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ABSTRACT

The chance for brands to differentiate themselves from competitors by emphasizing the
functional benefits of their products is diminishing day by day. One of the methods brands
use to establish a connection with consumers is through corporate social responsibility
(CSR) projects. Utilizing influencers in CSR projects not only enhances the memorability

of the brand but also increases the visibility of the project.

This study examines how consumers perceive CSR initiatives in the context of perceived
corporate social responsibility, brand skepticism, brand trust, and influencer
characteristics, and whether these perceptions influence the emotional connection
consumers establish with brands. The study is based on the CSR projects of two different
brands and includes a survey conducted with Turkish consumers. A total of 302
participants completed the survey, and the data were analyzed using the SPSS statistical

program.

In a time when CSR projects are highly prevalent, this thesis aims to contribute to the

literature and academic studies.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Perceived Corporate Social Responsibility;

Influencer; Brand Trust; Skepticism



0z

Markalarin iirlinlerinin fonskiyonel faydalarin1 vurgulayarak rakiplerinden ayrigsma
sanslar1 her gegen giin azalmaktadir. Markalarin, tiiketici ile bag kurmak i¢in bagvurdugu
yollardan biri kurumsal sosyal sorumluluk projeleridir. Kurumsal sosyal sorumluluk
projelerininde etkileyici (influencer) kullanmak hem markanin hem projenin akilda

kalmasini saglar.

Bu ¢alismada; algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, marka siipheciligi, marka giiveni
ve etkileyici karakteristik Ozellikleri kavramlar1 dogrultusunda, tiiketicinin KSS
caligmalarini nasil algiladigi ve bu alginin marka ile kurulan bagi etkileyip etkilemedigi
incelenmistir. Calismada iki farkli markanin KSS projesi baz alinarak Tiirk tiiketici ile
anket calismasi yapilmistir. Ankete 302 kisi katilmistir. Anket verilerinin analizi SPSS

istatistik programinda gerceklestirilmistir.

KSS projelerinin ¢ok yaygin oldugu gilinlimiizde bu tez caligmasiyla literatiire ve

akademik caligmalara katki saglamak amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk; Algilanan Kurumsal Sosyal

Sorumluluk; Etkileyici; Marka Giiveni; Siiphecilik
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), bir isletmenin topluma olan etkisini dikkate alarak
sosyal, ¢cevresel ve ekonomik degerler yaratmay1 hedefleyen goniillii faaliyetlerini ifade
eder. KSS, sadece isletmelerin yasal zorunluluklarini yerine getirmesi degil, ayni
zamanda etik, ¢evresel ve sosyal alanlarda olumlu katkilarda bulunmasi anlamina gelir.
Giliniimiizde KSS, igletmelerin tiiketicilerle daha giiclii duygusal baglar kurmasinda

stratejik bir ara¢ olarak dnemli bir rol oynamaktadir (Kotler, Lee, 2006).

Markalar i¢in KSS projeleri, tiiketicilerde gliven ve sadakat olusturmanin etkili bir
yoludur. Delgado-Ballester ve arkadaslar1 (2003), tiiketicinin marka giiveninin yalnizca
iiriin ve hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda markanin topluma olan bagliligina da
dayandigin1 vurgulamaktadir. KSS projeleri, tiiketicilerin markay:r daha samimi ve

giivenilir algilamasina katki saglayarak uzun vadeli iligkilere zemin hazirlamaktadir.

Son yillarda, KSS projelerinde etkileyicilerin (influencer) kullanimi dikkat ¢eken bir
strateji haline gelmistir. Influencerlar, genis kitlelere ulasabilme kapasiteleri ve takipgileri
tizerinde olusturduklari giiven ile markalarin KSS projelerine deger katmaktadir. Chen ve
arkadaslar1 (2023), etkileyicilerin 6zgiinliik, giivenilirlik ve liderlik gibi karakteristik
ozelliklerinin, tiiketicilerin KSS projelerine olan algisint 6nemli 6lgiide etkiledigini
belirtmektedir. Etkileyicilerin KSS projelerinde rol almasi, markanin daha goriiniir ve
akilda kalici olmasimi saglamanin yani sira, tiiketicilerin bu projeleri daha samimi

bulmasina da katkida bulunmaktadir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin influencerlar araciligityla duyurulan KSS projelerine olan
algilar1 her zaman olumlu olmayabilir. Skarmeas ve Leonidou (2013), tiiketicilerin bu tiir
projeleri ticari bir amagla yapilmis olarak algiladiklarinda, markaya karsi siiphecilik
gelistirebileceklerini ifade etmektedir. Bu nedenle, markalarin KSS projelerinde
influencer kullanirken diiriistliik ve seffaflik ilkelerine sadik kalmasi biiylik 6nem

tasimaktadir.



Bu calismanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tiiketiciler iizerindeki
etkisini; algilanan KSS, marka giliveni, influencer karakteristik ozellikleri ve marka
siipheciligi kavramlar1 ¢ergevesinde incelemektir. Calismada, KSS projelerinin
tiikketicilerle markalar arasindaki baga nasil katkida bulundugu arastirilmakta ve bu

konuda literatiire katki1 saglanmas1 hedeflenmektedir.

Birinci boliimde; kurumsal sosyal sorumluluk algisi, iletisimi, siipheciligi, etkileyici
(influencer) iletisimi, tipleri, karakteristigi, marka tanimi, markaya duyulan giiven

kavramlari ele alinmustir.
Ikinci béliimde; arastirmanin modeli, hipotezleri ve metodolojisi paylasilmistir.

Uciincii boliimde; ikinci boliimde paylasilan analiz sonuglari yorumlanarak ¢alismanin

sonucu paylasilmistir.



KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk her ne kadar kavramsal olarak 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren gelismeye baslamis olsa da kavramin igerigi ile ilgili pratikler sanayi devrimi
baslangicina kadar gotiiriilebilmektedir. S6z konusu doénemde daha ¢ok sosyal
sorumluluk kavrami ve faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Sanayinin gelismesi ile beraber
is¢i verimliliginin arttirilmasi da bir hedef olmustur. Dolayisiyla isletmelerin sosyal
faaliyetlerinin arkasinda yatan nedenler ¢esitlilik gostermektedir. Bu ¢ergevede isletmeler
tarafindan uygulamaya gecirilen refah projeleri (hastane, yemekhaneler vs.) bir sosyal
sorumluluk geregi ya da is¢i verimliligi arttirma gayreti oldugu tartisilan konular arasinda
yer almaktadir. Diger yandan kurumsal sosyal sorumlulugun yer aldigi alanlarda
haywrseverlik misyonu da kendini gostermektedir. Biiylik isletmelerin bagis, hayir ve
odiillendirme pratikleri yine sosyal sorumluluk olarak nitelendirilmistir fakat belirtildigi
tizere yasal ve kavramsal diizlem XX. yiizyilin ikinci yarisinda gelismeye baslamistir

(Carroll, 2008).

Modern tartigmayi ortaya ¢ikaran onemli bir isim H.R Bowen’dir. Bowen’in sosyal
sorumluluk kavram, iki temel 6nermeye dayanir. ik olarak devlet gibi, isletmenin de
sosyal bir sozlesmesi vardir. Bu sosyal sozlesme, isletme faaliyetlerinin toplumun
hedefleriyle uyumlu hale getirildigi aragtir. Sosyal sorumlulugun temelini olusturan ikinci
onerme ise isletmenin toplum i¢inde ahlaki bir 6zne olarak hareket ettigidir. Devletler ve

kiliseler gibi, sirketler de degerleri yansitir ve pekistirir (Wartick, Cohran, 1985).

Bu ¢ercevede kurumsal sosyal sorumluluk kavrami altinda gelisen yorumlarda sosyal
sorumlulugun yasal yiikiimliliikler disinda mutlaka goniilliilik esasina dayanmasi
gerektigi ve kapsaminin sirket ve isletmelerin hissedar paydaslart disinda tiiketici,

tedarik¢i ve diger toplumsal unsurlari kapsamasi gerektigi vurgulanmistir. Fakat



kurumlarm bdyle bir sorumlulugu misyon edinip edinmemesi gerektigi tartismalara yol
acmistir ve bu tartismalar s6z konusu kavramin gelismesinde etkili olmustur.
Argiimanlardan biri kurum ve isletmelerin sadece hissedarlara karsi sorumlu olmasi
gerektigidir. Hissedar c¢ikar1 onemsendiginde kaynaklar dogru kullanilabilmektedir.
Kurum iktisadi bir yapidir ve sadece o alanda hizmet vermelidir. EK olarak bu durumun
politik sonuglarinin negatif olabilecegi de tartisma konusudur fakat tartismanin diger

boyutu da kurumlarin ayn1 zamanda toplumsal kuruluslar oldugudur (Jones, 1980).

Bu tartigmalarin toplumsal hareketlerin arttig1 bir donemde yasandigi belirtilmelidir. Bu
cercevede oOzellikle ABD’de sirket ve isletmelere karsi tiiketici haklar1 temelli
faaliyetlerin arttig1 goriilmektedir. S6z konusu siiregte vatandaslarin hesap verilebilirlik
cagrilar1 kapsaminda yukaridaki satirlarda ifade edilen klasik ekonomik goriis, sirketlerin
sadece hissedarlara karsi sorumlu olabilecegini ifade etmektedir. M. Friedman bu goriisii
tekrarlayarak kurumsal sosyal sorumlulugu negatif bir doktrin olarak tanimlamistir ve
kurumsal sosyal sorumlulugun kabuliiniin mevcut politik sistemi sarsacagini ileri

stirmiistii (Soule, 2009).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) tanimi XX.ytizyilin ikinci yarisindan itibaren kendini
gostermeye baslamistir. KSS tanimi sorumlulugun goniillii, etik veya yasal olmasi
arasindaki tercihlere gore de sekillenmistir. Erken donem tanimlarda sirket eylemleri ve
toplumsal etkilerinin baz alindigin1 gérmek miimkiindiir. Bu ¢er¢evede bir KSS tanimi su
sekildedir: "Sosyal sorumluluk, karar alicilarin kendi ¢ikarlariyla birlikte toplumun

refahint koruyup gelistirmek igin eylemler yapma yiikiimliliigiidiir” (Carroll, 2008, s.
20.).

Bir¢ok tanimda is diinyasinin bagis ve hayirseverlik faaliyetlerinin de temel alindigin
belirtmek gerekir. Ornegin Carroll KSS’yi su sekilde tanimlamistir: “Kurumsal sosyal
sorumluluk, belirli bir zamanda toplumun organizasyonlardan bekledigi ekonomik, yasal,
etik ve istege bagl (haywrseverlik) beklentileri kapsar” (Carroll, 2016, s. 2.). KSS
tartismalarinin  Onciilerinden Howard R. Bowen ise KSS’yi "is adamlarinn,
toplumumuzun amaglari ve degerleri agisindan arzu edilen politikalart izleme, kararlar
alma veya eylem hatlarini takip etme yiikiimliiliikleri" olarak tanimlamistir (Bowen, 1953,
s.6.).



Erken donem olarak gosterilebilecek bir diger tanimlama William C. Frederick’e aittir. Is
insanlarinin sosyal sorumluluklari ve ekonomik sistemin isleyisi arasinda bag kuran
yazar, sosyal sorumlulugu ; “foplumun ekonomik ve insani kaynaklarina karsi kamusal
bir durusu ve bu kaynaklarin sadece ozel kisilerin ve firmalarin dar ¢ikarlart i¢in degil,
genis toplumsal amaglar i¢cin kullanmilmasint saglamaya yénelik bir isteklilik...” olarak

tanimlamustir ( Brent D. Beal, 2014, s. 3.).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal kaynaklarin kurum tarafindan istege bagli olarak
toplum refahini artirmaya yonelik bir taahhiittiir. Bu tanimin 6nemli bir unsuru istege
bagli olmasidir. Bu tanim toplum refahi terimini, insan kosullarini ve gevresel konulari

icermektedir (Kotler, Lee, 2005).

