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OZET

Amaca yonelik pazarlama (cause-related marketing — CRM) kampanyalarinin basarisi,
firmanin pek ¢ok degiskeni etkili bir bicimde bir araya getirmesiyle saglanabilir.
Kampanya tasariminda hangi degiskenlerin daha basarili sonuglar verecegine yonelik
mevcut ¢aligmalar ¢eliskili sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu aragtirmada, marka bilinirligi
ve bagis ¢ergevelemesi degiskenlerinin amaca yonelik pazarlama kampanyasinin basarisi
(satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istegi) tizerindeki etkisi ve bu etkide markaya
yonelik tutumun diizenleyici rolii incelenmistir.

Marka bilinirligi (yiiksek ve diisiik) ile bagis cergevelemesi (parasal ve oransal)
degiskenleri kisa bir hikaye ile manipiile edilerek 2x2 gruplar arasi deneysel bir tasarim
kurgulanmistir. Aragtirma, kolayda drnekleme yontemi ile segilen 450 tiniversite 6grencisi
iizerinde gergeklestirilmistir. Hipotezler iki yonlii varyans ve kovaryans analizleri ile test
edilmistir. Analizler sonucunda, markaya yonelik tutumun, marka bilinirligi ile kampanya
basarisi arasindaki bagintiyr anlamli bir sekilde degistirdigi belirlenmistir. Ancak, bagis
cer¢evelemesi ile kampanya basarisi arasinda anlamli bir baginti saptanamamuistir. Bulgular
tartisilmig, firmalara ve arastirmacilara 6nerilerde bulunularak ¢aligma tamamlanmistir.
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CAUSE-RELATED MARKETING AND CONSUMER PREFERENCES:
THE ROLE OF BRAND FAMILIARITY, DONATION FRAMING,
AND BRAND ATTITUDES

ABSTRACT

The success of cause-related marketing (CRM) campaigns depends on the company's
ability to effectively manage a number of factors. In the existing literature, studies on
which variables will yield more successful results in CRM campaign design have revealed
conflicting results. This study examines the effects of brand familiarity and donation
framing on the effectiveness of CRM campaigns (in terms of purchase intention and
willingness to pay more) and the moderating role of attitude towards the brand.

The study involves a 2x2 between-groups experimental design. Brand familiarity (high vs
low) and donation type (direct monetary vs percentage of sales) were manipulated using
vignettes. The research was conducted on 450 university students selected by convenience
sampling method. Hypotheses were tested with two-way analyses of variance and
covariance. Data analyses revealed that attitude towards the brand significantly moderates
the association between brand familiarity and campaign effectiveness. However, donation
framing was found to exert no significant effect on campaign effectiveness. The findings
are discussed, and theoretical and practical implications are presented.

Keywords: Cause-related marketing, brand familiarity, donation framing, attitude towards
the brand, purchase intentions
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1. Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk (Corporate Social Responsibility — CSR) faaliyetleri
firma bagarisinin bir anahtar1 olarak sirketler tarafindan giin gectikce daha
fazla tesvik edilmekte ve bu sayede hayir kurumlarina daha fazla finansman
akist saglanmaktadir. Firma ile hayir kurumlarmin katilimiyla toplum yararina
hizmetlerin sunulmasin1 saglayan ¢ok farkli bicimlerde CSR girisimleri
yapilabilmektedir (Chang, 2008). Dogrudan hayirseverlik, sponsorluk ve amaca
yonelik pazarlama en sik kullanilan CSR bigimleri olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Zasuwa, 2017).

Etkili bir CSR tiirii olarak amaca ydnelik pazarlama (Cause-Related Marketing
— CRM), tiiketicilerin satin aldiklari iirlin bedelinin bir kisminin sosyal bir amag
icin firma tarafindan 6nceden belirlenmis bir hayir isine (sosyal amag ya da dava)
bagislanmasi olarak tanimlanmaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988). Daha
basit bir ifadeyle CRM, firmalarin satilan her bir iiriin i¢in bir hayir kurumuna
bagis yapmayi taahhiit ettigi bir CSR tiriidiir (Moosmayer ve Fuljahn, 2010). Bir
pazarlama stratejisi olarak CRM kampanyalar1 tiiketicilerin firmanin triinlerini
satin almasin1 gerektirir. Ancak, sosyal amag ile sirketin kar1 arasinda belirgin
bir baglant1 algilanmas1 halinde, CRM kampanyalar1 tiiketicilerin olumsuz
degerlendirmelerini de beraberinde getirebilmektedir (Melero ve Montaner,
2016). Dolayistyla, CRM kampanyalarinin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesine
ve firma basarisini artirmasina neden olan faktorler nemli bir aragtirma alanidir.

CRM kampanyalariin tiiketicilerin tutumlarini, satin alma niyetlerini ve iiriine
daha fazla fiyat 6deme isteklerini artirdigina dair literatiirde gesitli kanitlar
mevcuttur (Koschate-Fischer vd., 2012). Ancak, CRM kampanyalarinin
etkisinin hangi durumlarda ve nasil gergeklestigini anlamaya yonelik tiim sorular
cevaplanmamigtir. Zira CRM kampanyalarinin basarisi, uygulamayla iliskili pek
cok faktorden (kampanya konusu, siiresi, kapsami, destek miktari, firmanin ya da
markanin bu konudaki gegmis faaliyetleri, kampanya kapsaminda ortaklik yapilan
kurum vb.) etkilenmektedir.

Tutum Erisilebilirligi (The Attitude Accessibility Theory) teorisine gore,
belirli bir nesneye yonelik tutum giigliiyse, bilginin hafizada saklanmasi ve bu
bilgiye hafizadan erisilmesi daha kolay olmaktadir (Fazio ve Williams, 1986).
Tiiketiciler markaya asina olduklarinda mesaji, bilgi sahibi olduklari bir mesaj
olarak algilarlar ve dolayisiyla markanin daha gercek¢i mesajlar sundugunu
disiinebilirler (Lafferty, 2009). Bu dogrultuda, marka bilinirliginin CRM
kampanyasinin bagarisi iizerinde etkili olmasi beklenebilir. Ancak, ilgili literattirde
bu konunun yeterince incelenmedigi goriilmektedir. Ayrintilandirma Olasiligi
Modeli (Elaboration Likelihood Model) ise (Petty ve Cacioppo, 1986), ikna edici
iletisimde bireylerin mesaji1 islemek i¢in izledigi yol (merkezi ya da ¢evresel)
ve harcadig bilissel ¢aba miktarmin tutum degisikliginin 6nemli belirleyicileri
oldugunu ileri siirmektedir. CRM kampanyalari ile ilgili ikna edici iletigsimde,
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bagis ¢ergevelemesinin parasal (tutar) ya da satiglarin belirli bir orani (ylizde)
seklinde ifade edilmesinin, mesajin islenme seklini etkileyerek kampanyanin
basarisini artirabilecegi degerlendirilmektedir. Nitekim kampanya iletisiminde
kullanilan ifadelerin tiiketiciler tarafindan dogru anlasilmasi ve kafa karisikligina
neden olmamasi gerekmektedir. Tiiketicilerin oransal katk: ifadelerini anlamakta
zorluk yasayabilecegi, dogrudan parasal katkiya igaret eden ifadeleri ise daha
kolay yorumlayabilecegi bulgusundan hareketle (Chang, 2008),CRM kampanya
iletisiminde bagis miktariin ne sekilde ifade edilmesi gerektigi konusunun daha
derinlemesine incelenmesinin literatiire katki sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Yukarida ifade edilen teorik alt yapt ve CRM alanmma yonelik uygulamali
caligmalardan hareketle, bu c¢alisma kapsaminda marka bilinirligi ve bagis
cergevelemesinin CRM kampanyalariin basarisi iizerindeki etkisi irdelenmistir.
Bilinirligi yiiksek ya da diisiik markalardan hangisinin CRM kampanyasinin
daha basarili olacaginin ortaya konulmasiyla, arastirmacilara ve pazarlama
profesyonellerine katki sunulacagi umulmaktadir. Ayrica, CRM kampanyalarinda
bagis tlirliniin parasal ya da oransal bigimde ifade edilmesinin kampanya basarisini
etkileyip etkilemediginin belirlenmesinin de literatiire katki sunmasi ve kampanya
yoneticilerine yardimci olmasi beklenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Giiniimlizde, CRM kampanyalarinin hem sirketler hem de tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi ile firmalar kendi stratejik planlamalari i¢in firma, tiiketici ve
sosyal amag arasindaki iligkileri anlamada daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadir
(Lee ve Rim, 2017). Cilinkii hatali planlanmig bir CRM kampanyasi firmaya olan
giiveni sarsabilmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988). Bu nedenle, firmanin
hangi sosyal amaca destek vermesi gerektigi, bunu yaparken firma ile sosyal amag
arasindaki uyumun nasil algilandigi, CRM kampanyasinin planlama ve uygulama
stirecinde tiiketicileri etkileyebilecek ve firmaya giiven duymasii saglayacak
unsurlarin neler oldugu gibi konular dogru irdelenmelidir.

