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Ozet Anahtar Kelimeler
Isletmeler kar elde etme amaciyla kurulmus olsalar da topluma karsi yerine Algilana Kurumsal Sosyal
getirmeleri gereken sorumluluklart vardir. Bir baska deyisle, toplum Sorumluluk
isletmelerden belli basli sorumluluklar1 gerceklestirmelerini beklemektedir. Satin Alma Niyeti
Bu baglamda, isletmeler sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirerek Giiven
miisterilerinin beklentilerini karsilama egilimindedirler. Diger taraftan,

isletmeler yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleri cercevesinde Otomotiv Sektori
miigterilerin gilivenini kazanarak satin alma davramslarini etkilemeyi de

amaclamaktadirlar. Dolayisiyla, bu ¢alismanin amaci miisterilerin sosyal Makale Hakkinda
sorumluluk algilarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giivenin aracilik

roliinii incelemektir. Bahsi gecen kavramlar arasindaki iliskiyi tespit etmek Gelis Tarihi: 10.02.2019
amactyla arastirma, bir vakif {iniversitesinde yiiksek lisans egitimi alan 313 kisi Kabul Tarihi: 20.11.2019

tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada Tiirkiye otomotiv pazarinda bilinen
lider bir firma {izerinden sorular sorulmus olup arastirma sonuglari, algilanan
sosyal sorumlulugun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giivenin tam araci
etkisi oldugunu gostermekte ve giivenin 6nemini vurgulamaktadir.
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Mediating Role of Trust on the Relationship between Perceived Corporate Social
Responsibility and Purchase Intention

Abstract Keywords
Although organizations are founded to gain profit, they also have Perceived Corporate Social
responsibilities towards the society. In other words, individuals expect from Responsibility

the organizations to accomplish some major responsibilities towards the Purchase Intention

society.In this respect, organizations try to respond to that call by doing

various social acts that will create beneficial outcomes for the overall society. Trust
On the hand, organizations also aim to shape consumers’ purchasing behavior Automotive Sector
by gaining trust through these activities. Therefore, this study investigates the
mediating role of trust within the relationship between perceived social About Article
responsibility and purchase intention. With this aim, 313 graduate students of
a private university were approached to collect data and to analyze the Received: 10.02.2019

proposed relationships between the constructs. Data have been collected by
mentioning a well-known market leader car manufacturer and results of the
study indicate that trust fully mediates the relationship between perceived
corporate social responsibility and purchase intention, thus emphasizing the
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importance of trust in company-consumer relationships.
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Giris

Giiniimiizde miisterilerin, isletmelerin sunmus oldugu iiriin ve hizmeti degerlendirirken,
kalite, fiyat, marka imaji, toplumsal begeni gibi kriterlerin yani sira isletmelerin tiim
paydaslarma sundugu imkanlar1 degerlendirerek satin alma kararlarin1 verdikleri
goriilmektedir. Ornegin, isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmesinin miisterilerin
satin alma davranigini etkilemekte oldugu son zamanlarda gerek akademik diinyada gerekse
is diinyasinda siklikla konu edilmektedir. Bu sebeple son donemde bir¢ok isletmenin reklam
vermek yerine sosyal sorumluluk projeleri ile kamuoyunu bilgilendirmeyi tercih ettigi dikkat
cekmektedir.

Isletmeler toplumun bir parcast olarak faaliyet gostermektedir. Toplum ile etkilesim igerisinde
olan igletmelerin ayn1 zamanda topluma hizmet etmeleri gerekmektedir. Bir bagka deyisle,
isletmeler toplumdan aldiklarni yine topluma vererek toplumsal kalkinmaya katk:
saglamalidirlar. Bu baglamda, isletmeler toplumsal meseleleri belirleyerek sosyal sorumluluk
projeleri gercevesinde bu sorunlara ¢dziimler iiretmektedirler. Isletmelerin topluma yapmis
oldugu bu katk: ise miisteriler tarafindan olumlu karsilanmakta, ayn1 zamanda, miisteriler
isletmelere ve bunun yani sira igletmelerin tiriin ve hizmetlerine de giivenmektedirler. Giiven,
miisterilerin bir isletmeden en 6nemli beklentilerinden biridir. Miisteriler, almis oldugu tiriine
gilivenmenin yanu sira, {irtin ve hizmetini aldig isletmeye her yonti ile glivenmek istemektedir.
Dolayisiyla giiven isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bir baska
ifadeyle, sosyal sorumluluk projeleriyle toplumsal meselelere katki saglayan isletmelere
miisterilerin daha fazla giivenecekleri ve iirtin ve hizmetlerini daha fazla tercih edecekleri
diisiiniilmektedir. Alanyazininda, isletmelerin miisterilerine giiven veriyor olmasinin
miisterilerin satin alma niyetini arttirdigr goriilmektedir. Dolayisiyla, bu c¢alismada
isletmelerin yapmis olduklari sosyal sorumluluk projelerinin, miisterilerin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinde giivenin aracilik rolii incelenecektir.

