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Özet  

AraĢtırmanın amacı kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin örgüt 

temelli öz saygı‟nın (ÖTÖS) üzerindeki etkisinde algılanan örgütsel prestij 

(AÖP) aracılık rolünü belirlemektir. AraĢtırmanın verileri 303 iĢgörenden üç 

aylık süre içinde elde edilmiĢtir. AraĢtırmanın örneklemini kolayda örneklem 

yöntemi ile belirlenen 10 otel iĢletmesinde farklı departmanlarda çalıĢanlar 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmada belirlenen hipotezlerin testi için korelasyon ve 

hiyerarĢik regresyon analizi uygulanmıĢtır. Baron ve Kenny (1986) tarafından 

önerilen üç aĢamalı yaklaĢım ve Sobel testi aracılık etkisinin belirlenmesinde 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma bulguları etik, yasal ve gönüllü KSS‟nin ÖTÖS 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. AraĢtırma 

sonuçlarına göre AÖP yasal ve gönüllü KSS ve ÖTÖS arasında aracı bir 

değiĢken konumundadır. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Algılanan Örgütsel Prestij, 

Örgüt Temelli Öz Saygı, Otel ĠĢletmeleri, Aracılık Etkisi 

 

EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPOSNSIBILITY 

ON ORGANIZATION BASED SELF ESTEEM: THE 

MEDIATING ROLE OF PERCIEVED EXTERNAL 

PRESTIGE 

Abstract 

The purpose of this study was to investigate perceptions of employee to the 

Corporate Social Responsibility (CSR) practices of its five-star hotels and CSR 

impacts on organizational based self-esteem (OBSE) and mediating role of 

perceived external prestige (PEP). Data from 303 employees were collected at 

time over three months. The staffs are working different position in 10 hotels 

which them determined via convenient sampling method. Correlation and 

hierarchical regression analysis was applied for the hypothesis tests. Baron and 

Kenny‟s (1986) three step approach and Sobel test was employed in order to 

test mediation effect. Our findings shows that there are positive effects ethical, 

legal and philanthropic CSR on organizational based self-esteem. According to 

the results of the study PEP will mediate between legal and philanthropic CSR 

and OBSE.  

Key Words: Corporate Social Responsibility, Perceived External Prestige, 

Organizational Based Self Esteem, Hotel Establishment‟s, Mediation Effect. 
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GİRİŞ 

Son on yıldaki kurumsal eğilimler incelendiğinde Ģirketlerin 

sosyal sorumluluk faaliyetlerine ağırlık verdikleri görülmektedir. 

Konaklama iĢletmelerinin son zamanlarda çevreye duyarlı uygulamalar 

sergilemesi bunun bir göstergesidir. Bu, topluma karĢı bir sorumluluk 

olduğu gibi aynı zamanda topluma karĢı zorunluluktur. Örneğin 

Ramada, Marriott ve Sheraton gibi uluslararası otel gruplarının enerji 

tasarrufu sağlayan malzemeleri kullanması, su tüketimine yönelik 

çeĢitli önlemler alması, geri dönüĢümü olan ve tekrar kullanılabilen 

malzemelere önem vermesi (Kucukusta, Mak ve Chan, 2013: 19) KSS 

örnekleri olarak gösterilebilir. ĠĢletmelerdeki yöneticilerin bu tarz 

uygulamaları konuĢmalarında sık sık belirterek veya medyadaki 

programlarda vurgulayarak bu konuda istekli olduklarını da 

göstermektedir (Tsai, Tsang ve Cheng, 2012: 1143). 

KSS uygulamaları literatürde yoğun olarak iĢletme performansı 

ile iliĢkilendirilmektedir (Singal, 2014; Tsai ve diğerleri, 2012). 

ĠĢletmelere yönelik yapılan bu çalıĢmalar ele alındığında KSS 

faaliyetlerinin gelirlere, kâra ve kârlılığa etkisini inceleyen dar kapsamlı 

çalıĢmalar olduğu gibi iĢletmenin performansına dolaylı olarak 

etkilerini inceleyen çalıĢmalar da mevcuttur. KSS faaliyetlerinin bir 

anlamda iĢletmenin yasal çerçevesine katkısı, kurumsal ününe katkısı, 

rekabet avantajı elde etme husussunda katkısı ve iĢletmenin imajına da 

katkısı mevcuttur (Coles, Fenclova ve Dinan, 2013). Bunlar, aynı 

zamanda iĢletmenin performansına dolaylı olarak yansıyan 

değiĢkenlerdir.  

KSS uygulamalarının bu kadar önem kazanmasında 

iĢletmelerin yaĢadıkları sorunların “skandal seviyesinde”  ifade 

edilebilecek tarzda büyük olmasının oldukça fazla etkili olduğu 

söylenebilir. ĠĢletmelerin yaĢadıkları ya da yaĢattıkları çevre temelli ve 
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sosyal temelli problemlerin bir Ģekilde düzeltilmesi KSS faaliyetleri ile 

oluĢturulmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle, KSS stratejileriyle paydaĢlar 

nezdinde imaj düzeltme veya tekrar eski konumuna getirme faaliyetleri 

oluĢturulmaktadır (Yoon, Gürhan-Canli ve Schwarz, 2006: 377). Aynı 

zamanda iĢletmeler KSS faaliyetlerini iĢgörenlerin mutluluğu içinde iĢ 

modeli olarak değerlendirmektedir (Tamajón ve Aulet, 2013: 39). 

Literatürdeki çalıĢmalar incelendiğinde, KSS uygulamalarının içsel ve 

dıĢsal paydaĢlar üzerindeki etkilerinin olduğu çalıĢmalar görülecektir. 

Ġçsel paydaĢlar açısından durum incelendiğinde KSS‟nin olumlu 

anlamda kurumsal ün oluĢturduğu, örgütsel bağlılık yarattığı, ahlaki 

anlamda ve bireysel anlamda verimliliğe katkı sağladığı (Kucukusta ve 

diğerleri, 2013) bireyin mutluluğunu artırdığı ve iĢ etiği anlamında 

geliĢme sağladığı (Kim, Lee, Lee ve Kim, 2010) görülmektedir. 

Sheldon ve Park (2010:3) çalıĢmalarında farklı araĢtırma sonuçları 

doğrultusunda KSS faaliyetlerinin marka veya ünü daha iyi hale 

getirdiğini ve algılanan imajı artırdığı ifade etmiĢtir.  

Örgütsel prestijin örgütle ilgili birçok konuya etki ettiği 

bilinmektedir (Carmeli, 2005). AraĢtırmacılar ve uygulamacılar, olumlu 

yönde oluĢan örgütsel prestijin daha ziyade bireyin olumlu düĢünce ve 

davranıĢlarına etki ettiğini belirtmektedir (Çiftçioğlu ve Sabuncuoğlu, 

2011: 109). Eğer örgüt içindeki birey örgütsel prestijin kötü olduğunu 

algılarsa, iĢyerinde sonuçları olumsuz olan davranıĢlar sergileme 

eğiliminde olacaktır (Dutton, Dukerich ve Harquail 1994: 240). 

