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SOSYAL SORUMLULUK FAALIiYETLERININ
KURUMLARIN DIS CEVRELERI TARAFINDAN
ALGILANISI: AMPRIK BiR ARASTIRMA

Nahit Erdem KOKER”

OZET

Isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislar, pazarlama alaninda yasanan kimi degisimler ile iize-
rinde onemle durulmasi gereken ve tartisilan bir konu haline gelmistir. Giiniimiizde toplum, gide-
rek artan bir oranda isletmelerin sosyal sorumluluk tistlenmeleri konusunda baski yapmaya bas-
lamis ve topluma hizmet amact gézetilmeksizin, sadece kar amacina yonelen firmalarin faaliyet
gasterdikleri pazar ortamlarinda basart sanst azalmistir. Bunun bir sonucu olarak isletmeler,
temel faaliyetlerini yiiriitiirken, toplumsal istek ve beklentilerden etkilenerek, insani, sosyal, poli-
tik, yasal ve ahlaki konular: diisiinmeden hareket edemez hale gelmislerdir. Hazirlanan ¢alisma
kapsaminda isletmelerin kurumsal faaliyetlerini yiiriitiirken gozettikleri sosyal sorumluluk anlayi-
stin kurumlarin dis hedef kitleleri iizerindeki yansimalar: tespit edilmeye ¢calisilmis ve bu amacla
ampirik bir arastirma siireci gerceklestirilmistir. Arastirma 446 kisi iizerinde uygulanmis, sonug-
lary analiz edilerek tartisimistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal sorumluluk anlaminda ku-
rumlarin yiiriittiikleri faaliyetlerin, kurumlarin ¢cevresel performanslari, marka yatirimlari, paydag
iligkileri ve yetenekli calisanlarin kuruma cekilmesi konularinda etkiye sahip oldugu tespit edilmis-
tir. Ozellikle kurumlarin marka yatirimlar: anlaminda yiiriittiikleri faaliyetlerinde sosyal sorumlu-
luk ¢alismalarimin, digerlerine gére daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu arastirma sonucunda
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Paydas Iliskileri, Marka Yatirimlari, Cevresel
Performans, Yetenekli Calisan.

ABSTRACT
THE PERCEPTION OF SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES AMONG
CORPORATIONS’ EXTERNAL ENVIRONMENT: AN EMPRICAL RESEARCH

Due to some changes in the field of marketing, companies’ understanding social responsibility has
become an important and a debated issue. Currently, the society has gradually started to put
pressure on companies to undertake social responsibility. On the other hand, the chance of
succeeding by only focusing on profits without the aim of serving the society has decreased. As a
result of this, companies are no longer able to continue their activities without thinking of social,
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political, legal and moral issues. The current study evaluates the social responsibility,
environmental performance, stakeholder relationship, brand investment and skilled and quality
employees’ choices and presents a hypothesized model for corporate social responsibility. For this
purpose, an empirical research process has been developed. The research has been administered
to 446 people, the results have been analyzed and discussed. According to the results of the
research, corporations’ social responsibility activities have effects on corporations’ environmental
performance, brand investments, stakeholder relationships and attracting skilled employees. It has
been identified that, social responsibility activities have higher effects especially on corporations’
brand investment activities.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Stakeholder Relationships, Brand Investments,
Environmental Performance, Skilled Employees.

1. Giris

Giliniimiizde isletmelerin genel amaglar1 en temelde 3’e ayrilir. Bunlardan
ilki yiiriitiilen faaliyetler ile kar elde etmek, daha sonra bu kar1 siirekli hale getir-
mek ve son olarak ise sosyal fayda saglamaktir. Ekonomik yapidaki artan ve kiire-
sellesen rekabette basarili olabilmek ancak firmalarin diger firmalardan farklilasa-
bilmeleri, kendilerini farkli kilabilmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Gelinen tek-
nolojik ilerleme sonucunda fiziksel anlamda iiriin ve hizmetlerde farklilasmanin
zorlastig1 pazar ortamlarinda kurumlarin ¢ikis noktasi, hedef kitlelerinin zihinle-
rinde diger rakiplerinden farklilasmak ve O©ne c¢ikabilmektir. Pringle ve
Thompson’un kitab1 “Brand Spirit”te de belirtildigi lizere gliniimiizde artik tiiketi-
ciler sadece triinlerin islevsel performansinin pratik sonuglar1 veya rasyonel {iriin
faydalarinin Gtesinde degerlendirmelerde bulunarak, markanin kimligi ve gori-
niimiindeki duygusal ve psikolojik yonlere de deger vermektedir. Tiiketiciler hizla
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde yukar1 dogru ¢ikmakta ve benligi idrak nok-
tasina varmaktadir (Pringle, Thompson, 2001: 21). Dolayis1 ile bu anlamda faali-
yetleri kapsaminda elde eden ve bu karmin siirekliligini saglayan isletmeler, var-
liklarinin devaminda toplumsal destege onemli dlgiide ihtiyag duyar hale gelmis-
lerdir. Toplum artik firmalardan {iretimlerinin yaninda ¢esitli konularda sosyal
faydalar da beklemekte ve varolaninda gelistirilmesini istemektedir. Artik yoneti-
ciler, erk ve yetkilerini kullanirken toplumsal egilimlerden biiyiik 6l¢iide etkilene-
rek kararlarini insani, sosyal, politik, yasal ve ahlaki boyutlarin1 diisiinmeden ala-
maz hale gelmis, isletmelere bir takim olanaklar saglayan ve bir takim kisitlamala-
1 da beraberinde getiren ¢evresel faktorleri de dikkate almak zorunda kalmislar-
dir. Bu nedenle, yasamak ve varlik siirdiirmek isteyen isletmelerin, toplumun istek
ve ihtiyaglarina duyarli olmasi, ¢evreyi korumasi ve ahlaki davranabilmesi vazge-
cilmez bir zorunluluk olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Olger, 2001: 22). Bloom,
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Hoeffler, Keller ve Basurto’ya gore “pazarlama Onceliklerinde sosyal baglami
dikkate alanlar, ayni biiyiikliikte ve etki alanina sahip ancak sosyal baglami daha
az dikkate alanlara oranla, tiiketicilerin marka tercihlerini ve markaya olan duygu-
larin1 daha fazla etkilemektedir. ‘Sosyal baglamdan’ pazarlama onceliklerine da-
yali faaliyetlerde sosyal refaha onemli katkilar saglayanlar kastedilmektedir
(Bloom, Hoeffler, Keller ve Basurto, 2006: 51). Bu anlamda kiiresellesmenin gii-
niimiizdeki etkisiyle de yasanan rekabet ortamina ayak uydurabilmek ve stirekli-
liklerini devam ettirebilmek i¢in kurumlar tarafindan, sosyal sorumluluk uygula-
malaria daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir. Kar1 bir numarali 6nceligi ya-
pan islemelerin uzun vadede hareketlerinin merkezine insan1 koyan isletmelerin
gerisinde kalacag artik herkes tarafindan kabul edilen bir gergek haline gelmistir
(Theaker, 2001: 147).

Toplumsal duyarlilik diger bir ifade ile sosyal sorumluluk kavramlar ile
ilgili olarak yapilan ¢aligmalar, yirmi birinci yiizyil igerisinde, kendi ¢ikarlari ile
icinde bulunduklar1 yerel ortamin ¢ikarlari arasinda denge kurmay1 basaran kuru-
luslarin ayakta kalabilecegini gostermistir. Giizelcik’e gore rekabet avantaji yaka-
lamak icin farklilik yaratmanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal so-
rumluluk bilincine sahip olmalari, ¢cok 6nemli bir farklilasma kriteri olmaktadir
(Giizelcik, 1999: 220). isletmeler imaj ve sayginlik kazanirken, topluma da egi-
tim, saglik, cevre, kiiltiir-sanat, spor gibi farkli alanlarda fayda saglamay1 hedef-
lemekte ve buna paralelde sosyal sorumluluk calismalarinin sayilar1 giderek art-
maktadir.

