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AMACA YONELIK PAZARLAMA UYGULAMALARINA ILISKIN
TUKETICi TUTUMLARININ DEGERLENDIRILMESI
MERVE YANAR
Agustos, 2016

Firmalar, glinlimiiziin degisen kosullarinda daha iyi iirlin ve hizmet sunabilmek ve
daha 1yi misteri tatmini saglayabilmek i¢in pazarlama stratejilerini
degistirmektedirler. Kurumsal hayirseverlik ve kurumsal sosyal sorumluluk
kavramlart sikga tartisilmaktadir. Sosyal sorunlar da; hem firmalar hem de tiiketiciler
acisindan Oonemli olarak algilanmakta ve tiiketicilerin sosyal sorumluluk ile ilgili
endiseleri de giinden giine artmaktadir. Firmalar; tiiketicilerin bu sorunlarina
¢oziimler iiretmeye ¢alismaktadirlar. Bu ¢ercevede yapilan ¢alismada; amaca yonelik
pazarlama kavrami ile bu uygulamalarin tiiketiciler lizerindeki etkileri ele alinmistir.
Buna gore; amaca yonelik pazarlama, firmalarin iiriinlerini bir ya da daha fazla
sosyal sorunla iligkilendirerek, kar elde etmelerini saglarken diger taraftan, ihtiyac
durumundaki taraflara da yardim saglamaktadir. Ayrica, amaca yonelik pazarlama,
kendilerini rakiplerinden farklilastirmak ve rekabet avantaji saglamak isteyen
firmalar i¢in de etkili bir arag olarak goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Amaca yonelik pazarlama, sosyal sorumluluk, kurumsal
hayirseverlik



ABSTRACT

EVALUATING THE CAUSE-RELATED MARKETING PRACTICES ON
CONSUMERS’ ATTITUDES
MERVE YANAR
August, 2016

The chancing environment has led all the companies to change their marketing
strategy to provide better products, services and customer satisfaction. Corporate
philianthrophy and corporate social responsibility today are much talked concepts. In
today’s World, social causes are considered important both firms and consumers and
social responsibility consciousness of consumers is increasing from day to day.
Therefore companies strive to sort out consumers’ social concerns. In this context,
this dissertation emphasis the concept of cause-related marketing and the effects on
consumers’ attitudes. According to that, cause-related marketing has been observed
that companies are associating their products with one or more than one causes. And
also, cause- related marketing is an effective tool for brands which want to
differentiate from rivals and gain competitive advantage.

Keywords: Cause-related marketing, social responsibility, corporate philianthrophy
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1.GIRIS

Uriin ve hizmetlerin birbirlerine daha ¢ok benzemeye basladigi giiniimiizde,
kendilerini rakiplerinden farklilastirmaya ¢alisan firmalar tarafindan pek ¢ok strateji
uygulanmaktadir. Son donemlerde tiiketicilerin; ¢evre, saglik, egitim ve dogal
felaketler gibi sosyal sorunlara yonelik ilginliklerinin artmaya bagladigi, sectikleri

tiriin ve hizmetlerde de, sadece islevsel ya da duygusal tatmin aramayip, insan

ruhunun tatminini de aradiklar1 gézlemlenmektedir.

Tiiketiciler, tiim bunlarin bir sonucu olarak, firmalarin uyguladiklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle daha yakindan ilgilenmeye baslamuslar® ve firmalar da,
tiketicilerin bu kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerine yonelik algilarinin,
firmanin {iriin ve hizmetlerine iliskin tutum ve inanislarim1i 6nemli derecede
etkiledigini gézlemlemislerdir3. Bu durumda, sosyal sorunlara yardimseverlik
yoluyla hitap etmeye yonelen firmalarin sayisinda da bir artis meydana gelmistir.
Firmalar, gelirlerinin belirli bir kismin1 hayir kurumlaria ya da belirli bir sosyal

soruna bagislamaya baslamisladir®.

Bu baglamda; sosyal konulara duyarliligi bulunan tiiketicilerin dikkatlerini,
uyguladiklart amaca yonelik pazarlama kampanyalari ile kendi {lizerlerine ¢ekmeye
calisan ve bu kampanyalar1 basarili bir bicimde uygulamaya gegirip, yonetebilen
firmalar da, glinimiiziin rekabetg¢i ¢evresinde, rakipleri arasinda farkli bir konuma

sahip olma sans1 elde etmektedirler.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalart; firmalarin, kar elde etmelerinin yani sira,
sosyal sorunlara yardimda bulunmalarina da olanak saglamakta ve kurumsal

hayirseverligin yeni bir tiirii olarak da ele alinmaktadirlar®. Son dénemlerde tiim

! Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, lwan Setiawan, Pazarlama 3.0, ¢ev. Kivang Diindar, (Istanbul:
Optimist Yayincilik, 2014), 16.

2 Karen Benezra, “Cause and Effects Marketing”, Brandweek, v.37 (1996): 38.

% Tom J. Brown, Peter A. Dacin, “The Company and the Product: Corporate Associations and
Consumer Product Responses”, Journal of Marketing, v.61 (1997): 68.

* Kotler ve dig.,age, 137.

® P.Rajan Varadarajan, Anil Menon, “Cause Related Marketing: A Coalignment of Marketing Strategy
and Corporate Philanthropy”, Journal of Marketing, v.52 (1988): 58.



diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de, bu uygulamalarin yaygin bir bicimde firmalarin

pazarlama faaliyetleri igerisinde yer almaya basladiklar1 goriillmektedir.

Amaca yonelik pazarlama kavrami, satilan her bir {iriin ve hizmetten elde edilen gelir
ile firmanin sahip oldugu kaynaklarin belirli bir kismin1 6énemli sosyal sorunlara

aktaracagini belirttigi, spesifik bir pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin, tiiketiciler iizerindeki etkilerine iligskin
yapilan ¢alismalarda; bu uygulamalarin tiiketicilerin iiriin ya da hizmet secimlerini’,
satin alma kararlarim nasil etkiledikleri®, amaca yonelik pazarlama uygulamalarina
iliskin tiiketicilerin tutumlarimin nasil farklilastiklar’® ele alinmustr. Ayrica
tiiketicilerin kullanmis olduklart; ancak sosyal sorumluluk sahibi olarak gormedikleri
marka ve perakendecileri, sosyal sorumluluk sahibi olan marka ya da perakendecilere
ait irin ya da hizmetler ile degistirebildikleri goriilmiistir'®. Amaca yonelik
pazarlama kampanyalari sayesinde, etik olmayan firma davraniglarinin da, olumsuz

etkilerinin iistesinden gelinebildigi goriilmektedir®’.

Bunlarla birlikte; tiiketicilerin sosyal sorunlara olan farklndahklarllz, sosyal sorun ve
markanin iirlin ya da hizmetleri arasindaki uyumlulukls, amaca yonelik pazarlama
kampanyasi igerisinde yer alan iriiniin tiirii** de, uygulanan amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinda tiiketicilerin tutum ve davranislarinda degisiklige neden olan

faktorleri agiklamaya yardimer olmaktadirlar.

®D. Brink, G. Odekerken-Schroder, P. Pauwels, “The Effect of Strategic and Tactical Cause Related
Marketing on Consumers’ Brand Loyalty”, Journal of Consumer Marketing, v.23, n.1 (2006): 16.

” Michael J. Barone, A.D. Miyazaki ve K.A. Taylor, “The Influence of Cause-Related Marketing on
Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?”, Journal of the Academy of Marketing
Science, v.28, n.2 (2000): 248-262.

® Deborah J. Webb, Louis A. Mohr, “A Typology of Consumer Responses to Cause Related
Marketing: From Skeptics to Socially Concerned”, Journal of Public Policy & Marketing, v.17, n.2
(1998): 226-238.

° N.G. Barnes, “Determinants of Consumer Participation in Cause Related Marketing Campaigns”,
American Business Review, v.1, n.2 (1992): 21-24.

105 M. Smith, D.S. Alcorrn, “Cause Marketing: A New Direction in the Marketing of Corporate
Social Responsibility”, Journal of Consumer Marketing, v.8 (1991): 19-35.

11 Elizabeth Creyer, William T. Ross, “The Impact of Corporate Behaviour on Perceived Product
Value”, Marketing Letters, v.7, n.2 (1997): 173-185.

'2 Barbara A. Lafferty, Richard E. Goldsmith, “Cause-Brand Alliances: Does The Cause Help The
Brand or Does The Brand Help The Cause?”, Journal of Business Research, v.58, n.4 (2005): 423-
429.

Brw. Pracejus, G.D. Olsen, “The Role of Brand/Cause Fit in the Effectiveness of Cause Related
Markekting Campaigns”, Journal of Business Research, v.57 (2004): 635-640.

Y M. Strahilevitz, J.G. Myers, “Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They Work
May Depend on What You Are Trying to Sell”, Journal of Consumer Research, v.24, n.4 (1998):
434-446.



Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina, 6zellikle 1990’1 yillardan sonra, hem
akademisyenlerin hem de pratisyenlerin ilgilerinin yogun bir bi¢cimde arttig1
gozlemlenmektedir. Ancak, Tirkiye’de bu alanda uygulamaya ydnelik yapilan
calisma sayis1 yok denecek kadar azdir. Bu agidan calismada; tiiketicilerin amaca
yonelik pazarlama faaliyetleri kapsaminda, marka ve sosyal sorun isbirliklerine
yonelik tutumlarmin, marka ve sosyal sorun arasindaki algiladiklart uyum diizeyinin
ve sosyal soruna yonelik ilginliklerinin, hangi kosullarda ve hangi faktorlere baglh
olarak farklilik gosterdikleri, belirli kuramlara dayandirilarak ac¢iklanmaya

calisilmigtir.

Uygulama kisminda; fast food sektoriindeki global bir marka ile kar amaci
giitmeyen bir saglik kurumu arasinda gerceklestirilen hayali bir senaryo ile
tilkketicilerin marka ve sosyal sorun arasindaki isbirliklerine yonelik nasil tutumlar
sergiledikleri arastirilmistir. Kurgulanan senaryolarda, bir tarafta fast food markasina
ve diger tarafta saglik kurumuna yer verilmesinin nedeni ise; son donemlerde fast
food tiirli beslenmenin zararlarinin sik¢a ortaya konulmasi ile elestirilerin odagina
yerlesen markalar ve isbirligine dahil olan kar amaci giitmeyen kurumlar iizerinde bu

tiir kampanyalarin etkilerinin merak edilmesidir.
Bu dogrultuda ¢alisma dort boliim olarak kurgulanmustir.
Birinci boliim olan, giris kisminda ¢alismanin genel olarak amacindan bahsedilmistir.

Ikinci béliimde; hayirseverlik kavraminin genel tamimi ile bireysel ve kurumsal
hayirseverlik acisindan ele alinmasi; amaca yonelik pazarlama kavraminin genel
tanim1 ve Ozellikleri, tiirleri, faydalari, amaca yonelik pazarlamaya iliskin yapilan
elestiriler, uygulanan amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin basarili olma
yontemleri ve bu basarilar etkileyen faktorler, amaca yonelik pazarlamayla iliskili

kavramlar ile kampanyalarin uygulanma yontemleri ve siireci {izeri durulmustur.

Ucgiincii béliimde; amaca yonelik pazarlama kampanyalari kapsaminda marka ve
sosyal sorun igbirlikleri degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeler yapilirken de; bilgi
entegrasyon kurami, tutum erisilebilirligi modeli, marka isbirlikleri, ortiisme kurama,
nedensellik yiikleme (atfetme) kurami, toplum yanlis1 davranig kurami, sema kurama,
detaylandirma olasilig1 modeli, kaynak temelli yaklasim ve baglilik-giiven kurami
gibi kuram ve modellerden faydalanilmistir. Ayrica, marka ve sosyal sorun

isbirliklerine yonelik tiiketici tutumlar1 da; tutum kavrami, tutumun Ogeleri ve



tutumun &zellikleri ele alinarak degerlendirilmis ve son olarak da tiiketicilerin marka
ve sosyal sorun isbirliklerine yonelik sergiledikleri tutumlar daha once yapilan

caligmalardan da yararlanilarak ele alinmistir.

Dordiincii boliimde; tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama kampanyalarindaki
algilarin1 etkileyen faktorlerden olan ve arastirmada kullanilan; sosyal sorun ve
marka arasindaki uyum, marka giliveni, markaya yonelik algilanan kalite, marka
sadakati, marka ve sosyal sorun arasindaki igbirligine yonelik tutum, markaya
yonelik tutum ve sosyal sorun ilginligi degiskenleri arasindaki iliskiler agiklanmustir.
Ayrica, kampanyalarin uygulandiklari yer ya da kampanyay: ileten tarafin tiiketici

tutumlari tizerindeki etkileri de arastirilmistir.



2. SOSYAL BIR AMAC OLARAK HAYIRSEVERLIK DAVRANISI
2.1 Bireysel ve Kurumsal Bir Davramis Olarak Hayirseverlik

Yunanca’da sevgi anlamina gelen “philien” ve insan anlamina gelen “anthropos”
kelimelerinin birlesiminden meydana gelen “philanthrophy-hayirseverlik” kelime
olarak “insan sevgisi” anlamina gelmektedir. Hayirseverlik; bireysel ya da kurumsal
hayirseverlik olarak da ele alinmaktadir. Bireylerin yakinlarina, tanimadiklar kigilere
ya da kurumlara yaptiklari her tiirlii yardim, iyilik ve bagis bireysel hayirseverlik
olarak degerlendirilirken; kurumsal hayirseverlik ise, firmalarin toplumun refahin
arttirmak amaciyla, bir vakfa bagli olarak, planli bir bicimde gerceklestirdikleri
yardimlardir. Hayirseverlik firmalar agisindan ele alindiginda, firma tarafindan
kurulan bir vakfa, kar amaci giitmeyen baska bir kuruma, bilinen ya da bilinmeyen
kisilere yapilan goniillii bagislar olarak tanimlanmaktadir. Bu bagislar; toplumda
yardima ihtiyaci olan bireylere yapilan davranislar olarak goriilmelerinin yani sira,
firmanin ¢aliganlarina da faydali olabilecek ve bununla birlikte firmaya da fayda
saglayabilecek toplumsal sosyal sorunlara yonelik olarak da

gergeklestirilebilmektedirlS.

1970’li yillarda sosyal pazarlamanin ortaya cikis1 ile birlikte firmalar, sadece
tilketicilere hizmet etmenin degil, toplumun tamaminin refah i¢in hizmet etmenin

gerekli ve 6nemli oldugunu fark etmeye baslamuslardir'®.

Gilinlimiizde firmalar hayir kurumlarina bagista bulunarak ya da kendi vakiflarim
kurarak, artan rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagmaya ve paydaslarinin

goziinde daha degerli hale gelmeye calismaktadirlar®’.

15 C. Raiborn ve dig., “Corporate Philanthrophy: When is Giving Effective?”, The Journal of
Corporate Accounting and Finance, November-December (2003): 47-53’den aktaran Nilsun
Sartyer, “Hayirsever Tiiketici Davramst: Canakkale Ornegi”, Girisimeilik ve Kalkinma Dergisi, .6,
s.2 (2011): 256-259.

16 Philip Kotler, “ What Consumerism Means for Marketers”, Harvard Business Review, v.50, n.3
(1972)’den aktaran Gautier ve Pache, agm, 348.

" Michael E. Porter, M.R. Kramer, “The Competative Advantage of Corporate Philanthrophy”,
Harvard Business Review, v.80, n.12 (2002): 56-69°dan aktaran: Arthur Gautier, Anne-Claire Pache,
“Research on Corporate Philanthropy: A Review and Assesment”, Journal of Business Ethics, v.126
(2015): 343.



Firmalarin hayirseverlik faaliyetleri ile birlikte yayginlasmaya baslayan bir kavram
olan kurumsal hayirseverlik bir bagka tanima goére; kar amaci giiden kurumlar
tarafindan kamu yarari i¢in kullanilmak iizere géniillii ve kosulsuz olarak nakit ya da

diger varliklarin hayir kurumlarina aktarilmasi seklinde tanimlanmaktadir™®,

Geleneksel hayirseverlik kavramindan farkli olarak, firmalarin uygulamis olduklar
hayirseverlik, ¢aligsanlarin ihtiyaglart ve temel yeteneklerinin anlasilmasi; arag, gerec,
bilgi ve finansal kaynaklar1 gibi orgiitsel Ozellikler ile ¢alisanlar, misteriler,
tedarikciler ve sosyal gereksinimleri bir biitlin olarak ele almaktadir. Bu agidan
hayirseverlik; fayda saglayacak olan tiim gruplarin elde edecekleri fayday:
vurgulamak, hem oOrgiitsel hem de sosyal fayday1 saglayacak olan temel yeteneklerin

ve kaynaklarin bir biitlin olarak kullanilmasidir®®.

Tiiketiciler de giinlimiizde yardimseverlik faaliyetlerinde yer alan firmalarin sadece
toplumdaki herhangi bir konuya fayda sagladiklarin1 diistinmekle yetinmeyip, bu
firmalara ve sosyal sorunlara artan miktarda baglilik gostermektedirler. Herhangi bir
sekilde ihtiya¢ duyduklari iirlinleri belirli bir soruna faydali olacak bicimde satin
alarak, kendilerinin bu soruna katkida bulunduklarini diisiinerek hem ihtiyaglarin
karsilayip hem de kendi i¢ tatminlerini saglamis olmaktadirlar. Cause Good
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; hayirseverlik faaliyetlerinde bulunan ve bunu
topluma duyuran firmalarin pazarda 6nemli bir artis elde ettikleri ve tiiketicilerin
%090’1n1n da degerli bir sosyal soruna destek olan markalar1 hali hazirda kullandiklar

markalarla degistirebilecekleri gériilmiistﬁrzo.

Giliniimiizde firmalar; hayirseverlik amaglari ile firmalarin amaglarini ve stratejilerini
birlestirmek i¢in girisimlerde bulunmaktadirlar. Bu durumda da; sistemli ve diizgiin
bir bicimde uygulanan hayirseverlik yaklasimi; calisanlarin baglhiligini artirmakta,
miisterilerle olan iligkileri gelistirmekte ve firmalarin imajlarini gelistirmelerine de

katkida bulunmaktadir?®.

8 FASB, Statement of Financial Accounting Standarts N.116: Accounting For Contrubitions
Received and Contributions Made. Norwalk: Financial Accounting Standard Board, (1993)’den
aktaran Gautier ve Pache, agm, 343.

9] M.Ricks, “An Assessment of Strategic Corporate Philantrophy on Perceptions of Brand Equity
Variables”, Journal of Consumer Marketing, v.22, n.3, (2005): 121-134’den aktaran Betiil
Balikgioglu, Korhan Karacaoglu, "Sosyal Bir Uriin Olarak Topluma Pazarlanan Hayirseverlik:
Stratejik Hayirseverlik”, Gazi Universitesi iIBF Dergisi, c.9, 5.2 (2007): 126-127.

2% On the Cover, “Doig Well by Doing Good”, in Drugstorenews.com, (2015): 6.

2! N.Schwartz, T.Smart, “Giving and Getting Something Back”, Business Week, (1995)’den aktaran
Balikg¢ioglu, Karacaoglu, agm, 124.



Firmalarin kar elde etmelerinin yan1 sira, sosyal sorunlara yardimda bulunmalarina
da olanak saglayan ve kurumsal hayirseverligin yeni bir tiirii olarak da ele alinan
amaca yonelik pazarlama kavrami son donemlerde firmalar tarafindan yaygin olarak

kullanilmaya baslanmlstlrzz.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarini diger hayirseverlik programlarindan
farklilastiran nokta, bagislarin satigla birlikte baglamasidir. Kurumsal hayirseverlikle,
sosyal bir sorunun desteklendigi hayirseverlik arasindaki fark ise; sorun odakli
pazarlama dogrudan bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasina baglidir ya da spesifik
bir hayirseverlik projesi i¢in kar amaci glitmeyen bir kurumla igbirliginde bagis

yapilmasini belirtmektedir®.

2.2 Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama genel anlamiyla, firmalar tarafindan hem sosyal sorunlara
hem de firmanin pazarlama amaglarina yonelik olarak, finans ve kaynak saglamak
icin firmalar ve kar amaci glitmeyen organizasyonlar arasinda yapilan
isbirlikleridir®.

Gilintimiizde sosyal ve cevresel olaylara karsi halkin ilgi ve endisesinin artmasiyla
birlikte firmalar {irinlerini, halkin ilgisini ¢eken birtakim sosyal sorunlarla birlikte

tanitmaya ba@lamlslardlr%.

Benzer bir sekilde amaca yonelik pazarlama, toplumsal bir soruna dikkat ceken,
toplum ile firma arasinda gerceklesen uygulamalardir. Hem toplum hem de firma

acisindan karsilikli bir bicimde fayda s6z konusu olmaktadir®®.

Bu agidan bakildiginda amaca yonelik pazarlama; firma, sosyal sorun ve tiiketici
arasinda bir degis-tokus olarak da goriilmektedir. Firmalar elde etmek istedikleri

karlara ulasirken, tliketiciler de, ihtiya¢c duyduklari iiriinleri satin alirlar ve sosyal

22p Rajan Varadarajan, Anil Menon, “Cause Related Marketing: A Coalignment of Marketing
Strategy and Corporate Philanthropy”, Journal of Marketing, v.52 (1988): 58.

“Denise Steckstor, The Effects of Cause-Related Marketing on Customers’ Attitudes and Buying
Behaviour, 1. Edt. (Germany: Gabler, 2012), 10.

 Pauline M. Sullivan ve dig., “Cause Related Marketing: How Generation Y Responds”,
International Journal of Retail and Distribution Management, v.31, n.6 (2003): 310.

% Varadarajan ve Menon, agm, 58-59.

Suzanne Horne, Steve Worthingtony, “The Relationnship Rhombus: A Quadratic Relationship”,
Journal of Market Focused Management, v.5, n.128: 127-134’den aktaran M. Hakan Altintas,
“Sosyal Nedene Dayali Pazarlama Kavrami: Tiirk Isadami ve Yoneticilerin Konuya iliskin
Algilamalarini Belirlemeye Yénelik Ampirik Bir Analiz”, Uludag Universitesi iIBF Dergisi, C.
XXII1, s.1 (2004): 137-138.



soruna da, beklenen fayda saglanmis olur. Tiiketicilerin ilgilendikleri konular

desteklenirken, firmalar geleneksel pazarlama hedeflerini de karsilamis olurlar?’.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari, firmalarin sosyal bir amaca belirli bir
miktarda katki saglamak i¢in pazarlama faaliyetlerini olusturmasi ve bu faaliyetleri
uygulamalar siirecidir. Amaca yonelik pazarlama ¢abalart son donemlerde, kar elde
etme amacina dayanan kurumsal hayirseverligin yeni bir sekli olarak ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Temel olarak amaca yonelik pazarlama, iki hedefe yonelmektedir.
Firmanin performansimi arttirmak ve onemli sosyal sorunlara da yardim etmek.
Firmalar bu amagclarini, firmanin iriinlerinin ya da hizmetlerinin satin alinmasini
saglamak icin bir sosyal sorundan faydalanip, bu sorunla ilgili kaynak yaratarak,
firma ve amag¢ arasinda baglanti kurma seklinde gergeklestirirler. Amaca yonelik
pazarlama gabalari ilk olarak, 1983 yilinda American Express tarafindan Ozgiirliik
Aniti’'nin  yenilenmesi i¢in yapilan bagis kampanyasinda kullanilmistir. Bu
kampanyada American Express, kredi kartlarin1 kullanan her bir kisi icin Ozgiirliik
Amtr'na 1 centlik bagis yapmus, bu sayede Ozgiirlik Amiti’'nin yenilenmesi
kampanyasi ile birlikte, 1,7 milyon dolar fon yaratilmis, kart kullanim1 %28 oraninda

arttirilmis ve yeni kart bagvurularinda da %10’luk bir artis saglanmustir®®,

Tiirkiye’de uygulanan ilk amaca yonelik pazarlama kampanyasi; CIF ile Topkap1
Sarayr’nin dis ylizeyinin temizlenmesi projesidir. Buna gore; 1998 yilinda baslayan
ve ortalama 2 sene siiren projede, Osmanli Imparatorlugu’nun 700. Kurulus
yildéniimii nedeniyle Topkap: Sarayr Tarihi Yenileme Projesi’ni baslatan CIF
“Gecmisin Isiltis1 Gelecekte de Parlasin” sloganiyla diinya tarih mirast agisindan
onem tasiyan bir mekana 151k kazandirmistir.2000 yilinda tamamlanan projede,

kampanya kapsaminda sarayin dig cephesi yenilenmistirzg.

Tiirkiye’de uygulanan ve wuygulanmakta olan amaca yonelik pazarlama
kampanyalarina 6rnek verildiginde; Migros magazalarindan iki adet Lay’s satin alan

her bir miisteri adina bir adet fidan dikilmesi®, satilan her bir Prima cocuk bezi

2z Geoffrey Smith, Stodghill Ron, “Are Good Causes Good Marketing?”, Business Week, n.3363,
(1994): 64-65, Business Week Archives: http://www.bloomberg.com/bw/stories/1994-03-20/are-
good-causes-good-marketing, 20 Ocak 2015.

%8 \Varadarajan ve Menon, agm, 60-62.

Zhttp://greenactive.com/projeler/casestudy/avrupa-basarisi/, 20 Nisan 2015.
*http://www.avmlife.com.tr/haber/1282/lay-s-zeytinyagli-ile-dikili-bir-agacin-olsun.html, 20 Nisan
2015.



http://www.bloomberg.com/bw/stories/1994-03-20/are-good-causes-good-marketing
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paketiyle UNICEF ¢ bir adet yeni dogan tetanos asis1 bagislanmasi®!, satilan her bir
Domestos iiriiniinden elde edilen gelirin belirli bir kismiyla ¢ocuklara hijyen egitimi
Verilmesiaz, satilan her bir HP marka kartus ile TEGV’e destek verilmesi®, Kahve
Diinyasi ile Koruncuk Vakfi arasinda yapilan “iyilik kutusu” isbirligi34, Maximum
Kart ve Tema Vakfi arasinda yapilan ve her bir aligverisin belirli bir miktar1 i¢in kart
sahipleri adina fidan dikilmesi projesi35, Eti Burgak ve Dogal Hayati Koruma Vakfi
(WWF) arasinda yapilan iklime Uyum Seferberligi Projesi*®, Migros ve TEGV
arasinda yapilan ve satin alinan her bir oyuncagin kimsesiz ¢ocuklara bagislandig
proje37, App Store, WWF ve 24 adet gelistiricinin isbirligi ile uygulanan ve kisa bir
siire devam eden, “Daha Iyi Bir Diinya I¢in, Apps for Earth” kampanyasi ile de, App
Store’da sunulan uygulama ve oyunlardan satin alindiginda, diinyamizi koruma
calismalarina katkida bulunma imkani veren proj e*® gibi pek cok proje, farkh

sektorlerde uygulanmaya devam etmektedir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 i¢in 6nemli bir 6rnek olan ve Mc Donald’s
restoranlar1 tarafindan duyurulan ilk 6nemli hayirseverlik girisimi olan Ronald Mc
Donald evlerini marka, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de uygulamaktadir.
Buna gore fast-food firmasi, evinden uzakta tedavi goren ¢ocuklarin ailelerini, tedavi
gordiikleri hastanelere yiirime mesafesinde olan evlerde agirlamakta ve ihtiyaglarini
gidermektedir. 2014 yilinda da hazirladiklar takvimi restoranlarinda satisa sunup,
Mc Donald’s Cocuk Vakfi yararina satin alinmasini saglayarak, miisterilerinin de bu

onemli girisime katkida bulunmalarini saglamlslardlr?’g.

*http://haber.star.com.tr/magazin/bebekler-ve-anneler-olmesin-diye/haber-768329, 21 Nisan 2015.
*http://www.domestos.com.tr/makale/detay/902902/domestos-eglen-ogren-hijyen-projesi, 21
Nisan 2015.
3http://www.kurumsalhaberler.com/hp/bultenler/hp-ve-tegv-isbirligiyle-egitime-destek, 21 Nisan
2015.
*http://www.kahvedunyasi.com/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/korunmaya-muhtac-cocuklar.aspx,
22 Nisan 2015.

*http://www.sabah.com.tr/ekonomi/2010/12/30/tuketici_tema kart ile 11 milyon fidan dikti, 22
Nisan 2015.

**http://www.iklimeuyumseferberligi.com/neler-yaptik.aspx#.VwP7q_mLTZ4, 22 Nisan 2015.
http://www.rotahaber.com/yasam/migrosta-indirimli-oyuncaklari-tegv-araciligi-hediye-edin-
h453172.html, 22 Nisan 2015.
*nttp://www.ntv.com.tr/teknoloji/apple-daha-iyi-bir-dunya-icin-dugmeye-
basti,AF5reRglsk213BIROODUEQ, 20 Nisan 2016

**http://www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr/, 22 Nisan 2015.
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Bir bagka tanima gore amaca yonelik pazarlama, firmalarin kar amaci giitmeyen
kurumlar ile isbirligi yaparak, karsilikli fayda saglamak i¢in tiriin ve hizmetlerini

pazarlamak amaciyla gergeklestirdikleri faaliyetlerden meydana gelmektedir4o.

Amaca yonelik pazarlama, bir firmanin sosyal ve c¢evresel sorumluluklarini
misterilerine gosterme seklinin yani sira, markay1 sosyal agidan farklilastirarak,

satislar1 ve marka degerini arttirma bigimidir®.

Markalarin farklilastirilmasi ve tiiketiciler arasinda duygusal konumlandirma yapmak
i¢cin, amaca yonelik pazarlama g¢abalar etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Firma
acisindan faydalari ele alindiginda; pazardaki konumu, sosyal acidan itibar1 ve marka

imajina yonelik yararlari oldugu gibi firmanin gelirlerine de fayda saglamaktadir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari; sadece hayirseverlige dayanan bir strateji
olmamasi, bunun yani sira bir degisim meydana getirmesi nedeniyle, geleneksel
firma bagis kampanyalarindan farklilagsmaktadir. Bu degisiklik, sosyal konulardaki
firma katilim1 tamamen goniilliiliik esasina dayanmaya basladiginda ortaya ¢ikmaya
baslamistir, sonug olarak sosyal konularin birer yatirim firsati olabilecegi belirtilmis
ve firmalar agisindan da cazip bir pazarlama stratejisi olarak algilanmaya

baslamustir®.

Tiiketiciler agisindan; amaca yonelik pazarlama bir iiriini satin almak, diinya igin
farkli ve faydali bir sey yapmak ile hayirseverligin basit ve pratik bir yolu olarak

goriilmektedir®.

Firmalar, sosyal sorunlarla alakali olarak hayir kurumlarina sadece bagis yapmak
yerine, sosyal sorunun ¢dziimiinde, iiriin satislarindan elde edilen gelire yonelik
destegin de saglandigi amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine ydnelmislerdir.
Firmanin iriinleri ile sosyal bir amag biitiinlestirilerek, pazarlama faaliyetleri
uygulanmakta ve elde edilen gelirin bir kism1 ya da tamami sosyal amagla ilgili kar

amac1 giitmeyen bir kuruma bagislanmaktadir. Bunun yanin da tiiketicilerin dikkat ve

0 Archie B. Carroll, “A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance”, Academy
of Management Review, v.4, n.1 (1979): 497-499.

*! Steckstor, age, 7.

*2 Inaki Garcia, Juan J.Gibaja, Alazne Mujika, “A Study on the Effect of Cause-Related Marketing on
the Attitude Towards the Brand: The Case of Pepsi in Spain”, Journal of Nonprofit & Public Sector
Marketing, v.11, n.1, (2003): 112.

* Ppushpinder Singh Gill, Shail Raina, “Cause Related Marketing and it’s Effect on Millennial
Generation”, Journal of Business and Management, ISSN: 2319-7668, (2015): 60-62.

* Angela M. Eikenberry, “The Hidden Costs of Cause Marketing”, Stanford Social Innovation
Review, (Summer 2009): 51-52.
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ilgilerini ¢ekebilmek i¢in, bu amaglar1 pazarlama mesajlarinda isleyerek, duyurmak

icin ¢esitli kampanyalar diizenlemektedirler®.

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri; kurumsal hayirseverlik, sponsorluk ve halkla
iliskiler gibi pazarlama uygulamalarindan bir¢ok yonden farklilagsmaktadir. Firmalar
uyguladiklart amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda “iyilik yaparak daha iyiye
katki saglamak (doing well by doing good)” fikrini tiiketicilere iletme ¢abasi

géstermektedirler46.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina iliskin yapilan bir calismaya gore;
tiiketicilerin %86’s1 sosyal bir sorun ya da konuyla iliskilendirilen bir iiriinii almaya
istekli olduklarini, yine tiiketicilerin % 86’s1 yasanilan diinyaya daha iyi bir yer
haline getirmek icin ¢caba gdsteren firmalarin onlar i¢in daha olumlu bir imaja sahip
olduklarini, % 64’i ise, firmalarin rutin faaliyetlerinde amaca yonelik pazarlama
uygulamalarint kullanmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Yapilan bir baska ¢alismada
ise, 450°den fazla firma yoneticisi ile ¢alisilmistir. Buna gore ise; CEO, pazarlama
direktdrii ve kamu yoneticilerinin % 70’1 amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin
firmalariin gelisim i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu, % 75’1 amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinin firma ya da marka itibarin1 arttiracagini, pazarlama direktorlerinin
% 81’1 toplumdaki giincel sosyal sorunlara dikkat cekmeleri gerektigini, pazarlama
direktorlerinin % 58’1 isletmenin amagclart ve sosyal sorunlarin birlikte topluma

iletme mesaji1 verdigini belirtmektedir®’.

2.3 Amaca Yonelik Pazarlamanin Ozellikleri

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin geleneksel bagis kampanyalarindan farkli

birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar48;

¢ Firmanin sosyal bir konu veya sorun ile etkilesime gegmesi
e Firmanin sosyal bir sorun ile ilgili olarak kar amaci giitmeyen bir

kurumla ortaklik kurmast

* Mine Oyman, “Amaca Yonelik Pazarlama”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, s.84, Kasim-Aralik,
(2000)’den aktaran Ercan Taskin, Hamit Kahraman, “Amaca Yonelik Pazarlama ve Turkcell Ornegi”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5.20, (2008): 239.

*® \/aradarajan ve Menon, agm, 60.

*" Research International UK’dan aktaran Joe Marconi, Cause Marketing: Build Your Image and
Bottom Line Through Socially Responsible Partnerships, Programs and Events, (Dearborn Trade
Publishing, 2002), 4-5.

*® Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, 2. Bs. (istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri, 2003)’den aktaran Taskin ve Kahraman, agm, 239-240.
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e Sosyal soruna yonelik olarak firmanin iiriin ya da hizmetlerinin
tiikketicilerin ihtiyaglarmma yonelik olarak sunulmasiyla belirli bir
miktarda gelir elde edilmesi bu sayede tiiketicilerin de sosyal sorunun
bir destekgisi olarak uygulamanin igerisinde yer almasinin saglanmasi

e Flde edilen gelirin tamaminin ya da bir kismimin sosyal soruna
yonelik olarak bagislanmasi

e Firma tarafindan sosyal soruna verilen destegin firmanin pazarlama

mesajlartyla topluma iletilmesi

Amaca yoOnelik pazarlama uygulamalarinda tiiketiciler; bir taraftan firmalarin
amaglarina destek olup, onlara gelir saglarken, diger taraftan da kendi bireysel
tatminleri gibi i¢sel amaglarina ulagsmaktadirlar. Bu a¢idan uygulamalar, etkilesimsel
Ozellikler de tasimaktadirlar. Burada bagis, tiiketicinin {riinii satin almasiyla
baslamakta ve kimi kampanyalarda da bagislanan miktar, {iriiniin miktarina bagh
olarak degisim gosterebilmektedir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina
firmalar agisindan bakildiginda yardimsever egilimlerden ¢ok, pazarlama amaclar

daha baskin bir rol oymaktadir®.

Bu dogrultularda amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda; tiriin ya da hizmet,
firma, kar amaci giitmeyen organizasyon ve kampanyanin genel olarak tiiketiciler
tarafindan  degerlendirilmesinin ~ saglanmas1  gibi  bircok  ortak  amag

hedeflenmektedir®.

Bu alandaki uygulamalardan baslicalar1 6rnegin; kanser ile miicadele edilmesi,
cevreye duyarli tirlinlerin kullanilmasi ve ¢evrenin yesillendirilmesi, maddi imkanlar
yetersiz olan ¢ocuklarin egitim ve Ogretimlerine destek verilmesi gibi belirli bir
sosyal soruna yonelik olarak, firmanin iiriin ya da hizmet satiglarindan elde edilen
gelirin tamaminin ya da belirli bir kisminin bagislanmasina yonelik birtakim

uygulamalarda bulunmaktadirlar®,

* Dirk C. Moosmayer, Alexandre Fuljahn, “Consumer Perceptions of Cause Related Marketing
Campaigns”, Journal of Consumer Marketing, v.27, n.6 (2010): 543-544.

Oagm, 544.

*! Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, cev. Sibel Kagamak, (istanbul: Media
Cat Yayinlari, 2006), 81.
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2.4 Amaca Yonelik Pazarlamanin Tiirleri

Gliniimiizde, kurumsal hayirseverlik ile baslayip, sorun markalamasina kadar uzanan
bircok farkli amaca yonelik pazarlama uygulamasi ortaya ¢ikmistir. Burada firmalar,
kurumsal kimliklerinin ve kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin bir pargasini

olusturan sosyal sorunlara uzun dénemli bagliliklar meydana getirmektedirler™.

Amaca Yyonelik pazarlama kampanyalari temel olarak, stratejik ve taktiksel
kampanyalar olarak ikiye ayrilmaktadir. Stratejik amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinda; iist yonetim ilginligi oldukca yiiksek seviyededir ve yatirim
yapilmis 6nemli miktarda kaynak ve firma tarafindan desteklenen sosyal soruna uzun
dénemli bir firma baglilig bulunmaktadir™. Stratejik amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinda, firmanin temel yetkinlikleri ve sosyal sorun arasinda bir uyum
oldugu belirtilmektedir>®. Taktiksel amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin, kisa
donemli olarak devam ettikleri ve ¢alisanlarin diisiik ilgilenimlerine sahip olduklari
belirtilmektedir. Taktiksel amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 ile markalar,
oldukga dar ve kisith alandaki sorunlarla baglant: kurmaktadirlar®. Bu yiizden de bu
tiirden kampanyalar, bir firmanin satis promosyonu ¢abalarini genisletmek i¢in bir

arag olarak da diisiiniilebilmektedir®®.

Bu acidan bakildiginda tiiketiciler amaca yonelik pazarlama kampanyalarini, firma
satiglar1 artirmay1 amaglayan kisa donemli bir tesvik oldugunu ve firmanin da diirtist
bir bicimde sosyal sorunu desteklemekten uzak oldugunu diisiinebilmektedirler. Tiim
bunlarla birlikte stratejik amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin taktiksel
kampanyalara gore tiiketicileri daha fazla etkiledikleri belirtilebilmektedir. Ornegin;
firmalar kampanyalara uzun donemli baghlik gosterdiklerinde, stratejik amaca
yonelik pazarlama kampanyalarinin bir sonucu olarak tiiketicilerin, diisiik ilgilenimli
tirtinler i¢in daha fazla sadik davrandiklar1 goriilmiistiir. Diger taraftan tirlintin diisiik

ya da yiiksek ilgilenimli olup olmamasina bagli olmaksizin tiiketicilerin taktiksel

%2Sameer Deshpande, “Cause Marketing for Nonprofits: Partner for Purpose, Passion and Profits”,
Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, v.19, n.2 (2008): 93-95 ve Jocelyn Daw, “Cause
Marketing for Nonprofits: Partner for Purpose, Passion and Profits”, by Saman Talib in Book
Reviews, Hoboken, NJ: John Wiley, (2006): 93.

53 Varadarajan, Menon, agm, 62.

> Pracejus, Olsen, agm, 637.

> Till, Nowak, agm, 473-474.

*® Varadarajan, Menon, agm, 62.
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amaca yonelik pazarlama kampanyalarina yonelik 6nemli bir tutum sergiledikleri

goriilmemistir®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 igerisinde en ¢ok bilinen uygulamalar
arasinda bir firmanin satilan her bir iirtiniinden belirli bir miktarini, belirli bir sosyal
bir amag¢ yararma katkida bulunmak i¢in uyguladigi “etkilesimsel model” yer
almaktadir. Burada firmalar belirli bir organizasyon ile is birligi yapmaktadirlar ve
bunun sonucunda da, bu kampanyalar ile firmanin {iriiniinii satin alan tiiketici, ayn
zamanda ortaklik kurulan organizasyona da destek vermis ve s6z konusu sosyal

soruna da destekte bulunmus olmaktadir®®,

Bu modele; 2006 yilinda rock yildizi Bono ile John F. Kennedy’nin yegenlerinden
biri olan Boby Shriver ile birlikte tiiketiciligi hayirseverlik ile birlestiren Project Red
kampanyasini baglatmalar1 6rnek olarak verilmektedir. Bu kampanyadan elde edilen
gelirler Kiiresel Fon’a aktarilmaktadir. Red, yoksullara yardimci olmaya yonelik
kaynak gelistirme ¢abalarina katkida bulunmak adina bir ya da daha fazla iiriini
“Red” olarak etiketlendirmek icin sirketlerden lisans iicreti alan bir kurulustur. Bu
lisanslar1 satin almis olan firmalar arasinda Dell, Apple, American EXpress,
Converse, Hallmark, The Gap ve Motorola da yer almaktadir. Ornegin; American
Express (sadece Ingiltere’de) bir Red kartin1 hizmete sunmustur ve tiim harcamalarin
toplamimin yiizde birini Kiiresel Fon’a iletmektedir. Apple, ipod’un o6zel bir
edisyonunu pazara sunmustur ve perakende fiyatin belirli bir kismini Kiiresel Fon’a
vermektedir. Dell satilan masa tistii bilgisayar basina 80 dolar ve diziistii bilgisayar
basma da 50 dolar katkida bulunacaktir. Motorola satilan her bir kirmizi renkli
MotoRazr telefonu basina 8,5 dolar katkida bulunacaktir. The Gap, Red serisindeki
kiyafetlerin satisindan elde ettigi net gelirlerin %50’si ile katkida bulunacaktir. Red,
aslinda ilk kez 1983 yilinda American Express’in tiim kart sahiplerinin yaptig1 her
bir aligveris bagma bir centin Ozgiirliik AnitI’nin restorasyonu i¢in bagislanacagim
ilan etmesi ile baglayan amaca yonelik pazarlamanin giincellenmis bir versiyonudur.

Bugiine kadar Red fonlar1 300.000°den fazla HIV’e yonelik ilag tedavisinin

5 D. Brink, G. Odekerken-Schroder, P. Pauwels, “The Effcet of Strategic and Tactical Cause-Related
Marketing Campaigns on Consumers Brand Loyalty”, Journal of Consumer Marketing, v.23, n.1
(2006): 15-25.

*8 \Varadarajan, Menon, agm, 60-61.
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uygulanmasi i¢in kullanilmis ve yine 300.000’den fazla HIV tasiyicisi gebe kadina

damsmanlik ve tedavi hizmetleri saglanmustir™.

Ikinci olarak, “tanitim esasmna dayanan model” ile de bir organizasyon sosyal bir
sorunu kamuoyuna duyurmakta ve bu sayede bir hayir kurumuna katki yapmaktadir.
Burada herhangi bir etkilesim yani degis-tokus ya da mali bir bag gerekli degildir.
Ugiincii olarak ise, “lisanslamaya dayanan model”; burada da hayir kurumun adim ya
da logosunu firma ile kullanarak, hayir kurumunun patentini de irliniin iizerine
basarak, her bir satin almadan elde edilen miktarin belirli bir ylizdesinin hayir

kurumuna bagislanmasi seklinde gergeklesmektedir®.

Bazi durumlarda da; ligler, takimlar ve bireysel olarak da sporcular, kendilerini
sosyal sorunlarla biitlinlestirmektedirler, boylece hayran kitleleri tarafindan yanki
uyandirmaktadirlar. Nike’in LIVESTRONG bilekligi kampanyasi, bir firmanin
sosyal bir sorun i¢in meshur bir sporcuyu (Lance Armstrong) kullanmasina 6rnek
olarak verilmektedir. Her bir kampanya birbirinden farkli olmasinin yan1 sira, hemen
hemen hepsinin amaci, diinyanin siirdiiriilebilirligini saglamak, aglikla miicadele
etmek, egitime, saglik sorunlarina, cevresel sorunlara katki saglamak gibi ortak

amaglari barindirmaktadir®™.
2.5 Amaca Yonelik Pazarlamanin Faydalarn

Firmalarin amaca yonelik pazarlama ¢abalarin1 desteklemelerinde iki temel neden
bulunmaktadir. Bunlardan ilki; sosyal sorunlarin oneminin farkinda olduklarini
paydaslariyla paylasirken, bir taraftan da yardimseverlik davranislariyla bu sosyal
sorunlarin ¢oziimiinii desteklemeleri (fedakarlik nedeni=altruistic motivation). Bir
digeri de; firmalarin halk tarafindan kabul gdrmiis sosyal sorunlarin ¢oziimiinii
desteklemeleri durumunda, kendileri i¢in de birtakim firma avantajlar1 elde

etmeleridir (bireysel neden=self-interest motivation)®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarindan elde edilen firma ¢iktilarinin biiyiik bir

cogunlugu pazarlama faaliyetleriyle alakalidir. Basarili bir bi¢imde uygulanan

*Philip Kotler, Nancy Lee, Yoksulluga Kars1 Sosyal Pazarlama, cev. Zeynep Kokkaya Chalar,
(istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2009), 67-71.

% Angela M. Eikenberry, “A Critical Case Study of Cause-Related Marketing” Administrative
Theory & Praxis, v.35, n.2 (2013): 290-291.

®! Minette E. Drumwright, Patrick E. Murphy, “The Current State of Advertising Ethics”, Journal of
Advertising, v.38, n.1 (2008): 83.

%2 Walter W. Wymer, Sridhar Samu, “Dimensions of Business and Nonprofit Collaborative
Relationships”, Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing”, v.11, n.1 (2003): 5-6.
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faaliyetler, yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterileri elde tutmak, pazar
boliimlerine ulagmak, {irtin ya da hizmet satiglarinin artmasini saglamak ve olumlu
bir marka kimligi yaratmada fayda saglamaktadir. Kar amaci glitmeyen kurulus

acisindan da 6nemli bir derecede fon saglama avantaji sunmaktadir®.

Uygulanan amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin hem markaya hem de
markanin destek oldugu sosyal sorunu yonelik birtakim faydalar1 bulunmaktadir.
Bunlardan sosyal soruna yonelik faydalar; fon bagislarini arttirmak, soruna yonelik
olarak dogrudan yapilan bagislar1 arttirmak, kamusal bilinirligi arttirmak iken, firma
acisindan ise, satiglari arttirmanin yani sira, tiiketicilerin firma ile ilgili sosyal

sorumluluk algilamalarini etkileyerek, marka imaj1 ve kurum imajim gelistirmektir®,

Amaca yonelik pazarlama cabalari firma iletisim stratejisi olarak yaygin bir bigimde
kullanilmaktadir. Bu tiirden uygulamalarinin temel o6zelliklerinden biri, marka,
tilketici ve sosyal sorun arasinda genellikle, spesifik bir kar amaci glitmeyen
organizasyonu kullanarak karsilikli yarar aramaktir. Amaca yonelik pazarlama
uygulamalarinin; marka imaji1 yaratma, daha fazla marka farkindaligi olusturma,
markaya yonelik daha iyi tutum elde etme ve daha fazla satin alma niyeti saglama
gibi katkilar1 bulunmaktadir. Amaca yonelik pazarlama uygulamasina katilan bir
tiikketicinin elde ettigi faydalar arasinda ise, daha iyi deger Onerisi, iirlin ya da hizmete
yonelik elde edilen daha yiiksek tatmin ve olumlu sosyal davranislarla iligkili bir

kisisel kimlik yansitma durumu bulunmaktadir®,

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 bircok yonden ¢esitli firma ve pazarlama
amaclar1 tasiyan ve bu amaglara fayda saglayan cok yonlii bir ara¢ olarak

goriilmektedir. Bu amaclardan bazilar1 asagidaki gibidir66;

Satiglarin arttirilmasi: firmalarin amaca yonelik pazarlama uygulamalarina katilarak
elde etmeye calistiklart en temel amaclardan biri de, iiriin ya da hizmetlerinin
satiglarini arttirmaktir. Basarili amaca yonelik pazarlama uygulamalar artan satiglara

onciliik etmeleriyle bilinmektedirler. Bunu da, deneme satin alimlarin1 saglayarak,

%3 Kaotler, Lee, age, 84.