Örneğin Carmeli (2005)  AÖP‟ nin bireylerin faaliyet geçmesinde 

örgütle ilgili olumlu düĢüncelere sahip olmasının bir motivasyon 

kaynağı olduğunu ve örgüt için örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının 

sergilenmesinde ve duygusal bağlılık sağlanmasına bir etken olduğunu 

ifade etmektedir. Aynı zamanda AÖP bireylerin benlik geniĢletme 

ihtiyacına yönelik boĢluğu da doldurması nedeniyle bireyler açısından 
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sahip olunan iĢ bir çeĢit ödül anlamına da gelmektedir (Mishra, 

Bhatnagar, D‟Cruz ve Noronha, 2012). 

ÇalıĢmanın temel amacı literatürde sınırlı olarak ele alınan ve 

daha ziyade teorik düzeyde ele alınarak incelenen kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyetlerinin örgüt temelli öz saygıya etkisinde algılanan 

örgütsel prestijin rolünü incelemektir. ÇalıĢmada kurumsal sosyal 

sorumluluk, algılanan örgütsel prestij ve örgüt temelli öz saygı 

kavramlarından bahsettikten sonra, değiĢkenler arasındaki iliĢkilerden 

bahsedilecektir.  

I. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

A.  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

ĠĢletmelerin topluma karĢı sorumluluklarının olup olmadığı ve 

bunların neler olduğu tarihsel süreç içerisinde tartıĢmalı bir konu olsa 

da konu günümüzde bir gereklilik haline dönüĢmüĢtür. 1930 yıllarda 

kurumların toplumun refahına ve mutluluğuna yönelik 

sorumluluklarının olup olmadığı tartıĢılırken, kurumsal sosyal 

sorumluluk 1950‟li yıllarda ahlaki ve etik davranıĢlar temelinde, 

paydaĢlara saygı duyma ve toplum refahına (well-being) katkı 

temelinde ve bu kavramları içine alan bir Ģekilde geliĢme göstermiĢtir 

(Sheldon ve Park, 2010:1). KSS kavramı 10 yıllardır süren geliĢimine 

ve akademik çevrelerde de bolca tartıĢılmasına rağmen ortak bir 

tanımın olduğunu söylemek yanlıĢ olur (Tsai ve diğerleri, 2012: 1144; 

McWilliams, Siegel ve Wright, 2006).  Kavrama yönelik yapılan 

tanımlamalar zaman içerisinde farklılık göstermektedir. 1960‟li yıllarda 

KSS; Ģirketlerin yasal ve ekonomik zorunluluklarından daha fazlası 

olarak, sosyal anlamda sorun yaĢayan veya dezavantajlı gruplara 

yönelik gönüllü olarak veya istekli olarak yapmıĢ oldukları faaliyetler 

KSS ile eĢ anlamlı kullanılmaktaydı (DeGrosbois, 2012: 897).  
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KSS‟nin tanımlamasının zaman içinde farklı bakıĢ açılarıyla 

yapılıyor olması ve hatta günümüzde de farklı Ģekillerde tanımlanıyor 

olması ortak bir tanım yapma zorluğunu oluĢturmuĢtur. Toplumun 

değer yargıları, kuralları, değiĢen yapısı ve iĢletmelerin faaliyet önceliği 

ortak bir tanımlama yapmayı zorlaĢtıran etmenlerdir (ÇalıĢkan ve 

Ünüsan, 2011: 155). KSS tanımlaması zaman içinde daha ziyade temel 

iĢletme faaliyeti olarak ele alınmıĢtır. KSS, iĢ süreçlerinin bir parçası ve 

bir iĢletme faaliyeti olarak algılanmaya baĢlanmıĢtır. Bu anlamda 

Shelden ve Park‟ın  (2010)  KSS için “yasal bir zorunluluk olmanın 

ötesinde, paydaĢların ve Ģirket çıkarına odaklanmaktan ziyade 

toplumun ekonomik, sosyal ve çevre ile ilgili menfaatlerine uygun 

programlar, politikalar ve faaliyetler olduğunu ifade etmesi” KSS‟nin 

temel bir iĢletme faaliyeti olduğunu da göstermesi bakımından 

önemlidir. Bir baĢka tanımlamada KSS  “çevreye, topluma ve insanlara 

saygı duyarak ve sahip olunan etik değerlerden gurur duyarak ticari 

anlamda baĢarıya ulaĢmak” olarak değerlendirilmektedir (Kong, 2012: 

323). 

Literatürde KSS‟nin boyutlarına yönelik çalıĢmalarda en fazla 

öne çıkan Carroll (1979, 1991) tarafından hazırlanan dört boyutlu 

modeldir. Buna göre KSS; etik, yasal, ekonomik ve gönüllülük 

boyutlarından oluĢmaktadır. ĠĢletmeler bu boyutlar kapsamında 

değerlendirilen faaliyetlerini sadece iĢletme yararı için değil aynı 

zamanda toplum yararı içinde değerlendirmektedir (ÇalıĢkan ve 

Ünüsan, 2011: 156-157). Ekonomik sosyal sorumluluk; iĢletmenin 

karlılığını devam ettirilmesini ifade etmektedir. Yasal sosyal 

sorumluluk; iĢletmenin yasalara ve oluĢturulmuĢ olan kurallara uygun 

olarak yönlendirilmesini ifade etmektedir. Etik sosyal sorumluluk; 

ahlaki anlamda doğru kabul edilen ahlaki kodlar çerçevesinde 

yönlendirilmesi olarak tanımlanabilmektedir. Gönüllük temelinde 

oluĢturulmuĢ olan sosyal sorumluluk ise farklı sosyal etkinlikler ve 
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farklı yardım kampanyaları veya buna benzer etkinlikler ile topluma 

hizmet eden programların ve etkinliklerin düzenlemesini kapsamaktadır 

(Guillet, Yaman ve Kucukusta, 2012: 195).    

B. Algılanan Örgütsel Prestij 

Algılanan örgütsel prestij örgüt dıĢındakilerin çalıĢtıkları örgütü 

nasıl algıladığına yönelik düĢüncelerden oluĢmaktadır (Dutton ve 

Dukerich, 1991). Dutton ve diğerleri (1994) “yapılandırılmıĢ dıĢsal 

imaj” olarak da ifade ettiği AÖP‟yi örgüte ait dıĢsal temelli bilgiler 

doğrultusunda örgütlerine ait ünü anlamlandırması ve değerlendirmesi 

olarak tanımlamaktadır. Bireyler bu anlamda referans gruplardan elde 

ettiği bilgiler, ağızdan ağıza sağlanan bilgilerden, çeĢitli tanıtımlardan, 

dıĢsal temelli örgüt kontrollü bilgilerden hatta içsel kaynaklı olarak 

örgüte ait bilgi kaynaklarından örgütün algılanmasını 

değerlendirmektedir (Smidts, Pruyn ve van Reil, 2001:1052).  

