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OZET

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISININ ISVEREN MARKASINA
ETKISI: ISTANBUL ILINDE YAPILAN BIR ARASTIRMA

Azime Koroglu
Insan Kaynaklar1 Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Hatice Necla KELES

Agustos 2019, 74 sayfa

Bu calismanin temel amaci, sosyal sorumluluk odakli isletmelerde ¢alisanlarin,
algilanan isveren markasina olan etkilerinin arastirtlmasidir. Arastirmada kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin giinlimiize kadar gelen tarihsel siirecinden, ilgili bazi
kavramlardan, yaklagimlardan ve insan kaynaklari odakli kurumsal sosyal
sorumluluktan bahsedilmektedir. Ayrica igveren markast kavrami, isveren markasi
yonetimi ve isveren markasi modelleri agiklanmuistir.

Bu arastirma Istanbul’da sigorta sektdriinde faaliyet gdsteren bir firmanin Tiirkiye’deki
120 calisanina anket uygulanmistir. Cevaplarindan elde edilen verilerle, kurumdaki
sosyal sorumluluk projelerinin yarattigt isveren markast algist {izerine etkisi
incelenmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows 22.00 programi
yardimiyla analiz edilmis ve degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirmada kullanilan
Olgekler olan igveren markasi ve kurumsal sosyal sorumluluk Glgeginin agimlayici
faktor analizleri ile alt boyutlar1 belirlenmis, daha sonra giivenilirlik katsayisi olan
Cronbahc’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Olgeklerin alt boyutlar1 arasinda korelasyon
ve regresyon analizi uygulanmistir. Ayrica dlgeklerin gecerlilik ve glivenilirlik analizleri
hesaplanmuistir.

Elde edilen bulgular incelendiginde; isveren markasi algisi ile ¢alisanlara, topluma,
miisterilere, devlete ve gevreye karst sosyal sorumluluk algis1 arasinda pozitif yonli

anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Isveren Markas1



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PERCEPTION
ON EMPLOYER BRAND: A STUDY CONDUCTED IN ISTANBUL

Azime Koroglu
Human Resources Management Program

Thesis Advisor: Assoc. Prof. Hatice Necla KELES

August 2019, 74 pages

The main aim of this study is to analyze the effects of social responsibility-oriented
company employees on perceived employer brand. The research refers to the concept of
corporate social responsibility from a historical process up until today, to some related
notions and approaches, and to corporate social responsibility focused on human
resources. It also deals with the concept of employer brand, employer brand
management and employer brand patterns.

This study has been applied through surveys among 120 employees across Turkey,
working in an insurance company headquartered in Istanbul. The data collected from
survey results helped to analyze the influence of corporate social responsibility projects
on the perception of employer brand. The data analysis has been conducted and
evaluated with SPSS for Windows 22.00 package program. The subscales of employer
brand and corporate social responsibility scale which are used in the research has been
determined by exploratory factor analysis, and then Cronbahc’s Alpa values which are
reliability coefficients were calculated. Correlation and regression analysis were applied
between the subdimensions of the scales. In addition validity and reliability analyzes of
the scales were calculated.

The findings show that there is a significant positive relationship between the
perception of employer brand and the sense of social responsibility towards employees,
community, customers, government and environment.

Key words: Social Responsibility, Corporate Social Responsibility, Employer Brand
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1. GIRIS

Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin kurumlara sagladigi katkilar
yadsinamayacak kadar dnemli hale gelmistir. Kurumlar acisindan isveren markasinin
onemi de gbz Oniinde tutulursa bu iki kavramin birbiriyle ne derece iliskili oldugu
arastirma konusu olmalidir. Literatiir taramasi yapildiginda kurumsal sosyal sorumluluk
ile isveren markas1 arasindaki iliskiyi inceleyen genis kapsamli bir arastirma
bulunmadigindan bu c¢alismaya ihtiyag duyulmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami ile ilgili pek ¢ok tanim yer almaktadir. Genel olarak bu tanimlardan yola
cikildiginda kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin sirketlerin goniilliiliik esasina
dayanarak hem bulundugu c¢evre hem de tiim paydaslarina karsi yerine getirmesi
gereken sorumluluklar olarak disiinebiliriz. Temelleri ilk kez Howard Rothmann
Bowen tarafindan atilan bu kavramin gelismesi ile birlikte sirketler i¢in Onemi,
uluslararas1 imaj kazanmaya yardimci olmasi ve bir pazarlama stratejisi olmaya
baslamas1 agisindan artmistir. 21. Yiizyilin en 6nemli gelismelerinden olan 2005 yili
Avrupa Komisyonu tarafindan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Y1l1” olarak kabul edilmis
olup temelde odaklandig1 konu, toplumun faydasina yonelik faaliyetlerde bulunmaktir.
Bu faaliyetlere 6nem veren kurumlar rekabet avantaji elde ederek potansiyel is goérenler

icin ¢aligilacak iyi bir igveren olma 6zelligi tasimaktadir.

Sanayi devrimi ile birlikte gelisen ekonomi ile seri iiretimlere gecilmesi ve teknolojinin
ilerlemesi sonucu yeni sektorler gelisirken yeni istithdam alanlar1 da olugmaya bagladi.
Dolayisiyla yiiksek potansiyelli adaylar1 kuruma ¢ekmek i¢in marka kavraminin 6nemi
giderek artmaya baslamistir. Miisteri olarak bizler nasil alacagimiz iirlinlere karar
verirken trilinlerin sagligimiza etkisi, geri doniistliriilebilir malzemelerden yapilip
liretim asamasinda ve sonrasinda cevreye olan etkisi gibi marka imajim etkileyecek
unsurlara dikkat ediyorsak gliniimiizde artik bu marka imaj1 igverenler icin de gecerlidir.
Bu noktada kurumlar kendi ¢alisanlarini gergeklestirdikleri sosyal sorumluluklara dahil
ederek ¢evreye ve sorunlara karsi daha duyarli davranmaya yonlendirirken, diger
taraftan da bulunduklari ¢evre ve toplum i¢in goniillii olarak sorumlu olduklarmi tim

paydaslarina gostermektedirler.



Isveren markasi olusturma ve dogru ydnetilmesini saglamadaki temel amag, yiiksek
nitelikli calisanlarin motivasyonunu ve bagliligin1 arttirarak isletmede uzun vadede
tutundurmak ve kurumu misyon ve vizyonu dogrultusunda potansiyeli yiiksek nitelikli
adaylar tarafindan cezbedici hale getirmektir. Buradan yola ¢ikarak bu c¢alismada
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile isveren markasi algist arasindaki iligki ele
alinmaktadir. Bulunan sonuglarin paylagilmasiyla igveren markasina Onem veren
kurumlarin sosyal sorumluluk projeleri uygulamalarini genisletmelerine 151k tutmasi

amaclanmaktadir. Bu baglamda tez aragtirmasi bes béliimden olusmaktadir.

Birinci bolim olan giris boliimiinde; arastirmanin amaci, onemi, literatiire katkisi ve
kapsami ele alinmistir. Ikinci boliimde yabanci ve yerli kaynaklar derinlemesine
arastirilarak kuramsal cerceve incelenmistir. Ik olarak kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin daha iyi anlagilabilmesi i¢in ¢esitli goriislerce tanimi yapilmis, kavramin
tarihgesi ve amaci tizerinde durulmustur. Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olabilecek
is etigi ve 1is ahlaki, kurumsal yoOnetim, kurumsal itibar, paydas yOnetimi,
stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal duyarlilik gibi kavramlara deginilerek Tiirkiye’deki
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri incelenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin insan kaynaklari yonetimi tarafindan ele alinmasinin 6nemi tizerinde
durularak kavram ile ilgili yaklasimlar agiklanmistir. Arastirmanin devaminda isveren
markas1 kavrami detayli olarak incelenmistir. Oncelikle marka kavrami tanimlanarak
daha sonra isveren markasi tanimi yapilmis olup, tarih¢esinden yola ¢ikarak dayandig
kuramsal temel detaylandirilmistir. Isveren markasinin olusturulmast ve dogru

yonetilmesinin 6nemi iizerinde durularak igveren markasi modelleri agiklanmistir.

Ucgiincii  boliimde aragtirmanmin  ydntemi kapsaminda degiskenlerin  birbirleriyle
iliskisinin kavramsal bir model olarak nasil ele alindigi, hipotezler, evren ve 6rneklem
aciklanmistir. Veri toplama araglar1 ve teknikleri olarak analizde kullanilan istatistiksel

yontemler, dlgeklerin giivenilirlik ve i¢ tutarlilik degerleri lizerinde durulmustur.

Dordiincti boliimde degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan
analizlerden elde edilen bulgular ve yorumlar acgiklanmistir. Besinci ve son boliimde ise
ulagilan bulgular 15181nda ileride yapilacak arastirmalara katkilari i¢in Oneriler ve nihai

sonu¢ arastirmanin sinirliliklar1 dahilinde ifade edilmistir.



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde genis bir literatiir taramasi yapilarak kurumsal sosyal sorumluluk ve

isveren markast ile ilgili kavramlar agiklanacaktir.
2.1 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik adi altinda toplum faydasina olan goniillii
bagis ve etkinlikleri ifade etmesinin de Otesinde isletmelerin tiim karar ve
faaliyetlerinin, ¢alisan haklari, insan haklari, ¢evre duyarliligi, kurumsal yonetisim, is
etigi gibi konularla da biitiinlesmesini ifade eder (Karatas ve Giinsel 2017, s. 135).
Kurumsal sosyal sorumluluk, is ve sosyal basari i¢in giderek artan bir dneme sahip
olmaktadir. Kurumsal sorumluluk, kurumsal vatandaglik ve siirdiriilebilirlik is
hayatimin biitiin yonlerini etkiledigi icin ¢ok onemlidir. Is hayatindaki énemi toplumda
daha fazla zenginlik ve iyi olus yaratmasidir (Werther ve Chandler 2011, s. xxii).
Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami; modern isletmelerin, sirketteki
hissedarlarin veya yatirimcilarin Gtesine uzanan bir topluma karst sorumluluklarinin
oldugu genel kaniya atifta bulunmaktadir (Carroll 2012, s. 1). Yilmaz’a (2009, s. 520)
gore de “KSS sosyal, ¢evresel ve ahlaki konularda sirketlerin, goniilliiliik ilkesiyle

sorumluluk almasini1 ongérmektedir.”
2.1.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Gilinlimiizde “kurumsal sosyal sorumluluk™ kavraminin isletmeler i¢in 6nemi, bir¢ok
isletmenin hala kurumsallasma sancilart ¢ekmesi ve globallesme siirecine ayak
uydurmaya calismalarindan kaynaklanmaktadir (Can-Mutlu 2009, s. 320). Literatiirde
kurumsal sosyal sorumluluga iligskin cesitli tanimlamalar yer almaktadir ki KSS’nin
kapsami da bu tanimlamalar dogrultusunda sekillenmektedir. Var¢in ve Ergiin’lin
(2013, s. 21) raporunda belirtilen Uluslararas: Isverenler Orgiitii (IOE)’niin tanimina
gore “Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir sirketin ticari faaliyetlerinde goniillii
olarak paydaslarinin toplum ve gevreye iliskin beklentilerini karsilayan davrams ve
ilkelere yer vermesidir.” Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin isletme faaliyetlerinde

sadece kendi karlarint maksimize etmenin Otesinde faaliyetlerden dogrudan ya da



dolayli olarak etkilenen tiim paydaslarin ¢ikarlarinin da gozetilmesi anlamina gelir
(Aktan ve Vural 2007, s. 139). Karatas ve Giinsel (2017, s.140) kavram ile ilgili
“KSS’yi en temel anlamiyla bir isletmenin i¢inde bulundugu topluma ve g¢evreye karsi
yerine getirmesi gereken sorumluluklar” olarak tanimlamaktadirlar. Basta Birlesmis
Milletler (BM) olmak iizere Avrupa Birligi (AB), Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitii (OECD), Diinya Bankasi gibi uluslararas1 kuruluslar, siirdiiriilebilir ekonomik
gelisme i¢in sirketlerin iginde yasadiklar1 ve etkin olduklari topluma iliskin bilgi ve
ilgilerini gelistirmeleri gerekliliginden “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ kavramina 6nem
veriyorlar (Argiiden 2007, s. 37). “Yeni AB Uyesi ve Aday Ulkelerde Uyum, Rekabet
ve Sosyal Birlik Araci Olarak KSS Uygulamalarini Hizlandirma Projesi’nin bir parcasi
olarak hazirlanan KSS iilke raporuna gore sosyal, ¢evresel, ekonomik ve etik
kavramlarmin yonetimi ve sirketlerin bu alanlarda sosyal paydas beklentilerine olan
duyarliligr olarak tanimlamistir (Gécenoglu ve Onan 2008, s. 4). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini herhangi bir organizasyonun hem i¢ hem de dis ¢evresindeki tiim
paydaslara karsi “etik” ve “sorumlu” davranmasi, bu yonde kararlar almasi ve
uygulamasi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Aktan ve Borii 2007, s. 13). Avrupa
Birligi, kurumsal sosyal sorumlulugu “sirketlerin sosyal ve g¢evresel kaygilari, kendi
istekleriyle faaliyetlerinin ve tiim paydaslartyla iligkilerinin bir parcas1 haline getirmesi”
olarak tanimlamaktadir (Celik 2007, s. 64). Avrupa Komisyonu KSS'yi isletmelerin
toplum tizerindeki etkilerinden sorumlu olarak tanimlamigtir. Kurumsal sosyal sorumluk
sirket liderliginde olmalidir. Sirketlerin sosyal sorumluluklari; sosyal, ¢evresel, etik,
tiiketici ve insan haklar1 sorunlarini is stratejileri ve operasyonlarina entegre etmek ve
kanunu takip etmektir.® Kotler ve Lee’ye (2006, ss. 2-3) gore “kurumsal sosyal
sorumluluk, istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilar1 araciligiyla

toplumun refahini 1yilestirmek icin iistlenilen bir ytkiimliiliiktiir.”
2.1.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihcesi

Sirketlerin temel giindem maddelerinden birine doniisen kurumsal sosyal sorumluluk

kavraminin temelleri ilk kez Howard Rothmann Bowen ‘sosyal sorumluluk’ kavramin

! European Commision. Corporate social responsibility and responsible business conduct [online].
http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility en [accessed 1 December 2018].




kullandiginda atilmigtir.”> Yilmaz’in (2009, s. 521) da degindigi gibi “Bowen, is
adamlarinin sorumluluklar1 tam olarak nelerdir, toplum KSS’yi gelistirmek igin
kurumsal degisiklikleri nasil yapabilir gibi daha somut sorularla ilgilenmistir.” Onemli
bir konu olarak ortaya ¢ikisi ve isletmeler agisindan odak noktast haline doniismesi ise
19. yiizyilin ikinci ¢eyreginde sanayi devrimi donemine denk gelmektedir (Karatas ve
Giinsel 2017, s. 142). Sanayi devriminin baslarinda kurumlar sadece kar amaci elde
etmeye odaklandiklart igin tiiketici haklarini, sosyal yonde olusturmasi gereken
toplumsal fayday1 ve g¢evreye verdikleri zarar1 goz ardi etmislerdir. Kurumlarin yeni
iretim politikalar1 gelistirmeleri ve fabrikasyon girisimleri yeni istihdam alanlar1
yaratirken diger taraftan tiiketicilerin, calisanlarin ve toplumun bilinglenmesi ile
kitlelerin kurumlara karsi ¢esitli tepkiler gelistirmesinin Oniine gecilememistir (Vural ve

Coskun 2011, s. 64).

1920’1 yillarin baglart bir¢ok yazar tarafindan modern anlamda kurumsal sosyal

sorumluluk kavraminin dogusu olarak kabul edilmektedir (Aktan ve Borii 2007, s. 22).

1960’11 yillarda; calisan haklari, asgari ticret, cevreye duyarl tiretim, tiiketici haklari,
sigortal1 calisma gibi konular hakkinda pek c¢ok oneri dile getirilmistir. Bu degisimlere
seyirci kalmayan isletmeler de baz1 uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeye baglamiglardir. 1970°li yillarda ortaklara bilgi
saglama, is vermede adalet, kar1 paylasma, reklamlarin ahlaki olmasi, ¢evreyi koruma
ve faaliyetlerin topluma yapacagi katkiy: diisiinerek hareket etme gibi kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalar1 isletmeler tarafindan faaliyet gegirilmistir (Aktan ve Borii
2007, s. 25). Var¢in ve Ergiin’iin (2013, s. 27) Ulusal inceleme Raporuna gore
“1950’lere kadar KSS, Isletmelerdeki Hayirseverlik Faaliyetlerine odaklanirken,
1960’larda sirketlerin sosyal ve ekonomik problemleri hakkinda farkindalikla
iligkilendirilmistir. 1970’lerde KSS’nin kapsami genisler; sonraki donemlerde de KSS
kurumsallastirilir.” 197011 yillarda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’deki Ekonomik
Gelisim Komisyonu’nun yayinladigi kitapta KSS’y1 “li¢ ortak merkezli cember” olarak
tanimlamistir. En igteki ¢ember kurulusun temel, ekonomik fonksiyonlarini; ortadaki
cember, ekonomik fonksiyonlar1 ¢alistirirken, sosyal degerleri ve dncelikleri degistirme

konusunda hassas olmak gerektigini; en distaki ¢ember ise kuruluslarin sosyal ¢evreyi

2 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, s.2.



gelistirme konusunda daha aktif rol almasi gerektigini ortaya koymaktadir (Kiiskii ve
Bay 2007, s. 260). KSS ile ilgili gelismeleri tetikleyen en dnemli anlagmalar; 1964’°te
“Insan Haklar1 Sozlesmesi”, 1969°da “Ulusal Cevre Politikas1 Sozlesmesi” ve 1972°de
“Tiiketici Uriinleri Giivenirlik Sozlesmesi” olarak &n plana ¢ikmaktadir (Can-Mutlu
2009, s. 320).

1990’11 yillarda sirketlerin KSS faaliyetlerini temel stratejilerine dahil etmeye baglamis
olmalarmin asil sebebi olarak kiiresellesme ile birlikte uluslar arasi imajlarma zarar
gelmemesi yatmaktadir. Bu donemde iletisim, bilgisayar, iiretim gibi alanlarda yagsanan
teknolojik gelismeler KSS anlayisini sekillendiren diger unsurlar olmustur (Karatas ve
Giinsel 2017, s. 144). Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri 2011 adli ¢alismada da bu
konuya “80°li yillarin sonu 90’li yillarin basinda ise kurumsal sosyal sorumluluk,
zorunluluk ve goniilliiliigiin Gtesine gecti, yaratici bir pazarlama enstriimanina doniistii”
olarak yer verilmigtir. Bunun yaninda Yilmaz’in (2009, s. 524) da belirttigi gibi
“kiiresellesme ile birlikte KSS, sosyal konularda yiikselen bir deger haline gelirken;
bazi1 yazarlar da, sirketlerin kar hedefleriyle beraber sosyal sorumluluklari
tagtyamayacagina dair goriisler ileri siirmiislerdir”. Bunlardan biri de Friedman’in
(1970, s. 2) “sirket yapay bir kisidir ve bu anlamda yapay sorumluluklari olabilir,
sadece insanlarin sorumluluklari vardir. Muhtemelen sorumlu olacak bireyler, bireysel
miilk sahipleri veya sirket yoneticileri anlammna gelen is adamlaridir. Is adamlar1 da
paydaslarina kars1 onlarin menfaatlerine yonelik hareket etmek ile sorumludur. Sosyal
sorumluluk adina yaptig1 eylemler sirket karini diisiiriirse bu hissedarlara agir vergi
yiikiine neden olacaktir” goriisiidiir. Gliniimiizde dahi bu goriisiin izlerine rastlanabilir.
Ticari kuruluglardan beklenen topluma yararli isleri yapmak yerine kurulus sahiplerinin
zenginliklerinin arttirilmasi yoniindeki ¢alismalara 6nem vermeleridir (Kiiskii ve Bay

2007, . 257).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami uzun ve ¢esitli bir tarihe sahiptir. KSS ya da
sosyal sorumluluk (SS) ile ilgili yazilar 6zellikle son 50 yilin, 20.yiizyilin tirtiniidiir. Ek
olarak daha c¢ok geligmis iilkelerde KSS diisiince ve pratiginin izlerini gérmek miimkiin
olsa da, literatiiriin biiylik bir kisminin biriktigi Birlesik Devletler’deki resmi yazilar en

belirgin olanidir (Carroll 2012, s. 2). 20.yiizyilin baslarinda Amerika Birlesik

% Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, s.2



Devletleri’'nde kurumlarin sadece gli¢ ve biliylime isteklerinin toplumdan tepkiler
almaya baglamasi ile birlikte sosyal sorumluluk anlayisi gelisme gostermeye
baslamistir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilgi paylagiminin
hizlanmasi ile toplumda yasanan oOrgiitlenmeler, baski giicii olusturma istegi Sivil
Toplum Orgiitleri’nin giiclenmesine neden olmustur. Hedef kitlelerin toplumsal fayda
beklentilerinin artmast sonucunda da kurumlar, toplumun refahini korumak ve
gelistirmek, kuruma karsi olusabilecek olumsuzluklar1 6nlemek i¢in kurumsal boyutta
cesitli sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmeye baslamiglardir (Vural ve Coskun 2011, s.