Siirdiiriilebilir Gelisim i¢in Diinya Is Konseyi, kurumsal sosyal sorumlulugu
stirdiiriilebilir ekonomik kalkinmaya katki saglama taahhiidii, calisanlar, aileleri, yerel
toplum ve genis toplumla birlikte calisarak yagam kalitelerini iyilestirme olarak
gormektedir. Is i¢in Sosyal Sorumluluk orgiitii ise KSS'yi bir isletmenin, toplumun
isletmelerden bekledigi etik, yasal, ticari ve kamusal beklentileri karsilayan bir sekilde
isletilmesi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, "etik degerlere, yasal gerekliliklere,
insanlara, toplumlara ve ¢evreye saygi" ile ilgili is kararlarin1 kapsamakta olup biraz daha

genistir (Kotler, Lee, 2005).

KSS faaliyetlerinin avantajlar ise iyilestirilmis finansal performans ve karlilik, isletme
maliyetlerinin azaltilmasi, sirketler ve ¢alisanlari i¢in uzun vadeli siirdiiriilebilirlik, artan
personel bagliligi ve katilimi, inovasyon kapasitesinin artirtlmasi, hiikiimet ve
toplumlarla 1yi iliskiler, daha iyi1 risk ve kriz yonetimi, artirilmis itibar ve marka degeri,
miisterilerle daha yakin baglantilarin gelistirilmesi ve ihtiyaclarinin daha iyi farkinda

olunmasi olarak sunulmaktadir (Idowu, Louche, 2011).

Archie B. Carroll’un 1991 yilinda tanimladigi KSS piramidi ise konunun 6nemli yapi
taglarindan birini olusturmaktadir. Piramite gore KSS’nin dort temel bileseni
bulunmaktadir. Bunlar ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve

hayirseverlik sorumlulugudur (Carroll, 2016).



Sekil 2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

HAYIRSEVERLIK
SORUMLULUGU

ETiIK SORUMLULUK

YASAL SORUMLULUK

EKONOMIK
SORUMLULUK

(Kaynak: Carroll (2016).)

Piramidin temel unsurlarin basinda ekonomik sorumluluk gelmektedir. Carroll’a gore
isletmelerin  topluma karst ekonomik sorumlulugu bulunmaktadir. Ekonomik
sorumlulugun KSS altinda degerlendirilmesi ise bu sorumlulugun toplumun sirketlerin
kendisini siirdliirmesini beklemesi ve talep etmesi ile agiklanmaktadir. Neticede bu
sirketler toplum tarafindan toplumun gereksinim hissettigi mal ve hizmetleri iiretecek,

satacak kurumlar olarak goriiliir (Carroll, 2016).

Carroll’'un piramidinde yer alan KSS piramidinin bilesenlerinden bir tanesi de
hayirseverlik sorumlulugudur. Kurumsal hayirseverlik, is diinyasinin yaptigi bagis
tiirlerini igerir. Bu bagis tiirleri goniillii veya istege bagli olabilir. Bu yasal bir sorumluluk

olmayabilir fakat halkin beklentisinin bir pargasidir. Tam da goniilliilik ve istege bagl



bir sorumluluk oldugundan istenen diizeyde bagis ve hayirseverlik faaliyeti olmadiginda
etik dis1 olarak nitelendirilmez. Kurumsal hayirseverlik kapsaminda maddi bagislar, iiriin
ve hizmet bagislari, personel goniilliigii gibi unsurlari saymak miimkiindiir (Carroll,
2016). Bazi1 ¢alismalarda ise Avrupa’da kurumsal hayirseverligin istege bagli olmaktan
daha ¢ok yasal bir statii altinda gelisme egilimde oldugu ileri siiriilmektedir (Visser,
2016).

Piramidin diger bir unsuru etik sorumluluktur. Toplumlar yasal diizenlemelerin disinda
firmalarin veya sirketlerin etik sorumlulugu olmasini beklemektedir. Etik sorumluluk
yasalar olmasa bile faaliyetlerin belirli bir norm ve standarda bagli adil ve nesnel olarak
yapilmasini belirtmektedir. Ayni1 zamanda mevcut yasalarla diizenlenmis faaliyetlerde
bile yasalarin seklinden ¢ok ruhuna uygun bir sekilde davranilmasini igermektedir. Diger
yandan etik sorumluluklar toplumun normlar ile ¢elismemeli, sirket hedefleri icin

normlarin bozulmasini engellemelidir (Carroll, 2016).

Yasal sorumluluk ise faaliyetlerin belirli kurallar ve yasalar ¢ergevesinde yerine
getirilmesidir. Yasalar, yapilacak faaliyetlerin adil bir sekilde olmasi icin gerekli ilke ve
kavramlari icermektedir (Carroll, 2016). Baz1 aragtirmalara gore gelismekte olan tilkeler,
yasal sorumluluklar konusunda geligmis lilkelere gére daha diisiik 6ncelige sahiptir. Bu
durum sirketlerin kurallar1 ¢ignedigi anlamina gelmemekle beraber yasal altyapinin
gelismemis olmasi ve bagimsizlik ve yeterli kaynaktan, idari yetkinlikten yoksunlugu

gostermektedir (Visser, 2016).

Brent D. Beal, KSS iizerine olan ¢aligmasinda yukarida da yer verilen tanimlarimni
Ozetlemis ve bu tanim farkliliklarinin dogal oldugunu belirtmistir. Beal’e gére KSS’yi
tanimlamalarinin altinda politik ve ideolojik bakis agilar1 yatmaktadir. Kendisnin
goriistine gore KSS tanimlart nihayetinde toplumun ekonomi politiginin nasil
yapilandirilmas1 gerektiine dair bir tartismadir. Beal’in One siirdiigli tanim ise su
sekildedir : “ KSS, genis anlamda, piyasa katilimcilarimin eylemlerinin kolektif veya
sistem diizeyindeki sonuglar iizerindeki etkisini goz oniinde bulundurma ve ardindan
davranislarin diizenleyerek bu sonuglart toplumsal beklentilerle uyumlu hale getirmeye

katkida bulunma yoniindeki ahlaki ve pratik yiikiimliiliigiidiir” (Brent, Beal, 2014, s. 4).



2.1.2. KSS Algisy, Iletisimi ve Siipheciligi

KSS algisi, KSS pratiklerinin tiiketici ve paydaglar tarafindan nasil algilandigini ifade
eder. Tiiketicinin KSS konusunda bilinglenmesi sirketlerin bu konudaki pratiklerini de
gelistirmistir. Dolayisila sirketler giinlimiizde miisteri, calisan, ¢evre veya ekonomik
odakl1 bir ¢cok alanda KSS gelistirme eylemleri uygulamaya baslamiglardir. Bu durumun
KSS pratikleri tizerindeki literatiir ve tartismalarin zenginlesmesiyle sonu¢landigini ifade

etmek miimkiindiir (Wu, Wang, 2014).

Bu cercevede kuruluslar, kurumsal markalarini tiiketicilerin ve diger paydaslarin géziinde
konumlandirmak i¢in KSS faaliyetlerini giderek daha fazla kullanmaktadir fakat tartisilan
nokta KSS girisimleri hakkinda iletisim kurup kurmamalar1 gerektigi ve kuruluslarin
iletisim kurmay1 se¢meleri durumunda geleneksel pazarlama araglarinin uygun olup
olmadigi konusudur. Bu ¢ercevede Mitchell, Agle ve Wood, aciliyet, mesruiyet ve giicii
onemli paydas oOzellikleri olarak belirlemistir. Giig, arzulanan sonuglar1 elde etme
yetenegidir veya bir sosyal iligki icinde bir aktdriin baska bir aktorii bir sey yapmaya ikna
etme yetenegidir. Mesruiyet, paydaslarin taleplerinin uygun veya uygun olduguna dair
alg1 veya inanctir. Aciliyet, zaman hassasiyetine ve paydasin talebinin 6nemine dayanir.
Ana paydas gruplari arasinda hissedarlar, ¢alisanlar, miisteriler, yerel toplum ve cevre
bulunur. Bu paydaslar ve kriterlerin nasil bir iletisimle kurulacagi 6nemlidir (Sweeney,

Coughlan, 2008).

KSS alaninda bu cercevede sirketler iletisime bilyiik dnem vermektedir. Iletisim bi¢imi
ve niteligi sirketler, paydaslar ve tiiketiciler arasimdaki imaj ve giivene etki edebilir. Bu
cercevede KSS iletisiminin birka¢ boyutundan s6z edilebilir. KSS iletisiminde verilecek
mesajin icerigi Onemlidir. Sirketler faaliyetlerini paydaslara aktarirken amag¢ ve
taahhiitleri ve kapsamlar1 konusunda agik olmalidirlar. Diger yandan mesaj kanallar1 da
ayr1 bir dneme sahiptir. Bagimsiz kanallar daha giivenilir olmakla beraber reklam, rapor
veya medya gibi kanallarin nitelikli kullanim1 6nemlidir. Bu ¢ercevede ileriye doniik
tiikketici psikolojisine doniik c¢alismalar KSS iletisimi konusunu zenginlestirebilme

potansiyeline sahiptir ( Du, Bhattacharya, Sen, 2010).



Ormegin KSS iletisimi konusunda sirketlerin raporlama ve reklamlarinda kullanilan dil
biiyiik 5nem tagimaktadir ve analiz gerektirir. Ornegin bu kapsamda kullanilan fiil tipleri
bir sirketin faaliyet ve hedeflerine gore sekillenmektedir. Baz1 sirketler statik fiilleri
kullanarak betimleyici bir anlatim hedeflerken bazilar1 ise aktif fiilleri tercih etmektedir.
Diger yandan bu durum mesajin kitlesi ile ilgilidir. Yine raporlamalarda zamirlerin
kullanim1 bu noktada &nemlidir. Ornegin okuyucuya “sen” seklinde hitap edilmesi
tiikketiciyle dogrudan konusma duygusu uyandirabilmektedir. Baska bir 6rnek olarak say1
sifatlarinin yerinde kullanimi raporun giivenilirliligine etki edebilmektedir (Mejri, De
Wolf, 2012).

KSS iletisiminin paydaslarin slipheciligini tetikleyebilecegi bilinmektedir. Ana sorular,
bir kurulusun KSS programlar1 ve basarilar1 hakkinda ne sdyleyecegi ve bunu nasil kendi
cikarlarina hizmet etme veya paydaslarin siipheciligini riske atmadan sdyleyecegidir. Bu
cercevede dikkat edilmesi gereken konu silipheciligi etkileyen faktorlerdir.
Egoistik/bencil, paydas odakli ve deger temelli giidiiler bu faktorlerdendir. Tiiketici KSS
iletisimini sirketlerin daha fazla satis elde etmeyi hedeflediklerini, yalnizca kendi
cikarlar1 dogrultusunda hareket ettiklerini diisiindiiklerinde, bu iletisim pratiklerini
samimiyetsiz bulabilmektedir. Diger yandan KSS’nin bir sirket tarafindan bask: altinda
yapildigi ve sadece yatirimcinin memnuniyetini gozettigi algis1 da tiiketicinin
stipheciligini arttirabilmektedir. Etik kaygilar da bu noktada 6nemli rol oynamaktadir.
KSS’nin hedeflerinin etik temellerinin varlig1 veya yoklugu bu faaliyetlere tiiketicinin
bakisinda etkilidir. Bu gibi negatif durumlarin marka ve sirketin degerini disiirecegi
agiktir. Ornek olarak Nike ve GAP gibi firmalar isci haklarimni ihlal ettigine dair haberler
ile anildiginda bu sirketlerin KSS projeleri tiiketici tarafindan sorgulanmistir. BP Petrol
Felaketi de bu durumun oOrneklerindendir. Meksika Korfezi’ndeki cevre felaketinin
ardindan sirketin ¢evreye duyarli bir imaj olusturma pratikleri tiitekici tarafindan siiphe

ile karsilanmistir (Skarmeas, Leonidou, 2013).

KSS entegrasyonu ve gelisimi konusundaki belirsizlik de kurumsal agidan tartismali bir
konudur. KSS uygulama ve degisim modelleri iizerine sistemli, disiplinler arast bir
incelemeye olan ihtiyacin alt1 ¢izilmektedir. Yine isletmelerin paydas iliskilerini nasil

yonetmeyi sectikleri pratikte oldukca farklilik gosterebilir. Bu nedenle paydas katilima,



farkli 6zellikleri ve gesitli teorik bakis agilarini temsil edebilir. Dolayisiyla, KSS'deki
paydas katiliminin roliiyle ilgili tutarsizliklar, belirsizlikler ve pratik sonuglarin hala
sentez ve ¢Ozliim gerektirdigi tartisilan konular arasinda yer almaktadir. Bir
organizasyonun KSS faaliyet diizeyi nasil l¢iilmelidir, KSS diizeyini etkili bir sekilde
degerlendirebilecek farkli kriterle ve gostergeler nelerdir Sorular1 da literatiirde farkli

bakis acilartyla cevaplanmistir (Lindgreen, Swaen, 2010).