CRM kampanyalarinin basarisina etki eden pek cok faktdr bulunmaktadir.
Firmalar bu faktorler arasindan kendisine en uygun kompozisyonu olusturmak
durumundadir. Bu ¢alismada, literatiirde daha 6nce birlikte kullanilmamis olan
marka bilinirligi ve bagis ¢ercevelemesi faktorleri ile olusturulan senaryolar
iizerinden CRM kampanyasinin basarisi incelenmistir. Boylelikle yiiksek ve diigiik
bilinirlikteki markalar ile parasal ve oransal bagis cergevelemesinin kullanildigi
CRM senaryolarindan hangisinin tiiketiciler iizerinde daha etkili oldugu
belirlenerek ilgili literatiire ve uygulayicilara katki sunulmasi hedeflenmektedir.
Calisma bu yoniiyle literatiirdeki diger ¢calismalardan farklilasmaktadir.

2.1. CRM ve Marka Bilinirligi

Genel anlamda marka bilinirligi, tiiketicilerin dogrudan ya da dolayli deneyimler
yoluyla marka hakkinda edindigi bilgiler olarak tanimlanabilir (Singh ve Duque,
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2020). Bu kavram marka hakkinda tiiketici hafizasinda yer alan ¢agrisimlarin
toplamini ifade etmektedir. Tutum Erisilebilirligi teorisinden (Fazio ve Williams,
1986) yola ¢ikarak, bilinirligi yliksek markalarin, tiiketicilerin hafizasindaki
yogun c¢agrisimlardan dolay1 giiglii tutumlara neden olabilecegi, onlar1 asina
olduklar1 markalar konusunda daha istikrarli davranmaya sevk ederek pazardan
gelen yeni bilgilere daha az duyarli hale getirebilecegi sdylenebilir. Bilinirligi
diisiik ya da pazara yeni girmis bir markaya yonelik tutumlar ise ya olusmamis
ya da hafizadan gelen cagrisimlarin yetersizliginden dolay1 daha diisiik diizeyde
olugmustur. Boylelikle piyasadan yeni bir bilgi geldiginde bu markalarin
degistirilme olasiliklar1 artabilmektedir (Lafferty, 2009). Bununla birlikte,
tiiketicilerin bir firma ya da onun markas1 hakkinda sahip oldugu olumlu bilgi,
sadece firma tiriinlerine yonelik tutumunu etkilemekle kalmamakta, sirkete yonelik
olumlu duygularinin olusmasina da yardimei olmaktadir (Lee ve Rim, 2017). Bu
acidan, bilinirligi yliksek bir markanin CRM kampanyasina yonelik olumlu tutum
olusturmada, bilinirligi diisiik ya da pazara yeni girmis bir markaya gore daha
sansli oldugu sodylenebilir. Bu durumda, CRM kampanyasina girisen bilinirligi
diisiik bir markanin, yiiksek bilinirlikteki markalara gére kampanya planlamast,
uygulamasi ve duyurulmasinda daha dikkatli bir se¢im yapmasi gerekir (Eastman
vd., 2019).

2.2.CRM ve Bagis Cercevelemesi

CRM kampanyasi yliriiten firmalar bagis miktarinin tiiketicilere nasil iletilecegi
konusunda kararlar almak zorundadir. Bagis cergevelemesi ifadesi, kampanya
sonunda yardim kurulugunun alacagi bagis tutarinin potansiyel tiiketicilere
(diger bir deyisle bagiscilara) iletildigi formati ifade etmektedir (Terblanche
vd., 2023).CRM literatiirtinde bagis tiiriiniin en yaygin siniflandirilma bigimi
islem bazl1 ve islem bazli olmayan bagislardir. Islem bazli bagislar tiiketicilere
yapilan satig iizerine temellendirilmekte ve CRM kampanyalarinda daha yaygin
kullanilmaktadir. Ciinkii bu bagis tiiriinde firma-tiiketici etkilesimi daha fazladir.
Bu uygulama dogrudan parasal (tutar), oransal miktar (yiizde) veya satin
alman her {iirtin basina belirli miktarda tirtin bagis1 bigiminde yapilabilmektedir
(Cui vd., 2003). Uriin bagma bir {iriiniin bagislanmasi, maliyetinin yiiksek ve
inandiriciligimin  diisilk olmasindan dolayt CRM kampanyalarinda daha az
kullanilan bir uygulamadir. Parasal bagis, genellikle iiriin satis tutarinin belirli
bir miktar1 bigiminde herhangi bir para birimi cinsinden, oransal bagis ise satis
tutarmin belirli bir ylizdesi seklinde yapilmaktadir. CRM iletisimi agisindan
Oonemi vurgulanan bu bagis tiirlerinden hangisinin daha etkili olduguna yonelik
calismalarin sayisinin yetersiz oldugu goriilmektedir. Oysa CRM kampanyalarinin
tiikketiciler tarafindan nasil algilanacaginin bilinmesi firmalarin kampanya
amaglaria ulasip ulagsmadiklarini gérebilmeleri igin son derece dnemlidir. Nitekim
bir ¢alismada tiiketicilerin %71’inin CRM kampanyasinda verilen mesajlar1 kafa
karigtirici olarak algiladiklari bulunmustur (Kureshi ve Thomas, 2020).

CRM ¢aligmalarimin bir kisminda sadece parasal (Koschate-Fischer vd., 2012;
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Moosmayer ve Fuljahn, 2010; Moosmayer ve Fuljahn, 2013; Lee ve Rim,
2017), bazilarinda ise sadece oransal bagis tiiriiniin kullanildig1 goriilmektedir
(Subrahmanyan, 2004; Luan ve Phan, 2024). Her iki bagis tiiriinii karsilastirmalt
olarak inceleyen sinirli sayidaki calismada, parasal bagisin CRM basarisi
iizerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir (Chang, 2008). Bu bulguyu, CRM
caligmalarinin gerekcelendirildigi teorilerden biri olan Ayrintilandirma Olasilig
Modeli temelinde degerlendirmek miimkiindiir. Bu modele gore, bireylerin bir
konuya yonelik ilgilenimi, bilgi isleme motivasyonu ve yetenegi arttiginda merkezi
yoldan ikna ger¢eklesmektedir. Bu durumda, ikna edici iletigime yonelik ayrintili
bilgi isleme ve daha fazla biligsel gaba gdsterme olasiligi da artmaktadir (Petty ve
Cacioppo, 1986). Bu noktadan hareketle, dogrudan parasal tutar seklinde ifade
edilen bagis tiirlinlin tam olarak anlasilabilmesi i¢in bireyin fazlaca biligsel ¢aba
sarf etmesine gerek yoktur. Aksine, oransal olarak ifade edilen katki miktarinin
anlagilabilmesi i¢in bireyin zihninde matematiksel bir islem yapmasi, dolayisiyla
daha fazla biligsel ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Bu durum, ikna siirecinde
merkezi yolun izlenmesi sonucunu dogurabilir. Merkezi yoldan ikna, daha giiclii
arglimanlar gerektiren, daha zor, ancak daha kalic1 bir ikna yontemidir.

2.3.CRM Kampanyasinin Basarisiile Marka Bilinirligi ve Bagis Cercevelemesi
Arasindaki iliskiler

CRM kampanyalarinin baglica amaglari arasinda ulusal goriiniirliigiin artirilmast,
kurumsal imajin iyilestirilmesi, satiglarin artirilmasi, yeniden satin alimlarin tesvik
edilmesi, marka bilinirliginin ve imajimin artirilmasi gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir
(Varadarajan ve Menon 1988). CRM kampanyasinin bagar1 gostergeleri olarak,
markaya yonelik olumlu tutum gelistirilmesi, marka imajimnin giiglendirilmesi,
titketicilerin marka/firma {rlinlerini satin alma niyeti ve bu iiriinlere daha fazla
O0deme isteginin (willingness to pay a price premium-WTP) artmasi gibi somut
¢iktilar incelenmektedir (Chang, 2008; Kuo ve Rice, 2015). Bu ¢alismada CRM
kampanyasinin basarisi, satin alma niyeti ve daha fazla 6deme istegi olarak ele
alinmastir.

