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oz

Arastrmanin amact, amaca yonelik pazarlama uygulamalarina iliskin tiiketici ilgileniminin olcilmesi ve tiketici
ilgilenimini etkilemesi boyutunda uyum konusunun alt boyutlart (tiiketici-amag uyumu, marka-amag uyumu ve tiketici-
marka uyumu) arasinda farklhiliklar olup olmadigimin, farkliik varsa hangi boyutlarin daha etkili oldugunun
incelenmesidir. Anket yontemiyle veri toplanan arastirmada, degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini ve varsa
iliskinin yéniinii ve kuvvetini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans, korelasyon ve regresyon analizlerinden
yararlanmilmigtir. Sonug olarak, uyum alt boyutlart ile ilgilenim diizeyi arasinda anlamli bir iliski soz konusudur. Amaca
yonelik pazarlama uygulamasina yonelik tiiketici ilgilenimini en ¢ok etkileyen boyut tiiketici-amag uyumu iken ikinci sirada
marka-amag¢ uyumu gelmektedir. Son swada tuketici-marka uyumu gelmektedir. Amaca yonelik pazarlama
uygulamalarimda, tiiketici-marka-amag¢ uyumunun miimkiin oldugunca yiiksek olmas, tiiketicinin ilgilenimini yiikseltecek,
olumlu tepkisi ve destegiyle sonuglanabilecektir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarimin planlanmasi asamasinda bu
iliskinin géz oniinde bulundurulmasi, kampanyanin basarisini dogrudan etkileyecektir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Amaca Yonelik Pazarlama, Tiiketici Iigilenimi
JEL Kodlari: M30, M31, M14

CONSUMER INVOLVEMENT IN CAUSE RELATED MARKETING INITIATIVES: A
RESEARCH ON CONSUMER-BRAND-CAUSE FIT

ABSTRACT

The aim of the research is to measure consumer involvement in cause related marketing initiatives and whether
there are differences between the sub-dimensions of fit (consumer-cause fit, brand-cause fit and consumer-brand fit), and
if there is a difference, which dimensions are more effective in affecting consumer involvement. In research used
questionnaire tecnique, oneway variance, correlation and regression analyzes were used to determine if there is a
relationship between variables and if there is a relationship to determine the direction and strength of the relationship. As
a result, there is a meaningful relationship between fit sub-dimensions and level of interest. The most influential dimension
of consumer involvement in cause related marketing initiative is consumer-cause fit, while brand-cause fit is second.
Consumer-brand fit is at the end. The fact that the consumer-brand-cause fit is as high as possible in cause related
marketing initiatives can increase consumer's involvement, result in the consumer's positive reaction and support.
Considering this relationship in the course of the planning of cause related marketing initiatives will directly affect the
success of the campaign.
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1. GIRIS

Amaca yonelik pazarlama (AYP) uygulamalari, isletmelerin iiriin satisini1 etkilemesinin yani
sira toplumsal sorunlarin ¢ézlimiine katkida bulunmalarini saglamasi boyutuyla son yillarda dikkat
ceken ve isletmeler tarafindan cogu zaman basvurulan bir yontemdir. Ayrica marka farkindaligi, ima;j
ve itibar gibi rekabet avantajlar1 da saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin bu uygulamalara
yonelik tutum ve davranislarina yon veren ilgilenim konusu, lizerinde durulmasi gereken diger bir
onemli konudur. Bu noktada AYP uygulamalarina yonelik tiiketici ilgileniminin dl¢iilmesi ve tiiketici-
marka-ama¢ uyumunun tlketici ilgilenimine etkilerinin incelenmesi, gelecek sosyal sorumluluk
stratejilerinin belirlenmesi ve AYP uygulamalarmin planlanmasi agamalarinda bagvurulabilecek
onemli bir konudur.