® Shruti Gupta, Julie Pirsch, “The Company-Cause-Customer Fit Decision in Cause Related
Marketing, Journal of Consumer Marketing, v.23, n.6 (2006): 315.

% Enrique Bigne-Alcaniz ve dig., “Cause Related Marketing Influence on Consumer Responses: The
Moderating Effect of Cause-Brand Fit”, Journal of Marketing Communications, v.18, n.4 (2012):
265-266.

% \/aradarajan, Menon, agm, 60-61.
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satiglarin tekrarlanmasina Onciiliik ederek ve coklu birim satiglarin1 tanitarak

yapmaktadir.

Firma itibarinin arttirllmasi: bilinen ve itibarli sosyal sorunlarin desteklenmesi
isbirliginin bir parcasi olarak sosyal sorunu destekleyen firmanin itibarini arttirmaya
yardimci olabilmektedir. Firmaya ulusal ya da uluslararasi bilinirlik kazanma, firma
imajin1  gelistirme, sosyal sorumlulugu kamuoyuna iletme gibi faydalar

saglamaktadlr67.

Olumsuz tutundurmanin engellenmesi: amaca yonelik pazarlama g¢abalar1 var olan
olumsuz tutundurmay1 ortadan kaldirmada da oldukga etkili bir yéntemdir. Ornegin,
1981 yilinda American Express ve kredi kartlar1 Ingiliz Oteller ve Restoranlar Birligi
tarafindan bir direnisle karsi karsiya kalmistir. American Express bu olumsuz
kampanyaya Duke of Edinburgh Award’a (isimleri Prens Philip tarafindan verilen
gen¢ insanlardan olusan hayir kurumu) bir katki saglama oOnerisi ile karsilik
vermistir. Bu dnerinin tanittim1 ve 6diille yapilan isbirligi kademeli olarak, var olan
direnisi bitirmistir®.

Miisteri uzlagsmasi: pazarlama uygulamalari, basin agiklamalart ve diger
faaliyetlerinden dolay1r bir firmanin miisterilerinin ya da 6zel miisteri gruplarinin
firmalara karst olumsuz tutum sergiledikleri bircok durum bulunmaktadir. Bu
uyusmazliklar genellikle firmanin {irlinlerinin boykot edilmesiyle karmasik olaylara
doniismektedir. Bu gibi durumlarda, amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 kizgin
halki ya da 6zel misteri gruplarini yatistirmak igin daha genis programlarin bir
parcasi olarak kullanilabilmektedir. Ornegin; Nestle nin iiciincii diinya iilkelerindeki
pazarlama uygulamalarina tiiketiciler tarafindan tepki gosterildiginde, ABD, Kanada
ve Bati Avrupa iilkelerinde tiim Nestle iiriinleri boykot edilmistir. Bu boykotun
nedeni Nestle’nin anne siitil ile beslenmesi gereken siit bebeklerine yonelik olarak
bebek mamalar1 ile ilgili yapmis oldugu o6zendirici tamitim faaliyetleridir. Bu
boykotlara cevap olarak Nestle saygin saglik organizasyonlarmin konuyla ilgili

aciklama yapmalarini saglamis ve bunun yani sira {igiincii diinya {iilkelerindeki siit

®"Nancy Josephson, “AmEx Raises Corporate Giving to Market Art”, Advertising Age, v.10
(1984)’den aktaran Dong Jenn Yang, Hui Ju Li, “A Study of Consumers’ Attitudes Toward the
Methods Employed by an Enterprise for Charitable Acts: Cause-Related Marketing and Sponsorhip”,
Asian Journal of Management and Humanity Sciences, v.2, n.1-4 (2007): 16-18.

% David Iwane, “ Cause-Related Marketing As a Solution For Companies With Negative Reputations:
An Exploratory Investigation”, in Conference on Global Mindset Development in Leadership and
Management Proceedings, University of Riverside, v. IV, (2011): 17.
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cocuklarina yonelik uygulamis oldugu pazarlama faaliyetlerine biiylik oranda son

vermistir.

Amaca yonelik pazarlama programlarinin temel pazarlama hedefleri arasinda;
tiikketicilerin satin alma davraniglarini1 degistirmek, marka degistirmelerini saglamak,
marka ya da firma imajin1 genisletmek, markay1 rakiplerden farklilagtirmak, firma ya
da marka itibarini diizeltmek, marka farkindaligini artirmak, agizdan agiza pazarlama
tavsiyelerini artirmak, iirlin ya da hizmetlerin algilanan kalitelerini artirmak, olumsuz
tutundurmay1 engellemek ve markaya ya da firmaya yonelik olumsuz tutumda

bulunan tiiketici segmentlerini geri kazanmak®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalari ile kar amaci giitmeyen kurumlar ek fonlar
elde ederken, kar amaci giiden kurumlar da ek fayda saglamaktadir. Bunlarin yani
sira tliketiciler de kaliteli bir programda yer alarak kendilerini igsel olarak
rahatlatmanin yaninda satin aldiklar1 {irin ya da hizmetlerle de kendilerini

ddiillendirmis olurlar™.
2.6 Amaca Yonelik Pazarlamaya Iliskin Elestiriler

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 genellikle sosyal bir soruna destek olarak
goriilse de, bazi durumlarda tliketiciler tarafindan farkli bi¢imlerde de
algilanabilmektedir. Tiiketicilerin bu uygulamalara karst olumsuz tutum
sergilemeleri arasinda, firmalarin sosyal sorunlara yonelik gerceklestirdikleri
desteklerin miktarin1 yetersiz olarak algilayabildikleri, yetersiz bagis diislincesi gibi

durumlarin bulundugu belirtilmektedir'.

Iyi uygulanan birgok amaca yonelik pazarlama kampanyasi; firmanmn, isbirligi
yaptig1 kar amaci giitmeyen organizasyonu, kotii olan herhangi bir {irliniini gizlemek
icin kullanmis olabilecegi disiiniildiigiinde veya organizasyonun uygulanan
programdan iyi bir gelir elde edilemedigine inanildiginda, tiiketiciler tarafindan
kampanyaya karst olumsuz tutumlar sergilenmistir. Amaca yoOnelik pazarlama

uygulamalarinda firma ve kar amaci glitmeyen organizasyonlarin yapmis olduklart 1s

% C.T. Chang, “To Donate or Not To Donate? Product Characterisitcs and Framing Effects of Cause-
Related Marketing on Consumer Purchase Behaviour”, Psychology & Marketing, v.25, n.12 (2008):
1089-1110’dan aktaran Steckstor, age, 11.

0 Sue Adkins, Cause-Related Marketing: Who Cares Wins, (London: British Library Cataloguing
in Publicaton Data, 1999), 10-11.

Deborah J. Webb, Lois A. Mohr, “A Typology of Consumer Responses to Cause-Related
Marketing: From Skeptics to Socially Concerned “, Journal of Public Policy and Marketing, v.17,
n.2 (1998): 231-232.
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birliklerinde, 6zellikle kar amaci gilitmeyen organizasyonlar, itibarsiz firma
ortaklarina kars1t dikkatli olmalidirlar, 6zellikle de tiiketiciler tarafindan siipheyle
bakilan ve kendi ¢ikarlarini 6n planda tutmaya c¢alisan firmalar kar amaci glitmeyen

organizasyonlarin itibarlarin1 da zedeleyebilmektedirler72.

Bazi durumlarda da, uygulanan amaca yonelik pazarlama kampanyalan tiiketiciler
tarafindan, kar amaci giitmeyen organizasyonun iyi itibarinin ve sahip oldugu giiglii
sosyal c¢evresinin firma tarafindan kullanilarak, diisiik kaliteli ve yiiksek fiyath

tirlinlerin hile yapilarak satilmaya calisildig1 biciminde de algllanabilmektedir73.

Tiiketicilere gore, amaca yonelik pazarlama kampanyalari ¢ogu zaman, herhangi bir
bagis yapmaya karar verdiklerinde nispeten kiiclik miktarlarda ve daha fazla maliyete
gerek olmadan herhangi bir hayir kurumunu desteklemek anlamina gelmektedir. Bu
yiizden bu tir kampanyalarin tiiketiciler tarafindan kabul edilebilirligi oldukca
fazladir. Bununla birlikte, firma tarafindan bagislanacagr belirtilen miktar
tiketicilerin ~ kampanyaya karst  algillarint  ve satin  alma  niyetlerini
etkileyebilmektedir. Buna gore; bagislanacak olan miktar belirtildiginde, tiiketicilerin
iiriin ya da hizmeti satin alma isteklerinde bir artis olmaktadir, ayrica daha yiiksek
miktarlardaki bagis miktarlar1 da, daha diisiik miktarlara oranla tiiketiciler tarafindan
daha olumlu olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani sira kiigiik miktarlardaki bagis
oranlarityla birlikte firma tarafindan, kar amaci giitmeyen kurumun somdiiriildiigiine

dair tiiketici algilar1 da bulunmaktadir™.

Ayrica amaca yonelik pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin kampanyalarin genel
olarak giivenilirliklerini sorgulamalari, firmanin isbirligi icerisinde yer alma nedenini
sorgulamalar1 ya da marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun var olup olmadigini
sorgulamalar1 durumlarinda da tiiketicilerin firma ya da markaya yonelik olumsuz

tutumlarina neden olabilmektedir”.

Bu tiir kampanyalara yonelik tiiketiciler tarafindan yapilan elestirilerden bazilar1 da;

firmalarin gerceklestirdikleri toplum yanlisi ya da ¢evresel pazarlama stratejilerinin

"2 Alan R. Andreason,”Profits for Nonprofits: Find a Corporate Partner”, Harvard Business Review,
v.74, n.6 (1996): 59.

3 Michael J. Barone, Anthony D. Miyazaki, Kimberly A. Taylor, “The Influence of Cause-Related
Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another? Journal of the Academy
of Marketing Science, v.28, n.2 (2000): 250-252.

" W.D. Dahl, A.M.Lavack, “Cause Related Marketing, Impact of Size of Corporate Donation and
Size of Cause-Related Promotion on Consumer Perceptions and Participation” den aktaran
Moosmayer, Fuljhan, agm, 544.

"> Robert Gray, “Keeping a Track of the Brand Benefits”, Marketing, n.00253650 (2000): 41.
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miisteri sadakatinin giivence altina alinmasi1 amaciyla gerceklestirdikleridir. Boyle bir
durum s6z konusu oldugunda, baska bir ifadeyle, tiiketicilerin bu toplum yanlist ya
da cevreci stratejileri glivenilir bulmamalar1 ya da fazla abartili bulmalar1 durumunda
satislar olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Bunlara ilave olarak; tiiketicilerin iirtin
ya da hizmet tercihlerinde sosyal normlarin, dogrudan davranigsal degisimlere

déniismeme olasiliklar da belirtilmektedir’.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin firma ve kar amaci giitmeyen kurumlar
acisindan bir¢ok faydasinin bulunmasinin yani sira giiniimiizde; fiyat, kalite ve
kullanim kolaylig: tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri tercih etmelerinde halen 6nemli
faktorleri  olusturmaktadir’’. Bu nedenle, prososyal pazarlama stratejisi
uygulamalarindan elde edilen pazar paylari, firmanin bu uygulamalardagéze almis

oldugu fazla maliyetleri ortadan kald1ramayabilmektedir78.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarini, son donemlerde gida firmalar1 siklikla
uygulamaya baslamislardir. Bu kampanyalarin fast food markalar1 ile de
iligkilendirildikleri goriilmektedir. Kentucky Fried Chicken markasi, pembe renkli
tavuk kovalar1 kampanyalar1 baslatmis ve bu kovalarin satisindan elde edilen
gelirlerin ~ bir kismmi Susan G. Komen Breast Cancer Foundation’a
bagislamaktadir®. Birgok gida firmasi, amaca yonelik pazarlamayi, marka imajlarini
genisletmek i¢in bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak kullanmaktadir®.
Ancak; amaca yonelik pazarlama girisimleriyle, sagliksiz paketli gida iiriinlerinin,
sagliga yonelik sosyal sorunlarla eslestirilmesi; tiiketicilerin, bu {irtinleri
olduklarindan daha saglikli olarak gérmeleri gibi yanlis bir algiya kapilmalarina da

neden olabilmektedir®.

7® Jacquelyn A. Ottman, Green Marketing, (Lincolnwood, IL: NTC Business Books)’den aktaran
Linda 1. Nowak, Sandra K. Newton, Karen J. Thompson, “Differentiating Your E-Business with
Cause-Marketing”, Journal of Internet Commerce, v.3, n.3 (2004): 17.

" James A. Roberts, “Will the Real Socially Responsible Consumer Please Step Forward ?”, Business
Horizons, v.39: 79-83’den aktaran: Nowak ve dig,.agm, 17.

"8 Thomas L. Osterhus, “Pro-Social Consumer Influence Strategies: When and How Do They Work?”,
Journal of Marketing, v.61: 6-29’dan aktaran agm, 17.

" Elizabeth A. Minton, Bettina T. Cornwell, “The Cause Cue Effect: Cause Related Marketing and
Consumer Health Perceptions”, The Journal of Consumer Affairs”, (2015): 1.

8 Kate B. Conolly, “Cause Marketing for Food Packaging Builds Image and Sales”, Food
Processing, (2011), http://www.foodprocessing.com/articles/2011/cause-marketing-food-packaging/,
10 Ocak 2016.

8 Minton, Cornwell, agm, 1.

20


http://www.foodprocessing.com/articles/2011/cause-marketing-food-packaging/

2.7 Amaca Yonelik Pazarlama Kampanyalarinin Basarisin1 Etkileyen Faktorler

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin basarilar1 birgok faktére bagli olmakla
birlikte bunlarin en 6nemlilerinden biri de, tiiketicilerin bir firmanin amaca ydnelik
pazarlama faaliyeti igerisinde neden yer aldigini dogru olarak algilamalarim
saglamaktir. Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin bir kismi, firmalarin kurumsal sosyal
sorumluluk cabalarina bagli olarak daha diisiik performansa sahip ve daha yiiksek

fiyatl iiriinleri tercih edebileceklerini belirtmislerdir®.

Tiketiciler amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine iliskin olarak, firmalarin sosyal
sorunlar1 kullandiklarini ya da firmanin satiglarini ve karlarini arttirmaya yonelik bir
pazarlama hilesi uyguladiklarini disiindiiklerinde, bu uygulamalara yonelik daha

olumsuz tavirlar sergilemektedirler83.

Tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama kampanyalarina karsi giiven duygularini
arttiracak birtakim faktorler de bu kampanyalarin basarilart agisindan 6nemli
olmaktadir. Bunlar; pazarlama ¢abasina konu olan {iiriin, lirliniin konumlandirmasi,
firmanin imaj1 ve hedef pazarin demografik 6zellikleri arasindaki uyumun varligidir.
Bunlarin 6nemli olmasimin nedeni ise; tiiketici tarafindan mantikli olmadigi

diisiiniilen bir uyumun siipheyle karsilanmasidir®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 arasinda tiiketiciler tarafindan daha az siiphe
duyulan ve en ¢ok destek goren kampanyalar, afet yardimlarina yonelik olanlardir.
Dogal felaketlerin dissal, kontrol edilemeyen dogasindan dolay:r insanlar dogal
afetlere yonelik olan amaca yonelik pazarlama kampanyalarina daha az siipheyle

yaklagsmakta ve daha fazla giiven duymaktad1rlar85.

Firmalarin yaptiklar1 bagis miktarina gore de, tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama
uygulamalarina kars1 tutumlar1 degismektedir. Buna gore; firma ne kadar fazla bagis

yaparsa, baska bir ifadeyle satilan her bir iirinden elde ettigi gelirin ne kadar

82 Barone ve dig.,agm, 248-262.

8 Scott M. Smith, David S. Alcorn, “Cause-Marketing: a New Direction in the Marketing of
Corporate Responsibility” The Journal of Services Marketing, v.5, n.4 (1991): 21.

8 Brian D. Till, Linda 1. Novak, “Toward Effective Use of Cause-Related Marketing Alliances”, The
Journal of Product and Brand Management, v.9, n.7 (2000): 472.

8 Pam Scholder Ellen, Louis A. Mohr, Deborah J. Webb, “Charitable Programs and Retailer: Do
They Mix? Journal of Retailing, v.76, n.3 (2000): 396-397.
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fazlasin1 sosyal soruna bagislarsa, tliketiciler kampanyanin o kadar az kotiiye

kullanildigini ve sosyal soruna daha fazla fayda saglayacagim diisiinmektedirler®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarina konu olan sosyal sorunlarin bireyler i¢in
Onemi arttiginda, bu sorunlara yonelik tutumlar da, daha olumlu olmaktadir. Boyle
bir durumda yerel ya da bolgesel bir firma ya da sorunun uluslararasi bir firma ya da
soruna gore tiiketicilerin daha fazla ilgisini ¢ekebilecegi ve bu yiizden de tiiketiciler

tarafindan daha énemli olarak algilanabilecegi de belirtilmektedir®’.

Herhangi bir firmanin rakiplerinden farklilasmasii saglayan ve tiiketicilerin o
firmay1 farkli bir yerde konumlandirmalarini saglayan, bir biitiin olarak da, firmanin
sosyal sorumlulugu olarak ele alinan, o firmanin hayir kurumlarina verdigi destegin
siklig1 ve silire bakimindan uzunlugu, tiiketicilerin firmaya ve firmanin uyguladigi
amaca yonelik pazarlama c¢abalarina iliskin daha olumlu tutumlar sergilemelerine

neden olmaktadir®®.

Amaca yonelik pazarlama faaliyetine konu olan iirlin ya da hizmetin tiirline bagh
olarak da, kampanyalarin basarist1 olumlu ya da olumsuz olarak etkilenmektedir.
Siradan iriinlerden ise, liiks tirlinlere uygulanan kampanyalarin daha basarili
olduklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni de; lilkks bir iiriin satin aldiginda ve
tikettiginde kendini suglu hisseden tiiketicinin herhangi bir bagista bulundugunda

kendini igsel olarak rahatlamis hissetmesidir®®.

Basarili amaca yonelik pazarlama kampanyalari, bircok markanin pazarlama
stratejisinin merkezinde bulunmus ve basarili olan kampanyalar markalarin faaliyet
gosterdikleri diger pazarlara da adapte edilmistir. Buna gore; Danone markasinin
uyguladigi kampanya ornek verilirse, Danone Grubun mineral su markas1 Volvic,
halen Almanya’da mineralli su pazarinda pazar lideri konumunda bulunmaktadir.
2004 yilinda indirimli iriinler segmentindeki hizli bir biiylimenin ardindan, gii¢lii

fiyat baskisiyla basa cikabilmek, pazar kaybini onlemek ve miisteri sadakatini

8 Darren W. Dhal, Anne M. Lavack, “Cause-Related Marketing: Impact of the Size of Donation and
the Size of the Cause Related Promotion on Consumer Perceptions and Participations”, AMA Winter
Educator’s Conference Proceedings, v.6 (1995): 476-481.

8 Barbara A. Lafferty, “Selecting the Right Cause Partners for the Right Reasons: The Role of
Importance and Fit in Cause-Brand Alliances”, Psychology & Marketing, v.26, n.4 (2009): 360.

8 Minette Drumwright, “Company Advertising with a Social Dimension: The Role of Non-Economic
Criteria” Journal of Marketing, v.60, n.4 (1996): 81.

% Michael Strahilevitz, John G. Myers, “Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They
Work May Depend on What You Are Trying to Sell”, Journal of Consumer Research, v.24, n.4
(1995): 435-436.
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artirmak i¢in Volvic amaca yonelik pazarlama kampanyasi uygulamaya baglamistir.
2005 yilinda amaca yonelik pazarlama kampanyasi “Drink 1 Give 10” UNICEF
isbirligi ile agiklanmustir. Satilan her bir sise su ile Danone Etiyopya’da bir UNICEF
igme suyu projesini desteklemistir. 2009 yilina kadar Almanya’da diizenlenen
program ile 122 kuyu acilmis ve 4 milyon litre glivenli igme suyu saglanmistir. Bu
kampanya ile Danone, Volvic markasina yonelik tiiketicilerin olumlu tutumlarini
kazanmanin yam sira, tilkelerin pazar paylarini ve tiiketicilerin sadakatlerini geri
kazanmustir. Bu sonuglarla birlikte kampanya; Fransa, Ingiltere, ABD ve Kanada

pazarlarina da uyarlanmlstlrgo.
2.8 Amaca Yonelik Pazarlama ile iliskili Kavramlar

Amaca yonelik pazarlama, sponsorluk ve kurumsal hayirseverlik gibi pazarlama
faaliyetleri; tiiketici, firma ve marka tutumlar1 agisindan, kurumsal sosyal sorumluluk

girisimleri olarak da siniflandirimaktadirlar®™.
2.8.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Gilinlimiizde firmalar, insanlar1 sadece tiiketici olarak gormek yerine onlara akli,
kalbi ve ruhu olan bireyler olarak yaklasmaktadirlar. Tiiketiciler de; giderek daha ¢ok
kiiresellesen diinyayr daha yasanilir bir yer kilmakla ilgili endiselerine ¢oziimler
aramaktadirlar. Kendi misyon, vizyon ve degerleriyle kendilerinin sosyal, ekonomik
ve c¢evresel adalete yoOnelik en derin ihtiyaglarina cevap veren firmalar
aramaktadirlar. Sectikleri {irlin ve hizmetlerde sadece iglevsel ya da duygusal tatmin

aramadan, insan ruhunun da tatmini aramaktadirlar®.

Sosyal sorumluluk kavrami en temel anlamiyla; bir kurumun kaynaklarii toplum
yararina olacak sekilde kullanmasidir®. Giiniimiizde firmalar, sahip olduklar1 soyut
varliklar1, 6zellikle de itibarlarini nasil kanitlayacaklar1 konusuna dnem vermeye

baslamislardir. Firmalarin itibarlarina odaklanan bu degisim, uzun vadede firmanin

% M. Blumberg, C. Conrad, Good Brands 2006: Gutes Tun and Davon Profitieren, (London:
GoodBrand & Co Deutschland, 2006)’dan aktaran Steckstor, age, 9.

%' Yuan Shuh Lii, Monle Lee, “Doing Right Leads to Doing Well: When the Type of CSR and
Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm”, Journal of Business Ethics, v.105,
n.1(2012): 70-71.

% Kotler ve dig., (2014), 16.

% David W. Grigsby, Michael J. Stahl, Strategic Management: Total Quality and Global
Competation, (Blackwell Publication, 1997)’den aktaran Beril Akinct Vural, Giil Coskun, “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk ve Etik”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, s.1,
Mart, (2011): 63.
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sadece kar odakli bir kurum olmadigini bunun yaninda, sosyal bir kurum oldugunu

da vurgulamaktadir®,

Kurumsal sosyal sorumluluk; firmalarin miisterilerine, paydaslarina, calisanlarina,
toplumun tamamina ve ¢evreye etkisi olan faaliyetlerinden kendini sorumlu
hissetmesi ile ilgili olan bir kavramdir. Gilinlimiizde firmalar, sadece finansal
amaglara ulagsmaktan ote tiim bu ortaklarina karsi da sosyal yonden sorumlu

olduklarini Vurgulamaktadlrlar%.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk olarak 1953 yilinda Howard R. Bowen
tarafindan yaymlanan “Is Adamlarinin  Sosyal Sorumluluklar1” kitab: ile ele
alinmistir. Burada is adamlarinin toplumun deger ve amaglariyla baglantili birtakim
politikalar izlemeleri gerektigi lizerinde durulmustur. Toplumun yarar ve amaglarina
uygun olacak politikalardan kastedilen, sosyal sorumluluktur. is adamlarinin sosyal
sorumluluk bilinci igerisinde bulunmalarinin, ekonomik sorunlarin iyilestirilmesi ve

ekonomik amaglara ulasmada katki saglayacag: ifade edilmektedir®.

Uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin, topluma faydalar1 oldugu
gibi bu kampanyalar ile firmalarin var olan miisterilerini korumalarinin yani sira,

yeni miisteriler kazanmalarinda da faydali oldugu goriilmektedir®”.

Firmalar, tiiketicilerin duyarli olduklar1 sosyal sorunlar ve firmanin faaliyet
gostermekte oldugu alanlar arasinda mantikli isbirlikleri olusturduklarinda,
tilketiciler kendilerini firma ile 6zdeslestirmekte, firmaya olan sadakatleri artmakta
ve firmanin {iriin ve hizmetlerini daha fazla desteklemektedirler. Ayrica, kurumsal
sosyal sorumluluk ¢abalarinin firmalarin imajlar1 acisindan da 6nemli bir etkiye

sahip olduklar1 gé‘)rﬁlmektedir%.

% Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, (Boston, MA:
Harvard Business School Press, 1996)’dan aktaran Nancy E. Grund, Book Review-Academy of
Managemet Executive, v.10, n.1 (1996): 99-101.

% Santosh Kumar Triphaty, Namita Rath, “Practice of Corporate Social Responsibility in NALCO and
the Perceptions of Employees and the Public: A Case Study, South Asian Journal of Management,
v.18, n.4 (2011): 45.

% Betiil Giir, “Siirdiiriilebilir Kalkinma, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiirkiye’de Mikro
Finansman Uygulamalar1”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, s.21 (2012): 90.

9 T Berkhout, “Corporate Gains”, Alternatives Journal, v.31, n.1 (2005): 15-18’den aktaran Senay
Yavuz, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal Imaj ve Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkileri”,
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, .6, 5.3 (2010): 100-110.

% Lois A. Mohr ve Deborah J. Webb, “The Effects of Corporate Social Responsibility and Price on
Consumer Responses, The Journal of Consumer Affairs, v.39, n.1 (2005): 121.
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Bu baglamda; kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile firmalar, sosyal sorunlara
destek olmak amaciyla birtakim uygulamalarda bulunmaktadirlar. Buna gore, kendi
is alanlaria ve hedef kitlelerine en uygun olan sosyal sorunlar1 desteklemektedirler.
Bu girisimlerle birlikte firmalar, rakiplerinden farklilasirken, sosyal sorunlara da

destek olmaktadirlar®.

Kurumsal sosyal sorumluk kavrami firmalarin toplumda olumlu bir rol oynamalari
gerektigini belirtmektedir; kanunlara uymak, etik degerlere sahip ¢ikmak ve kamu
yararina ¢alismak gibi. “lyilik yapma” (doing well) kavrami, kar amagl firmalar i¢in

oldukga dnemlidir ve hayirseverlikle de olduk¢a dnem kazanmaktadir'®.

Son donemlerde sosyal sorunlara yardimseverlik yoluyla hitap etmeye yonelen
firmalarin sayist hizla artmaktadir. Firmalar, gelirlerinin bir kismini hayir
kurumlarina ya da belli bir sosyal soruna bagislamaktadirlar. Yapilan bagislar belli
bir amaca hizmet etmektedir, ama firmalarin biiyiik bir cogunlugu yardimseverligi
oncelikli olarak itibar kazanmak i¢in kullanmaktadirlar. Hayir islerinde son
donemlerde goriilen artisin arkasindaki temel neden toplumdaki degisimlerdir.
Insanlar ¢evrelerindeki insanlarm sosyal sorunlariyla daha fazla ilgilenmek ve
topluma daha ¢ok fayda saglamak istemektedirler. Sosyal meydan okumalara hitap
etmenin daha ileri bir bi¢cimi olan amaca yonelik pazarlama uygulamalari, firmalarin
pazarlama faaliyetleriyle belirli sorunlari desteklemeleridir. Amaca yonelik
pazarlama ile birlikte firmalar, sadece paralarini degil enerjilerini de s6z konusu
soruna ya da amaca yoneltirler. Sorunu iiriinleriyle iliskilendirmeye ¢alisirlar. Ornek
verilirse, Quaker markasi, yulaf ezmesinin yararlarini tanitma c¢abasinin bir pargasi
olarak aclikla miicadele kampanyasi baslatmistir. Buna gore firma; gida toplama,
sosyal faaliyetler icin bagis toplama ve yulaf ezmesi bagislart gibi birtakim
faaliyetler yiiriitmektedir. Haagen-Dazs’in bal arilarima yardim edin programi, bal
arillarinin  korunmasini amaclarken, diger taraftan da bal arilarma gida arzinin
ozellikle de dondurmanin 6nemli bir kaynagi olarak konumlandirmaktadir. Buna
gore, sosyal medya aracilifiyla tiiketiciler c¢icek dikmeye ve dogal besinler

tilkketmeye ve bu yolla da arilara yardimer olmaya tesvik edilmektedirler. Bir baska

% E.Bigne, R.Curras-Perez ve J.Aldas-Manzano, “Dual Nature of Cause-Brand Fit: Influence on
Corporate Social Responsibility Consumer Perception”, European Journal of Marketing, v.46, n.3,
(2012): 576° dan aktaran Hilal Ozdemir Cakir, “Sosyal Amag Baglantili Pazarlama Kampanyalarinda
Sosyal Amag ve Marka Uyumunun Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarina Etkisi:
Nivea Markast Uzerine Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, .8, n.32 (2013): 5539-5540.
190 yrictoria D. Alexander, “Art and the Twenty-First Century Gift: Corporate Philanthropy and
Goverment Funding in the Cultural Sector”, Anthropological Forum, v.24, n.4 (2014): 369.
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Ornege gore, Avon firmasi gogiis kanseri arastirmalarina destek olmak amaciyla yiiz
milyonlarca dolar bagis toplanmasina katkida bulunmustur. Avon miisterilerinin
blyiik kisminm1 kadinlar olusturdugu i¢in firma daha ¢ok kadinlar ilgilendiren bu
sosyal soruna katkida bulunmak istemektedir. Yardimseverlik ve amaca yonelik
pazarlama uygulamalarinin bilinirlikleri son donemlerde olduk¢a fazla bir bigimde

artis gt')stermistirm.

Edelman tarafindan diinya genelinde yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin ylizde
85’1 sosyal sorumluluk sahibi markalar1 tercih ederken, yiizde 70’1 bu tiir markalara
daha fazla fiyat 6deyebilecegini, yiizde 55’1 de bu markalar1 ailesine ve arkadaslarina

tavsiye edebileceklerini belirtmislerdir'®.

Yapilan bagka bir arastirmaya gore; ekonomide duraklama yasanirken bile, ABD’de
insanlarin ylizde 75’inin sosyal amagl faaliyetlere maddi katkida bulunduklari

goriilmektedir'®.

2.8.2 Kurumsal Hayirseverlik

Kurumsal hayirseverlik temel olarak; firmalarin hem kendilerine hem de topluma
sosyal fayda saglayan yeteneklerinin ve kaynaklarmin etkin bir bi¢cimde

kullaniimasidir*®.

Son donemlerde pazar odakli hayirseverlik hem teorik hem de uygulamali olarak
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Teorik agidan pazar odakli hayirseverlik, 1970’11 yillarda
sosyal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaya bagladigi siralarda, firmalarin sadece
miisterilere degil, bunun yaninda toplumun refahina da hizmet etmeleri gerektiginin

vurgulanmasiyla baslamistir'®.

Kurumsal hayirseverlik; {iriin, hizmet ya da paranin goniilliiliik esasina dayanarak

bagislanabilmesini kapsamaktadir ve kar amaci giiden kurumlar ile kar amaci

101 Kotler ve dig.,age, (2014): 137-138.

192 Ryan McConnell, “Edelman: Consumers Will Pay Up to Support Socially Conscious Marketers”,
Advertising Age’den aktaran age, (2014): 137-138.

193 Gallup Anketi, (2008)’den aktaranKotler ve dig.,age, (2014): 137.

194 Joe M. Ricks, “An Assessment of Strategic Corporate Philanthropy on Perceptions of Brand Equity
Variables”, Journal of Consumer Marketing, v.22, n.3: 121-122.

105 Philip Kotler, “What Consumerism Means for Marketers”, Harvard Business Review, v.50, n.3
(1972): 48-57°den aktaran Arthur Gautier ve Anne-Claire Pache, ‘“Research on Corporate
Philanthropy: A Review and Assessment”, Journal of Business Ethics, v.126 (2015): 348.
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giitmeyen organizasyon arasindaki is birligine dayanan sektorler arasi ortakligin bir

tiirii olarak da algilanabilmektedir™®.

Kurumsal sosyal sorumluluk temel olarak; ekonomik, yasal, etik ve goniilliiliik
olarak dort farkli boyutta incelenmektedir. Kurumsal hayirseverlik kavrami da,

kurumsal sosyal sorumlulugun goniilliiliik esasi igerisinde yer almaktadir'®”.

Firma ile ilgili olan kar amaci giitmeyen bir organizasyona ya da bilinen veya
bilinmeyen kisilere yapilan goniillii bagislar kurumsal hayirseverlik olarak
belirtilmektedir. Yapilan bu bagislar, yardima ihtiyaci olanlara yapilan bir davranis
olabildigi gibi, firmalarin faydali olduklarina inandiklar1 sosyal olaylara yonelik

olarak da yapilabilmektedir'®,

Kurumsal hayirseverlik kavrami; firmaya da bir yarar saglamasi nedeniyle
“faydacilik”’tan farklilasmaktadir. Faydacilik, herhangi bir karsilik beklemeden
baskalarinin menfaatlerine yardim edilmek istenmesidir. Buna gore, belirli bir ¢ikar
elde etme diigiincesiyle bagista bulunma, diger kisileri bu bi¢cimde etkileme amaciyla

yapilan yardimlar faydacilik olarak adlandirilmamaktadir’®,

Kurumsal hayirseverlik genel olarak; bir firmanin belirli bir hayir kurumuna ya da
sosyal bir soruna, nakitlerle, hibelerle ya da birtakim hizmetlerle dogrudan katkida
bulunmasidir. Firmalar bunlarin yaninda bagis yapma alternatiflerini nakit olarak
gerceklestirmenin  yani  sira  firmanin  diger kaynaklarmi  da  kullanarak
gerceklestirmeye baslamiglardir.  Ornegin; dagitim  kanallarmin  kullanimim
saglamak, teknik destek saglamak ve iirlin bagislarinda bulunmak gibi alternatifler de

sunmaktadirlart®,

Uygulanan kurumsal hayirseverlik davraniglart  firmalara sosyal sorumluluk

davraniglar1 kazandirdig1 gibi, ayn1 zamanda firmalarin imajlarim1 ve toplumdaki

106 Kellie Liket, Ana Simaens, “Battling the Devolution in the Research on Corporate Philanthrophy”,
Journal of Business Ethics, v.126 (2015): 285-286.

97 carroll, agm, 498.

198 C Raiborn ve dig., “Corporate Philanthrophy: When is Giving Effective?” Journal of Corporate
Accounting & Finance, November-December, (2003): 49’dan aktaran Balikgioglu ve Karacaoglu,
agm, 135-136.

199 J.L.Freedman, D.O. Sears, J.M. Carlsmith, Sosyal Psikoloji, gev: Ali Dénmez, (Ankara: imge
Kitabevi, 2003), 310.

10 Kotler, Lee, age, 143-144.
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itibarlarin1 da arttirmaktadir. Kurumsal hayirseverligin firmalar {izerindeki etkileri
asagida belirtildigi gibidir™;

e Firmanin c¢alisanlar1 arasinda sosyal bir soruna hizmet etme

duygusuyla birlik olusturmak

e Yapilan yardimlardan dolay: firmaya vergi avantaji saglamak

e Ekonomik kriz durumlarinda dahi toplumun iyi niyetini kazanmak

e Firmaya rekabet iistiinliigii saglamak

e Mevcut miisterilerin sadakatlerini kazanmak

e Miisteriler, tiiketiciler, ¢alisanlar, paydaslar ve toplumun biitiiniinde

olumlu bir imaj yaratmak

e Markanin bilinirligini arttirmak

Firmalarin tstlendikleri sosyal sorumluluk girisimlerine bakildiginda; ekonomik ve
yasal sorumluluklar diisiik seviyeli sosyal sorumluluk alanlarini olustururken, etik ve
hayirsever temelli olanlar yiiksek seviyeli sosyal sorumluluklardir. Etik
sorumluluklar firmalarin karar alma siireglerinde etik kaygilar tasimalar1 ve bunlara
uygun olarak davranislar sergilemeleriyken, hayirseverlik temelli sorumluluklar da,
firmalar icin zorunlu olmayan goniillii sorumluluklardir. Diger sorumluluklar
firmalar i¢in, toplumun beklentilerine verilen cevap 6zelligi tasirken, amaca yonelik
pazarlama faaliyetlerine konu olan hayirseverlik yapma sorumlulugu firmalarin

proaktif bir bicimde tistlenmis olduklar1 sosyal girisim 6zelligi taslmaktadlrlarllz.

2.8.3 Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama; bir hedef kitlenin davraniglarini hem o hedef kitleye hem de genel
olarak topluma (halk sagligi, giivenlik, ¢evre ve topluluklar) fayda saglayacak
sekilde etkilemek tlizere bir deger yaratmak, bu degeri anlatmak ve teslim etmek i¢in
pazarlama ilkelerini ve ydntemlerini kullanan bir siirectir. Ik olarak 1970’li yillarda
ortaya ¢ikmaya baglamistir ve aile planlamasi, tiitiin kullanimi, alkol, ergenlerde
gebelik, HIV/AIDS, asilama, cilt kanseri ve okuma-yazma gibi sosyal meseleler

tizerinde ¢ok biiyiik olumlu etkisi olmustur. Yasal, ekonomik ya da zorlayict etki

L Raiborn ve dig.,agm, 47°den aktaran Balik¢ioglu, Karacaoglu, agm, 136.

12 A B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of
StakeHolders”, Business Horizons 39-48’den aktaran Ozan N. Alakavuklar ve dig., “Tiirkiye’de
Hayirseverlikten Kurumsal Sosyal Sorumluluga Gegis: Bir Kurumsal Degisim Oykiisii”, Yonetim
Arastirmalar Dergisi, .9, 5.2 (2009): 107.
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tiirlerinden ¢ok goniillii davraniglara dayanmasi en 6nemli 6zelligini olusturmaktadir.

Sosyal pazarlama uygulamalari genellikle kamu kuruluslar1 ya da kar amaci

giitmeyen kuruluslarda ¢alisanlar tarafindan gergeklestirilmekte ya da maddi olarak

desteklenmektedir. Sosyal pazarlama, ticari pazarlamadan bir¢ok yonden

113.

ayrilmaktadir. Bunlar™—,

Ticari pazarlamada pazarlama siirecinin temel amaci, somut bir mal
ya da hizmetin satilmasidir. Sosyal pazarlamada ise; pazarlama siireci
yanlig bir davranisi diizeltmeye odaklanmaktadir.

Ticari pazarlamada birincil ama¢ maddi kazanimdir. Sosyal
pazarlamada birincil amag ise, bireysel ya da toplumsal kazanimdir.
Ticari pazarlamacilar en karli satisin saglanacagi hedef gruplar
secerler. Sosyal pazarlamacilar ise, segmentleri farkli kriterlere gore
belirlemektedir, mesela, neyin en fazla davranis degisimini
saglayacagina gore belirlenir. Bunlara ragmen her iki durumda da,
pazarlamacilar yatirdiklar1 kaynaklardan en fazla geri doniisi elde
etme ¢abas1 gostermektedirler.

Her iki pazarlama tiirlinde rakipler birbirinden farklidir. Ticari
pazarlamacilar benzer iiriin ve hizmetleri sunan kuruluslar1 ya da
benzer gereksinimleri karsilayanlar1 rakip olarak goriirler. Sosyal
pazarlamacilara gore ise, rekabet, hedef grubun mevcut ya da tercih
ettigi davranist ve s6z konusu davranisin algilanan faydalart ve

maliyetleridir.

Sosyal ve ticari pazarlama arasindaki farkliliklarin yani sira, birtakim benzerlikler de

114,

bulunmaktadir. Bunlar da™";

Miisteri odaklilik olduk¢a dnemlidir. Sunulan iiriin, fiyat ya da yer’in
bir sorunu ¢6zme ya da bir gereksinimi veya istegi karsilama
acisindan hedef gruba cekici gelmesi gerektigi her iki pazarlama
uygulamasinda da bilinir.

Degisim teorisi temel olusturmaktadir, hedef grup algilanan maliyetler

ile bunlarla esit olan ya da bunlar1 asan faydalar oldugunu gérmelidir.

13 Kotler, Lee, age, 100.
14 Kotler, Lee, age, 100-102.
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e Siire¢ boyunca pazarlama arastirmasi kullanilir. Bir pazarlamaci,
hedef gruptakilerin 6zgiil gereksinimlerini, isteklerini, inanglarini ve
tutumlarini aragtirarak ve anlayarak etkili stratejiler yaratabilir.

e Dort temel pazarlama bileseninin hepsi ele almir, biitiinlesik bir
yaklagim olusturulur.

e Sonuglar dlglimlenir ve iyilestirmeler i¢in kullanilir. Geri bildirimlere
deger verilir ve bir dahaki sefere daha iyi bir ¢alisma yapmak igin

bedava tavsiye olarak goriiliir.

Sosyal pazarlama kampanyalarinda pazarlamanin 4P’si; dogru iiriin ile dogru
tutundurma programlarin destegiyle, dogru yerde ve dogru zamanda uygulanan

programlar araciligiyla arzulanan sosyal degisimleri hedeflemektedir'™.

Sosyal pazarlamaya yonelik iki yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; asagi yonli ve
yukar1 yonlii sosyal pazarlama yaklagimlaridir. Yukari yonlii sosyal pazarlama
uygulamalar1 ¢esitli teknikler kullanmaktadirlar (medya kampanyalari, iletisim
stratejileri ve egitim programlarini da i¢ine alan benzer uygulamalar) ve bu teknikler
bireyleri risk tagiyan davranislardan uzak tutma ya da giines koruma kremi kullanma,
giinese daha az maruz kalma, meyve ve sebze tliketimini arttirma, asiri alkol
tilketimini azaltma gibi sagligi koruyucu davraniglara yonelme gibi aliskanliklar
kazandirmaya ¢aligmaktadir. Sosyal pazarlama ayrica; daha genis sosyal ve cevresel
etkilere sahip olan politikacilar, kanun yapicilar, ticari organizasyonlar ve diger
temel paydagslarin fikir ve kararlarini etkilemeye c¢alisilir. Bu asagi yonlii sosyal
pazarlama kampanyalari, bireylerin davramiglarin1  degistirerek, politika ve

diizenlemelerle ¢evreyi degistirmeyi amaglamaktadirlar'®.

Hem sosyal pazarlama hem de amaca yonelik pazarlama uygulamalari toplumla ilgili
bir sorunu belirleme ve bu sorunun ¢oziim yollarin1 arama bakimindan ortak bir
noktada bulusmaktadirlar. Bu acidan bakildiginda her iki kavram da, firmanin
olumlu bir imaj kazanmasina ve bu imaj1 gelistirmesine katkida bulunurlar. Ancak;
amaca yonelik pazarlama c¢abalari, cogunlukla 06zel sektérdeki firmalarin

uyguladiklar1 bir yontem iken, sosyal pazarlama cabalari, kamu kurumlarinin

5 James J. Chriss, “Nudging and Social Marketing”, Social Science and Public Policy, v.52 (2015):
57.

1% Samantha L. Thomas, Sophie Lewis, Kate Westberg, “You Just Change the Channel if You Don’t
Like What You’re Going to Hear’: Gamblers Attitudes Towards, and Interactions with, Social
Marketing Campaigns”, Health Expectations, v.18 (2012): 125-126.
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uyguladigi ve onderlik ettigi kampanyalardir. Ayrica amaca yonelik pazarlama
uygulamalari, firmanin iiriin ve hizmetlerinin satisin1 ve kullanimini kapsarken,
sosyal pazarlamada boyle bir durum s6z konusu degildir. Tiim bunlarla birlikte, her
iki kavram, ozel sektordeki firmalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine katkida
bulunurken, amaca yonelik pazarlama uygulamalarini kullanabilmeleri nedeniyle de

halen ortiisebilmektedir™’,

2.8.4 Sponsorluk

Tiketicilerin dikkatlerini c¢ekebilmek adina, saglik, miizik, spor ve egitim gibi
faaliyetlerin firmalar tarafindan sponsorluk uygulamalarinda kullanilmalar1 olduk¢a
yaygindir. Firmalar, halkin dikkatini ¢eken bu etkinliklere finansal agidan destek
vererek, tiiketiciler tarafindan taninirlik elde etmektedirler. Bu agidan sponsorluk
uygulamalari, firmalarin amacglarin1 elde edebilmeleri icin bir ara¢ gorevi

gérmektedirlerllg.

Firmalarin sponsorluk faaliyetlerinde yer almalarinin bircok nedeni bulunmaktadir.
Bunlardan en ¢ok bilinenler ise; marka farkindaligini arttirmak ile marka imaji

olusturmak veya var olan imaj1 giiclendirmek ya da degistirmektirllg.

Sponsorluk; genel olarak bir ikna etme yontemi olarak kullanilmaktadir ve burada da
dolayli bir etkisi s6z konusudur. Amaglarinin arasinda markaya karsi olan glivenin ve

sempatinin arttirilmast bulunmaktadir*®,

Firmalar, giiniimiizde hem ticari amaclarini gergeklestirmek, hem de kurumsal sosyal
sorumluluklarimi yerine getirmek amaciyla sponsorluk faaliyetlerine giderek daha

fazla 6nem vermektedirler'?’.

Uyguladiklar1 sponsorluk faaliyetleriyle birlikte firmalar; sahip olduklar1 markalar ve

tilketiciler arasinda giiglii baglar kurmay1 hedeflemektedirler. Boylece tiiketiciler ve

17 Serpil Unal Kestane, “Differences Between The Concepts Associated with Social Marketing”,
International Journal of Economic and Administrative Studies, y.7, n.13 (2014): 200.

18 pascale Quester, Francis Farrelly, “Brand Association and Memory Decay Effects of Sponsorship:
The Case of The Australian Formula One Grand Prix”, Journal of Product and Brand
Management, v.7, n.6 (1998): 540-542.

19 pettina T Cornwell, Isabelle Maignan, “An International Review of Sponsorship Research”, Journal
of Advertising, v.27, n.1 (1998): 1-2.

129 James Crimmins, Martin Horn, “Sponsorship: From Management Ego Trip to Marketing Success”,
Journal of Advertising Research, v.36, n.4 (1996): 12.

121 Karen L. Becker-Olsen, B. Andrew Cudmore, Ronald Paul Hill, “The Impact of Perceived
Corporate Social Responsibility on Consumer Behaviour”, Journal of Business Research, v.59, n.1
(2006): 48-50.
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misteriler tarafindan markaya yonelik giiclii duygular olusturup, marka degeri ve

marka imajinin da giiglenmesi saglanmaktadir'?,

Tiketicilerin firmalar tarafindan uygulanan sponsorluk faaliyetlerine yonelik
tutumlar1 ele alindiginda, bu sponsorluk g¢abalarinin sosyal sorumluluk faaliyetleri
kapsaminda olmasini bekledikleri goriilmektedir ve tiiketiciler bu faaliyetlerin ticari
kaygilar ile gerceklestirdiklerini algiladiklarinda, bu cabalara olumsuz bir bigimde,

sert tepkiler de verebilmektedirler'®.