Literatiir Taramasi
Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Glintimiizde miisterilerin gerek medya araglarini kullanarak gerekse internetten faydalanarak
bilin¢lenmesiyle birlikte herhangi bir {iriin ya da hizmet almadan 6nce sadece tiriiniin bireysel
faydasina odaklanmak yerine ayn1 zamanda isletmenin paydaslarina olan duyarhligini da
dikkate almakta olduklar1 bilinmektedir. Bu sebeple, sadece kar amaci giiden, paydaslaria
katkisi olmayan isletmelerin ayakta kalabilmeleri neredeyse imkansizlasmistir (Eren ve Eker,
2012).

Isletmeler acik sistemde yer almaktadir. Acik sistemler, “cevresinden veya baska sistemlerden
enerji, bilgi ve materyal alir, bunlari isler ve gesitli formlarda (mal, hizmet) tekrar ¢evresine
veya baska sistemlere gonderir” (Kogel, 2018). Bir baska deyisle, acik sistemde yer alan
isletmelerin gevrelerinden etkilenmelerinin yari sira gevrelerini de etkilemektedir. Ornegin,
cevresel unsurlarda meydana gelen bir degisime isletmeler hizlica cevap vermek zorundayken
ayni zamanda, gevrenin ihtiyaglarin1 da karsilamak zorundadir. Cevreden gelen ihtiyaglari
isletmeler cesitli sekillerde cevaplamaktadir. Bunlardan biri ise kurumsal sosyal sorumluluk
projeleridir (Alparaslan ve Aygiin, 2013).
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Kurumsal sosyal sorumluluk kavramsal olarak yiizyillar 6ncesine dayansa da aslinda 20. yy'in
son 50 yilni kapsamaktadir (Carroll, 1999). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk kez
Bowen'in (1953) "Social Responsibilities of the Businessman” ¢alismasiyla literatiirde yerini
almistir (Bowen, 2013). Bowen’e kadar sosyal sorumluluk kavrami kurumsal sosyal
sorumluluk ad1 altinda degil sosyal sorumluluk olarak ele aliniyordu. Bowen ile birlikte sosyal
sorumluk kavrami isletmeler agisindan ele alinmigtir. Hatta Bowen 1953 yilinda yayinladig:
kitabinin bashiginda is adami sozctigiine yer vermistir. Bunun nedeni ise o donem kadinlarin
is diinyasinda pek yer almamasi ve resmi yazilarda kabul edilmiyor olmasidir (Carroll, 1999).
Bowen’e gore kurumsal sosyal sorumluluk, is adamlarimin toplumun hedef ve degerleri
acisindan arzu edilen eylemleri takip etme ve politikalar diizenlemesidir. Bowen’in bir diger
tanimu ise, isletmelerin yiiriitmiis olduklar1 is operasyonlarinin etkilerine odaklanarak sosyal
deger edinme diistincesidir (Bowen, 2013).

Bir bagka tamima gore, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal refahi arttirici isletmelerin
ylriitmiis oldugu ihtiyari (istege bagli) kurumsal faaliyetlerdir (Carnahan, 2017). Ayni
zamanda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin toplum ile kurmus olduklar iliski ve
isletmelerden etkilenen ve etkileyen gruplara yonelik katkilaridir (Ayhan, 2009). Bir bagka
deyisle ise, kurumsal sosyal sorumluluk, orgiitlerin herhangi bir yasal baski ya da zorlama
olmadan goniilliiliik esasina dayali olarak paydaslarinin ekonomik, gevresel ve toplumsal
sorunlarina katki saglamasidir (Dinger ve Ozdemir, 2013).

