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ARTICLEINFO

Arastirmanin amaci, isletmelerin yaptig1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yapilis amacinin bireyler
tarafindan algilanis diizeyinin kurumsal itibart nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Arastrma Kiitahya
Dumlupinar Universitesi [IBF Isletme Boliimii 6grencileri izerinde yapilmustir. Arastirma verileri géniilliiliik
esasina gore katilmayr kabul eden 190 kisi lizerinden toplanmistir. Arastirmada deneysel tasarim
yontemlerinden kontrol grubu tasarimi kullanilmustir. Aragtirmaya katilmay1 kabul eden géniilliiler tesadiifi
olarak deney ve kontrol grubu olarak ikiye ayrilmistir. Kontrol ve deney grubunun itibar ve kurumsal sosyal
sorumluluk algilarindaki farklar karsilastirilmistir. Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
yapilmasindaki amaci bireylerin farkli algilamasi itibar algilarimi da farklilastirdigr tespit edilmistir.
Arastirmada isletmelere karst olusan itibar algisinin sekillenmesinde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6nemli bir yeri oldugu sonucuna ulagilmistir. Yapilan faaliyetlerin ne amagla yapildigimnimn
bireyler tarafindan farkl algilanabilecegi ve bu farkin itibari etkileyecegi goriilmektedir.
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The research aims to reveal how the level of perception of the meaning of corporate social responsibility
activities by businesses affects corporate reputation. The research was conducted on Kiitahya Dumlupinar
University Faculty of Economics and Administrative Sciences Department students. Research data were
collected from 190 people who agreed to participate on voluntarily. Control group design, one of the
experimental design methods, was used in the research. Volunteers who agreed to participate in the study were
randomly divided into two groups as experimental and control groups. The differences in the perceptions of
reputation and corporate social responsibility of the control and experimental groups were compared. In the
research, it has been found that the purpose of doing corporate social responsibility activities is that the different
perceptions of individuals also differentiate their perceptions of reputation. In the research, it has been
concluded that corporate social responsibility activities have an essential place in shaping the perception of
reputation against businesses. It is seen that the purpose of the activities carried out may be perceived
differently by individuals, and this difference will affect the reputation.

1. Giris

Isletmeler yaptiklar1 faaliyetlerle beraber bazi risklerle
karsilagirlar. Bu risklerin isletmelere ekonomik etkisi
olabilmektedir. Kurumsal itibar, bir firmanin paydaslari
tarafindan rakipleriyle karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan,

kilit paydaslarin izlenimini yansitan (Clark ve Montgomery,
1998: 82) bir kaynak oldugundan risklerin hesaplanmasinda
ve olumsuz etkisinin giderilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
Ekonomistler, itibari, isletmeler ile isletmelere kaynak
saglayan paydaglar arasindaki etkilesimi dengeleyen ve
miisterileri isletmeye c¢eken bir sinyal gorevi gdren arag
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olarak gérmektedir (Fombrun 2001: 286). itibarm kalifiye
isgiiclinil orgiite cekmeyi kolaylastirdigi (Cable ve Turban
2003), misterilerin (Walsh, Mitchell, Jackson ve Beatty,
2009) ve yatirimcilarin (Helm 2007) sadakatini gelistirdigi
ve tedarik¢i baghiliginmi giiclendirdigi (Bennett ve Gabriel
2001) gortlmektedir.

Kurumsal itibar1 giiglendirmedeki en etkili yollarin baginda
kurumsal sosyal sorumluluk gelmektedir (Branco ve
Rodrigues 2006; Coombs ve Holladay 2012; Bianchi,
Bruno, ve Sarabia-Sanchez, 2019; Lin-Hi, ve Blumberg,
2018: 185). Carroll (2016) isletmelerin paydaslara olan
sorumluluklari i¢in kurumsal sosyal sorumluluk piramidi ile
ekonomik, etik, yasal ve kurumsal sosyal sorumluluk olmak
{izere dort boyut 6ne siirmektedir. Isletmelerin ekonomik ve
yasal sorumluluklar1 kendi varliklari igin yaptiklarini ve
kurumsal sosyal sorumluk ve etik sorumlulugun dis
paydaslarmma yonelik oldugunu belirtmektedir. Bu
sorumluluklar i¢in yapilan faaliyetlerin paydaslar tarafindan
nasil algilandig1 da itibar i¢in biiyiik 6énem arz edecektir.
Orgiitin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetinin gercekte isletme amaglari dogrultusunda mi
yapildig1 yoksa gercekten toplum yarma mi yapildigi sorusu
aragtirma problemini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci
orgiitiin kurumsal sosyal sorumluluk yapmadaki amacinin
bireylerin itibar algisina etkisini belirlemektir. Gliglii marka
imaj1 ve bilinirligi olan drgiitlere kars1 bireylerin satin alma
talebinin ¢ok zor etkilenecegi (Bianchi, Bruno, ve Sarabia-
Sanchez, 2019: 216) varsaymmu test edilmek istenilmistir.
Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibara etkisi farkli
yonleriyle ele alinacaktir. Arastirma hipotezini test etmek
icin deneysel tasarim kullanilmstir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk
kavramlarinin tanimlarina yer verilmistir. Genel olarak
kurumsal sosyal sorumlulugu ve kurumsal itibar1 etkileyen
degiskenlere deginilmistir.