Sponsorluk; amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinden ayrilan bir pazarlama iletisimi
yontemidir. Amaca yonelik pazarlama, miisteri ve firma arasinda gelir saglayan bir
degisime dayanan ve bir soruna katki saglayan bir yaklasim iken, sponsorluk bir
taraftan satis geliri elde etmeye Oncelik verir; fakat bu gibi bir sonug ya da ¢ikt1 elde
etme beklentisini {istlenmez. Bu acilardan da; amaca yonelik pazarlama ve

sponsorluk birbirlerinden farkli uygulamalar olarak belirtilmektedir?*,

2.8.5 Satis Promosyonlari

Satis promosyonlart; 1980’11 yillardan itibaren 6nemli dl¢iide biiylime gostermistir ve
giiniimiiziin rekabet¢i pazar ortamindaki temel pazarlama araclarindan biri
olmustur'®. Bu araglar tiiketicileri; bilgilendirici ve promosyonel satis faaliyetleriyle
etkilerler ve markanin {iriin ve hizmetlerini satin almaya tesvik ederler. Ayrica, bir
iriin ya da hizmetin satin alinmasi ya da satilmasi i¢in kisa donemli bir tesvik olarak
da bilinmektedirler'®®.

Satis promosyonlarinin, herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almak igin ilave bir

avantaj saglayarak anlik bir ihtiyag¢ olusturduklar1 da belirtilmektedir'?’.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin gii¢lii tanitic1 6zelligi sayesinde, bir¢cok
firma ve hayirseverlik temasit bulunan bir¢cok sosyal amag, marka igin satiglari

arttirmada ve farkindalik olusturmada ya da marka imaj1 saglamada isbirliklerinden

122 p Monica Chien, T. Bettina Cornwell, Ravi Pappu, “Sponsorship Portfolio as a Brand-Image

Creation Strategy”, Journal of Business Research, v.64, n.2 (2011): 142-144.

123 Richard Speed, Peter Thompson, “Determinants of Sports Sponsorship Response”, Journal of the
Academy of Marketing Science, v.28, n.2 (2000): 229-230.

*Michael Jay Polonsky, Richard Speed, “Linking Sponsorhip and Cause-Related Marketing:
Complementarities and Conflicts”, European Journal of Marketing, v.35, n.11/12 (2001): 1361-
1385°den aktaran Altuntas, agm, 137-139.

12 Jagmohan S. Raju, “Theoretical Models of Sales Promotions: Contributions Limitations and a
Future Research Agenda”, European Journal of Operational Research, v.85 (1995): 2-4.

126 K otler, Armstrong, age, 481.

27 V.G. Rao, “Effect of Sales Promotions on Consumer Preferences: The Moderating Role of Price
Perceptions and Deal Proneness, A Study of FMCG Products”, Journal of Managemet, (2009): 1-18.
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yararlanmaktadir. Amaca yonelik pazarlama; satiglart arttirmasi ve ilave bir fayda
olarak da, firmanin imajin1 olusturmasi agisindan satis promosyonlarinin farkli bir
bi¢cimi olarak goriilmektedir. Bu sekilde satis promosyonlariin farkli bir tiirii olarak
uygulanan kampanyalar, genellikle kisa donemli olmaktadirlar ve 1-3 ay arasinda

devam etmektedirler?®,

Ancak; satis promosyonu uygulamalarinin markalar i¢in tehlikeli bir yonii de
bulunmaktadir. Diislik satis rakamlar1 ic¢in satis promosyonlarina yogunlasan
reklamlara bagvurulmasi, marka imaj1 ve marka sadakati iizerinde olumsuz bir etki
yapabilmektedir. Tiiketiciler, siklikla satis promosyonu uygulayan markalar1 ucuz

marka olarak algilamaya baslamaktadirlar™®’.

2.9 Amaca Yonelik Pazarlama Kampanyalarinin Uygulanmasi

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 ¢gogunlukla bir marka ile sosyal bir sorunun
isbirligi yapmasi bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir®. Kampanyalar uygulanirken,
isbirligine dahil olan marka ve sosyal sorun arasindaki uyum, kampanyanin basarisi

acisindan oldukca 6nemli olmaktadir™®,

2.9.1 Kar Amaci Giitmeyen Bir Kurumla Isbirligi Yapmak

Kar amaci giitmeyen kurumlar; saglik, egitim, kiiltiir, sanat, ¢evrenin korunmasi ve
sosyal hizmetler gibi pek cok alanda faaliyet gosteren vakif ve derneklerden

meydana gelmektedir'*?,

Amagclari, Oncelikli olarak kar elde etmek yerine,
toplumdaki bireylerin yasamlarint olumlu yonde etkileyerek, yasantilarini

degistirmeye calismaktir'®,

Kar amaci1 giitmeyen kurumlarin belli bagh ozellikleri bulunmaktadir. Bunlardan
bazilari; topluluklar ve toplumsal hareketler gibi birimlerden farkli olarak
orgiitlenmeleri, kamu sektorii disinda yer alarak, kurumsal bir bigcimde kamu

yonetiminden ayr1 ve Ozel olmalari, kar elde etme amacimi temel olarak

128 Nancy Amott, “Marketing with a Passion”, Sales and Marketing Management, v.146, n.1
(1994): 64.

129 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 6. Edt. (NJ: Prentice Hall, 1994), 481-
482,

130 Christina Siun O’Connell, “Corporate Responsibility Is More Than Cause-Related Marketing”,
Corporate Responsibility Management, v.1, n.1 (2004): 3.

31 John W. Pracejus, Douglas G. Olsen, “The Role of Brand/Cause Fit in the Effectiveness of Cause-
Related Marketing Campaigns”, Journal of Business Research, v.57, n.6 (2004): 636.

132 Bill Bradley, Paul Jansen, Les Silverman, “The Non-Profit Sector’s $ 100 Billion Opportunity”,
Harvard Business Review, v.81, n.5 (2003): 96.

133 Michael J. White, Louis F. Weschier, “Managing Not For Profit Organizations”, Book Reviews-
Public Administration Review, (1980): 526.
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benimsememeleri ve kar amacgsiz olarak hareket etmeleri, faaliyetlerini yasalara
uygun bir bigimde yerine getirmeleri ile diger oOrgiitlerin faaliyetlerini kontrol
etmeleri ve kendi kendilerini yonetebilmeleri ile faaliyetlerinde zorlama olmadan

gontlliiliik esasina dayanmalar1d1r134.

Kar amaci1 giitmeyen bir kurum ile kar amaci giiden bir kurumun igbirligi meydana
getirmesiyle ifade edilen durum; sosyal bir soruna yonelik harekete gecen bir
isletmenin, bu sorunun ¢6ziimiinli amaglayan goniillii bir kurulusla ayn1 sosyal sorun
etrafinda bir araya gelmeleridir. Bu isbirliginin basarili bir bi¢gimde uygulanmasi
sonucunda, kar amaci giiden kuruluslar birtakim yararlar elde ederken, kar amaci
giitmeyen kuruluslar da faaliyetlerini devam ettirebilmek i¢in gerekli finansal
kaynaklar1  saglayabilmekte, kurumlarinin tanmirligmi  arttirabilmekte  ve
kamuoyunun ilgisini de kuruma dogru c¢ekebilmektedirler. Boylece hem kar amaci
giden kurum hem de kar amaci giitmeyen kurum karsilikli faydalar
saglayabilmektedir. Bu sekilde her iki kurum da, sosyal soruna fayda saglamanin

yant sira, kendi imajlarin1 da ortaya koyma firsati bulmaktadirlar™.

Kar amaci giiden ve giitmeyen kurumlar arasinda gergeklestirilen igbirliklerinin iyi
sonuclar ortaya ¢ikarabilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in birtakim kosullart

saglamalar1 gerekmektedir. Bu kosullar asagidaki gibidir™®;

e Kar amaci giiden kurumla, kar amaci giitmeyen kurumun degerleri,
kiiltiirii ve marka stratejisi birbirleriyle uyumlu olmalidir.

e Paylasilan pazarlama programlart bir ortak girisim olarak ele
alimmalidir.

e Her iki taraf i¢in de stratejik olarak dnemli olan karsilikli bir¢cok hedef
pazar bulunmalidir.

e Hem kar amaci giiden kurum, hem de kar amaci giitmeyen kurum,
kendi personellerinden olabildigince fazla sayida kisinin amaca

yonelik pazarlama uygulamalarina katilimini saglamalidir.

134 |_M. Salamon ve H.K. Anheier, Defining the Non-Profit Sector: A Cross National Analysis,
(Machester University Press: Manchester, 1997), 8-15’den aktaran M. Emin inal, D. Mehmet
Bigkes,“Kar Amagsiz Kuruluglarin Sorunlarinin  Coztimiinde Pazar Yonlilik Teorisi”, Erciyes
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5.26 (2006): 6.

135Oyman, agm, 7-8’den aktaran Tagkin, Kahraman, agm, 239.

136 Allyson L. Stewart Allen, “Europe Ready for Cause-Related Marketing Campaigns”, Marketing
Perspective-Marketing News, v.32, n.14 (1998): 9.
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e Her iki taraf da bu isbirliginin basarilarimi ya da basarisizliklarini
degerlendirebilmek icin birtakim 6lgiilebilir, amag¢ ve hedeflere sahip

olmalidirlar.

2.9.2 Dogrudan Sosyal Soruna Yonelmek

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda kar amaci giiden kurumlarin marka
bilinirlikleri diistik ise, marka imaj1 ya da bilinirligi yiiksek olan kar amac1 giiden bir
kurumla isbirligi igerisine girebilmektedirler. Marka bilinirligi ya da imaj1 gili¢lii olan
kar amaci giiden kurumlar ise, herhangi bir kurumla isbirligi igerisine girmeden
amaca yonelik pazarlama uygulamalarini kendi baslarina yonetebilmektedirler.
Marka degeri yiiksek olan kar amaci gliden kurumun yani sira, kar amaci giitmeyen
kurumun da marka degeri yiiksek ise, taraflar kendi markalarini duyurma ve
bilinirliklerini arttirma cabasi igerisine girebilmektedirler. Bu durumda kar amaci
giiden kurum, kar amaci glitmeyen bir kurumla isbirligine girmek yerine direkt
olarak sosyal soruna yonelebilmektedir. Bu durumda; kar amaci giiden ve giitmeyen
kurumlar arasindaki kendi markalarin1 duyurma rekabeti ortadan kalkmis olmaktadir.
Ancak bunun yani sira, kar amaci gliden kurumlarin calisanlari agisindan bu
kampanyaya fedakarlikla yaklagilmas: ve gerekli baghiligin gdsterilmesi giic
olabilmektedir. Bu nedenle, bircok kar amaci gliden kurum direkt olarak sosyal
soruna yonelmek yerine, kar amaci glitmeyen kurumlarla isbirligi yaparak, onlarin
uzmanliklarindan yararlanmakta ve kampanya ile ilgili kotii bir imaj olustugunda da,

kar amac1 giitmeyen kurumun olumlu imajindan faydalanabilmektedirler™’.

2.9.3 Karma Yontem

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda kullanilan yontemlerden biri de; kar
amact giden bir kurumla, kar amaci gilitmeyen bir kurumun isbirligi meydana
getirmesi ile direkt olarak sosyal soruna yonelmenin bir arada kullanilmasidir. Bu
yontem genellikle, toplumda heniiz duyarlilik olusturmamis ve bilinirlikleri diisiik
olan sosyal sorunlara dikkat ¢ekilmesi ve bu soruna finansal kaynak saglamak, marka

yaratmak ya da daha kii¢lik boyuttaki ve taninirlig1 diisiik olan kar amaci giitmeyen

“’Hamish Pringle, Marjorie Thampson, Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: ile

Marka Yaratmak, ¢ev: Zeynep Yelge, Canan Feyyat, 1. Bs. (Istanbul: Scala Yaymecilik, 2000), 132-
138.
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kurumlarin duyurulmasi i¢in kar amaci giitmeyen bir kurumla igbirligi olusturmak

seklinde uygulanmaktadir™®.

2.9.4 Amaca Yonelik Pazarlama Kampanyalarinin Uygulanma Siireci

Amaca yoOnelik pazarlama kampanyalari uygulanmaya baslamadan oOnce, firma
yoneticilerinin ve c¢alisanlarinin bu faaliyetleri benimsemeleri gerekmektedir.
Ozellikle, iist ydnetim kampanyayr benimsemelidir ve gerekli kaynaklari
saglamalidir. Ust ydnetim kampanyay1 icsellestirip, alt kademedeki c¢alisanlara da
dogru bir bi¢imde aktardiktan sonra kampanyalarin uygulanma siireci daha kolay
olmaktadir. Kampanyayr kamuoyuna duyurup, uygulamaya ge¢meden Once

yapilmasi gerekenler ise asagida belirtilmektedir™®.

e Alan1 Tanimlama: Hem kar amaci giiden kurumlar, hem de kar amaci
giitmeyen kurumlar alan tanimlamayi kendi biinyelerinde yapmak
durumundadirlar. Kar amaci giiden kurumlar burada; {retilen
iriinlerin 6zelligi, tliketicilerin algilamasi, kurumun karakteri gibi
konularda alan belirlemesi yapmaktadirlar. Kendi alanini belirleyen
kar amaci giiden bir kurum, kendi alanina en yakin olan kar amaci
giitmeyen bir kurumu se¢ip, onunla igbirligine gidebilecektir.

e Dogru Cikis Noktasini Belirleme: Alan tanimlandiktan sonra, alana en
yakin ¢ikis noktasi belirlenmelidir.

e Yaratict Ozet (Kreatif Brief) Hazirlanmasi: Amaca yonelik pazarlama
kampanyasinin en Onemli kismu kampanyanin en yararli nasil
olusturulabilecegi sorusuna yanit veren yaratict bir Gzetin
hazirlanmasidir.  Bu  Ozetin  hazirlanmast  hem  kurumun
degerlendirilmesi hem de isbirligi yapilacak olan kuruma sartlar
belirtmesi agisindan O6nemli olmaktadir. Yaratici Ozette yer almasi
planlanan konular ise; marka ve pazar hakkinda genel bilgi,
kampanyanin hedefleri, demografik ve psikografik bilgilerle birlikte
hedef kitle, markanin teklifi, destekleyici kanitlar, arzulanan tepki,
medya adaylar1 ve biitceleri, prodiiksiyon biit¢eleri, zamanlama, yazi

karakteri, logo ve metin kullanim sartlaridir.

138 Age, 138-139.

139 Bagak Solmaz, “Isletmelerin Degisen Konumuyla Gelisen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilinci ve
Turkcell’in Destekledigi Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1 Projesi’nin Genel Bir Degerlendirmesi”,
Selcuk Universitesi Tletisim Fakiiltesi Dergisi, c.4, s.1 (2005): 120-121.
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Dogru Ortagi Secme: Isbirligi yapilacak olan kurumun secimi
kampanyanin uygulanmasi i¢in olduk¢a fazla 6nem tasimaktadir.
Isbirligi yapilacak kurumlar segilirken, kurumun alandaki konumu,
sayginliklar1 ve yasal konumlar1 gibi konularin degerlendirilmesi 6n
plana ¢ikmaktadir.

Kampanya Siiresince Ortaya Cikacak Her Tiirli Odiili ve
Karsilasilabilecek Durumu Tartma: Isbirligi yapilacak olan adaylar
arasindan se¢im yapmadan Once ileriki donemlerde firmaya kar ya da
zarar getirip getirmeyecegi tartilmalidir.

Sézlesme Goriismeleri: Isbirligi yapilacak kurumun secilmesinden
sonra kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen kurum arasinda her iki
tarafin da taahhiit ve ylikiimliiliiklerini belirleyen imzal1 bir s6zlesme
hazirlanmas1 gerekmektedir. Sozlesmede, para ve zaman ile ilgili
konular yer almalidir.

Taahhiit: Firmanin, amaca yonelik pazarlama kampanyalarini
benimsemesi taahhiidiin temelini olusturmaktadir. Burada, st
yonetimin destegi de oldukca dnemli olmaktadir.

Kampanyay1 Tamamlamak: Kampanya belirlenen kapsamda ve zaman
diliminde tamamlanabilecegi gibi, isbirliginin uyumlu bir sekilde
devam etmesine bagli olarak da, taraflar kampanyay1 uzatabilirler.
Uzatma siirecinde kampanya ya aynen devam eder, ya da birtakim
degisiklikler yapilarak siirdiiriiliir.

Kampanya Sonuglarmi Kamuoyuna Duyurmak: Kampanyalarin en
onemli Ozelliklerinden biri sonuglarin 6lctilebilir olmasidir. Bunun
nedenlerinden biri de, bu tiir kampanyalarin ticari boyut tagimakta
olmalaridir. Kampanya sonuclarmin kamuoyuna aciklanmasi da,

kurumlarin seffaflik ve samimiyetlerini ortaya koymaktadir.

37



3. AMACA YONELIiK PAZARLAMA KAMPANYALARI KAPSAMINDA
MARKA VE SOSYAL SORUN iSBIRLIKLERININ
DEGERLENDIRILMESi

3.1 Marka ve Sosyal Sorun Isbirliklerinin Degerlendirilmesinde Kullanilan

Kuram ve Modeller

Amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 kapsaminda marka ve sosyal sorun
igbirlikleri degerlendirilirken kullanilan kuram ve modellerden bazilar1 asagida

detaylandirilarak ele alinmistir.
3.1.1 Bilgi Entegrasyon Kurami (Information Integration Theory)

Bilgi entegrasyon kuraminin, tutum ve ikna calismalar1 ile Onemli derecede
baglantis1 bulunmaktadir. Kuram, kisilerin sorgulama ve karar vermeleri hakkinda
genel bir degerlendirme modeli sunmaktadir. Bilgi entegrasyon kuramina gore;
tutumlar, bilgilerin kisilere iletilis bigimine, kisilerin bu bilgileri yorumlamasina,
degerlendirmesine ve daha onceki tutumlartyla birlikte bu bilgileri harmanlamalarina

bag11d1r14o.

Bilgi entegrasyon kuraminda; tutumlarin olugmasi veya degismesi i¢in iki temel
yaklasim yer almaktadir. Bunlar; degerlendirme ve entegrasyondur. Degerlendirme;
kisaca gelen bilginin anlaminin analiz edilmesi ve belirlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Entegrasyon da, bilginin mevcut Ogelerinin birlestirilmesidir.
Burada, onceki tutumlar olduk¢a onemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii; bireye yeni bir
bilgi ulasip, daha 6nce var olan bilgilerle birlestirildiginde tutumlarda degisiklige
neden olabilmektedir. Daha 6nceki bilgi ya da deneyime gore; kisinin daha 6nce var

olan bir tutumu olabilmektedir de, olmaya da bilmektedir. Eger kisinin mevcut bir

140 Richard E. Petty, John T. Cacioppo, Attitudes and Persuasion: Classic and Contemporary
Approaches, e-book, (lowa: WM. C. Brown Company, 1981),
https://books.google.com.tr/books?id=e51cilcX1gwCé&printsec=frontcover&hl=tr&source=gbs_ge su
mmary_r&cad=0#v=onepage&qg=Information%20Integration%20Theory&f=false, 204, (10 Subat
2015).
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tutumu varsa ve kisi uyarici birtakim bilgiler aliyorsa; o kisinin yeni tutumu, daha

onceki tutumunun ve yeni gelen bilgilerin bilesiminden olusmaktadir*".

Kuram; marka ve sosyal sorun isbirligi modellerine de uygulanabilmesi agisindan
amaca yonelik pazarlama faaliyetleri icin 6nem tasimaktadir. Bir benzetme ile 6rnek
verilmek gerekirse; tiiketiciler birden ¢ok {iriiniin bir arada bulundugu demetlerin
icerisinde yer alan iiriinleri birbirlerinden bagimsiz bir bigimde ayr1 ayr1 yorumlayip,
ardindan her bir {irlinii birlestirip, tiim demet hakkinda yorum yapip, degerlendirip,
karar verebilmektedirler. Bu bakimdan, c¢oklu iirlin demetlerinin tiiketiciler
tarafindan  degerlendirilmesi O6nemli olmaktadir; ¢iinkii  koti bir sekilde
degerlendirilen baglantil iiriin, iyi bir bi¢imde degerlendirilen temel tiriiniin Gnemini
azaltabilmektedir. Bilgi entegrasyon kuraminin da belirttigi gibi, {liriin demetleri

degerlendirilirken, temel iirliniin ve baglantili {iriiniin bir ortalamasi alinmaktadir'*?,

Bilgi entegrasyon kurami ve amaca yonelik pazarlama iligkisi degerlendirildiginde;
demetli olarak satilan iirlinlere de benzer bir bi¢cimde, marka ve sosyal sorun
isbirliklerinde bilgi entegrasyon kurami; sosyal sorun ve markaya yonelik olarak var
olan oOnceki tutumlarin, yeni elde edilen bilgilerle birlikte harmanlanip, yeni

tutumlarin meydana gelmesine olanak vermektedir.
3.1.2 Tutum Erisilebilirligi Modeli (Attitude Accessibility)

Tutumlar; birey tarafindan belirli bir nesne gozlemlendikten sonra, hafizanin
etkinlesip, faaliyete ge¢gmesiyle birlikte, o nesnenin algilanmasina onciiliik ederler.
Boylece; hafizadan tutuma erisilebilirlik, tutumun davranisa doniismesi siirecinin,
onemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Tutum erisilebilirligi modeli;
bireylerin tutumunun durumunun, tutumun var olmasi ve var olmamasi siireci
boyunca tutum-davranis iligkisini diizenledigini 6ne siirmektedir. Bu siirecte
oncelikle; herhangi bir tutumun olmadigt durum, hafizada nesne i¢in daha dnceden
hicbir tutumun olmadigr durumu belirtmektedir. Daha sonra ise; degerlendirme ile
birlikte, gbzlenen nesne arasindaki baglantinin giicli artmaktadir ve tutum ulagilabilir
olmaktadir. Siirecin en son kisminda ise; sadece gozlemlendikten ya da nesne

hatirlandiktan sonra, hafizadan en gii¢lii baglant1 tiiretilebilmektedir ve tutumlar

! Norman H. Anderson, “Integration Theory Applied to Cognitive Responses and Attitudes” den
aktaran Richard E. Petty, Thomas M. Ostrom ve Timothy C. Brock (Eds.) Cognitive Responses in
Persuasion, (Hillsdalea NJ: Erlbaum, 1981), 361-397.

%2 Gary J. Gaeth ve dig., “Consumer Evaluation of Multi-Product Bundles: An Information
Integration Analysis”, Marketing Letters, v.2, n.1 (1990): 47-48.
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meydana gelmektedir. Bu seviye; sadece tutumun hizli ve kolay bir bigimde
meydana geldigi evre degildir, bunun yani sira bu yiiksek derecede erisilebilen

tutumun, daha fazla tutarli bir davranis géstermesi beklenmektedir'*,

Buna gore; daha 6nce herhangi bir nesne ya da olaya yonelik var olan giiglii bir
tutumun erisilebilirligi arttirildiginda, baska bir deyisle, hafizada hatirlanabilirligi
hizlandirildiginda ve kolaylastirildiginda, bu erisilebilirlik, amaca yonelik pazarlama
uygulamalarina konu olan marka ve sosyal sorun isbirliklerinde 6énemli bir etkiye

sahip olmaktadir.
3.1.3 Marka isbirlikleri (Brand Alliances)

Bir {irtinii herhangi bir nesne ile iliskilendirerek o iirlinle ilgili olumlu tutumlar
olugsmasint saglamak, bir pazarlama stratejisi olarak yaygin bir bigimde
kullanilmaktadir. Ornegin; etkinlik sponsorlugunda bir {iriiniin, halk tarafindan iyi
bilinen iinli bir kisinin reklamlarda rol almasi ile veya markanin iinliilere sponsor
olarak reklamini1 yapmast ile tiiketicilere olumlu ¢agrisimlar yapmasi saglanmaktadir.
Bir marka genisletme stratejisi olarak yeni bir {iriiniin, var olan ve c¢okga taninan
baska bir {iriin ile iliskilendirildigi gozlemlenmektedir. Buna benzer bir bi¢cimde
amaca yonelik pazarlamada uygulamalarinda da; bir iirlin, kar amaci giitmeyen bir
kurum ya da sosyal bir sorun ile iligkilendirilerek, tiiketicilerden iiriin ya da markaya

yonelik olumlu tutumlar olusturmalar1 beklenmektedir'*.

Iki farkli markanm belirli bir cergevede bir araya getirilip, biitiinlestirildigi ortak
pazarlama stratejileri, liriin ya da markalarin varliklarinin birlestirilmesinin degerinin
farkina varan pazarlamacilar tarafindan son donemlerde olduk¢a yaygin bir bigimde
kullanilmaya baglanmistir. Ornegin; bir marka baska bir markayla birlikte tiiketiciye
sunuldugunda, tiiketicilerin bu markalara yonelik tutumlar1 olusurken, her iki marka
hakkinda ge¢miste edinilen bilgiler tiiketici tarafindan ayr1 ayri diiglintiliir ve

sonrasinda bu bilgileri tiiketici zihninde birlestirerek, isbirligine yonelik tek bir tutum

13Russel H. Fazio, Martha C. Powell, Carol J. Williams, “The Role of Attitude Accessibility in the
Attitude-Behaviour Process”, Journal of Consumer Research, v.16 (1989): 281.

" Xiaoli Nan, Kwangjun Heo, “Consumer Responses to Corporate Social Responsibility Initiatives:
Examining the Role of Brand-Cause Fit in Cause-Related Marketing”, Journal of Advertising, v.36, n.2
(2007): 65.

40



sergiler. Bununla birlikte; tiiketicilerin marka isbirliklerine yonelik tutumlart direkt

olarak her bir ortak markaya yonelik tutumlarim da etkilemis olur'®.

Genel olarak marka isbirlikleri olusturulurken temel amag; eger bir marka kaliteyi
temsil ediyorsa, Uriindeki ikinci markanin da ayrica, gliclii bir marka olarak
algilanmasi saglanmali ve bu da bir araya gelmis olan markalarin algilanan toplam
degerini arttirmalidir. Bazi durumlarda; markalar arasindaki isbirlikleri ortaya ¢ikan
isbirliginin bilinirlik ve fark edilebilirligini saglamakla kalmayip, ortaya ¢ikan yeni
irlinlin arzu edilebilirligini de 6nemli derece de arttirmaktadir. Bir {iriiniin kalitesine
giivenilip, diger iiriiniin kalitesinden siiphe duyulan durumlarda ise, marka igbirlikleri

sayesinde genel bir tatmin ve giiven elde edilmeye calistimaktadir™®.

Amaca yonelik pazarlama terimi, firmalarin pazarlama girisimlerinde yaygin bir

bigimde sosyal sorun ve marka ortaklig1 olarak uygulanmaktadir™®’.

Markalar arasinda yapilan isbirliklerine benzer bir bi¢cimde, sosyal sorun ve marka
igbirliklerinden de, tiiketicilerin markalara yonelik tutumlart 6nemli bir bicimde
etkilenmektedir. Burada; kar amaci giitmeyen bir kurumla igbirligi yapilarak, sosyal
sorun araciligiyla markaya dikkat ¢ekilerek, satislarin arttirilmasi ve sosyal soruna da
gerekli destegin verilmesine ¢alisilmaktadir. Tiiketiciler i¢in marka ve sosyal sorun
igbirliklerinin temel amaci da benzer bicimde, hem marka hem de sosyal sorun igin
tiiketicilerin, zihinlerinde yeni degerlendirmeler yapmalarini ve marka ve sorunla
yeni iligkiler kurmalarmi saglamaktir. Bu da sirasiyla, isbirligini takip ederek hem
sosyal soruna hem de markaya yonelik tutumlar etkileyebilmektedir. Bilgi
entegrasyon kuraminda, daha once de bahsedildigi gibi, yeni bir bilgi tiiketiciye
ulagir ve bu bilgi tiiketici tarafindan degerlendirilir, buna gore tiiketici tutumlarini
yeniden sekillendirir ve bu yeni bilgiyi de daha onceki tutumlariyla birlestirilir.
Boylece marka genisletme literatiiriinde de goriildiigii gibi, daha 6nceki bu tutumlar

degisebilmektedir. Bazi durumlarda, basarisizlikla sonu¢lanan marka genislemeleri,

1% Bernard L. Simonin, Julie A. Ruth, “Is A Company Known by the Company It Keeps? Assessing
the Spillover Effects of Brand Alliances on Consumer Brand Attitudes”, Journal of Marketing
Research, v.35 (1998): 30-31.

146 Akshay R. Rao, Robert W. Ruekert, “Brand Alliances as Signals of Product Quality”, Sloan
Management Review, v.36, n.1 (1994): 87-97.

147 Sridhar Samu, Walter Wymer, “The Effect of Fit and Dominance in Cause Marketing
Communications”, Journal of Business Research, v.62, n.4 (2009): 432-440.
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temel marka hakkindaki tiiketici tutumlarini zayiflatarak bazi riskleri de beraberinde

getirebilmektedir'*®.

Tiketicilerin akillarinda sosyal sorunla marka arasinda bir baglanti kurulmasina
olanak saglayan, kar amaci gilitmeyen kurumlar ve markalar arasinda yapilan
isbirlikleri ya da ortakliklarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Bu sekilde bir marka
ve sosyal sorun igbirligi i¢erisinde yer almak; hem kar amac1 giitmeyen kuruma hem
de markaya, bilinirliklerinin arttirilmasi, imajin giiclendirilmesi ve pazarda daha
giiclii bir konuma sahip olma gibi birtakim faydalar saglamaktadir. Marka ve sosyal
sorun isbirliklerinde yer alan kar amaci gilitmeyen kurumlarin elde edebilecekleri
bagka bir yarar da, fonlarmi arttirmak olabilmektedir. Devletten yeterli finansal
destek goremeyen kar amaci giitmeyen kurumlar, bu isbirliklerinde yer alarak,

bireysel ve ticari bagis¢ilara basvurmaktad1rlar149.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 genel olarak bir markanin bagka bir amag ile
baglanti olusturmas1 nedeniyle, marka isbirliklerine benzetilmektedir. Burada

bahsedilen amag da, genellikle toplumu ilgilendiren sosyal bir amag olmaktadir™®®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda, marka ve sosyal sorun arasinda uzun
donemli stratejik isbirliklerine agirlik verilmesiyle, bu uygulamalarda segilecek olan
sosyal sorunlar daha da onemli olmaya baslamistir. Yanlis bir sorunun segilmesi
markanin ve firmanin itibarmi tehlikeye atabilmektedir. Marka ve sosyal sorun
arasinda yapilan isbirligi, tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak algilandiginda,

sonuclarin da olumsuz olmasina neden olabilmektedir®™".

3.1.4 Ortiisme Kuram (Congruity Theory)

Ortiisme kuramina gore; var olan bir gergeve boyunca, tutum degisikliginin yonii
konusunda, degerlendirme veya tutumda degisiklik olmasi halinde, bunun her zaman,
artan Ortlisme yoniinde olacagi, yani uyumsuzlugu veya belirsizligi azaltma yoniinde
olacagi kabul edilmektedir. Kurama gore; bireylere iletilen mesaj, bireyin sorguladigi

durum ile alakali birden ¢ok nesne iceriyorsa Ortlisme meydana geliyor demektir.

148 Kota Neel Mani Kanta, D.V. Ramana, P. Sirivalli, “Cause-brand Alliance: Purchase Intention”
SCMS Journal of Indian Management, v.10, n.4 (2013): 97.

19 Sylvie Docherty, Sally Hibbert, “Examining Company Experience of a UK Cause-Related
Marketing Campaign, International Journal of Non-Profit and Voluntary Sector Marketing, v.8,
n.4 (2003): 381-382.

%0 pracejus, Olsen, agm, 637-638.

131 Nancy Arnott, “Marketing with a Passion”, Sales and Marketing Management, January (1994):
64-71.
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Bireyin sorgulamakta oldugu durumdaki nesnelerin tamamu tarafsiz ise, tutumdaki
degisiklik sadece mesajin ya da ifadenin niteligi tarafindan belirlenir. Tutumun
degismesi icin; sorgulanan nesnelere yonelik tutum ve belirtilen ifade ile sorgulanan
nesnelerin arasindaki en yiikksek seviyedeki Ortiismeyle farkin esit olmasi

gerekmektedir™2.

Ortiisme kurami; Heider’in*>® denge kuramna gére ele alindiginda, dengesiz olan bir
sistem degisim gostererek dengeli bir bicime doniismektedir. Buna gore; kuramda
ogeler iki kisi ve bir tutum nesnesi, ii¢ kisi ya da bir kisi iki tutum nesnesi
olabilmektedir. Bu durumda, her bir ¢ift arasindaki iliski olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Bu durum t¢li duygusal iliskiye yol agmaktadir, bu ii¢ iliskinin ticii
de olumlu veya ikisi olumsuz, biri olumluysa durum dengeli olmaktadir. Daha da
ileriye giderek, tutumlarin hem yon hem de miktar agisindan degisim gosterdigini
belirtmektedir. Eger uyusmazlik veya dengesizlik mevcutsa, tiiketiciler bu
dengesizlik sorununu ¢ézmeye c¢aligirlar ve ¢oziime ulasmak i¢in tutum degisikligini

tek ¢ikis yolu olarak goriirler™.

Markaya ya da reklama karsi tiiketicilerin algilarinin degismesiyle Ortiisme
arasindaki farki agiklamak i¢in, drtlisme literatiiriiniin bir pargasi olarak, herhangi bir
semanin psikolojik yapisindan yararlanilmigtir. Buna gore semalar; algilari,
diisiinceleri ve hareketleri belirlemeye yardim eden ve daha 6nce elde edinilen ve

zihinde var olan temsilciler olarak tanimlanmaktadirlar™>°.

Ortiisme kurami ve amaca ydnelik pazarlama uygulamalari birlikte ele alindiginda,
tutumlar, mesajin ya da ifadenin kaynagina ya da konuya yonelik olarak bir degisim
gosterebilmektedir. Marka ve sosyal sorun igbirliklerine bakildiginda; isbirliginin
uyumu konusunda herhangi bir sliphe duyan tiiketicinin, marka ya da sosyal soruna
yonelik ya da her ikisine yonelik olarak tutumlarinda bir degisiklik yapabilmesi

beklenmektedir.

1%2C E. Osgood, P.H. Tannenbaum, “The Principle of Congruity in the Prediction of Attitude Change”,
Psychological Review, v.62, (1955): 42-55’den aktaran Caitlin Michelle McLaughlin, “Congruity
Theory: The Relation Between Context Type and Advertising Appeal”, (MA Thesis in Advertising,
Public Relations and Retailing, Michigan State University 2009), 3-4.

153 Freedman, Sears, Carlsmith, age, 320.

1% R.E. Petty, T.M. Ostrom, T.C. Brock (Eds), Cognitive Responses in Persuasion, (New Jersey:
Earlbaum Associates), 141-172.’den aktaran R. Glen Hass, “Effects of Source Characteristics on
Cognitive Responses and Persuasion”, (1981), 326.

% McLaughlin, age, 4.
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3.1.5 Nedensellik Yiikleme (Atfetme) Kurami (Attribution Theory)

Atfetmenin, insanlarin davraniglarinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi agisindan
onemli bir yere sahip olmasi nedeniyle siirecin nasil olustuguna iliskin bilimsel
arastirmalar yapilmis ve atfetme (nedensellik yiikleme) kurami ortaya ¢ikmustir.
Atfetme kurami; bireylerin, mevcut ¢evrelerinden ve ge¢mis deneyimlerinden elde
ettikleri bilgiyi sistematik bir bicimde kullandiklarin1 varsaymaktadir. Kuram;
biligsel sosyal psikolojinin konularindan biridir ve davranislarin nedenlerini

aciklamak i¢in insanlarin egilimlerine odaklanmaktadir®®®.

Sosyal Psikoloji alanindaki kuramlardan biri olan yiikleme kuramini ilk ¢alisan kisi
olarak Heider’ e gore birey; gozlemledigi olay ya da davranisi iki temel nedenden
birine yiiklemektedir. Bunlar; icsel nedenler ve digsal nedenlerdir. I¢sel nedenler
arasinda; kisilik 6zellikleri, tutumlar, giidiiler gibi kisiye 6zel birtakim 6zellikler yer
alirken, digsal nedenler arasinda ¢evre gibi kisinin disindaki faktorler yer

almaktadir®™’.

Yiikleme  kuramlari;  bireylerin  cevrelerindeki  nesneleri  ve  varliklar
gozlemleyemedikleri 6zellikler ve smirli miktardaki ipucuyla birlikte nasil
yorumladiklarini aciklamaya calismaktadirlar. Ornegin; satin alma karar1 verme
asamasindaki bir kisi, bir {irliniin degerini degerlendirirken o iirlinle alakali bir
sorunla karsilagirsa, sadece o {iriiniin Ozelliklerini ele alarak bir degerlendirme
yapamayabilir, boyle bir durumda kisinin o iriin hakkinda daha o6nce edindigi
bilgiler ve g¢evresinden gelen mesajlar ile birlikte bir degerlendirme yapmasi

beklenir®®,

Pazarlama uygulamalar1 kapsaminda atfetme kurami ele alindiginda; burada
genellikle tiiketicinin nelere atifta bulunacagi anlasilmaya c¢alisilmaktadir. Tiiketici
atif siirecinde c¢evreye, mesaja, lriine, pazarlamaciya ya da kendisine atif

yapabilmektedir. Atifin odak noktasinin yaninda, ge¢misteki olay ve durumlarin

156 g .A.Gedeon, R.E.Rubin, “Attribution Theory and Academic Library Performance Evaluation”,
Journal of Academic Librarianship, v.25, n.1 (1999)’dan aktaran Mehmet Ismail Yagci, Serap
Cabuk, Pazarlama Teorileri, (Istanbul: Mediacat Kitaplar1, 2014), 114.

17 J L. Freedman, D.O. Sears, J.M. Carlsmith, Sosyal Psikoloji, cev: A. Donmez, (Ankara: imge
Kitapevi, 2003)’den aktaran Ferzan Curun, “Yiiklemeler iletisim Catismalari, Cinsiyet ve Cinsiyet
Rolii Yénelimi ile Evlilik Doyumu Arasindaki Iliski”, (Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii-Psikoloji Anabilim Dali, 2006), 28-29.

158 R.E. Burnkrant, “Attribution Theory in Marketing Research: Problems and Prospects”, Advances
in Consumer Research, v.2, n.1, (1975): 465-467.
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nedenlerine iliskin algilamalarin kisinin gelecekteki davranislarini nasil etkileyecegi

{izerinde de durulmaktadir'™.

Yiikleme kurami; bireylerin diger insanlarin davranislarini degerlendirdikleri ve bu
algilanan davraniglarin onlarin daha sonraki davranislarini ve tutumlarini nasil
degistirebilecegini degerlendirdikleri bir siiregtir. Amaca yonelik pazarlama
uygulamalari ile yiikleme kurami birlikte ele alindiginda, kuram bu uygulamalarin
basariya ulagabilmesi acisindan oldukca onemlidir. Burada; tiiketiciler uygulanan
pazarlama faaliyetlerine, firmanin kendine hizmet ettigi anlamini yiiklerlerse, bu

firmaya kars1 olumsuz tepki gosterebilirler™®

. Bu etki ispatlanmis olmasina ragmen,
bu olumsuz tutumlart meydana getiren silire¢ tamamen net degildir. Buna Ornek
olarak; tiiketicilerin, firmanin kendi ¢ikarlarina hizmet eden davranislarinin varligina,
o firmaya kars1 olan tutumlarinin bir nedeni olarak gdstermeleri verilebilmektedir.
Yiikleme kurami; firmalarin uyguladiklar amaca yonelik pazarlama kampanyalarini
degerlendirmek i¢in kullanildiginda, tiiketicilerin; amaca yonelik pazarlama
kampanyalarini, firmanin bu tlirden bir kampanya igerisinde yer almasini firmanin
temel motivasyonu hakkinda c¢ikarim yaparak ve tepki vererek degerlendirdikleri;
ayrica, 6zgecil motivasyonlara (altruistically motivated) sahip olan amaca ydnelik

pazarlama kampanyalarina kars1 daha olumlu tepkiler verdikleri diisiiniilmektedir'®®.

3.1.6 Toplum Yanhsi Davramis Kuram (Prosocial Behaviour Theory)

Prososyal ya da diger bir ifadeyle toplum yanlisi davranis; disaridan herhangi bir
odiil beklemeksizin, baskasina yarar saglamaya calisilan, goniillii bir davranis olarak
tanimlanmaktadir. Prososyal davranisin iki sekilde gerceklesecegi lizerinde
durulmaktadir. Bunlardan birincisi; davranis bireyin kendi amacit igin
gerceklestirilmektedir (6zgecilik), ikincisi de; bir seyi sahibine iade etme, telafi

hareketi (karsilikli miinasebet) olarak yap11maktad1r162.

159y J.Wang, “The Application of Attribution Theories in Marketing Research: A Critique”, Review
of Business Research, v.8, n.3: 174-175’den aktaran Yagc1, Cabuk, age, 119.

160 \webb, Mohr, agm, 226-227.

161 Ellen, Mohr, Webb, agm, 395-396.

162 b, Bar-Tal, Prosocial Behaviour: Theory and Research, (NY: John Willey and Sons, 1976)’dan
aktaran Engin Mutafcilar ve Isil Karadag, « Prososyal Davrams Ekseninde Ozgecilik Uzerinde Teorik
Bir Coziimleme”, Siileyman Demirel Universitesi Felsefe Dergisi, (2009): 52, s5.41-70.
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Toplum yanlis1 davranis en genel anlamiyla, baskalarina fayda saglama amaci giiden,

goniilli davranslar olarak tanimlanmaktadir™®

. Bagka bir ifadeyle; yardim etme ve
paylasma ile diger igsel ve goniillii olarak gerceklestirilen olumlu davraniglar olarak
da belirtilmektedir’®* Toplum yanlist davranislarin hemen hemen tiimiinde; bireyler,
bir grup, bir birey ya da toplumun geneli i¢in bir iyilik yapmaya

odaklanmaktadirlar'®.

Toplum yanlist davranis ile ilgili bir konu da, bu tiir davraniglarin ¢ok boyutlu olup
olmadig1 ile ilgilidir. Bireylerin ¢ofgu zaman degisik ortamlarda ve degisik
motivasyonlarla sergiledigi genel toplum yanlist davranis ya da para bagis1 gibi daha
spesifik olumlu sosyal davraniglarin arastirildigi géziikmektedir. Buna gore; 6zgeci
(altruistic), itaatkar (compliant), duygusal (emotional) ve kamusal (public) olmak
lizere dort gesitli olumlu toplum yanlis1 davranis tanimlanmaktadir. Ozgeci davranis;
baskalarina yardim etmeye odakli, sempati duygusundan kaynaklanan, baskalarinin
ihtiyaclarmi ve iyiliklerini 6nemseme giidiisiiyle sergilenen olumlu davranislardan
meydan gelen goniillii davramslardir. itaatkar davranis; sdzlii ya da sdzsiiz bir rica
karsisinda yapilan yardim davranisidir. Duygusal davranis; duygusal uyaricilarin
oldugu ortamlarda yardim etme davranisi olarak tanimlanmaktadir. Kamusal
davranig ise; baskalar1 6niinde sayginlik kazanma, onay alma veya deger gérme gibi

giidiilerle sergilenen yardim davranigidir*®.

Ozgeci davranis; yardima ihtiyaci olan Kisiler igin empati kurarak, bireyin kendisini

onlarin yerine koyarak gerceklesmektedir. Birey baska bir birey i¢in empati

163 Staub, “Positive Social Behaviour and Morality”, Social and Personality Influences, v.1, New
York Academic Press, (1978)’den aktaran Asiye Kumru, Gustavo Carlo, Carolyn Pope Edwards,
“Olumlu Sosyal Davramslarin Iliskisel, Kiiltiirel, Bilissel ve Duyussal Baz1 Degiskenlerle Iliskisi,
Tiirk Psikoloji Dergisi, .19, s.54 (2004): 110, ss.109-125.

164p Mussen, N. Eisenberg-Berg, Roots of Caring, Sharing and Helping: The Develeopment of
Prosocial Behaviour in Children, (San Francisco, W.H. Freeman and Company, 1977)’den aktaran
Stacy Landreth, For A GoodCause: The Effects of Cause Importance, Cause Proximity,
Congruency and Participation Effort on Consumers’ Evaluations of Cause Related Marketing,
(Phd Dissertation, Louisiana State University,2002), 10.

65 John J. Burnett, Van R. Woods, “A Proposed Model of the Donation Decision Process”, in
Research in Consumer Behaviour, Greenwich, CT: JAI Press, (1988), 1-47°den aktaran Landreth, age,
11.

1%8G. Carlo, B.A. Randall, “Are All Prosocial Behaviours Equal? A Socioecological Developmental
Conseption of Prosocial Behaviour, In F. Columbus (Eds), Advances in Psychology Research-New
York: Nova Science, v.2, (2001): 151-170’den aktaran Kumru, agm, 110.
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kurdugunda, ne elde edecegine bakmaksizin tamamen 6zgeci nedenlerle yardim eder.

Empati kurmadiginda ise, sosyal degisim endiseleri meydana gelmektedir'®’.

Tiketicilerin algilar1 ve davranislari lizerinde, toplum yanlis1 uygulamalarin etkilerini
diizenleyen birtakim degiskenler bulunmaktadir. Bunlar; durumsal, tanitici, firmaya,
sosyal soruna, tiikketicilere 6zgii degiskenler ve bir¢ok potansiyel etkilesim, firmalarin
sosyal boyutlari ele alarak uyguladiklari iletisim ¢abalarmma yonelik olarak,

tiiketicilerin tepkilerini 6l¢mek i¢in kullanilan 6nemli dayanaklardir'®®,

Toplum yanlis1 davraniglar1 daha iyi anlayabilmek igin ele alinan birtakim kuramlar
bulunmaktadir. Bunlar; sosyal miibadele kurami, hakkaniyet kurami ve sembolik
etkilesimeiliktir. Sosyal miibadele kuraminda'®®; miibadele, bireysel ¢ikar olarak ele
alinir yani, bireyler en karli sonuglar1 elde edebilmek i¢in, maliyetleri en aza indirip,
kazanglarmi en yiiksek seviyeye cikarmak isterler. Ancak; burada elde edilen
kazanglarda bir sinir bulunmaktadir, bireyler 6zgiiven kazanmay1 hesaba katmazlar.
Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda ise farkli olarak; kendini diistinmeyen ya
da ozgecil bir bagis durumu bulunmamaktadir. Bu kampanyalara destek olan
bireyler, iki kazang¢ birden elde ederler. Bunlar; bagisin soyut faydasi ve satin alinan

e 17
{iriiniin somut faydasidir'’®,

Hakkaniyet kuramu da'’’; tipki sosyal miibadele kuramui gibi, bireylerin bir
miibadelede olumlu sonuglart en yiiksek seviyeye ¢ikarmak istediklerini
varsaymaktadir. Ancak; hakkaniyet kurami bir noktada farklilagmaktadir. Bu da
kuramin; toplum, insanlara diger insanlarla olan iligkilerinde esit olabilmeleri i¢in bir
kazanim saglar goriisiinli savunmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da; firmalarin
kurumsal hayirseverlik, 6zellikle de, amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalarinin nedeni olarak belirtilmektedir. Buna gore; firmalar miisterilerinden
kar elde etmektedir ve bu gelirin bir kismin1 da, topluma bir biitiin olarak geri

vermelidir goriisii savunulmaktadir' ",

187 Elliot Aronson, Timothy D. Wilson, Robin M. Akert, Social Psychology, 7. Edt. (New Jersey:
Pearson, 2010), 359.

168 Strahilevitz, Myers, agm, 434-436.

199 Richard P. Bagozzi, “Marketing as Exchange”, Journal of Marketing, v.39 (1975): 32-33.

70 andreth, age, 11.

Y1 E. Walster, G.W. Walster, E. Barscheid, Equity: Theory and Research, (Boston: Allyn and
Bacon, 1978)’den aktaran age, 12.

