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Isletmeler satislarini arttirmak, imajlarini gelistirmek ve ayn1 zamanda bir sosyal amaca destekte bulunmak icin sosyal
amaca yonelik pazarlamadan her gecen giin artan bir sekilde yararlanmaktadirlar. Ancak sosyal amaca yonelik
pazarlamanin etkinligi ve basarisi bir¢ok faktore baghdir. Bu sebeple, bu arastirma sosyal amaca yonelik pazarlamada
tiiketici tepkilerinin amac tipine, fiyat-bagis miktarina ve cinsiyete gore farklilasip farklilasmadiginm incelemektedir.
Kolayda érneklem yardimiyla secilen Usak Universitesi'nde gorev yapan 113 akademisyenden toplanan veriler,
Tekrarlh Olgiim ANOVA kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda cinsiyet ve fiyat-bagls miktarinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemedigi gortilmiistiir. Ancak, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin sosyal amacin
tiirtine ve cinsiyet * fiyat-bagis miktarinin karsilikli etkilesimine gore anlaml bir sekilde farklilastigi sonucuna
ulasilmistir.
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A RESEARCH ON CONSUMER PREFERENCES IN CAUSE RELATED MARKETING

ABSTRACT

Companies increasingly take advantage of cause-related marketing in order to increase sales, improve their image and
support causes at the same time. The effectiveness and success of cause-related marketing depends on some factors.
Therefore, this research examines whether customer response to CRM differs according to cause type, price-donation
amount and gender. Data collected from a convenience sample of 113 academician enrolled at Usak University were
analyzed using Repeated Measures ANOVA. The results indicate that gender and price-donation amount do not affect
the purchase intention of the consumer. But it was found that the purchase intention of consumer differs significantly
in the types of social causes and gender * price-donation amount interaction.
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GIRIS

21. Yizyilda bilgi, iletisim ve teknoloji
alanlarindaki hizli degisim ve gelismeler; diinya
genelinde gelirlerin ve karlarin yaninda, sosyal
sorunlara karsi duyulan hassasiyetin de
arttirmasina yol agmistir. Sosyal sorunlara karsi
artan duyarliblk ve ¢6ziim gayreti, bireylerin
yasamlarinin  bir pargasi olan tiikketim
aliskanliklarinda da etkisini gostermektedir.
Birbirine benzer {irlinler arasindan tercihini
yapan tlketiciler, sectikleri iiriin ve hizmetlerde
fonksiyonel ve duygusal tatminin yaninda ruhsal

yonden de tatmin edilmeyi beklemektedirler
(Kotler vd., 2010: 19-23, Kim vd., 2005: 87).

Tiiketiciler, isletmelerin toplum igerisinde
bulunduklar1 yerleri sorgulamakta ve onlar
sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri
yonlinde zorlamaktadirlar. Bir diger ifadeyle;
artik glinimiizde tiiketici, isletme ve sosyal
kurulus arasinda son derece belirgin bir iliskinin
var oldugu gozlenmektedir. Bu bakimdan, sosyal
sorunlara karsi daha duyarli olan isletmelere
daha dinamik bir rol diismektedir (Smith ve
Higgins, 2000:304). Ozellikle 80’ li yillardan
itibaren, toplumun hassasiyetlerinde meydana
gelen degisiminde etkisiyle giderek artan
sayidaki kii¢lik veya biiyiik d6lgekte bircok sirket
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedirler (Maignan ve Ralston,
2002: 510). Kotler ve Lee (2008)’ de “Kurumsal
Sosyal Sorumluk” kavramini kurumlarin yalnizca
kar elde etmek veya karlarini arttirmak igin
degil, kazanglarinin belirli béliimiini egitimdeki
esitsizlik, kanserle miicadeledeki eksiklikler gibi
toplumsal problemler veya oksijen kaynagi olan
agaclarin yetersizligi gibi ¢evresel sorunlarin
¢ozimii icin katkida bulunmak ve toplum
yararina harcamak i¢in harcamalarn” olarak
degerlendirmektedirler (Kotler vd., 2008: 3).

Yapilan c¢alismalar 1s18inda; benzer {iriin
gruplarmin fazlasiyla tiiketiciyle bulustugu
giinimiiz yogun rekabet ortaminda kurumsal
sosyal sorumluluk projelerine sahip isletmelerin
rekabet avantaji sagladiklar1  konusundaki
inanglan artmaktadir (Bayraktaroglu vd., 2009:
124-128). Tam da bu noktada rakiplerine
nazaran daha olumlu marka imajina sahip olmak
isteyen, daha ¢ok begenilen ve hatirlanan
kurumlar arasinda yer almak isteyen
isletmelerin, sosyal sorunlara karsi duyarl
olduklarini goéstermek icin kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarindan biri olan sosyal
amaca yonelik pazarlamayr firsat olarak
degerlendirmeleri gerekmektedir.