AÖP; bireylerin (iĢ görenlerin) iĢletme dıĢındaki paydaĢların 

örgüte yönelik olarak olumlu ve sosyal değer arz eden özellikleri 

nedeniyle itibar göstermesini veya saygı duymasını içsel dünyasında 

değerlendirmesi veya bu durumu algılamasının bir sonucudur (Fuller ve 

diğerleri, 2006: 819). Çok fazla beğenilen bir iĢletmenin imajı, 

iĢletmeye ait temel, farklı ve ayırıcı özelliklerin veya örgütün temelinin 

iĢgörenler tarafından daha iyi anlaĢılmasında katkı sağlamaktadır 

(Mignonac, Herrbach ve Guerrero, 2006: 480). 

a. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Algılanan Örgütsel Prestij 

Arasındaki İlişki 

Literatür incelendiğinde farklı çalıĢmalarda KSS‟nin otel 

iĢletmelerine yönelik faydaları ele alınmıĢtır.  KSS iĢletmeler açısından 

stratejik bir yatırımı da ifade etmektedir. Çünkü kavram, firmanın iĢ 
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yaptığı çevrenin içsel bir elementi olarak ele alınabilir ve ortak düzeyde 

bir farklılaĢtırma stratejisidir. Ġçsel bir element olarak KSS 

uygulamaları bireylerin bağlılığının artmasında, verimliliğin artmasında 

ve ahlaki seviyenin yükseltilmesinde oldukça katkı sağlayıcıdır 

(Kuçukusta ve diğerleri, 2013: 22). Buna ilaveten, KSS sadece ürün 

üretim veya üretim süreciyle bağlantılı olmayıp aynı zamanda KSS 

kurumsal ünün tesis edilmesinde veya onarılmasıyla da bağlantılıdır 

(McWilliams ve diğerleri, 2006:4).  

ĠĢletmeler KSS faaliyetlerini toplumsal anlamda mutluluğu 

sağlamak ve sahip oldukları imajı toplum nezdinde tesis etmek veya 

geniĢletmek adına yerine getirmektedir (Park, Lee ve Kim, 2013). 

Birçok iĢletme sosyal sorumluluğu olan bir prestije sahip olmanın 

dikkate değer bir stratejik değer olduğunu bilmektedir (Kim ve 

diğerleri, 2010: 561). ĠĢletmelerle bağlantılı olan paydaĢlar (tüketiciler, 

çalıĢanlar, rakipler vb.) iĢletmelerin toplumun ekonomik olmayan 

ihtiyaçlarına nasıl cevap verdiğini değerlendirmektedir. Toplumun 

geneli ile ilgilenen iĢletmelere yönelik olumlu algılamaların olması, 

aynı zamanda o iĢletmeye karĢı yargılamaların da olumlu olmasını 

sağlamaktadır. Bu anlamda iĢletmelerdeki yönetim kademesinde 

bulunanların sosyal sorumluluk uygulamalarını iĢgörenlere, tüketicilere 

veya diğer ilgili kiĢilere (çalıĢan) bir çeĢit sinyal olarak göndermekte 

iĢletmeye yönelik algılamaların olumlu olması için çaba harcamaktadır 

(Fombrun ve Shanley, 1990: 239). ÇalıĢanların ise KSS faaliyetlerini 

algılaması bir baĢka ifadeyle iĢgörenlerin bulundukları iĢletmeleri 

sosyal sorumluluğa sahip bir iĢletme olarak algılaması içsel ve dıĢsal 

imajı güçlü bir iĢletme algılaması ile paralel hale gelmektedir. Çünkü 

KSS faaliyetleri ile içsel ve dıĢsal imaj algılaması arasında yakın bir 

iliĢki vardır (Glavas ve Godwin, 2013: 20). 
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Gönüllü Sosyal Sorumluluk ve AÖP: ĠĢletmelerin toplumsal 

olarak yerine getirdiği faaliyetlerden hiçbir karĢılık beklemeden 

faaliyetlerini yürütmesi gönüllü sosyal sorumluluk faaliyetlerini 

oluĢturmaktadır (ÇalıĢkan ve Ünüsan, 2011). ĠĢletmeler gönüllü 

faaliyetlerinde finansal kaynaklarını kullandığı gibi finansal olmayan 

kaynaklarını da kullanabilmektedir (Park ve diğerleri, 2013). Temelde 

iĢletmelerin kurumsal faaliyetleri, gönüllü yerine getirmiĢ olduğu 

uygulamaları, iyi kalitede ürün üretmesi ve yenilikçi davranıĢları 

iĢletmeler için olumlu imaj yaratma çabalarıdır (Bauman ve Skitka, 

2012). Benzer Ģekilde Peterson (2004), örgütlerin gönüllük temelinde 

düzenlemiĢ olduğu faaliyetlerin kurumsal imajı olumlu yönde 

etkilediğini ifade etmektedir.  McGehee, Wattanakamolchai, Perdue ve 

Calvert (2009) çalıĢmalarında ABD‟deki konaklama iĢletmelerinin 

kârlarının %3,6‟sını yardım faaliyetlerine kullandıklarını ifade 

etmektedir. Bu durum KSS faaliyetlerinin ve özellikle gönüllü yapılan 

KSS uygulamalarının otel iĢletmeleri açısından ne denli önemli 

olduğunu göstermesi bakımından önemlidir.   

Etik Sosyal Sorumluluk ve AÖP: KSS faaliyetleri iĢletmelerin 

uygulamalarında etik kurallara uyduğunun ve bu kurallar çerçevesinde 

kendi faaliyetlerini yerine getirdiğini göstermesi bakımından önemlidir 

(Bauman ve Skitka, 2012: 70). ĠĢletmenin imajı, bir anlamda iĢletmenin 

yapmıĢ olduğu faaliyetler (sinyaller) neticesinde ilgili paydaĢların 

sosyal sorumluluk faaliyetlerini algılamasıyla yakından ilgilidir 

(Riordan, Gatewood ve Bill, 1997: 402).  ĠĢletme içindeki paydaĢlardan 

biri olan iĢgörenler örgütsel konular ve sosyal meselelerle yakından 

ilgilidir. Çünkü bireyler kendilerini, örgütün imajı doğrultusunda 

değerlendirmekte ve bu faaliyetler çerçevesinde davranıĢlarını 

Ģekillendirmektedir (Çiftçioğlu ve Sabuncuoğlu, 2011). Birçok iĢletme 

ise bu kapsamda etik kodları değerlendirmekte ve etik kodları sosyal 
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sorumluluk çerçevesinde oluĢturmaktadır. ĠĢletmelerde KSS faaliyetleri 

insan kaynakları alanı içinde oldukça fazla fayda sağlamaktadır. Turizm 

iĢletmelerinin kendine has insan kaynağı yapısı olması ve iĢ gören devir 

hızının yüksek olması sık sık iĢ değiĢtirmeleri de beraberinde 

getirmektedir. KSS faaliyetleri iĢ gören devir hızı problemini bir 

anlamda olumlu katkı sağlayacak, yetenekli iĢ görenlerin iĢletmelerde 

yer almasını sağlayacak ve iĢe bağlılık ve özdeĢleĢme düzeylerini 

artıracak nitelikteki faaliyetlerdir (Bohdanowicz ve Zientara, 2009: 

150).  