2.2. Influencer Iletisimi

2.2.1. Etkileyicilerin ve Sosyal Medya Etkileyicilerinin Tanim

Etkileyici Tirk Dil Kurumu Soézligiinde “etkileyebilecek ozellikte olan; vurucu,
karizmatik” olarak tarif edilmistir. Yine es anlamli olarak fenomen kelimesi “herhangi
bir 6zelligiyle dikkat ¢eken, kitleleri etkileme giicii olan kimse veya nesne” olarak
tanimlanmistir. Bu cergevede sosyal medya fenomeni ise “genel ag ortaminda bilisim
islevlerini basartyla kullanan, herhangi bir 6zelligiyle dikkat ¢eken, kitleleri etkileme

giicii olan kimse” seklinde tanimlanmistir (TDK).

Etkileyici kelimesinin Ingilizce karsihig olan influencer sdzliikte “diger insanlarin
davranig seklini etkileyen veya degistiren kisi” veya “bir sirket tarafindan iirlin ve
hizmetlerini sosyal medyada gosterip agiklamak ve diger insanlar1 bunlari satin almaya

tesvik etmek icin para alan kisi” seklinde tanimlanmustir.

Etkileyicileri, “genellikle benzer ilgi alanlarina sahip biiyiik ve sadik bir takipgi kitlesine
sahip olan sosyal medya kullanicilar1” olarak da tanimlamak miimkiindiir (Goel, Diwan,
2022, s. 5530).

Etkileyiciler "izleyici tutumlarini sekillendiren bagimsiz tiglincii taraf destekleyici" olarak

da tanimlanmaktadir (Yuan, Lou, 2020, s. 133).

Etkileyiciler bazi ¢aligmalarda mikro-iinliiler olarak tanimlanmis ve konunun kazang

boyutuna vurgu yapilmistir. Bu kapsamda etkileyiciler: “sosyal medyada biiylik bir
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takipei kitlesi kazanmis ve bu sosyal sermayeyi sik¢a finansal kaynaklara erigim

saglamak i¢in kullanmig mikro-tinliiler...” olarak da tarif edilmistir (Cotter, 2019, s. 896).

S6z konusu tanimlamalarin etkileyicilerin farkli 6zelliklerine gore olusturuldugunun da
alt1 ¢izilmelidir. Ornegin etkileyiciyi diger 6zellikleriyle beraber belli bir takipgi sayisinin

tizerinde olan kisi olarak goren yaklagimlar mevcuttur (Rohde, Mau, 2021).

Giliniimiiz diinyasinda sosyal medya etkileyiciler i¢in 6nemli bir ara¢tir. Bu kapsamda
Ticaret Bakanlig1r sosyal medya etkileyicilerini pazarlama yeteneklerini de baz alarak
"Sosyal medya hesabi lizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin
satigin1 ya da kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla pazarlama iletisiminde bulunan kisi “olarak tanimlamistir

(tuketici.gov.tr).

Etkileyicilerin ve sosyal medya etkileyicilerinin farkli platformlarda ¢esitli sekillerde
isimlendirildigi goriilmektedir. Ornegin baz1 ¢alismalarda “dijital influencer” ismi
goriilmektedir. Burada isim farkliligina ragmen kastedilen kisi ve durumlar aynidir.
Etkileyiciyi miisterinin satin alma kararini etkileyen {igiincii bir taraf olarak tanimlamak
miimkiindiir. S6z konusu etkileyicilerin etki giicii, sosyal veya is aglarindaki baglantilari,
statiileri, kisilik giicleri veya konu bilgilerinden veya bu faktorlerin kombinasyonundan
kaynaklanabilmektedir. Etkileyiciler bu kabiliyetleriyle duygu, diisiince veya diizenleme
seviyelerinde miisterinin satin alma diisiincesini etkileyebilmektedir (Brown, Hayes,

2008).

Bazi arastirmacilar sosyal medyada etkileyicilerin ¢ok biiyiik kitlelere ve hayranlara
ulagsmasin1 saglayan siireci "megafon etkisi” olarak adlandirmaktadir (Jan-Frederik
Grive, 2017).

2.2.2. Etkileyici Tipleri ve Karakteristigi

Etkileyicilerin ¢evremizde ve her yerde oldugunu ifade eden Malcolm Gladwell’in bakis
acisina gore ti¢ tip etkileyici bulunmaktadir. Bunlar baglayicilar, uzmanlar ve saticilardir.
Baglayici karakterin en 6nemli 6zelliginin ¢ok sayida insani tanimast oldugunu belirten

Gladwell’e gore baglayicilar olaganiistii bir arkadas ve tanidik edinme yetenegine
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sahiptir. Bu kisilerin herhangi bir mesaj1 iletme konusundaki 6nemini belirten Gladwell,

inlii simalar tizerinden 6rnekler verir (Gladwell, 2000).

Uzmanlar ise agizdan agiza aktarilan bilgilere onciiliik edecek bilgi ve sosyal beceriye
sahip insanlardir. Fakat Gladwell’e gore onlar1 farkli kilan, ayn1 zamanda bilgiyi nasil
aktardiklaridir. Uzman1 hem bir 6gretmen hem de bir 6grenci olarak tanimlayan yazara
gore onlar gerekli mesaji1 saglarlar ve baglayicilar ise yayarlar. Fakat yayilan mesajdan
emin olunmasini saglayan ti¢ilincii bir tip etkileyici bulunmaktadir. Bunlar ise saticilardir.
Saticilarin ikna kabiliyetini One c¢ikartan M.Gladwell, verdigi Ornekler {izerinden

saticilarin “hipnotize edici” olduklarini belirtir (Gladwell, 2000).

M. Gladwell’in smiflandirmasini degerlendiren Duncan Brown ve Nick Hayes’e gore
(Brown, Hayes, 2008) dogalar1 geregi hem gercek diinyada hem de g¢evrimigi olarak
koleksiyoncunun pul toplamas1 gibi insan toplayan gergek baglayicilar cok azdir. Ayrica
s06z konusu siniflandirmaya getirilen bir diger elestiri de baglantilarin veya takipgilerin
etki ile es deger olmadigidir. Ozellikle sahte baglayicilar farkli yontemler ile takipgi
sayisin1 fazla gosterebilmektedir. Belirli etkileyici tiirlerini tanimlamaktan kaginan
Brown ve Hayes, ikna ediciler, tavsiye verenler, tahminciler, gozlemciler gibi etkileyici

rolleri sunmaktadir (Brown, Hayes, 2008).

Etkileyici tiplerinin takipgi sayisina gore de siniflandirildiklart gériilmektedir. Bunlarin
basinda genellikle iinliilerden olusan, biiyiik markalarla calisan ve hizmetleri maliyetli
olan mega etkileyiciler gelmektedir. Mega etkileyicilerin altinda ise yine farkindalik
yaratma kapasitesi olan fakat sohret diizeyi daha kisith makro etkileyiciler gelmektedir.
Mikro etkileyiciler ise belirli bir alanda uzmanlik sahibi olan ve 6nemli bir sosyal medya
takipgi sayisina ulasmis fakat klasik anlamda iinlii olmayan siradan kisilerdir. Kiigiik bir
takipci kitlesine sahip olan nano etkileyiciler ise genellikle nadir ve yiiksek uzmanlik
gerektiren konularda bilgi sahibi olan bir etkileyici sinifi olarak gortilmiistiir” (“What is

an Influencer?”, 2019).

Etkileyiciler igerik acgisindan da smiflandiriimaktadir. Ornegin blog etkileyicileri,
genellikle belirli konular hakkinda bilgi sunan ve arama motorlarinin avantajlarini
kullanan belirli bir markanin satislarini arttirmada yardimci olabilmektedir. Gorsel hikaye

ve video igerikleri ile marka ve tUrtinler hakkinda bilgilendirmelerde bulunan etkileyiciler
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ise vlog etkileyicileri olarak anilmaktadir. Yine oyun sektdriinde uzman olan oyun

etkileyicileri pazarlamada aktif olarak goriinmektedir (Senyapar, 2024).

2.2.3. Giiven

Etkileyicilerin hedef Kitlesinin kendisini takip etmesi igin hedef kitle ile arasinda farkli
baglar kurmasi gerektigi ifade edilmistir. Bunlarin en Onemlilerinden biri giivendir.
Takip¢i/miisteri acisindan kendisine mesaj ileten kaynagin giiveninirligi baglica
unsurlardan biri olmaktadir. Bu faktorii de etkileyen unsurlardan bazilari yerine gore
etkileyicinin prestiji, itibari, statiisii, uzmanligi, deneyimi vs. olabilmektedir. Bu
cergevede sohretli insanlarin birer etkileyici olarak kullanilmasi sik sik karsilasilan ve
pazarlamacilar agisindan verimli oldugu ifade edilen bir durumdur. Giiveninirliligin
tutum degisimi ve iknaya olan pozitif etkisi hakkinda bir ¢ok g¢alisma mevcuttur (

Ohanian, 1990).

Bazi calismalarda ise etkileyiciye olan gilivenin belirli bir markanin satin alinma oranindan

daha ¢ok o markanin imajina pozitif yonde katkis1 oldugu 6ne siiriilmiistiir (Hermanda, 2019)

Bir marka veya iirliniin satin alinmasinda sosyal medya etkileyicilere olan giiven
konusunda yapilan bir aragtirmaya gore ise; Instagram etkileyicileri tinliilerden daha fazla
bir giivene sahiptir. Arastirmaya gore tiiketici, Instagram etkileyicilerine geleneksel
tinliilerin pazarlama faaliyetlerinden daha fazla giivenmis ve etkileyici ile sosyal bir bag

kurmustur. (Jin, Mugaddam, Ryu, 2019).

18-24 yas aras1 genclerin orneklem olarak alindigi baska bir aragtirmaya gore ise ;
katilimcilarin yaklasik %50 sinin etkileyicilerin paylagimlarina giivendikleri ve %40’ 1nin ise
etkileyicileri marka tanitimindan daha giivenilir bulduklarini géstermektedir. (Alalwan,

Aldmour, Obeidat, Al-Haddad, 2021).

Etkileyicilerin takipgileriyle giindelik hayatta bulusmalarinin  ve dokunulabilir
olmalarinin yine giiven insa etmede dnemli bir husus oldugu vurgulanmaktadir. Ciinkii
sosya medya etkileyicilerinin takipcileri ile kendi aralarinda benzer ilgi alanlar ve degerler

oldugunu diistiniilmektedir. Bu nedenle sosyal medya etkileyicileri ile takipgileri arasindaki
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tutum benzerligi, cinsiyet veya goriiniim gibi diger benzer olabilecek 6zelliklerden daha fazla

etkiledigi one siiriilmektedir (Xiao, Wang, Chan-Olmsted, 2018).

Giivenilirlik, ¢ekicilik ve tirtinle kalitesi arasinda olumlu bir iliski oldugu gézlemlenmektedir.
Bu ¢ergevede etkileyicilerin, tiiketicilerin iliski kurabilecegi, gergek, tarafsiz ve yasal olarak
kabul edilen kisiler olmasi giivenilirlilige pozitif olarak yansiyacaktir (Chekima, Chekima &
Adis, 2020).

2.2.4. Uzmanhk

Uzmanlik dogru bilgiyi, yorumu saglayabilme yetisi olarak goriilebilir. Temelinde ise
bilgi ve deneyim bulunmaktadir. Etkileyiciler ile takipgiler arasinda kurulan bag i¢in
kriter gosterilen diger bir unsur uzmanliktir. Yapilan arastirmalar uzmanlhiginin tutum
degisimine olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Ohanian, 1990). Konu ve kategori
hakkinda yapilan bir aragtirmaya gore etkileyicilerin uzmanligin1 gosteren bilgi temelli

sunumlar1 daha ¢ok begeni ve paylasim almaktadir (Oztiirk, Sener, 2018).

Uzmanligi satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir ¢linkii uzman
olarak algilanan etkileyicinin ikna etme kapasitesinin daha yiiksek oldugu ve marka ile
olan iletisimi arttirabilecegi ileri siiriilmistiir (Alalwan, Aldmour, Obeidat, Al-Haddad,
2021).