Ingilizce literatiirde cause-related marketing
(CRM) olarak ifade edilen sosyal amaca yonelik
pazarlama; isletmeler acisindan 6énemi son 30 yil
icerisinde algilanmaya baslanan bir kavram
olarak ortaya c¢cikmistir. Bu kavram kurumsal
hayirseverlik anlayisi ile stratejik pazarlama
bilesenlerini birbirine baglamaktadir. Geleneksel
hayirseverlik kampanyalarinin  6niindeki en
biiyiik engellerden biri yardim ve bagis icin
isletmenin istekte bulunmasi iken; sosyal amaca
yonelik pazarlama stratejisi, hayirseverlerin
katkilarin1 artirmak i¢in bir araci olarak ele
alinmaktadir (Williams, 1986: 71). Ayrica; sosyal
amaca yonelik pazarlama, yardim kurulusuna
yapilan destek ile liriin satisin iligkilendirmesi
yoniiyle de diger hayirseverlik
kampanyalarindan  farklilasmaktadir.  Cilinkii
sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamasi;
satisa sunulan bir irilniin tiiketici tarafindan
satin alinmasit karsiliginda; daha 6nceden
tiiketicinin bilgisine sunulmus bir sosyal amaca
yonelik, belirtildigi oranda yardim i¢in kaynak
aktarilmasiyla meydana gelmektedir. Sosyal
amaca yonelik pazarlama uygulayan isletmeler,
genel itibariyle iki hedefi amag¢lamaktadir.
Bunlar; sosyal bir problemin ¢dziime
kavusturulmasin1  desteklemek ve firmanin
performansinin arttirmaktir (Varadarajan ve
Menon, 1988: 60). Uriin tercihlerinde sosyal
amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin etkili
bir faktér oldugu bilincinde hareket eden
tiiketiciler, sahip olduklar1 “tercih ederek satin
alma” gii¢lerini, sosyal amaca yo6nelik pazarlama
uygulamasinda bulunmayan firmalar1 tercih
etmeyerek, o firmalar1 cezalandirdiklarini ifade
etmektedirler (Lii ve Lee, 2012: 74; Sen ve
Bhattacharya, 2001: 225).

Sosyal amaca yonelik pazarlamanin, isletmelere
sagladig1 faydalar1 ortaya koyan bircok calisma
vardir. Bu c¢alismalar sonucunda isletmelere,
marka bilinirliginin arttirilmasinda, miisteri
sadakatinin arttirilmasinda, tutundurma
faaliyetleri kapsaminda yasanmasi muhtemel
negatif alginin  duzeltilmesinde, satislarin
arttirllmasinda olmak iizere bircok faydasi
oldugu belirtilmistir (Drumwright ve Murphy,
2009; Mescon ve Tilson, 1987; Varadarajan ve
Menon, 1988).

Sosyal amaca yonelik pazarlamanin, isletmelere
sagladig faydalarin yani sira, bu ¢alismanin da
temelini olusturan ve sosyal amaca yonelik
pazarlama uygulamasinin paydaslari
konumunda bulunan tiiketicilere ve yardim
kuruluslarina da bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
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Bu ¢alismada sosyal amaca doniik pazarlamada
sosyal amag tiiri, fiyat-bagis miktar1 ve cinsiyet
faktorlerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine
etkisini belirlemek {izere arastirma verileri
tekrarl 6lciim ANOVA ile analiz edilmistir.

1. LITERATUR TARAMASI

Modern pazarlama  yaklasiminin  6nemli
araclarindan biri olan sadakat programlari
glicini  yitirmektedir. = Pazarlamacilar  bu
dezavantajli egilimi tersine cevirmek icin ¢aba
sarf etmektedirler. Markalar, marka sadakatinde
ve satin alma kararlarinda kesin ve kalicl etkisi
olabilecegine inandiklari faktorlere
yonelmektedir (Minsker, 2013: 1). Bunun yani
sira; yapilan son analiz sonuglarina gore,
tiiketiciler harcama yaparken ayni zamanda
mutlulugu da aramaktadirlar (Belk, 1985:265).
Bunun gergeklestirebilmesi, sosyal amaca
yonelik  pazarlama uygulamalarina sahip
firmalarin desteklenmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Bir tiir Kurumsal Sosyal
Sorumluluk girisimi olan sosyal amaca yonelik
pazarlama, kurumsal imaji ve karlihif
arttirmasinin yaninda ¢ok sayidaki amag igin
kaynak olusumuna katki sagladigindan dolay:
gliniimiizde yaygin olarak uygulanmaktadir
(Anuar ve Mohamad, 2012: 99). Son derece etkin
pazarlama aracilarindan biri olan sosyal amaca
yonelik  pazarlama, yardim kuruluslarinin
amaglarinin (cause) ve ihtiyaclarinin
karsilanmasinda ve sosyal problemlerin ¢éziime
kavusturulmasinda giderek artan dizeyde
katkilar saglamaktadir. Amag, bazen saglik, cevre
sorunlari, evsizlik, hayvanlarin bakimi gibi
sorunlar olabildigi gibi sanat ve egitim gibi
konular da olabilmektedir (Adkins, 1999: 10).

Sosyal amaca yoénelik pazarlama, isletmelerin
yardim faaliyetlerini daha stratejik ve
programlanmis olarak uzun vadeli uygulamak
istemelerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir
(Yaman, 2003: 85). Bu agidan, sosyal amaca
yonelik pazarlama uygulamalari, isletmelerin
temel ticari hedefleri ve faaliyetleri ile belirli bir
yardim kurulusunun ihtiya¢larinin giderilmesi
veya sosyal sorunun ¢éziim cabalarinin biitiinciil
bir bakis acisiyla ele alinmasiyla
gerceklestirilmektedir (Adkins, 1999: 288).