67).

Kurumsal sosyal sorumluluk 21.yiizyilin en 6nemli konularindan ve gelismelerinden
biridir (Horrigan 2010, s 3). Kiiskii ve Bay’in (2007, s. 263) degindigi gibi “bu
gelismeyi desteklemek amaciyla, Avrupa Komisyonu, 2005 yilmin tim Avrupa

tilkelerinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yili olmasina karar vermistir.”
2.1.3 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Amaci

Sosyal sorumluluk projeleri, kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklari en 6nemli
alanlardan biridir. Kiiresellesme siirecinin bir sonucu olarak rekabet ve cok uluslu
sirketlerin sayisinin artmasi ile degisime ugrayan iiretim bicimi ve girket yapilanmasini
toplum ayni zamanda algilamazsa kurumlara karsi tepkili davranirlar. Sirketler elde
ettikleri karlarin bir kisminm1 sosyal sorumluluk amaciyla toplum yararma islere
harcayarak; egitim, saglik gibi sosyal projelere destek vererek olusabilecek olumsuz
yargilarin 6niine gegmelidir (Ozkan 2009, s. 71). Vural ve Coskun’a gére (2011, s. 62)
“sosyal sorumluluk anlayisinin temel amaci topluma yonelik fayda saglamak olmalidir.
Kurumlar da tipk:i bireyler gibi i¢inde bulundugu toplum, iilke ve uluslararasi cevre
baglaminda sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.” Cogu sirket, uzun bir siiredir
cesitli kurumsal sosyal ve ¢evresel sorumlulugu, genis bir alanda etkiledikleri ve bagh
olduklar1 toplumlarin refahina katkida bulunma seklinde ger¢eklestirmektedir. Ancak
KSS’yi bir is disiplini olarak sahiplenme ve her inisiyatifin sonu¢ vermesini talep
edecek sekilde bir baski vardir. KSS’nin olmasi gereken ana hedefi; bir sirketin sosyal
ve ¢evresel faaliyetlerini, misyon ve degerleri ile dengelemektir. Bunun sonucunda KSS
faaliyetleri; risklerin azaltilmasi, itibarin artmasi ve is sonuglarina katkida bulunma gibi

faydalar saglayacaktir (Rangan ve dig. 2015).



Sahin’in (1984, s. 58) de vurguladigi gibi “sosyal sorumluluk amacina inanan
isletmeler, cevre Kirliligini onleyici, egitim diizeyini yiikseltici, tiretim kaynaklarini
koruyucu oOnlemleri, hi¢bir zorlama olmaksizin kendiliginden alip uygulamaya

koyarlar.”

2.2 TURKIYE’DE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumlulugu tanimlarken hayirseverlik ve yardimseverligin ¢ok
Otesinde, kurumlarin i¢inde yasadiklar1 toplumun, ¢alisanlarinin ve ailelerinin yasam
kalitesini arttirmasinin yani sira ekonomik gelismeye de katki saglamasi olarak
degerlendirilmektedir. Ulkemizde de bircok isletmenin iist diizey yoneticileri dernek ve
vakiflara iiye olmanin, toplumsal projelere goniillii olarak katilmanin isletmelerinin
itibarlarma dogrudan etki edeceginin bilincinde hareket etmektedirler. Ancak son
yillarda hayirseverligin 6tesinde isletme yonetimi, tiim paydaslarina ve c¢evreye karsi
sorumluluklarmin da olmak zorunda oldugunun farkina varmislardir (Can-Mutlu 2009,
s. 321). Tiirkiye’de KSS uygulamalari ile ilgili konularda bilincin artmasi giderek artan
sayida uluslararasi antlagmalarin, kampanya ve etkinliklerin bir pargasi olmasi ile dogru
orantilidir. 1996°da Istanbul’da Habitat II Konferans: diizenlenmis olup bu konferansta
fakirligin ve ayrimciligin azaltilmasi, insan haklarinin korunmasi ve desteklenmesi,
herkes icin Ozgiirliik, egitim, saglik ve beslenme gibi sosyal konular tartisilmistir.
Tiirkiye’de siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili konularin tartisilmasi i¢in gerekli ortamin

saglanmasinda 6ncii olmustur (Gocenoglu ve Onan 2008, s. 7).

Tiirkiye’de belli bash tiim markalar ve sirketler sosyal sorumluluk alaninda cesitli
stratejiler gelistirip uyguluyorlar ve siirdiiriilebilir bir ekonomik gelismenin ancak tiim
paydaslara ve gezegene fayda saglayacak bir sosyal sorumluluk anlayisiyla miimkiin
olabileceginin farkindalar.* Giiniimiiz is diinyasinda 6rgiitsel bagariy1 yakalamak isteyen
her sirket, KSS’ye gereken Onemi gostermeli, Olcekleri ne olursa olsun sosyal
sorumluluk konusunda profesyonel bir yonetim anlayisi ile yaklagsmalidir. Stratejiler

daha ¢ok biiyiik 6lcekli sirketler i¢in tasarlanmis olsa da kii¢lik ve orta biiyiikliikteki

* Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, s.2



isletmeler (KOBI) i¢in de yeniden yapilandirilmas: gerekliligini ortaya koymaktadir
(Celik 2007, ss. 81-82).

Sadece cevre konularina yilda ortalama 6,6 milyon Euro yatirnm yapan Sabanci
Holding, KSS kavraminin bilincine varmis ve bu konuda aktif ¢alisan sirketlerden en
basarili olan 3 sirketten biri. Holding, emisyon azaltmak i¢in yilda yaklasik 1 milyon
Euro, atik su aritim1 ve kati atik bertarafi icin yilda 3,5 milyon Euro harciyor (Firat
2007). Diger ornek sirket olan Turkcell, 2000 yilindan beri Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi (CYDD) ile birlikte yiiriittiigi “Kardelenler” projesi ile her yil ekonomik
engeller sebebiyle okula gidemeyen kiz cocuklarina egitim bursu saglamaktadir
(Gocenoglu ve Onan 2008, s. 8). Turkcell ayni zamanda engelli kullanicilarin
ihtiyaglarina yonelik hizmetlerini farklilastirarak, Colgate diizenledigi “Dis Koruma
Glnleri” ile, Domestos yiiriittiigii “Saglik i¢in Hijyen, Hijyen i¢in Domestos” slogani ile
okullarin temizlenmesi kampanyasini yiirliterek kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinde hayirseverlikten, stratejiye dnem verilmeye baslandigin1 gostermektedir
(Can-Mutlu 2009, s. 329). Bununla birlikte pek cok isletme Tiirkiye Erozyonla
Miicadele, Agaclandirma ve Dogal Varliklari Koruma Vakfi (TEMA) gibi vakif ve
derneklerle projeler gelistirmekte, ¢evreye dost {iriin ve ambalajlar kullanmaya 6zen
gostermektedir (Bayraktaroglu ve dig. 2009, s. 36). Tiirk Henkel, 2009 yilinda baslattig
Henkel’in kizlar1 igbasinda projesi ile kiz ¢cocuklarinin yaygin olarak esit egitim firsati
bulamadig1 Tiirkiye’de ilkokuldan sonra egitimine devam edememis kiz Ogrencilere

egitim bursu ve mentorluk destegi veriyor.®

Tiirkiye’nin de imzaladigi sosyal sorumluluk agisindan Onemli olan uluslararasi
sozlesmeler ve anlagsmalarin bazilari sunlardir: Evrensel Insan Haklari Beyannamesi,
Cocuk Haklar1 Sozlesmesi, OECD Cok Uluslu Isletmeler Genel Ilkeleri, Uluslararasi
Calisma Teskilati (ILO) Esit Ucret Sozlesmesi (1951), Ayrmmcilik (Is ve Meslek)
So6zlesmesi (1958) (Gocenoglu ve Onan 2008, s. 13).

2.3 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iLE iLGILIi TEMEL
KAVRAMLAR

® Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, s.28



Giliniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami hi¢ olmadig1 kadar 6nem kazanmaya
baslamis, isletmelerin ge¢mise oranla kurumsal sosyal sorumluluk anlayislarini
degistirdikleri ve bu degisim sonucunda ortaya bir takim yeni kavram ve uygulamalar

ciktigini gérmekteyiz (Aktan ve Borii 2007, s. 19).
2.3.1 Is Etigi ve is Ahlaka

Sosyal sorumluluk alani gerek toplumsal icerigi gerekse meslek niteligi ile etikle
dogrudan iligkili bir kavram olarak karsimiza ¢ikar (Vural ve Coskun 2011, s. 62).
Goreceli bir kavram olan etik, kisiden kisiye toplumdan topluma degisir ve etik degerler
toplumsal kiiltiirler a¢isindan da farklilik gosterir. Bireylerin davranislarinin
olugmasinda toplum, orgiit ve kiiltiirel 6geler gibi pek ¢ok unsurun etkisi vardir (Vural
ve Coskun 2011, s. 68). Is etigi ise sadece teknik 6zellikleri degil, kisinin isi yaparken
ne yapmasi ya da ne yapmamasi ile ilgilidir. Kurum ve kuruluslar ya da sivil toplum
kurulusglar (STK) meslege iliskin etik kurallarini ortaya koyarak bu ilkelerin ne derecede
uygulandigimi takip etmektedirler (Vural ve Coskun 2011, ss. 69-70). Tagliyan (2012, s.
24) “is etigi, ozellikle sirketlerin biiyiik degisim donemlerinden ya da krizlerden gectigi
donemlerde one ¢ikiyor” der. Sosyal yasamin bir geregi olarak kurulan sirketler orgiitsel
anlamda faaliyetlerine basladiklari giin toplumun yiikledikleri sosyal sorumluluklar1 da
kabullenmis olurlar. Bu sorumluluklari yerine getirirken dengeli bir politika izlemeleri
ve toplumun ¢ikarlarina zarar vermeden faaliyetlerini siirdiirmeleri is etiginin bir

kuralidir (Celik 2007, s. 62). Vural ve Coskun’un (2011, ss. 80-81) da belirttigi gibi:

Toplumsal fayda yaratacak, isletme maliyetleri iizerinden topluma zarar
vermeyecek, hem toplumun hem de isletmenin deger ve c¢ikarlarini bir arada
gozetecek ve goniilliiliik tasiyacak sosyal sorumluluk ¢alismalarimin bu simirlamalar
cercevesinde etik goriildiigiinii soylemek miimkiindiir. Buradaki en onemli nokta
isletmenin ekonomik amaclart ile sosyal sorumluluk amaclari arasindaki dengenin
dogru bir bigcimde saglanmasidir.

Aktan’a (2008, s. 103) gore “’Is ahlaki® genellikle 6zel tesebbiislerin mal ve hizmet
tiretiminde ve satisinda ahlaki davranmalarinin 6nemi iizerinde durmaktadir. Sosyal
sorumluluk, esasen is ahlakinin bir geregidir. Bir bagka ifadeyle is ahlaki, sosyal
sorumlulugu da igeren bir anlam tasir.” KSS’yi gecerli kilmanin tek yolu firmalarin
bastan sona is ahlakinin kabul edilebilir davraniglarinin sinirlarimm ve beklentilerini
belirlemesidir. Ayni sekilde firmalar vizyon ve misyonlarini agiklarken davranis

kurallarini kesin bir sekilde anlamlandirmalidir (Werther ve Chandler 2011, s. 135).
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2.3.2 Kurumsal Yonetim

Toplum beklentilerini saglayamayan igletmeler uzun vadede itibarlarinin zedelenecegini
bildikleri i¢in topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmeye c¢alisirlar. Ancak
isletmelerin sosyal sorumlulugun gereklerini yerine getirebilmesi i¢in 6ncelikle yonetim
tarzinin buna uygun olmasi gerekir (Bayraktaroglu ve dig. 2009, s. 2). Etkin bir KSS
bilincine sahip sirketlerin {ist diizey yonetiminin bu konuda liderlik etmesi, faaliyetlerini
sonu¢ odakli yiirlitmesi ve yapilanlar hakkinda seffafca hesap vermesi bekleniyor
(Argiiden 2007, s. 38). Enron, WorldCom, Parmalat, Qwest, ImClone gibi is diinyasinda
ortaya c¢ikan skandallar ile tiiketicilerin isletmelere, liderlere ve ekonomiye giiveni
sarsilmis olup “is ahlaki”, “kurumsal yonetim” gibi konulara ilginin artmasma ve
“kurumsal sosyal sorumluluk” kavraminin 6n plana ¢ikmasina sebep olmustur (Aktan

ve Borii 2007, s. 11).
2.3.3 Kurumsal itibar

Kurumsal itibar1 6lgme ve degerlendirmede alti boyut kullamlir. “itibar katsayis1”
olarak adlandirilan bu boyutlardan biri de sosyal sorumluluk olusturmaktir (Ozkan
2009, s. 75). Kurumlar topluma kimliklerini sunarken, iiriin ve hizmetten faydalanan
gruplar ise daha bilingli ve daha duyarli izlenimi vermek isterler. Giivenilirlik
olusturmak ve 1y1 bir itibara sahip olmak adina sosyal sorumluluga énem verip bunu
cesitli faaliyetlerle destekleyen kurumlar toplum tarafindan takdirle karsilanarak deger
kazanmaktadir (Karatepe ve Ozan 2017, s. 93). Kurumsal sosyal sorumluluk konusuna
onem veren isletmeler 6nemli kazanimlar sagliyorlar. Sadece iirlin ve hizmetleri ile
degil ayn1 zamanda topluma katkilar1 ile de farklilik yaratiyorlar. Ciinkii basarili
sirketler, toplumsal sayginlik kazanmanin kurumsal itibart arttirdigmin farkindalar.
Toplumsal katkiya 6nem veren sirketlerin de ¢alisanlar1 hem kendilerini sirketlere daha
yakin hissetmelerine dolayisiyla da motivasyon ve bagliliklarinin artmasina sebep
oluyor hem de kendilerini deger yaratan bir parca olarak goriiyor (Argiiden 2007, ss. 40-
41). Sirketler etkili KSS faaliyetleri ile birlikte diger faaliyetlerinin de medyada yer
almasin1 saglayarak kurumsal marka degerini ve dolayisiyla da itibarini arttirmaktadir
(Karatas ve Giinsel 2017, s. 147). Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten bir
sirketin, satilan triinden elde edilen gelirin belirli bir kisminin projeye aktarilacaginm

duyurmasi o Uriiniin tercih edilirligini, ¢alisanlarinin projede bizzat yer almalarini
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saglamasi ise ¢alisanlarin aidiyet duygularini artirir. Bu da markanin itibari, bilinirligi
ve tercih edilirligine dogrudan etki eder (Tasliyan 2012, s.27). Can-Mutlu’nun (20009, s.
320) da degindigi gibi “isletmeler i¢cin hem toplumun goziinde itibar yitirmemek, hem

de var olan itibarlarini pekistirmek KSS’yi yerine getirmekle yakindan iliskilidir”.
2.3.4 Paydas Yonetimi

Sirketler tarafindan alinan kararlar ya da kurumsal davranislar, ¢ok sayida kisi ve grubu
etkileyebilecegi i¢in sirketler sadece kendi hissedarlarinin degil toplumdaki diger kisi ve
gruplarin da kisa ve uzun vadeli ¢ikarlarin1 g6z oniinde bulundurmak durumundadir
(Hof ve Cabuk 2009, s. 57). Celik’e (2007, s. 70) gore, “sosyal sorumluluk kavrami,
belli kisi ve gruplarin degil, tiim toplumun ¢ikarlarinin gézetilmesi ve dolayisiyla bilgi

iiretiminde gergege uygun, tarafsiz ve diiriist davranilmasi geregini ifade eder”.

KSS kavrami genel olarak bir isletmenin siirdiiriilebilir kalkinma hedefi ile dogay1 ve
cevreyi koruma amagh 6nlemlerde bulunarak gerceklestirdigi iiretim faaliyetleri olarak
algilanmaktadir. Ancak bu eksik bir tanimlamadir (Yilmaz 2009, s. 522). Bir isletmenin
cevreye ve topluma karsi oldugu kadar icerisinde bulundugu ve isletme kararlarindan ve
faaliyetlerinden etkilenebilecek tiim paydaslara karsi da sorumlulugu olmaktadir.
Paydas teorisinin stratejik bir yOnetim kavrami olarak amaci rekabet avantaji
gelistirmek i¢in organizasyonun i¢ ve dis c¢evresi ile olan iliskilerini giiclendirmesidir
(Aktan ve Borii 2007, ss. 13-14). Kotler ve Lee (2006, s. 10) de bu durumu “galisanlara,
mevcut miisterilere, hissedarlara ve yonetim kurulu {yelerine iyi hissettirdigi

raporlanmistir” seklinde agiklamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem i¢ hem de dis ¢evredeki tiim aktorlere
karst olan sorumlulugu ifade eder (Aktan ve Borii 2007, s. 14). Bayraktaroglu ve dig.
(2009, s. 9) paydas yonetimini “kurumsal sosyal sorumluluk, paydaslar1 ¢ikarlar
arasinda denge olusturacak sekilde faaliyetlerin yonetilmesini gerekli kilar” olarak
belirtmistir. Calisanlar, miisteriler, tedarikciler, yatirimcilar ve diger paydaslarin
menfaati; firmalar ve her biri ile iligkilerinin ¢esitli bi¢cimde olmasidir. Calisanlar
sirketleri ile iligkilerinden maddi ve manevi kazanim saglarlar. Miisteriler, bir sirketin
sundugu yiiksek kaliteli iirinleri ve bu drlinleri satin alirken sundugu hizmet

calisanlarini degerlendirebilirler (Goodstein ve Wicks 2012, s. 133).
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2.3.5 Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik; toplumu, ekonomiyi ve ekolojiyi biitiinsel diisiincede ifade eder. Bu
kavram mevcut toplum dahilinde yakin gelecekte varolus ve refahin devam etmesini
saglamak i¢in gelistirilmistir (Saiia 2012, s. 40). Tasliyan’in (2012, s. 23) da degindigi
tizere “siirdiiriilebilirlik kavrami ile firmalarimi gelecek nesillerine daha saglam bir
bicimde devretme, daha saglikli ve yasanilabilir bir ¢cevrede hayatlarini idame ettirme
diistincesi hizla gelismektedir.” 1999°da Birlesmis Milletler (BM) Genel Sekreteri Kofi
Annan tarafindan baslatilan girisim olan “Kiiresel Isbirligi Anlasmasi” ile sirketlerin,
BM teskilatlarinin, ¢alisma ve sivil toplum oOrgiitlerinin bir araya gelerek, ortak vizyon,
amag ve degerler dogrultusunda ¢aligmalar yapmasi hedefleniyor.® Diinya kurumlarinin
stirdiiriilebilirliginin - saglanmasi, sosyal sorumluluk bilincinin gelistirilmesi ve
usulsiizliikler ile miicadele i¢in orgiitlenme amactyla olusturulmus bu anlagma; herhangi
bir yaptirima tabi olmayip, ortak bir hareketin saglanmasi hedeflenmistir (Karatepe ve

Ozan 2017, ss. 86-87).

