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ALGILANAN MARKA DEGERI ILE AMACA YONELIK PAZARLAMA UYGULAMALARINA iLiSKIiN
TUKETICI SUPHECILIGI ARASINDAKI ILISKI: BIR ARASTIRMA
THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND VALUE PERCEPTION AND CONSUMER SKEPTICISM
ABOUT CAUSE RELATED MARKETING INITIATIVES: A RESEARCH
Ugur UGUR’
Oz
Sosyal sorumluluk uygulamalari arasinda Amaca Yonelik Pazarlama (AYP) uygulamalari en fazla dikkati ceken ve
glintimiizde en fazla uygulama alani bulan uygulamalardir. Arastirmada, tiiketicinin marka degeri algilamasi ile AYP uygulamalarma
iliskin stiphecilik egilimi arasindaki iliski incelenmistir. Bir akaryakit firmasimin gergeklestirdigi AYP kampanyasinin uyarici olarak
kullanildig1 arastirmada, anket tekniginden yararlanilarak veri toplanmistir. Algilanan marka degeri ile tiiketici stipheciligi degiskenleri
arasindaki iliskinin incelenmesinde korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Sonug olarak, algilanan marka degeri ile
tiiketici siipheciligi arasinda negatif yonlii onemli bir iliski belirlenmistir. Isletme ile ilgi marka degeri algilamast yiikseldikge tiiketici
siipheciliginin azaldig1 belirlenmistir. Arastirma sonuglari, marka degeri algist yiiksek olan tiiketicilerin markaya daha fazla
giivendigini daha az stiphecilik duydugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Stipheciligi.

Abstract

Among the social responsibility initiatives, Cause Related Marketing (CRM) initiatives are the ones that draw the most
attention and find the most application area today. In the study, the relationship between consumer perception of brand value and
skepticism about CRM initiatives was examined. Data were collected by using a questionnaire in the research that used a fuel
company's CRM campaign as a stimulant. Correlation and regression analyzes were used to examine the relationship between
perceived brand value and consumer skepticism variables. As a result, it determined that the negative relationship between perceived
brand value and consumer skepticism. It has been determined that as the perception of brand value about the business rises, the
consumer skepticism decreases. The results of the research reveal that consumers with higher brand value perception have more
confidence in the brand and less skepticism.

Keywords: Marketing, Corporate Social Resposibility, Consumer Skepticism.

1. Giris

Marka degeri, en yalin haliyle isletmenin, tiiketicinin goztindeki degeridir. Isletmelerin sahip
olduklar1 varliklarin yani sira tiiketici tarafindan atfedilen degerlerin toplami anlamina gelen algilanan
marka degeri kavrami, giintimtiizde isletmelerin basari sansini yakindan etkileyen ve tiiketici algilarina yon
verebilen 6nemli bir etkendir.

Isletmelerin gerceklestirdikleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamalari, bir yandan
isletmelere toplumsal refahin yiikseltilmesine katki saglama imkani verirken diger taraftan olumlu imaj ve
itibar algis1 yaratarak rekabet avantaji saglamaktadir. Son zamanlarda ozellikle kurumsal isletmeler
tarafindan sikga basvurulan KSS uygulamalari, tiiketiciler tarafindan da tizerinde énemle durulan, karar
verme siirecinde dikkate alinan konular arasinda yer almaktadir. KSS uygulamalar icinde giiniimiizde
pazarlama teorisyenleri ve uygulamacilarinin en fazla tizerinde durdugu uygulama tiirtiniin (Sosyal) Amaca
Yonelik Pazarlama (AYP) uygulamalar1 oldugu gortilmektedir.

Giin boyu pek ¢ok pazarlama mesajiyla karsi karsiya kalan tiiketiciler, bu mesajlara destekleme,
reddetme ya da stiphecilik gelistirme seklinde tepkiler vermektedirler. Tiiketiciler verecekleri bu tepkileri
belirlerken sahip olduklari baz1 bilgilere bagvurmaktadirlar. Ikna bilgisi olarak nitelendirilen bu bilgi tiiri,
kurum bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi olarak ti¢ farkl bilgi tiirtinden meydana gelmektedir. Dolayisiyla
tuiketicilerin ikna mesaj: ile ilgili gelistirecekleri muhtemel stiphecilik egilimi, onlarin sahip oldugu kurum
bilgisi ve kuruma olan giiveni etkilemesi boyutuyla algilanan marka degeri ile de iligkilidir. Bu noktada
algilanan marka degerinin stiphecilik egilimi tizerindeki etkilerinin incelenmesi 6nemli bir nokta olarak
karsimiza gikmaktadir.
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Arastirmada, tiiketicilerin marka degeri algilamalar: ile isletmenin AYP uygulamalarina yoénelik
stiphecilik egilimleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmada, s6z konusu iliskinin varligi, yoni ve
kuvvetini belirlemeye yonelik analizler yapilmis ve analiz sonuclar1 cercevesinde giincel c¢ikarimlara
gidilmistir.