Sosyal amaca yonelik pazarlama bir ¢ok farklh
isimle anilmis ve anilmaktadir. Bunlar; sosyal
pazarlama  (social = marketing), sorumlu
pazarlama (responsible marketing), yardimsever
pazarlama (charity marketing), kurumsal veya
stratejik hayirseverlik (corporate or strategic
philanthropy), sosyal yatirim (social

investment), sosyal amaca yonelik markalasma
(cause branding), vatandasa yonelik pazarlama
(citizen marketing), kamu yararina pazarlamadir
(public purpose marketing) (Adkins, 1999;
Svensson ve Wood, 2011). Farkh
isimlendirmelerin yani sira sosyal amaca yonelik
pazarlama hakkinda bircok farkli tanimda
bulunmaktadir. Yapilan tanimlar; genel olarak
benzerlik gostermesine ragmen, bazi tanimlarda
sosyal amaca yonelik pazarlamanin dncelikle iyi
bir is olarak algilandigi, kar odakli oldugu ve
bundan dolayr hayirseverlik olarak ele
alinamayacagi belirtilmistir (Adkins, 1999: 11-
12). Bir diger tanimda ise, en gii¢lii maliyet etkin
iirtin stratejisi oldugu ve ayrica bir pazarlama
kampanyasinin parasal basarisinin niceliksel
olarak oOlgiimiine izin verdigini belirtmistir
(Smith ve Alcorn, 1991: 20). Literatiirde bulunan
tanimlar arasinda en ¢ok kabul goren tanim ise
Varadarajan ve Menon (1988) tarafindan
yapilmistir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60).
Bu tanima gore sosyal amaca yo6nelik pazarlama:

“Miisterinin,  bireysel ~ve  kurumsal
hedefleri karsilayacak gelir saglayan
miibadelede bulunmasi dogrultusunda,
gelirin belirli bir miktarinin daha énceden
belirtilen ~ bir amag¢ igcin  bagista
bulunulmasina dayali firma tarafindan
diizenlenerek sunulan pazarlama
faaliyetlerinin olusturulma ve diizenlenme
stirecidir”,

Yapilan bu tanimin arastirmacilar tarafindan
genel kabul gérmesinin en 6nemli sebeplerinden
biri kar ve hayirseverliin = benzersiz
birlikteliginin en uygun sekilde ortaya
konmasidir. Sosyal amaca yonelik pazarlama
sayesinde, firmalar tam manada kar elde
etmektedirler. Ciinkii tiiketiciler iirtinii géniilden
isteyerek satin almanin cekiciligine
kapilmislardir (Anuar ve Mohamad, 2012: 100).
Bu yoniiyle ele alinan sosyal amaca yonelik
pazarlamanin, hayirseverlik amac¢h sponsorluk
aktiviteleri, hayir kurumu i¢in yararl olabilecek
tanitim faaliyetleri veya kosulsuz bagislarla es
anlamli oldugu dusiiniilebilir. Ancak, sosyal
amaca yonelik pazarlama bunlarin tiimiinii
kapsayan bir kavram olarak digerlerinden
farklilasmaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988:
60). Sponsorluk faaliyetleri, satis karliliginda
artis olmasi beklentisi ile katkinin daha dnceden
yapilmasini dngoriirken; sosyal amaca yonelik
pazarlamada, sosyal sorunlar icin verilecek
destek, firmanin sundugu irinlerin satisina
direkt olarak baghdir (Oyman, 2000: 7).
Sponsorluk faaliyetlerinin aksine; kampanyanin
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sosyal amaca yonelik pazarlama olarak
siiflandirilabilmesi i¢in belirli faaliyetlerin
iistlenilmesi ve belirli hedeflerin takip edilmesini
yardimct olan bagisciya ihtiya¢ vardir. Ayni
zamanda; satis promosyonlar1 da sosyal amaca
yonelik pazarlama uygulamalarindan farklidir.
Satis promosyonlarda yararlanilan tesvikler
genel olarak fiyat indirimleri gibi tliketicinin
somut yarar saglamasi ile ilgilidir (Alvarez
Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005: 68). Ancak,
sosyal amaca yonelik pazarlama ile yardima
ihtiyac1 olan i¢in maddi bir fayda saglanirken;
tiikketicinin, digerlerine yardim etmekten manevi
bir fayda elde etmesi de saglanmaktadir
(Westberg ve Pope, 2014: 421). Diger bir
taraftan; sosyal amaca yonelik pazarlama,
hayirseverlik bagislarinin diger tiirlerinden de
farklilik  gostermektedir.  Ornegin;  hayir
kurumuna ¢ek yazan, banka transferi yapan veya
elden bagis yapan yardimsever, istemedigi halde
adim1 teshir etmektedir. Ayrica; bu sekilde
bagista bulunma faaliyetlerinin tiimii ekstra bir
caba gerektirmektedir. Ancak sosyal amaca
yonelik pazarlama sayesinde ekstra bir caba
gerek duyulmadigi gibi, bagista bulunanin
kimligi de gizli kalabilmektedir (Erdogan vd.,
2014: 156).

Bu baglamda sosyal amaca yonelik pazarlama;
firmaya, hayir kurumuna (veya soruna) ve
tiiketiciye bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu fayda
bazen; “eszamanli fayda” (Hawkes ve Stead,
1996: 4) olarak ele alindig1 gibi “karsilikhi
odullendirme” veya “karsilikhi ¢ikarlar” (Pringle
ve Thompson, 2001) olarak da ifade edilmistir.
Bu baglamda sosyal amaca yodnelik pazarlama,
hayir kurumu, isletme, tiiketici ve hatta varsa
hissedarlar acisindan kazan-kazan-kazan
senaryosu olarak éne ¢ikmaktadir (Adkins, 1999:
12).