Firmalarkendileriyle 6zdeslesebilecekiyibir projeye imzaattiklarinda, tiiketicilerin
firmaya ve markaya yonelik tutumlarinin daha olumlu hale gelmesini, satin alma
niyetlerinin ve WTP diizeylerinin artmasini beklemeleri dogaldir (Varadarajan ve
Menon, 1988). Zira firmanin CRM kampanyasindan beklentisi hem kendi finansal
amaglarimi gerceklestirmek hem de toplumsal refaha katki sunmaktir. Bu durumda,
kendisini tiiketiciler gdziinde degerli olan sosyal amaglarla yan yana getirerek
bununla anilir olmak dahi firma i¢in bir kazangtir. CRM kampanyasinin basarisi
iizerine yapilan ¢aligmalarda, kampanyanin markaya yonelik olumlu tutumlari ve
satin alma niyetini artirdigi bulunmustur (Tsai, 2009; Robinson vd., 2012; Lee ve
Rim, 2017).

Lafferty (2009), tiiketicilerin bilinilirligi disiik bir markadan ziyade yiiksek
bilinirlikteki bir markayr CRM kapsaminda desteklemeye daha yatkin oldugunu
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belirlemistir. Bilinirligi yiiksek bir markanin CRM kampanyasinda, markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti, bilinirligi diisiik markaya gore daha giigliidiir.
Ayrica, sosyal amag ile marka arasinda uyumun olmadigi durumlarda bile,
bilinirligi yiiksek marka i¢in tutum ve satin alma niyeti daha ytiksektir. Bu bulgu
marka bilinirliginin yiiksek olmasinin dnemini ortaya koymaktadir. Ancak, bu
konudaki bir bagka ¢alismada marka bilinirliginin firmaya yonelik tutum tizerinde
anlamli bir etkisi bulunamamistir (Lee ve Rim, 2017).

Tiiketicilerin bir {iriin i¢in 6demek istedigi maksimum para miktar1 olarak
tanimlanan WTP kavrami, CRM kampanyasinin basarisinda énemli bir degisken
olarak dikkate alinmaktadir. Zira firmalarin CRM kampanyalari ile elde etmek
istedikleri finansal sonuglardan biri de tiiketicilerde WTP olusturmaktir (Koschate-
Fischer vd., 2012). Ancak, her CRM kampanyasinin WTP ile sonuglanmasi
mimkiin degildir. Zira {iriiniin fiyat, kalite ya da kolay erisim gibi fonksiyonel
ozelliklerine odaklanan ciddi bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir (Pinto ve Mekoth,
2013). Konuyla ilgili onceki arastirmalarin bulgular1 dikkate alindiginda,
CRM kampanyalarmin her durumda daha yiiksek bir satin alma niyeti ve WTP
olusturmadig1 ve ¢esitli durumlarda marka bilinirliginin bu degiskenler arasindaki
bagintiya etki edebilecegi degerlendirilmektedir. Literatiirde bu konuda tam
bir fikir birligi olmamakla birlikte, CRM kampanyalarinda marka bilinirliginin
satin alma niyeti ve WTP {izerinde bir etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H: Bilinirlik diizeyi yiiksek bir markanin CRM kampanyast bilinirlik diizeyi
diigtik bir markanin CRM kampanyasina kiyasla daha yiiksek bir satin alma niyeti
ortaya ¢ikarr.

H,: Bilinirlik diizeyi yiiksek bir markanin CRM kampanyast bilinirlik diizeyi
diigiik bir markanin CRM kampanyasina kiyasla daha fazla fivat 6deme istegi
ortaya ¢ikarir.

CRM fizerine yapilan ¢aligsmalarda bagis ¢cercevelemesinin dogrudan incelendigi
az sayida aragtirma bulunmaktadir. Oysa CRM kampanyasinin tiiketicilerde
kafa karigikligina sebep olmamak icin seffaf ve kolay anlasilabilir bigimde
ifade edilmesi gerekmektedir (Pracejus vd., 2003). CRM etkinligi konusunda
yapilan bir meta analiz ¢aligmasinda seffaflik ve samimiyet algilanmasi halinde
kampanya basarisinin daha yiiksek oldugu, zayif iletisimin ise tutumlari olumsuz
etkileyebilecegi vurgulanmaktadir (Schamp vd., 2023). Kampanya sunumunda 6ne
¢ikan bagis biyikliigiiniin ¢er¢evelenmesinin seffaf bir bicimde ortaya konmasi
onemlidir. Benzer bir meta analiz ¢aligmasinda ise CRM kampanyasinin temel
faktorleri arasinda iletisim faktoriiniin 6nemine vurgu yapilmaktadir (Thomas
vd., 2020). Satin alman {irin bedelinin yiizdesi seklinde bir ifade, tiikketicinin
gercek bagis degerini matematiksel adimlarla hesaplamasini gerektirmekte ve
anlagilabilirligi azaltmaktadir (Chang, 2008). Bu noktadan hareketle, seffaflik
ve iletisim agisindan degerlendirildiginde, oran bigiminde ifade edilen bagisin,
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parasal ifadeye gore daha sorunlu ve muglak oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
bir CRM kampanyasinda satin alma basina bagislanan miktar tam olarak ifade
edildiginde, tiiketicilerin bunu daha seffaf bir iletisim olarak degerlendirdikleri
ve kampanyaya katilma niyetlerinin arttig1 ifade edilmektedir (Miiller, Fries
ve Gedenk, 2014; Eastman vd., 2019). Bu konuda yapilan bir bagka calismada
parasal bagisin oransal bagisa gore daha yiiksek satin alma niyetine neden oldugu
tespit edilmistir (Kureshi ve Thomas, 2020). Bagis g¢ercevelemesine yoOnelik
baska bir arastirmada ise, parasal unsurlar1 hatirlatacak ipuclarinin kullaniminin
tiikketicilerin kampanyay1 bir promosyon faaliyeti olarak algilamasina yol actigi
iddia edilmektedir (Vlachos vd., 2016). Bagis cer¢evelemesinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini inceleyen bir baska calismada ise parasal bagisin oransal
bagisa gore daha yiiksek satin alma niyetine yol ag¢tig1 bulunmustur (Terblanche
vd., 2023). Farkli arastirma bulgularindan hareketle, asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H : Parasal bagus i¢eren bir CRM kampanyast oransal bagis bi¢iminde tasarlanan
bir CRM kampanyasina kiyasla daha yiiksek bir satin alma niyeti ortaya ¢ikarr.

H ; Parasal bagus igeren bir CRM kampanyasi oransal bagis bigiminde tasarlanan
bir CRM kampanyasina kiyasla daha fazla fiyat odeme istegi ortaya ¢ikartr.

3.1. Markaya Yonelik Tutumun Diizenleyici Etkisi

Bilinirligi ytiksek bir marka i¢in genellikle markaya yonelik giiclii bir tutum
olmasi beklenir. Zira, hafizadan kolay bigimde erisilebilen bilinirligi yliksek
markalara yonelik tutumlar, davramsi etkilemede daha belirleyicidir. Ote
yandan bu kavram, bilinirligi diisiik markalara da tiiketici tutumlarini olumlu
hale getirme ve satin alma niyetine neden olma noktasinda destek olmaktadir
(Lafferty, 2009). Tiiketicilerin CSR’ye yonelik tutumlarinin, bu faaliyet bir firma
ya da firmanin markasi tarafindan gergeklestirildigi i¢in firmaya ya da markaya
yonelik tutumla da dogrudan iliskili oldugu diisiiniilebilir (Yuen vd., 2016). Ancak
marka bilinirliginin CRM kampanyasinin basarisina etkisinin dogrudan marka
bilinirliginden mi, yoksa markaya yonelik gii¢lii tutumdan m1 kaynaklandigi sorusu
onceki ¢alismalarda tam olarak yanitlanmamistir. Tiiketicilerin bilinirligi yiiksek
bir markaya yonelik (markaya asina olmaktan kaynaklanan) gii¢lii tutumlarinin,
kampanya tasarimindaki farkli unsurlar ile kampanya basarisi arasindaki iligkiler
iizerinde diizenleyici bir rol oynamast muhtemeldir. Bu nedenle, CRM kampanya
tasarim unsurlart ile kampanya basarist arasindaki iliskiler incelenirken markaya
yonelik tutum degiskeninin sabit tutulmasi faydali olacaktir. Bu ¢er¢cevede marka
bilinirligi, CRM kampanya basaris1 ve markaya yonelik tutum degiskenleri
arasindaki etkilesime iligkin asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H : Markaya yonelik tutum CRM kampanyalarinda marka bilinirligi ile satin alma
niyeti arasindaki iligkide diizenleyici etkiye sahiptir. Soyle ki; markaya yonelik
gliclii bir olumlu tutum oldugunda bilinir markalar icin CRM kampanyalari
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bilinirligi diisiik markalara kiyasla daha fazla satin alma niyeti ortaya ¢ikarirken,
markaya yonelik tutumun etkisi sabit tutuldugunda bilinmeyen markalar igin
CRM kampanyalar: daha fazla satin alma niyetine sebep olacaktir.

