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0z

Giiniimiizde isletmeler, sadece istihdam saglama ve kar elde etmenin 6tesinde daha biiyiik bir etkiye sahip
olmaktadirlar. Bu da isletmelerin ¢evreye ve topluma karst olan eylemlerine Onemli bir boyut
kazandirmaktadir. Boylelikle isletmeler sadece ekonomik kuruluglar olarak tanimlanmayip, sosyal kuruluglar
olarakta tanimlanmaktadir. Tiiketiciler i¢in ise sadece bir {iriin ya da hizmetin maddi degeri ve kalitesi onu
satin almak icin yeterli olmamakta, tiiketicilerin satin aldiklari {irliniin, igletmenin toplum i¢in ne kadar fayda
sagladiklar1 ve ne yaptiklarina bakmak gerekmektedir. Boyle bir ortamda isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini siirdiirdiikge, paydaslar isletmeye karsi giiven olusturmakta ve bu yolla isletme itibar
kazanmaktadir. Bu arastirma Uludag Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler dersini alan
3. ve 4. simif 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar tizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmada kurumsal itibar1 belirlemek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamasina sahip bir X kamu bankasi secilmistir. Sonug olarak, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal
itibar tizerinde etkisi tespit edilmis ve bu iki kavram arasinda pozitif bir iliski oldugu bulgusuna ulagilmgtir.
Caligma, gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum itibarina olan katkis1 ve gelecekteki
caligmalara yol gosterecek olmasi bakimindan 6nemli olmaktadir.

Anahtar Sozciikler: itibar yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk iletigimi,
halkla iligkiler

The Impact of Corporate Social Responsibility on Corporate Reputation: An Empirical
Investigation

ABSTRACT

Today, businesses have a greater impact than just earning employment and profits. This gives an important
dimension to the actions of businesses towards the environment and society. In this way, companies are not
only defined as economic organizations but also as social organizations. For consumers, only the material
value and quality of a product-service is not sufficient to buy it, and consumers need to look at how much the
product they purchase benefits the business provides for society and what they do. In such an environment, as
long as businesses continue their Social Responsibility activities, stakeholders create confidence in the
business and in this way the business will gain reputation. This research, Uludag University Faculty of
Economics and Administrative Sciences, Public Relations, 3. and 4. grade students has been conducted to
determine the impact of corporate social responsibility on corporate reputation. In this study, an X Public
Bank with corporate social responsibility application was selected to determine corporate reputation. As a
result, the impact of Social Responsibility activities on corporate reputation has been determined and it has
been found that there is a positive relationship between these two concepts. It is important that the social
responsibility activities carried out contribute to the corporate reputation and guide the future work in this
regard.

Keywords: Reputation management, corporate social responsibility, corporate social responsibility
communication, public relations
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Giris

Son dénemde isletme yonetimi yazininda itizerinde en ¢ok durulan konulardan birisi kurumsal
itibar kavrami olmaktadir. Bu kapsamda 6zellikle 90’11 yillardan beri kurumsal itibar ile ilgili birgok
kitap yazilmis ve akademik c¢alismalar yapilmistir. En genel anlatimiyla kurumsal itibar kavrami,
goriinlir olmayan ve taraflara baglh olarak farklilik gosterebilen bir kavram olmasi ve giiniimiizde
gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar arasinda sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmistir.
Yonetim yazininda isletmelerin goriiniir olmayan varliklar1 kapsaminda rakiplerine gore hissedarlar,
calisanlar, miisteriler gibi birincil paydaslarin goziinde siirdiiriilebilir stratejik rekabet avantaj yarattigi
varsayilmaktadir. Sosyal sorumluluk kavramu ise, isletmelerin sadece hissedarlarina karsi degil diger
paydaslarina karsi da sorumluluklari oldugu anlayisii getirmektedir. Gelismis iilkelerde kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisinin yerlesmesinde isletmelerin kendi i¢sel kararlar1 ve digsal faktorler etkili
olmaktadir. Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini rekabet stratejilerinin bir pargasi
olarak gormeleri igsel kararlar olarak sayilabilmektedir. Rekabet avantaji olusturmak igin farklilik
yaratmanin zorunluluk haline geldigi bir ortamda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk bilincine
sahip olmalar1 6nemli bir farklilagma unsuru olmaktadir.

