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Amag - Bu calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla tiiketici
satin alma niyetine etkisinin arastirilmas: amaglanmistir. S6z konusu etki, mobil yemek servis
uygulamalar1 kapsaminda incelenmistir.

Yontem - 18 yas ve {izeri mobil yemek servis uygulamalarini kullanan 300 goniillii tiiketiciden elde
edilen verilerin analizinde SPSS ve AMOS paket programindan faydalamlmistir. Arastirma amaci olan
s0z konusu etkileri incelemek i¢in yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmustir.

Bulgular - Arastirma bulgulari ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti
iizerinde direkt etkisinin olmadigi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar
aracihigiyla tiiketici satin alma niyetine etkisinin giiclii ve anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna
karsin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 {izerindeki etkisinin giiclii ve pozitif
oldugu belirlenmistir. Son olarak marka itibarinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkinin pozitif
ve gliclii oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde marka itibar1 araci degiskeninin tiiketici satin alma niyetinin olusmasinda énem arz
ettigi goriilmiistiir.

Tartisma - Literatiirde yer alan calismalarin aksine kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici
satin alma niyeti {izerindeki direkt etkisinin bulunmadig1 ortaya koyulmustur. Ancak araci degisken
olan marka itibar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin
glicli oldugu goriilmiistiir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelerin marka
itibarmi giiglii ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
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Purpose — This study aims to investigate the impact of corporate social responsibility activities on
consumer purchase intention through brand reputation. This effect is analyzed within the scope of
mobile food service applications.

Design/methodology/approach -SPSS and AMOS software packages were used to analyze the data
obtained from 300 volunteer consumers aged 18 and over who use mobile food service applications.
Structural equation modeling (SEM) was used to examine these effects, which is the research objective.

Findings — With the research findings, it has been concluded that corporate social responsibility
activities do not directly affect consumer purchase intention. However, the effect of corporate social
responsibility activities on consumer purchase intention through brand reputation is strong and
significant. On the other hand, it is determined that the effect of corporate social responsibility activities
on brand reputation is strong and positive. Finally, it is concluded that the effect of brand reputation
on consumer purchase intention is positive and strong. As a result of the research, it is seen that the
mediating variable of brand reputation in corporate social responsibility activities is essential in the
formation of consumer purchase intention.

Discussion — Contrary to the studies in the literature, it has been revealed that corporate social
responsibility activities do not directly affect consumer purchase intention. However, it has been
observed that the effect of brand reputation, which is a mediating variable, and corporate social
responsibility activities on consumer purchase intention is strong. In addition, it has been concluded
that corporate social responsibility activities strongly and positively affect the brand reputation of
businesses.
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1. Giris

Glintimiiz kosullarinda tiiketicilerin ¢evre, doga ve toplumsal konularda daha bilingli olmasi ile hassasiyetleri
artmis ve sosyal sorumluluk kavrami 6nemi bir konuma gelmistir. Bu dogrultuda isletmeler tiiketicilerin artan
hassasiyetlerini ve giiniimiizde artan rekabet kosullarini gz Oniine alarak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine agirlik vermektedir. Isletmeler acisindan ise insanlarin zihninde bulunduklari konum 6nem arz
etmektedir. Tiiketicilerin, isletmelere yonelik olumlu ya da olumsuz algilarina gore satin alma niyet ve
davranislar sekillenmektedir. Tiiketiciler tarafindan iyi itibara sahip isletmeler tercih edilmekte olup, bu
durum igletmelerin piyasada rakiplerine kars1 rekabet avantaji kazanmalarini saglamaktadir. Bu kapsamda
isletmelerin mevcut kosullarda varhiklarini siirdiirebilmeleri, miisterilerin nezdinde iyi bir itibar elde etmeleri
ve elde edilen itibarin korunmasi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri nem teskil etmektedir.

Isletmelerin ait olduklar1 pazarlarda rakipleri ile rekabet edebilmeleri ve mevcudiyetlerini siirdiirebilmeleri,
miisterilerin talep, ihtiyag ve beklentilerini karsilama seviyesi ile yakindan iliskilidir. Gelisen teknolojik
imkanlar sayesinde, kaliteli ve gesitli {iriinler hizlica pazara sunulmaktadir. Bu durum tiiketiciler agisindan,
tercih edecekleri tirtinler hakkinda karar verilmelerini zorlagstirmaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerin
piyasadaki mevcut {iriin ve hizmetlerden ayristirilmasina olanak saglayan marka kavrami 6nem kazanmistir
(Can, 2007).

Isletmeler mevcut rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasmayi, insanlarin zihninde yer alan ilk marka
olmay1 hedeflemektedir ve s6z konusu hedeflerine marka itibar1 yonetimi ile ulasabilmektedir. Marka itibari,
insanlarin igletmeleri nasil algiladiklar1 ve nasil konumlandirdiklar: konusunda goz ardi edilemeyecek Gneme
sahiptir.

ftibar yonetimi isletmelere bulunduklari mevcut piyasada énemli bir konum elde etmeleri, sahip olduklari
pazar alanlarim genisletmeleri ve rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir.

[tibar yonetiminin énemli unsurlarindan biri olan sosyal sorumluluk kavramy, sirketlerin kendi ¢ikarlarim goz
etmelerinin yani sira iginde yer aldiklar topluma ve gevreye fayda saglayacak her tiirlii faaliyetlerini
kapsamaktadir.

Tiiketiciler ge¢mis tecriibeleri sayesinde marka hakkinda bilgi edinip, istek ve ihtiyag¢larini hangi markalarin
karsilayacag1 konusunda fikir sahibi olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda markalarin satin alma
siirecini kolaylastirma ve riski azaltma gibi etkileri bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2011).

Marka itibari, sirketler ve markalarin sahip olduklar1 degerler biitiintidiir. itibar kavrami, isletmenin hedef
miisteriler izerinde birakmis oldugu etkileri ifade etmektedir. Itibar basarili bir sekilde yonetildigi takdirde
markalar bulunduklar1 pazarda mevcut konumlarimni gii¢lendirip hedef kitlesini artirmay1 basarmaktadir.
Oztiirk (2021)’e gore olumlu itibara sahip olmay1 amaglayan tiim igletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisini benimseyerek faaliyetlerini gerceklestirmek durumundadir.

Calismada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin, marka itibarmin
aracilik rolii ele alinarak arastirilmasi amaglanmaktadir. Ozellikle 2019 yilinda tiim diinyayi etkisi altina alan
Covid 19 pandemisi ile mobil yemek uygulamalariin kullanimi yayginlagmistir. Bireylerin sokaga ¢ikma
yasagl, restoran ve cafelerin kapatilmasi ve hijyen endiseleri nedeni ile mobil yemek uygulamalarina yoneldigi
ve kullanim oranlarinin arttig1 bilinmektedir (Cakardz ve Civek, 2021; Dilek ve Oztiirk, 2021; Unal ve Tas,
2021). Halen giiniimiizde bir¢ok mobil yemek uygulamas: tiiketicilerin odaginda olup her gegen giin kullanim
oranlar1 artmaktadir. Bu kapsamda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine
etkisinin arastirilmasinda mobil yemek servis uygulamalar1 6rnekleminde ele alinmustir.

