunlardan stratejik olan kampanyalarda uzun vadeli bir amag¢ sz
konusudur. Stratejik kampanyalar, yliksek miktarda yatirnm ve bagis yapilan,
isletmelerin temel amaci ve sosyal amacit arasinda bir uyumun oldugu

kampanyalardir (Pracejus, Olsen, 2003).

Taktiksel olan kampanyalar, kisa vadeli amaclar dogrultusunda yapilan
kampanyalardir (Till, Nowak,2000). Kisa vadeli ve kisith bagislar ile yapilan bu
kampanyalar tiiketiciler tarafindan isletmenin satiglarini arttirmak icin yaptigi
faaliyetler olarak algilanabilir (Varadarajan, Menon ,1988) Bu ylizden, tiiketiciler

15



isletmenin asil amacinin sosyal sorumluluk olmadig: diislincesindedir. Bu noktadan
hareketle, isletmeler taktiksel kampanyalar yerine uzun vadeli olan stratejik
kampanyalar ile daha biiyiik basarilar elde edebilir. Ayrica, stratejik kampanyalar

tuketiciler tizerinde daha olumlu etkiler birakabilir.

CrM kampanyalarinin uzun vadede kurumlarin karini arttirmasinda ve
tilketicilerin kuruma karsi olumlu tutumlar olusturmasinda etkili oldugu, yapilan
arastirmalar sonucunda dogrulanmistir (Koschate-Fischer, Huber and Hoyer, 2016;
Melero ve Montaner, 2016; Sana ve Tarcza, 2015). Adkins (2004) yaptig1 caligmada
taktiksel CrM’in, dogru yonetilmediginde, kurumun itibarini ve sosyal sorunu tehlike
altinda birakacagini vurgulamigtir. CrM kampanyalarinda denetleme biiyiik bir 6nem

tasir. Paydaslar lizerindeki olumlu etkisi, kurumun itibar1 i¢in takip edilmelidir.

CrM i¢in ilgili literatiire bakildiginda, pek ¢ok farkli degisken ile iliskisi
incelenmistir. CrM kampanyasi ve isletmenin iiriini ya da hizmeti arasinda
tiiketicilerin algilayacagi bir uyum oldugunda, CrM’in daha olumlu algilanacagi
iizerine pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Nan ve Heo, (2007) calismasinda uyumun,
CrM iizerinde pozitif yonli bir etkisinin oldugunu goézlemlemistir. Melero ve
Montaner (2016) ise caligsmalarinda tam tersi sonuglart gozlemlemistir. Hatta
Eastman ve arkadaslar1 (2019), ayn1 kampanyada kullanilan farkli iiriinlerin bile
farkli sonuglar c¢ikardigini goézlemlemistir. Bu c¢alismalarda ortaya c¢ikan bu
farkliligin nedeni ise {riin tiirlerinin (hedonik tiriinler- faydaci triinler, hizli tiiketim -
dayanikli tiiketim firiinleri gibi), tiiketicilerin baska insanlara yardim etme
konusundaki egilimlerinin ve isletmenin tiiketiciler iizerinde uyandirdigi KSS

cagrisiminin (yiiksek -diisiik) goz ardi edilmesidir.

CrM calismalarinin basarisim etkileyen pek ¢ok unsur vardir. Isletmeler CrM
caligmas1 yaparken bu unsurlardan kendisi i¢in en dogru olani kullanirlar. Bazen
duygusal olarak satin alman iriinlerin yer aldigi CrM c¢alismalar1 basarili olabilir.
Bazen de farkli kurgulanmis CrM c¢alismalar1 faydaci iirtinler ile daha biyiik bir
basar1 elde etmeye neden olabilir. Yine dogru kurgulanmis isletme ve CrM
caligmasindaki uyum, satin alma niyetini artirabilir. Bu dogrultuda, iirlin tlirii ve
algilanan uyum gibi degiskenlerin, CrM calismasinin basaris1 lizerindeki etkisini
aragtirmak biiyliik bir oneme sahip oldugu soOylenebilir. Bu degiskenlerin hangi
durum ve sartlarda daha etkili oldugunun belirlenmesi ile hem ilgili literatiire hem de

isletmelere katki saglamasi beklenmektedir. Son olarak, literatiirde KSS ¢agrisiminin
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CrM ftizerindeki etkisini inceleyen kaynaklarin yetersiz oldugu fark edilmis ve bu

calismada bu kavrama odaklanilmistir.

2.1.3. KSS ve Satin Alma Niyeti

Bu bolimde, KSS c¢alismalarinin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
anlayabilmek amaciyla, satin alma niyetinin ilgili literatiirdeki tanimlari
incelenmistir. Yapilan arastirmada kullanilan satin alma niyeti, tiiketicilerin herhangi
bir iirlin ya da hizmeti gelecek vakitte satin alma konusundaki istekliligidir (Carter,
2009). Bu calismada, iiriinii tercih etmek ve satin alma fikrine sahip olmak gibi

ongoriilerle satin alma niyetinin ¢ercevesi belirlemistir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin 6zellikle ve isteyerek bir iiriinii satin alma
kararin1 alirken etkileyen nedenleri arastiran bir kavramdir (Porter, 1974). Shabbir ve
arkadaglar1 (2009), farkindalik ile bir {iriinii satin alma tesebbiisline ‘satin alma
niyeti’ demistir. Shah ve arkadaslar1 (2012) yaptiklar1 calismalarda, satin alma
niyetini karar verme siireci olarak tanimlamistir. Bu siire¢, herhangi bir isletmenin
iriinlinii satin alma eylemini gergeklestirirken bireyi o eyleme iten kararin nasil
ortaya c¢iktigiyla ilgilidir. Satin alma siirecini pek ¢ok etken karmasik bir hale
getirebilir. Tiiketici davranislar1 kontrol altina alinamayacagi igin satin alma siireci

farkl1 sekillerde etkilenebilir.

Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde bir etki yaratmak igin
once Sosyal Sorumluluklarina dikkat ¢cekmesi gerekir. Varadarajan ve Menon (1988),
KSS tiirlerinden CrM ile dikkatleri iizerine toplayabilecegini savunurken, Ross ve
arkadaslar1 (1990-91), CrM ile sosyal sorumluluk diizeylerinin tiiketiciler tarafindan
daha cok ilgi gordiigiinii gdzlemlemistir. Ilgi géren bir KSS calismasi, tiiketicilerin

satin alma kararinda etkili olabilir.

Bir¢ok arastirmaci, CrM’in tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini
tartigmaktadir. Varadajan ve Menon (1988), tiiketicilerin baslangicta ve daha sonra
strekli tekrarladiklar1 satin alma niyetinde CrM’in pozitif yonde etkili oldugunu
sOylemistir. Ardindan, Chaney ve Doli (2001) gercek satin alma eylemini test
ettiginde, tliketicilerin 6nemli bir boliimiinin CrM c¢alismalarina yardim etmek
istegiyle gerceklestirdigi destegi, gercek satin alma eylemi ile gosterdiklerini

gozlemlemistir. Kalligeros (2005), duygusal iliskiler ile satin alma niyetini inceledigi

17



caligmasinda, CrM faaliyetlerinin tiiketicilerin iiriinler ile duygusal iliski kurmasina
neden oldugunu ve bu durumun tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6nemli derecede

etkiledigini savunmustur.

Ross ve arkadaslar1 (1990), yaptiklar arastirma sonucunda, tiiketicilerin satin
alma niyetini etkileyen birincil nedenin isletmenin yaptigi CrM kampanyalari
oldugunu gozlemlemistir. Ayn1 sekilde, tiiketicilerin gelecekte yeni bir markayi
denemek i¢in CrM kampanyalarimin etkili oldugu vurgulanmistir. Ardindan 1992
yilinda yaptiklar1 c¢alismada CrM kampanyalart i¢in yapilan reklamlari
gordiiklerinde, tiiketicilerin o markaya kars1 satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Brown ve Dacin (1997), isletmelerin KSS ¢agrisimim etkileyen
degiskenlerin tiiketiciler lizerinde biraktig1 etkinin, tutumlari etkiledigini sdylemistir.
Ozetle, bu galismaya gore olumlu KSS ¢agrisimu, iiriin degerlendirmesini de olumlu

etkiler.

Tiiketiciler bagis yapan isletmeleri desteklemek i¢in siirekli kullandig1 bir
markanin tiriiniinii degistirebilir ve bazen sadece bir sosyal soruna destek olmak i¢in

satin alma eylemi gergeklestirebilir (Smith,1991).

Isletmelerin gerceklestirdigi KSS ¢alismasi ve isletmenin KSS calismalarina
kars1 olusan inancin, satin alma niyetini dogrudan ya da baska kavramlarla ele

alindiginda etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Sen ve Bhattacharya, 2001).

Webb ve Mohr (2001), KSS ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi su sekilde
ozetlemistir: Birgok tiiketici, hayir kurumlarina bagis yapan ve hayirseverlik
faaliyetlerinde bulunan isletmeleri desteklemek ve takdir etmek amaciyla
odiillendirmek istemektedir. Bu yiizden, isletmenin etik ve hayirsever davranislar

karsisinda tiiketicilerin satin alma niyetleri olumlu etkilenmektedir.

Dahl ve Lavack (1995), calismalarinda Smith (1991) ile Ross ve
arkadaglarinin (1991) calismalari ile tutarli olarak, CrM faaliyetlerinin tiiketicilerin

olumlu tutum ve satin alma niyetlerini arttirdigini belirtmistir.

Sosyal bir amaca 6nemli 6lcilide dahil olan tiiketiciler, CrM’e konu olan iiriin
lizerinden yliksek oranda bagislar yapilmasimi istemektedir. Bu beklenti kurum
tarafindan karsilandig1 zaman, CrM kampanyalar tiiketicilerin tutumlarini ve satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiler. Ancak bu beklenti karsilanmadiginda, tutumlar

ve satin alma niyeti olumsuz olarak etkilenir (Hajjat, 2003). Buradan anlasildig:
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tizere, CrM tek basma sahip oldugu amag ile satin alma niyetini her durumda
etkileyemeyebilir. Ancak bazi durum ve kosullar saglandiginda, CrM’in satin alma
niyeti tlizerindeki etkisi pek cok c¢alismada net bir sekilde goézlemlenmistir. Hajjat
(2003) ¢alismasinda, CrM faaliyetindeki amac¢ i¢in bagislanan tutarin, amagla
yakindan ilgilinen tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu vurgulamigtir. Diisiik oranda
yapilan bagislar, isletmenin sadece reklam i¢in bu amaci kullandig: diisiincesine yol
acarken, hayal kiriklig1 yasatip satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyebilir. CrM
kampanyasindaki sosyal amaci yakindan takip etmeyen tiiketiciler tarafindan,
isletmenin yaptig1 diisiik ya da yliksek orandaki bagis fark etmeksizin, satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyebilir. Ciinki, tiiketici isletmenin yaptig1r isin
ayrintilarina takilmadan iyi bir is oldugunu diisiinecektir. Bundan dolay1 isletme,
tilketicinin aklinda iyi isler gergeklestiren hayirsever bir isletme olarak kalir. Bu
durum, isletmenin {riinlerine kars1 olumlu tutumlar1 ve yiiksek satin alma niyetini

beraberinde getirecektir (Hajjat, 2003).

Wymer ve Samu (2009) calismalarinda, tiiketiciler isletmenin CrM
faaliyetindeki amacini kendileri ile iliskili olarak algiladiklarinda, CrM’ e konu olan
iiriine kars1 daha yiiksek satin alma niyetine sahip olduklarini ortaya koymustur.
Cheron ve arkadaglart (2012) literatiirde pek ¢ok 6rnegi oldugu gibi, tiiketicilerin
CrM s6z konusu oldugunda etkilendigini ve satin alma eylemi gergeklestirdigini

vurgulamigstir.

Literatiirdeki bazi ¢aligmalarda ise KSS ve satin alma niyeti arasinda herhangi
bir iligkinin olmadig1 gézlemlenmistir. Bu c¢alismalardan biri, Holmes Kilbane’in
(1993) c¢aligmasidir. Holmes Kilbane’in (1993) gbzlemlerine goére hayir kurumuna
bagis yapan bir sirkete kars: tiiketiciler olumlu tutumlar gosterse bile, tiiketicilerin
satin alma niyeti lizerinde bir etki s6z konusu degildir. KSS’nin satin alma niyeti
iizerinde iki neden yiiziinden etkisiz olacagini sdyleyen Webb ve arkadaslari (2001),
ilk nedenin, fiyat ve kalite oldugunu soylemistir. Cilinkii tiiketiciler, KSS caligsmasi
s0z konusu olsa bile aldiklari iiriiniin fiyatinin ayn1 kalmasini isteyebilir veya kalitesi
diistik olan bir {iriinii yalnizca KSS’ye destek saglamak icin satin almak istemeyebilir
(Oberseder,2011). Ikinci neden ise, yapilan KSS c¢alismasi hakkinda tiiketicilerin
kisith bilgiye sahip olmasi ya da haberdar olmamasidir. Carrigan ve Atalla (2001),
yaptiklar1 arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin etik maddeleri gérmezden gelerek

satin alma karar1 verdigini ve KSS ile satin alma niyeti arasinda dnemli bir iliskinin
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var olmadigini vurgulamistir. Berger ve Cunningham (1996) ise caligmalarinda
seyahat acentesinin yaptigt CrM kampanyasinin markaya yonelik tutum ve satin
alma niyeti lizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasmistir. G6z ardi
edilen bazi durumlar oldugunda, bu sonuglar elde etmek ¢ok dogaldir. Satin alma
niyeti iizerinde KSS’nin ciddi bir etkisinin olmadigin1 sdyleyen Oberseder ve
arkadaslar1 (2011), tiiketicilerin KSS caligmalarina karsi duyarsiz kalmadigini ve
olumlu tepkiler verdigini vurgulamistir. Ancak, bu duyarlilik ve tepkilerin satin alma
niyetini ortaya ¢ikaracak kadar giiclii bir etkiyi yaratmadigin1 savunmustur. Lafferty
(1996), bir CrM reklami ve normal bir reklam arasinda anlamli bir farka
ulagsamamustir. Clinkii katilimcilarin bu konuya gosterdigi ilgi géz ardi edilmistir. En
onemlisi, CrM kampanyas1 yapan firmanin KSS cagrisiminin yiiksek ya da diistik
olmas1 bu sonuclar1 etkileyebilir. Diisiik bir KSS cagrisimi olan firmanin CrM
kampanyast inandirict gelmeyebilir ve bu da dogrudan tutumlart ve satin alma
niyetini etkileyebilir. Bu noktadan hareketle, KSS calismalarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi olumlu veya olumsuz olabilir ve hatta herhangi bir etkiye sahip

olmayabilir.

Bununla birlikte, yapilan ¢ogu ¢aligmada, KSS ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi agiklamaya calisirken {irlin tiirliniin ve isletmenin KSS ¢agrisiminin géz ardi
edildigi goriilmektedir. Ayrica, birgok kisi yardimseverlik s6z konusu oldugunda
fedakarlik yapmayr kabul etse de uygulama asamasinda satin alma niyetinden
vazgecebilir. Bu ylizden, yapilan ¢ogu calismada KSS s6z konusu oldugunda satin
alma niyeti yiiksek diizeyde bile olsa, sonuglarin birebir gercek hayatla kiyaslanmasi
pek dogru olmayabilir. Her ne kadar bu riskler var olsa da KSS’nin tiiketici tepkileri
iizerinde biiylik etkiye sahip oldugu tiim caligmalarda dogrulanmistir. Yapilan bu
calismada da farkli degiskenler s6z konusu oldugunda KSS ve satin alma niyeti

arasinda herhangi bir iliski olup olmadigi incelenmistir.

Genel olarak, KSS ve satin alma niyeti iizerine yapilan ¢alismalarda, Nan ve
Heo’nin (2007) c¢aligmalarinda oldugu gibi KSS calismalarinin satin alma niyetini
onemli oOl¢iide etkiledigi kanitlanmigti. Boenigk ve Schuchardt (2013) gore,
sirketlerin sosyal amaclara duyarli olmasi ve yardim kuruluslarina destek olmasi,
tiikketicilerin sirketlere destek olmasini saglamaktadir. Tiiketiciler desteklerini, satin

alma eylemini gerceklestirerek ve olumlu tutumlar ile gdstermektedir. Bu olumlu
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tutumlar, isletmenin {irlinlerine ya da CrM’e konu olan iiriine kars: tiikketicilerin satin

alma niyetlerini etkilemektedir (Human ve Terblanche, 2012).

Yapilan literatiir incelemesinin ardindan bu ¢alismada, KSS tiirlerinden olan
CrM g¢alismalarinin satin alma niyeti iizerinde etkili olmasi beklenmektedir. Bu
beklenen etkinin tespit edilemedigi benzer caligmalara bakildiginda, {iriin tiirii gibi
onemli bir etkenin yeteri kadar arastirilmadig: fark edilmistir. Ayrica, KSS ¢agrisimi
ve markaya yonelik tutum yeteri kadar incelenmeden, CrM yapan isletmeye karsi
satin alma niyetini degerlendirmek, siirekli farklilik gosteren sonuglara neden
olabilir. Isletmenin tiiketici {izerindeki KSS c¢agrisimi, o isletmenin daha sonra
yapacagl KSS faaliyeti i¢in ¢ok onemlidir. Isletmenin KSS ¢agrisimi, bir sonraki
KSS ¢alismasina konu olan {iriiniine kars1 tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
etkili olabilir. Bu noktadan hareketle, yapilan bu ¢alismada, KSS ¢agrisiminin satin

alma niyeti tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.1.4. Algilanan Uyum

Algilanan uyum, belirlenen amag¢ ve iiriin arasinda, bireylerin algiladigi
benzerlik, yakinlik ya da uyum derecesidir. Yapilan bu calismada, yer verilen
algilanan uyum kavramyi; isletmenin yaptig1 is ve yaptigi KSS ¢alismas ile iligkisinin
uyumunu ifade etmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988). .Lafferty (2007) algilanan
uyumu “Genel olarak algilanan uyum tiiketicilerin bir sosyal neden ile marka arasindaki

algiladiklar1 benzerlik ve uyumluluk derecesidir.” olarak tanimlamistir.

Algilanan uyum, bir¢ok arastirmaya konu olmustur. flgili literatiire
bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk iizerinde algilanan uyumun O6nemli bir
etkisinin oldugu gozlemlenmistir (Bigné, Curras-Pérez, and Rodriguez del Bosque,
2013). Kuo ve Rice (2015) ise bu 6nemli etkiyi analiz etmistir ve algilanan uyumun

CrM fiizerindeki etkisini desteklenmistir.

Her zaman firiiniin dava ile iligkili olmasi, KSS sonuglar1 {izerinde dogrudan
bir etkiye sahip olmasa da dis paydaslar i¢cin KSS kampanyalarini anlamli hale
getirdigini s0ylemek miimkiindiir (Jong ve Meer, 2013). Denge teorisine baktigimiz
zaman, insanlarin birbiri ile uyumlu varliklar ve tutumlar arasinda denge kurmaya
calistigi goriilmektedir (Basil ve Herr, 2006). KSS kampanyalarindaki algilanan

uyumun yiiksek ya da diisiik olmasinin yarattig1 etki, literatiirde tartisma konusu
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haline gelmistir. Bir yandan, yiiksek uyumlu KSS kampanyasinin sonuglari,
paydaslara olumlu yansiyacagi soOylenilirken (Koschate-Fischer ve ark. 2012;
Prajecus ve Olsen 2004; Samu ve Wymer 2009) diger yandan, KSS
kampanyalarindaki {iriin ve dava uyumunun, KSS kampanyasinin basaris1 iizerinde
onemli bir etkiye sahip olmadigi sdylemektedir (Chernev ve Blair 2015). Hatta,
Bloom ile arkadaslar1 (2006) ve Kim (2011) yaptigi calismalarinda, {iriin-dava
uyumu diisiik olan bir KSS kampanyasinin, iiriin-dava uyumunun yiiksek oldugu bir

KSS kampanyasina kiyasla daha iyi sonuglara neden olabilecegini ortaya koymustur.

Bazi aragtirmalar, yapilan CrM kampanyasinin sonucunun daha iyi sonuglar
vermesi i¢in algilanan uyumun yiiksek olmasini savunmaktadir. Bazi arastirmalarda
ise algilanan uyumun diisiik olmasinin daha etkili olabilecegini sdylemektedir.
Drumwright’e (1996) gore, bazi ¢aligmalarda algilanan yiiksek uyum s6z konusu
oldugunda CrM kampanyalarinin sonuglarinin olumsuz etkilenmesinin nedeni, CrM
yiiksek uyumlu oldugunda tiiketicilerin bunu ¢ikar i¢in yapilan bir etkinlik olarak
degerlendirebilecegi diislincesidir. Tiiketiciler bu durumu firsatcilik olarak
degerlendirmektedir. Buna ragmen, ¢cogu calismada onaylanmistir ki yiiksek uyum,
farkli trtin tiirlerindeki tercihleri (Pracejus ve Olsen, 2004) ve markaya yonelik

tutumu (Samu ve Wymer, 2009) etkiledigi gibi CrM’in sonuglarini da etkilemektedir.

Ellen ve arkadaglart 2006 yilinda yaptigi c¢aligmasinda, CrM
kampanyasindaki sosyal amag¢ ve kullanilan iirlinlin birbiriyle iligkili olmasinin
oneminden bahsetmistir. Ayrica, bu uyumun tliketiciler tarafindan dogru olarak
algilanmasi, tliketicilerin markaya karst olumlu tutumlar sergilemesine neden
olmustur. Markasina karst olumlu tutumlar gosterilen bir isletme, yaptigt CrM ile
tilketicilerin olumlu duygularint markasina ¢cekmektedir. Ayrica, algilanan uyumun
yiksek  oldugu CrM  kampanyalarinda, tiiketiciler {irlin  ve  amaci
iliskilendirebildikleri i¢in bir igletmenin, bir sosyal amaci neden destekledigini
anlayabilir (Sheikh ve Beise-Zee, 2011). Bu noktadan hareketle, isletme ve sosyal
amacin yliksek diizeyde uyumlu oldugu bir CrM kampanyasi, tiiketicilerin kafasinda
daha giivenilir ve anlasilabilirdir. Bu durum, tiiketici tutumlarim1 ve satin alma
niyetini olumlu olarak etkileyebilir (Gupta ve Pirsch,2006). Becker-Olsen ve
arkadaglarinin (2006) da soyledigi gibi, algilanan uyumun seviyesi diistiikce
markanin giivenilirligi ve netligi de azalacaktir; bu durum ise olumsuz tutumlari

beraberinde getirecektir.
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KSS tiirlerinden amaca yonelik pazarlamanin basarisini konu olarak segen
cogu caligmada, iirlin-dava iliskisine yer verilmistir. Pracejus ve Olsen (2004), sosyal
amaca destek olmak i¢in satin alinmasi gereken iirliniin, algilanan uyumun yiiksek
oldugu durumlarda daha ¢ok satin alindigim1 vurgulamistir. Nan ve Heo (2007)
yaptiklari ¢aligmalarinda benzer sonuglara ulagmistir. Nan ve Heo (2007), bu sonuca
ek olarak, iirlin-dava uyumunun yiiksek oldugu bir hayir isine yapilan bagis tutarinin,
iirlin-dava uyumunun diisiik oldugu hayir isine yapilan bagis tutari ile esit miktarda
olsa bile, yiiksek iirlin-dava uyumunun oldugu hayir isinin daha degerli olacagini

sOylemistir.

Uriin- dava uyumunun veya destek olunan sosyal amag ile isletmenin yaptig1
isin uyumunun, ilgili literatiir ile tutarli olarak bagis yapmay1 ve sirketin iirlinlinii
secme olasiligimi etkiledigi gozlemlenmistir (Lichtenstein, Drumwright, and Braig
2004). Diistik uyumlu is birliklerinde, tiiketicilerin beklentileri ve s6z konusu olay
tutarsiz oldugu i¢in, tiiketiciler bag kuramadiklarinda gerektiginden fazla
sorgulamaya baglarlar (Simmons ve Becker-Olsen,2006). Becker-Olsen ve
arkadaslarina (2006) goére, bu durumu sorgulayan tiiketici, isletmeye kars1 siipheci
yaklagir ve eylemlerini irdelemeye c¢alisir. Bu yiizden, algilanan uyumun diisiik
olmasi, isletmeye karsi sOmiiriicii ithamlarin dogmasina neden olur. Folse ve
arkadaglar1 (2010), yiiksek bagis miktar1 ile tliketiciye olumlu bir motivasyon

yaratarak bu durumun yok edilebilecegini sdylemistir.

Ilgili baz1 calismalarda, KSS’deki iiriin-dava uyumunun hangi kosullarda
daha etkili olacagi incelenmistir. ~ Chen ve arkadaslar1 (2014) yaptigr analizler
sonucunda, dnceki sosyal sorumluluk iliskileri giiclii olan kuruluslarin, yiiksek
uyumlu KSS ¢alismalariin basarili oldugunu gézlemlemistir. Ayni calismada, sosyal
sorumluluk iligkileri iyi olan kuruluslarin, diisiik uyumlu KSS c¢alismalarimin da
basarili olabilecegi savunulmustur. Menon ve Kahn (2003), yiiksek uyumlu KSS
caligmalarinda, bir amag i¢in yapilan promosyon kampanyalarinin olumlu yonde
etkilendigini sdylemistir. Ancak, bir konuyu savunmak i¢in yapilan promosyon
kampanyalarinda  diisik uyumun daha iyi sonuglara neden oldugunu
gozlemlemislerdir. Ayn1 c¢alismada, paydaslar eger isletmeye odakliysa yiiksek
uyumun en 1yi sonucu ortaya ¢ikardiglr ama paydaslar sosyal amaca odakliysa diistik
uyumun en iyi sonuglar1 meydana getirdigi incelenmistir. Langen ve arkadaslar

(2013), KSS c¢alismasindaki iirlin-dava uyumunun yiiksek olmasinin farkl tiiketici
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gruplarina gore oneminin degistigini savunmustur. Langen ve arkadaglarinin (2013)
caligmalarinda, isletmeyi seven ve siirekli elestiride bulunan tiiketicilerin, KSS
caligmasindaki yiiksek uyuma onem verdigi goriilmistiir. Ancak, etiket fiyatin
onemseyen ve aligkanlik ile satin alma eylemi gerceklestiren tiiketicilerin, yiiksek
uyuma Onem vermedikleri fark edilmistir. Ayni sekilde Nan ve Heo (2007),
tiiketiciler yliksek marka bilincine sahip ise KSS caligmasindaki algilanan uyumun
yiiksek olmasinin 6nemli oldugunu, marka bilinci diisiik olan tiiketiciler i¢in uyumun

onemli olmadigini sdylemistir.

