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ÖZET 

 

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISININ ĠġVEREN MARKASINA 

ETKĠSĠ: ĠSTANBUL ĠLĠNDE YAPILAN BĠR ARAġTIRMA 

 
 

Azime Köroğlu 
 

Ġnsan Kaynakları Yönetimi Yüksek Lisans Programı 

 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Hatice Necla KELEġ 

 

 

Ağustos 2019, 74 sayfa 
 
 

Bu çalıĢmanın temel amacı, sosyal sorumluluk odaklı iĢletmelerde çalıĢanların, 

algılanan iĢveren markasına olan etkilerinin araĢtırılmasıdır. AraĢtırmada kurumsal 

sosyal sorumluluk kavramının günümüze kadar gelen tarihsel sürecinden, ilgili bazı 

kavramlardan, yaklaĢımlardan ve insan kaynakları odaklı kurumsal sosyal 

sorumluluktan bahsedilmektedir. Ayrıca iĢveren markası kavramı, iĢveren markası 

yönetimi ve iĢveren markası modelleri açıklanmıĢtır.  

 

Bu araĢtırma Ġstanbul‟da sigorta sektöründe faaliyet gösteren bir firmanın Türkiye‟deki 

120 çalıĢanına anket uygulanmıĢtır. Cevaplarından elde edilen verilerle, kurumdaki 

sosyal sorumluluk projelerinin yarattığı iĢveren markası algısı üzerine etkisi 

incelenmiĢtir. AraĢtırmada elde edilen veriler SPSS for Windows 22.00 programı 

yardımıyla analiz edilmiĢ ve değerlendirilmesi yapılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan 

ölçekler olan iĢveren markası ve kurumsal sosyal sorumluluk ölçeğinin açımlayıcı 

faktör analizleri ile alt boyutları belirlenmiĢ, daha sonra güvenilirlik katsayısı olan 

Cronbahc‟s Alpha değerleri hesaplanmıĢtır. Ölçeklerin alt boyutları arasında korelasyon 

ve regresyon analizi uygulanmıĢtır. Ayrıca ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri 

hesaplanmıĢtır. 

 

Elde edilen bulgular incelendiğinde; iĢveren markası algısı ile çalıĢanlara, topluma, 

müĢterilere, devlete ve çevreye karĢı sosyal sorumluluk algısı arasında pozitif yönlü 

anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Anahtar kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, ĠĢveren Markası 
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ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PERCEPTION 

ON EMPLOYER BRAND: A STUDY CONDUCTED IN ISTANBUL 

 

 

Azime Köroğlu 

 

Human Resources Management Program 

 

Thesis Advisor: Assoc. Prof. Hatice Necla KELEġ 

 

 

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. GĠRĠġ 

 

Günümüzde kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin kurumlara sağladığı katkılar 

yadsınamayacak kadar önemli hale gelmiĢtir. Kurumlar açısından iĢveren markasının 

önemi de göz önünde tutulursa bu iki kavramın birbiriyle ne derece iliĢkili olduğu 

araĢtırma konusu olmalıdır. Literatür taraması yapıldığında kurumsal sosyal sorumluluk 

ile iĢveren markası arasındaki iliĢkiyi inceleyen geniĢ kapsamlı bir araĢtırma 

bulunmadığından bu çalıĢmaya ihtiyaç duyulmuĢtur. Kurumsal sosyal sorumluluk 

kavramı ile ilgili pek çok tanım yer almaktadır. Genel olarak bu tanımlardan yola 

çıkıldığında kurumsal sosyal sorumluluk kavramının Ģirketlerin gönüllülük esasına 

dayanarak hem bulunduğu çevre hem de tüm paydaĢlarına karĢı yerine getirmesi 

gereken sorumluluklar olarak düĢünebiliriz. Temelleri ilk kez Howard Rothmann 

Bowen tarafından atılan bu kavramın geliĢmesi ile birlikte Ģirketler için önemi, 

uluslararası imaj kazanmaya yardımcı olması ve bir pazarlama stratejisi olmaya 

baĢlaması açısından artmıĢtır. 21. Yüzyılın en önemli geliĢmelerinden olan 2005 yılı 

Avrupa Komisyonu tarafından “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yılı” olarak kabul edilmiĢ 

olup temelde odaklandığı konu, toplumun faydasına yönelik faaliyetlerde bulunmaktır. 

Bu faaliyetlere önem veren kurumlar rekabet avantajı elde ederek potansiyel iĢ görenler 

için çalıĢılacak iyi bir iĢveren olma özelliği taĢımaktadır.  

Sanayi devrimi ile birlikte geliĢen ekonomi ile seri üretimlere geçilmesi ve teknolojinin 

ilerlemesi sonucu yeni sektörler geliĢirken yeni istihdam alanları da oluĢmaya baĢladı. 

Dolayısıyla yüksek potansiyelli adayları kuruma çekmek için marka kavramının önemi 

giderek artmaya baĢlamıĢtır. MüĢteri olarak bizler nasıl alacağımız ürünlere karar 

verirken ürünlerin sağlığımıza etkisi, geri dönüĢtürülebilir malzemelerden yapılıp 

üretim aĢamasında ve sonrasında çevreye olan etkisi gibi marka imajını etkileyecek 

unsurlara dikkat ediyorsak günümüzde artık bu marka imajı iĢverenler için de geçerlidir. 

Bu noktada kurumlar kendi çalıĢanlarını gerçekleĢtirdikleri sosyal sorumluluklara dahil 

ederek çevreye ve sorunlara karĢı daha duyarlı davranmaya yönlendirirken, diğer 

taraftan da bulundukları çevre ve toplum için gönüllü olarak sorumlu olduklarını tüm 

paydaĢlarına göstermektedirler.  
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ĠĢveren markası oluĢturma ve doğru yönetilmesini sağlamadaki temel amaç, yüksek 

nitelikli çalıĢanların motivasyonunu ve bağlılığını arttırarak iĢletmede uzun vadede 

tutundurmak ve kurumu misyon ve vizyonu doğrultusunda potansiyeli yüksek nitelikli 

adaylar tarafından cezbedici hale getirmektir. Buradan yola çıkarak bu çalıĢmada 

kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile iĢveren markası algısı arasındaki iliĢki ele 

alınmaktadır. Bulunan sonuçların paylaĢılmasıyla iĢveren markasına önem veren 

kurumların sosyal sorumluluk projeleri uygulamalarını geniĢletmelerine ıĢık tutması 

amaçlanmaktadır. Bu bağlamda tez araĢtırması beĢ bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci bölüm olan giriĢ bölümünde; araĢtırmanın amacı, önemi, literatüre katkısı ve 

kapsamı ele alınmıĢtır. Ġkinci bölümde yabancı ve yerli kaynaklar derinlemesine 

araĢtırılarak kuramsal çerçeve incelenmiĢtir. Ġlk olarak kurumsal sosyal sorumluluk 

kavramının daha iyi anlaĢılabilmesi için çeĢitli görüĢlerce tanımı yapılmıĢ, kavramın 

tarihçesi ve amacı üzerinde durulmuĢtur. Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olabilecek 

iĢ etiği ve iĢ ahlakı, kurumsal yönetim, kurumsal itibar, paydaĢ yönetimi, 

sürdürülebilirlik ve kurumsal sosyal duyarlılık gibi kavramlara değinilerek Türkiye‟deki 

kurumsal sosyal sorumluluk projeleri incelenmiĢtir. Kurumsal sosyal sorumluluk 

uygulamalarının insan kaynakları yönetimi tarafından ele alınmasının önemi üzerinde 

durularak kavram ile ilgili yaklaĢımlar açıklanmıĢtır. AraĢtırmanın devamında iĢveren 

markası kavramı detaylı olarak incelenmiĢtir. Öncelikle marka kavramı tanımlanarak 

daha sonra iĢveren markası tanımı yapılmıĢ olup, tarihçesinden yola çıkarak dayandığı 

kuramsal temel detaylandırılmıĢtır. ĠĢveren markasının oluĢturulması ve doğru 

yönetilmesinin önemi üzerinde durularak iĢveren markası modelleri açıklanmıĢtır. 

Üçüncü bölümde araĢtırmanın yöntemi kapsamında değiĢkenlerin birbirleriyle 

iliĢkisinin kavramsal bir model olarak nasıl ele alındığı, hipotezler, evren ve örneklem 

açıklanmıĢtır. Veri toplama araçları ve teknikleri olarak analizde kullanılan istatistiksel 

yöntemler, ölçeklerin güvenilirlik ve iç tutarlılık değerleri üzerinde durulmuĢtur.  

Dördüncü bölümde değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirlemek amacıyla yapılan 

analizlerden elde edilen bulgular ve yorumlar açıklanmıĢtır. BeĢinci ve son bölümde ise 

ulaĢılan bulgular ıĢığında ileride yapılacak araĢtırmalara katkıları için öneriler ve nihai 

sonuç araĢtırmanın sınırlılıkları dahilinde ifade edilmiĢtir. 
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2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

 

Bu bölümde geniĢ bir literatür taraması yapılarak kurumsal sosyal sorumluluk ve 

iĢveren markası ile ilgili kavramlar açıklanacaktır. 

2.1 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK 

Kurumsal sosyal sorumluluk, hayırseverlik adı altında toplum faydasına olan gönüllü 

bağıĢ ve etkinlikleri ifade etmesinin de ötesinde iĢletmelerin tüm karar ve 

faaliyetlerinin, çalıĢan hakları, insan hakları, çevre duyarlılığı, kurumsal yönetiĢim, iĢ 

etiği gibi konularla da bütünleĢmesini ifade eder (KarataĢ ve Günsel 2017, s. 135). 

Kurumsal sosyal sorumluluk, iĢ ve sosyal baĢarı için giderek artan bir öneme sahip 

olmaktadır. Kurumsal sorumluluk, kurumsal vatandaĢlık ve sürdürülebilirlik iĢ 

hayatının bütün yönlerini etkilediği için çok önemlidir. ĠĢ hayatındaki önemi toplumda 

daha fazla zenginlik ve iyi oluĢ yaratmasıdır (Werther ve Chandler 2011, s. xxii). 

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramı; modern iĢletmelerin, Ģirketteki 

hissedarların veya yatırımcıların ötesine uzanan bir topluma karĢı sorumluluklarının 

olduğu genel kanıya atıfta bulunmaktadır (Carroll 2012, s. 1). Yılmaz‟a (2009, s. 520) 

göre de “KSS sosyal, çevresel ve ahlaki konularda Ģirketlerin, gönüllülük ilkesiyle 

sorumluluk almasını öngörmektedir.”  

2.1.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramı 

Günümüzde “kurumsal sosyal sorumluluk” kavramının iĢletmeler için önemi, birçok 

iĢletmenin hala kurumsallaĢma sancıları çekmesi ve globalleĢme sürecine ayak 

uydurmaya çalıĢmalarından kaynaklanmaktadır (Can-Mutlu 2009, s. 320). Literatürde 

kurumsal sosyal sorumluluğa iliĢkin çeĢitli tanımlamalar yer almaktadır ki KSS‟nin 

kapsamı da bu tanımlamalar doğrultusunda Ģekillenmektedir. Varçın ve Ergün‟ün 

(2013, s. 21) raporunda belirtilen Uluslararası ĠĢverenler Örgütü (IOE)‟nün tanımına 

göre “Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir Ģirketin ticari faaliyetlerinde gönüllü 

olarak paydaĢlarının toplum ve çevreye iliĢkin beklentilerini karĢılayan davranıĢ ve 

ilkelere yer vermesidir.” Kurumsal sosyal sorumluluk, Ģirketlerin iĢletme faaliyetlerinde 

sadece kendi karlarını maksimize etmenin ötesinde faaliyetlerden doğrudan ya da 
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dolaylı olarak etkilenen tüm paydaĢların çıkarlarının da gözetilmesi anlamına gelir 

(Aktan ve Vural 2007, s. 139). KarataĢ ve Günsel (2017, s.140) kavram ile ilgili 

“KSS‟yi en temel anlamıyla bir iĢletmenin içinde bulunduğu topluma ve çevreye karĢı 

yerine getirmesi gereken sorumluluklar” olarak tanımlamaktadırlar. BaĢta BirleĢmiĢ 

Milletler (BM) olmak üzere Avrupa Birliği (AB), Ekonomik ĠĢbirliği ve Kalkınma 

Örgütü (OECD), Dünya Bankası gibi uluslararası kuruluĢlar, sürdürülebilir ekonomik 

geliĢme için Ģirketlerin içinde yaĢadıkları ve etkin oldukları topluma iliĢkin bilgi ve 

ilgilerini geliĢtirmeleri gerekliliğinden “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramına önem 

veriyorlar (Argüden 2007, s. 37). “Yeni AB Üyesi ve Aday Ülkelerde Uyum, Rekabet 

ve Sosyal Birlik Aracı Olarak KSS Uygulamalarını Hızlandırma Projesi”nin bir parçası 

olarak hazırlanan KSS ülke raporuna göre sosyal, çevresel, ekonomik ve etik 

kavramlarının yönetimi ve Ģirketlerin bu alanlarda sosyal paydaĢ beklentilerine olan 

duyarlılığı olarak tanımlamıĢtır (Göcenoğlu ve Onan 2008, s. 4). Kurumsal sosyal 

sorumluluk kavramını herhangi bir organizasyonun hem iç hem de dıĢ çevresindeki tüm 

paydaĢlara karĢı “etik” ve “sorumlu” davranması, bu yönde kararlar alması ve 

uygulaması Ģeklinde tanımlamak mümkündür (Aktan ve Börü 2007, s. 13). Avrupa 

Birliği, kurumsal sosyal sorumluluğu “Ģirketlerin sosyal ve çevresel kaygıları, kendi 

istekleriyle faaliyetlerinin ve tüm paydaĢlarıyla iliĢkilerinin bir parçası haline getirmesi” 

olarak tanımlamaktadır (Çelik 2007, s. 64). Avrupa Komisyonu KSS'yi iĢletmelerin 

toplum üzerindeki etkilerinden sorumlu olarak tanımlamıĢtır. Kurumsal sosyal sorumluk 

Ģirket liderliğinde olmalıdır. ġirketlerin sosyal sorumlulukları; sosyal, çevresel, etik, 

tüketici ve insan hakları sorunlarını iĢ stratejileri ve operasyonlarına entegre etmek ve 

kanunu takip etmektir.1 Kotler ve Lee‟ye (2006, ss. 2-3) göre “kurumsal sosyal 

sorumluluk, isteğe bağlı iĢ uygulamaları ve kurumsal kaynakların katkıları aracılığıyla 

toplumun refahını iyileĢtirmek için üstlenilen bir yükümlülüktür.” 

2.1.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramının Tarihçesi 

ġirketlerin temel gündem maddelerinden birine dönüĢen kurumsal sosyal sorumluluk 

kavramının temelleri ilk kez Howard Rothmann Bowen „sosyal sorumluluk‟ kavramını 

                                                           
1
 European Commision. Corporate social responsibility and responsible business conduct [online]. 

http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility_en [accessed 1 December 2018]. 
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kullandığında atılmıĢtır.2 Yılmaz‟ın (2009, s. 521) da değindiği gibi “Bowen, iĢ 

adamlarının sorumlulukları tam olarak nelerdir, toplum KSS‟yi geliĢtirmek için 

kurumsal değiĢiklikleri nasıl yapabilir gibi daha somut sorularla ilgilenmiĢtir.” Önemli 

bir konu olarak ortaya çıkıĢı ve iĢletmeler açısından odak noktası haline dönüĢmesi ise 

19. yüzyılın ikinci çeyreğinde sanayi devrimi dönemine denk gelmektedir (KarataĢ ve 

Günsel 2017, s. 142). Sanayi devriminin baĢlarında kurumlar sadece kar amacı elde 

etmeye odaklandıkları için tüketici haklarını, sosyal yönde oluĢturması gereken 

toplumsal faydayı ve çevreye verdikleri zararı göz ardı etmiĢlerdir. Kurumların yeni 

üretim politikaları geliĢtirmeleri ve fabrikasyon giriĢimleri yeni istihdam alanları 

yaratırken diğer taraftan tüketicilerin, çalıĢanların ve toplumun bilinçlenmesi ile 

kitlelerin kurumlara karĢı çeĢitli tepkiler geliĢtirmesinin önüne geçilememiĢtir (Vural ve 

CoĢkun 2011, s. 64). 

1920‟li yılların baĢları birçok yazar tarafından modern anlamda kurumsal sosyal 

sorumluluk kavramının doğuĢu olarak kabul edilmektedir (Aktan ve Börü 2007, s. 22).  

1960‟lı yıllarda; çalıĢan hakları, asgari ücret, çevreye duyarlı üretim, tüketici hakları, 

sigortalı çalıĢma gibi konular hakkında pek çok öneri dile getirilmiĢtir. Bu değiĢimlere 

seyirci kalmayan iĢletmeler de bazı uygulamalar geliĢtirerek kurumsal sosyal 

sorumluluklarını yerine getirmeye baĢlamıĢlardır. 1970‟li yıllarda ortaklara bilgi 

sağlama, iĢ vermede adalet, karı paylaĢma, reklamların ahlaki olması, çevreyi koruma 

ve faaliyetlerin topluma yapacağı katkıyı düĢünerek hareket etme gibi kurumsal sosyal 

sorumluluk uygulamaları iĢletmeler tarafından faaliyet geçirilmiĢtir (Aktan ve Börü 

2007, s. 25). Varçın ve Ergün‟ün (2013, s. 27) Ulusal Ġnceleme Raporu‟na göre 

“1950‟lere kadar KSS, ĠĢletmelerdeki Hayırseverlik Faaliyetlerine odaklanırken, 

1960‟larda Ģirketlerin sosyal ve ekonomik problemleri hakkında farkındalıkla 

iliĢkilendirilmiĢtir. 1970‟lerde KSS‟nin kapsamı geniĢler; sonraki dönemlerde de KSS 

kurumsallaĢtırılır.” 1970‟li yıllarda Amerika BirleĢik Devletleri (ABD)‟deki Ekonomik 

GeliĢim Komisyonu‟nun yayınladığı kitapta KSS‟yi ”üç ortak merkezli çember” olarak 

tanımlamıĢtır. En içteki çember kuruluĢun temel, ekonomik fonksiyonlarını; ortadaki 

çember, ekonomik fonksiyonları çalıĢtırırken, sosyal değerleri ve öncelikleri değiĢtirme 

konusunda hassas olmak gerektiğini; en dıĢtaki çember ise kuruluĢların sosyal çevreyi 

                                                           
2
 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Ġstanbul, s.2. 
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geliĢtirme konusunda daha aktif rol alması gerektiğini ortaya koymaktadır (Küskü ve 

Bay 2007, s. 260). KSS ile ilgili geliĢmeleri tetikleyen en önemli anlaĢmalar; 1964‟te 

“Ġnsan Hakları SözleĢmesi”, 1969‟da “Ulusal Çevre Politikası SözleĢmesi” ve 1972‟de 

“Tüketici Ürünleri Güvenirlik SözleĢmesi” olarak ön plana çıkmaktadır (Can-Mutlu 

2009, s. 320). 

1990‟lı yıllarda Ģirketlerin KSS faaliyetlerini temel stratejilerine dahil etmeye baĢlamıĢ 

olmalarının asıl sebebi olarak küreselleĢme ile birlikte uluslar arası imajlarına zarar 

gelmemesi yatmaktadır. Bu dönemde iletiĢim, bilgisayar, üretim gibi alanlarda yaĢanan 

teknolojik geliĢmeler KSS anlayıĢını Ģekillendiren diğer unsurlar olmuĢtur (KarataĢ ve 

Günsel 2017, s. 144). Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri 20113 adlı çalıĢmada da bu 

konuya “80‟li yılların sonu 90‟lı yılların baĢında ise kurumsal sosyal sorumluluk, 

zorunluluk ve gönüllülüğün ötesine geçti, yaratıcı bir pazarlama enstrümanına dönüĢtü”  

olarak yer verilmiĢtir. Bunun yanında Yılmaz‟ın (2009, s. 524) da belirttiği gibi 

“küreselleĢme ile birlikte KSS, sosyal konularda yükselen bir değer haline gelirken; 

bazı yazarlar da, Ģirketlerin kar hedefleriyle beraber sosyal sorumlulukları 

taĢıyamayacağına dair görüĢler ileri sürmüĢlerdir”. Bunlardan biri de Friedman‟ın 

(1970, s. 2) “Ģirket yapay bir kiĢidir ve bu anlamda yapay sorumlulukları olabilir, 

sadece insanların sorumlulukları vardır. Muhtemelen sorumlu olacak bireyler, bireysel 

mülk sahipleri veya Ģirket yöneticileri anlamına gelen iĢ adamlarıdır. ĠĢ adamları da 

paydaĢlarına karĢı onların menfaatlerine yönelik hareket etmek ile sorumludur. Sosyal 

sorumluluk adına yaptığı eylemler Ģirket karını düĢürürse bu hissedarlara ağır vergi 

yüküne neden olacaktır” görüĢüdür. Günümüzde dahi bu görüĢün izlerine rastlanabilir. 