Bu arastirmada, AYP uygulamalarinda uyum konusu ile ilgilenim diizeyi arasindaki iligki
incelenmistir. U¢ béliimden olusan arastirmanin birinci béliimiinde, AYP uygulamalarinda “uyum”
konusu ve tiketici ilgilenimi konusunda teorik bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde, iki degisken
(uyum ve tiiketici ilgilenimi) arasindaki iliskilerin agiklanmasina yonelik yapilan arastirmanin amaci,
kapsami, kisitlari, yontemi ve bugularina yer verilmistir. Arastirmanin sonug¢ ve oneriler boliimiinde,
elde edilen bulgular 1s18inda genel degerlendirmeler yapilmis ve 6zellikle pazarlama uygulayicilar
acisindan énemli oldugu diisiiniilen oneriler gelistirilmistir.

2. AMACA YONELIK PAZARLAMA VE “UYUM” KONUSU

Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusu igletmelere bir yandan faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan
toplumsal zararlar1 telafi etme imkani1 verirken diger yandan olumlu imaj ve itibar dolayisiyla rekabet
istiinliigli de saglayan oldukca giincel bir konudur. Ayrica tiiketiciler tarafindan da 6zellikle son
yillarda iizerinde hassasiyetle durulan konulardan birisi olarak dikkat gekmektedir. Isletmelerin
gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk uygulamalar ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulmustur. Bunlarin
arasinda Kotler ve Lee (2005) tarafindan yapilan ve konuya pazarlama bakis agisiyla yaklasan
siniflandirmaya gore kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, sosyal amacgli tesvikler, amaca
yonelik pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum goniilliiliigli ve sosyal
sorumluluk esasli is uygulamalar1 olarak alt1 baslik altinda incelenmektedir. Bu uygulamalar arasinda
amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 (AYP) son yillarda isletmeler agisindan popiiler olan ve
glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda is diinyasinda dnemli bir rol oynayan (Naseri, 2013: 498)
uygulama tiru olarak dikkat ¢ekmektedir. AYP, pazarlama arastirmacilari tarafindan da {izerinde
durulan ve tizerinde ¢ok sayida arastirma yapilan bir konudur.

AYP genellikle, bir firmanin satiglarinin, satig gelirinin bir yiizdesinin bagislandigi bir hayir
kurumu veya diger kamusal olaylarla iliskilendirildigi promosyon stratejisini ifade etmektedir.

Isletmelerde sosyal konulara kaynak ve finansman saglayarak dikkat cekmeye yardimci olmak igin
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kullanilan bir pazarlama aracidir (Dwivedi, 2016: 26). AYP anlayisi, sponsorluk, hayirseverlik
(philantrophy) ya da bagislardan farklidir. AYP siirecinde, isletmenin faaliyetleriyle uyumlu bir hedef
kitle ile ilgili sosyal bir sorun belirlenmekte ve satiglardan elde edilen gelirin bir kismi o sosyal sorunun
¢Oziimi i¢in kullanilmaktadir. AYP siirecinde kullanilan diger bir yonteme gore, bir STK ile isbirligi
yapilmakta ve elde edilen gelirin bir kismi bu STK ’ya aktarilmaktadir (Oztiirk ve Topuz Savas, 2014:
6110). Konuyla ilgili bir 6rnek vermek gerekirse, Unilever Siirdiiriilebilir Yasam Plani ¢ercevesinde
toplumsal ve ¢evresel alanlarda deger yaratan projeler gergeklestiren Knorr Firmasi, Tiirk Kizilay ile
birlikte hayata gegirdigi “Hem I¢imiz Hem Kalbimiz Ismsin” isbirligi projesi kapsaminda, ihtiyag
sahiplerine 1,5 milyon kase ¢orba ulastirmistir. Proje kapsaminda Knorr, satilan her Knorr Ezogelin
corba karsiliginda ihtiya¢ sahibi vatandaglara hizmet veren Tiirk Kizilay1 asevlerine bir kase ¢orba
(toplam 1,5 milyon kase) bagisinda bulunmustur (http://www.kizilay.org.tr/, Erisim tarihi:
14.10.2017).

AYP kampanyalar1 konusunda tiiketicilerin tutumlarini etkileyen en 6nemli unsurlar, algilanan
firma amaci, amacin tiiketiciler i¢in 6nemi ve tiiketicilerin kurulusa olan giivenidir (El-Hilali ve
Nasery, 2014: 141). Sosyal sorumluluk kampanyasinda tiiketici-marka-ama¢ uyumunun saglanmasi
kampanyanin basar1 sansin1 yiikseltmektedir.