Uzmanlik, McCracken (McCracken, 1989, s. 310.) tarafindan "kaynagin mesru onaylar
yapabilme kapasitesi” olarak tanimlanmistir. Bu baglamda, destekleyici, belirli bir konu
hakkinda mesru ve dogru bilgi iletme konusunda yeterli olarak goriilmektedir (Hovland,
1953). Daha giiclii bir destekleyicinin, daha yiiksek diizeyde beceriye sahip oldugu ve
daha biiyiik bir satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur (Ohanian, 1991).

Bu cercevede yapilan arastirmalar 6zellikle pratik ve pahali markalarin tanitiminda
etkileyicinin etkisinin 6nemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Diger yandan takipgilerin
ya da satin alicilarin bir markanin/lirlinlin etkileyici tarafindan da deneyimlendigini
diisinmesi markanin giliveni ve uzmanlik algisin1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu
dogrultuda etkileyici s6z konusu iriiniin basarili bir temsilcisi olarak kabul edilir.

Dolayisiyla aragtirmalar belirli bir markanin tanitiminda iinliilerden daha ¢ok alanina
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uygun bir etkileyiciyi kullanmanin daha faydali olacagini gostermektedir. Deneyim,ilgi
alan1 ve benzerlik faktorleri 15181nda etkileyicinin tanittigr belirli bir marka takipciler

acisindan kabul edilebilir hale gelir (Chekima, Chekima & Adis, 2020).

2.2.5. Ozgiinliik

Ozgiinliik genel olarak kopyalanmis olanin aksine orijinal ve giivenilir olan1 ifade eder.
Ozgiinliik, iddia edilen ile uyumlu bir profil sunar. Dolayisiyla dzgiinliik, samimilik,

ictenlik ve dogrululuk kavramlariyla beraber de kullanilabilir ( Molleda, 2010).

Bu ¢ercevede 6zgiinliik, etkileyici karakterinin dnemli bir parcasini olusturur. Sosyal
medyada yayinlanan igerik "yaratic1", "ger¢ek" ve "otantik-6zgiin" olarak tanimlanir ve
etkileyicilerin, kendilerinin kullanmadiklari ya da yiiksek degerde gormedikleri iiriinleri

tanitmayacaklarin1 defalarca vurguladiklar ifade edilmistir (Carter, 2016).

Ozgiinliik basarili sosyal medya etkileyicilerinin temel kriterleri arasinda goriinmektedir.
Arastirmalara gore ; soz konusu etkileyiciler aglarini biiyiitiirken takipgileriyle samimi
baglar kurmuslardir. Yine giiven unsuru ile iliskili olarak kisisel dil becerisi, sevginin

yaninda 6zgiinliik profili bu basarinin temelinde yatan bir unsur olarak degerlendirilmistir

( Abidin, Ots , 2016).

2.2.6. Alanina Uygunluk

Sirketler i¢in miisterileriyle aynm1 degerleri paylasan ve onlarin satin alma kararlarini
etkileyecek kisileri secmek 6nemlidir. Bir ¢ok ¢alisma marka kimligi ile etkileyici kimligi
arasindaki uygunlugun satin alma niyeti iizerindeki pozitif etkisini gostermistir. Bu
cercevede marka-etkileyici ve marka-tiiketici uygunlugu saglanmasi 6nemlidir. Tiiketici,
kendi sosyal veya kiiltiirel degerlerine uygun diisen markalara karsi daha olumlu
yaklagmaktadir. Dolayisiyla bu durum marka sadakati ve memnuniyetini de
etkilemektedir. Bu durum yine takipgiler acisindan etkileyicinin ¢ekicilik ve deneyim

algisina olumlu olarak yansir (Venciute, Mackeviciene, Kuslys, Correia, 2023).
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Etkileyici ve takipg¢i arasindaki uyumun satin alma davraniglari tizerine etkisi konusunda
alt1 cizilen bir kavram ‘’parasosyal etkilesim’’dir. Bu etkilesim psikolojik olarak bir
etkileyici ile tiiketicinin benlik algisinin hayali bir 6zdeslik kurmasini ifade etmektedir.
Bu durumda etkileyici imaj1 takipgi tarafindan ¢ogu zaman taklit edilir. Bu ¢ergevede
takipciler tarafindan kurulan hayali bir parasosyal etkilesimin etkileyicilerin imajin
iceren Tlriinlerle ilgili satin alma davraniglarina pozitif katkisi olabilecegi bazi

arastirmalarda One siiriilmektedir (Shan, Chen, Lin, 2019).

Etkileyiciler, marka ve tiiketici arasindaki uygunlugun pozitif etkisini destekleyici farkl
hipotezler bulunmaktadir. Eslesme/Match-up Hipotezi etkileyici kimligi ile marka
karakteri arasindaki uygunluga vurgu yapar. Marka imaji1 ile uyumlu bir etkileyici profili
satin alma davranislar1 iizerinde olumlu bir katki yapar. Bu perspektifin o6zellikle
reklamlar ve kampanyalarda kullanildigi belirtilmistir (Taftheem, El- Gohary, Sobh,
2022).

Anlam Transferi/ Meaning Transfer hipotezi ise; etkileyicilerin imajini olusturan kiiltiir
ve degerleri yansitan anlamlarin markaya aktarilmasidir. S6z konusu anlamlar markaya
aktarildiginda belirli semboller araciligiyla tiiketiciye ulasmaktadir. Tiiketici ise bu
baglantiyla marka ve kendi imaj1 arasinda bir bag kurabilir. Bu durum da satin alma

davranislarini etkiler (G. McCracken, 1989).

2.3. Marka

2.3.1. Marka Tanim

Marka, Tiirk Dil Kurumu’na gore ; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret; alametifarika.” olarak tanimlanmistir

(Sozluk.gov.tr).

Ingilizce sozliikte ise marka/brand : “Belirli bir sirket tarafindan iiretilen ve belirli bir ad
altinda satilan {riin  tird.” seklinde tanimlanmistir  (dictionary.cambridge.org).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka; “bir {iriinii rekabetten ayiran bir isim,

sembol, tasarim veya bazi kombinasyonlar” olarak tanimlanmistir (Keller, 1993, s. 2).

16



Tarihsel olarak markalarin tireticileri hirsizliga karst korumak maksadiyla olusturuldugu
bilinmektedir. Bir hayvan derisine yakilan bir isaret vasitasiyla sahibini belli etmekte ve
calinip calinmadigimi gostermektedir. Bu ¢ergevede markanin uluslararasi kabul gérmiis
yasal bir tamimi mevcuttur: “Bir iirtiniin veya hizmetin kokenini sertifikalandiran ve

rakiplerinden aywran bir isaret veya isaret kiimesi” (Kapferer, 2008, s. 10-11.).

Marka, miisterinin zihnindeki karmagik bir dizi goriintii ve deneyimdir. Markalar, iki
onemli islevi yerine getirmektedir. Marka; bir sirketin iiriinii hakkinda vaadini temsil
eder, bir nevi kalite belgesidir. Diger yandan markalar tiiketiciye aligveris deneyimlerine
daha iyi yardimci olmak iizere belirli bir iiriinii aramalarina ve bulmalarina yardimci olur.
Miisteri; bir driinii gézlemleme, kullanma veya tiikketme deneyimini, duydugu veya
okudugu her seyle birlestirir. Markalar hakkindaki bilgiler, reklamlar, basin, sozlii
iletisim vs. gibi ¢esitli kaynaklardan gelir (Keegan, Green, 2008). Markalarin zihindeki
onemi ag¢isindan tiireticiler markalarin daha ¢cok duygusal ve davranigsal semboller haline
gelmelerini saglayan stratejiler gelistirmeye yonelik siirekli bir gayretleri bulunmaktadir

(Popoli, 2015).

Markanin tanimi ve gilicii konusunda yapilan tanimlamalar bakis agisina gore
degismektedir. Finansal yaklasim, marka degerini markanin yarattig1 nakit akisini baz
alarak 6lgmektedir. S6z konusu nakit akis1, miisterinin belirli bir markay1 diger markalara
nazaran tercih etme istegi ve siirekliliginin bir sonucudur. Bu kagsamda diger marka ucuz
olsa bile durum degismemektedir. S6z konusu durumda fiyat farkina ragmen miisterinin
belirli markay1 tercih etmesi markanin zihinlerde olusturulan inanclar ve baglaridir. Bu
baglamda “bir iirlin veya hizmetin algilanan degerine eklenen, tiiketicinin zihninde
tutulan bir dizi zihinsel iligkiler” olarak tanimlanir (Kapferer, 2008, s.1). Diger yandan
markalar kosullu varlik olarak da goriilmektedir ¢iinkii markanin fayda gdstermesi,
finansal degerlerinin saglanmasi iiretim tesisleri gibi diger unsurlart kosul kilmaktadir.
Bu bakis acisina gére markalar onlar1 tagiyan {iriin veya hizmet olmadan mevcut degildir
(Kapferer, 2008).
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2.3.2. Markaya Duyulan Giiven

Marka giiveni tiiketicinin bir markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine
giivenme arzusu olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla marka giliveni aslinda bir siireg
igerisinde olusmaktadir. Marka giiveni; tiiketicinin bir markaya bagliligina ve sadakatine
de yol agar. Tiiketici bu degerli iliskiyi stirdiirmek ister. Dolayisiyla, sadakat veya baglilik
bu giiven iligkisinin temelini olusturur. Giivenilen markalar daha sik satin alinir

(Chaudhuri, Holbrook, 2001).

Yiizeysel olarak bakildiginda baglilik sadece tekrarlanan bir satin alma iglemi olarak
goriilebilir fakat son zamanlarda yapilan aragtirmalara gore tekrarlanan satin alma
isleminin baglilik icin yeterli kanit sunmadig ileri siiriilmiistiir. Uretici, marka bagliligmi
firmanin degerlerini tesvik ederek gilivenilir bir iiretici olarak bir imaj olusturma c¢abasi

da gostermektedir (Morgan, 1994).

Bir isaret, sembol, tasarim, isim, terim vs. ile olusturulan markaya giivende giivenilen sey
bir kisi degil bir semboldiir. Dolayisiyla marka giiveni, markanin pozitif sonuglar
yaratacagi beklentisiyle risk karsisinda markaya glivenme istegi olarak da tanimlanabilir.
Bir markanin itibar1, markanin giivenilir oldugu yoniindeki baskalarinin goriislerini ifade
etmektedir. Bir tiiketici, diger insanlarin bir markanin iyi oldugu goriistinde oldugunu
algilarsa markaya yeterince giivenebilir. Kullanim deneyiminden sonra bu itibar
tiketicinin giivenini pekistirir. Marka giiveninde diger bir 6l¢iit ongortilebilirliktir.
Ongoriilebilir bir marka, marka performans diizeyine duyulan olumlu bir giiven olusturur.
Bu bilgi temelli bir giivendir. Bir markanin 6ngoriilebilirligi, tiiketiciye iriiniin
kullaniminda beklenmedik bir seyin olmayacagini bildigi i¢in giiveni artirir ( Lau, Lee,
1999).

Dolayisiyla marka giiveni ile baglantili olarak marka baglhiligi markaya yonelik olumlu
bir psikolojik tutumdur. Bu tutum siireklilik ve duygusal bilesenlerden olugmaktadir.
Duygusal marka bagliliginin kékeninde giiven bulunmaktadir. Bu marka giiveni tiiketici
davraniglarin1 (miisteri sadakati, tekrar satin alma gb.) etkiler. Dolayisiyla marka giiveni

tiiketici ve marka arasinda 6zel bir bag1 ima etmektedir.
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Marka giiveninin diger bir boyutu daha vardir. Tiiketici bir markaya giiven duydugunda
s0z konusu markada olusan fiyat artigini kabul edebilir ¢linkii sevilen bir markanin kaybi

endise ve maliyet getirir. Ayrica glivenilen bir marka tiiketici i¢in benzersiz bir konumda

kalabilir (Albert, Merunka, 2013).