Alan yazinda kurumsal sosyal sorumlulugun itibara etkisini (Sar1 Aytekin vd., 2019; Cift¢cioglu ve Gok, 2018;
Phan vd., 2021; Khalaf Ahmad vd.; 2021) ve kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyetine etkisini (Vezir
Oguz ve Bilgen, 2017; Yorulmazer ve Dogan, 2017; Sazkaya Kogoglu vd., 2019; Ozdemir Cakar, 2020) inceleyen
bir¢ok calisma olmasina ragmen kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici satin alma niyetine etkisini marka
itibarinin aracilik rolii ile inceleyen simirhi sayida caligma oldugu goriilmekte olup s6z konusu etkilerin mobil
yemek servis uygulamalari kapsaminda incelendigi bir calismaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda ¢alismanin
literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin toplumsal, kiiltiirel ve ¢evresel konulara kars1 ilgili, sorumluluk sahibi
yaklagimlariyla s6z konusu konulara olumlu katkilarda bulunmalari anlamma gelmektedir. Giiniimiizde
sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmeler icin tercihten ziyade bir gereklilik haline gelmistir, bu faaliyetler
isletmelerin sagladig iiriin ve hizmetlerin pazarda en iyi sekilde duyurulmasi agisindan 6nemlidir (Sucu,
2020).

Giiniimiizde gevre, toplum ve saglik gibi alanlarda yasanan sorunlarla birlikte tiiketiciler giderek bilingli hale
gelmeye baglamus ve hassasiyetleri artmistir. Dolayisiyla bilinglenen tiiketicilerin isletmelerden beklentileri de
farklilik gostermistir. Isletmelerin yalnizca iiriin ve hizmet sunmalarinin yani sira fayda saglamalar1 yoniinde
beklenti olusmustur. Bu kapsamda isletmeler, piyasada var olmaya devam edebilmek ve iyi bir itibar
kazanmak i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermistir.

Miisteriler iiriinleri satin alirken yalmzca kaliteye dnem vermemektedir. Uriin tercihine isletmelerin
gerceklestirmis olduklari sosyal sorumluluk faaliyetleri de etki etmektedir. Boylelikle isletmelerin marka
degerleri artmaktadir. Piyasaya yeni giren isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmalar:
ile tiikketici bagliligin elde etmekte ve rekabet etme konusunda avantaj kazanmaktadir (Sak, 2019).

Giilerytiz (2019)’e gore kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin, topluma yarar saglayacak, doganin
korunmasina ve daha stirdiiriilebilir bir ¢evre olusturulmasina katki saglayacak, tiim paydaslara kars1 saygili
ve diiriist olmay1 hedefleyen faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami tanimlandiktan sonra gesitli elestiriler meydana gelmistir. S6z konusu
elestirilerin bazisi sirket tarafindan incelenmis, bazis1 da toplum yoniinden ele alinmistir. Sirket tarafindan
inceleyenler, firmalarin yalmzca kar elde ederek toplumsal sorumlulugunu gerceklestirdigini 6ne stirmiigtiir.
Toplum tarafindan degerlendirilenler ise, sirketin yalnizca kar elde etme amacimin sirketleri sosyal
sorumluluktan uzaklastiracagini diisiinmektedir. S6z konusu iki ayr1 yaklasim klasik ve modern yaklasim
olarak adlandirilmaktadir (Yiiceldi, 2009).

Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimi

Klasik yaklasim, isletmelerin Orgiitsel amaglarinin haricinde baska zorunluluklarinin olmadigr goriisiinii
temel almaktadir. Bu yaklasima gore verimli ¢alisip kar elde eden isletme, sosyal sorumlulugunu da yerine
getirmistir. Isletmeler, sahip oldugu ya da beklenen gelirlerini sosyal sorumlulugu gerceklestirmek adina
toplumsal projeler i¢in kullanirlarsa, kar yaratan projelere yapilan yatirimlarda azalma, tiiketici fiyatlarinda
ise artiglar meydana gelecektir. Soz konusu faaliyetler, isletmelerin gelirini ciddi derecede azaltmaktadir ve
ekonomiye olan katkilarini olumsuz sekilde etkilemektedir. Sonug olarak miisteriler, dolayh olarak da toplum
zarar gormektedir (Celik, 2007).

Ozetle, klasik sosyal sorumluluk gériisii, isletmelerin yalnizca isletmeye fayda saglayacak olan faaliyetlerin
gerceklestirilmesini amaglamaktadir. Bu goriise gore verimli faaliyet gosteren isletme kar elde etmekte ve
boylelikle topluma karst kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini de gerceklestirmis olmaktadir. Isletmeler
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yatirim yaptiklarinda is giicii saglayacak igler yerine miisteri faydasini artiran
faaliyetleri gerceklestirdikleri diisiintilmektedir (Kocaorman, 2021).

Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi1

Modern sosyal sorumluluk yaklasiminin savunucular: klasik yaklasimin tersine isletmenin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalarinin gerekli oldugunu kabul etmektedir. Modern anlayisa gore,
sirketler icinde yer aldiklari topluma karsi sadece ekonomik anlamda degil, ayn1 zamanda sosyal olarak da
sorumlu olmaktadir. Bu nedenle sirketlerin ekonomik hedeflerinin yaninda sosyal sorumluluk hedeflerinin de
olmasi gereklidir (Aktin, 2019).

21. yy'da klasik yaklasimin tersine sirketler kar beklentisini azaltarak itibar ve yatirimcilar tarafindan tercih
edilme nedenleriyle sosyal sorumluluk faaliyetlerine odaklanmistir. Modern anlayisla birlikte sirketler bir¢ok
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araglarini kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin fayda diizeyini artirmak i¢in kullanmaya baslay1p, baska
sirketlerle kurumsal sosyal sorumluluk konusunda rekabet icerisine girmistir (Diisgiil, 2021).

2.2. Marka Itibar

Bir igletmenin en kiymetli varlig1 olarak degerlendirilen itibar, isletmenin sosyal paydaslar: tarafinca nasil
algilandigini belirten degerlerin tamami olarak tanimlanmaktadir (Dilsiz, 2008). Bir marka ile ilgili olumlu ve
olumsuz diisiincelerin bir biitiinii olarak degerlendirilebilen itibar kavrami giiven anlamini da kapsamaktadir
(Diker & Kogyigit, 2017).

Marka benzer {iiriin veya hizmetlerin diger {irtin ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir.
Miisteriler igin marka, {irlinlerin kaliteleri, giivenilirlikleri, tiriinlerin kolay bir sekilde taninmas1 kapsaminda
Oonem arz etmektedir. Marka isimleri, miisterilere {iriinlerin kalitesiyle ilgili fikir ve giivence saglamakta,
markal1 Giriinlerin iadeleri basit olmaktadir (Glimiis & Sarag, 2013).

Miisterilere sunulacak iiriin ve hizmetlerin tamamlayicis1 durumundaki markalar, {irtiniin kimligini belirten,
iiriinti pazarda mevcut diger tiriinlerden farklilagtiran ve degerli kilan, bu sebeple miisterilerin tercihlerinde
aktif bir rol oynayan unsurlar arasinda bulunmaktadir (Durmaz & Ertiirk, 2016).

Marka, iiriin ve hizmet sunan isletmenin pazarda ayirt edilmesini saglayan, isletme hakkinda bilgi veren, ona
kimlik kazandiran ve miigterilerin hatirlamasin kolaylagtiran bu sekilde rekabet avantaji saglayan temel bir
unsurdur (Tekay, 2015).

Bireyler sadece giivenilir oldugunu diisiindiikleri markalar i¢in olumlu goriisler olusturmaktadir. Miisteriler
tarafindan olumlu geri bildirim almak isletmeler i¢cin ¢ok Onemlidir. Bu dogrultuda, giiclii bir itibar
gelistirmek ve bu itibarin devamlihgimi saglamak amaciyla isletmeler tutarli faaliyetlerde bulunmak
zorundadir (Veloutsou & Moutinho, 2009).

