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AMACA DONUK PAZARLAMADA TUKETICI
ALGISININ SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKIiSi

0oz

Sosyal ve cevresel problemlere iligkin toplumsal ilginin artmasi ile birlikte
isletmelerin sosyal sorumluluk girisimleri de slrekli artig gostermektedir. Bir hayir
kurumuna bagigi iiriin satigina baglayan amaca donik pazarlama, kurumsal sosyal
sorumlulugun popiiler bir tiirii olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler, amaca donik
pazarlama ile sosyal sorumluluk ve pazarlama stratejilerini birlestirerek ticari ve
sosyal fayday:1 birlikte iiretebilmektedirler. Katilan biitiin taraflar kampanyadan
fayda saglasalar da igletmelerin ticari fayda saglamasi, tiiketicilerin amaca doénik
pazarlama kampanyalarina siiphe ile bakmasmna neden olabilmektedir. Tuketici
stiphesi, amaca doniik pazarlama kampanyalarinda en énemli risk faktorlerinden
biridir. Bu ¢alismada tiiketici siipheciligi yaninda tiketici sinizmi ve algilanan
tilketici etkinliginin amaca doniik {riin satin alma niyeti Uzerine etkisinin
incelenmesi amaglanmistir. Usak Universitesinde &grenim goren ogrenciler bu
calismanin evreni olarak secilmislerdir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
secilen toplam 341 6grenci aragtirmanin drneklemini olusturmaktadir. Arastirma
verileri yapisal esitlik modellemesiyle analiz edilmistir. Analiz sonucunda tiiketici
slipheciligin ve tiiketici sinizminin amaca doniik iiriin satin alma niyeti lizerine
dogrudan etkisinin olmadigi, algilanan tiiketici etkinligi araciligiyla dolayli bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Amaca Donik Pazarlama, Tiketici Stpheciligi,
Algilanan Tiiketici Etkinligi, Tiiketici Sinizmi

THE EFFECT OF CONSUMER PERCEPTIONS ON
PURCHASE INTENTION IN CAUSE RELATED MARKETING

ABSTRACT

Along with increased public concern over social and environmental issues,
firms’ Corporate Social Responsibility activities also have steadily increased. Cause
related marketing is defined as a popular type of Corporate Social Responsibility in
which link donation to a cause to the purchase of product. Firms can produce
commercial and social benefits together by combining social responsibility and
marketing strategies through cause related marketing. Although cause-related
marketing provides benefits for all parties involved, the commercial benefit obtained
by firms may cause consumers to look skeptically at cause related marketing
campaigns. Consumer skepticism is one of the most important risk factors in cause
related marketing campaigns. In this study, the effects of consumer cynicism and
perceived consumer effectiveness on purchase intention as well as consumer
skepticism are aimed to investigate. The students studying at Usak University were
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selected as the population of this survey. A total of 341 students selected using the
‘Convenience sampling method’ from the research population constituted the
sample of the research. The research data was analyzed using structural equation
modeling. As a result of the analysis, it was found that consumer skepticism and
consumer cynicism had no direct effect on the intention to buy cause-related
marketing products and had an indirect effect through perceived consumer
effectiveness.

Keywords: Cause Related Marketing, Consumer Skepticism, Perceived
Consumer Effectiveness, Consumer Cynicism

GIRIS

Son donemde sosyal ve gevresel problemlerin artigi ile birlikte
isletmelerden sosyal sorunlarin ¢6ziimiine doniik beklentiler de artmistir. Bu
yondeki toplumsal beklentilere 6nce goniillii kurumsal yardimlarla karsilik
veren isletmeler daha sonra sosyal sorumlulugu, uzun dénemli performans
artig1 saglayan bir yatirim olarak gérmeye baslamiglardir. Bu yeni trendin
popller ve onemli &drneklerinden biri olan amaca donuk pazarlama, bir
taraftan isletmenin pazarlama amaglarina katki saglarken diger taraftan
sosyal problemlerin ¢6ziminde ve hayir kurumlarmin ihtiyaglarinin

karsilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988:58-
59).

Amaca doniikk pazarlamanin American Express’in 1983 yilinda
yiiriittigi kampanya ile basladigi kabul edilmektedir. Bu kampanyada
American Express Ozgiirliik Heykeli’nin restorasyonuna kredi kartinin her
kullanimi igin bir sent ve her yeni kart basvurusu i¢in bir dolar bagislamay1
taahhiit etmistir. U¢ ayhk kampanya sonunda 1,7 milyon dolar bagis
toplanirken American Express kredi kartin1 kullanim orani %28 artmis ve
yeni kart bagvurulari ise % 45 yiikselmistir (Adkins, 1999:15). Bu ilk
Ornegin ulastig1 biiyiik basariyla birlikte isletmeler satis ve pazar paylarin
artirmak, marka ve kurumsal imajlarin1 giiglendirmek i¢in amaca donik
pazarlamay1 stratejik veya taktiksel ara¢ olarak yaygmn bir sekilde
kullanmaya baglamiglardir (Ross, Stutts ve Patterson, 1991:58).