Tiiketiciler, samimiyet ve giiven odakli yaklastiklar1 icin KSS ¢aligmasinda
bir uyum arar ve bu sekilde durumu netlestirmeyi amaclarlar. flgili ¢alismalarda,
bircok arastirmaci yiiksek uyumun KSS calismasini daha anlasilabilir ve net hale
getirdigini vurgulamistir. Bundan dolayi, isletmenin sosyal amaca desteginde igsel
giidiilerinin tiiketiciler tarafindan daha az sorgulanacagi iddia edilmistir. Du ve
arkadaglar1 (2010), KSS calismasindaki {iriin-dava uyumunun diisiik oldugu
durumlarda, insanlarin detaylar1 merak edip irdeleyecegini sdylemistir. Bu durum,
insanlar1 KSS’nin yardim amagli iyi bir eylem oldugu diisiincesinden uzaklastirip,

isletmeye karsi olumsuz tutumlarin artmasina neden olmaktadir.

Becker-Olsen ve arkadaslar1 (2006), algilanan uyumun yiiksek olmasinin,
onemli oldugu ii¢c durumdan bahsetmistir. Bunlardan ilki insanlarin aradaki iliskiyi
diisiindiikleri durumlardir. Ikincisi ise belirli diisiince tiirlerinin ortaya ¢iktig
durumlardir. Sonuncusu da iriin ile davanin uyumunun degerlendirildigi
durumlardir. Yiksek uyumlu KSS kampanyasi, bazi nedenlerden dolay:r daha iyi
sonugclara yol agabilir. Bu nedenlerden biri isletmenin yiiksek uyumlu KSS ¢aligmasi

ile daha istikrarli oldugunun diisiiniilmesidir.

Gilinimiize kadar benzer caligmalar incelendiginde, algilanan uyumla ilgili
tek tarafli bir fikir olmasa bile, biitiin arastirmalarda tiiketicilerin davranislar1 ve

isletmeye kars1 tutumlari, algilanan uyum tiiriinden etkilenmektedir.

Ozetle, algillanan uyum bir kurumun yiiriittiigii isin 6zellikleri ile KSS
caligmast arasindaki yakinlik ve benzerliktir (Du ve arkadaslar1,2010). Bu ¢alismanin

temel konusu KSS oldugundan dolayi, algilanan uyum i¢in tercih edilen tanim budur.

Uyum, isletmenin degerini, konumlandirmasimi ve tiiketici tutumlarinm

dogrudan ya da dolayl etkileyebilir (Ellen ve digerleri, 2000). Sosyal sorumlulugu
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konu edinen bir¢ok arastirmada, KSS c¢alismasindaki algilanan uyumun 6nemi, sik
stk vurgulanmistir (Speed ve Thompson, 2000). KSS tiirlerinden CrM’in (amaca
yonelik pazarlama), sponsor ile uyumlu olmasi ve giiclii bir neden tercih etmesi,

CrM’1 st seviyede basariya ulastirmada etkilidir (Higgins, 1986).

Algilanan uyum kavraminin, ilgili caligmalara bakildiginda, dikkat edilmesi
gereken 6dnemli bir konu oldugunu fark etmek miimkiindiir. Ciinkii yapilan bir CrM
kampanyasinda, algilanan uyumun yiiksek oldugu durumlarda, dolayli ya da
dogrudan tiiketici tutumlar1 etkilenmektedir. Bundan dolayi, algilanan uyum, satin
alma niyetini ve markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkileyebilir. Ama yapilan
bir CrM kampanyasinda algilanan uyumun diisiik olmast durumunda, birtakim
riskler meydana gelebilir (Hamiln ve Wilson, 2004). Foreh ve Grier (2003) gore,
tiiketicilerin CrM’de algiladiklar1 uyum diisiik olursa, isletmenin asil niyetinin sosyal
bir amaca yardim etmek olmadigi ve kendi ¢ikarlart i¢in yaptigi bir satis stratejisi
oldugu diisiiniilebilir. Sosyal amaca biiyiik 6nem veren tiliketiciler, bu durumun
kullanilip 1iyi niyetlerinin somiiriildiigii diisiinebilir. Bu noktadan hareketle
anlagilmaktadir ki, algilanan uyumun yiiksek olmasi, CrM’in basarist i¢in ¢ok
onemlidir (Foreh ve Grier, 2003). CrM’e karsi genel algilarin ve tutumlarin
olusmasinda etkili olan algilanan uyumun, bu ¢aligmada da satin alma niyetini ve

markaya yonelik tutumu etkilemesi beklenmektedir.

2.1.5. Uriin Tiirii

Son yillarda tiiketici davraniglarint konu edinen ¢ogu calismada, tiiketim
tiirlerinin 6nemi vurgulanmistir. Bu ¢alismada da tiiketim tiirlerinin 6énemi goz ardi
edilmemistir ve arastirmanin énemli degiskenlerinden biri olarak incelenmistir. ilgili
literatiirde bir¢ok calismada, tiiketim tiirlerden iiriin tiirii olarak bahsedilmektedir.
Yapilan bu arastirmada da tiiketim tiirii yerine iirlin tirii ifadesinin kullanilmasi

tercih edilmistir ve iirlin tiirleri baghig: altinda incelenmistir.

Uriin tiirleri, faydaci {iriinler ve hedonik {iriinler olmak iizere ikiye ayrilmistir.
Faydaci iiriinleri, hedef odakli, pratik ve temel ihtiyaglar1 karsilayan iriinler olarak

tanimlamak miimkiindiir. Hedonik iirlinler ise duygusal anlamlar yiiklenilen, zevk
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veren iriinlerdir ve giinliik ihtiyaglar1 karsilamazlar (Strahilevitz ve Myers, 1998;

Dhar ve Wertenbroch, 2000).

Hedonizm, eglence ve zevkin egemenligindedir (Wertenbroch ve Dhar,2000).
Faydaciliga hakim olan kavramlar ise islevsellik ve pratik gorevlerin
tamamlanmasini1 hedefleyen yaklagimlardir (Shrahilevitz ve Myers, 1998). Bu konu
iizerinde yapilan caligmalar1 ikiye ayirabiliriz. Birincisi, tiiketici davranislari
acisindan hedonik ve faydaci iiriinleri inceleyen arastirmalardir. Ornegin, Bazeman
ve arkadaglar1 (1998), hedonik iirlinlere ve faydaci {iriinlere yonlendiren etkenleri
anlatabilmek igin rasyonel ve duygusal etkenleri tercih etmistir. Ikincisi ise, {iriin
acisindan hedonik ve faydaci iiriinleri inceleyen aragtirmalardir. Faydaci bir {iriin
insanlarin ihtiyaglarmi karsilayan ve hedefleri dogrultusunda aldiklar1 bilgisayar,
yazic, dis firgasi gibi islev ve performansi, faydayr vurgulayan triinlerdir (Clement
ve digerleri, 2006). Deneyim, zevk, giizellik, moda gibi kavramlarin 6nemsendigi ve
makyaj malzemesi, miicevher iriinlerin verdigi duygusal zevkler yasatan {iriin,
hedonik {rlinlerdir. Giin igerisinde kullandigimiz ve satin aldigimiz ¢ogu {irline
baktigimiz zaman, hedonik ve faydaci {iriinler oldugunu fark edebiliriz (Hirschman

ve Holbrook, 1982).

Ilgili arastirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin gergeklestirdigi tiiketim eylemlerinin
hedonik veya faydaci olarak ortaya ¢iktigini vurgulamistir. Ornegin Hirschman ve
Holbrook (1982), hedonik tiiketimi ilk kez kendi g¢alismalarinda kullanmistir ve
iirlinii duygusal yonleri ile degerlendirip, haz duymayi hedefleyen bir davranis olarak
tanimlamistir. Faydaci tiiketim 1ise, somut faydaya odaklanilmis bir sekilde
gerceklestirilen davranmistir (Tirk, 2018). Bu davramis sonucunda ihtiyaglarin
karsilanmasi beklenilir. Woods’a (1960) gore, duygusal bir amag varsa ve duygusal
bir tatmin s6z konusuysa, burada zevk ve eglence icin satin alian hedonik tirlinler
s0z konusudur. Estetiklik, glizellik, sembolik c¢ikarimlar ve hos deneyimlerin
onemsendigi hedonik f{iriinler, tiiketicilere duygusal uyarilma yasatir (Mano ve
Oliver,1993). Faydaci iirlinlerde ise, bu duygusal uyarilma ¢ok daha azdir ¢iinkii

rasyonellik ve biligsel egilimler s6z konusudur (Hirshman, 1980).
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Arnold ve Reynolds (2003) yaptig1 ¢alismada, insanlar1 hedonik tirtinleri satin
almaya yonlendiren nedenleri acgiklamaya calismistir. Tiiketicilerin duygulari
dogrultusunda gergeklestirdigi satin alma eyleminde etkili olan motivasyonlar1 su

sekilde siralamistir;

e Gergeklerden uzaklagmak.

e Macera yasamak.

e Rahatlamak.

e Sosyallesmek.

e Baska insanlar1 mutlu etmek.

e Yeni iirlinler iizerinde bilgi sahibi olmak.

e Pazarlik yaparak, yaris i¢inde hissedip heyecan yasamak.

Westbrook ve Black (1985), hayatin olagan akisindan, siradanlifindan
kagmanin, insanlar1 mutlu ettigini sdylemistir ve gerceklerden uzaklagma
motivasyonu ile hedonik tiiketimin geceklestigini vurgulamigtir. Hausman (2000) ise,
yeni seyler kesfetmenin ve denemenin verdigi heyecanin, bireyleri macera yasama
motivasyonu ile hedonik tiiketime yonlendirdigini sdylemistir. Ayrica, bir¢ok insan
gergin anlardan ve stresli olaylardan kagmaya calisir. Bu durum ile insanlarda ortaya
cikan rahatlama motivasyonu, hedonik {iriinler satin almaya yonlendirebilir. Ayrica,
aligveris sirasinda insanlarin yakinlari ile sosyallesmesi zevk verici bir eylemdir.
Burada aldiklar1 zevki tekrar deneyimlemek i¢in, sosyallesme motivasyonu ile
hedonik tiikketim yapmaya istekli olurlar (Arnold ve Reynolds,2003). Bireyler
sosyallesmekten keyif aldigi yakinlarini, mutlu etmekten hoslanirlar. Onlar1 mutlu
etme motivasyonlari ile yoneldikleri aligveris, hedonik tiiketim tiiriidiir (Arnold ve
Reynolds,2003). Guido (2006) ise, trendler, en yeni iiriinler, moda, yeni markalarin
bireyleri aligveris yapmak i¢cin motive eden unsurlar oldugunu ve yeni {iriinler
iizerinde bilgi sahibi olmanin verdigi hazzin, hedonik tiikketime yonlendirdigini
sOylemektedir. Hedonik tiiketime yonlendiren son motivasyon ise, bireylerin

indirimden iiriin satin alip ve pazarlik yapip, kazancl hissetmesi ile gerceklesir.

Koker ve Maden’e (2012) gore, faydaci tiiketim, bireylerin rasyonel olarak

degerlendirip, yine rasyonel ve islevsel faydaya gore pazarlama mesajlarini
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irdelemesinin sonucunda gerceklestirdigi tliketim tiiriidiir. Bu tiiketim tiirlinde,
duygusal motivasyon degil, mantikli, bilissel ve islevsel motivasyon etkilidir.

Faydaci iirtinlerin satin alinmasinda etkili olan motivasyonlar su sekilde siralanabilir;

e Verimlilik.

e Basar.

e Maddi tasarruf.
e Kolaylik.

Yildiz, 2013 yilinda yaptigi c¢aligmasinda, verimlilik motivasyonunun,
bireylerin 6dedigi tutarin diisiik olup, lirtinden aldigi islevsel faydanin yiiksek olmast
ile faydaci tiikketime tesvik ettigini sOylemistir. Sener ve arkadaslart (2018) ise,
rasyonel bir faydaya sahip iiriin i¢in yapilan aligverisin, kolay ve sorunsuz olmasinin,
basar1 motivasyonu ile bireyleri, faydaci tliketime yonlendirdigini vurgulamistir.
Sorunsuz ve kolay gecen aligveriste, bireylerin basari hissettigini vurgulamistir.
Parasal tasarruf ile motive olan tiiketiciler, fayda bekledikleri iiriinleri satin alirken,
en ¢ok zaman ve Odedikleri parasal tutarin tasarrufunu Onemser (Arnold ve
Reynolds,2003). Kolaylik motivasyonu ise, az ¢aba ile gerceklesen, kolay ve hizli

aligveris diisiincesi ile faydaci tiikketimi ¢ekici hale getirir.

Hirchman ve Holbrook (1982) yaptigi c¢aligmada, dort farkli degisken
acisindan hedonik {iriin tliketim tiiriinii ve faydaci {irlin tiketim tiiriinii

degerlendirmistir. Bu degiskenler sunlardir;

e Duygusal yapu.
e Uriin simiflar.
e Uriin kullanimu.

e Bireysel farkliliklar.

Bu degiskenlerden kisaca bahsetmek gerekirse, duygusal yap1 degiskeni ile
bireyler, hedonik iiriin olan somut {riinlere soyut anlamlar yiikler ama faydaci
{iriiniin gercegi neyse o algilanir. Uriin simiflar1 degiskeni agisindan ise hedonik iiriin,
sembolik anlamlar tasiyan, duygular yiiklenen bir iirlindiir. Faydaci {riinler
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paketlenmis ve tiiketiciye kalite sunmasi beklenen iiriinlerdir. Uriin kullanimi
degiskenine geldigimiz zaman ise, hedonik {iriinler hayal giicii ve duygular
dogrultusunda, giizel deneyimler kazanmak amacglanarak kullanilir. Ancak, faydaci
iirlinler bu tiir anlamlar yiiklenilmeden, hangi ihtiyaci karsilamasi i¢in alindiysa, o
amacla kullanilir. Son olarak, bireysel farkliliklar degiskeni ise, her tiiketicinin
kendine ait degerleri ve normlar1 vardir. Bu yiizden, bazen diger tiiketicilerden farkli
olarak, iirlinlere bazi anlamlar yiiklenebilir. Hedonik iiriinlerde bu durum miimkiin

olabilirken, faydaci tirtinlerde nadirdir.

Uriin tiirlerine gore tiiketim davranislarindaki farkliliklar, Lehtonen (1997)

tarafindan maddeler haline getirilmistir. Bu maddeler asagidaki Cizelge 1°de yer

almaktadir.
Cizelge 1. Uriin Tiiriine Gore Tiiketim Davramslar
Faydaci Uriin Tiirii Tiiketim Hedonik Uriin Tiirii Tiiketim
Davranislar Davranislarn
Alisveriste kisith vakit s6z Aligveriste asil amag vakit
konusudur. gecirmektir.
Bir arag olarak gortiliir. Bir amag olarak gortiliir.
Diizenli olarak satin alma Satin alma konusunda herhangi
zorunlulugu s6z konusudur. bir zorunluluk yoktur.
Planlama yapilarak satin alma Uyarilmiglik ile satin alma
davranisi gerceklesir. davranisi ortaya cikar.
Gergek ihtiyaglar karsilanir. Hayaller ve hedonizm s6z
konusudur.
Etkinligin en iist seviyede Etkinlik herhangi bir 6nem
olmas1 6nemlidir. tasimaz
Ciddiyet olur. Oyun ve eglence hali olur.
Hayatin i¢inde olan giindelik Alisilmisin digindadir.
rutinler ile gerceklesir.
Zorunluluk vardir. Haz vardir.
Rasyonellik 6n plandadir. Deneyim 6n plandadir.
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Kaynak: (Turo-Kimmo Lehtonen,1997:144)

Bazen hedonik iiriinler, faydaci iiriinlerin sahip oldugu faydaya sahip olabilir.
Bazen de faydaci iiriinler, hedonik fayday1 i¢cinde barindirabilir. Hedonik bir iiriiniin
sahip oldugu fayda, bireylerin zevk alma ihtiyaglarin1 yerine getiren bir faydadir.
Faydaci kismi ise pragmatiktir. Mandler, 1982 yilinda yaptig1 calismada, reklamlarda
kullanilan hedonik ya da faydaci tiriinlere hem hedonik hem faydaci fayda anlamlari
yiiklendiginde, tiiketicilerin daha ¢cok begendigini dile getirmistir. Bu begeni, {iriin ve
fayda tiirii uyumsuz oldugunda, daha cok artabilir. Heckler ve Childers (1992),
uyumsuzluk ile {riin yeni bir liriin gibi algilanip, dikkatleri toplayabilecegini
sOylemistir. Ayrica, bu ¢alismanin sonucunda, hedonik iiriin faydaci fayda, faydaci
iiriin hedonik fayda iddialariyla tanitildiginda, tiiketicilerin bu uyumsuzluga karsi

olumlu tepkiler verdigi gdzlemlenmistir.

Millar ve Tesser (1986) gore, bir gerekgelendirme lazim oldugunda, faydaci
iiriinler ¢ok daha iyidir ama hedonik {iriinler, 6zii geregi ihtiyaca degil, istege
baglidir. Bu ylizden, hedonik iirlinler yeteri kadar ikna edici olamaz. Jost ve
Hunyady (2005), gerekcelendirme teorisi ile sugluluk hissinin, en az faydaci iiriin

tiiriinde oldugunu sdylemistir.

Zhao ve arkadaslar1 (2007), {irlin tliriiniin, tiikketici memnuniyetini ve satin
alma niyetini etkileyebilecegini sdylemistir. Ma ve arkadaslar1 (2008) ise, bir iirtinii
se¢me ya da vazgecme gibi durumlarda farkli iiriin tiirlerinin, farkli se¢gimlere neden

olabilecegini savunmustur.

Uriin tiirii ve CrM igin ilgili literatiire baktigimizda, Strahilevitz ve Myers’in
(1988) yaptig1 calisma, bu konu {izerine yapilan bir¢ok arastirma i¢in onemli bir
kaynak olmustur. Bagkalarina yardim etmek ya da 1yilik yapmak i¢in, baz1 deneyim
ve lriinlerden vazgeg¢irmeye calisan tesviklerin, pratik olan iiriinlerden ziyade zevk
veren Uriinlerde daha etkili olmasi muhtemeldir (Strahilevitz ve Myers, 1998).
Hedonik iiriinler, her ne kadar gilizel duygular hissettiren {riinler olsa bile, bazen
sucluluk hissi yaratabilirler. Faydaci iiriinlerde ise ne zevk, ne de sugluluk hissi
olmadig1 i¢in hayirseverlik s6z konusu oldugunda, hedonik {irtinler kadar etkili
olmayacag diisiiniiliir. Bu yiizden CrM c¢alismalarinda faydaci {irlin yerine hedonik

tirlin tercih edildiginde, daha basarili oldugu gézlemlenmistir (Chang,2008).
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Hedonik ve faydaci iriinlerin kullanildigns CrM  kampanyalarinin
degerlendirilmesinde, kampanyada yer alan {riin tiiri biliyllk bir Onem tasir.
Deneyimsel tiiketim dogrultusunda, tercih edilen dondurma, ¢ikolata gibi iirtinler
hedonik iiriinlerdir. islevsel ve aragsal olan elektrikli siipiirge, sa¢ kurutma makinesi
ve dis macunu gibi trlinler faydaci iiriinlerdir. Bu yiizden, hedonik iirtinler verdigi
zevk dogrultusunda degerlendirilirken, faydaci iiriinler sagladigi islevsellik goz

oniinde bulundurularak degerlendirilir (Melero ve Montaner, 2016).

CrM ve dirlin tird iizerine yapilan ¢ofu calismada, faydaci iiriinlerin
kullanildigt CrM kampanyalarina gore, hedonik {irlinlerin kullanildigt CrM
kampanyalarinin daha basarili oldugunu sdylenmistir. Ornegin, Strahilevitz ve Myers
(1998), anlamsiz iirtinler olarak bahsedilen hedonik {iriinlerin, pratik iirtin olarak
bahsedilen faydaci liriinlere kiyasla, yardim kurumlarina bagis yapma s6z konusu
oldugunda, ¢ok daha etkili oldugunu gozlemlemistir. Ama Melero ve Montaner
(2016), fiyat indirimleri gibi parasal bagislar s6z konusu oldugunda, faydaci

iirlinlerin ¢ok daha etkili oldugunu, yaptig1 calismalar sonucunda dogrulamastir.

Strahilevitz ve Myers (1998) calismalarinda, hayirseverlik i¢in yapilan
bagislarin, faydaci {irtinlere tesvik etmekten daha ¢ok hedonik {liriinlere tesvik ettigi
sonucuna ulagilmistir. Bu durum, hedonik {iriinlerin uyandirdig: sucgluluk duygusu ve
verdigi zevkle iliskilendirilebilir (Kivetz ve Simonson, 2002; Zheng ve Kivetz,
2009). Sosyal psikolojiye gore, olumlu sosyal davranislarla sugluluk duygusu
azaltilmaya calisilir (Batson ve Coke, 1981). Boylece hedonik {irtinleri satin alirken,
bir neden ile iligkilendirip sucluluk duygusu bastirilabilir. Chang (2008) ise yaptigi
caligmasinda, tam tersini savunmustur ve faydaci iirlinlerin kullanildigi bir CrM’de
daha az duygusallik, daha ¢ok rasyonellik olacagi i¢in daha basarili sonuglarin

olacagini savunmustur.

CrM kampanyalari, belli bir {iriin ile ortaya ¢iktifindan dolayi, sosyal amaca
bagis yapmak icin, tiiketiciler CrM’de kullanilan iirlinii satin alirlar. Arastirmalara
gore, hedonik tirtinlerin kullanildigi CrM kampanyasinin basarili olmasinin en biiyiik
nedeni, CrM’in 6zgecil faydasi ile bireyin sucluluk duygusunu bastirmasidir ve bunu
tamamlayic1 olarak gormesidir (Strahilevitz ve Myers, 1998; Strahilevitz, 1999;

Koschate-Fischer ve digerleri, 2012).
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Chang ve Liu (2012), faydaci triinler i¢in tutarli uyumun, hedonik iiriinler
icin tamamlayict uyumun CrM kampanyasi lizerinde etkili oldugunu sdylemistir.
CrM kampanyasinda faydaci {iriin yer aliyorsa tutarli uyumun olmasi, hedonik iiriin
yer aliyorsa tamamlayict uyumun olmasi CrM kampanyasinda basarili sonuglar elde

etmeye neden olabilir (Ozbek, 2024).

Ye ve arkadaslarina (2021) gore, CrM kampanyasindaki {iriiniin, ihtiyag
sahiplerine aynisinin yardim olarak gitmesi ile gergeklesen bagislarda, iiriiniin
faydact olmast ¢ok daha basarili sonuglara yol agabilir. Ancak, boyle bir
kampanyadaki {iriinlin hedonik olmasi, markaya karst olumsuz tutumlarin ortaya
¢ikmasina neden olabilir. Ciinkii hedonik {iriinler zevk veren, anlamsiz iirlinlerdir ve
gercek bir ihtiyaci karsilamasi s6z konusu degildir. Faydaci iiriinler gergek ihtiyaclari
karsilar ve herkes i¢in ayni seyi ifade eder. Bu yiizden CrM kampanyasindaki {iriiniin
faydact olmasi, gercek bir fayda yaratma fikri olusturacagi igin, tiiketicilerin

kampanyaya katilma istegini arttirabilir (Ye ve arkadaslari, 2021).

Batra ve Ray’e (1986) gore, tiiketicilerin hedonik ve faydaci olan iiriin tiirii
seciminde, islevsel ve deneyimsel tepkiler cok etkilidir. Islevsel ve bilissel siireclerin
ardindan faydaci iriinler satin alinirken, tiiketiciler iyi deneyim ve duygusal
rahatlama yasamak istediginde hedonik iiriinlere yonelir (Roy,2010). Hedonik
iirlinlere yonelirken en etkili davranislardan biri olan duyussal davranisg, etkinin {iriin
iizerinde degil, bireyin kendi iizerinde etki birakmasina neden olur (Kantor, 1923, s.
433). Faydaci iiriin satin alindiginda, 6denilen tutarin karsiligini rasyonel olarak verir
ve planl olarak satin alinir (Overby vd., 2005; Teo, 2001). Ama hedonik iirlinler

satin alinirken, dncesinde yapilan bir planlama s6z konusu degildir (To vd., 2007).

Cogu calismada gozlemlenmistir ki, insanlar tirlinleri zevk verdigi icin ya da
islevsel faydalar1 oldugundan dolayi, satin alma eylemini gergeklestirmektedir. To ve
arkadaglar1 (2007), satin alma eyleminden vazgecilmesi gereken durumlarda, ilk
vazgecilecek iirlin tlirtiniin  hedonik {irtin tiiri oldugunu vurgulamistir. Ciinki
hedonik {riinler bir ihtiyact karsiladigr i¢in degil, zevk i¢in alinan iiriinler
oldugundan dolay1 savurganlik olarak algilanabilir (Luch ve arkadaglari, 2010).
Faydaci iiriinler temel ihtiyag triinleridir. Dubois ve arkadaslar1 2004 yilinda yaptigi
caligmasinda, liiksiin s6z konusu oldugu friinler hedonik iirlinken, ihtiyaglar
kargilamak icin ve faydaci bir hedefle satin alinan iirlinlerin, faydaci {iriinler

oldugunu savunmustur. Okada (2005), iirlin tiirlerinin algillarda farklilik
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gosterebilecegini ve istege bagl satin alindiklar1 i¢in derecelendirmede de farklilik
gosterebilecegini sOylemistir. Bunlara ek olarak, diger calismalarda zevk ve
eglencenin onemli oldugu hedonik iirlinlerde satin alma eylemi duyusal bir eylemdir.
Miizik, spor araba, liikks araba, ¢igekler, modaya uymak i¢in alinan kiyafetler gibi pek
cok iirlin hedonik firtinleri temsil eder. Faydaci iiriinler ise deterjanlar, buzdolab1 ve
camasir makinasi gibi {riinlerdir. Faydaci iirlinlerin islevsel 6zelliklerinden dolayi,
satin alma karar1 iizerinde 6nemli motivasyonlar1 vardir (Dhar ve Wertenbroch,
2000). Pham (1998), iiriin tiirleri ayrimini yapabilmek i¢in, o iiriinii satin almadaki
giidii ve kullanim alanlarini bilmenin yeterli oldugunu sdylemistir. Pham (1998)
calismasinda, 6rnek olarak, insanlarla iletisime gecebilmek igin satin alinan cep
telefonunun 6nemli bir ihtiyaci karsiladigini vurgulamistir. Ama dostlarla muhabbet
etmek amaciyla satin alinan cep telefonunun, faydaci bir {iriin olmaktan ¢iktigini ve

hedonik bir iirlin haline geldigini sdylemistir.