» TUketici-Amag¢ Uyumu: Tuketici-amag uyumu, sdz konusu sosyal sorumluluk kampanyasinin
konusu ve hedeflenen sosyal amag ile ilgili tiketicinin ilgi dizeyini temsil etmektedir. Tiketicinin
onem verdigi, takip ettigi sosyal konulara hitap eden kampanyalarin seg¢ilmesi, tiiketicinin katilim
olasiligin1 artiracaktir. Zdravkovic ve digerlerinin (2010) yaptiklar1 arastirmaya gore, isletme
yoneticileri sadece marka-ama¢ uyumuna degil tiikketici-amag¢ uyumuna da 6nem vermelidir. Cunkd
tiiketicilerin amaca asina olmasi, sponsorluk ve markaya yonelik tutumla etkilesim halindedir.

» Marka-Ama¢ Uyumu: AYP stratejisinin basarisini etkileyen kritik faktorlerden birisi de
marka ile amag arasindaki uyumdur (Westberg, 2004: 54). Belirlenecek amacin, isletmenin faaliyet
alani, kurumsal kimligi, pazarladigi iiriinler, misyonu ile uyumlu olmasi g6z 6niinde bulundurulmalidir
(Oztiirk ve Topuz Savas, 2014: 6113). Marka ile amag ayn1 sosyal degerleri paylastikca uyum orani
yiiksek olacaktir (Nan ve Heo, 2007: 65). Ornegin, spor malzemeleri satan bir firmanin spor yapmayi
0zendiren bir sosyal sorumluluk kampanyasi yiirlitmesi ile spor ile alakali olmayan bir kampanya
ylriitmesi, tiiketicide ayni1 etkiyi birakmayacaktir. Yapilan ¢esitli arastirmalar, marka-ama¢ uyumunun
sosyal sorumluluk kampanyasina (Bigné ve digerleri, 2012; Myers ve digerleri, 2012) ve markaya
(Robinson ve digerleri, 2012; Kumar ve Bansal, 2017) yonelik tutumu olumlu etkileyecegini ortaya
koymaktadir. Buna karsilik Xiaoli ve Heo’nun (2007) yaptiklar1 arastirmaya gére marka-amag uyumu,

tiiketici marka bilincinin yiiksek oldugu durumlarda etkili olmaktadir.
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 Tuketici-Marka Uyumu: Tuketici-marka uyumu, marka ile tiiketici arasinda benzer
ozelliklerin ve ¢ikarlarin paylasilmasidir (Beise-Zee, 2013: 323). Forehand ve Grier’e (2003: 350)
gore, bireylerin bir konuda yapacaklar1 nedensel atif sonucu olagan giidiiler, onlarin sonraki tutum ve
davraniglarina yon vermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerine yakin gordiikleri, kendileri ile
Ozdeslestirdikleri markalar hakkinda Onceden olumlu algilara sahip oldugundan bu markalarin
gergeklestirdikleri AYP uygulamalarint destek verme ve katilma olasiligi da yiiksektir. Gupta ve
Pirsch’in (2006) yaptiklar1 arastirma sonuglarina gore, isletme-tiiketici-ama¢ uyumu, sponsor
isletmeye yonelik tliketici tutumu ve satin alma niyeti tizerinde olumlu etki yaratmaktadir.

3. TUKETICI ILGILENIMI

Ilgilenim kavrami son yillarda giderek artan bir sekilde sosyal psikoloji ve tiiketici davranist
alanlarinda yaygin olarak kullanilan bir kavramdir. Ciinkii tliketicilerin ilgilenim diizeylerinin
bilinmesi tiiketici davranislarinin tahmini ve incelenmesinde son derece dnemlidir (Ozbek ve Kiilahl,
2016: 305).