2.1. Kurumsal Itibar

Isletmeye yonelik paydaslarn gelistirdigi olumlu ve
olumsuz  duygularn  toplamma  kurumsal itibar
denilmektedir (Fomburn, 1996: 268). Dowling (2001) de
kurumsal itibari, bir orgiite yonelik kisilerin gelistirdikleri
gerceklik, biitiinliik, diiriistliik ve sorumluluk gibi algilarin
toplami olarak ifade etmektedir. Kurumsal itibar, liderlik,
iirin ve hizmetlerin kalitesi, finansal performans, c¢alisan
davranist ve sosyal medya gibi farkli boyutlarm bakis
acistyla degerlendirilebilen ¢ok boyutlu bir kavramdir
(Siltaoja, 2006:112). Kurumsal itibar sadece isletmelerin
operasyonel giiciinii ve ticari bilylimesini artirmakla
kalmayip ayni zamanda toplumda bir tiir olumlu sosyal
konumun olusmasini saglayabilen motive edici bir faktordiir
(Zakerean, 2021: 46). Isletmenin defter degerinin artmasini
saglayan en onemli unsurlardan biri kurumsal itibardir
(Green, 1996: 782). Isletmenin giiglii bir finansal yapiya
ulagmasi ve faaliyetlerini siirdiirebilmesin de itibarin dnemli

etkisi oldugu goriilmektedir. itibarin olusmasim aciklamaya
yonelik iki modelden s6z etmek miimkiindiir (Dowling ve
Moran, 2012: 27). Birincisi, olusumunda isletme stratejileri
dahil edilmeden kurgulanan itibar; ikincisi, isletmenin
misyonu ¢ercevesinde kurgulanan itibardir. Kurumsal itibar
isletme stratejileri ile uyumlu oldugu siirece isletme
basarisinin artacagi ve isletmenin rekabet avantaji elde
edecegi sdylenebilmektedir. Taklit edilmesi zor olan soyut
varliklar isletmelere rekabette avantaj saglamaktadir (Hall,
1992: 137). Kurumsal itibar isletmelerin kit ve essiz olan
kaynaklara ulagmasinda onemli bir ara¢ olacaktir
(Deephouse, 2000: 1091).

Yonetimin ve calisanlarin etkinligi gibi isletme disindan
Ol¢iilmesi zor olan kriterlerde kurumsal itibarin olugsmasini
etkilediginden kurumsal itibarin belirlenmesine ydnelik
calismalarda sadece sayisal veya sayisal olmayan 6l¢iitlerin
kullanilmasi itibarin belirlenmesini ve diger isletmelerle
karsilastirilmasint zorlastiracaktir (Zimon, Arianpoor ve
Salehi, 2022: 4). Kurumsal itibar piyasa liderligi, iiriin
hizmette Kkalite, rekabette ilk akla gelme (Siltaoja,
2006:112), finansal basar1 (Green, 1996), kaynaklari etkili
ve verimli kullanabilme gibi boyutlarla beraber ele
almmalidir.

Bir isletmede kurumsal itibarin Olgiilmesine etki eden
faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan bir aragtirmada;
miisteri odaklilik, kurumsal basari, reklamlarin giivenirligi,
iriin kalitesi, hayir kurumlarina verilen Onem, gevreye
duyarlilik, ¢alisan memnuniyeti, isletmenin finansal
performans gibi degiskenlerin kurumsal itibar1 etkiledigi
goriilmektedir (Helm, 2011: 663).

Kurumsal itibar1 etkileyen baslica unsurlar yonetim kurulu
yapist (Musteen, Datta ve Kemmerer, 2010: 510), isletme
yast (Brown ve Medoff, 2003: 678), isletme stratejileri
(Fombrun ve Rindova, 1998: 206), isletme kiiltiirii (Alsop,
2006: 11), isletme biiyiikliigii (Bilkey ve Tesar, 1977: 97),
kurumsal sosyal sorumluluk (McWilliams, Siegel ve
Wright, 2006: 120), miisteri memnuniyeti (Tirole, 1996: 1),
finansal performans (Karatepe, 2008: 89). Kurumsal itibarin
baslica etkiledigi degiskenler karlilik (Roberts ve Dowling,
2002: 1082), marka (Abimbola ve Kocak, 2007: 422), imaj
(Kotler, 2000: 553), miisteri memnuniyeti (Syed Alwi vd.,
2016: 862) dir.

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk igletmelerin paydaslarina karsi
sorumluluklarini ifade etmektedir (Van Het Hof ve Cabuk,
2009: 53). Carrol (1991: 39) kurumsal sosyal sorumlulugu
tanimlamak i¢in {i¢ es merkezli bir yaklasim kullanmistir.
Birinci ¢emberde iiriinler, biliylime ve faaliyetler; ikinci
¢emberde toplumun hassas degerlerine Oncelik veren
farkindalik;  {iclincii  ¢emberde  sosyal  ¢evrenin
iyilestirmesinde daha aktif rol alacak bir felsefe yer
almaktadir.

Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakatini arttirmada
kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemli etkisi bulunmaktadir
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(Mohr ve Webb, 2005: 135). Kurumsal sosyal sorumlulugun
tasvir edilmesinde ekonomik, yasal, etik ve hayirsever
sorumluluk olmak {izere dort boyuttan yaralanmak
miimkiindiir (Carrol, 1991: 42).