Yasal Sosyal Sorumluluk ve AÖP: ĠĢletmeler ekonomik 

faaliyetlerini ve misyonunu çeĢitli yasal kurallara uyarak 

tamamlamalıdır. ĠĢletmecilik tarihi incelendiğinde çok büyük Ģirketlerin 

de aralarında olduğu birçok iĢletmenin yasalara uymayarak etik 

skandallar yarattığı görülecektir (Park ve diğerleri, 2014).  Ġçeriği 

itibariyle yasal sosyal sorumluluk iĢletme içindeki iĢgörenlerin kurum 

faaliyetlerinin yasallığına ve düzenlemelerine iliĢkin olumlu 

algılamalarını kapsamaktadır (ÇalıĢkan ve Ünüsan, 2011: 157). 

ÇalıĢanların Ģirketlerin yasalara uyduğunu ve yasa dıĢı bir faaliyette 

bulunmadığını algılaması bireysel anlamda olumlu imaj algılamasına 

neden olabilmektedir. 

H1: Etik sosyal sorumluluk faaliyetlerinin algılanan örgütsel prestij 

üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 

H2: Gönüllü sosyal sorumluluk faaliyetlerinin algılanan örgütsel 

prestij üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 

H3: Yasal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin algılanan örgütsel 

prestij üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 
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C. Örgüt Temelli Öz Saygı  

Öz saygı, bireylerin kendilerine dair yaptığı ve koruduğu bir öz 

değerlendirmedir. BaĢka bir Ģekilde ifade edecek olursak, kiĢinin “öz” 

kavramını değerlendirmesidir. Öz saygı kavramı kapsamında bireylerin 

kendileri ile ilgili düĢünceleri yer almaktadır (Akalın, 2006: 45). Öz 

saygı kavramı ile örgüt temelli öz saygı kavramı arasında kapsamları 

itibari ile farklılık yer almaktadır. Buna göre; Pierce, Gardner 

Cummings ve Dunham (1989:625) örgüt temelli öz saygıyı “örgütsel 

bağlamda sahip oldukları roller tarafından ihtiyaçlarının tatmin 

edilmesine yönelik inançlarının düzeyi” olarak tanımlanmaktadır. 

Bireyler bulundukları grupla bütünleĢmeleri öz saygı artırma ihtiyacının 

bir sonucudur. Bireylerin üst düzey ÖTÖS‟ya sahip olması çalıĢtığı 

kurumun bir parçası olarak kiĢisel yeterliliğe sahip olduğunu ve 

geçmiĢe yönelik olarak sahip olduğu roller neticesinde ihtiyaçlarının 

tatmin edildiğini göstermektedir. 

Pierce ve Gardner (2004) bireylerin çalıĢtıkları iĢ hakkında 

oluĢan öz saygı düzeyleri ve iĢteki deneyimleri bireysel anlamda öz 

saygı düzeylerinin belirlenmesinde oldukça güçlü etkiye sahip 

olduğunu ifade etmektedir.  Buna göre bireylerin örgüt içinde 

kendilerine verilen görevle ilgili olarak yeterlilik duygusunda olması 

örgütsel öz saygının bir sonucudur. Bireylere örgüt içinde verilen 

görevin beklentisini karĢılaması ve bireyin, örgütün amaçları için 

kendini önemli ve etkili görmesi örgüt temelli öz saygı olarak 

değerlendirilebilir (Kanning ve Hill, 2012: 14).  

a. KSS, AÖP ve Örgüt Temelli Öz Saygı Arasındaki İlişki  

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bireylerin sosyal 

kimliklerine olumlu katkı sağlayarak öz saygı düzeylerinin artmasında 
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etkili olmaktadır (Bauman ve Skitka, 2012: 69). Tajfel ve Turner 

(1982) tarafından geliĢtirilen sosyal kimlik teorisi; kiĢilerin kendilerini 

veya diğerlerini üyelik, bağlılık, yaĢ, cinsiyet, kültür ve diğer sosyal 

sınıflara ayırmasını ele almaktadır (akt. Ashforth ve Mael, 1989). Söz 

konusu teoride birey kendini belirli bir gruba dâhil etmekte ve birey 

kendini ve diğerlerini bu çerçevede değerlendirmektedir. 

Sosyal kimlik teorisinde, kiĢisel kimlikten farklı olarak, üyeliği 

kategoriye dâhil etme söz konusudur (X otelinin bir üyesiyim, Y 

üniversitesinin bir üyesiyim vb.). Bir gruba veya örgüte aidiyet 

hissetmek, kiĢisel kimlik yönünden farklı katkılar sağlaması 

bakımından önemli hale gelmektedir (De Moura ve diğerleri, 2009: 

541). Gruba aidiyet hisseden birey, aynı zamanda benlik sınıflamasını 

gerçekleĢtirmektedir (Ravasi ve VanRekom, 2003: 120). Belirli bir 

gruba veya örgüte dâhil olma bireylerin aidiyet ihtiyacının 

karĢılanmasına yöneliktir. Bireylerin bulundukları örgütü/grubu veya 

iĢletmeyi diğerleri ile karĢılaĢtırdığında daha prestijli bir durumla 

karĢılaĢırsa öz-saygı düzeyi artabilmektedir. KSS faaliyetleri olumlu bir 

sosyal kimlik yaratmada ve belirli bir gruba ait bireyin bulunduğu 

gruba saygı duymasında ve öz saygı düzeyinin artmasında olumlu 

yönde katkı sağlayabilmektedir. 

Algılanan örgütsel prestijin sonuçlarını ele alan ilk 

çalıĢmalardan olan Ashforth ve Mael (1989) AÖP‟nin olumlu iĢ 

çıktıları üzerinde etkili olduğunu ifade etmiĢtir. AÖP bireyin 

özdeĢleĢmesine etki ettiği ve bununda öz-saygısının artmasına neden 

olduğu bu çalıĢma doğrultusunda söylenilebilir. ĠĢgörenin örgüte 

yönelik olarak ne kadar fazla olumlu özellikler algılaması olursa, 

iĢgören örgütün dıĢ dünyada o kadar fazla saygıya sahip olduğu 

düĢüncesiyle hareket eder (Fuller ve diğerleri, 2006: 820).  
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ÖTÖS‟ un temelinde örgütün dıĢından gönderilen sinyaller, 

kiĢinin bulunduğu sosyal çevreden örgütle ilgili elde ettiği ve 

içselleĢtirildiği mesajlar ve kiĢisel tecrübeleri oldukça önemli yer 

tutmaktadır (Akalın, 2006: 57). Bireyin örgüte yönelik sosyal çevreden 

elde ettiği ve içselleĢtirdiği mesajların çoğalması veya bir baĢka 

ifadeyle örgüt dıĢındakilerin örgüt hakkındaki düĢüncesinin (algılanan 

örgütsel prestij) olumlu olması bireylerin öz saygı düzeylerinin 

artmasında etkili olmaktadır (Smidts ve diğerleri, 2001: 1052).  