Marka giiveninin geligsmesi i¢in iki gereksinimin karsilanmasi gerektigi ifade edilebilir.
Oncelikle firma beklenen kalitede bir iiriin sunmaya istekli olmalidir. Bu belli nitelikler,
beceriler ve yeteneklerin bilgisini icermektedir. Ayrica tiiketici bu konuda ikna edilmis
olmalidir. Bu ikna sonunda marka giiveni olusur. Dolayisiyla ancak becerili bir kurumsal
firma ile kurumsal bir marka giiveni olusturabilir. Diger taraftan bu ikna siirecinde
misteri firmanin firsat¢ilik yapmayacagina ve kalite vaadini tutacagina emin olmak ister.
Dolayisiyla giiven ayni1 zamanda bir tiiketicinin elinde bir "s6z" olarak kabul edilebilir.

Beklenti kargilanmiyorsa tercihler degisebilir (Sichtmann, 2007).

Miisterinin/tiiketicinin bir iiriin alacagli zaman ¢ok fazla segenek ve belirsizlik durumu
icinde se¢im yapmadan Once karsilastirma yapacak zaman bulamamasi dogaldir. Bu
noktada marka devreye girmektedir. Marka kesinli ve giiven sunmalidir. Bu durum
tilkketici acisindan {riin kalitesi/kalitesizligi hakkinda ekonomik, fonksiyonel, psikolojik

ve sosyal riskleri azaltmaktadir (Kapferer, 2008).
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ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

3.1.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Bireyin ¢evreye duyarlilik gostermesindeki temel amag siirdiiriilebilir bir diinya yaratmak
olsa da, kurumlar agisindan kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) iki ana nedeni
bulunmaktadir. Ilki, cevreye ve topluma kars1 duyarlilik gostermektir; ikincisi ise tiiketici
ile marka arasinda giiglii bir bag kurmaktir. Sanayi Devrimi ile birlikte yalnizca dogal
kaynaklarin tiikenmesi hizlanmamistir, ayn1 zamanda markalarin tiiketiciyle kurdugu
iletisime verdikleri dnem de artmistir. Bu artis, biiyiik 61¢tide bir zorunlulugun sonucudur.
Tiiketicilerin karsisina ¢ikan secenekler her gecen giin ¢cogalmakta ve bu segeneklere
ulagsmak giderek kolaylagmaktadir. Sosyal medyanin giinliik hayatin bir parcasi haline
gelmesi, tiiketicilerin farkinda olarak ya da olmadan markalarin iletisim mesajlarina
maruz kalma oranmi artirmis ve rekabet ortamini kizistirmistir. Markalarin sadece
islevsel faydalariyla rekabet etmesi zordur, ciinkii islevsel ozellikler kolayca taklit
edilebilir. Buna karsin, duygusal fayda hem taklit edilmesi en zor hem de bazen neredeyse
imkansiz bir unsurdur. Iste tam bu noktada, duygusal fayda yaratmanin en yaygin
yollarindan biri KSS projeleridir. Kurumlar tiiketici ile bag kurmak i¢in KSS projeleri
yapmaktadir (Kotler, Lee, 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, marka giiveni olusturmanin etkili bir yolu olarak
one ¢ikmaktadir. Tiiketicinin markaya duydugu giiven, markanin sadece {iriin ve hizmet
kalitesine degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket etmesine de
baglidir. KSS projeleri, bir markanin etik degerlerini ve topluma olan bagliligin1 goriiniir
kilarak tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini artirabilir. Boylece, markalarin sosyal
sorumluluk ¢abalari, tiiketicilerin zihinlerinde gilivenilir bir imaj yaratma ve marka ile
uzun vadeli bir iligski kurma yolunda stratejik bir rol oynar (Delgado-Ballester, Munuera-
Aleman, & Yague-Guillen, 2003).
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Tiiketicinin algilladigi kurumsal sosyal sorumluluk, markanin siirdiirilebilirlik ve
toplumsal fayda konularindaki cabalarinin, tiiketicilerin zihninde nasil sekillendigini
ifade eder. Tiiketici, KSS projeleri degerlendirirken c¢evresel, sosyal ve ekonomik
stirdiiriilebilirlik unsurlar1 dikkate alir. Bu algi, tiiketicinin marka hakkinda olumlu yargi
gelistirmesine ve markaya duydugu giivenin artmasina olanak tanir. Ozellikle, bir sirketin
topluma yonelik sorumluluklarinin igtenlik ve seffaflikla yerine getirilmesi, tiikketicinin
bu c¢abalar1 samimi bulma olasiligimi artirarak, marka ile daha giiclii duygusal baglar
kurmasini saglar. Algilanan KSS, boylece, markalarin sadece kendilerini tanitma degil,
ayn1 zamanda tiiketici-marka iligkilerini giiclendirme stratejilerinde de kritik bir yere

sahiptir (Alvarado-Herrera, Bigne, Aldas-Manzano & Curras-Perez, 2017).

Kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk projelerini tanitmak ve marka giiveni olusturmak
icin etkileyicilerden (influencer) siklikla yararlanmaktadir. Etkileyicilerin sahip oldugu
karakteristik 6zellikler ile takipgileri tarafindan algilanan karakter 6zelliklerinin KSS
projelerinin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle, etkileyicinin dzgiinliik,
giivenilirlik ve liderlik gibi 6zelliklerinin takipgiler tarafindan olumlu algilanmasi, KSS
girisimlerine yonelik destegi artirmaktadir. Bu durum, kurumlarin dogru etkileyicileri
secerek tliketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini ve giliven gelistirmesini

saglamalarina olanak tanimaktadir (Chen, Hung-Baesecke & Cheng, 2023).

Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde influencer kullanimi, tiiketicide
bazen siiphecilik yaratabilir. Tiiketicinin, kurumlarin KSS girisimlerini yalnizca ticari
cikarlar dogrultusunda gercgeklestirdigine inanmasi durumunda, bu projelerin
samimiyetine dair siiphe duyabilmektedir. Ozellikle, influencerlar araciligiyla
gerceklestirilen tanitimlar, samimiyetsiz veya asiri ticari algilanirsa tiiketicilerin marka
giivenini zedeleyebilmektedir. Bu nedenle, markalarin KSS iletisiminde diiriistliik ve
seffaflik ilkelerine sadik kalmasi, silipheciligi azaltmak ve projelerin etkisini artirmak i¢in

kritik 6neme sahiptir (Skarmeas & Leonidou, 2013).

Bu tezin amaci; marka giliveni, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, marka siipheciligi,
etkileyici (influencer) karakteristik 6zellikleri gibi kavramlar 1s18inda tiikketicinin KSS
calismalarini nasil degerlendirdigi, bu ¢alismalarin etkisiyle markaya bir gliven duyup

duymadiklari, siipheyle yaklasip yaklagsmadiklar1 hakkinda bilgi vermektir.
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3.1.2. Arastirma Modeli

Literatiir taramas1 sonrasinda olusturulan arastirma modeli Sekil 3.1’de gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Algilanan Kurumsal
Sosyal Sorumluluk

Marka Giiveni

Y

Influencer (Etkileyici)

PG, Marka Stipheciligi
Karakteristik Ozellikleri

3.1.3. Arastirma Hipotezleri

Hipotez 1: Influencer karakteristik 6zellikleri algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu

olumlu etkiler.
Hipotez 2: Influencer karakteristik 6zellikleri marka giivenini olumlu etkiler.
Hipotez 3: Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka giivenini olumlu etkiler.

Hipotez 4: Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka siipheciligini olumlu etkiler.
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3.2. Metodoloji

3.2.1. Ornekleme Siireci

Aragtirma konusu dogrultusunda hazirlanan bu ¢alismada Google Forms tlizerinden bir
anket hazirlanmistir. 314 kisiye anket doldurtulmustur. Toplanan veride 12 kisi bahsi
gecen kurumsal sosyal sorumluluk projesini duymadigini belirttigi i¢in 302 kisinin verisi

kullanilmaistir.

3.2.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olcekler

Anket formunda; marka giiveni, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, siiphecilik ve
algilanan influencer ozellikleri kavramlart kullanilmistir. Bu c¢alismada kullanilan
ifadeler, daha onceki arastirmalarda gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lgeklerden
aliarak diizenlenmistir. Algilanan influencer 6zelliklerini 6l¢gmek icin kullanilan on iki
soruluk likert 6l¢egi Chen, Hung-Baesecke & Cheng (2023) tarafindan gergeklestirilen
calismadan alinmigtir. Marka giivenini 6l¢mek i¢in kullanilan sekiz soruluk likert 6lgegi
Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen (2003) tarafindan gergeklestirilen
calismadan alinmistir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk projelerini 6l¢mek icin on
yedi soruluk likert olcegi Alvarado-Herrera, Bigne, Aldas-Manzano & Curras-Perez
(2017) tarafindan gerceklestirilen ¢alismadan alinmistir. Stiphecilik kavramini 6lgmek
icin kullanilan dort soruluk likert 6lcegi Skarmeas & Leonidou (2013) tarafindan

gerceklestirilen calismadan alinmustir.

Tablo 3.1. Arastirma Degiskenleri I¢in Secilen Olcekler

Degisken Olgek Sorusu Kaynak

étllgllll :nizzril Arda Tiirkmen'i / Pinar Deniz'i diiriist buluyorum. Cger::\,) Y.
y (1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) .
(Influencer) Hung-
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Karakteristigi

(1,2,3,4,5,

6,7,8,9, 10,
11, 12)

Arda Tiirkmen'i / Pinar Deniz'i giivenilir buluyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tirkmen'i / Pinar Deniz'i tutarli buluyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tirkmen'i / Pmar Deniz'i alaninda uzman
buluyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen'i / Pinar Deniz'i talaninda deneyimli
buluyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen'i / Pinar Deniz'i bilgili buluyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Pinar Deniz 6zgiin bir etkileyicidir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Piar Deniz esi benzeri olmayan bir
etkileyicidir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Piar Deniz gergekten 6zel ve
digerlerinden farkl: bir etkileyicidir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Pinar Deniz benim kisiligimde
bagdasmaktadir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Pinar Deniz benim degerlerime
uygundur.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Arda Tiirkmen / Pinar Deniz ilgi alanima uygundur.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Baesecke,

C.JF.,&

Cheng, Y.
(2023)
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Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 beklentilerimi
karsilar.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasina giiveniyorum.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi beni asla
hayalkirikligina ugratmayan bir markadir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
e , . Delgado-
Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi bana Ballester
memnuniyeti garanti eder. E.
'V_l.arka. (1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) Munu,era-
(1g}u1v4eni5 Aleman, J.
16 ’17 '18 ' Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 endigelerimi L., &
19, 20) gidermede diiriist ve samimi olur. Yague-
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) | Gulillen,
M. J.
A AN | (2003)
Bir sorunu ¢6zmek i¢in Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris
markasina glivenebilirim.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 beni memnun
etmek i¢in her tiirlii ¢abay1 gosterir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi tiriin ile ilgili bir
sorunu bir sekilde telafi edebilir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
o . ' . Alvarado-
Algilanan Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi1 egitim Herrera,
Kurumsal programlarina sponsor olmaya ¢alisir. A., Bigne,
Sosyal (1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) | £ Aldas-
Sorumluluk M
anzano,
(21, 22, 23, ] &
24, 25, 26, Finish Tirkiye / L'Oréal Paris markasi halk sagligi g
27,28, 29, programlarina sponsor olmaya calisir. Curras-
30, 31, 32, | (1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) P(ezrgi’;)?'
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33, 34, 35,
36, 37)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi iyi tanimlanmis
etik ilkelere son derece bagli olmaya calisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi kiiltiirel
programlara sponsor olmaya ¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 toplumsal
amagclara maddi bagis yapmaya c¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 toplumdaki
yasam kalitesinin iyilestirilmesine yardimci olmaya
calisir.

(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi ¢evre yanlisi
programlara sponsor olmaya calisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi ¢cevreye uyumlu
hizmetler sunmak i¢in kaynak ayirmaya ¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi kirliligin
azaltilmasina yonelik programlar yiriitiilmeye ¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Turkiye / L'Oréal Paris markasi ¢evreyi
korumaya caligir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi atik
malzemelerinin uygun sekilde geri doniistiiriilmesine
calisir.

(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)
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Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markas1 sadece gerekli
dogal kaynaklar1 kullanmaya c¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi siirekliligini
garanti altina almak icin kar1 maksimize etmeye ¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tirkiye / L'Oréal Paris markasi uzun vadeli
ekonomik basarisini giivence altina almak i¢in
miisterileriyle saglam iligkiler kurmaya calisir.