Ticari kuruluĢlardan beklenen topluma yararlı iĢleri yapmak yerine kuruluĢ sahiplerinin 

zenginliklerinin arttırılması yönündeki çalıĢmalara önem vermeleridir (Küskü ve Bay 

2007, s. 257). 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı uzun ve çeĢitli bir tarihe sahiptir. KSS ya da 

sosyal sorumluluk (SS) ile ilgili yazılar özellikle son 50 yılın, 20.yüzyılın ürünüdür. Ek 

olarak daha çok geliĢmiĢ ülkelerde KSS düĢünce ve pratiğinin izlerini görmek mümkün 

olsa da, literatürün büyük bir kısmının biriktiği BirleĢik Devletler‟deki resmi yazılar en 

belirgin olanıdır (Carroll 2012, s. 2). 20.yüzyılın baĢlarında Amerika BirleĢik 

                                                           
3
 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Ġstanbul, s.2 
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Devletleri‟nde kurumların sadece güç ve büyüme isteklerinin toplumdan tepkiler 

almaya baĢlaması ile birlikte sosyal sorumluluk anlayıĢı geliĢme göstermeye 

baĢlamıĢtır. Bilgi iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, bilgi paylaĢımının 

hızlanması ile toplumda yaĢanan örgütlenmeler, baskı gücü oluĢturma isteği Sivil 

Toplum Örgütleri‟nin güçlenmesine neden olmuĢtur. Hedef kitlelerin toplumsal fayda 

beklentilerinin artması sonucunda da kurumlar, toplumun refahını korumak ve 

geliĢtirmek, kuruma karĢı oluĢabilecek olumsuzlukları önlemek için kurumsal boyutta 

çeĢitli sosyal sorumluluk projeleri yürütmeye baĢlamıĢlardır (Vural ve CoĢkun 2011, s. 

67).  

Kurumsal sosyal sorumluluk 21.yüzyılın en önemli konularından ve geliĢmelerinden 

biridir (Horrigan 2010, s 3). Küskü ve Bay‟ın (2007, s. 263) değindiği gibi “bu 

geliĢmeyi desteklemek amacıyla, Avrupa Komisyonu, 2005 yılının tüm Avrupa 

ülkelerinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yılı olmasına karar vermiĢtir.” 

2.1.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Amacı 

Sosyal sorumluluk projeleri, kurumların hedef kitleleri ile iletiĢim kurdukları en önemli 

alanlardan biridir. KüreselleĢme sürecinin bir sonucu olarak rekabet ve çok uluslu 

Ģirketlerin sayısının artması ile değiĢime uğrayan üretim biçimi ve Ģirket yapılanmasını 

toplum aynı zamanda algılamazsa kurumlara karĢı tepkili davranırlar. ġirketler elde 

ettikleri karların bir kısmını sosyal sorumluluk amacıyla toplum yararına iĢlere 

harcayarak; eğitim, sağlık gibi sosyal projelere destek vererek oluĢabilecek olumsuz 

yargıların önüne geçmelidir (Özkan 2009, s. 71). Vural ve CoĢkun‟a göre (2011, s. 62) 

“sosyal sorumluluk anlayıĢının temel amacı topluma yönelik fayda sağlamak olmalıdır.  

Kurumlar da tıpkı bireyler gibi içinde bulunduğu toplum, ülke ve uluslararası çevre 

bağlamında sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.” Çoğu Ģirket, uzun bir süredir 

çeĢitli kurumsal sosyal ve çevresel sorumluluğu, geniĢ bir alanda etkiledikleri ve bağlı 

oldukları toplumların refahına katkıda bulunma Ģeklinde gerçekleĢtirmektedir. Ancak 

KSS‟yi bir iĢ disiplini olarak sahiplenme ve her inisiyatifin sonuç vermesini talep 

edecek Ģekilde bir baskı vardır. KSS‟nin olması gereken ana hedefi; bir Ģirketin sosyal 

ve çevresel faaliyetlerini, misyon ve değerleri ile dengelemektir. Bunun sonucunda KSS 

faaliyetleri; risklerin azaltılması, itibarın artması ve iĢ sonuçlarına katkıda bulunma gibi 

faydalar sağlayacaktır (Rangan ve diğ. 2015). 
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ġahin‟in (1984, s. 58) de vurguladığı gibi “sosyal sorumluluk amacına inanan 

iĢletmeler, çevre kirliliğini önleyici, eğitim düzeyini yükseltici, üretim kaynaklarını 

koruyucu önlemleri, hiçbir zorlama olmaksızın kendiliğinden alıp uygulamaya 

koyarlar.” 

 

2.2 TÜRKĠYE’DE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK 

Kurumsal sosyal sorumluluğu tanımlarken hayırseverlik ve yardımseverliğin çok 

ötesinde, kurumların içinde yaĢadıkları toplumun, çalıĢanlarının ve ailelerinin yaĢam 

kalitesini arttırmasının yanı sıra ekonomik geliĢmeye de katkı sağlaması olarak 

değerlendirilmektedir. Ülkemizde de birçok iĢletmenin üst düzey yöneticileri dernek ve 

vakıflara üye olmanın, toplumsal projelere gönüllü olarak katılmanın iĢletmelerinin 

itibarlarına doğrudan etki edeceğinin bilincinde hareket etmektedirler. Ancak son 

yıllarda hayırseverliğin ötesinde iĢletme yönetimi, tüm paydaĢlarına ve çevreye karĢı 

sorumluluklarının da olmak zorunda olduğunun farkına varmıĢlardır (Can-Mutlu 2009, 

s. 321). Türkiye‟de KSS uygulamaları ile ilgili konularda bilincin artması giderek artan 

sayıda uluslararası antlaĢmaların, kampanya ve etkinliklerin bir parçası olması ile doğru 

orantılıdır. 1996‟da Ġstanbul‟da Habitat II Konferansı düzenlenmiĢ olup bu konferansta 

fakirliğin ve ayrımcılığın azaltılması, insan haklarının korunması ve desteklenmesi, 

herkes için özgürlük, eğitim, sağlık ve beslenme gibi sosyal konular tartıĢılmıĢtır. 

Türkiye‟de sürdürülebilir kalkınma ile ilgili konuların tartıĢılması için gerekli ortamın 

sağlanmasında öncü olmuĢtur (Göcenoğlu ve Onan 2008, s. 7). 

Türkiye‟de belli baĢlı tüm markalar ve Ģirketler sosyal sorumluluk alanında çeĢitli 

stratejiler geliĢtirip uyguluyorlar ve sürdürülebilir bir ekonomik geliĢmenin ancak tüm 

paydaĢlara ve gezegene fayda sağlayacak bir sosyal sorumluluk anlayıĢıyla mümkün 

olabileceğinin farkındalar.4 Günümüz iĢ dünyasında örgütsel baĢarıyı yakalamak isteyen 

her Ģirket, KSS‟ye gereken önemi göstermeli, ölçekleri ne olursa olsun sosyal 

sorumluluk konusunda profesyonel bir yönetim anlayıĢı ile yaklaĢmalıdır. Stratejiler 

daha çok büyük ölçekli Ģirketler için tasarlanmıĢ olsa da küçük ve orta büyüklükteki 

                                                           
4
 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Ġstanbul, s.2 
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iĢletmeler (KOBĠ) için de yeniden yapılandırılması gerekliliğini ortaya koymaktadır 

(Çelik 2007, ss. 81-82). 

Sadece çevre konularına yılda ortalama 6,6 milyon Euro yatırım yapan Sabancı 

Holding, KSS kavramının bilincine varmıĢ ve bu konuda aktif çalıĢan Ģirketlerden en 

baĢarılı olan 3 Ģirketten biri. Holding, emisyon azaltmak için yılda yaklaĢık 1 milyon 

Euro, atık su arıtımı ve katı atık bertarafı için yılda 3,5 milyon Euro harcıyor (Fırat 

2007). Diğer örnek Ģirket olan Turkcell, 2000 yılından beri ÇağdaĢ YaĢamı Destekleme 

Derneği (ÇYDD) ile birlikte yürüttüğü “Kardelenler” projesi ile her yıl ekonomik 

engeller sebebiyle okula gidemeyen kız çocuklarına eğitim bursu sağlamaktadır 

(Göcenoğlu ve Onan 2008, s. 8). Turkcell aynı zamanda engelli kullanıcıların 

ihtiyaçlarına yönelik hizmetlerini farklılaĢtırarak, Colgate düzenlediği “DiĢ Koruma 

Günleri” ile, Domestos yürüttüğü “Sağlık için Hijyen, Hijyen için Domestos” sloganı ile 

okulların temizlenmesi kampanyasını yürüterek kurumsal sosyal sorumluluk 

projelerinde hayırseverlikten, stratejiye önem verilmeye baĢlandığını göstermektedir 

(Can-Mutlu 2009, s. 329). Bununla birlikte pek çok iĢletme Türkiye Erozyonla 

Mücadele, Ağaçlandırma ve Doğal Varlıkları Koruma Vakfı (TEMA) gibi vakıf ve 

derneklerle projeler geliĢtirmekte, çevreye dost ürün ve ambalajlar kullanmaya özen 

göstermektedir (Bayraktaroğlu ve diğ. 2009, s. 36). Türk Henkel, 2009 yılında baĢlattığı 

Henkel‟in kızları iĢbaĢında projesi ile kız çocuklarının yaygın olarak eĢit eğitim fırsatı 

bulamadığı Türkiye‟de ilkokuldan sonra eğitimine devam edememiĢ kız öğrencilere 

eğitim bursu ve mentorluk desteği veriyor.5 

Türkiye‟nin de imzaladığı sosyal sorumluluk açısından önemli olan uluslararası 

sözleĢmeler ve anlaĢmaların bazıları Ģunlardır: Evrensel Ġnsan Hakları Beyannamesi, 

Çocuk Hakları SözleĢmesi, OECD Çok Uluslu ĠĢletmeler Genel Ġlkeleri, Uluslararası 

ÇalıĢma TeĢkilatı (ILO) EĢit Ücret SözleĢmesi (1951), Ayrımcılık (ĠĢ ve Meslek) 

SözleĢmesi (1958) (Göcenoğlu ve Onan 2008, s. 13). 

2.3 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ĠLE ĠLGĠLĠ TEMEL 

KAVRAMLAR 

                                                           
5
 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri 2011, 2011, Kapital Medya Hizmetleri, Ġstanbul, s.28 
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Günümüzde kurumsal sosyal sorumluluk kavramı hiç olmadığı kadar önem kazanmaya 

baĢlamıĢ, iĢletmelerin geçmiĢe oranla kurumsal sosyal sorumluluk anlayıĢlarını 

değiĢtirdikleri ve bu değiĢim sonucunda ortaya bir takım yeni kavram ve uygulamalar 

çıktığını görmekteyiz (Aktan ve Börü 2007, s. 19). 

2.3.1 ĠĢ Etiği ve ĠĢ Ahlakı 

Sosyal sorumluluk alanı gerek toplumsal içeriği gerekse meslek niteliği ile etikle 

doğrudan iliĢkili bir kavram olarak karĢımıza çıkar (Vural ve CoĢkun 2011, s. 62). 

Göreceli bir kavram olan etik, kiĢiden kiĢiye toplumdan topluma değiĢir ve etik değerler 

toplumsal kültürler açısından da farklılık gösterir. Bireylerin davranıĢlarının 

oluĢmasında toplum, örgüt ve kültürel öğeler gibi pek çok unsurun etkisi vardır (Vural 

ve CoĢkun 2011, s. 68). ĠĢ etiği ise sadece teknik özellikleri değil, kiĢinin iĢi yaparken 

ne yapması ya da ne yapmaması ile ilgilidir. Kurum ve kuruluĢlar ya da sivil toplum 

kuruluĢlar (STK) mesleğe iliĢkin etik kurallarını ortaya koyarak bu ilkelerin ne derecede 

uygulandığını takip etmektedirler (Vural ve CoĢkun 2011, ss. 69-70). TaĢlıyan (2012, s. 

24) “iĢ etiği, özellikle Ģirketlerin büyük değiĢim dönemlerinden ya da krizlerden geçtiği 

dönemlerde öne çıkıyor” der. Sosyal yaĢamın bir gereği olarak kurulan Ģirketler örgütsel 

anlamda faaliyetlerine baĢladıkları gün toplumun yükledikleri sosyal sorumlulukları da 

kabullenmiĢ olurlar. Bu sorumlulukları yerine getirirken dengeli bir politika izlemeleri 

ve toplumun çıkarlarına zarar vermeden faaliyetlerini sürdürmeleri iĢ etiğinin bir 

kuralıdır (Çelik 2007, s. 62). Vural ve CoĢkun‟un (2011, ss. 80-81) da belirttiği gibi: 

Toplumsal fayda yaratacak, işletme maliyetleri üzerinden topluma zarar 

vermeyecek, hem toplumun hem de işletmenin değer ve çıkarlarını bir arada 

gözetecek ve gönüllülük taşıyacak sosyal sorumluluk çalışmalarının bu sınırlamalar 

çerçevesinde etik görüldüğünü söylemek mümkündür. Buradaki en önemli nokta 

işletmenin ekonomik amaçları ile sosyal sorumluluk amaçları arasındaki dengenin 

doğru bir biçimde sağlanmasıdır. 

 

Aktan‟a (2008, s. 103) göre “‟ĠĢ ahlakı‟ genellikle özel teĢebbüslerin mal ve hizmet 

üretiminde ve satıĢında ahlaki davranmalarının önemi üzerinde durmaktadır. Sosyal 

sorumluluk, esasen iĢ ahlakının bir gereğidir. Bir baĢka ifadeyle iĢ ahlakı, sosyal 

sorumluluğu da içeren bir anlam taĢır.” KSS‟yi geçerli kılmanın tek yolu firmaların 

baĢtan sona iĢ ahlakının kabul edilebilir davranıĢlarının sınırlarını ve beklentilerini 

belirlemesidir. Aynı Ģekilde firmalar vizyon ve misyonlarını açıklarken davranıĢ 

kurallarını kesin bir Ģekilde anlamlandırmalıdır (Werther ve Chandler 2011, s. 135). 
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2.3.2 Kurumsal Yönetim 

Toplum beklentilerini sağlayamayan iĢletmeler uzun vadede itibarlarının zedeleneceğini 

bildikleri için topluma karĢı sorumluluklarını yerine getirmeye çalıĢırlar. Ancak 

iĢletmelerin sosyal sorumluluğun gereklerini yerine getirebilmesi için öncelikle yönetim 

tarzının buna uygun olması gerekir (Bayraktaroğlu ve diğ. 2009, s. 2). Etkin bir KSS 

bilincine sahip Ģirketlerin üst düzey yönetiminin bu konuda liderlik etmesi, faaliyetlerini 

sonuç odaklı yürütmesi ve yapılanlar hakkında Ģeffafça hesap vermesi bekleniyor 

(Argüden 2007, s. 38). Enron, WorldCom, Parmalat, Qwest, ImClone gibi iĢ dünyasında 

ortaya çıkan skandallar ile tüketicilerin iĢletmelere, liderlere ve ekonomiye güveni 

sarsılmıĢ olup “iĢ ahlakı”, “kurumsal yönetim” gibi konulara ilginin artmasına ve 

“kurumsal sosyal sorumluluk” kavramının ön plana çıkmasına sebep olmuĢtur (Aktan 

ve Börü 2007, s. 11). 

2.3.3 Kurumsal Ġtibar 

Kurumsal itibarı ölçme ve değerlendirmede altı boyut kullanılır. “Ġtibar katsayısı” 

olarak adlandırılan bu boyutlardan biri de sosyal sorumluluk oluĢturmaktır (Özkan 

2009, s. 75). Kurumlar topluma kimliklerini sunarken, ürün ve hizmetten faydalanan 

gruplar ise daha bilinçli ve daha duyarlı izlenimi vermek isterler. Güvenilirlik 

oluĢturmak ve iyi bir itibara sahip olmak adına sosyal sorumluluğa önem verip bunu 

çeĢitli faaliyetlerle destekleyen kurumlar toplum tarafından takdirle karĢılanarak değer 

kazanmaktadır (Karatepe ve Ozan 2017, s. 93). Kurumsal sosyal sorumluluk konusuna 

önem veren iĢletmeler önemli kazanımlar sağlıyorlar. Sadece ürün ve hizmetleri ile 

değil aynı zamanda topluma katkıları ile de farklılık yaratıyorlar. Çünkü baĢarılı 

Ģirketler, toplumsal saygınlık kazanmanın kurumsal itibarı arttırdığının farkındalar. 

Toplumsal katkıya önem veren Ģirketlerin de çalıĢanları hem kendilerini Ģirketlere daha 

yakın hissetmelerine dolayısıyla da motivasyon ve bağlılıklarının artmasına sebep 

oluyor hem de kendilerini değer yaratan bir parça olarak görüyor (Argüden 2007, ss. 40-

41). ġirketler etkili KSS faaliyetleri ile birlikte diğer faaliyetlerinin de medyada yer 

almasını sağlayarak kurumsal marka değerini ve dolayısıyla da itibarını arttırmaktadır 

(KarataĢ ve Günsel 2017, s. 147). Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yürüten bir 

Ģirketin, satılan üründen elde edilen gelirin belirli bir kısmının projeye aktarılacağını 

duyurması o ürünün tercih edilirliğini, çalıĢanlarının projede bizzat yer almalarını 
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sağlaması ise çalıĢanların aidiyet duygularını artırır. Bu da markanın itibarı, bilinirliği 

ve tercih edilirliğine doğrudan etki eder (TaĢlıyan 2012, s.27). Can-Mutlu‟nun (2009, s. 

320) da değindiği gibi “iĢletmeler için hem toplumun gözünde itibar yitirmemek, hem 

de var olan itibarlarını pekiĢtirmek KSS‟yi yerine getirmekle yakından iliĢkilidir”. 

2.3.4 PaydaĢ Yönetimi 

ġirketler tarafından alınan kararlar ya da kurumsal davranıĢlar, çok sayıda kiĢi ve grubu 

etkileyebileceği için Ģirketler sadece kendi hissedarlarının değil toplumdaki diğer kiĢi ve 

grupların da kısa ve uzun vadeli çıkarlarını göz önünde bulundurmak durumundadır 

(Hof ve Çabuk 2009, s. 57). Çelik‟e (2007, s. 70) göre, “sosyal sorumluluk kavramı, 

belli kiĢi ve grupların değil, tüm toplumun çıkarlarının gözetilmesi ve dolayısıyla bilgi 

üretiminde gerçeğe uygun, tarafsız ve dürüst davranılması gereğini ifade eder”.  

KSS kavramı genel olarak bir iĢletmenin sürdürülebilir kalkınma hedefi ile doğayı ve 

çevreyi koruma amaçlı önlemlerde bulunarak gerçekleĢtirdiği üretim faaliyetleri olarak 

algılanmaktadır. Ancak bu eksik bir tanımlamadır (Yılmaz 2009, s. 522). Bir iĢletmenin 

çevreye ve topluma karĢı olduğu kadar içerisinde bulunduğu ve iĢletme kararlarından ve 

faaliyetlerinden etkilenebilecek tüm paydaĢlara karĢı da sorumluluğu olmaktadır. 

PaydaĢ teorisinin stratejik bir yönetim kavramı olarak amacı rekabet avantajı 

geliĢtirmek için organizasyonun iç ve dıĢ çevresi ile olan iliĢkilerini güçlendirmesidir 

(Aktan ve Börü 2007, ss. 13-14). Kotler ve Lee (2006, s. 10) de bu durumu “çalıĢanlara, 

mevcut müĢterilere, hissedarlara ve yönetim kurulu üyelerine iyi hissettirdiği 

raporlanmıĢtır” Ģeklinde açıklamıĢtır.  

Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem iç hem de dıĢ çevredeki tüm aktörlere 

karĢı olan sorumluluğu ifade eder (Aktan ve Börü 2007, s. 14). Bayraktaroğlu ve diğ. 