Yapilan ¢alismalar 1s181nda; sosyal amaca yonelik
pazarlama uygulamalarinin isletmelerin
satislarim1  arttirdigy  (Gifford, 1999), marka
imajimi ve marka bilinirligini arttirdig1 (Ptacek ve
Salazar, 1997; Cui vd., 2003; Aydede, 2007;
Demetriou vd., 2010), misteri baghhgim
ylkselttigi (Gifford, 1999; Gupta ve Pirsch, 2006;
Balta Peltekoglu ve Arin, 2008) ve ¢alisanlarin
iiretkenligini ve morallerini arttirdigi (Smith,
1994; Roy, 2010) ortaya konmustur. Ayrica;
sosyal amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinde
bulunan isletmelere Kkarsi tiiketicilerin olumlu
bir tutum sergiledikleri (Berger vd., 1996; Creyer
ve Ross Jr., 1996), tiiketicilerin satin almak igin
bu isletmeleri tekrar tercih ettikleri (Varadarajan
ve Menon, 1988) ve hatta farkli firmalarin

misterisi olmalarina ragmen bu isletmelere
gecme egiliminin yliksek oldugu belirtilmistir
(Smith ve Alcorn, 1991).

Amag olarak ele alinan hayir kurumuna yénelik
faydalar ise sirasiyla; hayir kurumunun ulusal
arenada tanmnirhiginin artmasi, bu taninirlikla
dogru orantili olarak goniilli sayisinin artmasi,
elde edilen bagis miktarinin artmasi ve ayni
zamanda isletme ile gerceklestirilen isbirligi
sayesinde hayir kurumunun pazarlama bilgi ve
yeteneginin artmasidir (Garrison, 1990; Frankel,
1994; Andreasen, 1995).

Tim paydaslar agisindan ¢ok onemli getirileri
olan sosyal amaca yonelik pazarlama
uygulamalarinin 3 farkl tiirti mevcuttur (Hester,
2014: 23). Bunlar;

1. Alisverise dayali promosyonlar (Transaction-
based); genellikle sinirli bir zaman dilimi i¢in
diizenlenir ve iiriiniin satin alinmasina dayalhdir.

2. Ortaklasa promosyonlar (Joint-issue); firma
ile kar amaci giitmeyen organizasyonlarin amaci
desteklemek icin isbirliginde bulunmasina
dayanmaktadir.

3. Lisans antlagsmasi (Licensing); genellikle
biiyiik ¢apta ki hayir kurumlarinin sahip
olduklar1 markay: isletmelerin kullanimina izin
vermesiyle miimkiin olmaktadir.

flgili literatiir incelendiginde, sosyal amaca
yonelik pazarlama tiirlerinden genel olarak
alisverise dayali promosyonlarin uygulandigl
gorilmektedir. IEG Sponsorship raporuna gore
yalnizca Kuzey Amerikali firmalarin amaglar icin
yaptiklar1 harcamalar, 2014 yilinda $1.85 milyar,
2015 wyilinda %4 artarak $1.92 milyara
ulagmigtir. 2016 yilinda ise $2 milyar1 asmasi
beklenmektedir (Ieg, 2016).

Biiyiik biitcelerin ayrildig1 sosyal amaca yonelik
pazarlama uygulamalarn ilk olarak 1980" li
yillarin basinda American Express tarafindan
Ozgiirlik Amt’'min yenilenmesi amaciyla bagis
toplamak i¢in gerceklestirilmistir. Glinimiizde
sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin
Diinya genelinde bir¢ok 6rnegi mevcuttur (Wall,
1984). Tiirkiye’ de uygulanan ilk sosyal amaca
yonelik pazarlama kampanyasi ise; CIF
(Unilever) markasinin Topkapi Sarayinin dis
cephesinin temizligini amacladigl uygulamadir
(www.arsiv.ntv.com.tr). O zamandan bu yana
baslica olarak, icerisinde Avon, Amerikan
Havayollari, Polaroid, Wall-Mart’ inda bulundugu
bircok firma kanser arastirmalarina destek icin
sosyal amaca yonelik pazarlama
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uygulamalarindan faydalanmistir (Andreasen,
1995). Genel anlamda saghga  yonelik
uygulamalar McDonalds (¢ocuk saglig1), Tommy
Hilfiger (Meme kanseri), Starbucks ( Afrika’ da
AIDS) ve Procter & Gamble (Tetanoz asisi)
tarafindan gerceklestirilmistir (Miiller vd., 2014)
(www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr). Ayrica
iilkemizde ise, Aygaz, Mogaz ve Piirsu ile Losev
arasinda yapilan uygulamalar mevcuttur
(www.sirkethaberleri.com). Sosyal amaca
yonelik pazarlama uygulamalarinin amag olarak
ele aldig1 bir diger sorun ise egitim alanindadir.
Ozellikle genc kizlarin egitilmesini amag edinen
kurumlarla isbirligi yapan Nokia ve Tirkiye’'de ki
ornekler olarak ise Turkcell (Kardelenler
Projesi) ve HP Kkartus (TEGV) sosyal amaca
yonelik pazarlama kampanyalarini basariyla
sirdirmugslerdir (Burns, 2000; Taskin ve
Kahraman, 2015) (www.tegv.org).
Uygulamalarin yogunlastig1 bir diger alan olan
cevre sorunlari ile miicadelede ise, dogal parklari
ile taninan Amerika’ da Tupperware, deniz ve
Kkiy1 kirliginin azaltilmasi amaciyla
uygulamalarda bulunmustur (Frankel, 1994).
Tirkiye’de ise bu konuda bir¢ok 6rnek olmakla
birlikte; Maksimum Kart (TEMA), sosyal amaca
yonelik pazarlama kampanyasini basariyla
uygulamaktadir(www.maximum.com.tr). Sadece
belirli sorunlarin ¢6ziimiiyle sinirli kalmayan
sosyal amaca yonelik pazarlama kampanyalari;
Volvic (igme suyu), KFC (Diinya acglikla
miicadele) ve Starbucks & Avon (Dogal afetler
sonrast destek) tarafindan c¢esitli sorunlarin
¢6ziiml amaciyla da kullanilmistir (Cooperman,
2005, Anuar ve Mohamad, 2012, Miiller vd.,
2014). Yapilan uygulamalar incelendiginde;
sosyal amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinin genel anlamda 3 temel amag
(saglik, egitim ve ¢evre) dogrultusunda
gerceklestirildigi goriilmektedir.