H,: Markaya yonelik tutum CRM kampanyalarinda marka bilinirligi ile daha fazla
fivat ddeme istegi arasindaki iligkide diizenleyici etkiye sahiptir. Soyle ki; markaya
yonelik giiclii bir tutum oldugunda bilinir markalar icin CRM kampanyalari
bilinirligi diisiik markalara kiyasla daha fazla 6deme istegi ortaya ¢ikarirken,
markaya yonelik tutumun etkisi sabit tutuldugunda bilinmeyen markalar icin
CRM kampanyalar: daha fazla 6deme istegine sebep olacaktir.

[lgili literatiirde CRM kampanyalarinin basarisinda parasal bagisin oransal bagisa
gore daha etkili olduguna yonelik arastirma bulgularinin markaya yonelik tutumdan
mi1 yoksa CRM kampanyasinin etkisiyle mi ortaya ¢iktigina yonelik bir saptamaya
rastlanmamigtir. Zira tiiketiciler olumlu tutuma sahip olduklar1 bir markanin CRM
kampanyasinda bagis tiiriiniin parasal ya da oransal olmasini énemsemeyebilir.
Aksine, bilinirligi diigitk markalarin CRM kampanyalarinda bagis miktart ile ilgili
algilanabilecek bir muglaklik, kampanyaya ve sirketin gercek amacina yonelik
giiveni azaltabilir. Bu dogrultuda markaya yonelik tutumun, bagis cercevelemesiile
CRM kampanyasinin basarisi arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin olabilecegi
diistinilmektedir. Bu noktadan hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H.: Markaya yonelik tutum CRM kampanyalarinda bagis ¢ergeveleme ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici etkiye sahiptir. Soyle ki; markaya
yonelik giiclii bir tutum oldugunda parasal bagis iceren CRM kampanyalart
oransal bagis iceren kampanyalara kiyasla daha fazla satin alma niyeti ortaya
ctkarirken, markaya yoénelik tutumun etkisi sabit tutuldugunda oransal bagis
iceren CRM kampanyalar: daha fazla satin alma niyetine sebep olacaktir.

H: Markaya yonelik tutum CRM kampanyalarinda bagis gerceveleme ile daha
fazla fiyat édeme istegi arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir. Soyle
ki; markaya yonelik giiclii bir tutum oldugunda parasal bagis iceren CRM
kampanyalart oransal bagis iceren kampanyalara kiyasla daha fazla odeme istegi
ortaya ¢ikarirken, markaya yénelik tutumun etkisi sabit tutuldugunda oransal
bagis iceren CRM kampanyalar: daha fazla 6deme istegine sebep olacaktir.

3. Yontem
3.1.Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci, CRM kampanyalarinda marka bilinirligi ve bagis
cergevelemesine gore tiiketicilerin satin alma niyeti ve daha fazla fiyat 6deme
isteginin nasil sekillendigini belirlemektir. Bunailaveten, bu degiskenler arasindaki
etkilesimde markaya yonelik tutumun diizenleyici rolii de incelenmistir.

Aragtirmanin amaci ve literatiir calismasi sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda olusturulan teorik model Sekil 1°de gosterilmektedir. Modelde
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marka bilinirligi ve bagis cergevelemesi degiskenleri ile satin alma niyeti ve
daha fazla 6deme istegi arasindaki iliskide markaya yonelik tutumun diizenleyici
etkisine iliskin hipotezler yer almaktadir. Bu hipotezlerin test edilmesi igin
deneme modeli bir arastirma tasarlanmistir. 2x2 gruplar arast deneysel tasarim
seklinde olusturulan arastirma kapsaminda marka bilinirligi (yiliksek-diisiik)
ve bagis cergevelemesi (parasal-oransal) degiskenleri kisa bir taniim metni ile
manipiile edilmis, satin alma niyeti, daha fazla 6deme istegi ve markaya yonelik
tutum degiskenleri ise ¢ok sorulu 6lgeklerle 6l¢iilmistiir.

Markaya Yoénelik
Tutum
Hs He Hy Hs

Marka Biliniligi H

i e Satin Alma Niyeti

iiksek-Diisiik B 0
(Yiikse stik) v H, v///

Bag lemesi =

AglsGepevelmest H Daha Fazla Odeme Istegi
(Parasal-Oransal) 4

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini iiniversite dgrencilerinden olusan geng tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, orta 6lgekli iki farkli devlet
iniversitesinden kolayda drnekleme yontemiyle secilen 6grenciler lizerinde bir
uygulamayapilmistir. Arastirmadaveritoplamaaraciolarak, bagimsizdegiskenlerin
manipiilasyonu i¢in kisa bir hikaye (vignette) ve bagimli degiskenlerin 6l¢iimiine
yonelik sorular1 igeren bir soru formu kullanilmistir. Calismanin ve kullanilan
anket formunun etik kurallara uygunlugu, Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu tarafindan 05.04.2024 tarihli ve 371759 sayili
karariyla onaylanmistir. Caligmanin verileri, Ocak — Mart 2024 tarihleri arasinda
300’1 yliz yiize ve 195 i¢evrimici anket uygulanarak toplam 495 katilimcidan elde
edilmistir. Verilerin yiiz ylize ve ¢evrimig¢i toplanmasinin nedeni, zaman kisitinin
oniine gecmek ve daha fazla katilmciya ulagmaktir. Anket formlarindan eksik
veya hatali doldurulan, sorularin biiyiik bir kisminda ayni segenekler isaretlenen,
kontrol sorularina hatali yanitlar verildigi gozlenen 45 form analiz kapsaminin
disinda birakilmis, toplam 450 anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada kullanilan soru formunun ilk boliimiinde cevaplayicilarin demografik
ozelliklerinin tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci bolimiinde
bulunan marka bilinirligine iligkin 6l¢ek Lafterty’nin (2009: s.374) ¢alismasindan
almarak uyarlanmustir. Ugiincii béliimde yer alan markaya yonelik tutum sorular
Myers vd. (2012)’den, satin alma niyeti sorular1 Topuz vd. (2022)’den ve daha
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fazla fiyat 6deme istegine iligkin sorular Netemeyer vd. (2004)’den alinmis ve
aragtirmaya uyarlanarak kullanilmigtir. Cevaplayicilarin 6lgeklerdeki ifadelere
katilma diizeyleri 5 aralikli Likert tipi (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum) bir skalada alinmaistir.

Calismada marka bilinirligi ve bagis ¢er¢evelemesi manipiile edilmistir. Marka
bilinirligi manipiilasyonu i¢in bir &n ¢alisma yapilmustir. Universite dgrencileri
iizerinde gergeklestirilen bu 6n ¢alismada (n=54) ana aragtirmada kullanilacak {iriin
tiirlii (dondurma) ve iki farkli marka (bilinirligi yiiksek marka “Algida” ort:6,36;
bilinirligi diisiik marka “Alpedo” ort:2,04) belirlenmistir. Bagis cercevelemesi
manipiilasyonu i¢in, bu iki markanin bir sosyal sorumluluk kampanyasina parasal
tutar ve oransal tutar seklinde iki farkli yontemle katkida bulunmasi anlatilmigtir
(Ek 1). Kampanya c¢ergevesinde isbirligi yapilan hayir kurumu ve sosyal
davanin ortaya cikarabilecegi olasi yanlilig1 ortadan kaldirmak amaciyla, tiim
versiyonlarda ayn1 kurum adi (Tirk Egitim Vakfi-TEV) ve dava konusu (ihtiyac
sahibi ¢cocuklarin egitimini desteklemek) kullanilmistir.