172 Drumwright, agm, 72.
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Sembolik etkilesimeilik kuramina'™ gére; bireyler sosyal ve fiziksel gevreleriyle
etkilesime gecerek hayatlarina anlam katarlar. Kurama gore; bireyler digerlerine
tepki gostermek yerine, onlarin davraniglarini ve tavirlarimi yorumlarlar ve bir anlam
cikarmaya caligirlar, bunlar sayesinde de toplumdaki standartlar ve c¢esitli rollerle
ilgili bilgiler edinirler. Tiiketicilerin daha fazla sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmalariyla birlikte bu diisiincenin énemi de artmaktadir. Buna gore; birgok amaca
yonelik pazarlama kampanyasinin amaci; temel miisteri degeri elde etmek icin, {liriin

ya da firmayla i¢ i¢e olup, iliskilerini giiclendirip, bir giiven olugturmaktir' ",

Glinlimiizde kendini rakiplerinden farklilagtirmak isteyen bircok firma, sosyal
sorumluluk uygulamasi tasiyan kampanyalarla, miisterilerinin ve tiiketicilerin
karsisina ¢ikmaya baglamistir. Kurumsal hayirseverlikteki  yeni  orneklere
bakildiginda, firmalar, uzun donemli uygulamalara fon saglayarak ve firma
bagislarini da bu stratejinin bir pargasi haline getirerek, sosyal sorunlarin ¢éziimiinde

rol alip, 6n plana ¢ikmaktadirlar'’.

Tiiketicilerin firmalarin uyguladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelik algilari, onlarin firmanin iiriin ya da hizmetlerine veya firmaya yonelik

tutumlarma etki etmektedir®’®.

Toplum tarafindan énemli olarak algilanan sosyal sorunlara yonelik gergeklestirilen
toplum yanlis1 faaliyetler, bu sorunlara iliskin endise ve ilgi duyan tiiketicilerin
marka se¢imlerini etkilemenin yani sira, gergeklestirilen bu tiir tanmitim faaliyetleri
sayesinde, Onemli sosyal sorunlara yonelik tiiketicilerin farkindaliklar1 da

arttirilmaktadir””.

Firmalarin; satiglarinin belirli bir miktarin1 ya da tamamini kar amaci giitmeyen bir
kuruma bagislayacaklarini ifade ettikleri amaca yonelik pazarlama uygulamalari,
tilketicilerin bu toplum yanlisi iletisim stratejilerine vermis olduklar: tepkileri

belirleme imkan1 saglayan bir pazarlama uygulamasidir. Firmalarin genelde daha az

17 Burnett, Woods, agm’den aktaran Landreth, age, 13.

1% Karen Benezra, “Cause and Effects Marketing”, Brandweek, v.37, n.22 (1996)’dan aktaran
Landreth, age, 13-14.

17 Geoffrey Smith, Stodghill Ron, “Are Good Causes Good Marketing?”, Business Week, n.3363,
(1994): 64-65, Business Week Archives: http://www.bloomberg.com/bwi/stories/1994-03-20/are-
good-causes-good-marketing, 20 Ocak 2015.

17e Brown, Dacin, age, 70-74.

1 Todd J. Arnold, Timothy D. Landry, Charles M. Wood, “Prosocial Effects in Youth From
Involvement in an Experiential Cause-Related Marketing Event”, Journal of Marketing Theory and
Practice, v.18, n.1 (2010): 42.
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miktarda fayda sagladigi diger toplum yanlis1 iletisim stratejilerinden farkli olarak;
amaca yonelik pazarlama kampanyalari, firmalarin satiglarina ve karlarina direkt

olarak etki etmektedirler'’®,

Amaca yonelik pazarlama uygulamalari ile bireyler iyilik yaparak, toplum yanlis1 bir
davranig sergileyip, kendilerini i¢sel olarak rahatlatip, iyi hissederken; firmalar da bu
uygulamalar sayesinde, uzun donemli misteri iliskileri kurup, firma imajlarin
arttirtp, miisterilerinin sadakatlerini pekistirerek ve rakiplerinden de farklilasarak

kendileri i¢in de fayda elde etmis olmaktadirlar®’.

3.1.7 Baglantih Ogrenme Kuram (Associative Learning Theory)

Baglantili 6grenme kurami; uzun dénemli hafizanin, ¢agrisimsal baglantilarla gelen
bilgilerin islenip, zihinde birlestirilmesiyle meydana geldigini varsaymaktadir.
Burada; islenen bilgilerden kastedilen, tamamlanmis bir bilgi sisteminin
aciklamasidir ve bu bilgiler kisilere; firmalar, markalar ve amaclar hakkinda fikirler
vermektedirler. Cagrisimsal baglantilar anlam olarak; bireylerin ¢evrelerindeki
fikirler, nesneler ve olaylar arasindan bilgileri nasil 6grenebildiklerini
aciklamaktadir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda, markalar ve sorunlar
arasinda meydana getirilen isbirlikleri de, marka ve sosyal sorun arasinda ¢agrisimsal

bir baglant: meydana getirmektedirler™®°.

Cagrisimsal 6grenme kuramlar; firmalarin, marka ve sosyal sorun arasinda en etkin
baglantiy1 saglayabilmeleri i¢in bir yol gdosterici olmaktadirlar. Buradaki sarth

kosullama ile bir uyaranin, bagka bir uyaranla baglantilandirilip nasil fayda

181

saglayabilecegini gostermesinden yararlanilmaktadir™".Kosullanma ile tiiketicilerin

markalar hakkindaki inaniglar1 degistirilebilmekte, markalar hakkinda olumlu

tutumlarin olugmasi saglanabilmektedirlgz.

178 Varadarajan ve Menon, agm, s.60-65.

7 Cone Communication Press Release, Cone/Roper, Cause-Related Marketing Trends, Report,
Boston, MA, (1997).

180 Till, Nowak, agm, 472-474.

81T A. Shimp, Neo-pavlovianConditioning and Its Implications for Consumer Theory and
Research, T.S. Robertson ve H.H. Kassarjian (Eds) Handbook of Consumer Behaviour, (New
York: Prentice Hall)’den aktaran: Michael L. Thomas, John P. Fraedrich ve Linda G. Mullen,
“Succesfull Cause-Related Marketing Partnering as a Means to Aligning Corporate and Philanthropic
Goals: An Empirical Study”, Academy of Marketing Study Journal, v.15, n.2 (2011): 116.

182 John Kim, Jeen Su Lim, Mukesh Bhargava, “The Role of Affect in Attitude Formation: A Classical
Conditioning Approach”, Journal of Academy of Marketing Science, v.26 (1998): 143-144.
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Amaca yonelik pazarlama uygulamalari agisindan kosullamanin iki tiir etkisi
bulunmaktadir. Bunlar; etki transferi ve ¢ikarimsal bilgi olusumudur. Etki
transferinde bir uyaran (marka), ¢cevredeki baska bir uyaran tarafindan bir baglanti

olusturularak, durumdan olumlu bir bigimde etkilenilmesini saglayabilmektedirlss.

Etki transferi tutum degisimlerine odaklanirken, ¢ikarimsal bilgi olusumu, diger bir
uyaranla yapilan igbirliginin bir sonucu olan, bireyin marka bilgisine (inanislara)
odaklanir. Ornegin; reklamlarinda bir yaris arabasi kullanan ve bununla bir baglant:
olusturan bir firmanin pizza dagitim hizmeti hizli olarak algilanir. Bu 6rnege benzer
bicimde, amaca yonelik pazarlama uygulamalarindaki isbirliklerinde dogru ortak
secimi, basit bir etki transferiyle birlikte, ¢agrisimsal baglantinin gliglenmesine neden

olur ve tiiketicilerin marka hakkindaki inaniglarinin degismesine yol agar184.

3.1.8 Sema Kurami (Schema Theory)

Sema; bir kavram ya da bir uyaranin tiirii hakkinda bilgiler sunan ve bunlarin
Ozelliklerini igerisinde bulunduran biligsel bir yap1 olarak tanimlanmaktadir.
Semalar; onceki bilgilere dayanarak, bir olay ya da nesne hakkindaki bilgileri
diizenlemenin fonksiyonel bir yontemidir. Insanlar, olaylar veya nesneler hakkinda
cagrisimlar araciligryla hizli bir bi¢imde zihne taginan bilgileri igerirler, bunun yani
sira, en biiyiik ve en karisik bilgi saklama araclar1 olarak ele almmaktadirlar. insan
zihnine bilgiler; reklam, olay, sponsorluk gibi yollardan iletildiginde, semalar bu
bilgilere referans olmaktadirlar. Tiiketicilerin genel algilari, i¢sel ve digsal bilgilerin
karsilikli bir etkilesimidir ve semalar da tiiketicilerin bu algilarim1 ger¢ege dogru
gotiirlirler. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda semalar; ¢ogu tiiketicinin
amaca yonelik pazarlama kampanyasina konu olan {irlin, hizmet ya da sosyal soruna

yonelik bir diirtli veya bir motivasyon meydana gelmesine neden olmaktadirlar'®,

Sema kuramiyla; amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda ele aliman marka ve
sosyal sorun isbirliklerinde, sosyal sorun ve marka arasindaki uyuma tiiketicilerin
verdikleri tepkiler agiklanabilmektedir. Kisiler; ge¢mis deneyimlerine dayanarak,

zihinlerinde yeni bir nesne ya da olayin bir semasini olusturup, bu nesne ya da olaya

183 Terence A. Shimp, Elnora W. Stuart, Randall W. Engle, “A Program of Classical Conditioning
Experiments Testing Variations in the Conditioned Stimulus & Context”, Journal of Consumer
Research, v.18, n.1 (1991): 1-3.

184 Till, Nowak, agm, 472-473.

85gusan T. Fiske, Taylor E. Shelley, Social Cognition, (New York: Mc Millian, 1991)’den aktaran
Landreth, age, 9-10.
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karsi tutumlarimi belirlemektedirler. Bir marka ve sosyal sorun isbirligi ile
kargilasarak da, sosyal sorun ya da markanin semasi etkinlestirilmis olmaktadir.
Eger; sosyal sorun ve markanin semalar1 birbiriyle uyumlu ise, tiiketici sosyal sorun
ve markanin birbiriyle eslesti§ini yani uygun oldugunu algilayacaktir. Yeni bir
deneyimle, var olan sema arasindaki uyum, olumlu bir etki meydana getirecektir.
Sosyal sorun ve marka arasindaki uyum, tiiketicilerin zihinlerinde oturdugu zaman,
sosyal sorun ve marka isbirligi olumlu olarak degerlendirilecektir. Eger sosyal sorun
ve markanin semalar1 uyumlu degilse, tiiketicide endise duyma gibi olumsuz bir etki
meydana getirecektir ve bu da sosyal sorun ve marka isbirligine yonelik olumsuz bir
tutum meydana getirecektir. Sema kurami ve daha dnce bahsedilen ylikleme kurami;
algilanan marka ve sosyal sorun uyumunun, algilanan marka motivasyonlar
tarafindan diizenlenebilecegini savunmaktadir. Buna gore; marka ve sosyal sorun
arasindaki uyum diisiik ise, tiiketiciler marka ve sosyal sorun arasindaki uyumu

bulabilmenin yolunu aramaktadirlar'®.

3.1.9 Detaylandirma Olasihig1 Modeli (The Elaboration Likelihood Model)

Detaylandirma olasiligi modeli; tutum degisiklikleri ve ikna konulan ile ilgilidir.
Tutumlar; kisilerin diger kisiler, yerler, nesneler veya konular hakkindaki genel
degerlendirmeleridir. Tutumlarin ilgi konusu olmasinin nedeni, sec¢imleri ve
davraniglart etkilemeleridir. Bireyin diisiincelerinde degisiklige neden olabilecek

potansiyele sahip herhangi bir yontem de ikna olarak adlandiriimaktadir™®’.

ikna konusundaki ilk etkili kuramlardan biri, 6grenme kurami'®® prensiplerine
dayanmaktadir. Buna gore; ikna edici bir mesaji 6grenmeleri igin bireyleri tesvik
etmek olumlu tutum degisikliklerine yol agmaktadir. Ornegin; bireylere ikna edici bir

kaynaktan bilgi verilirse mesaj1 6grenmeye daha istekli olacaklardir.

Konuyla ilgili olan bir bagska 6nemli kuram da biligsel tepki kuramidir (cognitive

response theory). Bu kurama gore ikna; bireyler mesajla ilgili kanitlar1 ya da

18 G. Mandler, “The Structure of Value: Accounting for Taste. In Affect and Cognition: The
Seventeenth Annual Carnegie Symposium on Cognition, M.S. Clark ve S.T. Fiske (eds), (Erlbaum:
Hillsdale, NJ), 3-36’dan aktaran S. Sreejesh, “Consumers’ Evaluations of Co-Brand Extentions: The
Effects of Concept Congruity on the Evaluation of Co-branded Products, Analyzing the Moderating
Role of Task Involvement, International Management Review, v.8, n.1 (2012): 23-24.

187 R.E.Petty, P.Brinol,” Persuasion: From Single to Multiple to Metacognitive Processes”,
Perspectives on Psychological Science, v.3, n.2: 137-147’den aktaran Yagci, Cabuk, age, 499-500.
188 C.I.Hovland, I.L.Janis, H.H.Kelley, Communication and Persuasion: Psychological Studies of
Opinion Change, (New Haven, CT: Yale University Press, 1953)’den aktaran Yagci, Cabuk, age,
500-501.
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kaynaklarla ilgili ipuclarim1 6grendigi i¢in ger¢eklesmez; ancak onlara olumlu ya da
olumsuz diislincelerle tepki verdikleri zaman gergeklesir. Bu durumda birey,
argiimanlar1 6grense bile buna direnebilir veya mesaji 6grenmemis olsa bile mesaja
olumlu tepki verebilir, kisi mesaj1 6grenmek yerine kendi diisiincelerine veya bilissel
tepkilerine goére tutum olusturmaktadir. Buna gore; kaynak gilivenilirligi gibi
faktorler, biligsel tepkileri olumlu yonde degistirerek ikna ediciligi

arttirabilmektedir®®®.

Detaylandirma olasiligi modeli; bir iletiyi degerlendirme ve irdeleme yetenegine
sahip olan alicilarin mesajin icerigine gore tutumlarimi belirledigi, diger taraftan bu
yetisi veya giidiisii daha az olanlarin ise, yiizeysel yollarla ikna ipuglarina dayanarak

tutum degistirdigini savunan bir tutum degistirme modelidir'®.

Model ilk olarak Lutz, MacKenzie ve Belch tarafindan gelistirilmistir. Modelde;
kaynaktan gelen bilgiler alicinin kigisel deneyimlerine gore ayrintili bir bigimde
biligsel igsleme sokulur. Daha sonra gergeklesen bilissel siirecte model; ikna siirecinin
hizlandigin1 belirtmektedir. Modele gore; liriiniin gerekliligini onaylattiktan sonra
birey, iiriine gereksinim duymaya baslayarak, kendini ikna etme yoluna

gitmektedir'®,

Bir bilgi isleme ve ikna modeli 6rnegi olan detaylandirma olasiligt modeline gore;
iknanin gerceklesmesi igin, merkezi yon ve c¢evresel yon olmak tizere iki temel
sistem bulunmaktadir. Merkezi yonde, alici mesajla ilgilenmektedir ve mesaji
ayrintili olarak zihninde islemektedir. Alici burada, mesajdaki temel faydalara

odaklanir, bunlari alir, isler ve bdylece tutumunda bir degisim meydana gelir*®.

Modele gore; belirli kosullar altinda bireyler, bir iletisim igerisindeki gerceklere ya
da dogrulara dikkat ederler ve bu gercekler mantiksal agidan giiclii olarak algilanirsa,
bireyler cogunlukla ikna edilirler. Burada da, bireyler ¢ogu zaman neler duyduklarim

degerlendirirler, iletisimin kapsamini zihinlerinde islerler ve dikkatli bir bigimde

189 A.G. Greenwald, Cognitive Learning, Cognitive Response to Persuasion and Attitude Change,
In: Greenwald A, Brock T, Ostrom T, Editors, Psychological Foundations of Attitudes, (New Y ork:
Academic Press), 147-170’den aktaran Yagci, Cabuk, age, 500-502.

1%R.E. Petty, J.T. Cacioppo, Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to
Attitude Change, icerisinde L. Berkowitz, (der) Advances in Experimental Social Psychology,
(Academiz Press: New York, 1981), 123-205’den aktaran Ugur Bati, “Hedef Kitle Davranigini
Etkileyen Bir Unsur Olarak Reklamlarda Miizik Kullanimi Konusundaki Yazinin Incelenmesi”,
Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, c.7, 5.2 (2010): 796-797.

191 Bati, agm,797.

192 John O’Shaughnessy, Nicholas Jackson O’Shaughnessy, Persuasion in Advertising, (New York:
Routledge, 2004), 126.
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diistiniirler. Bu da; iknanin merkezi yonii olarak adlandirilmaktadir. Diger kosullar
altinda, bireyler iletisim igerisindeki gerceklere ya da dogrulara dikkat etmeye
motive olmazlar, onun yerine, mesaji kimin verdigi ya da mesajin uzunlugu gibi

iletisimin yiizeysel 6zelliklerine dikkat ederler™.

Iknanin ilk yolu olan merkezi yol, yogun bir biligsel ¢aba gerektirir, burada kisi
onceki deneyimlerine ve bilgisine dayanarak savunulan durumla ilgili biitiin bilgileri
ayrintili olarak inceler. Bundan sonra da, biligsel tepki kuramiyla uyumlu olacak
bicimde merkezi yoldaki birey, ikna edici iletisime karsi olumlu ya da olumsuz
tepkiler olusturur. Bu biligsel ¢abanin amaci; savunulan durumun faydasi olup
olmadigin1 belirlemektir. Siire¢ sonunda olumlu fikirler olugsur ve olumlu tepkiler
verilirse tutum olumlu, olumsuz tepkiler verilirse tutum olumsuz, karma diisiinceler

varsa da tutum ortada olur*®.

Cevresel yonde ise; alict mesajdaki bilissel kisimlar1 algilayacak yetkinlikte degilse,
tutum degisimi bu kez, ¢evresel yon etrafinda gergeklesir, buna gore alic1 tutum

degisiminde temel faydalardan degil de, cevresel etkilerden etkilenir®.

Cevresel yol agisindan ele alindiginda; tutum degisimi i¢in, her zaman ayrintili
diistinmenin gerceklesmesi beklenmez. Kisinin bilgiyi isleme yetenegi diisiikse ya da
islemleme i¢in motivasyonu yoksa ikna, c¢evresel yol aracilifiyla gercgeklesir.
Ayrmtili inceleme olasilifi diistiikge, gevresel yol onceligi alir. Burada, iknanin
gerceklesmesinde basit ipuglar ve sezgiler rol oynar. Ornegin; savunulan durumla
alakali bir televizyon reklaminda gosterilen hos bir sahneyle duygular1 harekete
gecirerek ya da “uzmanlar yanilmaz” gibi basit bir ¢ikarimda bulunarak mesajin
degerlendirilmesi saglanir. Zamanla duygular, uzmanlar hakkindaki fikirler
degisecegi icin ipucglar1 da mesajdan uzaklasir. Bu nedenler ¢evresel yolla degistirilen

tutumlarin kalici olmasi beklenmez*®®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda ele alinan marka ve sosyal sorun

igbirliklerinde de, herhangi bir sosyal soruna dikkat cekilmeye calisildiginda, bu

193 Aronson ve dig.,age, 217.

194 Richard E. Petty ve dig., The Need for Cognition. In Leary M.R. Hoyle R.H, Editors. Handbook of
Individual Differences in Social Behaviour, (New York: Guilford Press, Oxford: Blackwell), 318-
329°den aktaran Yagci, Cabuk, age, 500-502.

% Richard E. Petty ve dig., “Central and Peripheral Routes to Advertising Effectiveness: The
Moderating Role of Involvement”, Journal of Consumer Research, v.10, n.2 (1983): 135-137.

19 yagci1, Cabuk, age, 503-504.
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sosyal sorunun iletildigi kaynak ya da kaynaklarin gilivenilir olup olmadigi,

kampanyalarin inandiriciliklari ve basarilari agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.
3.1.10 Kaynak Temelli Yaklasim (Resource Based View)

Kaynak temelli yaklasim; stratejik yonetim literatiiriinde rekabet avantaji kurami
olarak da bilinmektedir. Yaklasimin temelinde “arzu edilen diizeydeki yonetsel
cabalarin isletmede siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratacagi ve gelistirecegi

varsayimi bulunmaktadir®®’.

Firmanin kaynaklarinin rekabet iizerindeki etkisinden ilk kez 1930’lu yillarda
Chamberlin (1933) ve Robinson (1933) tarafindan bahsedilmistir ve bu diisiinceler
daha sonra Penrose (1959) tarafindan gelistirilmistir. Penrose, isletmelerin endiistride
tek baslarina olmadiklarini, rekabet icerisinde olduklarini belirtmektedir. Firmalar;
devamliliklarin1  saglamak ve performanslarini arttirmak amaciyla mevcut
kaynaklarimi1 etkin bir bi¢cimde kullanmaya ihtiyag¢ duymaktadirlar. Bdylece,
kaynaklarini etkin bir bigimde kullanarak rekabet avantaji kazanmaktadirlar. Ancak;
burada 6nemli olan, kazanilan bu rekabet avantajinin siirdiiriilebilir olmasidir. Bu
durumda; rekabet avantaji ve onun siirdiiriilebilirligini firmanin performansi ile
iliskilendiren yaklasimlardan biri de kaynak temelli yaklasimdir. Kaynak temelli
yaklagim; firma kaynaklarmin siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratacak bazi

ozelliklere sahip olmasi1 varsayimina dayanmaktadlrl%.

Ogrenme ve deneyim sonucunda olusan ve iliskisel temele dayanan yetenekler,
kaynak temelli bakis acisinin en onemli kaynagi durumundadir. Yetenekler ve
kaynak temelli yaklasim arasindaki iliski ise; sonugta siirdiiriilebilir rekabet avantaji
yaratacak olan yeteneklerin kaynaklarla desteklenmesiyle saglanabilecek

olmasidir*®,

Kaynak temelli yaklasim pazarlama faaliyetleri agisindan ele alindiginda; pazar
temelli olarak faaliyet goOsterilmesi anlamia gelmekte ve miisteriler pazarda

faaliyetlerin yiiksek derecede etkilenmesine neden olmaktadir. Bu acidan da; en

197§ D.Hunt, R.M.Morgan, “The Comparative Advantage Theory of Competition”, Journal of
Marketing, v.59, n.2 (1995): 1-15’den aktaran Akin Kogak, Alper Ozer, Eymen Giirel, “Kaynak
Temelli Yaklasimda Pazarlama Kabiliyetinin Boyutlar1”, Hacettepe Universitesi IIBF Dergisi, c.23,
s.1 (2005): 4.

198 Ali Ozer, Nevin Ozer, “Kaynak Temelli Yaklasim ve Paydas Yaklasimi Ac¢isindan Entelektiiel
Sermayenin BIST deki Cokuluslu Isletmelerin Finansal Performansina Etkisi”, BDDK Bankacihk ve
Finansal Piyasalar, c.8, 5.2 (2014): 123.

199 S L Hart, “A Natural-Resource-Based View of the Firm”, Academy of Management Review,
v.20, n.4 (1995): 988’den aktaran Kocak ve dig.,age, 5.
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yiiksek seviyede miisteri degeri yaratabilecek faaliyetler tiizerinde durulmasi
gerekmektedir. Pazar temelli kaynaklar, isletmelere rekabet avantaji saglayacak ve

miisteri degeri yaratacak her tiirlii kaynak olarak adlandiriimaktadir®®.

Miisteri degerine ulasabilmek i¢in, nitelikler, fayda, tutum ve isbirligi iizerine
odaklanilmas1 gerekmektedir®.1970°li yillara gelirken pazarlama kurami ve
kavramlarina yonelik 6énemli bir bulgu da; pazarlamanin sinirlarinin ticari pazarlarin
ve kar amagcli isletmelerin pazarlarmin disina tasiarak, orgiitlerin ve kar amagh
olmayan kurumlarin biiyiiyen énemine dikkat ¢ekilmesi olmustur®®®. Bu kurumlara
yonelik; trlin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve iletisim fonksiyonlarinin

yapilariin arastirilmasi, nemli bir nokta olarak belirlenmektedir®®.

Ayrica pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan kaynak temelli yaklagim
analiz edildiginde, iirlin farklilagtirmasi, yiiksek {iriin kalitesi, etkin bir dagitim
politikasi, etkin miisteri hizmetleri, etkin bir imaj ve yiiksek derecede {iriin

farkindaligi 6nem kazanmaktadir®.

Kaynak temelli yaklasima pazarlama agisindan bakildiginda da; tiim bu faaliyet ve
ozelliklere ilave olarak stratejik isbirligi yetenegi de eklenmistir. Stratejik isbirligi
yetenegi, ortaklar ve paydaslar arasinda giliven ve baglilik ile varliklarin paylagimini
icermektedir. Burada; isletme ve iletisim igerisinde bulundugu diger firmalar,
miisteriler veya tedarik¢iler arasinda olusacak olan karsilikli gliven ve iliski
igerisinde alinacak sorumluluklar ve taahhiitler 6nem kazanmaktadir. Bu durumda
da; tglincii kisilerle uzmanliklar ya da varliklar da paylasilabilecektir. Bu sekilde,
karsilikli etkilesim icerisinde bulunmayan ve iyi iligkiler kurmayan rakiplere gore

daha yiiksek bir rekabet avantajina sahip olunacaktir®®,

20 G.Hooley, G.Greenley, J.Fahy, “A Scale for Measuring Marketing Capabilities”, Proceedings,
31st EMAC Conference, 2002, Portugal’dan aktaran Kogak ve dig.,age, 8.

201 R K.Srivastava, L.Fahey, H.K.Christensen, “The Resource-Based View and Marketing: The Role
of Market-Based Assets in Gaining Competitive Advantage”, Journal of Management, v.27, n.6
(2001): 784°den aktaran Kocak ve dig.,age, 8-9.

202 p Kotler, J.L.Sidney, “Broadening the Concept of Marketing”, Journal of Marketing, v.33
(1969): 10-15°den aktaran: Yagci, Cabuk, age, 229.

%3 Philip Kotler, “The Role Played by the Broadening of Marketing Movement in the History of
Marketing Thought”, Journal of Public Policy and Marketing, v.24, n.1 (2005): 114-116’dan
aktaran age, 229.

204 J Fahy ve dig., “The Development and Impact of Marketing Capabilities in Central Europe”,
Journal of International Business Studies, v.31, n.1 (2000): 63-81’den aktaran Kogak ve dig., age,
10.

2% G.Hooley, G.Greenley, J.Fahy, “A Scale for Measuring Marketing Capabilities”, Proceedings,
31st EMAC Conference, 2002, Portugal’dan aktaran Kogak ve dig.,age, s.11.
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Pazarlamanin; siirdiiriilebilirlik ve gelisme, miisteri deneyimleri ve algilama
sistemleri, pazarlama aglar alanlarinda degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir.
Firmalar agisindan son donemlerde miisteri duyarliliklar1 6nem kazanmaktadir.
Bununla birlikte, siirdiiriilebilir pazarlama yaklagiminin da benimsenmesi
gerekmektedir. Ekolojik, ekonomik ve sosyal ortak paydalarda iliskisel yonetimin
saglanmasi, kamusal agidan ¢ogulcu yontemlerin devreye alinmasi gerekliligi ifade

edilmektedir®®,

Schumpeter’in 1910’Iu yillarda isletmelerin sosyal degere 6nem vermesi gerektigini
belirtmis oldugu calismalardan, Penrose’un 1950’lerde isletmelerin biiylimesinin
siirlart  oldugunu agikladigi ve insan kaynaklarinin degerine dikkat c¢ektigi
arastirmalarina, Bartels’in 1960’larda pazarlama kuramini agiklarken kiiltiirel yonli
bir sosyal etkilesim siireci olan pazarlamanin sosyal amaglara hizmet etmesi geregini
ifade etmesine kadar her asamada insan kaynaklar1 ve sosyal degerin kaynak temelli

yaklagim ve pazarlama iligki agisindan dnemi Vurgulanm1$t1r207.

3.1.11 Baghlik-Giiven Kurami (Commitment-Trust Theory)

Pazarlama iligkilerinde ve iliskisel pazarlamada baglilik ve giiven kurami ilk kez
Morgan ve Hunt’in 1994 yilinda yayinlanan ¢alismalarinda ele alinmistir. Buna gore;
iliskiye duyulan baglilik ve giiven, iliskisel pazarlamadaki iliskilerin temel unsuru,
0zii ve iliskilerin temel girdileri ile c¢iktilar1 arasindaki aracilar olarak kabul

edilmektedir®®,

Baglilik; uzun siireli ve basarili iligskilerin en O6nemli unsuru olarak kabul
edilmektedir. Buna gore baglilik; degisime konu olan taraflar arasindaki iliskinin
devamliligina yonelik gizli ya da agik sozler veya uzun vadeli ve karsilikli faydalar
elde etmek tlizere kisa vadeli fedakarliklarda bulunma istekliligi olarak

belirtilmektedir®®.

Kuramin bir diger unsuru olan pazarlama iligkilerinde giiven olusumunda ise; yapilan

1sin kalitesinin, gerekli olan bilgilerin zamaninda sunulmasinin, taraflarin olumlu bir

206 R S.Achrol, P.Kotler, “Frontiers of the Marketing Paradigm in the Third Millenium”, Journal of
the Academy of Marketing Science, v.40, n.1 (2012): 35-52’den aktaran: Yagci, Cabuk, age, s.244-
245.

27 yage1, Cabuk, age, 244-245.

2% yagci, Cabuk, age, 328.

29 F Y. Dwyer, P.H. Schurr, S. Oh, “Developing Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing,
v.51 (1987): 11-27’den aktaran Yagc1, Cabuk, age, 331.
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imaja ve itibara sahip olmalarinin ve temel isi destekleyen yardimci iirlin ve

hizmetlerde de basarili olunmasinin énemli oldugu vurgulanmaktadir®®,

Baglilik ve gliven kurami pazarlama alaninda oldukg¢a genis bir kullanim alanina
sahiptir. Kar amaci1 giitmeyen kurumlarin uygulamis olduklar iliskisel pazarlama
cabalarinda da, baglilik ve giivenin rolii ele alinmigtir. Buna gore; kar amagsiz
kurumlar i¢in maddi ve maddi olmayan faydalar degiskeni ele alinmis, maddi
olmayan faydalar degiskenin de giiven ve baglilik iliskisine aracilik yaptiklari
belirtilmistir. Kar amagsiz kurumlarda hayir isleri ve yardimda bulunma
davraniglarinda iliskisel baglilik ve glivenin roliiniin ele alindiginda, hayir kurumuna
duyulan giivenin ve duygusal bagliligin kurumun iliskisel pazarlama uygulamalarinin
algilanan kalitesini etkiledigi ve bunun da, kurumu gelecekte de destekleme, yardim

miktar1 ve yardimda bulunma siklig1 iizerinde etkili oldugu iizerinde durulmustur®™.

3.2. Marka ve Sosyal Sorun Isbirliklerine Yonelik Tiiketici Tutumlarmnn

Degerlendirilmesi

3.2.1 Tutum Kavram

Tutum; herhangi bir nesneye (iiriin sinifi, marka, hizmet, reklam gibi) yonelik olarak

Ogrenilen; tutarli, olumlu ya da olumsuz bir davranis bigimidir®.

Tutum; gozlenebilen veya ortaya konulan bir davranis degil, davranisa hazirlayici bir
egilim olarak belirtilmektedir. Bir davranig bir tutuma atfedilmektedir. Herhangi bir
nesne ya da olay, bir birey icin tutum objesi olurken, baska bir birey igin
olmayabilmektedir. Ancak; tiim bunlarla birlikte, bir birey i¢in her sey psikolojik bir

obje olabilmektedir®®,

210 g P. Gounaris, K. Venetis, “Trust in Industrial Service Relationships: Behavioral Consequences,
Antecedents and the Moderating Effevt of the Duration of the Relationship”, Journal of Services
Marketing, v.16, n.7 (2002): 636-655’den aktaran age, 331.

211 R Bennett, A.Barkensjo, “Causes and Consequenses of Donor Perceptions of the Quality of the
Relationship Marketing Activities of Charitable Organizations”, Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, v.13, n.2 (2004): 122-139°dan aktaran Yagci, Cabuk,
age, 337.

2 eon G. Schiffman, Aron O’Cass, Angela Paladino, Jamie Carlson, e-book,
https://books.google.com.tr/books?id=VDXiBAAAQBAJ&dg=Schiffman,+Leon+G.+ve+Kanuk,+L .+
L.+Consumer+Behavior,+N.J.:Pearson+Prentice+Hall,+2007.&hl=tr&source=gbs_navlinks_s,
Consumer Behaviour, (NJ: Pearson Prentice Hall, 2007), 272.

23 Cigdem Kagitgibasi, Zeynep Cemalcilar, Diinden Bugiine insan ve insanlar: Sosyal Psikolojiye
Giris, 16. bs. (Evrim Kitabevi: 2014), 132.
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Tutumlar; daha 6nce detaylandirma olasiligr modelinde ele alinan merkezi yone gore,
bireylerin davraniglarinin onciileridir ve bu davraniglar zamanla ¢evresel yone dogru

bir degisim gostermektedirler®.

Tiketici tutumlari; sosyal psikolojideki en 6nemli kavramlardan biridir ve genel
olarak tiiketici davramiginin, Ozellikle de, sosyal sorumluluk davraniginin

agiklanmasinda anahtar bir rol iistlenmektedirler®™.

Bir psikolog olan Daniel Katz; tutumlarin nasil sosyal davranislara neden oldugunu
aciklamak i¢in fonksiyonel tutum kuraminmi gelistirmistir. Buna gore; bireyler icin
baz1 islevlere sahip olmalari nedeniyle tutumlarin var oldugunu belirtilmektedir.
Ornegin; iki insan belirli bir dgeye farkli nedenlerden dolayr herhangi farkli bir

tutum sergileyebilmektedir®:®.

Tutumlar; sadece bir davranis egilimi ya da sadece bir duygu meydana getirmekle
kalmayip; diisiince-duygu-davranis egilimi biitiinlesmesini de meydana getirirler.
Buradan da anlasildig1 gibi tutum; diisiince, duygu ve davranis egilimi ii¢liisiinden

olugmaktadir ve bunlar da tutumun 6gelerini olusturmaktad1rlar217.

Tutumlar, ii¢ temel 6geye sahiptir. Bunlar; etki (duygusal), davranis ve bilissellik
(sezgi)’dir. Etki; tiiketicinin bir tutum Ogesine karsi nasil hissettigini
tanimlamaktadir. Davranis; tliketicinin, tutum &gesine yonelik harekete gegme
niyetini agiklamaktadir. Biligsellik ya da sezgi ise; tutum 6gesi hakkinda neyin dogru
olduguna yonelik var olan inanislardir. Bu {i¢ bilesen tutumlarin ABC’si olarak da
bilinmektedir. ABC modeli; bilgi, duygu ve faaliyete ge¢gme arasindaki karsilikli
iliskileri vurgulamaktadir. Bu durumda; eger bir iiriin ya da hizmete yonelik olarak,
sadece tiliketicilerin inanislar1 bilinseydi, o iiriine yonelik tiiketicilerin tutumlar

belirlenemezdi®*é,

Buna gore tutum; bir bireyin diisiince, duygu ve davranis egilimlerini birbiriyle
uyumlu kilmaktadir. Tutumlarda genellikle birbirleriyle uyumlu halde bulunan bu

tutum Ogeleri; yani biligsel, davranigsal ve duygusal 6gelerin hepsi, yerlesmis ve

YBernice Raveche Garnett ve dig., “The Importance of Campaign Saliency as A Predictor of Attitude
and Behaviour Change: A Pilot Evaluation of Social Marketing Campaign Fat Talk Free Week”,
Health Communication, v.29, n.10 (2014): 986.

215 Bertram Gawronski, “Editorial: Attitudes Can Be Measured! But What Is An Attitude?”, Social
Cognition, v.25, n.5 (2007): 576-577.

216 Michael R. Solomon, Consumer Behaviour: Buying, Having and Being, 10th edt. (Pearson:
2013), 273-274.

2T Kagitgibasi, Cemalcilar, age, 131.

218 Solomon, age, 274.

58



giiclii tutumlarda tam olarak bulunmaktadir. Daha zayif olan tutumlarda ise,

davranigsal 6ge oldukca zayif olabilmektedir®'®.

3.2.2 Tutumun Ogeleri

Bireylerin tutumlarinin sekillenmesinde, sosyal deneyimler o©nemli bir rol
tistlenmektedir. Bu deneyimler ve bunlara yonelik tutumlarin, bireylerde farkli
bicimlerde nasil sonuglandigini gozlemlemede tutumlarin ii¢ temel Ogesinden
yararlanilmaktadir. Bunlar; tutum nesnesine yonelik kisilerin diisiinceleri ve
inaniglartyla sekillenen biligsel 68e, kisilerin tutum nesnesine yonelik olarak
gosterdikleri tepkilerden olusan duygusal 6ge ve kisilerin tutum nesnesine nasil

davrandiklarini agiklayan davranigsal 6gedir220.

Bir tutum nesnesine yonelik olarak daha onceden var olan bilgiler, bireylerin 0
nesneye yonelik olan tutumlarinin daha giiglii olmasina neden olmaktadir. Ornegin;
yapilan bir arastirmada deneklere oOnce, cevre konulari hakkindaki bilgileri ve
tutumlartyla ilgili sorular sorulmus, daha sonra da ¢evre yararma caligsmalara
katilmalar1 istenmistir. Cevre konular1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan ve bu
konuda daha gii¢lii tutuma sahip olanlarin; tutumlar1 ve davranmiglar1 arasinda, bu
konuda fazla bilgi sahibi olmayanlara ve zayif tutumlar1 olanlara oranla daha ytiksek
tutarlilik bulunmustur. Tutumun giiciinii etkileyen bir baska faktor de; kisinin tutum
objesiyle olan iligkisidir. Buna gore; bazi konular bireyleri ¢ok fazla

ilgilendirmezken, bazilar1 da oldukga fazla 6nem taslyabilmektedirZZI.

Tutumlar; tiiketicilerin tepkilerinin, mevcut tiiketim davraniglarinin ve satin alma
davraniglarinin bir yansimasi olarak belirtilmektedir. Tutum; {i¢ temel bileseni olan
cok boyutlu bir kavramdir. Bu bilesenler, amaca yonelik pazarlama uygulamalar
acisindan ele alindiginda; ilk bilesen, biligsel bilesendir (inanislar). Bu bilesen;
bireyin amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 hakkindaki bilgileri ve inanislaridir.
Ikinci bilesen olan duyussal bilesen (duygusal bilesen, duygular); bunlar tutumun
amacina yonelik olarak duygular1 ve hisleri yansitirlar; baska bir ifadeyle bireylerin
amaca yoOnelik pazarlama kampanyalarina iliskin tercihlerini ag¢iklamaktadirlar.
Uciincii bilesen olan kasitl ya da davranissal bilesen (aktif bilesen, davranis bileseni,

hareket, tepki vermek veya harekete ge¢mek igin egilimler); bunlar da, bireylerin

*Kagitcibasi, Cemalcilar, age, 132.
220 Aronson, Wilson, Akert, age, 211.
221 Kagit¢ibasi, Cemalcilar, age, 138.
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kesin olarak harekete gecmelerine neden olan amaglar ve kesin kararlardir. Amaca
yonelik pazarlama kampanyasiyla baglantili irlin satin alma ya da satin almama gibi
bireylerin davranis egilimlerini yansitmaktadirlar. Bu kasithh ya da aktif bilesen

cogunlukla direkt olarak davranigla baglant111d1r222.

3.2.3 Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin; hem bir biitiin olarak, hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan
birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Kisilerin tutumlarinin birbirinden farkli olmasi
da, bu ozelliklerdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Buna gore; tutumlarin bu

ozellikleri asagidaki gibidir®;

e Giic¢ Derecesi: Her tutumun belirli bir giicii bulunmaktadir. Bu giig, li¢
bilesenin gii¢lerinin toplami olarak disiiniilmektedir. Yerlesmis
tutumlarin giicii ile onu olugturan bilesenlerin giicleri yiiksek olurken,
asirt tutumlarin da giiglii olduklar1 bilinmektedir. Giliglii ve asir1
tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve gii¢siliz tutumlara gore daha
zordur. Benimsenen siyasal goriisler ve tutulan futbol takimlari
olumlu tutumlarin ¢ok giiclii hissedildigi 6rneklerdir.

e Karmasiklik: Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore
farkli olabilmektedirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin
karmagik, bilesenleri yalin olan tutumlarin ise yalin olacaklar
soylenebilmektedir. Sigara igmeye yonelik tutumda biligsel bilesen
sigaranin kanserojen oldugunu sdylerken, duygusal bilesen sigara
icmekten alman keyfi hatirlatiyor olabilmektedir. Bu nedenle de,
sigaraytr birakmak ¢ok istenmesine ragmen olduk¢a zor
olabilmektedir.

e Bilesenler Aras1 Tutarlilik: Tutum bilesenleri genellikle birbirleriyle
tutarlidir. Eger bilesenler arasinda tutarsizhik varsa, bu durum
tutumlarda degisime neden olabilmektedir.

e Diger Tutumlarla Iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger

tutumlarla iliskileri bakimindan farklilik gosterebilmektedir. Bazi

22 M. Mercedes Galan Ladero ve dig., “Understanding Factors Influencing Consumer Attitudes
Toward Cause-Related Marketing”, International Journal of Non-Profit and Voluntary Sector
Marketing, v.20, n.1 (2015): 54.

228 Yavuz Odabag, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 12. bs. (fstanbul: Mediacat Kitaplari, 2012),
164-167.
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tutumlarin diger tutumlarla iliskileri siki iken, bazilar1 da kopuk
olabilmektedir. Bir tutumun diger tutumlar1 etkisi altina aldig
durumlara da rastlanilabilmektedir. Ornegin; beslenmeye yonelik
tutumlar ile tatil tercihleri arasindaki baglantinin, beslenmeye yonelik
tutumlar ile otomobillere yonelik tutumlar arasindaki baglantidan daha
giiclli olmas1 beklenmektedir.

Tutumlar Aras1 Tutarlilik: Kisilerin tutumlar1 genellikle tutarli olma
egilimi gostermesine ragmen, tutumlarin var olabilmesi i¢in, tutumlar
arasi tutarlilik sart degildir.

Tutumlar Ogrenilirler: Hicbir birey, ¢ikolataya, muza ya da ekmege
karsi olumlu bir tutum igerisinde dogmaz. Tutumlarin gelismesine;
aile, bilgi, nesnelerle dogrudan iliski (deneyim) ve sosyal iligkiler
(sosyal sinif, arkadas grubu) etkide bulunurlar. Ornegin; bir markaya
yonelik tutum; markanin denenmesi, baskalarindan elde edilen bilgiler
ve reklama maruz kalma sonucu olusmaktadir.

Kisiler Bir Tek Tutum Degil, Tutumlar Biitiinii Olustururlar: Bir
buzdolabina kars1 olusan tutum, onun rengi, stili, fiyati, rahathig gibi
degisik 6zelliklerine karsi olusan bir biitlin olarak ele alinmalidir. Bu
nedenle, her iirlin i¢in olusan tutumlarin bilinmesi gereklidir. Bunlar
icerisinde  olumlu  olan  tutumlar, reklam stratejilerinde
vurgulanmalidir.

Tutumlar  Degistirilebilirler: ~ Tutumlar  6grenildigine  gore,
degistirilebilirler (normal kosullarda) varsayimina dayanmaktadir.
Fakat; olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir.
Omegin; Honda firmasi ABD’deki motosiklet piyasasma ilk
girdiginde, bir¢ok kisinin bu iirlin i¢in olumsuz tutumlar1 oldugunu
belirlemistir. Motosiklet siiriiciilerinin suglular, siyah deri ceketliler ve
bicaklarla 6zdeslestirildigi goriilmiistiir. Honda pazarlamacilari,
“Honda’da en tathi insanlarla bulusursunuz” slogani ile yogun bir
reklam kampanyasina girmis ve bu piyasada kisa zamanda oOnder

duruma gelmislerdir.
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3.2.4 Marka ve Sosyal Sorun isbirliklerine Yénelik Olarak Uygulanan Amaca

Yonelik Pazarlama Kampanyalarinin Tutumlar Uzerindeki Etkileri

Toplumsal agidan olumlu sonuglar elde edilirken, firmalara sagladiklar1 katkilarin da
onemli derecede olmalari nedeniyle, amaca yonelik pazarlama kampanyalari,
pazarlama yoneticileri tarafindan dayaygin bir strateji olarak uygulanmaya

baslamustir®®,

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarmin hedef kitlesini olusturan tiiketiciler;
tikketim aligkanliklarini degistirmenin maliyetinin, kendilerinin ya da toplumun bir
biitlin olarak, kampanyadan elde edecekleri fayda miktarindan fazla oldugunu
diisiiniip, kampanyalara Onyargili yaklasabilmektedirler. Bu yiizden de, bu tiir

kampanyalar planlanirken ¢ok dikkatli davranilmalidir®,

Sosyal sorumluluk alaninda yapilan bir ¢alismaya gore; Amerika’da tiiketicilerin
%99°lik bir kism1 firmalarin gerceklestirdikleri hayirseverlik faaliyetleri ile ilgili
firmalar tarafindan bilgilendirilmeyi istediklerini belirtmislerdir. Ayrica; tiiketicilerin
%58’1ik bir kismi da; firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerini g6z
oniinde bulundurarak, kendilerine yeteri kadar bilgi sagladiklarini diisiinmektedirler.
Avrupa’daki tiiketicilerin %58’lik bir kismi ise; firmalarin sosyal sorumluluk

uygulamalarina yeteri kadar 6nem vermediklerini belirtmektedirler®.

Y kusag tiiketicilerinin tutumlarina yonelik yapilan bir calismada bu kusagin, amaca
yonelik pazarlama kampanyalarindaki sosyal sorunun tiiriine gore,kampanyalara olan
tutumlarinin degistigi goriilmektedir. Buna gore; afet yardimlarmi destekleyen
kampanyalar, devam eden sosyal sorunlari destekleyen kampanyalara gore bu

tiiketiciler acisindan daha olumlu tutumlar meydana getirmektedir227.

Y kusagi tiiketicilerine yonelik yapilan baska bir c¢aligmada ise; bu tiiketiciler,
firmalar tarafindan uzun siireli olarak desteklenen kampanyalara, kisa siireli olanlara
gore, daha olumlu tepkiler verirlerken;kampanya kapsamindaki yerel sorunlari,
ulusal sorunlara tercih etmedikleri goriilmistir. Kampanyalarin uygulandig

cografya da; tiiketiciler lizerinde dnemli bir etkiye sahip olmamistir ve tiiketicilerin

224 Tom J. Brown, Peter A. Dacin, “The Company and The Product: Corporate Associations and
Consumer Product Responses”, Journal of Marketing, v.61, n.1 (1997): 68-69.

225 Kasturi V. Rangan, Sohel Karim, Sheryl K. Sandberg, “Do Better at Doing Good”, Harvard
Business Review, v.74, n.3 (1996): 42-54.

?5CSR-Europe, “The First Ever European Survey of Consumers’ Attitudes Towards Corporate Social
Responsibility”, (2000)’den aktaran Steckstor, age, 7.

227 Sullivan ve dig.,agm, 310-320.

62



nereli olduklari, kampanyalar1 desteklemeleri agisindan herhangi bir 6nem arz
etmemistir. Calismada; kadinlar, erkeklere gore daha olumlu tutumlar sergilerken;
sosyal bilimler uzmanlar1 da, doga bilimleri uzmanlara gére daha olumlu tutumlar

sergilemislerdirzzs.

Tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama uygulamalarina iliskin ilginliklerinin ve
kampanyaya konu olan igbirliginin igeriginin, tiiketici tutumlarini birlikte nasil
etkilediklerine yoOnelik yapilan bir ¢alismada; sosyal sorun ilginliginin ve yapilan
bagis miktarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Buna
gore; tiiketiciler sosyal soruna yiiksek ilginlik gosterdiklerinde ve yaptiklari bagis
miktar1 yliksek oldugunda, amaca yonelik pazarlama uygulamalarini, geleneksel
pazarlama uygulamalarina gore daha etkili bulmaktadirlar. Bunun tersi bir bicimde
ise; tiiketiciler sosyal soruna diisiik ilgilenim gosterdiklerinde ve yaptiklari bagis
miktar1 diisik oldugunda ise, amaca yonelik pazarlama uygulamalarini geleneksel

pazarlama uygulamalarina gore daha etkili bulmaktadirlar®®.

