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Interactive effects of product type and product-cause fit on attitude
towards the brand in cause-related marketing (CrM) campaigns: The
role of perceived CSR associations and consumers' altruistic orientation
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Oz

Bu arastirmanin amaci, tirtin tiirti (hedonik-faydaci) ve tirtin-dava uyumunun (ytiksek-diistik uyum)
amaca yonelik pazarlama (CrM) kampanyalarmin basarisindaki olas: etkilerini ortaya koymaktir.
Arastirmada ayrica, firmanin kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 konusundaki ttiketici algilar
(KSS cagrisimi) ve tiiketicilerin bagkalarina yardim etmeye yonelik egilimleri (yardimseverlik
yonelimi) degiskenlerinin rolii de irdelenmektedir. Arastirmada, {iriin tiirii ve tirtin-dava uyumu
degiskenleri senaryo temelli bir 2 x 2 deneysel tasarim aracilifiyla manipiile edilmistir. Orneklem,
kolayda ornekleme yontemiyle secilen 289 tiniversite 6grencisinden olusmaktadir. Hipotezler,
bagimsiz drneklem t-testi ve iki yonlii varyans analizleriyle test edilmistir. Bulgular, iirtin tiirii ve
tirtin-dava uyumunun markaya yonelik tutum tizerinde dogrudan anlamli bir etkisi olmadigin;
ancak bu iki degiskenin etkilesiminin anlaml1 farkliliklar yarattigini gostermektedir. KSS cagrisimi ve
yardimseverlik yonelimi degiskenleri eslik¢i degiskenler olarak modele dahil edildiginde, gruplar
arasindaki markaya yonelik tutum farkliliklarinin belirginlestigi gortilmiistiir. Arastirma bulgular:
CrM kampanyalarimin basarisi agisindan tartisilmus, isletmelere ve bu alanda ¢alisma yapacaklara
onerilerde bulunularak ¢alisma sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Amaca Yonelik Pazarlama, Markaya Yonelik Tutum, Uriin Tiirdi, Uriin-Dava
Uyumu, KSS Cagrisimi, Yardimseverlik Yonelimi

Jel Kodlari: M31

Abstract

The present study investigates how product type (hedonic vs utilitarian) and product-cause fit (high
vs low) influence the effectiveness of cause-related marketing (CrM) campaigns. It further examines
the moderating roles of consumers' perceptions of corporate social responsibility (CSR associations)
and their altruistic orientations. A 2 x 2 between-subjects experimental design was employed,
manipulating product type and product-cause fit through vignette-based scenarios. The sample
consisted of 289 university students recruited via convenience sampling. Hypotheses were tested
using independent sample t-test and two-way analyses of variance. The results indicate that neither
product type nor product-cause fit individually exerted significant effects on brand attitudes;
however, their interaction yielded meaningful differences. When CSR associations and altruistic
orientation were introduced as covariates, group differences in brand attitudes became more
pronounced. These findings provide insights into the contextual dynamics that determine CrM
effectiveness. The study concludes by discussing theoretical implications and offering practical
recommendations for managers seeking to enhance CrM campaign outcomes and for researchers
interested in advancing understanding of consumer responses to socially responsible marketing
initiatives.

Keywords: Cause-Related Marketing, Attitude Toward the Brand, Product Type, Product-Cause Fit,
CSR Associations, Altruistic Orientations
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Extended Abstract

Interactive effects of product type and product-cause fit on attitude towards the brand in cause-
related marketing (CrM) campaigns: The role of perceived CSR associations and consumers'
altruistic orientation

Literature
Research subject

As consumers become increasingly conscious, they expect firms not only to deliver high-quality products and services but also to
adopt a socially responsible, ethically sensitive stance. In response to these expectations, corporate social responsibility (CSR) has
evolved into a strategic competitive advantage for businesses. Within the CSR domain, cause-related marketing (CrM) refers to a
partnership between a company and a nonprofit organisation in which a predetermined portion of sales revenue is donated to
support a social cause (Varadarajan & Menon, 1988). What differentiates CrM from other CSR initiatives is the direct involvement
of consumers in the donation process through their purchasing behaviour.

The literature identifies various determinants of CrM campaign effectiveness, generally categorised into three groups: campaign-
specific factors, consumer characteristics, and brand or organisational perceptions (Zhang et al., 2020; Thomas et al., 2020). Among
campaign-related factors, the congruence between the product and the supported cause (product-cause fit) is particularly salient.
Consumer-related determinants include individual traits such as philanthropic orientation, value structure, and scepticism.
Finally, brand reputation and CSR associations represent key elements shaping organisational perceptions.

Research purpose and importance

Given the multitude of factors influencing the success of CrM campaigns, it is not feasible to examine all of them within a single
study. Moreover, both the individual and combined effects of these variables may yield distinct outcomes concerning consumer
perceptions, intentions, and behaviours. Consequently, numerous questions remain regarding the mechanisms through which
CrM campaigns shape consumer responses under varying conditions.

This study investigates the influence of product type (hedonic vs utilitarian) and product-cause fit (high vs low) — two critical
factors in CrM effectiveness — on consumers' attitudes toward the brand. Additionally, unlike previous research, the study
incorporates corporate social responsibility associations and consumers' altruistic orientation as covariate variables, thereby
offering a more comprehensive understanding of the phenomenon.

Contribution of the article to the literature

Prior research has demonstrated that hedonic products tend to elicit more favourable consumer responses in CrM campaigns
than utilitarian products (Chang & Liu, 2012; Kulshreshtha et al., 2019). Furthermore, a strong product-cause fit has been shown
to enhance perceptions of authenticity and trustworthiness, thereby positively influencing brand attitudes (Becker-Olsen et al.,
2006). However, studies examining the combined and interactive effects of these variables remain scarce. Additionally, the
moderating or mediating roles of consumers' altruistic orientations and CSR associations in these relationships have not been
sufficiently addressed. This study seeks to bridge this gap by providing an integrated perspective on the determinants of CrM
campaign success.

Design and method
Research type

This study adopts an experimental design with an applied and causal research orientation. It investigates the effects of product
type and product-cause fit on consumers' brand attitudes within the context of cause-related marketing (CrM) campaigns.

Research problems

The primary research question is how product type (hedonic vs utilitarian) and product-cause fit (high vs low) influence
consumers' attitudes toward a brand in CrM campaigns. In addition, the study explores whether consumers' altruistic orientations
and the firm's corporate social responsibility (CSR) associations moderate this relationship.

Data collection method

The study sample comprises young consumers. Due to time and budget constraints, a convenience sampling method was
employed, and data were collected from undergraduate students enrolled at a medium-sized public university. The data
collection instrument was a structured questionnaire that incorporated short vignette-based scenarios to manipulate the
independent variables. Data were collected through face-to-face surveys between January and March 2025, yielding 289 valid
responses for analysis.

Quantitative analysis

Exploratory factor analysis, reliability testing, independent sample t-test, and analysis of covariance (ANCOVA)were employed
to analyse the research data.