ÖTÖS ile ilgili çalıĢmalar bu kavramın bireyin içsel 

motivasyonu ve iĢe yönelik davranıĢları üzerinde etkili olduğunu 

göstermektedir (Kang ve Bartlett, 2013: 292). Örneğin Pierce ve 

Gardner (2004), ÖTÖS‟nın örgütsel bağlılık, iĢ tatmini ve iĢten ayrılma 

niyeti üzerinde etkili olabildiği gibi örgütsel vatandaĢlık davranıĢı, 

iĢgören devri ve performansı üzerinde de etkili olduğu ifade etmektedir. 

ÖTÖS‟un sonuçlarını inceleyen çalıĢmalarla birlikte öncüllerini 

inceleyen çalıĢmalarda literatürde yer almaktadır. Örgütsel prestij 

ÖTÖS‟nin bir öncülü konumunda olduğu literatürde yer almaktadır.  

Bununla birlikte yapılan çalıĢmalar incelendiğinde Bergami ve Bagozzi 

(2000) örgütsel prestij ve ÖTÖS arasındaki etkiye biliĢsel temelli 

özdeĢleĢmenin aracılık ettiğini ve Kang ve Bartlett (2013) ise 

çalıĢmalarında AÖP ile psikolojik güçlendirme arasında ÖTÖS‟ün 

düzenleyici rol üstlendiğini belirlemiĢlerdir. Örgüte yönelik 

algıladıkları prestijin yüksek olması bireyin örgütüyle bütünleĢmesine, 

bu durumda bireysel anlamda öz saygılarının artmasına neden 

olabilmektedir (Mael ve Ashforth, 1992: 107).  

H4: Algılanan örgütsel prestijin örgüt temelli öz saygı üzerinde 

pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 

H5: Yasal kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin örgüt temelli 

öz saygı üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 
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H6: Etik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin örgüt temelli 

öz saygı üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 

H7: Gönüllü kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin örgüt 

temelli öz saygı üzerinde pozitif yönde ve anlamlı etkisi vardır. 

b. Algılanan Örgütsel Prestijin Aracılık Rolü 

Önceki bölümlerde ifade edilen iliĢkilerden ve literatürden 

anlaĢıldığı üzere AÖP‟nin bazı öncülleri ve sonuçları mevcuttur. 

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bireylerin örgütle ilgili 

düĢünceleri ve davranıĢları üzerinde etkili olduğu literatürde yer 

almaktadır (ÇalıĢkan ve Ünüsan, 2011; Guillet ve diğerleri, 2012; 

Huimin ve Ryan, 2011). KSS faaliyetleri iĢletmelerin finansal anlamda 

değerlerini artırırken, sosyal anlamdaki konumunu da üst düzeye 

çıkarmaktadır (Tsai ve diğerleri, 2012). ĠĢletmelerin KSS faaliyetleri, 

bireylerin çalıĢtıkları kurumlarla gurur duymalarına ve bir anlamda 

oradaki değerleri benimsemelerine katkı sağlamaktadır. Bu tarz 

uygulanmalar bireylerin farklı grupları/iĢletmeleri karĢılaĢtırma 

yapmasına ve saygı ihtiyacının karĢılanmasına katkı sağlamaktadır 

(Bauman ve Skitka, 2012). Daha önceki yapılan çalıĢmalarda KSS ve 

kurumsal düzeydeki yansımalarına daha fazla ağrılık verilmesine 

rağmen bu bireylerin davranıĢları üzerindeki etkilerini inceleyen ve 

yukarıda da belirtilen az sayıda çalıĢma vardır. Konu üzerinde çok fazla 

çalıĢmaya rastlanılmadığından AÖP‟nin KSS ve ÖTÖS arasında bir 

aracı olup olmadığı merak edilmektedir. Bu anlamada çalıĢmada bu 

soruya da cevap aranacaktır. 

II. YÖNTEM 

A. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

 AraĢtırmanın örneklemini Ġstanbul‟da faaliyet gösteren beĢ 

yıldızlı otel iĢletmelerinin çalıĢanları oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada beĢ 
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yıldızlı otel iĢletmelerinin tercih edilmesinin nedeni olarak; farklı 

çalıĢmalarda lüks tüketim ve KSS arasında doğrudan bir iliĢkinin 

belirlenmiĢ olması ve bu nedenle büyük ve daha lüks otellerin KSS 

faaliyetlerine daha fazla yoğunlaĢacağına yönelik literatürde 

(Kucukusta ve diğerleri, 2013: 23) yer alan düĢünceler gösterilebilir. 

 Kültür ve Turizm Bakanlığı verilerine göre 2013 yılında Ġstanbul 

da 61 adet beĢ yıldızlı otel iĢletmesi yer almakta ve bu oteller ait 33,627 

yatak bulunmaktadır (www.istanbulkulturturizm.gov.tr). Bu otel 

iĢletimlerinde çalıĢan sayıları tam olarak elde edilmemesinden dolayı 

literatürde yer alan yatak baĢına 0,59 çalıĢan kabulünden (Erdem, 2004) 

faydalanılarak bu otellerde 19,839 iĢgören olduğu kabul edilmiĢtir. BeĢ 

yıldızlı otellerden 10 tanesine gönderilen 410 anketten 320 âdeti geri 

dönmüĢ ve bunlardan kullanılabilir nitelikteki 303 anketle araĢtırmanın 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

B.  Araştırma Verilerinin Toplanması ve Analizi  

  AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket tekniğinden 

yararlanılmıĢtır. Anket, dört kısımdan oluĢmaktadır. Anket formunun 

ilk kısımda kurumsal sosyal sorumluluğu ölçmeye yönelik 26 ifade, 

ikinci kısımda algılanan örgütsel prestiji ölçmeye yönelik 8 ifade, 

üçüncü kısımda örgüt temelli öz saygıyı ölçmeye yönelik 10 ifade ve 

demografik değiĢkenler ise son kısımda yer almaktadır. DeğiĢkenlerin 

analizi için LISREL ve SPSS programlarından yararlanılmıĢtır. 

AraĢtırmada hipotezlerin testi için korelasyon ve hiyerarĢik regresyon 

analizi uygulanmıĢtır. Ayrıca aracılık etkisini belirlemek amacıyla 

Sobel testi uygulanmıĢtır. 

C. Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ölçeği:  ÇalıĢmada KSS‟yi 

ölçmek amacıyla ÇalıĢkan ve Ünüsan‟ın (2011) çalıĢmasına yer alan 

http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/
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KSS ölçeğinden faydalanılmıĢtır. Yazarlar ölçeğin hazırlanmasında 

Maignen ve Ferrell‟in (2001) uyguladığı 29 maddelik KSS ölçeği ile 

Özdemir‟in (2007) uyguladığı 22 maddelik KSS ölçeğinden 

faydalanmıĢtır. Buna ilaveten, yazarlar elde edilen maddelere yönelik 

geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢması yapmıĢtır. ÇalıĢmada son haliyle yer 

alan 26 ifade güvenilirlik sağlamıĢ ve söz konusu ifadeler 4 boyuttan 

oluĢmuĢtur. Faktörler; ekonomik, yasal, etik ve gönüllülük olmak üzere 

dört boyuttan meydana gelmektedir. ÇalıĢmada ölçek güvenilirliğine 

yönelik yapılan analiz sonucunda ekonomik kurumsal sosyal 

sorumluluk boyutunun yeterli güvenilirlik sağlamadığından dolayı 

(Cronbach Alfa a=  0,40 ) bu boyut analiz dıĢı bırakılmıĢtır. Buna 

ilaveten ölçeğe yönelik yapılan doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 

sonucunda 5 maddenin (2 madde gönüllü KSS ve 3 madde etik KSS) 

güvenilirliği bozmasından dolayı analize dâhil edilmemiĢtir. Toplam 8 

sorunun analiz dıĢı bırakılmasıyla 18 madde ile ölçeğe yönelik DFA 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ölçeğe yönelik yapılan DFA sonucunda uyum 

indisleri; X
2
: 222,15; sd: 113; X

2
/sd: 1,96; RMSEA: 0,054; GFI: 0,92; 

CFI: 0,92; IFI: 0,92; NNFI: 0,90 ve NFI: 0,84 olarak belirlenmiĢtir. Bu 

değerler genel olarak literatürde yeterli kabul edilen değerlerdir 

(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Muller, 2003; ġimĢek, 

2007). Ölçeğin boyutlarının güvenilirliği; Gönüllü KSS için α= 0,62, 

Yasal KSS için α=0,60, Etik KSS için α= 0,66 olarak belirlenmiĢ ve 

yeterli kabul edilmiĢtir (Kalaycı, 2005). 

Algılanan Örgütsel Prestij Ölçeği: ÇalıĢmada AÖP‟yi ölçmek 

amacıyla Mael ve Ashforth (1992) tarafından geliĢtirilmiĢ olan AÖP 

ölçeğinden faydalanılmıĢtır. Ölçeğin güvenilirliği daha önce YeĢiltaĢ, 

Türkmen ve Ayaz (2011)  tarafından yapılmıĢtır. Ölçek 8 madde ve tek 

boyuttan oluĢmaktadır. Yapılan güvenilirlik analizi sonucunda 8 

maddenin de güvenilirliği bozmadığı tespit edilmiĢtir. Ölçeğin 
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güvenirliği α= 0,75 olarak belirlenmiĢtir. Ölçeğe yönelik yapılan DFA 

sonucunda uyum indisleri; X
2
: 48,83; sd: 19; X

2
/sd: 2,57; RMSEA: 

0,072; GFI: 0,96; CFI: 0,95; IFI: 0,95; NNFI: 0,93 ve NFI: 0,93 olarak 

belirlenmiĢtir. 

Örgüt Temelli Öz Saygı Ölçeği: AraĢtırmada ÖTÖS‟ü ölçmek 

amacıyla Pierce ve diğerleri (1989) tarafından geliĢtirilen ve 10 

maddeden oluĢan ölçekten faydalanılmıĢtır. Ölçekte yüksek düzeyli 

puanlar örgütsel bağlamda bireyin değerli, etkili ve önemli olduğunu 

göstermektedir. Ölçeğin TürkçeleĢtirilmiĢ ve geçerlilik ve güvenilirlik 

sağlanmıĢ hali Akalın‟ın (2006) çalıĢmasından elde edilmiĢtir. Söz 

konusu çalıĢmada ölçeğin güvenilirliği α= 0,93 olarak tespit edilmiĢtir.  

Ölçeğe yönelik yapılan güvenilirlik analizi sonucunda 4 maddenin 

güvenilirliği bozması nedeniyle bu maddeler analizden çıkarılmıĢtır. 

ÇalıĢmada ölçeğin güvenilirliği α= 0,71 olarak belirlenmiĢtir. Yapılan 

DFA sonucunda modelin uyum indisleri; X
2
: 22,31; sd: 9; X

2
/sd: 2,48; 

RMSEA: 0,070; GFI: 0,98; CFI: 0,96; IFI: 0,96; NNFI: 0,94 ve NFI: 

0,94 olarak belirlenmiĢtir.  

 

III. BULGULAR 

A. Demografik ve Bireysel Özelliklere Yönelik Tanımlayıcı 

Bulgular 

AraĢtırmaya katılanların büyük çoğunluğu erkelerden (%68,6) 

oluĢmaktadır. Katılımcıların turizm sektöründeki çalıĢanların yaĢ 

özelliklerine uygun olarak daha ziyade genç çalıĢanlardan oluĢtuğu 

(%73,3)  ve %16,3‟ünün ise 40 yaĢ ve üstü çalıĢanlardan oluĢtuğu tespit 

edilmiĢtir. Eğitim durumları açısından incelendiğinde katılımcıların 

yarısından fazlasının lise ve ilköğretim mezunu olduğu (%54, 2), 

%19,5‟inin ön lisans mezunu olduğu, %16,8‟inin lisans mezunu olduğu 

%8,3‟ünün ise lisansüstü eğitime sahip olduğu belirlenmiĢtir.  
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AraĢtırmaya katılanların %23,4‟ünün F&B, %32,7‟sinin ön büro, 

%17,5‟inin kat hizmetleri, %7,9‟unun muhasebe, %5,0‟nin güvenlik ve 

%11,9‟unun ise insan kaynakları departmanları çalıĢanlarından 

oluĢmaktadır. Katılımcıların %43,8‟inin 3 yıldan daha az bir süre 

turizm sektöründe çalıĢmakta, %53,8‟inin ise 4 yıldan daha fazla bir 

süre turizm sektöründe çalıĢtıkları tespit edilmiĢtir. Sahiplik yapısı 

açısından çalıĢanların profili incelendiğinde katılımcıların %41,9‟unun 

uluslararası zincir otel, %38,6‟sının bağımsız bir otel ve %17,2‟sinin 

ise ulusal bir zincir otelde çalıĢanların oluĢtukları belirlenmiĢtir. 