Miisteriler i¢in markanin faydasi, statii belirleyen markaya sahip olunmasinin vermis oldugu psikolojik 6diil
olarak da goriilmektedir. Marka olan tirtinleri kullanmak insanlara prestij saglamaktadir. Marka tiriinlerin
marka olmayan iiriinlere gorece daha kaliteli oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica énceden kullamilmis olan
markali iiriinler gelecekteki satin almada inang ve tutumlari etkilemektedir. Ozetle, miisteri marka ile almis
oldugu {iriinle ilgili riskleri minimuma indirmektedir. Boylelikle miisteriler korunmus olmakta ve gelecek
donemde tiriinle alakali bir problem yasanmasi durumunda kimlerle muhatap olacagim bilmektedir. Marka,
isletmeler ile tiiketiciler arasinda yapilan sozlesme niteligindedir. Tiiketicilerde {iriine olan sadakatin
olusmasini saglamaktadir (Glimiis & Sarag, 2013).

Marka itibari, miisterilerin markaya duymus olduklar: giiveni gostermektedir. Her marka itibara sahiptir. S6z
konusu itibar miisterilerde olusturulmus olumlu ya da olumsuz itibardan olusmaktadir. Miisteriler
kendilerinde olumlu itibar birakmis olan markalarin iiriinlerini satin almay: tercih etmektedir. Bu sebeple
isletmeler olumlu itibara sahip olmay1 amaglamaktadir. Markanin olumlu itibara sahip olmasi yeterli degildir
bunun yani sira itibarin devamliliginin saglanmasi ve korunmasi da gerekmektedir (Karapinar, 2018).

Oztiirk (2017) isletmeler, tiiketici talep ve geri bildirimlerini dikkate alarak, olumlu veya olumsuz goriisleri
gbz oOniine almalidir. Meydana gelebilecek problemleri ¢oziime kavusturmanin yolu, tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarin1 karsilayacak diizeyde ¢oziimler saglamaktir. Uzun vadede itibar olusturulurken, isletmenin
yapilan bir hata nedeniyle dogru stratejiler uygulamayarak tiiketici aleyhine ¢6ziim tiretmesi kisa vadede
itibarin azalmasina neden olmaktadir. Giiglii marka itibari bir isletmenin elde edebilecegi en 6nemli avantajlar
arasinda yer almaktadir. Itibar sahibi bir isletme piyasaya yeni bir iiriin sunmus oldugunda miisterilerin soz
konusu {iriinii tanimamis olmasina ragmen tercih etmeleri, isletmeye duyulan giivenin ve marka itibarinin
sonucudur. Marka itibarinin isletmelere sagladig1 avantajlar asagidaki gibidir:

e  Giiglii itibara sahip isletmeler, piyasada rekabet tistiinliigii kazanarak rakiplerine kars: giiglii bir
pozisyona sahip olmaktadir.

e Isletme piyasaya yeni mal ve hizmet sundugunda miisteriler tarafindan merak edilmektedir.

o Isletme piyasada giiglii bir yénlendirici konumunda olup takip edilmektedir
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2.3. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Niyet, insanin bir davranis: gergeklestirip gerceklestirmeme dogrultusundaki yonelimlerini, planlarini ifade
etmektedir (Kocagdz ve Dursun, 2010). Satin alma niyeti, bireyin bir markanin {iriinlerini satin almak igin
bilingli bir bicimde plan yapmasi olarak tanimlanmaktadir (Spears ve Singh, 2004).

Insanlarin davraniglarinin temelinde s6z konusu davranigla alakal bir niyet bulunmaktadir. Ornek olarak,
aglamak bir davranistir ve aglama davranisinin temelinde aglama niyeti bulunmaktadir. Satin alma niyeti ise
tiikketicilerin mal ve hizmet satin alma istegi, yonelimi olarak tanimlanabilmektedir (Eren, 2009).

Satin alma niyeti, var olan ve yeni iirtinlerin satislarina yonelik yapilan tahminlerde sik¢a kullanilmakta olup
isletmeler tarafindan satin alma niyetiyle ilgili diizenli bilgiler toplanmaktadir. Toplanmis olan bu bilgilerle
talep tahminleri yapilip bu dogrultuda cesitli stratejik kararlar alinmaktadir (Mutlu, vd., 2011).

Satin Alma Siireci

)

) ) SE— —_—
Alternatifleri
e Satin alma Satin alma
Bir ihtiyacin . Bilgi arayigsi n . kararinin sonrasi
belirlenmesi gt arayty degerlendiril . .
mesi verilmesi davraniglar
—
——— —— — -~/

Sekil 1. Satin Alma Siireci
Not. Kotler, P. & Armstrong, G. (2011). Principles of marketing (14th ed.). Prentice Hall.
Thtiyacin Belirlenmesi

Satin alma siireci bir ihtiyacin belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu agsamada tiiketici bir sorun veya ihtiyacin
farkina varmaktadir. Bireyin aglik, susuzluk gibi giinliik ihtiyaglarindan birinin diirtiiye doniisecek kadar
artmasi ile ihtiyag i¢sel uyaranlar tarafindan tetiklenebilmektedir. Buna ek olarak ihtiyag, dis uyaranlar
tarafindan da tetiklenebilmektedir. Ornek olarak, bireyin gérmiis oldugu reklam veya cevresi ile yapmis
oldugu konusma, kisinin yeni bir iiriin satin almay1 diisiinmesini saglayabilmektedir. Bu noktada,
pazarlamacilarin, miisterilerin ne gesit ihtiyag ve sorunlarinin meydana geldigini, bu ihtiya¢ ve sorunlar:
meydana getiren unsurlarin neler oldugunu ve miisteriyi belli bir iiriine nasil yonlendirdigini arastirmalar:
Onem arz etmektedir (Kotler & Armstorng, 2011).

Bilgi Arayis1

Bilgi arayis1 asamasinda miisterilerin izleyecekleri arastirma metotlari, satin almanin tekrarl ya da yeni olusu
ve algilanan risklerle iligkilidir. Satin alma isleminin yeni olmas: durumunda algilanan risk fazlaysa miisteri
detayli aragtirma yapma ihtiyact duymaktadir. Ancak, satin alma iglemi tekrarlysa ve algilanan risk diisiik ise
miigteri detayli olmadan bir aragtirma yapmaktadir. Miisterinin ihtiya¢ duydugu tirtinler ile ilgili bilgi edinme
kaynaklar1 arasinda; reklamlar, ¢evre, iiriin deneyimi, ge¢mis tecriibeler ile birlikte internet dnemli dl¢iide 6ne
cikmustir (Ozcan, 2010).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Miisteri bilgi arayist asamasinda ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in ulasmanin ve satin almanin miimkiin oldugu
biitiin {iriin ve markalar ile ilgili bilgiler toplamaktadir. Bilgi arayis1 asamasi bittikten sonra miisterileri elde
etmis oldugu alternatifleri degerlendirmeye baslamaktadir. Bu noktada alternatiflerin kar ve zararlar
belirlenmekte, bu dogrultuda karar verilmektedir (Abdulmanafov, 2018).