Tablo 1: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Ekonomik ve Yasal
Bilesenleri

Ekonomik Bilesenleri Yasal Bilesenleri
KSS faaliyetlerinin karlilikla Hiikiimet ve yasa beklentileriyle
dogru orantili yapilmasi tutarli bir sekilde yapilmast
onemlidir onemlidir.
Miimkiin oldugunca karli olma
konusunda kararli olmak
onemlidir.
Rekabette giiglii bir konuma
sahip olmak 6nemlidir.

Yerel diizenlemelere uymak
onemlidir.

Yasalara saygili bir kurumsal
vatandas olmak 6nemlidir.

Yiiksek diizeyde ¢alisma Basarili bir firmanin yasal
verimliligi saglamak yiiktiimliiliiklerini yerine getiren
onemlidir. olarak tanimlanmasi 6nemlidir.

Basarili bir firmanin stirekli
karl1 olarak tanimlanmasi
onemlidir.

En azindan asgari yasal
gereklilikleri karsilayan mal ve
hizmetlerin saglanmasi1 dnemlidir.

Tablo 2: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Etik ve Hayirseverlik
Bilesenleri

Etik Bilegenler Hayirseverlik Bilesenleri
Toplumsal ahlak ve etik normlarin Toplumun hayirsever
beklentileriyle tutarli bir sekilde  beklentilerinin kargilanmasi
gerceklestirilmesi 6nemlidir. onemlidir.

Toplum tarafindan benimsenen
yeni ahlaki normlar1 tanimak ve
bunlara saygi duymak dnemlidir.

Sanatsal faaliyetlere yardimci
olmak dnemlidir.

Yoneticilerin ve galisanlarin
Kurumsal hedeflere ulasmak i¢in  kendi yerel topluluklarinda
etik normlarin tehlikeye girmesini goniillii ve hayirsever
onlemek dnemlidir. etkinliklere katilmalar1
onemlidir.
Iyi kurumsal vatandashigin, ahlaki Ozel ve kamu egitim
olarak beklenenleri yapmast kurumlarina yardim saglamak
onemlidir. onemlidir.
Kurumsal biitlinliigiin ve etik Bir toplulugun "yasam
davraniglarin yasalara ve kalitesini" arttiran projeleri
yonetmeliklere tamamen uymanin goniillii olarak desteklemek
Otesine gectigini bilmek dnemlidir. onemlidir.

Kurumsal etkileyen baslica degiskenler yonetim kurulu
yapist (Sharma ve Sharma, 2011: 7), finansal performans
(Waddock ve Graves, 1997: 317), paydaslar (Freeman vd.,
2010: 77), orgiitsel etkinlik (Zahra ve LaTour, 1987: 460),
kiiresellesme (Tang ve Li, 2009: 201) dir.

Al Sakkaf, Farouk ve Elanain (2022) kurumsal sosyal
sorumluluk konusunda verilen sirket i¢i egitimlerin ¢alisan

motivasyonunu ve isletme performansini arttirdigi
belirtmektedir. Lee (2022)’ye gore kurumsal sosyal
sorumlulugun KOBI performansinda  kritikk ~ 6nemi

bulunmaktadir. Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile siirdiiriilebilirlik insiyatifleri uygulayarak
tedarik zincirindeki siireglerine deger Katarlar (Hsu, Chen ve
Chen, 2022). Somachandra vd., (2022) siirdiiriilebilir
kalkinmaya destek olmak i¢in isletmelerin kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerini siireclerine entegre etmenin
onemini vurgulamaktadir. Dahan ve Senol (2012) bir vakif
iniversitesinde  Ogrenciler  iizerinde yaptiklar1  bir
arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
basarili olmasinda bu faaliyetleri yiiriitenlerin faaliyetleri
i¢sellestirmesinin etkisi oldugunu belirtmektedir.

2.3. Kurumsal itibar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Arasimdaki Tliski

Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar konusunda
yapilan arastirmalarin aradaki iliskiye farkli acgidan
yaklastig1 goriilmektedir. Halkla iligkiler, iletisim, isletme,
iktisat gibi alanlarda itibar kurumsal sosyal sorumluluk
arastirmalart yapildigi goriilmektedir.

lannone (2022) kurumsal sosyal sorumluluk, itibar ve
stirdiiriilebilirlik konularna yonelik tematik bir inceleme
yaparak bu kavramlari agiklamaya ¢alismistir. Khan, Majid,
Yasir ve Arshad (2013), Pakistan ¢imento endiistrisinde
kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda
giiclt bir iliski oldugunu belirtmektedir. Ramayah, Falahat
ve Soto - Acosta (2022), KSS'nin kurumsal itibar {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve KSS faaliyetleri ile
kurumsal itibar arasindaki iligkiye calisan bagliliginin
aracilik ettigini ortaya koymustur. Lodhia ve Mitchell
(2022) tarafindan Kraliyet Bankacilik Komisyonu iizerinden
yapilan arasgtirmada kurumsal itibar riskini yonetmede
kurumsal sosyal sorumluluk Onemli bir ara¢ olarak
belirtilmektedir. Ahmad, vd. (2022) kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlari ile kurumsal itibar arasinda pozitif bir
iligkinin bulundugunu belirtmektedir. Anantharaman ve
Manchiraju (2022) paydaslara zarar verebilecek kurumsal
eylemlere karsi itibar1 geri kazanmada kurumsal sosyal
sorumlulugun o6nemli etkisi oldugunu belirtmektedir.
Stirdiiriilebilir  bir toplum i¢in gerekli olan sosyal
sorumluluk faaliyetlerini isletme ¢alisanlarinin
benimsemesi isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk
kiiltliri olusturmasinda etkili olacaktir (Abbas ve Dogan,
2022). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki tutarl
eylemler kurumsal itibarin degerini paydaslarin géziinde
pekistirecektir (Pérez - Cornejo, Quevedo - Puente,
Wilson, 2022). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
isletmeler ile miisterileri arasindaki i  birligini
gelistirmektedir, bdylelikle pandemi gibi olumsuz
durumlarda kurumsal sosyal sorumluluk isletmeye finansal
destek saglanmasina destek olmaktadir (Boubaker, Liu ve
Zhan, 2022). Ogrencilerin aldig1 egitimin, sosyal medya
kullanim diizeyinin ve reklamlara maruz kalma diizeyinin
marka baghiligina ve kurumsal itibara etkisi oldugu
gorlilmektedir (Rashid ve Mustafa, 2022). Sosyal
sorumluluk konusunda duyarli oldugunu gosteren stratejiler,
politikalar ve uygulamalar gelistirdigini Ogrencilere
hissettiren igletmeler, 6grenciler tarafindan daha itibarli ve
cazibeli potansiyel isveren olarak algilanmaktadir (Vercic
ve Cori¢, 2018).
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3. Arastirmamn Yoéntemi