Son zamanlarda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami hem akademisyenlerin hem de is
diinyasmnin ilgisini ¢ekmektedir. Bu ilginin odaginda isletmelerin paydaslarinin goziindeki
degeri arttirmasi icin toplumsal sorunlarla ilgilenme meselesine yonelik elestiriler ve
tartismalar soz konusudur. Isletmeleri bu konuda elestirenler 6ncelikle sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin esas amacindan farkli ve ticari sebepler ile yapildigini diistinmektedirler. Bu
sebeple, kimilerine gore isletmelerin toplumsal meselelerle ilgilenmesi gerekirken, kimileri ise
bu gortise karsidir (Wang, Tong, Takeuchi ve George, 2016). Buna ragmen, miisterilerin biiyiik
bir ¢ogunlugu isletmelerin tiim paydaslarinin ihtiyaglarmi karsilamasi gerektigini
diisiinmektedir. Dolayisiyla da, bir¢ok isletme toplumun saglik, cevre, ekonomi, kalkinma gibi
sorunlarma katki saglamalidir goriisiinden hareketle, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmektedir (Avcl ve Akdemir, 2014).

Giiven

Tirk Dil Kurumuna gore giiven, “gekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma
duygusudur” (TDK, Aralik, 2018). 1980 yilindan bu yana igerisinde farkli boyutlari barindiran
gliven kavrami literatiirde farkli perspektiflerde incelenmektedir (Begzadeh ve Nedae, 2017).
Giliven kavrammin tanimi ile yasanan karmasa, risk ve giiven arasimndaki iliskinin net
olmamasi ve giivenin onciilleri ve sonuglarinin belirlenmesinde yasanan sorunlardan dolay1
given kavrami arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmigtir (Caldwell, 2014;
Mayer, Davis ve Schoorman, 1995). Alanyazinda verilen tanimlar farkli unsurlar barindirsa da
(Mayer ve digerleri, 1995) ¢cogu tanimda ii¢ unsuru gormek miimkiindiir: risk alma egilimi,
iyimserlik ve dogallik (igtenlik) (Cho ve Song, 2017).

Bunun yani sira, giiven giivenilirlik, dngoriilebilirlik, kapasite, yetkinlik, uzmanlik, iyi niyet,
acgik yonetim, kabul ve benzeri anlamlari igerir (Begzadeh ve Nedae, 2017). Giiven, sosyal
belirsizlik ve risk igeren tiim ticari aligverislerde onemli bir rol oynamaktadir (Mayer ve
digerleri, 1995). Morgan ve Hunt (1994: 23) miisterinin isletmeye duydugu giiveni miisterinin
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kars1 tarafin giivenilir ve ahlakli davranacagindan emin olmasi olarak tanimlamistir. Yazarlara
gore giiven, isletmeler ve miisteriler arasinda uzun dénemli bir iligski olusmasini ve bu iliskinin
devamini sagladigr igin isletmeler icin son derece onemlidir. Aynm1 zamanda isletmeler,
miisteriler tarafindan giivenilir diye algilandiklarinda toplum tarafindan da desteklenir (Eren
ve Eker, 2012). Bu baglamda, miisteri giiveni, “liriin veya hizmet saglayicinin miisterilerin
uzun vadeli ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde davranmaya yonelik inanc1”dir (Lin, Chen,
Chiu ve Lee, 2011). Miisterinin isletmeye duydugu giiveni zihinsel bir degerlendirme olarak
kabul eden Morgan ve Hunt (1994) giiven ile davramigsal egilimler arasinda bir iliski oldugunu
ve bunun incelenmesi gerektigini belirtmistir. Bu bakis agisindan yola ¢ikarak, marka giiveni
kavramini olusturan Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2001) marka ve miisteri arasinda
uzun donemli iliskide giivenin 6nemli roliine dikkat ¢ekmis ve isletmelerin yaptig1 tiim
hareketlerin mdiigteriler tarafindan degerlendirilmesi sonucunda olusan giivenin marka
bagliligini olusturdugu sonucuna varmustir. Bunun yanu sira, giiven miisteri iligkileri yonetimi
agisindan 6n kosul oldugu gibi satin alma niyetinin de onciiliidiir (Lin ve digerleri, 2011).