Tiiketici ozelliklerinin ve firma ile sosyal sorun arasindaki isbirliginin yapisinin,
marka ve sosyal sorun igbirliklerine yonelik tiiketici tutumlarini birlikte nasil
belirlediklerine yonelik yapilan bir aragtirmada; s6z konusu sosyal soruna daha
onceden maruz kalmaya yonelik tutum ile firmaya yonelik daha 6nceden var olan
tutumun birlikte, sosyal sorun ve marka arasindaki isbirligine yonelik tutumun
onemli bir onciilii olduklar1 goriilmiistiir. Isbirligine yonelik tutum da sirasiyla;
sosyal soruna yonelik sonradan maruz kalinan tutumlarin ve firmaya yonelik
tutumlarin iyi birer onciiliidiir. Marka ve {iriin sinifi arasindaki uyumun; marka ve
sosyal sorun igbirliklerine yonelik olan tutuma etkisi lizerine yapilan arastirmada ise,
marka uyumu algilar1 iizerinde olumlu tutumlara ulasilirken, iirtin smnifi ile ilgili

olumlu bir iliski bulunamam1$t1r23o.

Kiiltiirleraras1 uygulanan bir ¢alismada ise; tliketicilerin tutumlar1 tiiketici degerleri
acisindan karsilastirllmistir. Buna gore; Kore vatandaslarinin, Kanada, Norveg ve
Avustralya vatandaglariyla karsilastirildigi calismada, amaca yonelik pazarlama

kampanyalarina iligkin tutumlarin, igsel tatmin ve 0z saygi gibi igsel degerlerle,

228 Ellen, Mohr, Webb, agm, 394-396.

?2 Mahmood M. Hajjat, “Effect of Cause-Related Marketing on Attitudes and Purchase Intentions:
The Moderating Role of Cause Involvement and Donations Size”, Journal of Non-Profit and Public
Sector Marketing, v.11, n.1 (2003): 96-97.

2% Barbara A. Lafferty, Ronald E. Goldsmith, Tomas M. Hult, “The Impact of the Alliances on the
Partners: A Look at Cause-Brand Alliances”, Psychology and Marketing, v.21, n.7 (2004): 512.
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giivenlik ve ait olma gibi de digsal degerlerle ilgili, kisisel degerlerle baglantili
olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica; Kanadali ve Avustralyalilar’in, Koreliler’e gore,
amaca yoOnelik pazarlama kampanyalarma daha olumlu tutumlar sergiledikleri

belirtilmistir®.

Yapilan bir aragtirmaya gore; biligsel manevi gelisim seviyeleri yliksek olan
tikketicilerin, isletmelerin toplumdaki rolii ile amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinin  roliinii  kabul etme olasiliklarinin  daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Biligsel manevi gelisim seviyesi; tiiketiciye, ilgi alanlar ile gesitli ve
farkli organizasyonlar arasinda bir denge kurma imkani vermektedir. Bu da
tiiketicilere; firmalarla ya da kar amaci glitmeyen organizasyonlarla ortak noktalarini
anlama imkani sunmaktadir. Bununla birlikte; baglantili 6grenme kuramina dayanan
bir calismaya gore de; bir firma ile kar amaci glitmeyen bir organizasyon arasindaki
paylasilan degerler, tiiketici ve organizasyon arasindaki iliski bagliligina ve giivene

onciiliik etmektedirler®?2.

Tiiketicilerin herhangi bir firmayla 6zdeslesmelerinin, tiiketici degerlerine bagl
oldugu goriilmiistiir. Tuketici degerlerine ilave olarak, firmalarin sosyal
sorumluluklar1 da tiiketicinin herhangi bir firmayla 6zdeslesmesini etkilemektedir.
Buna gore; kendi kisisel degerleri ve firma degerleri arasinda bir benzerlik bulan
tilkketiciler, firmayla 6zdeslestiklerini belirtmektedirler. Bir firmayla 6zdeslesen
tiiketicilerin, bu firmanin yaptig1 isleri destekleme olasilig1 daha yiiksek olmaktadir.
Degerlerin benzerligi; tliketicilerin, marka ve sosyal sorun igbirligine dayanan, sosyal
sorumluluk girisimleri diisiik olan firmalar1 desteklemelerine Onciiliikk etmektedir;
clinkii tiiketiciler gerceklestirilen marka ve sosyal sorun isbirlikleri ile, firmalarin
kendilerini  1iyilestirmelerine ~ ve  gelistirmelerine  imkan  sagladiklarim

dﬁsﬁnmektedirler233.

B Anne M. Lavack, Fredric Kropp, “Consumer Values and Attitude Toward Cause-Related
Marketing: A Cross-Cultural Comparison”, Advances in Consumer Research, v.30, n.1 (2003): 377.
232 Linda 1. Nowak, T.K. Clarke, “Cause-Related Marketing: Keys to Successful Relationships with
Corporate Sponsors and Their Customers”, Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing,
v.11, n.1 (2003): 138-139.

23 Donald R. Lichtenstein, Minette E. Drumwright, Bridgette M. Braig, “The Effect of Corporate
Social Responsibility on Customer Donations to Corporate-Supported Nonprofits”, Journal of
Marketing, v.68 (2004): 16-17.
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Tiiketicilerin; kendi 6zellikleri ile sosyal sorun arasinda ve yine kendi 6zellikleri ile
bagisct firma arasinda bir uyumun bulunmasinin, kampanyanin basarisi i¢in gerekli

oldugunu diisiindiikleri de belirtilmektedir®®*.

Tiketicilerin, amaca yonelik pazarlama kampanyalarina olan tutumlan
degerlendirilirken, bagis miktar1 da bircok ¢alismada ele alinmaktadir. Buna gore;
bagis miktarinin etkisi ile alakali yapilan en eski caligmalardan birinde bagis
miktarinin; tiiketici tutumlarinin ya da satin alma niyetinin iyi birer gostergesi

olmadigi savunulmaktadir®®.

Bagis miktarinin incelendigi baska bir ¢alismada; Singapur’da yapilan arastirmaya
gore; Cin kokenli Singapurlularin, amaca yonelik pazarlama kampanyalarini
desteklemek icin yiiksek fiyat 0demeye istekli olduklari goriilmiistiir. Ayrica;
tilketicilerin kar amaci giitmeyen kuruma yapacaklari bagis miktarinin agik bir
bicimde belirtilmesi durumunda, bu kampanyalar1 destekleme olasiliklarinin da
arttig1 belirlenmistir. Uriin tiirleri acisindan bir degerlendirme yapildiginda ise;
Singapurlularin, hedonik iriinlere yonelik olan kampanyalardan ¢ok, temel ihtiyag

iriinlerine yonelik olan kampanyalar1 daha fazla destekledikleri belirlenmistir®®.

Bagis miktarinin agik bir bigimde belirtilmedigi amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinda, tiiketicilerin tutumlarini belirlemeye yonelik yapilan bir ¢alismada
ise; tiiketicilerin, belirtilmeyen bagis miktar1 i¢in kendi mantiklar1 gercevesinde
hesaplamalar yapmaya c¢alisip, bagis miktarlarin1 tahmin etmeye c¢alistiklar
goriilmistir. Burada firmalar tarafindan sik¢a yapilan bir hata ise; amaca yonelik
pazarlama kampanyasina yapilacak olan bagisin tiiketicilere, her bir satistan degil de,
toplam kardan elde edilecek gelirin bir kismimnin bagislanacagmin belirtildigi
durumlarda goriilmektedir. Bu durumda; tiiketiciler satig fiyatini, bagis miktarini
hesaplamak icin kullanmaya baglar ve bu da kampanyaya siipheyle yaklasilmasina

neden olur. Bagka bir agidan tiiketiciler; firmalarin yiiksek miktarlarda bagis

34 Anne Broderick, Amandeep Jogi, Tony Garry, “Tickled Pink: The Personal Meaning of Cause
Related Marketing for Customer”, Journal of Marketing Management, v.19, n.5/6 (2003): 584-586.
2% John H. Holmes, Christhoper J. Kilbane, “Cause Related Marketing: Selected Effects of Price and
Charitable Donations”, Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing, v.1, n.4 (1993): 67-84.
2% Saroja Subrahmanyan, “Effects of Price Premium and Product Type on the Choice of Cause-
Related Brands: A Singapore Perspective”, Journal of Product and Brand Management, v.13, n.2
(2004): 116-124.
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yapacaklarina inandiklarinda daha yiiksek satin alma niyeti gostermekle birlikte,

daha fazla olumlu tutumlar sergilemektedirler®’.

1999 yilindaki Cone/Roper Raporuna gore; tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama
kampanyalarina olan tutumlarinin genellikle olumlu oldugu belirtilmistir. Ancak;
hem kar amaci giiden kurumlar, hem de kar amaci glitmeyen kurumlar yanlis
uygulanan kampanyalar nedeniyle; olumsuz tutundurma ve kotii algilanan reklam
gibi risklerle de kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu ylizden farkli tiirden olan kisilerin,
daha genel bir tabirlere kampanyaya dahil edilen hedef kitlenin, amaca yonelik
pazarlama kampanyalarina olan yaklagimlarin1 6ngorebilmek kampanyalarin basarisi

agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Yapilan bir bagka c¢alismada; tiiketicilerin firmalara ve kar amaci giitmeyen
kurumlara yonelik algilari, amaca yonelik pazarlama ile iligkilendirilerek;
tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama cabalarina neden yiikleme ve kampanyalarin,
tiiketicilerin satin alma niyetini etkileme yetenekleri gibi konularla, farkli kisilik
yapisindaki bireylerin amaca yonelik pazarlama kampanyalarina farkli tepkiler verip
vermedikleri arastirilmistir. Buna gore; tiiketiciler dort sinifa ayrilmistir. Bunlar;
stipheci tiiketiciler, dengeleyici tiiketiciler, sosyal sorun odakli tiiketiciler ve neden
odakli tiiketicilerdir. Siipheci tiiketiciler; amaca yonelik pazarlamanin, tiiketicilerin
gelirlerinden belirli bir miktar elde etmek i¢in yapilan hileli reklamlar oldugunu
belirtmislerdir. Dengeleyici tiiketicilerin; 6zgecilik ihtiyaglari ile satin alma karari
verirken kullandiklar1 geleneksel kriterler arasinda orta yolu bulma cabasi igerisinde
olduklar1 goriilmiistiir. Neden odakli tiiketiciler; bir firmanin amaca yonelik
pazarlama kampanyasi icerisinde yer alma ¢abasina olduk¢a yogun ilgi duymuslar ve
arastirmiglardir. Son olarak, sosyal sorun odakli tiiketiciler; eger desteklenen
kampanya s6z konusu sosyal soruna gercekten bir yarar sagliyorsa, firmanin istek ve
arzularin1 g6z ardi edebileceklerini belirtmislerdir. Calismadan elde edilen bir bagka
sonuca gore de; tiiketicilerin bircogu, amaca yonelik pazarlama kampanyasi
kapsaminda, kar amaci gilitmeyen kurama ne kadar para bagislanacagi konusunda

endise duyduklarini belirtmislerdir®®,

37 John W. Pracejus, G. Dougles Olsen, Norman R. Brown, “On the Prevalence and Impact of Vague
Quantifiers in the Advertising of Cause-Related Marketing (CRM)”, Journal of Advertising, v.32,
n.4 (2003): 19-28.

¥ \Webb, Mohr, agm, 227-228.
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Amaca yonelik pazarlama kampanyalarina iliskin tiiketicilerin stipheci yaklasimlari
g6z ardi edilemeyecek 6nemli bir konudur ve bu durum, bagis¢i firmalar agisindan
olumsuz sonuglara neden olabilmektedir. Yanlis yonetilen amaca yonelik pazarlama
uygulamalar1 nedeniyle, tiliketicilerde meydana gelen siipheci yaklasim, bu
kampanyalara olan destegin yok olmasi ya da kar amaci giitmeyen kurumlara yapilan
bagislarin yok olmasi gibi sonuglar1 dogurabilmektedir. Ayrica; tiiketici
siipheciligindeki artis, firmaya olan giivenilirligin de yok olmasina neden
olabilmektedir. Tim bunlarla birlikte, tiiketici silipheciliginin amaca yonelik

pazarlama uygulamalarinin etkinligini kisitlayabilecegi samlmaktadir®,

Benzer drilinler kullanilarak yapilan bir calismada; amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinin  tliketicilerin ~ tutumlarin1  etkileme  derecesinin, iiriiniin
performansina ve fiyat dengesine bagli oldugu goriilmiistiir. Amaca yonelik
pazarlama kampanyalari arasinda; tiiketicilerin, markay1 secerken herhangi bir fiyat
degisikligini goz Oniinde bulundurmalarina gerek kalmayan kampanyalarin daha
etkili olduklar1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin; amaca yonelik pazarlama kampanyalarina
genel olarak giivenmeleri durumunda, algilanan sosyal sorumluluk yaklagimlarina
gore; daha diisiik performans gosterebilen iiriinlere, daha yiiksek fiyat 6demeye

istekli olduklar1 goriilmektedir®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarini tiiketicilerin nasil algiladiklar1 6nemli
oldugu kadar, bu pazarlama ¢abalar icerisinde yer alan firma ve kar amaci glitmeyen
kurumlara yonelik algilamalar da bir biitiin olarak olduk¢a ©nemli olmaktadir.
Birlesme, kii¢iilme ya da dis kaynak kullanim1 gibi durumlarda, yeni bir pazarlama
stratejisi arayan firmalar igin, amaca yonelik pazarlama uygulamalari, farkli bir
strateji  olarak goOriilmekle birlikte, sosyal sorumluluklarint ve kurumsal

hayirseverliklerini duyurmak icin de farkli bir yontem olarak gérﬁlmektedir241.

Kar amaci glitmeyen kurumlarin genellikle kisitli biitge ile karsi karsiya kalmalar
nedeniyle, amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 bagis elde edebilmek i¢in, onlar
acisindan reddedilemeyecek bir kaynak olarak da goriilmektedir. Ancak; bu sekilde

yeni saglanan kaynaklardan elde edilen gelirin faydalari, kar amaci giitmeyen kurum

% Michael Jay Polonsky, Greg Wood, “Can Overcommercialization of Cause-Related Marketing
Harm Society?”, Journal of Macromarketing, v.21, n.1 (2001): 8-22.

2 Barone ve dig.,agm, 250-254.

1 Craig N. Smith, “Corporate Social Responsibility: Whether or How?”, California Management
Review, v.45, n.4 (2003): 54-55.
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icin olusabilecek risklerle dengelenmelidir. Kar amaci giitmeyen kurum igin
olusabilecek birtakim riskler ise; kuruma yonelik azalan bagislar, kampanyada
isbirligi yapilan kusurlu ortaklar, ¢ok yogun ve baskin basar1 ile yapisal

kiiciilmelerdir®*.

Kéar amaci giitmeyen kurum icin olusabilecek riskler arasinda bulunan bagislari
kaybetme korkusu ise, iki sekilde ele alinabilmektedir. Bunlar; tiiketicilerin, amaca
yonelik pazarlama kampanyalar ile baglantili iiriinleri satin aldiklarinda, higbir
zaman kar amacit giitmeyen kuruma, dogrudan bagis yapmayacaklarin
diistinmeleridir. Bu endise de; amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin, geleneksel
kurumsal hayirseverligin  yerine gecebilecegi fikrinden kaynaklanmaktadir.
Hayirsever bir bagisin; kar amaci giiden bir kurum ile iligkilendirilmesi ayrica, sosyal
sorunun etik olarak bir pazarlama teknigi ile diizenlendigi gibi olumsuz bir alg1 da

yaratabilmektedir®®.

Kar amaci giitmeyen kurumlar agisindan amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin
sonuclarina bakildiginda; bu kampanyalardaki isbirligi ile ilgili olarak kurumlar
arasindaki olumlu ya da olumsuz uyumun etkilerinin incelendigi bir arastirmada;
tilkketiciler, bagisc1 firmaya yonelik daha Onceden olumlu bir tutuma sahip
olduklarinda, kampanyada yer alan kar amaci giitmeyen kurumun da, bundan olumlu
bir bicimde etkilendigi goriilmiistiir. Tersi bir bi¢gimde, bagisc1 bir firmayla isbirligi
yapan kar amaci glitmeyen bir kurum, tiiketicilerin goziinde kotii bir itibara sahip

oldugunda ise, isbirligi bu durumdan olumsuz bir bigimde etkilenmektedir®*.

Kar amaci giitmeyen kurumlar acisindan, amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin
tiiketici tutumlar iizerindeki etkileri ele alindiginda ise; faydalarinin oldukc¢a fazla
oldugu goriilmektedir. Kampanyalar sayesinde firmalar; tiiketici tabanlarmni
genisletirken, tiiketiciler acisindan firmanin imaji zenginlesmekte, tiiketicilere
rakiplerden farkli bir imaj sunmakta, olumlu bir tutundurma saglamakta, ticaret ve
satig gilicii arasinda da olumlu iligkiler meydana getirmektedirler. Tiim bu faydalar,
sadece somut ve ekonomik sonuglar icermemekle birlikte, bazi firmalar uygulanan

bu amaca yonelik pazarlama kampanyalarini, aragtirma ve gelistirme faaliyetleri i¢in

2 Andreason, agm, 48-50.

23 Warren Smith, Matthew Higgins, “Cause-Related Marketing: Ethics and the Ecstatic”, Business
and Society, v.39, n.3 (2000): 304-322.

4 Debra Z. Basil, Paul M. Herr, “Dangerous Donations? The Effects of Cause-Related Marketing on
Charity Attitude”, Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing, v.11, n.1 (2003): 63-64.
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de kullanmaktadirlar. Bu durumda; yeni {iriin ve teknolojilerin gelistirilmesinin yani

sira, ¢alisanlarm elde tutulmasi ve bagliligi gibi faydalar da saglamaktadir®®.

5 Rosabeth Moss Kanter, “From Spare Change to Real Change: The Social Sector as Beta Site for
Business Innovation”, Harvard Business Review, May-June, (1999): 124-126.
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4., AMACA YONELIK PAZARLAMA FAALIYETLERI KAPSAMINDA
MARKA VE SOSYAL SORUN ISBIRLIKLERINE ILISKIN BIR
UYGULAMA

4.1 Tiiketicilerin Amaca Yonelik Pazarlama Kampanyalarina iliskin Algilarim

Etkileyen Faktorlerden Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Aciklanmasi

4.1.1 Sosyal Sorun ve Marka Arasindaki Algillanan Uyum (Perceived Cause-
Brand Fit)

Uyum kavrami ilk olarak; marka genigletme literatiiriinde ele alinmistir. Bir firmanin
sahip oldugu mevcut marka Onerileri ve marka genisletmeleri arasindaki uyumun iyi
olmasi, temel marka ve genisletilen marka arasinda benzerlik ve baglanti bulunmasi
anlamina gelmektedir. Boyle bir durumda, tiiketiciler marka genisletmeye yonelik
daha fazla olumlu tutumlar sergilemektedirler. Benzer bir bicimde; amaca yonelik
pazarlama uygulamalarinda da, marka ve sosyal sorun arasindaki uyum oldukca

onemli bir yer tutmaktadir®®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 agisindan uyum, tiiketicilerin marka ve
sosyal sorun arasindaki benzerlik ve uygunluk seviyesini algilama seklidir®®’. Marka
ve sosyal sorun arasinda uyumun olugmasina asagidaki ifadeler Ornek olarak

verilebilmektedir?*®:

e Uriin ve sosyal sorun arasinda benzerlikler bulunmasidir. Ornegin;
bitkisel sampuan firmasinin yagmur ormanlarinin korunmasina destek

olmas1 uyumlu bir igbirligidir.

2% Debra Zabreznik Basil, “Cause Related Marketing and Consumer Attitudes: The Effects of Balance
and Fit on Cognitive Processing”, (Phd Dissertation, University of Colorado, 2002), 19.

7 Enrique Bigne, Rafael Curras Perez, Joaquin Aldas Manzano, “Dual Nature of Cause-Brand Fit:
Influence on Corporate Social Responsibility Consumer Perception”, European Journal of
Marketing, v.46, n.3 (2012): 577-578.

248 Beth Harben, “Predicting Consumers’ Cause-Brand Alliance Attitude and Purchase Intention: The
Influence of Cause Involvement, Message Source, Perceived Motivations and Cause-Brand Fit”, (Phd
Dissertation, Graduate Faculty of Auburn, 2009), 15.
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e Marka ve sosyal sorunun birbirleriyle ortak olan hedef kitlelere
ulasmasidir. Ornegin; kadinlara yonelik bir firmanin meme kanserinin
onlenmesine dikkat cekmesi uyumlu bir isgbirligidir.

e Markanin gegmiste uygulamis oldugu sosyal sorumluluk projeleri ya
da hayirseverlik uygulamalariyla meydana getirdigi bir marka
imajinin var olmasidir. Ornegin; cevreye olan duyarlilig: ile bilinen
Body Shop markasimin sosyal sorumluluk girisimleri ile g¢evresel

sorunlara destek olmasi uyumlu bir igbirligidir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin bir tiirii olan marka ve sosyal sorun
isbirliklerinde, iki ¢esit uyum s6z konusu olmaktadir. Bunlar; fonksiyonel uyum ve
imaj uyumudur®®. Fonksiyonel uyum; tiiketicinin iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerini
ve fonksiyonlarini, s6z konusu sosyal sorunun o&zellikleri ve beklentileri ile
karsilastima yapmasidir. Burada; tiiketiciler uyumu, markanin {riinleri ile isbirligi
yapilan sosyal sorun arasinda karsilastirma yaparak belirlemektedirler. Ornegin; bir
gida firmasinin insani yardim konusuna destek olmasi gibi. Imaj uyumunda ise;
tilkketiciler markaya yonelik algilar1 ve isbirligi yapilan sosyal soruna yonelik algilar
arasmda bir karsilastirma yaparlar. Ornegin; Body Shop firmasi sosyal sorumluluk
projeleri ile adindan sz ettiren bir firmadir ve firmanin Diinya Dogal Hayati
Koruma Dernegi ile yapmis oldugu igbirligi sosyal sorun ve marka arasinda yapilan

isbirlikleri arasinda imaj uyumuna dikkat ¢ekmektedir®®,

Tiiketicilerin herhangi bir marka hakkindaki olumlu degerlendirmeleri, marka ve
sosyal sorun arasindaki uyumun; fonksiyonel uyuma ya da imaj uyumuna sahip
olmasia gore artmaktadir. Buradan da anlasildigi gibi; bir marka ve sosyal sorun
isbirliginde, fonksiyonel uyum ya da imaj uyumundan herhangi birinin bulunmasinin

yeterli olarak goriilmesini saglamaktaderSl.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda, marka ve sosyal sorun arasinda uyumun

varligl, tiiketicilerin olumlu tutumlar sergilemelerine neden olmaktadir ve bdylece

tiiketicilerin kampanyaya destekleri de artmaktadir®?,

29 Bigne ve dig, agm, 579.
20Agm, 579.

»Iagm, 579.

252 |_andreth, age, 21.
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Tiiketicilerin amaca yonelik pazarlama kampanyalar: ile baglantis1 olan herhangi bir
iirlin ya da hizmeti satin alma niyetleri; maruz kaldiklar1 kampanyadaki marka ve
sosyal sorun arasindaki uyumun derecesinden etkilenmektedir. Buna gore; marka ve
sosyal sorun arasindaki uyum yiiksek oldugunda, tiiketiciler kampanyaya yonelik
daha olumlu tutumlar sergileyip, daha fazla satin alma niyeti gosterirler; marka ve
sosyal sorun arasindaki uyum diisiik oldugunda ise, kampanyaya yonelik daha

olumsuz tutumlar sergileyip, daha diisiik satin alma niyeti gt')sterirler253.

Firmalar; hedef kitlelerine ve marka kimliklerine uygun sosyal sorunlara yoneldikleri
takdirde, amaca yonelik pazarlama kampanyalarindan elde ettikleri fayda da
artmaktadir. Buna gore; marka ve sosyal sorun arasindaki uyum ne kadar fazlaysa,
tilkketicilerin bu kampanyalara yonelik olumlu tutumlar gosterme olasiliklart da o

kadar fazla olmaktadir®®*,

Marka ve sosyal sorun arasinda uyumun bulunmasi, tiiketicilerin amaca yonelik
pazarlama kampanyalarin1 desteklemeleri agisindan ¢ogu zaman olumlu bir durum
olarak gdriilse de; bazi tiiketiciler, markalarin sahip olduklari {iriin ya da hizmet tiirii
ve is alanlan ile destekledikleri sosyal sorunlar arasinda bir uyumun bulunmasina,
slipheci bir bicimde de yaklasabilmektedirler. Bu durumda; desteklenen
kampanyalarda marka ve sosyal sorun arasinda bir uyumun bulunmamasina yonelik

daha olumlu yaklasmaktadlrlarZSS.

4.1.2 Marka Giiveni (Brand Trust)

Giliven genel anlamiyla, bir degisim ortagina duyulan inanma istegi olarak
belirtilmektedir®®. Giiven; bir bireyin isteyerek ve bilerek hayal kirklhigina
ugratilmayacagini diisiinerek ve olumlu bir beklenti igerisine girerek, bagka bir gruba

baglanma istegi olarak tammlanmaktadir®’.

%3 Emmanuel Cheron, Florian Kohlbacher, Kaoru Kusuma, “The Effects of Brand-Cause Fit and
Campaign Duration on Consumer Perception of Cause-Related Marketing in Japan”, Journal of
Consumer Marketing, v.29, n.5 (2012): 360.

%4 Gupta, Pirsch, agm, 315-316.

25 D.P. Roy, “The Impact of Congruence in Cause Marketing Campaigns for Service Firms”, Journal
of Services Marketing, v.24, n.3 (2010): 257.

#6 C. Moorman, R. Deshpande, G. Zaltman, “Factors Affecting Trust in Market Research
Relationships”, Journal of Marketing, v.57, n.1 (1993): 83.

»"Morton Deutsch, “Trust and Suspicion”, Journal of Conflict Resolution, v.2, n.4 (1958): 265.
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Tiiketici davranist agisindan giliven kavrami degerlendirildiginde ise; herhangi bir
markanin tercih edilmesini saglayan ve onu diger markalardan One c¢ikaran bir

iistiinliik olarak gérﬁlmektedir258.

Pazarlama agisindan giiven kavrami; diger grubun giivenilir oldugunu diisiiniip, o
gruba inan¢ duyarak meydana gelen ve gruplar arasinda var olan giiven duygusu

olarak belirtilmektedir®®®.

Pazarlama agisindan yapilan bir bagka tanima gore ise giiven; bir giiven duygusuna
sahip ve inanilabilecek bir degis-tokus ortagidir. Bu tanimlamalara gore; pazarlama
literatlirlinde giliven iki bicimde belirtilmektedir. Buna gore; giiven ilk olarak,
karsidaki bireyin giivenilirliginden, bilgi ve deneyimlerinden ve ayrica niyeti ya da
kasithiligindan kaynaklanan giivenilirligi hakkindaki; inanmig, gliven duygusu ve
beklenti olarak algilanmaktadir. Ikinci olarak ise; kars1 tarafin giivenilirligini

yansitan, davranigsal bir niyet ya da bir davranis olarak gdzlemlenmektedir?®.

Giliniimiizde tiiketiciler ¢ok sayida se¢im alternatifine sahip olduklari igin, onlari
belirli bir markaya sadik hale getirmek oldukc¢a zor olmaktadir. Firmalarin basarili
olabilmeleri ve sadik miisteriler elde edebilmeleri i¢in Oncelikle, miisterileri ile iyi
iligkiler kurmalar1 ve onlarin giivenlerini kazanmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
da; miisterilerinin sadakatlerini kazanabilmeleri i¢in, Oncelikle onlarin giivenlerini

kazanmalar1 gerekmektedir261.

Hizmet isletmeleri acisindan ise giiven; tiiketicilerin beklentileri ile iligkili
olmaktadir ve isletmelerin vaatlerini yerine getirebilmeleri ile dogru orantili olarak

degismektedirzsz.

Giliven kavrami; herhangi bir markaya duyulan giiven olarak ele alindiginda ise,

somut bir varlik degil de, sembol s6z konusu olmaktadir. Tiiketici ile marka arasinda

258Arjun Chaudhuri, Morris B. Holbrook, “The Chain of Effect from Brand Trust and Brand Affect to
Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, v.65 (2001): 87.

29 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, v.58, n.3 (1994): 23.

260 ¢, Moorman, G. Zaltman, R. Deshpande, “Relationships Between Providers and Users of Market
Research: The Dynamics of Trust Within and Between Organizations”, Journal of Marketing
Research, v.29 (1992): 314-328.

21 Frederick F. Reichheld, Phil Schefter, “E-Loyalty: Your Secret Weapon on the Web”, Harvard
Business Review, v.78 (2000): 107.

%2 Deepak Sirdeshmukh, Jagdip Singh, Barry Sabol, “Consumer Trust, Value and Loyalty in
Relationship Exchanges”, Journal of Marketing, v.66, n.1 (2002): 20-21.
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bir giiven duygusu olustugunda; herhangi bir riskin var olmasina ragmen tiiketici,

markanin kendisine fayda saglayabilecegine inanmaktadir®,

Bir bagka tanima gore marka giiveni; tiiketicinin markanin belirli islevlerini yerine
getirmedeki yetenegine inanma istekliligi olarak aciklanmaktadir. Bu durumda marka
giiveni; markanin vadetmis oldugu goérevini yerine getirme yetenegine bagl olarak

meydana gelen tiiketici inancidir®®,

Marka giiveni, iki temel boyuttan meydana gelmektedir. Bunlardan ilki;
giivenilirliktir, burada bahsedilen, tiiketicilerin markanin basarisina ve degerine olan
inancidir. Bir digerinde ise; markanin amaglarindan bahsedilmektedir. Burada da;
herhangi bir sorunla karsilasilmast durumunda tiiketicilerin bu sorunun giderilmesi
ve zararin ortadan kaldirilmasinda firmanin sorumluluk istlenecegi inanci

bulunmaktadir®®®,

4.1.3 Markaya Yonelik Algilanan Kalite (Perceived Quality of the Brand)

Algilanan kalite kavram olarak; bir tirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya
o firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine
ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler) toplulugunu olusturan

marka 6zvarliginin en 6nemli varlik kategorilerinden biridir?®.

Algilanan kalite; bir markanin diger markalarla karsilagtirildiginda, onlardan olan
istiinliigii, sergiledigi performansi ve sahip oldugu itibar ile ilgili olarak tiiketiciler

tarafindan yapilan genel degerlendirilmeleridir267.

Algilanan kalite satin alma niyeti acisindan da oldukca onemli bir yer tutmaktadir.
Buna gore; tiiketicilerin aldiklart {irtin ve hizmetlerin karsiliginda 6demeye istekli
olduklar1 fazladan fiyati belirtmektedir. Bu durumda; tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
icin algiladiklar1 kalite yliksek oldugunda fazladan fiyati 6deme niyetleri de

artmaktadir®,

%3 G.T. Lou, H.S. Lee, “Consumer Trust in a Brand and The Link to Brand Loyalty”, Journal of
Market Focused Management, v.4 (1999): 341-370.

264 Chaudhuri, Holbrook, agm, 81.

%5 Tim Ambler, “How Much of Brand Equity is Explained by Trust”, Journal of Management
Decision, v.35, n.3/4 (1997): 283-292.

*%® David A. Aaeker, Glglii Markalar Yaratmak, 2.bs. (istanbul: MediaCat Yayinlari, 2010), 21-22.
Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value a Means-End Model and
Synthesis of The Evidence”, Journal of Marketing, v.52, n.3 (1988): 19.

%% A, Seetharaman ve dig., “A Conceptual Study on Brand Valuation”, Journal of Product and Brand
Management, v.10, n.4 (2001): 245-246.
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Tiiketiciler tarafindan herhangi bir markaya yonelik algilanan kalitenin, firmalara

sagladig birtakim katkilar asagidaki gibidirzeg;

e Markanin algilanan kalitesi, onun rakip markalar igerisinde farklilasmasina
neden olur ve bu da satislarin artmasinda 6nemli yer teskil etmektedir.

e Algilanan kalitenin boyutuna gore, markanin konumu belirlenir ve bu
belirlenen konuma gore de, tiiketici markanin konumlandirmasini yaparak,
onu diger markalardan farklilastirir.

e Tiiketiciler tarafindan bir markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, fiyat
acisindan da avantaj yaratmaktadir. Daha fazla fiyat 6demeye istekli olan
tiiketiciler sayesinde firmanin elde ettigi kar miktar1 da artmaktadir.

e Algilanan kalite; perakendeciler, dagiticilar gibi diger paydaslar i¢in de,
oldukca 6nemli olmaktadir. Algilanan kalitesi yiiksek olan bir iiriin, daha
yiiksek fiyattan satilabilir ve markanin ya da firmanin itibarini arttirabilir.

e Marka genislemeleri agisindan da algilanan kalite 6nemli bir faktordiir. Buna
gore; algilanan kalitesi yiiksek olan marka, daha ¢ok yayilma imkani elde

eder ve pazarda basarili olma sans1 da daha ¢ok artar.

Tiiketicilerin bir rlin ya da hizmet markasindan beklentileri, aslinda o markanin
algilanan kalitesini ifade etmektedir. Bu beklentiler ise; iriine, hizmete ya da
miisteriye gore farklilik gostermektedir. Uriin tiiriine gore; iiriiniin kalitesi ve
standartlara uygunlugu onemli olurken, hizmet tiirlinde ise; hizmetin kalitesine,
giivenilirligine, fiziksel kosullarina, hizmet saglayicinin yardimseverligine ya da

empati kurma gibi duygusal zelliklere bagl olabilmektedir®™.

4.1.4 Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Marka sadakati; tercih edilen herhangi bir iirlin ya da hizmete ait markayu, siirdiiriilen
davranig1 degistirmeye neden olacak pazarlama cabalarina, psikolojik ya da
davranigsal etkilere ragmen, silirekli bir bicimde satin almaya devam ederek o

markaya derin bir baglilik duymakt1r27l.

%% David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand Name, (New York:

The Free Press, 1991), 91-92.

270 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, cev: Fevzi Yalim, (istanbul: MediaCat Yayinlari,
2002), 109.

' Richard L. Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, (New York: McGraw
Hill, 1997), 192.
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Pazarlama literatiiriinde marka sadakati kavrami; tekrar satin alma, tercih etme,
baglilik, satin almayr devam ettirme, miisterinin elde tutulmasi ve miisterinin
markaya biat etmesi gibi anlamlar tagimaktadir®’,

Marka sadakati, iki temel yapidan olugmaktadir. Bunlardan birincisi, belirli bir
markanin siirekli bir bicimde satin alinmasindan bahseden, marka sadakatine yonelik
davranigsal yaklagim iken; bir digeri de; tutumsal yaklasim ve ozellikle, belirli bir
markaya yonelik sergilenen olumlu tutumdur®’®. Burada; davranissal yaklagimin bir
avantaji, kisiler tarafindan yapilan 0z bildirimler ve agiklamalar yerine,
gbzlemlenebilen davraniglar 6lgﬁmleyebilmesidir274.

Gozlemlenebilen davranmig; hem daha kolay, hem daha daha az maliyetle
Sl¢iimlenebilmektedir?®. Ancak; marka sadakati ile ilgili tekrar satin alimlara neden
oldugu goriislerine karsin bu davranisin, marka sadakatinin temel onciillerinden biri
olmadig1 goriisleri de bulunmaktadir®™®.

Marka sadakatinin temel yapilarindan olan tutumsal yaklasima gore; tliketicinin bir
markaya yonelik tutumu; duyusal, bilissel ve cagrisimsal olarak birgok bilesene
dayanan c¢ok boyutlu bir yapidir. Duyusal bilesen; tiiketicilerin markaya duyduklari
olumlu ya da olumsuz duygulardan meydana gelirken, biligsel bilesen; bir marka
hakkindaki sahip olunan belirli bir bilgiyi ya da bilgileri icerisinde barindirir.
Cagrisimsal bilesen ise; tiiketicilerin bir markaya yonelik davranigsal egilimleri veya
0 markayi satin alma niyetleridir277.

Marka sadakatini aciklamada; bazi durumlarda psikolojik ya da davranigsal
yaklasimlar tek baslarina yetersiz kalabilmektedirler. Davranigsal yaklasimla ilgili bir
sorun da, tekrar satin almalarmn her zaman markaya olan psikolojik baghiligin bir

sonucu olmamasidir®’®,

2.5 Rundle Thiele, M.M. Mackay, “Assessing the Performance of Brand Loyalty Measures”, The

Journal of Services Marketing, v.15, n.7 (2001): 529-546.

73 pascale Quester, Ai Lin Lim, “Product Involvement/Brand Loyalty: Is There a Link? Journal of
Product and Brand Management, v.12, n.1 (2003): 22-38.

7% yorik Odin, Nathalie Odin, Pierre Valette-Florance, “Conceptual and Operational Aspects of Brand
Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of Business Research, v.53, n.2 (2001): 76.

"> Marnik G. Dekimpe ve dig., “Decline and Variability in Brand Loyalty”, International Journal of
Research in Marketing, v.14, n.5 (1997): 416.

276 Quester, Lim, agm, 22-38.

Oliver, age, 193-194.

J.T. Bowen, S.L. Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer Satisfaction”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, v.13, n.5 (2001): 213-217.
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Marka sadakatinin; tiiketici satin alma asamasinda iiriin ilgilenimi ile de iligkisi
bulunmaktadir. ilgilenim; kisaca bireyin iiriin ya da marka ile kurdugu iliski olarak
tanimlanmaktadir. Bireyin lriine verdigi kisisel Oonem, ilgilenim diizeyini ortaya
koymaktadir. Satin alma ilgilenimi; iiriin ilgilenimine benzemekle birlikte, birtakim
farkliliklar1 da bulunmaktadir. Ornek olarak; tiiketicinin iiriin ya da marka ilgilenimi
yiiksek olabilir fakat satin alma siirecindeki ilgilenimi, 6nceki satin alimindan,
markaya ya da iirline yonelik onceki tutumundan, markaya olan bagimliligindan,
sadakat diizeyinden etkilemektedir. Uriinle ilgili verilen bilgilerin miktar ve icerik
olarak tatmin edici bulunmamas: durumunda, tiiketici daha etkin bir bi¢cimde bilgi
toplamaya ve irlinii degerlendirmeye karar verir. Yiiksek ilgilenim durumunda;
tiikketici i¢in Once farkina varma, daha sonra da bilgilenme olusur ve sonrasinda elde
edilen bilgilere bagli olarak da iiriin ya da markaya yonelik bir tutum gelisir.
Davranis; olumlu tutumla denenen tiriinden memnun kalinmasi halinde uzun dénemli
ve tekrarlanan bir tliketim davranisina doniisiir. Diisiik ilgilenim durumunda da;
tiikketici karar alma siireci yine farkina varma ile baslar, fakat bireylerin bilgi toplama
konusunda aktif bir c¢abasi olmaz, bunun sonucu olarak, siirekli tekrarlanan
mesajlarla da tliketicinin Urlinli denemeye ikna edilmesi gerekir. Tutum; deneme
sonucu ortaya cikar ve {riin kalitesi iyi ise, baglanma olusur. Diisiik ilgilenim
durumunda ise tutum; uzun dénemli bir satin alma davranisi yaratan dnemli bir etken
olarak goriilmektedir. Bu durumda 6nemli olan tiiketicilere hitap edecek stratejiler ve
pazarlama gabalari uygulamaktir®’®,

Diistik ilgilenimli iirlinlerde ayni markanin tekrar satin alinmasi, rakip markalari
degerlendirmenin zaman kaybi ve gereksiz ¢aba harcanmasi gibi diisiiniilerek
gerceklesmis olabilmektedir. Bir markaya olan duygusal ve psikolojik baglanmay:
iceren tutumsal yaklasim da; tiiketicinin sevdigi ya da bagli oldugu markayr satin
almasin1 Onleyen birtakim sorunlara sahiptir. Buna gore; gercek marka sadakati,
belirli bir markaya olan baglliktan ve o markaya yonelik tekrar eden davraniglardan

bahsetmektedir?®,

27 Odabasi, Baris, age, 342-346.

280 Quester, Lim, agm, 23-24.
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Bu durumda marka sadakatiyle ilgili en 6nemli kisim; miisterinin markay1 satin
almasinin ve kullanmasimin da disinda, markaya; zaman, para, ¢aba gibi kaynaklar
ayirmay1 géze almasidir®™.
Marka sadakatinin firmalara birgok faydasi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar
asagidaki gibidir®®?;

e Marka sadakati pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir.

e Firmalara rekabet avantaji saglar ve rakip tehditlere karsilik verme imkani

saglar.
e Yeni miisteriler elde etmeyi saglar. Bunu da;marka bilinirligi yaratarak ve

eski misterilerden olumlu geri doniisler alarak yapmaktadir.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 agisindan marka sadakati kavrami ele
alindiginda; stratejik amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin bir sonucu olarak,
firmalar bu tiir kampanyalara daha uzun siire destek olduklarinda; tiiketiciler, diisiik
ilgilenimli iirlinlere yonelik daha fazla marka sadakati gostermektedirler. Diger
taraftan; taktiksel amaca yonelik pazarlama uygulamalarina, triiniin yiiksek ya da
diistik ilgilenimli olmasinin bir énemi olmamaksizin, tiiketicilerin 6nemli diizeyde

bir marka sadakati gosterdikleri goriilmemektedir®.

4.1.5 Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki Isbirligine Yonelik Tutum (Attitude

Toward The Cause-Brand Alliance)

Bircok tiiketici tabanli marka degeri 6l¢iitiinlin aslinda en 6nemli bilesenlerinden biri
de, marka gagrlslmlarlderSA. Cagrisimsal O6grenme kurami da; daha Onceki
basliklarda ele alindigi gibi, tiliketicilerin markalara yonelik olan duygu ve

diisiincelerini meydana getiren bir kavramdir®®®. Cagrisimsal 6grenme kavrami ve

**'Steve Hoeffler, Kevin Lane Keller, “Bulding Brand Equity Through Corporate Social Marketing”,

Journal of Public Policy and Marketing, v.21, n.1 (2002): 85-86.

282 naker, age, (2010), 23.

283 Douwe Brink, Gaby Odekerken-Schroder, Pieter Pauwels, “The Effect of Strategic and Tactical
Cause-Related Marketing on Consumers’ Brand Loyalty” Journal of Consumer Marketing, v.23,
n.1 (2006): 15-25.

284 Cathy J. Cobb-Walgren, Cynthia A. Ruble, Naveen Donthu, “Brand Equity, Brand Preference and
Purchase Intent”, Journal of Advertising, v.24, n.3 (1995): 27.

%8 Terence A. Shimp, Elnora W. Stuart, Randall W. Engle, “A Program of Classical Conditioning
Experiments Testing Variations in the Conditioned Stimulus and Context”, Journal of Consumer
Research, v.18, n.1 (1991): 2.
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birlikte = markalama stratejisi arasinda bir baglantinin  bulundugu da

belirtilmektedir?®®.

Tiketicilerin; firmalarin {iriin ve hizmetlerini degerlendirmelerinde ve bunlara
yonelik tutumlarinin olugsmasinda, kurumsal sosyal sorumluluk c¢agrisimlar1 da
(kurumsal bagislar, toplumsal katilim vb.) etkili olmaktadir. Bu da; firmanin bir

biitiin olarak degerlendirilmesinde 6nemli bir yer teskil etmektedir®’.

Bireyler; cagrisimsal 6grenme ile herhangi bir sosyal soruna veya organizasyona
destek olma gibi durumlar ile marka ya da markanin {iriin ve hizmetleri hakkinda
fikir sahibi olabilmektedirler. Bu da; iki tiir iki kavramin birlesimiyle ya da baglanti
kurmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu baglantilar da; iki iyi bilinen cagrisimsal
kosullama tiirii ile miimkiin olabilmektedir. Bunlar; klasik kosullama ya da edimsel

kosullamadlrzss.

Klasik kosullama; reklam kampanyalarinda siklikla olumlu tiiketici tutumu
olusturmak i¢in bagvurulan bir yontem olarak kullanilmistir. Reklam kampanyalari
araciligiyla; tliketici, bir sartli uyaran (marka vs.) ve bir sartsiz uyaran (linliilerin
reklamlarda rol almasi vs.) arasindaki cagrisimlardan ve isbirliklerinden marka
hakkinda bilgi sahibi olabilir. Sartli bir uyaran daha sonra sartl bir tepki (tiiketicinin
markadan hoglanmasi) ya da sartlh olmayan bir tepki (tiiketicinin iinlii kisiden

hoslanmasi) meydana getirebilir289.

Marka cagrisimlari; kisilerin belleklerinde marka ile ilgili daha 6nceden var olan
diisiincelerdir ve bu diisiincelerden olumlu olanlar ne kadar ¢ok ise, marka degeri de
o kadar yiiksek olmaktadir. Ancak yanlis planlanmis isbirlikleri, markalarin daha

6nceden var olan olumlu imajlarin, olumsuz olarak da degistirebilmektedir®®.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda tiiketicilerin kampanyaya ve
kampanyaya dahil olan ortaklara yonelik olumlu tutumlari; isbirligine yonelik
cagristmsal baglanti tiiketici tarafindan uygun olarak algilandiginda meydana
gelmektedir. Bu olumlu ¢agrisimlar ve degerlendirmeler sonrasinda da; daha yiiksek

seviyelerde marka degeri olusmaktadir. Bunlarla birlikte de; kar amaci giiden kurum

286 Randi Grossman, “Co-Branding in Advertising: Developing Effective Associations”, Journal of
Product and Brand Management, v.6, n.3 (1997): 191-201.

%87 Tom J. Brown, Peter A. Dacin, “The Company and the Product: Corporate Associations and
Consumer Product Responses”, Journal of Marketing, v.61 (1997): 68.

288 Shimp ve dig.,agm, 1-12.

289 Shimp ve dig.,agm, 1-12.

2% Aaker, age, 92.
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ile kar amaci glitmeyen kurum arasindaki ¢agrisimsal baglanti, tiiketicilerin goziinde

olumlu marka isbirligi tutumlari meydana getirmektedir®®*.

Sosyal sorun isbirlikleri genel olarak; organizasyonel diizeyde, marka diizeyinde,
iirlin ya da kategori diizeyinde olusturulabilmektedir. Ayrica; tek ya da ¢ok sayida
organizasyon ya da marka ile tek ya da ¢ok sayida sosyal sorunu

icerebilmektedirler®?.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarindaki isbirliklerinde de; kampanyaya yonelik
tutum, cagrisimsal 6grenme ile markaya ya da isbirligi yapilan diger marka, vakif ve
kar amaci giitmeyen kurum gibi ortaklara olan; giiven, algilanan kalite, sadakat gibi

faktorleri de etkileyebilmektedir®.

Anlam1 aktarma (meaning transfer) kurami da; sosyal sorun ve marka isbirliklerine
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasindaki iliskiyi agiklamada yardimei
olmaktadir. McCracken tarafindan ortaya atilan kuramda; bireyler bir nesneyle
karsilastiklarinda, gegmis deneyimlerine ya da kiiltlirel deneyimlerine dayanarak, bu
nesneye anlamlar yiiklemektedirler. Bireyler; istemsiz bir bicimde iki nesneyle
karsilasip, onlari deneyimleme sansi elde ederlerse, bu nesneleri zihinlerindeki
bilgilerle iliskilendirirler ve bir nesnenin anlamini diger nesne ya da nesnelere

aktarabilirler®®*,

Gwinner tarafindan deginilen bir anlam aktarma 6rnegine gore de; sosyal sorun ve
marka igbirlikleri ¢ergevesinde, anlam aktarma kuramina gore; tiiketiciler bir marka
ve sosyal sorun isbirligi ile karsilastiklarinda, sosyal bir soruna yonelik var olan
olumlu tutumlar1 6nce marka ve sosyal sorun isbirligine ve daha sonra da markaya

aktarilabilir, sonrasinda da olumlu bir marka tutumu meydana getirebilir®”.