Amaca doniik pazarlama kampanyalarimin isletme disindaki bileseni
olan hayir kuruluslari, faaliyetleri igin ihtiyag duyduklari fonlar1 saglamak
icin igletmelerle 1is birligine gitmektedirler. Ancak Amaca doniik
pazarlamanin hayir kuruluslarina katkis1 sadece kaynak saglamakla sinirh
kalmamakta, ayn1 zamanda artan medya goriiniirliikkleri ile kamuoyu ilgi ve
dikkatini ¢ekebilmektedirler. Hayir kuruluslar1 bu ilgiyi misyonlar ile ilgili
halkin bilgilendirilmesi ve tanmirliklarini artirmak igin bir firsat olarak
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kullanabilmektedirler. Ornegin toplum sagligini amaclayan bir hayir
kurulusu kampanya boyunca dengeli beslenme ile ilgili mesajlarla toplumsal
farkindalig1 artirabilmektedir (Graff, 2003:35). Bunun yaninda hayir
kuruluslar isletmelerin pazarlama ve yonetim uzmanliklarindan yararlanarak
kendi faaliyetlerinin etkinliklerini de artirabilmektedirler. Hatta amaca
doniik pazarlama ile kurulan iligski sayesinde isletmeler hayir kurumlarinin
bazi etkinliklerinin gerceklestirilmesine dogrudan personel, ara¢ ve malzeme
destegi saglayabilmektedir (Baylin, Cunningham ve Cushing, 1994:15).

Amaca doniik pazarlamanin igletmeler tarafindan artan kullaniminin
temelinde tiiketicilerin ¢evresel ve sosyal sorunlara iliskin artan
farkindaliklar1 ve bu konuda kendi c¢abalarinin yetersiz kalacagina iliskin
algilar1 yatmaktadir. Nitekim ABD’de yapilan bir ¢aligmada katilimcilarin
%068’1 iklim degisikliginin bir problem oldugu ifade ederken kendi
cabalarmin sonu¢ verecegini diislinenlerin oran1 sadece %38 olarak
bulunmustur. Ayni ¢aligmada katilimcilarin % 58 igletmelerin sorumluluk
almasi gerektigini, %87’si ise satin alma kararlarinda isletmelerin ¢evresel
ve sosyal duyarliliklarinin etkili oldugunu ifade etmislerdir (Cone
Communications, 2013).

Tiketicilerin isletmelerin ¢evresel ve sosyal sorunlarin ¢oziim
cabalarina olumlu yaklasimlart g6zl kapali destek olacaklar1i anlamina
gelmemektedir. Isletmelerin amaca doniik pazarlamadan ekonomik fayda
saglamasi, tiiketicilerin amaca dOnik pazarlama kampanyalarina siipheyle
yaklagsmalarina neden olabilmektedir (Becker-Olsen, Cudmore ve Hill,
2006:46-47). Amaca donlk pazarlama kampanyalarinda isletmeler; bir
tarafinda olumlu kamuoyu algisi ve artan satis, diger tarafinda olumsuz
kamuoyu algisi ve toplumsal degerlerin istismar1 gibi ince bir hat Gzerinde
ilerlemektedirler. Ornegin Amerika’da amaca donik pazarlama kampanyasi
ile 6zgiirliik anitinin restorasyonu, ulusal degerlerin isletme ¢ikarlar1 i¢in
istismar1 geklinde suglamalara neden olabilmistir. Dolayisiyla isletmelerin
kurumsal imajimma onemli katki saglama potansiyeli olan amaca donik
pazarlama, isletme motivasyonu ile ilgili siiphe durumunda yiiksek zarar
potansiyeline de sahiptir (Varadarajan ve Menon, 1988:69) Diger taraftan
tilketicilerin bu ¢abalarin etkinligine iliskin algilar1 da amaca donik
pazarlama kampanyalarmin basarisi agsindan 6énemli bir etkendir. Ciinkii bu
cabalarin sonu¢ vermeyecegini diisiincesi, tlketicilerin bu tiir kampanyalara
katilim motivasyonunu diistirebilmektedir (Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren,
1991:104-105).