Wakefield ve Inman (2003), islevsel olan faydaci iiriinlerde, fiyata daha fazla
duyarli olan tiiketicilerin, hedonik iirlinler s6z konusu oldugunda, fiyata daha az
duyarli olacagimi sdylemistir. Bu yiizden hedonik iiriinler, genellikle sosyal
sorumluluklarda yer alan hayir islerinde daha ¢ok tercih edilir. Ciinkii, Kim ve
arkadaslarina (2005) gore, bir hayir kurumuna destek olmak i¢in satin alinan hedonik
bir iirlin, zevk i¢in satin alinan iiriinlerde olusan sugluluk hissini ortadan kaldirir. Dag
bisikleti, pirlanta yiiziik, spor araba gibi iirlinlerin hepsi heyecan, eglence i¢in satin
alman ve haz veren hedonik iriinlerdir. Boyle iiriinlerde belli bir amag i¢in, belli
miktarlarda bagislar ile destek saglamak, insanlari tatmin edebilir. Bu noktadan
hareketle, KSS’nin sik kullanilan tiirlerinden CrM kampanyalarinda hedonik tirtinleri
kullanmak, ¢ok daha etkili sonuglara neden olabilir (Rintamaki ve ark., 2006;
Subrahmanyan, 2004). Chandon ve arkadaslar1 (2000) ise, parasal olarak yapilacak
bagislarda, faydaci iriinlerin daha etkili olacagini sdylerken, farkli tesvikler ile
yapilan bagislarda, hedonik {riinlerin daha giizel sonuglar verebilecegini
vurgulamistir. Strahilevitz ve Myers (1998) yaptig1 calismalarinda gozlemlemistir ki,
hedonik iirlinler hayirseverlik islerinde daha cok tesvik edici oldugu i¢in, faydaci
iirline gore daha etkili olmaktadir. Cevre i¢in zararli hale gelen hedonik iiriinlerin
CrM fizerindeki etkisi, bat1 sucluluk kiiltiiriine gore degerlendirilmistir. Hofstede
(2001) ise dogu Kkiiltiiriine gore sugluluk hissini azaltmak i¢in faydaci iiriinlerin

hedonik iiriinlere gore, daha fazla tercih edildigini 6ne slirmiistiir. Chang ve Chen
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(2009), dogaya zarar veren hedonik iirlinlerin etkisinin, kosullu etkenlerden dolay1
farklilik gosterebilecegini sOylemistir. Bundan dolayi, iiriin tiiriiniin dogrudan
etkisinin degil, kosullu etkilerin goz Oniine almarak degerlendirilmesinin gerekli

oldugunu savunmustur.

Jost ve Hunyady (2005), tiiketici ¢evreye zarar veren bir faydaci iirlinii i¢in
satin alma eyleminde bulunuyorsa, bu tiiketicinin kendi 0Ozelligi ya da
yeteneklerinden kaynakli degil, durumsal davranistan kaynakli oldugunu séylemistir.
Roy 2010 yilinda yaptig1 calismasinda, literatiirdeki kaynaklar dogrultusunda, amaca
yonelik pazarlamanin, iirliin tirii ile etkilesim igerisinde oldugunu savunmustur.
Boylece bu calismada da oldugu gibi, CrM ve iriin tiirii arasindaki iligskinin

incelenmesi, CrM kampanyasinin basarisi i¢in ¢ok dnemlidir.

Batson ve Coke (1981), sugluluk duygusu bastirilmak i¢in, bazen sosyal
sorumlu davraniglara yoneltebilecegini ve boylece su¢luluk duygusu bagka insanlara
yardim etmenin verdigi duygu ile bastirilabilecegini sdylemistir. Bdylece, birey
kendini daha iyi hissettigi icin, aldig1 anlamsiz {iriinlerde, yardim etme fikri daha

cekici gelebilir. Bu durum, CrM kampanyasindaki hedonik iiriiniin basarisini yansitir.

Uriin tiiri ve CrM ile ilgili literatiirdeki calismalara baktigimiz zaman,
CrM’de kullanilan iiriin tiirliniin hala bir tartisma konusu oldugu fark edilmektedir.
Birgok calismada, sucluluk teorisine gore hedonik iiriinlerin faydaci iiriinlere kiyasla
yardim etmeye daha ¢ok tesvik ettigi savunulmaktadir. Baz1 ¢aligmalarda, yapilan
gozlemler sonucunda, faydaci iriinlerin, CrM’deki etkisinin daha olumlu oldugu
savunulmaktadir. Bu belirsizlikten dolayi, bu calismada, CrM’de kullanilan {iriin
tirtiniin, CrM’in basaris1 iizerindeki etkisi incelenip, literatiire katki saglamak

istenmistir.

2.1.6. KSS Cagrisimi

Brown ve Dacin’e (1997) gore, KSS c¢agrisimi, bir isletmenin algilanan
toplumsal sorumluluklarina karsin, eylemleri ve durusu ile alakalidir. Rivera ve
arkadaslarina (2019) gore, KSS ¢agrisimi, bir isletmenin, kurulusunun, ¢aliganlarinin

KSS calismalarina katilim seviyesine karsi olugan algi ve bilgilerdir.

Chen ve Tao (2020b), KSS cagrisiminin, kurumsal iletisimdeki Onemini
vurgulamistir. Bu cagrisim ile giiglii bir iletisim stratejisi uygulanirken, ayni
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zamanda tiiketici davraniglari iizerinde 6nemli bir etki ortaya ¢ikmaktadir (Abdollahi
ve arkadaslar1, 2022). Marquina ve Charles’a (2021) gore, KSS ¢agrisimi, tutumlar
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinden dolay isletmeler i¢in ¢ok 6nemli olsa da
endiistri tiirlerine gore sagladig etkiler farklilik gdsterebilir. Ornegin, KSS ¢agrisimu,
gida sirketleri i¢in daha 6nemlidir ¢iinki tiiketici sagligini direkt etkiler (Kim, 2011).
Dogaya zarar veren lriinleri olan isletmelerin, siirdiirebilirlik ilkesine dayali KSS
caligmalar1 uygulamasi, zamanla, markaya yonelik tutumlarin olumlu hale gelmesini

saglar ve bu da olumlu KSS ¢agrisimi yaratabilir (Lee ve Lin,2021).

Ilgili literatiire bakildigi zaman, KSS ¢agrisimin, bir isletme i¢in ne kadar
onemli oldugunu anlamak miimkiindiir. Isletmenin yasadigi riskli bir durum
sirasinda, itibarim1 korumak icin KSS ¢agrisimi ¢ok Onemlidir. Tao’nun (2023)
calismasinda da gozlemlendigi lizere, eger tiiketiciler tutamlarinda katiysa, kriz
aninda KSS ¢agrisimi, isletme i¢in koruyucu olur. Bdylece, bu tiir tiiketiciler, krize
ragmen isletmenin KSS cagrisimindan dolayi, ayn1 tutumlarin1 devam ettirirler. Eger,
tilketiciler tutumlar1 konusunda degisken davranabiliyorsa, o zaman kriz durumunda

KSS cagrisimi, bu kadar giiglii bir etkiye sahip olamayabilir.

Abdollahi ve arkadaglar1 (2022), KSS c¢agrisiminin, olumlu agizdan agiza
iletisimi nasil etkiledigini irdelemistir. Temel bir giic haline gelen KSS cagrisimi,
tilketicilerin isletme ile iletisimleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Javed ve

Khan, 2021).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) s6z konusu oldugu zaman, tiiketicilerin
algilar1 6nemli dl¢iide farklilik gostermektedir. Rivera ve arkadaslarina (2019) gore,
isletmeler, KSS ile tiiketicilerin duygusal algilarina hitap eder ve bununla birlikte
saglam bir imaj yaratabilir, olumlu tutumlarin olugmasina neden olabilir ve satin
alma niyetini etkileyebilir. Genel olarak, isletmelerin KSS calismalari, tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilansa bile, ilk baslarda olumsuz bir tutum sergilemis ve sliphe
ile yaklasilmistir (Ellen ve arkadaslari, 2006). Isletme, sosyal bir sorumluluk
tstlendiginde, karmni arttirmayr da hedefler. KSS araciligi ile isletme, 6zgecil
degerler dogrultusunda uyarlanan bir kimlik olusturmaya calisir (Hoang ve
arkadaslar1, 2020). Boylece tiiketiciler, isletmenin olusturdugu kimlik sayesinde, 1yi
niyetli isler yaptigim1 diigiinmeye baglar. Bunun kalici olmast icin isletme,
detaylandirilmis olarak KSS calismalarin tiiketicilere yansitir ve bdylece bu siirecte,

kendi 6z degerleri ile yapilan KSS calismasinin tutarliligin1 kanitlar. (Rivera ve
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arkadaslari, 2019). S6z konusu olan bu siireg, itibar, giivenilirlik ve marka

konumlandirmasi gibi kavramlari i¢inde barindirir (Bigné ve arkadaglari, 2012).

KSS c¢agristminin, tiiketici davraniglari ve satin alma niyeti iizerindeki
etkileri, literatlirde yeteri kadar incelenmemistir (Ellen ve arkadaslari, 2006; Lee ve
arkadaslari, 2010). Rivera ve arkadaglart (2019), KSS cagrisiminin, satin alma
niyetini ve marka bilinirligini 6nemli dl¢lide etkiledigini vurgulamistir. Bu ¢alismada
da beklenen etkilerden birisi, satin alma niyeti tizerinde KSS ¢agrisiminin bir etkiye
sahip olmasidir. Ayni1 sekilde, markaya yonelik tutumu etkilemesi beklenmektedir.
Wongpitch ve arkadaslarinin (2016) arastirma sonucglarinda, KSS ¢agrisimi ne kadar
yiiksek ise, markaya yonelik tutumun da o kadar yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
noktadan hareketle, bu calismada tekrardan KSS ¢agrisiminin satin alma niyeti ve
markaya yonelik tutum iizerinde etkisinin arastirilip, ilgili literatiire katki saglamak

amaglanmustir.

Bazi iilkelerde KSS kavrami, istenilen ilgiyi gérememektedir ve tiiketiciler,
haywrseverlik  kapsaminda, KSS c¢agrisimlarinin  farkinda degildir (Bala ve
Yeung,2009). Fark edilemeyen bu durum yiiziinden, KSS ¢agrisimina kars1 insanlar
ilgisiz olabilir ve isletmelerin iiriinleri degerlendirilirken, KSS ¢agrisimlarini gz
ard1 edebilirler (Maignan, 2001). Lee ve Shin’e (2010) gore, tiiketiciler, KSS
cagrisimlar ile ne kadar ilgili ise, KSS faaliyetleri hakkinda o kadar bilgi sahibi
olurlar. Yani KSS’ye kars1 farkindalig: yiiksek olan tiiketiciler, KSS caligmas1 yapan
isletmeye karst daha olumlu tutumlar sergilerken, satin alma niyetleri diger

tiikketicilere gore, daha yiiksektir (Tian ve arkadaslar1,2011).

KSS ¢agrisiminin, marka iizerinde dogrudan etkileri bulunmaktadir ve bu
markaya karst tutumu olumlu etkiler (Aldas ve arkadaglari, 2013). Du ve
arkadaslarina (2010) gore, tiiketicilerin KSS c¢agrisimina karsi algis1 tektir ve
markanin ne 15 yaptigi ya da diger Ozelliklerinden farklidir. Bdylece, marka
tiikketicilerin zihninde daha kalici hale gelir. Kisacasi, iy1 bir KSS c¢agrisimi, markaya

kars1 olumlu tutumlar1 da beraberinde getirebilir.

Wongpitch ve arkadaslar1 (2016) ile Zahari ve arkadaslar1 (2020), KSS
cagrisimi ile satin alma niyetini bir arada inceleyen ¢ok az calisma oldugunu ve

boyle dnemli bir konunun dikkate alinmasi gerektigini vurgulamistir. Cilinkii Frazier
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ve arkadaglart1 2004 yilinda yaptifi caligmasinda, KSS cagrisiminin, satin alma

niyetini dogrudan etkiledigini gozlemlemistir.

Chen ve Tao (2020), disik KSS cagrisiminin, bir isletmenin sosyal
sorumluluklarini, etik ve c¢evreye karst sorumluluklarini yerine getirmedigi
diisiincesiyle alakali oldugunu sdylemistir. Chen ve Tao (2020), Uber i¢in, olumsuz
agizdan agiza iletisimi etkileyen en 6nemli faktoriin, diisiik KSS ¢agrisimi oldugunu

gbozlemlemistir.

Cuddy ve arkadaslar1 (2008) yaptig1 ¢alismada, bir bireyin yetersiz veya
sorumsuz olarak goriilmesi, o bireyin kii¢lik goriilmesine ve Onemsenmemesine
neden olacagint sOylemistir. Boyle bir bireyden herkes vyanlis davraniglar
sergilemesini bekler ve hata yapmasi yiiksek olarak algilanir. Eger diisik ya da
olumsuz bir KSS c¢agrisimi s6z konusu ise, isletmeye karsi giivensizlik ve
kiigimseme s0z konusu olur. Ayrica igletmeye karsi kotii tutumlar ortaya gikar.
Einwiller ve arkadaglar1 (2019), bu durumu, isletmenin dogasindaki ahlaksizlik
kavrami ile olumsuz KSS ¢agrisiminin iligkilendirilmesi olarak agiklar. Ciinkii
tilketiciler, olumsuz KSS cagrisimlarinda, giliglii olumsuz tutumlara sahiptir ve bu
duygularini diger insanlarla paylasir. Bunun sonucunda, konuyla ilgisiz olan bireyler

bile iletisim yoluyla etkilenerek olumsuz duygulara sahip olur.

KSS ¢agrisimi hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Bir isletme, her ne kadar
KSS girisimlerinde bulunsa bile, sosyal sorumluluklarinda sergiledigi davraniglarin

elestirilmesi, yine olumsuz bir KSS ¢agrisimi olusturur (Lee ve arkadaslari, 2017).

Bhattacharya ve Sen’e (2003) gore, tiiketiciler, isletmeleri hafizasinda
konumlandirir ve bir sirketin yaptigi KSS c¢aligmas1 hakkinda ne kadar ¢ok sey
biliyorsa, isletmelerin yaptigi KSS calismalar1 da o kadar basarili olur. Boylece,
tilketicilerin zihninde, sirketin sosyal sorumluluklarini yerine getirdigi diisiincesi

hakim olur. Bu yilizden isletme, olumlu bir KSS ¢agrisimi olusturur.

Bigné-Alcaniz ve arkadaslarinin (2012) yaptigi calisma gozlemlemistir ki,
KSS caligmalarindan net bir sekilde haberdar olunan isletmelerin, marka kimligi
daha olumludur. Bu yiizden, olumlu KSS ¢agrisimlar: ile olumlu markaya yonelik

tutumlar ortaya cikar.

KSS cagrisimini 6zetlemek gerekirse, isletmelerin yaptigi KSS caligmalari ile

yerine getirdigi sosyal sorumluluklarin, nasil algilandigin1 ifade eder. Bu ¢agrigim,
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olumlu oldugu zaman, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tutumlarint olumlu
etkiledigi sOylenilse bile yeteri kadar ¢alisma olmadigi i¢in, yeniden gbzlemlenmeye
deger bir konudur. ilgili literatiirdeki kaynaklar kisitli ve yetersizdir. Bu yiizden, bu
caligmada, KSS ¢agristminin olumlu ya da olumsuz olmasinin, satin alma niyeti ve
markaya yonelik tutum iizerindeki etkileri yeniden gozlemlenmistir. Boylece, ilgili

literatiire katki saglamak istenmistir.

2.1.7. Markaya Yonelik Tutum

Bettman (1979), bilissel isleme becerisi ile bireylerin tutumlarinin olustugunu
sOylemistir. Tutum, bir mal ya da hizmete sezgisel ve duygusal yonelimin, olumlu ya
da olumsuz bir sekilde ortaya ¢ikmasidir. Sezgisel yonelimin en dnemli ¢iktisi olan

tutumlar, nesnelere karst olusan bir etkidir (Betmann, 1979).

Lutz (1991), duygusal olarak gergeklesen etkilerin, nesnelere karsi
yatkinliklarma tutum demistir. Lutz (1991), bu yatkinliklarin, belirgin davranislari
beraberinde getirdigini ve bireylerin herhangi bir nesne hakkinda diisiincelerini,
tutumlarin filtreledigini sdylemistir. Fishbein ve Ajzen (1975), tutumu, “...nesneye
kars1 istikrarli olarak, olumlu ya da olumsuz cevap vermek amaciyla 6grenilmis
yatkinlik.” olarak tanimlamistir. Markaya kars1 tutumun en anlasilir ve net tanimi,
tilketicilerin markaya kars1 gosterdikleri ve diislindiikleri, olumlu veya olumsuz

tutumlaridir (Mitchell ve Olson, 1981).

Tutumlar, insanlarin tepkilerini ve davranislarini, dogrudan ya da dolayli
olarak etkileyebildigi i¢in 6nemli bir konudur (Kraus,1995). Petty ve arkadaslari
(1997), tutumun giiclii bir etki oldugunu ve inanglara, biligssel davranislara dayali
duygusal tepkiler oldugunu sdylemistir. Markaya yonelik tutum, bireylerin bir
markadan beklentilerine dayali, marka degerlendirmeleri ve markaya karsi genel
yargilaridir (Agarwal ve Malhotra,2005). Tutumlar ne kadar gii¢lii olursa, bireylerin
davraniglarini ortaya ¢ikarma istegi, o kadar giiclii olur (Ajzen,2001). Bireyler, sahip
olduklar1 tutuma gore markalarla giliclii ve manevi baglar kurabilir (Grewal ve

arkadaslari, 2004).

Onceki c¢alismalarda da gozlemlenmistir ki, tiiketicilerin markaya kars:
sergiledikleri tutum, satin alma niyetlerinde Onemli Ol¢iide etkilidir. Liu ve

arkadagslar1 (2012), tutumlarin niyetler ile iligkili oldugunu ve bu iliskinin pozitif

38



yonde oldugunu sdylemistir. Tutumlar ile ilgili yapilan ¢cogu ¢alismada, tutum ve
niyetin pozitif iliskisi onaylanmistir. Ornegin, Jalilvand ve arkadaslar1 (2012),
tiikketicilerin sahip olduklar1 tutum olumlu oldugunda, seyahat etme niyetlerinin daha
yiiksek oldugunu gézlemlemistir. Lada ve arkadaslar1 (2009) ise, helal iirtinlere karsi
olumlu tutumlarin, satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
vurgulamistir.  Castaneda ve arkadaslari (2009) ise, c¢evrimi¢i yaptiklari
caligmalarinda, markaya yonelik tutumun, tiiketicilerin ¢evrimig¢i davraniglarini
anlamak i¢in 6nemli oldugunu sdylemistir. Tiiketicilerin markaya karst olumlu
tutumlari, o markaya karsi tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkileyecektir (Dennis ve arkadaslar1,2009).Dodds ve arkadaslari, 1991 yilinda
yaptiklar1 c¢aligmalarinda, markaya karsi olumlu tutumlarin, satin alma niyetini
yiikselttigini, bu tutum olumsuz oldugunda, satin alma niyetini azalttigini

gozlemlemistir.

Haugtvedt ve Petty (1992), markaya yonelik tutumun, tiiketicilerin karar
stirecinde etkili oldugunu ve isletmeleri rekabet ortaminda 6ne ¢ikartan en 6nemli
ara¢ oldugunu sodylemistir. Low ve Lamb’e (2000) gore, tiiketicilerin bir markaya

kars1 olumlu tutumlara sahip olmasi, o markayi tercih edilmede 6ne ¢ikartir.

Pagla ve Brennan’in (2014) ¢alismasina gore, markaya yonelik tutum, yash
ve geng insanlarda farklilik gosterebilir. Geng insanlarin herhangi bir isletmeye karsi

markaya yonelik tutumlar1 daha yiiksekken, yaslilarin bu tutumu daha diistiktiir.

Spears ve Singh (2004), tutum ve satin alma niyetinin incelendigi
aragtirmalarin, ¢ok Onemli oldugunu soylemistir. Ilgili literatiirde gdzlemlendigi
izere, tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligki, gérmezden gelinmeyecek kadar
giiclii bir iligkidir. Loudon ve Della Bitta, 1993 yilinda yaptig1 ¢calismasinda, tutumu,
tilketicilerin aldiklar1 hizmet ya da iriinii duygular ile degerlendirmesi olarak
tanimlamistir ve duygusal bir boyutta yer aldigini sdylemistir. Tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iligki, bir¢ok arastirmanin temel konusu olmustur ve aralarindaki

pozitif yonlii iliski tekrar tekrar desteklenmistir (Sicilia ve arkadaslari, 2006).

Marka iizerine yapilan caligmalarda gozlemlenmistir ki, markalarin pazar
paymm1 artirmasindaki en etkili degisken, olumlu marka tutumu olmustur

(Baldinger,1996). Simonin ve Ruth (1998), markaya yonelik tutum olumlu veya
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olumsuz ise markanin bundan sonra yaptigi biitlin ig birliklerine, bu tutumun

yanstyacagini sdylemistir.

Collins-Dodd ve Lindley (2003), markaya yonelik tutumun, isletmeye karsi
tilkketicilerin degerlendirmelerinde, etkili oldugunu séylemistir. Ciinkii, markaya
yonelik tutum, igletmenin iiriin ya da hizmetlerinin kalitesinin fark edilmesi ve giicli
bir deger elde etmesinde, son derece onemli bir etkiye sahiptir (Papadimitriou ve
arkadaslar1 2016). Aaker ve Jacobson (2001), markaya yonelik olumlu tutumun, pek
cok davranis ilizerinde, gozlemlenmis etkisinin yaninda, tiiketici deger algilarini da

yonlendirdigini sdylemistir.

Ilgili galigmalara bakildiginda, markaya yonelik yonelik tutumun ne kadar
onemli bir konu oldugu fark edilmektedir. Her isletme, tiiketiciler tarafindan,
markasina olumlu tutumlar sergilensin ister. Ama tiiketiciler, bir markay1 duymadan
ya da daha Once deneyimlemeden o markaya karsi bir tutum sergileyemez. Ciinkdi,
tiiketici, marka hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi degildir. Varadarajan’a (1988) gore,
bdyle durumlarda, CrM kampanyalar1 sayesinde, marka hakkinda bilgi sahibi
olmayan tiiketicilerin bile, markaya kars1 olumlu tutumlar gdstermesi miimkiindiir.
Boylece, olumlu tutumlar sayesinde, satin alma niyeti olumlu olarak etkilenebilir.
Eger, marka hakkinda tiiketiciler yeteri kadar bilgi sahibi olsa bile, olumlu tutumlar
sergilemiyorsa, yapilacak CrM kampanyasi sonrasinda, markaya kars1 tutumlar daha

olumlu hale gelebilir (Oztiirk ve Savas, 2014).

Lafferty ve Goldsmith (1999), CtM kampanyalan ile tiiketiciye saglanan
giivenin, giiclii ve olumlu bir markaya yonelik tutum olusturdugunu ve olumlu

tutumlarla beraber satin alma niyetinin de olumlu etkilendigini sdylemistir.

Lim ve Ank (2008) c¢alismalarinda, olumlu markaya yonelik tutum
olusturmada, {irlin tiiriiniin etkili olup olmadigini arastirmistir. Sonug olarak, faydaci
irtinlerin hedonik fayda iceren reklamlarla tanitildiginda, markaya yonelik olumlu

tutumlarin daha yiiksek oldugunu gézlemlemistir.

Markaya yonelik tutum ve CrM kampanyalarmin bir arada incelendigi
caligmalar kisithi ve yetersizdir. Bu yiizden, bu ¢alismada markaya yonelik tutum ve
CrM bir arada incelenmistir. CrM kampanyalarindaki {riin tiiri ve algilanan
uyumun, tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlarinin, markaya

yonelik tutum tiizerinde etkili olup olmadig incelenmistir. Bu ¢aligma ile markaya
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yonelik tutum tiizerinde yapilacak gelecekteki c¢aligmalara, yol gdsterici olmaya

caligilmistir.

2.1.8. Baskalarina Yardim Etmeye Yonelik Tutum

Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum, “diger insanlara yardim etme veya
yardim etme konusunda kiiresel ve nispeten kalict degerlendirmeler” olarak

tanimlanabilir (Webb, Green ve Brashear, 2000, s.300).

Piliavin ve Chang (1990), baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun, ahlaki
degerleri ve normlar1 igerdigini ve bir¢ok davramis tiiriinii i¢inde barindirdigim
sOylemistir. Ayrica, bagskalarina yardim etmeye yonelik tutumu yiiksek olan
tilketicilerin, hayir kurumlarin1 araca olarak goriip, baskalarina bu sekilde yardim

etmeye onem verdiklerini vurgulamistir.

Insanlarin sahip oldugu degerler ve normlar ile iliskili olarak, baskalarina
yardim etmeye yonelik tutumlari etkilenebilir (Piliavin ve Chang, 1990). Bu tutumda
etkili olan deger ve normlar, “...davranigsal karar verme siirecinde, i¢sellestirilmis
degerlerden f{iretilen, belirli davraniglar icin konumlandirilmis, kendine dayali
standartlardir.” (Schwartz ve Howard 1984, s.234). Insanlar, baska insanlara yardim
etme ya da etmeme konusunda karar vermesi gerektiginde, ahlaki degerlerinden
etkilenebilir (Piliavin ve Chang, 1990). Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum
iizerinde en etkili kavram, empati kavramidir (Hoffman, 1981). Batson ve arkadaslari
(1988), bir kisinin, bagka bir kisiye yardim etmek icin motivasyon uyandirabilen,
oteki odakli bir duygusal tepkinin, empati oldugunu soylemistir. Batson (1987)
yaptig1 caligmada, empati kurma yetenegi yiiksek olan bireylerin, CrM kampanyalari

ile baska insanlara yardim etme isteginin, daha yiiksek oldugunu gozlemlemistir.