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme asamasinda kendi kriterleri olabilmektedir. Fakat alternatiflerin
degerlendirilmesinde gz oniinde bulundurulan baslica kriterler arasinda marka imaji, fiyat ve paketleme yer
almaktadir. Miisteriler, taninmis markalarin diger markalara gorece daha az risk barindirdigin diistinerek
tercihlerini bu dogrultuda yapabilmektedir. Ek olarak miisteriler, yiiksek fiyatli {irtinlerin daha kaliteli
oldugunu kabul etmekte ve iiriinleri satin alirken paket ve ambalaja 6nem vermektedirler (Karadag, 2021).

isletme Arastirmalart Dergisi

2199 Journal of Business Research-Turk



H. Aydogdu - S. Sagtas 15/3 (2023) 2195-2212

Satin Alma Kararinin Verilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler satin alacaklar: tiriin ve markalar1 se¢mekte ve satin
alma niyeti olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karari en ¢ok tercih edilen markalardan yana olmaktadir,
fakat satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina iki unsur girebilmektedir. Ilk unsur ¢evredeki insanlarin
tutum ve goriisleridir. Ornek olarak, tiiketicinin araba almas1 durumunda cevresinde 6nem verdigi bir kisinin
uygun fiyatli arabay1 satin almas: gerektigini diisiindiigiinde, tiiketicinin yiiksek fiyatli araba alma ihtimali
azalmaktadir. Diger unsur ise, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketiciler beklenen gelir, beklenen fiyat
ve beklenen iiriin faydas: gibi unsurlar temel alarak satin alma niyetini olusturmaktadir. Fakat umulmayan
durumlar tiiketici satin alma niyetini degistirebilmektedir. Buna 6rnek olarak, ekonominin kétiiye gitme
durumu veya rakip markanin fiyatlarini diisiirmesi verilebilmektedir. Bu sebeple, secimler ve satin alma niyeti
daima gercek satin alma se¢imi ile sonuglanmamaktadir (Kotler & Armstrong, 2011).

Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketicinin satin alma sonrast memnun kalip kalmama durumunu tiiketicinin beklentisi ile tiriiniin algilanan
faydasi arasindaki iligkiye bagli olmaktadir. Tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi ve asilmasi durumunda
memnuniyet meydana gelmekte olup, beklentilerin karsilanmamasi durumunda ise memnuniyetsizlik
meydana gelmektedir. Satin alma sonrasinda degerlendirme asamasimin 6nem arz etmesinin sebebi bir
drtiniin kullanimi sonucu elde edilen geri bildirimlerin ileri donemdeki satin alim olasiliklarini etkilemesidir.
Memnun tiiketiciler {iriinii tekrar satin almakta, {iriin ile ilgili baska insanlara olumlu diisiincelerini
aktarmakta, rakip marka ve reklamlara daha az ilgili olmakta ve markanin diger iiriinlerini de satin
almaktadir. Memnuniyetsiz tiiketiciler ise olumsuz diislincelerini aktarmaktadir. Yapilan olumsuz sdylemler
olumlu sdylemlere kiyasla daha hizli bir sekilde yayilmakta olup, marka ve iiriinlere hizlica zarar vermektedir.
Bu sebeple, markalar miisteri memnuniyetini diizenli bir sekilde 6l¢meli, tiiketicileri sikayet etme konusunda
tesvik edici sistemler olusturmalidir. Bu sistemler ile isletmeler ne derece iyi ¢alistiklarinmi ve kendilerini nasil
gelistirebileceklerini 6grenmektedir (Kotler & Armstorng, 2011).

2.4. Mobil Yemek Servis Uygulamalarinin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin incelenmesi kapsaminda en ¢ok tercih edilen mobil yemek servis
uygulamalari olan Getir, Yemeksepeti ve Trendyol Yemek ele alinmistir (Ozcan, 2020; Ozcan, 2022). Getir
internet sitesi, Yemeksepeti ve Trendyol Instagram sayfalar: incelenmis olup, gerceklestirilen faaliyetler
asagidaki gibi siralanmustir.

2.4.1. Getir Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

4 Ekim Diinya Hayvanlar1 Koruma Giinii i¢in Getir tarafindan gergeklestirilen “Mama Gonder” projesi
kapsaminda Getir kullarucilarinin destegi ve Hayvan Haklar1 Dernegi (HAYTAP) is birligiyle 7 yildir patili
dostlarimiza mama yardiminda bulunmaktadir. Gegtigimiz yillarda toplam 100 ton mama toplanmistir, bu
mamalar Tiirkiye'nin gesitli yerlerindeki barinak, sokak ve orman beslemelerinde kullanilmistir.

2020 yilinda orman yanginlarinin meydana geldigi Hatay, Balikesir, [zmir, Mugla ve Canakkale illerinin
agaclandirilmas: kapsaminda Diinya Su Giinii'nde Getir kullanicilarina destek icin ¢agrida bulunmustur.
Getir, GetirBiiyiik ve GetirSu lizerinden alinan her iki Kuzeyden iiriiniinii 1 fidana doniistiirmiistiir.

Getir kuruldugu giinden bu yana caliganlari ile birlikte Istanbul Maratonu'nda 65+ Yasli Haklar1 Dernegi igin
kosmaktadir. Getir kosucular ve onlarin yakinlar: tarafindan yapilan bagislarla dernege katki saglamaktadir.
Getir uygulamasi {izerinden alinan her 5 TL degerindeki mamalar HAYTAP aracilig ile sokak hayvanlarina
ulagtirilmistir.

Pandemi déneminde sokaga cikma yasagl, isletmelerin kapatilmasi gibi getirilen kisitlamalar nedeniyle
sokaklarda a¢ kalan hayvanlara 23 ton mama destegi saglanmaistir. 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen 7,7
ve 7,6 bliyiikliigtindeki deprem; Kahramanmaras merkezli olup Gaziantep, Sanliurfa, Diyarbakir, Adana,
Adiyaman, Osmaniye, Hatay, Kilis ve Malatya olmak iizere 10 ilde ciddi yikimlara sebep olmustur. Getir,
Deprem Yardim Karti ile tiiketicilerinin yardimlarimi sivil toplum Orgiitleri ve kamu kuruluslarina
ulagtirilmasini  saglamistir ve kendi kaynaklari ile afet bolgesine AFAD ile 10 tir gida yardiminda
bulunmustur.

2.4.2. Yemeksepeti Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Yemeksepeti CEO’su Nevzat Aydin Twitter hesabindan Yemeksepeti'nin Covid-19 ile miicadele kapsaminda
saglik calisanlarinin ekipman ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla 1.000.000 TL bagisladigini duyurmustur. Bu
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duyuru Yemeksepeti instagram hesabinda paylasilmistir. Yemeksepeti Covid-19 siirecinde biiyiik bir 6zveri
ve fedakarlikla calisan saglik calisanlarina destek olmak amaciyla Domino’s igbirligi ile hastanelere pizza
bagis1 kampanyas: yapmistir.

Yemek sepeti ayni zamanda, Losemi ve kanser hastasi olan ¢ocuklara gida kolisi bagisi, saglik alaninda
ogrenim goren genglerin egitimine destek kampanyasin yiiriitmektedir. Yemeksepeti {izerinden Tiirk Egitim
Vakfi'na yapilan bagislarla 1.226 6grenciye yemek yardimi saglanmistir. Covid-19 salgini miicadelesinde Tiirk
Kizilay ¢alismalarina destek kampanyasini gerceklestirmisti. Yemeksepeti siparis kismina “Yesili Koruyalim”
kutucugu ekleyerek restoranlara otomatik olarak “plastik tabak, catal, bicak ve kagit pecete gonderme”
mesajinin iletilmesini saglamuistir. Siparislerinde ilgili kutucugu isaretleyen miisteriler sayesinde 2020 yilinda
630 ton daha az plastik tiiketilmistir. Yemeksepeti, Domino’s isbirligi ile 1 ay boyunca 1.000 adet pizzay1
deprem bolgesine Kizilay koordinasyonu ile ulagtirmistir. Ayrica, Acil Gida Kolektifi'nin 7 ilde agmis oldugu
sahra mutfaklarim1 desteklemek amaciyla Yemeksepeti 7 aracimi tahsis etmis olup, gerekli yardim
malzemelerinin de tedarigini saglamustir.