Ana arastirmada kullanilan soru formu dort ayri versiyon halinde hazirlanmistir.
[k versiyonda bilinirligi yiiksek olan Algida markasinin ¢ocuklarin egitimini
desteklemek amaciyla satin alinan her 100 TL’lik dondurma i¢in TEV’e 25 TL
(parasal bagis) bagis yapilacagina dair bir senaryo bulunmaktadir. ikinci versiyon,
Algida markali her 100 TL’lik dondurmanin %25’inin (oransal bagis) TEV’e
bagislanacag bir senaryo icermektedir. Ugiincii versiyonda bilinirligi diisiik olan
Alpedo markasinin satin alinan her 100 TL’lik dondurma i¢in ayn1 kuruma 25 TL
bagis yapacaginin belirtildigi bir senaryo yer almaktadir. Dordiincti versiyonda ise
Alpedo markali her 100 TL’lik dondurmanin %25’inin TEV’e bagislanacagi bir
senaryo bulunmaktadir. Katilimcilar bu dort versiyondan birine rastgele atanmustir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz islemleri SPSS 22 paket
programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu siirecte yapilan analizlerin bulgular
asagida sunulmustur.

4. Bulgular
4.1. Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin ~ demografik  6zelliklerine iligkin  bulgular incelendiginde,
cevaplayicilarin %55,3’linli kadinlarin, %44,7’sini ise erkeklerin olusturdugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin yas ortalamasi 24,14°tiir. Ayrica, ifadelere yanit
veren kisilerin toplam hane halki aylik gelir ortalamas1 47.493,74 TL olarak
hesaplanmistir. Arastirmanin bagimli degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan
Olceklerin faktor yapilari kesifsel faktor analiziyle, gilivenilirlikleri ise igsel
tutarlilik (Cronbach Alpha) katsayisi ile degerlendirilmistir.
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4.2. Kesifsel Faktor Analizi ile Giivenilirlik ve Gegerlilik Bulgulari

Tablo 1. Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler, Faktor ve Giivenilirlik

Analizleri
Faktor Art.Ort.  Std.Sapma  Faktoryika ~sianan  Cronbacho
Varyans Katsayisi
0,919
M k b
Bilinriig 3,51 1,48 0,943 48,29 0,97
s 0,941
0,753
Markaya 0,813
Yonelik 3,59 0,78 0,826 15,20 0,82
Tutum 0,788
0,644
0,854
Satin Alma 0.855
3,62 0 ’ 10,82 0.75
Niyeti ’ ’77 0’791 > ,7
0,854
0,897
Daha Fazl >
odeme Iotesi 13 1,03 0,881 6,13 0,89
§ 0,830

Tablo 1°de goriildiigii gibi, Varimax rotasyonu kullanilarak yapilan temel
bilesenler analizine gore, toplam varyansin %80,44’linii agiklayan dort faktor
ortaya c¢cikmistir (KMO=0,903, Bartlett’in Kiiresellik Testi p<0,001). Her bir
degisken tek boyutlu yapidadir ve sorularin faktorlere dagilimi Ongorildigi
sekildedir. Olgeklerin igsel tutarliligmi degerlendirmek igin yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda hesaplanan Cronbach Alfa katsayilari, tim degiskenler igin
yliksek derecede giivenilirlige isaret etmektedir.

Tablo 2. Yakinsama ve Ayrisma Gegerliligine iliskin Bulgular

Marka Markaya  Satin Daha Fazla
AVE CR e .. YOnelik Alma  Fiyat Odeme
Bilinirligi .. P,
Tutum Niyeti Istegi
Marka Bilinirligi 0,87 0,95 0,933*
Markaya Yonelik Tutum 0,59 0,87 0,489 0,768*
Satin Alma Niyeti 0,70 0,90 0,128 0,502 0,837*
Daha Fazla Fiyat Od
is:egai aca Hlyat DEEMe 076 090 0,128 0341 0,504 0,872*

* Koyu olarak gosterilen sayillar AVE degerlerinin karekokiidiir.
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Tablo 2’de 6l¢eklerin yakinsama ve ayrigma gecerliligini ortaya koymak amaciyla
hesaplanan degerler yer almaktadir. Yakinsama gecerliligi icin ilgili faktor
yiiklerinin 0,5’ten (ideal olarak 0,7’den), AVE’nin 0,5’ten ve CR degerlerinin ise
0,7°den biiyiik olmasi1 beklenmektedir. Bulgular, Tablo 1°deki faktor yiikleri ile
birlikte degerlendirildiginde kabul edilebilir diizeydedir (Hair vd., 2014: s.618-
619). Ayrisma gegerliligi i¢in Fornell-Larcker kriterine gore yapilan hesaplamalar
dogrultusunda, AVE degerlerinin karekdklerinin faktorler arasi korelasyonlardan
daha biiyilik oldugu goriilmektedir. Bu bulgular ayrisma gegerliligi i¢in dnemli
birer kanittir (Fornell ve Larcker, 1981).

4.3. Manipiilasyonlarin Kontrolii

Farkl1 senaryolarda bilinirligi yliksek ve diisiik marka ile parasal ve oransal bagis
tiirleri kullanildig1 igin katilimeilarin bu farkliligi dogru algilamasi 6n kosuldur.
Dolayistyla bu iki degiskenin ortalamalarinin farkli senaryolarda farklilagmasi
beklenmektedir. Marka bilinirligi ve bagis ¢erceveleme degiskenleri i¢in yapilan
manipiilasyonun dogru sekilde calisip ¢alismadigi bagimsiz 6rneklem t-testleri ile
ortaya konmustur (Tablo 3).

Tablo 3. Marka Bilinirligi ve Bagis Cercevelemeye iliskin Manipiilasyon
Kontrolii

Std.

Degiskenl G Ortal t df
egiskenler rup n rtalama Sapma p
Mark: Yiiksek (Algida 197 4,76 0,515
o (Algida) 2585 3542 <0,001
Bilinirligi  Diisiik (Alpedo) 253 2,54 1,236
& Parasal 190 3,97 1,755
Bags 5,62 4336 <0,001
Cergevelemesi Oransal 260 2,97 2,003

Tablo 3’teki bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Algida markasi bilinirligi
yiiksek, Alpedo markasi ise bilinirligi diisiik markalar olarak algilanmistir. Benzer
bicimde parasal bagis ve oransal bagis tiirleri de katilimcilar tarafindan dogru
olarak algilanmistir. Bu bulgulara gore, marka bilinirligi ve bagis ¢er¢evelemesi
icin manipiilasyonlar dogrulanmistir.