Sosyal amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin
basari ile sonuglanabilmesi i¢in diger pazarlama
uygulamalarinda da oldugu gibi dogru ve etkin
bir sekilde uygulanmasina 6zen gosterilmelidir.
Uygulama siirecine 6zen gosterilmedigi takdirde;
mevcut hayirseverlerin yapmakta olduklar
bagislarda azalma veya tamamen Kkesilme
durumu yasanabilmekte; isbirligi kurulan
firmanin negatif imaj1 hayir kurumunun imajina
zarar verebilmekte; kampanya sayesinde elde
edilen basarinin hayirseverler goziinde biiyiik
goriilmesi durumunda ve hayir kurumunun
ticarilestigi algisinin olustugu durumlarda, hayir
kurumunun diger yardimlar i¢in kampanya
dizenlememesi ve elde edilen gelirle yetinmesi

beklenebilmekte (Hester, 2014: 24); marka ile
amag arasinda organik  bir  iliskinin
kurulamamasi durumunda ise hayirseverler veya
tiiketiciler kampanyanin gecerliligini
sorgulayabilmektedirler (Gray, 2000: 38).

isletmelerin sosyal amaca yénelik tutumu
samimi ve gercekci olmadigi takdirde
karsilasabilecekleri problemler ise; sosyal amaca
yonelik  pazarlama kapsaminda yardimin
yapilabilmesi iriiniin satilmasina bagh oldugu
icin, tiiketicinin siiphesini uyandirabilmekte ve
bu durum marka imajini olumsuz
etkileyebilmektedir (Fries, 2010:147).
Olusabilecek bu siiphe ayni zamanda; bagis
miktarin1 azaltmakta (Dahl ve Lavack, 1995:
478) ve ayrica tiiketicinin bu kampanyanin bir
parcasi olmak icin baska bir {riinden
vazgecmesine (trade-off) dair istegini
azaltmaktadir (Barone vd. 2000: 253). Bu
bakimdan sosyal amaca yonelik pazarlama
uygulamalarinin her bir paydas agisindan basari
ile sonlanabilmesi i¢in, sosyal amaca yonelik
pazarlama hedeflerinin; basit, dl¢iilebilir,
basarilabilir, gergekgi ve belirli bir zaman aralig1
icin gecerli olmas1 gerekmektedir (Adkins, 1999:
239).

Bunun yam sira yapilan arastirmalar; sosyal
amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin
tiiketici tutum ve niyeti tizerindeki verimliligini
etkileyen degiskenler  oldugunu ortaya
koymustur. Bunlarin; cinsiyet, cografi yakinlik,
bagis miktari, iirtin veya hizmet tiirii (Ross vd,,
1992, Dahl ve Lavack, 1995), verilen mesajin
cercevesi (Grau ve Folse, 2007), marka baglihigi
(Chowdhury ve Khare, 2011), tiiketicinin
karakteri (Youn ve Kim, 2008) ve marka ile amag
arasindaki algillanan uyum (Gupta ve Pirsch,
2006) oldugu belirtilmistir.

2. YONTEM

Bu c¢alisma sosyal amaca yonelik pazarlama
kampanyalarinda; amag tiird, fiyat, bagis miktari
ve cinsiyet degiskenleri ile tiiketici satin alma
niyeti arasindaki nedenselligi arastiran deneysel
bir c¢alismadir. Calismanin ana kiitlesi, Usak
Universitesinde gorev yapmakta olan
akademisyenler olarak belirlenmistir.
Akademisyenler, sosyal amaca yonelik
pazarlama ve sosyal problemler konusunda daha
fazla bilgiye sahip olduklar1 disilincesi ile
secilmistir. Nitekim Webb ve Mohr’ un yaptiklar
calismada yiiksek egitim diizeyine sahip olan
tliketicilerin sosyal amaca yonelik pazarlama
konusunda daha fazla bilgiye sahip olduklar1 ve
satin alma Kkararlarinda sosyal amaca yonelik
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pazarlamayr daha fazla dikkate aldiklan
sonucunu elde etmislerdir (Webb ve Mohr,
1998:235). Calisma  orneklemini, kolayda
ornekleme yontemine gore belirlenen toplam

Tablo 1. Katilimcilarin Ozellikleri

113 akademisyen olusturmaktadir. Calismaya
katilan akademisyenlerin demografik 6zellikleri
Tablo 1'de verilmistir:

Ozellik Kategoriler

Kadin
Cinsiyet

Erkek

30 ve Altinda
Yas 31-45 Arasi

45'den Biytik
Arastirma Gorevlisi
Ogretim Gérevlisi

Akademik Unvan Yardimci Dogent

Docgent

Profesér

Yok

Vakif Goniillii Saghk

Uyeligi Egitim

Cevre

Say1 Yiizde
36 31,9
77 68,1
21 18,6
73 64,6
19 16,8
23 20,4
23 20,4
48 42,5
13 11,5
6 53
90 1,8
1,8
16,8
19 79,6