Fortune 500°deki sirketler incelendiginde sosyal sorumluluk girisimleri tizerine yapilan
bagislarin  “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, “Kurumsal Vatandaslik”, “Toplum
Gelisimi”, Toplumsal Bagiglar” gibi boliimlerin ¢ogu yilik bagis miktarlari, kamu
yararina olan Oncelikler, biliylik girisimler, ¢alisanlarin goniillilligli ve stirdiiriilebilir
ticari uygulamalar gibi konular lizerinde 6zel raporlar saglamaktadir (Kotler ve Lee

2006, s. 5).
2.3.6 Kurumsal Sosyal Duyarhlik

Isletmelerin, sosyal amaglart gerceklestirmeyi istemesi ve yatirrm yaparak
goniilliiliigliinii  gostermesi Onemlidir. Yasalarin zorlamasiyla sorumlu davranmasi,
sosyal sorumlulugun gercek anlamina ulasmasini engellemektedir (Dalyan 2007, s. 54).
Isletmelerin faaliyetlerinin temel hedefi duyarliliktir. Sosyal duyarlilik modelinin ilk
asamasi olan politika asamasinda; oncelikle isletmedeki iist yonetim 6dnemli olan sosyal
cevre sorunlarmi tanimlar ve nasil hareket edilecegi konusunda karar alir. Ikinci asama
olan ogrenme asamasinda; igletme tanimlanan sosyal ¢evre sorunlarinin nasil

¢oOziilecegini bir uzman veya danigman yardimi ile benimsemeye ¢aligir. Son agsama olan

® Kog¢ Holding'den kiiresel isbirligi anlasmasi, 2006, https://www.mynet.com/koc-holdingden-kuresel-
ishirligi-anlasmasi-110100260937 [erisim tarihi 10 Aralik 2018].
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orgiitsel yiikiimliililk asamasinda ise isletmelerin ilk iki asamada O0grendikleri sosyal

sorumluluklarin uygulama asamasidir (Ackerman 1973, ss. 91-93).

2.4 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI iLE ILGIiLi
YAKLASIMLAR

Isletmelerde kurumsal sosyal sorumlulugun nasil algilandis ile ilgili analiz yapabilmek
icin “kurumsal sosyal sorumlulugun iki boyutlu modeli”’nden s6z etmek gerekir
(Akgeyik 2010, s. 74). Sekil 2.1°de gosterilen yatay eksenin sag tarafi dar bir ¢ergevede
sosyal sorumlulugu kisa donemli karlilik olarak yansitirken, sol tarafi ise sosyal
sorumlulugu daha genis ¢ercevede ele alarak toplumsal beklentileri yansitir. Dikey
eksenin bir tarafi sosyal sorumluluk projelerinin kisa donemdeki maliyet boyutu, diger

tarafi ise uzun donemli getirileri ele almaktadir.

Sekil 2.1: Kurumsal sosyal sorumlulugun iki boyutlu modeli

Getiri odakl bakis acisi
A

Modern Sosyo-ekonomik
yaklasim yaklagim
Genis bakis R Dar
acisl h - bakig
Yardimseverlik Klasik
yaklagimi yaklasim

v
Maliyet odakli yaklasim

Kaynak: Quazi, A.M. ve O’Brien, D., 2000. An empirical test of a cross-national model of
corporate social responibility. Journal of Business Ethics. 25, ss.33-51.

2.4.1 Klasik Yaklasim

Klasik sosyal sorumluluk anlayisina gore sirketler orgiitsel amaclarmin disinda herhangi
bir yiikiimliiliiklerinin olmadigina inanirlar. Buna goére verimli ¢alisarak kar elde eden
sirket, ayn1 zamanda sosyal sorumlulugunu da yerine getirmis sayilir (Celik 2007, s.

76). Klasik yaklasimin 6nde gelen savunucularindan biri olan Friedman’a (1962, s. 112)
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gore “hile veya dolandiricilik olmadan agik ve serbest rekabet ortaminda isletmelerin bir
tek sosyal sorumlulugu; kaynaklarini kullanarak karin1 maksimize etmek igin tasarlanan
faaliyetlerde bulunmak olmalidir.” Klasik yaklasima gore isletme gelirlerinin daha da
artmasmi  saglamak i¢in karlarin1  dagitmayarak sirket i¢i finansmaninda
kullanmalilardir. Boylece kar amaci tasiyan isletmelerin topluma en biiyiik katkist; yeni
yatirnmlar sayesinde toplumdaki biitiin insanlarin ekonomik refahinin artarak yeni
islerin ortaya ¢ikmasi ve yeni mallarin iiretilmesinin saglanmasi olacaktir (Sahin 1984,
s. 56). Torlak’in (2007, s. 92) da degindigi gibi “sorumluluklara dar ¢erceveden bakan
ve kurumsal sosyal sorumluluklarin maliyetlerine yogunlasma klasik bakis agisini
ortaya koyar. Bu bakis agisinin temelinde kari maksimize etme giidiisii yatar.” Sirket
yoneticileri ve c¢alisanlariin kurum paydaslarina sirketin karliliginin devamini ve
stirdiiriilebilirligini saglama goérevini hissettirmeleri klasik yaklasimdaki temel gayedir.
Sirket kar1 ve itibarinin artmasi i¢ paydas menfaatinin korunmasi ile gergeklesecek,
bunun topluma yansimasi ise refah diizeyiyle olacaktir, goriisii hakimdir (Karatepe ve

Ozan 2017, s. 87).
2.4.2 Modern Yaklasim

Friedman yaklagimi olarak da adlandirilan klasik sosyal sorumluluk anlayisinin aksine
modern yaklagimi savunanlara gore isletmeler kar saglamanin yaninda toplumsal
sorunlara da egilmeli, mal ve hizmet iiretirken kaynaklar1 etkin ve verimli sekilde
kullanmalidir (Kuduz ve Zerenler 2013, s. 100). Torlak’a (2007, s. 92) gore
“sorumluluklara genis agidan bakan ve kisa vadede oldugu gibi uzun vadede de elde
edilecek faydalar1 c¢ogaltmaya calisan yaklasim ise modern bakis acgis1 olarak
adlandirilmaktadir”. Klasik yaklasimin vurguladigi kar maksimizasyonuna karsin
sirketlerin dis miisterilerine ve topluma karst da sorumlu olmasi gerektigi lizerinde
durmuslardir. Modern yaklasimda i¢ ve dis ¢evreyi birbirinden ayirmadan bir biitiiniin
pargalar1 olarak ele alinmakta, i¢ paydaslar kadar miisteriler de esas alinmaktadir.
Boylece kurumlar siirdiiriilebilirligini saglama konusunda rakiplerine karsi daha
avantajli olacaklardir (Karatepe ve Ozan 2017, ss. 87-88). Modern sosyal sorumluluk
anlayis1 orgiitsel amaglarin ¢ok otesinde “sosyo-ekonomik anlayis” olarak da kabul
edilmektedir. Herhangi bir sirket; yer alt1 veya yer tistii bir kaynagina zehirli atiklarim

birakmadan, ekolojik yapiyla barisik {iretimlerde bulunarak, i¢ ve dis ¢evrede yer alan
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tiim unsurlar1 sosyal sorumluluk yoniinde bilinglendirerek ayn1 zamanda kar da elde
edebilir (Celik 2007, s. 77). Sahin’in (1984, ss. 56-57) degindigi iizere:
Sosyal sorumluluga modern yaklasanlar ise, isletmelere, orgiitsel amaglarin ¢ok
otesinde, daha birtakim toplumsal amaglar da yiiklemeye g¢alisirlar. Ornegin, bu
goriis sahiplerine gore, isletme, zehirli artiklarii bosalttigi golii, bastan asagiya
temizlemeli veya egitimsiz isgorenlerinin is uzmanligini arttirmali ya da onlarin
ekonomik durumlarini iyilestirmelidir. Son zamanlarda biiyiik bir yogunluk kazanan
cevre kirliligi, enerji ve hammadde yetersizligi, isletmelerin tekellesmesi ve bazi
politik rahatsizliklar, bu yaklagimin biiyiik bir destek gérmesine yol ac¢mustir.

Dolayisiyla, bugiin kamuoyu, isletmelerden, toplumun yararina olan faaliyetlere
girismelerini ve bu tiir faaliyetleri desteklemelerini istemektedir.

2.4.3 Sosyo Ekonomik Yaklasim

Torlak’a (2007, s. 92) gore “isletmelerin sorumluluklarmin faydalar1 {izerinde
yogunlagsmakla birlikte dar cergeveden konuya yaklasmak ise sosyo-ekonomik bakisi
temsil eder. Kar maksimizasyonuna hizmet ettigi siirece bazi sosyal sorumluluklarin
dikkate alinmasi bu anlayisa gére miimkiin ve gereklidir”. Dar bir gorlis olan sosyo
ekonomik goriig; pahali diizenlemelerden kaginmak, iyi miisteri iliskileri kurmak ve iyi
tedarikei iligkileri kurmak acisindan sirkete net faydalar saglayacagini kabul eder. Bu
baglamda yoneticinin dar bir goriisii olsa bile sosyal sorumlulugun benimsenmesini

hakli gosterir (Johansson ve Larsson 2000, s. 44).
2.4.4 Yardimseverlik Yaklasim

Gontlli bakis olarak da isimlendirilen yardimseverlik yaklagimina gore isletmelere
maliyet dogursa bile ahlaki duyarliliklarla hareket edip, yardimlasma ve dayanigma
yonlii sosyal katkilarda bulunmaya ¢alisirlar. Burada en genis perspektif s6z konusudur
(Torlak 2007, s. 92). Aydin’a (2015) gore de “bu projeler orgiite net maliyet yaratsa bile
desteklenmelidir. Bu yaklasim genis bir bakis agis1 tasir. Etik degerler ve toplumsal

ahlaki kaygilar iizerinde kurgulanmistir.”
2.5 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ODAKLI INSAN KAYNAKLARI
YONETIMI

Insan kaynaklar1 yonetimi, kurum kiiltiiriiniin olusmasinda katkida bulunur ve 6rgiit igi
performans arttirirken galiganlarin yasam kalitesini arttirir (Aydm 2017, s. 14). Insan

kaynaklar1 yonetimi temelde orgiitteki calisanlarin Orgiite kattigi rekabet avantajinm
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desteklemektedir (Akgeyik 2010, s. 77). Glinlimiizde insan kaynagi rekabet avantaji
olarak vurgulanmaktadir ve firmanin basarisinin anahtari bilgi yaratma, yonetme ve
aktarma kabiliyetidir. Bu nedenle motivasyon, deneyim, yaraticilik, baglilik, analitik
yetenekler ve bilgisayar becerileri ile karakterize edilen kaliteli is gliciinli yonetmek ve
segmek daha fazla Onem kazanmaktadir (Johansson ve Larsson 2000, s. 53).
Calisanlarla yaratilan olumlu yonde sosyal ortam hem miisterilerle hem de orgiitsel
paydaglarla gercgeklestirilecek olumlu iligkilerin 6n kosuludur. Bu agidan sosyal
sorumluluk projelerinin uygulanmasi1 orgiitsel paydaslarla daha yakin bir iliski
kurulmasini saglamaktadir ve insan kaynaklar1 yonetiminin giindemini genisletmektedir

(Akgeyik 2010, s. 91).

Profesyonel c¢alisma hayati bakimindan 2003 yili 6nemli gelismelerin baglangici
olmustur. 4857 sayili Is Kanunu ile Avrupa Birligi’ne giris siirecinin hizlanmasi
beraberinde ¢alisma yasamimizda yeni uygulamalar1 giindeme getirmistir (Yilmaz 2009,
s. 520). Yilmaz’in (2009, s. 520) “KSS’nin 6énemli unsurlarindan biri de, isletmenin
calisanlarina karsi olan sorumlulugudur” diisiincesi, Develioglu ve Cimen’in (2012, s.
142) “esitlik, nesnellik, esneklik, aciklik ve uzlasim ilkesine uyularak hazirlanmis bir
ticret sistemi isletmelerin calisanlarina karst yerine getirmeleri gereken sosyal

sorumluluklardandir” diisiincesiyle ayn1 amaca hizmet etmektedir.

Tiirkiye’de 1990°Ii yillarin ikinci yarisindan sonra isletmelerin insan kaynaklari
yonetimine verdigi dnem artmistir. Klasik insan kaynaklar1 yonetimi anlayisinin yan
sira sosyal gontlliiliik projeleri gibi sosyal konularla ilgili pek ¢ok sorumluluk almaya
baslamislardir (Akgeyik 2010, ss. 91-92). SA 8000 standartlarinin iizerinde durdugu ve
detaylandirarak inceledigi maddeler; saglik ve giivenlik, toplu sozlesme hakki ve
orglitlenme Ozglrligl, zorla c¢alistirma, ayrimcilik, disiplin uygulamalari, calisma
saatleri, {icretler, yonetim sistemi ve cocuk isgilerdir. Bunlar sosyal sorumlulugun
boyutlar1 olarak adlandirilabilir (Titiincii 2008, s. 177). SA 8000 Sosyal Sorumluluk
Standardi, kiiresel iiretim operasyonlarindaki ¢alisma kosullarini degerlendirmek i¢in
Uluslararas1 Sosyal Sorumluluk Orgiitii (Social Accountibility International) tarafindan
1998’de kurulan bir izleme ve sertifikasyon standardidir. Uluslararast Standartlar
Organizasyonu (ISO) araciligiyla gelistirilen SA 8000, ISO 9000 ve ISO 14000

standartlarinda kalite ve ¢evre denetim silire¢lerinden sonra modellenmistir (Gordon
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2011, s. 9). Diinyada ilk ahlak standardi olma 06zelligi tasiyan bu sosyal sorumluluk
standardi KSS siirecinin en 6nemli paydaslarindan c¢alisanlarin, saglik ve giivenlik
kosullarinin yonetimin ayrilmaz bir parcgasi oldugunu vurgulamaktadir (Y1ilmaz 2009, s.
532). Tiirkiye’de SA 8000 belgesine sahip dokuz isletme bulunmakla birlikte son
yillarda duyulan ilginin artmaya baglamasi, sosyal sorumluluk bilincinin gelismeye
baslamasi ile dogrudan iliskilendirilebilir. Bu standartlarin {ilkemizde daha fazla
yayginlagmasi igin is goren sendikalari, meslek orgiitleri, medya ve saygin isletmelere

bliyiik gorevler diismektedir (Aydemir 2007, s. 117).

Sosyal sorumluluk projeleri 6zellikle calisanlar arasindaki iletisimi, takim ruhunu,
calisgan memnuniyetini ve bagliligmi olumlu yonde etkilemektedir. KSS projelerinin
yarattigi Orgiitsel gliven sebebiyle isyerinde daha olumlu bir ¢alisma ortami
saglanmaktadir. Sosyal sorumluluk projelerine sahip isletmeler goniilliilik esasiyla
calisanlarin1 bu projelere katilmaya tesvik edip sonrasinda zaman ve enerjilerini
ayirdiklart i¢in oOdiillendirme yoluna giderek oOrgiit kiiltiirlinlin bir parcasit haline
getirmekte ve oOrgiitte bu projelerin gliglenmesine sebep olmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk projelerini insan kaynaklari yonetimi bolimiiniin iistlendigi kurumlar,
potansiyel adaylar acisindan daha fazla cekici hale gelmektedir (Akgeyik 2010, ss. 95-
101).

2.6 ISVEREN MARKASI

Gilinlimiizde miisterilere iiriin ya da hizmet iiretmenin yan sira miisterilerde olumlu
algilar olusturacak yapiya biirlinmek rekabet ortaminin bir geregi olmustur. Marka,
isletmeler ve miisteriler arasindaki bagi kuracak onemli bir etkendir. Diger taraftan
isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglayan insan kayna@idir. Isletmeler igin ic
miisteri olarak ifade edilen nitelikli ¢alisanlar, isletmeleri amacglarina ulastirma
konusunda ¢ok oOnemlidir. Bu sebeple insan kaynaginin yonetilmesinde, potansiyel
nitelikli c¢alisanlarin isletmeye kazandirilmasi, isletmeye olan baglilik ve tutundurma
calismalar1 bir isletmeyi diger isletmelerden ayiran 6nemli faktdrlerdendir. Isveren
markasi olusturma ve yonetimindeki temel amag bu faktorleri gergeklestirmektir (Sagir
2016, s. 417). Ozdemir (2009, s. 57)’in belirttigi iizere “rakiplerinden farklilasmak
isteyen isletmelerin marka imajlarimi da farklilastirmalar gerekmektedir. Bu agidan

bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk, farklilik yaratmak i¢in gecerli bir uygulama
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olarak goriilmektedir”. Kiiresellesmenin geregi olarak markalar, pazarda tutunabilmek
icin tliketicilerle aralarinda kurumsal sosyal sorumluluk yardimi ile duygusal bag
yaratmalidir. Bu sayede markalar tiiketici goziinde farklilastigi i¢in marka imajmni
gelistirdigi soylenebilir (Ozdemir 2009, ss. 68-69). Tiirk Dil Kurumu (TDK) markay:
“bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya isaret” olarak tanimlamaktadir.” Ulkemizde Markalarm Korunmasi Hakkinda

Kanun Hiikmiinde Kararname® ye gore;

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini baska bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.

Isletmeler ve yoneticiler marka kavramma pazarlama bilesenleri igerisinde oldukga
onem vermeye baslanmustir. Uriinlerinin giiglerini miisterilere hissettirebilmek adima
markay1 kullanmaktadirlar (Ciftci ve Cop 2007, s. 70). Isveren markasi, bir firmanin
isveren olarak neyi farkli ve ¢ekici kildigin1 acik bir sekilde firma i¢inde ve disinda
yuriittiigii ¢abalarimi temsil eder (Backhaus ve Tikoo 2004, s. 501). Kdse ve Yeygel
Cakir’a (2018, s. 167) gore “igveren markasi; bir organizasyonun kendini isveren olarak
rakip igletmelerden farkli ve gekici kilan 6zelliklerine iliskin yaratilan algilar biitiinii ve

bir markalagsma cabasidir.”
2.6.1 Isveren Markasi1 Kavram

Marka kavramu iirlin ve hizmetlerle sinirli olmayip uzun vadeli deger yaratan iligkiler
kurmay1 hedefleyen bir cergcevede ele alinmali ki bu konu yonetim ve pazarlamanin da
alanma girmektedir. Herkesin ve her seyin markalagmasindan bahsetmeliyiz. Marka
olarak okul, araba veya bisiklet gibi etiket ve logonun Gtesinde is hayatinda herkesin
calismak istedigi isveren markas1 kavramim genis acidan incelemek gerekir (Otken ve
Yolbulan Okan 2015, ss. 11-12). Akgiin’e (2014, s. 2) gore “marka degerinin kavramsal
olarak tanimlanabilmesi ve hesaplanabilmesi ise isletme iist kademe ydneticilerinin

alacag stratejik kararlarda son derece dnemlidir.” Kose ve Yeygel Cakir (2018, s. 168)

" Tiirk Dil Kurumu, Marka, http://tdk.gov.tr [erisim tarihi 14 Nisan 2019].
8 Markalarin korunmasi hakkindaki 556 sayil1 Kanun Hiikmiindeki Kararname, 24.6.1995 No:556,
Madde 5, http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf [erisim tarihi 15 Nisan 2019].
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da “bu dogrultuda isletmeler agisindan, stratejik basari olasiliklarin1 artirmak amaciyla

isveren markasi yeni odak noktalardan biri olmustur” fikrini savunmaktadir.