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, miisterilerin belirli bir iiriin ya da hizmeti alma olasiligidir (Chang ve Wildt,
1994). Satin alma niyeti gercek satin almay1 degil bir sonraki satin alma ve karar verme
durumunda miisterinin iirtinii veya hizmeti alma konusundaki diisiincesini belirtmektedir;
ancak literatiirde satin alma yerine ve ileride gerceklesmesi beklenen satin almay1 gostermesi
agisindan siklikla kullanilmaktadir (Jamieson ve Bass, 1989; Kalwani ve Silk, 1982; Sun ve
Morwitz, 2010: 356). Genel olarak miisterinin bir iiriin ya da hizmet i¢in bictigi deger yiiksek
ise miisterinin satin alma niyetinin de yiiksek olacag: diistiniilmektedir (Chang ve Wildt,
1994).

Yontem
Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin amaci algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde giivenin aracilik roliinii ortaya koyarak alanyazina katki saglamaktir. Aragtirmada
ele alman kavramlar ve kavramlarin test edildigi isletme dikkate alindi§inda, arastirmanin
degiskenlerinin farkli isletmelerde calisan, farkli kiiltiirlerden gelen kisilerce cevaplanmasi
arastirma sonuglarini gesitlendirecegi diistintilmiistiir. Bu goriisten hareketle arastirma bir
vakif tiniversitesinde yiiksek lisans egitimi alan kisilerle gerceklestirilmistir.

Bu baglamda bahsi gecen tiniversitede 2018 yilinda yiiksek lisans programina 722 6grencinin
kayitli oldugu bilgisi edinilmistir. Ana kiitle tizerinden 6rnek kiitle hesabina gore 772 6rnek
biiyiikliigiiniin %95 giiven smurlar1 igerisinde ve %5 anlamlilik diizeyinde 251 oldugu
hesaplanmistir. Anket yontemi kullanilan bu ¢alismada veriler arastirmacilar tarafindan smnif
ortaminda dagitilarak elde edilmistir. Arastirma kapsamina alian katilimci sayisi ise 313'tiir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Alanyazinda belirtildigi tizere, kurumsal sosyal sorumluluk ile giiven arasinda iligki oldugu
goriilmektedir. Miisterilerin, kurumsal sosyal sorumluluk projelerini yiiriiten isletmelere
daha fazla giivendigi literatiirde belirtilmistir. Ayn1 zamanda, miisteriler bir orgiite ya da
markaya veyahut bir {iriine giivendiklerinde o orgiitiin, markanin ya da {irliniin sosyal agidan
sorumlu oldugunu diistinmektedir (Afridi, Gul, Haider ve Batool, 2018; Ammar, Naoui ve
Zaiem 2015; Ko, Rhee, Kim ve Kim, 2014; Lin ve digerleri, 2011; Perrini, Castaldo, Misani ve
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Tencati, 2010; Saat ve Selamat, 2014; Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos ve Avramidis, 2009;
Xie, 2014). Bu giivenin en biiyiik sebeplerinden biri Johnson-George ve Swap (1982)'a gore
miisterilerin risk almak istememeleridir. Mayer ve digerleri (1995)’e gore bir isletmenin sadece
kar amaci ile degil miisterinin ¢ikarlarini diistinerek hareket edecegine inanilmasi giivenin en
onemli unsurlarindan biridir. Bu sebeple kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
miisterilerin risk algisini etkileyecegi ve isletmenin sadece kar amaci degil topluma fayda
amacin1 da guttiiglinii diistinen miisterilere olumlu yonde tesir edecegi ve giiven
uyandiracag diisiiniilebilir. Bunun yaninda miisterinin isletmeye duydugu giivenin satin
alma tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Gefen ve Straub, 2004).