2.4.3. Trendyol Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Trendyol Tiirkiye Kadin Girisimciler Dernegi is birligiyle “Gelecek Kadinlarin” projesini baslatmistir. Moda
alaninda taninmus isimlerle beraber hazirlanmis olan koleksiyondan elde edilen gelir ile binlerce kadina
girisimcilik yolunda destek olmaktadir. Trendyol Covid-19 doneminde biiyiik fedakarlhik gosteren saglik
calisanlarina destek olmak igin Saglik Bakanligina 5 milyon TL degerinde malzeme ve ekipman bagisinda
bulunmustur. Ayrica, Cumhurbagkani tarafindan baslatilan Milli Dayanisma Kampanyasi’'na katilarak 1
milyon TL bagis yapmustir. Trendyol ve Toplum Goniilliileri Vakfi is birligi ile {iniversite dgrencilerine
destekte bulunmak amaciyla Trendyol & TOG Egitim Bursu baslatilmistir. 5 yil siiresince 6grencilere hazirlik
sinifindan son simifa kadar karsiliksiz burs, Trendyol’da staj imkan1 ve mentorluk desteginin saglanmasi
amaglanmaktadir. Trendyol, 30 Ekim 2020 tarihinde meydana gelen izmir depreminden etkilenen ¢ocuk ve
genclere egitim hayatlar1 boyunca destek olmak adma 1 milyon TL kaynak saglamistir. Aym zamanda
Trendyol, 24 Ocak 2020 tarihinde meydana gelen Elaz1g depreminden etkilenmis olan insanlara destek olmak
amaciyla acil ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik iiriinler bagislayarak Tiirk Kizilay'i isbirligi ile bolgeye
yonlendirmistir.

3. Yontem

Arastirma iki ve daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ve etkilesimi belirlemeyi hedefleyen genel tarama
modeli tiirlerinden olan iligkisel tarama modelinde gerceklestirilmistir (Sahin ve Giirbiiz, 2018). Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin, marka itibarmin aracilik rolii ele
aliarak ortaya koymay1 amaclayan bu ¢alisma niceliksel bir arastirma niteligindedir.

Aragtirma modeline ve literatiire dayali olarak gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmistir.

3.1.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 2. Aragtirma Modeli
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Torlak (2007) calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi ile isletmelerin
iirtin ve markalarinin tercih edilmekte oldugunu belirtmistir. Yaprakli vd. (2017) arastirmalarinda miisterilerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilendigi, bu faaliyetlerin tiiketici satin alma niyetine pozitif
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Naba (2017) arastirmasinda elde edilen verilerin analizinde biitiin
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlariyla miisterilerin satin alma niyeti arasinda onemli iliski oldugu
goriilmistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerin satin alma davranislarini anlaml
olctide etkiledigi kanitlanmustir. Kisacasi, gevresel, ekonomik ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerin
satin alma niyetine olumlu etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
isletmenin sunmus oldugu {iriinlere yonelik tiiketici satin alma niyetini ve iiriin i¢in daha fazla fiyat verme
istegini artirmaktadir (Izmir ve Turgut, 2019).

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmigtir:
H:: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Toksar1 ve Susur (2021) calismasinda sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik calismalarda
bulunmasi ve gevresel problemlere karsi daha hassas bir tutum sergilemeleri marka itibarlarinin artmasimna
katki sagladigini belirtmistir. Oztiirk (2021) kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, kurumsal itibar {izerinde
olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Giileryiiz (2020) arastirmasinda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kurumsal itibar1 etkiledigini, sz konusu faaliyetlerin uzun vadede biiyiik fayda sagladigini ve 6nemli bir
kurumsal itibar kazandirdigini belirtmistir. Sucu (2020) calismasinda isletmelerin gergeklestirmis oldugu
kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin, miisterilerin nezdinde marka imaj ve itibarmni artirdig1 sonucuna
ulagmistir. Uzel (2014) arastirmasinda kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajini ve itibarini olumlu
etkiledigi sonucuna ulagmustir. Giiniimiiz kosullarinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketicilerin
tercihlerini belirleyen bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ek olarak soz konusu faaliyetler sirketlerin
itibarinin gii¢lendirilmesine katki saglamaktadir (Sarikaya, 2022).

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H:z: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibarini pozitif yonde etkilemektedir.

Turgut (2020) calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerde olumlu satin alma
niyetini olusturmasi, isletmenin itibarimin miisteriler tarafindan olumlu algilanmasiyla miimkiin olacagini
belirtmistir.

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H3: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka itibar1 araciligiyla satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Karapinar (2018) calismasinda miisterilerin kendilerinde olumlu itibar birakmis olan markalarin tirtinlerini
satin almay: tercih ettiklerini tespit etmistir. Miisterilerin, igletme ile ilgili olumlu izlenimi, diger isletmelere
kiyasla daha iyi itibara sahip oldugunun goriisii, satin alma niyetine 6nemli 6l¢iide etki etmektedir (Bozdemir,
2015). Isletmelerin sahip olduklar1 olumlu marka itibari, miisterileri ile giiclii baglar kurulmasim saglamakla
birlikte miisteri satin alma niyetinin de artmasim saglamaktadir (Unal, 2022). Miisteriler yiiksek kaliteye ve
iyi bir itibara sahip olan markalara yogun duygular beslemekte olup, marka ile olan iligkilerini giiclendirme
cabasi igerisinde olmaktadir (Safarzade, 2020).

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H4: Marka itibar1 satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Tiirkiye'deki 18 yas tizeri ve mobil yemek uygulamasim aktif olarak kullanan
tiikketiciler olusturmaktadir. Minimum Orneklem biiytikliigii, vaka sayisinin (N) istatistiksel tahminler
gerektiren model parametrelerinin sayisina orani (q) olarak diistiniildiigiinde, tavsiye edilen orneklem
biyiikliigii-parametre orani (N:q) gore 20:1'dir (Kline, 2015:16). Bir baska yaklasimda ise en biiyiik formative
yapinin ifadelerinin 10 kat1 veya modeldeki degisken sayisinin 10 kat1 (hangisi biiyiikse) tavsiye etmektedir
(Kline, 2015; Hair vd., 2011). Bununla beraber Hair vd. (2013), bu 10 kat1 veya 20 kati kuralinin yeterli
olmayacagini, ayrica yol katsayisina ve anlamlilik diizeylerine de bakmak gerektigini belirtmekdirler. Bu
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durumda da yol katsayisinin en az 0,20 ve anlamlilik diizeyinin de en az %5 olmasi istendigi durumlar igin en
diisiik Orneklem biiyiikliigti 155 (Hair vd. 2021:14) olarak tespit edilmektedir. Tiim bu Oneriler dikkate
alindiginda 300 katihma ile yapilmis bu calismanin gerekli orneklem biiyiikliigiine ulastifi sonucuna
varilabilir.

Caligmada veri toplamdan 6nce Cag Universitesi Etik Kurul Heyetinden 06.12.2022 tarih ve E-23867972-
050.01.04-2200009204 sayili etik kurul izin belgesi alinmistir. Bu kapsamda 6rneklemin ana kiitleyi iist
diizeyde temsil etmesini saglamak amaciyla, hesaplanan 6rneklem biiyiikliigiiniin tizerinde veri toplanilmasi
hedeflenmis ve 27.01.2022- 04.04.2023 tarihleri arasinda online form araciligiyla ulasilan 300 katilimc ile anket
uygulamasi tamamlanmuistir.