Bu c¢alisma kapsaminda kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarinin gelecegin
birincil paydaslari olacak olan iiniversite 6grencilerinin kredi veya burs aldiklar1 X bankasinimn sosyal
sorumluluk ile kurumsal itibar1 zihinlerinde ne yonde ve nasil bir iliski olusturdugunu aragtirmaktadir.

Kurumsal itibar Kavram

Kurumsal itibar bir disiplin olarak son yillarda bir¢ok kitap ve makalede karsimiza ¢ikan bir
konu olarak kendini gostermektedir. Arama motoru olan Google’ da “kurumsal itibar” aragtirmasi
yapildiginda yaklasik 21 milyon kayitla karsilagilmaktadir. Béyle bir sonuca ragmen bazi yoneticilerin
hala bu kavramui is sistemine entegre edememeleri 6nemli bir risk unsuru olusturmaktadir (Resnick,
2004).

Kurumsal itibar kavrami, bir isletmenin ¢alisanlari, miisterileri, yatirimcilart ve toplum
tarafindan ne derece degerli, giivenilir ve saygin algilandigim1 ifade eden ve zamanla olusan
degerlendirmeler toplami olarak ifade edilmektedir (Fombrun, 1996). Baska bir deyisle, isletmenin
tim paydaslar1 nezdinde Sahip oldugu algilamalar toplami olmaktadir (Carmeli ve Tishler, 2004). Bir
bagka tanimda ise kurumsal itibarin soyut bir varlik oldugu ve sirketin defter degeri ile piyasa degeri
arasindaki farkin 6nemli bir boliimii olmaktadir (Green, 1996).

Kurumsal itibar, kiymetli ve degerli bir kavram olmasiyla isletme paydaslarinin algilarini ve
tercihlerini etkilemesinden dolay1 yonetilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Puncheva, 2008). Bununla
birlikte her orgiitiin kendine has ozellikleri olmaktadir. Bu 6zgii 6zellikler itibari olusturarak mevcut
itibarm taklit edilemeyecegi vurgulanmaktadir (Fombrun, Leonardo ve Naomi, 2011). Isletmenin
disaridan nasil degerlendirildigi noktasindan bakildiginda ise dis paydaslar, isletmenin davranislarini
dogrudan gozlemleyemedikleri igin isletmenin Onceki davramiglarindan elde edilen sonuglari,
zihinlerine yerlestirmektedirler. Bu sonuglar, iiriin ve hizmet Kkalitesi, finansal performans, ¢evre ve
toplum destegi gibi faaliyetleri icermektedir (Acquaah, 2003). Ornegin, isletme uzun yillar kurumsal
bir vatandas olarak aktif faaliyetler yapiyorsa paydaslarin isletmeye iliskin disiinceleri olumlu yonde
etkilenecektir. Karsit sekilde kurumun kayit dist is¢i ¢alistirdigina dair haberler yillardir devam
ediyorsa, bu olumsuz durum isletmeye zarar verecektir.