2. Algilanan Marka Degeri

Porter'a (1999) gore marka degeri, miisterilerin mal ve hizmetler icin goniillii olarak 6deme
yapmasini saglayan istektir (Akyildiz ve Tuna, 2007: 647). Bir markanin degeri denildiginde finansal ve
olctilebilir bir miktar ile birlikte marka adiyla iliskilendirilen degerler toplami da akla gelmektedir (Aktuglu,
2007: 142). En genel tanumiyla marka degeri, marka bilgisinin, markanin pazarlamasma verilen tiiketici
tepkisi tizerindeki farkl etkisidir (Keller, 1993: 2) ve marka kavramu ile tirtine eklenen tiim degerler olarak
ifade edilebilmektedir.

Marka degeri tanumlarinda goze carpan ortak nokta, mal veya hizmetlerin satilabilmesi adina
rakiplerden farklilasma ¢abasidir. Artik sahip olunan somut varliklar ile farklilasmanin nerdeyse imkansiz
olmasi igletmeleri farklilasma adma soyut varbiklara yoneltmistir (Ayhan ve Saral Giines, 2017: 69).
Tiiketiciler ~markayr duygusal faydalar1 vesilesiyle kendilerini ifade edebilmek amaciyla
kullanabilmektedirler (Phau ve Kong, 2001: 428). Zira Odabast ve Oyman’a (2001: 373) gore marka degeri,
kaynagini tiiketici giiveninden almaktadir ve bu sayede gelecekte elde edilecek nakit akislarinin bugitinkii
degerini gostermektedir. Marka degerinin isletmeye kattigi ek degerler, pazarlama programinin
verimliliginin ve etkinliginin artmasi, marka sadakatinin yaratilmasi, fiyat ve marjlarda rahatca ayarlamaya
gidilmesi, trtin genisletmenin kolay yapilabilmesi ile ticari {istiinlitk ve rekabet avantaji saglayabilmesi
olarak sayilabilmektedir (Alkibay, 2005: 87).

Marka degeri ol¢timiinde kullanilan deger boyutlar ile ilgili literatiir incelendiginde, farkh
gruplandirmalar olmakla birlikte, en fazla kullanilan marka degeri alt boyutlarinin sosyal deger, duygusal
deger, fonksiyonel deger oldugu goriilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001, 211), yaptiklar1 arastirmada,
marka degeri boyutlarmi duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger (fiyat/deger) ve fonksiyonel
deger (performans/kalite) olarak dort bashkta toplamislardir. Buna gore, duygusal deger, bir tirtinden
kaynakli ortaya ¢ikan duygular veya duygusal durumlardan elde edilen faydadir. Sosyal deger, tiriiniin
sosyal benlik gelistirme becerisinden faydalanmay: ifade etmektedir. Fiyat/deger odakli fonksiyonel deger,
tirtintin kisa vadeli ve uzun vadeli maliyetlerin azaltilmas1 yoluyla sagladig1 fayday: temsil etmektedir.
Performans/kalite odakli fonksiyonel deger ise tirtintin algilanan kalite ve beklenen performansi tizerinden
ortaya cikan fayday1 gostermektedir.

3. Amaca Yonelik Pazarlama ve Tiiketici Stipheciligi

KSS kavrami, en genel tanimiyla isletmelerin faaliyetlerini stirdiiriirken tim paydas gruplarinin ve
toplumun ¢ikarlarimi gozetmesidir. Guntimiizde KSS, tiiketiciler agisindan ¢ok nem verilen ve karar verme
noktasinda etkili faktorler arasinda gelmektedir. Isletmenin gergeklestirdigi KSS uygulamalar: tiiketicinin
kurumsal imaj ve itibar algilamalarini olumlu ydnde etkilemekte, bu durum onlarin tutum ve davranislarina
yansimakta ve isletme icin rekabet avantaji saglayabilmektedir.