2. Calismanin Alt Yapisi

Sosyal sorumluluk, gerek bireyler gerekse kurumlar agisindan énemli bir
kavramdir. Bireyler, toplumsal gelisim agisindan ¢esitli calismalara gontillii olarak
dahil olmak yolu ile sosyal sorumluluklarini yerine getirirken, kurumlar da yasa-
nan degisimlere paralel olarak toplumsal agidan siirdiiriilebilir kalkinma ve gelis-
me i¢in ayni ¢abayi sarf etme yolunda ilerlemektedirler. Kavramin kurumlar agi-
sindan giderek artan 6nemi ile ilgili olarak S6nmez (2004: 479) “sosyal sorumlu-
luk kavrami, 1960’lar ve 1970’lerde yoneticiler ve akademisyenler arasinda ilgi
cekmeye baslamis ve 6zellikle ABD’de 1960’larda toplumun degisen sosyal de-
gerleriyle birlikte bu kavram da 6nem kazanmistir” yorumunda bulunmustur.
Bowen 1953 yilindaki ¢alismasinda, isadamlarinin, toplumun deger ve amaglariy-
la Ortiisen sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilenmeleri gerektigini savunmustur
(Bowen, 1953: 6). Ancak gecmiste sosyal fayda saglamak sadece, tiiketicilere
kars1 bir takim 6devleri yerine getirmek ya da onlara gesitli ek hizmetler sunmak
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ve boylelikle sadakatlerini kazanmaya calismak olarak algilanmaktayd: fakat gii-
nliimiizde toplumsal fayda kavrami artik isletmenin ilgili paydaslarinin da uzun
vadede korunmasi ve mutlu edilmesi olarak algilanmaktadir (Yaman, 2002). Bu
anlamda kurumsal soysal sorumluluk kavrami ile ilgili olarak bir¢ok tanimlama
yapilabilir. En genel ifade ile kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin, kurumla-
rin sahiplerinin, ortaklarinin veya yoneticilerinin, isletmelerini idare ederken, top-
lumun beklenti, istek ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde, birey ve toplum yara-
rin1 goz Oniine alarak hareket etmesi, sosyal gereksinimlerin farkinda olarak islet-
meyi yonetmesi seklinde tanimlanabilir. Philip Kotler ve Nancy Lee, “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk™ isimli kitaplarinda bu kavrami, “istege bagl is uygulamalari
kurumsal kaynaklarin katkilar1 araciligi ile toplumun refahini iyilestirmek igin
istlenilen bir yiikiimliiliik” (Kotler, Lee, 2006: 2) olarak tanimlamaktadir. Podnar
(Podnar, 2008: 75) ise kurumsal sosyal sorumluluk kavramini, “paydaslarin bek-
lentilerini tahmin ederek, ona gére davranmak, kurumsal sosyal sorumluluk poli-
tikasini agik bir sekilde anlatmak, kurumlarin tiim faaliyetleri, sosyal ve gevresel
ilgileri ve paydaslarla etkilesimleri, kurumun ya da markanin entegrasyonu hak-
kinda agik ve dogru bilgi saglayacak sekilde tasarlanan farkli orgiitsel iletisim
araclariin yonetimi silireci” seklinde tanimlamis ve paydas iligkileri agisindan
kavrami agiklamistir.

Literatiirde yer alan baska bir tanima gore ise kurumsal sosyal sorumluluk,
bir isletmenin topluma yaptig1r pozitif katkiyr artirmasi, bunun yaninda negatif
etkiyi azaltarak, toplumun bir {liyesi olmas1 ve bu noktadan hareketle toplumun
uzun donemli ihtiyag ve beklentileri i¢in ¢aba sarf etmesidir (Lantos, 2001: 595).
Peltekoglu’na (2001: 179) gore kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin iiretim
odakli oldugu, faaliyetlere verimlilik ve ekonomiklik perspektifinden bakildig:
Adam Smith’in maksimum kar anlayiginin yerini topluma sorumlu davranilmasi
anlayisina birakmasimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Avrupa Komisyo-
nu’nun 2001 (Commision of the European Communities, 2001: 6) yilinda hazirla-
dig1 raporda ise sosyal sorumluluk kavrami, “sosyal sorumluluk sahibi olmak sa-
dece resmi beklentileri yerine getirmek degil, goniilliiliikten ileriye giderek, insan
sermayesine, ¢evreye ve hissedarlarla iligkilere daha ¢ok yatirim yapmaktir” sek-
linde agiklanmustir.
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2.1. Hipotez Gelistirme
2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Cevresel Performans

Kurumlarin, tiiketicilerine sundugu iiriin ve hizmetleri niteliklerinin yanin-
da, faaliyetlerini yiirtittiikleri pazar ortamlarinda topluma kars1 iistlendikleri so-
rumluluklara hassaslagan gilinlimiiz toplumlarinda kurumlarin basarisi, lirettikleri
iriin ve hizmetler kadar, tistlendikleri bu sorumluluklar ile de dogrudan iligkilidir.
Konu ile ilgili olarak Biiyiik (2006), “Iyi sirket ile miikkemmel sirket arasinda fark
vardir. Iyi bir sirket harika iiriin ve hizmetler sunar. Miikemmel bir sirket ise hari-
ka tiritin ve hizmetler sunmanin yan sira, diinyay1 daha iyi bir yer yapmaya c¢ali-
sir” yorumunu yapmistir. Bunun en 6nemli nedeni ise kurumlarin katilimlar1 ve
destekleri ile ¢6ziim bekleyen gesitli problemler, daha rahat ¢oziilebilir, bu sayede
toplumsal anlamda bireyler icin daha rahat, daha kaliteli bir hayat yaratilabilir
(Robbins, 1994: 122). Sosyal sorumluluk uygulamalar: ile ilgili olarak 6nemli
standartlar1 belirleyen ISO kapsaminda da sosyal sorumluluk, insan haklari, is yeri
giivenligi ve is¢i sagligi olmak iizere igyeri ve is¢i sorunlari, isyerinde adaletsiz-
likler, ¢evresel yaklasimlar, piyasa ve tiiketici sorunlari gibi sorunlarin olmasi
gerektigini vurgulamaktadir (ISO Advisory Group, 2004; Leonard & McAdam,
2003). Bu anlamda sosyal sorumluluk, kurumsal agidan karar verici durumda
olanlarin, kendi ¢ikarlarin1 oldugu kadar, toplumun genel ¢ikarlarini da gelistire-
cek ve koruyacak eylemlerin yapilmasi yoniinde bir zorunluluktur (Halici, 2001:
12). Ciinkii Randrianasolo’nun (2007) belirttigi gibi, kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, kurumlarin faaliyette bulunduklar1 pazarlarda, daha iyi bir toplum ve
daha temiz bir ¢evreyle bagintili olarak verdikleri goniilliiliik kararlaridir.