Tiiketici siipheciligine bagli yiiksek risk nedeniyle amaca donik
pazarlamanin daha dikkatli planlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu
nedenle amaca doniik pazarlamaya iliskin tiiketici tutum ve siipheciliginin
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belirlenmesi ve amaca doniik pazarlamanin tiiketici siiphesini asgariye
indirgeyecek ve etkinlik algisini yiikseltecek sekilde tasarlanmasi gerek
isletme gerekse hayir kurumunun hedeflerini gerceklestirebilmesi agisindan
Onemlidir. Bu c¢alismada tiiketicilerin amaca donlik pazarlama
kampanyalarma katilma niyetleri iizerine tiiketici siipheciligi, tiiketici
sinizmi ve algilanan tiiketici etkinliginin etkisinin arastirmasi amaglanmustir.
Bu amagla calismada ilk olarak konuya iliskin literatiir taramasina, ardindan
calisma hipotezlerinin dayandigi kavramsal c¢erceveye yer verilmistir.
Arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi ile analiz edildikten sonra
aragtrma  bulgulari  yapilan  diger ¢alismalarla  karsilagtirilarak
yorumlanmustir.

1. LITERATUR TARAMASI

Artan ekonomik giicleri ve faaliyetleriyle isletmeler, birey ve toplum
iizerinde biyiik etkiye sahiptirler. Bu gelisme, isletmelere ticari
faaliyetlerinin yaninda yeni sorumluluklar da yiiklemektedir. Isletmelerin bu
yeni roll benimsemesi ve yiikledigi sorumluluklar1 yerine getirmesi hem
isletmelere hem de topluma anlaml faydalar saglamaktadir (Adkins, 1999:
18). Isletmeler bu sorumluluklarmi farkli yardim modelleri ile yerine
getirebilmektedirler. Sosyal fayda amagli etkinliklere sponsorluk destegi,
sosyal amag¢ giiden kuruluslara yapilan bagislar veya dogrudan yapilan
bagislar bunlardan bazilaridir. Amaca doniik pazarlama bu yontemlerden,
yardimin tiiketicinin {irlin satin almasina bagli olmasiyla farklilasmaktadir
(Steckstor, 2012:10).

Amaca doniik pazarlama temelde, is birligi yapilan hayir kumuna
bagisi iirlin satisina baglayan ve bu sayede hem hayir kurumuna destek olma
hem de kurumsal performans: artirmayr amaglayan bir pazarlama
programudir. (Varadarajan ve Menon, 1988: 59). Amaca doniik pazarlamada
desteklenecek amag; sagliktan egitime gevre kirliliginden yoksulluga kadar
bir dizi sosyal ve gevresel problemin ¢ozumi olabilmektedir (Vanhamme,
Lindgreen, Reast ve Popering, 2012:260).

Yapilan ¢ok sayida ¢alisma amaca doniik pazarlamanin tiiketicilerin
satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur (Ross,
Stutts ve Patterson, 1991; Andrews, Luo, Fang ve Aspara, 2014; Steckstor,
2012). Ancak bu olumlu etki pek ¢ok faktoriin dogru degerlendirilmesi ve
bir araya getirilmesiyle mimkin olabilmektedir. Amaca doniik pazarlamanin
baslica basar1 faktorleri olarak; amacin 6nemi, isletme ile amag arasindaki
uyum (Lafferty, 2009), amacin se¢imi (Robinson, Irmak ve Jayachandran,
2012), amacin tiirii (Lafferty ve Edmondson, 2014) seklinde incelenmistir.
Bunlar yaninda amaca doniik pazarlama kampanyalarinin yonetim ve
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iletisim etkinligi i¢in kampanyaya yonelik tiiketici alg1, tutum ve davraniglari
onemli yer tutmaktadir.

Amaca doniik pazarlamanin hem firmaya hem de topluma faydalar
bulunmasina ragmen ¢ogu firma kampanya iletisimlerini sadece toplumsal
fayda boyutlarmi 6n plana ¢ikararak gergeklestirmektedirler. Ancak
muhtemeldir  ki; tiiketiciler isletmenin amaca donuk pazarlama
kampanyasindaki temel motivasyonunun isletmenin karlilik ve imaj
yonetimi oldugunu diistinmektedir. Tiiketici kanaati ile isletme iletigimi
arasindaki bu tutarsizlik tiiketicilerin firmaya ve kampanyaya olan
glivenlerini azaltabilmektedir (Foreh ve Grier, 2003:349). Dolayisiyla amaca
doniik pazarlama kampanyasinin beklenen sonuglari iiretmesi tiiketicilerin
kampanyanin 6nemi ve etkinligine iliskin algilar1 yaninda tiiketici giiven
diizeyine de baglhdir.