Her zaman olumlu ve iyi goziiken seylerin, giizel davraniglar1 beraberinde
getirmedigini sdylemek miimkiindiir. Cialdini ve arkadaglari (1981), baskalarina
yardim etmeye yonelik tutumda, olumsuz bir durumun, bireyin kendini rahatlatmasi
amaciyla, daha etkili olacagmi savunmustur. S6z edilen bu calismada, insanlarin
baska insanlar1 yardima muhta¢ ve sikint1 igerisinde gérmesi karsisinda, baskalarina
yardim etmeye yoOnelik olumlu tutumlar sergilemesini tetikleyen motivasyonun,

bencil giidiiler oldugu savunulmustur.
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Bagkalarma yardim etmeye yonelik tutumun, bagis miktar1 gibi bazi
degiskenler iizerinde yol gosterici etkilerinin oldugu ve bireylerin 1limh
yaklagimlarinin, degerlendirmelerine de yansiyacagi disiiniilmektedir (Eccles ve
Wigfield 2002). Andreoni’ye (1989) gore, CrM’deki bagis miktarinin daha yiiksek
oldugu zamanlarda, amaca saglanacak destek daha yiiksek oldugundan dolayi,
bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumu artmaktadir. Koschate-Fischer ve
arkadaslar1 (2012), ¢alismalarinda, tiiketicilerin bagkalarmma yardim etmeye yonelik
tutumlarinin  olumlu olmasmin, CrM kampanyasindaki bagis miktarina ve
tiiketicilerin daha fazla 6deme istegine olumlu yansiyacagini iddia etmistir. Bu iddia,
yaptiklar1 ampirik c¢alismalar dogrultusunda dogrulanmistir. Ciinkii, bagkalarina
yardim etmeye yoOnelik tutumu olumlu olan tiiketiciler, daha fazla bagis miktar ile
daha fazla yardimda bulunacagini diisiindiigii icin daha fazla 6demeyi kabul edebilir.
Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlar diisiikk olan tliketiciler ise, bagis
miktarmin az ya da ¢ok olmasi ile ilgilenmedigi gibi, daha fazla 6deme istegine de

sahip olmayacaklardir (Koschate-Fischer ve arkadaglar1 ,2012).

Burnkrant ve Page’e (1982) gore, bireylerin baskalarina yardim etmeye
yonelik tutumlar1 ve inanglari ile olusan tutumlari, bagis yapmalarini olumlu yonde

etkilemektedir.

Yapilan literatiir calismasinda fark edilmistir ki, bagkalarina yardim etmeye
yonelik tutum iizerinde yapilan arastirmalar ¢ok kisith ve yetersiz kalmistir. Bu
caligmada, baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun, satin alma niyeti ve markaya
yonelik tutum iizerindeki etkisi gdzlemlenmistir. Ilgili literatiirde, ilk defa incelenen
bir konu olarak, gelecek calismalar i¢in yol gosterici olmaya ¢alisiimis ve literatiire

katkida saglamak amaclanmistir.

2.2. Tlgili Arastirmalar

Bu boéliimde, arastirmaya konu olan degiskenleri daha iyi ifade etmek

amaciyla, dnceden yapilan ilgili ¢alismalarin kisaca 6zetlerine yer verilmistir.

Berger ve Cunningham (1996), CrM kampanyalarinin, satin alma niyetini ve
markaya yonelik tutumu etkileyip etkilemedigini gozlemlemek i¢in iki deney
yapmugtir. Katilimcilara ilk once sosyal amacg icermeyen reklamlar gosterilip,

ardindan CrM igeren reklamlar gostermistir. Ardindan, ikisi arasindaki, katilimcilarin
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markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti diizeylerini incelenmistir. Sonuclara
bakildiginda, CrM igeren reklamlarin, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlart ve

satin alma niyetleri tizerinde, bir etkisinin olmadig1 goriilmistiir.

Pracejus ve Olsen (2002), sosyal ama¢ ve isletmenin {iriiniinlin uyumlu
olmasinin, tiiketicilerin secimlerini ve bdylece, CrM kampanyasinin basarisini
etkileyip etkilemedigini incelemistir. Neredeyse katilimcilarin %60’1, {iriin ve
davanin uyumlu oldugu CrM kampanyalarini se¢mistir. Bu c¢alismada, CrM
kampanyalarinin kisa vadede degil uzun vadede, iiriin ve davanin uyumlu oldugu

takdirde, daha basarili sonuglar verebilecegi gézlemlenmistir.

Subrahmanyan (2004), Cinli ve Singapurlu katilmcilardan olusan
arastirmasinda, CrM kampanyasinda yer alan {irlin tiiriiniin etkisini irdelemistir. Bati
iilkelerinde yapilan arastirmalardan farkli olarak, bu kez CrM kampanyasinda yer
alan iirlin tiiriiniin hedonik {iriin yerine faydaci iirlin olmasi, daha yiiksek bir satin
alma niyetini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, katilimeilar faydaci iiriinlerin yer aldigi CrM
kampanyalarina, hedonik iiriinlerin yer aldigi CrM kampanyalarina gore daha fazla

fiyat 6demeyi kabul etmislerdir.

Becker-Olsen (2005), kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinda, tiiketiciler
tarafindan algilanan uyum ve motivasyonun, tutum ve niyetler lizerindeki etkisini
aragtirmistir. Bu arastirma siirecine, inang ve zamanlama algilar1 gibi degiskenleri de
dahil ederek, gozlemler yapmaya c¢alismistir. Yapilan analizlerin sonuglarina
bakildiginda, diisiik uyuma sahip kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin,
firmanin motivasyonu kar amaclida olsa, toplumsal amaclida olsa, markaya yonelik
tutumlart ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir. Firmanin
motivasyonun kar elde etmek olarak algilandigi, yliksek uyuma sahip kurumsal
sosyal sorumluluk girisimlerinin de markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini
olumsuz olarak etkiledigi, bu ¢alismada elde edilen diger sonuglardan biri olmustur.
Yalnizca, sosyal sorumlulugun zamanlamasi proaktif oldugunda ve yiiksek uyum s6z
konusu oldugunda, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde olumlu bir

etki yaratmustir.

CrM faaliyetlerindeki uyumun 6nemini arastiran Gupta ve Pirsch (2006),
uyumu, isletme, amag ve tiiketiciler aras1 uyum olmak iizere {i¢ ayr1 uyumun, satin

alma niyeti lizerindeki etkisi biciminde incelemistir. CrM kampanyasindaki amagla,
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isletmenin gerceklestirdigi faaliyetlerin uyumlu olmasi, isletmenin is birligine
yonelik tutumu daha olumlu hale getirdigi ve satin alma niyetini arttirdig1 sonucuna

varilmistir.

Hou ve arkadaslar1 (2007), marka ve CrM kampanyasinda yer alan amag ile
arasindaki uyumun, tiiketicilerin markaya ve iriine yonelik tutumlarinda, CrM
kampanyasma katilma ve satin alma niyetleri iizerinde etkili olup olmadigimi
incelemistir. Marka ve CrM kampanyasindaki amacin uyumlu oldugu durumlarda,
daha diisiik uyuma sahip olan duruma kiyasla, daha yiliksek bir satin alma niyeti
ortaya c¢ikardigi gozlemlenmistir. Aragtirmada, bu konu {izerine gelistirilen

hipotezlerin hepsi 6nemli dl¢lide desteklenmistir.

Sosyal amacin markaya ne kadar iyi uydugu ya da uyumlu oldugunda,
etkilerinin neler olabilecegini arastiran Lafferty (2007), yaptig1 calismada 6nemli
Ol¢iide bir etkinin olmadigini gézlemlemistir. Sosyal amag¢ ve markanin arasindaki
yiiksek uyumun, isletmeye duyulan giivenden bagimsiz olarak, tutumlari ve satin

alma niyetini etkilemedigi fark edilmistir.

Lim ve Ank (2008) calismalarinda, reklamlarda yer alan iiriin tiirlerinde
kullanilan fayda tiirliniin, markaya yonelik tutumlar iizerinde etkili olabilecegi
iizerine hipotezler gelistirmistir. Faydaci bir iirlinii tanitan bir reklamda, faydaci
fayda yerine hedonik fayda kullanilirsa, daha olumlu markaya yonelik tutumun
ortaya ¢ikacagini iddia ettigi hipotezi, basarili bir sekilde dogrulanmistir. Ancak
Hedonik bir iiriinii tanitan reklamda, hedonik fayda yerine faydaci fayda kullanilirsa,
markaya yonelik tutum {zerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna

ulagilmistir.

Chang (2008), tiiketicilerin belli bir iiriinii her satin aldiginda, 6dedigi tutarin
belli bir kisminin, hayir kurulusuna verildigi CrM kampanyalarindaki iiriin tiiriiniin
etkisini incelemistir. Hedonik tiriinlerden anlamsiz iiriin olarak ve faydaci tirtinlerden
pratik {iriin olarak ornekler verdigi bu g¢alismanin sonucunda, anlamsiz {iriinlerin,
CrM kampanyasinin basarisini, pratik iriinlere kiyasla daha olumlu etkiledigini

gozlemlemistir.

Oberseder ve arkadaslar1 (2011), yaptiklar1 ¢alismada, isletmelerin yaptig
kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini

aragtirmigtir. Arastirmanin sonucunda, sirketlerin sosyal sorumluluk calismalari
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yapmasina karsin, tiiketicilerin olumlu davraniglar ve tutumlar gosterdigi
gozlemlenmistir. Ancak, bu olumlu davraniglarin ve tutumlarin, ortaya satin alma
davranisin1 ¢ikartacak kadar gii¢lii bir etkiye sahip olmadigi gozlemlenmistir.
Olumlu tutumlara ragmen satin alma davraniginin ger¢eklesmemesinin, tiiketicilerin
karar stirecinde, baska degiskenlerden etkilenmesinden kaynakli oldugu fark

edilmisgtir.

Bigne-Alcaniz ile arkadaslar1 (2012), CrM ile ortaya ¢ikan KSS cagrisiminin,
markaya yonelik tutum iizerindeki etkisini ve {iriin dava uyumunun satin alma niyeti
iizerindeki etkisini incelemistir. Sonuglara bakildiginda, KSS ¢agrisimi ne kadar

yiiksek olursa, markay1 yonelik tutum o kadar yiiksek olmaktadir.

Chang ve Liu (2012), CrM kampanyasindaki iiriin tiiriiniin ve {riin-amag
uyumunun etkilerini arastirmayi amaclamistir. Uriin- ama¢ uyumunu kendi iginde
tutarli uyum ve tamamlayict uyum olarak ikiye ayirmistir. Cep telefonu iriini ile
yaptig1 manipiilasyon testinden sonra, katilimcilara asil anketi sunmustur. Sonuglara
bakildiginda, hedonik {irlinlerin yer aldigi CrM kampanyasinda, tamamlayici
uyumun Onemli bir etkisi oldugu saptanmustir. Faydaci iriinlerin yer aldigi CrM

kampanyasinda ise, tutarli uyumun 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmstir.

Koschate- Fischer ve arkadaslar1 (2012), baskalarina yardim etmeye yonelik
tutumu yiiksek olan tiiketicilerin, sosyal bir amaca yardimci olmak i¢in daha fazla
o0deme yapmay1 kabul edecegini 6ne siiren bir hipotez gelistirmistir. Yapilan analizler
sonucunda, bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum ve daha fazla 6deme istegi

arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin oldugu saptanmustir.

Savag (2013), katilimcilarin 6gretim elemani oldugu anket ¢calismasinda, CrM
reklamlarinin, satin alma niyetini ve markaya yonelik tutumu etkileyip etkilemedigi
lizerine bir arastirma yapmustir. ilk énce, katilimcilarin ilgi diizeyi 6lgiilmiistiir. Daha
sonra, algilanan uyumun yiiksek oldugu ve diisiik oldugu reklamlar gosterilmistir.
Pek ¢ok degiskenin de dahil edildigi bu calismada, yiiksek ya da diisiik uyumlu CrM
kampanyalarinin, satin alma niyetini ve markaya yonelik tutumu olumlu olarak

etkiledigi sonucuna varilmstir.

Oztiirk ve Savas (2014), Tiirkiye’de yapilan CrM kampanyalarmin, markaya
yonelik tutumu ve satin alma niyetini, hangi yonde etkiledigini arastirmistir. Yiksek

uyumlu amag ve iriiniin yer aldig1 reklamlar ile diisiik uyumlu amag ve iiriiniin yer
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aldigr reklamlarda CrM kampanyasinin basarisi analiz edilmistir. Sonuglara
bakildiginda, yiiksek uyumun yer aldigit CrM kampanyasini tanitan reklama karsi
tutumlar daha olumlu olurken, ayni zamanda markaya yonelik tutum ve satin alma
niyeti de olumlu olarak etkilenmektedir. Diisiik uyumda da sonuglar benzerdir fakat,
yiiksek uyumda giiclii diizeyde bir etki varken diisiilk uyumda orta diizeyde bir etki

s0z konusudur.

Jong ve Meer (2015), yaptiklar1 ¢alismada, KSS calismalarindaki uyumu
detaylica arastirmistir. Bu c¢alismada, altt farkli kurulusun yaptigi KSS
caligmalarindaki algillanan uyumun Onemini analiz etmislerdir. Sonuglara
bakildiginda, basarili olan KSS c¢aligmalarinin ¢ok yiliksek bir g¢ogunlugunda,

algilanan uyumun yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Melero ve Montaner (2016), ilgili literatiire 6nemli katkilar saglayan
caligmalarinda, iriin tiiriiniin ve algilanan uyumun, tiiketici tepkileri iizerindeki
etkisini irdelemistir. Iki iiriin tiirii (hedonik {iriin ve faydaci iiriin) ve iki uyum
tiiriiniin (yliksek uyum ve diisiik uyum) yer aldig1 tasarim ile yapilan anket ¢alismasi
sonucunda, anlaml iligkilere ulasilmisti. CrM kampanyalarinda kullanilan iiriin ve
uyum tiiriiniin, satin alma niyetini ve markaya yonelik tutumu etkiledigi
gozlemlenmistir. Ozellikle, hedonik {iriinlerde markaya yonelik tutum, faydaci
iriinlere gore daha yiiksekken, faydaci iriinlerde satin alma niyeti, hedonik {irlinlere
gore daha yiiksek ¢ikmustir. Algilanan uyumun yiiksek olmasinin, markaya yonelik

tutumu olumlu yonde etkiledigi, ulasilan 6nemli sonuglardan biridir.

Y kusagi iizerinde bir caligma yapan Eastman ve arkadaglar1 (2018), CrM
kampanyalarinda dort farkli iirline yer verdigi farkli senaryolar ile, Y kusaginin
tutumlarini ve satin alma niyetlerini test etmek istemistir. Sapka, bilgisayar, su ve
yemek restoraninin yer aldig farkli senaryolu anket sonuclart analiz edilmistir. Elde
edilen sonuglara bakildiginda, Y kusaginin, CrM kampanyalarini fark etme seviyeleri
diisiik ¢ikmustir. Ayrica, farkindalik degiskeni yiiksek oldugu sartlarda bile, bilgisayar
iriinii i¢in yapilan CrM kampanyalari, Y kusaginin satin alma niyeti iizerinde
herhangi bir etkiye sahip degildir ve tutumlarini etkileme konusunda da ayni sekilde
herhangi bir etkisi yoktur. Ancak, su gibi 6nemli bir ihtiyag¢ olan {iriiniin kullanildig1
CrM kampanyasi, tutum ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu
calismadan 6zetle, CrM kampanyalar1 iyi bir i olarak algilandig1 i¢in markaya kars1

olumlu tutumlar yaratabilir. Ancak, bu algi her zaman satin alma niyeti iizerinde
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etkili olmayabilir. Ayrica, CrM kampanyasinda kullanilan her iiriin, tiiketicilerin

tutumlarini ve satin alma niyetini etkilemeyebilir.

Lee ve arkadaslar1 (2019), kurumsal sosyal sorumluluk cagrisimi ve
giiveninin, tliketici davraniglarindaki etkilerini arastiran, ampirik bir c¢alisma
yapmistir. Calismada, isletmenin olumlu KSS ¢agrisimi ve KSS giivenirliginin,
tiiketicilerin KSS kampanyasini daha kolay fark etmesi ve buna katilma niyeti
iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayrica, KSS cagrisimi ne
kadar yiiksek ise, isletmenin tiiketici ile arasindaki iliskinin o kadar giiclii oldugu

gorilmiistir.

Kulshreshtha ve arkadaslar1 (2019), ampirik bir ¢alisma yaparak hedonik ve
faydaci triin tiirtiniin, CrM kampanyalarinda, tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini
gozlemlemek istemistir. Yapilan arastirma sonucunda, bilissel ve duyussal
davraniglar1 olan tiiketiciler i¢in hedonik 6zelliklere sahip faydaci iiriinlerin, CrM

kampanyalarinda en basarili sonucu verdigini analiz edilmistir.

Vietnamli katilimcilar ile gerceklestirilen ¢alismada, Hoang ve arkadaslari
(2020), kurumsal sosyal sorumluluk ¢agristminin marka farkindaligir ve satin alma
niyeti iizerinde etkisinin olup olmadigimi incelemistir. Ayrica, bu etkiyi hem
dogrudan hem dolayli olarak test etmistir. Arastirma sonucunda, kurumsal sosyal
sorumluluk ¢agristminin, satin alma niyeti lizerinde dogrudan giiclii ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu saptanmustir. Marka farkindalig: ise, dogrudan
tilkketicilerin satin alma niyetlerini etkilememistir ve kurumsal sosyal sorumluluk
cagristminin satin alma niyetini lizerinde etki yaratmasi konusunda bir degisiklige
neden olmamustir. Ozetle, tek basina ve dogrudan kurumsal sosyal sorumluluk

cagrisiminin, tiiketici satin alma niyeti lizerinde giiglii bir etkisi vardir.

Topuz (2022), KSS faaliyeti ve {irlin arasindaki uyumun, satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin olup olmadigini arastirmistir. Sonuglara
bakildiginda, KSS calismasindaki algilanan uyumun, satin alma niyeti iizerindeki
etkisi, net bir sekilde ortaya konmustur. Algilanan uyumun, satin alma niyeti
lizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi, literatiirdeki bir¢cok ¢aligma ile tutarl bir

sonugtur. Bu ¢alismada algilanan uyum, satin alma niyetini dogrudan etkilemistir.
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3. YONTEM

Bu boéliimde, ilgili literatiirden elde edilen bilgilerle olusturulan arastirma
modelindeki degiskenler ve hipotezler agiklanmistir. Ayrica, aragtirmaya ait anket
formlarimin hazirlanma siireci, arastirmanin teorik modeli, evren ve oOrneklemi

anlatilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Ilgili literatiiriin incelenmesiyle ulasilan bilgiler 1518inda, arastirmanin teorik
modeli olusturulmustur. Onerilen arastirma modeli, asagidaki Sekil 1.°de
sunulmustur. Bu modelde, iiriin tiirii, algilanan uyum, KSS ¢agrisimi ve baskalarina
yardim etmeye yonelik tutum degiskenlerinin satin alma niyeti ve markaya yonelik

tutum degiskeni tizerindeki etkisi 6l¢iilmeye ¢alisiimistir.

URUN TURU
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SATIN ALMA NiYETi

ALGILANAN UYUM

MARKAYA YONELIK

KSS CAGRISIMI TUTUM

BASKALARINA
YARDIM ETMEYE
YONELIK TUTUM

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini olusturan katilimcilar, Balikesir ili Edremit
Korfezi'ndeki Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakdiltesi’ndeki {iniversite
ogrencileridir. Bu c¢alisma, kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 360 katilimer ile,
baslangi¢ tarihi 2024 Ocak olup 2024 Mart tarihine kadar yliz yiize anket yontemi
uygulanarak ulasilan anket verileri ile yapilmistir. Ankette, baz1 degiskenlere ait ters
sorulara hatali cevap verilen ve eksik doldurulan anketler yapilan analizlere dahil
edilmemistir. Ayrica, biitiin sorular i¢in aymi cevabi veren, tek bir se¢enek tercih
edilmesi gereken boliimlerde birden ¢ok cevabi isaretleyen anketler formlari
calismadan ¢ikarilmistir. Toplamda 71 anket formu, yapilan analizlerin disinda

birakilmistir. Analizler, toplam 289 gegerli anket ile yapilmistir.

3.3 Veri Toplama Araglar: ve Teknikleri

Yapilan ¢alismada, faydalanilacak dlgekleri belirlemek i¢in derinlemesine bir
literatiir arastirmas1 yapilmistir. Ulasilan bilgiler sonucunda, benzer ¢aligmalarda yer
alan, basarili bir sekilde sonu¢ vermis ve genel olarak arastirmacilar tarafindan
onaylanmig Olcekler bu c¢alismaya gore uyarlanmistir. Arastirmada, kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle, arastirmaci nasil kolayina

geliyorsa katilimcilart o sekilde belirler ve uygulama agisindan en kolay yontemdir
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(Islamoglu ve Alniagik, 2014). Ayrica, diger yontemlere gore daha az maliyetli

oldugu i¢in bu aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Ilgili literatiirde yer alan ¢alismalardan elde edilen dlgeklerin bu ¢alismaya
uyarlanmis hali, dogru sonuglara ulasabilmek i¢in 6n anketlerle test edilmistir.
Buradaki amag, Olgeklerde yer alan ifadelerin giivenilir sonuglar vermesini

saglamaktir.

[1k olarak, Wakefield ve arkadaslarinin (2003) calismasinda yer alan iiriinlerin
hazcilik ve faydacilik derecesini 6l¢gmek i¢in kullanilan 3 ifade, 2 kutuplu 7’1
semantik farkliliklar Olgegi kullanilarak aragtirmanin ana kiitlesi olan Balikesir
Universitesi Burhaniye Uygulamal1 Bilimler Fakiiltesi’ndeki 54 lisans 6grencisine 6n
anket hazirlanmistir. Bu ankette, 5 tane hedonik hizli tiiketim, 5 tane hedonik
dayanikli tiiketim {irlinii, 5 tane faydaci hizli tilkketim ve 5 tane faydaci dayanikli
tiiketim {irtinii olmak {izere toplam 20 {iriin sorulmustur. Ankette yer alan ifadelere
verilen cevaplar, 1’e yaklastik¢a faydaci tiikketim tirlinii, 7’ye yaklastik¢a ise hedonik

tiikketim {irtinii oldugunu gostermektedir.

[k asamada yapilan bu 6n testin amaci, asil ankette tercih edilecek iiriinlerin
en dogru sekilde belirlenmesidir. Bu sekilde, segilen drneklemin en belirgin sekilde

algiladig1 hedonik ve faydaci iirlinler sinirlandirilmistir.

[k yapilan 6n anket ile elde edilen verilerin analizi igin SPSS 26 paket
programi kullanilmistir. Ankette yer alan 20 {irlin i¢in genel ortalamalara
bakildiginda, faydaci hizli tiikketim {rtinleri arasinda dis fircas1 {irlinii, faydaci
dayanikl: tiiketim tirlinleri arasinda elektrikli siipiirge {iriinii 1’e en yakin ortalamaya
sahiptir. Hedonik hizli tiiketim iiriinleri arasinda dondurma {iriinii, hedonik dayanikli
tilketim triinleri arasinda oyun konsolu iriinii en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
veriler sonucunda belirlenen dort {irliniin ortalamalari, SPSS 26 paket programinda
yapilan ANOVA testi ile karsilastirilmigtir. Hizli tiiketim {riinleri arasinda yapilan
ANOVA Testi sonucunda, F degeri 4,918, p degeri 0,001 ¢ikmistir ve hedonik ve
faydaci hizli tiikketim {irlinleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Dayanikli tliketim {riinleri arasinda yapilan ANOVA Testi
sonucunda ise F degeri 2,998, p degeri 0,015 ¢ikmistir. Hedonik ve faydaci dayanikli
tilketim triinleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir.

Boylece, 6n ankette yapilan se¢imin dogrulugu anlasilmistir.
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[k yapilan 6n anket sonuglar1 dogrultusunda belirlenen en yiiksek ortalamaya
sahip olan faydaci dayanikli tiikketim iiriinii elektrikli siipiirge ve hedonik hizli
tiikketim {iriinii dondurma i¢in bagka bir 6n ¢alisma daha yapilmistir. Bu ikinci sirada
yapilan ©On anketteki amag, asil anketteki senaryolarda yer alacak {iriinlerin
markalarinin, aragtirmanin ana kiitlesi tarafindan belirlenmesidir. Bu 6n ankette yer
alan her bir iiriin i¢in ayr1 ayr1 5’er marka belirlenmistir. Ardindan 7°1i semantik
farkliliklar 6lgegi kullanilarak bilinirligi ve kalitesi, kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenen Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi’ndeki 54
lisans 6grencisine sorulmustur. Anketin sonucunda, faydaci dayanikli tiikketim tirtinii
olan elektrikli stiptirge i¢in, 6,20 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip olan marka
Dyson’dir. Hedonik hizli tiikketim iiriinii olan dondurma i¢in ise 6,36 ortalama ile en

yiiksek ortalamaya sahip marka Algida’dur.

Daha sonraki agamada yapilan bir diger 6n ankette ise, itibarli kurumlar olan
LOSEV, TEV, Turmepa ve CEKUL'un bilinirligi ve imaji, yine 7’li semantik
farkliliklar olcegiyle iki kutuplu olarak, kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen
Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi’ndeki 54 lisans
Ogrencisine sorulmustur. Buradaki amag, asil ankettin senaryolarinda kullanilacak
CrM kampanyasindaki kurumun, ana kiitle tarafindan taninir olmasi ve olumlu imaja
sahip olmasidir. Bu yiizden, arastirmanin giivenirligini olumsuz etkilememesi i¢in bu
on anket yapilmistir. Yapilan anket sonucunda, biitiin kurumlarin ortalamasi 5’in

iizerindedir ve boylece yapilan secimin dogrulugu anlasilmistir.