Katilimcilara ait bilgilere Tablo” 1 de yer verilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilara Ait Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)

Kadin 169 56,3
Cinsiyet Erkek 131 43,7
Toplam 300 100
Bekar 140 46,7
Medeni Durum Evli 160 53,3
Toplam 300 100

[lkdgretim 6 2
Lise 74 24,7
Egitim Durumu Universite 164 54,7
Lisanstistii 41 13,7

Diger 15 5
Toplam 300 100
5500 ve daha az 19 6,3

5501-7000 15 5
. 7001-9000 46 15,3
Gelir Durumu 9001-10000 77 25,7
10001 ve tizeri 143 47,7
Toplam 300 100
Getir 119 39,7
En Cok Kullamilan Mobil Yemek | Yemeksepeti 104 34,7
Servis Uygulamasi Trendyol 77 25,6
Toplam 300 100

Tablo 1'de yer alan katilimcilara ait demografik 6zelliklerin aciklamalar: asagidaki gibi siralanmigtir:

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari degerlendirildiginde; orneklemin %56,3"1i (169 Kkisi)
kadinlardan, %43,7’si (131 kisi) erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas araliklarina gore dagilimlar1 degerlendirildiginde; 6rneklemin %20,3"iiniin (61 kisi)
18-25 yas araliginda, %36,3'tintin (109 kisi) 26-35 yas araliginda, %?22,7’sinin (68 kisi) 36-45 yas
araliginda, %15’inin (45 kisi) 46-55 yas araliginda, %5,7’sinin (17 kisi) 56 ve {izeri yas araliginda oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlari degerlendirildiginde; 6rneklemin %46,7’sinin
(140 kisi) bekar olup, %53,3"tiniin (160 kisi) evli oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore dagilimlari; 6rneklemin %2’si (6 kisi) ilkogretim, %24,7’si (74
kisi) lise, %54,7’si (164 kisi) tiniversite, %13,7’si (41 kisi) lisanstistii, %5'i (15 kisi) diger seklinde oldugu
goriilmektedir.
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e Katilimcilarin gelir durumlarina gore dagilimlary; %6,3'i (19 kisi) 5500 ve daha az, %5'1 (15 kisi) 5501-
7000 araliginda, %15,3'i (46 kisi) 7001-9000 araliginda, %25,7’si (77 kisi) 9001-10000 araliginda,
9%47,7’si (143 kisi) 10001 ve iizeri seklinde oldugu goriilmektedir.

“En ¢ok hangi mobil yemek servis uygulamasmi kullaniyorsunuz?” sorusunda katilimcilarin yanitlar
degerlendirildiginde; %39,7’si (119 kisi) Getir, %34,7’si (104 kisi) Yemeksepeti, %25,7’si (77 kisi) Trendyol
seklinde oldugu goriilmiigtiir.

Katilmailarin yanmitlarinin  dagilimlar:  dikkate alindiginda; en ¢ok kullanilan mobil yemek servis
uygulamasinin Getir oldugu ifade edilebilmektedir.

3.3. Veri Toplama Aract

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Katilimcilar anketi ¢evrimigi
olarak cevaplamistir. Arastirmada veri toplama araci olarak; kisisel bilgi formu, kurumsal sosyal sorumluluk
Olcegi, marka itibar1 6lgegi ve satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmistir. Mevcut kavramlarin 6lctilmesinde 51i
likert tipi sorudan olusan 6l¢ekten faydalanilmistir.

Kisisel bilgi formu: Bu form ile katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir durumlarina
yonelik bilgilerin elde edilmesi amaglanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk &lgegi: Bu 6lgek Baygiil Ozpinar (2008) tarafindan gelistirilmis olup 6 maddeden
olugmaktadir.

Satin alma niyeti 6l¢egi: Bu 6lcek Huang, Yen, Liu, Huang (2014) tarafindan gelistirilmis olup 4 maddeden
olusmaktadir.

Marka itibari olgegi: Bu 6lgek Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilmis olup Tiirkge gegerlilik ve glivenirligi
Safarzade (2020) tarafindan yapilmigtir. Olgek 6 maddeden olusmaktadir.

3.4. Yontemi ve Analiz

Elde edilen verilerin degerlendirilmesi i¢in nicel veri analizi kullanilmistir. Aragtirmanin analizi i¢in kolayda
orneklem yolu ile 18 yas ve iizeri mobil yemek servis uygulamalarini kullanan 300 goniillii tiiketiciden veri
elde edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan dl¢eklerin gegerliliklerini test etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizinden yararlanilmigtir. Olgeklerde yer alan maddelere verilen yamitlar ve demografik dzelliklerin
incelenmesi kapsaminda frekans, ortalama ve standart sapmalari hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan
olgeklerin dogrulayici faktor analizi ile yap: giivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmistir. Arastirma amaci olan
s0z konusu etkileri incelemek icin yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Verilerin
analizinde SPSS 26 ve AMOS 26 paket programindan faydalanilmistir.

4. Bulgular
4.1.Giivenirlik Analizi

Olciim aracinin giivenirlilik durumunu test etmek amaciyla Cronbach (1951) tarafindan gelistirilmis olan ve
ol¢egin i¢ tutarliligini dlgen Cronbach a katsay1 yonteminden yararlanilmigtir. 56z konusu katsay, 6lgekte yer
alan sorularin birbirleri ile olan uyumun derecesini gostermekte ve 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Cronbach a katsayisiyla ilgili asagidaki degerlendirmeler yapilabilmektedir (Islamoglu & Alniagik, 2019):

e 0,00 <a<0,40 aralig i¢in 6lgek giivenilir olmamaktadir.
e 0,41 <a<0,60 aralig icin Olgegin giivenilirligi diisiik olmaktadir.
e 0,61 <a<0,80 aralig icin dlgegin giivenilirligi kabul edilebilir diizeyde olmaktadir.

e 0,81 <a <100 aralig1 i¢in 6lgegin giivenilirligi yiiksek olmaktadir.
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Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Itibari, Satin Alma Niyeti Olgeginde Yer Alan Verilerin
Dagilimi ve Cronbach a Degerleri

Maddeler Faktor P< Ortalama | Standart Cronbach a
Yiikii Sapma
DFA

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Bu isletme yoksullara yardim eder. 0,921 0,01 3,64 1,042 0,907

Bu isletme cevreyi kirletmez. 0,656 0,01 3,14 1,202

Bu isletme sivil toplum orgiitleriyle, | 0,888 0,01 3,69 0,940

yardim dernekleriyle is birligi yapar.

Bu isletme vergilerini dder. 0,539 0,01 4,05 0,739

Bu isletme devletin yeterli olamadig | 0,815 0,01 3,17 1,094

konularda  toplumdaki  aciklar

kapatmaya calisir.

Bu igletme kazancinin bir kismini | 0,913 0,01 3,56 1,031

ihtiyaci olanlara dagatir.

Marka itibar

Bu marka iyi bir itibara sahiptir. 0,897 0,01 | 426 0,741

Bu markanin giivenilir bir itibari | 0,923 0,01 4,24 0,766

yardlr. 0,979

Insanlar bana bu markanin iyi | 0,948 0,01 4,22 0,750

oldugunu sdyler.

Insanlar bana bu markanin giivenilir | 0,968 0,01 421 0,758

oldugunu sdyler.

Bu marka iyi performans | 0,955 0,01 4,24 0,732

gostermesiyle taninir.

Bu marka hakkinda olumlu yorumlar | 0,922 0,01 4,18 0,776

duyarim.