 

B. Korelasyon Analizine İlişkin Bulgular 

Tablo 1‟de araĢtırmaya konu olan değiĢkenlere ait korelasyon, 

ortalama ve standart sapma değerleri yer almaktadır.  Buna göre; 

gönüllü kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri (r=0,210; p<0,01),  

yasal kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri (r=0,296; p<0,01)  ve etik 

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri (r=0,386; p<0,01) ile algılanan 

örgütsel prestij arasında doğrusal bir iliĢki vardır. AraĢtırmanın 

bağımsız değiĢkeni ile bağımlı değiĢkeni arasında da doğrusal bir iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir. Tablo 1‟e göre gönüllü kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyetleri (r=0, 354; p<0,01),  yasal kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyetleri (r=0,347; p<0,01)  ve etik kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyetleri (r=0,327; p<0,01) ile örgüt temelli öz saygı 

arasında pozitif yönlü ve anlamlı bir iliĢki vardır. AraĢtırmada algılanan 

örgütsel prestij ve örgüt temelli öz saygı arasında pozitif yönlü bir iliĢki 

faaliyetleri (r=0,474; p<0,01)  belirlenmiĢtir. 
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Tablo 1: Araştırma Değişkenlerine İlişkin Ortalama, Standart 

Sapma ve Korelasyon Değerleri 

**. p0,01 

C. Regresyon Analizine İlişkin Bulgular 

AraĢtırmada kurumsal sosyal sorumluluğun örgüt temelli öz 

saygıya etkisinde algılanan örgütsel prestijin aracılık rolünü araĢtırmak 

amacıyla Baron ve Kenny‟nin (1986) önerdiği araçlık modeli temel 

alınmıĢtır. Bu yönteme göre aracılık iliĢkisinden bahsedebilmek 

amacıyla ilk olarak bağımsız değiĢkenin aracı değiĢken üzerinde etkisi 

araĢtırılır, ikinci adımda bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken 

üzerindeki etkisi araĢtırılır, üçüncü adımda ise aracı değiĢken regresyon 

analizine dâhil edildiğinde bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken 

üzerindeki etkisi azalırken aracı değiĢkeninde bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı etkisinin olması gerekmektedir. 

Regresyon analizinde ilk olarak yaĢ, cinsiyet ve turizm 

sektöründe çalıĢma süresinin bağımsız değiĢken üzerindeki etkisi 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmada her üç modelde de demografik değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢkenler üzerinde etkisi olmadığı belirlenmiĢtir. Ayrıca ilk 

modelde gönüllü KSS‟nin aracı değiĢken üzerinde anlamlı etkisinin 

olmadığı (=0,100; p>0,05), yasal KSS‟nin (=0,135; p0,01 ) ve etik 

KSS‟nin (=0,290; p0,01) AÖP üzerinde anlamlı etkisinin olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar doğrultusunda araĢtırmada belirlenen H1 ve 

H3 hipotezleri desteklemiĢtir. H2 hipotezi ise desteklenememiĢtir. 

 X  s.s. 1 2 3 4 5 

Gönüllü Kurumsal Sosyal Sorumluluk (1) 3,29 0,85 1     

Yasal Kurumsal Sosyal Sorumluluk (2) 3,32 0,70 ,257
**

 1    

Etik Kurumsal Sosyal Sorumluluk (3) 3,21 0,74 ,293
**

 ,415
**

 1   

Algılanan Örgütsel Prestij (4) 3,34 0,76 ,210
**

 ,296
**

 ,386
**

 1  

Örgüt Temelli Öz Saygı (5) 3,05 0,82 ,354
**

 ,347
**

 ,327
**

 ,474
**

 1 
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Tablo 2: Aracılık Test Sonuçları 

*p0,01 

Ġkinci adımda bağımsız değiĢken olan kurumsal sosyal 

sorumluluğun bağımlı değiĢken olan örgüt temelli öz saygı üzerindeki 

etkisi araĢtırılmıĢtır. Buna göre; gönüllü KSS‟nin (=0,264; p0,01 ), 

yasal KSS‟nin (=0,211; p0,01   ) ve etik KSS‟nin (=0,171; p0,01) 

 AÖP ÖTÖS 

Test 1   

     Yaş -,002  

Cinsiyet  -,124  

Turizm Sektöründe Çalışma Süresi ,020  

Gönüllü KSS ,100  

Yasal KSS ,135*  

Etik KSS ,290*  

R
2 

,191  

DüzeltilmiĢ R
2 

,174  

F 11,193*  

Test 2   

     Yaş  ,035 

Cinsiyet   ,001 

Turizm Sektöründe Çalışma Süresi  ,018 

Gönüllü KSS  ,264* 

Yasal KSS  ,211* 

Etik KSS  ,171* 

R
2 

 ,228 

DüzeltilmiĢ R
2 

 ,212 

F  14,059* 

Test 3   

     Yaş  ,035 

Cinsiyet   ,049 

Turizm Sektöründe Çalışma Süresi  ,010 

Gönüllü KSS  ,225* 

Yasal KSS  ,159* 

Etik KSS  ,059 

AÖP  ,387* 

R
2 

 ,349 

DüzeltilmiĢ R
2 

 ,333 

F  21,790* 
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ÖTÖS üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin olduğu 

belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar doğrultusunda araĢtırmada belirlenen 

bağımsız değiĢken ve bağımlı değiĢken arasındaki etkilere yönelik H5, 

H6, H7 hipotezleri desteklenmiĢtir. Tablo 2 (Test 3) incelendiğinde 

algılanan örgütsel prestijin örgüt temelli öz saygı üzerindeki etkisi 

(=0,387; p0,01) pozitif yönlü ve anlamlıdır. AraĢtırmada üçüncü 

adımda AÖP‟nin model dâhil edilmesiyle ÖTÖS üzerinde etkisi olduğu 

belirlenmiĢ bu nedenle H4 kabul edilmiĢtir. Üçüncü adımda etik 

KSS‟nin ÖTÖS üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı (=0,059; 

p>0,05) belirlenmiĢtir. Bununla birlikte gönüllü KSS‟nin (=0,225; 

p0,01) ve yasal KSS‟nin (=0,159; p0,01) ÖTÖS üzerinde pozitif 

yönlü ve anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Tablo 2‟de 

görüldüğü üzere aracı değiĢkenin model dâhil olmasıyla bağımsız 

değiĢkenlerden etik KSS‟nin ÖTÖS üzerinde etkisinin olmadığı, yasal 

ve gönüllü sosyal sorumluluğun ÖTÖS üzerindeki etkisinin azaldığı 

belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmada Baron ve Kenny‟nin (1986) önerdiği yol 

çerçevesinde üçüncü adımda bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢken 

üzerindeki etkisi azalırken aracı değiĢkenin de bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Bu etkinin anlamlı 

olup olmadığını anlamak için bir baĢka ifadeyle KSS boyutları olan 

gönüllü ve yasal kurumsal sosyal sorumluluğun ÖTÖS üzerinde 

AÖP‟nin aracı olup olmadığını anlamak için Sobel testi yapılmıĢtır. 