Bir sonraki asamada yapilan 6n testte, diger on testlerin analizlerinin sonucu
ile belirlenen 2 iirlin (elektrikli siiplirge ve dondurma), 2 marka (Dyson ve Algida) ve
4 kurum (LOSEV, TEV, CEKUL, Turmepa) i¢in ayr1 ayrt CrM kampanyalari ile ilgili
4 farkli senaryo (A= Algida ve TEV, B= Dyson ve LOSEV, C=Algida ve CEKUL,
D=Dyson ve Turmepa) hazirlanmistir. A ve D seklinde isimlendirilen anket
formlarindaki senaryolarda iirtin/dava uyumu yiiksek iken, B ve C senaryolarinda
tirlin/dava uyumu diisiik uyuma sahiptir. Ayrica A ve C olarak isimlendirilen anket
versiyonlarinda hedonik iiriin olan dondurma yer alirken, B ve D versiyonlarinda
faydaci iirtin olan elektrikli siiplirge yer almaktadir. Hazirlanan her bir anket
formunda tek senaryo yer almaktadir ve her biri ayr1 ayr, farkli O6grencilere
sunulmustur. Ogrencilerin diger senaryolardan etkilenmemesi igin diger senaryolar

gosterilmemistir. Ankete katilanlara, bu senaryolar1 okuduktan sonra CrM
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kampanyasindaki {iriin ve sosyal amag arasindaki uyum sorulmustur. Algilanan uyum
icin Becker-Olsen vd. (2006) tarafindan hazirlanan 6l¢ek kullanilmistir. Algilanan
uyum, 6 ifade bulunan, 2 kutuplu 7°1i semantik farkliliklar 6l¢egi ile 6l¢lilmiistiir. Bu
ankette yer alan bir diger soru ise, katilimcilara senaryodaki {iriin i¢in satis fiyatinin
yiizde kagini belirtilen CrM kampanyasina bagislamasinin, {liriinii satin alimlarinda
etkili olacagi, 7°li semantik farkliliklar 6lgegi ile, %10, %40 ve arasindaki degerler
sunulup sorulmustur. Bu anketteki sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, asil
anketteki senaryolarda {irlinlin satis fiyatinin  %25’inin CrM kampanyasina

bagislanmasina karar verilmistir.

Ana kiitleden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 350 lisans 0grencisi ile
yapilan bu 6n anket sonuglari, SPSS 26 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Algilanan uyum degiskeni i¢in yapilan On testin sonucunda, faydaci dayanikli
tiiketim {iriinii olan Dyson elektrikli siipiirge {iriinii i¢in yapilan LOSEV ile ilgili
CrM kampanyasi, katilimcilar tarafindan diisik uyumlu olarak algilanmistir.
Hedonik hizli tiiketim iiriinii olan Algida dondurma iiriinii i¢in yapilan CEKUL ile
ilgili CrM kampanyasi da katilimcilar tarafindan diisiik uyumlu olarak algilanmstir.
Algida dondurma irlinli i¢in yapilan TEV ile ilgili CrM kampanyasit ve Dyson
elektrikli siipiirge iirlinii i¢in yapilan CEKUL ile ilgili CrM kampanyasi, katilimcilar
tarafindan yiiksek uyumlu olarak algilanmistir. Analizlerin sonucunda, yiiksek ve

diisiik uyumlu bu senaryolarin asil ankette kullanilmasina karar verilmistir.

Son olarak, calismanin asil anket formlarinin son haline yiizeysel gecerlilik
i¢in, kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen Balikesir Universitesi Burhaniye
Uygulamali Bilimler Fakiiltesi’ndeki 12 katilimer ile yiiz yilize odak grup gorlismesi
yapilmistir. Buradaki amag, literatiirdeki benzer caligmalardan elde edilen ve
caligmaya uyarlanan Olgeklerde, en dogru ifadeleri kullanmak ve giivenilir veriler
elde etmektir. Anket formlarinin son halinin katilimcilar tarafindan gayet anlasilir

oldugu ve boylece calisma i¢in dogru ifadelerin kullanildig1 sonucuna varilmaistir.

Arastirma sonuglarin giivenilirligi icin bu 06n anketler ve analizler
yapilmistir. Ardindan, bu alanlarda c¢alismalar1 bulunan akademisyenlerden goriisleri
ve Onerileri alinmistir. Asamali olarak yapilan 6n testlerin sonuglari ve akademisyen

goriisleri sonrasinda, anket formunun son hali belirlenmistir.
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Her bir anket formunda ii¢ boliim bulunmaktadir. Tk béliimde, katilimcilara
acik uclu olarak demografik sorular sorulmustur. Ikinci béliimde, katilimcilara
senaryoyu gormeden cevaplanmasi gereken, calismanin bazi degiskenleriyle ilgili
ifadeler yoneltilmistir. Son bdliimde ise, senaryoyu okuduktan sonra cevaplanmasi
istenilen, ¢aligmanin diger degiskenleriyle ilgili ifadelere yer verilmistir. Aragtirmada

kullanilan anket formlar1 EK 1’de bulunmaktadir.

Hazirlanan anket formlari, dort farkli senaryodan olugsmaktadir. Her bir anket
formunu, farkli katilimcilar diger senaryolar1 gérmeden yanitlamistir. Senaryolarda,
on anket sonucunda belirlenen markalarin {iriinlerinde wuyguladiklart CrM
kampanyas: yer almaktadir. {lk senaryoda, hedonik kolayda tiiketim iiriinii ile yiiksek
uyumlu bir CrM kampanyasi yer almaktadir. Ikinci senaryoda, faydaci dayanikli
tiiketim iiriinii ve diisiik uyumlu bir CrM kampanyasi bulunmaktadir. Ugiincii
senaryoda ise, ilk senaryoda yer alan hedonik hizli tiikketim iiriinii ve bu kez diisiik
uyumlu bir CrM kampanyasi yer almaktadir. Son senaryoda ise, ikinci senaryoda yer
alan faydaci dayanikli tiiketim {irlinii ve yiikksek uyumlu bir CrM kampanyasi
bulunmaktadir. Katilimcilara senaryoyu okumadan dnce baskalarina yardim etmeye
yonelik tutumlarin1 6lgmeye yonelik ifadeler sorulmustur. Hemen ardindan, yine
senaryodan once, iriin tiiriiniin dogru anlasildigini test etmeye yonelik ifadelere yer
verilmistir. Boylece bu boliimde iiriin tiirii manipiile edilmistir. Ardindan, senaryoyu
okuduktan sonra katilimcilara, markanin KSS c¢agrisimini, algilanan uyumu,
markaya yonelik tutumunu ve satin alma niyetini Olcen ifadeler sorulmustur.
Boylelikle, yiiksek uyumlu ya da diisiik uyumlu, hedonik ya da faydaci bir iiriiniin
yer aldigt CrM kampanyasinin, satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum
iizerindeki etkisini analiz etmek miimkiindiir. Ayrica, baskalarina yardim etmeye
yonelik tutumun derecesi ve KSS cagrisiminin derecesinin, markaya yonelik tutum
ve satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadig1 gézlemlenecektir. Olusturulan

anket formlarindaki dort farkli senaryoda yer alan hikayeler asagidaki gibidir:

Senaryo A: Bu senaryoda, Algida markasi ihtiyag¢ sahibi ¢ocuklarin egitimini
desteklemek amaciyla bir sosyal sorumluluk c¢aligmasi yapmaktadir. Algida markasi
dondurma iirlinii i¢in Uiriin satis fiyatinin %25’ini 2024 yil1 boyunca Tiirkiye Egitim
Vakfi (TEV)’na bagislayacagini taahhiit etmistir. Bu oran uzmanlara gore firma i¢in
onemli bir fedakarliktir. Anketin son bdliimiinde, katilimcilardan bu senaryoyu

okuyup yoneltilen sorular1 senaryoya gore cevaplamasi istenmistir.
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Senaryo B: Bu senaryoda, Dyson markasi losemi hastast g¢ocuklarin
tedavisini desteklemek amaciyla bir sosyal sorumluluk c¢aligmasi yapmaktadir.
Dyson markasi elektrikli siipiirge iirlinii i¢in {irlin satis fiyatinin %25’ini 2024 yili
boyunca Lésemili Cocuklar Vakfi (LOSEV)’na bagislayacagini taahhiit etmistir. Bu
oran uzmanlara gore firma i¢in onemli bir fedakarliktir. Anketin son boliimiinde,
katilimcilardan bu senaryoyu okuyup yoneltilen sorular1 senaryoya gore cevaplamasi

istenmistir.

Senaryo C: Bu senaryoda, Algida markasi iilkemizin dogasini ve kiiltiirel
mirasint korumak amaciyla bir sosyal sorumluluk calismasi yapmaktadir. Algida
markast dondurma {iriinii i¢in iiriin satig fiyatinin %25’ini 2024 yili boyunca Cevre
ve Kiiltir Degerlerini Koruma ve Tanitma Vakfi (CEKUL)’na bagislayacagmi
taahhiit etmistir. Bu oran uzmanlara gore firma i¢in 6nemli bir fedakarliktir. Anketin
son boliimiinde, katilimcilardan bu senaryoyu okuyup yoneltilen sorulari senaryoya

gore cevaplamasi istenmistir.

Senaryo D: Bu senaryoda, Dyson markas1 lilkemizin denizlerini korumak
amaciyla bir sosyal sorumluluk c¢alismasi yapmaktadir. Dyson markasi elektrikli
siplirge Uriinii i¢in irlin satis fiyatinin %25’ini 2024 yili boyunca Deniz Temiz
Dernegi’nin (Turmepa) vyiriittiigli Deniz Siiplirgesi Projesi’ne bagislayacagini
taahhiit etmistir. Bu oran uzmanlara gore firma i¢in 6nemli bir fedakarliktir. Anketin
son boliimiinde, katilimcilardan bu senaryoyu okuyup yoneltilen sorulari senaryoya

gbre cevaplamasi istenmistir.

Arastirmanin modelini test etmek amaciyla ¢alismada kullanilan ankette 27
ifade yer almaktadir. Katilimcilarin bu ifadeleri degerlendirmesi i¢in 5°1i Likert ve
7’li semantik farkliliklar 6lgegi tercih edilmistir. Anket formlarinda, katilimcilardan
isaretlemesi talep edilen ifadeler 5°li Likert Olceginde, en ug¢ ifade “Kesinlikle
Katilmiyorum” iken, diger ug¢ ifade “Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde olup aradaki
ifadeler bu sekilde derecelendirilmistir. 7°li semantik farkliliklar Olgeginde ise
isaretlenmesi talep edilen siklar 1°’den 7’ye kadar olan siklardir ve 1’e yaklastikca
soldaki ifadeye, 7’ye yaklastikca sagdaki ifadeye yakin oldugunu gdosterir.

Anket formlarinda kullanilan 6l¢ekler hazirlanirken faydalanilan kaynaklar,

asagidaki Cizelge 2°de gosterilmektedir.
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Cizelge 2. Arastirmada Faydalamlan Olcekler

Olcek Kaynak Soru
Sayisi
KSS Cagrisim Lichtenstein vd. (2004) ve Berens vd. 3
(2005)
Markaya Yonelik Tutum | Myers vd. (2012) 6
Satin Alma Niyeti Topuz (2022) 5
Uriin Tiirii Wakefield vd. (2003) 3
Algilanan Uyum Becker-Olsen vd. (2006) 6
Baskalarina Yardim | Webb vd. (2000) 4
Etmeye Yonelik Tutum

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmada yer alan hipotezler i¢in daha 6nce yapilmis benzer calismalar
incelenmistir. Literatiir taramasi1 sonrasinda elde edilen ilgili calismalar 1s18inda

olusturulan hipotezlere bu boliimde yer verilmistir.

Strahilevitz ve Myers (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, 150 lisans
ogrencisine, kurumsal sosyal sorumluluk calismasinda yer alan 12 iirlin (6 hedonik
irlin/ 6 faydaci iriin) i¢in satin alma niyetlerini Glgen sorular yoneltilmistir.
Sonuglar, hedonik iirtinlerdeki kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasinin, faydaci

iiriinlere kiyasla daha yiiksek satin alma niyeti ortaya ¢ikardigini gostermektedir.

Strahilevitz (1999) tarafindan yapilan bir arastirmada, hedonik ve faydaci
irlinlerin kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinda kullanilmasinin satin alma
niyeti iizerindeki etkileri arastirilmistir. 272 katilimci ile gergeklestirilen anket
caligmasimin sonuglarinin analizi dogrultusunda, satin alma niyetinin hedonik

tirtinlerde, faydac {iriinlere kiyasla daha yiiksek oldugu desteklenmistir.

Yukarida bahsedilen iki ¢calismanin da ayn1 hipotezlere yer vermesinin nedent,
gecmis yillarda yapilan caligmalarda, sucluluk duygusunun bireyin hayirsever
davranislarda bulunma istegini 6nemli dl¢iide etkileyebilmesidir (Baumann, Cialdini,
and Kenrick, 1981). Hedonik firiinler hem zevk hem de sucluluk hissi uyandirma

egilimindedir. Faydaci iiriinlerde genellikle bu duygular s6z konusu degildir. Bundan
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dolay1, sosyal sorumluluk kampanyalarindaki hedonik {irlinlerin daha yiiksek bir

satin alma niyetine neden olacag diistintilmektedir.

Melero ve Montaner, 2016 yilinda yaptig1 bir arastirmada, faydaci ve hedonik
iirlinlerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. 2 farkl iirlin tiirii ve 2
farkli uyum tiirii ile 8 farkli senaryo hazirlanip, 186 katilimci ile anket calismasi
yapilmigtir. Aragtirmanin sonucunda, hedonik bir iiriinin CrM kampanyasinin,
faydaci bir {irtiniin CrM kampanyasina kiyasla daha yiiksek bir satin alma niyeti

ortaya ¢ikardigl gozlemlenmistir.

Onceden yapilmus ilgili calismalara bakildiginda, CrM kampanyalarinda
kullanilan iirlinlin tiiriiniin satin alma niyeti iizerindeki etkisi bu ¢alismada yeniden

incelenmistir. Boylece, H1 hipotezi olusturulmustur.

HI1: Hedonik bir iiriiniin CrM kampanyasi, faydaci bir iirlinlin CrM

kampanyasina kiyasla daha yiiksek bir satin alma niyetine neden olur.

Pracejus ve Olsen (2002), 253 katilimc1 ile gergeklestirdikleri anket
caligmalarinda, yiiksek uyumlu ve diisiik uyumlu CrM kampanyalariin yan sira, 3
farklh giivenilirlik diizeyine sahip 6 farkli senaryoya yer vermistir. Ardindan, gerekli
analizler yapilmistir. Sonug olarak, CrM kampanyasi yapan firma ile sosyal amacin
yliksek uyumlu olmasinin giivenirligi etkiledigi ve yiliksek uyumlu iirlinlerde de
secimi olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Yapilan ¢aligmadaki ytliksek
uyumun tercih edilmedeki etkisine bakilarak, algilanan uyumun potansiyel olarak

satin alma niyetini etkilemesi beklenmektedir.

Becker-Olsen ve arkadaglarinin 2006 yilinda gerceklestirdigi bir ¢alismada,
katilimcilara taninmis ve itibarli 8 sirketin yiiksek ve diisiik uyumlu 6 farkli sosyal
girisiminden bahsedilmistir. Verilerin analizi sonucunda, diisiik uyumlu CrM
kampanyalarinin ¢alismada yer alan ¢ogu degiskeni olumsuz yonde etkiledigi gibi,

satin alma niyeti tizerinde de olumsuz bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

Melero ve Montaner (2016), hedonik ve faydaci iriinlerin, algilanan uyum
degiskeni ile birlikte satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini incelemistir. Bu
caligmada, hipotezleri test etmek i¢cin hedonik ve faydaci olmak iizere iki iirlin tlirii
ile yiiksek ve diisik uyumlu 2 uyum tiirlinden olusan sekiz farkli senaryo

olusturulmustur. Sekiz farkli senaryodan olusan anketler, 186 lisans Ogrencisine
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uygulanmistir. Sonuglara bakildiginda, algilanan uyumun yiiksek olmasinin satin

alma niyetini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir.

Chung ve Lee, 2019 yilinda yaptigi calismasinda, 209 katilimciya bazi
manipiilasyon testleri uygulandiktan sonra, yiiksek uyum ve diisiik uyum ile 2 tiir
KSS gecmisinin yer aldigi senaryolu anketler yapilmistir. Calismada, algilanan
uyumun ve KSS geecmisinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir. Sonug
olarak, yiiksek uyumun ve firmanin ge¢misten giliniimiize sahip oldugu uzun ve

itibarli KSS calismalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi saptanmistir.

Lee ve Lee (2015), CrM kampanyasindaki yiiksek uyumun, satin alma niyeti
izerinde etkisinin olup olmadigini test etmek istemistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
CrM kampanyasina destek vermek i¢in iirlin satin alan 243 kisi ile anket ¢alismasi
yapmistir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin yapilan CrM kampanyasini kendi
benlikleri ile iliskilendirdikleri i¢in, yiiksek uyum séz konusu oldugunda satin alma

niyetinin olumlu yonde etkilendigi gézlemlenmistir.

Ilgili literatiire bakildiginda, CrM kampanyas: ile iiriin arasmdaki uyumun
derecesinin satin alma niyeti tizerinde etkili olacag: diisiiniilmiistiir ve bu ¢aligmada

yeniden test edilmistir. Boylece H2 hipotezi olusturulmustur.

H2: Uriin dava uyumu yiiksek olan bir CrM kampanyasi, iiriin dava uyumu
diistik olan bir CrM kampanyasina kiyasla daha yiiksek bir satin alma niyeti ortaya

cikarir.

Ang ve Lim (2007), tiriinlerin hedonik iddialar ile yapilan reklamlarinin, daha
olumlu bir markaya yonelik tutum ortaya cikarip ¢ikarmadigini analiz etmistir. Nihai
orneklemi Sanghay ve Singapur’daki 255 dgrenciden olusan katilimeilar ile bir anket
caligmas1 yapmistir. Faydaci ve hedonik {irlinleri manipiile etmek i¢in deodorant ve
kalip sabun {iriinii, 2 faydaci ifade (pratik ve rasyonel) ve 2 hedonik ifade (giizel ve
gosterisli) ile yedili semantik farkliliklar 6lgegi ile test edilmistir. Manipiilasyon testi
dogrulandiktan sonra (kalip sabun faydaci bir iiriin olarak algilanirken diger {iriin
hedonik olarak algilanmistir), dort adet yedi puanlik semantik farkliliklar 6lgegi ile
markaya yonelik tutum Olclilmistiir. Yapilan analizlerin sonucunda, hedonik
irlinlerin faydaci iirlinlere kiyasla daha yiiksek markaya yonelik tutum ortaya

cikardig hipotezi, giiclii bir sekilde desteklenmistir.
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Benzer ¢aligmalarin gézlemleri dogrultusunda, bu ¢aligmada yer alan hedonik
ve faydaci {riin tiirlerinin markaya yonelik tutum iizerinde etkili olabilecegi
beklenmektedir. Yeniden test edilmesi amaci ile bu c¢alismada H3 hipotezi

olusturulmustur.

H3: Hedonik bir iiriinin CrM kampanyasi, faydaci bir iiriinin CrM

kampanyasina kiyasla daha yiiksek markaya yonelik tutuma neden olur.

Rifon ve arkadaslar1 (2004), CrM kampanyasindaki algilanan uyumun yiiksek
ya da diigsiik olmasmin markanin giivenirligini etkiledigini gézlemlemistir. Bunun
iizerine, katilimecilar tarafindan gilivenilir bulunan markaya karsi tutumun yiiksek

olmas1 beklenmektedir.

Ayrica Pracejus ve Olsen, 2002 yilinda yaptig1 ¢alismada, yiiksek ve diisiik

uyumun tiiketicilerin se¢imini etkiledigi kanitlanmastr.

Lafferty (2007), 253 lisans Ogrenci ile yaptigi arastirmada yiiksek ve diisiik
uyumun markaya yonelik tutum, firmaya karsi tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini aragtirmistir. Rifon ve arkadaslar1 (2004) ile Pracejus ve Olsen’in (2002)
calismasindan elde edilen sonuclar dogrultusunda, Lafferty, uyum teorisinin
tutumlar1 ve satin alma niyetini etkileyecegini diisiinmiistiir. Ankette katilimcilara, 2
uyum (yiiksek ve diisiik uyum) x 3 farkli giivenilirlik diizeyi sorulmustur. Markaya
yonelik tutum i¢in ise "tatmin edici/ tatmin edici degil", "olumlu/olumsuz" ve
"tyr/kotii" seklinde, iki kutuplu yedili semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilmistir. Satin
alma niyeti ise bes aralikli Olgek ile Olglilmiistiir. Arastirmanin sonucunda,
ortalamalara bakildiginda, iyi uyumun ortalamast kotii uyuma gore daha yiliksek

olmasina ragmen anlamli bir fark saptanmamugtir.

Lafferty’nin (2007) ¢aligmasindaki, iyi uyum ve kotli uyum arasinda farklilik
ile Onceki c¢aligmalarda gozlemlenen uyum teorisinin etkilerinden dolayi, bu
calismada yiikksek uyumlu CrM kampanyasinin markaya yonelik tutum iizerinde
etkili olacagi beklenilmektedir. Bu beklenti dogrultusunda, test etmek {izere H4

hipotezi olusturulmustur.

H4: Yiksek uyumlu bir CrM kampanyasi, disiik uyumlu bir CrM

kampanyasina gore daha yiiksek markaya yonelik tutuma neden olur.
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Ross, Stutts ve Patterson’in (1990-91), 225 katilimci ile yaptig1 goriismelerde,
katilimcilarin yarisi, firmanin uyguladigi CrM kampanyasinin ve KSS ¢agrisiminin o

firmanin tirliniinii satin almalarinin ilk nedeni oldugunu belirtmistir.

Baska bir ¢alismada, Ross, Patterson ve Stutts (1992), arastirmaya katilan
kisilere KSS ¢agrisimi yiiksek ¢ikan firmanin, CrM kampanyasi igeren bir reklami
gosterilmistir. Yedi puanlik bir 6l¢ek ile satin alma niyetleri dl¢iilmiistiir. Calismanin
sonucunda, KSS c¢agristmmin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi

gbzlemlenmistir.

Smith ve Alcorn (1991), KSS ¢agrisimi1 yiiksek olan firmalarin yaptigi KSS
kampanyalarin1 desteklemek i¢in katilimcilarin, sik kullandiklar1 firmanin tiriiniini
degistirme olasiliklarinin yiiksek oldugunu belirttigini ifade etmistir. Calismada,
katilimcilarin 6nemli bir kisminin, bazen sadece firmanin hayirsever bir amaci

destekledigi i¢in o firmanin {iriiniinii satin aldiklari belirtilmistir.

Literatiirdeki ilgili calismalarin 1s18inda, KSS ¢agrisiminin satin alma niyetini
olumlu yo6nde etkilemesi beklenmektedir. Boylece, bu ¢alismada HS hipotezi, bu

beklentiyi test etmek amaciyla olusturulmustur.

H5: KSS c¢agrisimi yiiksek diizeyde oldugunda, daha yiiksek satin alma

niyetine neden olur.

Brown and Dacin (1997), calismasinda, yliksek KSS ¢agrisimi uyandiran
firmalarin daha ytiksek bir kurumsal degerlendirmeye yol agtigin1 gozlemlemistir.
Ayrica, kurumsal degerlendirmenin de iiriin degerlendirmesi ile pozitif iligkili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Webb ve Deborah (1998), yaptigi caligmada, genellikle katilimeilarin
cogunun sosyal sorumluluk sahibi firmalara kars1 olumlu veya son derece olumlu
tutumlar i¢inde oldugunu ifade etmistir. Caligmada yapilan analizler sonucunda, KSS
cagrisimi disiik olan, bagka bir deyisle sosyal agidan sorumsuz olan firmalarin
pazarlama konusunda yetersiz kaldigi vurgulanmistir. Ozetle, firmalarin tercih
edilmek i¢in uyguladigi geleneksel kriterler, sosyal agidan sorumsuz oldugunda etkili
degildir.

Bu calismalara bakildiginda, KSS cagristminin markaya yonelik tutumu

etkilemesi beklenmektedir. H6 hipotezi bu diisiince ile olusturulmustur.
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Hé6: KSS cagrisimi yiiksek diizeyde oldugunda daha yiliksek markaya yonelik

tutuma neden olur.

Piliavin ve Charng, 1990 yilindaki calismasinda, bagkalarina yardim etmeye
yonelik tutum kavramini kullanmistir. Bu kavram, bireyin sahip oldugu ahlaki deger

ve normlar gibi pek ¢ok davranis tiiriinii kapsayan bir tutum olarak tanimlanmustur.

Bendapudi ve arkadaslari (1996), insanlarin baskalarina yardim etmeye
yonelik tutumlarini, araci bir hayir kurumuna bagis yaparak ortaya g¢ikardiklarini
iddia etmistir. Yapilan c¢alismalar sonucunda, bireylerin bagkalarina yardim etmek

icin hayir kurumlarin araci olarak kullandig: iddias1 dogrulanmustir.

Fischer ve arkadaslari, 2012 yilinda yaptigi ¢alismada, bagkalarina yardim
etmeye yonelik tutumu yliksek olan bireylerin tutumlarini incelemistir. Bu bireylerin,
sosyal bir amagla baglantili bir {iriin i¢cin daha fazla 6deme istegine sahip oldugu
gozlemlenmistir. 103 Alman &grencinin katilimi ile yapilan anket ¢aligmasinda,
katilimcilar gruplara ayrilmistir. Dokuz deneysel ve bir de kontrol senaryosu olmak
iizere 10 senaryodan olusan bu ¢alismada, katilimcilarin her biri rastgele belirlenen
senaryolar1 gérmiistiir. Calismanin sonucunda, baskalarina yardim etmeye yonelik
tutumu yiiksek olan miisterilerin, bu tutumu ne kadar yiiksek olursa CrM yapan

sirketin iirlinii i¢in, daha fazla 6deme isteginin o kadar yiiksek olacagi kanitlanmistir.