Birlikte satisa sunulan demetli {iriinlerde; demetin igerisinde olumlu degerlendirmeye
sahip ve yiliksek kaliteli iriinlerin bulunmasi, demetteki diger {irlinlere yonelik

tutumlart da olumlu bir bigimde etkilemektedir. Buna benzer bir bigimde; marka ve

1 Sonia Dickinson, Alison Barker, “Evaluations of Branding Alliances Between Non-Profit and
Commercial Brand Partners: The Transfer of Effect”, International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector Marketing, v.12, c.1 (2007): 78.

292 \/aradarajan, Menon, age, 59.

% Nowak ve dig.,agm, 21-23.

#**G. McCracken, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and Movement
of Cultural Meaning of Consumer Goods”, Journal of Consumer Research, v.13 (1986): 71-84’den
aktaran Myers, Kwon, agm, 74.

% Kevin Gwinner, “A Model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship”,
International Marketing Review, v.14, n.3 (1997): 145-158.
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sosyal sorun isbirliklerinde de, markaya ya da sosyal soruna yonelik daha 6nceden
var olan olumlu ya da olumsuz tutumlar igbirligine yonelik tutumu da, olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyebilmektedirler®®.

Marka ve sosyal sorunlar arasinda yapilan isbirliklerine bakildiginda, bu
isbirliklerinin aslinda her bir ortagin marka imajini da yansittigi goriilmektedir®”.
Marka ve sosyal sorunun her ikisi de, benzer bir ¢er¢evede incelendiklerinde, her

ikisi i¢inde yapilan degerlendirmeler bu isbirliginde ortaya ¢ikabilmektedir®®®

. Boyle
bir durumda; her iki taraf arasinda bir uyumsuzluk s6z konusu oldugunda ise,
tilkketiciler bu iki tarafin nig¢in bir isbirligi i¢cinde bulunduklarini, nedensel ve

niteleyici bir bigimde sorgulamaya baslamaktadirlar®®.

Kér amaci gliden ve giitmeyen kurumlar arasinda yapilan marka ve sosyal sorun
isbirlikleri, tiiketicilerin tutumlarinda degisikliklere yol acabilmektedir. Boyle bir
durumda; her iki taraf, marka bilinirliklerini artirma, imajlarin1 gelistirme ve
markalarini iyi bir bigimde konumlandirma gibi olumlu sonuglar meydana getirme

sansi elde edebilmektedirler’®.

Tiiketicilerin; marka ve sosyal sorun ya da markalarin birbirleriyle yaptiklari
isbirliklerine yonelik tutumlari, marka degeri ve her bir isbirlik¢i markaya yonelik
tutumlarin1 da kapsayan davranissal niyetlerini etkilemektedir. Bir markayla birlikte
sunulan diger marka ya da markalara yonelik tutumlar, isbirligi yapan her bir
markaya yonelik tutumun ve bu markalar hakkindaki bilgilerin birlestirilmesiyle
meydana gelmektedir. Bunlarin bir sonucu olarak da; marka ve sosyal sorun
igbirliklerine yonelik tiiketici tutumlari, bu isbirligine dahil olan her bir marka

iizerinde, dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir®*".

Tiiketicilerin marka ve sosyal sorun isbirliklerine yonelik; {irlinlerin yiiksek

ilgilenimli ya da diisiik ilgilenimli olmalarina gore farkli tepkiler verdikleri

2% Gary J. Gaeth, ve dig., “Consumer Evaluation of Multi-Product Bundles: An Information
Integration Analysis”, Marketing Letters, v.2, n.1 (1990): 47-57.

97 Rajan P. Varadarajan, “Horizontal Cooperative Sales Promotion: A Framework for Classification
and Additional Perspectives”, Journal of Marketing, v.50 (1986): 61-73.

2% Susan M. Broniarzyk, Joseph W. Alba, “The Importance of Brand in Brand Extension”, Journal of
Marketing Research, v.31 (1994): 214-228.

2% john Davidson, “Cancer Sells”, Working Woman, v.22, (1997)’den aktaran Barbara A. Lafferty,
“Assesing Cause-Brand Alliance Evaluations on Subsequent Attitudes Toward Cause and Brand”,
(Phd Dissertation-The Florida State University College of Business, 1999), 8-9.

%0 Myers, Kwon, agm, 73.

**"Myers, Kwon, agm, 74.
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goriilmistiir. Buna gore; yiiksek ilgilenimli iirlinlerden olusan isbirliklerine katilmay1

da, daha ok tercih ettikleri goriilmiistiir®,

4.1.6 Markaya Yonelik Tutum (Attitude Toward The Brand)

Tutumlar; bir bireyin herhangi bir nesneye ya da fikre yonelik olarak

%93 Tutumlar olustuktan

degerlendirmeleri, duygular1 ve egilimlerinden olusmaktadir
sonra kismen devam etseler de; yapilan bazi arastirmalara gore gercgeklestirilen
birtakim faaliyetlerle degistirilebildikleri belirtilmektedir. Bir markaya yonelik tiim
degerlendirmeleri i¢eren tutumlar; yeni {iriin tamitimlari, isbirlikleri, reklam ve

sponsorluk gibi faaliyetlerden etkilenebilmektedirler®®.

Markaya yonelik tutum ise; genellikle marka genigletme literatiiriinde ele alinmis ve
degerlendirilmistir. Buna gore; temel markaya yonelik tutum, marka genisletmeleri
ile birlikte diger marka ya da markalara da gegmektedir. Bu durumda; marka
genisletmeye konu olan her bir markaya yonelik tutum olumlu ise, bu markalarin
birlikte markalanmasina yonelik tutum da bir biitiin olarak olumlu olmaktadir. Her
bir bagimsiz markaya yonelik tutum ne kadar olumluysa, birlikte markalamaya
yonelik olumlu tutum da o kadar fazla olmaktadir. Marka isbirlikleri de; ayn1 sekilde
her bir ortak markanin 6ncelikle, ayr1 ayr1 da degerlendirilmesi ve daha sonrasinda
da, ortak bir bigimde degerlendirilmesi ile ele alinmaktadir. Eger her bir markaya
yonelik tutum, olumlu ya da olumsuz ise, birlikte markalamada oldugu gibi bu

olumlu ya da olumsuz tutum, yapilan isbirligine de yan51maktad1r305.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarina maruz kalmadan once tiliketiciler;
kampanyaya katilan markalara ya da kar amaci giitmeyen kurumlara yonelik olumlu
ya da olumsuz tutuma sahip olabilmektedirler. Daha once ele alinan anlam yiikleme
kuramina gore; bireylerin markalara yonelik sahip olduklart olumlu ya da olumsuz
tutumlar, markanin amaca yonelik pazarlama faaliyetlerine olumlu ya da olumsuz bir
durum olarak yansiyabilmektedirler. Hatta daha da fazlasi, tliketicilerin marka ya da

vakfa yonelik sahip olduklari tutumlar, amaca yonelik pazarlama uygulamalarim

%02 Strahilevitz, Myers, agm, 434-446°dan aktaran Myers, Kwon, agm, 74.

%3 philip Kotler, Principles of Marketing, 2nd edt. (Prentice Hall: NSW, 2003)’den aktaran
Dickinson, Barker, agm, 78.

304 Kevin Lane Keller, Donald R. Lehmann, “Brands and Branding: Research Findings and Future
Priorities”, Marketing Science, v.25, n.6 (2006): 740-759°den aktaran Mitchell C. Olsen ve dig.,
“Green Claims and Message Frames: How Green New Products Change Brand Attitude”, Journal of
Marketing, v.78 (2014): 121.

%% Dickinson, Barker, agm, 78.
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deneyimlemeleri ile birlikte isbirligi yapilan markaya ya da vakfa

aktarilabilmektedir®®®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalari; firmalar tarafindan, markaya yonelik
olumsuz bir tutumun var olmasi halinde, bu olumsuz tutumu olumlu hale getirmek ya
da dogrudan bir markaya yonelik olumlu bir tutum meydana getirmek iizere

kullanilabilmektedir®®’.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin, markalara yonelik tutum agisindan bir
baska faydasi ise, marka hakkinda tiiketicinin daha 6nceden herhangi bir bilgisi ya da
deneyimi yoksa, bu kampanyalar araciligiyla tiiketici marka hakkinda fikir sahibi

olabilir ve ona kars1 olumlu ya da olumsuz bir tutum meydana getirilebilir®®,

4.1.7 Sosyal Sorun Ilginligi (Cause Involvement)

llginlik kavrami ilk kez Krugman tarafindan ele alinmustir. Durumlara ve bireylere
gore farklilik gosterdigi belirtilmistir. ilginlik kavrami; bir birey i¢in herhangi bir
durum ya da olay ile kisisel baglantt kurma veya kopriileme deneyimi olarak
tanimlanmaktadir®®. Kisisel ilgililik, benlik ilgileniminin temel bir bileseni olarak

bireyle baglantilandirilir ve bu da bireylerin 6z benlikleri i¢in olduk¢a Snemlidir™®.

flginlik baska bir tanima gére; belirli bir kosul altinda, belirli bir uyarici i¢in kisisel

olarak duyulan dnem ve ilgi diizeyi olarak tanimlanmaktadir®*.

Kisisel ilgililik, herhangi bir durum ya da nesneye yonelik olarak algilanan kisisel
onem seviyesidir ve/veya belirli bir durumda, bir uyaran tarafindan harekete gecirilen
bir ilgidir®.

Tiiketici davranist acisindan ise kisisel ilgilenim; uyaranin tiiketiciyi bireysel
diizeyde nasil etkiledigi ile ilgilenmektedir. Yapilan bircok caligmada, herhangi bir

uyaran bireyleri direkt olarak etkilediginde ya da uyaranin bireyle olan yakinligi

305 Myers, Kwon, agm, 78-79.

%07 A. Biel, A.C. Bridgewater, “Attributes of Likable Tv Commercials”, Journal of Advertising
Research, v.30, n.3 (1990): 39-40.

%%8 \/aradarajan, Menon, agm, 59.

%9 Herbert E. Krugman, “The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement”,
Public Opinion Quarterly, v.29 (1965): 349-356’dan aktaran Landerth, age, 16.

319 Muzaffer Sherif, Carolyn W. Sherif, R.Nebergall, Attitude and Attitude Change: The Social
Judgement-Involvement Approch, (Philadelphia: Saunders, 1965)’den aktaran age, 16.

311 Judith Zaichkowsky, “Measuring the Involvement Construct”, Journal of Consumer Research,
v.12 (1985): 341.

32 John H. Antil, “Conceptualization and Operationalization of Involvement”, Advances in
Consumer Research, v.11 (1984): 203-209°dan aktaran age, 16-17.
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tilkketiciyi direkt olarak etkilediginde, uyarana kars1 daha giiclii tutumlar olugmakta
oldugu ve bireylerin uyaranlart daha fazla detaylandirarak inceledikleri

goriilmektedir®™.

Tiiketicilerin sosyal sorunlara olan ilginligi; herhangi bir sosyal soruna maruz
kaldiginda, o soruna yénelik olan duygular ve ilgililigi olarak tamimlanmaktadir®*,
Sosyal sorunlara yonelik daha fazla bilgi sahibi olan ve bu sorunlara yonelik daha
fazla endise duyan tiiketicilerin, sosyal sorumluluk sahibi isletmeleri daha fazla
destekledikleri ve bu tir sorunlar1 ¢6zmeye daha fazla istekli olduklar

goriilmektedir®™.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda sosyal sorun ilginligi, bireylerin kisisel
deneyimlerine ya da sosyal normlara bagli bir bi¢cimde, sosyal bir soruna destek
saglamalari olarak ele alinmaktadir. Krugman’in tanimina gore; kisisel deneyimlerin,
kisisel ilginlik i¢in oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir. Kisisel ilginlik; sosyal bir
sorunla olan 6nceki deneyimlerden olusabilmektedir (kanserle bir baglanti1 vb.) ya da
0z benligin bir parcast (cevresel olarak bilingli olan bireyler geri doniisiim
programlarina daha fazla ilginlik gdsterebilmektedirler) olabilmektedir. Ayrica; bu
kampanyalarda bireylerin buradaki sosyal sorunlara kendilerini daha yakin

hissetmelerine ve daha fazla bagis yapmalarina da neden olmaktadir®™®.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalari; kampanyaya konu olan sosyal sorun,
tilketicilerin yasamlar1 ve deneyimleriyle baglantili oldugu zaman, tiiketicilerin
kampanyaya dahil olan iirlinleri satin alma isteklerini arttirmaktadir ve kampanya da

basaril olmaktadir™’.

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarina maruz kalan bir tiiketici, sosyal soruna
yonelik daha fazla ilginlik duyarsa, bu sosyal soruna daha olumlu tutumlar
sergileyerek yaklasir ve bdylece sosyal sorun ve marka igbirligine de, anlam aktarma

kuramna gore, bu olumlu duygularim aktarir®*®,

13 Akiva Lieberman, Shelly Chaiken, “The Direct Effect of Personal Relevance on Attitudes”,
Personality and Social Psychology Bulletin, v.22 (1996): 269-280°den aktaran age, 17.

34 ML.L. Rothschild, “Perspectives on Involvement: Current Problems and Future Directions”,
Journal of Consumer Research, v.11, n.1 (1984)’den aktaran Myers, Kwon, agm, 77.

315 M. Dickson, “Personal Values, Beliefs, Knowledge and Attitudes Relating to Intentions to
Purchase Apparel From Socially Responsible Businesses”, Clothing and Textile Research Journal,
v.18, n.1 (2000): 19-30’dan aktaran agm,.77.

*'°_anderth, age, 17.

317 Gupta, Pirsch, agm, 314-326.

318 5. McCracken, agm, 71-84’den aktaran Myers, Kwon, agm, 78.
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Hayali bir marka ve mevcut olan gercek bir sosyal sorun kullanilarak yapilan bir
calismada, sosyal soruna yonelik kisisel ilginlik yiiksek oldugunda, tiiketicilerin
sosyal sorun ve marka igbirligine yonelik olarak daha olumlu tutumlar sergiledikleri

goriilmiistir®™®.

llginlige yonelik olarak yapilan bazi galigmalarda, diger durumlar sabit kalirken,
tirtinlerin fiyatlar1 ile sosyal sorunu destekleyen kar amaci giitmeyen kurumlar
degistirilmisgzo, bazilarinda da; ilginlik, sosyal sorunla degil de, sosyal sorunu
destekleyen kar amaci giitmeyen kurumla (Amerikan Kanser Vakfi)

degerlendirilmistir®?,

Amaca yonelik pazarlama kampanyalari ile ilgili yapilan bir arastirmada, devam
eden bir sosyal sorun ile bir afet durumuna yonelik olarak, katilimcilarin ilgilikleri
karsilastirilmistir. Buna gore; afet yardimlar1 gibi konular; tiiketiciler tarafindan daha
onemli bulunmustur, bunun nedeninin de, felaketlerin kisisel ilgilenim diizeylerinin

daha yiiksek olmasi olarak belirtilmektedir®?.

4.2 Arastirmanin Amaci

Bu calismada, Diinyada ve Tiirkiye’de son donemlerde hizli bir gelisme gdstermekle
birlikte, pazarlama akademisyenlerinin ve uygulayicilarinin da, artan bir bigimde
dikkatlerini ¢ekmeye basglayan amaca yonelik pazarlama uygulamalari, marka ve
sosyal sorun igbirlikleri kapsaminda arastirilmistir. Marka giiveni, markaya yonelik
tutum, markaya yonelik algilanan kalite, marka sadakati, isbirligine yonelik tutum,
sosyal sorun ilginligi ile marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
degiskenleri arasindaki iliskiler, farkli senaryolar olusturularak ve manipiilasyonlar

hazirlanarak incelenmistir.

Arastirmada temel olarak, amaca yonelik pazarlama kampanyalar1 kapsaminda, bir

marka ve sosyal sorun igbirligine maruz kalan tiiketicilerin, kampanyanin farkl

319 Carrie S. Trimble, Nora J. Rifon, “Consumer Perceptions of Compatibility in Cause-Related
Marketing Messages”, International Journal of Nonprofit VVoluntary Sector Marketing, v.11, n.1
(2006): 32-33.

320 Strahilevitz, Myers, agm, 434-446.

%21 Satya Menon, Barbara E. Kahn, “Corporate Sponsorhips of Philanthropic Activities: Do They Help
the Sponsor”, in Social Marketing Quarterly, Satya Menon ve Barbara E. Kahn, “Corporate
Sponsorhips of Philanthropic Activities: When Do They Impact Perception of Sponsor Brand”,
Journal of Consumer Psychology, v.13, n.3 (2003): 318.

322 Bllen ve dig.,agm, 394-396.
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mekanlarda ve farkli kaynaklardan duyurulmasi durumunda, nasil bir tutum

sergileyecekleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ayrica, so6z konusu markayr siklikla kullanan ya da siklikla kullanmayi tercih
etmeyen tiiketicilerin de, bu sosyal sorun ve marka igbirligine yonelik tutumlarmnin,
marka ve sosyal sorun arasindaki algiladiklari uyumun ve sosyal soruna yonelik

ilginliklerinin farklilik gosterip gostermedikleri de arastirilmaya calisilmigtir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, uygulayici firmalara ve bundan sonra yapilacak

olan arastirmalara faydali 6neriler sunmak hedeflenmistir.

4.3 Arastirmanin Kapsam ve Siirlari

Arastirmanin kapsamini, Istanbul ilinde yasayan, 17-25 yas arasindaki tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklem olarak, 17-25 yas arasindaki tiiketicilerin se¢ilme nedeni
ise; arastirmada marka ve sosyal sorun isgbirligi kapsaminda ele alinan Mc Donald’s
markasinin Tiirkiye pazarlama direktorii ile yapilan goriismelerdir. Yapilan
gorigmelerde, Mc Donald’s markasimi tercih eden kitlenin daha ¢ok bu yas

grubundaki tiiketiciler oldugu belirtilmistir.

Calismanin, restoranlarda hemen tiiketim sonrasinda toplanan verilerine; Istanbul
ilinde; Suadiye, Kadikdy ve Kartal semtlerindeki Mc Donald’s subelerinde
ulasilmigtir. Restoran ortami disinda diger gruplari temsil eden verilere ise, Kartal,
Kadikoy ve Suadiye semtinde ikamet eden tiiketicilerden ulagilmistir. Verilerin elde
edilmesi icin, 2016 yili Mart ay1 icerisinde ii¢ hafta siiren caligmalar yapilmistir.
Arastirmanin, Istanbul ilinde ve belirli ilgelerde uygulanmasi nedeniyle, arastirma

sonuglar1 biitiin tiiketicilere genellenememektedir.

4.4 Arastirmanin Tasarim ve Degiskenleri

Arastirmada, amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 kapsaminda bir marka ve sosyal
sorun isbirligi 6rnegi olarak; global bir fast food markasi olan Mc Donald’s ile kar
amaci giitmeyen yerel bir kurum olan, Tirk Kalp Vakfi arasinda gercekte var
olmayan ve anket formlarinda hayali birer senaryo olduklar: belirtilen senaryolar ve

bu senaryolar kapsaminda olusturulan manipiilasyonlar kullanilmistir.
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Arastirmanin tasarlanmasinda denekler; restoranda hemen tiiketim sonrasindaki ve
restoran disindaki tiiketiciler olarak belirlenmistir. Buna gore; 0rneklem restoran
ortaminda 200 kisi (100 kisi marka tarafindan duyurulan ve 100 kisi vakif tarafindan
duyurulan) ve restoran disinda 200 kisiden (100 kisi marka tarafindan duyurulan ve
100 kisi vakif tarafindan duyurulan) meydana gelen 400 tiiketici olarak
degerlendirilmistir. Calismada; restoran disindaki tiiketiciler, kontrol grubu ve
restoran ortamindaki tiiketiciler de denek grubu olarak ele alinmiglardir. Anket
formlar1; verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi sirasinda kolaylik saglamasi
amaciyla, G1, G2, G3 ve G4 bi¢iminde dort grup olarak tasarlanmistir ve deneklerin
dikkatlerini ¢gekmeyecek bir bigimde anket formlarinin sol iist kosesinde yer almistir.
Buna gore; G1 olarak adlandirilan anket formlarinda, kampanyanin, Mc Donald’s
tarafindan duyuruldugu vurgulanmis ve veriler restoran iginde toplanmistir. G2’de
ise; veriler yine restoran iginde toplanmis ancak, kampanyanin Tiirk Kalp Vakfi
tarafindan duyuruldugu vurgulanmigtir. G3’de; veriler restoran disinda toplanmis ve
kampanyanin Mc Donald’s tarafindan duyuruldugu belirtilmistir. Son olarak G4’de
ise; veriler yine restoran disinda toplanmis ve kampanyanin vakif tarafindan

duyuruldugu belirtilmistir.

Tablo 1: Veri Toplama Siireci ve Manipiilasyonlar

Tletisimin Yeri Iletisimin Kaynag Grup Denek
Sayisi
Mc Donald’s Mc Donald’s Grup 1 100

restoranlarinda hemen

tiketim sonrasi

Tiirk Kalp Vakfi Grup 2 100

Mc Donald’s Mc Donald’s Grup 3 100
restoranlarinin dis1

Tiirk Kalp Vakfi Grup 4 100

Toplam | 400

Arastirmanin degiskenleri; marka giiveni, markaya yonelik tutum, markaya yonelik
algilanan kalite, marka sadakati, isbirligine yonelik tutum, sosyal sorun ilginligi ile

marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum ve cevaplayicilarin, yas, cinsiyet,
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egitim durumu, medeni durum, g¢alisma durumu gibi O6zelliklerini belirlemeyi
amaglayan demografik degiskenler ile cevaplayicilara demografik kisimda sorulan,

marka kullanim siklig1 degiskeninden meydana gelmektedir.

Verilerin toplanma siirecinde; tiiketicilere senaryolar okutulmadan &nce; marka

giiveni, markaya yonelik algilanan kalite, marka sadakati ve markaya yonelik tutumu

belirleyen degiskenlere iliskin sorular yoneltilmistir.

Daha sonra, her bir gruba dahil olan tiiketicilere, mevcut olduklar1 gruba ait olan

senaryolar okutulmus ve, Mc Donald’s ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda gergeklestirilen

isbirligine yonelik tutumlari, senaryoda belirtilen sosyal soruna yonelik ilginlikleri
ile marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeylerini belirlemeye yonelik

sorular1 da, bu senaryolar1 diislinerek cevaplamalar1 istenmistir.

Degiskenlere ait olan ifadelerden; sosyal sorun ilginligini belirlemeye yonelik
ifadeler, 7°li semantik Olgekten, diger ifadeler ise, 5’li likert Olgeginden
yararlanilarak ol¢iilmiistiir. Buna gore; degiskenlerin anketlerde yer aldiklari soru

numaralaria goére dagilimlar asagidaki gibidir;

Tablo 2: Cevaplayicilarin Markaya Yoénelik Tutumlarim Ol¢mede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Mc Donald’s markasini begeniyorum 7
Mc Donald’s markasina karsi tutumum olumsuzdur 8
Mc Donald’s i1yi bir markadir 9
Mc Donald’s kaliteli bir markadir 10
Mc Donald’s beklentilerimi karsilar 11
Mc Donald’s sosyal sorumluluga sahip bir markadir 12

Markaya yonelik tutumu 6lgmek iizere 6 maddeden olusan bir 6l¢ek hazirlanmistir.

Olgek hazirlanirken; Nan ve Heo (2007)*%, Garcia vd. (2008)*?*, Lafferty (1999)*%,

323 Xiaoli Nan, Kwangjun Heo, “Consumer Responses to Corporate Social Responsibility Initiatives”,
Journal of Advertising, v.36, n.2 (2007): 63-74.

%24 Inaki Garcia ve dig., “A Study on the Effect of Cause-Related Marketing on the Attitude Towards
the Brand: The Case of Pepsi in Spain”, Journal of Nonprofit&Public Sector Marketing, v.11, n.1
(2008): 111-135.
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McKenzie vd (1986)*® ve Spears ve Sing (2004)**”’in kullandiklar1 Slgeklerden

yararlanilmistir.

Tablo 3: Cevaplayicilarin Marka Giivenine Yonelik Tutumlarim

Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Mc Donald’s markasinda aradigim herseyi buluyorum 13
Mc Donald’s markas1 beklentilerimi tam olarak karsiliyor 14
Mc Donald’s markasi ile kendimi giivende hissediyorum 15
Mc Donald’s markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz 16
Mc Donald’s markasi benim memnuniyetimi saglamak icin c¢aba 17
gosterir

Marka giivenini 6lgmek iizere 5 maddeden olusan bir dlgek hazirlanmistir. Olgek
hazirlanirken; Chaudhuri ve Holbrook (2001)*® ve Lassar vd. (1995)**°nin

kullandiklar 6l¢eklerden yararlanilmistir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Markaya Yonelik Algiladiklar: Kaliteyi
Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru

Mc Donald’s markasi i¢cin 6dedigim fiyat karsiliginda aldigim hizmetten | 18

memnunum

Mc Donald’s markasinin kalitesi ytliksektir 19
Mc Donald’s markasinin kalitesi beklentilerime uygundur 20
Mc Donald’s markasinin kalitesine giiveniyorum 21

Mc Donald’s, benzer markalar ile karsilastirdigimda en kaliteli markadir | 22

Mc Donald’s markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli buluyorum 23

325 Barbara A. Lafferty, “Assessing Cause-Brand Alliance Evaluations on Subsequent Attitudes
Toward the Cause and The Brand”, (Phd Dissertation, The Florida State University, 1999).

%26 Scott B. MacKenzie ve dig., “The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising
Effectiveness: A Test of Competing Explanations”, Journal of Marketing Research, v.23, n.2
(1986): 130-143.

2 N.Spears, S.N.Sing, “Measuring Attitude Toward the Brand and Purchase Intentions”, Journal of
Current Issues and Research in Advertising, v.26, n.2 (2004): 53-66.

328 Arjun Chaudhuri, Morris B. Holbrook, “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect
to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, v.65 (2001): 81-93.

9 Walfried Lassar ve dig., “Measuring Customer-Based Brand Equity”, Journal of Consumer
Marketing, v.12, n.4 (1995): 11-19.
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Markaya yonelik algilanan kaliteyi olgmek {izere 6 maddeden olusan bir dlgek
hazirlanmustir. Olgek hazirlanirken; Berry (2000)**°, Sirdeshmukh vd. (2002)***, Yoo
ve Donthu (2001)%**? ve Aaker ve Keller (1990)**in kullandiklar1 &lgeklerden

yararlanilmstir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Marka Sadakati Diizeylerini Olcmede
Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Mc Donald’s markasina benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim 24
Mc Donald’s markasi her zaman ilk tercihimdir 25
Mc Donald’s markasinin diger markalara gore en iyi se¢im oldugunu 26
diisiiniiyorum

Mc Donald’s markasinin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum 27
Mc Donald’s markasi ile bir sorun yasasam bile bagka bir marka tercih 28
etmem

Mc Donald’s markasini ger¢cekten seviyorum 29
Mc Donald’s markasinin benzer markalardan {istiin  oldugunu 30
diisiiniiyorum

Mc Donald’s markasin1 benzer markalardan daha ¢ok seviyorum 31

Marka sadakatini dlgmek iizere 8 maddeden olusan bir dlgek hazirlanmistir. Olgek

hazirlanirken; Brink vd. (2006)**, Cronin vd. (2000)**, Lau ve Lee (1999)**, Yoo

330 [ eonard L. Berry, “Cultivating Service Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing
Science, v.28, n.1 (2000): 128-137.

31 Deepak Sirdeshmukh ve dig., “Consumer Trust, Value and Loyalty in Relational Exchanges”,
Journal of Marketing, v.66 (2002): 15-37.

%32 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, “Developing and Validating a Multidimensional Consumer-Based
Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, v.52 (2001): 1-14.

%3 David A. Aaker, Kevin L. Keller, “Consumer Evaluations of Brand Extentions”, Journal of
Marketing, v.54, n.1 (1990): 27-41.

334 Douwe Van Den Brink ve dig., “The Effect of Strategic and Tactical Cause-Related Marketing on
Consumers’ Brand Loyalty”, Journal of Consumer Marketing, v.23, n.1 (2006): 15-25.

3% Joseph Cronin ve dig., “Assessing the Effects of Quality, Value and Customer Satisfaction on
Consumer Behaviorial Intentions in Service Environments”, Journal of Retailing, v.76, n.2 (2000):
193-218

%% Geong Theng Lau, Sook Han Lee, “Consumers’ Trust in a Brand and the Link To Brand Loyalty”,
Journal of Market Focused Management, v.4 (1999): 341-370.
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vd. (2000)%’, Yoo ve Donthu (2001)*%nin kullandiklar1  Slgeklerden

yararlanilmistir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki Algiladiklar
Uyumu Ol¢mede Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru

Mc Donald’s markas1 ve kalp damar hastaliklarin1 onleme projesi 32

birbiriyle uyumludur

Mc Donald’s markasi ve kalp damar hastaliklarin1 6nleme projesi arasinda 33

bir ilgi yoktur

Mc Donald’s markasi ve kalp damar hastaliklarini 6nleme projesi 34

arasindaki igbirliginin mantikli oldugunu diistiniiyorum

Mc Donald’s markas1 ve kalp damar hastaliklarin1 6nleme projesinin 35

birbirini tamamladigini diistiniiyorum

Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumu 6lgmek tizere 4 maddeden olusan
bir oleek hazirlanmustir. Olcek hazirlanirken; Becker-Olsen ve Hill (2006)*°,
Lafferty (2009)*° ve Prajecus vd. (2004)**’nin kullandiklari Slgeklerden

yararlanilmistir.

%37 Boonghee Yoo ve dig., “An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”,

Journal of Academy of Marketing Science, v.28, n.2 (2000): 195-211.

%% Y00, Donthu, age, 1-14.

339 K.L. Becker-Olsen, R.P. Hill, “The Impact of Sponsor Fit on Brand Equity: The Case of Nonprofit
Service Providers”, Journal of Service Research, v.9, n.1 (2006): 73-83.

340 Barbara A. Lafferty, “Selecting The Right Cause Partners For The Right Reasons: The Role of
Importance and Fit in Cause-Brand Alliances”, Psychology and Marketing, v.26, n.4 (2009): 359-
382.

%1 John W. Pracejus ve dig., “The Role of Brand/Cause Fit in the Effectiveness of Cause-Related
Marketing Campaigns”, Journal of Business Research, v.57 (2004): 635-640.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin Isbirligine Yonelik Tutumlarim Ol¢mede

Kullanilan Degiskenler

Degiskenler Soru
Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligini | 36
begendim

Mc Donald’s markas1 Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine karst | 37
tutumum olumsuzdur

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine | 38
iyi bir igbirligidir

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi | 39
kaliteli bir igbirligidir

Mc Donald’s markas1 ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi | 40

beklentilerimi karsiliyor

Marka ve sosyal sorun arasindaki igbirligine yonelik tutumu Olgmek tizere 5
maddeden olusan bir 6lcek hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Nan ve Heo

(2007)%*, Garcia vd. (2008)**, Lafferty (1999)%**, McKenzie vd (1986)**, Spears ve

Sing (2004)**®*in kullandiklar1 6l¢eklerden yararlanilmistir.

342
Journal of Advertising, v.36, n.2 (2007): 63-74.

3 Inaki Garcia ve dig., “A Study on the Effect of Cause-Related Marketing on the Attitude Towards
the Brand: The Case of Pepsi in Spain”, Journal of Nonprofit&Public Sector Marketing, v.11, n.1

(2008): 111-135.
344 | afferty, age, (1999)

3% Scott B. MacKenzie ve dig., “The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of Advertising
Effectiveness: A Test of Competing Explanations”, Journal of Marketing Research, v.23, n.2

(1986): 130-143.

%48 N.Spears, S.N.Sing, “Measuring Attitude Toward the Brand and Purchase Intentions”, Journal of

Current Issues and Research in Advertising, v.26, n.2 (2004): 53-66.

92

Xiaoli Nan, Kwangjun Heo, “Consumer Responses to Corporate Social Responsibility Initiatives”,




Tablo 8: Cevaplayicilarin Sosyal Sorun ilginliklerini Ol¢mede
Kullanilan Degiskenler

Soru

Sosyal sorun | Onemli degildir.................. Onemlidir 41
benim i¢in

Sosyal sorun | Sikicidir.............ceeueen..n.. Tgingtir 42
benim igin

Sosyal sorun | Benimle alakasi yoktur..........Benimle alakali bir | 43
benim igin konudur

Sosyal sorun | Heyecan verici degildir......... Heyecan vericidir 44
benim igin

Sosyal sorun | Benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor...Higbir anlam1 yok 45
benim i¢in

Sosyal sorun | Cekiciligi yoktur..................... Cekici bir konudur 46
benim i¢in

Sosyal sorun | Siradandir..............c.ooeinnnl. Etkileyici bir konudur | 47
benim igin

Sosyal sorun | Degerli bir konudur.................... Degersiz bir konudur | 48
benim i¢in

Sosyal sorun | Beni ilgilendirmiyor................... Beni ilgilendiriyor 49
benim i¢in

Sosyal sorun | Gereksiz bir konudur.................. Gerekli bir konudur 50
benim i¢in

Sosyal sorun ilginligini 6lgmek {izere 10 maddeden olusan bir OGlgek

347

hazirlanmistir. Olgek hazirlanirken; Zaichkowsky (1985)**" ve Trimble ve Rifon

(2006)348’un kullandiklar1 6lgeklerden yararlanilmastir.

347 Judith Zaichkowsky, “Conceptualizing Involvement”, Journal of Advertising, v.15, n.2 (1986): 4-
14.

8 Carrie S. Trimble, Nora J. Rifon, “Consumer Perceptions of Compatibility in Cause-Related
Marketing Messages”, International Journal of Nonprofit Voluntary Sector Marketing, v.11
(2006): 19-47.
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4.5 Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde; marka giiveni, markaya yonelik tutum, markaya yonelik
algilanan kalite ve marka sadakati degiskenleri, cevaplayicilara senaryolar
okutulmadan oOnce sorulmustur ve oOncelikle bu degiskenler arasindaki iliski
Olciilmiistiir. Bu dogrultuda; ilk olarak, marka giliveni degiskeni digsal degisken,
markaya yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenleri de igsel degisken olarak ele almmistir. Cevaplayicilar senaryolari
okuduktan sonra 0l¢iilen degiskenler ise; marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum, igbirligine yonelik tutum ve sosyal sorun ilginligidir. Buna gore; olusturulan
en son modelde, marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, isbirligine
yonelik tutum ve sosyal sorun ilginligi degiskenleri digsal degisken; marka giiveni,
markaya yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite ve marka sadakati

degiskenleri de i¢sel degiskenler olarak belirtilmistir.

Arastirma modeli gelistirilirken literatiirde yer alan benzer ¢alismalardan
faydalanilmistir. Modelin, amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 kapsamindaki
marka ve sosyal sorun igbirlikleri degerlendirilirken; marka giiveni, markaya yonelik
algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerinin kullanilmasi acgisindan, literatiire

onemli bir katki sagladig diistiniilmektedir.
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Sekil 1: Senaryolar Okutulmadan Once Olgiilen Degiskenler Arasindaki
Tliski

Markaya
Yonelik
Algilanan
h@érka. Markaya ,//’///)' Kalite
Guveni Yonelik
Tutum \\\\\\\\‘
Marka
Sadakati
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Sekil 2: Senaryolar Okutulmadan Once ve Okutulduktan Sonra Olciilen
Degiskenler Arasidaki Iliskiyi Aciklayan Arastirma Modeli

Marka ve
Sosyal Sorun
Arasindaki Markaya
Algilanan Yonelik
Uvum Algilanan
Kalite
isbirligine Marka Markaya Yonelik /
Yonelik "] Giveni - Tutum
Tutum \
Marka
Sosyal Sorun / Sadakati
ilginligi

4.6 Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma modeli dogrultusunda degiskenler arasindaki iliskileri 6lgmek iizere
gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir. Oncelikle; tiiketicilerin amaca ydnelik
pazarlama kampanyalar1 kapsamindaki marka ve sosyal sorun igbirliklerine yonelik
tutumlarimi  belirlemek amaciyla 12 adet hipotez gelistirilmis ve arastirmada
kullanilan manipiilasyonlarin bu tutumlari nasil etkilediklerini daha 1iyi
aciklayabilmek i¢in de, her bir hipotez icin alt hipotezler gelistirilmistir. Buna gore

aragtirmanin hipotezleri asagida yer almaktadir.

Hl: Isbirligine yonelik tutum, marka giiven diizeyine gére anlamli bir bi¢imde

farklilasmaktadir.

Hla:Marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin icinde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yliksek olmaktadir.

Hlb:Marka giiven dilizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir.
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Hlc:Marka giiven diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yliksek olmaktadir.

Hl1d:Marka giliven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de yiiksek olmaktadir.

Hle:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diistik olmaktadir.

Hl1f:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir.

Hlg:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir.

Hlh:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi de
diisiik olmaktadir.

H2:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka giiven diizeyine gore

anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

H2a:Marka giiven diizeyr yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H2b:Marka giliven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H2c:Marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.
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H2d:Marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H2e:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H2f:Marka giiven diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H2g:Marka giiven diizeyi disik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H2h:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H3:Sosyal sorun ilginligi, marka giiven diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagmaktadir.

H3a:Marka giliven diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H3b:Marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin ig¢inde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H3c:Marka giliven diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H3d:Marka giliven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.
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H3e:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H3f:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H3g:Marka giiven diizeyi disik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H3h:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H4:Isbirligine yonelik tutum, markaya yonelik tutum diizeyine gére anlamli sekilde

farklilagmaktadir.

H4a: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H4b:Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir.

H4c:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yliksek olmaktadir.

H4d:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de ytiksek olmaktadir.

H4e:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diistik olmaktadir.
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H4f:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir.

H4g:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diislik olmaktadir.

H4h:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir.

H5:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, markaya yonelik tutum

diizeyine gore anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H5a:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H5b:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H5c:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H5d:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H5e:Markaya yonelik tutum diizeyi diigiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H5f:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.
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H5g:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H5h:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H6:Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik tutum diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

Hé6a:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H6b:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

Hé6c:Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H6d:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H6e:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

Ho6f:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H6g:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.
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H6h:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H7:Isbirligine yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite diizeyine gore anlamli

sekilde farklilagmaktadir.

H7a:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H7b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H7c:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H7d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H7e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diislik olmaktadir.

H7f:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diislik olmaktadir.

H7g:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diigiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik

tutum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H7h:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isgbirligine yonelik tutum

diizeyi de diistik olmaktadir.

H8:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, markaya yonelik algilanan

kalite diizeyine gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.
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H8a:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H8b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H8c:Markaya yoOnelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve

sosyal soruna yonelik algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H8d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

HS8e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

HS8f:Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin i¢ginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H8g:Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H8h:Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

HO9:Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik algilanan kalite diizeyine goére anlamli

sekilde farklilagmaktadir

H9a:Markaya yoOnelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir.
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H9b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H9c:Markaya yoOnelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H9d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir.

H9e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi

diizeyi de diisiik olmaktadir.

H9f:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi

diizeyi de diisiik olmaktadir.

H9g:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi

diizeyi de diistik olmaktadir.

HOh:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi

diizeyi de diisiik olmaktadir.

H10:isbirligine yonelik tutum, marka sadakati diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

Hl10a:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin icinde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yliksek olmaktadir.

H10b:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir.
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H10c:Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yliksek olmaktadir.

H10d:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de yiiksek olmaktadir.

H10e:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diistik olmaktadir.

H10f:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir.

H10g:Marka sadakati diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir.

H10h:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir.

H11:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka sadakati diizeyine gore

anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

Hlla:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

Hl1b:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

Hllc:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.
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Hl1d:Marka sadakat diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir.

Hlle:Marka sadakat diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

Hl11f:Marka sadakat diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H1llg:Marka sadakat diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H11lh:Marka sadakati diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

H12:Sosyal sorun ilginligi, marka sadakati diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagmaktadir.

H12a:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H12b:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

Hl12c:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.

H12d:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir.
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H12e:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H12f:Marka sadakati dilizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H12g:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

H12h:Marka sadakati diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir.

4.7 Verilerin Analizi

4.7.1 Veri Toplama Siireci ve Yontemi

Arastirmada birincil veri toplama araci olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve
sorularin 6nceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmistir. Anketler cevaplayicilara
yiiz yiize olarak uygulanmistir. Ankette; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini,
marka kullanim sikliklarin1 ve marka giiveni, markaya yonelik tutum, markaya
yonelik algilanan kalite, marka sadakati, sosyal sorun ilginligi, marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum ve isbirligine yonelik tutum degiskenlerini dlgmeye
yonelik ifadeler ile senaryolar yer almistir. Arastirma ig¢in kesin anket formu
hazirlanip, veri toplama siirecine gecilmeden Once, hazirlanan anket sorularindaki
ifadelerin anlagilirhigini test etmek igin 30 cevaplayic ile pilot ¢aligma yapilmis ve
alman sonuglara gore anket sorulari yeniden diizenlenmistir. Verilerin
ortalamalarinin  karsilagtirilmasi, agiklayict faktér analizleri ile demografik
degiskenlerin analiz edilmesinde SPSS 21.0 programindan, yapisal esitlik

modellemesi path analizleri icin ise, LISREL 8.0 programindan yararlanilmistir.
4.7.2 Demografik Veriler

Orneklemin genel dagilimim gorebilmek ve homojen bir &rnekleme sahip

olundugundan emin olabilmek i¢in anketlerde demografik sorulara da yer verilmistir.
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Asagidaki tabloda ankete katilan cevaplayicilarin  demografik  6zellikleri
belirtilmektedir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde Yas Say1 Yiizde
Kadin 194 48,5
Erkek 206 51,5
Toplam 400 100,0 17 44 11
18 32 8
Egitim Durumu Say1 Yiizde
. 19 60 15
Ilkdgretim | 6 1,5
20 45 11,25
Ortadgretim | 96 24,0
__ 21 40 10
Universite | 249 62,25
22 50 12,5
Lisansuisti | 49 12,25
23 36 9
24 26 6,5
25 67 16,75
TOplam 400 100,0 Toplam 400 100,0
is Durumu Say1 Yiizde Medeni Durum Say1 Yiizde
Bekar 320 80,0
Calisan 177 44,25 Evli 80 20,0
Calismayan 223 55,75
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0

Cevaplayicilarin demografik o6zelliklerinin yani sira, demografik sorular icerisinde
yer alan marka kulllanim siklig1 degiskeni de, marka ve sosyal sorun igbirligine
yonelik tutumlar acisindan degerlendirilmistir. Buna gore; marka kullanim sikligi,
tilketicilerin marka ve sosyal sorun arasindaki algiladiklar1 uyum, sosyal sorun
ilginlikleri ve isbirligine yonelik tutumlari agisindan ele alinmistir. Burada temel
olarak, Mc Donald’s markasini siklikla kullanan (ayda 4 defa ve daha fazla) ve daha

az siklikla kullanan (ayda 1 defadan daha az) cevaplayicilar arasindaki iligkiler
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korelasyon analizi ile incelenmistir. Korelasyon analizine iliskin sonuglar asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 10: Marka Kullanim Sikligina fliskin Korelasyon Analizi

Sosyal Sorun Isbirligine Yonelik Marka ve Sosyal Sorun
Ilginligi (Ayda Tutum (Ayda 1 Arasindaki Algilanan

1 defadan az) defadan az) Uyum (Ayda 1 defadan az)
Sosyal Sorun r 129 050 109
Ilginligi (Ayda 4 P 219 ,637 ,301
defa ve daha fazla) |N 92 92 92
Isbirligine Yonelik | r -,020 157 ,012
Tutum (Ayda 4 defa |p ,849 ,135 ,911
ve daha fazla) N 92 92 92
Marka ve Sosyal r -,014 ,068 -,067
Sorun Arasindaki p ,894 521 ,527
Algilanan Uyum
(Ayda 4 defa ve N 92 92 92
daha fazla)

Yukaridaki tabloda korelasyon ve anlamlilik degerleri gosterilmistir. Buna gore r

degerleri iki Olgek arasindaki korelasyon degerini, p degeri ise bu korelasyonun

anlamlilik degerini gostermektedir. Buna gore;

Mc Donald’s markasini sik kullananlarla, az kullananlarin sosyal sorun ilginlikleri

arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin1 belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi

sonucunda anlamli bir iligki bulunmamaistir (p>0,05).

Mc Donald’s markasmi sik kullananlarla, az kullananlarin isbirligine

tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigimi belirlemek igin

yonelik
yapilan

korelasyon analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmamistir (p>0,05).

Mc Donald’s markasin1 sik kullananlarla, az kullananlarin isbirligine

tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek igin

yonelik
yapilan

korelasyon analizi sonucunda anlamli bir iliski bulunmamistir (p>0,05).

4.7.3 Arastirma Degiskenlerine Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cevaplayicilarin, arastirma degiskenlerine yonelik tutum ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 belirlenmis ve sonuclar asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 11: Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Markaya Yonelik Tutum 18,7925 4,26731
Marka Giiveni 14,8750 4,90301
Markaya Yonelik Algilanan Kalite 19,0675 6,20558
Marka Sadakati 23,0500 8,31416
Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki

Algilanan Uyum 11,7075 3,12912
Isbirligine Yonelik Tutum 15,8750 4,15475
Sosyal Sorun Ilginligi 51,3850 7,51818

4.7.4 Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirmada kullanilacak olan 6lgekleri belirlemek icin, oncelikle alanda var olan
konu ile alakali literatiir taranmis ve bu alandaki benzer Olg¢ekler incelenmistir.
Literatiir taramasindan sonra, baz1 sorular yeniden diizenlenmis, bazilar1 elenmis ve
bazilar1 da ¢alismaya ilave edilmistir. Boylece, pilot calisma i¢in 6lgek sorulari
olusturulmustur. 30 kisilik bir gruba yapilan pilot ¢alisma sonucunda bazi sorularda

diizenleme yapilma karar1 alinarak, ¢alisma igin sorulara son sekilleri verilmistir.

Verilerin faktér analizine uygunlugu, Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Bartlett Testi ile incelenmistir. Buna gore; KMO’nun 0.60°dan yiiksek ¢ikmasi ve

Bartlett testinin anlamli ¢gikmasi gerekmektedir349.

Ayrica, bir maddenin faktor yiik degeri i¢in asgari biiyiikliigiin .32 olmas1 yoniinde

yaygin bir goriis bulunmaktadir®®.

4.7.4.1 Markaya Yonelik Tutum

Olgeklerin gegerliliklerini agiklamak amaciyla faktor analizine baslarken, verilerin
uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi
degeri 0,81 ve bartlett’s degerinin ise 864,916 (p<.000) olarak g¢ikmasi verilerin

aciklayici faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

9 Omer Cokluk, Giil Sekercioglu, Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli

Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, 1.bs. (Ankara: Pegem Akademi Yayinevi, 2010), 5.190.

%0 Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, age, s.190-195.
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Faktor ylik degeri; .32 altinda olan 1 madde ¢ikartilarak 6 maddelik varyansin
%42,37 agiklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 12: Maddelerin Faktore Dagilimi ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M1 770
M2 123
M5 ,698
M4 ,695
M3 ,664
M6 526

Tablo 13: Faktorlerin Ac¢ikladiklar1 Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 6,521 42,370 42,370
2 ,835 5,442 47,812
3 ,790 5,136 52,948

6 maddenin faktor yiikleri .77 ile .52 arasinda degismektedir. Sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde 6l¢egin gecerli bir dlcek oldugu séylenebilmektedir.