(2009, s. 9) paydaĢ yönetimini “kurumsal sosyal sorumluluk, paydaĢları çıkarları 

arasında denge oluĢturacak Ģekilde faaliyetlerin yönetilmesini gerekli kılar” olarak 

belirtmiĢtir. ÇalıĢanlar, müĢteriler, tedarikçiler, yatırımcılar ve diğer paydaĢların 

menfaati; firmalar ve her biri ile iliĢkilerinin çeĢitli biçimde olmasıdır. ÇalıĢanlar 

Ģirketleri ile iliĢkilerinden maddi ve manevi kazanım sağlarlar. MüĢteriler, bir Ģirketin 

sunduğu yüksek kaliteli ürünleri ve bu ürünleri satın alırken sunduğu hizmet 

çalıĢanlarını değerlendirebilirler (Goodstein ve Wicks 2012, s. 133). 
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2.3.5 Sürdürülebilirlik 

Sürdürülebilirlik; toplumu, ekonomiyi ve ekolojiyi bütünsel düĢüncede ifade eder. Bu 

kavram mevcut toplum dahilinde yakın gelecekte varoluĢ ve refahın devam etmesini 

sağlamak için geliĢtirilmiĢtir (Saiia 2012, s. 40). TaĢlıyan‟ın (2012, s. 23) da değindiği 

üzere “sürdürülebilirlik kavramı ile firmalarını gelecek nesillerine daha sağlam bir 

biçimde devretme, daha sağlıklı ve yaĢanılabilir bir çevrede hayatlarını idame ettirme 

düĢüncesi hızla geliĢmektedir.” 1999‟da BirleĢmiĢ Milletler (BM) Genel Sekreteri Kofi 

Annan tarafından baĢlatılan giriĢim olan “Küresel ĠĢbirliği AnlaĢması” ile Ģirketlerin, 

BM teĢkilatlarının, çalıĢma ve sivil toplum örgütlerinin bir araya gelerek, ortak vizyon, 

amaç ve değerler doğrultusunda çalıĢmalar yapması hedefleniyor.6 Dünya kurumlarının 

sürdürülebilirliğinin sağlanması, sosyal sorumluluk bilincinin geliĢtirilmesi ve 

usulsüzlükler ile mücadele için örgütlenme amacıyla oluĢturulmuĢ bu anlaĢma; herhangi 

bir yaptırıma tabi olmayıp, ortak bir hareketin sağlanması hedeflenmiĢtir (Karatepe ve 

Ozan 2017, ss. 86-87). 

Fortune 500‟deki Ģirketler incelendiğinde sosyal sorumluluk giriĢimleri üzerine yapılan 

bağıĢların “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, “Kurumsal VatandaĢlık”, “Toplum 

GeliĢimi”, Toplumsal BağıĢlar” gibi bölümlerin çoğu yılık bağıĢ miktarları, kamu 

yararına olan öncelikler, büyük giriĢimler, çalıĢanların gönüllülüğü ve sürdürülebilir 

ticari uygulamalar gibi konular üzerinde özel raporlar sağlamaktadır (Kotler ve Lee 

2006, s. 5). 

2.3.6 Kurumsal Sosyal Duyarlılık 

ĠĢletmelerin, sosyal amaçları gerçekleĢtirmeyi istemesi ve yatırım yaparak 

gönüllülüğünü göstermesi önemlidir. Yasaların zorlamasıyla sorumlu davranması, 

sosyal sorumluluğun gerçek anlamına ulaĢmasını engellemektedir (Dalyan 2007, s. 54). 

ĠĢletmelerin faaliyetlerinin temel hedefi duyarlılıktır. Sosyal duyarlılık modelinin ilk 

aĢaması olan politika aĢamasında; öncelikle iĢletmedeki üst yönetim önemli olan sosyal 

çevre sorunlarını tanımlar ve nasıl hareket edileceği konusunda karar alır. Ġkinci aĢama 

olan öğrenme aĢamasında; iĢletme tanımlanan sosyal çevre sorunlarının nasıl 

çözüleceğini bir uzman veya danıĢman yardımı ile benimsemeye çalıĢır. Son aĢama olan 

                                                           
6
 Koç Holding'den küresel iĢbirliği anlaĢması, 2006, https://www.mynet.com/koc-holdingden-kuresel-

isbirligi-anlasmasi-110100260937 [eriĢim tarihi 10 Aralık 2018]. 

https://www.mynet.com/koc-holdingden-kuresel-isbirligi-anlasmasi-110100260937%20%5berişim%20tarihi%2010
https://www.mynet.com/koc-holdingden-kuresel-isbirligi-anlasmasi-110100260937%20%5berişim%20tarihi%2010
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örgütsel yükümlülük aĢamasında ise iĢletmelerin ilk iki aĢamada öğrendikleri sosyal 

sorumlulukların uygulama aĢamasıdır (Ackerman 1973, ss. 91-93). 

2.4 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI ĠLE ĠLGĠLĠ 

YAKLAġIMLAR 

ĠĢletmelerde kurumsal sosyal sorumluluğun nasıl algılandığı ile ilgili analiz yapabilmek 

için “kurumsal sosyal sorumluluğun iki boyutlu modeli”nden söz etmek gerekir 

(Akgeyik 2010, s. 74). ġekil 2.1‟de gösterilen yatay eksenin sağ tarafı dar bir çerçevede 

sosyal sorumluluğu kısa dönemli karlılık olarak yansıtırken, sol tarafı ise sosyal 

sorumluluğu daha geniĢ çerçevede ele alarak toplumsal beklentileri yansıtır. Dikey 

eksenin bir tarafı sosyal sorumluluk projelerinin kısa dönemdeki maliyet boyutu, diğer 

tarafı ise uzun dönemli getirileri ele almaktadır. 

        ġekil 2.1: Kurumsal sosyal sorumluluğun iki boyutlu modeli 
 

 

     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 YaklaĢım 

Klasik sosyal sorumluluk anlayıĢına göre Ģirketler örgütsel amaçlarının dıĢında herhangi 

bir yükümlülüklerinin olmadığına inanırlar. Buna göre verimli çalıĢarak kar elde eden 

Ģirket, aynı zamanda sosyal sorumluluğunu da yerine getirmiĢ sayılır (Çelik 2007, s. 

76). Klasik yaklaĢımın önde gelen savunucularından biri olan Friedman‟a (1962, s. 112) 
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göre “hile veya dolandırıcılık olmadan açık ve serbest rekabet ortamında iĢletmelerin bir 

tek sosyal sorumluluğu; kaynaklarını kullanarak karını maksimize etmek için tasarlanan 

faaliyetlerde bulunmak olmalıdır.” Klasik yaklaĢıma göre iĢletme gelirlerinin daha da 

artmasını sağlamak için karlarını dağıtmayarak Ģirket içi finansmanında 

kullanmalılardır. Böylece kar amacı taĢıyan iĢletmelerin topluma en büyük katkısı; yeni 

yatırımlar sayesinde toplumdaki bütün insanların ekonomik refahının artarak yeni 

iĢlerin ortaya çıkması ve yeni malların üretilmesinin sağlanması olacaktır (ġahin 1984, 

s. 56). Torlak‟ın (2007, s. 92) da değindiği gibi “sorumluluklara dar çerçeveden bakan 

ve kurumsal sosyal sorumlulukların maliyetlerine yoğunlaĢma klasik bakıĢ açısını 

ortaya koyar. Bu bakıĢ açısının temelinde karı maksimize etme güdüsü yatar.” ġirket 

yöneticileri ve çalıĢanlarının kurum paydaĢlarına Ģirketin karlılığının devamını ve 

sürdürülebilirliğini sağlama görevini hissettirmeleri klasik yaklaĢımdaki temel gayedir. 

ġirket karı ve itibarının artması iç paydaĢ menfaatinin korunması ile gerçekleĢecek, 

bunun topluma yansıması ise refah düzeyiyle olacaktır, görüĢü hakimdir (Karatepe ve 

Ozan 2017, s. 87). 

2.4.2 Modern YaklaĢım 

Friedman yaklaĢımı olarak da adlandırılan klasik sosyal sorumluluk anlayıĢının aksine 

modern yaklaĢımı savunanlara göre iĢletmeler kar sağlamanın yanında toplumsal 

sorunlara da eğilmeli, mal ve hizmet üretirken kaynakları etkin ve verimli Ģekilde 

kullanmalıdır (Kuduz ve Zerenler 2013, s. 100). Torlak‟a (2007, s. 92) göre  

“sorumluluklara geniĢ açıdan bakan ve kısa vadede olduğu gibi uzun vadede de elde 

edilecek faydaları çoğaltmaya çalıĢan yaklaĢım ise modern bakıĢ açısı olarak 

adlandırılmaktadır”. Klasik yaklaĢımın vurguladığı kar maksimizasyonuna karĢın 

Ģirketlerin dıĢ müĢterilerine ve topluma karĢı da sorumlu olması gerektiği üzerinde 

durmuĢlardır. Modern yaklaĢımda iç ve dıĢ çevreyi birbirinden ayırmadan bir bütünün 

parçaları olarak ele alınmakta, iç paydaĢlar kadar müĢteriler de esas alınmaktadır. 

Böylece kurumlar sürdürülebilirliğini sağlama konusunda rakiplerine karĢı daha 

avantajlı olacaklardır (Karatepe ve Ozan 2017, ss. 87-88). Modern sosyal sorumluluk 

anlayıĢı örgütsel amaçların çok ötesinde “sosyo-ekonomik anlayıĢ” olarak da kabul 

edilmektedir. Herhangi bir Ģirket; yer altı veya yer üstü bir kaynağına zehirli atıklarını 

bırakmadan, ekolojik yapıyla barıĢık üretimlerde bulunarak, iç ve dıĢ çevrede yer alan 
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tüm unsurları sosyal sorumluluk yönünde bilinçlendirerek aynı zamanda kar da elde 

edebilir (Çelik 2007, s. 77). ġahin‟in (1984, ss. 56-57) değindiği üzere: 

Sosyal sorumluluğa modern yaklaĢanlar ise, iĢletmelere, örgütsel amaçların çok 

ötesinde, daha birtakım toplumsal amaçlar da yüklemeye çalıĢırlar. Örneğin, bu 

görüĢ sahiplerine göre, iĢletme, zehirli artıklarını boĢalttığı gölü, baĢtan aĢağıya 

temizlemeli veya eğitimsiz iĢgörenlerinin iĢ uzmanlığını arttırmalı ya da onların 

ekonomik durumlarını iyileĢtirmelidir. Son zamanlarda büyük bir yoğunluk kazanan 

çevre kirliliği, enerji ve hammadde yetersizliği, iĢletmelerin tekelleĢmesi ve bazı 

politik rahatsızlıklar, bu yaklaĢımın büyük bir destek görmesine yol açmıĢtır. 

Dolayısıyla, bugün kamuoyu, iĢletmelerden, toplumun yararına olan faaliyetlere 

giriĢmelerini ve bu tür faaliyetleri desteklemelerini istemektedir. 

 

2.4.3 Sosyo Ekonomik YaklaĢım 

Torlak‟a (2007, s. 92) göre “iĢletmelerin sorumluluklarının faydaları üzerinde 

yoğunlaĢmakla birlikte dar çerçeveden konuya yaklaĢmak ise sosyo-ekonomik bakıĢı 

temsil eder. Kar maksimizasyonuna hizmet ettiği sürece bazı sosyal sorumlulukların 

dikkate alınması bu anlayıĢa göre mümkün ve gereklidir”. Dar bir görüĢ olan sosyo 

ekonomik görüĢ; pahalı düzenlemelerden kaçınmak, iyi müĢteri iliĢkileri kurmak ve iyi 

tedarikçi iliĢkileri kurmak açısından Ģirkete net faydalar sağlayacağını kabul eder. Bu 

bağlamda yöneticinin dar bir görüĢü olsa bile sosyal sorumluluğun benimsenmesini 

haklı gösterir (Johansson ve Larsson 2000, s. 44).  

2.4.4 Yardımseverlik YaklaĢımı 

Gönüllü bakıĢ olarak da isimlendirilen yardımseverlik yaklaĢımına göre iĢletmelere 

maliyet doğursa bile ahlaki duyarlılıklarla hareket edip, yardımlaĢma ve dayanıĢma 

yönlü sosyal katkılarda bulunmaya çalıĢırlar. Burada en geniĢ perspektif söz konusudur 

(Torlak 2007, s. 92). Aydın‟a (2015) göre de “bu projeler örgüte net maliyet yaratsa bile 

desteklenmelidir. Bu yaklaĢım geniĢ bir bakıĢ açısı taĢır. Etik değerler ve toplumsal 

ahlaki kaygılar üzerinde kurgulanmıĢtır.” 

2.5 KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ODAKLI ĠNSAN KAYNAKLARI 

YÖNETĠMĠ 

Ġnsan kaynakları yönetimi, kurum kültürünün oluĢmasında katkıda bulunur ve örgüt içi 

performansı arttırırken çalıĢanların yaĢam kalitesini arttırır (Aydın 2017, s. 14). Ġnsan 

kaynakları yönetimi temelde örgütteki çalıĢanların örgüte kattığı rekabet avantajını 
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desteklemektedir (Akgeyik 2010, s. 77). Günümüzde insan kaynağı rekabet avantajı 

olarak vurgulanmaktadır ve firmanın baĢarısının anahtarı bilgi yaratma, yönetme ve 

aktarma kabiliyetidir. Bu nedenle motivasyon, deneyim, yaratıcılık, bağlılık, analitik 

yetenekler ve bilgisayar becerileri ile karakterize edilen kaliteli iĢ gücünü yönetmek ve 

seçmek daha fazla önem kazanmaktadır (Johansson ve Larsson 2000, s. 53). 

ÇalıĢanlarla yaratılan olumlu yönde sosyal ortam hem müĢterilerle hem de örgütsel 

paydaĢlarla gerçekleĢtirilecek olumlu iliĢkilerin ön koĢuludur. Bu açıdan sosyal 

sorumluluk projelerinin uygulanması örgütsel paydaĢlarla daha yakın bir iliĢki 

kurulmasını sağlamaktadır ve insan kaynakları yönetiminin gündemini geniĢletmektedir 

(Akgeyik 2010, s. 91). 

Profesyonel çalıĢma hayatı bakımından 2003 yılı önemli geliĢmelerin baĢlangıcı 

olmuĢtur. 4857 sayılı ĠĢ Kanunu ile Avrupa Birliği‟ne giriĢ sürecinin hızlanması 

beraberinde çalıĢma yaĢamımızda yeni uygulamaları gündeme getirmiĢtir (Yılmaz 2009, 

s. 520). Yılmaz‟ın (2009, s. 520) “KSS‟nin önemli unsurlarından biri de, iĢletmenin 

çalıĢanlarına karĢı olan sorumluluğudur” düĢüncesi, Develioğlu ve Çimen‟in (2012, s. 

142) “eĢitlik, nesnellik, esneklik, açıklık ve uzlaĢım ilkesine uyularak hazırlanmıĢ bir 

ücret sistemi iĢletmelerin çalıĢanlarına karĢı yerine getirmeleri gereken sosyal 

sorumluluklardandır” düĢüncesiyle aynı amaca hizmet etmektedir. 

Türkiye‟de 1990‟lı yılların ikinci yarısından sonra iĢletmelerin insan kaynakları 

yönetimine verdiği önem artmıĢtır. Klasik insan kaynakları yönetimi anlayıĢının yanı 

sıra sosyal gönüllülük projeleri gibi sosyal konularla ilgili pek çok sorumluluk almaya 

baĢlamıĢlardır (Akgeyik 2010, ss. 91-92). SA 8000 standartlarının üzerinde durduğu ve 

detaylandırarak incelediği maddeler; sağlık ve güvenlik, toplu sözleĢme hakkı ve 

örgütlenme özgürlüğü, zorla çalıĢtırma, ayrımcılık, disiplin uygulamaları, çalıĢma 

saatleri, ücretler, yönetim sistemi ve çocuk iĢçilerdir. Bunlar sosyal sorumluluğun 

boyutları olarak adlandırılabilir (Tütüncü 2008, s. 177). SA 8000 Sosyal Sorumluluk 

Standardı, küresel üretim operasyonlarındaki çalıĢma koĢullarını değerlendirmek için 

Uluslararası Sosyal Sorumluluk Örgütü (Social Accountibility International) tarafından 

1998‟de kurulan bir izleme ve sertifikasyon standardıdır. Uluslararası Standartlar 

Organizasyonu (ISO) aracılığıyla geliĢtirilen SA 8000, ISO 9000 ve ISO 14000 

standartlarında kalite ve çevre denetim süreçlerinden sonra modellenmiĢtir (Gordon 
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2011, s. 9). Dünyada ilk ahlak standardı olma özelliği taĢıyan bu sosyal sorumluluk 

standardı KSS sürecinin en önemli paydaĢlarından çalıĢanların, sağlık ve güvenlik 

koĢullarının yönetimin ayrılmaz bir parçası olduğunu vurgulamaktadır (Yılmaz 2009, s. 

532). Türkiye‟de SA 8000 belgesine sahip dokuz iĢletme bulunmakla birlikte son 

yıllarda duyulan ilginin artmaya baĢlaması, sosyal sorumluluk bilincinin geliĢmeye 

baĢlaması ile doğrudan iliĢkilendirilebilir. Bu standartların ülkemizde daha fazla 

yaygınlaĢması için iĢ gören sendikaları, meslek örgütleri, medya ve saygın iĢletmelere 

büyük görevler düĢmektedir (Aydemir 2007, s. 117). 

Sosyal sorumluluk projeleri özellikle çalıĢanlar arasındaki iletiĢimi, takım ruhunu, 

çalıĢan memnuniyetini ve bağlılığını olumlu yönde etkilemektedir. KSS projelerinin 

yarattığı örgütsel güven sebebiyle iĢyerinde daha olumlu bir çalıĢma ortamı 

sağlanmaktadır. Sosyal sorumluluk projelerine sahip iĢletmeler gönüllülük esasıyla 

çalıĢanlarını bu projelere katılmaya teĢvik edip sonrasında zaman ve enerjilerini 

ayırdıkları için ödüllendirme yoluna giderek örgüt kültürünün bir parçası haline 

getirmekte ve örgütte bu projelerin güçlenmesine sebep olmaktadır. Kurumsal sosyal 

sorumluluk projelerini insan kaynakları yönetimi bölümünün üstlendiği kurumlar, 

potansiyel adaylar açısından daha fazla çekici hale gelmektedir (Akgeyik 2010, ss. 95-

101). 

2.6 ĠġVEREN MARKASI 

Günümüzde müĢterilere ürün ya da hizmet üretmenin yanı sıra müĢterilerde olumlu 

algılar oluĢturacak yapıya bürünmek rekabet ortamının bir gereği olmuĢtur. Marka, 

iĢletmeler ve müĢteriler arasındaki bağı kuracak önemli bir etkendir. Diğer taraftan 

iĢletmelere önemli bir rekabet avantajı sağlayan insan kaynağıdır. ĠĢletmeler için iç 

müĢteri olarak ifade edilen nitelikli çalıĢanlar, iĢletmeleri amaçlarına ulaĢtırma 

konusunda çok önemlidir. Bu sebeple insan kaynağının yönetilmesinde, potansiyel 

nitelikli çalıĢanların iĢletmeye kazandırılması, iĢletmeye olan bağlılık ve tutundurma 

çalıĢmaları bir iĢletmeyi diğer iĢletmelerden ayıran önemli faktörlerdendir. ĠĢveren 

markası oluĢturma ve yönetimindeki temel amaç bu faktörleri gerçekleĢtirmektir (Sağır 

2016, s. 417). Özdemir (2009, s. 57)‟in belirttiği üzere “rakiplerinden farklılaĢmak 

isteyen iĢletmelerin marka imajlarını da farklılaĢtırmaları gerekmektedir. Bu açıdan 

bakıldığında kurumsal sosyal sorumluluk, farklılık yaratmak için geçerli bir uygulama 
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olarak görülmektedir”. KüreselleĢmenin gereği olarak markalar, pazarda tutunabilmek 

için tüketicilerle aralarında kurumsal sosyal sorumluluk yardımı ile duygusal bağ 

yaratmalıdır. Bu sayede markalar tüketici gözünde farklılaĢtığı için marka imajını 

geliĢtirdiği söylenebilir (Özdemir 2009, ss. 68-69). Türk Dil Kurumu (TDK) markayı 

“bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden ayırmaya yarayan özel ad 

veya iĢaret” olarak tanımlamaktadır.7 Ülkemizde Markaların Korunması Hakkında 

Kanun Hükmünde Kararname8‟ye göre; 

Marka, bir teĢebbüsün mal veya hizmetlerini baĢka bir teĢebbüsün mal veya 

hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koĢuluyla, kiĢi adları dahil, özellikle 

sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle 

görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen 

ve çoğaltılabilen her türlü iĢaretleri içerir. 

 

ĠĢletmeler ve yöneticiler marka kavramına pazarlama bileĢenleri içerisinde oldukça 

önem vermeye baĢlamıĢtır. Ürünlerinin güçlerini müĢterilere hissettirebilmek adına 

markayı kullanmaktadırlar (Çiftçi ve Cop 2007, s. 70). ĠĢveren markası, bir firmanın 

iĢveren olarak neyi farklı ve çekici kıldığını açık bir Ģekilde firma içinde ve dıĢında 

yürüttüğü çabalarını temsil eder (Backhaus ve Tikoo 2004, s. 501). Köse ve Yeygel 

Çakır‟a (2018, s. 167) göre “iĢveren markası; bir organizasyonun kendini iĢveren olarak 

rakip iĢletmelerden farklı ve çekici kılan özelliklerine iliĢkin yaratılan algılar bütünü ve 

bir markalaĢma çabasıdır.” 