Giuintimiizde KSS uygulamalar: igerisinde en fazla dikkat ¢eken ve pazarlama uygulayicilar:
tarafindan en fazla basvurulan uygulama, AYP uygulamalaridir. AYP, organizasyonel ve bireysel hedefleri
karsilayan degisimler saglayarak gelir elde etmek tiizere, miisterilerin belirlenmis bir amaca belirli bir
katkida bulunmalar: teklifi ile karakterize edilmis pazarlama faaliyetlerini formiile etme ve uygulama
stirecidir (Varadarajan ve Menon, 1988: 60). AYP kisaca, isletme ile goniillii kurulus arasinda karsilikli
faydaya dayal1 gerceklestirilen, isletmenin tirtintinii ve markasini konumlandirmaya yonelik gerceklestirdigi
stratejik pazarlama iletisimi aracidir (Comert ve Sagir, 2013: 235). AYP, bir isletmenin belli bir toplumsal,
hayirsever veya isletmenin temel ticari hedefi olmayan 6zel bir amaci desteklemesiyle ilgili hedef kitleyle
iletisim kurdugu tim tanitim faaliyetlerini kapsar (Beise-Zee, 2013: 321). AYP uygulamalar1 bir sosyal amag
cercevesinde bagis yapilmasi nedeniyle kurumsal hayirseverlik uygulamasina benzese de yapilacak bagisin
uriin satislaria endeksli olmasi farklilik yaratan 6zelligidir. Ayrica katilimcilar: bir sosyal amaca tesvik etme
konusunda da kurumsal sosyal pazarlama uygulamasiyla benzerlik gostermesine ragmen sosyal
pazarlamada oldugu gibi davrams degisikligini amaclamamasi temel ayrim noktasidir. Genel olarak AYP
uygulamalarmi diger uygulamalardan ayiran en 6nemli 6zellikler, sosyal amaca verilecek destegin tiriin
satislarina endeksli olmasi ve kampanyanin kir amaci giitmeyen bir kurulusla ortaklik icinde
yuriitilmesidir. AYP uygulamalar1 ile kurumun kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, marka baglilig
yaratmasi, sosyal amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu kurumun urtniinii tercih etmesiyle
satislarini arttirmasi ve sosyal bir sorunun ¢oziilmesi hedeflenir (Topuz Savas, 2014: 3).
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Isletmenin AYP uygulamalarini gerceklestirmesinin yani sira tiiketicilerin bu uygulamalarla ilgili
isletmenin niyeti konusundaki algilamalar1 da ¢ok ¢nemlidir. Bu noktada tiiketici stipheciligi, tiiketicilerin
AYP uygulamalarinin samimiyetine inanmasini ve ikna olmasim zorlagtiran bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir.

Tiiketiciler karsi karsiya kaldiklar1 pazarlama mesajlarina genellikle hemen inanmama davramsi
gostermektedirler. Cogunlukla bu mesajlara verdikleri ilk tepki stipheli yaklasim olmaktadir. En genel
tanimiyla tiiketici stipheciligi, isletmelerin pazarlama uygulamalarina iliskin tiiketicilerin sahip oldugu
inanmama egilimidir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160). Siiphecilik, tiiketicilerin dolandiricilik ve
yarnultici faaliyetlerden korunmasina yardimer olmaktadir (Kim ve Lee, 2009: 468).

Tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerinden ve sosyal etkilesimlerinden derledigi bilgiler onlarin ikna
girisimi ile ilgili degerlendirme yapmalarim saglamaktadir (de Pechpeyrou ve Odou, 2012: 48). Bu bilgilerin
tamamu ikna bilgisi olarak degerlendirilmektedir. Friestad ve Wright'a (1994) gore s6z konusu ikna bilgisi,
kurum (isletme) bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi olmak tizere ti¢ farkli bilgi tiirtinden meydana
gelmektedir. Tiiketiciler herhangi bir pazarlama mesaji ile karsilastiklarinda bu bilgi tiirlerini kullanarak bir
degerlendirme yapmakta ve elde ettikleri sonug onlarin verecekleri tepkiyi belirlemektedir. Bu tepki mesaji
destekleme, reddetme ya da stiphecilik seklinde gelismektedir. Dolayistyla tiiketicinin s6z konusu isletme ile
ilgili sahip oldugu bilgi ve degerlendirmeler ikna konusunu yakindan ilgilendirmektedir. Bu baglamda,
tiiketicinin marka ile ilgili daha 6nceden olusturdugu marka degeri, ikna bilgisini etkileyen ve dolayisiyla
stiphecilik tizerinde de olumlu/olumsuz etkisi olan énemli bir faktor olabilmektedir.