Arastirma 6rneklemi Kiitahya Dumlupinar Universitesi
Isletme boliimiinde egitim goren ve arastirmaya katilmay1
kabul eden 245 6grencidir. Toplanan veriler ¢ergevesinde
anketlere tam cevap vermeyen 55 katilimer 190 katilimer
aragtirmaya dahil edilmistir. Deneysel tasarim bir siirecteki
girdiler ile ¢ikt1 arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik bir
yontemdir. Deneysel tasarimin ulagilmak istenen amaca
gore farkl: tlirleri bulunmaktadir. Arastirmanimn amaci farkl
iki Orneklem tiizerine yapilan bir arastirma oldugundan
Kontrol grubu tasarimi kullanilmistir.  Arastirmada
Tiirkiye’de itibarli olarak kabul edilen kurumsal bir
isletmenin faaliyet raporlar incelenerek bu bildirimler sirket
ismini belli etmeyecek sekilde degistirilerek katilimcilara
aktarilmustir.

Aragtirmaya katilmayi kabul eden katilimcilar tamamen
tesadiifi bir sekilde iki gruba ayrilmistir. Biri kontrol grubu
digeri deney grubu olarak secilmistir. Arastirmanin ilk
asamasinda deney ve kontrol grubuna kurumsal sosyal
sorumlulugun ne oldugu ve ftirlerinin neler oldugu
konusunda bir bilgi verilmistir. Ikinci asamada kontrol
grubuna ve deney grubuna arastirmaci tarafindan
olusturulan hayali bir isletme tanitilmig ve bu isletmenin
yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
anlatilmistir. Deney ve kontrol grubuna ayni isletme ve
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, bu projelerin
maliyetleri ve igletmenin yaptigi bagis tutarlari anlatilmistir.
Son olarak deney grubuna kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin nasil bir vergi avantaji olusturdugu
anlatilmistir. Bu bilgi kontrol grubuna anlatilmamigtir. Daha
sonra kontrol ve deney grubunun itibar ve kurumsal sosyal
sorumluluk algilar1 kargilagtirilmstir.

Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in Fombrun vd., (2000)
tarafindan hazirlanan 20 ifade ve 6 faktérden (Duygusal
Cazibe, Uriin Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk, Finansal Performans, Calisma Ortami
ve Is Cevresi) olusan Kurumsal Itibar Katsayis1 Olcegi
kullanilmistir. Calisma Ortamu ve Is Cevresi boyutu, boyutu
olusturan ifadelerin faktér analizinde disiik regresyon
yiiklerine  sahip olmalarindan  dolayr arastirmadan
¢ikarilmgtir.

Kurumsal sosyal sorumluluk i¢in Swaen & Chumpitaz
(2008) tarafindan gelistirilmis olan 18 ifade ve 4 boyuttan
(Caliganlara Saygi, Hayirseverlik, Tiiketicilere Saygi,
Cevreye Saygi) olusan Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi kullanilmistir.

Calisma icin gerekli etik kurul izni, Kiitahya Dumlupinar
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etik Kurulu'nun 30.12.2021 tarih ve 2021/10 say1l1
yazisi ile alinmistir.

4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayist agisindan isletmelerin
ana amaci kar maksimizasyonundan ziyade topluma kars1

sorumluluklarin yerine getirilmesidir (Galbreath ve Shum,
2012:  212). Kurumsal sosyal sorumluluk orgiit
amagclarindan ziyade sosyal fayda saglayacak bir yapida
olmalidir (McWilliams ve Siegel, 2001: 118).