Pek ¢ok pazarlama uygulamasinda tiiketici siipheciligi potansiyel bir
problem alani olmakla birlikte amaca doniik pazarlama listenin baglarinda
yer almaktadir. Bu nedenle literatiirde tiiketici siipheciligi ve tiiketici
sinizmini amaca doniik pazarlama baglaminda ele alan arastirmalarin sayisi
giderek artmaktadir (Baylin, Cunningham ve Cushing, 1994, Webb ve Mohr,
1998; Helm, 2004). Foreh ve Grier (2003) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin
amaca doniik pazarlamaya doniik siiphelerinin firmanin gercek motivasyonu
gizlemesi durumunda daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Andrews vd..
(2014) amaca donuk pazarlamada fiyat indirimlerinin tiiketici siipheciligine
etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda anlamli bir iligki bulamamustir.

Pazarlama literatiiriinde farkli baglamlarda arastirilmis olsa da
algilanan tiiketici etkinligini amaca doniik pazarlama baglaminda arastiran
calismalarin sayis1 oldukga simirlidir (Wiebe, Basil ve Runté, 2017; Farache,
Perks, Wanderley ve Sousa Filho, 2008). Yapilan ¢alismalarda elde edilen
sonuclar algilanan tiiketici etkinliginin tiiketici tutum ve davraniglar
tizerinde etkisini ortaya koymustur (Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren, 1991).
Dolayisiyla algilanan tiiketici etkinliginin amaca doniikk pazarlama
baglaminda farkli boyutlar1 ile c¢alisilmasi gerekliligi ortadadir. Bu calisma
tilketici stipheciligi, tiiketici sinizmi ve algilanan tiiketici etkinligini birlikte
ele alarak diger ¢calismalardan farklilagmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Algilanan Tiiketici Etkinligi

Beklenti-deger teorisi, herhangi bir davramisi gergeklestirme
motivasyonunun gucinun, ilgili davranisin birey agisindan degerine ve
amaci gergeklestirebilme beklentisine bagli oldugunu ifade etmektedir
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(Graham ve Folkes, 2014:4). Dolayisiyla bireylerin davranislarinda sonucun
deger algist yaninda, kendi davramiginin olayin gerceklesme olasiligina
katkisina iligkin algis1 da 6nemli yer tutmaktadir. Pek ¢ok birey toplumsal ve
cevresel sorunlar karsisinda endise duymasina ragmen kendi davraniglari ile
bunun degismeyecegini diisiinerek ¢aresizlik hissi ile her hangi bir girisimde
bulunmamaktadirlar. Bu da ¢oziimii i¢in kolektif ¢aba ve destegin gerektigi
cevresel ve sosyal sorunlarin oniindeki en 6nemli engellerden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ahmad ve Panni, 2014:86).

Sebepli davraniglar, sosyal ikilem ve davranissal kontrol gibi pek ¢ok
davranis teorisi; bireylerin herhangi bir davranisinin bir sosyal problemin
cOziimiine katki saglayacagina olan inancinin o davranis gerceklestirme
isteklerini artiracagini vurgulamaktadir. Ancak bu egilimin olaya &zgii
oldugunu ve genel bir davranis egilimine doniismedigi ifade edilmektedir.
Dolayisiyla sosyal pazarlamacilarin genel davranis degisikligi yerine duruma
0zel mesajlarla belirli davranis degisikligine odaklanmalar1 6nerilmektedir
(Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren, 1991:103).

H1: Algilanan tiiketici etkinligi amaca doniik {iriin satin alma niyetini
olumlu etkiler

2.2. Tuketici Siipheciligi

Atfetme teorisi, insanlarin ¢evresinde olan bitenleri ve bagkalarmin
davraniglarini anlama ¢abasinin bir sonucu olarak olay ve davraniglari bir
nedene baglama egiliminde olduklarini iddia etmektedir. Bu yaklasim, olay
veya davranigsa atfettikleri nedene gore bireylerin kendi tutum ve
davranislarini belirlediklerini 6ngérmektedir (Shackleton, 1995:47). Atfetme
teorisi amaca donik pazarlama baglaminda degerlendirildiginde tliketicilerin
amaca donuk pazarlamaya karsi tutum ve davranislari, isletmelerin hangi
motivasyonla  hareket ettikleri algisina gore farklilagabilecegini
Oongormektedir. Tiketiciler agisindan isletmelerin amaca doniik pazarlama
kampanyalarmin ardinda U¢ potansiyel motivasyon soz  konusu
olabilmektedir. Bunlar tamamen isletme odakli, tamamen yardim odakli ve
hem isletme hem yardim odakli seklinde siralanabilir (Foreh ve Grier,
2003:350).