Ayrica, bir kurumun faaliyet, iiriin ve davranislarinin miisteriler tarafindan sosyal sorumlu
olarak algilandig1 durumda miisterilerin daha fazla 6demeye bile razi olduklar1 bilinmektedir
(Auger, Burke, Devinney ve Louviere, 2003). Ayni1 zamanda, Murray ve Vogel (1997) kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit
etmigtir.

Bu baglamda, bu ¢calismanin arastirma modeli algilanan sosyal sorumlulugun satin alma niyeti
uizerindeki etkisinde giivenin aracilik rolii olabilecegi goriisiinden hareketle gelistirilmis olup

Sekil-1"de gosterilmistir.

Sekil 1: Aragstirmanin modeli

Algilanan

Satin Alma
Kurumsal Sosyal

Niyeti

\4

Sorumluluk

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotez kurulmustur:

Hi: Misterilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
guvenin aracilik rolii vardir.

Degiskenlere Iliskin Olgme Araclar

Calismada kullanilan 6lgekler, detayl bir literatiir taramasindan sonra belirlenmis olup ulusal
ve uluslararasi yazinda gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6lgekler kullanilmistir. Anketi
cevaplayanlar oncelikle bilinen otomotiv firmasin diisiinerek, bu sirkete yonelik kurumsal
sosyal sorumluluk ve giiven algilar1 ve satin alma niyetlerini degerlendirmislerdir.

Bu baglamda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi olarak, Lin ve digerleri (2011)
tarafindan gelistirilen 6 ifade ve tek boyuttan olusan 6lgek kullanilmistir. Lin ve digerleri
(2011) algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegini Curra’s-Pe'rez ve digerleri (2009)
tarafindan gelistirilen dlgekten esinlenerek gelistirmislerdir.

Giiveni 0l¢mek igin yine Lin ve digerleri (2011) tarafindan gelistirilen 5 ifade ve tek boyuttan
olusan Ol¢ek kullanilmistir. Lin ve digerleri (2011) giiven 06lgegini Sirdeshmukh vd. (2002)
tarafindan gelistirilen dl¢ekten esinlenerek gelistirmislerdir.

Satin alma niyetini 6lgmek i¢in ise Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen 4 ifade ve tek
boyuttan olusan 6lgek kullanilmistir.
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Anket formu, 51i Likert olgegine gore derecelendirilmis ve derecelendirmeler; Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle Katiliyorum
(5) seklinde siralanmustir.

Demografik sorularmn olusturdugu ikinci boliimde ise katilimcilarin cinsiyet, medeni durum,
yas ve aylik gelirlerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Bulgular
Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Aragtirma kapsamina alinan 313 katilimcmin demografik 6zelliklerinin yiizde dagilimi su
sekildedir: katilimailarin %55,8’i kadin, %44,2" si erkektir. Katilimcilarin %27,2’si evli, %72,8’i
ise bekardir. Ayrica katilimcilarin ortalama yasinin 28,7 oldugu, standart sapmasi 7 olan
katilimcilarin yasmin 19 ile 52 arasinda degistigi saptanmistir. Katilimcilarin %41’i 3000 ve
alt;, %30"u 30001%#-5000% arasinda, %29'u 500011 ve {tizeri aylik gelire sahip olduklarin
belirtmiglerdir.

Arastirmamin Degiskenlerine Iliskin Bulgular, Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan Olceklerde yer alan ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri, faktor ve giivenilirlik analizlerine yonelik bulgular Tablo 1’de gosterilmektedir.

Faktor analizleri sonucunda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin KMO degeri
0,96, Barlett testi 0,000; giiven 6lgeginin KMO degeri 0,98, Barlett testi 0,000; satin alma niyeti
olceginin KMO degeri 0,76, Barlett testi 0,000"dir. Bu degerler dikkate alindiginda, eldeki veri
grubunun faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir (Durmus, 2011). Agimlayic faktor
analizi sonuclar1 yine Tablo 1’de yer almaktadir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
Olceginin agikladig: toplam varyans %76; giiven Olgeginin %71; satin alma niyeti 6lgeginin ise
%71’dir. Ayrica, Tablo 1’de de goriilecegi lizere, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
Ol¢eginin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 0,92; giiven 6lgeginin 0,861; satin alma niyeti
Olgeginin ise 0,862'dir. Bu degerler, tiim Olgeklerin oldukca giivenilir oldugunu
gostermektedir (Cronbach, 1951: 328).