Research model and hypotheses

The study employs a 2 x 2 between-subjects experimental design. The independent variables are product type (hedonic vs
utilitarian) and product-cause fit (high vs low), while the dependent variable is attitude toward the brand. Respondents' altruistic
orientations and company CSR associations were included as covariates in the model. The research hypotheses are as follows:

Hi: In a CrM campaign featuring a hedonic product, consumers' attitudes toward the brand will be more favourable than in a
campaign featuring a utilitarian product.

Ho: In a CrM campaign where the product and the cause exhibit high congruence, consumers' attitudes toward the brand will be
more favourable than in a campaign with low product-cause fit.
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Has: Consumers' altruistic orientations and perceived company CSR associations moderate the effects of product type and product-
cause fit on brand attitudes in CrM campaigns. Specifically, when consumers' altruistic orientations and perceived company CSR
associations are kept constant:

a) In CrM campaigns involving a utilitarian product, brand attitudes will improve when the product and cause are incongruent
and decline when they are congruent.

b) In CrM campaigns involving a hedonic product, brand attitudes will decline when the product and cause are incongruent and
improve when they are congruent.

Findings and discussion

The findings indicate that product type alone does not produce a statistically significant difference in consumers' brand attitudes
within CrM campaigns. No meaningful distinction was observed between hedonic and utilitarian products in terms of their
influence on brand attitude. Similarly, product-cause fit did not have a significant direct effect on brand attitude.

However, when respondents' altruistic orientations and their associations with corporate social responsibility (CSR) were
incorporated into the model, the interaction between product type and product-cause fit became statistically significant.
Specifically, for utilitarian products, consumers exhibited more favourable brand attitudes when product-cause fit was low. This
result supports prior research suggesting that consumers may perceive social responsibility messages linked to utilitarian
products as tactical or insincere (Foreh & Grier, 2003; Yoon et al., 2006). Conversely, for hedonic products, participants
demonstrated slightly but significantly more positive brand attitudes when product-cause fit was high.

Overall, the results suggest that the effectiveness of CrM campaigns should not be assessed solely on isolated factors such as
product type or fit, but rather in light of consumers' values and existing perceptions of the company. These findings are consistent
with prior studies emphasising the contextual and multidimensional nature of CrM effectiveness (Becker-Olsen et al., 2006;
Eastman et al., 2019).

Results of the article

This study demonstrates that the influence of product type and product-cause fit on brand attitudes in CrM campaigns becomes
significant when considered alongside consumers' altruistic orientation and company CSR associations. In particular, the finding
that low-fit campaigns for utilitarian products elicit more positive brand attitudes underscores the importance of strategically
designing CrM initiatives that account for consumer perceptions of authenticity and motivation.

Suggestions based on results

When designing CrM campaigns, firms should go beyond emphasising mere alignment between the product and the supported
cause. Instead, they should consider the target audience's value orientations and their pre-existing perceptions of the firm's CSR
engagement. Especially for utilitarian products, companies must communicate their motives for social contribution transparently
to enhance perceived sincerity and credibility.

Limitations of the article

The study's reliance on a convenience sample of university students limits the generalizability of its findings. Although student
samples are frequently employed in experimental CrM research, future studies should validate the model across different
consumer groups and product categories to enhance external validity. Expanding the research to diverse demographic segments
and market contexts may provide a more comprehensive understanding of how product-cause relationships and consumer
characteristics jointly influence CrM effectiveness.
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Giris

Giderek daha bilingli hale gelen tiiketicileri ikna etmenin yollarini arayan isletmeler, gelistirdikleri
sosyal sorumluluk projeleri ve pazarlama iletisimi gabalar1 ile onlarin dikkatini cekmeye calismaktadir.
Bu cabalarin rekabet avantaji olusturdugu goriildiigiinde ise kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal
pazarlama ve amaca yonelik pazarlama gibi kavramlarin sirketler goziindeki degeri daha da artmustir.

Bu dogrultuda, isletmelerin tiiketicilerle etkin bir dogrudan iletisim kurma yollarindan biri olarak
amaca yonelik pazarlama kavrami 6ne ¢gikmaktadir.

Amaca yonelik pazarlama (Cause-related Marketing-CrM), sirketlerin herhangi bir sosyal amaca
(davaya) destek olmak icin bir hayir kurumuyla anlasarak, sattiklar1 tirtin bedelinin belirli kismini bu
sosyal amag igin bagislamasi biciminde gerceklesen bir kurumsal sosyal sorumluluk turudiir
(Varadarajan ve Menon, 1988). Bu kavrami digerlerinden ayiran en temel fark ise hayir isine
tiiketicilerin katiimimin saglanmasidir. Zira yapilacak bagis, firmanin kampanyal tirtinti satisiyla
iligkilidir (Ozbek, 2024).

CrM kampanyalarinda isletme, hayir kurumu ve tiiketicinin ortak gabalar ile bir sosyal davaya katki
sunulmaktadir. Bu dogrultuda, hem satislarini artiran isletme, hem bagis elde eden hayir kurumu, hem
de hayir isine katki sunan tiiketici fayda saglamaktadir. Bu nedenle CrM kampanyalar1 kazan-kazan-
kazan bigciminde 6zetlenmektedir. Ancak bu faydalari elde etmek i¢cin kurgulanan CrM kampanyalarmi
planlamak, uygulamak ve sonuglarin izlemek i¢in profesyonel bir ¢alisma gerekmektedir. Nitekim
basarili bir CrM kampanyasinin nasil tasarlanacagi sorusu bircok degiskenin aymi anda kontrol
edilmesini gerektirdigi i¢in kolaylikla cevaplanamamaktadir. Giintimiizde bu alanda yapilan akademik
calismalarin biiytik bir cogunlugu bu soruya cevap aramakta ve hangi degiskenlerin kampanya
basarisinda daha etkili oldugunu ortaya koymaya calismaktadir.

CrM kampanyalarinin basarisini etkileyebilecek ¢ok sayida faktdr s6z konusudur. Bunlarin baslicalar:

a) kampanya ile ilgili faktorler (dava konusu, tirtin tiirii, tirtin-dava uyumu, kampanya seffafligi; hayir
kurumlar ile ortaklik durumu, katkinin tiirti, miktari, siiresi, bicimi, kampanya iletisimi vb.)

b) tiiketici ile ilgili faktorler (tiiketicinin dava ilgilenimi, deger yonelimi, kiiltiir, giiven ve adalet algisi,
algilanan motivasyon, stiphecilik diizeyi, demografik 6zellikleri vb.)