Satin Alma Niyeti

Bir sey satin almak istersem, bu | 0,95 0,01 4,28 0,687

uygulamadan {iirtin alma olasiligim

yiiksektir.

Bir sey satin almak istersem, bu | 0,945 0,01 | 4,29 0,673 0,955

uygulamanin {iriinlerini diistintirtim.

Bir sey satin almak istersem, bu | 0,921 0,01 4,20 0,825

uygulama ilk tercihim olur.

Bu uygulamanin hizmetlerini diger | 0,873 0,01 |48 0,785

insanlara tavsiye etmeye istekliyim.

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibar1 ve satin alma niyeti 6lgeklerinin giivenilirliklerinin yiiksek olup i¢
tutarliliga sahip olduklar1 gozlenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibari, satin alma niyeti 6lgeginde yer alan maddelerin faktor yiiklerinin
yeterli seviyeye sahip oldugu, anlamlilik diizeylerinin de modelde yer alan biitiin maddeler i¢in 0,01 (p<0,01)
degerinin altinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, 6l¢iim modelinde yer alan maddelerin
kurulmus olan model ile anlamli iliskiye sahip oldugu gozlemlenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, marka itibar1 ve satin alma niyeti 6lgeklerine verilen yaritlarin ortalamalar
asagidaki gibidir:
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Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “Bu
isletme vergilerini 6der.” maddesidir (4,05). “Bu isletme cevreyi kirletmez.” maddesi en diisiik
ortalamaya sahiptir (3,14).

Marka itibar 6lgeginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip madde “bu marka iyi bir itibara
sahiptir.” maddesidir (4,26). En diisitk marka itibar1 maddesi ise “bu marka hakkinda olumlu
yorumlar duyarim” maddesidir (4,18).

Satin alma niyeti lgeginin maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip madde “bir sey satin almak
istersem, bu uygulamamnn iiritinlerini diistiniirim.” maddesidir (4,29). En diisiik ortalamaya sahip
satin alma niyeti maddesi ise “bu uygulamanin hizmetlerini diger insanlara tavsiye etmeye
istekliyim.” maddesidir (4,18).

4.2. Model Uyum Indeks Sonuglar:
Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka {tibar1 ve Satin Alma Niyeti Modellerinin Model Uyum Indeks

Sonuglari
Olcekler CMIN/DF | RMSEA | NFI CFI IFI GFI | AGFI
Onerilen Deger <5 <0,08 20,90 20,95 20,90 20,85 | 20,85
Kurumsal Sosyal | 2,462 0,070 0,987 0,992 0,992 0,981 | 0,944
Sorumluluk
Marka Itibar 3,872 0,098 0,992 0,994 0,994 0,976 | 0,914
Satin Alma Niyeti 3,476 0,091 0,995 0,996 0,996 0,989 | 0,944

Kurumsal sosyal sorumluluk modelinin uyum indeksi degerlendirildiginde, sunulmus olan modelin
kurumsal sosyal sorumlulugu 6l¢mek igin yeterli uyuma sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. KSS modelinin
aragtirmanin analizinde kullanilmas1 kabul edilmistir.

RMSEA degeri 0.05 ve alt1 degere sahip ise iyi uyum, 0.05 ve 0.08 degerleri arasinda ise yeterli uyum, 0.08 ve
0.10 arasinda degere sahip ise kabul edilebilir uyuma sahip oldugu, 0.10'dan fazla olmasi durumunda ise
kabul edilemez uyuma sahip oldugu soylenebilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Cangiir, 2012;
Begkardesler, 2018; Dalkilig, 2019; Kasun Candan, 2019).

Marka itibari ve satin alma niyeti modeli i¢in RMSEA model uyum indeksi onerilen deger araliginin disinda
olmasma ragmen 0.10’dan diisiik oldugu ve genel olarak uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde oldugu
goriilmektedir. Sunulmus olan modelin marka itibarinin 6l¢iilmesi igin yeterli uyuma sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Dolayistyla, marka itibar1 modeli arastirmanin analizinde kullanilmak iizere kabul edilmistir.

4.3. Modelin YEM Testi

Yapisal esitlik modellemesi Sl¢iim modeli ve yapisal model olmak iizere temel anlamda iki modelden
olusmaktadir. Olgiim modeli ortitk degiskenin, gozlenen degisken ile tahmin edildigi model olarak
aciklanabilmektedir. Ol¢iim modeli rtiik degisken ile gbzlenen degisken arasindaki iliskileri gostermektedir.
Yapisal modelde ise ortiik degiskenler arasindaki iligkiler degerlendirilmektedir. Bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki nedensel iligkiler gosterilmektedir. Dogrulayici faktor analizinde 6l¢iim modeli, yol
analizinde ise yapisal modelden yararlanilmaktadir (Alkis, 2016).

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2206 Journal of Business Research-Turk



H. Aydogdu - S. Sagtas 15/3 (2023) 2195-2212

[+-]
w

B
e -

(1) 2/ Jiila—@

p
84 64 gl MI3 (e9)
Mi4 €10

J—E3

_21

8
HRE

44

)

©

© R o @
387 @ %
SS '

© = 82 08 SN1 e1d
687 \ 95 o8

() 7964 lsn2 €19
} e 93 .86

@—»fos g

g7
(=)

Sekil 2. Hata Kovaryans Yapisi Eklenen Modelin Yapisal Esitlik Modellemesi

Modifikasyon indeksinde bulunan degerler dikkate alinarak MIi1-Mi2, Mi2-Mi3, Mi1-Mi4 ve MIi3-Mi6
maddeleri arasina hata kovaryansi eklenmistir. Diizenlenmis modelin uyum indekslerine Tablo 5'te yer

verilmistir.
Tablo 4. Yapisal Modelin Uyum Indeksleri
Model Uyum Indeksi Model Degeri Onerilen Deger
CMIN/DF 3,810 <5
RMSEA 0,097 <0,08
NFI 0,944 >0,90
CFI 0,958 >0,95
IFI 0,958 >0,90
GFI 0,871 >0,85
AGFI 0,819 >0,85

Tablo 4 incelendiginde genel olarak uyum indekslerinin tatmin edici diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Modelin Standardize Edilmis Tahmin Degerleri

Maddeler Yol Katsayisi (B) P Hipotezler Hipotez Sonucu
Mi <--- KSS 0,633 <0,01 H2 Desteklenmistir
SN <--- KSS 0,076 0,061 H1 Desteklenmemistir
SN <--- Mi 0,837 <0,01 H4 Desteklenmistir

Tablo 6 incelendiginde elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:
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e Kurumsal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 iizerindeki etkisi gii¢clii ve anlamlidir. Bu
dogrultuda H2 hipotezi desteklenmistir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkinin istatistiki
olarak anlamsiz (p>0,05) oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmemistir.

e Marka itibar tiiketici satin alma niyeti {izerinde gii¢lii ve anlaml etkiye sahiptir. Bu dogrultuda H4
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6. Modeldeki Degiskenler Arasindaki Standartlastirilmis Toplam, Direkt ve Dolayli Etkiler

Degiskenler Toplam Etki Direkt Etki Dolayl1 Etki

Mi <--- KSS 0,633 0,633 -

SN <--- KSS 0,606 0,076 0,530
SN <--- Mi 0,837 0,837 -

Tablo 6 incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 tizerinden dolayl etkisinin
(0,530) anlamli oldugu goriilmiistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 arac
degiskeniyle birlikte tiiketici satin alma niyeti {izerinde giiglii etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 7. Marka Itibar1 Araci Degiskeninin Dolayli Etki ve Bootstrap Degerleri

Arac Etki Yol Katsayisi (B) Bootstrap(Lower Hipotez Hipotez Sonucu
Bounds/Upper
Bounds) %95 GA

SN<--- Mi <--- KSS | 0,530 ,445/,613 H3 Desteklenmistir

Bootstrap Orneklem sayisi 5000 olarak belirlenmis olup bu sonuca gore kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla satin alma niyeti tizerinde dolayl etkisi dogrulanmistir (%95 GA
[,445/,613]). Bu dogrultuda H3 hipotezi desteklenmistir.