Andreoni (1989), bir grup katilimci ile yaptig1 fedakarlik ve hayirseverlik
iizerindeki calismasi ile ilgili literatiire dnemli katkilarda bulunmustur. Calismanin
sonucunda, bagis miktarinin yliksek olmasi ve bdylece toplanan meblagin daha

yiiksek olmasinin, bagkalarina yardim etme beklentisini artirdigi gézlemlemistir.

Webb ve Green (2015), bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumun hayir
kurumlarma yénelik tutumlar iizerindeki etkisini gézlemlemek istemistir. Oncesinde
yaptig1 arastirmada, ankete katilanlarin %80’1, gegen yil i¢inde bir hayir kurumuna
bagis yaptigimi belirtmistir. Calismanin sonucunda, yiiksek bagkalarina yardim
etmeye yonelik tutuma sahip olan katilimcilarin, hayir kurumlarini bir araci olarak

gOriip bu tutumlarini bu sekilde gosterdikleri sonucuna ulasilmistir.

Ilgili ¢aligmalara bakildiginda, baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun
satin alma niyeti tizerinde etkili olacag: diisiintilmektedir. Ancak, ilgili literatiirde,
baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun markaya yonelik tutum iizerinde etkili

oldugunu soyleyen bir calismaya rastlanmamistir. Fakat, bu ¢aligmada, baskalarina
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yardim etmeye yonelik tutumun markaya yonelik tutum {iizerinde de etkili olmasi
beklenmektedir. Bu beklenti ve diisiince dogrultusunda, test etmek lizere H7 ve H8

hipotezi gelistirilmistir.

H7: Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum yiiksek diizeyde oldugunda,

daha yiiksek satin alma niyetine neden olur.

HS8: Baskalarina yardim etmeye yonelik tutum yiiksek diizeyde oldugunda,

daha yiiksek markaya yonelik tutuma neden olur.

3.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada toplanan verilerin, SPSS 26 paket programi ve AMOS 24.0
programlar1 ile analiz islemleri yapilmistir. ilk olarak; frekans (siklik) dagilimlari,
degiskenlere ait betimleyici istatistikler analiz edilmistir. Ardindan faktor analizleri
icin gerekli olan kosullarin saglanmasi amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Son
olarak, yapilan gegerlilik analizi ile veriler kesifsel ve dogrulayici faktor analizi igin
hazir hale getirilmistir. Yapilan faktor analizleri ardindan, arastirmadaki hipotezlerin

test edilmesi amaciyla gerekli analizler ve regresyon analizi yapilmistir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara ve bunlarin

yorumuna ver verilmistir.

4.1. Katihmcilara Ait Betimleyici Istatistikler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri asagida bulunan Cizelge 3’te

yer almaktadir.

Cizelge 3. Katihmcilara Ait Betimleyici Istatistikler
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Frekans Yiizde

Kadin 172 59,5
Cinsiyet Erkek 117 40,5
Yas Ortalamasi 21
Gelir ortalamasi 37.835,36

Ankete katilm saglayan kisilerin demografik o6zellikleri ile olusturulan,
yukarida yer alan Cizelge 3 incelendiginde, cevaplayicilarin %59,5’ini kadinlarin,
%40,5’in1 ise erkeklerin olusturdugu fark edilmektedir. Verilere gore,
cevaplayicilarin yag ortalamasimin 21 yas oldugu tespit edilmistir. Yine elde edilen
verilerin sonucunda, katilimcilarin ortalama 37.835,36 TL hane halki geliri oldugu

bilgisine ulasilmistir.

Cizelge 4. Arastirmanin Degiskenlerine Ait Istatistikler

Degisken Versiyon n Aritmetik Ortalama Std. Sapma
A 77 3,25 , 78290
KSS Cagrisim B 70 3,2095 73813
C 70 3,1333 , 74945
D 72 3,2639 ,65706
A 77 3,9013 , 75017
Yax;i(k;z?um B 69 4,0406 66472
C 70 3,8371 ,65346
D 72 3,7528 ,71167
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A 76 3,7599 85092
Satin Alma B 70 3,6000 87269
Niyeti
C 70 3,7679 83874
D ) 3.4514 92846
A 77 6,2857 82134
) B 70 1,5238 199850
Uriin Tiiru
C 70 6,2571 88314
D 7 1,6574 1,19201
A 77 4,7080 1,50466
Algilanan B 70 3.5881 1,48766
Uyum
C 70 3,8976 1,52047
D P 43981 1,76551
A 77 4,1429 96436
Baskalarina
Yardum Efmeye B 70 4,4000 71526
Yonelik Tutum C 70 42321 99211
D ) 4,0486 75016

Cizelge 4’te, arastirmanin degiskenlerine yonelik maddelere katilimecilarin
cevaplarinin ortalamalari, her bir versiyon i¢in drneklem sayist ve verilerin standart

sapmast verilmistir.

Yukarida yer alan Cizelge 4’te, katilimcilarin iirlin tiiri degiskeni i¢in
aritmetik ortalamalarina bakildiginda, hedonik iiriintin ve yiiksek uyumun oldugu
CrM kampanyasinin yer aldig1 A versiyonu, en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ayrica C
versiyonunda diisiik uyumun ve hedonik {riiniin yer aldigi CrM kampanyasinin
ortalamasi, A versiyonunun ortalamasina ¢ok yakindir. Yiiksek iirtin-dava uyumu ve
faydaci iiriiniin yer aldig1 D versiyonu ve diisiik- iiriin dava uyumu ve faydaci iiriiniin

yer aldigi B versiyonunun ortalamalar1 ¢ok diisiiktiir ve birbirine ¢ok yakindir. Bu
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sonuclar gbéz Onilinde bulunduruldugunda, hedonik iiriiniin ve faydaci {iriiniin

tiiketiciler tarafindan dogru algilandig1 saptanmaistir.

KSS cagrisimi degiskeni i¢in sonuglar degerlendirildiginde, faydaci iiriiniin
ve yiiksek iirlin-dava uyumunun oldugu CrM kampanyasinin yer aldig1 D versiyonu,
en yiksek ortalamaya sahiptir. Ancak, bu degiskende, biitiin versiyonlarin
ortalamalar1 arasinda neredeyse fark yok denecek kadar azdir. Bu da katilimcilarin
elektrikli siiplirge markast Dyson ve dondurma markasi Algida igin KSS

cagrisimlarinin yakin oldugu anlamina gelir.

Sonuglara bakildiginda, markaya yonelik tutum degiskeni i¢in katilimcilarin
verdigi cevaplar dogrultusunda, en yiiksek ortalama B versiyonuna aittir. Bu
versiyon, faydaci lirliniin ve {irlin-dava uyumunun diisiik oldugu CrM kampanyasinin
bulundugu versiyondur. Ardindan, A versiyonu en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
versiyon, hedonik {riiniin ve iirin-dava uyumunun yiliksek oldugu CrM
kampanyasinin bulundugu versiyondur. En diisiik ortalama ise yine faydaci iiriiniin
yer aldig1, ancak iiriin-dava uyumunun diisiik oldugu CrM kampanyasinin bulundugu

D versiyonudur.

Arastirmanin degiskenlerinden biri olan satin alma niyeti i¢in katilimeilarin
cevaplarina baktigimizda, en yiiksek ortalama C versiyonuna aittir. Bu versiyon,
hedonik {riiniin ve diisiik {irlin-dava uyumunun yer aldigt CrM’in bulundugu
versiyondur. En diisiik ortalama ise yiiksek {irlin-dava uyumunun ve faydaci {iriiniin
yer aldigi CrM’in bulundugu D versiyonudur. Ayrica, D versiyonu ve B
versiyonunun ortalamalar1 birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. ikisi de faydaci iiriiniin yer
aldig1 CrM kampanyalarinin oldugu senaryolardir ve sadece uyum tiirleri farklidir. C
versiyonunun ve A versiyonunun ortalamalari ise fark yok denecek kadar birbirine
yakindir. Bu iki versiyonda da {irlin-dava uyumu farkli olsa da hedonik {iriin tiiriiniin

yer aldig1 versiyonlardir.

Algilanan uyum degiskeninde ise, yiiksek {iriin-dava uyumunun yer aldigi
CrM kampanyasinin bulundugu A versiyonunun ortalamasi, en yiiksek ortalamadir.
Ardindan, D versiyonunun ortalamasi, ikinci en yiiksek ortalamadir. En diigiik
ortalamaya sahip versiyon ise lriin-dava uyumu diisiik olan CrM kampanyasinin

bulundugu C versiyonu olmustur.
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Son olarak, bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumun ortalama degerlerine
baktigimizda, en yiiksek ortalama B versiyonuna aittir. Bu versiyon, faydaci {iriin ve
diisiik {irtin-dava uyumunun yer aldigi CrM kampanyasinin bulundugu versiyondur.
Ardindan, hedonik iiriiniin ve diislik iirtin-dava uyumunun yer aldig1 C versiyonu,
ikinci yiiksek ortalamaya sahiptir. En diisiik ortalama ise D versiyonuna aittir.
Ortalamalar birbirine ¢ok yakindir. Bu nedenle, katilimcilarin bagkalarina yardim

etmeye yonelik tutumlarinin birbirine yakin ve yliksek oldugu sdylenebilir.

4.2. Manipiilasyon Testi

Arastirma kapsaminda, iirlin tiirii ve algilanan uyum degiskenleri i¢in yapilan
manipiilasyonun sonucunu 6grenmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir
ve sonuglar1 bu boliimde yer almaktadir. Anketteki senaryolarda, hedonik ve faydaci
iirlin, yiiksek ve diisiik uyum diizeyleri yer aldigindan dolayi, cevaplayicilarin bu
farkliliklar1 algilamasi 6n sartlardan biridir. Istenilen sekilde algilanmamasi
durumunda, senaryolar arasindaki farkliligi iddia etmek yanlis olacaktir. Bundan
dolayi, bu iki degisken icin farkli versiyonlarda, ortalamalarin farkli ¢ikmasi

beklenmektedir.

Cizelge 5. Uriin Tiirii Degiskeni Icin Tek Yonlii Varyans Analizi

Arastirma Versiyon N Aritmetik F P
Degiskeni Ortalama
A 77 6,2857
B 70 1,5238
Uriin 547,334 0,001
Tiirii C 70 6,2571
iiri
D 72 3,9723
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Cizelge 6. Tukey HSD Post Hoc Testine Ait Veriler (Uriin Tiirii)

Degisken Versiyon Versiyon | Std. Sapma | Std. Hata P
(Grup)

B 4,76190* , 16215 ,001

A C ,02857 , 16215 ,998

D 4,62831* ,16097 ,001

A -4,76190* ,16215 ,001

B C -4,73333* ,16597 ,001

D -,13360 ,16481 ,849

Uriin Tiiri A -,02857 ,16215 ,998
C B 4,73333* ,16597 ,001

D 4,59974%* ,16481 ,001

A -4,62831* ,16097 ,001

D B ,13360 ,16481 ,849

C -4,59974* ,16481 ,001

Yapilan analiz sonucunda, A ile C versiyonlarinin aym {irlin tiiriine sahip

olmasindan dolay: farklilik gdstermemesi, diger versiyonlar ile farklilik gdstermesi

gereklidir. Ayni sekilde, B ile D versiyonlarinin ayni {iriin tliriine sahip olmasindan

dolay: aralarinda farklilik gostermemesi, diger versiyonlar ile farklilik gostermesi

gereklidir. Yukandaki Cizelge 5 ve Cizelge 6 incelendiginde sonuglar da bunu

gostermektedir. Boylelikle, biitiin versiyonlar i¢in manipiilasyon dogrulanmustir.

Cizelge 7. Algilanan Uyum Degiskeni I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Arastirma Versiyon N Aritmetik F P
Degisken Ortalama
Algilanan A 77 4,7078
Uyum
70 3,5881
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70

3,8976

72

4,3981

7,392

0,001

Cizelge 8. Tukey HSD Post Hoc Testine Ait Veriler (Algilanan Uyum)

Degisken Versiyon Versiyon Std. Sapma | Std. Hata | P Degeri
(Grup)
B 1,11970* ,25985 ,001
A C ,81017%* ,25985 ,011
D , 30964 ,25795 ,627
A -1,11970* ,25985 ,001
B C -,30952 ,26596 ,650
D -,81005 ,26411 ,013
Algilanan
Uyum A -,81017%* ,25985 ,011
C B , 30952 ,26596 ,650
D -,50053 ,26411 ,232
A -,30964 ,25795 ,627
D B ,81005%* ,26411 ,013
C ,50053 ,26411 ,232

Yukaridaki Cizelge 7 ve Cizelge 8’de bulunan
algilanan uyum degiskeni i¢in C (hedonik iiriin/diisiik
iirlin/yiliksek uyum) versiyonlar1 arasinda beklenen fark bulunmasina ragmen bu fark
istatistiki olarak anlamli degildir. Beklendigi gibi C versiyonu nispeten diisiik
uyumlu, D versiyonu ise yiiksek uyumlu olarak bulunmustur. Ancak aralarindaki fark
anlamli degildir. Diger versiyonlardaki farkliliklardan dolayi, bu durum goéz ardi

edilmis ve manipiilasyonun dogrulandig kabul edilmistir.
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4.3. Kesifsel Faktor Analizi

Yapilan arastirmanin bu kisminda, degiskenleri 6l¢gmek i¢in anket formlarinda
kullanilan ifadelerin uygun olup olmadiginin test edildigi, SPSS 26 paket
programinda yapilan kesifsel faktor analizinin ¢iktilar1 sunulmaktadir. Anketteki
degiskenlere ait ifadelere kesifsel faktdr analizi yapilmadan 6nce, bazi degerlerin
beklenilen uygunlukta olup olmadigr test edilmistit. ik once, ¢alismanin
ornekleminin yeterli olmasi i¢in %60’ istiinde olmast gereken KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) degeri analiz edilmistir. Bu deger, %60’1n iistiinde ise Orneklemin
yeterli oldugu ve g¢alismadaki verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu anlamina
gelmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014). Sonu¢ olarak, KMO degeri 0,854
cikmistir. Boylece, 0,60’1n iistiinde ¢ikan bu deger, calismadaki 6rneklemin yeterli

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi i¢in Orneklem yeterliligi test edildikten sonra diger onemli
testlerden biri de Bartlett’in kiiresellik testidir. Bu test, degiskenler arasindaki
korelasyonlarin anlamli olup olmadigini arastirmak i¢in kullanilir. Bartlett’in
Kiiresellik testinin sonucu eger p<0,05 degerinde degilse, faktor analizi i¢in gegerli
bir sonu¢ degildir (Islamoglu ve Almacik, 2014). Degiskenler arasindaki
korelasyonlar, Bartlett’in Kiiresellik testinin sonucu p<0,01 degerinde ¢iktig1 i¢in
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Yapilan analizlerin sonuglarinin istenilen
diizeyde olmasi, Kesifsel faktor analizinin gegerliligi i¢in biitiin gerekli kosullarin

saglandigini gostermektedir.

Cizelge 9. Kesifsel Faktor Analizine iliskin Bulgular

= =
- - =
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s % EELlfz 2 Z
< _| =285 35 8 ¢
25|z 5| 2 s = R |z o
S22z 258 25 % 2
25| &a7Z|l&a == 25|38 2
ALGILANAN UYUM
Sizce, tamitim metninde bahsedilen marka ile gerceklestirilen sosyal
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sorumluluk faaliyetinin konusu birbiriyle ne derece uyumludur?

Alakasiz/

Alakali 844

Niskisiz/ iligkili 913

Benzemiyor/
Benziyor

,903

Uyumsuz/
uyumlu

,881

Birbirinden
uzak/ Birbirine
yakin

,871

Birbiriyle
tutarsiz/
Birbiriyle tutarli

,858

SATIN ALMA NIYETi

Bir dahaki sefer
dondurma
/elektrikli
suplirge
alacagim

zaman,
Algida/Dyson
almay1
diistintiriim.

,839

Bir dahaki sefer
dondurma/elektr
ikli stiplirge
alacagim 825
zaman,
Algida/Dyson
markasini tercih
ederim.

Cizelge 9- devam

Bir dahaki sefer
dondurma/elektr
ikli siipiirge
alacagim 773
zaman,
Algida/Dyson
markasini alma
ihtimalim var.

Bir dahaki sefer
dondurma/
elektrikli
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suplirge
alacagim ,791
zaman,
Algida/Dyson
markasini satin
almaya
niyetliyim.

BASKALARINA YARDIM ETMEYE YONELIK TUTUM

Insanlar,
kendilerinden
daha zor
durumda , 880
olanlara yardim
etmeyi gorev
bilmelidir.

Ihtiyac sahibi
kimselere
yardimc1 olmay1 ,848
bir gorev
bilirim.

Insanlar
toplumdaki
diger insanlara 861
kars1 daha ’
yardimsever
olmalidir.

Gicii yetenlerin,
ihtiya¢ sahibi

insanlara destek ,884
olmasi gerekir.

Cizelge 9- devam

MARKAYA YONELIK TUTUM

Algida/Dyson
markasi iyi bir ,595
markadir.

Algida/Dyson
markast ¢ekici , 740
bir markadir.

Algida/Dyson
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markasi hos bir 804
markadir.

Algida/Dyson
markasi sevimli ,790
bir markadir.

Algida/Dyson
markasi
hakkinda 601
olumlu
diisiincelerim
var.

URUN TURU

DONDURMA/ELEKTRIKLI SUPURGE sizin igin ne anlam ifade
ediyor? Bu {irlinii ne i¢in satin alir ve tliketirsiniz/kullanirdiniz?

Pratik amagli/
Sadece eglence 958
amagli

Tlimiiyle
faydali/ 962
Tiimiiyle keyif
veren

Rutin ihtiyag
icin/ Zevk i¢in 965

KSS CAGRISIMI

Bu marka
toplumsal 657
ihtiyaclarin
farkindadir.

Bu marka
kazandiklarinin , 786
bir kismini
topluma geri
verir.

Bu marka is
hayatinda 761
hayirseverlik
faaliyetlerine
Onem verir.

Cizelge 9- devam

OZDEGER 2,580 1,367 7,119 1,563 4,309 3,012

ACIKLANA 10,320 | 5,467 28,475 6,252 | 17,237 | 12,047

N VARYANS
(%)

TOPLAM
ACIKLANA

N VARYANS %179,797
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(%)

Kesifsel faktor analizinin sonuglari, yukarida Cizelge 9°da gdosterilmektedir.
Cizelge 9°da yer alan sonuglara bakildiginda, en yiiksek agiklanan varyansa sahip
degisken, bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum degiskeni oldugunu gérmek
miimkiindiir. Bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum %28,475 agiklanan varyans
degerine sahiptir. Dort ifadeye sahip olan bu degiskenin en kiigiik faktor yiikii 0,848,
en blyilik faktor yiikii 0,884 olup diger ifadelerin faktor yiikleri de bu degerler
arasinda yer almaktadir. Uriin tiirii degiskeninin agiklanan varyans degeri
%17,237°dir. Uriin tiirii degiskenine ait ii¢ ifadeye ait faktor yiikleri 0,958 ve 0,965
degerleri arasinda ¢ikmistir. Arastirmanin diger bir degiskeni olan KSS ¢agrisiminin
aciklanan varyans degeri %12,047 c¢ikmistir. KSS ¢agrisimi, sahip oldugu iic
ifadeden birinin faktor yiikii degeri 0,657 ¢ikarken bagka bir ifadesinin faktor yiikii
degeri 0,761 diger ifadesinin faktor yiikii degeri ise 0,786 olarak ¢ikmistir. Algilanan
uyum degiskeninin agiklanan varyans degeri %10,320°dir. Algilanan uyum
degiskeni, calismada alt1 adet ifadeye sahiptir. Bu ifadelerin sahip oldugu en diisiik
faktor yiikii 0,844 degerinde iken en yiiksek faktor yiikii 0,913 degerindedir.
Arastirmanin bir bagska Onemli degiskeni olan markaya yonelik tutum, %6,252
aciklanan varyans degerine sahiptir. Bu degiskenin sahip oldugu bes ifadeden en
diistik faktor yiiki degeri 0,595 olup en yiiksek faktor yiikii degeri 0,804’tiir. Son
olarak, cizelgede %35,467 ile en az agiklanan varyans degerine sahip degisken, satin
alma niyeti degiskenidir. Satin alma niyeti bu ¢alismada dort tane ifadeye sahiptir ve
bu ifadelerin en diisiik faktor yiikii degeri 0,773 iken en yiiksek faktor yiikii 0,839
degerindedir. Yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda, aciklanan toplam varyans
degeri %79,797°dir. Hair ve arkadaslar1 (2014) yaptiklart ¢aligmalarinda, faktor
yiiklerinin 0,50’den biiylik olmas1 gerektigini soylemistir. Kesifsel Faktor analizi ile
elde edilen degerler incelendiginde, biitiin faktor yiiklerinin 0,58 degerinin lizerinde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bundan dolayi, biitiin ifadelerin faktor yiikii

degerinin eslik degerinin lizerinde oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu aragtirmada, birden cok yabanci kaynaktan alinan Olgek ifadeleri
kullanilmigtir. Bu 6lgekte yer alan ifadelerin cogu daha 6nce higbir Tiirkce caligmada

kullanilmamistir ve bu ¢alismada ilk kez kullanilmistir. Bu yilizden ifadelerin
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dogrulugunu kontrol etmek amaci ile kesifsel faktor analizine ek olarak dogrulayici

faktor analizi yapilmistir.

Daha onceden kullanilan bir 6lgegin, herhangi bir ¢alismaya uygun olup
olmadigini 6lgmek i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilir. Hair ve arkadaslar
(2014), dogrulayic1 faktdr analizinde faktor yiikii degerinin 0,50’nin iistiinde
olmasinin gerektigini sdylemistir. Bu baglamda, yapilan dogrulayici faktor analizine
ait degerler, asagidaki Cizelge 10°’da yer almaktadir. Degerlerin hepsi 0,50’den
biiyiiktiir. Sonug olarak, biitiin faktor yiikleri istenilen degerde ¢ikmistur.

Cizelge 10. Dogrulayic1 Faktor Analizi Ciktilar:

Arastirmanin Madde Faktor yiikii t Degeri p Degeri
Degiskenleri

Cl 1 637 9,304 0,001
KSS Cl 2 738 10,847 0,001
Cagrisum Cl 3 849 0,001
C4 1 926 22,316 0,001
Satin Alma C4 2 915 21,829 0,001
Niyeti C4 3 857 19,286 0,001
C4 4 ,860 0,001

Cizelge 10- devam

C3 1 737 12,376 0,001

Markaya C3 2 775 13,027 0,001
Yonelik Tutum C3 3 905 13,660 0,001
C3 4 760 12,775 0,001
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C3 5 763 0,001

B2 1 967 47,423 0,001

Uriin Tiiri B2 2 966 47,121 0,001

B2 3 067 0,001

C2 1 835 16,340 0,001

C22 924 19,929 0,001

Algilanan C2 3 913 19,59 0,001

Uyum C2 4 854 22,049 0,001

C25 823 0,001

C2 6 834 22,245 0,001

Baskalarina Bl 1 ,768 9,527 0,001

Yardim BI 2 850 16,566 0,001
Etmeye

Vénelik Bl 3 829 10,062 0,001

Tutum Bl 4 041 0,001

Dogrulayict faktdr analizi, genellikle Ol¢ciim modelleri ile iligkilidir. Bu
analiz, gostergeler ve gizil degiskenlerin aralarindaki iligkiyi tanimlayan faktorlerin
ozelliklerini belirtir. Faktorler, bircok kez gézlemlenen bir dl¢iimii etkileyen ve bu
gozlemlenen oOlciimler arasindaki iligkileri agiklayan gizil degiskenlerdir (Brown,

2000, s.261)

Dogrulayict faktor analizi (DFA), veri setindeki ana yapiyr gozlemleyen
aciklayict faktdr analizinin (AFA) (Exploratory factor analysis -EFA) uzantisidir.
Erkorkmaz ve arkadaglar1 (2013), agiklayici faktor analizinin (AFA), hipotez
olusturmaya yonelik bilgi edinilmesine ve belirleme islevine yardimci oldugunu
sOylemistir. DFA, belirlenen faktorler arasindaki iliskilerin diizeyinin yeterliligini,
degiskenlerin diger faktorler ile iligkilerini, faktorlerin bagimsizligini ve modelin ne
kadar agiklayic1 oldugunu analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir. (Erkorkmaz ve

arkadaslar1,2013, s.211).
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Dogrulayict faktor analizi ile arastirma sonucunda elde edilen verilerin,
aragtirmanin modelini ne kadar acikladigini uyum 1iyiligi endeksleri gosterir.
Arastirmalarda, dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra SRMR (Standart Hata
Kare Kokii Ortalama Yakinsaklik Orani), RMSEA (Yaklasik hatalarin ortalama
karekokil) ¥2 / sd (Ki-kare/serbestlik derecesi) ve CFI (Karsilastirmali Uyum
Indeksi) degerlerinin sunulmasi gereklidir. Uyum iyiligi endeks degerleri, modelin
uyumluluk derecesi ve niteligi ile alakali bilgiler verir. (Koyuncu ve Kilig, 2019,
s.364).

Asagida yer alan Cizelge 11°de, bu arastirmaya ait dogrulayici faktor analizi

uyum iyiligi endeks degerleri gosterilmektedir.

Cizelge 11. Uyum lyiligi Endeks Degerleri

Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Gozlemlenen
Uyum Deger

[1%/sd 0< [1*/sd <2 2<[1%/sd <3 1,753
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,071
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,95 0,863

CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI=<0,97 0,960
RMSEA 0<RMSEA<0,05| 0,05<RMSEA<0,08 0,051
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,935

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalaru. (1).
Bursa. Ezgi Kitabevi.

Yapilan analizler ile [12/sd degerinin 1,753 ¢ikmasi iyi bir uyum oldugunu
gostermektedir. Ayni ¢izelgede verilen SRMR degerinin 0,071, RMSEA degerinin
0,051, AGFI degerinin 0,863, CFI degerinin 0,960 ve NFI degerinin 0,935 olmasi
kabul edilebilir bir uyum oldugu anlamina gelir. [12/sd degeri iyi bir uyum oldugunu
gosterirken, diger degerlerin hepsi kabul edilebilir bir uyumun oldugunu
gostermektedir. Biitlin degerler olmasi gerektigi araliklarda ¢ikmistir. Bu nedenle,
model ile veri arasinda bir uyum oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica, dl¢timler

arastirmanin yapist ile iyi bir eslesme gostermistir.
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4.5. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Arastirmanin bu kisminda, calismada yer alan Olgekler icin gecerlilik ve

giivenilirlik analizleri yapilmistir ve sonuglari yorumlanmastir.