itibarin Kurumlara Sagladigi Faydalar

Kurumsal itibar1 gii¢lii olan isletmeler, kendilerini rakiplerine goére daha farkli
konumlandirmaktadirlar. Giiglii bir itibar, iletilmek istenen mesajlarin hedef kitleye kolayca
ulastirilmasini saglayarak, tiriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan tercih edilebilirligi tizerinde etkili
olmaktadir (Karakose, 2007). Boylelikle miisteriler i¢in iiriin ya da hizmetin yiiksek kalitede oldugu
anlamina gelmekte ve bdylece miisteri memnuniyetsizligini azaltmaktadir (Chun, 2005). Bu sonuglar
dahilinde ise iyi bir itibar algisi, isletmenin karnin da artacagi ifade edilmektedir (Graafland ve Smid,
2004). Ozellikle kriz dénemlerinde, krizi asmak igin giiven veren bir isletmenin en dnemli serveti
itibar olabilmektedir. Kriz donemlerinde paydaslar itibarl isletmelere sahip ¢ikmakta, destek vermekte
dolasiyla isletmelerin s6z konusu durumu kolay atlatmasina yardime1 olmaktadir (Sabuncuoglu, 2008).
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Gugli bir kurumsal itibara sahip olan isletme, i¢ miisterileriyle basarili iliskiler saglayacagi igin
isletme performansinin artsinda 6nemli 6lgiide etkisi olmaktadir (Ewing, Albert ve Ernest, 1999). Bir
baska perspektiften bakildiginda ise giiclii bir itibara sahip isletmeler, is arayanlar tarafindan daha
cekici olarak algilanmaktadir (Sekiguchi, 2004). Boylece iyi itibar, yliksek verimlilikte iyi egitimli
calisanlar1 ¢ekmektedir (Rose ve Steen, 2004). Turban ve Cable yaptiklari arastirmada da kurumsal
itibarin isgiicii agisindan daha fazla aday ¢ektigi sonucuna ulagsmuslardir (Turban ve Cable, 2003). Bir
bagka ifadeyle insanlar, bir oOrgiitte c¢alismaya karar verecekleri zaman veya Orgiite yatirim
yapacaklarinda o 6rgiitiin itibarim dikkate alarak buna karar vermektedirler (Karakdse, 2007).

Isletme belirsiz durumlarla kars1 karsiya kaldiginda paydaslarin o isletme hakkindaki olumsuz
diistinceleri giiglii bir itibar sayesinde engellenecegi diisiiniilmektedir. Ayrica miisteriler, itibar1 yiiksek
olan igletmenin iriiniinii, az bilinen igletmenin iriiniiyle kiyasladiklarinda itibarli olan isletmeye daha
fazla ticret 6demek isteyeceklerdir. Bu baglamda itibari fazla olan isletme, rakiplerinden daha
ayricalikli bir yerde duracagi ifade edilmektedir (Fombrun, 1995).

Sosyal Sorumluluk Kavramm

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, son yillarda OECD iilkelerinde sik¢a kullanilmaya
baglanan ve iilke giindemlerinde 6nemli bir yere sahip olan bir kavram olmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin {izerinde gériis birligi bulunan nokta kiiresel ekonomide orgiitlerin istihdam ve
refah yaratmanin yani sira kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinmaya
destek olmasi son derece O6nem tasimaktadir. Kisaca, isletmelerin salt amaci hissedarlara gelir,
calisanlara tcret, tiiketiciler igin ise {irlin veya hizmet saglamak olmamali isletmelerin sosyal ve
cevresel sorunlara ve degerlere sahip ¢ikma amact olmalidir (Erséz, 2007).

Isletmelerin sadece hissedarlara karsi sorumlu oldugu kanis1 giiniimiizde énemini yitirmektedir.
Isletmeye ekonomik, devlete ise sosyal bir gérev niteleyen anlayis yerini ortak sosyal sorumluluk
kavramina birakmustir. Isletmelerin faaliyet alanlari, farkli gruplarin ¢ikarlarina ve cevreye karsi
duyarli olmali, rekabeti ve eckonomik gelismeyi de artiracak sekilde devam ettirmeleri
ongoriillmektedir. Kisacasi, ortak sosyal sorumluluk isletmelerin sosyal ve ¢evresel tutumlari ticari
faaliyetlerinde ve paydas iliskilerinde 6n planda tutmalar1 konusunda son derece 6nemli olmaktadir
(Kagnicioglu, 2007).