Olgegin i¢ tutarlik katsayisim belirlemek i¢in, Cronbach Alfa katsayisina bakilmustir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .83 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6lgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.4.2 Marka Giiveni

Olgeklerin gegerliliklerini agiklamak amaciyla faktdr analizine baslarken, verilerin

uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi
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degeri 0,93, bartlett’s degeri ise 256,458 (p<.000) olarak ¢ikmasi verilerin agimlayici

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor ylik degeri .32 altinda olan 4 madde ¢ikartilarak 5 maddelik varyansin %39,44
aciklayan bir yapi elde edilmistir.

Tablo 14: Maddelerin Faktore Dagilim ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M4 ,813
M3 ,803
M1 ,766
M5 568
M2 421

Tablo 15: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 8,521 39,442 39,442
2 1,835 8,493 47,985
3 ,970 4,297 52,282

5 maddenin faktor yiikleri .81 ile .42 arasinda degismektedir. Sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde 6lgegin gegerli bir dlgek oldugu sdylenebilmektedir.

Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek i¢in Cronbach Alfa katsayisina bakilmustir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayis1 .76 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6lgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.
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4.7.4.3 Markaya Yonelik Algilanan Kalite

Olgeklerin gegerliliklerini agiklamak amaciyla faktor analizine baslarken, verilerin
uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi
degeri 0,95, bartlett’s degeri ise 648,255 (p<.000) olarak ¢ikmasi verilerin agiklayici

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olan 6 madde cikartilarak 6 maddelik varyansin %44,32

aciklayan bir yapi elde edilmistir.

Tablo 16: Maddelerin Faktore Dagilimi ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M4 778
M6 712
M3 ,648
M1 ,537
M5 467
M2 ;339

Tablo 17: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 12,521 44,321 44,321
2 2,538 8,983 53,304
3 1,632 4,970 58,274

6 maddenin faktor yiikleri .77 ile .39 arasinda degismektedir. Sonuglar genel olarak

degerlendirildiginde 6l¢egin gecerli bir dlgek oldugu sdylenebilmektedir.

Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek i¢in Cronbach Alfa katsayisina bakilmustir.

Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .86 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6lgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.
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4.7.4.4. Marka Sadakati

Faktor analizine baslarken verilerin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,86, bartlett’s degeri ise 793,153
(p<.000) olarak ¢ikmasi verilerin agiklayict faktdr analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olan 5 madde ¢ikartilarak 8 maddelik varyansin %34,55
aciklayan bir yapi elde edilmistir.

Tablo 18: Maddelerin Faktore Dagilim ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M4 814
M7 ,765
M8 ,665
M6 ,601
M3 ,452
M1 436
M5 ,398
M2 ,345

Tablo 19: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 10,431 34,553 34,553
2 1,567 5,190 39,743
3 1,013 3,798 43,541

8 maddenin faktor yiikleri .81 ile .34 arasinda degismektedir. Sonuclar genel olarak

degerlendirildiginde 6l¢egin gecerli bir dlcek oldugu sdylenebilmektedir.

114



Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .74 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6l¢egin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.4.5 Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki Algilanan Uyum

Faktor analizine baglarken verilerin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,88, bartlett’s degeri ise 913,657
(p<.000) olarak ¢ikmas1 verilerin aciklayici faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olan 4 madde cikartilarak, 4 maddelik varyansin
%31,69 aciklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 20: Maddelerin Faktore Dagilim ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M1 723
M3 ,645
M4 A4T
M2 414

Tablo 21: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 15,252 31,698 31,698
2 3,426 7,120 38,818
3 2,345 4,873 43,691

4 maddenin faktor yiikleri .72 ile .41 arasinda degismektedir. Sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde 6l¢egin gecerli bir dlgcek oldugu sdylenebilmektedir.

115



Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .85 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6l¢egin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.4.6 isbirligine Yonelik Tutum

Faktor analizine baglarken verilerin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 degeri 0,94, bartlett’s degeri ise 967,325
(p<.000) olarak ¢ikmas1 verilerin aciklayici faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Faktor yiikk degeri .32 altinda olan 3 madde ¢ikartilarak, 5 maddelik varyansin
%33,74 aciklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 22: Maddelerin Faktore Dagilimi ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler| 1. Faktor
M4 ,887
M2 ,826
M5 ,645
M1 ,558
M3 517

Tablo 23: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 9,875 33,743 31,698
2 1,368 4,674 38,417
3 ,759 2,542 40,959

5 maddenin faktor yiikleri .88 ile .51 arasinda degismektedir. Sonucglar genel olarak

degerlendirildiginde 6lgegin gegerli bir 6lgek oldugu sdylenebilmektedir.
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Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek icin Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .77 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6l¢egin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.4.7 Sosyal Sorun Ilginligi

Faktor analizine baglarken verilerin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayisi degeri 0,94, bartlett’s degeri ise 886,432
(p<.000) olarak ¢ikmas1 verilerin aciklayici faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Faktor yiik degeri .32 altinda olan 8 madde ¢ikartilarak 10 maddelik varyansin
%46,31 aciklayan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 24: Maddelerin Faktore Dagilimi ve Faktor Yiik Degerleri

Maddeler | 1. Faktor
M2 778
M5 721
M4 ,671
M10 ,587
M7 ;519
M6 425
M8 ,398
M9 379
M1 ,345

M3 ,330

Tablo 25: Faktorlerin Acikladiklar: Varyanslar

Total % Acikladiklar Kiimiilatif varyans
FAKTORLER varyans %
1 19,875 46,317 46,317
2 1,557 3,628 49,945
3 ,759 1,785 51,730
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10 maddenin faktor yiikleri .77 ile .33 arasinda degismektedir. Sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde 6lgegin gecerli bir dlgek oldugu sdylenebilmektedir.

Olgegin i¢ tutarlik katsayisini belirlemek i¢in Cronbach Alfa katsayisina bakilmustir.
Hesaplanan i¢ tutarlik katsayisi .87 olarak bulunmustur. Analiz sonucu edinilen bu

bulgulara gore 6lgegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.5 Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesinde, ortalama deger ile manipiilasyon
kapsamindaki grubun ortalamasi karsilastirildigi i¢in tek orneklem t test analizi

yapilmustir.

H1: isbirligine yonelik tutum, marka giiveni diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

Hla: Marka giiveni diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin icinde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri de

istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t9)=6,720, p<0,05).

Tablo 26: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 70 18,37 3,22 69 6,720 ,000

H1lb: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde

olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
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analiz sonucunda marka giiveni diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de
istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t76)=5,516, p<0,05).

Tablo 27: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 77 17,97 3,49 76 5,516 ,000

Hlc: Marka giliveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t33=0,748, p>0,05).

Tablo 28: Tek érneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 34 16,20 3,31 33 0,748 ,460

H1ld: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de ytiksek olmaktadir.

Marka giiveni diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t;37=1,335, p>0,05).
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Tablo 29: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 38 16,57 3,68 37 1,335 ,190

Hle: Marka giiveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin icinde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (t(g)=-2,724, p<0,05).

Tablo 30: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,78) | 30 13,93 3,71 29 -2,724 ,011

H1f: Marka giiveni diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t(22)= 0,962, p>0,05).

Tablo 31: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,78) | 23 16,60 4,13 22 0,962 347
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H1g: Marka giiveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tliketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (tes= -6,390, p<0,05).

Tablo 32: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,78) | 66 9,53 2,79 65 -6,390 ,000

Hlh: Marka giiveni diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
de diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (ts1)=-6,061, p<0,05).

Tablo 33: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 62 12,98 3,63 61 -6,061 ,000

H2: Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka giiveni diizeyine gore

anlaml sekilde farklilagmaktadir.
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H2a: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan
tiikketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek

olmaktadir (ts9)=8,519, p<0,05).

Tablo 34: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 70 14,05 2,31 69 8,519 ,000

H2b: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak ytliksek

olmaktadir (t(6)=4,845, p<0,05).

Tablo 35: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 77 13,20 2,73 76 4,845 ,000
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H2c: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tliketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan
tiikketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t33=-0,772, p>0,05).

Tablo 36: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 34 11,41 2,17 33 -0,772 ,445

H2d: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan
tilketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t37)=0,953, p>0,05).

Tablo 37: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 38 12,13 2,79 37 ,953 347

H2e: Marka giiveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir
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Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan
tiikketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (tze=-0,554, p>0,05).

Tablo 38: Tek 6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 30 11,43 2,63 29 -0,554 ,584

H2f: Marka giiveni diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka giliveni diizeyi diislik olan tiiketicilere kampanya restoranin icinde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giliveni diizeyi diisiik olan
tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t2)=-0,472, p>0,05).

Tablo 39: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 23 11,43 2,69 22 -0,472 ,641

H2g: Marka giiveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka

tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
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diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giliveni diizeyi diisiik olan
tiikketicilere kampanya restoranin digsinda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik

olmaktadir (ts)= -6,302, p<0,05).

Tablo 40: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 66 9,53 2,79 65 -6,302 ,000

H2h: Marka giiveni diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan
tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik

olmaktadir (t1)=-5,617, p<0,05).

Tablo 41: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 62 9,64 2,88 61 -5,617 ,000

H3: Sosyal sorun ilginligi, marka giliveni diizeyine goére anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

H3a: Marka giiveni diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve marka

tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
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olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri de

istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (te9)= 3,356, p<0,05).

Tablo 42: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 70 53,65 5,67 69 3,356 ,001

H3b: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri de

istatistiksel olarak degismemektedir (tz6)=1,409, p>0,05).

Tablo 43: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 77 52,48 6,85 76 1,409 ,163

H3c: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t33=0,275, p>0,05).

126



Tablo 44: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 34 51,67 6,27 33 0,275 ,785

H3d: Marka giiveni diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
yiiksek olmaktadir

Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (tz7)=-0,300, p>0,05).

Tablo 45: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 38 50,94 8,88 37 -0,300 , 766

H3e: Marka giliveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diislik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik ¢ikmaktadir (t9)=-2,904, p<0,05).

Tablo 46: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 30 46,10 9,95 29 -2,904 ,007
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H3f: Marka giliveni diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin icinde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tliketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (tp2)= -1,128, p>0,05).

Tablo 47: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 23 49,52 7,90 22 -1,128 212

H3g: Marka giiveni diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir

Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (tgs)= -0,934, p>0,05).

Tablo 48: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 66 50,56 7,12 65 -0,934 ,354

H3h: Marka giiveni diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir
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Marka giiveni diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka giiveni diizeyi diisiik olan tliketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t1)=0,324, p>0,05).

Tablo 49: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,3) | 62 51,69 7,62 61 0,324 147

H4: isbirligine yonelik tutum, markaya yonelik tutum diizeyine gore anlaml sekilde

farklilagsmaktadir.

H4a: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir.

Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde
ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiliksek olan
tilketicilere kampanya restoranin icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir

(t(71):5,051, p<0,05)

Tablo 50: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 72 18,01 3,60 71 5,051 ,000

H4b: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir.

129



Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tilkketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir

(t74=5,770, p<0,05).

Tablo 51: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 75 18,16 3,43 74 5,770 ,000

H4c: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tilketicilere kampanya restoranin icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t(e)=-1,256,
p>0,05).

Tablo 52: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 47 15,19 3,70 46 -1,256 ,216

H4d: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi

diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
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Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tilkketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak degismemektedir

(tus)=0,045, p>0,05).

Tablo 53: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 47 15,89 3,60 46 0,045 ,964

H4e: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve
marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiikk olan
tilkketicilere kampanya restoranin icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda
Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak degismemektedir (t(7)=-
1,915, p>0,05).

Tablo 54: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 28 14,53 3,68 27 -1,915 ,066

H4f: Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve
vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan

tilketicilere kampanya restoranin icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
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Isbirligine yonelik tutum diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t(25=0,362,
p>0,05).

Tablo 55: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 26 16,16 4,00 25 0,362 721

H4g: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diistik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda
ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan
tiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda

isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (t(s)=-

5,602, p<0,05).

Tablo 56: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 53 13,11 3,58 52 -5,602 ,000

H4h: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan
tikketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (t(s)=-

5,345, p<0,05).

132



Tablo 57: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 53 12,98 3,93 52 -5,345 ,000

HS5: Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, Markaya yonelik tutum

diizeyine gore anlaml sekilde farklilagmaktadir.

Hb5a: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde
ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi
yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de

istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t71)=6,349, p<0,05).

Tablo 58: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 72 13,61 2,55 71 6,349 ,000

H5b: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde
ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi

yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan
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duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de

istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t74)=4,443, p<0,05).

Tablo 59: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 75 13,08 2,69 74 4,443 ,000

H5c: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi
yilksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri

istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (tue)=-2,973, p<0,05).

Tablo 60: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 47 10,55 2,64 46 -2,973 ,005

H5d: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi
yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t16=0,803, p>0,05).
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Tablo 61: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 47 12,04 2,92 46 0,803 426

H5e: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve
marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t7)=1,277, p>0,05).

Tablo 62: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 28 12,39 2,87 27 1,277 ,213

H5f: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve
vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t(24=0,427, p>0,05).
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Tablo 63: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 25 11,96 3,04 24 0,427 674

H5g: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi
disik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan

duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik ¢ikmaktadir (ts2=-4,851, p<0,05).

Tablo 64: Tek érneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 53 9,83 2,80 52 -4,851 ,000

H5h: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tliketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda
karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi
diisik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik ¢ikmaktadir (t(s2)=-6,643, p<0,05).
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Tablo 65: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 53 9,30 2,62 52 -6,643 ,000

H6: Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik tutum diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

H6a: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde
ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal
sorun ilginligi diizeyleri de istatistiksel olarak yiliksek olmaktadir (tz1= 2,885,
p<0,05).

Tablo 66: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 72 53,47 6,15 71 2,885 ,005

H6b: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan

tilkketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal
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sorun ilginligi diizeyleri de istatistiksel olarak degismemektedir (t7s= 1,184,

p>0,05).

Tablo 67: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 75 52,30 6,78 74 1,184 ,240

H6c: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda
ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal

sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tae)= 0,342, p>0,05).

Tablo 68: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 47 51,70 6,45 46 0,342 , 734

H6d: Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal

sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tue)=-1,067, p>0,05).
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Tablo 69: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 47 50,02 8,72 46 -1,067 ,291

H6e: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve
marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (tg)= -2,941, p<0,05).

Tablo 70: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 28 46,03 9,61 27 -2,941 ,007

H6f: Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve
vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t4)=-0,699, p>0,05).

Tablo 71: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 25 50,28 8,21 24 -0,699 ,510
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H6g: Markaya yonelik tutum diizeyi diislik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diistik olan tliketicilere kampanya restoranin disinda
ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tiikketicilere kampanya restoranin diginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal

sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t;s2)= -1,134, p>0,05).

Tablo 72: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 53 50,26 7,16 52 -1,134 ,262

H6h: Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir

Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek olan
tilketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal

sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t;s2= 1,250, p>0,05).

Tablo 73: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 53 52,64 7,34 52 1,250 217

H7: Isbirligine yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite diizeyine gore

anlaml sekilde farklilagsmaktadir.
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H7a: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tliketicilere kampanya
restoranin iginde ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve marka tarafindan
duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek
olmaktadir (tg)=7,378, p<0,05).

Tablo 74: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 69 18,43 2,88 68 7,378 ,000

H7b: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin iginde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yiliksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan
duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek
olmaktadir (t(71)=5,331, p<0,05).

Tablo 75: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 72 18,00 3,39 71 5,331 ,000

H7c: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine

yonelik tutum diizeyi de yliksek olmaktadir
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Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan
duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (taz=-0,125, p>0,05).

Tablo 76: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 34 15,79 3,54 33 -0,125 ,902

H7d: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda iIsbirligine

yonelik tutum diizeyi de yiliksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri istatistiksel —olarak

degismemektedir (t6=1,443, p>0,05).

Tablo 77: Tek 6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 37 16,70 3,51 36 1,443 ,158

H7e: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine

yonelik tutum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin

hangi diizeyde olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
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Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda
Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (to)=-

2,558, p<0,05).

Tablo 78: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 31 13,93 4,21 30 -2,558 ,016

H7f: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisik oldugunda, kampanya
restoranin iginde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine

yonelik tutum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak degismemektedir

(t(27):1,139, p>0,05).

Tablo 79: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 28 16,78 4,25 27 1,139 ,265

H7g: Markaya yonelik algillanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine

yonelik tutum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek 6rneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik

olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda
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Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (tgs)=-
6,003, p<0,05).

Tablo 80: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 66 13,21 3,99 65 -6,003 ,000

H7h: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (tg3)=-

6,243, p<0,05).

Tablo 81: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 63 12,96 3,68 62 -6,243 ,000

H8: Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, markaya yonelik algilanan

kalite diizeyine gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.

H8a: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek 6rneklem t test
analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya

yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde
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ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan

uyum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (tg=6,991, p<0,05).

Tablo 82: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 69 13,86 2,57 68 6,991 ,000

H8b: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek 6rneklem t test
analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya
yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek olan tiliketicilere kampanya restoranin iginde
ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan

uyum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t71)=4,422, p<0,05).

Tablo 83: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 72 13,09 2,68 71 4,422 ,000

H8c: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek 6rneklem t test
analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya
yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan

uyum diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t33=-1,950, p>0,05).

145



Tablo 84: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 34 10,94 2,26 33 -1,950 ,060

H8d: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve

sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek 6rneklem t test
analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya
yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan

uyum diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t3s=-1,950, p>0,05).

Tablo 85: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 37 12,54 2,65 36 1,928 ,062

HB8e: Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki
algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi
sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik
algilanan kalite diizeyi diigiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

diizeyleri istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t;30=7,487, p<0,05).
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Tablo 86: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 31 15,77 3,02 30 7,487 ,000

HB8f: Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki
algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi
sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik
algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

diizeyleri istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t27=7,667, p<0,05).

Tablo 87: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 28 15,78 2,82 27 7,667 ,000

H8g: Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki
algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi
sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik
algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

diizeyleri istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (te5=2,995, p<0,05).
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Tablo 88: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 66 13,22 4,19 65 2,995 ,004

H8h: Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki
algilanan uyum diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi
sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik
algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

diizeyleri istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (ts2=3,109, p<0,05).

Tablo 89: Tek érneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 63 13,41 4,37 62 3,109 ,003

H9: Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik algilanan kalite diizeyine goére anlamli

sekilde farklilagmaktadir.

H9a: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite

diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan
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duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek
olmaktadir (teg)= 4,368, p<0,05).

Tablo 90: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 69 54,24 5,45 68 4,368 ,000

HO9b: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan
duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri de istatistiksel olarak yliksek
olmaktadir (t(71)= 2,231, p<0,05).

Tablo 91: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 72 52,95 5,95 71 2,231 ,029

H9c: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin diginda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan
duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir

(te3)= -0,455, p>0,05).
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Tablo 92: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 34 50,85 6,75 33 -0,455 ,652

H9d: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de yiiksek olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite
diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif tarafindan

duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir

(tas)= -0,001, p>0,05).

Tablo 93: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 37 51,37 7,31 36 -0,001 ,999

H9e: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisik oldugunda, kampanya
restoranin iginde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢cinde ve marka tarafindan duyuruldugunda
Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak diisiik olmaktadir (t;30)= -3,901,
p>0,05).
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Tablo 94: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 31 45,03 9,06 30 -3,901 ,001

HOf: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi disik oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda
Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tp7)= -1,463,
p>0,05).

Tablo 95: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 28 48,85 9,12 27 -1,463 ,155

H9g: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin diginda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda
Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismektedir (tes= -0,463,
p>0,05).
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Tablo 96: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 66 50,98 6,93 65 -0,463 ,645

HOh: Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun

ilginligi diizeyi de diisiik olmaktadir

Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi fit diizeylerinin
hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik
olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
Sosyal sorun ilginligi diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t2= -0,045,
p>0,05).

Tablo 97: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 63 51,42 8,56 62 0,045 ,964

H10: Isbirligine yonelik tutum, Marka sadakati diizeyine gére anlamli sekilde
farklilasmaktadir.

H10a: Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine ydnelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen

analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
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restoranin iginde ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum

diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t3)= 5,982, p<0,05).

Tablo 98: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 64 18,17 3,07 63 5,982 ,000

H10b: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin icinde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum

diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek olmaktadir (t(70)= 6,719, p<0,05).

Tablo 99: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 71 18,42 3,20 70 6,719 ,000

H10c: Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine ydnelik tutum

diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve
marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi
diizeyde olduguna tek oOrneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere
kampanya restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik

tutum diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tg)=,495, p>0,05).
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Tablo 100: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 31 16,16 3,27 30 0,495 ,624

H10d: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyi

de yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t@o)= -0,067, p>0,05).

Tablo 101: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 41 15,82 3,88 40 -0,067 947

H10e: Marka sadakati diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diigiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve marka tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t35= -1,124, p>0,05).
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Tablo 102: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 36 15,02 4,494 35 -1,124 ,269

H10f: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyi

de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
icinde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (t(¢)= -0,101, p>0,05).

Tablo 103: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 29 15,79 4,117 28 -0,101 921

H10g: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum

diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de

istatistiksel olarak diisiik ¢ikmaktadir (t@s)= -6,219, p<0,05)
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Tablo 104: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 69 13,15 3,62 68 -6,219 ,000

H10h: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyi

de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yénelik tutum diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin
disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Isbirligine yonelik tutum diizeyleri de
istatistiksel olarak diisiik ¢ikmaktadir (tss)= -5,092, p<0,05).

Tablo 105: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(15,87) | 59 13,32 3,84 58 -5,092 ,000

H11: Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka sadakati diizeyine

gore anlaml sekilde farklilagsmaktadir.

H1lla: Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak yliksek

olmaktadir (t(3=8,519, p<0,05).
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Tablo 106: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 64 14,14 2,15 63 9,073 ,000

H1lb: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak yiiksek

olmaktadir (t(0=6,247, p<0,05).

Tablo 107: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 71 13,54 2,49 70 6,247 ,000

H1llc: Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve
marka tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t(30=-0,446, p>0,05).
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Tablo 108: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 31 11,51 2,29 30 -0,446 ,658

H11d: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yliksek olan
tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t40=0,453, p>0,05).

Tablo 109: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 41 11,90 2,86 40 0,453 ,653

H1lle: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi diigiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan
tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t35=0,046, p>0,05).
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Tablo 110: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 36 11,72 2,78 35 0,046 ,963

H11f: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan
tilketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri istatistiksel olarak

degismemektedir (t7)=-1,448, p>0,05).

Tablo 111: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 28 10,96 2,73 27 -1,448 ,159

H11lg: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan
tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik

cikmaktadir (tes=-6,507, p<0,05).
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Tablo 112: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 69 9,56 2,12 68 -6,507 ,000

H1lh: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Marka ve sosyal sorun

arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diislik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeylerinin hangi diizeyde olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar
verilecektir. Gergeklestirilen analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi diisiik olan
tiiketicilere kampanya restoranin diginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyleri de istatistiksel olarak diisiik

cikmaktadir (t(s8=-5,328, p<0,05).

Tablo 113: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(11,70) | 59 9,67 2,91 58 -5,328 ,000

H12: Sosyal sorun ilginligi, marka sadakati diizeyine gore anlamli sekilde

farklilagsmaktadir.

H12a: Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (3= 1,286, p>0,05).
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Tablo 114: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 64 52,57 7,45 63 1,286 ,203

H12b: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin i¢inde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak yiiksek ¢ikmaktadir (t(70)= 1,286, p<0,05).

Tablo 115: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 71 53,01 6,37 70 2,161 ,034

H12c: Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve
marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir ()= 0,325, p>0,05).

Tablo 116: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 31 51,77 6,76 30 ,325 , 748
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H12d: Marka sadakati diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi yliksek olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve
marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (t= 0,269, p>0,05).

Tablo 117: Tek o6rneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 41 51,68 7,21 40 ,269 ,789

H12e: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

yiiksek olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diislik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tzs)= -1,479, p>0,05).

Tablo 118: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 36 49,27 8,53 35 -1,479 ,148

H12f: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir
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Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin iginde ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin i¢inde ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyleri

istatistiksel olarak degismemektedir (tpg)= -1,670, p>0,05).

Tablo 119: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 29 48,82 8,22 28 -1,670 ,106

H12g: Marka sadakati diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de

diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve marka
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
restoranin disinda ve marka tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (teg)= -0,982, p>0,05).

Tablo 120: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd t p

Ortalama(51,38) | 69 50,56 6,89 68 -0,982 ,330

H12h: Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeyi de
diisiik olmaktadir

Marka sadakati diizeyi diisiik olan tiiketicilere kampanya restoranin disinda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi diizeylerinin hangi diizeyde
olduguna tek Orneklem t test analizi sonucunda karar verilecektir. Gergeklestirilen

analiz sonucunda Marka sadakati diizeyi yiiksek olan tiiketicilere kampanya
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restoranin disinda ve vakif tarafindan duyuruldugunda Sosyal sorun ilginligi

diizeyleri istatistiksel olarak degismemektedir (tsg)= -0,141, p>0,05).

Tablo 121: Tek orneklem t test analiz tablosu

N X S sd

t

Ortalama(51,38) | 59 51,22 8,70 58

-0,141

,888

Yapilan tim analiz sonuglarina gore arastirmanin hipotezlerinin kabul ve red

durumlarini belirten asagidaki sekilde 6zet bir tablo hazirlanmistir.

Tablo 122: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotez

Kabul

Red

H1: isbirligine yonelik tutum, marka giiven diizeyine gére anlamli bir
bicimde farkhlasmaktadir.

Hla:Marka giiven diizeyi yiliksek oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de ylksek olmaktadir.

Kabul

H1b:Marka gliven diizeyi yiksek oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine
yonelik tutum dizeyi de ylksek olmaktadir.

Kabul

H1c:Marka gliven diizeyi yiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H1d:Marka gliven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

Hle:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de distik olmaktadir.

Kabul

H1f:Marka giiven diizeyi disiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine
yonelik tutum diizeyi de distk olmaktadir.

Red

H1g:Marka gliven dizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de disiik olmaktadir.

Kabul

H1h:Marka gliven diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duruldugunda isbirligine
yonelik tutum dizeyi de disiik olmaktadir.

Red

H2:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka gtiven
diizeyine gore anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H2a:Marka gliven dlizeyi ylksek oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek
olmaktadir.

Kabul

H2b:Marka gliven diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin

Kabul
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icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

H2c:Marka glven dizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yiksek
olmaktadir.

Red

H2d:Marka giliven diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H2e:Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de dusiik
olmaktadir.

Red

H2f:Marka gliven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de diisiik olmaktadir.

Red

H2g:Marka giiven dizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de distk
olmaktadir.

Kabul

H2h:Marka gliven diizeyi diisik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de disik olmaktadir.

Kabul

H3:Sosyal sorun ilginligi, marka gliven diizeyine gére anlamh sekilde
farklilagsmaktadir.

H3a:Marka giiven diizeyi yiksek oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi diizeyi de ylksek olmaktadir.

Kabul

H3b:Marka gliven diizeyi yiksek oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de ylksek olmaktadir.

Red

H3c:Marka giiven diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H3d:Marka gliven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de ylksek olmaktadir.

Red

H3e:Marka giiven diizeyi distk oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de duslik olmaktadir.

Kabul

H3f:Marka giiven diizeyi dislik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de duslik olmaktadir.

Red

H3g:Marka gliven dizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dlizeyi de dislik olmaktadir.

Red

H3h:Marka gliven diizeyi distk oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi diizeyi de duslik olmaktadir.

Red

Ha:isbirligine yonelik tutum, markaya yonelik tutum diizeyine gore
anlamli sekilde farklilasmaktadir.
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H4a: Markaya yonelik tutum dizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Kabul

H4b:Markaya yonelik tutum dizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de yliksek olmaktadir.

H4c:Markaya yonelik tutum dizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Red

H4d:Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Red

H4e:Markaya yonelik tutum dizeyi distk oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de distk
olmaktadir.

Red

H4f:Markaya yonelik tutum dizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum dizeyi de dislik olmaktadir.

Red

H4g:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de disik
olmaktadir.

Kabul

H4h:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de disik
olmaktadir.

Kabul

H5:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, markaya
yonelik tutum diizeyine goére anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H5a:Markaya yonelik tutum diizeyi ylksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Kabul

H5b:Markaya yonelik tutum dizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki uyum diizeyi de yiksek olmaktadir.

Kabul

H5c:Markaya yonelik tutum dizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Red

H5d:Markaya yonelik tutum diizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Red

H5e:Markaya yonelik tutum diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de disik olmaktadir.

Red
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H5f:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum dizeyi de disuk
olmaktadir.

Red

H5g:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de duslik olmaktadir.

Kabul

H5h:Markaya yonelik tutum dizeyi disik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de duslik olmaktadir.

Kabul

H6:Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik tutum dizeyine gore
anlamli sekilde farklilagmaktadir.

H6a:Markaya yonelik tutum diizeyi yiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi dizeyi de yliksek olmaktadir.

Kabul

H6b:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H6c:Markaya yonelik tutum dizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H6d:Markaya yonelik tutum diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H6e:Markaya yonelik tutum diizeyi distk oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi dizeyi de distik olmaktadir.

Kabul

H6f:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
sosyal sorun ilginligi dizeyi de duslik olmaktadir.

Red

H6g:Markaya yonelik tutum diizeyi disiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distik olmaktadir.

Red

H6h:Markaya yonelik tutum dizeyi dusik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distik olmaktadir.

Red

H7Z:isbirligine yonelik tutum, markaya yénelik algilanan kalite
diizeyine gore anlamli sekilde farklilasmaktadir.

H7a:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Kabul

H7b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yilksek
olmaktadir.

Kabul

H7c:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi ylksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi de yiiksek

Red
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olmaktadir.

H7d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Red

H7e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diisiik oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de disik
olmaktadir.

Kabul

H7f:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi disiik oldugunda,
kampanya restoranin igcinde uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de distk
olmaktadir.

Red

H7g:Markaya yonelik algilanan kalite dlizeyi diislik oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de distk
olmaktadir.

Kabul

H7h:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi distik oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de disik
olmaktadir.

Kabul

H8:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, markaya
yonelik algilanan kalite diizeyine gore anlamli sekilde
farklilasmaktadir.

H8a:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin igcinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Kabul

H8b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Kabul

H8c:Markaya yonelik algilanan kalite dizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal soruna yonelik algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Red

H8d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yiksek olmaktadir.

Red

H8e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi diistik oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de dusik olmaktadir.

Red

H8f:Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de disuk
olmaktadir.

Red

H8g:Markaya yonelik algilanan kalite diisiik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

Red
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diizeyi de disik olmaktadir.

H8h:Markaya yonelik algilanan kalite diistik oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de disik olmaktadir.

Red

H9:Sosyal sorun ilginligi, markaya yonelik algilanan kalite dlizeyine
gore anlamli sekilde farklilasmaktadir

H9a:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

Kabul

H9b:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yuksek oldugunda,
kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

Kabul

H9c:Markaya yonelik algilanan kalite dizeyi yiksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi dizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H9d:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi yliksek oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H9e:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi disiik oldugunda,
kampanya restoranin igcinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distk olmaktadir.

Kabul

H9f:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi disiik oldugunda,
kampanya restoranin igcinde uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distk olmaktadir.

Red

H9g:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi disiik oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distk olmaktadir.

Red

H9h:Markaya yonelik algilanan kalite diizeyi distk oldugunda,
kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de distik olmaktadir.

Red

H10:isbirligine yoénelik tutum, marka sadakati diizeyine gére anlamli
sekilde farklilasmaktadir.

H10a:Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de yiksek
olmaktadir.

Kabul

H10b:Marka sadakati diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de yliksek olmaktadir.

Kabul

H10c:Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum duizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H10d:Marka sadakati dlizeyi ylksek oldugunda, kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum dizeyi de ylksek
olmaktadir.

Red

H10e:Marka sadakati dizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
isbirligine yonelik tutum dizeyi de dislik olmaktadir.

Red

H10f:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin

Red
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icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine
yonelik tutum diizeyi de distk olmaktadir.

H10g:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de disiik olmaktadir.

Kabul

H10h:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
ishirligine yonelik tutum dizeyi de disiik olmaktadir.

Kabul

H11:Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, marka
sadakati diizeyine gore anlaml sekilde farkhlasmaktadir.

H11la:Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi de yuksek olmaktadir.

Kabul

H11b:Marka sadakati diizeyi ylksek oldugunda, kampanya
restoranin iginde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum dizeyi de yiiksek
olmaktadir.

Kabul

H11c:Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de ylksek
olmaktadir.

Red

H11d:Marka sadakat diizeyi yiksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H11e:Marka sadakat diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de dusiik
olmaktadir.

Red

H11f:Marka sadakat diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum dizeyi de distk olmaktadir.

Red

H11g:Marka sadakat diizeyi distik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi de disiik
olmaktadir.

Kabul

H11h:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki algilanan uyum dizeyi de distik olmaktadir.

Kabul

H12:Sosyal sorun ilginligi, marka sadakati diizeyine gére anlamli
sekilde farkhlasmaktadir.

H12a:Marka sadakati diizeyi ylksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

Red

H12b:Marka sadakati dlizeyi ylksek oldugunda, kampanya
restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
sosyal sorun ilginligi dlizeyi de yliksek olmaktadir.

Kabul

H12c:Marka sadakati diizeyi yliksek oldugunda, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi diizeyi de ylksek olmaktadir.

Red

H12d:Marka sadakati dlizeyi yliksek oldugunda, kampanya

Red
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restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diizeyi de yliksek olmaktadir.

H12e:Marka sadakati diizeyi diistik oldugunda, kampanya restoranin Red
icinde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de disiik olmaktadir.

H12f:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin Red
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi dizeyi de dislik olmaktadir.

H12g:Marka sadakati diizeyi dislik oldugunda, kampanya restoranin Red
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi diizeyi de dusilik olmaktadir.

H12h:Marka sadakati diizeyi diisiik oldugunda, kampanya restoranin Red
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
sorun ilginligi diizeyi de dusilik olmaktadir.

4.7.6 Arastirma Modelinin Ol¢iimii

Yapilan caligmada, amaca yonelik pazarlama kampanyalari kapsaminda marka ve
sosyal sorun isbirliklerine yonelik olarak, tiiketicilerin tutumlarini belirlemek
amaciyla, marka giiveni, markaya yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite,
marka sadakati, sosyal sorun ilginligi, sosyal sorun ve marka arasindaki algilanan
uyum ve isbirligine yonelik tutum degiskenleri arasindaki iligkiler, yapisal esitlik

modeli-path (yol) analizi ¢ercevesinde belirlenmeye galisilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi bilimsel ¢alismalarda fazlaca kullanilmaktadir. Bunun
nedeni ise; verilen bir modeldeki bagiml (i¢sel) ve bagimsiz (digsal) degiskenler
arasindaki karmasik iligkileri agiklayabilmesi ve verilen modeldeki degiskenlerin
direkt ve dolayl etkilerinin gézlemlenebilmesidir35l. Yapisal esitlik modellemesinde
s6z konusu modele gore, gerek gozlenen degiskenler gerekse ortiik degiskenler

arasindaki iligkiler nedensellik ¢ikariminda bulunmay: saglayabilmektedir%z.

Degiskenler arasindaki iligkilerin neden sonug iligkisi kapsaminda agiklanabilmesi
konusunda yasanan sorunlar, gliniimiizde, yapisal esitlik modeline dayanan, path
(yol) analizi yoOntemiyle asilmaya ¢alisilmaktadir. Path modelleri, degiskenler
arasindaki daha karmasik iliskilerin modellenmesi i¢in regresyon analizini ve
korelasyon katsayilarin1 kullanir. Path analizi degiskenler arasinda neden-sonug
iliskisine dayanan modelleri kurar. Kurulan model; gozlenen korelasyonlara uygun

aciklama getirmek ve bir digsal degiskenin modelde yer alan diger bir degisken ile

*! Nuran Bayram, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris AMOS Uygulamalari,2.bs. (Bursa: Ezgi Kitabevi,

2013), 1-4.
2 simsek 2007, age, 3.
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arasindaki korelasyonu ve nedensel etkisini ne dl¢lide yansittigin1 degerlendirmek

%3 Daha agik bir bicimde, gozlenen degiskenler arasindaki

amactyla kullanilmaktadir
aciklayici iligkilerin modellenmesi i¢in de kullanilan bir yaklaslmd1r354. Path
analizinde model belirlenirken digsal degiskenin igsel degiskenler {izerindeki
etkilerinin yonii belirlenerek analiz yapilir. Path katsayilarmin belirlenmesi igin
modelde yer alan degiskenler arasindaki korelasyonlar hesaplanmalidir. Hesaplanan
path katsayilari, digsal degiskendeki bir birimlik bir degisime bagli olarak igsel
degiskende beklenen degisim miktarim1  gdstermektedir. Path  katsayilar

355

standartlagtirilmis regresyon katsayilar1 olarak adlandirilmaktadir Gozlenen

degiskenlerle yapilan path analizi ¢alismalarinda, bir modelin birden fazla grupta

ayn1 sekilde calisip caligmadig test edilebilmektedir®®.

4.7.6.1 Senaryolar Okutulmadan Once Olgiilen Degiskenler Arasindaki
fliskilere Yonelik Yol Analizi

Marka giiveni degiskenin, markaya yonelik tutum degiskeni araciligiyla markaya
yonelik algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerini yordayip yordamadigina
iliskin modele gore kurulan yapisal esitlik modeli-yol analizi asagida yer alan sekilde

gosterilmistir.

Kalite |[=*0.4€

0
1.0— M Guven 0.78 ——=| M Tutum [=+0.3

\\ Sadakat |™*0.51

Sekil 3: Arastirma Modelinin Ol¢iimii

%3 H. Eray Celik, Veysel Yilmaz, LISREL 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi, 2. bs. (Ankara: An1
Yayincilik, 2013), 2.

%4 T Raykov, G.A. Marcoulides, A First Course in Structural Equation Modeling, (NJ: Lawrance
Erlbaum Associates, 2006), 238’den aktaran Celik, Yilmaz, age, 8.

%5 H.N. Timm, Applied Multivariate Analysis, (New York: Springer, 2002), 720°den aktaran age, 8.
%% yapisal Esitlik Modellemesi, http://www.yapisalesitlik.com/yem.php?gln=coklu, 10 Mayis 2016.
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Elde edilen yapisal esitlik modeli-yol analizine iliskin uyum indeksleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 123: Arastirma Modeline iliskin Uyum Indeksleri

Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma
Index Olciitii Uyum Olgiitii Bulgusu Sonug
Xy
sd | .3 35 3.226 | lyi uyum
.05 <RMSEA <
RMSEA |.00<RMSEA<.05 |.10 .084 fyi uyum
CFlI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95 .90 Iyi uyum
95 <NNFI(TLI) < |.90 < NNFI (TLI)

NNFI 1.00 <.95 .88 fyi Uyum
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 .95 Miikemmel Uyum
SRMR 00 <SRMR <.05 |.05<SRMR <.08 .06 Iyi uyum
GFI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95 .90 Iyi uyum
AGFI 90 <AGFI<1.00 |.85<AGFI<.90 .90 Iyi uyum

Kaynak: Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax, A Beginner’s Guide to Structural Equation
Modelling, (New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1996), s.200-220.

Buna gore; yapisal esitlik modeli-yol analizi i¢in, ilk olarak incelenmesi gereken

uyumluluk indeksi Ki-kare (X%) uyum istatistigidir ve serbestlik derecesine olan

orant 3’lin altinda olmasi miikemmel uyum 5’in altinda olmasi iyi uyum oldugu

yoniinde belirtilir

357

lyim uyum gostermektedir.

. Bu oran (9,678)/3=3,226 olarak bulunmustur. Buna gére, model

Hata karelerinin ortalamasinin karekokiinii belirten RMSEA modelin anlaml

olabilmesi i¢in 0,05’den kii¢iik oldugunda miikemmel uyum, 0,10’dan kiigiik

%7 R.B. Kline, Principle and Practice of Structural Equation Modelling, 2nd Edt. (New York: The
Guilford Press, 2005), 385.
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oldugunda ise iyi uyum oldugunu sdylemektedir™®®. RMSEA degeri 0,084 olarak

bulunmustur ve iyi uyum gostermektedir.

CFI indeksi giliniimiizde yapisal esitlik modellerinde en yaygin olarak kullanilan
uyum indeksidir®®. CFI; model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir
hipotezli modelin kovaryans matrisini karsilagtiran bir uyum indeksidir®®. CFl, 0 ile
1 arasinda degisen degerler alir. 0.95 ile 1 arasinda CFI degerine sahip bir modelin
1yl uyum i¢inde oldugu, 0.90 ile 0.95 arasinda CFI degerine sahip bir modelin kabul
edilebilir uyum ig¢inde oldugu st')ylenebilir%l. Aragtirmanin 0.90 bulunan CFI degeri

1yl uyumu gosterir.

NFI; normlastirilmis uyum indeksi olup, CFI’ya alternatif olarak gelistirilmistir. Bu
indeks varsayilan modelin temel ya da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir.
NFI degeri 0,95 olarak elde edilmistir ve miikemmel uyum oldugunu gdsterir. Ayrica
normlastirilmamis uyum indeksi olan NNFI degeri ise 0,88 olarak bulunmustur ve iyi

o - 2
uyumu gos‘[erlr36 .

GFI, varsayillan modelce hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel
kovaryans miktarin1 gosterir. GFI degeri, 0 ile 1 arasinda degisir. GFI'nin 0.90°1
asmast iyi bir model gostergesi olarak alinmaktadir. Bu gozlenen degiskenler
arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gelmektedir®®. GFI degeri,
0,90 olarak elde edilmistir ve modelin iyi uyum oldugunu gosterir. AGFI ise
diizenlenmis uyum indeksidir Bu deger ise 0,90 olarak elde edilmistir ve iyi uyum

gostermektedir.

SRMR; standartlastirilmis ortalama hatalarin karekokiidir. SRMR degeri 0’a
yaklastikca modelin uyum 1iyiligi artar. Model, 0.05’ten diisiikk bir SRMR degeri

%81 H. Steiger, “Structural Model Evaluation and Modification”, Multivariate Behavioral Research,
v.25, (1990): 214-222.

%°X. Fan, B. Thompson, L. Wang, “Effects of Sample Size, Estimation Methods and Model
Specification on Structural Equation Modeling Fit Indexes”, Structural Equation Modeling, v.6, n.1
(1999): 56-83.

%0 D. Hooper, J. Coughlan, M. Mullen, “Structural Equation Modelling: Guidelines for Determining
Model Fit”, Electronic Journal of Business Research Methods, v.6, n.1 (1999):53-60.

1L T. Hu, P.M. Bentler, “Cut off Criteria for Fit Indexes in Covariance Structrue Analysis:
Conventional Criteria Versus New Alternatives”, Structural Equation Modeling, v.6, n.1 (1999):1-
55.

%2Aage, 30.

363 Schumacker, Lomax, age, 200-220.
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almigsa iyi uyum, 0.05 ile 0.08 arasinda bir SRMR degeri almigsa kabul edilebilir

uyum igerisindedir®®*. Arastirmada bulunan 0.06’lik deger iyi uyumu gostermektedir.

Buna gore; cevaplayicilardan elde edilen 6l¢ek puanlarina gore, markaya yonelik
tutum degiskeni araciligiyla marka giiveni degiskenin, marka sadakati ve markaya
yonelik algilanan kalite degiskenlerine olan etkisi arastirilmis ve kurulan modelin

uyum indeksleri incelendiginde genel olarak iyi uyum gosterdigi bulunmustur.

Tablo 124: Modele Iliskin Kurulan Yapisal Esitlikler

Markaya Yo6nelik Tutum = 0.68*Marka Gtiveni, R*=0.61

Markaya Yonelik Algilanan Kalite= 1.07*Markaya Y 6nelik Tutum, R? = 0.54

Marka Sadakati= 1.36* Markaya Yo6nelik Tutum, R* = 0.49

Kurulan modele gore; bireylerin markaya yonelik algilanan kalite degiskenindeki
varyansin %540 ve marka sadakati degiskeninde ki varyansin %49’u markaya
yonelik tutum degiskeni tarafindan agiklanmaktadir Ayrica, markaya yonelik tutum
degiskenindeki varyansin  %61°i de marka giiveni degiskeni tarafindan

acgiklanmaktadir.

4.7.6.2 Senaryolar Okutulmadan Once ve Senaryolar Okutulduktan Sonra

Olciilen Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Yol Analizi

Senaryolar okutulmadan once Olciilen degiskenlere yonelik kurulan yapisal esitlik
modeli-yol analizinden farkli olarak; marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum, isbirligine yonelik tutum ve sosyal sorun ilginligi degiskenlerinin; marka
giiveni ve markaya yonelik tutum degiskenleri araciligiyla, markaya yonelik
algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerini yordayip yordamadigina iliskin
modele gore kurulan yapisal esitlik modeli-yol analizi asagida yer alan sekilde

gosterilmistir.

364

Hu, Bentler, age, 30.
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Sekil 4: Arastirma Modelinin Ol¢iimii

Elde edilen yapisal esitlik modeli-yol analizine iliskin uyum indeksleri asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 125: Arastirma Modeline fliskin Uyum indeksleri

Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir | Arastirma
Index Olciitii Uyum Olgiitii Bulgusu Sonu
XZ/ sd
0-3 3-5 2.717 Miikemmel Uyum
.05 <RMSEA <
RMSEA |.00<RMSEA<.05 |.10 .063 Iyi uyum
CFlI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95 .96 Miikemmel Uyum
95 <NNFI(TLI) < |.90 < NNFI (TLI)
NNFI 1.00 <.95 87 Iyi Uyum
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 .96 Miikemmel Uyum
SRMR O0<SRMR <.05 |.05<SRMR <.08 .04 Miikemmel Uyum
GFlI 95 <GFI<1.00 90 <GFI<.95 94 Iyi uyum
AGFI 90<AGFI<1.00 |.85<AGFI<.90 .89 Iyi uyum

Kaynak: Schumacker, Lomax, age, 200-220.

Buna gore; yapisal esitlik modeli-yol analizi i¢in ilk olarak incelenmesi gereken

uyumluluk indeksi Ki-kare (X?) uyum istatistigidir ve serbestlik derecesine olan

orani 3’lin altinda olmast miilkemmel uyuma 5’in altinda olmasi iyi uyum oldugu
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belirtilir®®. Bu oran (32.60)/12=2.717 olarak bulunmustur. Buna gore, model iyi

uyum gostermektedir.

Hata Kkarelerinin ortalamasimin karekokiinii belirten RMSEA, modelin anlamli
olabilmesi igin 0,05’den kiiglik oldugunda miikemmel uyum, 0,10’dan kii¢iik
oldugunda ise iyi uyum oldugunu sdylemektedir*®®. RMSEA degeri 0,063 olarak

bulunmustur ve iyi uyum gostermektedir.

CFI indeksi, giiniimiizde yapisal esitlik modellerinde en yaygin olarak kullanilan
uyum indeksidir®®’. CFI; model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile sifir
hipotezli modelin kovaryans matrisini karsilastiran bir uyum indeksidir®®. CF1 0 ile
1 arasinda degisen degerler alir. 0.95 ile 1 arasinda CFI degerine sahip bir modelin
iyl uyum i¢inde oldugu, 0.90 ile 0.95 arasinda CFI degerine sahip bir modelin kabul
edilebilir uyum i¢inde oldugu sé')ylenebilir%g. Arastirmanin 0.96 bulunan CFI degeri

miikkemmel uyumu gosterir.

NFI, normlagtirtlmis uyum indeksi olup, CFI’ya alternatif olarak gelistirilmistir. Bu
indeks varsayilan modelin temel ya da sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir.
NFI degeri 0,96 olarak elde edilmistir ve milkemmel uyum oldugunu gosterir. Ayrica
normlastirilmamis uyum indeksi olan NNFI degeri ise 0,87 olarak bulunmustur ve iyi

o - 37
uyumu gosterlr3 0

GFI, varsayillan modelce hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel
kovaryans miktarin1 gosterir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir. GFI’nin 0.90’1
asmasi 1yl bir model gostergesi olarak alinmaktadir. Bu gozlenen degiskenler
arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gelmektedir®. GFI degeri
0,94 olarak elde edilmistir ve modelin iyi uyum oldugunu gosterir. AGFI ise
diizenlenmis uyum indeksidir Bu deger ise 0,89 olarak elde edilmistir ve iyi uyum

gostermektedir.