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerini kullandiklar1 kurumlardan yerine getir-
melerini bekledikleri bu sorumluluklar, giiniimiiz toplumlarinda o kadar kilit bir
Ooneme sahip olmustur ki sosyal sorumluluk kurallarini ihlal eden, bu kurallara
uymayan kurumlar, ¢ok ciddi toplumsal tepkiler ve yasal yiikiimliiliikler ile karsi
karsiya kalmislar ve bunun sonucunda da dnemli pazar kayiplarina ugramiglardir
(Hadgetts, 1991: 103). Bu anlamda kurumsal sosyal sorumluluk, yogun rekabetin
yasandig1 kiiresel pazarlarda hem tiiketiciler hem de kurumlar i¢in basat bir kav-
ram haline gelmis ve hatta yapilan ¢esitli arastirmalar gostermistir ki, kurumlarin
faaliyette bulunduklar1 pazarlardaki ¢evresel performanslari ve ticari basarilar
dogrudan bu kavram ile iliskilendirilmistir (Kerr vd., 2008: 155; Sweeney ve
Coughlan, 2008: 113; Frame, 2005: 422). Bunun 6nemli bir nedeni ise giiniimiiz
pazarlama anlayisinda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin faaliyette
bulundugu pazarlarda sadece yasal ve ekonomik yiikiimliiliiklerini yerine getir-
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meyi degil, bunlar ile birlikte bu pazar ortamlarindaki sosyal ve ¢evresel problem-
lerin ¢Oziimiine doniik etkin ve igten kurumsal faaliyetler igerisinde bulunmay1 da
icermektedir (Lepoutre vd., 2005). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri artik
kurumlar i¢in ekonomik faaliyetlerin 6tesinde, kurumlarin ¢evresel performansla-
rin1 arttirabilmek adina goniillii olarak daha iyi bir toplum ve daha temiz bir ¢ev-
reye katkida bulunabilmektir (Carroll, 1999: 269-271). Konuyu destekler nitelikte,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumlarin ¢evresel performanslari ile
pozitif yonli bir iliski olduguna dair ¢esitli ampirik kanitlar mevcuttur.
(Alexander ve Buchholz, 1978; Cochran ve Wood, 1984; Aupperle ve dig., 1985;
McGuire, ve dig,. 1988; McWilliams ve Siegel, 2000). Bu tartismalar esliginde
mevcut ¢calisma kapsaminda asagidaki varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

H;: Kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetler ile kurumlarin ¢evre-
sel performanslari arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Paydas Iliskileri

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin dogrudan etkide bulundugu bir
diger kurumsal yapi, kurum ile paydaslar1 arasindaki iletisim siiregleridir. En ge-
nel ifadesi ile paydas kavrami, toplumda kurumun faaliyetlerinden dolay1 iliskide
oldugu, faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle kurumlari etkileyen tiim top-
lumsal taraflardir (Baron, 2000: 571). Freeman (1984: 25) ise paydas kavramini
“kurumsal amagclarin basarilmasini dogrudan etkileyen veya bu basarisindan etki-
lenen bir grup veya kisi” olarak tanimlamistir.

Giliniimiizde paydaslar kurumlarin ticari faaliyetlerinin basaris1 agisindan
dikkatle iletisim kurmalar1 gereken kitlelerdir. Paydaslar, iliski kurduklar1 ya da
kuracaklart kurumlari, ticari faaliyetleri esnasinda ekonomik olan giindemler ka-
dar, olmayan gilindemlere de nasil yanit verdikleri yoniinden degerlendirmektedir-
ler. Dolayis1 ile kurumlarin genel olarak toplumsal sorunlar hakkindaki ilgilerine
iliskin algilamalar, bu degerlendirmeleri dogrudan etkilemektedir (Fombrun ve
Shanley, 1990: 239). Ciinkii bir kurum paydaslarinin ¢ikarlar1 dogrultusunda yo6-
netilsin ya da yonetilmesin, ortaya cikacak biitiin sonuglardan dogrudan etkilene-
cek ve sorumlu olacaktir (Alchian & Demsetz, 1972; Fama, 1980). Giiniimiiz pa-
zarlama faaliyetleri kapsaminda artik tiim paydaslar, iliski i¢erisinde bulunduklari
kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk konularina karsi oncesine oranla daha
duyarli olmaya baslamislardir (Carlisle ve Faulkner, 2005: 413). Doorley ve
Garcia’da (2007: 368) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin paydas iliskileri iizerin-
deki etkisi ile ilgili olarak, “en etkin kurumsal sorumluluk iletisimi, paydaslarin
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ilgilerine hitap eden ve onlar1 kapsayan kurumsal davraniglardir” yorumunda bu-
lunmustur. Acquaah’da (2003: 388) paydaslarin ticari olsun ya da olmasin, ku-
rumlarin biitlin davraniglarini gézlemleyemedikleri, dolayist ile zihinlerinde ku-
rum ile ilgili olarak bir itibar atfederken, kurumun ticari faaliyetlerinden ¢ok, top-
lumsal olarak bilinen sosyal davranislarindan etkilendiklerini belirtmis, dolayisi
ile iirlin ve hizmet kalitesinin, topluma ve ¢evreye destegin ve finansal performan-
sin birer gosterge oldugunu dile getirmistir. Robbins (Robbins, 1994: 122) ise
kurumlarin topluma karst olumlu bir imaj edinerek, daha fazla miisteriye hitap
edebilecegini, daha nitelikli ¢alisanlara sahip olabilecegini, kredi olanaklarindan
daha etkin sekilde yararlanabileceklerini belirtmistir. Ayrica Robbins, toplumun,
kurumlarm sosyal sorumluluk faaliyetlerini takip ederek, onlar hakkinda olumlu
bir imaja sahip olabilecegini, uzun vadede kurumlarin borsadaki degerinin yiikse-
lecegini, bu da hisse sahiplerinin kazang¢larinin artmasina neden olacagini belirt-
mistir. Bowd ve digerleri de (Bowd vd., 2006: 152) kurumsal sosyal sorumlulu-
gun paydas iliskileri ile ilgili olarak, kurumlarin iyi niyet haznelerini gelistirmek,
miisteri sadakatlerini artirmak, kurumun is ortaklarina art1 deger sunmak, ¢alisan-
larinin kurumsal bagliligini arttirmak, dolayisi ile tim paydas iliskilerini gelistir-
mek ve boylece rekabet avantaj1 olusturabilmek i¢in sosyal sorumluluk faaliyetle-
rine 6nem verdiklerini dile getirmislerdir. Carroll (1991: 40-41): ise isletmelerin
ekonomik sorumluluklar1 kapsaminda paydaslarinin kazanglarini diistinmek zo-
runda olduklarini, dolayisi ile faaliyetleri kapsaminda olabildigince en yiiksek kar1
elde etmeye calismalar1 gerektigini, bu sayede rekabet¢i konumlarint koruyarak
yiiksek operasyonel etkinlik diizeyine erigebileceklerini belirtmis, tim bunlar
icinde kilit unsur olarak kurumlarin yiiriitecekleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini
gostermistir. BITC (Business in The Community) (BITC, 2009), paydaslar acisin-
dan sosyal sorumlulugun, kurumlarin itibarlari i¢in bir gosterge oldugunu belirt-
mis, sosyal, cevresel etik degerleri gozeterek hareket eden kurumlarin, bu yonde
hareket etmeyenlere oranla daha basarili bir yonetim stratejisi uygulayacagini be-
lirtmistir. Bu tartismalar esliginde mevcut ¢alisma kapsaminda asagidaki bir diger
varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

H,: Kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetler ile kurumlarin pay-
daslari ile olan iliskileri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Yatirumlart
Kurumlar agisindan marka olabilmek, pazarlama faaliyetlerinin basarisi

i¢in énemli bir unsurdur. Kotler ve Amstrong’a (2006: 25) gére kurumlarin gele-
cekteki tiiketici talepleri, biiyiik 6l¢iide sosyal sorumlulugun temel alindig1 pazar-
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lama faaliyetlerine baghdir ve artik kurumlar, faaliyette bulunduklar1 toplumun
uzun vadeli ¢ikarlarina hizmet ederek kar edebilmenin yollarin1 aramaktadirlar.
Bu anlamda sosyal sorumluluk adimna yiriitiilen faaliyetler, kurumlarin markalas-
ma siireclerine de iizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Kotler ve Lee (2006: 115), bu
etkiyle ilgili olarak, sosyal sorumluluk kampanyalari, markalar1 bir sosyal amag
ile iliskilendirerek, tiiketicilerde marka tercihi yaratabilmekte ve markanin pazar-
daki diger rakip markalar igerisinde Oncelikli tercih edilmesini sagladigini belirt-
mislerdir. Pringle ve Gordon (2001: 30), markalara duygusal ve psikolojik 6zellik-
ler kazandirmanin tiiketici acisindan 6nemli oldugunu belirtmis, bu anlamda bir
ruh, bir tarz ve kullanic1 imaj1 veren yaratici iletisim ¢alismalarinin sosyal sorum-
luluk anlayist ile iliskili oldugunu dile getirmislerdir. Frost’da (2005: 3) sosyal
sorumluluk girisimleri ile marka imaj1 yaratmanin, daha kolay ve etkin olacagini
izah etmis, ayrica bununda halkla iligkiler ve reklam kampanyalari yiiriitmekten
daha ucuz olacagini dile getirmistir. Ciinkii marka, kurumun isim veya logosunun
Otesinde kurum ve triinleri hakkinda tiiketicinin tagidigi duygu ve diisiincelerin
ifade edilmesidir (Akutoglu, 2004: 12) ve kurum ve iiriin imajinin yerlestirilip
gelistirilmesinde, taninmasinda, begenilmesinde ve iiriine bagimliligin kurulma-
sinda 6nemli rol oynamaktadir (Pira v.d.,2005: 62).