¢) uriin, marka ve kurum ile ilgili faktorler (kurum ve marka imaji, marka itibar1 ve giiven, marka
sadakati, firma motivasyonu, kuruma iliskin kampanya 6ncesi algilar vb.) seklinde ti¢ ana baslikta
Ozetlenebilir (Zhang vd., 2020; Thomas vd., 2020). Biitiin bu fakttrlerin tek bir arastirmada incelenmesi
miimkiin degildir. Kald1 ki, bu degiskenlerin tek tek etkilerinin yaminda, birlikte etkilesimleri de
tiiketicilerin algilari, niyetleri ve davranislar: tizerinde farkli sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle,
CrM kampanyalarmin hangi kosullarda ne tiir etkiler yaratacagina iliskin halen cevaplanamamis ¢ok
sayida soru bulunmaktadir.

Bu arastirmada, bir CrM kampanyasinin basarisinda etkili oldugu diistiniilen faktorlerden tiriin tiiri
(hedonik ve faydac) ve tirlin-dava uyumunun (yiiksek uyum ve diisiik uyum) tiiketicilerin markaya
yonelik tutumu tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu degiskenler literatiirde siklikla birlikte incelenmistir.
Alanyazinda diisitk uyumun marka algisina zarar verebilecegi tartisilsa da (Simmons ve Becker-Olsen,
2006) bunun trtinin faydaci ya da hedonik olmasi durumunda nasil gerceklesecegi konusu acik
degildir. Bu calismanin temel motivasyonu literattirdeki bu boslugu doldurmaktir. Calismada ayrica,
onceki arastirmalardan farkli olarak firmanin kurumsal sosyal sorumluluk konusunda tiiketiciler
goziindeki cagrisimi ve tiiketicilerin baskalarina yardim etmeye yonelik tutumlar: da eslik¢i (covariate)
degiskenler olarak irdelenmistir.

Literatiir taramasi

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan triin tiirii, tirtin-dava uyumu, baskalarina yardim
etmeye yonelik tutum, KSS cagrisimi ve markaya yonelik tutum degiskenlerinin CrM ile
iligkilendirilmesine yonelik literatiir 6zetlenmistir.

Uriin tiirii

Amaca yonelik pazarlama kampanyalarinda kullanilan {iriin tiirtiniin basariya etkisi siklikla arastirilan
bir konudur. Bu ¢alismalarda iriin tiirti ayrimu olarak genellikle hedonik ve faydaci tirtin tiirlerinin
benimsendigi goriilmektedir (Kulshreshtha vd., 2019). Tiiketiciler hedonik tirtinleri duygu odakl
olarak degerlendirmektedir. Bu {iirtinlerden beklentileri ise keyif almak, kendini iyi hissetmek ve
eglenmek olarak 6zetlenebilir. Bu nedenle, hedonik tirtinler liiks ve israfla iliskilendirilebilmektedir.
Ornegin; parfiimler, miuizik aletleri, liiks arabalar, akilli saatler ve ¢icekler hedonik yonii agir basan
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urtinlerdir. Faydaci trtinler ise giinlik hayatta tiiketicilerin belirli bir fayda elde etmek icin
kullandiklari, bir islevi olan mal ve hizmetlerin ortak adidir. Bu tirtinler ihtiyaca yonelik irtinler oldugu
icin satin alma davranisi rasyonel ve hedefe yoneliktir (Chang ve Liu, 2012). Faydac: tiriinlere 6rnek
olarak, deterjan, camasir makinesi, buzdolab: ve ev giivenlik sistemleri verilebilir.

CrM kampanyalar1 cercevesinde, hedonik tirtinlerin faydaci tirtinlere gore daha basarili sonuglar ortaya
cikardigy belirlenmistir (Chang, 2008). Bunun nedeni olarak, hedonik {irtinleri satin alan tiiketicilerin
litks tiiketim ve israftan dolay1 bir sugluluk psikolojisi icinde olabilecegi, amaca yonelik pazarlama
kampanyasiyla satilan bir hedonik trtinti almalar1 halinde ise bu sugluluk duygusunun
hafifleyebilecegi gosterilmektedir (Chang ve Liu, 2012; Kulshreshtha vd., 2019). Keyif icin alisveris
yapan tiiketiciler, diinyadaki sosyal sorunlar1 diistindiiklerinde, bu tirtinlere harcama yaptiklar: icin
vicdan azab1 duymaktadirlar. Ancak bu hedonik tiriin ile bir sosyal sorunun ¢6ziimiine destek olmak
miimkiin oldugunda, tiiketiciler vicdanen rahatlamaktadir (Lim ve Ang, 2008).

Buradan hareketle, hedonik {irtinleri iceren CrM kampanyalarinin faydaci {irtinleri iceren
kampanyalardan daha basarili sonuglar verecegi 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

Hi: Hedonik bir tiriin iceren CrM kampanyasinda tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar: faydac: bir tiviin iceren
CrM kampanyasina gore daha olumlu olacaktir.

Uriin-dava uyumu

Algilanan uyum (perceived fit) ya da tirtin-dava uyumu (product-cause fit) olarak adlandirilan bu
kavram, bir sosyal amag ile firmanin {irtin hatt;, marka imaji, konumu veya hedef pazari1 arasinda
tiiketiciler tarafindan algilanan baglantiy ifade etmektedir (Varadarajan ve Menon, 1988). Sirketlerin
biiytik bir kismi kampanyalarinda firmayla uyumlu bir sosyal amag segerken, iliski diizeyi diisiik ya da
iliskisiz bir amag secen firmalarin sayis1 da oldukga fazladir.

Bir firmanin tirtinii ile amaca yonelik pazarlama girisimleri arasindaki algilanan uyum, o tirtine iliskin
tiiketici degerlendirmelerini ¢nemli olctide etkilemektedir (Hamiln ve Wilson, 2004). Firma ve
kampanya arasindaki algilanan uyumun tiiketiciler tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya
koyan calismalar bulunmaktadir. Diistik uyumlu bir girisimin tiiketiciler tarafindan tutarsizlik olarak
algilanmast muhtemeldir (Becker-Olsen vd., 2006). Tiiketiciler irtin ile sosyal amag¢ arasmndaki
baglantiy1 degerlendirdiklerinde, firmanin kendi ¢ikarina hizmet ettigini veya sosyal amaci istismar
ettigini dustinmeleri durumunda kampanyay:r olumsuz algilayabilmektedirler. Nitekim yapilan
calismalar, tiiketicilerin uyumsuzluk algillamalari durumunda firmaya ve faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin olumsuz etkilendigini gostermektedir (Foreh ve Grier, 2003).

Bu bilgiler 1s18inda, CrM kampanyalarinin basarisinda tirtinle uyumlu kampanyalarin daha etkili
oldugu degerlendirilmektedir.

Hy: Uriin ile uyumlu bir davay: iceren CrM kampanyasinda, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar tiriin ile
uyumsuz bir davayi iceren CrM kampanyasina gore daha olumlu olacaktir.