Ilgilenim, kisinin herhangi bir uyarana kars1 duydugu duygusal bagin yogunlugudur (Liang ve
Wang, 2008: 72). Pazarlama bakis agisiyla degerlendirildiginde ilgilenim, ,,belirli bir durumda bir
tlketicinin bir uyaran (iiriin, hizmet, magaza, reklam, mesaj gibi) i¢in hissettigi kisisel 6nem ve ilgi
diizeyidir” (Odabas1 ve Baris, 2002: 342). Genel anlamda tiiketici ilgilenimi, “tiiketicilerin {iriin,
reklam ve satin alma davranigi gibi tiiketim siirecinin farkli yonlerine katilma diizeyi”dir (Broderick
ve Mueller, 1999: 97). ilgilenim kavramim pazarlama literatiiriine ilk sokan kisi olan Krugman’a
(1965) gore ilgilenim, seyircinin bir dakika igerisinde kendi yagamu ile uyarici arasinda bilingli olarak
kurdugu kopri, iligki, baglant1 ya da kisisel referans sayisidir. Krugman, ilgilenimi, mecranin bir
ozelligi olarak onermekteydi; yazili mecra TV’den daha ¢ok ilgilenim sagliyordu. Basili reklamlara
maruz kalan birey, uyariciya maruz kalma hizina ve uyaricida neye dikkat edecegine kendisi karar
verebilir. Ancak bireyin TV reklamlar1 lizerindeki hakimiyeti daha azdir. Bugiin, bu durum, bilgi
isleme firsat1 olarak kavramsallagtiriimaktadir (Kandemir vd., 2013: 23).

Her tiiketicinin bir liriin/markanin kendisi, reklami ve satin alma karar ile ilgilenim seviyesi
farkli olabilmektedir (Cakir, 2006: 668). Tiiketicilerin bilgi arama ve karar verme siirecleri de onlarin
ilgilenim diizeylerine gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketiciler agisindan ilgilenimin goreceli
olmasi ve belirli {iriin gruplarinda farklilasmasi nedeniyle, ilgilenim diizeyinin tiiketiciler agisindan
yansimast yiiksek ve diisiik olmak iizere iki tiirde degerlendirilmektedir (Ddlarslan, 2015: 25).
Tiiketiciler, reklam iletisiminde ilgilenim diizeyine gore pasif veya aktif olabilmekte ve ilgilenim
diizeyi bu iletisimin smirlarini belirleyebilmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985: 41). Bu yoniiyle
ilgilenim, marka baglilig1 ve satin alma boyutlarinda etkilidir. {lgilenimi yiiksek olan tiiketiciler satin

alma esnasinda ilgili markay1 kendileri i¢in en iyi segenek olarak tanimlamaktadirlar. Bunun aksine
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ilgilenimi diisiik olan tiiketiciler, satin alma isleminin 6énemsiz veya ¢ok diisiik bir 6nemi oldugunu
diistinme egilimi gostermektedirler ve marka degistirmeye yatkindirlar (Bennett ve digerleri, 2005:
99). Yine Dick ve Basu’ya gore, bir tiiketicinin, diisiik ilgilenimli oldugu kategorilerdeki markalarin
cok az farklilastigini algilamas1 ve asinalik (raf konumlandirmasinin neden oldugu) veya firsatlar gibi
durumsal ipuglar1 temelinde tekrar aligveris etmesi sonucu yapay baglilik meydana gelmektedir (1994:
101-102). Warrington ve Shim’e gore, ilgilenimin yiiksek olmasi durumunda, tiiketici tatmini,
markaya veya saticiya doniik yiiksek sadakat duygusu olusturmaktadir ve bu miisteriler de isletme
acisindan Snemli bir pazar boliimiinii olusturmaktadir (2000: 762). Ilgilenim tiiketicinin
motivasyonunu artiran bir etkendir. Tiiketiciler, bir ihtiyact karsilamak icin elinden geleni yapmaya
niyetli olduklarinda, hedeflerine ulasmak i¢in gerekli oldugu diisiiniilen her tiirlii bilgiye dikkat etmek
ve bu bilgileri islemek i¢cin motive olmaktadirlar (Solomon ve digerleri, 2006: 105).