2.6.1 ĠĢveren Markası Kavramı 

Marka kavramı ürün ve hizmetlerle sınırlı olmayıp uzun vadeli değer yaratan iliĢkiler 

kurmayı hedefleyen bir çerçevede ele alınmalı ki bu konu yönetim ve pazarlamanın da 

alanına girmektedir. Herkesin ve her Ģeyin markalaĢmasından bahsetmeliyiz. Marka 

olarak okul, araba veya bisiklet gibi etiket ve logonun ötesinde iĢ hayatında herkesin 

çalıĢmak istediği iĢveren markası kavramını geniĢ açıdan incelemek gerekir (Ötken ve 

Yolbulan Okan 2015, ss. 11-12). Akgün‟e (2014, s. 2) göre “marka değerinin kavramsal 

olarak tanımlanabilmesi ve hesaplanabilmesi ise iĢletme üst kademe yöneticilerinin 

alacağı stratejik kararlarda son derece önemlidir.” Köse ve Yeygel Çakır (2018, s. 168) 

                                                           
7
 Türk Dil Kurumu, Marka, http://tdk.gov.tr [eriĢim tarihi 14 Nisan 2019]. 

8
  Markaların korunması hakkındaki 556 sayılı Kanun Hükmündeki Kararname, 24.6.1995 No:556, 

Madde 5, http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf [eriĢim tarihi 15 Nisan 2019]. 

http://tdk.gov.tr/
http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf
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da “bu doğrultuda iĢletmeler açısından, stratejik baĢarı olasılıklarını artırmak amacıyla 

iĢveren markası yeni odak noktalardan biri olmuĢtur” fikrini savunmaktadır.  

ĠĢveren markası, iĢe almanın sağlandığı istihdam eden Ģirket ile tanımlanan fonksiyonel, 

ekonomik ve psikolojik faydaların paketi olarak tanımlanmaktadır. ġirket çalıĢanları ile 

devam eden iliĢki bir dizi karĢılıklı fayda sağlar ve Ģirketin toplam iĢ ağının ayrılmaz bir 

parçasıdır. ĠĢveren markasının çalıĢanlara sunduğu avantajlar, geleneksel bir markanın 

tüketicilere sunduğu avantajlar ile paraleldir. Fonksiyonel olarak geliĢimsel ve/veya 

faydalı faaliyetler; ekonomik olarak maddi veya para ödülleri; psikolojik olarak da 

aidiyet, yön ve amaç gibi duygular sayılabilir (Ambler ve Barrow 1996, s. 187). 

Kurum hakkındaki görüĢler toplamı olarak tanımlanan imaj; kurum imajı ve iĢveren 

imajı olarak ikiye ayrılır. Kurumun tüm paydaĢlarını kapsayan kurum imajını kurum 

hakkındaki genel düĢünceler oluĢtururken, ilgi alanı mevcut ve potansiyel çalıĢanlar 

olan iĢveren imajını iĢ ve istihdam Ģartları oluĢturur (BaĢ 2011, s. 60). Ġnsan özellikleri 

olan bir kiĢinin göz rengi, ses tonu, hangi okuldan mezun olduğu, alıĢveriĢ alıĢkanlıkları 

gibi özellikler kimliğin bir parçasıdır. Marka kimliği ise kaliteli ürün üretme, sosyal 

sorumluluk projelerine katılma, çevreyi koruma gibi üst yönetimin tercihlerinin bir 

sonucu olarak oluĢur (BaĢ 2011, ss. 69-70). Marka kimliği, marka ile iliĢkili insan 

özellikleri olarak tanımlanmaktadır (Aaker 1997, s. 347). Marka kimliği, müĢteri/marka 

iliĢkileri ve farklılaĢma için temel oluĢturmanın yanı sıra duygusal ve kendini ifade eden 

faydaların markalara bir bağlantı sunmasını sağlayabilir. Bu özellikle küçük fiziksel 

farklılıklara sahip olan ve markanın tüketici hakkında görünür bir açıklamada 

bulunabileceği sosyal bir ortamda tüketilen markalar için geçerlidir (Aaker 1996, s. 

112). ĠĢveren markası, her firmanın kendine özgü özellikleri olduğu temeline dayanır ve 

doğrudan iĢletmelerin imajı ve kimliği ile iliĢkilendirilir. ĠĢveren marka kimliği 

iĢletmeleri diğer iĢletmelerden ayıran en önemli etkendir ve güçlü marka kimliğine 

sahip iĢletmeleri geleceğe taĢıyacak temel faktör yetenektir (Köse ve diğ. 2018, s. 167). 

Köse ve Yeygel-Çakır‟ın (2018, s. 172) da değindiği gibi “yetenekli adayların zihninde 

çalıĢılacak iyi bir yer algısı yaratabilmek; öncelikle iĢveren marka kimliğini yansıtan 

çalıĢan değer önermesini sunabilmekle mümkündür.” Arslan‟a (2018, s. 115) göre 

“pozitif bir kurumsal imaj, markanın mali değerini arttırdığı için mali açıdan, kurumun 

pazar payını arttırdığı için pazar değeri açısından, kalifiye çalıĢanların gözünde 
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çalıĢılmak istenen kurum niteliği kazandırdığı için insan kaynakları açısından artı değer 

katar.”  

Ġtibar önemlidir, ancak güçlü bir iĢveren markasına sahip olmak için iĢletme olarak 

baĢarılı olmak gerekmektedir (Barrow ve Mosley 2005, s. 8). ÇalıĢmak istenilen bir yer 

olma; iĢ görenler için değer ifade etme ve çekici olma; değer, sistem, politika ve 

uygulamalar bütünü olma; iĢlevsel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi sunma ve 

diğer iĢletmeler karĢısında rekabet gücünü artıran bir araç olma iĢveren markası 

tanımlarındaki önemli unsurlardır. Bununla birlikte iĢe alım öncesi dönemde iĢ 

ilanlarındaki değiĢimler, iĢletmeyi tanıtan videolar, kendi kariyer sitelerinin 

oluĢturulması, kariyer günleri, sosyal medyada yer alma ve iĢ gören seçimlerinin bu 

kanallardan gerçekleĢtirilmesi iĢveren markası uygulamaları arasına girmiĢtir (Gözen 

2016, s. 60). Özgen ve Akbayır‟a (2011, s. 79) göre “iĢveren markası, kimliğin 

belirlenmesinde yeni bir akımdır. ĠĢveren markası; iĢveren davranıĢını Ģekillendirir.” 

Ġnsan özellikleri açısından markaların sembolik kullanımı beĢ geniĢ faktörle 

gösterilebilir: samimiyet, heyecan, yeterlilik, entelektüellik ve sağlamlık. Samimiyetle 

ilgili ifade edilen kavramsal olarak uygun davranıĢlar; içtenlik, kabul etme ve 

dürüstlüktür. Heyecanı kapsayan davranıĢlar modaya uygun, neĢeli ve yaratıcı olarak 

tanımlanır. Bu boyut, enerji ve faaliyet unsurlarının dıĢadönüklüğüdür. Üçüncü geniĢ 

faktör olan yeterlilik ile ilgili tipik davranıĢlar; güvenilir, garanti altına alan ve baĢarılı 

olmadır. Bu boyut vicdanlı olmaya benzer Ģekilde güvenilirlik ve baĢarıya iĢaret eder. 

Kalan iki faktör entelektüellik (üst sınıf ve prestij gibi özellikler) ve sağlamlık (sert ve 

zorlu gibi özellikler) insan kiĢiliğinin altında yatan beĢ faktör modelinden farklıdır 

(Lievens ve Highhouse 2003, s. 79). 

Pazarlama alanında araĢtırmalar yapan Millward Brown9 Ģirketinin 2018 yılı için 

gerçekleĢtirdiği en değerli 100 global marka sıralamasından ilk 10‟da yer alan firmalar 

Tablo 2.1‟de sıralanmıĢtır. 

    Tablo 2.2: BrandZ 2018 en değerli ilk 10 firma 

Sıralama Marka Ġsmi Marka Değeri ($,m) 

1. Google 302.063 
2. Apple 300.595 
3. Amazon.com 207.594 

                                                           
9
 Millward Brown: Reklam, pazarlama, iletiĢim, medya ve marka değeri araĢtırmaları konusunda uzman 

ve lider bir global araĢtırma Ģirketi. 
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4. Microsoft 200.987 
5. Tencent 178.990 
6. Facebook 162.106 
7. 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 incelendiğinde ilk 10‟da yer alan firmalar arasında Google, Apple, 

Amazon.com, Microsoft gibi teknoloji alanında faaliyet gösteren firmaların ön plana 

çıktığı söylenebilmektedir. MüĢteriler rasyonel nedenlerle satın almayı tercih ederler 

ancak duygusal bağları da önemlidir. Bir markanın farklılaĢma, sadakat yaratma, tatmin 

etme ve duygusal bir bağ kurma becerisi gibi nitelikleri aynı zamanda iĢveren markası 

ile de alakalıdır (Davies 2008, s. 668). Ören ve Yüksel‟e (2012, s. 47) göre de “iĢveren 

markası iĢletmelerin artan rekabet gücünün bir yansımasıdır.” ÇalıĢanları iĢletmede 

tutma ve yeni çalıĢanları iĢletmeye çekme çalıĢmaları iĢveren markasını oluĢturur. 

Dolayısıyla temel hedef kitle iĢletmedeki iĢ görenlerdir (Ören ve Yüksel 2012, s. 47). 

2.6.2 ĠĢveren Markası Kuramsal Temeli 

19.yy sonlarında Ġngiliz köylülerinin hayvanlarını rahatça ayırt edebilmek için 

dağlayarak damgalamaları ile marka kavramının baĢladığı söylenir. Marka olma 

çabalarının temellerinin arkeolojik kazılar sonucu milattan önceki (M.Ö.) yıllara kadar 

uzandığını çanak çömleklerin arkalarına kazınan iĢaretlerin sahiplik belirtmesinden 

çıkarabiliriz. Bu çabaların sadece kullanılan eĢyalarda değil kral ve imparatorların güç 

ve otoritelerini ilan edebilmek adına kullandıklarını söyleyebiliriz. Ġnsanlar kullandıkları 

malzemelerin kimin tarafından üretildiğini her dönem bilmek istemiĢlerdir. Eski 

uygarlıklarda önem verilen marka kavramı sonraki dönemlerde ürünü üretenin yanı sıra 

satıcının güvenirliğini de temsil etmeye baĢlamıĢtır. Sanayi devrimi beraberinde seri 

üretime geçilmeye baĢlanması ile hızlı ve yüksek miktarda üretilen malları tüketici ile 

buluĢturabilmek, güven ve sadakati yakalama çalıĢmaları bugün anladığımız marka 

kavramını ortaya çıkarmıĢtır (Ötken ve Yolbulan-Okan 2015, ss. 12-14). 

Kurum bulunduğu pazarda ve diğer ticari faaliyetlerde yaratıcılık, etkililik ve 

sürdürülebilirlik ile marka sözünü yaratarak markanın uzun ömürlü olmasını sağlar. 

https://brandz.com/charting/54
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ĠĢveren kurumla birlikte kimliklenir ve marka kimliğini yaratmak, sunmak ve 

sürdürmek Ģeklinde ilerler (Özgen ve Akbayır 2011, s. 79). 

Firmalar, iĢveren markası kampanyaları için kayda değer kaynakları geniĢletirken bunu 

uygulamada değer bulduklarından bahsedebiliriz (Backhaus ve Tikoo 2004, s. 501). 

ĠĢveren markası kısa zamanlı bir proje değil, Ģirketiniz var oldukça aktif yönetilmesi 

gereken bir süreçtir (Ayaz 2017). 

2.6.3 ĠĢveren Markası Yönetimi 

ĠĢletmeler rekabet koĢullarına uyum sağlayarak, yeni teknolojilerin takibi ile finansal 

yapılarını güçlendirmek için insan kaynağını farklılaĢtırıp, değer yaratarak ve yarattığı 

değeri net bir Ģekilde tanımlayarak stratejik bir markalaĢma yaklaĢımına ihtiyaç 

duymaktadır. ĠĢveren markasının doğru yönetilmesi ile iĢveren konumundaki iĢletmeler, 

ayırt edilebilirliği sağlayarak ve rekabeti güçlendirerek hedef kitlenin sınırlı tercihlerden 

biri olmayı baĢarabilmektedir (Doğru ve Yeygel-Çakır 2015, s. 676). Her iĢletme iyi ya 

da kötü iĢveren markasına sahiptir ve bunun doğru yönetilmesi çok önemlidir (Gözen 

2016, s. 59). Ġnsan kaynakları yönetim stratejisini etkili ve verimli bir Ģekilde 

organizasyona yerleĢtirmiĢ iĢletmelerde çalıĢan bağlılığı ve motivasyon yüksek 

olacağından personel devir oranı düĢecek ve bu sayede iĢveren markası oluĢmaya 

baĢlayacaktır (Ören ve Yüksel 2012, s. 40). ĠĢveren markasının baĢarılı veya baĢarısız 

olması tüketici ve kurumsal markalaĢma özellikleri ile tutarlı olmasına bağlıdır. Bu 

özellikler iĢletmelerin bilinen ve fark edilebilir olması, ilgili ve ses getirecek nitelikte 

olması, doğrudan rakiplerden farklılaĢması Ģeklinde sıralanabilir (Moroko ve Uncles 

2008, ss. 163-164). 

Marka yönetiminin temel odağı modern pazarlamanın odak noktası olan müĢteriler ile 

baĢlar, müĢteriler ile biter. ĠĢletmelerin mükemmel bir marka oluĢturmaları, marka 

stratejisi kararları ve pazarlama karması kararlarını çok iyi analiz etmeleri ile 

mümkündür (Çiftçi ve Cop 2007, s. 71). Her iĢletmenin iĢveren markasını güçlendirme 

süreçleri farklıdır. ĠĢveren marka sürecinin baĢarılı olmasının temelinde mevcut ve 

potansiyel çalıĢanların iĢletmeye karĢı algılarının farkında olması yatmaktadır (Öksüz 

2012). Bir organizasyonun iĢveren olarak farklılaĢmasını sağlayan iĢveren markası 

yönetiminde temel pazarlama tekniklerinden faydalanılır. Asıl amaç, mevcut müĢterileri 

yani çalıĢanları tutundururken yeni müĢterileri yani potansiyel adayları iĢletmeye 
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çekmektir. Bunun için iĢverenin mevcut veya potansiyel çalıĢanlara sunduğu akılcı ve 

duygusal faydalar ön plana çıkartılır (BaĢ 2011, ss. 29-30). Doğru ve Çakır‟ın (2015, s. 

677) da değindiği gibi “iĢletmelerin doğrudan kimliğini ve imajını ilgilendiren iĢveren 

markası; yönetimsel anlamda kapsamlı stratejik bir yaklaĢımdır.” Gözen‟e (2016, s. 60) 

göre “iĢveren marka yönetimi insan kaynakları departmanının kaynaktan ziyade insana 

odaklandığı bütünsel projelerdir.” ĠĢveren markası, çalıĢanların beklentileri ve 

deneyimlerini çalıĢma yaĢamının her aĢamasında olumlu veya olumsuz yönde 

etkileyebilir. Ġstihdam dıĢında bile iĢveren markası sayesinde çalıĢan firmadan 

ayrıldığında potansiyel çalıĢanlar ve müĢteriler için firmanın savunucusu olarak hareket 

etme istekliliğini etkileme potansiyeline sahiptir (Moroko ve Uncles 2008, s. 171). 

2.6.4 ĠĢveren Markası Modelleri 

BaĢ‟a (2011, s. 53) göre ĠĢveren Marka Yönetim Modeli (ĠMY) aĢağıdaki gibi 

tanımlanabilir: 

ĠĢveren markasının özünü tanımlamak, iĢletmenin çalıĢanlara neler sunduğunu ve 

bunun karĢılığında neler beklediğini açıklığa kavuĢturmak, iĢletmeyi bir iĢveren 

olarak rakiplerinden farklı ve ayrıcalıklı bir Ģekilde konumlandırmak için yürütülen 

kapsamlı bir süreçtir. Bu sürecinin arzulanan sonucu ise “iĢletmenin çalıĢılabilecek 

en iyi yer” olarak algılanmasını sağlamaktır. 

 

ĠĢveren markasının konumunu, mevcutta var olan değer önermesini ve uygulamalarının 

marka kimliği ile ne derece uyum içinde olduğunu anlamak için ġekil 2.2‟deki iĢveren 

marka yönetim modeline göre değerlendirmek gerekmektedir. 

 ġekil 2.2: ĠĢveren marka yönetim modeli 
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 Kaynak: BaĢ, T., 2011. ĠĢveren markası: Yüksek nitelikli çalıĢanları çekmenin ve elde tutmanın anahtarı. 

               Optimist Yayınları. 

 

Sağlıklı bir strateji belirleyebilmek için iĢletmenin hali hazırda yürüttüğü faaliyetler ile 

nerede olduğunu ve yürütülen faaliyetlerin iĢletmeyi nereye götüreceğini görmesi 

iĢveren marka değerlendirmesi aĢamasında çok önemlidir. ĠĢletmeler “neyi temsil 

ediyoruz” ve “nasıl algılanmak istiyoruz” sorularına cevap verirken aslında iĢveren 

marka yönetim modelinin ikinci aĢaması olan iĢveren marka kimliğini tanımlayarak 

nasıl bir iĢveren olacağını analiz eder. ĠĢletmenin bir iĢveren olarak çalıĢanlarına neyi 

vaat ettiğini, duygusal ve fonksiyonel yararlarının ne olacağını içeren aĢama çalıĢan 

değer önermesinin oluĢturulması aĢamasıdır. Dördüncü aĢama olan konumlandırma 

aĢamasında iĢveren olarak iĢletmeyi ön plana çıkaracak, rakiplerinden farklılaĢtıracak 

temel özellikler ve yararların ön plana çıkarılması gerekmektedir. ĠĢveren marka 

yönetiminin son aĢaması, çalıĢan değer önermesinde vaat edilen sözlerin üst yönetim 

tarafından hayata geçirilmesidir (BaĢ 2011, ss. 54-57). Etkili bir iĢveren markası 

yaklaĢımı üst yönetim, pazarlama ve insan kaynakları bölümleri arasındaki yakın 

iĢbirliği ile mümkündür (Barrow ve Mosley 2005, s. 8). ĠĢveren markasını yaratma 

sürecinde sürekli ve tutarlı çalıĢmanın yanı sıra tüm iĢletme fonksiyonlarının uygulama 

ve etkin iletiĢimi önemlidir (Öksüz 2012, s. 15). 

 

ĠġVEREN MARKA 
DEĞERLENDĠRMESĠ 

• Nasıl algılanıyoruz? 

MARKA 
KĠMLĠĞĠNĠN 
TANIMLANMASI 

• Neyi temsil ediyoruz? 
Nasıl algılanmak 
istiyoruz? 

ÇALIġAN DEĞER 
ÖNERMESĠNĠN 
OLUġTURULMASI 

• Ne vaat ediyoruz? 

KONUMLANDIRMA 

• Nasıl 
farklılaĢabiliriz? 

UYGULAMA 

• IK süreçlerini iĢveren 
markasının gereklerini 
karĢılayacak Ģekilde 
nasıl yapılandırabiliriz? 
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3.ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

 

Bu bölümde araĢtırmanın modeli ve hipotezleri, evren ve örneklemi, veri toplama 

araçları ve teknikleri, bulgular ve yorumlardan bahsedilerek katılımcıların demografik 

özelliklerine değinilip hipotezler değerlendirilerek sonuç ve öneriler hakkında bilgi 

verilecektir. 

3.1 ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

AraĢtırma modeli ġekil 3.3‟de, araĢtırma kapsamında test edilmek üzere geliĢtirilen 

hipotezler ise aĢağıda ve EK 1‟de yer almaktadır. 

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutları ile iĢveren markası arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

H1a: ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H1b: MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H1c: Topluma karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H1d: Devlete karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H1e: Çevreye karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2: ĠĢveren markası alt boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2a: Yorumlanan örgüt kimlik imajı ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2b: Algılanan iĢlevsel fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2c: Algılanan psikolojik fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

 

3.2 ARAġTIRMANIN EVREN VE ÖRNEKLEMĠ 

AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de sigortacılık sektöründe 2013 yılından bu yana faaliyet 

gösteren bir kurum çalıĢanları oluĢturmaktadır. Bu araĢtırmada amaçlı örnekleme 

yöntemlerinden ölçüt örnekleme kullanılmıĢtır. Bu çerçevede araĢtırmanın çalıĢma 

grubu olan Ģirket çalıĢanları temel ölçüt olarak belirlenmiĢtir. Sosyal sorumluluk odaklı 

çalıĢan iĢletmelerde çalıĢanların algıladıkları iĢveren markası etkilerinin araĢtırılması 

amacıyla çalıĢma bu iĢyerinde yapılmıĢtır. AraĢtırmanın bu iĢ yerinde yapılmasının 

nedeni; iĢletmenin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine destek vererek hem 

çalıĢanların motivasyon ve bağlılığını yükseltmesi hem de iĢveren marka imajına önem 

vermesidir.  Firmanın kurumsal sosyal sorumluluk çerçevesinde yürüttüğü projeler; 

doğuda kırtasiye malzemeleri, kitap ve kıyafete ihtiyacı olan okullara destek olmak, 

gençlerin yaratıcılığını desteklemek ve iĢ hayatına hazırlıklarını sağlamak amacıyla 

kendi çalıĢanlarını da dahil ederek inovasyon ve yaratıcılık kampı kapsamında 

mentorluk programında yer almak olarak sıralanabilir. ĠĢveren markası kapsamında 

dünyanın en saygın kuruluĢlarından olan ve çalıĢılacak en iyi yer olarak tanımlanan Top 

Employers Ģirketlerinin arasında yer almaktadır.   
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3.3 VERĠ TOPLAMA ARAÇLARI VE TEKNĠKLERĠ 

AraĢtırmada veri toplamak amacıyla SurveyMonkey
10

 üzerinden Nisan 2019 - Mayıs 

2019 ayları arasında online olarak doldurulan anket linki mail yoluyla Ģirket 

çalıĢanlarına gönderilmiĢtir. Katılımcılar cevaplarını online olarak doldurmuĢ, sonuçlar 

SurveyMonkey üzerinden excel‟e aktarılarak elde edilmiĢtir. Kullanılan anket formu üç 

bölümden oluĢmaktadır. Anket formunun birinci bölümünde, araĢtırmaya katılan firma 

çalıĢanlarının demografik özelliklerini belirlemeye yönelik sorular yöneltilmiĢtir. Anket 

formunun ikinci bölümünde, çalıĢanların kurumsal sosyal sorumluluk algılarını 

değerlendirmek amacıyla, Türker (2006) tarafından geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. 