4.5.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmadaki Olceklerden elde edilen bilgilerin hatasiz olmasi ve farkl
Olclimlerde benzer sonuglar vermesi konusunda giiven saglamak ig¢in gilivenilirlik
analizi yapilmasi biiyiik 6nem tasir (Ercan ve Ismet, 2004). Bu calismadaki ifadeler,
ait olduklar1 boyutlara goére gruplandirilmig ve Cronbach Alfa Katsayisi yontemi
kullanilarak elde edilen degerler yorumlanmistir. Olgekte bulunan ifadelerin, uyum
derecesine ulagsmay1 saglayan Cronbach Alfa Katsayisi’nin degerleri, sifir rakami ile
bir rakamu arasindadir (Islamoglu ve Alniagik, 2014). Cronbach icin, degerlerin 0,70

iizerinde olmasi, giivenilirlik analizi i¢in kabul edilen degerdir. (Cronbach, 1970).

Asagidaki Cizelge 12°de bulunan giivenilirlik analizi sonuglarina gore, bu
aragtirmadaki biitiin ifadelerin Olgek gilivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Degiskenlerin sahip oldugu ifadelerin birlestirilip

analiz edilmesi ile elde edilen Cronbach Alfa Katsayis1 0,860 tir.

Cizelge 12. Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Arastirmanin Madde Sayisi a Katsayisi
Degiskenleri
KSS Cagrisimi 3 ,778
Markaya Y onelik Tutum 5 ,884

76



Satin Alma Niyeti 4 ,939
Algilanan Uyum 6 ,952
Uriin Tiirii 3 ,979
Bagkalarina Yardim 4 913
Etmeye Yonelik Tutum
TOPLAM 25 ,860

4.5.2. Gegerlilik Analizleri

Sencan ve Cakmur’a (2005) gore, gecerlilik analizi, bir 6l¢egin dlgmeyi
hedefledigi kavrami1 ne derece dogru Ol¢ebildigini ve genellenebilirligini gosterir.
Calismada yapilan bir testin gegerli olmasi, ayn1 anda gilivenilir oldugunu gosterir
ama veriler yliksek giivenirlige sahip olsa da bazen gecerlilik i¢in yeterli degildir
(Cakmur, 2012). Yapilan gecerlilik analizinde, sikca tercih edilen yap1 gecerliligini
test etmek amaciyla yapilan yakinsama gegerliligi analizlerinin sonuglari
incelenecektir. Caligmanin modelinin gegerliligini incelemek i¢in yapilan ilgili
analizlerden sonra, Fornell-Larcker kriterleri degerleri kontrol edilmistir. Yakinsama
gecerliligi icin Oncelikle AVE (Average Variance Extracted) ve CR (Composite
Reliability) degerleri hesaplanmisti. =~ AVE ve CR degerleri, daha onceki

caligmalarda kabul gérmiis degerler dogrultusunda test edilmis ve karsilastirma

yapilmustir.
Cizelge 13. Yakinsama Gecerliligine Ait Veriler
FAKTOR FAKTOR AVE CR
YUKLERI
,659
= ,762
KSS CAGRISIMI 0,54 0,78
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786
,596
741
MARKAYA ,806
YONELIK 0,51 0,84
TUTUM 793
,601
,848
,831
SATIN ALMA e 0,66 0,89
NIYETI ’
,804
,843
913
,903
ALGILANAN 382 0,77 0,95
UYUM ’
,872
,860
,883
BASKALARINA 24g
YARDIM ’
ETMEYE 857 0,75 0,92
YONELIK
TUTUM 884
,959
URUN TURU 964 0,93 0,97
,964

Yakinsama gecerliliginin saglandig1 soyleyebilmek icin AVE degeri 0,50°den
biiylik, CR degeri 0,70’ten biiyiik olmalidir (Hair ve arkadaglari, 2014). Yukaridaki
Cizelge 13’te, arastirmanin degiskenlerinin en diisiik 0,779, en yiiksek 0,973 CR
degerine, en diisiik 0,51 ve en yiiksek 0,93 AVE degerine sahip oldugu fark
edilmektedir. Boylece, yakinsama gecerliligi i¢cin gerekli degerlere sahip olan

Ol¢eklerin calismada kullanilmasinda bir sorun olmadig kanitlanmistir.

Hair ve arkadaglar1 (2014), iki benzer kavramin arasindaki farkin, ayrisma

gecerliligi sayesinde gozlemlenebilecegini sOylemistir. Calismada yer alan her bir
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degiskenin sahip oldugu AVE degerinin karekokii, biitiin degiskenlerin birbiri
arasindaki korelasyondan yiiksek cikmasi gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Asagidaki cizelgede, korelasyon degerleri ve AVE degerinin karekokleri yer
almaktadir. Bu c¢alismada, degiskenler arasindaki korelasyon, AVE degerinin
karekokiinden kiigiik ¢ikmistir. Ayrisma gegerliligi i¢cin gerekli tim kosullarin bu
caligmada saglandigini, asagida yer alan Cizelge 13’¢ bakarak sdylemek

mumkindiir.

Cizelge 14. Fornell ve Larcker Kriter Tablosu

Z | 5 c 25
2 = z = E =|=
2 |« = z = =
QO = X |- (Zt - S X2
= § 22 e S Z 3| =
& = |z = =S 8 2z
X z | B0 5 AR
2 202zl |42 %28 %=
Y. = A B Z | <4 o | H oA
KSS CAGRISIMI | 0,735
MARKAYA
YONELIK 0,300 0,714
TUTUM
SATINALMA | 9231 | 0,594 | 0,812
NIYETI
ALGILANAN | 0198 | 0,187 | 0,246 | 0,877
UYUM
BASKLARINA 0,866
YARDIM
ETMEYE 0,196 ,262 ,141 0,050
YONELIK
TUTUM
URUN TURU ,085 | -,005 | ,126 | 0,201 -,068 0,964

4.6.Arastirmaya Ait Hipotezlerinin Test Edilmesi

Asagida bulunan Cizelge 15°te, hipotezler test edildikten sonra ulasilan

veriler yer almaktadir.

Cizelge 15. Arastirmaya Ait Hipotezlerinin Test Edilmesi
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Arastirma Bagimsiz Bagimh | Standardize p Sonug¢
Hipotezleri | Degisken | Degisken /] Degeri
HI1 Uriin Tiirii Satin -,136 0,021 | Desteklendi
Alma
Niyeti
H2 Algilanan Satin 0,042 0,475 | Desteklenmedi
Uyum Alma
Niyeti
H3 Uriin Tiirii | Markaya 0,016 0,783 | Desteklenmedi
Y onelik
Tutum
H4 Algilanan | Markaya 0,077 0,190 | Desteklenmedi
Uyum Yonelik
Tutum
HS5 KSS Satin 0,179 0,002 Desteklendi
Cagrisimi Alma
Niyeti
H6 KSS Markaya 0,231 0,001 Desteklendi
Cagrisimi Yonelik
Tutum
H7 Baskalarina Satin 0,207 0,001 Desteklendi
Yardim Alma
Etmeye Niyeti
Y onelik
Tutum
Cizelge 15- devarm
HS Baskalarina Markaya 0,286 0,001 Desteklendi
Yardim Y 6nelik
Etmeye Tutum
Yonelik
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Tutum

Yukaridaki Cizelge 15°’te raporlanan sonuglara bakildigi zaman, KSS
cagrisimi (B=0,179, p=0,002) ve bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum ($=0,207,
p=0,001) degiskeninin satin alma niyeti {lizerinde pozitif yonlii olarak etkisinin
oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bu etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir. Uriin
tiirli (B=-,136, p=0,021) degiskeninin de satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu sdylenilebilir. Bu nedenle, bu calismadaki H1, HS ve H7
hipotezleri onaylanmistir. Ancak, algilanan uyum ($=0,042, p=0,475) degiskeninin
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi yoktur. Bu yiizden H2

hipotezi reddedilmistir.

KSS c¢agrisimi ($=0,231, p=0,001) ve baskalarina yardim etmeye yonelik
tutum (B=0,286, p=0,001) degiskeninin markaya yonelik tutum iizerinde pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ancak,
iirlin tiirii (=0,016, p=0,783) ve algilanan uyum ($=0,077, p=0,190) degiskeninin
markaya yonelik tutum {iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular sonucunda, H6 ve H8 hipotezleri onaylanirken H3

ve H4 hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliski daha net anlasilabilmesi icin

onaylanan hipotezlerin sonuclari, asagidaki grafikler ile gosterilmeye ¢aligiimistir.

Grafik 1. Uriin Tiiriiniin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
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Uriin Tiiriine Gére Satin Alma Niyeti
3,8

3,75
3,7
3,65
3,6
3,55
3,5
3,45

3,4
Hedonik Uriin Faydac1 Uriin

e Satin Alma Niyeti

Grafik 1°de, desteklenen HI hipotezine ait veriler yer almaktadir. CrM
kampanyasinda yer alan {iriin tiirline iliskin satin alma niyeti diizeyi incelenmistir.
Grafige gore, 3,76 ortalama ile hedonik iirlinlerde satin alma niyetinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Faydaci iirlinlerde ise 3,52 ortalama ile hedonik {iriine kiyasla

daha diisiik bir satin alma niyeti goriilmektedir.

Grafik 2. KSS Cagrisiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
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KSS Cagrisimi Diizeyine Gore Satin Alma Niyeti
3,9

3,8
3,7
3,6
3,5
3.4
3,3

3,2
Diisiik KSS Cagrisimi Yiiksek KSS Cagrisimi

== Satin AlIma Niyeti

Grafik 2’de, desteklenen H5 hipotezine ait verilerin ortalama degerleri yer
almaktadir. Isletmelerin KSS cagrisimma iliskin satin alma niyeti diizeyi
incelenmistir. Grafige gore, 3,80 ortalama ile yiliksek KSS cagrisimia sahip
isletmelerin iirlinlerine karsi, tiiketici satin alma niyetinin daha yiiksek oldugu fark
edilmektedir. Diisiik KSS ¢agrisiminin ise 3,48 ortalama ile daha diisiik bir satin

alma niyeti ortaya cikardigi gozlemlenmistir.

Grafik 3. Baskalarina Yardim Etmeye Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi
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Baskalarina Yardim Etmeye Y 6nelik Tutumun
Diizeyine Gore Satin Alma Niyeti

3,9
3.8
3,7
3,6
3,5
3.4
3,3

3,2
Diisiik Bagkalarina Yardim Yiiksek Baskalarina Yardim
Etmeye YoOnelik Tutum Etmeye Yonelik Tutum

e Satin Alma Niyeti

Yukarida yer alan Grafik 3’te, kabul edilen H7 hipotezine ait verilerin
degerleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik
tutumlarma iligkin satin alma niyeti diizeyi gozlemlenmistir. Grafige gore, 3,82
ortalama ile tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlarinin yiiksek
olmasiin, daha yiiksek bir satin alma niyeti ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlarinin diisiik olmasi ise 3,46

ortalama ile daha diisiik bir satin alma niyeti ortaya ¢ikarmaktadir.

Grafik 4. KSS Cagrisimimmin Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki Etkisi
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KSS Cagrisimi1 Diizeyine Gore Markaya Y 6nelik
Tutum

4,6
4,4

4,2

3,8
3,6
3,4

3,2

Diisiik KSS Cagrisimi Yiiksek KSS cagrisimi

e \larkaya Yonelik Tutum

Grafik 4’te, desteklenen H6 hipotezine ait verilerin ortalama degerleri yer
almaktadir. Isletmelerin KSS ¢agrigimina gore tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarmin derecesi irdelenmistir. Grafige gore, 4,40 ortalama ile yiliksek KSS
cagrisimina sahip isletmelerin markalaria karsi, tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarinin daha yiiksek oldugu fark edilmektedir. Diisiik KSS cagrisiminin ise 3,71

ortalama ile daha diisiik bir markaya yonelik tutum ortaya ¢ikardigi gézlemlenmistir.
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Grafik 5. Baskalarina Yardim Etmeye Yonelik Tutumun Markaya Yonelik Tutum
Uzerindeki Etkisi

Bagkalarina Yardim Etmeye Y 6nelik Tutumun
Diizeyine Gore Markaya Y Onelik Tutum

4,2

3,8
3,6
3,4

3,2

Diisiik Baskalarina Yardim Yiiksek Baskalarina Yardim
Etmeye YoOnelik Tutum Etmeye Yonelik Tutum

= \larkaya Yonelik Tutum

Yukarida yer alan Grafik 5’te, onaylanan H8 hipotezine ait veriler
bulunmaktadir. Tiiketicilerin baskalarina yardim etmeye yonelik tutumlarma goére
markaya yonelik tutumlarinin derecesi bu grafikte gosterilmektedir. Grafige gore,
4,08 ortalama ile tiiketicilerin baskalarina yardim etmeye yonelik tutumlarinin
yiiksek olmasinin daha yiiksek bir satin alma niyeti ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlariin diisiik olmasi ise 3,68

ortalama ile daha diisiik bir markaya yonelik tutum ortaya ¢ikarmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Calismanin bu kisminda, isletmelerin uyguladigi CrM kampanyalarinda yer
alan tiirii ve CrM’deki sosyal amag ile liriin arasindaki uyumun, tiiketici davraniglar
ve tutumlart iizerindeki etkilerine dair sonuglar bulunmaktadir. Ayrica, isletmenin
tiiketicilerde uyandirdigi KSS ¢agrisiminin yiiksek ya da diisiik olmasinin, satin alma
niyeti ve markaya yonelik tutum tizerindeki etkileri de yorumlanmistir. Ardindan,
tilketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlarmin derecesinin, CrM
kampanyas1 ile pazarlanan {riine karsi satin alma niyeti iizerindeki etkisine
deginilmistir. Son olarak, tliketicilerin baskalarma yardim etmeye yonelik
tutumlarinin derecesinin, markaya kars1 tutumunu nasil etkiledigine dair sonuglara,

bu kisimda yer verilmistir.

Bu calismada, katilimcilarla yiliz yiize anket yapilmistir ve katilimcilar
oncesinde kolayda ornekleme yontemi ile seg¢ilmistir. Bu yontem ile elde edilen
veriler sonucunda, SPSS 26 ve AMOS 24 paket programlar1 ile gerekli analizler

yapilmustir. Elde edilen sonuclara ait bulgular, daha 6nceki boliimlerde sunulmustur.

CrM kampanyalarinda, tercih edilen {irlin tiiriniin faydaci iirlin yerine
hedonik iirlin olmasinin, satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli
(p=0,021) bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmada elde edilen veriler,
literatiirde yer alan birka¢ calisma ile uyumludur (Strahilevitz,1999; Melero ve
Montaner, 2016; Strahilevitz ve Myers, 1998). Elde edilen bu sonug, isletmelerin
uyguladigi CrM kampanyalarinda tercih ettikleri iiriin tiiriiniin, tiiketici satin alma
niyetini lizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu noktadan hareketle, isletmelerin
CrM kampanyalarinda faydaci {riinler yerine hedonik iiriinleri tercih etmesinin,
tiketicilerin satin alma niyetini arttirmada Onemli bir basar1 saglayabilecegi

diistiniilmektedir.

Elde edilen sonuglardan bir digeri ise, KSS c¢agrisiminin yiiksek olmasinin,

tilketici satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii (B=0,179) ve istatistiksel olarak
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anlamli (p=0,002) bir etkiye sahip oldugudur. Ulasilan bu sonug, ilgili literatiirde
bulunan bazi sonuglarla ortiismektedir (Smith ve Alcorn, 1991; Ross, Stutts ve
Patterson, 1990-91-92). Bu sonug, isletmelerin tiiketicilerin zihninde uyandirdigi
KSS ¢agrisiminin, tiiketicilerin isletmenin iirlinlerine yonelik satin alma niyetlerini
etkiledigini gostermektedir. Bu baglamda, CrM kampanyalar1 uygulayan igletmelerin
yiiksek KSS cagrisimina sahip olmasinin, tiiketici satin alma niyeti {izerinde 6nemli

bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin baskalarina yardim etmeye yonelik tutumu
yiikksek oldugunda, tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii (f=0,207) ve
istatistiksel agidan anlamli (p=0,001) bir etkiye sahip oldugu bilgisine ulagilmistir.
Ilgili literatiirde benzer sonuclara ulasan ¢aligmalara ¢ok yer verilmese bile ayni
sekilde, tersini iddia eden herhangi bir calisma s6z konusu degildir. Literatiirde kisith
kaynaga sahip baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun, CrM kampanyalarina
kars1 daha fazla 6deme istegi iizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Ancak, satin
alma niyeti iizerinde direkt etkisini inceleyen emsal bir calismaya ulasilamamistir.
Bu yiizden, bu caligsma literatiire farkli bilgiler saglamistir. Ayrica, satin alma niyeti
ile bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum arasindaki iliskiyi arastirmayi
amaglayan diger ¢alismalara 6nemli bir kaynak olmustur. Hayirseverlik adi altinda
tiiketicilerin satin alma niyetini gergeklestirecegini sdyleyen Smith ve Alcorn (1991),
bizzat bagkalarina yardim etmeye yonelik tutum degiskenini ele almasa bile, ulastigi
sonu¢ bu calismada yonlendirici olmustur. Tiiketicilerin yiiksek baskalarina yardim
etmeye yonelik tutumlari, CrM’deki {iriine karst tiiketicilerin satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu yiizden, CrM s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin
bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumunun satin alma niyetini artirmak igin
onemli oldugu sdylenebilir. Arastirmada elde edilen bu sonug, ilgili alanda yapilacak

diger caligmalara yol gosterecek niteliktedir.

CrM  kampanyasinda tercih edilen iiriin ve sosyal amacin uyumlu
algilanmasinin, tiiketici satin alma niyeti lizerinde anlamli (p=0,475) bir etkisine
ulasilamamistir. Zaten yapilan literatlir calismasinda, bu konunun tartisma konusu
oldugu fark edilmistir. Bu ¢alismada, algilanan uyum degiskeninin tiiketici satin
alma niyeti iizerinde etkiye sahip olmamas: literatiirde baska c¢aligmalar ile uyumlu
bir sonugtur (Becker-Olsen, 2005; Lafferty, 2007). Bu sonuca neden olan en biiyiik

etken, orneklemin CrM kampanyalarin igerigine karsi ilgilenim diizeyi olabilir.

88



Clinkii, benzer sonuca sahip arastirmalarda, CrM’e kars1 ilgi duymayan kisilerin
icerigindeki uyumunu 6nemsemedigi gozlemlenmistir. Bu ¢alismada, CrM’e karsi
ilgilenim diizeyi incelenmedigi i¢in, bu konu iizerinde kesin bir yorum yapmak
mimkiin degildir. Bu sonucun iizerinde bagka durumlar da etkili olmus olabilir.
Sonug olarak, yapilan bu calismada algilanan uyum degiskenin tiiketici satin alma

niyeti i¢in 6nemli olmadig1 gozlemlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda, CrM’de yer alan iiriin tliriiniin markaya yonelik
tutum Tlzerinde, istatistiksel ac¢idan anlamli (p=0,783) bir etkisinin olmadigi
saptanmistir. Uriin tiiriniin faydaci iiriin yerine hedonik olmasi, markaya y&nelik
tutumu artirmada etkili olmamigtir. Literatiirde ulasilan bu bilginin tersini sdyleyen
sonuglara sik rastlansa bile, bu sonu¢ Eastman ve arkadaslarinin (2018) calismasi ile
uyumludur. Bu sonucun nedeni, katilimcilarin CrM kampanyasindaki {irlin tiirtinii
markaya yonelik tutum olustururken dnemsememesi olabilir. Bu yiizden, CrM’deki
iriin tiiriiniin  hedonik ya da faydaci olmasinin, tiiketicilerin markaya yonelik

tutumlarin arttirmada 6nemli bir etken olmadigini séylemek miimkiindiir.

CrM kampanyasinda tercih edilen {iriin ve sosyal amacin uyumunun yiiksek
algilanmasi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 iizerinde istatistiksel agidan
anlamli (p=0,190) bir etkiye sahip degildir. Bu sonug, benzer birka¢ ¢alisma ile
tutarli bulgulara sahiptir (Becker-Olsen, 2005; Lafferty, 2007). Boyle bir sonucun
ortaya c¢ikmasinin nedeni, tliketicilerin CrM kampanyasinda yer alan {irliniin ve
sosyal amacin yiliksek uyumlu olmasini, markaya karsi tutum olusturmada 6nemli
olarak gdrmemeleridir. Dolayisiyla, tiiketiciler icin CrM kampanyasinin yiiksek
iriin-dava uyumuna sahip olmasi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarin

arttirmak i¢in yeterli bir neden degildir.

Arastirmada elde edilen baska bir sonug ise, yiiksek KSS cagrisiminin,
markaya yonelik tutum iizerinde pozitif yonli (=0,231) ve istatistiksel acidan
anlamli (p=0,001) bir etkisinin oldugudur. Bu sonug ile tutarl: literatiirde benzer bir
caligma bulunmaktadir (Bigne-Alcaniz ve arkadaslari, 2012). Bu noktadan hareketle,
bir isletmenin tiiketicilerin zihninde yiiksek KSS cagrisimina sahip olmasinin, o
isletmenin markasina karsi olan tutumlari olumlu ydnde arttiracagini sdylemek
mimkiindiir. Dolayisiyla, yiiksek KSS cagrisimi, yiiksek markaya yonelik tutum

olusturmak i¢in énemlidir.
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Aragtirmanin en Onemli sonuglarindan biri ise, tiliketicilerin bagkalarina
yardim etmeye yonelik tutumlarinin yliksek olmasiin, markaya yonelik tutum
iizerinde pozitif yonli (B=0,286) ve istatistiksel olarak anlamli (p=0,001) bir etkiye
sahip oldugudur. Literatiirde kisith kaynaga sahip bu konu iizerinde benzer aragtirma
bulunmamaktadir. Bu ¢aligma, baskalarina yardim etmeye yonelik tutum ile markaya
yonelik tutum arasindaki iliskiyi gozlemleyen ilk ¢aligmadir. Bu yiizden, bu konu
iizerine yapilacak gelecek calismalar i¢in Onemli bir emsal kaynak olmustur.
Arastirmanin sonucunda, baskalarma yardim etmeye yoOnelik tutumun, markaya
yonelik tutumu etkiledigi gézlemlenmistir. Sonug¢ olarak, bu c¢alismada elde edilen
bilgiler 1s181inda, baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun yiiksek olmasi, yiiksek

markaya yonelik tutum olusturmak i¢in dnemlidir.

Arastirmada, isletmelerin KSS cagrisiminin ve tiiketicilerin bagkalarina
yardim etmeye yonelik tutumlarmin, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu
yonde bir etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Hatta, KSS cagrisim1 ve
baskalarina yardim etmeye yonelik tutumun, markaya yonelik tutum {izerinde de
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ulasilan baska bir sonug
ise, Urlin tiirii satin alma niyeti lizerinde bir etkiye sahipken, markaya yonelik tutum
iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigidir. CrM kampanyasindaki {iriin tiiri
hedonik oldugunda, faydaci iiriine kiyasla satin alma niyetini artirirken, {irlin tiirii
faydaci oldugunda, hedonik iiriine kiyasla daha diistik bir satin alma niyeti ortaya
cikarmaktadir. Ancak, bu durum markaya yonelik tutum i¢in gecerli degildir. Ayrica,
CrM kampanyasinda tercih edilen iiriin ile dava arasindaki uyumun yiiksek ya da
diisiik olmasinin, satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum iizerinde herhangi bir

etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bu bulgular incelendiginde, algilanan
uyumun satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum iizerinde etkisinin olmadigi
gbzlenmistir. Bunun nedeni, tiiketicilerin CrM kampanyasini bash basina iyi bir is
olarak gormesidir. Bu yiizden, CrM’deki uyumun derecesi, satin alma niyetini ve

markaya yonelik tutumu degistirecek kadar giiclii bir etkiye sahip degildir.

CrM’deki iiriin tiiriiniin, markaya yonelik tutumu etkilememesinin nedeni ise,
tiketicilerin CrM kampanyasiin igerigine karsi ilgilenim diizeylerinden kaynakli
olabilir. CrM’deki iiriin tiiriiniin hedonik ya da faydaci {irlin olmasi, markaya yonelik

tutumu arttirmak icin tek basina yeteri kadar giiglii bir etken degildir.
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Sonug olarak, algilanan uyumun satin alma niyeti ve markaya yonelik tutum
iizerinde anlamli bir etkisi yoktur. CrM kampanyasindaki {iriiniin hedonik olmasi,
tikketici davranmislarini satin alma niyetine doniistiirecek kadar giliglii bir etkiye
sahipken, algilanan uyumun derecesi, satin alma niyetini etkileyecek kadar giiclii
degildir. Son olarak, CrM’in icerigindeki {iriin tiiriiniin ve uyum diizeyinin, markaya

yonelik tutum tizerinde bir etkiye sahip olmadigini sdylemek miimkiindiir.

5.2. Oneriler

Oneri olarak, CrM kampanyalar1 uygulamay: planlayan isletmelerin CrM
kampanyalarinda yer verdikleri {iriinlerin tiirtine dikkat etmeleri gerektigi

sOylenebilir.

Isletmeler, CrM kampanyas1 uygularken faydaci iiriin yerine hedonik {iriin
tercih ettiklerinde, tiiketicilerin CrM kampanyasindaki {iriine yonelik satin alma
niyeti artacaktir. Bu noktadan hareketle, CrM kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in
isletmelere, CrM kampanyasinda kullandiklar: iiriin tiiriinii hedonik {irlin olarak

tercih etmeleri Onerilebilir.