Calismada sosyal amaca yonelik pazarlama
uygulamalarinda amag tiiri, bagis miktar1 ve
fiyatin  tiliketicilerin satin alma niyetleri
iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.
Bu amacgla varsayimsal bir senaryo iizerinden
normal fiyati 10 TL olan hayali bir riin i¢in 3
farkli amag ve 3 farkli fiyat caprazlanarak 9 farkl
satin alma kosulu olusturulmustur. Fiyat
degiskeni, tek basina fiyattan degil, fiyat ile
birlikte artan bagis miktarindan
olusturulmustur. Arastirma tasariminda hayali
bir marka kullanilmistir. Bunun nedeni,
tiiketicilerin markaya iliskin daha 6nce sahip
olduklar1 alginin  degerlendirme sirasinda
onyargiya neden olmasini engellemektir. Clinkii

amaca yonelik pazarlamada mevcut marka
imajinin tiiketici degerlendirmelerini dogrudan
etkiledigini ortaya koymustur (Strahilevitz,
2003:89). Calismada kullanilacak amag tiirleri
ise, akademisyenlerle yapilan 6n goriismeler ve
ilgili literatiir taramasi sonucunda belirlenmistir.
Nitekim yapilan bir ¢alismada Amerikan
vatandaslarinin 6nem verdikleri en 6nemli li¢
amag, sirayla %81 oraniyla egitim ve saglk, % 80
oraniyla ¢evre oldugu belirtilmistir  (Cone,
2004:30).

Bu degerlendirmeler 1s1§inda anket formunda
yer alacak satin alma segenekleri(kosullar); amag
tiirii ve fiyat faktorlerinin ¢aprazlanmasi ile elde
edilmis ve Tablo 2’de verilmistir.

Strahilevitz (2003), yaptig1 ¢calismada sosyal

Tablo 2. Deneysel Tasarim

FIYAT VAKIF TURU SECENEKLER
1. Secenek Uriin Fiyat1 10 TL 1 TL Saghiga Bagislaniyor
2. Segenek Uriin Fiyat1 11 TL 2 TL Saghga Bagislaniyor
Uriin 10 TL, 1 TL’si Saglik Vakfi 3. Segenek Uriin Fiyat1 12 TL 4 TL Sagliga Bagislaniyor
Bagislaniyor 4. Segenek Uriin Fiyat1 10 TL 1 TL Egitime Bagislaniyor
5. Secenek Uriin Fiyat1 11 TL 2 TL Egitime Bagislaniyor
6. Segenek Uriin Fiyat1 12 TL 4 TL Egitime Bagislaniyor
Uriin 11 TL, 2 TL'’si 7. Segenek Uriin Fiyat1 10 TL 1 TL Gevreye Bagislaniyor
Bagislaniyor Egitim Vakfi 8. Secenek Uriin Fiyat1 11 TL 2 TL Gevreye Bagislaniyor
Urtin 12 TL, 4 TL'si 9. Segenek Uriin Fiyat1 12 TL 4 TL Gevreye Bagislaniyor
BagislaniyOr Cevre Vakfi
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Arastirma verileri; Tablo 2'deki 9 satin alma
secenegi anket formuna donitistiirtildiikten sonra
akademisyenlerin c¢alisma odalarinda gerekli
aciklamalar yapildiktan sonra gergeklestirilen
ylz yuze anket yontemi ile toplanmistir.

Grup ici tasarim (within-subjects design) olarak
tanimlanan bu arastirma tasarimi, ayni
deneklerden farkli kogsullar altinda yapilan
Olciimlerle veri toplanmasi mantigina
dayanmaktadir.  Gruplar arast  tasarimda
(between-subjects design) s6z konusu olan
katilimcilarin bireysel farkliligindan kaynaklanan
degiskenligin sonugclar etkileme olasiligl, grup ici
tasarimda aymi katilimcilardan tekrarli 6lgiim
yapildigi icin s6z konusu olmamaktadir (Kinnear
ve Gray, 2008:315).

Calismada grup ici tasarimla toplanan verilerin
analizi tekrarlh Olglim ANOVA ile
gerceklestirilmistir. Calismada ayrica cinsiyet
degiskeni analize gruplar arasi faktor (between-
subjects factor) olarak ilave edilmistir.
Dolayisiyla ¢alismada, vakif tiiriinin ve fiyat
degiskenlerinin kategorileri arasinda satin alma
niyeti acisindan bir farklilik olup olmadig ve
cinsiyete gore bu degiskenlerin satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin farklilasip
farklilasmadiginin belirlenmesi amaglanmistir.
Calismada ayrica degiskenlerin ana etkilerinin
disinda etkilesimli etkileri de degerlendirilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde kullanilan
tekrarl 6lcim ANOVA’nin temel varsayimlardan
biri kiiresellik ~ varsayimidir. Kiresellik
varsayimi, tek yonlii ANOVA’daki varyanslarin
homejenligi varsayimina benzemektedir. Bu
acidan kiiresellik varsayimi, faktorlerin diizeyleri
arasindaki farkhiligin varyanslarinin esitligi
anlamina gelmektedir. Kiiresellik hesaplamasi,

faktor dizey ciftlerinin degerleri iizerinden
yapildigi icin kiiresellik icin en az {i¢ kosulun s6z
konusu olmasi1 gerekir. Kiiresellik varsayimim
degerlendirmek iizere SPSS programinda
Mauchly’s testi gerceklestirilmektedir. Mauchly’s
test istatistiginin anlamhilig1 (P<0,05) kiiresellik
varsayiminin karsilanmadigini géstermektedir.
Bu durumda SPSS tarafindan hesaplanan
diizeltilmis deger olan Greenhouse-Geisser
degerine bakilarak karar verilmelidir (Field,
2009: 459-460).