Rekabetin yogun yasandigi kiiresel pazarlarda faaliyette bulunan kurumla-
rin basarili olabilmeleri i¢in biitiin kurumsal sosyal paydaslarini da igerisine ala-
cak sekilde {irtin ve hizmetlerine spesifik ve kisisellestirilmis duygusal bir deger
katmalar1 gerekmektedir (Thony, 2009: 13). Doyle (¢ev., 2003: 408-409), konu ile
ilgili olarak, basarili marka imajinin, 1yi bir iirlin, bu iirline ait ayirt edici bir kim-
lik ve tiiketiciye sunulan ek degerler seklinde {i¢ 6genin bilesimi oldugunu dile
getirmistir. Bu anlamda giinlimiiz tiiketicisinin kurum ve kurumun olusturacagi
marka ile ilgili ¢agrisimlari, hem iirlin ve hizmetler ile ilgili kisisel tutumlarini,
hem de kurumlarin faaliyette bulunduklar1 toplum igin yiiriitecekleri sosyal aktivi-
telerini kapsamaktadir. Dolayis1 ile kurumlarin sosyal sorumluluk anlayislari, tii-
keticilerin iirtinlerle ilgili degerlendirmelerini ve marka bagliliklarini etkilemekte-
dir (Singh v.d., 2008: 599). Konu ile ilgili olarak ABD’de yapilan kamuoyu aras-
tirmalarinda, toplumsal sosyal sorunlara kars1 hassas olan ve bu sorunlarin ¢ozii-
miine destek veren kurumlarin, kamuoyu nezrinde daha olumlu bir imaja sahip
oldugu ve bunun sonucunda da insanlarin marka tercihlerini firma lehine degisti-
rebilecekleri belirlenmistir (Cone, 2007).

McWilliams ve Siegel (2000: 603), sosyal sorumluluk ve finansal perfor-
mans iliskisini inceledigi ¢alismalarinda, 6zellikle son yillarda miisterilerin, c¢ali-
sanlarin, tedarikeilerin, topluluklarin, devletlerin ve hissedarlarin, kurumlardan
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farkli beklentilerinin olustugunu ve bu beklentilerin bir sonucu olarak da kurumsal
sosyal sorumluluk anlaminda kurumlarin kendi markalarina 6nemli 6lclide yati-
rimlar yapma konusunda tesvik olduklarint belirtmislerdir. Konu ile ilgili olarak
Yonet (2005: 253-254) ise sosyal sorumluluk ¢alismalar ile ilgili olarak bu ¢alis-
malarin kurumlarda, farklilagtirma, sayginlik ve itibar yaratma, seffaflik saglama,
empati kurma ve katkida bulunma islevleri yerine getirdigini, bu islevlerinde hem
kurumsal hem de markasal amaglar1 gergeklestirmede onemli gorevleri listlendi-
gini dile getirmistir. Randrianasolo (2007) ise kurumsal sosyal sorumlulugun ku-
rumlarin markalarina itibar ve insan sermayesi olmak iizere iki sekilde etkide bu-
lundugunu dile getirmis, bu etki ile kurumlarin rekabette 6nemli avantaj sagladi-
gin1 belirtmistir. Randrianasolo’nun agiklamasina paralel olarak Tigli’da (Tigh
v.d., 2007: 4) kurumsal sosyal girisimlerin, marka farkindalig1 yaratarak marka
imajim giiclendirdigini belirtmistir. Bu tartismalar esliginde mevcut ¢alisma kap-
saminda asagidaki bir diger varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

Hj;: Kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetler ile kurumlarin marka
yatirimlart arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yetenekli Calisant Kuruma Cekme

Kurumlarin yiiriittiikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri, dig hedef kitleleri
tizerinde 6nemli etkide bulundugu kadar, kurumda calisan ya da caligmak isteyen
i¢ hedef kitleleri lizerinde de etkiye sahiptir. Bunun 6nemli nedenlerinde biriside,
kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurum ici ve dis1 iletisim siireclerine
dayanmaktadir (Isenmann, 2006: 247) ve kurum dis1 kitleyi oldugu kadar kurum
i¢i calisanlar1 da etkilemektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun bu etkisiyle ilgili
olarak Greening ve Turban (2000: 254-280) “kaliteli {iriin ve hizmetleri {ireten,
insanlara ve ¢evreye duyarli davranan, saygili olan kurumlarin, kurumsal sosyal
sorumlulugun igletmelere sundugu tiim diger avantajlarin yaninda, nitelikli ¢alisan
adaylar1 i¢in cekici bir kurum olma 6zelligini de sunacaktir” yorumunda bulun-
muslardir. Konu ile ilgili olarak Dowling (2001; 12) kurumlarin insan kaynaklar1
politikalar1, kiiltiirel yapisi, vizyonlar1 ve kurum disinda olusan imajlari, kurum
calisanlar agisindan kurumlar ile ilgili imaj1 yapilandiran temel 6zellikler oldu-
gunu belirtmis ve calisanlarin bu 6zelliklerin kendileri tizerinde biraktiklar: etkiye
gore kurumlara karst yaklasimlarini olusturduklarini dile getirmistir. Connolly
(2002) ise 2002 yilindaki “Reputation Management-A Social Environmental
Perspective” isimli ¢aligmasinda kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari ile ku-
rumlarin ¢alisanlarina, yatirimcilarina, tiiketicilerine ve faaliyette bulunduklari
topluma daha rahat ulastiklarini, sosyal ve gevresel ylikiimliiliikklerini ve basarila-
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rin1 bu kitlelere daha rahat agikladiklarini dile getirmistir. Crowter ve Martinez
(2007: 26-39) sosyal sorumlulugun kurumlarin insan kaynaklari ¢aligmalarina
etkisi ile ilgili olarak kurumlarin yiiriitecegi sosyal sorumluluk uygulamalari ile
faaliyette bulunduklari1 topluma daha yasanilabilir bir ortam sundugunu ve ¢alisan-
larina da giivenli bir ¢aligma ortami hazirlayip sundugunu, dolayisi ile ¢alisanlarin
moralini, motivasyonunu ve verimliligini arttirdiklarini, bu sayede ¢alisan devir
hizim1 diistirdiiklerini, yeni ¢alisan bulma ve egitme gibi faaliyetlerde daha rahat
caligabildiklerini dile getirmiglerdir. Covey’de Crowter ve Martinez’in goriisiinii
destekler nitelikte ¢alisma yasaminda kurum ve birey dengesinin, basit ilicret-emek
dengesinden ¢ok daha karmasik oldugunu belitmis, bir kisinin ayn1 is i¢in farkh
sirketlerden farkli iicret talep etmesi, kurum-birey dengesinin sadece iicret-emek
dengesine dayanilarak kurulmayacagini, calisanlarin bunun 6tesinde topluma ve
insana verdigi deger gibi soyut degerlere daha fazla 6nem verdigini dile getirmis-
tir (Covey, 1978; 31). Ozellikle kiiresel rekabetin yogun yasandig1 pazar ortamla-
rinda basarili olmak isteyen kurumlarin, giderek artan oranda sosyal sorumluluk
yelpazelerini gelistirdikleri ve insan kaynagina yonelik yatirimlarini artirdiklari
dikkat ¢ekmektedir (Hadgetts, 1991: 103). Bu anlamda kurumsal sosyal sorumlu-
luk alanindaki basarili uygulamalarin, kurumlarin isgiicii pazarindaki yetenekli
insanlar1 kendilerine ¢cekmede, mevcut ¢alisanlarin verimliliklerini, motivasyonla-
rm1 ve tatminlerini arttirmada onemli bir etkisi vardir (Fox, 2007: 43-48).
Greening ve Turban’da (2000: 254-280) konu ile ilgili olarak gerceklestirdikleri
arastirmada, potansiyel calisanlarin kurumlarin sosyal sorumluluklar1 arasinda
iligki tespit edilmis, sosyal konularda duyarl isletmelerde insanlarin ¢aligma olasi-
liklarinin daha fazla oldugunu belirtilmistir. Bu tartismalar esliginde mevcut ca-
lisma kapsaminda asagidaki son varsayim sunulmakta ve test edilmektedir.