Yapilan c¢aligmalar; isletmelerin amaca doniik pazarlama
motivasyonlarinin isletme odakli oldugunu diisiinen tiiketicilerin, amaca
doniik pazarlama kampanyalarina olumsuz tutum gelistirdikleri gostermistir
(Anuar ve Mohamad, 2012). Tuketici siiphelerinin farkli nedenleri
olabilmektedir. Tiiketiciler kimi zaman vaat edilen miktarin bagislanip
bagislanmayacagindan, kimi zaman bagisin ¢ok diisiik olmasindan kimi
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zaman da igletmenin finansal kazanimlar1 yaninda bagis miktarinin diisiik
olmasindan veya diigiik kaliteli, yliksek fiyatli veya ihtiyag duyulmayan
driinleri satmak i¢in kotiiye kullanilmasindan siiphelenebilmektedirler
(Webb ve Mohr, 1998:234). Amaca doniik pazarlamaya tiiketici siipheciligi
durumsal faktorlere gore farklilik gosterebilmektedir. Tiiketicilerin amaca
doniik pazarlama ile aginalik diizeylerinin diisiik olmasi siiphelerini
artirmaktadir. Kampanyaya vaat edilen bagis miktar1 ve isletme ile yardim
konusu arasindaki uyumsuzluk tuketici siipheciligini etkileyen diger etkenler
olabilmektedir (Singh, Kristensen ve Villasenor, 2009). Tiketicilerin
isletmelerin niyet ve faaliyetleri ile ilgili sliphe algis1 dogal olarak tiiketicinin
etkinlik algisim da olumsuz etkileyecektir. Isletmelerin amaca doniik
pazarlama kampanyalarinda vaatlerini yerini getirmeyebilecekleri siiphesi
tiketicilerin kampanyadan beklentilerinin de ger¢eklesmeyebilecegi algisini
gliclendirebilmektedir.

H2: Tiketici Sipheciligi amaca doniik trlin satin alma niyetini
olumsuz etkiler

H3: Tiiketici siipheciligi algilanan tiiketici etkinligini olumsuz etkiler

2.3. Tuketici Sinizmi

Ik ortaya ¢ikt1§1 milattan 6nce dordiincii yiizyildan itibaren degisim
gosterse de sinizm temelde kiiltiirel ve etik degerlere karsitlik olarak
tanimlanmaktadir.  Sinik  bireyler, duristlik ve yardimseverlik gibi
davraniglara bile siipheyle, hatta alayci bir sekilde yaklagmaktadirlar. Bu
yaklagimin arka planinda siniklerin, insanlarin hepsinin degilse bile pek
cogunun aslinda bencil, ikiyiizli, ¢ikarci ve acimasiz olduklar diisiincesi
yatmaktadir. Sinizmde yiiksek idealler ve degerlerin insanlar1 manipiile etme
araci olarak kullanildig: diistintilmektedir (Navia, 1996:1).

Genel sinizm yaklagimi diginda politik ve orgiitsel sinizm gibi belirli
kurum veya alanlara 6zgu sinizm temelli galismalar artig gostermektedir. Bu
baglamda son donemde giderek artan oranda giindeme gelen isletmelerin is
etigine aykir1 eylem ve tutumlari tiiketici sinizmini goz ardi edilemez bir
olgu haline getirmistir. Ogrenilmis tutum olarak tanimlanan sinizmin olusum
sirecinde hem tiiketicilerin dogrudan deneyimleri hem de digerlerinin bu
konudaki paylagimlan etkili olmaktadir (Agger, Goldstein ve Pearl, 1961;
Helm, Moulard, Richins, 2015:516). Tiiketicilerin isletmelere olan giiveni
sadece yasal veya etik dis1 davraniglardan etkilenmemektedir. Ayni zamanda
yasal ve etik olsa bile ¢ikarci ve firsat¢1 olarak degerlendirilen isletme
faaliyetlerinden de etkilenmektedir. Tiiketiciler tarafindan olumsuz
degerlendirme potansiyeli en yiiksek olan isletme faaliyetlerinden birisi de
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amaca doniik pazarlama kampanyalaridir. Amaca doniik pazarlama
kampanyalarinda isletme tarafindan yapilacak yardimin {iriin satigina bagh
olmasi tiiketicilerin kusku ve giivensizliklerini artirmaktadir. CUnki
tiiketiciler isletmelerin amaca doniik pazarlama kampanyasiin ardindaki
temel motivasyonlariin toplumsal bir sorunun ¢oziimiine katki saglamak
degil, irlin satiglarii artirmak oldugunu diistinebilmektedirler. Bu bakis ve
degerlendirmelerin sonucu olarak tiketicilerin isletmeleri giivenilmez,
cikarcit ve bencil olarak degerlendirmesi sinizme yol agmaktadir (Helm,
2004:348-349).