4.4. Hipotezlerin Testi

Tiiketicilerin satin alma niyetinin, CRM kampanyas1 gerceklestiren markanin
bilinirligine bagli olarak farklilagip farklilasmadigini test etmek icin tek yonlii
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Analizler sonucunda bilinirligi yiiksek
markanin CRM kampanyasina iliskin hikayeyi goéren cevaplayicilarin satin alma
niyeti ortalamasinin (M:3,69, sd:0,74) bilinirligi diisiik markanin CRM
kampanyasina iliskin hikayeyi goren cevaplayicilarin ortalamasindan (M:3,57,
$d:0,79) daha yiiksek oldugu ve bu iki ortalama arasindaki farkin marjinal
diizeyde anlamli oldugu belirlenmistir (F, ,,.:2,733; P=0,099). Bu sonuca gore
H, hipotezi desteklenmistir. Tiiketicilerin daha fazla fiyat 6deme isteginin,
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CRM kampanyasimi yiiriiten markanin bilinirlik diizeyine gore farklilasip
farklilagsmadigimn test etmek amaciyla Anova yapilmistir. Buna gore, bilinirligi
yliksek markanin CRM kampanyasina iligkin hikayeyi okuyan cevaplayicilarin
daha fazla fiyat 6deme istegi ortalamasinin (M:3,17, sd:1,03), bilinirligi diisiik
markanin hikayesini goren cevaplayicilarin ortalamasindan (M:3,12, sd:1,02)
yiiksek oldugu, fakat bu iki ortalama arasindaki farkin istatistiki olarak anlaml
olmadigr tespit edilmistir. (F.445:0,335; P=0,563). Bu sonuca gére H, hipotezi
desteklenmemistir. Satin alma niyetinin, CRM kampanyalarinda kullanilan
bagis cercevelemesine bagli olarak degisip degismedigini belirlemek igin
yapilan Anova sonucunda, parasal bagis kullanilan CRM kampanyasina iliskin
hikayeyi cevaplayan katilimcilarin satin alma niyeti ortalamasinin (M:3,63,
$d:0,52) oransal bagis kullanilan kampanyay1 goéren cevaplayicilarin ortalamasi
ile neredeyse ayn1 (M:3,61, sd:0,81) oldugu ve bu iki ortalama arasindaki farkin
istatistiki olarak anlamli olmadigi belirlenmistir (F ,,:0,128; P=0,721). Bu
sonuca gore H, hipotezi desteklenmemistir. Daha fazla fiyat 6deme isteginin,
CRM kampanyalarinda kullanilan bagis c¢ercevelemesine gore farklilasip
farklilasmadigint test etmek icin yapilan Anova sonucunda, parasal bagis
kullanilan CRM kampanyasina iligskin hikayeyi cevaplayan katilimcilarin daha
fazla fiyat 6deme istegi ortalamasinin (M:3,22, sd:0,97) oransal bagis kullanilan
CRM kampanyasina iliskin hikayeyi goren cevaplayicilardan (M:3,09, sd:1,06)
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ancak bu iki ortalama arasindaki fark
istatistiki olarak anlamh degildir (F,,:1,768; P=0,184). Bu sonuca gére H,
hipotezi desteklenmemistir.

Markaya yonelik tutumun CRM kampanyalarinda marka bilinirligi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip olup olmadigini irdelemek i¢in
kovaryans analizleri gerceklestirilmis ve “markaya yonelik tutum” degiskeni
eslikei (covariate) olarak modele dahil edilmistir (Sekil 2a ve 2b).

Estimated Marginal Means of SatinAlmaNiyeti Estimated Marginal Means of SatinAlmaNliyeti

g

Estimated Marginal Means
H
Estimated Marginal Means
8
kil

:

T T
Algide At
Marka Adi

Marka Adi

Covariates appearing inihe madal ars avaluated at the following valuzs: MarkaTutumu = 3 5848

Sekil 2a: Markaya Yonelik Tutumun Sekil 2b: Markaya Yonelik
Etkisi Sabitlenmeden Once Satin Tutumun Etkisi Sabitlendiginde
Alma Niyeti Satin Alma Niyeti
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Sekil 2b’ye gore; bilinirlik diizeyleri farkli iki markaya yonelik tutum ortalama
degerde (3,58) sabitlendiginde, satin alma niyeti i¢in beklenen marjinal ortalamalar
su sekilde olugmustur. Bilinirligi yiiksek markanin CRM kampanyasina iliskin
hikayeyi goren cevaplayicilarin satin alma niyetine iligkin beklenen marjinal
ortalamasinin (M:3,46, sd:0,05), bilinirligi diisiik markanin CRM kampanyasina
iliskin hikayeyi goren cevaplayicilarin satin alma niyetine iliskin beklenen
marjinal ortalamasindan (M:3,74, sd:0,043) daha diisiikk oldugu bulunmustur.
Bu iki ortalama arasindaki fark istatistiki olarak anlamli oldugundan(P<0,001)
H, hipotezi desteklenmistir. Ayni igerikte CRM kampanyasi gergeklestiren iki
markadan, bilinirligi yiiksek olan markaya ydnelik satin alma niyeti (markaya
yonelik tutumun etkisi sabitlenmeden once) daha fazla iken (Sekil 2a); markaya
yonelik tutumun etkisi sabitlendiginde, bilinirligi diisiikk olan markaya yonelik
satin alma niyeti daha yiiksek hale gelmistir (Sekil 2b).

Markaya yonelik tutumun CRM kampanyalarinda marka bilinirligi ile daha
fazla 6deme istegi arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip olup olmadigini
irdelemek icin kovaryans analizleri gerceklestirilmis ve “markaya yonelik tutum”
degiskeni eslik¢i (covariate) olarak modele dahil edilmistir (Sekil 3a ve 3b).

Estimated Marginal Means of FazlaOdemeNMiyeti Estimated Marginal Means of FazlaOdememiyeti
3.8 33
'EE 3,67 Eg
=" £
E s £
“‘i In I
3, 240
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Covariates apoesting n tre rnedel are valuatee al the fellowing values: MarkaTuimy = 35348
Sekil 3a: Markaya Yonelik Sekil 3b: Markaya Yonelik
Tutumun Etkisi Sabitlenmeden Tutumun Etkisi Sabitlendiginde
Once Daha Fazla Odeme Istegi Daha Fazla Odeme Istegi

Sekil 3b’ye gore; her iki bilinirlik diizeyinde markaya yonelik tutum ortalama
degerde (3,58) sabitlendiginde, daha fazla 6deme istegi i¢in beklenen marjinal
ortalamalar, bilinirligi yliksek markanin daha fazla fiyat 6deme isteginde 2,96
(sd:0,07), bilinirligi diisiik markada ise 3,29 (sd:0,063) seklinde gergeklesmistir.
Bu iki ortalama arasindaki fark istatistiki olarak anlamli oldugundan (P<0,001)
H, hipotezi desteklenmistir. Ayni icerikte CRM kampanyasi gergeklestiren iki
farkli markadan, bilinirligi yiiksek olan markaya yonelik daha fazla 6deme istegi
baslangicta (tutumun etkisi sabitlenmeden dnce) daha yiiksek iken (Sekil 3a);
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markaya yonelik tutumun etkisi sabitlendiginde, bilinirligi diisiikk olan markaya
yonelik satin alma niyeti daha yiiksek olmustur (Sekil 3b).

Markaya yonelik tutumun CRM kampanyalarinda kullanilan bagis ¢er¢evelemesi
ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisini ortaya
koymak i¢in kovaryans analizi (Ancova) yapilmistir. Buna gore, parasal ve
oransal bagis iceren CRM kampanyasinda markaya yonelik tutum ortalama
degerde (3,58) sabitlendiginde, satin alma niyeti icin beklenen marjinal
ortalamalar parasal bagis igeren CRM kampanyasinda 3,59 (sd:0,05) iken
oransal bagis iceren kampanyada 3,64 (sd:0,041) olarak hesaplanmistir.
Ortalamalar arasindaki fark istatistiki olarak anlamli bulunmadigindan dolay1
(P>0,05) H, hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuca gore, markaya yonelik
tutum; bagis cercevelemesi ile satin alma niyeti arasindaki bagintida herhangi bir
diizenleyici etkiye neden olmamaktadir.

Markaya yonelik tutumun CRM kampanyalarinda kullanilan bagis cergevelemesi
ile daha fazla 6deme istegi arasindaki iliskide diizenleyici etkisini test etmek
amactyla Ancova yapilmistir. Buna gore, parasal ve oransal bagis iceren CRM
kampanyasinda markaya yonelik tutum ortalama degerde (3,58) sabitlendiginde,
daha fazla 6deme istegi i¢in beklenen marjinal ortalamalar parasal bagis igeren
CRM kampanyasinda 3,18 (sd:0,07) olarak gerceklesmistir. Oransal bagis igeren
kampanyada ise ayni ortalama 3,11 (sd:0,06) olarak hesaplanmistir. Bu iki
ortalama arasindaki fark istatistiki olarak anlamli olmadigi i¢in (P>0,05) H,
hipotezi desteklenmemistir. Bu sonuca gore, bagis cercevelemesi ile daha fazla
fiyat 6deme istegi arasindaki bagintida markaya yonelik tutumun istatistiki olarak
anlamli bir diizenleyici etkisinin olmadig1 soylenebilir.