H,4: Kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetler ile kurumlarin yete-
nekli calisanlar1 kuruma ¢ekebilmeleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir.

2.2. Hipotezi Kurulan Model

Mevcut ¢alisma kapsaminda yapilan literatiir taramasinda alanda yiirtitiil-
miis ¢esitli bilimsel aragtirmalarda, kurumsal sosyal sorumluk ile kurumlarin ile
iligki icerisinde oldugu tiim hedef kitlelerinin gerek kuruma, gerekse de kurumla-
rin {irtin ve hizmetlerine yonelik tutumlar1 ve kurum ile igbirligi i¢inde olma niyet-
leri arasinda olumlu iliskiler saptanmistir (Mohr, Webb, Haris, 2001: 45-72;
Drumwright, 1994: 6; Mohr, Webb, 2005: 121). Yapilan arastirmalarda bu iliski-
ler ¢esitli boyutlarda degerlendirilmistir. Literatiirdeki mevcut bu yargilardan ha-
reketle mevcut ¢alisma kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumlarin
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dis hedef kitleleri arasindaki etkilesim diizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Bu
noktadan hareketle literatiirdeki mevcut Olgekler kullanilarak veri toplama araci
olusturulmus, hipotezler lizerinden ¢alismanin arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 1: Hipotezlendirilmis Arastirma Modeli

mans H2

Cevresel Perfor- Paydas
y
Mliskileri

H,

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

\ Marka Yetenekli Calisani
H Hy

Yatirimlari Kuruma Cekme

2.3. Metodoloji
2.3.1. Orneklem

Hipotezi kurulan iligkiler izmir’in Bornova ilgesinde bulunan kisiler iize-
rinden yargisal drnekleme yontemi kullanilarak toplanan verilerden elde edilmis-
tir. Judd vd., (1991: 136) yargisal 6rnekleme yontemini “ilgilenilen popiilasyonun
tipik Ozelliklerini yansitan vakalar1 segerek, bu secim yapilirken kullanilan yargi-
larin hatalarmin birbirini dengeleyecegini varsaymak™ olarak tanimlamustir. iz-
mir’in Bornova ilgesinde 2008 yili niifus sayimi sonuglarina gére 399.023 kisi
yasamaktadir. Arastirma kapsaminda toplamda 472 kisiye anket cevaplatilmus,
ancak hatali ve bos doldurma gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 446 katilimcinin veri-
leri istatistiki degerlendirmelere tabi tutulmustur. Calismadaki 6lgegin anlasilabi-
lirligini dogruladiktan sonra, 500 soru formu arastirma ekibi tarafindan bire bir
sekilde katilimcilara dagitilmistir. Katilimeilardan soru formlarini tek basina dol-
durmalar1 ve daha sonra dogrudan arastirma ekibine teslim etmeleri istenmistir.
472 kullanilabilir soru formu kisisel olarak katilimcilardan alinmis ve orjinal or-
neklemde 446 kisilik degerlendirilebilir yanitlama orani tespit edilmistir.
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2.3.2. Veri Toplama Aract

Kurumlarin sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin, onlarin ¢evresel perfor-
manslari, paydas iliskileri, marka yatirimlar1 ve yetenekli calisanlar1 kendilerine
cekebilme tizerindeki etkisinin belirlenmesi ve kurumsal sosyal sorumluluk faali-
yetlerinin roliiniin ortaya konmas1 adina, konu ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklar
gozden gegirilerek ayrintili bir literatiir taramasi1 yapilmistir. Yapilan literatiir ¢a-
lismasinda arastirmanin veri toplama araclari olarak, Tiirker (2008) tarafindan
gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk o6lcegi, Weiss, Dawis, England ve
Lofquist (1967) tarafindan gelistirilen Minnesota is tatmini 6lgegi, Charles J
Fombrun (Fombrun, 1998: 14) tarafindan gelistirilen “kurumsal itibar bilesenleri”
Olcegi, Porter ve arkadaslar1 (1960) tarafindan gelistirilen is istekliligi, sadakat,
orgiitsel kimlik birligi 6l¢egi ve Cranfield Universitesi, School of Management
tarafindan gelistirilen “kurumsal deger bilesenleri (Cranfield Universitesi, School
of Management, 2006: 17)” 6lgegi temel alinmistir. Mevcut dlgekler kapsaminda
arastirmanin konusu ile iliskili olan faktor sorularim1 kapsayan bir anket formu
olusturulmus, bu anket formu 72 kisilik bir 6n gruba uygulanmistir. Arastirmanin
plot calismasinin analizi sonucunda gerekli faktor yiiklerini tagimayan sorular
anket formundan ¢ikartilmig, genel 6rneklem kiitlesine uygulanabilecek Likert tipi
Olcegi ile 6l¢iim yapan 33 maddeden olusan anket formu hazirlanmistir. Veri top-
lama aracinin tasarlanmasinda, Angur vd., (1999) tarafindan tavsiye edildigi iize-
re, katilimcilardan en ¢ok asina olduklar1t madde gruplarini tanimlamalari isten-
migtir. Sonugta ortaya ¢ikan veri toplama aracit kurumsal sosyal sorumluluk ve
diger dort boyuttan olusmustur. Bu siire¢ herhangi bir 6l¢iim aracinin ideal hale
getirilmesi acgisindan Hemmasi vd. (1994) tarafindan da 6nerilmis bulunmaktadir.
Calisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmada birincil veriler anket teknigi ile top-
lanmistir. Anket sorular1 genel anlamda halk/tiiketici kitlesine uygun dil ve anlam
yapisinda hazirlanmis, teknik terim ve kavramlar, olabildigince giinliik dile uygun
kullanilmuastir.

3. Bulgular

Arastirmaya katilan katilimeilarin ¢ogunlugu 36-45 yas grubunda bulun-
makta, ardindan 26-35 yas grubu gelmektedir. (...+ 25) ve (46 + ...) grubundan
ise yakin derecede katilimci saglanmistir. Arastirmanin % 52.5’ini 234 kadin kati-
limc1, % 47.3’ni 211 erkek katilime1 olusturmustur. Arastirmaya 211 kisilik {ini-
versite mezunlari, 111 kisilik lise mezunlari, 48 kisilik ortaokul mezunlari, 32
kisilik yiiksek lisans mezunlari, 16 kisilik doktora mezunu ve 22 kisilik ilkokul
mezunu katilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilar, gelir seviyesi bakimindan en
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yogun grubu, 167 kisi ile 1000-2000 aralig1 olusturmakta, 131 kisi ile 2001-3000
aralig1 2. yogun grup olmaktadir. 0-1000 araliginda 96 katilimci, 3001-4000 arali-
ginda 29 katilime1, 4000 ve iizerinde ise 5 katilime1 bulunmaktadir.