Yardimseverlik yonelimi

Insani bir deger olan yardimseverlik, ihtiyaci olan diger insanlara yardim etmek ya da yardim etme
konusunda olumlu tutumlara sahip olmak olarak tanimlanabilir (Webb, Green ve Brashear, 2000).
Piliavin ve Chang’a gore (1990) baskalarina yardim etmeye yonelik tutum, ahlaki degerleri icermekte
ve bu 6zellige sahip olan tiiketiciler dogrudan dogruya veya hayir kurumlar1 araciligiyla digerlerine
yardim etmeye cabalamaktadir. Bu o6zellik, tiiketicilerin CrM kampanyalarini algilamalarini ve bu
kampanyalara verecekleri tepkileri de etkileyebilir. Literatiirde, bagkalarma yardim etmeye yonelik
egilimin, CrM kampanyalarina destegi ve yapilan bagisin miktarmi artirdigina yonelik bazi bulgular
mevcuttur (Koschate-Fischer vd., 2012). Ancak bu kavramin CrM kampanyalarina etkisi konusunda
yeterince arastirma bulunmamaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin yardimseverlik yonelimlerinin CrM
kampanyas: yiriiten markalara yonelik tutumun olusumunda eslik¢i bir rol oynayabilecegi
degerlendirilmektedir.

KSS cagrisimlari

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) cagrisimi, bir isletmenin sosyal sorumluluklarini yerine getirip
getirmedigine iliskin tiiketici algilaridir (Brown ve Dacin, 1997). Rivera ve arkadaslar1 (2019) KSS
cagrisimini, bir isletmenin yonetim ve calisanlar olarak KSS calismalarina katihim seviyesine karsi
toplumda olusan genel alg1 biciminde ifade etmektedir. KSS ¢agrisimi, tutumlar ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisinden dolay1 isletmeler icin cok 6nemlidir (Marquina ve Charles, 2021). Ayrica herhangi
bir kriz durumunda KSS ¢agrisiminin isletmenin imaj ve itibari i¢in koruyucu 6zelligi de bulunmaktadir
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(Tao, 2023). KSS cagrisiminin, marka tizerinde dogrudan etkileri bulunmaktadir ve bu durum markaya
karst tutumu olumlu etkilemektedir (Aldas vd., 2013). KSS cagrisimi ne kadar giiclti ise, markaya
yonelik tutumun da o kadar olumlu olmasi beklenmektedir (Wongpitch vd., 2016). Bu nedenle, CrM
kampanyalarinda markaya yonelik tutumun olusumunda KSS c¢agrisitmlarmin da eslikci bir rol
oynayabilecegi degerlendirilmektedir.

CrM kampanyalarinda markaya yonelik tutum

Markaya yonelik tutum, tiiketicilerin belirli bir markaya kars: gelistirdikleri olumlu veya olumsuz
duygu, diistince ve davranissal egilimlerin bir biittintidiir (Mitchell ve Olson, 1981). Baska bir ifadeyle,
markaya yonelik tutum, bireylerin bir markadan beklentilerine dayali degerlendirmeleri ve markaya
kars1 genel yargilaridir (Agarwal ve Malhotra, 2005). Tutumlar ne kadar giiglii olursa, bireylerin bunu
davranisa doniistiirme istegi de o kadar giiglii oldugundan (Ajzen, 2001) markaya yo6nelik tutumun
olumlu davranislara yol agma ihtimali yiiksektir.

Varadarajan ve Menon’a (1988) gore, CrM kampanyalar1 sayesinde, marka hakkinda bilgi sahibi
olmayan tiiketicilerin bile markaya kars1 olumlu tutumlar gostermesi miimkiindiir. Bu olumlu tutumlar
sayesinde satin alma niyeti de olumlu olarak etkilenebilir. CrM kampanyalari ile tiiketiciye saglanan
gtven, giiclit ve olumlu bir markaya yonelik tutum olusturmakta ve bu tutumla birlikte satin alma
niyeti de olumlu etkilenmektedir (Lafferty ve Goldsmith, 1999).

CrM kampanyalarinda tirtin tiirii ve tirtin-dava uyumunun, tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve
davranigsal niyetlerini etkileme potansiyeli bulunmaktadir. Bu etkiyi agiklamak icin Atfetme
Teorisinden yararlanilabilir. Atfetme teorisine gore (Heider, 1958), bireyler baskalarinin davranislarinin
bir nedeni oldugunu disiinmekte ve onlarin davramslarini degerlendirirken niyetlerine
odaklanmaktadirlar. Bu teoriye gore, bir kampanyada iiriin ile sosyal amag arasinda bir uyumsuzluk
olmasi hélinde, tiiketiciler buna olumsuz atiflar yiikleyebilir. Firmanin kendi is alaniyla dogrudan ilgili
olmayan bir konuda kampanya ytrtitmesi, tiiketiciler tarafindan yardim etme istegi disinda baska
nedenlere baglanabilir ve farkli yorumlanabilir (Myers vd., 2012). Ttiketicilerin bu yorumu ise markaya
yonelik tutumu olumsuz yonde etkileyebilir.

Firma, marka ya da {iriin ile sosyal amag arasindaki uyum, ayni ama¢ dogrultusunda calisildigina
yonelik alg1 olusturdugunda tiiketiciler tarafindan daha olumlu karsilanmaktadir (Barone vd., 2000).
Uyum Teorisine gore (CongruityTheory), bir mesajin birden fazla yargi nesnesiyle iliskili oldugu
durumlarda nesneler arasindaki uyum daha 6nemli héle gelmektedir (Osgood ve Tannenbaum, 1955).
Uyum teorisi, CrM kampanyalarinda kullanilacak {irtin tiirtintin (hedonik ve faydaci) kampanya
basarist tizerindeki etkisini degerlendirmede de faydali olabilir. Nitekim tirtin tiiri ile tiriin-sosyal amag
uyumunun birlikte incelendigi bir arastirmada, faydaci bir tirtin i¢in tutarli uyum, hedonik {iriin igin
ise tamamlayici uyumun tercih edilmesinin kampanya basarisini artiracag iddia edilmistir (Chang ve
Liu, 2012). Ornegin, kampanyada kullanilan iiriin siselenmis su ve destek verilen sosyal amag “su
kaynaklarimiz yok olmasin” bigiminde bir amagsa, burada {iiriin ile sosyal amacin tutarli oldugu
soylenebilir. Bu durumda diger kosullar sabit tutuldugunda, tiriin faydaci, sosyal amag ise tiriinle
tutarh oldugu i¢in kampanyanin basarili olma ihtimali yiiksek olacaktir. Diger taraftan sosyal amaca
destek veren tirtin hedonik oldugunda, tutarli bir uyumdan ziyade tamamlayict bir uyumun tercih
edilmesi kampanya basarisini artirabilir. Ornegin, tiriintin oyun konsolu gibi hedonik bir iiriin, sosyal
amacin ise ¢ocuklarda video oyunu oynama bozuklugunun tedavisi i¢in arastirmalar yapan bir fona
katki sunmak seklinde tamamlayici bir uyum igermesi durumunda kampanyanin basarili olma
ihtimalinin yiikselecegi soylenebilir (Ozbek, 2024).