Kurumsal sosyal sorumlulugun ger¢ek amaci kapsaminda eylemlerini devam ettiren isletmeler
bulunmaktadir. Daha genis bir ifadeyle kurumsal sosyal sorumluluk eylemi iginde olan bir isletmenin
is uygulamalar1 ve kurumsal varliklarini toplum yarari igin kullanilmasi bir yiikiimliiliik tasimaktadir
(Kotler ve Lee, 2008). Sosyal sorumluluk, isletmelerin toplumun ahlaki boyutuna dokunulmasi,
isletmenin davramislar1 ve faaliyetleriyle toplumun beklentilerini karsilamasinin yani sira toplumun
amagclariyla paralel 6zellik tasimasi gerekmektedir (Wartick, 1985). Sosyal sorumluluk, toplumda
yasayan bireylerin yasam kalitesini iyilestirmek icin isletme calisanlart ve toplum is birliginde
stirdiirtilebilir bir diinya igin sosyal, ekonomik, yasal, ahlaki boyutta gelismeye destek vermektedir.
(Murray, 1986). Bu genel tespitlerin 1s18inda is diinyasinin kiiresel baglamda sosyal sorumluluk ile
ilgili yaklagimlarin1 alt alta koydugumuzda su c¢ikarimlara ulasilmaktadir: Sosyal sorumluluk
performansi sirket yonetimlerine toplum tarafindan verilen bir karne notu olmaktadir. Birka¢ yil
oncesine kadar sirketlerin goniilli ve kendi iradeleriyle yapmakta olduklari sosyal sorumluluk
faaliyetleri artik diinyamin sinirli kaynaklarim tiiketen igletmelerin bu kaynaklarin siirdiiriilebilecegi
konusundaki sorumluluklarin1 yerine getirmelerinin bir zorunluluk oldugunu tespiti yapilmaktadir
(Kadibesegil, 2012).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve itibar Yonetimi iliskisi

Isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri farkli paydaslar nezdinde énemli gériilmektedir. Bu
baglamda yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin paydas gruplarinin nezdinde isletmenin kurumsal
itibarina etkisi olabilecegini, Siltaoja (2006) ¢alismasinda vurgulayarak, kurumsal sosyal sorumluluk
ile kurumsal itibar arasindaki iligkiyi tespit etmistir. McWilliams ve Siegel (2000) ise isletmenin
giicli. bir sosyal sorumluluk imaji yaratmada itibarin ne olgiide giivenilir ve diiriist oldugu
vurgulanmaktadir. Bu baglamda bir isletmenin itibarli kabul edilebilmesi igin topluma karsi
sorumluluklarin1 bagsarili olarak yerine getiriyor olmasi gerekmektedir. Kurumsal itibar, isletmenin
paydaslarinin beklentilerini karsilayabilme becerisinde olmalidir. Bununla birlikte sosyal, ekolojik ve
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sektorel gevrenin sorumluluklarinin ¢oziimiine katki saglamayan isletmeler igin olumlu bir itibardan
s0z etmek miimkiin olmamaktadir. Olumlu bir itibar1 temsil eden isletmeler ¢alisanlarin is glivenligine
ve calisma kosullarina esit davranan, etik kodlar1 bulunan ve bunlar tiim faaliyetlerinde uygulayan,
atik yonetimi yapan, ekolojik ¢evreye duyarli, goniillii faaliyetlerine katilan, yasalara uyan 6ziinde
sosyal sorumlu igletme olmasi gerekmektedir (Sabuncuoglu, 2013). Bir isletmenin kurumsal sosyal
sorumlulugunun farkinda olmasi1 ve bunu faaliyetlerinde uygulamasi, isletmenin satiglarini yiikseltir,
paydaslarin isletmeye olan iyi niyetini olusturur, c¢alisan ve miisteri sadakatini gelistirmekle birlikte
itibar1 da olusturmaktir. Ozdemir (2009) ise sosyal sorumluluk farkindaligi ile hareket eden
isletmelerin glinlimiiziin sosyo-kiiltiirel seviyesi giderek artarak itibar elde ettiklerini ve bu itibar
kapsaminda isletmelerin karhliklarini artirdigini  vurgulamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar ile isletmelerin paydaslari iizerinde olumlu marka c¢agrisimlari olusturduklari, marka
degerlerini ve kurumsal itibarlarin1 artirmaktadir. Sosyal sorumluluk uygulamalari isletmelerin
itibarin1 giiglendirdigi, isletmeye yonelik memnuniyet, saygi ve giliven olusturdugu ve isletmenin
yiikksek kalitede algilanmasina etkisi olduguna dikkat cekmektedir. Ayrica kurumsal sosyal
sorumluluklarin1 bagarili yerine getiren isletmeler, toplumdan aldiklarim1 topluma veren ve
uygulamalarint sosyal refahi yiikseltme dogrultusunda devam ettiren isletmeler bi¢iminde bir
goriiniime ulasabilecegi tespit edilmistir (Nart ve Reha, 2011). Mohr ve arkadaslarinin yapmis oldugu
caligmaya gore ise, kurumsal sosyal sorumlulugun isletme basarisini ve kurumsal itibarini belirleyen
onemli bir etkisi oldugunu belirtilmekte ve kurumsal itibarin kendisini ortaya koyabilmesi ve
paydaslarin igletmeye karsi memnuniyet ve iyi niyet olusmasi icin, isletmenin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik farkindalik olusturmasi gerektigini ifade etmektedirler (Mohr,
Webb ve Harris, 2001).