Tablo 1: Demografik Veriler

YAS F. % EGITIM F. %
.-25 55 12,3 Ilkokul 22 4,9
26-35 118 26,5 Ortaokul 48 10,8
36-45 206 46,2 Lise 111 249
Universite 211 473
Yuksek Lisans 32 7,2
Doktora 16 3,6

GELIR .
0-1000 TL. 96 21,5

Bos

1001-2000 TL. 167 374 CINSIYET

2001-3000 TL. 131 294 Kadin

3001-4000 TL. 29 6,5 Erkek 211 473
4000 TL. ve iizeri 5 1,1 Bos

Bos 18 4.0

Arastirma kapsaminda 446 kisi iizerinde uygulanan 33 maddelik anket,
SPSS 17.0 veri programinda giivenilirlik testinde, Cronbach’s Alpha giivenilirlik
degerinden 0.916’luk bir giivenilirlik puanina ulasmistir. Ayrica 6l¢egin yakinsal
gegerliligini desteklemede toplam puan korelasyonlart hesaplanmis ve her bir
maddenin toplam puan korelasyonunun 0.32’yi astig1 goriilmiistiir (Tabachnick ve
Fidel, 1996). Bu degerlendirmenin sonuglar1 arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin
gecerliligini desteklemektedir. Bu anlamda uygulanan anket ¢aligmas1 uygulandigi
kiitle ve soru sayis1 bakimindan yiiksek giivenilirlik derecesi elde etmistir. Ayrica
arastirma kapsamindaki verilerin, faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meger-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett (1950: 77) kiiresellik (sphericity) testiyle ince-
lenmistir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi-
ni, veri yapisinin faktdr ¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda bilgi verir(Tathdil,
2002). Faktorlesebilirlik (factorability) icin KMO’nun .60’tan yliksek ¢ikmasi
beklenir (Pett, Lackey, Sullivan, 2003). Analiz sonunda elde edilen varyans oran-
lar1 ne kadar yiiksekse, 0lgegin faktor yapisi da o kadar gii¢lii olmaktadir (Tavsan-
ci, 2006) Barlett testi, degiskenler arasinda iligki olup olmadigimi kismi
kolerasyonlar temelinde inceler (Biiyiikoztiirk, 2009).
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Aragtirma kapsaminda uygulanan anket formunun biinyesinde bulunan ve
kullanilan 6l¢eklerin veri setinin analizine uygun olup olmadigini belirleyebilmek
icin kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢iimii, tez kapsaminda
ylriitiilen anket verilerine uygulanmistir. Anket kapsaminda kullanilan veri setle-
rinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigi i¢in yapilan korelasyon matrisinden
elde edilen veriler esliginde su sonuglara ulagilmistir. Anket caligmas1 uygulama
sonrasi, 0,904 puanlik KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine ulagsmistir. Bu deger
anket kapsaminda kullanilan veri setlerinin miikemmel oranda 6l¢ekleri yansitti-
gin1 ve faktor analizine uygun oldugunu gostermistir.

Tablo 2: Arastirmanin Giivenilirlik ve Kaiser-Meyer-Olkin Puanlamasi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items | N of Items
,916 917 33
KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,904
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 4050,909
df 528
Sig. ,000

Tablo 3, dlcek maddeleri, giivenilirlik analizi, ve dogrulayici faktor analizi
sonuglarini gdstermektedir. Olgegin toplam giivenilirligi bakimindan alfa katsayisi
ortalama diizeyde 0.90 olarak saptanmistir. Bunun anlami alfa katsayisinin
Nunnally (1978) tarafindan 6nerilen kesin sinir degeri olan 0.70’1 gectigidir. Sekil
1’de gosterilen modelin her bir degiskeni (¢evresel performans, paydas iligkileri,
marka yatirimlari, yetenekli ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi) i¢in giivenilirlik kat-
sayilart sirasiyla 0.89, 0.89, 0.88 ve 0.90 olarak bulunmustur. Alfa katsayilarinin
tamaminin kesin degerinin iistiinde olduklar1 i¢in kabul edilebilir nitelikte oldugu
saptanmistir.

Olgegin birlestirici ve ayristirict gegerliligi ile boyutsalligi konularmi agiga
kavusturmak icin de test uygulanmistir. Spesifik olarak bu islem, dogrulayic fak-
tor analizi aracinin birlestirici ve ayristirict gegerliligi ile boyutsalligina destek
olmasi amaciyla uygulanmistir. Tablo 3, bir dizi uygun istatistik temelinde veri
toplama aracina uygun oldugu diisiiniilen modeli gostermektedir. Tablo 3’de gos-
terildigi lizere, faktor yiiklemelerinin ¢ogunlugu 0.70 degerinin iizerindedir ve tiim
t-degerleri istatistiki agidan anlamlidir. Toplamda, bu sonuglarin 6l¢egin birlestiri-
ci ve ayrstirict gegerliligi ile boyutsalligini destekledigi distiiniilmektedir
(Anderson ve Gerbing, 1988).
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Tablo 3: Olcek Maddeleri, Giivenilirlik Analizi ve
Confirmatory Factor Analiz Sonuclar

Average a* Mean R’ F Change t-values
Olgek Cesitleri variance
Cevresel Performans 0.77 0.89 4,13 0,74 762,457 19,012 p<001
(CevPer)
Paydas iligkileri 0.79 0.89 4,11 0,61 601,932 17,605 p<001
(Payilis)
Marka Yatirimlari 0.85 0.88 4,07 0,72 498,728 22,332 p<001
(Marka)
Yetenekli Cahisan1 Kuruma
Cekme 0.76 0.90 3,99 0,59 446,876 15,712 p<001

(YetCal)

Not: *Tiim Cronbach Alpha degerleri, 6nerilen deger olan 0.70’in iizerindedir. Olgegin toplam giiveni-
lirligi bakimindan alfa katsayisi ortalama diizeyde 0.90 olarak saptanmustir. Bunun anlanu alfa katsayi-
sinin Nunnally (1978) tarafindan 6nerilen kesin smir degeri olan 0.70’1 gegtigidir. Her madde 5°1i 6l¢iim
sikalasina gore, 5 (tamamen katiliyorum), 1 (tamamen katilmiyorum) seklinde dizayn edilmistir.

Aragtirma kapsaminda birlesik skorlar kullanilarak da degerlendirme ya-
pilmistir. Yapilan degerlendirmede birlesik skorlar her bir calisma degiskeni i¢in o
boyutu temsil eden maddeler arasindaki ortalama skorlar kullanilarak hesaplan-
migstir. Tablo 4’de gosterildigi lizere, ¢aligma korelasyonlar1 arasindaki tiim degis-
kenler 0.01 seviyesinde istatistiki olarak anlamlidir. Calisma degiskenleri arasin-
daki korelasyonlarin 0.62 ile (¢calisma gevresi ve yetenekli ¢alisani kuruma ¢ekme)
0.75 arasinda (marka yatirimlar1 ve yetenekli ¢alisan1 kuruma ¢ekme) degistigi
saptanmigtir. Calismadan elde edilen bilesik skorlarin ortalamalari ve standart
sapmalar1 da Tablo 3°de gosterilmistir. Toplamda, bu sonuglarin ¢alismanin ayris-
tirict gecerliligine ilave destek sagladig: diistiniilmektedir.

Tablo 4: Korelasyon, Anlamlilik ve Standart Sapma Degerleri

Degerler 1 2 3 4
Cevresel Performans (CevPer) 1.00

Paydas iligkileri (Payilis) 0.69 1.00

Marka Yatiruimlart (Marka) 0.74 0.73 1.00

Yetenekli Caligant

Kuruma Cekme (YetCal) 0.62 0.72 0.75 1.00
Anlamhhk 4.13 4,11 4,07 3,99
Standart Sapma 0.52 0.52 0.48 0.58

Not: Kompozit skorlar, biitiin dlgek maddelerin aragtirmanin temel yapisi igerisindeki ortalamalari
g0z Oniine alinarak hesaplanmugtir. Skorlar 1’den 5’e kadar siralanmustir. En yiiksek skor, en olumlu
tepki oldugunu gostermektedir. Biitiin korelasyon degerleri 0.01 anlamlilik diizeyindedir (2-tailed).
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Arastirma kapsaminda hipotezi kurulan tiim iliskiler path analizi kullanila-
rak test edilmistir (Joreskog ve Sorbom, 1996). Bu analiz sonucunda, hipotezleri
kurulan tiim iliskilerin kurumsal sosyal sorumluluk ile etkilesim i¢inde olduklarini
gostermistir. Kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetlerin, kurumla-
rin gevresel performanslari, paydaslar ile iligkileri, kurumlarin marka yatirimlari
ve yetenekli ¢alisanlarin kuruma g¢ekilmesi ile etkilesimi bulunmaktadir. Spesifik
olarak, kurulan hipotezler, kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumla-
rin gevresel performanslari, paydaslar ile iliskileri, kurumlarin marka yatirimlari
ve yetenekli calisanlarin kuruma cekilmesi iizerinde etkili oldugu diisiincesinin
kabul edilebilir oldugu yoniindedir, bkz. Sekil 2.