(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi sundugu
hizmetlerin kalitesini siirekli iyilestirmeye ¢alisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi rekabet¢i bir
fiyat politikasi olusturmaya calisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi finansal
performansini her zaman iyilestirmeye calisir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Stiphecilik
(38, 39, 40,
41)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasinin sosyal
sorumluluk sahibi bir marka oldugu siiphelidir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasinin toplumun
refahini iyilestirmeyi amacgladigi belirsizdir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasinin yiiksek etik
standartlara uydugundan emin degilim.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Skarmeas,
D., &
Leonidou,
C.N.
(2013)
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Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris markasi sosyal agidan
sorumlu bir sekilde hareket ettigi siiphelidir.
(1- Kesinlikle Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum)

Katilimcilara ankete baglarken ilgili kampanya hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklar
sorulmustur. Eger katilimci kampanyadan haberdar degilse anketi tamamlamamasi
belirtigsmistir. Tiirkgeye ¢evrilmis olan 6lgekler 1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum, olmak tiizere Likert 6lgegi kullanilarak katilimeilara sunulmustur. Ankette,
6l¢ek sorularinin devaminda katilimcilarin demografik, egitim ve gelir seviyeleriyle ilgili

sorular sorulmustur.

3.2.3. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmadaki tlim analizler icin SPSS istatistik programindan yararlanilmistir. Arastirma
modelindeki 6lgeklerin gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri ile test edilmistir. Hipotezler,

regresyon analizi kullanilarak degerlendirilmistir.

3.2.4. Analiz ve Bulgular

3.2.4.1. Anket Katihmcilarinin Ozellikleri

Arastirmanin anketine katilan 302 kisinin cinsiyetleri, meslekleri, gelir seviyeleri, egitim

seviyeleri ve yas araliklar1 asagidaki tablolarda detayli olarak belirtilmistir.
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Tablo 3.2. Katihmcilarin Cinsiyeti

Katilimeilarin Cinsiyeti

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kumdlatif Yiizde
Kadin 205 67.9 67.9 67.9
Erkek 92 305 305 98.3
Belirtmek Istemiyorum 5 1.7 1.7 100.0
Total 302 100.0 100.0

Anket katilimcilarin cinsiyetleri Tablo 2.2°de belirtilmistir. Katilimeilarin %67.9’u

kadin, %30.5°1 erkektir. 5 katilimci cinsiyetini belirtmek istememistir.

Tablo 3.3. Katillmcilarin Meslekleri

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kumiulatif Yizde

Total 302 100.0 100.0

Diger 196 64.9 64.9 80.1
Bankaci 33 10.9 10.9 15.2
Miihendis 28 9.3 9.3 100.0
Girisimei 18 6.0 6.0 87.1
Mimar 11 3.6 3.6 90.7
Avukat 7 2.3 2.3 43
Akademisyen 6 2.0 2.0 2.0
Doktor 2 0.7 0.7 80.8
Gazeteci 1 0.3 0.3 81.1

Anket katilimcilarinin meslekleri Tablo 2.3’te belirtilmistir. Katilimcilarin %64.9°u
belirtilen meslek gruplarindan birini se¢gmemis, diger secenegini isaretlemistir.
Katilimcilarin %10.9’u bankaci, %9.3’1i miihendis, %6°s1 girisimci, %3.6’s1 mimar,

%2.3’1 avukat, %2’si akademisyen, %0.7’s1 doktor ve %0.3’ii gazetecidir.

Tablo 3.4. Katihmcilarin Gelir Seviyesi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kumilatif Yiizde
17.000 - 20.000 32 10.6 10.6 10.6
20.000 - 50.000 90 29.8 29.8 40.4
50.000 ve uzeri 140 46.4 46.4 86.8
Gelirim Yok 40 13.2 13.2 100.0
Total 302 100.0 100.0
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Anket katilimeilarinin gelir seviyeleri Tablo 2.4’te belirtilmistir. Katilimcilarin %46.4’1
50.000 TL ve lizeri gelire sahiptir. Katilimcilarin %29.8’inin geliri 20.000 TL-50.000 TL
arasindadir. Katilimeilarin %10.6’sinin - geliri 17.000 TL-20.000 TL arasindadir.
Katilimeilarin %13.2°si gelirim yok segenegini isaretlemistir. Anketin yapildig: tarihte

asgari ticret 17.002 TL oldugu i¢in segenekler buna gore hazirlanmistir.

Tablo 3.5. Katihmeilarin Egitim Seviyesi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kumilatif Ylzde
Doktora 12 4.0 4.0 4.0
Tlkogretim 2 0.7 0.7 4.6
Lise 58 19.2 19.2 23.8
Universite 162 53.6 53.6 775
Yiiksek Lisans 68 225 225 100.0
Total 302 100.0 100.0

Anket katilimcilarinin egitim seviyeleri Tablo 2.5’te belirtilmistir. Katilimcilarn egitim
seviyelerinde iiniversite mezunlari baskin gelmektedir, katilimcilarin %53.6’s1 iiniversite
mezunudur. Katilimeilarin %22.5’1 yiiksek lisans, %19.2’si lise, %4’ doktora, %0.7’si

ilkdgretim mezunudur.

Tablo 3.6. Katihmcilarin Yas Arahiklar:

Frekans Yuzde Gegerli Yiuzde Kimdlatif Yuzde

18-24 56 18.5 18.5 18.5
24-35 79 26.2 26.2 44.7
35-44 55 18.2 18.2 62.9
36-44 47 15.6 15.6 78.5
45-54 37 12.3 12.3 90.7
54'ten biyik 28 9.3 9.3 100.0
Total 302 100.0 100.0

Anket katilimcilarinin yas araliklar1 Tablo 2.6°da belirtilmistir. Katilimeilarin %26.2°si
24-35 yas araligindadir. Katilimeilarin %18.5°1 18-24 yas araliginda, %18.2°si 35-44 yas
araliginda, %15.6’s1 36-44 yas araliginda, %12.3’i 45-54 vyas araligindadir.
Katilimcilarin %9.3’1 54 yasindan biiytiktiir.
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3.2.4.2. Olgeklerin Giivenilirlik Testleri

Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan giivenilirlik 6l¢iimlerinden biri Cronbach Alfa

giivenirligidir (Bonett ve Wright, 2015).

Bu calismada anket verilerinin giivenilirligi Cronbach Alfa yontemiyle hesaplanmustir.
Alfa katsayist ile giivenilirlik analizi yapilirken, asagidaki degerler dikkate alinmigtir
(Gtilver, 2017).

0.00 <0 <0.40 ise dlcek giivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise 6l¢egin glivenilirligi diisiiktiir,
0.60 < 0 <0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

0.80 < < 1.00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlcektir.

Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmis olan analizler sirasiyla asagida agiklanmistir.

Tablo 3.7. Tiim Arastirmanin Giivenilirlik Istatistikleri Sonucu

Tiim Arastirmamn Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayis1
0.984 41

Tablo 2.7°de bu c¢alismanin giivenirliligini 6l¢gmek i¢in Cronbach’s Alpha degeri
incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve calismanin yiiksek derecede

giivenilir oldugu ispatlanmigstir.
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Tablo 3.8. Anket 1’in Giivenilirlilik istatistikleri Sonucu

Giivenilirlik Istatistikleri (Anket 1)

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
0.982 41

Tablo 2.8’de bu ¢alismadaki Anket 1’in giivenirliligini 6l¢gmek i¢in Cronbach’s Alpha
degeri incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve calismanin yiiksek

decerece giivenilir oldugu ispatlanmaigtir.

Tablo 3.9. Anket 2’nin Giivenilirlilik istatistikleri Sonucu

Giivenilirlik Istatistikleri (Anket 2)

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayis1
0.985 41

Tablo 2.9’da bu ¢aligmadaki Anket 2’nin giivenirliligini 6l¢mek i¢in Cronbach’s Alpha
degeri incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve calismanin yiiksek
derecede giivenilir oldugu ispatlanmistir.

Asagidaki tablolarda ¢aligmadaki 6lgeklerin giivenilirlilik test edilmistir.

Tablo 3.10. Algilanan Etkileyici Karakteristigi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Guvenililirlik Analizi
, Standardize Edilmis
Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
0.975 0.977 12

Tablo 2.10’da algilanan etkileyici karakteristigi 6l¢eginin giivenirliligini 6lgmek i¢in
Cronbach’s Alpha degeri incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve

caligmanin yiiksek derecede giivenilir oldugu ispatlanmistir.
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Tablo 3.11. Marka Giiveni Olceginin Giivenilirlik Analizi

Guvenililirlik Analizi
, Standardize Edilmis
Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
0.977 0.978 8

Tablo 2.11°de marka giiveni Ol¢eginin giivenilirligini dl¢gmek i¢in Cronbach’s Alpha
degeri incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve calismanin yiiksek

derecede giivenilir oldugu ispatlanmustir.

Tablo 3.12. Algilanan Sosyal Sorumluluk Olceginin Giivenilirlik Analizi

Guvenililirlik Analizi
; Standardize Edilmis
Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
0.990 0.990 17

Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s
Alpha degeri incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve caligmanin ytiksek

derecede giivenilir oldugu ispatlanmistir.

Tablo 3.13. Marka Siipheciligi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Guvenililirlik Analizi
, Standardize Edilmis
Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
0.828 0.795 4

Marka siipheciligi Olgeginin giivenilirligini 6l¢gmek icin Cronbach’s Alpha degeri
incelenmistir, degerin 1’e yakin oldugu goriilmiistiir ve caligmanin yiiksek derecede

giivenilir oldugu ispatlanmustir.
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3.2.4.3. Gegerlilik Analizi

Her bir gecerlilik  testleri, aciklayict faktdr analizi  kullanilarak

gergeklestirilmistir. Biitlin maddelerin tek bir faktorde birlesip birlesmedigi detayli olarak

ol¢egin
incelenmistir. Asagida, bu siiregler sirasiyla agiklanmaktadir.

Tablo 3.14. Etkileyici Giivenilirlik Ol¢egi Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitil 0.762

Approx. Chi-Square 1320.927

Bartlett's Test of Sphericity  |df 3
Anlamlilik <.001

Tablo 2.14’te KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan etkileyici giivenilirlik 6lgegi <.001
olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO

Olciitii degeri 0.8’e yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde uygun goriilmiistiir.

Gerekli deger 0.5’1n tizerindedir.

Tablo 3.15. Etkileyici Giivenilirlik A¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimlar1 Sonrasi Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kumdalatif Toplam Varyans | Kimilatif
Y lizdesi Yizde Y lizdesi Yizde
1 2.855 95.154 05.154| 2.855 95.154 95.154
2 0.105 3.502 98.656
3 0.040 1.344 100.000

Tablo 2.15’te etkileyici giivenilirligini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina

%95 ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basina etkileyici giivenilirlik

varyansinin %95’ini agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.16. Etkileyici Uzmanhk Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 0.789

Approx. Chi-Square 1340.998

Bartlett's Test of Sphericity  |df 3
Anlamlihik <.001

Tablo 2.16’da KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan etkileyici uzmanlik 6lgegi <.001
olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO
Olciitli degeri 0.8’e¢ yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde uygun goriilmiistiir.

Gerekli deger 0.5’in tizerindedir.

Tablo 3.17. Etkileyici Uzmanlhk Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimlar1 Sonrasi1 Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kumdlatif Toplam Varyans | Kimidlatif
Yzdesi Yizde Yzdesi Yizde
1 2.874 95.816 95.816 2.874  95.816 95.816
2 0.065 2.176 97.991
3 0.060 2.009 100.000

Tablo 2.17°de etkileyici uzmanligini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina
%96 c¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basma etkileyici uzmanlik

varyansinin %96’sin1 agiklayabilmektedir.

Tablo 3.18. Etkileyici Benzersizlik Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiit 0.686

Approx. Chi-Square 528.068

Bartlett's Test of Sphericity  |df 3
Anlamlilik <.001

Tablo 2.18’de KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan etkileyici benzersizlik 6l¢egi <.001
olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO
ol¢iiti degeri 0.7’ye yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde uygun goriilmistiir.

Gerekli deger 0.5’1n tizerindedir.
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Tablo 3.19. Etkileyici Benzersizligi A¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarmmlar: Sonrasi Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kimulatif Toplam Varyans | Kumdilatif
Yizdesi Yizde Yizdesi Yizde
1 2.415 80.501 80.501| 2.415 80.501 80.501
2 0.414 13.787 94.288
3 0.171 5.712 100.000

Tablo 2.19°da etkileyici benzersizligini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina

%81 ¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basma etkileyici uzmanlik

varyansinin %81’ini agiklayabilmektedir.