5. Tartisma ve Sonug¢

Sirketlerin artan rekabet ortaminda basarili olabilmeleri i¢in yeni miisterilere
ulagmalari, rakiplerinden farklilagmalari, imajlarini giiclendirmeleri ve satiglarini
artirmalar1 gerekmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri tim bu gerekliliklere
ulasmada destek olabilecek unsurlardan biri olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bir CSR
faaliyeti olarak CRM, firmalarin hem kurumsal hedeflerine ulasabilmesi hem
de kar amaci giitmeyen toplumsal beklentilere uygun davranabilmesi igin iyi bir
secenektir. Ancak, CRM kampanyalarina yonelik tiiketici tepkileri karmasiktir.
Zira, CRM kampanyalarinin basarisini etkileyebilecek ¢ok sayida degisken
bulunmaktadir. Bu arastirmada, bu degiskenlerden ikisine odaklanilmistir: marka
bilinirligi ve bagis cergevelemesi.

Geng tiiketicilertizerinde gergeklestirilen bu deneysel ¢alismada, CRM kampanyasi
gerceklestiren markanin bilinirliginin yiiksek olmasi durumunda tiiketicilerin daha
yiiksek bir satin alma niyeti sergileyecegi belirlenmistir. Bu bulgu, literatiirdeki
bazi arastirmalarin sonuglariyla ortismektedir (Lafferty, 2009; Fan vd., 2020).
Ancak, markaya yonelik tutum diizenleyici degisken olarak modele dahil edilip
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etkisi sabit tutuldugunda, sonug tersine déonmekte ve bilinirligi diisiik markaya
yonelik satin alma niyetinin yiiksek bilinirlikteki markaya gore anlamli bir bigimde
arttig1 gortilmektedir. Bu bulgu, literatiir arastirmasi kisminda da deginildigi gibi,
bilinirligi yiiksek markalara yonelik olumlu tutumlarin tiiketicileri etkiledigini
ve markaya yonelik tutumun istatistiki olarak sabit tutulmasi durumunda
bilinirligi diisitk markanin avantajli konuma gectigini gostermektedir. Nitekim
Singh ve Duque (2020) caligmalarinda ifade ettigi gibi, diisiik bilinirlige sahip
bir markanin, nispeten yiiksek bilinirlikteki bir hayir kurumuyla (bu caligmadaki
TEV 0Orneginde oldugu gibi) eslestiginde, hayir kurumuna olan olumlu tutum
markaya da yanstyabilmektedir. Bu sonugtan hareketle, CRM kampanyasi yiiriiten
firmanin tiiketiciler goziinde olumlu bir tutuma sahip olmasimin ciddi bir avantaj
olusturacagi soylenebilir. Bilinirligi diisiik ya da pazara yeni girmis bir firmanin
ise Oncelikle markasima yonelik tiiketici tutumlarini giiclendirmesi ve bilinirligi
yiiksek bir hayir kurumuyla kampanya yiiriitmesi faydali olacaktir.

Arastirmada ortaya cikan bir diger sonug, marka bilinirliginin CRM-WTP
bagintisinda bir farklilik olusturmadigidir. Bu bulgu, literatiirdeki bir aragtirmanin
sonucuyla benzerlik gostermektedir (Pinto ve Mekoth, 2013). Dolayisiyla
bilinirligi yliksek bir marka ile diisiik bir markanin CRM kampanyasi yiiriitmeleri
halinde, tiiketicilerin bu markalara yonelik daha fazla fiyat édeme istekleri
arasinda bir farklilik olusmamaktadir. Ancak markaya yonelik tutum diizenleyici
degisken olarak modele dahil edilip etkisi sabit tutuldugunda, marka bilinirliginin
WTP iizerinde anlamli bir etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda bilinmeyen
markaya yonelik daha fazla fiyat 6deme istegi bilinen markaya kiyasla daha
yliksek olmaktadir. Bu bulgu, CRM kampanyalarina daha fazla fiyat 6deme
isteginin marka bilinirliginden ziyade markaya yonelik tutum esliginde olustugunu
gostermesi bakimindan énemlidir. Bu dogrultuda, CRM kampanyas1 yiiriitmek
isteyen firmalarin, bu faaliyet sonucunda {rlinlerine daha fazla fiyat 6deme
isteginin olugmasi i¢in, dncelikle markalarina yonelik olumlu tutum gelistirmeleri
gerektigi soylenebilir.

Arastirma bulgular1 bagis cercevelemenin satin alma niyeti ve daha fazla fiyat
O0deme istegi iizerinde etkili olmadigin1 gdstermektedir. Parasal bagis tiirii, her
iki bagimli degisken acisindan da oransal bagisa kiyasla daha etkili sonuglar
gostermesine ragmen aradaki farklar istatistiki agindan anlamsizdir. Bu bulgunun
aksine daha once yapilmis bazi ¢alismalarda, diisiik fiyatl tirlinlerde parasal bagis
ifadesi oransal ifadeye gore daha etkili bulunmustur (Chang, 2008, Terblanche vd.,
2023). Bu ¢alismada da diisiik fiyatl bir {iriin (dondurma) kullanilmasina ragmen
aragtirma sonucu farklilik gdstermistir. Markaya yonelik tutum diizenleyici
degisken olarak modele dahil edildiginde de sonu¢ degismemektedir. Dolayisiyla
bu sonuca gore, firmalarin CRM kampanyalarinda hayir kurumlarina yapacaklar
bagis1 parasal ya da oransal olarak ifade etmelerinin CRM kampanyasinin bagarisi
iizerinde etkili olmadig1 soylenebilir. Firmalar bu noktada amaclarma uygun
segenegi tercih edebilirler. Ancak bu aragtirma sonuglar1 aradaki farki dogrulamasa
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da ilgili literatiire dayanarak firmalarin en azindan tiiketicilerde kafa karisikligina
sebep olmamak adina net parasal bagisi kullanmalari 6nerilebilir. Nitekim benzer
bir ¢alismada da bagis ¢ercevelemesinin kiiciik bir etkisi bulunmasina ragmen,
firmalarin CRM kampanyasimin etkinligini artirmak i¢cin bu degiskene dnem
vermesi gerektigi vurgulanmistir (Fan vd., 2020).

Bu bulgularin bazi kisitlar cercevesinde degerlendirilmesi gereklidir. Aragtirmada
kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi bir sinirliliktir. Bu 6rnekleme
yontemi kullanildiginda arastirma bulgular1 genellenemeyecegi icin, gelecekteki
calismalarda tesadiifi Ornekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi ile
sonuglarin  gegerliligi artirilabilir. Universite 6grencilerinden olusan bir
orneklemin kullanilmis olmasi da bir baska kisit olarak goriilebilir. Ancak deneysel
tasarim igeren tiiketici aragtirmalarinda 6grenci 6rnekleminin kullanimiyla sik¢a
karsilasilmaktadir (Cui vd., 2003; Chang, 2008; Koschate-Fischer vd., 2012;
Bigne-Alcaniz vd., 2012; Melero ve Montaner, 2016). Daha fazla katilimciya daha
hizli ulagabilmek amaciyla anketlerin iki farkli sekilde (yiiz yiize ve g¢evrimigi)
uygulanmis olmast da bir baska kisit olarak degerlendirilebilir. Gelecekte bu
konuda arastirma yapacak olanlara, ¢aligmalarina farkli {irtin siniflarin1 (6nemsiz-
faydaci gibi) ve farkli iirlin tiplerini (begenmeli-liikks gibi) ekleyerek arastirmay1
genisletmeleri 6nerilebilir. Ayrica, CRM kampanyasinin basarisini etkileyebilecek
olan degiskenlerden yakinlik (kampanyanin yerel, ulusal ya da uluslararasi
olmasi) faktoriiniin ¢aligmalarda kullanimimin gerek literatiire gerekse sektore
katki sunacagi disiiniilmektedir. Bununla birlikte, ilgilenim (tliketicilerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine ilgilerinin yiiksek ya da diisiik olmas1) ve sosyal amacin
tiirdi (stirekliligi olan ya da kisa siireli bir sorun) gibi unsurlara yonelik ¢aligmalar
yapilmasinin teorik ve pratik katkilar sunacagi degerlendirilmektedir.
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Ek 1: Bagimsiz Degiskenlerin Manipiilasyonu icin Kullanilan Tanitim Metni

Algida / Alpedo ) olarak biz, 2024 yili boyunca satin alacaginiz her 100 TL’lik
Algida markali dondurma i¢in ( 25 TL / Satis fiyatinin %25’ini) ihtiya¢ sahibi
¢ocuklarin egitimini desteklemek amaciyla Tiirk Egitim Vakfina (TEV)
bagiglayacagiz. (Algida / Alpedo) ilebirlikte ¢ocuklarimizin egitimine siz de
katkida bulunun. Birlikte daha giizel bir gelecek yazalim.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Cause-related marketing (CRM) is a specific form of corporate social responsibility
(CSR) in which companies devote part of their revenues to promote or support
worthwhile causes (Varadarajan and Menon, 1988). A review of the literature
reveals a substantial body of evidence indicating that CRM campaigns are
effective in influencing consumers' attitudes, purchase intentions, and willingness
to pay a premium (WTP) for the product (Koschate-Fischer vd., 2012). However,
the full picture has yet to emerge regarding the circumstances under which CRM
campaigns are most effective and the mechanisms through which they exert their
influence. Drawing on a synthesis of theoretical and empirical research in the
domain of CRM, this study explores the impact of brand awareness and donation
framing on the effectiveness of CRM campaigns. This research will contribute to
resolving the contradictions in the literature regarding the effectiveness of CRM
campaigns.