Sekil 2: t-values

t=18.214 R’ =0,74, Mean=4,13 R =0,61, Mean=4,11
Miisteri F=762,457, p<001 F=601,932, p<001
Degeri
Cevresel Perfor- Paydas
mans iliskileri
Tiketici t=16,839 H; t=19,012
Haklar
H, t=17,605
il =19,312 Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
H, t=15,712
Toplumsal
Sorumluluk t=21,142 Marka Yetenekli Calisanmn
H; =22,332 Yatirimlari Kuruma Cekme
Sivil Isbir-
likleri R’ =0,85, Mean=4,07 R’ =0,59, Mean=3,99
t=17,234 F=498,728, p<001 F=446,876, p<001

Not: *Maksimum olasilik. **p<0.05. Hipotezlendirilmis tiim iligkiler anlamli bulunmusg ve destek-
lenmistir.

Tablo 3 ve Sekil 2 dikkatli sekilde incelendiginde kurumlarin sosyal so-
rumluluk faaliyetlerinin, kurumlarin ¢evresel performanslari iizerinde belirgin bir
pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir. Tablo 3’de gosterildigi lizere iligkilendiri-
len tiim hipotezler, 446 kisi lizerinde uygulanan arastirma kapsaminda SPSS prog-
raminda descriptive analize tabi tutulmus ve elde edilen veriler esliginde 6nem
siralamasina sokulmustur. Buna gore, anket verileri esliginde, 4,13 ortalama dege-
r1 ile birinci hipotez en yiiksek puanlama degeri almistir. Dolayis1 ile kurumsal
sosyal sorumluluk ile iligkilendirilen 4 farkli degiskeni kapsayan hipotezler ara-
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sinda en yiiksek puanlamali iligki birinci hipotezde tespit edilmistir. Dolayisi ile
arastirmanin tim smirhiliklar1 géz ontline alinarak kurumsal sosyal sorumlulugun
kurumlarin gevresel performanslari lizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugu soy-
lenebilmektedir. Birinci hipotezin model gegerliligi ve kullanilabilirligi % 99 an-
lamlilik diizeyinde F=762,457 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile arastirma
kapsaminda olusturulan modelin birinci hipotezi yiiksek derecede gecerli ve kul-
lanilabilirdir. Ayrica tespit edilen rakamlardan R* = 0,74 ile model kapsamindaki
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski diizeyi verilmistir. Buna gore
bagimli degisken olan kurumlarin ¢evresel performanslari, bagimsiz degisken olan
kurumsal sosyal sorumluluk arasinda % 74’liikk yiliksek bir iliski diizeyi tespit
edilmistir.

4,11°liik ortalama degeri ile ikinci derecede yliksek puanlama alan hipotez
olan ikinci hipotezin model gegerliligi ve kullanilabilirligi % 99 anlamlilik diize-
yinde F=601,932 olarak tespit edilmis, ayrica tespit edilen rakamlardan R* = 0,61
ile model kapsamindaki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligki diizeyi
verilmistir. Buna gore 2. hipotezin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasinda %
61°lik bir iliski diizeyi tespit edilmistir.

4,07°1ik ortalama degeri ile iiglincii derecede yiiksek puanlama alan tigiincii
hipotezin model gecerliligi ve kullanilabilirligi % 99 anlamlilik diizeyinde
F=498,728 olarak tespit edilmis, ayrica tespit edilen rakamlardan R* = 0,85 ile
model kapsamindaki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski diizeyi ve-
rilmistir. Buna gore lclincii hipotezin bagimli degiskeni olan kurumlarin marka
yatirimlart ile bagimsiz degisken olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
arasinda % 85’lik yiiksek bir iligki diizeyi tespit edilmistir. Dolayis1 ile arastirma-
nin ligiincili hipotezine dayanarak, kurumlarin marka yatirimlari i¢in sosyal sorum-
luluk adina yiirtitecekleri faaliyetlerin 6nemli gorevleri yerine getirebilecegi arag-
tirmanin sinirhiliklart dahilinde tespit edilen % 85°lik yiiksek iligki diizeyi ile sdy-
lenebilmektedir.

3.99’luk ortalama degeri ile dordiincii derecede yiiksek puanlama alan
aragtirmanin 4. hipotezin model gecerliligi ve kullanilabilirligi % 99 anlamlilik
diizeyinde F=446,876 olarak tespit edilmis, ayrica tespit edilen rakamlardan R* =
0,59 ile model kapsamindaki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski
diizeyi verilmistir. Buna gore 4. hipotezin bagimli degiskeni olan kurumlarin ye-
tenekli calisanlar1 kendilerine ¢ekebilme davranislari ile bagimsiz degisken olan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasinda % 59’luk bir iliski diizeyi tespit
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edilmistir. Dolayis1 ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurumlar, isgii-
cli pazarindaki yetenekli ¢alisanlar1 da kendine ¢ekebileceklerdir.

Arastirmanin hipotezlerinden bagimsiz olarak Sekil 2 incelendiginde, is-
letmelerin ¢evresel performanslari, marka yatirimlari, paydas iliskileri ve yetenek-
li calisanlarin kuruma g¢ekilmesi lizerinde etkili olan sosyal sorumluluk faaliyetle-
rinin bilesenleri arasinda, arastirma dahilindeki hedef kitleler tarafindan en yiiksek
t degerini, isletmelerin toplumsal faaliyetleri (t=21,142) almakta, arkasindan dav-
ranislarindaki etik unsurlar1 géz oniine almalar1 (t=19,312), miisterilerine verdik-
leri deger (t=18.214), sivil igbirlikleri (t=17,234) ve tiiketici haklar1 konusunda
gosterdikleri hassasiyetleri (t=16,839) gelmektedir.

3.1. Tartisma ve Oneriler

Mevcut ¢alisma, kurumlar tarafindan yiiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyet-
lerinin, kurumlarin ¢evresel performanslari, paydas iliskileri, marka yatirimlari ve
yetenekli ¢alisanlar1 kurumlarina ¢ekebilme egilimlerinin iizerindeki etkisini tespit
etmeyi amaclamistir. Uygulanan 6lcekler temelinde analizler sonrasi, arastirmanin
siurliliklart g6z oniine alinarak, ¢evresel performans, paydas iliskileri, marka ya-
tinmlar1 ve yetenekli calisanlar1 kurumlarina ¢ekebilme egilimlerinin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinden etkilendigi tespit edilmistir. Ozellikle kurumla-
rin pazarlama iletisimi ¢alismalarinin 6nemli bir unsuru olan marka yatirimlarinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden, diger hipotezlerdeki bilesenlere
oranla daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Lisrel programu ile yapilan path analizi sonuglarina gore, kurumlarin ¢ev-
resel performanslari, sosyal sorumluluk ¢alismalarindan pozitif yonde etkilenmek-
tedir. Bu etki belirgin bir etkidir ve anlamlidir. Dolayisi ile hipotez (H;) arastirma
bulgularina gore desteklenmektedir. Cevresel performanslarini arttirmak isteyen,
daha etkin ve verimli hareket etmek isteyen kurumlar i¢in sosyal sorumluluk ca-
lismalar1 6nemlidir. Arastirmadan elde edilen bu sonug, ¢alismanin literatiirel alt-
yapisindaki bulgular ile de ortiismektedir. Kerr vd., (2008: 155), Sweeney ve
Coughlan, (2008: 113), Frame’e (2005: 422) gore kurumsal sosyal sorumluluk,
yogun rekabetin yasandigi kiiresel pazarlarda hem tiiketiciler hem de kurumlar
icin bagat bir kavram haline gelmistir ve kurumlarin faaliyette bulunduklar1 pazar-
lardaki ¢evresel performanslari ve ticari basarilar1 dogrudan bu kavram ile iliski-
lendirilmistir. Kaya (2008: 104) tarafindan yapilan arastirmada da sosyal sorumlu-
luk geregi yapilan sosyal yardim ve yatirim gibi harcamalar uzun vadede isletme-
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ye getiri saglayacaktir ve buda dogrudan isletmelerin ¢evresel performanslar ile
iliskilendirilmektedir.