Houston ve Rothschild’e gore (1977) ilgilenim, siirekli (enduring) ve durumsal (situational)
ilgilenim olarak iki baslikta incelenmelidir. Siirekli ilgilenim, bireyin s6z konusu nesneye (lrln,
marka, reklam, fikir) gosterdigi uzun vadeli baghiliktir, durumsal ilgilenim ise uyarici nesneye karsi
gecici bir ilgi olup, dikkat gibi bilissel kaynaklarin yalnizca belirli bir siire i¢in uyarici iizerinde
odaklanmasidir. Belirli durumlarda algilanan riske bagli olarak da bu durum ortaya ¢ikabilir. Ornegin,
yazin ortasinda klima bozulursa, tiiketici birdenbire klima kategorisiyle ilgilenmeye baslayabilir.
Durumsal ilgilenim ve surekli ilgilenim, motivasyonel nedenleri ve siireklilikleri agisindan birbirinden
ayrilir (Kandemir vd., 2013: 24).

Kapferer ve Laurent’e (1993: 349) gore ilgilenim, bes alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar;

« Onem/llgi: Bir iiriin kategorisine bireyin kisisel ilgisi, iiriiniin kisisel anlam1 ya da énemi,

» Hedonik deger: Uriiniin hedonik degeri, iiriiniin haz ve mutluluk saglama yetenegi,

» Sembolik deger: Uriiniin sembolik degeri, iiriiniin bireyi ifade etme yetenegi,

* Risk 6nemi: Yanlis bir {iriin se¢iminin doguracag1 negatif sonuglarin algilanan 6nemi,

* Risk olasilig1: Yanlig bir se¢im yapmanin algilanan olasiligidir.

4. ARASTIRMA YONTEMIi

Arastirmanin amaci, AYP uygulamalarina yonelik tiiketici ilgileniminin 6l¢iilmesi ve tiiketici
ilgilenmini etkilemesi boyutunda uyum konusunun alt boyutlar1 (tiiketici-amag, marka-amag ve
tlketici-marka uyumu) arasinda farkliliklar olup olmadiginin, farklilik varsa hangi boyutlarin daha
etkili oldugunun incelenmesidir.

Arastirma Sivas Ili Merkez Ilgesinde yasayan tiiketicilere uygulanmustir. Arastirma sonuglar,
arastirmada uyarici olarak kullanilan markanin AYP uygulamasini ve ilgili orneklemi kapsamakta olup
diger markalara ya da tiiketicilere genellenmesi miimkiin degildir. Arastirmada kullanilan yoéntem

baska orneklemler tizerinde uygulanabilecek 6zelliktedir.
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Tanimlayici arastirma modelinin uygulandigi arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Arastirmanin anketi ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, bir
gazli igecek firmasinin ¢evre dostu ambalaj kullanimi konusunda gerceklestirdigi AYP kampanyasi ile
ilgili bilgilerden olusan uyaricidan sonra s6z konusu AYP kampanyasina yonelik tiiketici ilgilenimini
olgmek tlizere, Zaikovsky (2012) tarafindan belirlenen tiiketici ilgilenimini 10 madde ile 6l¢en
ilgilenim &lgegi yer almaktadir. Ilgilenim dlgeginde 7 noktali semantik farliliklar (6nemsiz/énemli,
sikici/ilgi ¢ekici, uygun degil/uygun, heyecan verici degil/heyecan verici, bana bir sey ifade
etmiyor/bana ¢ok sey ifade ediyor, cazip degil/cazip, etkileyici degil/etkileyici, degersiz/degerli,
kapsamli degil/kapsamli, gerekli degil/gerekli) teknigi kullanilmigtir. Anketin ikinci boliimiinde, AYP
kampanyas! ile ilgili tiketici-ama¢ uyumu (Cori¢ ve digerleri, 2011), marka-amag¢ uyumu (Kang,
2017) ve tuketici-marka uyumunu (Escalas ve Bettman, 2003) 6lgmek tzere toplam 18 maddeden
olusan 6l¢ek kullanilmistir. Uyum 6lgeginde 5 noktali Likert (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum) tekniginden yararlanilmigtir. Anketin son bdoliimiinde katilimeilarin  demografik
Ozelliklerini belirlemek Uzere 6 adet soru kullanilmustir.

Aragtirmada, degiskenler (bagimli degisken: ilgilenim, bagimsiz degiskenler: tliketici-amag
uyumu, marka-ama¢ uyumu, tiketici-marka uyumu) arasinda bir iliski olup olmadigini1 ve varsa
iligkinin yoniinii ve kuvvetini belirlemek amaciyla tek yonlu varyans, korelasyon ve regresyon
analizlerinden yararlanilmistir.

5. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmada, uyum o6lceginin yap1 gegerliligini test etmek i¢in agiklayici faktor analizinden
yararlanilmistir. Aragtirmada kullanilan 6lceklerin gilivenilirligini belirlemek iizere 6lgek yapilarina
iliskin i¢ tutarlilik katsayilar1 hesaplanmistir. Yapilarin i¢ tutarhilik katsayilarinin belirlenmesinde
Cronbach’s Alpha (a) korelasyon katsayisi kullanilmustir. Olgeklerin maddelerinin carpiklik ve
basiklik katsayilar1 -1,5 ve +1,5 arasinda degismektedir. Dolayisiyla arastirma analizleri, verilerin
normal dagilim sergiledigi varsayimi altinda gerceklestirilmistir.

Katilimeilarin  demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 1), katilimcilarin yaridan
fazlasinin erkek oldugu ve yaklagik tigte ikisinin evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu
21-40 yas araligindadir. Egitim durumu incelendiginde katilimcilarin biiyiilk boliimiiniin iiniversite
mezunu oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada ortaokul mezunlari daha sonra lise mezunlar1 gelmektedir.
Meslek durumuna gore en fazla katilimcinin 6grenci oldugu goriiliirken ikinci sirada memurlar, daha
sonra isciler gelmektedir. Ailenin gelir durumuna gore katilimeilarin en fazla 5.001-6.000 TL gelir

araliginda oldugu, yaridan fazlasinin 3.001-6.000 TL gelire sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet N % Medeni H. N % Yas N %
Kadin 85 41 Evli 141 67 20 ve alt1 8 4
Erkek 124 59 Bekar 68 33 21-30 62 30

Toplam 209 100 Toplam 209 100 31-40 88 42
Egitim N % Meslek N % 41-50 45 21
Tlkokul 19 9 Calismiyor 29 14 51 ve izeri 6 3

Ortaokul 37 18 Ogrenci 50 24 Toplam 209 100

Lise 23 11 Isci 32 15 Gelir N %

Onlisans 58 28 Memur 46 22 2.000 TL ve alt1 19 9
Lisans 47 22 Serbest M. 17 8 2.001-3.000 TL 31 15

Y.Lisans 15 7 Emekli 15 7 3.001-4.000 TL 24 12

Doktora 10 5 Esnaf 20 10 4.001-5.000 TL 40 19

Toplam 209 100 Toplam 209 100 5.001-6.000 TL 45 21

6.001-7.000 TL 34 16
7.001 TL ve Uzeri 16 8
Toplam 209 100

Arastirmada, uyum 06lcegi faktor modelinin uygunlugunun test edilmesinde kullanilan Bartlett

Kuresellik Testi (p<0,05) ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) (0,86) sonuglarina gore, uyum 6lgegi,

faktor analizi i¢in uygundur. Uyum o6lcegine uygulanan aciklayici faktor analizi sonuglarina gore

(Tablo 2), 6l¢ek maddelerinin ti¢ faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Birinci faktor tiketici-amag

uyumunu 6lcen 7 madde, ikinci faktér marka-amac uyumunu 6lcen 3 madde ve Ugunci faktor tiketici-

marka uyumunu Slgen 8 madde ile temsil edilmektedir. Ug faktdr altinda toplanan maddeler toplam

varyansin %62 ’sini agiklamaktadir.

Uyum 0lcegi alt boyutlarina ait giivenirlik degerleri (Tablo 2) 6l¢ek boyutlarinin giivenilir

oldugunu gostermektedir. Ug boyutun birlikte degerlendirilmesi sonucu uyum dlgegine ait giivenilirlik

degeri (a: 0,89) ve ilgilenim Slgegine ait glivenilirlik degeri (a: 0,92) géz Oniine alindiginda dlgeklerin

yiiksek giivenilirlikte oldugu soylenebilmektedir.
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Tablo 2. Uyum Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler 1.Faktor 2.Faktor 3.Faktor
(TUketici-Amag) (Marka-Amag) (Tuketici-Marka)