4. Aragtirma: Algilanan Marka Degeri ile Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamalarina Iligkin

Tiiketici Siipheciligi Arasindaki Tliski

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin odak marka ile ilgili marka degeri algilamalarinin 6lciilmesi ve
algilanan marka degeri ile markanin AYP uygulamalarina iliskin muhtemel tiiketici stipheciligi arasinda bir
iliskinin olup olmadiginin, iliski varsa kuvveti ve yoniiniin ne oldugunun incelenmesidir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arasgtirma Kayseri/ Tiirkiye {li'ndeki tiiketicilere uygulanmus olup arastirmanin sonuglar: diger illere
genellenememektedir. Arastirmanin yontemi diger bolge ve isletmelere uygulanabilir niteliktedir.

4.1.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak yiiz yiize anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formu,
demografik ozellikleri olgen 5 soru, algillanan marka degerini olgen 19 maddelik olgek ve tiiketici
stipheciligini 6lcen 4 maddelik 6l¢ekten olusmaktadir.

Arastirmada bir akaryakit firmas: ile ilgili tiiketicilerin algilladigi marka degeri Ol¢tilmistiir.
Algilanan marka degerinin ol¢tilmesinde, Sweeney ve Soutar (2001), tarafindan gelistirilen ve marka
degerini duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger (fiyat/deger) ve fonksiyonel deger
(performans/kalite) olarak dort alt boyutta 6lgen, 19 maddeden olusan algilanan marka degeri tlgegi
kullanilmugtir.

Arastirmada tiiketici stipheciligini o6lctilmesinde ise Skarmeas ve Leonidou (2013) tarafindan
gelistirilen, 4 maddeden olusan tiiketici siipheciligi olceginden yararlamilmistir. Tiiketici stipheciligini
olctilmesinde, ilgili akaryakit firmasinin ornek bir AYP uygulamasina iliskin hazirladigr reklam afisleri
uyarict olarak kullanilmistir. Sz konusu kampanyada, akaryakit firmas: kendilerinden alinan her akaryakit
alisverisi icin gesitli bolgelerde yol boyu agaglandirmasina yardim saglandigini duyurmaktadir.

41.4. Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin ana kiitlesi Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerden (1.376.722 kisi) (www.tuik.gov.tr,
erisim tarihi: 12.01.2018) olusmakta olup ¢rneklem buytiklugii 392 kisidir. Secilen 6rneklem biuiytiklugi, %5
hata pay1 ve %95 giiven diizeyinde ana kiitleyi temsil yetenegine sahiptir (Sample Sizes Table, Saunders ve
digerleri, 2009: 221).

Arastirmada katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1’de gosterilmektedir:
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Meslek n %
Kadin 134 34 Isci 56 14
Erkek 258 66 Memur 95 24
Toplam 392 100 Ogrenci 55 14

Yas Emekli 25 7

20 ve alt1 10 2 Serbest Meslek 52 13
21-25 33 8 Esnaf 36 9
26-30 73 20 Sanayici/ Tticcar 40 10
31-35 105 27 Calismiyor 33 9
36-40 124 31 Toplam 392 100
41-45 16 4 Gelir
46-50 19 5 1000 TL ve alt1 19 5
51 ve tizeri 12 3 1001-2000 TL 61 16
Toplam 392 100 2001-3000 TL 39 10

Ogrenim Durumu 3001-4000 TL 46 12
Orta6gretim 24 6 4001-5000 TL 131 33
Lise 48 12 5001-6000 TL 41 10
Onlisans 100 26 6001-7000 TL 31 8
Lisans 155 40 7001 TL ve tizeri 24 6
Lisanstistti 65 16 Toplam 392 100
Toplam 392 100

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo 1), katilimcilarin yaklasik 2/3’tintin
erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi incelendiginde, yarisindan fazlasini 31-40 yas
arasinda oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 26-30 yas grubu gelmektedir. Katilimcilari biyiik bolimii
tiniversite mezunudur (%82). Meslek durumuna goére dagilim incelendiginde, katihmcilarin en fazla oldugu
meslek memurluk (%24) iken is¢i, 6grenci ve serbest meslek yaklasik olarak esit dagilmistir (%14). Ailenin
aylik geliri incelendiginde, katilimcilarin en fazla 4001-5000 TL araliginda (%33) gelire sahip oldugu ve diger
gelir gruplar1 arasinda yakin oranlarda dagilim oldugu goriilmektedir.

Arastirma 6lceklerinin giivenilirlik (Cronbach Alpha) katsayilari, algilanan marka degeri ¢lcegi icin
0,89 ve tiiketici stipheciligi 6lgegi i¢in 0,81 olup arastirma 6lceklerinin giivenilir oldugu soylenebilmektedir.