Diger taraftan, tiiketicilerin CrM kampanyas yiiriiten firmaya ya da onun markasina yonelik mevcut
(6nceki) tutumlart olumluysa, kampanyaya yonelik atiflarinin da olumlu olma ihtimali artmaktadir
(Eastman vd., 2019). Benzer bicimde, firmanin tiiketiciler goztindeki kurumsal sosyal sorumluluk itibari
yiiksekse (olumlu kss cagrisimlarina sahipse), bu firmanin yiiriitecegi CrM kampanyasina yonelik
atiflar da olumlu olacaktir.

Biitiin bunlarin yaninda, tiiketicilerin yardimseverlik yonelimleri ve firmaya/markaya yonelik KSS
cagrisimlari,, CrM kampanyalarina bakislarini ve bu kampanyalar: degerlendirmelerini etkileyebilir.
Yardimseverlik yonelimi yiiksek olan bireylerin CrM kampanyasinin altinda yatan motivasyonlara
yonelik atfettigi dayanagin olumlu olmasi durumunda kampanyay: gerceklestiren firmaya ya da
markaya yonelik tepkileri cok daha olumlu olabilir. Ancak bunun tam tersi de gegerlidir. Zira bireyler
bagkalarina yardim etmenin kendilerine sagladig: vicdani rahatlik gibi bir tatmin duygusuyla motive
olmusken, firmanin CrM kampanyasindan maddi kazang elde etmek gibi bir 6diil beklentisiyle hareket
ettigini diisiiniirlerse ¢ok daha olumsuz tutumlar ortaya koyacaklardir (Kelley ve Michela, 1980).
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Yukaridaki teorik gerekcelere dayanarak, bu calismada CrM kampanyalarinin basarisinda farkl
sekillerde etkili oldugu onceki arastirmalarda ortaya konmus olan iiriin tiirti ve {iriin-dava uyumunun
kampanyay1 diizenleyen markaya yonelik tutum tizerindeki etkisinde, tiiketicilerin baskalarina yardim
etmeye yonelik egilimleri ve firmanin tiiketiciler goziindeki KSS c¢agrisimlarmin eslik¢i bir rol
oynayabilecegi ongoriilmektedir. Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hj: Tiiketicilerin yardimseverlik yonelimi ve KSS cagristmi CrM kampanyalarinda tiviin tiivii ve tiriin-dava
uyumunun markaya yonelik tutum tizerindeki etkisinde eslik¢i bir role sahiptir. Baskalarina yardim etmeye
yonelik tutum ve KSS ¢cagrisimi sabit tutuldugunda;

a) Faydacu tiviin iceren CrM kampanyalarinda tiriin ile kampanya amacinim uyumsuz olmasi durumunda markaya
yonelik tutum artarken, uyumlu olmas: durumunda azalacaktir.

b) Hedonik iiriin iceren CrM kampanyalarinda ise diriin ile kampanya amaciin uyumsuz olmas: durumunda
markaya yonelik tutum azalirken, uyumlu olmas: durumunda artacaktir.

Yontem
Arastirmanin amaci ve modeli

Bu aragtirmanin amaci, CrM kampanyalarmda tiriin tiirti ve {irtin-dava uyumuna gore tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarinin nasil sekillendigini belirlemektir. Ayrica, bu degiskenler arasindaki
etkilesimde kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ¢agrisimi ve tiiketicilerin yardimseverlik yoneliminin
eslik¢i rolii de incelenmistir. Eslik¢i degiskenler (kss cagrisimi ve yardimseverlik yonelimi), sabit
tutulmasi halinde ana etkide nasil bir degisim olacagini ortaya koymak amaciyla modele eklenmistir.
Arastirmanin amaci ve literatiir calismasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulan
teorik model Sekil 1'de gosterilmektedir.

KSS Cagrisimi
Yardimseverlik
Haa Hsp
Urtin Tiiri H v
(Hedonik-Faydaci) >
Markaya Yonelik Tutum
Hs v q
Urtin-Dava Uyumu
(Uyumlu-Uyumsuz)

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli
Katilimcilar ve veri toplama araci

Aragtirmanin ana kiitlesi tiniversite 6grencileridir. Bu baglamda, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayz,
orta olgekli bir devlet tiniversitesinden kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen dgrenciler tizerinde bir
uygulama yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak, bagimsiz degiskenlerin manipiilasyonu
icin kisa bir hikaye (vignette) ve bagimli degiskenlerin olglimiine yonelik sorulari iceren bir soru
kitapcigi kullanilmistir. Calismanin verileri, Ocak - Mart 2025 tarihleri arasinda 300 kisiye ytiiz ytiize
anket uygulanarak elde edilmistir. Sorular1 eksik, hatali ya da 6zensiz doldurulan ve/veya kontrol
sorularina hatali yanitlar verildigi gézlenen 11 form analiz kapsaminin disinda birakilmis, toplam 289
katilimciya ait veriler degerlendirmeye alinmustir.

Arastirmada kullanilan soru formunun ilk boéliimiinde cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin
tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Formun ikinci boliimiinde bulunan tiriin tiirtine iliskin 6lgek
Wakefield ve Inman (2003), tirtin-dava uyumuna iliskin 6lgek Becker-Olsen vd. (2006) calismasindan
uyarlanmstir. Ugtincii boliimde yer alan markaya yonelik tutum sorulart Myers vd. (2012)'den, KSS
cagrisimi Lichtenstein vd. (2004) ve Berens vd. (2005)'ten ve tiiketicilerin yardimseverlik yonelimini
olgcmeye yonelik sorular Webb vd. (2000)den almmis ve arastirma baglamma uyarlanarak
kullanilmistir. Cevaplayicilarin lgeklerdeki ifadelere katilma diizeyleri 5 aralikli Likert tipi (1=
Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katilryorum) bir skala ile dl¢tilmiistiir.
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Deneysel tasarim ve prosediir

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi icin deneme modeli bir arastirma tasarlanmistir. 2x2 gruplar
arasi deneysel tasarim seklinde olusturulan arastirma kapsaminda {irtin tiirti (hedonik-faydaci) ve
triin-dava uyumu (uyumlu-uyumsuz) degiskenleri kisa bir hikaye ile manipiile edilmis, markaya
yonelik tutum, KSS ¢agrisimi ve yardimseverlik degiskenleri ise ¢ok sorulu olceklerle 6l¢tilmiistiir.
Arastirmada deneysel tasarimin kullanilma nedeni, 6ncelikle bu yontemin bagimsiz degiskenler
arasindaki etkilesim etkisini 6lgebilmesidir. Ornegin, diisiik uyumlu bir sosyal amacin hedonik bir
tirtinde mi yoksa faydaci bir tirtinde mi daha olumlu markaya yonelik tutum ortaya ¢ikardigini anlamak
i¢in bu yontem daha uygundur. Diger taraftan deneysel calismalar, senaryolarla katilimcilar: belirli bir
alana ve konuya odaklayabilme potansiyelinin daha yiiksek olmasindan dolayi, digsal etkileri kontrol
altina alma konusunda goreceli olarak anket calismalarindan basarili bulunmaktadir.