Isveren markasi, ise almanin saglandig1 istihdam eden sirket ile tanimlanan fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalarin paketi olarak tanimlanmaktadir. Sirket ¢alisanlari ile
devam eden iliski bir dizi karsilikli fayda saglar ve sirketin toplam is aginin ayrilmaz bir
pargasidir. Isveren markasinin galisanlara sundugu avantajlar, geleneksel bir markanin
tilketicilere sundugu avantajlar ile paraleldir. Fonksiyonel olarak gelisimsel ve/veya
faydali faaliyetler; ekonomik olarak maddi veya para odiilleri; psikolojik olarak da
aidiyet, yon ve amag gibi duygular sayilabilir (Ambler ve Barrow 1996, s. 187).

Kurum hakkindaki goriisler toplami olarak tanimlanan imaj; kurum imaj1 ve isveren
Imaj1 olarak ikiye ayrilir. Kurumun tiim paydagslarini kapsayan kurum imajini kurum
hakkindaki genel diisiinceler olustururken, ilgi alan1t mevcut ve potansiyel c¢alisanlar
olan igveren imajini is ve istihdam sartlar1 olusturur (Bas 2011, s. 60). insan 6zellikleri
olan bir kisinin goz rengi, ses tonu, hangi okuldan mezun oldugu, aligveris aliskanliklar
gibi ozellikler kimligin bir pargasidir. Marka kimligi ise kaliteli iirlin iiretme, sosyal
sorumluluk projelerine katilma, ¢evreyi koruma gibi iist yonetimin tercihlerinin bir
sonucu olarak olusur (Bas 2011, ss. 69-70). Marka kimligi, marka ile iliskili insan
ozellikleri olarak tanimlanmaktadir (Aaker 1997, s. 347). Marka kimligi, miisteri/marka
iliskileri ve farklilasma i¢in temel olusturmanin yani sira duygusal ve kendini ifade eden
faydalarin markalara bir baglanti sunmasimi1 saglayabilir. Bu 6zellikle kiigiik fiziksel
farkliliklara sahip olan ve markanin tiiketici hakkinda goriiniir bir agiklamada
bulunabilecegi sosyal bir ortamda tiiketilen markalar i¢in gegerlidir (Aaker 1996, s.
112). Isveren markasi, her firmanin kendine 6zgii 6zellikleri oldugu temeline dayanir ve
dogrudan isletmelerin imaji ve kimligi ile iliskilendirilir. Isveren marka kimligi
isletmeleri diger isletmelerden ayiran en onemli etkendir ve gii¢lii marka kimligine
sahip isletmeleri gelecege tasiyacak temel faktor yetenektir (Kose ve dig. 2018, s. 167).
Kose ve Yeygel-Cakir’in (2018, s. 172) da degindigi gibi “yetenekli adaylarin zihninde
caligilacak iy1 bir yer algis1 yaratabilmek; oncelikle igveren marka kimligini yansitan
calisan deger Onermesini sunabilmekle miimkiindiir.” Arslan’a (2018, s. 115) gore
“pozitif bir kurumsal imaj, markanin mali degerini arttirdig1 i¢in mali agidan, kurumun

pazar payim arttirdigi igin pazar degeri acisindan, kalifiye c¢alisanlarin goziinde
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calisilmak istenen kurum niteligi kazandirdigi i¢in insan kaynaklari agisindan art1 deger
katar.”

Itibar &nemlidir, ancak gii¢lii bir isveren markasma sahip olmak igin isletme olarak
basarili olmak gerekmektedir (Barrow ve Mosley 2005, s. 8). Calismak istenilen bir yer
olma; is gorenler i¢in deger ifade etme ve ¢ekici olma; deger, sistem, politika ve
uygulamalar biitiinii olma; islevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi sunma ve
diger isletmeler karsisinda rekabet giliclinii artiran bir ara¢ olma isveren markasi
tanimlarindaki 6nemli unsurlardir. Bununla birlikte ise alim Oncesi donemde is
ilanlarindaki degisimler, isletmeyi tanitan videolar, kendi kariyer sitelerinin
olusturulmasi, kariyer giinleri, sosyal medyada yer alma ve is géren secimlerinin bu
kanallardan gerceklestirilmesi igveren markasi uygulamalar1 arasina girmistir (Gozen
2016, s. 60). Ozgen ve Akbayir’a (2011, s. 79) gore “isveren markasi, kimligin
belirlenmesinde yeni bir akimdir. Isveren markasi; isveren davranisim sekillendirir.”
Insan ozellikleri agisindan markalarin  sembolik kullanimi bes genis faktorle
gosterilebilir: samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektiiellik ve saglamlik. Samimiyetle
ilgili ifade edilen kavramsal olarak uygun davranislar; ictenlik, kabul etme ve
diiriistliiktiir. Heyecan1 kapsayan davranislar modaya uygun, neseli ve yaratict olarak
tanimlanir. Bu boyut, enerji ve faaliyet unsurlarinin disadoniikliigiidiir. Ugiincii genis
faktor olan yeterlilik ile ilgili tipik davraniglar; giivenilir, garanti altina alan ve basarili
olmadir. Bu boyut vicdanli olmaya benzer sekilde giivenilirlik ve basariya isaret eder.
Kalan iki faktor entelektiiellik (list sinif ve prestij gibi 6zellikler) ve saglamlik (sert ve
zorlu gibi ozellikler) insan kisiliginin altinda yatan bes faktor modelinden farklidir
(Lievens ve Highhouse 2003, s. 79).

Pazarlama alaninda aragtirmalar yapan Millward Brown’ sirketinin 2018 yili igin
gerceklestirdigi en degerli 100 global marka siralamasindan ilk 10°da yer alan firmalar
Tablo 2.1°de siralanmastir.

Tablo 2.2: BrandZ 2018 en degerli ilk 10 firma

Siralama Marka Ismi Marka Degeri ($,m)
1. Google 302.063
2. Apple 300.595
3. Amazon.com 207.594

% Millward Brown: Reklam, pazarlama, iletisim, medya ve marka degeri arastirmalar1 konusunda uzman
ve lider bir global arastirma sirketi.
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4, Microsoft 200.987
5. Tencent 178.990
6. Facebook 162.106
1. Visa 145.611
8. Mc. Donald’s 126.044
9. Alibaba Group | 113.401
10. AT&T 106.698

Kaynak: Global top 100 brands 2018. https://brandz.com/charting/54
Tablo 2.1 incelendiginde ilk 10’da yer alan firmalar arasinda Google, Apple,
Amazon.com, Microsoft gibi teknoloji alaninda faaliyet gosteren firmalarin 6n plana
ciktig1 sOylenebilmektedir. Miisteriler rasyonel nedenlerle satin almay1 tercih ederler
ancak duygusal baglar1 da 6nemlidir. Bir markanin farklilagsma, sadakat yaratma, tatmin
etme ve duygusal bir bag kurma becerisi gibi nitelikleri ayn1 zamanda isveren markasi
ile de alakalidir (Davies 2008, s. 668). Oren ve Yiiksel’e (2012, s. 47) gore de “isveren
markasi isletmelerin artan rekabet giliciiniin bir yansimasidir.” Calisanlar igletmede
tutma ve yeni calisanlar1 isletmeye ¢cekme caligmalari isveren markasini olusturur.

Dolayisiyla temel hedef kitle isletmedeki is gorenlerdir (Oren ve Yiiksel 2012, s. 47).
2.6.2 Isveren Markasi1 Kuramsal Temeli

19.yy sonlarinda Ingiliz koyliilerinin hayvanlarin1 rahatca ayirt edebilmek igin
daglayarak damgalamalar1 ile marka kavraminin bagsladigi sdylenir. Marka olma
cabalarinin temellerinin arkeolojik kazilar sonucu milattan dnceki (M.O.) yillara kadar
uzandigini g¢anak c¢omleklerin arkalarina kazinan isaretlerin sahiplik belirtmesinden
cikarabiliriz. Bu ¢abalarin sadece kullanilan egyalarda degil kral ve imparatorlarin gii¢
ve otoritelerini ilan edebilmek adina kullandiklarini sdyleyebiliriz. Insanlar kullandiklart
malzemelerin kimin tarafindan {retildigini her donem bilmek istemislerdir. Eski
uygarliklarda 6nem verilen marka kavrami sonraki donemlerde {iriinii liretenin yani sira
saticinin giivenirligini de temsil etmeye baslamistir. Sanayi devrimi beraberinde seri
iiretime gegilmeye baslanmasi ile hizli ve yliksek miktarda iiretilen mallan tiiketici ile
bulusturabilmek, giiven ve sadakati yakalama calismalar1 bugiin anladigimiz marka

kavramini ortaya ¢ikarmistir (Otken ve Yolbulan-Okan 2015, ss. 12-14).

Kurum bulundugu pazarda ve diger ticari faaliyetlerde yaraticilik, etkililik ve

stirdiriilebilirlik ile marka soziinii yaratarak markanin uzun Omiirlii olmasini saglar.
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Isveren kurumla birlikte kimliklenir ve marka kimligini yaratmak, sunmak ve
siirdiirmek seklinde ilerler (Ozgen ve Akbayir 2011, s. 79).

Firmalar, igveren markas1 kampanyalar1 i¢cin kayda deger kaynaklar1 genisletirken bunu
uygulamada deger bulduklarindan bahsedebiliriz (Backhaus ve Tikoo 2004, s. 501).
Isveren markasi kisa zamanli bir proje degil, sirketiniz var oldukca aktif ydnetilmesi

gereken bir siirectir (Ayaz 2017).
2.6.3 isveren Markasi Yonetimi

Isletmeler rekabet kosullarna uyum saglayarak, yeni teknolojilerin takibi ile finansal
yapilarini giiclendirmek i¢in insan kaynagimi farklilastirip, deger yaratarak ve yarattigi
degeri net bir sekilde tanimlayarak stratejik bir markalasma yaklagimina ihtiyag
duymaktadir. Isveren markasinin dogru ydnetilmesi ile isveren konumundaki isletmeler,
ayirt edilebilirligi saglayarak ve rekabeti giiglendirerek hedef kitlenin sinirli tercihlerden
biri olmay1 bagarabilmektedir (Dogru ve Yeygel-Cakir 2015, s. 676). Her isletme iyi ya
da kotii igveren markasina sahiptir ve bunun dogru yonetilmesi ¢ok dnemlidir (Gézen
2016, s. 59). Insan kaynaklar1 yonetim stratejisini etkili ve verimli bir sekilde
organizasyona yerlestirmis igletmelerde c¢alisan bagliligi ve motivasyon yiiksek
olacagindan personel devir orani diisecek ve bu sayede igsveren markasi olugmaya
baslayacaktir (Oren ve Yiiksel 2012, s. 40). Isveren markasinin basarili veya basarisiz
olmasi tiiketici ve kurumsal markalagsma Ozellikleri ile tutarli olmasina baglidir. Bu
ozellikler isletmelerin bilinen ve fark edilebilir olmasi, ilgili ve ses getirecek nitelikte
olmasi, dogrudan rakiplerden farklilagsmasi seklinde siralanabilir (Moroko ve Uncles
2008, ss. 163-164).

Marka yonetiminin temel odagi modern pazarlamanin odak noktasi olan miisteriler ile
baslar, miisteriler ile biter. Isletmelerin miikemmel bir marka olusturmalari, marka
stratejisi kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlarini ¢ok 1iyi analiz etmeleri ile
miimkiindiir (Cift¢i ve Cop 2007, s. 71). Her isletmenin isveren markasini giiclendirme
siirecleri farklidir. Isveren marka siirecinin basarili olmasiin temelinde mevcut ve
potansiyel calisanlarin isletmeye kars: algilarmin farkinda olmasi yatmaktadir (Oksiiz
2012). Bir organizasyonun isveren olarak farklilagmasini saglayan isveren markasi
yonetiminde temel pazarlama tekniklerinden faydalanilir. Asil amag, mevcut miisterileri

yani calisanlar1 tutundururken yeni miisterileri yani potansiyel adaylari isletmeye
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¢ekmektir. Bunun i¢in igverenin mevcut veya potansiyel calisanlara sundugu akilci ve
duygusal faydalar 6n plana ¢ikartilir (Bas 2011, ss. 29-30). Dogru ve Cakir’in (2015, s.
677) da degindigi gibi “isletmelerin dogrudan kimligini ve imajimn ilgilendiren igveren
markasi; yonetimsel anlamda kapsamli stratejik bir yaklagimdir.” Gézen’e (2016, s. 60)
gore “igveren marka yonetimi insan kaynaklar1 departmaninin kaynaktan ziyade insana
odaklandig1 biitiinsel projelerdir.” Isveren markasi, calisanlarin beklentileri ve
deneyimlerini c¢alisma yasaminin her asamasinda olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilir. Istihdam disinda bile isveren markasi sayesinde c¢alisan firmadan
ayrildiginda potansiyel ¢alisanlar ve miisteriler i¢in firmanin savunucusu olarak hareket

etme istekliligini etkileme potansiyeline sahiptir (Moroko ve Uncles 2008, s. 171).
2.6.4 Isveren Markasi1 Modelleri

Bag’a (2011, s. 53) gore Isveren Marka Yonetim Modeli (IMY) asagidaki gibi
tanimlanabilir:

Isveren markasmin 6ziinii tanimlamak, isletmenin ¢alisanlara neler sundugunu ve

bunun karsiliginda neler bekledigini agikliga kavusturmak, isletmeyi bir isveren

olarak rakiplerinden farkli ve ayricalikli bir sekilde konumlandirmak igin yiiriitiilen

kapsamli bir siirectir. Bu siirecinin arzulanan sonucu ise “isletmenin galigilabilecek
en iyi yer” olarak algilanmasini saglamaktir.

Isveren markasmin konumunu, mevcutta var olan deger dnermesini ve uygulamalarmin
marka kimligi ile ne derece uyum iginde oldugunu anlamak icin Sekil 2.2’deki igveren

marka yonetim modeline gore degerlendirmek gerekmektedir.

Sekil 2.2: isveren marka yonetim modeli
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UYGULAMA @ 4
. s s ISVEREN MARKA
IK siireglerini igveren DEGERLENDIRMESI

markasinin gereklerini
karsilayacak sekilde * Nasil algilaniyoruz?
nasil yapilandirabiliriz?

MARKA

KIMLIGININ

TANIMLANMASI

* Neyi temsil ediyoruz?
Nasil algilanmak
istiyoruz?

KONUMLANDIRMA

* Nasil
farklilagabiliriz?

CALISAN DEGER
ONERMESININ
OLUSTURULMASI

* Ne vaat ediyoruz?

Kaynak: Bas, T., 2011. Isveren markasi: Yiiksek nitelikli ¢alisanlar1 cekmenin ve elde tutmanin anahtari.
Optimist Yayinlari.

Saglikl bir strateji belirleyebilmek igin isletmenin hali hazirda yiriittiigii faaliyetler ile
nerede oldugunu ve yiriitilen faaliyetlerin isletmeyi nereye gotiirece§ini gérmesi
isveren marka degerlendirmesi asamasinda cok &nemlidir. Isletmeler “neyi temsil
ediyoruz” ve “nasil algilanmak istiyoruz” sorularina cevap verirken aslinda isveren
marka yonetim modelinin ikinci agamasi olan igveren marka kimligini tanimlayarak
nasil bir isveren olacagimi analiz eder. Isletmenin bir isveren olarak calisanlarina neyi
vaat ettigini, duygusal ve fonksiyonel yararlariin ne olacagini igeren asama calisan
deger Onermesinin olusturulmasi asamasidir. Dordiincli asama olan konumlandirma
asamasinda igveren olarak isletmeyi On plana ¢ikaracak, rakiplerinden farklilastiracak
temel oOzellikler ve yararlarin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Isveren marka
yonetiminin son asamasi, ¢alisan deger onermesinde vaat edilen sdzlerin iist yonetim
tarafindan hayata gecirilmesidir (Bas 2011, ss. 54-57). Etkili bir isveren markasi
yaklagimi {ist yOnetim, pazarlama ve insan kaynaklari boliimleri arasindaki yakin
isbirligi ile miimkiindiir (Barrow ve Mosley 2005, s. 8). Isveren markasin1 yaratma
stirecinde stirekli ve tutarli calismanin yani sira tiim isletme fonksiyonlarinin uygulama

ve etkin iletisimi 6nemlidir (Oksiiz 2012, s. 15).
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3.ARASTIRMA YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama
araglar1 ve teknikleri, bulgular ve yorumlardan bahsedilerek katilimcilarin demografik
ozelliklerine deginilip hipotezler degerlendirilerek sonu¢ ve Oneriler hakkinda bilgi

verilecektir.
3.1 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma modeli Sekil 3.3’de, arastirma kapsaminda test edilmek iizere gelistirilen
hipotezler ise asagida ve EK 1’de yer almaktadir.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlari ile isveren markasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

Hla: Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk ile igsveren markasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliski vardir.

Hl1b: Miisterilere karsi sosyal sorumluluk ile igveren markasi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.
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Hlc: Topluma karst sosyal sorumluluk ile igveren markasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H1d: Devlete kars1 sosyal sorumluluk ile isveren markasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.

Hle: Cevreye karsi sosyal sorumluluk ile igveren markasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H2: Isveren markasi alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H2a: Yorumlanan orgiit kimlik imaji ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2b: Algilanan islevsel fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H2c: Algilanan psikolojik fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

3.2 ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de sigortacilik sektoriinde 2013 yilindan bu yana faaliyet
gosteren bir kurum c¢alisanlart olusturmaktadir. Bu aragtirmada amacli 6rnekleme
yontemlerinden Ol¢ilit O6rnekleme kullanilmistir. Bu cercevede arastirmanin caligma
grubu olan sirket ¢alisanlar1 temel 6lgiit olarak belirlenmistir. Sosyal sorumluluk odakl
calisan isletmelerde calisanlarin algiladiklar1 isveren markasi etkilerinin arastirilmasi
amaciyla ¢alisma bu isyerinde yapilmistir. Arastirmanin bu is yerinde yapilmasinin
nedeni; isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine destek vererek hem
calisanlarin motivasyon ve bagliligin1 ylikseltmesi hem de igveren marka imajina 6nem
vermesidir. Firmanin kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde yiiriittiigli projeler;
doguda kirtasiye malzemeleri, kitap ve kiyafete ihtiyaci olan okullara destek olmak,
genclerin yaraticiligimi desteklemek ve is hayatina hazirliklarini saglamak amaciyla
kendi c¢alisanlarim1 da dahil ederek inovasyon ve yaraticilhik kampi kapsaminda
mentorluk programinda yer almak olarak siralanabilir. Isveren markasi kapsaminda
diinyanin en saygin kuruluslarindan olan ve ¢alisilacak en iyi yer olarak tanimlanan Top

Employers sirketlerinin arasinda yer almaktadir.
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3.3 VERI TOPLAMA ARACLARI VE TEKNIKLERI

Arastirmada veri toplamak amaciyla SurveyMonkey™ iizerinden Nisan 2019 - Mayis
2019 aylar1 arasinda online olarak doldurulan anket linki mail yoluyla sirket
calisanlarina gonderilmistir. Katilimcilar cevaplarini online olarak doldurmus, sonuglar
SurveyMonkey iizerinden excel’e aktarilarak elde edilmistir. Kullanilan anket formu {i¢
boliimden olugmaktadir. Anket formunun birinci bolimiinde, aragtirmaya katilan firma
calisanlarinin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Anket
formunun ikinci boélimiinde, calisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk algilarini
degerlendirmek amaciyla, Tiirker (2006) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir.
Anket formunun {i¢ilincii boliimiinde ise isletmenin sektor i¢indeki konumunu diisiinerek
isveren markasini algilama diizeyini degerlendirmek amaglanmistir. Bu asamada Igirgen
(2016)’nin galismasinda yer alan igveren markasi 6lgeginden faydalanilmistir. Amber ve
Barrow (1996), Knox ve Freeman (2006) ve Backhaus ve Tikoo (2004)’nun
calismalarinda yer alan ifadelerden 23 ifade kullanilmistir. Olgeklerin degerlendirilmesi
5’li likert bigiminde, katilimcilardan ifadelere ne derecede katilip katilmadiklarina
yonelik 1 (hi¢ katilmiyorum) ile 5 (tamamen katiliyorum) arasinda degisen bir
puanlama yapmalari istenmistir. Igirgen (2016) tarafindan daha &nce kullanilmis ve
gecerlilik analizleri yapilmiglara ek olarak o6lcek once Tiirkge’ye sonra tekrar
Ingilizce’ye gevrilerek anlam biitiinliigiiniin korunmas: saglanmustir. Her iki 6lgegin
kullanimu ile ilgili ¢alisma sahiplerinden gerekli izinler alinmis, izin yazilar1 ek olarak

belirtilmistir.