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin miisteri sadakati
gibi orgiite yonelik olumlu duygularin gelismesine aracilik
eden bir yonii bulunmaktadir (Su vd., 2014: 514). Kurumsal
sosyal sorumluluk isletmeler i¢in itibar kaybini1 énleyen bir
mekanizma gorevi gérmektedir (Vanhamme ve Grobben,
2009: 280). Cokuluslu isletmelerin, iilkelere gére kurumsal
sosyal sorumluluk diizenlemelerinin farkli olmasindan
dolayr iilkelerde yogunlastiklar1 sosyal sorumluluk
boyutlarinin degistigi ve genellikle ¢cokuluslu isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde onceliklerinin
kar oldugu goriilmektedir (Isaksson ve Mitra, 2019: 36).
Ozellikle merkezi hangi iilkede oldugu belli olmayan
cokuluslu isletmelerin toplum yararini 6n plana alan
aktiviteler yapma konusunda daha az istekli olmalar
olasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri paydas
beklentileri ile uyumlu oldugunda orgiit itibarinin artacagt
goriilmektedir (Galbreath ve Shum, 2012: 215). Kurumsal
sosyal sorumlulugun miisteriler tarafindan miisteri
beklentilerine yonelik yapildiginin algilanmasi kurumsal
itibar1 arttiracaktir (Kim ve Park, 2011; Yoon, vd., 2006).
Isletme  etkilesim igerisinde bulunan paydaslarin
beklentilerine  uygun  kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri yaptik¢a kurumsal itibar artacaktir (Van Het Hof
ve Cabuk 2009: 57). Ogrencilerin gelecekte kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine duyarli ve kurumsal itibar yiiksek
isletmelerde ¢alisma arzusuna sahip olduklari goriilmektedir
(Ver¢i¢ ve Corié, 2018: 6).

Buradan hareketle;

H;= Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibar
iizerinde etkisi vardir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Kurumsal Sosyal

Sorumluk Kurumsal Itibar

Calisanlara Sayg1 Duygusal Cazibe

Hayrseverlik Uriin ve Hizmetler

Tiiketicilere Saygi Vizyon ve Liderlik

Cevreye Sayg1 KSS

Finansal Performans

Sekil 1 ile aragtirma modeli gosterilmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin kurumsal itibar {izerindeki etkisi
incelenecektir.
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5. Bulgular

Aragtirmanin  bu kisminda katilimcilarin - demografik
ozelliklerine ait bilgilere, Olgeklerin faktdr yiiklerine ve
regresyon analizlerine yer verilmistir.

Tablo 3: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Performans faktorlerine dagilmistir. Calisma Ortami faktorii
degerleri diisiik oldugu icin 6lgekten ¢ikarilmistir.

Tablo 5: Itibar Katsayis1 Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi igin
Uyum Indeksleri

X*df RMSEA GFlI CFl  TLI IFI
2,098 0,076 0,901 091 0,92 0,904

Degisken f % Degisken f %
Cinsiyet Yas
Kadn 100 53 20 ve alt1 64 34

Erkek 90 47 21 - 24 arasi 91 48

25 ve lizeri 35 18

Toplam 190 100

Tablo 3 ile katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait
bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin 64’ 20 yas ve alti,
91°1 21 — 24 yas, 35’1 25 yas araligindadir.

Tablo 4: itibar Katsayisi Olgegi’nin Standardize Edilmis
Regresyon Yiikleri ve Analizi Sonuglari

Standartlagtirilmig Cronbach

Ifade Regresyon Yikleri  Alfa

Duygusal Cazibe
Isletme hakkinda iyi duygulara

sahibim 08
Isletmeye hayranlik ve saygi 0,76
0,64
duyarim
Isletmeye oldukea giivenirim 0,72
Uriin ve Hizmetler
Isletme iiriin ve hizmetlerinin
0,52
arkasinda durur
Isletme yiiksek kaliteli {irlin ve
. 0,68
hizmetler sunar.
Isletme yenilikgi iiriin ve hizmetler 0,75
e 0,59
gelistirir
Isletme {iriin ve hizmetlerini iyi bir
kalite — fiyat oran1 ile 0,63
sunmaktadir.
Vizyon ve Liderlik
Isletme iist diizey bir liderlik 0.52
takimi tarafindan yonetilir. '
Isletme gelecek hakkinda net bir 0.58
vizyona sahiptir. ' 0,76
Isletme Pazar firsatlarim fark eder
ve bu firsatlarin nasil avantaja 0,5
doniistiiriilecegini bilir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Isletme faydali toplumsal olaylari
0,49
destekler 077
Isletme gevreye kars1 duyarlidir. 0,58 '
[sletme insanlara iyi davranir. 0,69
Finansal Performans
Isletme uzun yillar mitkkemmel
. . 0,48
mah sonuglar elde etmistir.
I§letr{1e..gelecek dopemlerde gug}u 0,64 0,74
bir biiylime potansiyeline sahiptir.
Isletme rakiplerinden daha iistiin 065
performans gosterir. '
itibar  katsayis1  Olgeginin  dort faktore dagildig

goriilmektedir. ifadelerin Duygusal Cazibe, Vizyon ve
Liderlik, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Finansal

Tablo 5 incelendiginde X*df =2,098<0,3, RMSEA= 0,076
<0,08, GFI=0,901>0,90, TL1=0,92>0,90 ve IF1=0,904>0,90
uyum iyilik indeksleri degerlerine gére model iyi uyuma
sahiptir. Dolayisiyla itibar katsayis1 Olgeginin gegerligi,
dogrulayici faktor analizi ile teyit edilmistir.