Uriin tiirii manipiilasyonu igin bir 6n calisma ile iki farkl tirtin kategorisi ve marka belirlenmistir. Bu
on calisma arastirmanin ana kiitlesi olan tiniversite dgrencilerinden gonitillti bir bicimde katilim
gosteren 54 grenci tizerinde anket yontemiyle yurtitiilmiistiir. Hazirlanan ankette 10 tane hedonik, 10
tane faydaci tirtin olmak tiizere toplam 20 irtiniin faydact ve hedonik olmalar1 agisindan nasil
algilandiklarina yonelik sorular sorulmustur. Ankette yer alan ifadelere verilen cevaplar, 1’e yaklastikca
faydaci tiiketim tiriinii, 7’ ye yaklastikca hedonik tiiketim tirtinti oldugu anlasilmaktadir. Boylelikle ana
calismada kullanilacak olan {iirtinlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Analizler sonucunda, faydaci
drtinler arasinda elektrikli siipiirge tirtinii 1’e en yakin ortalamaya sahiptir. Hedonik tirtinler arasinda
ise dondurma iiriinii en yiiksek ortalamaya sahip olarak bulunmustur. Uriinlerin belirlenmesinin
ardindan, bu tirtinlere yonelik markay belirlemek icin bir 6n test daha yapilmistir. Buna gore elektrikli
stiptirge ve dondurma {irtinleri icin 5’er marka belirlenmistir. Ardindan 7 aralikli anlamsal farklilik
Olgegi kullanilarak bu markalarm bilinirligi 54 lisans 6grencisine sorulmustur. Anketin sonucunda,
faydaci tirtin olan elektrikli stiptiirge icin, 6,20 ortalama ile en yiiksek bilinirlige sahip olan marka Dyson
olarak ortaya ¢ikmistir. Hedonik tirtin olan dondurma igin ise 6,36 ortalama ile en ytiksek bilinirlige
sahip marka Algida’dir. Bu dogrultuda, faydaci tirtin i¢in Dyson marka kablosuz elektrikli stipiirge ve
hedonik trtin i¢cin Algida dondurmanin ana galismada kullanilan tirtin ve markalar olmasina karar
verilmistir.

Faydaci ve hedonik {iriinlerin belirlenmesinin ardindan yine bir 6n g¢alisma ile hikayedeki CrM
kampanyasinda isbirligi yapildig: sdylenecek olan kar amaci giitmeyen kuruluslar (Lésemili Cocuklar
Vakfi-LOSEV, Tiirk Egitim Vakfi-TEV, Cevre ve Kiiltiir Degerlerini Koruma ve Tanitma Vakfi-CEKUL,
DenizTemiz Dernegi-Turmepa) belirlenmistir. Bu kuruluslarin belirlenmesinde temel ilke olarak
kampanya konusu (sosyal amag) ile uyumlu olmalar1 6nemsenmistir. Tablo 1’de agikca ifade edilen dort
farkli kampanya konusu ve bu konulara karsilik gelen hayir kurumlar1 incelendiginde, bu uyumun
azami diizeyde saglanmaya calisildigi goriilebilir. Bu asamada yine 54 tiniversite 6grencisine, bu
kurumlarin bilinirlikleri 7 aralikli anlamsal farklilik o6lcegi ile sorulmustur. Verilen yanitlarin
ortalamalari alindiginda, tiim kurumlarin ortalama bilinirliklerinin 5 puanin tizerinde oldugu goriilmiis
ve kurum bilinirlikleri agisindan aralarinda bir fark olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle bu
kurumlarin ana c¢alismada yer alacak dort farkli senaryoda kullamilmasinin uygun oldugu
degerlendirilmistir. Hayir kurumlar1 arasinda bilinirlik bakimindan farkin olmamasi, katilimcilarin
yanli cevap vermemeleri bakimindan énemlidir.

Bir sonraki asamada ise belirlenen 2 tirtin, 2 marka ve 4 hayir kurumu icin ayr1 ayr1 CrM kampanyalar1
ile ilgili 4 farkli senaryo hazirlanmistir. Bu senaryolarla, s6z konusu markanmn bir yil siire ile satilan her
bir tirtin icin rtin satis bedelinin %25’ini belirtilen hayir kurumuna, belirtilen amacla bagislamay1
taahhtit ettigi anlatilmistir.

Tablo 1: Deneysel Tasarimdaki Gruplar ve Kullanilan Senaryolar

. Hayir T, Uyum
Grup Kampanya Konusu Uriin Kurumu Uritin Ttirt Diizeyi
A Thtiyag sahibi ~ cocuklarmm  egitimini
desteklemek amaciyla Tirk Egitim Vakfina | Algida Dondurma Tev Hedonik Yiiksek
(TEV) bagis
Losemi hastas1 ¢ocuklarin tedavisine destek | Dyson Kablosuz N -
B olmak amaciyla LOSEV’e bags Siipiirge Losev Faydaci Distik
Dogayr ve kiiltiirel mirasimizi korumak . . . -
C amaciyla calismalar yiiriiten CEKUL e bags Algida Dondurma Cekiil Hedonik Diistiik
D ]:)fen}zl?l:l“koru.mali a.r.nac1}'lla "ITUI'{,MEPA“ nin Dyso? K“ablosuz Turmepa Faydact Yiiksek
yiiruttiigii Deniz Stipuirgesi Projesi'ne bagis Siipiirge

549 bmij (2026) 14 (1): 542-555



Volkan Ozbek & Mehmet Selim Dikici & Mehmet Emin Akkilic & Umit Almacik

Hazirlanan her bir anket formunda yukaridaki senaryolardan biri yer almaktadir. Katilimcilar bu doért
versiyondan birine rastgele atanmustir. Deneye katilanlara, bu senaryolar1 okuduktan sonra
manipiilasyon kontrolii amaciyla senaryodaki triinii faydact ve hedonik o6zelligi acisindan
puanlamalar1 ve CrM kampanyasindaki tiriin ve sosyal amag arasindaki uyumu (uyumlu ya da
uyumsuz olarak) degerlendirmeleri istenmistir.

Betimleyici istatistikler

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligskin bulgular incelendiginde, cevaplayicilarin %59,5’inin
kadimnlardan, %40,5’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin yas ortalamasi
21,04’tiir. Ayrica, ifadelere yanit veren kisilerin toplam hane halki aylik gelir ortalamas: 39.641,60 TL
olarak hesaplanmustir. Arastirmanin bagiml degiskenlerini 6l¢mek igin kullanilan 6lgeklerin faktor
yapilar1 kesifsel faktor analizi, gtivenilirlikleri ise igsel tutarlilik (Cronbach Alpha) katsayisi ile
degerlendirilmistir.