Anket formunun üçüncü bölümünde ise iĢletmenin sektör içindeki konumunu düĢünerek 

iĢveren markasını algılama düzeyini değerlendirmek amaçlanmıĢtır. Bu aĢamada Ġçirgen 

(2016)‟nin çalıĢmasında yer alan iĢveren markası ölçeğinden faydalanılmıĢtır. Amber ve 

Barrow (1996), Knox ve Freeman (2006) ve Backhaus ve Tikoo (2004)‟nun 

çalıĢmalarında yer alan ifadelerden 23 ifade kullanılmıĢtır. Ölçeklerin değerlendirilmesi 

5‟li likert biçiminde, katılımcılardan ifadelere ne derecede katılıp katılmadıklarına 

yönelik 1 (hiç katılmıyorum) ile 5 (tamamen katılıyorum) arasında değiĢen bir 

puanlama yapmaları istenmiĢtir. Ġçirgen (2016) tarafından daha önce kullanılmıĢ ve 

geçerlilik analizleri yapılmıĢlara ek olarak ölçek önce Türkçe‟ye sonra tekrar 

Ġngilizce‟ye çevrilerek anlam bütünlüğünün korunması sağlanmıĢtır. Her iki ölçeğin 

kullanımı ile ilgili çalıĢma sahiplerinden gerekli izinler alınmıĢ, izin yazıları ek olarak 

belirtilmiĢtir. 

Türker (2006) tarafından geliĢtirilen kurumsal sosyal sorumluluk ölçeğinin Cronbahc‟s 

Alpa değeri 0.9399 iken bu çalıĢmadaki güvenilirlik analizi sonucu ortaya çıkan değer 

0.844 olarak belirlenmiĢtir. Ġçirgen (2016)‟in çalıĢmasında iĢveren markası ölçeği alt 

boyutlarının Cronbahc‟s Alpa değerlerine bakıldığında; yorumlanan örgüt kimlik 

imajının 0.86, algılanan iĢlevsel faydanın 0.72, algılanan psikolojik faydanın ise 0.92 

olduğu görülmektedir. Bu çalıĢmadaki güvenilirlik analiz sonuçlarına göre ise 

yorumlanan örgüt kimlik imajı 0.809, algılanan iĢlevsel fayda 0.803, algılanan 

psikolojik fayda ise 0.819 olarak belirlenmiĢtir.   

                                                           
10

 SurveyMonkey: Online anket portalıdır. 1999 yılında Ryan Finley tarafından kurulan portal, internet 

üzerinden yapılan anketleri geniĢ kitlelere ulaĢtırmak amacıyla kurulmuĢtur. 
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Anket formunun giriĢine çalıĢmanın ne ile ilgili olduğu, anket formları ile elde edilen 

bilgilerin kesinlikle gizli tutulacağı ve üçüncü kiĢilerle paylaĢılmayacağı ile ilgili bir 

açıklama yapılmıĢtır. Bu Ģekilde çalıĢmanın Ģeffaflığı vurgulanmaya çalıĢılmıĢ ve 

ankete geri dönüĢ oranının arttırılması hedeflenmiĢtir. Uygulanan anket çalıĢması 300 

kiĢiye gönderilmiĢ, 125 katılımcıdan elde edilen veriler analize dahil edilmiĢtir. 

Doldurulan anketlerin 5 tanesi eksik doldurulduğu için analizlere dahil edilmemiĢ ve 

120 anket ile analizlere devam edilmiĢtir. AraĢtırmadan elde edilen veriler Sosyal 

Bilimler Ġstatistik Programı (SPSS) for Windows 22.00 programı ile analiz edilmiĢtir. 

Her bilimsel araĢtırmada olduğu gibi bu çalıĢmada da zaman ve verilerden kaynaklı 

sınırlılıklar bulunmaktadır. Bu araĢtırma; 

a. Ġstanbul ilinde sigorta sektöründe faaliyet gösteren tek bir kuruluĢun 

çalıĢanlarına uygulanması ile, 

b. 67‟si kadın, 53‟ü erkek toplam 120 kiĢi ile, 

c. Anketin belirli bir zaman aralığında bitirilmesi Ģartı ile, 

d. AraĢtırma soruları ve ölçeklerde kullanılan maddeler ile, 

e. Kurumsal sosyal sorumluluk ve iĢveren markası konuları ile sınırlandırılmıĢtır. 

ġekil 3.3‟deki araĢtırma modelinde kavramlar alt boyutları ile incelenmiĢtir. 

ġekil 3.3: AraĢtırma modeli 
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Kurumsal sosyal sorumluluk ölçeğinin alt boyutları; çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

(ÇKSS), müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS), topluma karĢı sosyal sorumluluk 

(TKSS), devlete karĢı sosyal sorumluluk (DKSS) ve çevreye karĢı sosyal sorumluluk 

(ÇKSS) olmak üzere beĢ tanedir. ĠĢveren markasının alt boyutları ise yorumlanan örgüt 

kimlik imajı (YÖKĠ), algılanan iĢlevsel fayda (AĠF) ve algılanan psikolojik fayda (APF) 

olmak üzere üç tanedir.  

3.3.1 Veri Analizinde Kullanılan Ġstatistiksel Teknikler 

Bu araĢtırmada elde edilen anket sorularına verilen cevaplar SPSS for Windows 22.00 

programı yardımıyla analiz edilmiĢ ve değerlendirilmesi yapılmıĢtır. AraĢtırmada 

kullanılan ölçekler olan iĢveren markası ve kurumsal sosyal sorumluluk ölçeğinin 

açımlayıcı faktör analizleri ile alt boyutları belirlenmiĢ, daha sonra güvenilirlik katsayısı 

olan Cronbahc‟s Alpha değerleri hesaplanmıĢtır. ĠĢveren markası ve kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeğinin alt boyutları arasında korelasyon ve regresyon analizi 

uygulanmıĢtır.  

3.3.1.1 Korelasyon analizi 

KURUMSAL 
SOSYAL 

SORUMLULUK 

ÇalıĢanlara karĢı 
sosyal sorumluluk 

MüĢterilere karĢı 
sosyal sorumluluk 

Topluma karĢı 
sosyal sorumluluk 

Devlete karĢı 
sosyal sorumluluk 

Çevreye karĢı 
sosyal sorumluluk 

ĠġVEREN 
MARKASI 

Yorumlanan 
örgüt kimlik 

imajı 

Algılanan 
iĢlevsel fayda 

Algılanan 
psikolojik fayda 
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DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin incelenmesinde kullanılan istatistiksel teknikler: 

değiĢkenlerin ölçme yapısına, dağılımın özelliklerine, aralarındaki iliĢkinin doğrusal 

olup olmamasına, değiĢken sayısına ve kontrol durumuna bağlı olarak yapılmaktadır. 

Ġki değiĢken arasındaki iliĢki, ikili ya da basit korelasyon ismi verilen korelasyon 

teknikleriyle bulunur. Çoklu korelasyon analizi bir değiĢkenin iki yada daha fazla 

değiĢken ile olan iliĢkisini inceleyen bir istatistiki analizdir. DeğiĢkenlerden birinin 

sabitlenerek diğer değiĢkenlerle olan iliĢkisinin incelenmesi ise kısmi korelasyon 

analizinin konusudur  (Büyüköztürk 2018, s. 31).  

Korelasyon katsayısı, iki değiĢken arasındaki doğrusal iliĢkinin derecesini belirler ve “r” 

simgesi ile gösterilen korelasyon katsayısı ile ölçülür. Korelasyon analizi neden sonuç 

iliĢkisi kurmaz. Pek çok durumda, modelin değiĢkenlerinden bağımsız değiĢken mi, 

yoksa bağımlı değiĢken mi olduğu bilinmez. -1 ile +1 arasında değiĢen değerler alan 

korelasyon katsayısından iliĢkinin derecesinin belirlenmesinde oransal bir ölçü olarak 

yararlanılır.  

Korelasyon katsayısı pozitifse doğrusal bir iliĢki vardır. Yani değiĢkenlerden birinin 

değeri artarken veya azalırken diğer değiĢkenin değerinin de arttığı veya azaldığı 

anlamına gelir. Korelasyon katsayısı negatifse ters yönlü bir iliĢki söz konusudur. Yani 

değiĢkenlerden birinin değeri artarken veya azalırken diğer değiĢkenin değerinin 

azaldığını veya arttığını gösterir. 

Katsayı (r) 0 olduğundaysa değiĢkenler arasında etkileĢim bulunmadığı söylenebilir. 

DeğiĢkenler arasında pozitif ve tam bir etkileĢim r‟nin +1‟e eĢit olduğunu gösterir. 

Negatif ve tam bir etkileĢim varsa da r‟nin değerinin -1‟e eĢit olduğunu gösterir. 

Korelasyon katsayısı +/-1‟e yaklaĢtıkça değiĢkenler arasındaki iliĢkinin kuvvetlendiği, 

sıfıra yaklaĢtıkça da iliĢkinin zayıfladığı sonucu elde edilir (Yüzer 2009, s. 269).  

 

 

3.3.1.2 Regresyon analizi  

Regresyon analizi, iki ya da daha çok değiĢken arasındaki iliĢkiyi belirlemek için 

yapılır. Aralarındaki iliĢkiyi açıklamak için matematiksel bir model kullanılır. 
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Aralarında sebep sonuç iliĢkisi olan değiĢkenlerden biri bağımlı, biri bağımsız değiĢken 

ise basit regresyon; bağımlı değiĢken iki veya daha fazla ise çoklu regresyon analizi 

denir. Doğrusal regresyon analizi, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin doğrusal olduğu; 

eğrisel (doğrusal olmayan) regresyon analizi ise iliĢkinin doğrusal olmadığı anlamına 

gelir (Büyüköztürk 2018, s. 91). 

3.3.1.3 Açımlayıcı faktör analizi 

Faktör analizi, 1900'lerin baĢlarında Ġngiliz psikolog Charles Spearman'ın insan 

yeteneği ve davranıĢlarının psikolojik teorilerle açıklanmasını matematiksel olarak 

desteklemek istemesi ve Çift Faktör Teorisini geliĢtirmesiyle baĢlar. Bunu 

detaylandırmak gerekirse, Charles Spearman‟ın 1904‟te Amerikan Psikoloji Dergisi‟nde 

yayımlanan “General Intelligence, Objectively Determined and Measured/Objektif 

olarak KararlaĢtırılmıĢ ve ÖlçülmüĢ Genel Zeka” isimli tekil genel faktörler ve birçok 

sayıdaki spesifik faktörleri içinde barındıran psikolojik bir teoriyi içeren çalıĢması bir 

baĢlangıç olarak kabul ediliyor. Çift Faktör Teorisini ise daha sonradan geliĢtirmiĢtir. 

Onun yaĢamının 40 yılını faktör analizini geliĢtirmeye adaması bu konunun babası 

olarak anılmasına sebebiyet vermiĢtir. Bu geliĢmeler zamanla faktör analizinin teori ve 

matematiksel prensipleri üzerine çalıĢmaların geliĢmesine sebep olmuĢtur (Harman 

1976).  

Faktör analizi, çok değiĢkenli bir istatistik olarak değiĢkenleri bir araya getirip faktörler, 

boyutlar gibi az sayıda iliĢkisiz ve kavramsal olarak yeni değiĢkenler bulmayı 

amaçlayan bir analizdir. Açımlayıcı ve doğrulayıcı olmak üzere iki çeĢit faktör analiz 

yöntemi vardır (Büyüköztürk 2002, s. 472).  Bu çalıĢmada doğrulayıcı faktör analizi 

kapsam dıĢı bırakılarak, açımlayıcı faktör analizi açıklanacaktır.  

Bir araĢtırmacının faktör analizi yapmasının nedenleri arasında aĢağıdakiler 

sıralanabilir. (a) Ölçümleri olan değiĢkenler dizisi arasındaki karĢılıklı iliĢkileri 

açıklamak için hangi yapıların kullanılabileceği hakkında bir fikre sahip olmak. (b) 

ÇalıĢılan değiĢkenler arasındaki karĢılıklı iliĢkiler için gerekli olan faktör yapılarının 

sayısı ve doğasındaki bazı teorileri test etme ihtiyacı. (c) Ölçülen değiĢkenlerde ve 

ölçümlerin alındığı koĢullarda meydana gelen değiĢimlerden kaynaklanan faktör 

yapıları üzerindeki etkinin belirlenmesi. (d) Aynı evrenden yeni bir örneklemi veya 
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farklı bir evren örneklemi kullanarak araĢtırmacıların ya da diğerlerinin önceki 

bulgularını doğrulamak isteği. Son olarak da faktör analitik prosedürlerinde kullanılmıĢ 

olan bir varyasyon ile üretilen sonuçlar üzerindeki etkiyi test etme ihtiyacı sayılabilir 

(Comrey 2013, ss. 4-5). 

Açımlayıcı faktör analizi yapılarak, örtük faktörlerin sayısı ve hipotez için yeterli olup 

olmadığının tespit edilmesini sağlar. Açımlayıcı faktör analizi; bir grup değiĢkenin 

faktör yapısı veya sayısını belirleme tekniğidir. Altta yatan bir yapı, doğrudan 

ölçülemeyen bir değiĢken hipotezidir, gözlemlenen değiĢkenler üzerindeki tepkileri 

etkileyen faktörleri tahmin eder. Ayrıca ölçümdeki güvenilmezlikten kaynaklanan hata 

ve özgün faktörleri içerir (Suhr 2006, s. 2).  

Açımlayıcı faktör analizinde araĢtırmacı, faktörlerin altta yatan niteliği veya sayıları ile 

ilgili herhangi bir beklentiye sahip olsa da bu beklentilerini beyan etmesi gerekmez ve 

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

Faktör analizi uygulanırken araĢtırılacak problem tanınıp analiz için uygunluğuna karar 

verildikten sonra korelasyon matrisi oluĢturularak değiĢkenler arasında korelasyon olup 

olmadığına bakılır. Korelasyon varsa Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayısı veya Barlett 

Küresellik Testi ile verilerin faktör analizi için uygunluğuna bakılır. KMO katsayısı ile 

verilerin faktör analizi için ve veri yapısının faktör elde etmek için uygun olup olmadığı 

test edilir. Faktör elde edebilmek için KMO‟da elde edilen değerin minimum 0.50 

olması gerekir. Korelasyon matrisinde köĢegendeki terimlerin 1, diğerlerinin 0 olmasını 

test ederek değiĢkenler arasında iliĢki olup olmadığı Barlett testi ile incelenir. P 

değerinin 0.05‟ten küçük olması durumunda faktör analizi için uygunluğuna karar 

verilir (Padem, Göksü ve Konaklı 2012, ss. 178-192).  

KMO için belirlenen değer aralıkları Tablo 3.1‟de gösterilmiĢtir.  

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

KMO Değeri Yorumu 

0.90 - 1.00 Mükemmel 

0.80 - 0.89 

 

Çok iyi 

0.70 - 0.79 Ġyi 
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0.60 - 0.69 Orta 

0.50 - 0.59 

0.00 - 0.49 

Çok kötü 

Kabul edilemez 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. 

 

Faktör analizi için uygunluğu test edilen veriler ve değiĢkenlerin faktör sayısına karar 

verilir. Kullanılan üç yöntemden birincisi ve en yaygın görüĢ olan, öz değere 

(eigenvalue) göre belirleme yapılmasıdır. Bu yöntemde öz değeri 1 ve 1‟den büyük olan 

faktörler alınır. Ġkinci yöntem olan varyans oranına göre belirleme; varyans oranının 

büyüklüğüne bakarak en büyük orana sahip olanlar alınır. Üçüncü yöntem olan serpilme 

diyagramına göre belirlemede, grafikte eğilimin kaybolmaya baĢladığı noktaya kadar 

olan faktör sayısı esas alınır (Padem, Göksü ve Konaklı 2012, s. 192).  

Faktör analizinin son aĢaması faktör yüklerinin hesaplanmasıdır. Faktör yük değeri, 

maddelerin faktörlerle olan iliĢkisini açıklayan bir katsayıdır. DeğiĢken için faktör yükü, 

değiĢkenin faktöre ne kadar katkıda bulunduğunun bir ölçüsü olduğundan yüksek faktör 

yükü puanları, faktörlerin boyutlarının değiĢkenler tarafından daha iyi hesaplandığını 

göstermektedir (Yong ve Pearce 2013, ss. 82-83). Ayrıca Tabachnick ve Fidell (2007, 

s.30) “korelasyon r, .30 veya daha büyük olmalıdır. Çünkü daha düĢük bir değer, 

değiĢkenler arasında gerçekten zayıf bir iliĢki olduğunu gösterir” diye belirtmektedir. 

Shevlin ve Miles‟a (1998, s.87) göre “faktör yükü 0.3 olduğunda düĢük, 0.5 olduğunda 

orta ve 0.7 olduğunda o boyutu açıklaması yüksek kabul edilebilir.” Yavuz‟a (2005, ss. 

18-20) göre de “faktör yük değerleri ve diğer faktörlerden alınan yük değerleri 

arasındaki farkın en az 0,10 olması gerekmektedir. Aksi takdirde birden fazla faktöre 

girebilir.” Bütüner ve Gür (2007, s. 75) konuya “iki faktördeki yük değerleri arasındaki 

fark 0.1‟den az ise bu maddelere biniĢik maddeler denir” olarak değinir. Son olarak 

Kline‟ye (1994, s.40) göre “homojen örneklemlerin daha düĢük varyans ve faktör 

yüklerine sahip olmalarından ötürü homojen örneklem yerine heterojen örneklemlerin 

kullanılması önerilmektedir.”  

 

 

Tablo 3.2: Kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği için açıklayıcı faktör analizi  
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Faktör Maddeler FY FA 

ÇKSS 

Kurumumuz, eğitim almak isteyen çalıĢanlarını destekler. 0,877  

 

 

 

  

%23,10 

 

Kurumumuz, çalıĢanların yeteneklerini ve kariyerlerini geliĢtirmelerini test 

edici programlara sahiptir. 0,843 

Kurumumuz, çalıĢanların iĢ-özel yaĢam dengesini kurmalarını sağlayan 

esnek politikalar uygular. 0,832 

 Kurumumuz, çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarına önem veren bir yönetime 

sahiptir. 0,811 

Yönetimin çalıĢanlar hakkında aldığı kararlar genellikle adildir. 0,801 

Bu iĢyeri, çalıĢanlarla ilgili kanuni düzenlemelere uygun hareket 

etmektedir 0,800 

 Personelin terfi ve tazminatlarında ayrımcılığı önlemek için kurum içi 

politikalar bulunmaktadır. 0,798 

ĠĢyeri, çalıĢanların sağlık, güvenlik ve refahını koruyan uygun 

düzenlemelere sahiptir. 0,776 

TKSS 

Kurumumuz, topluma yönelik sosyal sorumluluklarına büyük önem verir. 

0,767 

 

%11,90 

 
Kurumumuz, topluma fayda yaratacak organizasyon ve projelere katkı 

sağlamaktadır. 0,765 

Bu iĢyeri, güvenilir bir kurum olarak tanınır. 0,734 

MKSS 

Kurumumuz, müĢteri Ģikayetlerini uygun Ģekilde yanıtlamaktadır. 

0,731 

 

%11,50 

Bu iĢyeri, hizmet kalitesini sürekli geliĢtirmektedir. 0,722 

ĠĢyerinde, müĢteri tatmini, kurum performansının belirleyicisi olarak 

kullanılır. 0,702 

Bu iĢyeri, hizmetleri hakkında müĢterilere tam ve doğru bilgi sunmaktadır. 