Elde edilen bulgular dogrultusunda AMOS 22 kullanilarak dogrulayic faktor analizi ve
yapisal esitlik modeli ile analizlere devam edilmistir. Yapilan analizde dogrulayici faktor
analizi model uyumunun iyi seviyede oldugu belirlenmis olup degerler su sekildedir:
CFI=0,960; TFI=0,961;, RMSEA=0,083. Dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 yine Tablo 1'de
verilmistir. Tablo 1’de de goriildiigii tizere, agimlayic ve dogrulayic1 faktor analizi faktor
yiikleri arasinda belirgin bir fark bulunmamakta ve degiskenleri olusturan sorular, dolayisiyla
kullanilan 6lgekler agisindan bir sorun bulunmamaktadir.

Bu sebeple uygulanan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk 6lgegi orijinal 6lgekteki gibi 6 ifadeli tek boyutlu, giiven 6lgegi orijinal 6lgekteki
gibi 5 ifadeli tek boyutlu, satin alma niyeti 6lgegi orijinal dlgekte oldugu gibi 4 ifadeli ve tek
boyutlu bir yap1 olusturmus ve degiskenler arasi iligkilerin analizine gegilmistir.
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Tablo 1. Ortalama, Standart Sapma, Faktor ve Giivenilirlik Analizleri Sonuglar:

ACIMLAYICI DOGRULAYICI
. . STANDART FAKTOR ACIKLANAN .. R FAKTOR
DEGISKENLER IFADELER ORTALAMA SAPMA ANALIZI VARYANS GUVENILIRLIK ANALIZI AVE
YUKLERI YUKLERI
xxxx sosyal sorumluluk faaliyetlerini destekler. 3,11 096 0,902 0,702
xxxx gevre ile ilgili sorumlu davranir. 2,96 117 0,901 0,851
KURUMSAL xxxx gevre sorunlarini farkindadir. 2,89 111 0,894 0,832 %69
SOSYAL ’ %76 0,92
SORUMLULUK  xxxx sosyal sorumluluklarini yerine getirir 3,11 098 0,902 0,854
xxxx kazandiklarim topluma geri verir. 2,88 109 0,894 0,855
xxxx sosyal sorumlu bir sekilde davranir. 3,01 105 0,765 0,891
xxxx'in yaptiklarinda yetkin olduguna inaniyorum. 3,70 0.97 0,888 0,785
Genel olarak xxxx'in giivenilir oldugunu hissediyorum. 3,79 0,99 0,840 0,78
. Genel olarak xxxx'in diiriist oldugunu hissediyorum. 3,65 0,850 0,810
GUVEN 0,99 %71 0,86 %57
G.enel ‘ olarak xxxx'in miigterilerine duyarli oldugunu 3,51 0,824 0,763
hissediyorum. 0,99
I(ie;z;lﬁoz)arfi xxxx'in sorunlara anlayisla karsilik verecegini - 0,894 0,699
y : ! 0,98
Eger satin alma olanag: verilse xxxx markasindan araba satin 3,96 113 0,851 0,916
alirim. ,
SATIN ALMA iie];‘a ssaattllrrl] :11:1; olanag: verilse gelecekte xxxx markasimndan 3,88 0,851 ) 0,969 %58
NIYETI ’ 1,10 %71 0,86
Muhtf:melen yakin gelecekte xxxx markasindan araba satin 278 0,833 0,511
alacagim. 1,22
Y?k.l.n “gelecekte xxxx markasindan araba satin alinm diye 293 0,833 0,509
diisiiniiyorum. 1,23
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Degiskenler Arasi Iliskilerin Arastirilmast

Degiskenler arasindaki iliskiye gecilirken oncelikle korelasyon analizi yapilmistir. Bu analizin
sonucunda “algilanan kurumsal sosyal sorumluluk” ve “satin alma niyeti” arasinda 0,322
(p=0,000<0,01), “algilanan kurumsal sosyal sorumluluk” ve “giiven” arasmnda 0,470
(p=0,000<0,01) ve “giliven” ile “satin alma niyeti” arasinda 0,614 (p=0,000<0,01) degerlerinde
korelasyon tespit edilmistir. Edinilen bulgular degiskenler arasindaki iliskileri destekler
yeterli seviyededir. Dolayisiyla arastirmanin modelinde belirtilen sekilde yapisal esitlik
modeli kurulmus ve eldeki veri ile test edilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Giivenin Aracilik
Rolii