Tiirker (2006) tarafindan gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin Cronbahc’s
Alpa degeri 0.9399 iken bu c¢aligmadaki giivenilirlik analizi sonucu ortaya ¢ikan deger
0.844 olarak belirlenmistir. Igirgen (2016)’in ¢alismasinda isveren markasi dlgegi alt
boyutlarinin Cronbahc’s Alpa degerlerine bakildiginda; yorumlanan orgiit kimlik
imajinin 0.86, algilanan islevsel faydanin 0.72, algilanan psikolojik faydanin ise 0.92
oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismadaki giivenilirlik analiz sonucglarina gore ise
yorumlanan Orgiit kimlik imaji 0.809, algilanan islevsel fayda 0.803, algilanan
psikolojik fayda ise 0.819 olarak belirlenmistir.

19 SurveyMonkey: Online anket portalidir. 1999 yilinda Ryan Finley tarafindan kurulan portal, internet
iizerinden yapilan anketleri genis kitlelere ulastirmak amaciyla kurulmustur.
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Anket formunun girisine ¢alismanin ne ile ilgili oldugu, anket formlar1 ile elde edilen
bilgilerin kesinlikle gizli tutulacag:i ve {giinci kisilerle paylasilmayacag: ile ilgili bir
aciklama yapilmistir. Bu sekilde calismanin seffafligi vurgulanmaya calisilmis ve
ankete geri doniis oraninin arttirilmasi hedeflenmistir. Uygulanan anket ¢alismasi 300
kisiye gonderilmig, 125 katilimcidan elde edilen veriler analize dahil edilmistir.
Doldurulan anketlerin 5 tanesi eksik dolduruldugu igin analizlere dahil edilmemis ve
120 anket ile analizlere devam edilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler Sosyal

Bilimler Istatistik Program1 (SPSS) for Windows 22.00 programu ile analiz edilmistir.

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu calismada da zaman ve verilerden kaynakli

sinirliliklar bulunmaktadir. Bu arastirma;

a. Istanbul ilinde sigorta sektdriinde faaliyet gosteren tek bir kurulusun
calisanlarina uygulanmasi ile,

b. 67’si kadin, 53’1 erkek toplam 120 kisi ile,

C. Anketin belirli bir zaman araliginda bitirilmesi sartt ile,

d. Arastirma sorular ve dlgeklerde kullanilan maddeler ile,

e. Kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren markasi konulari ile sinirlandirilmistir.
Sekil 3.3’deki aragtirma modelinde kavramlar alt boyutlar1 ile incelenmistir.

Sekil 3.3: Arastirma modeli
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Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin alt boyutlari; calisanlara karsi sosyal sorumluluk
(CKSS), miisterilere kars1 sosyal sorumluluk (MKSS), topluma kars1 sosyal sorumluluk
(TKSS), devlete kars1 sosyal sorumluluk (DKSS) ve cevreye karst sosyal sorumluluk
(CKSS) olmak iizere bes tanedir. Isveren markasiin alt boyutlar1 ise yorumlanan drgiit
kimlik imaj1 (YOKI), algilanan islevsel fayda (AIF) ve algilanan psikolojik fayda (APF)

olmak {izere ii¢ tanedir.
3.3.1 Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Teknikler

Bu arastirmada elde edilen anket sorularina verilen cevaplar SPSS for Windows 22.00
programi yardimiyla analiz edilmis ve degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirmada
kullanilan olgekler olan igveren markasi ve kurumsal sosyal sorumluluk o6lg¢eginin
acimlayici faktor analizleri ile alt boyutlar1 belirlenmis, daha sonra giivenilirlik katsayisi
olan Cronbahc’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Isveren markas1 ve kurumsal sosyal
sorumluluk Ol¢eginin alt boyutlar1 arasinda korelasyon ve regresyon analizi

uygulanmigtir.

3.3.1.1 Korelasyon analizi
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Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde kullanilan istatistiksel teknikler:
degiskenlerin 0lgme yapisina, dagilimin ozelliklerine, aralarindaki iligkinin dogrusal
olup olmamasina, degisken sayisina ve kontrol durumuna bagli olarak yapilmaktadir.
Iki degisken arasindaki iliski, ikili ya da basit korelasyon ismi verilen korelasyon
teknikleriyle bulunur. Coklu korelasyon analizi bir degiskenin iki yada daha fazla
degisken ile olan iliskisini inceleyen bir istatistiki analizdir. Degiskenlerden birinin
sabitlenerek diger degiskenlerle olan iliskisinin incelenmesi ise kismi korelasyon
analizinin konusudur (Biiytikoztiirk 2018, s. 31).

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin derecesini belirler ve “r”
simgesi ile gosterilen korelasyon katsayisi ile olgiiliir. Korelasyon analizi neden sonug
iliskisi kurmaz. Pek ¢ok durumda, modelin degiskenlerinden bagimsiz degisken mi,
yoksa bagimli degisken mi oldugu bilinmez. -1 ile +1 arasinda degisen degerler alan
korelasyon katsayisindan iliskinin derecesinin belirlenmesinde oransal bir 6lgli olarak

yararlanilir.

Korelasyon katsayis1 pozitifse dogrusal bir iliski vardir. Yani degiskenlerden birinin
degeri artarken veya azalirken diger degiskenin degerinin de arttigi veya azaldigi
anlamina gelir. Korelasyon katsayisi negatifse ters yonlii bir iligki s6z konusudur. Yani
degiskenlerden birinin degeri artarken veya azalirken diger degiskenin degerinin

azaldigin veya arttigin1 gosterir.

Katsay1 (r) 0 oldugundaysa degiskenler arasinda etkilesim bulunmadigi sdylenebilir.
Degiskenler arasinda pozitif ve tam bir etkilesim r’nin +1’e esit oldugunu gosterir.
Negatif ve tam bir etkilesim varsa da r’nin degerinin -1’e esit oldugunu gosterir.
Korelasyon katsayis1 +/-1’e yaklastikca degiskenler arasindaki iliskinin kuvvetlendigi,

sifira yaklastik¢a da iliskinin zayifladigi sonucu elde edilir (Yiizer 2009, s. 269).

3.3.1.2 Regresyon analizi

Regresyon analizi, iki ya da daha c¢ok degisken arasindaki iligkiyi belirlemek igin

yapilir. Aralarindaki iliskiyi agiklamak i¢in matematiksel bir model kullanilir.
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Aralarinda sebep sonug iliskisi olan degiskenlerden biri bagimli, biri bagimsiz degisken
ise basit regresyon; bagimli degisken iki veya daha fazla ise ¢oklu regresyon analizi
denir. Dogrusal regresyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal oldugu;
egrisel (dogrusal olmayan) regresyon analizi ise iliskinin dogrusal olmadigi anlamina
gelir (Biiyiikoztiirk 2018, s. 91).

3.3.1.3 Acimlayici faktor analizi

Faktor analizi, 1900'lerin baslarinda Ingiliz psikolog Charles Spearman'm insan
yetenegi ve davraniglarinin psikolojik teorilerle agiklanmasini matematiksel olarak
desteklemek istemesi ve Cift Faktor Teorisini gelistirmesiyle baslar. Bunu
detaylandirmak gerekirse, Charles Spearman’in 1904’te Amerikan Psikoloji Dergisi’nde
yayimlanan “General Intelligence, Objectively Determined and Measured/Objektif
olarak Kararlastirilmis ve Olciilmiis Genel Zeka” isimli tekil genel faktdrler ve birgok
sayidaki spesifik faktorleri icinde barindiran psikolojik bir teoriyi igeren galigmasi bir
baslangi¢ olarak kabul ediliyor. Cift Faktor Teorisini ise daha sonradan gelistirmistir.
Onun yasaminin 40 yilin1 faktor analizini gelistirmeye adamasi bu konunun babasi
olarak anilmasina sebebiyet vermistir. Bu gelismeler zamanla faktor analizinin teori ve
matematiksel prensipleri lizerine g¢aligsmalarin gelismesine sebep olmustur (Harman
1976).

Faktor analizi, ¢ok degiskenli bir istatistik olarak degiskenleri bir araya getirip faktorler,
boyutlar gibi az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak yeni degiskenler bulmay1
amaglayan bir analizdir. Agimlayic1 ve dogrulayict olmak iizere iki gesit faktor analiz
yontemi vardir (Biiyiikoztirk 2002, s. 472). Bu c¢alismada dogrulayic1 faktor analizi

kapsam dis1 birakilarak, agimlayici faktor analizi agiklanacaktir.

Bir aragtirmacinin faktor analizi yapmasmin nedenleri arasinda asagidakiler
siralanabilir. (a) Olgiimleri olan degiskenler dizisi arasindaki karsilikli iliskileri
aciklamak ic¢in hangi yapilarin kullanilabilecegi hakkinda bir fikre sahip olmak. (b)
Calisilan degiskenler arasindaki karsilikli iligkiler igin gerekli olan faktor yapilarinin
sayis1 ve dogasindaki bazi teorileri test etme ihtiyaci. (c) Olgiilen degiskenlerde ve
Ol¢iimlerin alindigr kosullarda meydana gelen degisimlerden kaynaklanan faktor

yapilan tizerindeki etkinin belirlenmesi. (d) Ayni evrenden yeni bir 6rneklemi veya
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farkli bir evren oOrneklemi kullanarak arastirmacilarin ya da digerlerinin Onceki
bulgularin1 dogrulamak istegi. Son olarak da faktor analitik prosediirlerinde kullanilmis
olan bir varyasyon ile iiretilen sonuglar tizerindeki etkiyi test etme ihtiyaci sayilabilir
(Comrey 2013, ss. 4-5).

Acimlayici faktor analizi yapilarak, ortiik faktorlerin sayist ve hipotez icin yeterli olup
olmadigmin tespit edilmesini saglar. Agimlayici faktor analizi; bir grup degiskenin
faktor yapisi veya sayisini belirleme teknigidir. Altta yatan bir yapi, dogrudan
Olclilemeyen bir degisken hipotezidir, gézlemlenen degiskenler ilizerindeki tepkileri
etkileyen faktorleri tahmin eder. Ayrica dl¢iimdeki giivenilmezlikten kaynaklanan hata

ve Ozglin faktorleri igerir (Suhr 2006, s. 2).

Agimlayici faktor analizinde arastirmaci, faktorlerin altta yatan niteligi veya sayilari ile
ilgili herhangi bir beklentiye sahip olsa da bu beklentilerini beyan etmesi gerekmez ve

analiz bu beklentilerden etkilenmez (Thompson 2004, ss. 5-6).

Faktor analizi uygulanirken arastirilacak problem taninip analiz i¢in uygunluguna karar
verildikten sonra korelasyon matrisi olusturularak degiskenler arasinda korelasyon olup
olmadigina bakilir. Korelasyon varsa Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 veya Barlett
Kiiresellik Testi ile verilerin faktor analizi i¢in uygunluguna bakilir. KMO katsayisi ile
verilerin faktor analizi igin ve veri yapisinin faktor elde etmek igin uygun olup olmadigi
test edilir. Faktor elde edebilmek i¢cin KMO’da elde edilen degerin minimum 0.50
olmas1 gerekir. Korelasyon matrisinde kdsegendeki terimlerin 1, digerlerinin 0 olmasini
test ederek degiskenler arasinda iliski olup olmadigi Barlett testi ile incelenir. P
degerinin 0.05’ten kiiciik olmasi durumunda faktor analizi i¢in uygunluguna karar

verilir (Padem, Goksii ve Konakl1 2012, ss. 178-192).
KMO i¢in belirlenen deger araliklar1 Tablo 3.1°de gdsterilmistir.

Tablo 3.1: Kaiser-Meyer-Olkin ortak varyans derecesi degerleri

KMO Degeri Yorumu
0.90-1.00 Miikemmel
0.80-0.89 Cok iyi
0.70 - 0.79 fyi
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0.60 - 0.69 Orta

0.50 - 0.59 Cok kot

Kaynak: Beavers, A. S., Lounsbury, J. W., Richards, J. K., Huck, S. W., Skolits, G. J. &
Esquivel S. L., 2013. Practical considerations for using exploratory factor analysis
in educational research. Practical Assessment, Research & Evaluation, 18.

Faktor analizi i¢in uygunlugu test edilen veriler ve degiskenlerin faktor sayisina karar
verilir. Kullanilan ii¢ yontemden birincisi ve en yaygin goriis olan, 6z degere
(eigenvalue) gore belirleme yapilmasidir. Bu yontemde 6z degeri 1 ve 1’den biiyiik olan
faktdrler alinir. ikinci yontem olan varyans oranina gore belirleme; varyans oraninin
biiyiikliigiine bakarak en biiyiik orana sahip olanlar almnir. Ugiincii yontem olan serpilme
diyagramina gore belirlemede, grafikte egilimin kaybolmaya basladigi noktaya kadar
olan faktor sayisi esas alinir (Padem, Goksii ve Konakli 2012, s. 192).

Faktor analizinin son agamasi faktor yiiklerinin hesaplanmasidir. Faktor yiik degeri,
maddelerin faktorlerle olan iligkisini agiklayan bir katsayidir. Degisken i¢in faktor yiikii,
degiskenin faktore ne kadar katkida bulundugunun bir 6l¢iisii oldugundan yiiksek faktor
yiikli puanlari, faktorlerin boyutlarinin degiskenler tarafindan daha iyi hesaplandigini
gostermektedir (Yong ve Pearce 2013, ss. 82-83). Ayrica Tabachnick ve Fidell (2007,
s.30) “korelasyon r, .30 veya daha biiyiik olmalidir. Ciinkii daha diisiikk bir deger,
degiskenler arasinda gercekten zayif bir iliski oldugunu gosterir” diye belirtmektedir.
Shevlin ve Miles’a (1998, 5.87) gore “faktor yiikii 0.3 oldugunda disiik, 0.5 oldugunda
orta ve 0.7 oldugunda o boyutu agiklamasi yiiksek kabul edilebilir.” Yavuz’a (2005, ss.
18-20) gore de “faktor yiikk degerleri ve diger faktorlerden alinan yiik degerleri
arasindaki farkin en az 0,10 olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde birden fazla faktore
girebilir.” Biitiiner ve Giir (2007, s. 75) konuya “iki faktordeki yiik degerleri arasindaki
fark 0.1’den az ise bu maddelere binisik maddeler denir” olarak deginir. Son olarak
Kline’ye (1994, s.40) gore “homojen Orneklemlerin daha diisiik varyans ve faktor
yiiklerine sahip olmalarindan 6tiirii homojen 6rneklem yerine heterojen 6rneklemlerin

kullanilmasi 6nerilmektedir.”

Tablo 3.2: Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi icin agiklayic1 faktor analizi
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Faktor Maddeler FY FA

Kurumumuz, egitim almak isteyen ¢alisanlarini destekler. 0,877
Kurumumuz, ¢alisanlarin yeteneklerini ve kariyerlerini gelistirmelerini test
edici programlara sahiptir. 0,843
Kurumumuz, g¢aliganlarin ig-6zel yasam dengesini kurmalarini saglayan
esnek politikalar uygular. 0832 (223,10
Kurumumuz, ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarina dnem veren bir yonetime

CKSS sahiptir. 0,811
Y 6netimin ¢alisanlar hakkinda aldigi kararlar genellikle adildir. 0,801
Bu isyeri, calisanlarla ilgili kanuni diizenlemelere uygun hareket
etmektedir 0,800
Personelin terfi ve tazminatlarinda ayrimciligt dnlemek i¢in kurum ici
politikalar bulunmaktadir. 0,798
Isyeri, calisanlarm saglik, giivenlik ve refahim koruyan uygun
diizenlemelere sahiptir. 0,776

Kurumumuz, topluma ydnelik sosyal sorumluluklarina biiyiik nem verir.
0,767 211,90

TKSS Kurumumuz, topluma fayda yaratacak organizasyon ve projelere katki
saglamaktadir. 0,765
Bu isyeri, giivenilir bir kurum olarak taninir. 0,734

Kurumumuz, miisteri sikayetlerini uygun sekilde yanitlamaktadir.
0,731 |%11,50

Bu isyeri, hizmet kalitesini siirekli gelistirmektedir. 0,722
MKSS [syerinde, miisteri tatmini, kurum performansinin belirleyicisi olarak]
kullanilir. 0,702
Bu isyeri, hizmetleri hakkinda miisterilere tam ve dogru bilgi sunmaktadir.
0,678
Kurumumuzda, ¢evreye verilen olumsuz etkileri azaltan g¢esitli programlar %10,1
CVKSS uygulanmaktadlr; ' _ _ . 0,712
Kurumumuz, dogal gevreyi korumaya ve gelistirmeye yonelik faaliyetlere
aktif olarak katilir. 0,817
Kurumumuz, her zaman vergilerini zamaninda ve eksiksiz 6der. 0,843 | %9,3
DKSS Kurumumuz, devlete kargi tiim yasal yiikiimliliiklerini zamaninda ve
eksiksiz yerine getirir.
0,812
Toplam - %65,9

KMO: 0.822 Bartlet’s test p value (p<0.05) FY: Faktor Yiikleri (loading) FA: Faktor Aciklayicilig
MKSS: Miisterilere karsi sosyal sorumluluk, CKSS: Caliganlara kars1 sosyal sorumluluk, TKSS: Topluma
kars1 sosyal sorumluluk DKSS: Devlete karsi sorumluluk, CVKSS: Cevreye karsi sosyal sorumluluk

26 maddeden olusan kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi acimlayici faktor analizi i¢in
yapilan testlerde Bartlet’s testi icin olasilik degeri (p <0.05) ve KMO degeri 0.822

oldugundan veri seti faktor analizinde “miikemmel” seviyede uygun ¢ikmistir.

Olgekte bulunan 26 maddeden 7’si faktér yiikii degerleri (FY<0,50) oldugundan analiz

dis1 birakilmistir. Analizde elenen maddelerden ikisi “gelecek nesillere karsi
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sorumluluk” boyutunu olusturan maddeler oldugundan, bu boyut analizde yer
almamaktadir. Olgek orijinalinde 6 boyutlu olup, agimlayici faktér analizimizden 5
boyut olarak sonuglandirilmistir. Tablo 3.2°de de goriilecegi lizere analizde yer alan
boyutlar ve agiklayicilik oranlart su sekildedir; ¢alisanlara karsi sosyal sorumluluk %
23,1, miisterilere karsi sosyal sorumluluk %11,9, topluma karsi sosyal sorumluluk %
11,5, devlete kars1 sorumluluk %10,1 ve ¢evreye karsi sosyal sorumluluk % 9,3 olarak
hesaplanmistir. Boylelikle 6lcegin toplam agiklayicilik orami % 65,9 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 3.3: Isveren markasi 6l¢egi icin aciklayic: faktor analizi

Faktor Maddeler FY FA
Calistigim kurum sektdriinde galigilacak en iyi yerdir. 0,845
Calistigim kurumda ¢aligmak yeni mezunlara cazip gelir. 0,841

YOKi Calistigim kurumda basarili olabilmek igin beklenenden daha fazla gaba
gOstermeye hazirim. 0,810
IBu kurumu ¢aligmak i¢in ¢evreme Oneririm. 0,758 622,20
Calistigim kurumda i arkadaglarimla iyi iligkiler icindeyim. 0,756
Calistigim kurumda iistlerimle iyi iliskiler i¢indeyim.