TA5 0,877

TAl 0,852

TA2 0,831

TA3 0,826

TA7 0,820

TA6 0,694

TA4 0,659

MA1 0,675

MA3 0,620

MA2 0,597

T™2 0,792

T™M8 0,787

T™M1 0,770

T™M3 0,670

TM6 0,633

T™M7 0,606

TM5 0,590

T™M4 0,492

Ozdeger 6,699 3,055 1,472

Aciklanan Varyans 37,215 16,970 8,175

Cronbach a 0,919 0,665 0,871

Aragtirmada, uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore (p<0,05) uyum alt boyutlar1
(bagimsiz degisken) ile ilgilenim diizeyi (bagimhi degisken) arasinda anlamli ilisiden s6z
edilebilmektedir. Degiskenler arasi iligskiyi incelemek iizere uygulanan korelasyon ve regresyon
analizlerinin sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna gore, ilgilenim ile en yiliksek anlamlr iliski
gosteren boyut tiketici-ama¢ uyumudur. Daha sonra tiketici-marka uyumu gelmektedir. Diger
boyutlara nispeten daha diisiik olsa da marka-ama¢ uyumu ile ilgilenim arasinda da anlaml bir iligki
s0z konusudur.

Ug uyum boyutu arasinda tiiketici ilgilenimini en ¢ok etkileyen boyut tiiketici-amag uyumu
iken ikinci sirada marka-amag¢ uyumu daha sonra tiiketici-marka uyumu gelmektedir. Uyum degiskeni

ilgilenim degiskeninin %12’sini agiklamaktadir.
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Tablo 3. Degiskenler Aras1 Korelasyon ve Regresyon Degerleri

Tlgilenim
Korelasyon Regresyon X s
B St.Hata ® p
Tuketici-Amag 0,330™ 0,350 0,070 5,028 0,000 3,88 0,950
Marka-Amag 0,161" 0,224 0,078 3,271 0,001 3,72 0,873
Tuketici-Marka 0,222™ 0,186 0,079 2,353 0,020 3,68 0,879

*. 0,05 diizeyinde 6nemli iligki
™.0,01 diizeyinde nemli iliski

6. TARTISMA

Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde, tiiketicilerin AYP uygulamalar1 s6z konusu oldugunda,
konuya kendi perspektiflerinden yaklastiklar1 dikkati ¢ekmektedir. Tiiketici ilgilenimini en ¢ok
etkileyen boyutun tiketici-amag¢ uyumu olmasi, tiiketicilerin ilgi duyduklari, dnem verdikleri sosyal
konularda gerceklestirilen AYP uygulamalarma daha fazla ilgi gosterdiklerinin bir kanitidir.
Dolayisiyla AYP kampanyalarinin planlanmasi asamasinda 6zellikle hedef kitlenin ilgi alanlarinin iyi
tespit edilmesi, kampanyanin ilgi gérmesini ve katilimin yiikselmesin saglayacaktir. Zira tiikketicinin
ilgi alan1 disindaki bir sosyal konuyla ilgili diizenlenecek sosyal sorumluluk kampanyasi siirecinde,
ayrica tiiketici ilgisini ¢ekecek ¢aligmalar yapilmasi gerekeceginden, zaman, emek ve parasal agidan
fazladan yuk getircektir. Bununla birlikte tiketici ilgileniminin diisiik oldugu konularda iletisim
unsurlarinin ¢ok iyi planlanmasi ve etkin bir sekilde yiiriitiilmesi, ilgili sosyal konuda toplumsal
farkindaligin artirilmasi ve kampanyanin hedeflerine ulasmasi acisindan 6nemli bir etkendir.