3. BULGULAR

Vakif tiirii ve fiyat degiskenleri grup i¢i faktor,
cinsiyet ~ gruplar  arasi faktor olarak
tanimlandiktan sonra gerceklestirilen tekrarh

6lciim ANOVA sonucunda ilk olarak kiiresellik
testinin sonuclarina bakilmistir. Vakif tiirt ve
fiyat degiskenlerinin ana etkileri ile vakif tiirii ile
fiyat degiskenlerinin etkilesiminin Mauchly’s test
sonuglarina bakildiginda vakif tiirti degiskeni i¢in
kiiresellik varsayiminin saglandig: (X2 (2)= 1,509,
P= 0,47), ancak fiyat degiskeninin ana etkisi (X2
(2)= 95,841, P= 0,00) ve vakfi tiri ile fiyat
etkilesimi icin kiiresellik  varsayiminin
saglanmadigt (X2 (2)= 87,415, P= 0,00)
gorulmiustiir. Dolayisiyla bu iki etki igin
diizeltilmis deger olan Greenhouse-Geisser
degerine bakilmistir.

Arastirma konusu degiskenlerin satin alma niyeti
izerindeki ana ve etkilesimli etkilerini
degerlendirmek iizere SPSS tarafindan iiretilen
grup ici etkilerin analizi (Tests of Within-
Subjects Effects) tablosundaki ilgili degerlere
bakilmistir. Buna gore vakif tiiriine gore
tiketicilerin satin alma niyetinde anlamli (F(2,
222) =10,931; P=0,00) bir farklilasma so6z
konusudur. Farkliligin hangi vakif tiirleri
arasinda oldugunu belirlemek {izere eslestirilen
kategoriler aras1 karsilastirmalara bakilmistir.
Buna gore saglik vakfi ile egitim (P=0,00) ve
saglik vakfi ile ¢evre vakiflar1 (P=0,01) arasinda
anlamli bir farhilik oldugu, buna karsilik egitim
ile cevre vakiflar1 (P=0,26) arasinda anlamli bir
farklilik olmadigi bulunmustur. Bu sonuglar
tliketicilerin saglik konusuna, egitim ve ¢evreye
gore daha duyarl olduklarini géstermektedir.

Diger bir degisken olan fiyat degiskeninin
kategorilerine gore tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde anlamli bir farklilasma (F(1.265,
140,366)=0,018; P>0,05) olmadig1 gorilmiistiir.
Bu sonug tiiketicilerin sosyal amaca yonelik
pazarlamada artan bagis miktar1 nedeniyle fiyat
degisimlerine duyarli olmadiginmi gostermektedir.
Bir bakima artan bagis miktar], artan fiyatin
olumsuzlugunu nétrlemektedir.

Ana etkilerin disinda, degiskenler arasi
etkilesimlerin satin alma niyeti izerinde etkisi ile
ilgili sonuglara bakildiginda cinsiyet-fiyat
degiskenlerinin  etkilesimli  etkisi anlamh
(F(2)=4,392; P<0,05) bulunmustur. Cinsiyete
gore fiyatin farkli  diizeyleri arasindaki
karsilastirma degerlerine bakildiginda cinsiyete
gore sadece 3. diizey ile 1. ve 2. diizeyler
arasinda anlamhi  bir farkhiligin (P<0,05)
bulundugu gorilmistir. 1. dizey ile 2. diizey

arasinda anlamh  bir farklihik (P>0,05)
bulunamamistir. Bu  diizeylerin  ortalama
degerleri Tablo 3’te verilmistir. Buna gore

kadinlarin, artan bagis miktar1 nedeniyle, fiyat
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artist ile birlikte satin alma niyetlerinin artigy,
buna karsilik erkeklerin fiyat diisiislerine daha
olumlu tepki verdikleri gorilmektedir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Fiyat Diizeyi Ortalamalari

Cinsiyet Fiyat Ortalama

Uriin Fiyat1 10 TL, 1 TL Bagislaniyor 72,824
Kadin  Uriin Fiyat1 11 TL, 2 TL Bagislaniyor 75,204
Uriin Fiyat1 12 TL, 4 TL Bagislamyor 80,231
Uriin Fiyat1 10 TL, 1 TL Bagislamyor 78,139
Erkek  Uriin Fiyat1 11 TL, 2 TL Bagislaniyor 75,909

Uriin Fiyat1 12 TL, 4 TL Bagislaniyor 71,580

Sekil 1’de cinsiyete gore fiyatin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini gosteren grafik
goriilmektedir.

Cinsiyet

— Kadin
Erkek

82

Tahnmin Edilen Marjinal Ortalamalar

T T
1 2 3

fiyat
Sekil 1. Cinsiyete Gore Fiyatin Satin Alma Istegine
Etkisi

Bir diger etkilesim etkisi icin vakif ile fiyat
etkilesiminin sonug¢larina bakilmistir. Ancak bu
etkilesimin satin alma niyeti lizerinde anlamli
(F(4,444)=0,371; P>0,05) bir etkisinin olmadigi
gorilmistiir. Buna gore vakif tiirlerine gore fiyat
dizeyleri arasinda satin alma niyeti acgisindan
anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Nitekim
Sekil 2’'de yer alan grafikte bu goriilebilmektedir.