Literature Review

Brand awareness can be defined as the information that consumers accumulate
about a brand through direct or indirect experiences. It is the level of familiarity
and recognition a consumer has with a particular brand or product. The positive
(negative) perceptions that consumers hold about a company, or its brand not only
influence their attitudes toward the company's products but also contribute to the
formation of positive (negative) sentiments towards the company (Lee and Rim,
2017).

In a CRM campaign of a brand with high awareness, attitudes and purchase
intentions towards the brand are often stronger than those of a brand with low
awareness, which seems to emphasize the importance of brand awareness (Lafferty,
2009). However, the existing literature has yielded some controversial results. For
instance, Lee and Rim (2017) found no significant effect of brand awareness on
attitudes toward the company in a CRM campaign. Consumers’ WTP, another
critical indicator of CRM campaign success, is defined as the maximum amount
of money that consumers are willing to pay for a product. One of the financial
outcomes that companies want to achieve with CRM campaigns is to create higher
WTP among consumers (Koschate-Fischer et al.., 2012). Nevertheless, it is not
always the case that CRM campaigns result in higher WTP. It is a well-established
fact that consumers attach considerable importance to functional features such as
price, quality, and ease of access (Pinto and Mekoth, 2013). A brand with high
brand awareness will be perceived as having a stronger position in terms of these
key features. Thus, we propose that the CRM campaign of a brand with high brand
awareness will result in a higher purchase intention (H1) and a higher WTP (H2)
compared to a brand with low awareness.
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There are various ways in which companies can contribute to a cause as part
of a CRM campaign. The two most prevalent forms of donations employed in
CRM campaigns are monetary and proportional donations. Monetary donations
are typically made in the form of a specified amount derived from product sales,
expressed in any currency. In contrast, proportional donations are made in the
form of a designated portion derived from sales, expressed as a percentage. The
two distinct categories of donations can elicit disparate outcomes contingent on
the specific circumstances. Nevertheless, further clarification is required regarding
the relative efficacy of these two donation methods in different scenarios. There
is a lack of conclusive research examining the effect of donation framing in CRM
studies (Chang, 2008). Additionally, there is a gap in the literature regarding
empirical studies that examine the interactive effects of donation framing and
brand awareness on CRM campaign success.

Expressing the CRM campaign donation in a proportional format may prove more
problematic and ambiguous than the monetary format. This is because a percentage
of the sale price requires the consumer to perform a mathematical calculation to
ascertain the actual donation value, thereby increasing the complexity of the task
and the level of comprehension (Chang, 2008). CRM campaigns in the form of
monetary donations per unit are more easily comprehended than those expressed
as a percentage of the sale price. Furthermore, it has been demonstrated that
when the amount donated per purchase in a CRM campaign is precisely stated,
consumers perceive this as a more transparent form of communication, leading to
an increased intention to participate in the campaign (Miiller, Fries, and Gedenk,
2014; Eastman et al., 2019). Based on these discussions, we propose that the
purchase intention (H3) and WTP (H4) for a product in a CRM campaign where
the donation amount is expressed as an exact monetary amount will be higher,
compared to a campaign where the donation amount is expressed as a proportion
of sales price.

For a brand with high awareness, a strong attitude towards the brand is typically
anticipated. Nevertheless, the question of whether the impact of brand awareness
on the success of the CRM campaign is directly attributable to brand awareness
(or a strong attitude towards the brand) remains unresolved. Consumers' strong
attitudes toward a well-known brand (resulting from familiarity with the brand)
are likely to play a moderating role in the relationships between different
elements in campaign design and success. In this context, an examination of
the moderating effect of attitude towards the brand on the relationships between
brand awareness and purchase intention (H5) and willingness to pay (H6) may
contribute to the existing literature on the subject. The extant literature does not
address the question of whether the observed superiority of monetary donations
over proportional donations in the context of CRM campaigns is attributable to
the existing brand attitudes. Here, we propose that the attitude towards the brand
may exert a moderating influence on the relationships between donation framing
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and purchase intention (H7) and WTP (HS).
Method

This study aims to determine how brand awareness and donation framing in CRM
campaigns affect consumers' purchase intentions and WTP. In particular, the
following questions were addressed: (a) Does how the amount given to charity per
sale is presented (in direct monetary amount or as a percentage of the sale price)
affect consumer attitudes and intentions? (b) Will the donation framing described
above interact with brand awareness? (c)Does existing attitudes towards the brand
have a moderating role in the interaction between these variables?

We tested the study hypotheses using a survey-based 2x2 between-subjects
experiment. Vignettes were used to manipulate brand awareness (high vs. low) and
donation framing (monetary vs. proportional). The study population has consisted
of young consumers. Research data was collected from a convenient sample of
450 university students, via the administration of four versions of a questionnaire.
The study employed multi-item scales to assess purchase intentions, WTP, and
attitudes toward the brand.

Findings

Before hypothesis testing, the unidimensionality and reliability of the scales
employed to measure the dependent variables were validated. Subsequently,
manipulation checks were performed.

The results of the t-tests indicated that the average purchase intention of the
brand with high awareness was higher than that of the brand with low awareness
(H1 supported). Subsequent t-tests revealed that consumers' WTP did not differ
according to brand awareness (H2 not supported). Furthermore, it was demonstrated
that purchase intention and WTP did not differ according to donation framing (H3
and H4 not supported). The results of the ANCOVA analysis indicated that attitude
towards the brand exerts a moderating influence on the relationship between
brand awareness and purchase intention and WTP in CRM campaigns (H5 and
H6 supported). In contrast, no moderating effect of attitude towards the brand on
the relationship between donation framing and consumers' purchase intention and
WTP could be identified (H7 and H8 not supported).

Conclusion

In this experimental study conducted on young consumers, it was found that
consumers would be more likely to purchase if the brand running the CRM
campaign had a high level of awareness. This finding is in line with the previous
studies in the literature (Lafferty, 2009). However, when the attitude towards the
brand is included in the model as a moderator variable and its effect is held constant,
the result is reversed, with a significant increase in purchase intention towards the
brand with a low awareness compared to the brand with a high awareness. In light
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of these findings, it can be posited that a favorable consumer perception of the
company (or brand) running the CRM campaign will confer a notable competitive
advantage. It would be advantageous for a company with low brand awareness
or a new market entrant to focus on strengthening consumer attitudes toward its
brand before launching a CRM campaign.

aThe findings of the research indicate that brand awareness does not exert a
significant influence on the CRM-WTP relationship. This finding is analogous
to the results of previous studies (Pinto & Mekoth, 2013). Consumers’ WTP
for the brand is not influenced by the level of brand awareness. However, when
the attitude towards the brand is included in the model as a moderator variable
and its effect is kept constant, our findings indicate a significant effect of brand
awareness on WTP. In this case, WTP for a brand with low awareness is greater
than for a brand with high awareness. Thus, we conclude that companies wishing
to implement a CRM campaign must first cultivate a positive brand attitude to
engender a WTP for their products. The research findings indicate that donation
framing does not affect either purchase intention or WTP. We concluded that how
companies promote their donations, whether in monetary or proportional amounts,
poses no significant effect on the success of CRM campaigns.

Appendix 1: Vignette Used to Manipulate Independent Variables

As (Algida/Alpedo), we will donate (25 TL / 25% of the sales price) for every 100
TL worth of (Algida/Alpedo) brand ice cream purchased to the Turkish Education
Foundation (TEV). These funds will be used to support the education of children
in need. By contributing to the education of our children in partnership with
(Algida/Alpedo), we can collectively shape a brighter future.
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