Bazi ¢alismalarda es anlamli olarak kullanilmis olsa da sinizm ve
stiphecilik iligkili ama farkli iki kavramdir. Sinizm negatif bakis agisini
yansitan daha uzun ve siirekli bir kigisel 6zellik iken siliphecilik daha ¢ok
sorgulayici bir tutuma sahip olmakla ilgilidir. Sinik tiiketicilerin pazarlama
uygulamalara karsi daha siipheci yaklasacaklari 6ngoriilmektedir (Rim ve
Kim, 2016:252-253).

H4: Tiiketici sinizmi amaca doniik {iriin satin alma niyetini olumsuz
etkiler

H5: Tiiketici sinizmi ile tiiketici siipheciligi arasinda pozitif iliski
vardir

Bu oOngoriiler 15181nda arastirmanin teorik modeli sekil 1°deki gibi
olusturulmustur.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Algilanan Tiiketici
Etkinligi

Tiiketici
Siipheciligi

Davramssal
Niyet

3. YONTEM

Aragtirmanin  ana kiitlesini Usak Universitesi'nde egitim goren
ogrenciler olusturmaktadir. Kolayda Ornekleme yontemiyle belirlenen
toplam 341 6grenciye YUz yiize anket yontemi kullanilarak arastirma verileri
toplanmustir. Orneklemde yer alan Ogrencilerin 186’1 kadin, 1547
erkeklerden olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan dlgeklerden; algilanan tiiketici etkinligi 6lcegi
Nilsson (2008), tiiketici siipheciligi 6lgegi Bronn ve Vrioni (2001), amaca
doniik pazarlama iiriinii satin alma niyeti 6l¢cegi Qamar ve Lodhi (2013) ve
sinizm Olgegi Pinkleton, Nam-Hyun ve Erica’nin (2002) c¢aligmalarindan
uyarlanarak elde edilmislerdir. Calismada kullanilan biitiin 6lgekler besli
likert tipi maddelerden olugmaktadir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmada kullanilan o6lceklerin farklh kiiltiirlerde gelistirilmis ve
farkli bir dilden ¢evrilmis olmasi nedeniyle psikometrik o&zelliklerinin
yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Hair vd., (2010) yakinsama
gecerliligi icin faktor yiikleri ve AVE degerlerinin 0,5’den biiyiik, ayni
zamanda yakinsama gegerliliginin bir gostergesi olarak kabul edilen yapi
giivenirliginin 0,6’nin {izerinde olmasini énermekte, Cronbach o degerinin
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ise Olcekte yer alan madde sayisina duyarli oldugu i¢in az maddeli
Olceklerde 0,6 ve lzeri Cronbach o degerinin yeterli olacagimi ifade
etmektedirler. Olgiim modelinin veri setine uyumu ve dlceklerin psikometrik
oOzelliklerinin degerlendirmesi igin Lisrel programinda dogrulayici faktor
analizi gergeklestirilmis ve elde edilen gegerlilik ve giivenirlik degerleri
literatlirde 6nerilen referans degerlerle karsilastirilmustir.  Analiz sonucunda
Tablo 1°de goriildiigii tizere algilanan tiiketici etkinligi Olgeginin faktor
yukleri ve Cronbach o degeri yeterli, AVE ve yapi giivenirligi degerleri
Onerilen degerlerin biraz altinda olmakla birlikte diger olgekler istenilen
giivenirlik ve gegerlilik degerlerinin iizerinde bulunmustur.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor t AVE Yapi Cronbach
Yukleri | Degerleri Giivenirligi a
IAlgilanan TuUketici
Etkinligi
AT1 0,53 9,25 0,43 0,57 0,69
AT2 0,70 12,64
AT3 0,73 13,16
Tiiketici Siipheciligi
TS1 0,68 12,90 0,50 0,67 0,75
TS2 0,72 13,97
TS3 0,73 14,26
[TUketici Sinizmi
TS1 0,57 10,65 0,51 0,68 0,80
TS2 0,76 15,40
TS3 0,85 17,84
TS4 0,67 12,98
IDavranigsal Niyet
DN1 0,72 13,94 0,50 0,66 0,80
DN2 0,71 13,65
DN3 0,79 15,58
DN4 0,61 11,35

Olgiim modelinin gegerliligine iliskin bir diger 6l¢t, uyum iyiligi
degerleridir. Bu konuda literatiirde farkli uyum iyiligi ve referans degerler
bulunmakla birlikte genellikle kabul edilen uyum iyiligi ve referans degerleri
su sekildedir: CFI > 0.95, GFI1 > 0.90, AGFI > 0.85, RMSEA < 0.08, SRMR
< 0.08 ve X2 / DF < 3.0 (Tabachnick and Fidell, 2007; Schéffer, 2007).
Calismanin 6l¢glim modelinin yeterli uyum degerlerine sahip oldugunu
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goriilmistir (CFI = 0.96, GFI= 0.95, AGFI = 0.92, RMSEA: 0,050, SRMR:
0,054; X2/DF: 1,85).