Isletmelerin daha onceden yaptigi KSS calismalari ve elde ettigi basarilar,
tilketicilerin zihninde, o isletmeye kars1 yiikksek KSS ¢agrisimi uyandirmaya neden
olur. Bu c¢alismada elde edilen bulgular dogrultusunda, yiiksek KSS ¢agrisiminin
satin alma niyetini arttirdig1 ve markaya yonelik tutumu yiikselttigi gézlemlenmistir.
Bu yiizden, isletmelerin CrM kampanyalarinda basar1 elde etmesi igin tiiketiciler
iizerinde yiiksek bir KSS cagrisimi olusturmasi onemlidir. Ayrica, yiiksek KSS
cagristminin, markaya karst olumlu tutumlar1 da beraberinde getirecegi sdylenebilir.
Isletmeler, yaptiklar1 KSS calismalarmin arkasinda durmali ve verdigi sozleri yerine
getirip basarili bir sekilde sonuclandirmalidir. Ardindan, siire¢ ve sonuglar1 seffaf bir
sekilde tiiketiciler ile paylagmalidir. Tiiketicilerin zihninde, KSS c¢alismasinda
basarili olduguna dair bir izlenim birakmalidir. Bu yiizden, isletmelerin KSS
cagristmlarini olusturan CrM kampanyalarini diizgiin bir sekilde yerine getirmesi

Onerilebilir.

Isletmeler, CrM kampanyasindaki iiriin ile sosyal amacin uyumlu olmasima
dikkat etmek yerine, baska ayrintilara daha ¢ok énem verebilir. Ciinkii bu ¢alismada

ve daha Once yapilan birka¢ c¢alismada, CrM’in basarisinda iiriin-dava uyumun
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yiiksek olmasinin etkili olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Isletmeler, CrM’deki uyum
yerine, satin alma niyetini ve markaya yonelik tutumu arttiracak baska degiskenlere

odaklanabilir.

Sektordeki isletmeler, toplumun yardimseverlik giidiilerini artirmak i¢in daha
cok caba gosterebilir. Ornegin, devlet, STK ve 06zel isletmelerin birlikte ¢aba
harcamasi ve dogrultuda girisimlerde bulunmasi, toplumun yardimseverlik giidiileri
iizerinde etkili olabilir. Boylelikle bu tutumlar artacak ve CrM daha basarili olma
potansiyeline sahip olabilecektir. Ciinkii bu calismada elde edilen sonuglardan biri,
baskalarina yardim etmeye yonelik tutumlari yiiksek olan tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin de daha yiiksek oldugudur. CrM kampanyasindaki {iriiniin satigini
arttirmak amaciyla hedef kitle iizerinde, baskalarina yardim etmeye yonelik tutumlari
6lemek icin ufak bir 6n calisma yapilabilir. Ayrica, bu ¢aligmada, baskalarina yardim
etmeye yonelik tutumun, CrM kampanyasi yapan isletmelerin markalarina yonelik
tiiketici tutumlarini da olumlu etkiledigi bilgisine ulasilmistir. Bu noktadan hareketle,
isletmeler CrM kampanyas1 yapmadan once ufak bir 6n anket ile baskalarina yardim
etmeye yonelik tutumlar yiiksek olan tiiketicileri ayirt edebilir. Ardindan, bu
tilketicilere, CrM kampanyasindan daha ¢ok bahsedebilir ya da bu tiiketiciler

izerinde yogunlasabilir.

Bu boliimdeki oOneriler, g¢alismadan elde edilen bilgiler dogrultusunda
yapilmaktadir. Ancak, katilimcilar uygulama séz konusu olmadiginda, anketteki
ifadelere kars1 daha iyimser yaklasir. Uygulama s6z konusu oldugunda, arastirmada
elde edilen sonuclar kadar kesin sonuclara ulasilamayabilir. Isletmeler ve
akademisyenler bu Onerileri dikkatte alirken bu durumu da géz Onilinde

bulundurmalidir.

Yapilan ¢alismada, hedonik iiriin i¢in kolayda tiiketim iiriinii ve faydaci iiriin
i¢cin dayanikli tiiketim iirlinii tercih edilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, iiriin
cesitliligi arttirilarak ulasilan sonuglarin gegerliligi gliclendirebilir. Bu c¢alisma,
Balikesir Universitesi Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi’ndeki 6grenciler
lizerinde yapilmigti. Daha genis bir kitle ile yapilmasi sonuglart daha da
giiclendirilebilir. Ileride yapilacak calismalarda, tesadiifi ornekleme yontemi ile

orneklemin belirlenmesi, bulgularin daha genellenebilir hale gelmesini saglayacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

VERSIYON A ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinin saha
caligmas1 verilerini toplamak i¢in hazirlanmistir. Arastirmacinin sizden beklentisi
sorulara kendi disiinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar vermenizdir.
Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve baska hi¢ kimse ile
paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Nida GULHAN
. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

1. Yasiniz: ......

2. Cinsiyetiniz: [ ]Kadmn [ |Erkek 3.  Ailenizin  Aylhik  Toplam  Geliri:

(Liitfen hane halki aylik toplam gelirini yaziniz)

B1. Liitfen asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en
uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.
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1.Kesinlikle
katilmiyorum

2.Katilmriyoru

m

3.Kararsizim

4. Katiliyorum

5 Kesinlikle
katiliyorum

Insanlar, kendilerinden
daha zor durumda olanlara
yardim

etmeyi  gorev

bilmelidir.

[

[

[

[

[

Ihtiyag sahibi kimselere
yardimci olmay1 bir gorev
bilirim.

Insanlar toplumdaki diger
daha

yardimsever olmalidir.

insanlara  karsi

Gilicii yetenlerin, ihtiyag
sahibi destek
olmas1 gerekir.

insanlara

B2. DONDURMA sizin i¢in ne anlam ifade ediyor? Bu iirlinii ne i¢in satin

alir ve tiiketirsiniz? Liitfen DONDURMA tiiketiminizle ilgili olarak asagidaki

tabloda verilen her bir ifade ¢ifti i¢in, 1 ile 7 arasi puanlarla gdsterilen araliklarda

size en uygun gelen noktaya “X” isareti koyunuz.

Pratik Amach

Sadece Eglence
Amacl

Tiimiiyle Faydal

Tlmiiyle Keyif
Veren

Rutin Ihtiyag i¢in

Zevk i¢in

BiR MARKANIN SOSYAL SORUMLULUK PROJESI
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Asagidaki metin Algida markasimin yiiriitmekte oldugu bir sosyal
sorumluluk projesinin tanitim metnidir. Liitfen bu metni okuduktan sonra
asagidaki sorular1 bu projeyi dikkate alarak cevaplayimiz

TANITIM METNIi

Algida olarak biz 2024 yili boyunca satin alacaginiz her Algida markali
dondurma i¢in iriin satis fiyatinin %25’ine karsilik gelen tutar1 ihtiyag sahibi
cocuklarin egitimini desteklemek amaciyla Tiirk Egitim Vakfina (TEV)
bagislayacagiz. Algida ile birlikte ¢ocuklarimizin egitimine siz de katkida bulunun.
Birlikte daha giizel bir gelecek yazalim.

Cl. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka i¢in, asagida yer alan
ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak
belirtiniz.

o E g £ z 0

< B > S 5 i
= = = & 2 = 5
— — < — = =
(IJE = S = v
G)'v—_: < < < (D:
M2 M > M Mg
— ~ E o <t v 2

Bu marka toplumsal
ithtiyaglarin
farkindadir.

[
[
[
[
[]

Bu marka
kazandiklarinin bir
kismin1 topluma geri

Verir.

Bu marka is hayatinda
hayirseverlik
faaliyetlerine ~ Onem

Verir.

C2. Sizce, tanitim metninde bahsedilen marka (Algida Dondurma) ile
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetinin konusu (TEV’e bagis) birbiriyle ne
derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ciftlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 olmak
iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek tercihinizi isaretleyiniz.
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1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
Uyumsuz LI O CI O CIEI ] Uyumlu
Alakasiz CIVCIE et et Alakali
Miskisiz HiIREEIIN I Miskili
Benzemiyor IV e e Benziyor
Birbirine Uzak Birbirine
] (] (] ] ] ] ] O
Birbiriyle Tutarsiz Olalalalolcolo Birbiriyle Tutarlt

C3. Algida markas1 hakkinda ne diislinliyorsunuz? Asagidaki her bir ifadeye
ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

1.Kesinlikle
katilmiyorum
2.Katilmryoru
m
3.Kararsizim
4 Katiliyorum
5.Kesinlikle
katiltyorum

Algida markas1 1y1 bir

[
[
[
[
[

markadir.

Algida markas1 ¢ekici bir

[
[
[
[
[

markadir.

Algida markast hos bir

markadir.

Algida markast sevimli bir

markadir.

Algida markast hakkinda

olumlu diisiincelerim var.

Algida markas1 koti bir

markadir.

110



C4. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka ve yaptig1 sosyal
sorumluluk c¢aligsmasini géz Oniinde bulundurarak, asagida yer alan ifadelere ne
derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

s g g g = © g
3 2 N o = B
gz | £ 5 2 | 8
z 5 G 5 G g 2
M OE M M M Mg
— S IR= o < v

Bir dahaki sefer
dondurma alacagim zaman,
Algida almay diiglintiriim.

[
[
[
[
[

Bir dahaki sefer

dondurma alacagim zaman,
Algida markasin1 tercih L] L] L] L] L]

ederim.

Bir dahaki sefer

dondurma alacagim zaman,
Algida  markasii  alma L] L] L] L] L]

ihtimalim var.

Bir dahaki sefer

dondurma alacagim zaman,
Algida  markasin1  satin u u u N N

almaya niyetliyim.

Bir dahaki sefer

dondurma alacagim zaman, [] [] ] [] []

Algida markasim1 tercih
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etmem.

Calismamiza katildigmiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona
ermistir.

VERSIYON B ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinin saha
caligmast verilerini toplamak icin hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda
dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin
sizden beklentisi sorulara kendi diislinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar
vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve baska hig
kimse ile paylagilmayacaktir. Katkilariniz i¢cin simdiden tesekkiir ederiz.

Nida GULHAN
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
2. Yasmiz: ......

2. Cinsiyetiniz: [ JKadin [ JErkek 3.  Ailenizin = Ayhk  Toplam  Geliri:

(Liitfen hane halk: aylik toplam gelirini yaziniz)

B1. Liitfen asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en
uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.
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1.Kesinlikle
katilmiyorum

2.Katilmriyoru

m

3.Kararsizim

4. Katiliyorum

5 Kesinlikle
katiliyorum

Insanlar, kendilerinden
daha zor durumda olanlara

yardim  etmeyi  gorev
bilmelidir.

[

[

[

[

[

Ihtiyag sahibi kimselere
yardimci olmay1 bir gorev
bilirim.

Insanlar toplumdaki diger
insanlara  karst1  daha
yardimsever olmalidir.

Gilicii yetenlerin, ihtiyag
sahibi insanlara destek
olmasi gerekir.

B2. ELEKTRIKLIi SUPURGE sizin i¢in ne anlam ifade ediyor? Bu iiriinii
ne igin satin alir ve tiiketirsiniz? Liitfen ELEKTRIKLI SUPURGE kullaniminizla

ilgili olarak asagidaki tabloda verilen her bir ifade ¢ifti i¢in, 1 ile 7 aras1 puanlarla

gosterilen araliklarda size en uygun gelen noktaya “X” isareti koyunuz.

Pratik Amach

Sadece Eglence
Amacl

Tiimiiyle Faydal

Tlmiiyle Keyif
Veren

Rutin Ihtiyag i¢in

Zevk i¢in

BiR MARKANIN SOSYAL SORUMLULUK PROJESI
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Asagidaki metin Algida markasimin yiiriitmekte oldugu bir sosyal
sorumluluk projesinin tanitim metnidir. Liitfen bu metni okuduktan sonra

asagidaki sorular1 bu projeyi dikkate alarak cevaplayiniz.

TANITIM METNIi

Dyson olarak biz 2024 yili boyunca satin alacaginiz her Dyson markali
elektrikli siiplirge i¢in iirlin satig fiyatinin %25’ine karsilik gelen tutar1 16semi
hastas1 ¢ocuklarin tedavisine destek olmak amaciyla Losemili Cocuklar Vakfina
(LOSEV) bagislayacagiz. Dyson ile birlikte 16semi hastas1 ¢cocuklarin tedavisine
siz de katkida bulunun. Birlikte daha giizel bir gelecek yazalim.

C1. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka i¢in, asagida yer alan
ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak

belirtiniz.

1.Kesinlikle
katilmiyorum

2.Katilmryoru

m

3.Kararsizim

4 Katiliyorum

5 Kesinlikle
katiliyorum

Bu marka toplumsal
ithtiyaglarin
farkindadir.

[

[

[

[

]

Bu marka
kazandiklarinin bir
kismini topluma geri
Verir.

[

[

[

[

]

Bu marka is hayatinda
hayirseverlik
faaliyetlerine ~ Onem
Verir.
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C2. Sizce, tanitim metninde bahsedilen marka (Dyson Elektrikli Siipiirge) ile
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetinin konusu (LOSEV e bagis) birbiriyle ne
derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ciftlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 olmak
iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek tercihinizi isaretleyiniz.

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

Uyumsuz ENENEnENENE . Uyumlu

Alakasiz CIVCIE et et Alakali

Miskisiz HEE I IR Migkili

Benzemiyor CIVCIE et et Benziyor
Birbirine Uzak Ololololololo Birbirine

Yakin

Birbiriyle Tutarsiz | ][] ||| L] | Birbiriyle Tutarh

C3. Dyson markas1 hakkinda ne diislinliyorsunuz? Asagidaki her bir ifadeye
ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz

1.Kesinlikle
katilmiyorum
2.Katilmryoru
m
3.Kararsizim
5.Kesinlikle
katiltyorum

Dyson markast 1iyi bir
markadir.

Dyson markas1 c¢ekici bir
markadir.

Dyson markasi hos bir
markadir.

[] [] [] [] 4 Katiliyorum

I R R
I I R
I R R
I R R

Dyson markas1 sevimli bir
markadir.




Dyson markast hakkinda ] ] ] ] ]

olumlu diisiincelerim var.

Dyson markast kot bir ] ] ] ] ]

markadir.

C4. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka ve yaptigi sosyal
sorumluluk c¢aligmasini géz Oniinde bulundurarak, asagida yer alan ifadelere ne
derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

1.Kesinlikle
katilmiyorum
2.Katilmryoru
m
3.Kararsizim
4 Katiliyorum
5.Kesinlikle
katiltyorum

Bir dahaki sefer elektrikli
sliplirge alacagim zaman,
Dyson almay diigtintiriim

[
[
[
[
[

Bir dahaki sefer elektrikli
siipiirge alacagim zaman, ] ] ] ] ]

Dyson markasimi tercih
ederim.

Bir dahaki sefer elektrikli

siiplirge alacagim zaman, u [] ] ] ]

Dyson  markasim1  alma
thtimalim var.
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Bir dahaki sefer elektrikli

sliplirge alacagim zaman, ] ] ] ] []

Dyson  markasint  satin
almaya niyetliyim.

Bir dahaki sefer elektrikli
siipiirge alacagim zaman, ] ] ] ] ]

Dyson markasim1  tercih
etmem.

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir.

VERSIYON C ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yliksek lisans tezinin saha
caligmast verilerini toplamak icin hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda
dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin
sizden beklentisi sorulara kendi diislinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar
vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve baska hig
kimse ile paylagilmayacaktir. Katkilariniz i¢cin simdiden tesekkiir ederiz.

Nida GULHAN
. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER
3. Yasmiz: ......

2. Cinsiyetiniz: [ JKadin [ JErkek 3.  Ailenizin = Ayhk  Toplam  Geliri:
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(Litfen hane halki aylik toplam gelirini yaziniz)

B1. Liitfen asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en
uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

< g : g g Qg
=R 2 N Q ==
= £ z = € 5
» & = s = 7 >
Lo = < < < o=
Mg ~ -~ M M2
— Sil= o < w2

Insanlar, kendilerinden
daha zor durumda olanlara

[
[
[
[
[

yardim  etmeyi  girev
bilmelidir.

Ihtiyag sahibi kimselere

yardimci olmay1 bir gorev [] [] [] ] L]

bilirim.

Insanlar toplumdaki diger

insanlara  kars1  daha ] [] [] [] ]

yardimsever olmalidir.

Giicli yetenlerin, ihtiyag

sahibi insanlara destek ] [] ] L] []

olmasi gerekir.

B2. DONDURMA sizin icin ne anlam ifade ediyor? Bu iirlinii ne i¢in satin
alir ve tiiketirsiniz? Liitfen DONDURMA tiiketiminizle ilgili olarak asagidaki
tabloda verilen her bir ifade ¢ifti i¢in, 1 ile 7 aras1 puanlarla gosterilen araliklarda

size en uygun gelen noktaya “X” isareti koyunuz.

Pratik Amagh Sadece Eglence
il ey,
Amagl
Tiimiiyle Faydal Tiimiiyle Keyif
m] 1] ] ] ] | e

118



Rutin Thtiyagicin | [ { LI (LI (L] Zevk i¢in

BiR MARKANIN SOSYAL SORUMLULUK PROJESI

Asagidaki metin Algida markasimin yiiriitmekte oldugu bir sosyal
sorumluluk projesinin tanitim metnidir. Liitfen bu metni okuduktan sonra
asagidaki sorular1 bu projeyi dikkate alarak cevaplayiniz.

TANITIM METNIi

Algida olarak biz 2024 yili boyunca satin alacaginiz her Algida markali
dondurma i¢in iirlin satis fiyatinin %25’ine karsilik gelen tutar1 iilkemizin dogasini
ve kiiltiirel mirasin1 korumak amaciyla ¢alismalar yiiriiten CEKUL’e (Cevre ve
Kiiltiir Degerlerini Koruma ve Tanitma Vakfi) bagislayacagiz. Algida ile birlikte
dogamizin ve kiiltiiriimiiziin korunmasina siz de katkida bulunun. Birlikte daha giizel
bir gelecek yazalim.

C1. Yukaridaki tanmitim metninde bahsedilen marka i¢in, asagida yer alan
ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak
belirtiniz.

o E g £ z 0

% 5 > S 5 = §
= = = & 2 = 5
— — < — = =
(IJE = S = v
G)'v—_: < < < (D:
M2 M > M Mg
— £ o <t v 2

Bu marka toplumsal
ithtiyaglarin
farkindadir.

[
[
[
[
[]

Bu marka
kazandiklarinin bir
kismin1 topluma geri

verir.
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Bu marka is hayatinda
hayirseverlik
faaliyetlerine ~ Onem

Verir.

C2. Sizce, tanitim metninde bahsedilen marka (Algida Dondurma) ile
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetinin konusu (CEKUL’e bagis) birbiriyle ne
derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ciftlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 olmak

iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek tercihinizi isaretleyiniz.

1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
Uyumsuz ENENEnENENE . Uyumlu
Alakasiz CIVCIE et et Alakali
Niskisiz HIIEEE i Miskili
Benzemiyor CIVCIE et et Benziyor
Birbirine Uzak Ololololololo Birbirine
Yakin
Birbiriyle Tutarsiz IV e Birbiriyle Tutarl

C3. Algida markas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Asagidaki her bir ifadeye

ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” igareti koyarak belirtiniz

1.Kesinlikle
katilmiyorum

2.Katilmiyoru

m

3.Kararsizim

Z o

s | 2¢
= € 3
G z =z
M M2
<t ) 24

Algida

markadir.

markas1 1yi

bir

[

[

[

[
[

Algida markas1 ¢ekici bir

markadir.

[

[

[

[
[

Algida markast hos

markadir.

bir
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Algida markas1 sevimli bir

markadir.

Algida markas1 hakkinda

olumlu diisiincelerim var.

Algida markas1 kot bir

markadir.

C4. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka ve yaptig1 sosyal
sorumluluk ¢aligmasini géz Oniinde bulundurarak, asagida yer alan ifadelere ne
derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

1.Kesinlikle
katilmiyorum
2.Katilmryoru
m
3.Kararsizim
4 Katiliyorum
5.Kesinlikle
katiltyorum

Bir dahaki sefer dondurma
alacagim zaman, Algida
almay1 diistintirim.

[
[
[
[
[

Bir dahaki sefer dondurma

alacagim zaman, Algida [] [] [] ] ]

markasini tercih ederim.

Bir dahaki sefer dondurma

alacagim zaman, Algida [] [] [] [] []

markasint alma ihtimalim
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var.

Bir dahaki sefer dondurma

alacagim zaman, Algida ] [] [] [] []

markasini  satin  almaya
niyetliyim.

Bir dahaki sefer dondurma

alacagim zaman, Algida ] L] [] [] []

markasini tercih etmem.

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir.

VERSIYON D ANKET FORMU

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yliksek lisans tezinin saha
caligmast verilerini toplamak i¢in hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz yanitlarda
dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Arastirmacinin
sizden beklentisi sorulara kendi diislinceleriniz dogrultusunda samimi yanitlar
vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve baska hig
kimse ile paylagilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Nida GULHAN
. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER
4. Yasmiz: ......

2. Cinsiyetiniz: [ JKadin [ JErkek 3.  Ailenizin = Ayhk  Toplam  Geliri:
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(Litfen hane halki aylik toplam gelirini yaziniz)

B1. Liitfen asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en
uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

< g : g g Qg
=R 2 N Q ==
= £ z = € 5
» & = s = 7 >
Lo = < < < o=
Mg ~ -~ M M2
— Sil= o < w2

Insanlar, kendilerinden
daha zor durumda olanlara

[
[
[
[
[

yardim  etmeyi  girev
bilmelidir.

Ihtiyag sahibi kimselere

yardimci olmay1 bir gorev [] [] [] ] L]

bilirim.

Insanlar toplumdaki diger

insanlara  karsi  daha ] [] [] [] ]

yardimsever olmalidir.

Glicii yetenlerin, ihtiyag

sahibi insanlara destek ] [] ] L] []

olmas1 gerekir.

B2. ELEKTRIKLI SUPURGE sizin icin ne anlam ifade ediyor? Bu iiriinii
ne igin satin alir ve tiiketirsiniz? Liitfen ELEKTRIKLI SUPURGE kullaniminizla
ilgili olarak asagidaki tabloda verilen her bir ifade ¢ifti i¢in, 1 ile 7 arast puanlarla

gosterilen araliklarda size en uygun gelen noktaya “X” isareti koyunuz.

Pratik Amagh Sadece Eglence

Amagl

Tiimiiyle Faydal

Slolololololo Tiimiiyle Keyif

Veren

Rutin Thtiyacicin | [ ]| (DL Zevk icin
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BiR MARKANIN SOSYAL SORUMLULUK PROJESI

Asagidaki metin Algida markasimin yiiriitmekte oldugu bir sosyal
sorumluluk projesinin tanitim metnidir. Liitfen bu metni okuduktan sonra
asagidaki sorular1 bu projeyi dikkate alarak cevaplayiniz.

TANITIM METNIi

Dyson olarak biz 2024 yili boyunca satin alacaginiz her Dyson markali
elektrikli siipiirge i¢in {iriin satig fiyatinin %25’ine karsilik gelen tutar1 iilkemizin
denizlerini korumak amaciyla DenizTemiz Dernegi’nin (Turmepa) yiirtittigi
Deniz Siipiirgesi Projesi’ne bagislayacagiz. Dyson ile birlikte denizlerimizin
temizlenmesine siz de katkida bulunun. Birlikte daha giizel bir gelecek yazalim.

CI1. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka icin, asagida yer alan
ifadelere ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak
belirtiniz.

o E g £ z 0

% 5 > S 5 = §
ch> = Z 2 = 5
— — < — = =
(IJE = S = v
G)'v—_: < < < (D:
M2 R . R M2
— £ o <t v 2

Bu marka toplumsal
ithtiyaglarin
farkindadir.

[
[
[
[
[]

Bu marka
kazandiklarinin bir
kismin1 topluma geri

Verir.

Bu marka is hayatinda [] [] [] ] [l
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hayirseverlik
faaliyetlerine  Onem

Verir.

C2. Sizce, tanitim metninde bahsedilen marka (Dyson Elektrikli Siipiirge) ile
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetinin konusu (Turmepa’ya bagis) birbiriyle
ne derece uyumludur? Liitfen asagidaki ifade ¢iftlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 olmak

iizere, her satirda size en uygun kutucugu segerek tercihinizi isaretleyiniz.

1 (2 |3 |4 |5 |6 |7
Uyumsuz ENENEnENENE . Uyumlu
Alakasiz CIVCIE et et Alakali
Miskisiz ot Miskili
Benzemiyor CIVCIE et et Benziyor
Birbirine Uzak Ololololololo vaan Birbirine
Birbiriyle Tutarsiz | [_] ||| | [ L] | L] | Birbiriyle Tutarh

C3. Dyson markas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Asagidaki her bir ifadeye

ne derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” igareti koyarak belirtiniz

1.Kesinlikle
katilmiyorum

2.Katilmiyoru

m

3.Kararsizim

4. Katiliyorum
5 Kesinlikle
katiltyorum

Dyson markast 1iyi

markadir.

bir

[

[

[

[
[

Dyson markas1 c¢ekici bir

markadir.

[

[

[

[
[

Dyson markast hos

markadir.

bir

[

[

Dyson markasi sevimli bir

125




markadir.

Dyson markas1 hakkinda
olumlu diisiincelerim var.

Dyson markast kotlii  bir

markadir.

C4. Yukaridaki tanitim metninde bahsedilen marka ve yaptig1 sosyal
sorumluluk calismasint géz oOniinde bulundurarak, asagida yer alan ifadelere ne
derece katildiginizi, sizin i¢in en uygun hiicreye “X” isareti koyarak belirtiniz.

s g s = z 2 g
= 3 = N ) ﬁa‘
= = k= 2 = = 5
» & = s = B7
Lo = < < < o_j
M2 M ~ M M
—_ o E o < A

Bir dahaki sefer elektrikli
sliplirge alacagim zaman,
Dyson almayi diisiintiriim

[
[
[
[
[

Bir dahaki sefer elektrikli

siipirge alacagim zaman, u [] ] ] ]

Dyson markasimi  tercih
ederim.

Bir dahaki sefer elektrikli

siiplirge alacagim zaman, [] ] [] [] []

Dyson  markasini  alma
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thtimalim var.

Bir dahaki sefer elektrikli
siiplirge alacagim zaman, ] ] ] ] ]

Dyson  markasin1  satin
almaya niyetliyim.

Bir dahaki sefer elektrikli

sliplirge alacagim zaman, ] ] ] ] []

Dyson markasimi tercih
etmem.

Calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. Anketimiz burada sona ermistir.
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