Tuketici ilgilenimini etkilemesi acisindan ikinci sirada marka-ama¢ uyumu gelmektedir.
Tiiketicilerin AYP kampanyalarinda dikkat ettikleri en 6nemli noktalardan birisi de ilgili markanin
samimiyeti konusudur. Markanin faaliyet alan1 ile AYP uygulamasi ile desteklenen sosyal amag
arasinda bir uyumsuzluk oldugu diisiincesi, tiiketicinin slipheciligini artirmakta, markanin niyetini
sorgulamasina yol acabilmektedir. Bu durumda tiiketici, markanin topluma ve toplumsal konulara
bakis agisini, durusunu yiiksek diizeyde kuskuyla sorgulamaktadir. Bu noktada miimkiin oldugunca
marka ile uyumlu sosyal konularin se¢ilmesi, tiiketicinin destekleme olasiligini artiracaktir. Marka ile
sosyal ama¢ arasinda uyumsuzlugun oldugu durumlarda, iletisim asamasinda AYP uygulamasinin
hedefleri, saglanacak sosyal fayda ve kampanya ciktilar1 hakkinda tiiketiciye dogru, zamanl ve net
bilgilerin aktarilmasi, ikna yolunu agabilecek tiiketici destegi saglanabilecektir. Tiiketicinin marka-
amag¢ uyumu algisin etkileyebilecek diger bir dnemli unsur da kampanyanin ortaklasa yiiriitiildiigii
sivil toplum kurulusu ile ilgili goriislerdir. Ozellikle toplumsal mesruiyeti olan, taninan ve giiven

duyulan sivil toplum orgiitleri ile birlikte yiiriitiilen kampanyalara yonelik tiiketici siipheciligi daha
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diistik olacaktir.

Tuketici ilgilenimini etkilemesi boyutuyla ti¢iincii sirada tiiketici-marka uyumu gelmektedir.
Bu sonug tiiketicilerin ilgi duyduklari, tiikettikleri markalarin AYP uygulamalarina daha fazla ilgi
duyduklarimi gostermektedir. Dolayisiyla markanin mevcut miisterilerine hitap eden, onlarin ilgi
alanlarma gore planlanmis AYP uygulamalar gergeklestirmesi, basari sansini yiikseltecektir. Bununla
birlikte tuketici-ama¢ uyumunun ilgilenimi etkileyen en 6nemli faktér oldugu yoniindeki arastirma
sonugclari, tiiketici ile s6z konusu marka arasindaki uyum diisiik olsa dahi sosyal konuya gosterdigi
ilgilenim, tiiketicinin destegini saglamada etkili olabilmektedir. Baz1 durumlarda tiiketiciler hangi
marka olursa olsun ilgili sosyal soruna ¢ok Onem verdikleri durumlarda, siipheci davranmayip
kampanyaya dogrudan destek verebilmektedirler.

7. SONUC

Sonu¢ olarak, AYP uygulamalarimin gergeklestirilmesinin yani sira tiiketicinin bu
uygulamalara yaklasimi da tlizerinde durulmasi gereken onemli bir konudur. Bu uygulamalarda
tlketici-marka-ama¢ uyumunun miimkiin oldugunca yiiksek olmasi, tiiketicinin olumlu tepkisi ve
destegiyle sonuglanabilecektir. AYP uygulamalarinin planlanmasi asamasinda bu iliskinin g6z 6niinde
bulundurulmasi, kampanyanin basarisin1 dogrudan etkileyecektir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 konusunda literatiirde ¢ok sayida arastirma olmasina
karsilik, bu uygulamalarda uyum konusu ile tiiketici ilgileniminin iliskisini arastiran, uyum konusunun
alt boyutlar1 arasinda karsilastirma yapan arastirma sayisinin olduk¢a kisitli olmasi dolayisiyla,
arastirmanin gerek pazarlama literatiirii gerekse pazarlama uygulayict acisindan 6nemli katkilar
saglayacagi diisliniilmektedir.

Arastirma sonuglari, anket uygulamasinda uyarici bilgi olarak verilen, gazli icecek firmasinin
gergeklestirdigi  sosyal — sorumluluk  uygulamasini  kapsamakta olup diger firmalara
genellenememektedir. Ayrica arastirma, Sivas ilinde ikamet eden ve 209 tiiketiciden olusan drneklem
icin gegerlidir diger bolgelere ya da tiiketici kitlelerine genellenememektedir. Gelecekte yapilacak
arastirmalar agisindan, arastirma yonteminin diger firmalara ya da daha blylk tlketici kitlelerine
uygulanmasi, farkli sonuglarin degerlendirilerek daha genel bilgilere ulagilmasi baglaminda 6nemli

olabilecektir.
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