0,678 

ÇVKSS 

Kurumumuzda, çevreye verilen olumsuz etkileri azaltan çeĢitli programlar 

uygulanmaktadır. 0,712 

%10,1 

Kurumumuz, doğal çevreyi korumaya ve geliĢtirmeye yönelik faaliyetlere 

aktif olarak katılır. 0,817 

DKSS 

Kurumumuz, her zaman vergilerini zamanında ve eksiksiz öder. 0,843 %9,3 

Kurumumuz, devlete karĢı tüm yasal yükümlülüklerini zamanında ve 

eksiksiz yerine getirir. 
0,812 

Toplam  - %65,9 

KMO: 0.822 Bartlet’s test p value (p<0.05)   FY: Faktör Yükleri (loading)   FA: Faktör Açıklayıcılığı 

MKSS: MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk, ÇKSS: ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk, TKSS: Topluma 

karĢı sosyal sorumluluk DKSS: Devlete karĢı sorumluluk, ÇVKSS: Çevreye karĢı sosyal sorumluluk 

 

26 maddeden oluĢan kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği açımlayıcı faktör analizi için 

yapılan testlerde Bartlet‟s testi için olasılık değeri (p <0.05) ve KMO değeri 0.822 

olduğundan veri seti faktör analizinde  “mükemmel”  seviyede uygun çıkmıĢtır.  

Ölçekte bulunan 26 maddeden 7‟si faktör yükü değerleri (FY<0,50) olduğundan analiz 

dıĢı bırakılmıĢtır. Analizde elenen maddelerden ikisi “gelecek nesillere karĢı 
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sorumluluk” boyutunu oluĢturan maddeler olduğundan, bu boyut analizde yer 

almamaktadır. Ölçek orijinalinde 6 boyutlu olup, açımlayıcı faktör analizimizden 5 

boyut olarak sonuçlandırılmıĢtır. Tablo 3.2‟de de görüleceği üzere analizde yer alan 

boyutlar ve açıklayıcılık oranları Ģu Ģekildedir; çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk % 

23,1, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk %11,9, topluma karĢı sosyal sorumluluk % 

11,5, devlete karĢı sorumluluk %10,1 ve çevreye karĢı sosyal sorumluluk % 9,3 olarak 

hesaplanmıĢtır. Böylelikle ölçeğin toplam açıklayıcılık oranı % 65,9 olarak tespit 

edilmiĢtir.  

Tablo 3.3: ĠĢveren markası ölçeği için açıklayıcı faktör analizi  

Faktör Maddeler FY FA 

YÖKĠ 

ÇalıĢtığım kurum sektöründe çalıĢılacak en iyi yerdir.  0,845  

 

 

 

  

%22,20 

 

ÇalıĢtığım kurumda çalıĢmak yeni mezunlara cazip gelir.  0,841 

ÇalıĢtığım kurumda baĢarılı olabilmek için beklenenden daha fazla çaba 

göstermeye hazırım.  0,810 

Bu kurumu çalıĢmak için çevreme öneririm.  0,758 

ÇalıĢtığım kurumda iĢ arkadaĢlarımla iyi iliĢkiler içindeyim.  0,756 

AĠF 

ÇalıĢtığım kurumda üstlerimle iyi iliĢkiler içindeyim.  
0,761 

 

 

%20,1 ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler çalıĢanlara karĢı samimidir.  0,754 

ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler liderlik vasıflarına sahiptir.  
0,731 

Bu kuruma yetkin çalıĢanlar seçilir.  0,712 

ÇalıĢtığım kurumda yenilikçi ve sorunlara çözüm getiren öneriler 

ödüllendirilir. 0,611 

APF 

ÇalıĢtığım kurum fikirlerimi önemser.  0,712  

 

 

 

%13,3 

ÇalıĢtığım kurum eleman temininde kendi çalıĢanlarının düĢüncelerine 

önem verir.  0,717 

ÇalıĢtığım kurum benim iĢ-özel yaĢam dengeme özen gösterir.  0,703 

ÇalıĢtığım kurumda çalıĢanların yararlanabileceği sosyal imkanlar bulunur.  

 
0,700 

Bu kurumda çalıĢanlar arasında eğlenceli bir iĢ ortamı vardır.  

 0,691 

Kariyerimin devamında bu kurumda çalıĢmak isterim.  0,691 

Diğer kurumlar arasından seçim yapmak zorunda olsam yine çalıĢtığım 

kurumu seçerdim.  

0,615 

ÇalıĢtığım kurumda mesleki uzmanlaĢmaya yönelik iĢ içeriği mevcuttur.  0,610 

Toplam  - %55,6 

KMO: 0.887 Bartlet’s test p value (p<0.05)   FY: Faktör Yükleri (loading)   FA: Faktör Açıklayıcılığı 

YÖKİ: Yorumlanan örgüt kimlik imajı, AĠF: Algılanan iĢlevsel fayda, APF: Algılanan psikolojik fayda 

 

23 maddeden oluĢan iĢveren markası ölçeği açımlayıcı faktör analizi için yapılan 

testlerde Bartlet‟s testi için olasılık değeri (p <0.05) ve KMO değeri 0.887 olduğundan 

veri seti faktör analizinde  “mükemmel”  seviyede uygun çıkmıĢtır.  



37 

 

Ölçekte bulunan 23 maddeden 5‟i faktör yükü değerleri (FY<0,50) olduğundan analiz 

dıĢı bırakılmıĢtır. Ölçek orijinalinde olduğu gibi 3 boyutlu olarak sonuçlandırılmıĢtır. 

Tablo 3.3‟deki analizde yer alan boyutlar ve açıklayıcılık oranları Ģu Ģekildedir; 

yorumlanan örgüt kimlik imajı %22,20, algılanan iĢlevsel fayda %201,1 ve algılanan 

psikolojik fayda %13,3.  Böylelikle ölçeğin toplam açıklayıcılık oranı % 55,6 olarak 

tespit edilmiĢtir.  

3.3.2 Ölçeklerin Güvenilirlik ve Ġç Tutarlılık Ölçütü Değerleri  

Bir araĢtırmada kullanılan ölçeğin geçerlilik ve güvenilirliği açısından sınanması 

araĢtırma sonuçları için son derece önemlidir. Bir ölçeğin güvenilirliği o ölçeğin farklı 

zamanlarda aynı örnekleme uygulandığında aynı sonuçları verme derecesini ortaya 

koymaktadır. Bu bağlamda güvenilirlik, bir değiĢkeni ölçmek için sorulan soruların ne 

derecede bilinçli cevaplandığının bir göstergesidir (Özdoğan ve Tüzün 2007, s. 644). Bu 

araĢtırmada, güvenilirlik analizi yapılırken Cronbach's Alpha modeli kullanılacaktır. 

Cronbach's Alpha sorular arası korelasyona bağlı uyum değeridir. Cronbach's Alpha 

değeri faktör altındaki soruların toplamdaki güvenilirlik seviyesini göstermektedir. 

Cronbach's Alpha değerinin 0,70 ve üstü olduğu durumlarda ölçeğin güvenilir olduğu 

kabul edilir. Ancak soru sayısı az olduğunda bu sınır Tablo 3.4‟de verildiği gibi 0,60 

değeri ve üstü olarak kabul edilebilir.  

   Tablo 3.4: Cronbach’s Alpha değerleri için bir sınıflama 
 

Cronbach’s Alpha Yorumu 

0,80-1.00 arası Yüksek güvenilirlik 

0,60-0,80 arası Oldukça güvenilir 

0,40-0,60 arası Güvenilirlik düĢük 

0,40 dan aĢağısı Güvenilir değil 

   Kaynak: Kalaycı, ġ., 2006. SPSS uygulamalı çok değişkenli istatistik  

                   teknikleri. Ankara: Asil Yayın Dağıtım, s.405. 

 

Tablo 3.4‟de araĢtırmada kullanılan kurumsal sosyal sorumluluk ve iĢveren markası 

ölçeklerinin güvenilirlik puanları yer almaktadır. 

Tablo 3.5: AraĢtırmada kullanılan parametrelerden elde edilen boyutların      

güvenilirlik değerleri  

Ölçek Madde sayısı Cronbahc’s alpha 
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Toplam (KSSÖT) 20 0,844 

 ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) 9 0,861 

 MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) 4 0,834 

 Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) 3 0,812 

 Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) 2 0,803 

 Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) 2 0,823 

ĠĢveren Markası Ölçeği Toplam (MĠÖT) 18 0,812 

 Yorumlanan örgüt kimlik imajı 5 0,809 

 Algılanan iĢlevsel fayda 5 0,803 

 Algılanan psikolojik fayda 8 0,819 

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

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik puanları, kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeği için (0,844) ve iĢveren markası ölçeği için (0,812) bulunmuĢtur. Bu 

sonuçlara göre her iki ölçekte de yüksek güvenilirlik değerleri elde edilmiĢtir. Alt 

boyutlarda ise çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutunda (0,861), müĢterilere karĢı 

sosyal sorumluluk boyutunda (0,834), topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunda 

(0,812), devlete karĢı sorumluluk boyutunda (0,803), çevreye karĢı sosyal sorumluluk 

boyutunda (0,823) olarak tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeği alt boyutlarının tümünde de “yüksek güvenilirlik “ düzeyinde sonuç 

elde edilmiĢtir.  ĠĢveren markası ölçeği alt boyutlarında; yorumlanan örgüt kimlik imajı 

boyutu için (0,809), algılanan iĢlevsel fayda boyutu için (0,803) ve algılanan psikolojik 

fayda boyutu için (0,819) olduğu anlaĢılmaktadır. Bu değerlere göre iĢveren markası 

ölçeği alt boyutlarında da “yüksek güvenilirlik” söz konusudur.  

3.3.2.1 Ölçek sorularına verilen yanıtların tanımlayıcı istatistikleri 

Kurumsal sosyal sorumluluk ve iĢveren markası ölçek sorularına verilen yanıtlardan 

ortalaması en yüksek ve en düĢük olanlar ortaya konulmuĢtur. 

Tablo 3.6: Kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği maddelerine verilen yanıtların  

tanımlayıcı istatistikleri 

 AO SS 
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Kurumumuz, eğitim almak isteyen çalıĢanlarını destekler 2,42 1,24 

Kurumumuz, çalıĢanların yeteneklerini ve kariyerlerini geliĢtirmelerini test edici 

programlara sahiptir 
3,00 1,28 

Kurumumuz, çalıĢanların iĢ-özel yaĢam dengesini kurmalarını sağlayan esnek politikalar 

uygular 
2,43 1,23 

Kurumumuz, çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarına önem veren bir yönetime sahiptir 2,56 1,19 

Yönetimin çalıĢanlar hakkında aldığı kararlar genellikle adildir 2,82 1,20 

Kurumumuz, topluma yönelik sosyal sorumluluklarına büyük önem verir 2,26 1,23 

Kurumumuz, topluma fayda yaratacak organizasyon ve projelere katkı sağlamaktadır 2,24 1,21 

Bu iĢyeri, güvenilir bir kurum olarak tanınır 2,14 1,20 

Kurumumuz, müĢteri Ģikayetlerini uygun Ģekilde yanıtlamaktadır 2,19 1,19 

Bu iĢyeri, hizmet kalitesini sürekli geliĢtirmektedir 2,38 1,17 

ĠĢyerinde, müĢteri tatmini, kurum performansının belirleyicisi olarak kullanılır 2,43 1,19 

Bu iĢyeri, hizmetleri hakkında müĢterilere tam ve doğru bilgi sunmaktadır 2,18 1,19 

Kurumumuz, her zaman vergilerini zamanında ve eksiksiz öder 1,81 1,23 

Kurumumuz, devlete karĢı tüm yasal yükümlülüklerini zamanında ve eksiksiz yerine 

getirir 
1,88 1,27 

Kurumumuzda, çevreye verilen olumsuz etkileri azaltan çeĢitli programlar 

uygulanmaktadır 
2,38 1,22 

Kurumumuz, doğal çevreyi korumaya ve geliĢtirmeye yönelik faaliyetlere aktif olarak 

katılır 
2,42 1,25 

 

Tablo 3.6‟daki gibi kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği maddelerinden en yüksek 

ortalamaya sahip (3,0) olan madde   “kurumumuz, çalıĢanların yeteneklerini ve 

kariyerlerini geliĢtirmelerini test edici programlara sahiptir” maddesi olmuĢtur.  En 

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

vergilerini zamanında ve eksiksiz öder” maddesi olmuĢtur. 

Tablo 3.7: ĠĢveren markası ölçeği maddelerine verilen yanıtların tanımlayıcı 

istatistikleri 

 AO SS 

ÇalıĢtığım kurum sektöründe çalıĢılacak en iyi yerdir 2,98 1,32 

ÇalıĢtığım kurumda çalıĢmak yeni mezunlara cazip gelir 2,63 1,35 

ÇalıĢtığım kurumda baĢarılı olabilmek için beklenenden daha fazla çaba göstermeye 

hazırım 
2,32 1,46 

Bu kurumu çalıĢmak için çevreme öneririm 2,50 1,40 

ÇalıĢtığım kurumda iĢ arkadaĢlarımla iyi iliĢkiler içindeyim 2,22 1,46 

ÇalıĢtığım kurumda üstlerimle iyi iliĢkiler içindeyim 2,32 1,42 

ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler çalıĢanlara karĢı samimidir 2,78 1,39 
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ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler liderlik vasıflarına sahiptir 2,87 1,33 

Bu kuruma yetkin çalıĢanlar seçilir 2,98 1,29 

ÇalıĢtığım kurumda yenilikçi ve sorunlara çözüm getiren öneriler ödüllendirilir 2,70 1,40 

ÇalıĢtığım kurum fikirlerimi önemser 2,70 1,37 

ÇalıĢtığım kurum eleman temininde kendi çalıĢanlarının düĢüncelerine önem verir 2,70 1,34 

ÇalıĢtığım kurum benim iĢ-özel yaĢam dengeme özen gösterir 2,61 1,43 

ÇalıĢtığım kurumda çalıĢanların yararlanabileceği sosyal imkanlar bulunur 2,90 1,42 

Bu kurumda çalıĢanlar arasında eğlenceli bir iĢ ortamı vardır 2,83 1,31 

Kariyerimin devamında bu kurumda çalıĢmak isterim 2,62 1,39 

Diğer kurumlar arasından seçim yapmak zorunda olsam yine çalıĢtığım kurumu seçerdim 2,73 1,35 

ÇalıĢtığım kurumda mesleki uzmanlaĢmaya yönelik iĢ içeriği mevcuttur 2,80 1,34 

 

Tablo 3.7‟deki gibi iĢveren markası ölçeği maddelerinden en yüksek ortalamaya sahip 

(2,98) olan madde   “çalıĢtığım kurum sektöründe çalıĢılacak en iyi yerdir” maddesi 

olmuĢtur.  En düĢük ortalamaya sahip madde ise  (2,22) ortalama ile “çalıĢtığım 

kurumda iĢ arkadaĢlarımla iyi iliĢkiler içindeyim” maddesi olmuĢtur. 

3.3.2.2 AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin alt boyutları arasında korelasyon analizi  

Kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği ve iĢveren markası ölçeği alt boyutları arasında 

korelasyon analizi uygulanarak boyutlar arasındaki anlamlı iliĢkiler ortaya konmuĢtur.   

Tablo 3.8: AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin alt boyutları arasında uygulanan      

korelasyon
1
 analizi 

No  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 CKSS 1          

2 TKSS ,835
**

 1         

3 MKSS ,872
**

 ,893
**

 1        

4 DKSS ,866
**

 ,868
**

 ,978
**

 1       

5 CVKSS ,800
**

 ,860
**

 ,803
**

 ,788
**

 1      

6 KSST ,928
**

 ,948
**

 ,966
**

 ,956
**

 ,906
**

 1     

7 YOKĠ ,780
**

 ,738
**

 ,776
**

 ,749
**

 ,655
**

 ,785
**

 1    

8 AĠF ,815
**

 ,723
**

 ,788
**

 ,775
**

 ,640
**

 ,793
**

 ,942
**

 1   

9 APF ,816
**

 ,717
**

 ,796
**

 ,785
**

 ,638
**

 ,796
**

 ,951
**

 ,968
**

 1  

10 ĠMÖ ,817
**

 ,737
**

 ,799
**

 ,782
**

 ,655
**

 ,804
**

 ,980
**

 ,985
**

 ,988
**

 1 

**p<0,01 *p<0,05 1: Pearson korelasyon analizi YÖKİ: Yorumlanan örgüt kimlik imajı, AİF: Algılanan  

işlevsel fayda, APF: Algılanan psikolojik fayda MKSS: Müşterilere karşı sosyal sorumluluk, ÇKSS: 

Çalışanlara karşı sosyal sorumluluk, TKSS: Topluma karşı sosyal sorumluluk DKSS: Devlete karşı 

sorumluluk, ÇVKSS: Çevreye karşı sosyal sorumluluk 
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ĠĢveren markası ölçeği puanı ile kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarının tamamı 

arasında Tablo 3.8‟den pozitif anlamlı korelasyon olduğu görülmektedir. ĠĢveren 

markası ölçeği puanı ile çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk arasında (r=0,817; p<0,05) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki, topluma karĢı sosyal sorumluluk arasında (r=0,737; p<0,05) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk arasında (r=0,799; 

p<0,05) pozitif yönlü anlamlı iliĢki, devlete karĢı sorumluluk arasında (r=0,782; p<0,05) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki, çevreye karĢı sosyal sorumluluk arasında (r=0,655; p<0,05) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki, kurumsal sosyal sorumluluk toplam arasında (r=0,804; 

p<0,05) pozitif yönlü anlamlı iliĢki olduğu anlaĢılmaktadır. ĠĢveren markası ölçeği alt 

boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt boyutları arasında da tüm iliĢkilerin 

pozitif yönlü ve anlamlı iliĢkiler olduğu tespit edilmiĢtir. 

3.3.2.3 ĠĢveren markası ölçeğinin kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt boyutları 

tarafından yordanması için regresyon analizi modelleri 

ĠĢveren markası ölçeğinin, kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt boyutları tarafından 

yordanması için uygulanan regresyon analizinde öncelikle kurumsal sosyal sorumluluk 

ölçeği alt boyutlarının tekil olarak iĢveren markası ölçeği boyutlarına etkisi incelenmiĢ, 

daha sonra da hiyerarĢik regresyon analizi uygulanarak kurumsal sosyal sorumluluk 

ölçeği alt boyutlarının tamamının eĢ zamanlı iĢveren markası ölçeği alt boyutlarına olan 

etkileri incelenerek öne çıkan kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutları tespit edilmiĢtir. 

3.3.2.4 ĠĢveren markası ölçeğinin toplam puanı değiĢkenine kurumsal sosyal 

sorumluluk boyutlarının etkisi  

ĠĢveren markası ölçeğinin toplam puanı değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği 

boyutlarının tekil ve birlikte etkilerine değinilmiĢtir. 

 

 

 

Tablo 3.9: ĠĢveren markası ölçeği toplam puanına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının tekil etkileri  
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 Regresyon 

katsayıları  

Std. 

Regresyon 

Katsayısı 

t p R
2
 

β SS Std. β 
   

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,956 ,062 ,817 15,364 ,000** %66,7 

MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,816 ,069 ,737 11,858 ,000** %54,4 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,901 ,062 ,799 14,438 ,000** %63,9 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) ,863 ,063 ,782 13,616 ,000** %61,1 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) ,690 ,073 ,655 9,409 ,000** %42,9 

Kurumsal Sosyal sorumluluk Toplam  

( KSST) 
,950 ,065 ,804 14,681 

,000** %64,6 

*p<0,05 **p<0,01 

 

Tablo 3.9‟dan iĢveren markası ölçeğinin toplam puanı değiĢkenine kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeği boyutlarının tekil olarak etkisi modelinde değiĢkenlerin tamamının 

etkili olduğu anlaĢılmaktadır.  

ĠĢveren markası ölçeği toplam puanına etkisi de; çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü (β=,956; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%66,7) olduğu, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü 

(β=,816; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%54,4) olduğu,  

topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,901; p<0,05) anlamlı 

etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%63,9) olduğu, devlete karĢı sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü (β=,863; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%61,1) olduğu, çevreye karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,690; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%42,9) olduğu, kurumsal 

sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,950; p<0,05) anlamlı etkisi 

olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%64,6) olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

 

 

 

Tablo 3.10:  ĠĢveren markası ölçeği toplam puanına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkileri  
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 Regresyon 

katsayıları  

Std. 

Regresyon 

Katsayısı 

t  p ΔR
2
 

β SS β 
   

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,649 ,131 ,554 4,940 ,000** %66,7** 

MüĢteriler ekarĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,066 ,149 ,060 ,444 ,658 %1 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,597 ,307 ,530 1,946 ,054 %2,2 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) -,172 ,274 -,155 -,627 ,532 %0,1 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) -,152 ,110 -,144 -1,379 ,171 %0,5 

   **p<0,01 *p<0,05  ΔR
2
=R

2
 değişimi  

Tablo 3.10‟dan iĢveren markası ölçeği toplam puanına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkilerinin tespiti amacıyla uygulanan hiyerarĢik regresyon 

analizinde sadece çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeninin etkili olduğu 

anlaĢılmaktadır. ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,649; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%66,7)  olduğu görülmektedir. 

ĠĢveren markası ölçeği toplam puanına, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının 

birlikte etkilerinde en çok öne çıkan boyutun çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

değiĢkeni olduğu anlaĢılmaktadır. 