Tablo 6: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi’nin Standardize
Edilmis Regresyon Yiikleri ve Analizi Sonuglari

Standartlagtirilmig Cronbach

Calisanlara Saygi Regresyon

Yiikleri Alfa
Isletme cinsiyet, etnik, bolge
ayrimi yapmadan ¢alisanlara iyi 0,48
davranir
Isletme gegerli yasa ve kanunlara
S e 0,40
uyum igerisinde hareket eder
Isletme ¢alisanlarin haklarini
0,78
korur
Isletme daha fazla egitim almak 0,75
isteyen tiim ¢aligsanlarina yardimei 0,59
olur
Isletme galisanlarin sagligin ve
. A . 0,71
giivenligini garanti altina alir.
Isletme faaliyet gosterdigi tiim
ulkelerde insan haklarina 0,55
saygilidir
Hayirseverlik Faaliyetleri
Isletme gelismekte olan iilkelere
0,40
yardim eder.
Isletme bolgelerdeki sosyal ve 065
l;iiltﬁrel faaliyetleri destekler. ! 0,71
Isletme fakir iilkeler i¢in proje
e 0,69
gelistirir.
Isletme yardimseverligi destekler. 0,70
Tiiketicilere Sayg: Faaliyetleri
isletme tiiketici haklarmi gozetir. 0,64
Isletme tiiketicilere diiriist bir 0.70
sekilde davranir. ’ 0,72
Isletme iiriinleri hakkinda 062
tiiketicilere dogru bilgiler verir. '
Cevreye Saygi Faaliyetleri
Isletme cevre ile dost iiretim 085
uygulamalar1 yapar. ! 081
[sletme miimkiin oldugunca 081 '

ekolojik dengeyi gozetir.

Tablo 6 ile dlgeklere ait faktor yiikleri degerleri verilmisgtir.
Calisanlara saygmin 6, haywrseverlik faaliyetlerinin 4,
tilketicilere saygi faaliyetlerinin 3, ¢evreye saygi
faaliyetlerinin 2 ifadeden olustugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Dogrulayici Faktér
Analizi I¢in Uyum Indeksleri

X#df RMSEA  GFI CFI TLI IFI
2,955 0,072 0,912 0,903 0,90 0,92

Tablo 7 incelendiginde X*/df =2,955<0,3, RMSEA= 0,072
<0,08, GF1=0,912>0,90, TLI=0,90>0,90 ve IFI=0,92>0,90

Tablo 8: Degiskenler Arasi1 Korelasyon Tablosu

uyum iyilik indeksleri degerlerine gére model iyi uyuma
sahiptir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin
gegerligi, dogrulayict faktor analizi ile teyit edilmistir.

Tablo 8 ile degiskenler arasindaki korelasyon diizeyleri
gosterilmektedir. Degiskenler arasi kuvvetli iliski diizeyi
olmadig1 goriilmektedir.

Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5

DB 1 0,46™ 0,34™ 0,51 0,39™

UH 1 0,57 0,38™ 0,37

VL 1 0,5™ 0,28

FP 1 0,27

iti_KSS 1
itibar
C.S.
H.S.
T.S
Cevre S.
KSS

6 7 8 9 10 11
0,75™ 0,51™ 0,25 042" 032" 0,49™
0,8™ 0,38™ 0,28 048" 043" 0,5™
0,74™ 0,34™ 0,19 031" 036" 0,38™
0,72 0,26™ 0,07 0,24™ 0,21 0,25™
0,61™ 0,35™ 0,42 042" 0,5™ 0,53
1 0,51™ 0,33 0,52™ 0,5™ 0,6™

1 0,48~ 059 040" 0,85™
1 04™ 0,39™ 0,76™
1 0,44™ 0,78™
1 0,66™
1

**_ Gliven aralig1 seviyesi 0.01

Tablo 9 ile deney ve kontrol grubu igin kurumsal sosyal
sorumluluk ve itibar agisindan farklar gosterilmektedir. Tiim
boyutlarda kontrol grubunun algi diizeyinin ve hayali
isletmeye yonelik algisinin  daha yiliksek oldugu
goriilmektedir. Itibar boyutlarindan; Uriin ve hizmetler,

Tablo 9: Kontrol ve Deney Grubuna Yonelik Fark Testi

Vizyon ve Liderlik, Finansal Performans, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kurumsal
boyutlarindan; Tiiketiciye Saygi agisindan anlamli fark
olustugu goriilmektedir. Genel olarak kontrol grubunun
itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk algisi1 daha fazladir.

Degisken Grup Ortalama F t sig Degisken Grup Ortalama F t sig
b MO ST o 00 0% MO 4% oz 31
Of Sy s M 31 g0 S omey  se 2% imp o0
I G A T
oL g 2B OO pg Kl 3 g 2 0%
KSShey A MM o o S opa  3a 490 T o

el 3 e 22O

Tablo 10: Deney ve Kontrol Grubu Igin itibar Algist Regresyon
Modeli

Bagimsiz Degigken B B
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,53*

Calisanlara Saygi 0,21*

Hayirseverlik -0,06

Tiiketicilere Sayg1 0,11*

Cevreye Sayg1 0,08*

R 0,597 0,72

R? 0,356 0,52

*p<0,05

Tablo 10 ile deney ve kontrol grubu bir arada analiz
edilmistir. Katilimcilarin genel olarak itibar algisinda
kurumsal sosyal sorumlulugun, c¢alisanlara sayginin,
tilketiciye sayginin ve c¢evreye sayginin anlamli etkisi

oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Deney ve Kontrol Grubu Igin itibar Algis1 Boyutlari
Regresyon Modeli