Son olarak cinsiyet ile vakif degiskenlerinin
etkilesimli etkisine bakilmistir. Burada da
anlamh (F(2)=0,232;P>0,05) bir etki
gorilmemistir. Buna gore kadin ve erkekler gore

vakif tiirleri arasinda satin alma niyeti agisindan
anlaml bir farklilik bulunamamustir.

- fiyat
—1

Tahmin Edilen Marjinal Ortalamalar
¥

wvakif

Sekil 2. Vakif * Fiyat Etkilesiminin Satin Alma Niyetine
Etkisi

SONUC

Sosyal amaca yonelik pazarlamanin basarisin
etkileyen pek c¢ok etken s6z konusudur.
Dolayisiyla etkin bir sosyal amaca yonelik
pazarlama i¢in bu faktérlerin dikkatli bir sekilde
irdelenmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada sosyal
amaca yonelik pazarlamada amag tird, fiyat-
bagis ve cinsiyet degiskenlerinin ana ve
etkilesimli etkilerinin tiliketicilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada
elde edilen bulgular, amag tiiriiniin satin alma
niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Amag tiirleri arasinda tiiketici
satin alma niyeti agisindan saglik ile egitim ve
cevre arasinda anlamhi bir farklihik oldugu
gorilmiustiir. Diger bir ifade ile tiiketiciler satin
alacaklar1 iirtin icin saghk ile ilgili bagis
yapildiginda egitim ve ¢evreye gore daha yiiksek
satin alma istegi gostermektedir. Dolayisiyla
firmalarin sosyal amaca yonelik pazarlama
kapsaminda saglik ile ilgili bir hayir kurumu ile
yapacaklarn isbirligi, ilgili kampanyanin basari
sansini artiracaktir. Ancak bu noktada sosyal
amaca yoOnelik pazarlamada marka-amag
uyumunun da oOnemi unutulmamalidir. Bu
nedenle tiiketiciye yardim yapmak istegi amaci
se¢cme sansl verilerek olasi bu tiir problemlerin
ontline gegilebilir. Nitekim Robinson vd. (2012),
yaptigl calismada amaci se¢me hakki taninarak
tliketicilerin hem siirecte daha aktif rol almasi,
hem de daha olumlu tutum gostermelerinin
saglanabilecegini ifade etmektedir (Robinson vd.,
2012: 126).

Buna karsiliik fiyat-bagis degiskeninin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig belirlenmistir. Normal rasyonel tiiketici
davranis1 geregi artan fiyat ile birlikte
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tiiketicilerin satin alma isteginin diismesi
beklenebilir. Ancak fiyat ile birlikte bagis
miktarinin artmasi tiiketicilerin daha yiiksek
fiyatlar icin 6deme istegi gdsterebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu sonuglar, Koschate-Fischer
vd.’'nin (2012) calismasinda elde ettigi yardim
miktar1 ile tiiketicilerin 6demek istegi miktar
arasinda pozitif bir iliski olduguna doéntk
bulgulari ile uyumludur (Koschate-Fischer vd.,
2012: 922). Ayni sekilde Andrews vd. (2014)
sosyal amaca yonelik pazarlamada diistik iirin
fiyatinin tiliketicilerin, ihtiyact olan insanlara
yardim etmekten duyduklari manevi haz ve satin
alma niyetlerini azalttig1 sonucunu elde etmistir
(Andrews vd., 2014: 126).

Calismada bir diger degisken olan cinsiyete gore
satin alma niyetinin farklilasmadigi gorilmiistiir.
Bu sonug, Vilela ve Nelson'in (2006) kadinlarin
erkeklere gore sosyal amaclari destekleme
konusunda daha istekli olduguna iliskin bulgulari
ile uyumlu degildir (Vilela ve Nelson, 2006: 18).
Bu farkliligin arastirma ana kiitleleri arasindaki
farktan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ancak
cinsiyet * fiyat-bagis etkilesiminin sonuglari
anlamli ¢itkmistir. Buna gore kadinlar fiyat-bagis
miktar1 artikca daha yiliksek satin alma istegi
gosterirken erkekler daha diisiik fiyat-bagis
157 miktarinda daha yiiksek satin alma istegi
gostermektedirler. Bu sonug¢ erkeklerin bagis
miktarinda artis olsa bile fiyat artislarina olumlu
yaklasmadiklarim1 gostermektedir. Dolayisiyla
isletmelerin pazar béliimlendirme yaparak
belirleyecekleri hedef kitleye uygun olarak
sosyal amaca yonelik pazarlama programlari
tasarlamasi basari sansini artiracaktir.

KISITLAR VE TAVSIYELER

Calismanin kisitlarindan biri 6rneklem olarak
akademisyenlerin kullanilmasidir. Bu baglamda
gelecek c¢alismalarda akademisyenler disinda
farkli bir oOrneklem {izerinde g¢alisilmasi
sonuglarin genellenebilirligi acisindan katki
saglayacaktir. Ayrica ¢alismada amag tiird, fiyat-
bagis ve cinsiyet degiskenlerinin ana ve
etkilesimli etkilerinin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi arastirllmistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda gelir, kiiltiir vb. farkl
faktorlerinde satin alma niyeti lizerinde etkisinin
arastirilmasinda fayda olacaktir
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