Aragtirmanin 2. hipotezi de, elde edilen sonuglara gore desteklenmektedir.
Kurumlarin paydas iliskileri, sosyal sorumluluk anlayislarindan etkilenmektedir.
Bu iligki anlamli ve pozitif yonlii bir iliskidir. Dolayis1 ile hipotez (H,) destek-
lenmektedir. Fombrun ve Shanley (1990: 239), 6zellikle kurumlarin itibar ¢alig-
malar1 kapsaminda, paydas iliskilerini giiclendirmeleri gerektigini, bunun ise
onemli Olciide sosyal sorumluluk faaliyetlerinden etkilendigini belirtmislerdir.
Ozalp, Tonus ve Sarikaya’da (2008: 79) kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yii-
riittiikleri aragtirmada, kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetlerin,
ozellikle paydaslart kurum hakkinda bilgilendirme ve kuruma giivenme konula-
rinda olumlu anlamda destekledigini tespit etmislerdir. Bunun nedenleri arasinda,
paydaslar, iliski kurduklar1 ya da kuracaklar1 kurumlar, ticari faaliyetleri esnasin-
da ekonomik olan giindemler kadar, olmayan giindemlere de nasil yanit verdikleri
yoniinden degerlendirmeleri bulunmaktadir. Dolayisi ile kurumlarin genel olarak
toplumsal sorunlar hakkindaki ilgilerine iligkin algilamalar, bu degerlendirmeleri
dogrudan etkilemektedir. Ayrica Carlisle ve Faulkner’de bunu (2005: 413) “gii-
nlimiiz pazarlama faaliyetleri kapsaminda artik tiim paydaslar, iliski icerisinde
bulunduklar1 kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk konularmna karsit oncesine
oranla daha duyarli olmaya baslamislardir” seklinde agiklamistir.

Arastirma kapsaminda ulasilan bulgulara gore degiskenler arasindaki en
giiclii iligki, arastirmanin 3. hipotezinde tespit edilmistir. Kurumlarin markalasa-
bilmek adma yaptiklar1 yatirimlar, énemli 6l¢lide kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden etkilenmektedir. Bulgulara gore hipotez (H3) desteklenmektedir.
Rekabetin yogun yasandig1 pazarlarda faaliyet gosteren kurumlarin, markalaga-
bilmeleri i¢in, yiirtittiikleri diger iletisim ¢alismalar ile birlikte, sosyal sorumluluk
adina ylirilitecekleri caligmalara da 6énem vermeleri gerekmektedir. Bununla ilgili
olarak Kotler ve Lee (2006: 115) sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin markalari, sos-
yal bir amag ile iligkilendirdigini, bunun tiiketicilerde marka tercihi yaratabildigi-
ni, markalarinda pazardaki diger rakip markalar igerisinden bu sayede oncelikli
tercih edilebildigini belirtmislerdir. Tigl, Pirinti ve Celik’te (2011:7) yaptiklar
arastirmada, kurumsal anlamda sosyal sorumluluga 6nem veren markalarin, diger-
lerine oranla hedef kitlelerin zihinlerinde ¢ok daha yiiksek bir hatirlanirlik oranina
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Oktar ve Carik¢i’da (2012: 137) kurumsal sos-
yal sorumluluk ile markalarin duygusal ¢ekicilikleri arasinda yiiksek bir iligki tes-
pit etmislerdir. Dolayisi ile aragtirmanin 3. hipotezi, literatiirdeki diger arastirma-
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lar ile desteklenmistir. Kurumsal anlamda markalarina dnem veren isletmeler igin
sosyal sorumluluk ¢alismalar1 6nemli bir unsurdur.

Kurumlarin insan kaynaklar1 ¢alismalar1 kapsaminda degerlendirilen konu-
lardan olan yetenekli calisanlarin kuruma c¢ekilmesini kapsayan arastirmanin 4.
hipotezi, elde edilen veriler esliginde desteklenmistir. Kurumlarin sosyal sorumlu-
luk caligmalari ile o kurumda ¢alismak isteyen kisilerin bu istekleri arasinda an-
laml1 ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem
veren kurumlar, isgiicli pazarindaki yetenekli ¢alisanlar i¢in bir ¢ekim merkezidir.
Basar ve Basar (2006: 226) tarafindan yapilan arastirmada, sosyal sorumluluk
anlaminda hedef kitlelerini bilgilendiren kurumlarin, insan kaynagina ulagma ve
bu kaynagi degerlendirme anlaminda diger kurumlardan daha etkili oldugu tespit
edilmistir. Aragtirmanin sinirliliklar1 g6z Oniine alinarak elde edilen sonuglar ile
bu iligki desteklenmistir ancak arastirmanin 4. hipotezinin toplam agiklanan
varyansl, diger hipotezlerin varyansi kadar yiiksek ¢ikmamustir. 4. hipotez kapsa-
minda yetenekli ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi siirecinin % 59°luk bir dilimi sos-
yal sorumluluk kavrami ile iliskilendirilebilmistir. Yetenekli ¢alisanlarin kuruma
cekilmesi siirecine etki eden, kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin diginda
birgok farkli unsurda bulunmaktadir. Dolayisi ile denilebilir ki yetenekli ¢alisanla-
11 kendisine ¢ekmek isteyen kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalari
kadar, tcret, kariyer yonetimi, sosyal imkanlar vb. gibi diger unsurlara da 6nem
vermek zorundadirlar.

Arastirmanin hipotezlerinden bagimsiz olarak bulgular incelendiginde, ku-
rumlar tarafindan ytiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin algist iizerinde en
fazla etkiye, dogrudan sosyal sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetlerin etkili oldu-
gu tespit edilmistir. Dolayis1 ile sosyal sorumluluk algisini yiikseltmek isteyen
kurumlarin, 6zellikle bu icerikte etkinlikleri organize etmesi gerekmektedir. Ayri-
ca kurumlarin faaliyetlerini yiiriitiirken etik degerlere verdigi 6nemde sosyal so-
rumluluk anlamindaki algilarin1 6nemli 6lglide etkiledigi, yine arastirmadan elde
edilen veriler esliginde sdylenebilmektedir. Yine sirasi ile kurumlarin miisterileri-
ne verdigi deger, sivil toplum o6rgiitleri ve dernekler ile ¢esitli konularda yaptiklar
isbirlikleri ve onlara verdigi cesitli destekler, tliketici haklarina verdigi dnemde
hedef kitleler tarafindan algilanan sosyal sorumluluk anlayisi lizerinde etkiye sa-
hiptir.
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3.2. Suurhliklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Yapilan arastirmanin goriinen en dnemli siirliligi 6rneklem biiyiikligii-
nilin diisiik seviyede olmasidir; eger drneklem biiyiikliigii arttirilirsa, analizin daha
iyi sonuglar vermesi beklenebilir. Diger bir sinirhilik ise aragtirmanin izmir ilinin
belirli bir bolgesinde yapilmasidir. Calisma farkli bolgelerde de yapilirsa daha iyi
sonuglara ulasilabilir. Ayrica aragtirma kapsamindaki 6rneklemin cesitliligi, ku-
rumlarin dis hedef kitleleri temel alinarak arttirilirsa daha 1yi sonuglar elde edile-
bilir.
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