Bagimli Degisken
D.B UH V.L. F.P
Bagimsiz Degisken B B B B

Caliganlara Saygi 0,51* 01 0,25* 0,22*
Hayirseverlik -0,1 -0,004 -0,06 -0,15*

Tiiketicilere Saygi 0,12 0,24* 0,07 0,07

Cevreye Saygi 0,03 0,15* 0,07 0,05

R 0,57 0,55 0,43 0,35

R? 0,32 0,3 0,19 0,13

*p<0,05

Tablo 11 ile deney ve kontrol grubu bir arada analiz
edilmistir. Duygusal cazibe iizerinde ¢aligsanlara sayginin;
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iiriin ve hizmetler lizerinde tiiketicilere sayginin ve gevreye
sayginin; vizyon ve liderlik tizerinde ¢alisanlara sayginin ve
gevreye sayginin; finansal performans iizerinde ¢aliganlara
sayginin ve hayirseverligin %95 giiven araliginda etkisi
oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Kontrol Grubu I¢in Regresyon

itibar Itibar D.B UH V.L F.P
Bagimsiz Degisken B B B B B B

KSS 0,476*
Calisanlara Sayg1 0,25* 0,37* 0,33* 0,26* 0,28*
Hayirseverlik 0,1 0,15 0,24* 0,05 -0,01

0,15* 0,29* 0,26* 0,15 0,03
-0,07 0,009 -0,02 0,08 -0,13
068 0,73 054 0,65 043 0,39
R? 0,46 054 0,29 043 0,19 0,15

Tiiketicilere Sayg1
Cevreye Saygi
R

*p<0,05

Tablo 12 ile kontrol grubunun itibar algist {izerinde
kurumsal sosyal sorumlulugun etkisi incelenmistir. Kontrol
grubunun, itibar algis1 iizerinde kurumsal sosyal
sorumlulugun, caliganlara sayginin, tiiketicilere sayginin;
duygusal cazibe algist lizerinde ¢aliganlara sayginin,
tiikketicilere sayginin; {irlin ve hizmet algis1 {izerinde
caliganlara sayginin, hayirseverligin, tiiketicilere sayginin;
vizyon ve liderlik algisi iizerinde calisanlara sayginin;
finansal performans algist iizerinde c¢alisanlara sayginin
%95 giiven araliginda etkisi oldugu goériilmektedir.

Tablo 13: Deney Grubu I¢in Regresyon

Itibar itibar D.B. UH V.L F.P
Bagimsiz Degisken B B B B B B

KSS 0,43*
Calisanlara Saygi 0,17* 0,68* -0,12 0,24 0,15
Hayirseverlik -0,14* -0,27* -0,11 -0,12 -0,2*
Tiiketicilere Saygi 0,06 0,02 0,23* -0,04 0,06

0,13* 0,03 0,24*0,21* 0,14
052 0,73 068 057 043 0,37
R? 027 054 046 033 0,19 0,14

Cevreye Sayg1
R

*p<0,05

Tablo 13 ile deney grubunun itibar algisi tizerinde kurumsal
sosyal sorumlulugun etkisi incelenmistir. Deney grubunun,
itibar algis1 iizerinde kurumsal sosyal sorumlulugun,
calisanlara sayginin, hayirseverligin, g¢evreye saygimin;
duygusal cazibe algis1 ilizerinde ¢alisanlara sayginin,
hayirseverligin; tirtin ve hizmet algis lizerinde tiiketicilere
sayginin, ¢evreye sayginin; vizyon ve liderlik algisi iizerinde

gevreye  sayginin;  finansal  performans  {izerinde
haywrseverligin - %95 giliven araliginda etkisi oldugu
goriilmektedir.

Tablo 14: Deney ve Kontrol Grubu I¢in Beta Katsayilar1 Farki
itibar itibar D.B U.H V.L F.P

Bagimsiz Degisken B B
KSS 0,046
Calisanlara Saygi 0,08 -0,31 0,45 0,02 0,13
Hayirseverlik 0,35
Tiiketicilere Saygi 0,09 0,27 0,03

Cevreye Sayg1

R 016 O
R? 019 0

-0,140,08 0 0,02
-0,17 0,1 0 0,01

*p<0,05

Tablo 14 ile deney ve kontrol grubunun itibar algisina etki
eden beta katsayilarindaki degisim gosterilmektedir.
Kontrol grubunun, itibar algisi iizerindeki etkide kurumsal
sosyal sorumlulugun, calisanlara sayginin ve tiiketicilere
saygmin; duygusal cazibe algisi tzerindeki etkide
tilketicilere sayginin; iiriin ve hizmet algis1 tizerindeki etkide
calisanlara sayginin, hayirseverligin, tiiketicilere sayginin;
vizyon ve liderlik algisi izerindeki etkide ¢alisanlara
sayginin; finansal performans algis1 tizerindeki etkide
calisanlara sayginin beta degerlerinin deney grubuna gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sadece galigsanlara saygi
agisindan deney grubunun daha yiiksek beta degerine sahip
oldugu goriilmektedir. Genel olarak kurumsal sosyal
sorumlulugunun kurumsal itibar tizerinde etkisi oldugu ve
isletmelerin ~ yaptifi  kurumsal sosyal  sorumluluk
faaliyetlerinin yapilma amacinin kisiler tarafindan algilanis
diizeyinin kurumsal itibar algisini etkiledigi goriilmektedir.
Deney grubunun kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
itibar algisina yonelik yapilan manipiilasyonun etkili oldugu
ve algi diizeyinin degistigi goriilmektedir.