Arastirmada kullanilan ve 19 maddeden olusan algilanan marka degeri tlgeginin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) degeri 0,79 olup olcek, faktér analizine uygun bulunmustur. Uygulanan dogrulayici faktor
analizi sonucunda olgek maddeleri dort faktor altinda toplanmistir. Algillanan marka degeri alt boyutlar
olan fonksiyonel deger (kalite) 5 madde (3,2,5,4,1), duygusal deger 4 madde (8,7,9,11), fonksiyonel deger
(fiyat) 4 madde (13,12,14,15) ve sosyal deger 4 madde (18,17,16,19) ile temsil edilmektedir. Dort faktor
altinda toplanan 17 madde, agiklanan varyansin %61’ini olusturmaktadar.

Algilanan marka degeri (bagimsiz degisken) ile AYP uygulamalarma iliskin tiiketici stipheciligi
(bagimli degisken) arasindaki iligkiyi aciklamak tizere yapilan korelasyon ve regresyon analizlerinin
sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Degiskenler Aras1 Korelasyon ve Regresyon Degerleri

Tiiketici Siipheciligi

Korelasyon Degeri | Regresyon Degeri ()

Algilanan Marka Degeri -0,497" -0,608

. 0,01 diizeyinde 6nemli iliski

Degiskenler arasindaki korelasyon degeri incelendiginde (Tablo 2), iki degisken arasinda 0,01
diizeyinde negatif yonlii anlamh bir iliski (-0,497) oldugu goriilmektedir. Buna gore, algilanan marka degeri
arttikca tiiketici stipheciligi dtismektedir.
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Degiskenler arasindaki regresyon analizi sonucuna gore (Tablo 2), bagimsiz degisken (algilanan
marka degeri) ile bagimsiz degisken (tiiketici stipheciligi) arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
(sig.=0,000) s6z konusudur. Buna gore, algillanan marka degerindeki her birimlik artisin tiiketici
stipheciliginde dnemli 6l¢iide (-0,608) azalmaya yol actig1 sdylenebilmektedir. Dolayisiyla “algilanan marka
degerinin ytikselmesi, tiiketici stipheciligini diistirmektedir” seklinde yorumlanabilmektedir.

5. Sonug

Arastirmada algilanan marka degeri ile tiiketici stipheciligi arasindaki iliski incelenmistir. Bir
akaryakat isletmesinin gerceklestirdigi AYP uygulamasinin uyarici olarak kullanildig1 arastirmada, algilanan
marka degeri ile tiiketici stipheciligi arasinda ters yonlii bir iliski oldugu, tiiketicinin algiladigi marka
degerinin yiikselmesinin tiiketici stipheciligini azalttigi bulgularina ulasilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin,
degerli gordugii isletmelerin KSS uygulamalarina daha fazla giivendiklerini gostermektedir.

Isletmelerin KSS uygulamalarini gerceklestirmelerinin yani sira bu uygulamalarin tiiketici
tarafindan nasil algilandig1 da ¢ok onemli bir konudur. Arastirma bulgularina gore, algilanan marka degeri
ile tiiketici stipheciligi arasinda negatif yonlii bir iliski s6z konusu olup tiiketicinin marka degeri
algilamasindaki yiikselmenin stiphecilik egilimini diistirdiigti goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler degerli
gordiikleri markalarin KSS uygulamalar1 konusunda isletmeyi daha samimi bulmaktadirlar. Bunun nedeni
olarak yiiksek marka degeri algisinin olusturdugu giiven duygusu gosterilebilmektedir. Tiiketiciler degerli
gordiikleri markaya kars1 duyduklar: giivenden dolay: gerceklestirdigi KSS uygulamalarimi da daha samimi
ve giivenilir bulmakta ve stiphecilik egilimleri diisiik olmaktadir.

Son zamanlarda isletmelerin basarisini gostermesi anlaminda onemli 6lciitlerden biri olan algilanan
marka degeri, isletmelerin gerceklestirdigi KSS uygulamalarma iliskin tiiketici stipheciligini azaltmak
kosuluyla iknay1 kolaylastiran 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak arastirmanin bu
sonuglari, algilanan marka degeri diisiik olan isletmelerin KSS uygulamalarinda basarisiz olacagi anlamina
gelmemektedir. Nitekim literatiirde basarili KSS uygulamalarinin dogrudan satin alma niyetini etkiledigini
ortaya koyan arastirmalar mevcuttur.
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