Sobel testinde z değeri, α=0.05 düzeyinde + 1.96‟nın kritik değerlerini 

aĢtığı zaman, bir aracılık etkisinin var olmadığını belirten sıfır hipotezi 

reddedilmektedir (Özgener, DemirtaĢ ve Ulu, 2013: 409). AraĢtırmada 

ilk olarak değiĢkenler arasında doğrudan bir etki olup olmadığı 

araĢtırılmıĢ ve sonraki adımda ise aracı değiĢkenin modele dâhil 

edilmesiyle doğrudan etkilerde bir miktar azalma olduğu gözlenmiĢtir. 
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Söz konusu değiĢkenlerde azalmanın anlamlılığı için yapılan Sobel testi 

sonucunda z değerine ve anlamlılığına bakılmıĢtır.  Gönüllü KSS ile 

ÖTÖS arasında AÖP‟nin aracılık etkisinin olduğu z=  3.41  (p0,05) ve 

yasal KSS ile ÖTÖS arasında AÖP‟nin aracılık etkisi için Sobel testi 

sonucunda z= 4.45 (p0,05) aracılık etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Bu 

durum her iki değiĢken için AÖP‟nin aracı değiĢken olduğunu 

göstermektedir.  AraĢtırmada etik KSS‟nin ÖTÖS üzerinde anlamalı bir 

etkisi olmaması nedeniyle (Test 3) etik KSS‟nin ÖTÖS üzerinde 

etkisinde AÖP aracılık rolü tespit edilememiĢtir. Tablo 2‟ye göre ilk 

olarak oluĢturulan modelde toplam varyansı açıklama oranı %17,4 iken 

üçüncü adımda bu oran % 33,3‟e yükselmiĢtir. 

SONUÇ 

Bu araĢtırmada kurumsal sosyal sorumluluğun örgüt temelli öz 

saygı üzerindeki etkisinde algılanan örgütsel prestijin aracılık rolü 

araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla Ġstanbul‟da faaliyet gösteren beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde çalıĢan alt kademe iĢgörenlerle anket tekniğinden 

faydalanarak görüĢülmüĢtür. Yapılan araĢtırma ile kurumsal sosyal 

sorumluluğun bireylerin örgüt temelli öz saygı düzeyine etkileri 

konusunda önemli bilgiler elde edilmiĢtir. 

AraĢtırma sonuçları literatürde yaygın olarak kullanılan dört 

kurumsal sosyal sorumluluk boyutundan yasal ve etik sosyal 

sorumluluk faaliyetlerinin algılanan örgütsel prestiji etkilediğini 

göstermektedir. Bu sonuç bir bütün olarak KSS‟nin AÖP üzerindeki 

etkisini göstermese de iki kavram arasındaki bağı göstermesi açısından 

önemlidir. AÖP‟nin de ÖTÖS üzerinde etkisi olduğu araĢtırmada 

belirlenmiĢtir. Bu bulgular yasal sorumlulukları ve etik faaliyetleri 

yerine getirmenin AÖP‟yi güçlendirdiğini bunun ÖTÖS‟ e yansıdığını 

göstermektedir. 
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KSS iĢletmeler tarafından son yirmi yılda kurumsal düzeyde 

hazırlanmıĢ kampanyalarda yoğun olarak kullanılan ve birçok otel 

iĢletmesi yapmıĢ oldukları uygulamalarla kendilerini sosyal 

sorumluluğa sahip iĢletme olarak atfetse de bunların dıĢ dünyada 

algılanması veya iĢgörenler tarafından algılanması yeterince 

incelenmemiĢtir (Tsai ve diğerleri,2012). Hâlbuki KSS faaliyetleri 

sonuçları itibariyle sadece finansal yansımaları olan veya iĢletmelerin 

dolaylı da olsa kârlılığına yansıyan faaliyetler değildir. Aynı zamanda 

yapılan KSS faaliyetlerin iĢletme paydaĢları tarafından farklı Ģekilde 

algılanmaları da söz konusudur. Akademik tartıĢmalar incelendiğinde 

KSS faaliyetlerinin gelecekte de devam edeceğini çünkü bu tip 

faaliyetlere yönelik baskıların olduğu görülebilir. ĠĢletmenin içsel ve 

dıĢsal paydaĢları, iĢletmelerin sosyal sorumluluğa sahip iĢletme 

olmalarını isterler  (Glavas ve Goldwin, 2013: 25).  

Bu çalıĢmada KSS faaliyetlerinin içsel paydaĢlar birisi olan 

iĢgörenler açısından bir değerlendirilmesi yapılmıĢ ve bunların yine 

bireylere yansımaları ele alınmıĢtır. Literatürde bu konu ile ilgili 

deneysel çalıĢmalar sınırlı olmakla birlikte KSS‟nin prestij üzerine 

yansımaları olduğunu ifade eden (Bauman ve Skitka, 2012) teorik 

çalıĢmalar mevcuttur. Bu durum KSS faaliyetlerinin farklı katkıları olsa 

da iĢgörenlerle iyi iliĢkiler geliĢtirmek ve saygı duyulan bir iĢ 

çevresinin oluĢturulması bakımından önemli olduğunu göstermektedir. 

ÇalıĢmada da paralel bir sonuç elde edilerek yasal ve etik olarak yerine 

getirilen faaliyetlerin dıĢ dünyadaki yansımaları iĢgörenler tarafından 

olumlu olarak algılanmaktadır.  

ĠĢletme dıĢında oluĢturulan imajın bireyler tarafından olumlu 

algılanması öz-saygılarına olumlu olarak yansıyabilmektedir. KSS 

faaliyetleri ile bir anlamda imaj oluĢturma söz konusudur. KSS 

faaliyetlerinin stratejik anlamda değer yaratma süreci olduğu 
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söylenebilir (Kim ve diğerleri, 2010: 565). Böyle bir durumda 

bireylerin öz-saygılarının sağlanması veya artırılması çalıĢmalarına 

katkı sağlayan bir süreç olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri 

karĢımıza çıkabilmektedir. Yasal sorumluluğunu yerine getiren 

iĢletmelerin toplum nezdinde olumlu olarak algılanması bilinen bir 

gerçektir. Yasal sorumluluklarını yerine getiren iĢletmelerin bireyler 

tarafından olumlu olarak algılandığı çalıĢma sonuçları çerçevesinde 

ifade edilebilir. Bir baĢka sosyal sorumluluk faaliyeti ise gönüllük 

temelinde yapılan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler iĢgörenleri en fazla 

motive eden faaliyetelerdir (Kim ve diğerleri, 2010: 566). Aynı 

zamanda bu tip faaliyetler bireylerin kendilerini bulundukları iĢletmede 

güven duyulan, değer verilen ve saygın bireyler olarak algılamasında 

etkili olabilmektedir. 

 KSS faaliyetleri aynı zamanda iĢgörenler açsından bir çeĢit 

ödül gibi düĢünülebilir. ĠĢletmenin devamlılığı olan bir iĢletme olması, 

iĢgörenler açsından iĢin devamlılığının olması ve iĢletmenin etik bir 

çevrede bulunması (etik değerleri olan bir iĢletme olması) ve bu 

anlayıĢla yönetilmesi de iĢ görenleri olumlu yönde etkileyecektir (Tsai 

ve diğerleri, 2012).   

ÇalıĢmada bazı sınırlılıklar mevcuttur. Öncellikle çalıĢmanın 

uygulama alanı bir sınırlılık olarak değerlendirilmiĢtir. Bu nedenle elde 

edilen sonuçlar sadece uygulama alanı olan Ġstanbul için geçerlidir. 

Ġkinci olarak çalıĢma sadece beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri çalıĢanlarını 

kapsamaktadır. ÇalıĢama A grubu seyahat acenteleri veya yiyecek 

içecek iĢletmeleri açısından durum tekrar incelenmelidir. 
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