Kesifsel faktor analizi ile giivenilirlik ve gecerlilik bulgular1

Tablo 2'de goruldugi gibi, Varimax rotasyonu ile yapilan temel bilesenler analizi baglaminda, toplam
varyansin %78,64’tini agiklayan bes faktor olusmustur (KMO=0,848; Bartlett’s Test p<0,001). Her bir
degiskenin tek boyutlu yapida oldugu tespit edilmistir. Faktor yiikleri 0,676 ile 0,979 arasinda
degismekte ve sorularin faktorlere dagihmi ongoriildiigii sekildedir. Olgeklerin igsel tutarliligini
degerlendirmek icin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda hesaplanan Cronbach Alpha katsayilari,
tiim degiskenler icin yiiksek derecede giivenilirlige isaret etmektedir. Yakinsama gegerliligi icin ilgili
faktor ytklerinin 0,5'ten (ideal olarak 0,7’den), AVE'nin 0,5ten ve CR degerlerinin ise 0,7’den biiyiik
olmasi beklenmektedir. Bulgular, bu degerlerin kabul edilebilir diizeyde olduklarini gostermektedir
(Hair vd., 2014: s.618-619). Ayrisma gecerliligi icin yapilan hesaplamalar dogrultusunda, AVE
degerlerinin karekoklerinin faktorler arasi korelasyonlardan daha biiytik oldugu goriilmektedir. Bu
durum, ayrisma gegerliligi i¢in 6nemli bir kanittir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 2: Degiskenlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler, Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor g;: Sf;i'la Aégg::: Cronbach a CR AVE
Uriin-Dava Uyumu 4,16 1,625 27,93 0,95 0,96 0,79
Markaya Yonelik Tutum 3,88 0,701 19,74 0,88 0,90 0,64
Yardimseverlik 4,20 0,871 13,56 0,91 0,93 0,76
Uriin Tiirii 3,97 0,691 10,53 0,97 0,98 0,95
KSS Cagrisimi 3,22 0,732 6,89 0,78 0,84 0,64

Manipiilasyonlarin kontrolii

Farkli senaryolarda hedonik ve faydaci tiriin ile diisiik ve yiiksek tiriin-dava uyumu iceren CrM
kampanyalar1 kullanildigi i¢in katilimcilarin bu farklilig: dogru algilamas: 6n kosuldur. Dolayistyla bu
iki degiskenin ortalamalarinin farkli senaryolarda farklilasmast beklenmektedir. Uriin tiirii ve tiriin-
dava uyumu degiskenleri i¢in yapilan manipiilasyonun dogru sekilde calisip calismadig bagimsiz
orneklem t-testleri ile ortaya konmustur (Tablo 3).

Tablo 3: Uriin Tiirti ve Uriin-Dava Uyumuna {liskin Maniptilasyon Kontrolii

Degiskenler Grup n Ortalama | Std. Sapma t df p

R Hedonik 147 6,27 0,849

Urtin Tuirta Faydac ) 159 1099 40,43 | 2652 | <0,001
R Yiiksek 149 4,56 1,638

Urtin-Dava Uyumu Distk 120 374 1507 4,41 286,9 | <0,001

Tablo 3’teki bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Dyson elektrik stiptirgesi faydaci, Algida dondurma
ise hedonik tirtinler olarak algilanmistir. Benzer bicimde tirtin-dava uyumu yiiksek ve tiirtin-dava
uyumu diisiik CrM kampanyalar1 da katihimcilar tarafindan dogru bir bicimde algilanmustir. Bu
bulgulara gore, tirtin tiirii ve tirtin-dava uyumu icin manipiilasyonlar dogrulanmustir.
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Hipotezlerin testi

Veri analizi siirecinde 6ncelikle tiriin tiirii ve tirtin-dava uyumunun ana etkilerine iliskin hipotezler test
edilmistir. Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmin, trtin tiirtine bagh olarak farkhilasip
farklhilasmadigini test etmek icin bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analiz sonucunda CrM
kampanyasinda hedonik {iriine iliskin hikayeyi goren cevaplayicilarin markaya yonelik tutum
ortalamasinin  (M=3,929), faydac iirtine iliskin hikayeyi goren cevaplayicilarin ortalamasidan
(M=3,932) bir miktar daha diisiik oldugu; ancak bu iki ortalama arasindaki farkin istatistiki olarak
anlamli olmadig: belirlenmistir (tose: -0,036; p=0,972). Bu sonuca gore H; hipotezi desteklenmemistir.

Markaya yonelik tutumun, CrM kampanyasindaki tiriin-dava uyumuna bagh olarak degisip
degismedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz érneklem t testi sonucunda, tirtin-dava uyumu yiiksek
CrM kampanyasina iliskin hikayeyi cevaplayan katilimcilarin markaya yonelik tutumlarimin
ortalamasinin (M=3,878) {irtin-dava uyumu diisiik kampanyay1 goren cevaplayicilarin ortalamasindan
duisuk (M=3,988) oldugu; ancak bu iki ortalama arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli olmadig:
tespit edilmistir (tass: -1,348; p=0,179). Bu sonuca gore H, hipotezi desteklenmemistir.

H3 hipotezinin test edilmesi igin “KSS cagrisimi” ve “yardimseverlik” degiskenleri analize eslikgi
(covariate) olarak dahil edilmis ve iki yonlii faktoriyel ANCOVA ile etkileri istatistiki olarak kontrol
altma almmustir. Kovaryans analizi sonuglarma gore, KSS cagrisimi (3,22) ve yardimseverlik
degiskenleri ortalama degerde (4,20) sabitlendiginde, hedonik triin s6z konusuyken, tirtin-dava
uyumunun yiiksek oldugu durumda markaya yonelik tutum igin beklenen marjinal ortalama (M=3,95;
sd. 0,068) tiriin-dava uyumunun diisiik oldugu duruma gore (M=3,92 sd. 0,072) bir miktar daha
yiiksektir. Bu iki ortalama arasindaki fark istatistiki olarak da anlamhidir (t14: 2,591; p=0,011). Bu
ortalamalar arasindaki farka iliskin etki diizeyi (Effect size) 0,43 olarak hesaplanmuistir. Diger taraftan,
faydaci bir tirtin s6z konusu oldugunda, bu etkilesim tam tersine donmektedir. Faydac1 bir tiriin igin,
trin-dava uyumunun yiiksek oldugu durumda markaya yonelik tutumun beklenen marjinal
ortalamas1 (M= 3,817; sd. 0,071); iirtin-dava uyumunun diisiik oldugu duruma kiyasla (M=4,032; sd.
0,072) belirgin bir sekilde diismektedir (Sekil 2). Bu iki ortalama arasindaki fark istatistiki olarak
anlamlidir (tiss: -17,846; p<0,001). Ortalamalar arasindaki farka iliskin etki diizeyi (Effect size) ise 3,01
olarak hesaplanmistir. Bu bulgular Hs hipotezini desteklemektedir.