SRMR, standartlagtirilmis ortalama hatalarin karekokiidiir. SRMR degeri 0’a
yaklastikca modelin uyum 1yiligi artar. Model, 0.05’ten diisiik bir SRMR degeri

%5 Kline, age, 385.

%6 Steiger, agm, 216-218.

%7 Fan, Thampson, Wang, age, 56-83.

%8 Hooper, Coughlan, Mullen, age, 53-60.
%9 Hu, Bentler, age, 30.

M0Age, 30.

371 Schumacker, Lomax, age, 220.
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almigsa iyi uyum, 0.05 ile 0.08 arasinda bir SRMR degeri almigsa kabul edilebilir
uyum igerisindedir’’®. Arastirmada bulunan 0.04’lik deger miikemmel uyumu

gostermektedir.

Cevaplayicilardan elde edilen 6lgek puanlarina gore; markaya yonelik tutum ve
marka giiveni degiskenleri aracilifiyla; marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan
uyum, igbirligine yonelik tutum ve sosyal sorun ilginligi degiskenlerinin, marka
sadakati ve markaya yonelik algilanan kalite degiskenlerine olan etkisi arastirilmis ve
kurulan modelin uyum indeksleri incelendiginde genel olarak iyi uyum gosterdigi

bulunmustur.

Tablo 126: Modele iliskin Kurulan Yapisal Esitlikler

Markaya Y6nelik Tutum = 0.68*Marka Gtiveni, R*=0.61

Markaya Yonelik Algilanan Kalite= 1.07*Markaya Y 6nelik Tutum, R? = 0.54

Marka Sadakati= 1.36* Markaya Yonelik Tutum, R? = 0.49

Elde edilen bu esitliklerin, ilk modelde elde edilen esitliklerle ayni olduklari
goriilmektedir. Bu esitlikleri kullanarak elde edilen yeni yapisal esitlikler ise

asagidaki gibidir;

Tablo 127: Modele iliskin Kurulan Yapisal Esitlikler

Marka giiveni= 0.49*Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki Algilanan Uyum+
0.38*Isbirligine Yonelik Tutum+ 0.0051*Sosyal Sorun Ilginligi, R = 0.33

Markaya Yonelik Algilanan Kalite = 0.36* Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki
Algilanan Uyum + 0.27* Isbirligine Yonelik Tutum + 0.0037* Sosyal Sorun
Mginligi, R>=0.11

Marka Sadakati = 0.46* Marka ve Sosyal Sorun Arasindaki Algilanan Uyum + 0.35*
Isbirligine Yonelik Tutum + 0.0047* Sosyal Sorun ilginligi, R>=0.099

372 Hu, Bentler, age, 30.
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Kurulan yapisal esitliklere gore; bireylerin markaya yonelik algilanan kalite
degiskenindeki varyansin %11°1 ve marka sadakati degiskenindeki varyansin %10’u
marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, isbirligine yonelik tutum ve sosyal
sorun ilginligi degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir. Ayrica; bu ii¢ degisken
marka giiveni degiskenindeki varyansin %33’{inii agiklamaktadir. Tiim yapisal esitlik
denklemleri incelendiginde, sosyal sorun ilginligi degiskenin modele katkisinin,

diger degiskenlere gore daha az oldugu goriilmektedir.

4.7.7 Bulgular

Rekabetin hizla artmasiyla birlikte, firmalar, kendilerini rakiplerinden farklilastiracak
stratejilere yonelirken, tiiketicilerin de sosyal sorunlara yonelik ilginliklerinin
artmaya basladig1 goriilmektedir. Diinyanin, kendilerinin yani sira yardima muhtag
bireyler ya da canlilar icin de, daha yasanabilir hale gelmesi konusunda endise
duymakta ve bu endiselerine de ¢ozlimler aramaktadirlar. Kendi imkan ve sinirlari
dahilinde yardima muhtag¢ bireylere destek olabilmenin ne kadar zor oldugunun
farkinda olan tiiketiciler, kiiclik miktarlarla da olsa zor durumda bulunan bireylere ya
da canlilara yardimda bulunabilmenin yollarin1 aramaktadirlar. Boyle bir durumda
da; sosyal konulara 6nem veren firmalar ya da kar amaci giitmeyen kurumlar,
destekledikleri veya yonettikleri birtakim kampanyalar ile aralarinda belki de
kilometrelerce mesafe bulunan bu taraflar arasinda bir baglanti kurulmasina yardimci

olarak, iyilik yapilmasina da destek olmaktadirlar.

Buna gore tiiketiciler; egitim, cevre sorunlari, dogal afetler, aclik, yoksulluk gibi
sorunlarin ¢oziimlerini de kendilerine ama¢ edinen firmalar1 rakiplerinden farkl
olarak algilamaya baslamiglardir. Baz1 duyarh tiiketiciler de, bu firmalar1 tercih

ederek, s6z konusu sorunlara destek olabilmeyi amaglamaktadirlar.

Buna gore; calismada temel olarak, amaca yonelik pazarlama kampanyalari
kapsamindaki marka ve sosyal sorun isbirliklerinin; marka giiveni, markaya yonelik
tutum, markaya yonelik algilanan kalite, marka sadakati, marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum, sosyal sorun ilginligi ve isbirligine yonelik tutum
degiskenleri iizerindeki etkileri ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri

incelenmistir.

Bu amaca iligkin olarak; senaryo bazli manipiilasyonlar olusturularak, dort farkli

senaryo gelistirilip, uzman goriisiileri de alinarak; marka giliveni, markaya yonelik
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tutum, markaya yonelik algilanan kalite, marka sadakati, marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum, sosyal sorun ilginligi ve isbirligine yonelik tutum
degiskenlerinin de yer aldig1 anket formlar1 sahada uygulanmistir. Marka giiveni,
markaya yonelik tutum, markaya yonelik algilanan kalite ve marka sadakati
degiskenlerine ait sorular tiiketicilere senaryolar okutulmadan sorulmus, senaryolar
okutulduktan sonra da, marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, sosyal
sorun ilginligi ve isbirligine yonelik tutum degiskenlerine ait sorulara senaryolara
gore cevap vermeleri istenmistir. Mc Donald’s pazarlama yoneticileri ile yapilan
goriigmeler sonucunda da, c¢aligmada 17-25 vyas arasindaki tiliketicilerin

kullanilmasina karar verilmistir.

Bulgulara gore; katilimcilarin  demografik dagilimlari  incelendiginde, yas
dagilimlarinin 6rnekleme uygun olarak 17-25 yas araliginda oldugu, kadinlarin
%48.,4 ve erkeklerin de %51,6 oranlarinda olduklari, katilimeilarin %62,3 gibi biiyiik
bir c¢ogunlugunun egitim durumunun {niversite oldugu, c¢alisip c¢alismama
durumlarina bakildiginda, %44,3’liikk bir grubun calistigi ve %55,7°lik bir grubun ise
calismadigr goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin, %80’inin bekar ve %?20’sinin de
evli olduklar1 goriilmektedir. Ayni sekilde, dort farkli grup iginde de, genel 6rneklem
demografik dagilimiyla uyumlu bir dagilim oldugu sdylenebilmektedir.

Calismanin degiskenlerini 6lgmek icin kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini anlamak
icin gilivenilirlik analizi uygulanmistir. Glivenilirlik analizi sonuglarina gore;
kullanilan 6l¢eklerin gilivenilirlik degerlerinin uygun oldugu ve ¢alismada kullanmak

i¢in elverisli olduklarina karar verilmistir.

Gruplar arasindaki farkliliklar1 gorebilmek ve degiskenler arasindaki iligkileri

inceleyebilmek i¢in yapilan analiz sonuglarina gore;

Mc Donald’s markasini sik tercih ettiklerini belirten tiiketicilerle, markay1 daha az
tercih ettiklerini ya da hig tercih etmediklerini belirten tiiketiciler arasinda; marka ve
sosyal sorun isbirligine yonelik tutumlari, isbirligindeki sosyal soruna yonelik
ilginlikleri ile marka ve sosyal sorun arasindaki algiladiklari uyum diizeyleri
incelendiginde herhangi bir farklilik goriilmemistir. Buna gore; markay tercih etme
sikliginin, marka ve sosyal sorun arasindaki igbirligine yonelik tutum, isbirligindeki
sosyal soruna yonelik ilginlik ile marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumu

etkilemedigi goriilmektedir.
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Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinin, restoranin ig¢inde ya da restoranin
disinda veya marka tarafindan ya da vakif tarafindan duyurulmasina gore hazirlanan
senaryolarin ve olusturulan manipiilasyonlarin analiz edilmesi sonucunda asagidaki

bulgulara ulasilmistir.

Marka ve sosyal sorun arasindaki isbirligine yonelik tutumun, tiiketicinin daha
onceden sahip oldugu marka giiven diizeyine gore farklilagip farklilasmadig
incelenmistir. Buna gore; marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyurulduguna ya da
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine
yonelik tutumun olumlu oldugu goriilmektedir. Kampanya restoranin diginda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda ise, isbirligine yonelik tutumun
degismedigi goriilmektedir. Marka giliven diizeyi diisiik oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda, isbirligine
yonelik tutumun olumsuz oldugu ancak kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda
ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun herhangi bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Kampanya, restoranin disinda uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda, isbirligine yonelik tutumun olumsuz oldugu ancak
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda ise, isbirligine

yonelik tutumun olumlu oldugu goriilmektedir.

Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumun, tiiketicinin daha dnceden sahip
oldugu marka giiven diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna
gore; marka giiven diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda, marka ve sosyal sorun
arasindaki uyumun yiiksek olarak algilandigi goriilmektedir. Kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Marka giiven
diizeyi diisiik oldugunda ise, kampanya restoranin i¢cinde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin iginde uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda, marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum

diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya restoranin disinda uygulandiginda
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ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin diginda uygulandiginda ve
vakif tarafindan duyuruldugunda, marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun diisiik

olarak algilandig1 goriilmektedir.

Sosyal sorun ilginliginin, tiiketicinin daha onceden sahip oldugu marka giiven
diizeyine gore farklilagip farklilagmadigi incelenmistir. Buna gore; marka giiven
diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyi yiiksek olurken,
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyi degismemektedir. Kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik
diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Marka giiven diizeyi diisiik oldugunda ise,
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyi diisiik olurken, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik
diizeyi degismemektedir. Kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyinin degismedigi

goriilmektedir.

Isbirligine yénelik tutumun, tiiketicinin daha énceden sahip oldugu markaya yonelik
tutum diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore; markaya
yonelik tutum olumlu oldugunda, kampanya restoranin iginde uygulandiginda ve
marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin ig¢inde uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda, isbirligine yonelik tutum da olumlu olmaktadir.
Kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ya da restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
igbirligine yonelik tutumun degismedigi goriilmektedir. Markaya yonelik tutum
olumsuz oldugunda ise, kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun degismemektedir. Kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine

yonelik tutumun olumsuz oldugu goriilmektedir.
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Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumun, tiiketicinin daha 6nceden sahip
oldugu markaya yonelik tutum diizeyine gore farklilasip farklilasmadig
incelenmistir. Buna gore; markaya yonelik tutum olumlu oldugunda, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda, marka ve
sosyal sorun arasindaki uyumun yiiksek olarak algilandig1 goriilmektedir. Kampanya
restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda marka ve
sosyal sorun arasindaki uyum diisiik olarak algilanirken, kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda ise, marka ve sosyal
sorun arasindaki algilanan uyum diizeyi degismemektedir. Markaya yonelik tutum
olumsuz oldugunda ise, kampanya restoranin icinde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve
vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyi diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki uyumun diistik olarak algilandig1 goriilmektedir.

Sosyal sorun ilginliginin, tiiketicinin daha dnceden sahip oldugu markaya yonelik
tutum diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore; markaya
yonelik tutum olumlu oldugunda, kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve
marka tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik yiiksek olurken,
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda ise,
sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya
restoranin diginda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da
restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna
yonelik ilginlik diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Markaya yonelik tutum
olumsuz oldugunda ise, kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun ilginligi diisiik olurken, kampanya
restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal sorun
ilginligi degismemektedir. Kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve
vakif tarafindan duyuruldugunda, sosyal soruna yonelik ilginligin degismedigi

goriilmektedir.
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Isbirligine yénelik tutumun, tiiketicinin daha énceden sahip oldugu markaya yonelik
algiladig1 kalite diizeyine gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore;
markaya yonelik algilanan kalite olumlu oldugunda kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da kampanya restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik
tutumun olumlu oldugu goriilmektedir. Kampanya restoranin disinda uygulandiginda
ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun
degismedigi gorilmektedir. Markaya yonelik algilanan kalite olumsuz oldugunda
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
igbirligine yonelik tutum olumsuz olurken, kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutum diizeyi
degismemektedir. Kampanya restoranin diginda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda ya da restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan

duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun olumsuz oldugu goriilmektedir.

Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumun, tiiketicinin daha dénceden sahip
oldugu markaya yonelik algilanan kalite diizeyine gore farklilasip farklilagsmadigi
incelenmistir. Buna gore; markaya yonelik algilanan kalite olumlu oldugunda
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya
da kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda
marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun ytiksek olarak algilandig1 goériilmektedir.
Kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ya da restoranin diginda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka
ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum diizeyinin degismedigi goriilmektedir.
Markaya yonelik algilanan kalite olumsuz oldugunda ise, kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki uyumun yiiksek olarak algilandig1 goriilmektedir. Kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun

arasindaki uyumun ytiksek olarak algilandig1 goriilmektedir.

Sosyal sorun ilginliginin, tiiketicinin daha dnceden sahip oldugu markaya yonelik

algilanan kalite diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna gore;
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markaya yonelik algilanan kalite olumlu oldugunda kampanya restoranin i¢inde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik
diizeyinin  yiikksek oldugu gorilmektedir. Kampanya restoranin  disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyinin
degismedigi goriilmektedir. Markaya yonelik algilanan kalite olumsuz oldugunda ise,
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyi diisik olurken, restoranin iginde
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik
diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya restoranin disinda uygulandiginda
ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda uygulandiginda ve
vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik diizeyinin

degismedigi goriilmektedir.

Isbirligine yonelik tutumun, tiiketicinin daha dénceden sahip oldugu marka sadakati
diizeyine gore farklilasip farklilagsmadigi incelenmistir. Buna gore; marka sadakat
diizeyi yiiksek oldugunda kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif
tarafindan  duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun olumlu oldugu
goriilmektedir. Kampanya restoranin diginda uygulandiginda ve marka tarafindan
duyuruldugunda ya da restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan
duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun degismedigi goriilmektedir. Marka
sadakat diizeyi diisiik oldugunda ise, kampanya restoranin iginde uygulandiginda ve
marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin i¢inde uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda isbirligine yonelik tutumun degismedigi goriilmektedir.
Kampanya restoranin disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda
ya da restoranin disinda uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda

isbirligine yonelik tutumun olumsuz oldugu goriilmektedir.

Marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyumun, tiiketicinin daha énceden sahip
oldugu marka sadakat diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Buna
gore; marka sadakat diizeyi yilksek oldugunda kampanya restoranin iginde
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin iginde

uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
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arasindaki uyumun yiiksek olarak algilandig1 goriilmektedir. Kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun
arasindaki algilanan uyum diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Marka sadakat
diizeyi diisiik oldugunda ise, kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin ic¢inde uygulandiginda ve vakif
tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum
diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya restoranin diginda uygulandiginda
ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda uygulandiginda ve
vakif tarafindan duyuruldugunda marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun diisiik

olarak algilandig1 goriilmektedir.

Sosyal sorun ilginliginin, tiiketicinin daha Onceden sahip oldugu marka sadakat
diizeyine gore farklilasip farklilagsmadigi incelenmistir. Buna gore; marka sadakat
diizeyi yiiksek oldugunda, kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka
tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik degismezken, restoranin
icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik
ilginlik diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Kampanya restoranin disinda
uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin diginda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik
diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Marka sadakat diizeyi diisiik oldugunda ise,
kampanya restoranin i¢inde uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya
da restoranin icinde uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal
soruna yonelik ilginlik diizeyinin degismedigi goriilmektedir. Kampanya restoranin
disinda uygulandiginda ve marka tarafindan duyuruldugunda ya da restoranin disinda
uygulandiginda ve vakif tarafindan duyuruldugunda sosyal soruna yonelik ilginlik

diizeylerinin degigsmedigi goriilmektedir.

Arastirmanin modeli genel olarak incelendiginde; Mc Donald’s ve Tiirk Kalp Vakfi
arasindaki isbirligine yonelik olusturulan senaryolar cevaplayicilara okutulmadan
once kurulan modele gore; markaya yonelik tutum degiskeni araciligiyla marka
giiveni degiskenin, marka sadakati ve markaya yonelik algilanan kalite
degiskenlerine olan etkisi arastirilmis ve kurulan model incelendiginde, degiskenler

arasinda genel olarak iyi bir uyum bulundugu goriilmiistiir.
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Mc Donald’s ve Tiirk Kalp Vakfi arasindaki igbirligine yonelik olarak olusturulan ve
senaryolar cevaplayicilara okutulduktan sonra yeni eklenen degiskenlerle birlikte
kurulan genel modele gore ise; markaya yonelik tutum ve marka giiveni degiskenleri
araciligiyla; marka ve sosyal sorun arasindaki algilanan uyum, igbirligine yonelik
tutum ve sosyal sorun ilginligi degiskenlerinin, marka sadakati ve markaya yonelik
algilanan kalite degiskenlerine olan etkisi arastirilmis ve degiskenler arasinda genel

olarak 1yi bir uyum bulundugu goriilmiistiir.

Mc Donald’s ve Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine yonelik olusturulan
genel modele gore; sosyal sorun ilginligi degiskenin modele katkisinin, diger

degiskenlere gore daha az oldugu goriilmektedir.
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5. SONUC

Arastirmanin bulgular1 degerlendirildiginde genel olarak, amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinin uygulanmasi hakkinda birtakim 6nemli bilgiler elde edilmektedir.
Buna gore; kampanyalarin duyuruldugu yer ve kampanyay1 duyuran ya da kampanya
mesajint ileten kaynagin kar amaci giiden bir marka mi1 yoksa kar amaci giitmeyen
bir kurum mu olmasi gerektigi konusunda sonuglara varilabilmektedir. Arastirmanin
ornekleminden elde edilen genel sonuglara gore, tiiketicilerin restoranin iginde
hemen tiiketim sonrasinda kampanyalara karsi daha duyarli olduklari, restoranin
disindayken ise daha az duyarli olduklar1 goriilmektedir. Ayrica, markaya yonelik
olumsuz tutumda bulunmalarina ragmen, amaca yonelik pazarlama kampanyasinin
kar amaci giitmeyen bir kurum tarafindan duyurulmasi nedeniyle marka ve sosyal
sorun arasindaki igbirligine karst olumlu tutumlar sergileyebildikleri de
goriilmektedir. Gergeklestirilen bu igbirliklerinin tiiketicilerin daha 6nceden sahip
olduklar1 marka giiveni, markaya yonelik tutum, markaya yonelik algiladiklar1 kalite,
marka sadakati gibi kavramlardan da etkilenmelerine ragmen, isbirligi yapilan
ortagin se¢iminin de kampanyalarin basaris1 agisindan ne kadar énemli oldugu da
gozlemlenmektedir. Bu durumda, dogru ortaklar1 secebilen markalar ya da firmalar
bu kampanyalar sayesinde bir¢ok kazanim elde edebilirken, tiiketicilerin zihinlerinde
farkli bir yere sahip olup, pazarda da farkli bir konumda yer alma sansi elde
edebilirler. Ayrica, mesaj1 ileten taraf da tiiketicilerin kampanyaya olan giivenleri
acisindan 6nemli bir yer teskil etmektedir. Buna gére, mesajin kar amaci giitmeyen
kurum tarafindan iletilmesi daha samimi ve giivenilir bulunurken, kar amaci giiden
marka tarafindan iletilmesinin de tiiketicinin zihninde siipheye neden olabilecegi

diistiniilmektedir.

Her calismada olabilecegi gibi uygulanan bu calismada da, birtakim kisitlar
bulunmaktadir. Caligma, maliyet ve zaman kisitindan dolayi, sadece Istanbul ilinde

bulunan Suadiye, Kartal ve Kadikdy ilgelerindeki tiiketiciler ile yapilmistir.

Calismada, anket formlarinda hayali olduklar1 belirtilen senaryolar kullanilmistir ve

katilimcilarin senaryolar1 okuyup; igbirligine yonelik tutum, marka ve sosyal sorun
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arasindaki algilanan uyum ve sosyal sorun ilginligi degiskenlerine de, bu senaryolar1
diistinerek cevap vermeleri istenmistir. Bu yontemle, tiiketicilerin gerg¢ek hayatta var
olan bir kampanyaya yonelik gosterecekleri davraniglari tam olarak ortaya koymak

miimkiin olamaya bilmektedir ve bu da ¢alismanin bir kisitin1 olusturmaktadir.

Bu calismada, literatlirdeki benzer ¢alismalardan farkli olarak bir fast food markasi
ile kar amaci giitmeyen bir saglik kurumu arasinda yapilan isbirligi iizerinde
durulmustur. Arastirilmak istenen konunun temelinde aslinda birbirleriyle zit olarak
algilanabilecek, daha acik bir ifadeyle, bir tarafta giiniimiizde elestirilerin odaginda
olan fast food tarzi beslenme {izerine bir marka yer alirken, diger tarafta ise,
bireylerin sagliklar1 i¢in ¢alisan kar amaci giitmeyen bir kurum yer almaktadir.
Calismanin bulgularina gore; tiiketicilerin senaryolarda yer alan sosyal soruna iliskin
cogunlukla restoranlarin i¢indeyken daha duyarli olduklari goriilmektedir. Bu da
onlarin belki de, kendilerini igsel olarak rahatlatmak amaciyla restoranlarin

icindeyken konuya daha duyarli yaklasmalarinin nedeni olarak gosterilebilir.

Calismanin modeli, arastirmada kullanilan degiskenler agisindan genel olarak iyi
uyum gosterirken sadece sosyal sorun ilginligi degiskeninin modele katkisinin daha
az oldugu gorilmektedir. Bunun nedenin de, degiskeni Olgmek icin kullanilan
semantik Olgegin Orneklem tarafindan diizglin bir bi¢cimde anlasilmadiginin

diistiniilmesidir.

Ayrica, calismada yer alan senaryolarda tek bir sosyal sorun yer almistir daha sonra
yapilacak olan c¢alismalarda farkli manipiilasyonlar kullanilarak bu c¢aligmanin

bulgulariyla benzerlik ve farkliliklar ortaya konulabilir.
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Asagidaki ifadeleri 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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7.Mc Donald’s markasini begeniyorum. 1 2 3 4 5
8.Mc Donald’s markasina karsi tutumum olumsuzdur. 1 2 3 4 5
9.Mc Donald’s iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
10.Mc Donald’s kaliteli bir markadir. 1 2 3 4 5
11.Mc Donald’s beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5
12.Mc Donald'’s sosyal sorumluluga sahip bir markadir. 1 2 3 4 5
13.Mc Donald’s markasinda aradigim her seyi buluyorum. 1 2 3 4 5
14.Mc Donald’s markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor. 1 2 3 4 5
15.Mc Donald’s markasi ile kendimi giivende hissediyorum. 1 2 3 4 5
16.Mc Donald’s markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 1 2 3 4 5
17.Mc Donald’s markasi benim memnuniyetimi saglamak igin caba 1 2 3 a 5
gosterir.
18.Mc Donald’s markasi icin 6dedigim fiyat kargiiginda aldigim 1 By 3 4 5
hizmetten memnunum.
19.Mc Donald’s markasinin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
20.Mc Donald’s markasinin kalitesi beklentilerime uygundur. 1 2 3 4 5
21.Mc Donald’s markasinin kalitesine gliveniyorum. 1 2 3 4 5
22.Mc Donald’s, benzer markalar ile karsilastirdigimda en kaliteli 1 2 3 4 5
markadir.
23.Mc Donald’s markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli 1 2 3 4 5
buluyorum.
24.Mc Donald’s markasina benzer markalardan daha fazla fiyat 1 2 3 4 5
oderim.
25.Mc Donald’s markasi her zaman ilk tercihimdir. 1 2 3 4 5
26.Mc Donald’s markasinin diger markalara gore en iyi se¢im 1 2 3 2 5
oldugunu diistintiyorum.
27.Mc Donald’s markasinin sadik bir migterisi oldugumu 1 2 3 2 5
distintiyorum.
28.Mc Donald’s markast ile sorun yasasam bile baska bir marka tercih 1 P 3 4 5
etmem.
29.Mc Donald’s markasini gergekten seviyorum. 1 2 3 4 5
30.Mc Donald’s markasinin benzer markalardan Gstiin oldugunu 1 2 3 4 5
diistintiyorum.
31.Mc Donald’s markasini benzer markalardan daha ¢ok seviyorum. 1 2 3 4 5
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' McDonaid’s

Mc Donald’s ile Kalbimi Seviyorum ve Koruyorum

Mc Donald’s markasi tarafindan duyurulan bir kampanyaya gore; marka, kalp damar hastaliklarini
onlemek, risk faktorlerini kontrol altina almak,kamuoyunu egitmek, bilinglendirmek ve motive etmek
icin tlke genelinde dizenlenecek olan seminerlere katki saglamak amaciyla,kar amaci giitmeyen bir
kurum olan Turk Kalp Vakfi ile isbirligi yapmaktadir.

Buna gore; Mc Donald’s restoranlarindan satin alacaginiz her bir meniiden elde edilen gelirin belirli
bir kismi yukarida belirtilen faaliyetlerde kullaniimak tzere Tirk Kalp Vakfi'na bagislanacaktir.

Sen de kampanyayi destekle ve iyi kalpli ol!

*Okumus oldugunuz senaryo hayali bir senaryodur.
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Lutfen bu sayfadaki sorulari az nce okumus oldugunuz senaryoya goére cevaplayiniz.

Mc Donald’s markasinin “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesine” katkida bulunmasi hakkinda
gorislerinizi 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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32-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
i 1 2 3 4 5
projesi” birbiriyle uyumludur.
33-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesi” 1 2 3 4 5
arasinda bir ilgi yoktur.
34-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini dnleme projesi” 1 2 3 4 5
arasindaki isbirligin mantikli oldugunu distintiyorum.
35-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
7 1 2 3 4 5
projesinin” birbirini tamamladigini diigtiniiyorum.

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi hakkindagorislerinizil=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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36-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan igbirligini 1 2 3 4 5
begendim.
37-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine 1 2 3 4 5
karsi tutumum olumsuzdur.
38-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi, 1 2 3 4 5
iyi bir isbirligidir.
39-Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi,
A R 1 2 3 4 5
kaliteli bir ighirligidir.
40-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi
i 1 2 3 4 5
beklentilerimi karsiliyor.
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Senaryoda anlatilan kalp damar hastaliklari ile ilgili sosyal soruna yonelik gorislerinizi asagida
belirtilen ifadelere gore derecelendiriniz.

Onemli
degildir Onemlidir

41. Sosyal sorun benim icin O O 0O 0O 0O O

Sikicidir ilgingtir

42. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0o 0o g o

Benimle Benimle
alakasi alakali
yoktur bir konudur

43. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0 0o g g

Heyecan verici Heyecan
degildir vericidir

44. Sosyal sorun benim igin [ I S I I O I

Benim igin ¢cok sey Higbir anlami
ifade ediyor yok

45. Sosyal sorun benim igin O O 0O 0O O o o

Cekiciligi Cekici bir
yoktur konudur

46. Sosyal sorun benim igin D D [:| D D D D

Etkileyici bir
Siradandir konudur
47. Sosyal sorun benim igin D D D D D D D
Degerli bir Degersiz bir
konudur konudur

48. Sosyal sorun benim igin O O O O O O O

Beni Beni
ilgilendirmiyor ilgilendiriyor

49. Sosyal sorun benim igin [_—_] D D D [___] D D

Gereksiz bir Gerekli bir
konudur konudur

50. Sosyal sorun benim igin D D D D |:| D D

Katiminiz igin tesekkiir ederiz.
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Asagidaki ifadeleri 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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7.Mc Donald’s markasini begeniyorum. 1 2 3 4 5
8.Mc Donald’s markasina karsi tutumum olumsuzdur. 1 2 3 4 5
9.Mc Donald’s iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
10.Mc Donald’s kaliteli bir markadir. 1 2 3 4 5
11.Mc Donald’s beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5
12.Mc Donald'’s sosyal sorumluluga sahip bir markadir. 1 2 3 4 5
13.Mc Donald’s markasinda aradigim her seyi buluyorum. 1 2 3 4 5
14.Mc Donald’s markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor. 1 2 3 4 5
15.Mc Donald’s markasi ile kendimi giivende hissediyorum. 1 2 3 4 5
16.Mc Donald’s markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 1 2 3 4 5
17.Mc Donald’s markasi benim memnuniyetimi saglamak igin caba 1 2 3 a 5
gosterir.
18.Mc Donald’s markasi icin 6dedigim fiyat kargiiginda aldigim 1 By 3 4 5
hizmetten memnunum.
19.Mc Donald’s markasinin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
20.Mc Donald’s markasinin kalitesi beklentilerime uygundur. 1 2 3 4 5
21.Mc Donald’s markasinin kalitesine gliveniyorum. 1 2 3 4 5
22.Mc Donald’s, benzer markalar ile karsilastirdigimda en kaliteli 1 2 3 4 5
markadir.
23.Mc Donald’s markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli 1 2 3 4 5
buluyorum.
24.Mc Donald’s markasina benzer markalardan daha fazla fiyat 1 2 3 4 5
oderim.
25.Mc Donald’s markasi her zaman ilk tercihimdir. 1 2 3 4 5
26.Mc Donald’s markasinin diger markalara gore en iyi se¢im 1 2 3 2 5
oldugunu diistintiyorum.
27.Mc Donald’s markasinin sadik bir migterisi oldugumu 1 2 3 2 5
distintiyorum.
28.Mc Donald’s markast ile sorun yasasam bile baska bir marka tercih 1 P 3 4 5
etmem.
29.Mc Donald’s markasini gergekten seviyorum. 1 2 3 4 5
30.Mc Donald’s markasinin benzer markalardan Gstiin oldugunu 1 2 3 4 5
diistintiyorum.
31.Mc Donald’s markasini benzer markalardan daha ¢ok seviyorum. 1 2 3 4 5
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TURK KALP
VA KFI

Tiirk Kalp Vakfi ile Kalbimi Seviyorum ve Koruyorum

Kar amaci gitmeyen bir kurum olan Tiirk Kalp Vakfi tarafindan duyurulan bir kampanyaya gore;

vakif, kalp damar hastaliklarini dnlemek, risk faktorlerini kontrol altina almak, kamuoyunu egitmek,
bilinglendirmek ve motive etmek igin iilke genelinde dizenlenecek olan seminerlere kaynak yaratmak
icin Mc Donald’smarkasi ile isbirligi yapmaktadir.

Buna gore; Mc Donald’s restoranlarindan satin alacaginiz her bir meniiden elde edilen gelirin belirli
bir kismi yukarida belirtilen faaliyetlerde kullaniimak lzere Tiirk Kalp Vakfi'na bagislanacaktir.

Sen de kampanyayi destekle ve iyi kalpli ol!

v
ph W
l TURK KALP VAKFI

'Ull n. "

*Okumus oldugunuz senaryo hayali bir senaryodur.
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Lutfen bu sayfadaki sorulari az nce okumus oldugunuz senaryoya goére cevaplayiniz.

Mc Donald’s markasinin “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesine” katkida bulunmasi hakkinda
gorislerinizi 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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32-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
i 1 2 3 4 5
projesi” birbiriyle uyumludur.
33-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesi” 1 2 3 4 5
arasinda bir ilgi yoktur.
34-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini dnleme projesi” 1 2 3 4 5
arasindaki isbirligin mantikli oldugunu distintiyorum.
35-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
7 1 2 3 4 5
projesinin” birbirini tamamladigini diigtiniiyorum.

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi hakkindagorislerinizil=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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36-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan igbirligini 1 2 3 4 5
begendim.
37-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine 1 2 3 4 5
karsi tutumum olumsuzdur.
38-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi, 1 2 3 4 5
iyi bir isbirligidir.
39-Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi,
A R 1 2 3 4 5
kaliteli bir ighirligidir.
40-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi
i 1 2 3 4 5
beklentilerimi karsiliyor.
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Senaryoda anlatilan kalp damar hastaliklari ile ilgili sosyal soruna yonelik gorislerinizi asagida
belirtilen ifadelere gore derecelendiriniz.

Onemli
degildir Onemlidir

41. Sosyal sorun benim icin O O 0O 0O 0O O

Sikicidir ilgingtir

42. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0o 0o g o

Benimle Benimle
alakasi alakali
yoktur bir konudur

43. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0 0o g g

Heyecan verici Heyecan
degildir vericidir

44. Sosyal sorun benim igin [ I S I I O I

Benim igin ¢cok sey Higbir anlami
ifade ediyor yok

45. Sosyal sorun benim igin O O 0O 0O O o o

Cekiciligi Cekici bir
yoktur konudur

46. Sosyal sorun benim igin D D [:| D D D D

Etkileyici bir
Siradandir konudur
47. Sosyal sorun benim igin D D D D D D D
Degerli bir Degersiz bir
konudur konudur

48. Sosyal sorun benim igin O O O O O O O

Beni Beni
ilgilendirmiyor ilgilendiriyor

49. Sosyal sorun benim igin [_—_] D D D [___] D D

Gereksiz bir Gerekli bir
konudur konudur

50. Sosyal sorun benim igin D D D D |:| D D

Katiminiz igin tesekkiir ederiz.
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G3

Merhaba, Yildiz Teknik Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Doktora Programinda Prof. Dr.
ibrahim Kircova Danismanliginda hazirlamakta oldugum tezimde kullanilmak izere yaptigim
galismaya katildiginiz igin tesekkir ederim.Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
arastirma amaciyla kullanilacaktir.

Ars.Gor.Merve Yanar

1-Yasiniz(......... ) 2-Cinsiyetiniz
Kadin ()
Erkek ( )
3-Egitim Durumunuz 4-Cahsip calismadiginizi isaretleyiniz
ilkégretim( ) Cahistyorum ( )
Ortaogretim( ) Galismiyorum ( )

Universite( )
Lisansusti ( )

5-Medeni durumunuz 6-Mc Donald’s restoranlarina ayda
Bekar( ) ortalama kac kez gittiginizi belirtiniz.
Evli( )

Ayda 1 defadan daha az ( )
Ayda 1 defa ( )

Ayda 2 defa ( )

Ayda 3 defa ( )

Ayda 4 defa ve daha fazla ( )
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Asagidaki ifadeleri 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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7.Mc Donald’s markasini begeniyorum. 1 2 3 4 5
8.Mc Donald’s markasina karsi tutumum olumsuzdur. 1 2 3 4 5
9.Mc Donald’s iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
10.Mc Donald’s kaliteli bir markadir. 1 2 3 4 5
11.Mc Donald’s beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5
12.Mc Donald'’s sosyal sorumluluga sahip bir markadir. 1 2 3 4 5
13.Mc Donald’s markasinda aradigim her seyi buluyorum. 1 2 3 4 5
14.Mc Donald’s markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor. 1 2 3 4 5
15.Mc Donald’s markasi ile kendimi giivende hissediyorum. 1 2 3 4 5
16.Mc Donald’s markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 1 2 3 4 5
17.Mc Donald’s markasi benim memnuniyetimi saglamak igin caba 1 2 3 a 5
gosterir.
18.Mc Donald’s markasi icin 6dedigim fiyat kargiiginda aldigim 1 By 3 4 5
hizmetten memnunum.
19.Mc Donald’s markasinin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
20.Mc Donald’s markasinin kalitesi beklentilerime uygundur. 1 2 3 4 5
21.Mc Donald’s markasinin kalitesine gliveniyorum. 1 2 3 4 5
22.Mc Donald’s, benzer markalar ile karsilastirdigimda en kaliteli 1 2 3 4 5
markadir.
23.Mc Donald’s markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli 1 2 3 4 5
buluyorum.
24.Mc Donald’s markasina benzer markalardan daha fazla fiyat 1 2 3 4 5
oderim.
25.Mc Donald’s markasi her zaman ilk tercihimdir. 1 2 3 4 5
26.Mc Donald’s markasinin diger markalara gore en iyi se¢im 1 2 3 2 5
oldugunu diistintiyorum.
27.Mc Donald’s markasinin sadik bir migterisi oldugumu 1 2 3 2 5
distintiyorum.
28.Mc Donald’s markast ile sorun yasasam bile baska bir marka tercih 1 P 3 4 5
etmem.
29.Mc Donald’s markasini gergekten seviyorum. 1 2 3 4 5
30.Mc Donald’s markasinin benzer markalardan Gstiin oldugunu 1 2 3 4 5
diistintiyorum.
31.Mc Donald’s markasini benzer markalardan daha ¢ok seviyorum. 1 2 3 4 5
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' McDonaid’s

Mc Donald’s ile Kalbimi Seviyorum ve Koruyorum

Mc Donald’s markasi tarafindan duyurulan bir kampanyaya gore; marka, kalp damar hastaliklarini
onlemek, risk faktorlerini kontrol altina almak,kamuoyunu egitmek, bilinglendirmek ve motive etmek
icin tlke genelinde dizenlenecek olan seminerlere katki saglamak amaciyla,kar amaci giitmeyen bir
kurum olan Turk Kalp Vakfi ile isbirligi yapmaktadir.

Buna gore; Mc Donald’s restoranlarindan satin alacaginiz her bir meniiden elde edilen gelirin belirli
bir kismi yukarida belirtilen faaliyetlerde kullaniimak tzere Tirk Kalp Vakfi'na bagislanacaktir.

Sen de kampanyayi destekle ve iyi kalpli ol!

*Okumus oldugunuz senaryo hayali bir senaryodur.
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Lutfen bu sayfadaki sorulari az nce okumus oldugunuz senaryoya goére cevaplayiniz.

Mc Donald’s markasinin “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesine” katkida bulunmasi hakkinda
gorislerinizi 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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32-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
i 1 2 3 4 5
projesi” birbiriyle uyumludur.
33-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesi” 1 2 3 4 5
arasinda bir ilgi yoktur.
34-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini dnleme projesi” 1 2 3 4 5
arasindaki isbirligin mantikli oldugunu distintiyorum.
35-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
7 1 2 3 4 5
projesinin” birbirini tamamladigini diigtiniiyorum.

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi hakkindagorislerinizil=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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36-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan igbirligini 1 2 3 4 5
begendim.
37-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine 1 2 3 4 5
karsi tutumum olumsuzdur.
38-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi, 1 2 3 4 5
iyi bir isbirligidir.
39-Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi,
A R 1 2 3 4 5
kaliteli bir ighirligidir.
40-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi
i 1 2 3 4 5
beklentilerimi karsiliyor.

224



Senaryoda anlatilan kalp damar hastaliklari ile ilgili sosyal soruna yonelik gorislerinizi asagida
belirtilen ifadelere gore derecelendiriniz.

Onemli
degildir Onemlidir

41. Sosyal sorun benim icin O O 0O 0O 0O O

Sikicidir ilgingtir

42. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0o 0o g o

Benimle Benimle
alakasi alakali
yoktur bir konudur

43. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0 0o g g

Heyecan verici Heyecan
degildir vericidir

44. Sosyal sorun benim igin [ I S I I O I

Benim igin ¢cok sey Higbir anlami
ifade ediyor yok

45. Sosyal sorun benim igin O O 0O 0O O o o

Cekiciligi Cekici bir
yoktur konudur

46. Sosyal sorun benim igin D D [:| D D D D

Etkileyici bir
Siradandir konudur
47. Sosyal sorun benim igin D D D D D D D
Degerli bir Degersiz bir
konudur konudur

48. Sosyal sorun benim igin O O O O O O O

Beni Beni
ilgilendirmiyor ilgilendiriyor

49. Sosyal sorun benim igin [_—_] D D D [___] D D

Gereksiz bir Gerekli bir
konudur konudur

50. Sosyal sorun benim igin D D D D |:| D D

Katiminiz igin tesekkiir ederiz.
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G4

Merhaba, Yildiz Teknik Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Doktora Programinda Prof. Dr.
ibrahim Kircova Danismanliginda hazirlamakta oldugum tezimde kullanilmak izere yaptigim
galismaya katildiginiz igin tesekkir ederim.Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve sadece
arastirma amaciyla kullanilacaktir.

Ars.Gor.Merve Yanar

1-Yasiniz(......... ) 2-Cinsiyetiniz
Kadin ()
Erkek ( )
3-Egitim Durumunuz 4-Cahsip calismadiginizi isaretleyiniz
ilkégretim( ) Cahistyorum ( )
Ortaogretim( ) Galismiyorum ( )

Universite( )
Lisansusti ( )

5-Medeni durumunuz 6-Mc Donald’s restoranlarina ayda
Bekar( ) ortalama kac kez gittiginizi belirtiniz.
Evli( )

Ayda 1 defadan daha az ( )
Ayda 1 defa ( )

Ayda 2 defa ( )

Ayda 3 defa ( )

Ayda 4 defa ve daha fazla ( )
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Asagidaki ifadeleri 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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7.Mc Donald’s markasini begeniyorum. 1 2 3 4 5
8.Mc Donald’s markasina karsi tutumum olumsuzdur. 1 2 3 4 5
9.Mc Donald’s iyi bir markadir. 1 2 3 4 5
10.Mc Donald’s kaliteli bir markadir. 1 2 3 4 5
11.Mc Donald’s beklentilerimi karsilar. 1 2 3 4 5
12.Mc Donald'’s sosyal sorumluluga sahip bir markadir. 1 2 3 4 5
13.Mc Donald’s markasinda aradigim her seyi buluyorum. 1 2 3 4 5
14.Mc Donald’s markasi beklentilerimi tam olarak karsiliyor. 1 2 3 4 5
15.Mc Donald’s markasi ile kendimi giivende hissediyorum. 1 2 3 4 5
16.Mc Donald’s markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 1 2 3 4 5
17.Mc Donald’s markasi benim memnuniyetimi saglamak igin caba 1 2 3 a 5
gosterir.
18.Mc Donald’s markasi icin 6dedigim fiyat kargiiginda aldigim 1 By 3 4 5
hizmetten memnunum.
19.Mc Donald’s markasinin kalitesi yiiksektir. 1 2 3 4 5
20.Mc Donald’s markasinin kalitesi beklentilerime uygundur. 1 2 3 4 5
21.Mc Donald’s markasinin kalitesine gliveniyorum. 1 2 3 4 5
22.Mc Donald’s, benzer markalar ile karsilastirdigimda en kaliteli 1 2 3 4 5
markadir.
23.Mc Donald’s markasinin bana sundugu hizmetleri yeterli 1 2 3 4 5
buluyorum.
24.Mc Donald’s markasina benzer markalardan daha fazla fiyat 1 2 3 4 5
oderim.
25.Mc Donald’s markasi her zaman ilk tercihimdir. 1 2 3 4 5
26.Mc Donald’s markasinin diger markalara gore en iyi se¢im 1 2 3 2 5
oldugunu diistintiyorum.
27.Mc Donald’s markasinin sadik bir migterisi oldugumu 1 2 3 2 5
distintiyorum.
28.Mc Donald’s markast ile sorun yasasam bile baska bir marka tercih 1 P 3 4 5
etmem.
29.Mc Donald’s markasini gergekten seviyorum. 1 2 3 4 5
30.Mc Donald’s markasinin benzer markalardan Gstiin oldugunu 1 2 3 4 5
diistintiyorum.
31.Mc Donald’s markasini benzer markalardan daha ¢ok seviyorum. 1 2 3 4 5
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v

TURK KALP
VA KFI

Tiirk Kalp Vakfi ile Kalbimi Seviyorum ve Koruyorum

Kar amaci gitmeyen bir kurum olan Tiirk Kalp Vakfi tarafindan duyurulan bir kampanyaya gore;

vakif, kalp damar hastaliklarini dnlemek, risk faktorlerini kontrol altina almak, kamuoyunu egitmek,
bilinglendirmek ve motive etmek igin iilke genelinde dizenlenecek olan seminerlere kaynak yaratmak
icin Mc Donald’smarkasi ile isbirligi yapmaktadir.

Buna gore; Mc Donald’s restoranlarindan satin alacaginiz her bir meniiden elde edilen gelirin belirli
bir kismi yukarida belirtilen faaliyetlerde kullaniimak lzere Tiirk Kalp Vakfi'na bagislanacaktir.

Sen de kampanyayi destekle ve iyi kalpli ol!

v
ph W
l TURK KALP VAKFI

'Ull n. "

*Okumus oldugunuz senaryo hayali bir senaryodur.
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Lutfen bu sayfadaki sorulari az nce okumus oldugunuz senaryoya goére cevaplayiniz.

Mc Donald’s markasinin “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesine” katkida bulunmasi hakkinda
gorislerinizi 1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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32-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
i 1 2 3 4 5
projesi” birbiriyle uyumludur.
33-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme projesi” 1 2 3 4 5
arasinda bir ilgi yoktur.
34-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini dnleme projesi” 1 2 3 4 5
arasindaki isbirligin mantikli oldugunu distintiyorum.
35-Mc Donald’s markasi ve “kalp damar hastaliklarini 6nleme
7 1 2 3 4 5
projesinin” birbirini tamamladigini diigtiniiyorum.

Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi hakkindagorislerinizil=Kesinlikle
katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiiyorum 6lgeginde cevaplayiniz.
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36-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan igbirligini 1 2 3 4 5
begendim.
37-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligine 1 2 3 4 5
karsi tutumum olumsuzdur.
38-Mc Donald’s markasi ile Tirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi, 1 2 3 4 5
iyi bir isbirligidir.
39-Mc Donald’s markasi ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi,
A R 1 2 3 4 5
kaliteli bir ighirligidir.
40-Mc Donald’s markast ile Tiirk Kalp Vakfi arasinda yapilan isbirligi
i 1 2 3 4 5
beklentilerimi karsiliyor.
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Senaryoda anlatilan kalp damar hastaliklari ile ilgili sosyal soruna yonelik gorislerinizi asagida
belirtilen ifadelere gore derecelendiriniz.

Onemli
degildir Onemlidir

41. Sosyal sorun benim icin O O 0O 0O 0O O

Sikicidir ilgingtir

42. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0o 0o g o

Benimle Benimle
alakasi alakali
yoktur bir konudur

43. Sosyal sorun benim igin O 0O 0O 0 0o g g

Heyecan verici Heyecan
degildir vericidir

44. Sosyal sorun benim igin [ I S I I O I

Benim igin ¢cok sey Higbir anlami
ifade ediyor yok

45. Sosyal sorun benim igin O O 0O 0O O o o

Cekiciligi Cekici bir
yoktur konudur

46. Sosyal sorun benim igin D D [:| D D D D

Etkileyici bir
Siradandir konudur
47. Sosyal sorun benim igin D D D D D D D
Degerli bir Degersiz bir
konudur konudur

48. Sosyal sorun benim igin O O O O O O O

Beni Beni
ilgilendirmiyor ilgilendiriyor

49. Sosyal sorun benim igin [_—_] D D D [___] D D

Gereksiz bir Gerekli bir
konudur konudur

50. Sosyal sorun benim igin D D D D |:| D D

Katiminiz igin tesekkiir ederiz.
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Universitesi 1IBF Isletme Boliimiinii tamamlayan Merve Yanar, bir siire 6zel
sektorde calismistir. 2012 yilinda Marmara Universitesi SBE  Uluslararasi
Isletmecilik Programidan mezun olup, ayn1 yil Yildiz Teknik Universitesi SBE
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Aragtirma Gorevlisi olarak ¢alismaktadir.
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