Tablo 3.20. Etkileyici Uyum Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 0.761

Approx. Chi-Square 984.858

Bartlett's Test of Sphericity  |df 3
Anlamlilik <.001

Tablo 2.20°de KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan etkileyici uyum 6lg¢egi <.001 olarak

sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO 6lgiitii

degeri 0.8’e yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde uygun goriilmiistiir. Gerekli

deger 0.5’in lizerindedir.

Tablo 3.21. Etkileyici Uyumu Ag¢iklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarmmlar: Sonrasi Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans | Kimulatif Toplam Varyans | Kimdlatif
Ylzdesi Yizde Yzdesi Yiizde
1 2.752 91.737 91.737| 2752  91.737 91.737
2 0.167 5.567 97.304
3 0.081 2.696 100.000

Tablo 2.21°de etkileyici uyumunu agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina %92

ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek bagsina etkileyici uzmanlik varyansinin

%92’sini agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.22. Influencer Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimlar1 Sonras1 Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kumdlatif Toplam Varyans | Kimidlatif
Yiizdesi Yizde Yuzdesi Yiizde

1 9.576 79.799 79.799 9.576  79.799 79.799

2 1.216 10.137 89.936 1.216 10.137 89.936
3 0.371 3.093 93.029
4 0.246 2.047 95.076
5 0.179 1.495 96.571
6 0.103 0.860 97.431
7 0.085 0.711 98.142
8 0.75 0.627 98.770
9 0.59 0.489 99.259
10 0.53 0.444 99.703
11 0.36 0.297 100.000
12 1.995E-16| 1.662E-15 100.000

Tablo 2.22°de influencer agiklanan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina %80 ¢iktig1

goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basma etkileyici uzmanlik varyansinin %80’ini

aciklayabilmektedir. Bilesen 2 tek basina %90 c¢iktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen

2 tek basina etkileyici uzmanlik varyansinin %9011 agiklayabilmektedir.

Tablo 3.23. Influencer Olcegi Bilesen Matrisi

Bilesen

1 2
Influencer Giivenilirliligi 3 0.929
Influencer Giivenilirliligi 2 0.928
Influencer Uzmanhig 2 0.919
Influencer Giivenilirliligi 1 0.914
Influencer Uzmanhig: 1 0.913
Influencer Ozgiinliigii 1 0.903
Influencer Uzmanlhig: 3 0.903
Influencer Uyumu 3 0.902
Influencer Ozgiinliigii 2 0.875
Influencer Uyumu 2 0.861
Influencer Uyumu 1 0.841| 0.465
Influencer Ozgiinliigii 3 0.824] 0.485
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Tablo 2.23’te Eigen analizi sonucunda bulunan verilen matris {izerindeki goériiniimii,
rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami %70’in istiinde bulundugu i¢in tiim

bilesenler uygun goriinmektedir.

Tablo 3.24. Marka Giiveni Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiiti 0.950

Approx. Chi-Square 4042.900

Bartlett's Test of Sphericity  |df 28
Anlamlilik <.001

Tablo 2.24’te KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan etkileyici giivenilirlik 6lgegi <.001
olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO
Olciitii degeri 1’e yakin bulunmasiyla beraber faktdr analizinde uygun goriilmiistiir.

Gerekli deger 0.5’in tizerindedir.

Tablo 3.25. Marka Giiveni Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimlar: Sonrasi Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kimulatif Toplam Varyans | Kimaulatif
Yizdesi Yizde Yiizdesi Yizde
1 6.977 87.214 87.214| 6.977 87.214 87.214
2 0.451 5.632 92.846
3 0.189 2.366 95.212
4 0.117 1.465 96.677
5 0.086 1.073 97.750
6 0.071 0.886 98.637
7 0.059 0.739 99.376
8 0.050 0.624 100.000

Tablo 2.25’te marka giivenini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina %87

ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basma etkileyici uzmanlik varyansinin

%87’sini agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.26. Marka Giiveni Olcegi Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Marka Niyeti 3 0.968
Marka Giivenilirligi 4 0.966
Marka Niyeti 1 0.962
Marka Niyeti 2 0.962
Marka Giivenilirligi 3 0.944
Marka Niyeti 4 0.943
Marka Giivenilirligi 2 0.936
Marka Gilivenilirligi 1 0.775

Tablo 2.26’da Eigen analizi sonucunda bulunan verilen matris {izerindeki goériinimii,
rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami %70’in istiinde bulundugu i¢in tiim

bilesenler uygun goriinmektedir.

Tablo 3.27. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 0.958

Approx. Chi-Square 10387.581

Bartlett's Test of Sphericity  |df 136
Anlamlilik <.001

Tablo 2.27°de KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan algilanan kurumsal sosyal

sorumluluk 6lgegi <.001 olarak sonuglandigi igin oldukga anlamli bulunmaktadir.
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Tablo 3.28. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk A¢iklanan Toplam Varyans

Degerleri
Baslangig Ozdegerleri Faktor Cikarimlar: Sonrast Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplamu

Toplam Varyans Klmulatif Toplam Varyans | Kimulatif

Yzdesi Yizde Y lzdesi Yizde

1 14.708 86.518 86.518| 14.708  86.518 86.518
2 0.600 3.529 90.047
3 0.352 2.070 92.117
4 0.263 1.545 93.661
5 0.197 1.157 94.818
6 0.157 0.922 95.741
7 0.148 0.869 96.609
8 0.115 0.674 97.284
9 0.088 0.515 97.799
10 0.077 0.455 98.254
11 0.065 0.380 98.635
12 0.058 0.343 98.977
13 0.045 0.264 99.241
14 0.042 0.247 99.488
15 0.036 0.211 99.699
16 0.026 0.155 99.854
17 0.025 0.146 100.000

Tablo 2.28’de algilanan kurumsal sosyal sorumluluk agiklayan varyans tablosunda
bilesen 1 tek basina %87 ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basina etkileyici

uzmanlik varyansinin %87’sini agiklayabilmektedir.
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Tablo 3.29. Algilanan Sosyal Sorumluluk Ol¢egi Bilesen Matrisi

Bilesen

1

Sosyal 4
Cevresel 1
Cevresel 3
Sosyal 6
Sosyal 5
Cevresel 2
Cevresel 5
Sosyal 3
Ekonomik 1
Sosyal 2
Cevresel 6
Cevresel 4
Ekonomik 4
Sosyal 1
Ekonomik 3
Ekonomik 5
Ekonomik 2

0.961
0.953
0.948
0.948
0.946
0.944
0.943
0.943
0.942
0.934
0.931
0.929
0.921
0.914
0.913
0.889
0.846

Tablo 2.29°da Eigen analizi sonucunda bulunan verilen matris {izerindeki goériiniimii,

rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami %70’in iistiinde bulundugu i¢in tiim

bilesenler uygun goriinmektedir.

Tablo 3.30. Marka Siipheciligi Gegerlilik Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiitii 0.743

Approx. Chi-Square 1216.162

Bartlett's Test of Sphericity  |df 6
Anlamhlik <.001

Tablo 2.30’da KMO ve Bartlett Testleri ile arastirilan marka siipheciligi 6lgegi <.001

olarak sonuglandigi i¢in olduk¢a anlamli bulunmaktadir. Boylelikle test sonucunda KMO

ol¢iitii degeri 0.8’e yakin bulunmasiyla beraber faktor analizinde uygun goriilmiistiir.

Gerekli deger 0.5’in iizerindedir.
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Tablo 3.31. Marka Siipheciligi Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Baslangic Ozdegerleri Faktor Cikarimlar1 Sonrasi Kare
Bilesen Yiiklemelerin Toplami
Toplam Varyans Kimidilatif Toplam Varyans | Kumiulatif
Yizdesi Yizde Yuzdesi Yizde
1 2.837 70.914 70.914 2.837 70.914 70.914
2 0.993 24.825 95.739
3 0.120 2.996 98.735
4 0.051 1.265 100.000

Tablo 2.31°de marka siipheciligini agiklayan varyans tablosunda bilesen 1 tek basina %71
ciktig1 goriilmektedir. Boylelikle bilesen 1 tek basina etkileyici uzmanlik varyansinin
%71 1ni agiklayabilmektedir.

Tablo 3.32. Marka Siipheciligi Olcegi Bilesen Matrisi

Bilesen
1
Siiphecilik 3 0.981
Stiphecilik 4 0.966
Stiphecilik 2 0.964
Stiphecilik 1

Tablo 2.32°de Eigen analizi sonucunda bulunan verilen matris {izerindeki goériiniimii,
rotasyon matrisinde tiim bilesenlerin tamami %70’in iistlinde bulundugu i¢in tim

bilesenler uygun goriinmektedir.

3.2.4.4. Hipotez Testleri

Yapilan anket ¢alismasi sonrasinda elde edilen veri SPSS Istatistik Programi ile
derlenmistir. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Giiveni ve Marka
Stipheciligi bagimli degiskenlerine ait testlerin degerlendirmesi asagida paylagilmistir.
Influencer (Etkileyici) Karakteristik Ozellikleri moderatdr olarak konumlandiriimistir.

Arastirma modeline ait hipotezlerin test edilmesi amaciyla SPSS Istatistik Programi

kullanilarak regresyon analizleri yapilmistir.
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Tablo 3.33. Etkileyici 1 ve Etkileyici 2°nin Algilanan Kurumsal Sosyal

Sorumluluga Etkileri

Hipotez 1 F Change Beta () t Anlamlilik R?
Etkileyici 1 0.386 6.416 <.001
Etkileyici 2 203.890 0.419 6.975 <.001 0.577
Sabit 7.345 <.001
Hipotez 2 F Change Beta () t Anlamlilik R?
Etkileyici 20.181
IE?/ICI 407291 0.759 <.001 0576
Sabit 7.332 <.001

Bagimli Degisken: Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 2.33’te etkileyici 1 ve etkileyici 2’nin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon analizinin sonuglarini igermektedir. Etkileyici 1
ve Etkileyici 2 bagimli degisken olan algilanan kurumsal sosyal sorumluluk {izerinde

olumlu bir etkiye sahiptir. Hipotez 1 ve Hipotez 2 kabul edilmistir.

Tablo 3.34. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Etkileyicinin Marka

Giivenine Etkileri

Hipotez 3 F Change | Beta (B) t Anlamhlik R?
Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0.695 21.744 <.001
Etkileyici 1004.347 0.288 9.023 <.001 0.870
Sabit 0.322 0.747

Bagimli Degisken: Marka Giiveni

Tablo 2.34 algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve etkileyicinin marka giliveni
tizerindeki etkilerini inceleyen regresyon analizlerinin sonuglarini incelemektedir.
Modelin bagimsiz degiskenlerinden algilanan kurumsal sosyal sorumluluk bagimli
degisken olan marka giiveni tlizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Hipotez 3 kabul

edilmistir.
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Tablo 3.35. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Siipheciligine

Etkileri
Hipotez 4 F Change | Beta (B) t Anlamhihk R?
Algilanan Kurumsal -Sosyal Sorumluluk 12.984 0.204 3.603 <.001 0.41
Sabit 16.444 <.001

Bagimli Degisken: Marka Siipheciligi

Tablo 2.35 algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka siipheciligi iizerindeki
etkilerini inceleyen regresyon analizlerinin sonuglarini incelemektedir. Algilanan

kurumsal sosyal sorumluluk degiskeni, bagimli degisken olan marka siipheciligi iizerinde

anlamli bir olumlu etkisi bulunmaktadir. Hipotez 4 kabul edilmistir.

Tablo 3.36. Arastirmanin Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler P Degeri Sonug

Hi 1: Infl karakteristik ozellikleri algil

ipotez nfluencer kara te.rIS'FI. Ozellikleri algilanan 0<0.01 Kabul
kurumsal sosyal sorumluluk projesini olumlu etkiler.
Hipotez 2: Infl karakteristik ozellikleri k

"|po ez nfluencer karakteristik ~ozellikleri marka 5<0.01 Kabul
guvenini olumlu etkiler.
I—!Ilpotfaz_ 3: Algﬂana}n kurumsal sosyal sorumluluk marka 0<0.01 Kabul
guvenini olumlu etkiler.
I-.|.ip0te'z'év1': Algllanan kqmmsal sosyal sorumluluk marka 0<0.01 Kabul
stipheciligini olumlu etkiler.