0,761
Calistigim kurumda yoneticiler ¢aliganlara karst samimidir. 0,754 |%20,1
i Calistigim kurumda yoneticiler liderlik vasiflarina sahiptir.

AlF 0,731
Bu kuruma yetkin ¢alisanlar segilir. 0,712
Calistigim  kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢6ziim getiren Oneriler|
odiillendirilir. 0,611
Calistigim kurum fikirlerimi dnemser. 0,712
Calistigim kurum eleman temininde kendi ¢alisanlarinin diigiincelerine
Onem verir 0,717
Calistigim kurum benim is-6zel yasam dengeme 6zen gosterir. 0,703
Calistigim kurumda caliganlarin yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur. | g 700 %133
Bu kurumda calisanlar arasinda eglenceli bir ig ortami vardir.

APF 0,691
Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢aligsmak isterim. 0,691
Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak zorunda olsam yine g¢alistigim| 0,615
kurumu segerdim.
Calistigim kurumda mesleki uzmanlagmaya yonelik is igerigi mevcuttur. 0,610

Toplam - %55,6

KMO: 0.887 Bartlet’s test p value (p<0.05) FY: Fakior Yiikleri (loading) ~FA: Faktor Aciklayicilig
YOKI: Yorumlanan 6rgiit kimlik imaji, AIF: Algilanan islevsel fayda, APF: Algilanan psikolojik fayda

23 maddeden olusan isveren markasi Slgegi agimlayici faktdr analizi igin yapilan
testlerde Bartlet’s testi i¢in olasilik degeri (p <0.05) ve KMO degeri 0.887 oldugundan

veri seti faktor analizinde “miikemmel” seviyede uygun ¢ikmistir.
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Olgekte bulunan 23 maddeden 5°i faktor yiikii degerleri (FY<0,50) oldugundan analiz
dis1 birakilmistir. Olgek orijinalinde oldugu gibi 3 boyutlu olarak sonuglandirilmistir.
Tablo 3.3’deki analizde yer alan boyutlar ve agiklayicilik oranlar1 su sekildedir;
yorumlanan orgiit kimlik imaj1 %22,20, algilanan islevsel fayda %201,1 ve algilanan
psikolojik fayda %13,3. Boylelikle 6lgegin toplam agiklayicilik oran1 % 55,6 olarak
tespit edilmistir.

3.3.2 Ol¢eklerin Giivenilirlik ve i¢ Tutarhlik Olgiitii Degerleri

Bir arastirmada kullanilan o6l¢egin gecerlilik ve giivenilirligi agisindan sinanmasi
aragtirma sonuglari i¢in son derece dnemlidir. Bir dlgegin giivenilirligi o 6l¢egin farkli
zamanlarda ayni Ornekleme uygulandiginda ayni sonuglari verme derecesini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda giivenilirlik, bir degiskeni 6l¢mek i¢in sorulan sorularin ne
derecede bilingli cevaplandiginin bir gdstergesidir (Ozdogan ve Tiiziin 2007, s. 644). Bu
aragtirmada, giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach's Alpha modeli kullanilacaktir.
Cronbach's Alpha sorular arasi1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach's Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gdstermektedir.
Cronbach's Alpha degerinin 0,70 ve lstli oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu
kabul edilir. Ancak soru sayist az oldugunda bu smir Tablo 3.4’de verildigi gibi 0,60

degeri ve iistii olarak kabul edilebilir.

Tablo 3.4: Cronbach’s Alpha degerleri icin bir simflama

Cronbach’s Alpha Yorumu
0,80-1.00 aras1 Yiiksek giivenilirlik
0,60-0,80 aras1 Oldukga giivenilir
0,40-0,60 aras1 Giivenilirlik diisiik
0,40 dan asagis1 Gtivenilir degil

Kaynak: Kalayc, S., 2006. SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik
teknikleri. Ankara: Asil Yayin Dagitim, 5.405.

Tablo 3.4’de aragtirmada kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk ve igveren markasi

Ol¢eklerinin giivenilirlik puanlart yer almaktadir.

Tablo 3.5: Arastirmada kullanilan parametrelerden elde edilen boyutlarin
giivenilirlik degerleri

Olgek Madde sayis1 | Cronbahc’s alpha
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Toplam (KSSOT) 20 0,844
e (Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) 9 0,861
e  Miisterilere kars1 sosyal sorumluluk (MKSS) 4 0,834
e  Topluma kars1 sosyal sorumluluk (TKSS) 3 0,812
e Devlete karsi sorumluluk (DKSS) 2 0,803
e (Cevreye karsi sosyal sorumluluk (CVKSS) 2 0,823
Isveren Markas1 Ol¢egi Toplam (MiOT) 18 0,812
e  Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 5 0,809
e Algilanan islevsel fayda 5 0,803
e Algilanan psikolojik fayda 8 0,819

***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05

Arastirmada kullanilan 06lgeklerin giivenilirlik puanlari, kurumsal sosyal
sorumluluk 6lcegi i¢in (0,844) ve igsveren markasi dlgegi i¢in (0,812) bulunmustur. Bu
sonucglara gore her iki Olgekte de yiiksek gilivenilirlik degerleri elde edilmistir. Alt
boyutlarda ise ¢alisanlara kars1 sosyal sorumluluk boyutunda (0,861), miisterilere kars1
sosyal sorumluluk boyutunda (0,834), topluma karsi sosyal sorumluluk boyutunda
(0,812), devlete kars1 sorumluluk boyutunda (0,803), ¢evreye karsi sosyal sorumluluk
boyutunda (0,823) olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore kurumsal sosyal
sorumluluk 6lcegi alt boyutlarinin tiimiinde de “yiiksek giivenilirlik ““ diizeyinde sonug
elde edilmistir. Isveren markasi 6lgegi alt boyutlarinda; yorumlanan rgiit kimlik imaji
boyutu i¢in (0,809), algilanan islevsel fayda boyutu i¢in (0,803) ve algilanan psikolojik
fayda boyutu icin (0,819) oldugu anlasilmaktadir. Bu degerlere gore igsveren markasi
Olcegi alt boyutlarinda da “yiiksek giivenilirlik” s6z konusudur.

3.3.2.1 Olgek sorularina verilen yamtlarin tammlayicr istatistikleri

Kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren markasi Ol¢ek sorularina verilen yanitlardan

ortalamasi en yliksek ve en diisiik olanlar ortaya konulmustur.

Tablo 3.6: Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi maddelerine verilen yamitlarin
tamimlayici istatistikleri

AO | SS
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katilir

Kurumumuz, egitim almak isteyen ¢alisanlarini destekler 2,42|1,24
Kurumumuz, ¢alisanlarin yeteneklerini ve kariyerlerini gelistirmelerini test edici 300 1.28
programlara sahiptir

Kurumumuz, ¢aliganlarin is-6zel yasam dengesini kurmalarini saglayan esnek politikalar 243|123
uygular

Kurumumuz, ¢aliganlarin istek ve ihtiyaglarina 6nem veren bir yonetime sahiptir 2,561,19
Yonetimin ¢alisanlar hakkinda aldigi kararlar genellikle adildir 2,8211,20
Kurumumuz, topluma yonelik sosyal sorumluluklarina biiyiik 6nem verir 2,26|1,23
Kurumumuz, topluma fayda yaratacak organizasyon ve projelere katki saglamaktadir 2,24(1,21
Bu igyeri, giivenilir bir kurum olarak taninir 2,14|1,20
Kurumumuz, miisteri sikayetlerini uygun sekilde yanitlamaktadir 2,1911,19
Bu igyeri, hizmet kalitesini siirekli gelistirmektedir 2,38(1,17
Isyerinde, miisteri tatmini, kurum performansinin belirleyicisi olarak kullanilir 2,43[1,19
Bu igyeri, hizmetleri hakkinda miisterilere tam ve dogru bilgi sunmaktadir 2,18 1,19
Kurumumuz, her zaman vergilerini zamaninda ve eksiksiz dder 1,81|1,23
Kurumumuz, devlete karsi tiim yasal yiikiimliiliiklerini zamaninda ve eksiksiz yerine 188|127
getirir

Kurumumuzda, ¢evreye verilen olumsuz etkileri azaltan cesitli programlar 238122
uygulanmaktadir

Kurumumuz, dogal ¢evreyi korumaya ve gelistirmeye yonelik faaliyetlere aktif olarak 242|125

Tablo 3.6’daki gibi kurumsal sosyal sorumluluk Olgegi maddelerinden en yiiksek

ortalamaya sahip (3,0) olan madde

kariyerlerini gelistirmelerini test edici programlara sahiptir” maddesi olmustur.

“kurumumuz, calisanlarin yeteneklerini ve

En

diisiik ortalamaya sahip madde ise (1,81) ortalama ile “kurumumuz, her zaman

vergilerini zamaninda ve eksiksiz 6der” maddesi olmustur.

Tablo 3.7: isveren markas: 6lcegi maddelerine verilen yamtlarin tamimlayici

istatistikleri
AO | SS

Calistigim kurum sektdriinde ¢aligilacak en iyi yerdir 2,981,32
Calistigim kurumda ¢aligmak yeni mezunlara cazip gelir 2,63|1,35
Calistigim kurumda basarili olabilmek i¢in beklenenden daha fazla ¢aba gostermeye 232|146
hazirim

Bu kurumu ¢aligmak i¢in ¢gevreme Oneririm 2,501(1,40
Calistigim kurumda is arkadaglarimla iyi iligkiler icindeyim 2,22 1,46
Calistigim kurumda iistlerimle iyi iligkiler i¢indeyim 2,32|1,42
Calistigim kurumda yoneticiler ¢aliganlara karst samimidir 2,78 1,39
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Calistigim kurumda ydneticiler liderlik vasiflarina sahiptir 2,87[1,33
Bu kuruma yetkin ¢aliganlar secilir 2,98(1,29
Calistigim kurumda yenilik¢i ve sorunlara ¢6ziim getiren oneriler ddiillendirilir 2,701 1,40
Calistigim kurum fikirlerimi 6nemser 2,70 1,37
Calistigim kurum eleman temininde kendi ¢alisanlarinin diislincelerine dnem verir 2,70(1,34
Calistigim kurum benim is-6zel yasam dengeme 6zen gosterir 2,61|1,43
Calistigim kurumda caligsanlarin yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur 290|142
Bu kurumda calisanlar arasinda eglenceli bir is ortami vardir 2,83(1,31
Kariyerimin devaminda bu kurumda galigmak isterim 2,62 1,39
Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak zorunda olsam yine ¢aligtigim kurumu segerdim | 2,73 | 1,35
Calistigim kurumda mesleki uzmanlagsmaya yonelik is igerigi mevcuttur 2,80(1,34

Tablo 3.7°deki gibi isveren markasi 6l¢egi maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip
(2,98) olan madde “calistigim kurum sektoriinde caligilacak en iyi yerdir” maddesi
olmustur. En diisiik ortalamaya sahip madde ise (2,22) ortalama ile “calistigim

kurumda is arkadaglarimla iyi iligkiler i¢cindeyim” maddesi olmustur.
3.3.2.2 Arastirmada kullanilan dl¢eklerin alt boyutlar: arasinda korelasyon analizi

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi ve isveren markasi 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda

korelasyon analizi uygulanarak boyutlar arasindaki anlamli iligkiler ortaya konmustur.

Tablo 3.8: Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin alt boyutlar: arasinda uygulanan
korelasyon® analizi

No 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 CKSS |1

2 TKSS |,8357 |1

3 MKSS | ,8727 | 8937 | 1

4 DKSS | 866 |,868" | ,9787 |1

5 CVKSS | ,8007 | ,860" | ,803" | ,7887 | 1

6 KSST |,9287 [ ,9487 | 966 | ,956 | ,906 |1

7 YOKI |,7807 |,738™ | ;776 | ;7497 | 655~ | ,785 | 1

8 AIF 815" | ;7237 | ;7887 | ;775" | 640" | ;7937 | 9427 | 1

9 APF 816~ | ,7177 | ;796" | ;785" | 638" | ,796 | 9517 | 968" |1

10 iMO 8177 [ ,7377 | 7997 | ;7827 | 655~ | ,804" | ,980" | ,985 | 988" | 1

*¥n<0,01 *p<0,05 1: Pearson korelasyon analizi YOKI: Yorumlanan orgiit kimlik imaji, AIF: Algilanan
islevsel fayda, APF: Algilanan psikolojik fayda MKSS: Miisterilere karst sosyal sorumluluk, CKSS:
Calisanlara karst sosyal sorumluluk, TKSS: Topluma karst sosyal sorumluluk DKSS: Devlete karst
sorumluluk, CVKSS: Cevreye karsi sosyal sorumluluk
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Isveren markas1 6lgegi puami ile kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarinin tamami
arasinda Tablo 3.8°den pozitif anlamli korelasyon oldugu goriilmektedir. Isveren
markas1 6l¢egi puani ile ¢alisanlara kars1 sosyal sorumluluk arasinda (r=0,817; p<0,05)
pozitif yonlii anlamli iliski, topluma kars1 sosyal sorumluluk arasinda (r=0,737; p<0,05)
pozitif yonli anlamli iligki, miisterilere karst sosyal sorumluluk arasinda (r=0,799;
p<0,05) pozitif yonlii anlamli iliski, devlete karsi sorumluluk arasinda (r=0,782; p<0,05)
pozitif yonlii anlaml1 iliski, ¢evreye karsi sosyal sorumluluk arasinda (r=0,655; p<0,05)
pozitif yonlii anlamli iliski, kurumsal sosyal sorumluluk toplam arasinda (r=0,804;
p<0,05) pozitif yonlii anlamli iliski oldugu anlasilmaktadir. Isveren markas1 dlcegi alt
boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi alt boyutlar1 arasinda da tiim iligkilerin

pozitif yonlii ve anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.

3.3.2.3 Isveren markasi 6l¢eginin kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi alt boyutlar

tarafindan yordanmasi icin regresyon analizi modelleri

Isveren markas1 6lceginin, kurumsal sosyal sorumluluk dlgegi alt boyutlar1 tarafindan
yordanmasi i¢in uygulanan regresyon analizinde dncelikle kurumsal sosyal sorumluluk
Olcegi alt boyutlarinin tekil olarak isveren markasi 6lgegi boyutlarina etkisi incelenmis,
daha sonra da hiyerarsik regresyon analizi uygulanarak kurumsal sosyal sorumluluk
Olcegi alt boyutlarinin tamaminin es zamanl igveren markasi 6lgegi alt boyutlarina olan
etkileri incelenerek 6ne ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlar: tespit edilmistir.
3.3.2.4 isveren markas1 olceginin toplam puam degiskenine kurumsal sosyal

sorumluluk boyutlarimin etkisi

Isveren markasi 6lgeginin toplam puam degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk dlgegi

boyutlarinin tekil ve birlikte etkilerine deginilmistir.

Tablo 3.9: isveren markas: 6l¢egi toplam puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin tekil etkileri
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Regresyon Std. t p R?
katsayilar1 Regresyon
Katsayisi

B SS Std. B
Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) ,956 ,062 ,817| 15,364 | ,000** | %66,7
Miisterilere karsi sosyal sorumluluk (MKSS) ,816 ,069 ,7/37| 11,858| ,000** | %54,4
Topluma kars1 sosyal sorumluluk (TKSS) ,901 ,062 ,799| 14,438 | ,000** | %63,9
Devlete karsi sorumluluk (DKSS) ,863 ,063 ,782| 13,616 | ,000** | %61,1
Cevreye kars1 sosyal sorumluluk (CVKSS) ,690 ,073 ,655 9,409 | ,000** | %42,9
:(Ersusr:;al Sosyal sorumluluk Toplam o0l o6 s0a| 14681 000%* | %64.6
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 3.9’dan igveren markasi Glgeginin toplam puani degiskenine kurumsal sosyal
sorumluluk 6l¢egi boyutlarinin tekil olarak etkisi modelinde degiskenlerin tamaminin

etkili oldugu anlagilmaktadir.

Isveren markas1 lgegi toplam puanina etkisi de; calisanlara kars1 sosyal sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (B=,956; p<0,05) anlamh etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin
ise (%66,7) oldugu, miisterilere karsi1 sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii
(B=,816; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%54,4) oldugu,
topluma karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (p=,901; p<0,05) anlaml
etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%63,9) oldugu, devlete karsi sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (f=,863; p<0,05) anlamh etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%61,1) oldugu, ¢evreye karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (=,690;
p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%42,9) oldugu, kurumsal
sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonlii (=,950; p<0,05) anlamli etkisi

oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%64,6) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.10: isveren markas: 6l¢egi toplam puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkileri
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Regresyon Std. t p AR?
katsayilar1 | Regresyon
Katsayisi
B | SS p
Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) | ,649| ,131 ,554 | 4,940 | ,000** | %66,7**
Miisteriler ekarsi sosyal sorumluluk (MKSS) | ,066 | ,149 ,060| ,444 ,658 %1
Topluma kars1 sosyal sorumluluk (TKSS) ,597 | ,307 ,530| 1,946 ,054 %02,2
Devlete kars1 sorumluluk (DKSS) -, 172 | 274 -,155| -,627 ,532 %0,1
Cevreye karst sosyal sorumluluk (CVKSS) |-,152 | ,110 -,144 | -1,379 171 %0,5

**p<0,01 *p<0,05 AR’=R? degisimi

Tablo 3.10’dan isveren markasi1 6lgegi toplam puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkilerinin tespiti amactyla uygulanan hiyerarsik regresyon
analizinde sadece calisanlara karsi sosyal sorumluluk degiskeninin etkili oldugu
anlagilmaktadir. Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (p=,649;
p<0,05) anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%66,7) oldugu goriilmektedir.
Isveren markasi olgegi toplam puanma, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarmin
birlikte etkilerinde en ¢ok ©One ¢ikan boyutun c¢alisanlara karsi sosyal sorumluluk

degiskeni oldugu anlasilmaktadir.

3.3.2.5 Yorumlanan orgiit kimlik imaji1 degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin etkisi
Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin

tekil ve birlikte etkilerine deginilmistir.

Tablo 3.11: Yorumlanan 6rgiit kimlik imajina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin tekil etkileri

Regresyon Std. t p R?
katsayilar1 | Regresyon
Katsayisi
B | SS p
Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) 944 070 ,7801] 13,560 | ,000** | %60,9
Miisterilere karsi sosyal sorumluluk (MKSS) | ,843| ,071 , 738 11,871 | ,000**| %54,1
Topluma kars1 sosyal sorumluluk (TKSS) ,903 | ,068 , 776 13,372 | ,000**| %60,2
Devlete karsi sorumluluk (DKSS) ,855( ,070 ;7491 12,297 | ,000** | %)56,2
Cevreye karsi sosyal sorumluluk (CVKSS) ,713| ,076 ,655| 9,427 | ,000**| %43,0
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Toplam KSST | ,958| ,070 7851 13,771 | ,000**| %61,8

*p<0,05 **p<0,01
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Tablo 3.11’den yorumlanan orgiit kimlik imaji puani degiskenine kurumsal sosyal
sorumluluk 6l¢egi boyutlarinin tekil olarak etkisi modelinde degiskenlerin tamaminin

etkili oldugu anlagilmaktadir.