3.3.2.5 Yorumlanan örgüt kimlik imajı değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının etkisi  

Yorumlanan örgüt kimlik imajı değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının 

tekil ve birlikte etkilerine değinilmiĢtir. 

Tablo 3.11:  Yorumlanan örgüt kimlik imajına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının tekil etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. 

Regresyon 

Katsayısı 

t  p R
2
 

β SS β 
   

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,944 ,070 ,780 13,560 ,000** %60,9 

MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,843 ,071 ,738 11,871 ,000** %54,1 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,903 ,068 ,776 13,372 ,000** %60,2 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) ,855 ,070 ,749 12,297 ,000** %56,2 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) ,713 ,076 ,655 9,427 ,000** %43,0 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Toplam KSST ,958 ,070 ,785 13,771 ,000** %61,8 

     *p<0,05 **p<0,01 
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Tablo 3.11‟den yorumlanan örgüt kimlik imajı puanı değiĢkenine kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeği boyutlarının tekil olarak etkisi modelinde değiĢkenlerin tamamının 

etkili olduğu anlaĢılmaktadır.  

Yorumlanan örgüt kimlik imajı puanına etkisinde de; çalıĢanlara karĢı sosyal 

sorumluluk boyutunun pozitif yönlü  (β=,944; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, 

açıklayıcılık oranının ise (%60,9) olduğu, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü  (β=,843; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%54,1) olduğu,  topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü  (β=,903; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%60,2) olduğu,  devlete karĢı 

sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,855; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, 

açıklayıcılık oranının ise (%56,2)  olduğu, çevreye karĢı sosyal sorumluluk boyutunun 

pozitif yönlü (β=,713; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%43,0) 

olduğu kurumsal sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,958; p<0,05) 

anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%61,8) olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tablo 3.12:  Yorumlanan örgüt kimlik imajına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. 

Regresyon 

Katsayısı 

t  p R
2
 

β SS β 

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,553 ,146 ,457 3,781 ,000** %60,9** 

MüĢteriler ekarĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,175 ,166 ,153 1,054 ,294 %2,5 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,763 ,342 ,656 2,235 ,027** %1,6* 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) -,391 ,305 -,343 -1,284 ,202 %0,5 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) -,108 ,122 -,099 -,880 ,381 %0,2 

  **p<0,01 *p<0,05    ΔR
2
=R

2
 değişimi  

Tablo 3.12‟den yorumlanan örgüt kimliği puanına, kurumsal sosyal sorumluuk 

boyutlarının birlikte etkilerinin tespiti amacıyla uygulanan hiyerarĢik regresyon 

analizinde sadece çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk ve topluma karĢı sosyal 

sorumluluk değiĢkenlerinin etkili olduğu anlaĢılmaktadır. ÇalıĢanlara karĢı sosyal 

sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,553; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, 

açıklayıcılık oranının ise (%60,9)  olduğu, topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun 

pozitif yönlü (β=,763; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%1,6) 
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olduğu görülmektedir. Yorumlanan örgüt kimliği puanına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkilerinde en çok öne çıkan boyutun çalıĢanlara karĢı sosyal 

sorumluluk ve topluma karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeni olduğu anlaĢılmaktadır. 

3.3.2.6 Algılanan iĢlevsel fayda değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının etkisi  

Algılanan iĢlevsel fayda değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının tekil ve 

birlikte etkilerine değinilmiĢtir. 

Tablo 3.13:  Algılanan iĢlevsel fayda puanına, kurumsal sosyal sorumluluk  

boyutlarının tekil etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. Regresyon 

Katsayısı 

t p R
2
 

β SS Std. β 
   

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,971 ,063 ,815 15,299 ,000** %66,5 

MüĢteriler ekarĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,902 ,065 ,788 13,892 ,000** %62,1 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,813 ,072 ,723 11,354 ,000** %52,2 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) ,870 ,065 ,775 13,326 ,000** %60,1 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) ,685 ,076 ,640 9,037 ,000** %40,9 

Kurumsal Sosyal sorumluluk Toplam 

KSST 

,953 ,067 ,793 14,154 ,000** %61,1 

  *p<0,05 **p<0,01 

 

Tablo 3.13‟den algılanan iĢlevsel fayda puanı değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk 

ölçeği boyutlarının tekil olarak etkisi modelinde değiĢkenlerin tamamının etkili olduğu 

anlaĢılmaktadır.  

Algılanan iĢlevsel fayda puanına etkisinde de; çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü  (β=,971; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%66,5) olduğu, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü  

(β=,902; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%62,1) olduğu,  

topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü  (β=,813; p<0,05) anlamlı 

etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%52,2) olduğu,  devlete karĢı sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü (β=,855; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%60,1) olduğu, çevreye karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,685; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%40,9) olduğu, kurumsal 
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sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,953; p<0,05) anlamlı etkisi 

olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%61,1) olduğu anlaĢılmaktadır.  

Tablo 3.14:  Algılanan iĢlevsel fayda imajına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. Regresyon 

Katsayısı 

t  p R
2
 

β SS β 

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,714 ,135 ,599 5,275 ,000** %66,5** 

MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,048 ,154 ,043 ,316 ,753 %0,6 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,489 ,316 ,427 1,549 ,124 %0,2 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) -,076 ,282 -,067 -,268 ,789 %0,00 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) -,179 ,113 -,167 -1,585 ,116 %0,7 

**p<0,01 *p<0,05    ΔR
2
=R

2
 değişimi  

Tablo 3.14‟den algılanan iĢlevsel fayda puanına, kurumsal sosyal sorumluuk 

boyutlarının birlikte etkilerinin tespiti amacıyla uygulanan hiyerarĢik regresyon 

analizinde sadece çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeninin etkili olduğu 

anlaĢılmaktadır. ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,714; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%66,5) olduğu görülmektedir. 

Algılanan iĢlevsel fayda puanına, kurumsal sosyal sorumluuk boyutlarının birlikte 

etkilerinde en çok öne çıkan boyutun çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeni 

olduğu anlaĢılmaktadır. 

3.3.2.7 Algılanan psikolojik fayda değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının etkisi  

Algılanan psikolojik fayda puanı değiĢkenine sosyal sorumluluk ölçeği boyutlarının 

tekil ve birlikte etkilerine değinilmiĢtir. 

Tablo 3.15:  Algılanan psikolojik fayda değiĢkenine, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının tekil etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. Regresyon 

Katsayısı 

t p R
2
 

β SS Std. β 
   

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,954 ,062 ,816 15,345 ,000** %66,6 

MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) ,896 ,063 ,796 14,301 ,000** %63,4 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,793 ,071 ,717 11,175 ,000** %51,4 
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Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) ,865 ,063 ,785 13,749 ,000** %61,6 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) ,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 algılanan psikolojik fayda puanı değiĢkenine kurumsal sosyal 

sorumluluk ölçeği boyutlarının tekil olarak etkisi modelinde değiĢkenlerin tamamının 

etkili olduğu anlaĢılmaktadır.  

Algılanan psikolojik fayda puanına etkisinde de; çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü (β=,954; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%66,6) olduğu, müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü 

(β=,896; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%63,4) olduğu, 

topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,793; p<0,05) anlamlı 

etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%51,4) olduğu, devlete karĢı sorumluluk 

boyutunun pozitif yönlü  (β=,865; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%61,6)  olduğu, çevreye karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,671; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%40,7) olduğu, kurumsal 

sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,939; p<0,05) anlamlı etkisi 

olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%61,6) olduğu anlaĢılmaktadır. 

Tablo 3.16: Algılanan psikolojik fayda imajına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkileri  

 Regresyon 

katsayıları  

Std. Regresyon 

Katsayısı 

t p R
2
 

β SS Std. β 

ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk (ÇKSS) ,681 ,131 ,582 5,194 ,000** %66,6** 

MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (MKSS) -,025 ,149 -,022 -,165 ,869 %0,4 

Topluma karĢı sosyal sorumluluk (TKSS) ,540 ,306 ,479 1,762 ,081 %2,8* 

Devlete karĢı sorumluluk (DKSS) -,048 ,273 -,044 -,176 ,861 %0,00 

Çevreye karĢı sosyal sorumluluk (ÇVKSS) -,168 ,110 -,160 -1,531 ,128 %0,6 

**p<0,01 *p<0,05    ΔR
2
=R

2
 değişimi  

Tablo 3.16‟dan algılanan psikolojik fayda puanına, kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkilerinin tespiti amacıyla uygulanan hiyerarĢik regresyon 

analizinde sadece çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeninin etkili olduğu 

anlaĢılmaktadır. ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutunun pozitif yönlü (β=,681; 
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p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%66,6) olduğu görülmektedir. 

Algılanan iĢlevsel fayda puanına, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının birlikte 

etkilerinde en çok öne çıkan boyutun çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeni 

olduğu anlaĢılmaktadır. 
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4. ARAġTIRMA BULGULARI 

Bu bölümde katılımcıların demografik özelliklerinden bahsedilerek araĢtırma 

hipotezlerine yönelik bulgular ortaya konulmuĢtur. 

4.1 KATILIMCILARIN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠ 

AraĢtırma kapsamında firmanın çalıĢanlarının demografik özelliklerine göre kurumsal 

sosyal sorumluluk algılarının analizi üzerindeki etkisini ortaya koymaktadır. Bu 

doğrultuda araĢtırma kapsamında, firma çalıĢanlarından toplanan veriler ile firmanın 

çalıĢanlarına karĢı, topluma karĢı, devlete karĢı, çevreye karĢı, gelecek nesillere karĢı, 

sivil toplumlara karĢı ve müĢterilerine karĢı sosyal sorumluluğunun çalıĢanlarının 

gözünde değerlendirilmesi ve çalıĢanların demografik özellikleri ile firmalarının sosyal 

sorumluluklarına bakıĢının anlamlı farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. 

     Tablo 4.1: Katılımcıların demografik özelliklerinin yüzdesel dağılım tablosu 

 n % 

Cinsiyetiniz 
Kadın 67 55,8% 

Erkek 53 44,2% 

YaĢınız 

20 ve altı 0 0,0% 

21-30 22 18,3% 

31-40 76 63,3% 

41-50 19 15,8% 

51 ve üstü 3 2,5% 

Medeni durumunuz 
Evli 73 60,8% 

Bekar 47 39,2% 

Eğitim durumunuz 

Lise 2 1,7% 

Önlisans 13 10,8% 

Lisans 80 66,7% 

Yüksek lisans/doktora 25 20,8% 

ÇalıĢtığınız kurumdaki 

pozisyonunuz 

Yönetsel pozisyon 54 45,4% 

Yönetsel olmayan pozisyon 65 54,6% 

Toplam kaç yıllık iĢ 

tecrübesine sahipsiniz 

1 yıldan az 2 1,7% 

1-5 yıl arası 12 10,0% 

6-10 yıl arası 33 27,5% 

11-20 yıl arası 63 52,5% 

21 ve üzeri 10 8,3% 

Kaç yıldır bu kurumda 1 yıldan az 8 6,7% 
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çalıĢıyorsunuz 1-5 yıl arası 63 52,5% 

6-10 yıl arası 38 31,7% 

11-20 yıl arası 11 9,2% 

21 ve üzeri 0 0,0% 

 

Tablo 4.1‟den de görüleceği üzere katılımcı grubumuzun cinsiyet dağılımında %55,8 

oranında erkek, %44,2 oranında ise kadın katılımcı olduğu anlaĢılmaktadır.  

Katılımcılarımızın yaĢ gruplarında 31-40 yaĢ grubu %63,3 oranı ile en yüksek orana 

sahip olan yaĢ grubudur. 21-30 yaĢ grubu %18,3, 41-50 yaĢ grubunun oranı %15,8 ve 

51 yaĢ üzeri grubunun oranı ise %2,5 olarak gerçekleĢmiĢtir. Katılımcılarımızın %60,8‟i 

evli iken sadece %39,2‟i bekardır. Katılımcılarımızın %54,6 „sı yönetsel olmayan 

pozisyonda çalıĢmakta iken % 45,4‟ü ise yönetsel pozisyonlarda çalıĢmaktadır.  

Katılımcılarımızın eğitim durumunda en yüksek oran %66,7 ile lisans mezunlarındadır, 

daha sonra sırası ile yüksek lisans/doktora %20,8, ön lisans %10,8 ve lise %1,7 

oranında olduğu anlaĢılmaktadır.  Katılımcılarımızdan %52,5‟i 11-20 yıl arası toplam iĢ 

tecrübesine sahipken, %8,3‟ü ise 21 yıl ve üzeri iĢ tecrübesine sahip olduklarını 

belirtmiĢlerdir. Katılımcılarımızdan %52,5‟i 1-5 yıl arası, %31,7‟si 6-10 yıl arası aynı 

kurumda çalıĢmakta iken %9,2 „si 11-20 yıldır aynı kurumda çalıĢmaktadır.  

4.2 HĠPOTEZLERĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Analiz sonuçlarına göre çalıĢmanın ilk hipotezi olan, kurumsal sosyal sorumluluk alt 

boyutları ile iĢveren markası arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır kabul 

edilmiĢtir. Kurumsal sosyal sorumluluğun alt boyutları olan çalıĢanlara karĢı, 

müĢterilere karĢı, topluma karĢı, devlete karĢı ve çevreye karĢı sosyal sorumluluk ile 

iĢveren markası arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki vardır. ÇalıĢmanın ikinci 

hipotezi olan, iĢveren markası alt boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır kabul edilmiĢtir. Yorumlanan örgüt kimlik 

imajı, algılanan iĢlevsel fayda ve algılanan psikolojik fayda olan iĢveren markası alt 

boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki 

vardır. 
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5. SONUÇ VE TARTIġMA 

 

Bu çalıĢma kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarının anket uygulanan kurumdaki 

iĢveren markası algısına etkisi oluĢturulan bir model çerçevesinde incelenmiĢtir. ĠĢveren 

markası günümüzde bütün firmaların önem vermesi ve üzerine çalıĢması gereken bir 

konu olarak dikkat çekmektedir. Göksu (2006) Petrol iĢletmelerini ele alarak 

gerçekleĢtirdiği araĢtırmasında, kurumsal sosyal sorumluluğun marka imajına olumlu 

etkisi olduğunu belirtmiĢtir. Tıngır (2006) ise sosyal sorumluluk kampanyalarına önem 

veren kurumların marka bilinirliğini güçlendirdiğini, kurum imajını geliĢtirerek satıĢ ve 

pazar paylarını arttırdığını, çalıĢan memnuniyetini arttırdığını ve Ģirket olarak daha 

cezbedici hale geldiğini belirtmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların demografik tanımlayıcı istatistikleri incelenmiĢ, 

devamında iĢveren markası ve kurumsal sosyal sorumluluk ölçeklerinin açımlayıcı 

faktör analizleri yapılarak, iki değiĢken arasındaki iliĢki regresyon analizi ile 

incelenmiĢtir. 

Firma çalıĢanlarından toplanan verilerle firmanın kurumsal sosyal sorumluluk 

faaliyetlerinin çalıĢanların gözünde değerlendirilmesi ve çalıĢanların demografik 

özellikleri ile firmalarının sosyal sorumluluklarına bakıĢının anlamlı farklılık gösterip 

göstermediği araĢtırılmıĢtır. Katılımcıların 67‟si kadın (%55,8), 53‟ü erkek (%44,2) 

olup 73‟ü evli iken (%60,8) 47‟si bekardır (%39,2). 31 yaĢından küçük çalıĢanlar 22 

kiĢi (%18,3), 31-40 yaĢ arası çalıĢanlar 76 kiĢi ile (%63,3) en yüksek orana sahiptir. 41-

50 yaĢ arası çalıĢanlar 19 kiĢi (%15,8) olup, sadece 3 kiĢi (%2,5) 51 ve üstü yaĢ 

grubunda yer almaktadır. Bu çerçeveden bakıldığında firma çalıĢanlarının büyük 

çoğunluğunun genç nüfusa sahip olduğu söylenebilir. Katılımcıların eğitim durumunda 

en yüksek oran yüzde 66,7 ile (80 kiĢi) lisans mezunlarında olup yüzde 20,8‟i (25 kiĢi) 

yüksek lisans veya doktora mezunudur. Katılımcıların %54,6‟sı yönetsel olmayan 

pozisyonda çalıĢmakta iken %45,4‟ü yönetsel pozisyonda çalıĢmaktadır. Kurumda 

çalıĢma süresi en yüksek olan 1-5 yıl arası %52,5 iken katılımcıların %31,7‟si 6-10 yıl 

arası çalıĢmaktadır. Buradan yola çıkarak kurumda iĢe giriĢ çıkıĢ oranının çok yüksek 

olmadığını, çalıĢanları tutundurma konusunda doğru adımlar atıldığı çıkarılabilir. 
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Kurumda 10 yıl ve üzeri çalıĢan sayısının katılımcılar arasından 11 kiĢi olması ise 

çalıĢma ortamında genç ve dinamik yapının elde edildiğini gösterir. 

ÇalıĢmanın bağımlı değiĢkeni olan 26 maddeden oluĢan kurumsal sosyal sorumluk 

ölçeği açımlayıcı faktör analizi için yapılan testlerde Bartlet‟s testi için olasılık değeri 

(p<0.05) ve KMO değeri 0.822 olduğundan veri seti “mükemmel” seviyede uygun 

çıkmıĢtır. Ölçekte bulunan 26 maddeden 7‟si faktör yükü değerleri (FY<0.50) 

olduğundan analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Analizde elenen maddelerden ikisi “gelecek 

nesillere karĢı sorumluluk” boyutunu oluĢturan maddeler olduğundan analiz dıĢı 

bırakılmıĢtır. Ölçek orijinalinde altı boyutlu olup, açımlayıcı faktör analizinden beĢ 

boyut olarak sonuçlandırılmıĢtır. Bunlar açıklayıcılık oranları ile sırasıyla: çalıĢanlara 

karĢı sorumluluk (%23,1), müĢterilere karĢı sorumluluk (%11,9), topluma karĢı 

sorumluluk (%11,5), devlete karĢı sorumluluk (%10,1) ve çevreye karĢı sorumluluk 

(%9,3) olarak belirtilmiĢtir. Böylelikle ölçeğin toplam açıklayıcılık oranı % 65,9 olarak 

tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın bağımsız değiĢkeni olan 23 maddeden oluĢan iĢveren markası ölçeği 

açımlayıvı faktör analizi için yapılan Bartlet‟s testi için olasılık değeri (p<0.05) ve 

KMO değeri 0.887 olduğundan veri seti “mükemmel” seviyede uygun çıkmıĢtır. 

Ölçekte bulunan 23 maddeden 5‟i faktör yükü değerleri (FY<0.50) olduğundan analiz 

dıĢı bırakılmıĢtır. Ölçek orijinalinde olduğu gibi üç boyutlu olarak sonuçlandırılmıĢtır. 

Bunlar açıklayıcılık oranları ile sırasıyla: yorumlanan örgüt kimlik imajı (%22,20), 

algılanan iĢlevsel fayda (%20,1) ve algılanan psikolojik fayda (%13,3) olarak 

belirtilmiĢtir. Böylelikle ölçeğin toplam açıklayıcılık oranı %55,6 olarak tespit 

edilmiĢtir. 

ĠĢveren markası ölçeği puanı ile kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt boyutlarının 

tamamı arasında pozitif yönlü ve anlamlı korelasyon olduğu görülmektedir (r=0.804, 

p<0.05). ĠĢveren markası ölçeği alt boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk ölçeği alt 

boyutları arasında da tüm iliĢkilerin pozitif yönlü ve anlamlı iliĢkiler olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

Ölçek sorularına verilen yanıtların tanımlayıcı istatistiklerine bakıldığında kurumsal 

sosyal sorumluluk ölçeği maddelerinden en yüksek ortalamaya sahip (3,0) olan madde 
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“kurumumuz, çalıĢanların yeteneklerini ve kariyerlerini geliĢtirmelerini test edici 

programlara sahiptir” maddesi olmuĢtur. Bu anket uygulanan kurumun çalıĢanlarının 

yetenek ve kariyer geliĢimlerine verdiği önemin yüksek olduğunu gösterir. ÇalıĢanların 

motivasyonunu yükselterek Ģirkete bağlılığını arttıracağından nitelikli çalıĢanları 

tutundurmanın bir sebebi olarak gösterilebilir. Bu noktada kurum çalıĢmalarına aynı 

Ģekilde devam etmeli ve hatta daha fazla Ģirket içi kariyer geliĢtirme eğitimleri vererek 

bu oranı yüksekte tutmalıdır. En düĢük ortalamaya sahip madde ise (1,81) “kurumumuz, 

her zaman vergilerini zamanında ve eksiksiz öder” maddesi olmuĢtur. Farklı 

bölümlerdeki çalıĢanlar Ģirketin vergi ödeme iĢleyiĢini bilemeyeceği için bu maddenin 

düĢük çıktığı düĢünülmektedir. Yine de bu madde çalıĢanların iĢveren markası algısı 

açısından üzerinde durulması gereken bir maddedir. Dolayısıyla Ģirket içi kısa eğitimler 

verilerek veya çalıĢanlara mail olarak Ģirketin vergisel süreçlerinden bilgi verilmesi 

önerilmektedir. ĠĢveren markası ölçeği maddelerinden en yüksek ortalamaya sahip 

(2,98) olan madde “çalıĢtığım kurum sektöründe çalıĢılacak en iyi yerdir” maddesi 

olmuĢtur. Bu Ģirketin sahip olduğu Top Employers yani çalıĢılacak en iyi yer olma 

ünvanı ile örtüĢmektedir. ĠĢveren markası açısından Ģirket imajının önemi 

düĢünüldüğünde kurum çalıĢmalarına aynı Ģekilde devam etmelidir. En düĢük 

ortalamaya sahip madde ise (2,22) ile “çalıĢtığım kurumda iĢ arkadaĢlarımla iyi iliĢkiler 

içindeyim” maddesi olmuĢtur. Bu maddenin düĢük olması bir kurumda istenecek en son 

durumdur. Dolayısıyla kurumun bu maddeyi önemle dikkate alarak insan kaynakları 

faaliyetlerini arttırmalı, Ģirket içi iletiĢimi arttıracak organizasyonlar düzenlemeli ve 

çalıĢanları sık sık bir araya getirecek aktiviteler yapmalıdır. 