44




SONUC

Bu calismada, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projelerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1, bu alginin marka giiveni ve siipheciligi lizerindeki etkileri ve etkileyici

(influencer) karakteristik 6zelliklerinin bu baglamdaki roliinii incelemeyi amaglamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk algisi, iletisimi ve siipheciligi,
etkileyici (influencer), marka giiveni ve marka siipheciligi kavramlari incelenmistir.
Calismada iki farkli markanin KSS projesi baz alinarak anket caligmasi yapilmistir.
Anket verilerinin analizi SPSS istatistik programinda gerceklestirilmistir. Arastirma

kapsamindaki 4 hipotez test edilmistir.

Bu calismadaki aragtirmanin bulgular1 KSS projelerinin tiiketici-marka iliskisindeki

stratejik Onemini vurgulamaktadir.

Arastirma bulgulari, algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicinin markaya
duydugu giiveni artirdigini gostermistir. Bu sonug, daha dnceki ¢alismalarda ifade edilen,
KSS projelerinin markaya olan baglili1 giiclendirme ve markay1 daha giivenilir bir imajla
konumlandirma yetenegini desteklemektedir (Delgado-Ballester, 2003; Alvarado-
Herrera 2017). Tiiketicinin, KSS projelerini samimi ve igten bulmasi durumunda markaya
karst olumlu bir tutum gelistirdigi, bu baglamda marka giiveninin énemli bir unsur oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle, cevresel ve sosyal sorumluluk projelerinin, tiiketici algisinda daha
belirgin bir sekilde olumlu etki yarattig1 gézlemlenmistir. H3 “Algilanan kurumsal sosyal

sorumluluk marka giivenini etkiler” 6nerisi anlamli sonuglanmaktadir.

Arastirmada, etkileyicilerin (influencer) karakteristik 6zelliklerinin, KSS algisini
giiglendirmede onemli 6lgiide olumlu bir role sahip oldugu belirlenmistir. Ozellikle
giivenilirlik, 6zgiinliik ve alaninda uzmanlik gibi niteliklerin, tiiketicinin etkileyiciye ve
dolayisiyla KSS projelerine yonelik algilarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir
(Chen, Hung-Baesecke & Cheng, 2023). H1 “Influencer karakteristik 6zellikleri algilanan
kurumsal sosyal sorumluluk projesini etkiler”, H2 “Influencer karakteristik 6zellikleri

marka giivenini etkiler” dnerileri anlamli sonu¢lanmaktadir.
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Calismada KSS projelerinin tiiketicide siliphecilik yaratma olasiligi incelenmistir.
Calisma bulgulari, 6zellikle ticari bir amacin 6n planda oldugu disiiniilen projelerin,
tiikketici algisinda samimiyetsizlik yaratarak marka siipheciligini artirabilecegini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, Skarmeas ve Leonidou (2013) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulartyla ortiismektedir. Siipheciligin azaltilmasinda seffaflik ve diirtistliik ilkelerinin
benimsenmesinin kritik oldugu, bu baglamda etkileyicilerin roliiniin de 6nemli bir faktor
oldugu belirlenmistir. H4 “Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka stipheciligini

etkiler.” 6nerisi anlamli sonuglanmaktadir.

Eigen analizi sonucunda bulunan tiim verilerin matris tizerindeki goriiniimii, rotasyon
matrisinde tiim bilesenlerin tamami %70’in iistiinde bulundugu i¢in tim bilesenlerin

uygun goriindiigii tespit edilmistir.

Bu caligma, literatiire birka¢ 6nemli katki saglamaktadir. KSS projelerinin tiiketici algilar
tizerindeki etkilerini etkileyici karakteristikleri baglaminda ele alan bir ¢alisma olarak,
literatiirde bu alana katki saglamaktadir. Calismada; etkileyici segiminin KSS
projelerinde yalnizca bir tanitim araci olmaktan Gte, stratejik bir basar1 faktorii oldugunu

ortaya koymaktadir.

Markalar; KSS projelerinde samimiyet ve seffaflik ilkesine 6ncelik vermelidir, etkileyici
segimlerinde 6zgiinliik ve glivenilirlik gibi kriterleri 6n planda tutulmalidir. Ayrica,
tiiketici algisin1 olumlu yonde etkileyebilecek sekilde, projelerin sosyal faydalarini net bir

sekilde vurgulamak gerekmektedir.

Bu arastirmanin bazi simirlamalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, ¢alisma yalnizca Tiirk
tiketiciler tizerinde gerceklestirilmistir ve bulgularin farkli kiltiirler baglaminda
dogrulanmasi gerekmektedir. Ikinci olarak, kullanilan veri toplama ydntemi, kendini
ifade etme yanliligina neden olabilecek anketlere dayanmaktadir. Gelecekteki caligmalar,
nitel aragtirma yontemleriyle desteklenerek daha kapsamli sonuglara ulasabilir. Ayrica,
farkli sektorlerdeki KSS projelerinin etkilerini karsilastirmali olarak inceleyen ¢aligsmalar

yapilabilir.
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Bu calisma, KSS projelerinin tiiketici algilar1 ve marka giliveni iizerindeki etkilerini
detayli bir sekilde ortaya koymus ve etkileyici karakteristik 6zelliklerinin bu siirecteki
onemini vurgulamistir. Elde edilen bulgular, markalarin KSS stratejilerini daha etkili bir
sekilde tasarlamalarina yardimci olabilecek 6nemli bilgiler sunmaktadir. Arastirmanin

sonuglari, literatiire katki saglamakla birlikte, uygulamada da yol gdsterici niteliktedir.
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Ek B. Anket

Sayin katilimci, bu anket "Markalarin Etkileyiciler ile Yaptiklart Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Calismalarinin Marka Imajima Etkileri" baslikl1 yiiksek lisans tezi igin veri
toplanmas1 amaciyla hazirlanmistir. Ankete vereceginiz cevaplar yalnizca bilimsel
calisma amaciyla kullanilacaktir. Bu anket kapsaminda sizden kisisel bilgileriniz (adiniz,
soyadiniz vb.) talep edilmeyecektir. Sorular1 eksiksiz ve dikkatli bir bigimde okuyarak
yanitlamaniz, c¢alismanin dogru sonuglar verebilmesi agisindan onem tasimaktadir.
Ayiracaginiz zaman ve gostermis oldugunuz dikkat i¢in tesekkiir ederiz.

Elif Kartal

Bu boéliimdeki sorular Finish Tiirkiye / L'Oréal Paris onderliginde “Yarmin Suyu”
| “Stand Up Sokak Tacizine Karst Dur" kampanyasi ile ilgilidir. Kampanyay1
biliyorsaniz liitfen sorular1 doldurunuz. Kampanyayr bilmiyorsaniz —sorulari

cevaplamayimiz.

Finish Tirkiye / L'Oréal Paris onderliginde ger¢eklesen “Yarmin Suyu”/ "Stand Up
Sokak Tacizine Kars1t Dur" sosyal sorumluluk kampanyasini duydunuz mu?

a. Evet

b. Hayir

1 ifadesi “kesinlikle katiliyorum”, 2 ifadesi “katiliyorum”, 3 ifadesi “kararsizim”, 4

ifadesi“katilmiyorum” ve 5 ifadesi de “kesinlikle katilmiyorum” olarak temsil

edilmektedir.
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No

Sorular

1
Kesinlikle
katiliyorum

2
Katiliyorum

3
Kararsizim

4
Katilmiyorum

5 Kesinlikle
katilmiyorum

Arda Turkmen'i /
Pinar Deniz'i diiriist
buluyorum.

Arda Tiirkmen'i /
Pmar Deniz'i
giivenilir
buluyorum.

Arda Turkmen'i /
Pinar Deniz'i tutarli
buluyorum.

Arda Turkmen'i /
Pinar Deniz'i
alaninda uzman
buluyorum.

Arda Tiirkmen'i /
Pmar Deniz'i
alaninda deneyimli
buluyorum.

Arda Tiirkmen'i /
Pinar Deniz'i bilgili
buluyorum.

Arda Tiirkmen /
Pinar Deniz 6zgiin
bir etkileyicidir.

Arda Tiirkmen /
Pinar Deniz esi
benzeri olmayan bir
etkileyicidir.

Arda Tiirkmen /
Pinar Deniz
gergekten 6zel ve
digerlerinden farkl
bir etkileyicidir.

10

Arda Tiirkmen /
Pinar Deniz benim
kisiligimde
bagdagmaktadir.

11

Arda Tirkmen /
Pmar Deniz benim
degerlerime
uygundur.
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12

Arda Tiirkmen /
Pinar Deniz ilgi
alanima uygundur.

13

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasi
beklentilerimi
karsilar.

14

Finish Tiirkiye /
L'Or¢al Paris
markasina
giiveniyorum.

15

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi beni asla
hayalkirikligina
ugratmayan bir
markadir.

16

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi bana

memnuniyeti garanti
eder.

17

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markas1 endigelerimi
gidermede diiriist ve
samimi olur.

18

Bir sorunu ¢6zmek
icin Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasina
giivenebilirim.

19

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasi beni

memnun etmek i¢in
her tiirlii cabay1
gosterir.

20

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasi iiriin ile
ilgili bir sorunu bir
sekilde telafi
edebilir.
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21

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi egitim
programlarina
sponsor olmaya
calisir.

22

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi halk sagligi
programlarina
sponsor olmaya
calisir.

23

Finish Tiirkiye /
L'Or¢al Paris
markasi iyl
tanimlanmis etik
ilkelere son derece
bagli olmaya calisir.

24

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi kiiltiirel
programlara sponsor
olmaya caligir.

25

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi toplumsal
amaglara maddi
bagis yapmaya
calisir.

26

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi toplumdaki
yasam kalitesinin
tyilestirilmesine
yardimci olmaya
caligir.

27

Finish Tiirkiye /
L'Or¢al Paris
markasi ¢evre

yanlis1 programlara
sponsor olmaya
calisir.

28

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi cevreye
uyumlu hizmetler
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sunmak i¢in kaynak
ayirmaya caligir.

29

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi kirliligin
azaltilmasina
yonelik programlar
yiiriitiilmeye c¢aligir.

30

Finish Tiirkiye /
L'Or¢al Paris
markasi ¢evreyi
korumaya caligir.

31

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi atik

malzemelerinin

uygun sekilde geri
doniistiiriilmesine
calisir.

32

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markas1 sadece
gerekli dogal
kaynaklar1
kullanmaya c¢alisir.

33

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasi stirekliligini
garanti altina almak
i¢cin kar1 maksimize
etmeye c¢aligir.

34

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasi uzun vadeli
ekonomik basarisini
giivence altina
almak i¢in
miisterileriyle
saglam iligkiler
kurmaya ¢aligir.
(1- Kesinlikle
Katiliyorum, 5-
Kesinlikle
Katilmiyorum)
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35

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markast sundugu
hizmetlerin
kalitesini siirekli
tyilestirmeye calisir.

36

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi rekabetci bir
fiyat politikasi
olusturmaya calisir.

37

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markas1 finansal
performansini her
zaman iyilestirmeye
calisir.

38

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasinin sosyal
sorumluluk sahibi
bir marka oldugu
stiphelidir.

39

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasinin
toplumun refahin
tyilestirmeyi
amagladigi
belirsizdir.

40

Finish Tirkiye /
L'Oréal Paris
markasinin yiiksek
etik standartlara
uydugundan emin
degilim.

41

Finish Tiirkiye /
L'Oréal Paris
markasi sosyal
agidan sorumlu bir
sekilde hareket ettigi
stiphelidir.




Cinsiyet

a)
b)
c)
Yas
a)
b)
c)
d)
€)

Kadin
Erkek

Belirtmek istemiyorum

18-24
24-35
36-44
45-54
54’ten biiyiik

Egitim Seviyesi

a)
b)
c)
d)
e)

[kogretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora

Gelir Seviyesi

a.
b.
C.
d.

Meslek

i

o o

o Q —H~ o

Gelirim yok

17.000 TL - 20.000 TL
20.000 TL - 50.000 TL
50.000 TL ve tizeri

Akademisyen
Avukat
Bankaci
Doktor
Gazeteci
Girigimci
Hemgire

Miihendis
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i. Mimar
J. Miizisyen

K. Diger
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