Alanyazinda da belirtildigi tizere, miisterilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde gilivenin aracilik rolii olabilecegi diisiincesiyle aragtirmanin
ana hipotezi su sekilde kurulmustur;

Hi: Miisterilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
glivenin aracilik rolii vardir.

Tablo 2. Hi Hipotez Sonuglari

Araciile Araci ile Indirekt

Degiskenler Arasi Iliski Direkt (Bootstrapping) CR

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk — 2,013
- 0,102*

Satin Alma Niyeti

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk — 0,507* 7,36

Giiven

Giiven — Satin Alma Niyeti 0,797* 11,154

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk — 0,31 0,404* 0,379

Giliven — Satin Alma Niyeti (0,704)

* p<0.01 seviyesinde anlaml1

Tablo 2’de gortildiigii tizere, arastirmanin hipotezini test etmek amaci ile yapilan yapisal
esitlik modeli analizi (x*/df= 3,13; CFI=0,962; TFI=0,951;, RMSEA=0,073) sonucuna gore,
“algilanan kurumsal sosyal sorumluluk”un “satin alma niyeti” iizerinde kisitli ancak anlaml
bir etkisi bulunmaktadir (0,102 p=0,000<0,01). Yine aym sekilde yapisal esitlik modeli
ciktisinda verilen direkt iligki verilerine gore “algilanan kurumsal sosyal sorumluluk”un
“giiven” {izerinde anlaml bir etkisi (0,507 p=0,000<0,01) ve “giiven”in “satin alma niyeti”
tizerinde anlamli bir etkisi (0,797 p=0,000<0,01) oldugu goriilmektedir.

Aracilik etkisi dikkate alindiginda ise bootstrapping ile yapilan analizde direkt iliski olarak
anlamli olan “algilanan kurumsal sosyal sorumluluk” ve “satin alma niyeti” arasimndaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamsiz bir degere doniistiigii (p=0,704>0,1) ancak “giiven”
tizerinden endirekt olarak giiclenerek devam ettigi goriilmektedir (0,404 p=0,000>0,01). Bu
sartlar altinda gilivenin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve satin alma niyeti arasindaki
iliskide tam aracilik etkisi s6z konusu olup Hihipotezi kabul edilmistir.
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Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu calismanin amaci algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde giivenin roliiniin belirlenmesidir. Bu amagla Istanbul’da bir vakif iiniversitesinde
yliksek lisans egitimi alan 313 kisiden veri toplanmuistir.

Arastirma sonuglarma gore, algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin 0,102 oldugu tespit edilmistir. Bu sonug dikkate alindiginda, algilanan
kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti iizerinde ¢ok diisiik diizeyde etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Bir bagka deyisle, 6rneklem dikkate alindiginda, miisterilerin herhangi
bir iiriin ya da hizmeti alma karar1 verdiklerinde o isletmenin yapmis oldugu sosyal
sorumluluk projelerini pek de dikkate almadigr goriilmektedir. Bu baglamda, miisterilerin
satin alma niyetlerini etkileyen bagka faktorlerin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular daha
once literatiirde farkli baglamlarda test edilmis olan algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve
satin alma arasindaki iliskiyi (Auger ve digerleri, 2003, Amoroso ve Roman, 2015; Murray ve
Vogel, 1997) destekler ve ilerletir yondedir.