ĠĢveren markası ölçeği toplam puanına kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının birlikte 

etkilerini tespit etmek amacıyla uygulanan hiyerarĢik regresyon analizinde sadece 

çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk değiĢkeninin güçlü bir etkiye sahip olduğu 

anlaĢılmaktadır. ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutu pozitif yönlü (β=,649; 

p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%66,7) olduğu görülmektedir. 

Bu noktada kurum çalıĢanları için sosyal sorumluluk uygulamalarına devam etmeli, en 

az etkili olan müĢterilere karĢı sosyal sorumluluk (β=,066) boyutuna ise herhangi bir 

kaynak harcanmasına gerek olmadığı önerilmektedir. Yorumlanan örgüt kimlik imajına 

kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının birlikte etkileri incelendiğinde çalıĢanlara 

karĢı sosyal sorumluluk (β=,553; açıklayıcılık oranı %60,9) ve topluma karĢı sosyal 
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sorumluluk (β=,763; açıklayıcılık oranı %1,6) değiĢkenlerinin etkili olduğu 

anlaĢılmaktadır. Bu durumda iĢveren markasının yorumlanan örgüt kimlik imajı 

boyutunun çalıĢanların davranıĢ kurallarının belirlenmesinde önemli etkiye sahip 

olduğu söylenebilir. Algılanan iĢlevsel fayda değiĢkenine kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının birlikte etkileri incelendiğinde sadece çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk 

(β=,714; p<0,05) boyutu güçlü bir Ģekilde etkiye sahiptir. Algılanan psikolojik fayda 

imajına kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının birlikte etkilerine bakıldığında; en 

güçlü etkiye çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk alt boyutunun (β=,681; p<0,05), ikinci 

olarak da topluma karĢı sosyal sorumluluk boyutunun (β=,540) öne çıktığı görülmüĢtür. 

Algılanan psikolojik fayda ve iĢlevsel fayda boyutunun ise çalıĢanları tutundurma 

oranının artması ve turnover oranının azalması açısından önemli bir etkiye sahip olduğu 

sonucu çıkabilir.  

ĠĢveren markası alt boyutlarının KSS boyutlarına etkileri ayrı ayrı incelendiğinde ise 

KSS değiĢkenlerinin tamamı pozitif yönlü ve anlamlı etkisi olmakla birlikte yine en 

yüksek orana çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk boyutu (β=,956; p<0,05) sahiptir. 

Kurumsal sosyal sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,950; p<0,05) anlamlı 

etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının ise (%64,6) olduğu tespit edilmiĢtir. Yorumlanan 

örgüt kimlik imajına kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının etkileri ayrı ayrı 

incelendiğinde değiĢkenlerin tamamının etkili olduğu anlaĢılmaktadır. Kurumsal sosyal 

sorumluluk toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,958; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, 

açıklayıcılık oranının ise (%61,8) olduğu anlaĢılmaktadır. Algılanan iĢlevsel fayda 

imajına, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının etkilerine ayrı ayrı bakıldığında 

değiĢkenlerin tamamının etkili olduğu anlaĢılmaktadır. Kurumsal sosyal sorumluluk 

toplam boyutunun pozitif yönlü (β=,953; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık 

oranının ise (%61,1) olduğu anlaĢılmaktadır. Algılanan psikolojik fayda imajına, 

kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarının etkilerine ayrı ayrı bakıldığında değiĢkenlerin 

tamamının etkili olduğu anlaĢılmaktadır. Kurumsal sosyal sorumluluk toplam 

boyutunun pozitif yönlü (β=,939; p<0,05) anlamlı etkisi olduğu, açıklayıcılık oranının 

ise (%61,6) olduğu anlaĢılmaktadır. ĠĢveren markası ölçeğinin kurumsal sosyal 

sorumluluğun alt boyutlarının etkileri ayrı ayrı değerlendirildiğinde en güçlü etkiye 

çalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluğun sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. Ġkinci güçlü 

etkiye topluma karĢı sosyal sorumluluk sahipken, üçüncü güçlü etkiye devlete karĢı 
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sosyal sorumluluk sahiptir. Bu aĢamada kurum çalıĢanlarına karĢı sosyal sorumluluk 

projelerini yürütmeye devam ederek çalıĢanları bu projelere daha fazla dahil etmelidir. 

Bu sayede çalıĢanların Ģirkete olan bağlılığı artacak, motivasyon yükseleceği için de 

Ģirketin verimliliğini artıracağı söylenebilir. Diğer taraftan topluma ve devlete karĢı 

sosyal sorumluluk projelerini de yürütmeye devam etmesi çalıĢanların iĢveren markası 

algısı açısından oldukça önemli görünmektedir. 

ĠĢveren markası ile ilgili yazında çok fazla çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Bu yönüyle bu 

çalıĢmanın kurumsal sosyal sorumluluk ile bağlantılı olarak iĢveren markasının daha 

detaylı açıklanmasına ıĢık tutacağı beklenmektedir. Güçlü bir iĢveren markası 

yaratmanın potansiyel adayları cezbedici bir etkisi olacağı düĢünülmektedir. 

Günümüzde iĢveren markası ile birlikte kurumsal sosyal sorumluluğun da hem 

Ģirketlerin imajı için hem de çalıĢanların bağlılığı ve motivasyonu için ne kadar önemli 

olduğu gerçeğini kabul etmek gerekmektedir.  

AraĢtırma kapsamında elde edilen sonuçlar ile literatürde yapılan çalıĢmaların sonuçları 

büyük oranda benzerlik göstermekle birlikte bazı noktalarda farklılaĢtığı görülmektedir. 

AraĢtırma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk algısı ile iĢveren markası arasında 

pozitif yönlü ve anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre katılımcıların 

Ģirketin gerçekleĢtirdiği kurumsal sosyal sorumluluk algıları arttıkça iĢveren markası 

algıları da artmaktadır. 

Lembet (2012) çalıĢmasına göre kurumsal sosyal sorumluluk konusuna eğilen 

firmaların; marka değeri dolayısıyla piyasa değerinin arttığını, nitelikli personeli 

cezbetme, motive etme ve tutundurma imkanı olduğunu, kurumsal öğrenme ve 

yaratıcılık potansiyelini arttırdığını, yeni pazarlara girmede ve müĢteri sadakati 

oluĢturmada önemli avantajlar elde ettiğini, verimlilik ve kalitede artıĢlar yaĢandığını, 

risk yönetiminin daha etkin olduğunu, toplumun ve kural koyucuların Ģirketin 

görüĢlerine önem vermesi sağlanmaktadır.  

Özdemir (2009) çalıĢmasında kurumsal sosyal sorumluluk anlayıĢına önem veren 

iĢletmeler karları ile değil, itibarları, çevreye olan duyarlılıkları ve hayırseverlikleri ile 

değerlendirilir. Bu markaların ürünleri toplumda daha saygın bir yere sahip oldukları 

için daha fazla tercih edilir. Markalar bu faaliyetlerinde yasalara uyduklarını ve etik 
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davrandıklarını topluma etkin bir Ģekilde ileterek imajlarını yükseltebilmektedir. Marka 

imajlarının olumlu algılanabilmesi için yatırımların topluma ve çevreye zarar vermeden 

ve katkı sağlayarak hedef kitleye iletilmelidir. 

Bu görüĢlerin aksine Aslan ve Aydın (2018) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 

marka tercihine etkisi isimli çalıĢmasında, katılımcıların bu faaliyetleri gerçekleĢtiren 

kurumların ürün ve hizmetlerini tercih etme konusunda olumsuz tutum içerisinde 

bulundukları sonucuna varılmıĢtır. Bunun nedeni olarak kurumsal sosyal sorumluluk 

faaliyetlerinin gereksiz ve fiyatların artmasına neden olduğu, zaman ve enerji kaybına 

yol açtığı, çalıĢmaların nitelikli olmadığı ve ayrılan bütçe ile farklı yatırımların 

yapılmasının daha faydalı olacağı yönünde güçlü tutumların geliĢtiği sonucuna 

varılmıĢtır. Son zamanlarda sürekli sosyal sorumluluk faaliyeti gerçekleĢtirme 

motivasyonu ile hareket eden ve faaliyetin niteliğinden çok niceliksel göstergeleriyle 

hareket eden firmaların faaliyetleri tüketicilerde olumsuz bir izlenim bırakmaktadır. Bu 

düĢünceden uzaklaĢmak için Gürel (2010)‟in de değindiği gibi kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyetleri samimiyete dayalı iyiyi üretmek ilkesiyle hareket edilmelidir. 

Akkoyunlu ve Kalyoncuoğlu (2014)‟nun araĢtırmasına göre katılımcılar kurumsal 

sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel amacının kuruma fayda sağlamak ve reklam 

yaparak kurum imajını desteklemek olarak düĢünmektedir. KSS faaliyetleri marka 

farkındalığı baĢta olmak üzere marka algısını etkilemektedir. En az etkilenen marka 

algısı boyutu ise marka sadakatidir. Katılımcıların KSS faaliyetlerine destek vermek 

için daha önce kullandıkları mal ve hizmeti değiĢtirme niyetinde olmadığı sonucuna 

varılmıĢtır. Demografik değiĢkenlere bakıldığında cinsiyet faktörünün algı farklılığı 

yaratmadığı, medeni durum, yaĢ, gelir seviyesi, eğitim durumu ve meslek grubunda 

farklılıklar olduğu gözlenmiĢtir. 

ÇalıĢma sigorta sektöründe faaliyet gösteren bir firmanın çalıĢanlarına uygulandığı için 

bazı kısıtları bulunmaktadır. Bu bağlamda sonuçları genellemek yerine çalıĢılan 

örneklem için geçerli olduğunu belirtmek gerekmektedir. Daha farklı ve geniĢ 

demografik özelliklere sahip katılımcılar ile ve daha farklı bir örneklem seçilerek bu 

çalıĢma yapıldığında kurumsal sosyal sorumluluk algısı ile iĢveren markası arasındaki 

iliĢkinin nasıl değiĢtiğini tespit etmek üzere araĢtırmalar yapılabilir. 
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AraĢtırma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk algısı ile iĢveren markası arasında 

anlamlı bir iliĢki çıkması sebebiyle kurumların sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha 

fazla önem göstererek çalıĢmalarda bulunmaları önerilebilir. Özellikle çalıĢanların 

motivasyonunu arttıracak, kurumda uzun süre tutundurmayı sağlayacak faaliyetlerde 

bulunmak, iĢveren marka imajını etkileyerek nitelikli potansiyel adayları kuruma çekme 

konusunda çeĢitli faaliyetlerde bulunulabilir. 
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EK 1: ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠ 

 

 

HĠPOTEZ SONUÇ 

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutları ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H1a: ÇalıĢanlara karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H1b: MüĢterilere karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H1c: Topluma karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H1d: Devlete karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H1e: Çevreye karĢı sosyal sorumluluk ile iĢveren markası arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H2: ĠĢveren markası alt boyutları ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

H2a: Yorumlanan örgüt kimlik imajı ile kurumsal sosyal sorumluluk KABUL 
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arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2b: Algılanan iĢlevsel fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 

H2c: Algılanan psikolojik fayda ile kurumsal sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki vardır. 

KABUL 
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EK 2: ANKET FORMU 

Değerli katılımcılar,  

Bu anket kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin iĢveren markası algısı üzerine etkisini 

araĢtırmak üzere hazırlanmıĢtır. Anket bilimsel bir çalıĢma amacıyla yapılmakta olup 

herhangi bir Ģekilde isminizi ve çalıĢtığınız kurumu belirtmeniz gerekmemektedir. 

Toplam 3 bölümden oluĢan anket sorularına içtenlikle cevap vermeniz, çalıĢmanın 

bilimsel değeri açısından çok önemlidir.  

 

Zamanınızı ayırdığınız için teĢekkür ederim. 

                                                                                                              Azime KÖROĞLU 

                                                                                            mail: 

azimecomez@gmail.com I. BÖLÜM: DEMOGRAFĠK SORULAR 

 

Demografik özelliklerle ilgili aĢağıdaki sorulardan uygun olanını iĢaretleyiniz. 

1. Cinsiyetiniz:  

( ) Kadın ( ) Erkek  

 

2. YaĢınız: 

( ) 20 ve altı   ( ) 21-30   ( ) 31-40    ( ) 41-50    ( ) 51 ve üstü 

 

3. Medeni Durumunuz: 

( ) Evli ( ) Bekar 

 

4. Eğitim Durumunuz:  

( ) Lise ( ) Ön Lisans ( ) Lisans ( ) Yüksek Lisans ( ) Doktora  

 

5. ÇalıĢtığınız Kurumdaki Pozisyonunuz:  

( ) Yönetsel Pozisyon ( ) Yönetsel Olmayan Pozisyon 

  

6. Toplam Kaç Yıllık iĢ Tecrübesine Sahipsiniz:  

( ) 1 yıldan az  ( ) 1-5 yıl arası  ( ) 6-10 yıl arası  ( ) 11-20 yıl arası  ( ) 21 ve üzeri 

 

7. Kaç Yıldır Bu Kurumda ÇalıĢıyorsunuz:  

( ) 1 yıldan az  ( ) 1-5 yıl arası  ( ) 6-10 yıl arası  ( ) 11-20 yıl arası  ( ) 21 ve üzeri 
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II. BÖLÜM: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ÖLÇEĞĠ 

 

Lütfen çalıĢtığınız kurumla ilgili olarak aĢağıda verilen ifadeleri okuyarak kendinize en 

uygun seçeneği iĢaretleyiniz. 5- Kesinlikle Katılıyorum 4- Katılıyorum 3- Kararsızım 2- 

Katılmıyorum 1- Kesinlikle Katılmıyorum 

 

 

 

 

ÇalıĢtığınız kurumun aĢağıdaki faaliyetlerini 

nasıl değerlendirdiğinizi belirtiniz 
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8. Kurumumuz, eğitim almak isteyen çalıĢanlarını 

destekler. 

     

9. Kurumumuz, çalıĢanların yeteneklerini ve 

kariyerlerini geliĢtirmelerini test edici programlara 

sahiptir. 

     

10. Kurumumuz, çalıĢanların iĢ-özel yaĢam 

dengesini kurmalarını sağlayan esnek politikalar 

uygular. 

     

11. Kurumumuz, çalıĢanların istek ve ihtiyaçlarına 

önem veren bir yönetime sahiptir. 

     

12. Yönetimin çalıĢanlar hakkında aldığı kararlar 

genellikle adildir. 

     

13. Kurumumuz, topluma yönelik sosyal 

sorumluluklarına büyük önem verir.  

     

14. Kurumumuz, topluma fayda yaratacak 

organizasyon ve projelere katkı sağlamaktadır.  

     

15. Kurumumuz, her zaman vergilerini zamanında 

ve eksiksiz öder.  

     

16. Kurumumuz, devlete karĢı tüm yasal 

yükümlülüklerini zamanında ve eksiksiz yerine 

getirir.  

     

17. Kurumumuzda, çevreye verilen olumsuz etkileri 

azaltan çeĢitli programlar uygulanmaktadır.  

     

18. Kurumumuz, doğal çevreyi korumaya ve 

geliĢtirmeye yönelik faaliyetlere aktif olarak katılır.  

     

19. Kurumumuz, gelecek nesillere yönelik sosyal 

yatırımlar yapar.  

     

20. Kurumumuz, tüm çalıĢanları gönüllü 

çalıĢmalara ve sivil toplum kuruluĢu faaliyetlerine 

katılmaları konusunda teĢvik eder.  

     

21.Kurumumuz, müĢteri Ģikayetlerini uygun Ģekilde 

yanıtlamaktadır.  
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22. Bu iĢyeri, hizmet kalitesini sürekli 

geliĢtirmektedir.  

     

23.ĠĢyerinde, müĢteri tatmini, kurum performansının 

belirleyicisi olarak kullanılır.  

     

24.Bu iĢyeri, çalıĢanlarla ilgili kanuni 

düzenlemelere uygun hareket etmektedir  

     

25. Personelin terfi ve tazminatlarında ayrımcılığı 

önlemek için kurum içi politikalar bulunmaktadır.  

     

26.ĠĢyeri, çalıĢanların sağlık, güvenlik ve refahını 

koruyan uygun düzenlemelere sahiptir.  

     

27. Bu iĢyeri, geniĢ kapsamlı mesleki ahlak kuralları 

vardır.  

     

28. ĠĢyeri çalıĢanları mesleki standartları takip eder.       

29. Bu iĢyeri, güvenilir bir kurum olarak tanınır.       

30. ÇalıĢanlara adaletli ve iĢletme ortağı gibi 

davranma, personel değerlendirme sürecinin bir 

parçasıdır.  

     

31. ĠĢ ortamında kötü davranıĢları(hırsızlık, cinsel 

taciz gibi)bildirmek, çalıĢanlara güven verir.  

     

32. Bu iĢyeri, hizmetleri hakkında müĢterilere tam 

ve doğru bilgi sunmaktadır.  

     

33. ÇalıĢanlara yasam kalitesini artıran sosyal 

haklar (ulaĢım, yemek, lojman)sağlanmaktadır  
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III. BÖLÜM: ĠġVEREN MARKASI ÖLÇEĞĠ 

 

ĠĢletmenizin sektör içindeki konumunu 

düĢündüğümüzde aĢağıdaki ifadelere ne 

derecede katıldığınız belirtiniz. 
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1. ÇalıĢtığım kurum sektöründe çalıĢılacak en iyi 

yerdir.  

     

2. ÇalıĢtığım kurumda çalıĢmak yeni mezunlara 

cazip gelir.  

     

3. ÇalıĢtığım kurumda baĢarılı olabilmek için 

beklenenden daha fazla çaba göstermeye hazırım.  

     

4. Bu kurumu çalıĢmak için çevreme öneririm.       

5. ÇalıĢtığım kurumda iĢ arkadaĢlarımla iyi iliĢkiler 

içindeyim.  

     

6. ÇalıĢtığım kurumda üstlerimle iyi iliĢkiler 

içindeyim.  

     

7. ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler çalıĢanlara karĢı 

ilgilidir.  

     

8. ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler çalıĢanlara karĢı 

samimidir.  

     

9. ÇalıĢtığım kurumda yöneticiler liderlik 

vasıflarına sahiptir.  

     

10. Bu kuruma yetkin çalıĢanlar seçilir.       

11. ÇalıĢtığım kurumda yenilikçi ve sorunlara 

çözüm getiren öneriler ödüllendirilir.  

     

12. ÇalıĢtığım kurum fikirlerimi önemser.       

13. ÇalıĢtığım kurum eleman temininde kendi 

çalıĢanlarının düĢüncelerine önem verir.  

     

14. ÇalıĢtığım kurum benim iĢ-özel yaĢam dengeme 

özen gösterir.  

     

15. Ġyi kalitede hizmet veren bir kurumda 

çalıĢıyorum.  

     

16. ÇalıĢtığım kurumda çalıĢanların 

yararlanabileceği sosyal imkanlar bulunur.  

     

17. ÇalıĢtığım kurumda ailelerimizle 

katılabileceğimiz sosyal etkinlikler düzenlenir.  

     

18. Bu kurumda çalıĢanlar arasında eğlenceli bir iĢ 

ortamı vardır.  

     

19. ÇalıĢtığım kurumda kendimi ailenin bir parçası 

olarak hissediyorum.  
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20. Kariyerimin devamında bu kurumda çalıĢmak 

isterim.  

     

21. Diğer kurumlar arasından seçim yapmak 

zorunda olsam yine çalıĢtığım kurumu seçerdim.  

     

22. ÇalıĢtığım kurum benim hedeflerimi önemser.       

23. ÇalıĢtığım kurumda mesleki uzmanlaĢmaya 

yönelik iĢ içeriği mevcuttur.  
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EK 3: ĠZĠN YAZISI 
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