Yorumlanan Orgiit kimlik imaji puanina etkisinde de; calisanlara karsi sosyal
sorumluluk boyutunun pozitif yonli  (B=,944; p<0,05) anlamlh etkisi oldugu,
aciklayicilik oraninin ise (%60,9) oldugu, miisterilere karsi sosyal sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (f=,843; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%54,1) oldugu, topluma karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (f=,903;
p<0,05) anlaml etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%60,2) oldugu, devlete karsi
sorumluluk boyutunun pozitif yonli (p=,855; p<0,05) anlamh etkisi oldugu,
aciklayicilik oraninin ise (%56,2) oldugu, ¢evreye karsi sosyal sorumluluk boyutunun
pozitif yonli (B=,713; p<0,05) anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%43,0)
oldugu kurumsal sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonlii (f=,958; p<0,05)

anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%61,8) oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 3.12: Yorumlanan orgiit kimlik imajima, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkileri

Regresyon Std. t p R
katsayilar1 | Regresyon
Katsayisi
B | SS p
Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) ,553| ,146 457 | 3,781 | ,000** | %60,9**
Miisteriler ekarsi sosyal sorumluluk (MKSS) | ,175| ,166 , 153 1,054 ,294 %2,5
Topluma kars1 sosyal sorumluluk (TKSS) , 763 | ,342 656 | 2,235 ,027** %1,6*
Devlete kars1 sorumluluk (DKSS) -,391| ,305 -,343 | -1,284 ,202 %0,5
Cevreye kars1 sosyal sorumluluk (CVKSS) -,108 | ,122 -099| -,880 ,381 90,2

**p<0,01 *p<0,05 AR’=R? degisimi

Tablo 3.12°den yorumlanan orgiit kimligi puanina, kurumsal sosyal sorumluuk
boyutlarmin birlikte etkilerinin tespiti amaciyla uygulanan hiyerarsik regresyon
analizinde sadece ¢alisanlara karsi sosyal sorumluluk ve topluma karsi sosyal
sorumluluk degiskenlerinin etkili oldugu anlasilmaktadir. Calisanlara kars1 sosyal
sorumluluk boyutunun pozitif yonli (p=,553; p<0,05) anlaml etkisi oldugu,
aciklayicilik oraninin ise (%60,9) oldugu, topluma karsi sosyal sorumluluk boyutunun

pozitif yonlii (B=,763; p<0,05) anlaml etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%1,6)
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oldugu goriilmektedir. Yorumlanan orgiit kimligi puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkilerinde en ¢ok One c¢ikan boyutun calisanlara karsi sosyal

sorumluluk ve topluma kars1 sosyal sorumluluk degiskeni oldugu anlasilmaktadir.

3.3.2.6 Algilanan islevsel fayda degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk

boyutlarinin etkisi

Algilanan islevsel fayda degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin tekil ve

birlikte etkilerine deginilmistir.

Tablo 3.13: Algilanan islevsel fayda puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin tekil etkileri

Regresyon | Std. Regresyon t p R?
katsayilar Katsayisi
B SS Std. B

Calisanlara karsi sosyal sorumluluk (CKSS) | ,971| ,063 ,815| 15,299 | ,000** | %66,5
Miisteriler ekarst sosyal sorumluluk (MKSS) | ,902| ,065 ,788| 13,892 | ,000**| %62,1
Topluma karsi sosyal sorumluluk (TKSS) ,813| ,072 723 | 11,354 | ,000** | 9%52,2
Devlete kars1 sorumluluk (DKSS) ,870| ,065 775 13,326 | ,000** | %60,1
Cevreye karsi sosyal sorumluluk (CVKSS) ,685| ,076 ,640| 9,037 ,000** | %40,9
Kurumsal Sosyal sorumluluk Toplam ,953 | ,067 ,793 | 14,154 | ,000** | %61,1
KSST
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 3.13’den algilanan islevsel fayda puani degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk
6l¢egi boyutlarinin tekil olarak etkisi modelinde degiskenlerin tamaminin etkili oldugu

anlasilmaktadir.

Algilanan islevsel fayda puanina etkisinde de; calisanlara karsi sosyal sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (f=,971; p<0,05) anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%66,5) oldugu, miisterilere karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii
(B=,902; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%62,1) oldugu,
topluma kars1 sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonli (f=,813; p<0,05) anlaml
etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%52,2) oldugu, devlete karst sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (B=,855; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%60,1) oldugu, ¢evreye karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (=,685;

p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%40,9) oldugu, kurumsal
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sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonlii (f=,953; p<0,05) anlamli etkisi

oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%61,1) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.14: Algilanan islevsel fayda imajina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkileri

Regresyon | Std. Regresyon | t p R?
katsayilari Katsayisi
B | SS B

Calisanlara karsi sosyal sorumluluk (CKSS) | ,714| ,135 599 | 5,275 ,000** | %66,5**
Miisterilere karsi sosyal sorumluluk (MKSS) | ,048 | ,154 043 ,316 ,753 %0,6
Topluma karsi sosyal sorumluluk (TKSS) ,489 | ,316 427 | 1,549 124 %0,2
Devlete karst sorumluluk (DKSS) -,076 | ,282 -,067| -,268 ,789 90,00
Cevreye kars1 sosyal sorumluluk (CVKSS) -,1791 ,113 -, 167 | -1,585 , 116 9%0,7

**p<0,01 *p<0,05 AR’=R? degisimi

Tablo 3.14’den algilanan islevsel fayda puanina, kurumsal sosyal sorumluuk
boyutlarinin birlikte etkilerinin tespiti amactyla uygulanan hiyerarsik regresyon
analizinde sadece calisanlara karsi sosyal sorumluluk degiskeninin etkili oldugu
anlagilmaktadir. Calisanlara karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (p=,714;
p<0,05) anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%66,5) oldugu goriilmektedir.
Algilanan islevsel fayda puanina, kurumsal sosyal sorumluuk boyutlarmin birlikte
etkilerinde en ¢ok One ¢ikan boyutun c¢alisanlara karsi sosyal sorumluluk degiskeni

oldugu anlasilmaktadir.

3.3.2.7 Algilanan psikolojik fayda degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk

boyutlarinin etkisi

Algilanan psikolojik fayda puani degiskenine sosyal sorumluluk 6lcegi boyutlarinin

tekil ve birlikte etkilerine deginilmistir.

Tablo 3.15: Algilanan psikolojik fayda degiskenine, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin tekil etkileri

Regresyon | Std. Regresyon t p R?
katsayilari Katsayist
B SS Std. B
Calisanlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) ,954 | ,062 ,816 | 15,345 |,000** | %66,6
Miisterilere karsi sosyal sorumluluk (MKSS) | ,896| ,063 ,796| 14,301 |,000** | %63,4
Topluma karsi sosyal sorumluluk (TKSS) , 793 ,071 , 717 | 11,175|,000*%* | 9%51,4
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Devlete karsi sorumluluk (DKSS) ,865| ,063 ,785]| 13,749 | ,000** | %61,6

Cevreye kars1 sosyal sorumluluk (CVKSS) ,671| ,075 ,638| 9,006 | ,000** | %40,7
Kurumsal Sosyal sorumluluk Toplam KSST | ,939 | ,066 ,796 | 14,277 | ,000*%* | %61,6
*p<0,05 **p<0,01

Tablo 3.15’den algilanan psikolojik fayda puani degiskenine kurumsal sosyal
sorumluluk 6l¢egi boyutlarinin tekil olarak etkisi modelinde degiskenlerin tamaminin

etkili oldugu anlagilmaktadir.

Algilanan psikolojik fayda puanina etkisinde de; calisanlara karsi sosyal sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (B=,954; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%66,6) oldugu, miisterilere karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii
(B=,896; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%63,4) oldugu,
topluma kars1 sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (f=,793; p<0,05) anlaml
etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%51,4) oldugu, devlete karsi sorumluluk
boyutunun pozitif yonlii (f=,865; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin
ise (%61,6) oldugu, ¢evreye karsi sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonli (=,671,;
p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik oranmnin ise (%40,7) oldugu, kurumsal
sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonlii (=,939; p<0,05) anlamli etkisi

oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%61,6) oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.16: Algilanan psikolojik fayda imajina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinin birlikte etkileri

Regresyon | Std. Regresyon t p R?
katsayilar Katsayisi
B SS Std. B

Caliganlara kars1 sosyal sorumluluk (CKSS) | ,681| ,131 ,582| 5,194 | ,000** | %66,6**
Miisterilere karsi sosyal sorumluluk (MKSS) | -,025| ,149 -022| -,165 ,869 %0,4
Topluma karsi sosyal sorumluluk (TKSS) ,540| ,306 479 1,762 ,081 %?2,8*
Devlete karst sorumluluk (DKSS) -,048 | ,273 -044| -176 ,861 90,00
Cevreye karsi sosyal sorumluluk (CVKSS) | -,168| ,110 -,160| -1,531 ,128 %0,6

**p<0,01 *p<0,05 AR’=R? degisimi

Tablo 3.16’dan algilanan psikolojik fayda puanina, kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlariin birlikte etkilerinin tespiti amaciyla uygulanan hiyerarsik regresyon
analizinde sadece calisanlara karst sosyal sorumluluk degiskeninin etkili oldugu

anlasilmaktadir. Caligsanlara karst sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yonlii (B=,681;
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p<0,05) anlaml etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%66,6) oldugu goriilmektedir.
Algilanan islevsel fayda puanina, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin birlikte
etkilerinde en c¢ok one ¢ikan boyutun calisanlara karsi sosyal sorumluluk degiskeni

oldugu anlasilmaktadir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde katilimcilarin  demografik  6zelliklerinden bahsedilerek arastirma

hipotezlerine yonelik bulgular ortaya konulmustur.

4.1 KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Aragtirma kapsaminda firmanin ¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine gore kurumsal
sosyal sorumluluk algilarinin analizi lizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda aragtirma kapsaminda, firma ¢alisanlarindan toplanan veriler ile firmanin
calisanlarina karsi, topluma karsi, devlete karsi, ¢evreye karsi, gelecek nesillere kars,
sivil toplumlara kars1 ve miisterilerine kars1 sosyal sorumlulugunun c¢alisanlarinin
goziinde degerlendirilmesi ve ¢alisanlarin demografik 6zellikleri ile firmalarinin sosyal

sorumluluklarina bakisinin anlamh farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin demografik ozelliklerinin yiizdesel dagilim tablosu

n %
o Kadin 67 55,8%
Cinsiyetiniz
Erkek 53 44,2%
20 ve alt1 0 0,0%
21-30 22 18,3%
Yasiniz 31-40 76 63,3%
41-50 19 15,8%
51 ve usti 3 2,5%
. Evli 73 60,8%
Medeni durumunuz
Bekar 47 39,2%
Lise 2 1,7%
. Onlisans 13 10,8%
Egitim durumunuz )
Lisans 80 66,7%
Yiiksek lisans/doktora 25 20,8%
Calistiginiz kurumdaki Yonetsel pozisyon 54 45,4%
pozisyonunuz Yonetsel olmayan pozisyon 65 54,6%
1 yildan az 2 1,7%
1-5 yil arasi 12 10,0%
Toplam kag yillik is
. o 6-10 yi1l arast 33 27,5%
tecriibesine sahipsiniz
11-20 y1l arasi 63 52,5%
21 ve uizeri 10 8,3%
Kag yildir bu kurumda 1 yildan az 8 6,7%
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calistyorsunuz 1-5 yil arasi 63 52,5%
6-10 yi1l arast 38 31,7%
11-20 y1l arast 11 9,2%
21 ve tizeri 0 0,0%

Tablo 4.1’den de goriilecegi lizere katilimci grubumuzun cinsiyet dagiliminda %55,8
oraninda erkek, %44,2 oraninda ise kadin katilimec1 oldugu anlasilmaktadir.
Katilimeilarimizin yas gruplarinda 31-40 yas grubu %63,3 orani ile en yiiksek orana
sahip olan yas grubudur. 21-30 yas grubu %18,3, 41-50 yas grubunun orani %15,8 ve
51 yas lizeri grubunun orani ise %2,5 olarak gerc¢eklesmistir. Katilimcilarimizin %60,8’1
evli iken sadece %39,2’1 bekardir. Katilimcilarimizin %54,6 ‘s1 yonetsel olmayan
pozisyonda calismakta iken % 45,4’i ise yoOnetsel pozisyonlarda caligmaktadir.
Katilimcilarimizin egitim durumunda en yiiksek oran %66,7 ile lisans mezunlarindadir,
daha sonra sirasi ile yliksek lisans/doktora %720,8, 6n lisans %10,8 ve lise %1,7
oraninda oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarimizdan %52,5°1 11-20 y1l aras1 toplam is
tecriibesine sahipken, %8,3’1 ise 21 yil ve lzeri is tecriibesine sahip olduklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarimizdan %52,5°1 1-5 yil arasi, %31,7’si 6-10 yil arast ayni
kurumda ¢aligmakta iken %9,2 “si 11-20 yildir ayn1 kurumda ¢aligmaktadir.

4.2 HIPOTEZLERIN DEGERLENDIRILMESI

Analiz sonuglarina gore ¢alismanin ilk hipotezi olan, kurumsal sosyal sorumluluk alt
boyutlari ile igsveren markasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir kabul
edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlar1 olan c¢aliganlara karsi,
miisterilere karsi, topluma karsi, devlete karsi ve gevreye karsi sosyal sorumluluk ile
isveren markas1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Calismanin ikinci
hipotezi olan, isveren markasi alt boyutlari ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir kabul edilmistir. Yorumlanan orgiit kimlik
imaj1, algilanan islevsel fayda ve algilanan psikolojik fayda olan isveren markas: alt
boyutlar ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski

vardir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Bu calisma kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin anket uygulanan kurumdaki
isveren markas1 algisina etkisi olusturulan bir model cercevesinde incelenmistir. Isveren
markas1 giiniimiizde biitiin firmalarin 6nem vermesi ve lizerine ¢alismasi gereken bir
konu olarak dikkat cekmektedir. Goksu (2006) Petrol isletmelerini ele alarak
gerceklestirdigi aragtirmasinda, kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina olumlu
etkisi oldugunu belirtmistir. Tingir (2006) ise sosyal sorumluluk kampanyalarina énem
veren kurumlarin marka bilinirligini giiclendirdigini, kurum imajmi gelistirerek satis ve
pazar paylarimi arttirdigini, ¢alisan memnuniyetini arttirdigini ve sirket olarak daha

cezbedici hale geldigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik tanimlayici istatistikleri incelenmis,
devaminda isveren markasi1 ve kurumsal sosyal sorumluluk 6lc¢eklerinin agimlayici
faktor analizleri yapilarak, iki degisken arasindaki iliski regresyon analizi ile

incelenmistir.

Firma c¢alisanlarindan toplanan verilerle firmanin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ¢alisanlarin goziinde degerlendirilmesi ve calisanlarin demografik
ozellikleri ile firmalarinin sosyal sorumluluklarina bakisinin anlamli farklilik gésterip
gostermedigi arastirilmistir. Katilimeilarin 67°si kadin (%55,8), 53’1 erkek (%44,2)
olup 73’1 evli iken (%60,8) 47’s1 bekardir (%39,2). 31 yasindan kiiclik ¢alisanlar 22
kisi (%18,3), 31-40 yas aras1 ¢alisanlar 76 kisi ile (%63,3) en yiiksek orana sahiptir. 41-
50 yas aras1 calisanlar 19 kisi (%15,8) olup, sadece 3 kisi (%2,5) 51 ve istii yas
grubunda yer almaktadir. Bu cergeveden bakildiginda firma caligsanlarinin biiyiik
cogunlugunun geng niifusa sahip oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin egitim durumunda
en yiiksek oran yiizde 66,7 ile (80 kisi) lisans mezunlarinda olup yiizde 20,81 (25 kisi)
yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Katilimcilarin %54,6’s1 yonetsel olmayan
pozisyonda calismakta iken %45,4’li yonetsel pozisyonda g¢alismaktadir. Kurumda
calisma siiresi en yiiksek olan 1-5 yil aras1 %52,5 iken katilimcilarin %31,7’s1 6-10 yil
arasi ¢alismaktadir. Buradan yola ¢ikarak kurumda ise giris ¢ikis oraninin ¢ok yiiksek

olmadigini, ¢alisanlar1 tutundurma konusunda dogru adimlar atildigi c¢ikarilabilir.
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Kurumda 10 yil ve iizeri ¢alisan sayisinin katilimcilar arasindan 11 kisi olmasi ise

calisma ortaminda geng¢ ve dinamik yapinin elde edildigini gosterir.

Calismanin bagimli degiskeni olan 26 maddeden olusan kurumsal sosyal sorumluk
Olgegi agimlayici faktor analizi i¢in yapilan testlerde Bartlet’s testi i¢in olasilik degeri
(p<0.05) ve KMO degeri 0.822 oldugundan veri seti “miikemmel” seviyede uygun
ctkmistir. Olgekte bulunan 26 maddeden 7°si faktdr yiikii degerleri (FY<0.50)
oldugundan analiz dist birakilmistir. Analizde elenen maddelerden ikisi “gelecek
nesillere karsi sorumluluk” boyutunu olusturan maddeler oldugundan analiz dis1
birakilmistir. Olgek orijinalinde alt1 boyutlu olup, acimlayici faktér analizinden bes
boyut olarak sonuglandirilmistir. Bunlar aciklayicilik oranlar ile sirasiyla: calisanlara
kars1 sorumluluk (%23,1), miisterilere karsi sorumluluk (%11,9), topluma kars1
sorumluluk (%11,5), devlete karsi sorumluluk (%10,1) ve g¢evreye karsi sorumluluk
(%9,3) olarak belirtilmistir. Boylelikle 6l¢egin toplam agiklayicilik orani % 65,9 olarak

tespit edilmistir.

Calismanin bagimsiz degiskeni olan 23 maddeden olusan isveren markasi Olcegi
acimlayrvi faktor analizi igin yapilan Bartlet’s testi i¢in olasilik degeri (p<0.05) ve
KMO degeri 0.887 oldugundan veri seti “miikemmel” seviyede uygun g¢ikmistir.
Olgekte bulunan 23 maddeden 5°i faktdr yiikii degerleri (FY<0.50) oldugundan analiz
dis1 birakilmugtir. Olgek orijinalinde oldugu gibi {i¢ boyutlu olarak sonuglandirilmustir.
Bunlar aciklayicilik oranlar ile sirasiyla: yorumlanan orgiit kimlik imaj (%22,20),
algilanan islevsel fayda (%20,1) ve algilanan psikolojik fayda (%13,3) olarak
belirtilmistir. Boylelikle oOlcegin toplam agiklayicilik orani %55,6 olarak tespit

edilmistir.

Isveren markas1 6lgegi puami ile kurumsal sosyal sorumluluk &lgegi alt boyutlarinin
tamami arasinda pozitif yonlii ve anlamli korelasyon oldugu goriilmektedir (r=0.804,
p<0.05). Isveren markas: dlgegi alt boyutlar: ile kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi alt
boyutlar1 arasinda da tiim iligkilerin pozitif yonlii ve anlamli iligkiler oldugu tespit

edilmistir.

Olgek sorularina verilen yamitlarin tamimlayici istatistiklerine bakildiginda kurumsal

sosyal sorumluluk 6l¢egi maddelerinden en yliksek ortalamaya sahip (3,0) olan madde
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“kurumumuz, c¢alisanlarin yeteneklerini ve kariyerlerini gelistirmelerini test edici
programlara sahiptir” maddesi olmustur. Bu anket uygulanan kurumun g¢alisanlarinin
yetenek ve kariyer gelisimlerine verdigi 6nemin yiiksek oldugunu gosterir. Calisanlarin
motivasyonunu yiikselterek sirkete bagliligin1 arttiracagindan nitelikli ¢alisanlar
tutundurmanin bir sebebi olarak gdsterilebilir. Bu noktada kurum c¢alismalarina ayni
sekilde devam etmeli ve hatta daha fazla sirket ici kariyer gelistirme egitimleri vererek
bu orani yiiksekte tutmalidir. En diisiik ortalamaya sahip madde ise (1,81) “kurumumuz,
her zaman vergilerini zamaninda ve eksiksiz Oder” maddesi olmustur. Farkli
boliimlerdeki ¢alisanlar sirketin vergi ddeme isleyisini bilemeyecegi i¢in bu maddenin
diisiik ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Yine de bu madde calisanlarin igveren markasi algisi
acisindan {lizerinde durulmasi gereken bir maddedir. Dolayisiyla sirket i¢i kisa egitimler
verilerek veya calisanlara mail olarak sirketin vergisel siireglerinden bilgi verilmesi
onerilmektedir. Isveren markas: 6lgegi maddelerinden en yiiksek ortalamaya sahip
(2,98) olan madde “calistigim kurum sektoriinde ¢alisilacak en iyi yerdir” maddesi
olmustur. Bu sirketin sahip oldugu Top Employers yani calisilacak en iyi yer olma
invam ile Ortiismektedir. Isveren markast acisindan sirket imajinin  &nemi
disiiniildigiinde kurum c¢alismalarina ayni sekilde devam etmelidir. En disiik
ortalamaya sahip madde ise (2,22) ile “calistigim kurumda is arkadaslarimla iyi iligkiler
icindeyim” maddesi olmustur. Bu maddenin diisiik olmasi bir kurumda istenecek en son
durumdur. Dolayisiyla kurumun bu maddeyi 6nemle dikkate alarak insan kaynaklari
faaliyetlerini arttirmali, sirket ici iletisimi arttiracak organizasyonlar diizenlemeli ve

calisanlar sik sik bir araya getirecek aktiviteler yapmalidir.