Yapilan analizlere gore arastirmanin bir diger sonucu ise algilanan kurumsal sosyal
sorumlulugun giiven tizerindeki etkisinin 0,507 oldugudur. Bu sonu¢ degerlendirildiginde
bahsi gegen kavramlar arasinda orta diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle,
isletmelerin yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleri, mdiisterilerin giivenini
arttirmaktadir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk projelerinde yer alan isletmeler, miisteriler
tarafindan giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Bu bulgular daha 6nce yapilan calismalar:
(Afridi ve digerleri 2018; Ammar ve digerleri, 2015; Ko ve digerleri, 2014; Lin ve digerleri, 2011;
Perrini ve digerleri, 2010; Saat ve Selamat, 2014; Vlachos ve digerleri, 2009; Xie, 2014) destekler
niteliktedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu olarak giivenin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin 0,797
oldugu bulunmustur. Bu deger dikkate alindiginda, miisterilerin satin alma niyetini isletmeye
olan giivenlerinin yiiksek diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, miisteriler bir
iriin ya da hizmeti almak istediklerinde giivendikleri isletmeden iiriin ve hizmetler satin
almay tercih ettikleri sdylenebilir. Gefen ve Straub (2004), Lin ve Lu (2010) ve Turgut (2014)
taraflarindan yapilan galismalar bu bulgular1 destekler niteliktedir.

Arastirmanin hipotezi dogrultusunda elde edilen sonucu ise giivenin, algilanan kurumsal
sosyal sorumluluk ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi (p=0,704) anlamsiz yone gevirmesi
sebebi ile tam arac1 degisken gorevi gormekte oldugu ve bu modelin satin alma niyetinin
%40'1n1  agikladigidir. Bu baglamda arastirmanin hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug,
isletmelerin yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk projeleriyle miisterilerinin giivenini
kazandig1, bu durumun da miisterilerin satin alma davranislarini etkiledigini gostermektedir.
Dolayisiyla, isletmeler sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirerek miisterilerinin giivenini
kazanabilir ve boylelikle miisterilerin satin alma niyetleri etkiliyebilir. Kisaca, arastirma
sonucunda, algilanan sosyal sorumlulugun miisterilerin {iriin ya da hizmetleri satn
almalarindaki etkisinde oOzellikle duyduklar1 giivenin ¢ok o6nemli oldugu goriilmiistiir.
Arastirma yapilirken, katilimcilara sunulan otomotiv sirketi degerlendirildiginde, Ulkemizde
miisteri nezdinde giiven denildiginde akla gelen ilk markalardan biri olmasi bu sonucu
destekler niteliktedir. Bu sonu¢ dogrultusunda, isletmelerin sadece sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemekte yeterli olmadigi,
ayni zamanda igletmelerin bu faaliyetlerin miisteride giiven yaratip yaratmadigini da ele
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almalar1 gerektigi ve esasen miisterilerin iiriin ya da hizmetlerini satin almay1 diistindiikleri
isletmeye giivenmelerinin satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir.

Bunun yani sira, giivenin en o6nemli Onciillerinden biri karsidakinin tutarh ve kisinin
menfaatlerini dikkate alir sekilde davranacagma olan inanctir. Bu sebeple daha once
miisteride olusturulmus olan imaj ve tutum ile Ortiisen sosyal sorumluluk projelerinin,
miisterilerde daha fazla giiven uyandiracagi ve bu isletmenin iirtin ya da hizmetini satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyecegi ongoriilebilir.

Bu ¢alisma, sosyal bilimlerde yapilan tiim diger ¢alismalarda oldugu gibi gesitli kisitlara
sahiptir. Orneklem bu calismanin en biiyiik kisitidir. Bu nedenle sonuglar hakkinda genelleme
yapilabilmesi icin farkli bir 6rneklem kullanilarak veri toplanmas: onerilir. Bu ¢alismanin
otomotiv sektoriinde yapilmig olmasi aragtirmanin bir diger kisitidir. leride yapilacak
aragtirmalarin farkli kurum veya sektorlerde yapilmasi faydali olacaktir. Ayrica giiven
kavrammin farkhi kiiltiirler icin farkli anlamlar igerdigi g6z oOniinde bulundurularak
(Schoorman, Mayer ve Davis, 2007), farkh kiiltiir ya da alt kiiltiirler ile arastirmanin
tekrarlanmas1 da literatiire katki saglayacaktir. Bunun yani sira sirket/kurum imaj,
sirket/kurum itibar;, marka ¢ekiciligi, marka tanmnirligi, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati gibi konularin arastirmacilar tarafindan incelenmesi sosyal bilimlere katki
saglayacaktir.
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