Estimated Marginal Means of Tutum
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Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: kss = 32176, yardim = 4 2005

Sekil 2: KSS Cagrisimlari ve Yardimseverlik Degiskenlerinin Eslik¢i Rolii
Sonug ve Oneriler

Glintimtziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin stirdiiriilebilir basar1 elde edebilmeleri; yeni
misterilere ulagmalari, rakiplerinden ayrismalari, kurumsal imajlarmi giiclendirmeleri ve satis
hacimlerini artirmalari ile dogrudan iligkilidir. Bu hedeflere ulasmada sosyal sorumluluk faaliyetleri
onemli bir stratejik arag olarak degerlendirilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kapsaminda
degerlendirilen amaca yonelik pazarlama (Cause-Related Marketing, CrM) uygulamalari, isletmelerin
hem ekonomik hedeflerini gergeklestirmelerine hem de toplumsal beklentilere duyarli bir tutum
sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, CrM kampanyalarina yonelik tiiketici tepkileri

551 bmij (2026) 14 (1): 542-555



Volkan Ozbek & Mehmet Selim Dikici & Mehmet Emin Akkilic & Umit Almacik

oldukca cesitlidir; ¢tinkii bu kampanyalarin etkisini belirleyen ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu
calisma, soz konusu faktorlerden ikisi tizerinde yogunlasmaktadir: tirtin ile desteklenen sosyal amag
arasindaki uyum (iirtin-dava uyumu) ve irtiniin ttirti (hedonik-faydac).

Geng tiiketiciler tizerine yapilan bu deneysel calismada, CrM kampanyalarinda iiriin tiirtiniin (hedonik
vs. faydaci) markaya yonelik tutumlar tizerinde anlamli bir fark olusturmadig1 bulunmustur. Bu sonug,
tirtin tiirtiniin tek basina tiiketici tutumlarini belirlemede yeterli olmadigini ve bu etkinin ancak tirtin-
dava uyumu, mesajin igerigi ve tiiketicilerin deger yapilari gibi diger faktorlerle birlikte
degerlendirildiginde anlam kazanabilecegini gostermektedir. Nitekim, Krishna ve Kim (2014), iiriin
turtt etkisinin yalnizca marka ve sosyal sorumluluk amacimin uyumlu oldugu durumlarda
belirginlestigini belirtirken; Lafferty (2007)'de tiiketici tutumlarmnin yalmizca iirtine degil, mesajin
icerigine ve algilanan samimiyete bagh oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, Becker-Olsen vd. (2006),
CrM kampanyalarinda tiiketici tepkilerinin iriin tiirtinden ziyade algillanan motivasyona ve
kampanyanin giivenilirliine dayandigini ortaya koymustur. Bu bulgular 1s181inda, ¢alismamizda tiriin
tirtine dayalt anlamli bir farkin gozlemlenmemesi, literattirdeki benzer ¢alismalarla uyumludur.

Bu calismadaki bir diger sonug, tiriin-dava uyumu ytiksek olan CrM kampanyalarinin, markaya yonelik
tutum tizerinde anlaml bir fark olusturmadigidir. Bu sonug, iirtin-dava uyumunun etkisinin baglamsal
faktorlere gore degisebilecegini gosteren nceki calismalarla uyumludur. Ornegin, Roy ve Graeff (2003),
uyumun tutumlar tizerindeki etkisinin marka itibar1 ve tiiketicinin kampanyaya iliskin algilariyla
sekillendigini belirtmislerdir. Benzer sekilde, Ellen vd. (2000), tiiketicilerin kampanyay1 samimi ve
yardimsever olarak algiladiklar1 durumlarda, tirtin-dava uyumu diisiik olsa bile markaya yonelik
olumlu tutum gelistirebildiklerini ifade etmislerdir. Drumwright ve Murphy (2001) ise CrM
kampanyalarinin basarisinda tiiketici degerlerinin, etik algilarin ve kurumsal niyetin kritik rol
oynadigim vurgulamaktadir. Bu baglamda, ¢alismamizin bulgulari, tirtin-dava uyumunun tek basma
belirleyici bir fakttr olmadigini ve algilanan samimiyet, giivenilirlik ve etik motivasyon gibi faktorlerle
birlikte degerlendirilmesinin daha etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.

Bu galismada, tiiketicilerin yardimseverlik yonelimi ve firmaya iliskin KSS ¢agrisimi degiskenleri eslikci
(covariate) olarak sabitlendiginde, {iiriin tiirii ve iriin-dava uyumunun markaya yonelik tutum
tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bulgular, hem hedonik tirtinlerde hem de faydaci tirtinlerde tirtin-
dava uyumunun anlamli bir etki yarattigini gostermektedir. Ozellikle, uyum diizeyinin yiiksek oldugu
faydaci tirtin senaryolarinda markaya yonelik tutumun azaldig, diisiik uyum durumunda ise arttig
saptanmuistir. Bu sonug, sosyal sorumluluk mesajlarinin faydaci tirtinlerde stratejik veya samimiyetsiz
algilanabilecegini ve bu alginin tutumlar1 olumsuz etkileyebilecegini diistindiirmektedir (Foreh ve
Grier, 2003; Yoon vd., 2006). Hedonik tirtinlerde ise duygusal beklentilerin 6n planda olmasi nedeniyle
bu tiir sosyal mesajlarin etkisinin sinirl kaldig1 goriilmektedir (Strahilevitz ve Myers, 1998).

Elde edilen bulgularin belirli sinirliliklar gergevesinde ele alinmasi gerekmektedir. Arastirmada kolayda
ornekleme yonteminin tercih edilmesi, calismanin genellenebilirligini kisitlayan 6nemli bir unsurdur.
Bu nedenle, ileride gerceklestirilecek benzer calismalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin
kullanilmasi, sonuglarin daha genis kitlelere uygulanabilirligini artirabilir. Bunun yani sira, rneklemin
yalnizca tiniversite 6grencilerinden olusmasi da baska bir sinurlilik olarak degerlendirilebilir. Bununla
birlikte, deneysel tasarima dayali tiiketici arastirmalarinda 6grenci 6rneklemlerinin yaygin sekilde
kullanildigi literattirde siklikla gortilmektedir (Cui vd., 2003; Chang, 2008; Koschate-Fischer vd., 2012).
Hedonik ve faydaci iirtin tiirleri kampanyalarda en yaygin degerlendirilen {irtin gruplar1 olmakla
birlikte, bunun diginda pratik tiriin - 6nemsiz tirtin, dayaniksiz tiiketim mali - dayanikh tiiketim mal,
kolayda mallar - begenmeli mallar gibi ayrimlar da {iiriin tiirtiniin konusuna girmektedir. Bir isletme
amaca yonelik pazarlama kampanyas: diizenlemeden 6nce, hangi tiriin tiirtinii kullanmanin kampanya
basarisini artirabilecegini degerlendirmelidir. Bu tirtin tiirlerine yonelik yapilan akademik calismalar
ve firmanin yapacag tiiketici arastirmalari, dogru tirtin tiirintin secimi konusunda yardimer olacaktir.
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