Aragtirmada yer alan Olgeklerin yeterli giivenirlik ve gecerlilik
degerlerine sahip oldugu belirlendikten sonra gizil degiskenler arasi iliskilere
doniik aragtirma hipotezlerini test etmek iizere yapisal modelin analizi Lisrel
programinda 6rneklem kovaryans matrisi Uzerinden maksimum olabilirlik
tahmin yontemi ile gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore; algilanan
titketici etkinligi ile amaca doniik {irlin satin alma niyeti arasinda pozitif
anlamh bir iliski bulunmus (t = 3,73; p < 0,05), tiiketici siipheciligi ile
amaca doniik iiriin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki bulunamamaisg
(t = -0,88; p > 0,05), tiiketici siipheciligi ile algilanan tiiketici etkinligini
arasinda negatif anlamli bir iligki bulunmus (t = -6,86; p < 0,05), tiketici
sinizmi ile amaca doniik iirlin satin alma niyetini arasinda anlaml bir iligki
bulunamamis (t = 0,38; p > 0,05) ve tiiketici sinizmi ile tiiketici siipheciligi
arasinda pozitif anlamli bir iligki bulunmustur (t = 9,66; p < 0,05) . Bu
sonuclara gore HI, H3 ve H5 kabul edilirken H2 ve H4 reddedilmistir.
Kabul edilen hipotezlerdeki iliskilere ait standardize yol katsayilarina
tiikketici sinizmi ile tiiketici stipheciligi (p = 0,70) ve tiiketici siipheciligi ile
algilanan tiiketici etkinligi arasindaki (B = 0,69) giiclii iligkiyi gosterirken
tiikketici etkinligi ile amaca doniik iirlin satin alma niyeti arasinda ( = 0,45)
orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.

SONUGC

Isletmelerin sosyal sorunlarin ¢dziimiinde daha fazla rol almalarina
donlk toplumsal beklentilerin artmasi, klasik yardim modellerinin disinda
daha sofistike yontemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunlarin en
O6nemlilerinden biri olan amaca doéniik pazarlama (Graff, 2003:20), toplumsal
ve c¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde daha fazla paydasin katilim ve katkisi ile
kolektif bir ¢ozimi 6ngdrmektedir. Ancak gerek genel toplumsal sinizm
diizeyinin artmig olmasi gerekse amaca donuk pazarlamada bagisin {iriin
satigina bagli olmasindan kaynaklanan siiphe amaca donuk pazarlama
kampanyalarinin basaris1 iizerinde belirleyici etkiye sahiptir (Adkins,
1999:6). Dolayisiyla kampanya planlamasinin tiiketici algilarini olumlu veya
olumsuz etkileyebilecek faktorlerin dikkate alinarak yapilmasi 6nemlidir.
Amaca doniik pazarlamanin basarist bu bilgiler 1s18inda yapilacak dogru
planlama ve uygulamaya baglidir. Kampanya siirecinde alinacak yanlis karar
ve atilacak yanlis adimlar fayda bir tarafa isletme ve hayir kurumlan igin
telafisi zor sikintilara yol agabilmektedir (Varadarajan Menon, 1988:72).

Bu ¢alismada tiiketici sinizm, tiiketici siipheciligi ve algilanan tiiketici
etkinliginin tiiketicilerin amaca doniik iiriin satin alma niyeti iizerine etkisi
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arastirilmigtir. Arastirmada teorik beklentilerin ve daha once yapilmis bazi
caligmalarin (Anuar ve Mohamad, 2012) bulgularindan farkli olarak tiiketici
stipheciligi ve sinizminin tiiketicilerin amaca doniikk iirlin satin alma
niyetlerini dogrudan etkilemedigi, algilanan tiiketici etkinligi araciligryla bir
etkinin var oldugu sonucu elde edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin
amaca doniik iiriin satin alma niyeti, yaptiklar katkilarin sonug getirecegi
algis1 ile artmakta ancak tiiketici stipheciliginden dogrudan olumsuz
etkilenmemektedir.