Aracilik etkisinin Tam mi yoksa Kismi Aracilik m1 oldugunun tespiti i¢in VAF (Variance Accounted For) degeri
(@*b)/(a*b+c) formiilii kullanilarak hesaplanmistir. VAF degeri 0,8745 olarak hesaplanmis olup bu da tam
aracilik etkisinin (Hair vd., 2017) varligim gostermektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Glintimiizde teknoloji alaninda meydana gelen gelismeler ile birlikte sunulan iiriin ve hizmetler gesitlilik
gostermis, dolayisiyla isletmelerin sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetlerin ikameleri de artmustir.
Alternatiflerin ¢ogaldigi, rekabetin artis gosterdigi giintimiiz pazar kosullarinda isletmeler rakiplerinden
farklilasmayi, miisteriler tarafindan tercih edilen isletme olmay1 amaglamaktadir. Bu amaca itibar yonetimi ile
ulagilabilmektedir. itibar yOnetimi ile marka itibarini kazanan isletmelerin, bu itibar1 devam ettirmesi
durumunda miisterilerde olumlu alg1 yaratilmasini saglamakta, rakiplerinden pozitif anlamda ayrigarak
tercih edilebilirliklerini artirmaktadir. Ayrica olumlu marka itibarina sahip isletmelerin yeni bir iiriin veya
hizmet sunmasi durumunda, rakiplerine kiyasla piyasaya daha giiclii tutunabilecegi yadsinamaz bir gergektir.
Toplum nezdinde iyi itibara sahip olan isletmelerin sunmus olduklari {iriin ve hizmetler tercih edilmekte olup,
bu durum isletmelere rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadur. Itibar yonetimi, 5nemi
her gecen giin artan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile gerceklestirilebilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla
tiiketici satin alma niyetine etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Literatiirden faydalamlarak model
olusturulup hipotezler gelistirilmistir.

Aragtirmanin analizi icin mobil yemek servis uygulamalarini kullanan 18 yas ve iizeri goniillii 300 tiiketiciden
cevrimici anket yoluyla veri toplanmistir. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimlarini
belirlemek amaciyla frekans ve yiizde analizi yapilmistir. Tiiketicilere en ¢ok hangi mobil yemek servis
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uygulamasini kullandiklar: sorulmustur. Yanitlar degerlendirildiginde ise en ¢ok kullanilan mobil yemek
servis uygulamasimin Getir oldugu goriilmiistiir.

Son olarak hipotezleri test etmek amaciyla YEM testi uygulanmistir. Sunulan modelin faktor yiikii ve
anlamlilik degerleri dikkate alindiginda; kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin satin alma niyeti
tizerindeki direkt etkisinin kiiglik (0,076) ve anlamsiz (p>0,05) oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonug
literatiirde yer alan ¢alismalarin (Yaprakh vd., 2017; Naba, 2017; Aktin, 2019; [zmir & Turgut, 2019) aksine
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki direkt etkisinin bulunmadig:
ortaya koyulmustur. Ancak alan yazinda hizmet sektorii 6zelinde, KSSS faaliyetlerinin dogrudan satin alma
niyetini etkilemedigi sonucuna ulasan calismalarda yer almaktadir (Smith ve Stodghill’in, 1994; Sen ve
Bhattacharya, 2011). Bu durum, tiiketicinin KSSS faaliyetlerine kars: duyarli olsa bile, hizmet sektorii 6zelinde
satin alma kararinda baska unsurlar1 da dikkate aldig1 seklinde yorumlanabilir. Calismadan elde edilen diger
bir 6nemli sonug ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibar1 araciligiyla satin alma niyeti
iizerindeki dolayl etkinin giiclii (= 0,530, %95 GA, [,445/,613]) ve anlaml1 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
dogrultuda Turgut (2020) calismasi ile uyumluluk gostermektedir. Bu durum KSSS faaliyetlerinin marka
dogrudan satin alma niyetini etkilemese bile, marka itibarini olumlu yonde etkileyerek, satin alma konusunda
etkili oldugunu gostermektedir.

Calismada marka itibarinin satin alma niyetine direkt etkisinin biiytiik (0,837) ve anlamli oldugu belirlenmistir.
Bu sonug tiiketicilerin satin alma kararinda, itibarin KSSS den daha etkili oldugunu gostermektedir.
Tiiketiciler, mobil yemek uygulamalarina yonelik satin alma kararinda, itibari ve hizmeti daha 6n plana
almaktadir sonucuna ulasilabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka itibari {izerinde pozitif
yonlii biiyiik (0,633) ve anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin igletmelerin marka itibarin giiglii ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Elde edilen
bu sonu¢ (Toksar1 & Susur, 2021; Oztiirk, 2021; Giilerytiiz, 2020; Sucu, 2020; Uzel, 2014) calismalar ile
uyumluluk gostermektedir. Calismada son olarak marka itibarinin satin alma niyetine etkisi anlamh
bulunmustur. Calismadan elde edilen s literatiirde yer alan (Karapinar, 2018; Bozdemir, 2015; Unal, 2022)
calismalar ile uyumluluk gostermektedir.

Calismadan elde edilen tiim bu sonuglar isletmeler agisindan degerlendirildiginde, isletmelerin KSSS
faaliyetlerine dnem vermelerinin yani sira marka itibarin1 da gliglendirmeye agirlik vermelerinin faydali
olacagini gostermektedir. Marka itibarinin satin alma {izerinde giiglii bir etkisi oldugu c¢alisma sonuglar1
arasina yer almaktadir. Bu durumda isletmelerin marka itibarina énem vermesi ve bu dogrultuda ¢aismalar
gostermesi Onerilebilir. Bilingli ve KSSS faaliyetlerine duyarh tiiketiciler, isletmelerden KSSS faaliyetleri
gerceklestirmelerini beklemektedir. Ancak tiiketici satin alma kararinda KSSS'in tek basina yeterli olmadig:
goriilmektedir. Isletmelerin, KSSS faaliyetlerinin tiiketici {izerinde olumlu sonug yaratmast igin, giiglii bir
itibar algist olusturmasi onerilmektedir.

Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Aragtirmada tek alt boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk o6lgegi kullamilmistir. Gelecekti ¢alismalarda
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 olan; ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk,
goniillii sorumluluk boyutlarinin her birinin etki diizeyinin incelenmesi Onerilmektedir. Arastirmada
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinin arastirilmasinda marka
itibarinin aracilik rolii incelenmistir. Arastirmaya marka itibar1 disinda baska araci degiskenlerin dahil
edilmesi Onerilmektedir. Arastirma mobil yemek servis uygulamalar1 kapsaminda yapilmistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda soz konusu etkiler bagka sektorler kapsaminda incelenmesi dnerilmektedir.

Arastirmanin Kisttlar

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢calismanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Calismanin en biiyiik kisiti, sonuglarin
genellemesini zorlagtiran kolayda 6rneklem yonteminin kullanilmasidir. Yapilacak diger ¢alismalarda farkl
bolge ve kusaklara gore 6rneklem belirleyerek, tiiketiciler arasinda kiyaslama yapilabilir.
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