6. Sonuc¢

Bu arastirmanin amacit kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin  bireyler tarafindan yapilis amacinin
algilanmasimin  kurumsal itibar iizerindeki etkisini

belirlemektir. Bu amagcla aragtirma kapsaminda deney ve
kontrol gruplart olusturularak hipotezler test edilmistir.
Arastirma hipotezi olan kurumsal sosyal sorumluluk
algisimin kurumsal itibar {izerinde algist vardirm kabul
edildigi goriilmektedir. Isletmeler tarafindan yapilan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar
algisi lizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin yapilis amacindaki bireysel alg1
isletmeye yonelik itibarin  diizeyini etkilemektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar agisindan
kontrol grubunun algilarinin deney grubuna kiyasla daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Kontrol grubunun itibar
algisinda galisanlara sayginin ve tiiketicilere sayginin, deney
grubunun itibar algisinda ¢evreye sayginin, hayirseverligin
ve ¢alisanlara sayginin etkili oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
itibar arttirmalar1 i¢in miisteri beklentilerini karsilamaya
dikkat etmeleri gerektigi goriilmektedir. Isletmelerin yaptig:
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin &grenciler
tarafindan dikkate alindig1 ve geng¢ kesimin buna &nem
vermesi dikkat edilecek bir konudur. Gen¢ kesimimizin
toplumsal sorunlardan uzaklagmadigi ve isletmelerin bunlart
giindemine almasmma o6nem verdigi goriilmektedir.
Ogrencilerin  kurumsal sosyal sorumluluk konusunda
yapilacak atilmlar ile desteklerinin  alinabilecegi
goriilmektedir. Genglerin isletmelerle iligkide
bulunduklarinda isletmenin itibarli olmasina Onem
verdikleri goriilmektedir. Gerek is hayatina atilirken
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calisacaklari isletme seciminde gerekse kullanacaklari mal
ve hizmeti tedarik edecek isletme segiminde genglerin
isletmenin kurumsal itibarina 6nem verdigi, bu kurumsal
itibart olustururken de isletmenin toplumsal konulara
duyarli olmasina dikkat ettikleri sdylenebilmektedir.

Calisma icin gerekli etik kurul izni, Kiitahya Dumlupiar
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etik Kurulu'nun 30.12.2021 tarih ve 2021/10 say1ili
yazisi ile alinmistir.
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Extended Summary
Purpose

The research aims to reveal how the level of perception of
the purpose of corporate social responsibility activities by
businesses affects corporate reputation. Companies must
carry out corporate social responsibility activities to increase
their recognition and profitability. How these activities are
perceived by society is extremely important.

Literature Review

lannone (2022) tried to explain these concepts by making a
thematic study on corporate social responsibility, reputation,
and sustainability. Khan, Majid, Yasir, and Arshad (2013)
state that a strong relationship exists between corporate
social responsibility and corporate reputation in the
Pakistani cement industry. Ramayah, Falahat, and Soto -
Acosta (2022) revealed that CSR positively affects
corporate reputation and that employee engagement
mediates the relationship between CSR activities and
corporate reputation. In the research conducted by Lodhia
and Mitchell (2022) on the Royal Banking Commission,
corporate social responsibility is an essential tool in
managing corporate reputation risk. Ahmad et al. (2022)
state a positive relationship between corporate social
responsibility and corporate reputation. Anantharaman and
Manchiraju (2022) state that corporate social responsibility
significantly impacts restoring reputation against corporate
actions that may harm stakeholders. Adopting social
responsibility activities, which are necessary for a
sustainable society, by business employees will effectively
create a corporate social responsibility culture (Abbas and
Dogan, 2022). Consistent actions in corporate social
responsibility activities will reinforce the value of corporate
reputation in the eyes of stakeholders (Pérez-Cornejo,
Quevedo-Puente, Wilson, 2022). Corporate social
responsibility activities improve the cooperation between
businesses and their customers. Thus, corporate social
responsibility supports providing financial support to the
company in adverse situations such as pandemics
(Boubaker, Liu, and Zhan, 2022).

Design/methodology/approach

The research sample is 245 students studying at Kiitahya
Dumlupmar  University, Department of Business
Administration, who agreed to participate in the research.
Within the framework of the collected data, 55 participants
who did not fully answer the questionnaires and 190
participants were included in the study. Experimental design
is a method for examining the relationship between inputs
and output in a process. There are different types of
experimental design according to the aim to be achieved.
Since the study aims to study two different samples, the
control group design was used. In the research, the activity
reports of a corporate enterprise, which is considered to be
reputable in Turkey, were examined, and these notifications

were changed so as not to reveal the company name and
conveyed to the participants.

Findings

This research aims to determine the effect of the perception
of the purpose of corporate social responsibility activities by
individuals on corporate reputation. For this purpose,
hypotheses were tested by forming experimental and control
groups within the scope of the research. It is seen that the
perception of corporate social responsibility, which is the
research hypothesis, affects corporate reputation. It has been
observed that corporate social responsibility activities
carried out by businesses affect the perception of corporate
reputation. The individual perception of the purpose of
corporate social responsibility activities affects the level of
importance for the enterprise. It is seen that the perceptions
of the control group in terms of corporate social
responsibility and corporate reputation are higher than the
experimental group. It is seen that respect for employees and
respect for consumers are effective in the perception of the
importance of the control group, and respect for the
environment, philanthropy, and respect for employees are
effective in the perception of the reputation of the
experimental group.