Tiiketici siipheciligin satin alma niyeti {izerine dogrudan etkisinin
bulunmamasi, arastirmanin evrenini olusturan {niversite Ogrencilerinin
amaca doniik pazarlama kampanyalarina yaklasim farkindan kaynaklanmig
olabilir. Amaca doniik pazarlama kampanyalarini yiiriiten isletmelerin kar
amaci giitmeleri, isletmeler tarafindan kampanyanin sadece sosyal
problemlerin ¢dziimii amaciyla yapildigi gibi yaniltici iddialar olmadigi
siirece tiiketiciler tarafindan problem olarak algilanmamis olabilir. Nitekim
Foreh ve Grier (2003) yaptiklar1 caligmada tiiketicilerin amaca donuk
pazarlama kampanyalarina olumsuz tepkilerinin firmalarin kampanyadan
fayda saglamalarindan degil, daha ¢ok diiriist bir sekilde bunu kabul etmeme
veya saklamalarindan kaynaklandigini ortaya koymuslardir. Isletmelerin elde
edecekleri faydalar konusunda acik ve diirlist davranmalarinin bu
baglamdaki olumsuzluklar1 azaltabilecegi vurgulanmaktadir.

Tiiketici sinizmi ve Tiiketici slipheciligin dogrudan olmasa da dolayl
olarak amaca donik iriin satin alma niyetini olumsuz etkilemesi s0z
konusudur. Dolayisiyla amaca doniik pazarlama kampanyalarinin tiiketici
sinizmi ve tiiketici siipheciligini azaltici ve algilanan tiiketici etkinligini
artict nitelikte tasarlanmasi tiiketicilerin kampanyaya daha olumlu
yaklagmalarin1 saglayacaktir. Human ve Terblanche (2012) yaptiklari
calismada bagis miktarinin tiiketicilerin amaca doniik pazarlama iiriinii satin
alma ve daha fazla 6deme niyetlerini etkiledigini ileri siirmektedir. Bu bulgu
calismada elde edilen algilan tiiketici etkinliginin amaca doniik iiriin satin
alma niyetini etkiledigi bulgusuyla uyum gostermektedir. Klglk miktarlarda
yapilacak bagislarin kampanyanin amacladigi sosyal veya ¢evresel
problemlerin ¢6zimi i¢in yeterli olmayacagi inanct bu sonucu dogurmus
olabilir.

Kampanya basarisi igin dikkat edilmesi gereken bir diger nokta
tiketicilerin ~ kampanya konusunda yeterince bilgilendirilmeleridir.
Kampanya hakkindaki bilgi ve asinaligi artan tlketicilerin kampanyaya
olumlu tutum gelistirme olasiliklar1 daha fazladir (Singh, Kristensen ve
Villasefior, 2009:323). Ancak Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren (1991)
tarafindan da ifade edildigi gibi ¢evresel ve sosyal problemin ¢ok biiyiik
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gosterilmesi tiiketicilerde sorunun coziilemeyecegi algisinin olusmasina ve
kampanyaya mesafeli yaklagilmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle
tiketiciler kampanya surecinde yeterli ve dogru bilgilendirilerek hem
kampanyaya iliskin silipheleri azaltilabilir hem de tiiketicilerin sosyal
sorunun ¢Ozlmiine iligskin inancim artirilabilir. Boylece kampanyanin
paydaslar1 olan igletme, hayir kurumu, tiiketici ve toplumun elde edecegi
ortak fayda artirilabilir.

Amaca doniik pazarlama kampanyalarinda tiiketiciler destek verilecek
hayir kurumunu se¢me firsati taninmasi, kontrol duygusunu artirarak tiikketici
stipheciliginin azalmasimi ve katilmin artmasim saglayabilir (Robinson,
Irmak ve Jayachandran, 2012). Kampanyalarda vaat edilen bagis miktar1 ve
isletme — hayir kurumu uyumu amaca doniik pazarlamada diger 6nemli iki
basar1 faktorii olarak ifade edilmektedir. Amaca donik pazarlama
kampanyalarinda hayir kurumu sec¢iminin firma imaji1 dikkate alinarak
yapilmasi 6nemlidir. Ciinkii firma imaj1 ile hayr kurumunun faaliyet alani
arasinda uyumsuzluk tiiketici siipheciligini artirabilmektedir. Eger firma —
hayir kurumu uyumsuzlugu s6z konusu ise bagis miktar1 yiiksek tutularak
olumsuz algimin 6ntine belli 6l¢iide gecilebilir (Koschate-Fischer, Stefan ve
Hoyer, 2012). Son olarak, amaca doniik pazarlamada beklenen faydalarin
gerceklesebilmesi icin firmalarin pek cok degiskeni ve degiskenler arasi
etkilesimi degerlendirmeleri gerektigini soylemek miimkiindiir.
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