Isveren markas1 6lcegi toplam puanma kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarmin birlikte
etkilerini tespit etmek amaciyla uygulanan hiyerarsik regresyon analizinde sadece
calisanlara karsi sosyal sorumluluk degiskeninin giiclii bir etkiye sahip oldugu
anlagilmaktadir. Caligsanlara karsi sosyal sorumluluk boyutu pozitif yonli (f=,649;
p<0,05) anlamli etkisi oldugu, aciklayicilik oraninin ise (%66,7) oldugu goriilmektedir.
Bu noktada kurum ¢alisanlari i¢in sosyal sorumluluk uygulamalarina devam etmeli, en
az etkili olan misterilere kars1 sosyal sorumluluk (f=,066) boyutuna ise herhangi bir
kaynak harcanmasina gerek olmadig1 onerilmektedir. Yorumlanan orgiit kimlik imajina
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin birlikte etkileri incelendiginde calisanlara

karst sosyal sorumluluk (B=,553; aciklayicilik oran1 %60,9) ve topluma karsi sosyal
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sorumluluk (B=,763; aciklayicilik oran1 %1,6) degiskenlerinin etkili oldugu
anlagilmaktadir. Bu durumda isveren markasinin yorumlanan O&rgiit kimlik imaji
boyutunun ¢alisanlarin davranis kurallarinin belirlenmesinde 6nemli etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Algilanan islevsel fayda degiskenine kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarmin birlikte etkileri incelendiginde sadece calisanlara karst sosyal sorumluluk
(B=,714; p<0,05) boyutu giiclii bir sekilde etkiye sahiptir. Algilanan psikolojik fayda
imajma kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin birlikte etkilerine bakildiginda; en
giiclii etkiye calisanlara karsi sosyal sorumluluk alt boyutunun (p=,681; p<0,05), ikinci
olarak da topluma kars1 sosyal sorumluluk boyutunun ($=,540) 6ne ¢iktig1 gortilmiistiir.
Algilanan psikolojik fayda ve islevsel fayda boyutunun ise ¢alisanlart tutundurma
oraninin artmasi ve turnover oraninin azalmasi agisindan énemli bir etkiye sahip oldugu

sonucu ¢ikabilir.

Isveren markasi alt boyutlarinin KSS boyutlarina etkileri ayri ayri incelendiginde ise
KSS degiskenlerinin tamami pozitif yonlii ve anlamli etkisi olmakla birlikte yine en
yiikksek orana galisanlara karsi sosyal sorumluluk boyutu (f=,956; p<0,05) sahiptir.
Kurumsal sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonlii (f=,950; p<0,05) anlamli
etkisi oldugu, agiklayicilik oraninin ise (%64,6) oldugu tespit edilmistir. Yorumlanan
orgiit kimlik imajina kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin etkileri ayri ayr
incelendiginde degiskenlerin tamaminin etkili oldugu anlagilmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk toplam boyutunun pozitif yonli (f=,958; p<0,05) anlamh etkisi oldugu,
aciklayicilik oraninin ise (%61,8) oldugu anlagilmaktadir. Algilanan islevsel fayda
imajina, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin etkilerine ayr1 ayri bakildiginda
degiskenlerin tamaminin etkili oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
toplam boyutunun pozitif yonlii (B=,953; p<0,05) anlamli etkisi oldugu, agiklayicilik
oraninin ise (%61,1) oldugu anlagilmaktadir. Algilanan psikolojik fayda imajina,
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin etkilerine ayr1 ayr1 bakildiginda degiskenlerin
tamaminin etkili oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk toplam
boyutunun pozitif yonli (B=,939; p<0,05) anlamh etkisi oldugu, ag¢iklayicilik oraninin
ise (%61,6) oldugu anlasilmaktadir. Isveren markasi &lgeginin kurumsal sosyal
sorumlulugun alt boyutlarmin etkileri ayr1 ayr1 degerlendirildiginde en giiclii etkiye
calisanlara kars1 sosyal sorumlulugun sahip oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ikinci giiclii

etkiye topluma kars1 sosyal sorumluluk sahipken, iiglincii gii¢lii etkiye devlete karsi
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sosyal sorumluluk sahiptir. Bu agsamada kurum c¢alisanlarina karsi sosyal sorumluluk
projelerini yiiriitmeye devam ederek calisanlar1 bu projelere daha fazla dahil etmelidir.
Bu sayede c¢alisanlarin sirkete olan bagliligi artacak, motivasyon yiikselecegi icin de
sirketin verimliligini artiracagi sdylenebilir. Diger taraftan topluma ve devlete karsi
sosyal sorumluluk projelerini de yiiriitmeye devam etmesi ¢alisanlarin igveren markast

algis1 acisindan oldukca dnemli goriinmektedir.

Isveren markasi ile ilgili yazinda ¢ok fazla ¢alismaya rastlanmamustir. Bu yoniiyle bu
calismanin kurumsal sosyal sorumluluk ile baglantili olarak isveren markasinin daha
detayli aciklanmasina 1s1k tutacagi beklenmektedir. Giiglii bir isveren markasi
yaratmanin potansiyel adaylari cezbedici bir etkisi olacagi diisiiniilmektedir.
Gliniimiizde isveren markasi ile birlikte kurumsal sosyal sorumlulugun da hem
sirketlerin imaj1 i¢in hem de c¢alisanlarin bagliligi ve motivasyonu i¢in ne kadar 6nemli

oldugu gercegini kabul etmek gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonugclar ile literatiirde yapilan ¢alismalarin sonuclari
biiylik oranda benzerlik gostermekle birlikte bazi noktalarda farklilastigi goriilmektedir.
Arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile igveren markasi arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin
sirketin gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 arttik¢a isveren markast

algilar1 da artmaktadir.

Lembet (2012) calismasina gore kurumsal sosyal sorumluluk konusuna egilen
firmalarin; marka degeri dolayisiyla piyasa degerinin arttigini, nitelikli personeli
cezbetme, motive etme ve tutundurma imkani oldugunu, kurumsal Ogrenme ve
yaraticilik potansiyelini arttirdi@ini, yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati
olusturmada onemli avantajlar elde ettigini, verimlilik ve kalitede artiglar yasandigini,
risk yonetiminin daha etkin oldugunu, toplumun ve kural koyucularin sirketin

goriiglerine 6nem vermesi saglanmaktadir.

Ozdemir (2009) c¢alismasinda kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina 6nem veren
isletmeler karlar1 ile degil, itibarlari, ¢cevreye olan duyarliliklar1 ve hayirseverlikleri ile
degerlendirilir. Bu markalarmn {irlinleri toplumda daha saygin bir yere sahip olduklar

icin daha fazla tercih edilir. Markalar bu faaliyetlerinde yasalara uyduklarimi ve etik
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davrandiklarini topluma etkin bir sekilde ileterek imajlarini yiikseltebilmektedir. Marka
imajlarinin olumlu algilanabilmesi i¢in yatirimlarin topluma ve ¢evreye zarar vermeden

ve katki saglayarak hedef kitleye iletilmelidir.

Bu goriislerin aksine Aslan ve Aydin (2018) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
marka tercihine etkisi isimli ¢aligmasinda, katilimcilarin bu faaliyetleri gergeklestiren
kurumlarin {irtin ve hizmetlerini tercih etme konusunda olumsuz tutum igerisinde
bulunduklart sonucuna varilmistir. Bunun nedeni olarak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gereksiz ve fiyatlarin artmasina neden oldugu, zaman ve enerji kaybina
yol actigl, caligmalarin nitelikli olmadigr ve ayrilan biitge ile farkli yatirnmlarin
yapilmasinin daha faydali olacagi yoniinde giicli tutumlarin gelistigi Sonucuna
varilmigtir.  Son zamanlarda siirekli sosyal sorumluluk faaliyeti gergeklestirme
motivasyonu ile hareket eden ve faaliyetin niteliginden ¢ok niceliksel gostergeleriyle
hareket eden firmalarin faaliyetleri tiiketicilerde olumsuz bir izlenim birakmaktadir. Bu
diistinceden uzaklasmak i¢in Giirel (2010)’in de degindigi gibi kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri samimiyete dayali iyiyi tiretmek ilkesiyle hareket edilmelidir.

Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014)’nun arastirmasina gore katilimcilar kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel amacinin kuruma fayda saglamak ve reklam
yaparak kurum imajini desteklemek olarak diisiinmektedir. KSS faaliyetleri marka
farkindalig1 basta olmak {izere marka algisin1 etkilemektedir. En az etkilenen marka
algis1 boyutu ise marka sadakatidir. Katilimcilarin KSS faaliyetlerine destek vermek
icin daha once kullandiklart mal ve hizmeti degistirme niyetinde olmadiglr sonucuna
vartlmistir. Demografik degiskenlere bakildiginda cinsiyet faktoriintin algi farklilig
yaratmadigl, medeni durum, yas, gelir seviyesi, egitim durumu ve meslek grubunda

farkliliklar oldugu gézlenmistir.

Caligma sigorta sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin ¢alisanlarina uygulandig: i¢in
baz1 kisitlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda sonuclari genellemek yerine ¢alisilan
orneklem ig¢in gecerli oldugunu belirtmek gerekmektedir. Daha farklt ve genis
demografik ozelliklere sahip katilimcilar ile ve daha farkli bir 6rneklem segilerek bu
calisma yapildiginda kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile igveren markasi arasindaki

iliskinin nasil degistigini tespit etmek iizere arastirmalar yapilabilir.
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Arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile igveren markasi arasinda
anlamli bir iliski ¢ikmasi sebebiyle kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha
fazla 6nem gostererek calismalarda bulunmalar1 Onerilebilir. Ozellikle calisanlarin
motivasyonunu arttiracak, kurumda uzun siire tutundurmay: saglayacak faaliyetlerde
bulunmak, isveren marka imajin1 etkileyerek nitelikli potansiyel adaylar1 kuruma ¢ekme

konusunda c¢esitli faaliyetlerde bulunulabilir.
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EK 1: ARASTIRMA HiPOTEZLERI

HIPOTEZ SONUC
H1: Kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlari ile isveren markasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hla: Calisanlara karst sosyal sorumluluk ile igveren markasi arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H1b: Miisterilere karsi sosyal sorumluluk ile isveren markasi arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hlc: Topluma karsi sosyal sorumluluk ile isveren markasi arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H1d: Devlete karst sosyal sorumluluk ile igveren markas1 arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hle: Cevreye karsi sosyal sorumluluk ile igveren markasi arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H2: Isveren markasi alt boyutlari ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2a: Yorumlanan oOrgiit kimlik imaj1 ile kurumsal sosyal sorumluluk | KABUL
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2b: Algilanan islevsel fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda | KABUL
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H2c: Algilanan psikolojik fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda | KABUL

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

68




EK 2: ANKET FORMU

Degerli katilimcilar,

Bu anket kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin isveren markasi algisi {izerine etkisini
aragtirmak tizere hazirlanmistir. Anket bilimsel bir ¢caligma amaciyla yapilmakta olup
herhangi bir sekilde isminizi ve ¢alistiginiz kurumu belirtmeniz gerekmemektedir.
Toplam 3 bélimden olusan anket sorularina igtenlikle cevap vermeniz, g¢alismanin

bilimsel degeri acisindan ¢ok dnemlidir.

Zamaninizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Azime KOROGLU
o mail:
azimecomez@gmail.com I. BOLUM: DEMOGRAFIK SORULAR

Demografik 6zelliklerle ilgili asagidaki sorulardan uygun olanini isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

2. Yasmiz:
()20 vealt1 ()21-30 ()31-40 ()41-50 ()51 veisti

3. Medeni Durumunuz:
() Evli () Bekar

4. Egitim Durumunuz:
() Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

5. Calistiginiz Kurumdaki Pozisyonunuz:
() Yonetsel Pozisyon () Yonetsel Olmayan Pozisyon

6. Toplam Kag Yillik is Tecriibesine Sahipsiniz:
() 1 yildan az () 1-5 yil arast () 6-10 yil arast () 11-20 y1l aras1 () 21 ve iizeri

7. Kag¢ Yildir Bu Kurumda Calisiyorsunuz:
()1 yildan az () 1-5 yil arast () 6-10 yil arast () 11-20 y1l aras1 () 21 ve iizeri
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II. BOLUM: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK OLCEGI

Liitfen ¢alistiginiz kurumla ilgili olarak asagida verilen ifadeleri okuyarak kendinize en
uygun se¢enegi isaretleyiniz. 5- Kesinlikle Katiliyorum 4- Katiliyorum 3- Kararsizim 2-
Katilmiyorum 1- Kesinlikle Katilmiyorum

Calistigimiz kurumun asagidaki faaliyetlerini
nasil degerlendirdiginizi belirtiniz

5 - Kesinlikle
Katiliyorum

4 - Katillyorum

3 - Kararsizim

2 - Katilmiyorum
1 - Kesinlikle
Katilmiyorum

8. Kurumumuz, egitim almak isteyen ¢alisanlarini
destekler.

9. Kurumumuz, calisanlarin yeteneklerini ve
kariyerlerini gelistirmelerini test edici programlara
sahiptir.

10. Kurumumuz, ¢alisanlarin is-6zel yagam
dengesini kurmalarini saglayan esnek politikalar
uygular.

11. Kurumumuz, ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarina
onem veren bir yonetime sahiptir.

12. Yonetimin ¢alisanlar hakkinda aldig: kararlar
genellikle adildir.

13. Kurumumuz, topluma yonelik sosyal
sorumluluklarina biiylik 6nem verir.

14. Kurumumuz, topluma fayda yaratacak
organizasyon ve projelere katki saglamaktadir.

15. Kurumumuz, her zaman vergilerini zamaninda
ve eksiksiz oder.

16. Kurumumuz, devlete karsi tiim yasal
yiikiimliiliiklerini zamaninda ve eksiksiz yerine
getirir.

17. Kurumumuzda, gevreye verilen olumsuz etkileri
azaltan cesitli programlar uygulanmaktadir.

18. Kurumumuz, dogal ¢evreyi korumaya ve
gelistirmeye yonelik faaliyetlere aktif olarak katilir.
19. Kurumumuz, gelecek nesillere yonelik sosyal
yatirimlar yapar.

20. Kurumumuz, tiim ¢alisanlart goniillii
caligmalara ve sivil toplum kurulusu faaliyetlerine
katilmalar1 konusunda tesvik eder.

21.Kurumumuz, miisteri sikayetlerini uygun sekilde
yanitlamaktadir.
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22. Bu igyeri, hizmet kalitesini siirekli
gelistirmektedir.

23.Isyerinde, miisteri tatmini, kurum performansinin
belirleyicisi olarak kullanilir.

24.Bu igyeri, calisanlarla ilgili kanuni
diizenlemelere uygun hareket etmektedir

25. Personelin terfi ve tazminatlarinda ayrimcilig
onlemek i¢in kurum ig¢i politikalar bulunmaktadir.

26.1syeri, calisanlarin saglik, giivenlik ve refahinm
koruyan uygun diizenlemelere sahiptir.

27. Bu igyeri, genis kapsamli mesleki ahlak kurallari
vardir.

28. Isyeri calisanlar1 mesleki standartlari takip eder.

29. Bu igyeri, giivenilir bir kurum olarak taninir.

30. Calisanlara adaletli ve isletme ortagi gibi
davranma, personel degerlendirme siirecinin bir
parcasidir.

31. Is ortaminda kétii davramislari(hirsizlik, cinsel
taciz gibi)bildirmek, ¢alisanlara giiven verir.

32. Bu igyeri, hizmetleri hakkinda miisterilere tam
ve dogru bilgi sunmaktadir.

33. Calisanlara yasam kalitesini artiran sosyal
haklar (ulagim, yemek, lojman)saglanmaktadir
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III. BOLUM: iSVEREN MARKASI OLCEGI

Isletmenizin sektor icindeki konumunu
diisiindiigiimiizde asagidaki ifadelere ne
derecede katildigimz belirtiniz.

5 - Kesinlikle
Katiiyorum

4 - Katillyorum

3 - Kararsizim

2 - Katilmiyorum

1 - Kesinlikle
Katilmiyorum

1. Calistigim kurum sektoriinde calisilacak en iyi
yerdir.

2. Calistigim kurumda ¢alismak yeni mezunlara
cazip gelir.

3. Calistigim kurumda basarili olabilmek i¢in
beklenenden daha fazla ¢aba gdstermeye hazirim.

4. Bu kurumu ¢aligmak i¢in ¢evreme Oneririm.

5. Calistigim kurumda is arkadaslarimla iyi iligkiler
icindeyim.

6. Calistigim kurumda iistlerimle 1iyi iligkiler
icindeyim.

7. Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara karsi
ilgilidir.

8. Calistigim kurumda yoneticiler ¢alisanlara karsi
samimidir.

9. Calistigim kurumda yoneticiler liderlik
vasiflarina sahiptir.

10. Bu kuruma yetkin ¢aliganlar secilir.

11. Calistigim kurumda yenilik¢i ve sorunlara
¢Oziim getiren Oneriler odiillendirilir.

12. Calistigim kurum fikirlerimi 6nemser.

13. Calistigim kurum eleman temininde kendi
calisanlarin diisiincelerine 6nem verir.

Ozen gosterir.

14. Calistigim kurum benim i1s-6zel yasam dengeme

15. lyi kalitede hizmet veren bir kurumda
calistyorum.

16. Calistigim kurumda calisanlarin
yararlanabilecegi sosyal imkanlar bulunur.

17. Calistigim kurumda ailelerimizle
katilabilecegimiz sosyal etkinlikler diizenlenir.

18. Bu kurumda ¢alisanlar arasinda eglenceli bir is
ortami vardir.

19. Calistigim kurumda kendimi ailenin bir pargasi
olarak hissediyorum.
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20. Kariyerimin devaminda bu kurumda ¢alismak
isterim.

21. Diger kurumlar arasindan se¢im yapmak
zorunda olsam yine ¢alistigim kurumu segerdim.

22. Calistigim kurum benim hedeflerimi 6nemser.

23. Calistigim kurumda mesleki uzmanlagmaya
yonelik is i¢erigi mevcuttur.
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EK 3: iZIN YAZISI
2006 Yiksek Lisans Tezi Kullanim {zni = Gslenkutusu Y om

Azime G8mez <azimecomez@gmail.com= 5Ara2018Car2204 Yy 4w
Alicr: duygu.turker, turkerduy «

Duygu Hamim Merhaba,

Bahcesehir Universitesi insan Kaynaklar: Yanetimi balamanin Yiksek Lisans dgrencisiyim.
Edger sizin icin de bir sakincasi yoksa tezimin K35 ile ilgili kismi icin, 2006 yiindaki yiksek lisans tezinizde yer alan KS3 anketini kullanmak isterim.

Yardimlaniniz icin simdiden tesekkir ederim.

Sevgilerimle
Azime Koroglu

Duygu Turker =duygu turker@yasar edu tr= 6Ara2018Per0910 Yy 4
Alici ben ~

Merhaba Azime Hn.,

[lgili calismaya atif vererek kullanabilirsiniz.
Iyi calismalar,

Duygu Tirker
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