Orgiitlerin kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri miisterilerin algisindaki sermaye
olmaktadir. Ciinkii bu algi miisterilerin {iriinler hakkinda kalite algisinin gelistirilmesi, marka
bagliligin1 insa etme ve marka memnuniyetindeki pozitif marka farkindaliina sebep olmaktadir.
Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinin odaginda, sirket ve toplumun maksimum sonug
elde edebilmesi i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun isletme stratejileriyle uyumlu uygulamalarini
benimseyerek nigin, nasil, ne sorulariyla yon verilmektedir. Tiiketici pazarlarinda yapilan birgok
arastirmada pozitif marka algisindan dogan kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari
belirtilmektedir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk yapan isletmelerin marka bilinirligi ve
degerinin artmasina avantaj saglamaktadir. Bununda marka denkligi ve marka imajiin olusturulmasi
acgisindan onemli bir pazarlama araci oldugu ifade edilmektedir (Mengii, 2013). Ayrica Bronn ve
Vrioni (2001), sosyal sorumluluk pazarlamasinin, miisteri sadakati ve itibarin artirllmasi igin bir
iletisim araci oldugunu kabul gérmektedir. Bu kapsamda sosyal sorumluluk girisimleri ile kurumsal
itibar yaratmak genellikle bu amag¢ dogrultusunda halkla iligkiler ve reklam kampanyalari yiiriitmekten
daha ucuz oldugu ifade edilmektedir (Frost, 2005). Isletme sosyal sorumlulugu kapsayan bir imaj
olusturursa tiim paydaglarimi etkileyebilmektedir. Bununla birlikte, isletemeler sosyal sorunlari
iyilestirmek icin sahip olduklar1 kaynaklarini kullandiklarinda toplumda itibar kazanmaktadirlar.
Biitiin yoniiyle saygin iliskileri hedefleyen isletmeler iyilestirilmis bir ¢evrede uzun vadede basarilar
ve kazanglar saglayabilmektedirler (Gegikli, 2013).

Yontem

Calismada Uludag Universitesi Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi Halkla Iliskiler dersini alan 3.
ve 4. simif 6grencilerinin diizenli olarak ticari iligki i¢erisinde bulunduklar1 bir kamu bankasinin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin itibar algilamalarina etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda
asagida yer alan arastirma hipotezleri olusturulmustur:

H.1.Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H.2.Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar {izerinde etkisi vardir.

H.3.Katilimeilarin sosyal sorumluluk ve itibar algilari cinsiyete bagl olarak farklilagsmaktadir.

H.4 Katilimecilarin - algilar1  iiniversite okumak icin geldikleri bdolgelere bagli olarak
farklilagmaktadir.

Aragtirmanin evrenini, bahar doneminde aldiklar1 halkla iligkiler dersi kapsaminda sosyal
sorumluluk ve kurumsal itibar kavramlarina asina olan Uludag Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi 3. ve 4. simif dgrencilerinden olusan 300 6grenci olusturmaktadir. Bu kapsamda ilgili dersi
alan ve basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle segilen toplam 200 &grenciye ulasilarak deneklerden
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Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumundan saglanan dgrenim kredisi ve burslar kapsaminda iliski iginde
bulunduklar1 X bir banka iizerinden kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar arasindaki iliski ve
bu iliskinin y&niine iliskin sorulara cevap vermeleri istenmistir. flgili érnekleme (6grencilerin derse
devam durumuna gore) 200 anket formu dagitilmasina karsin deneklerden geridoniis saglanan anket
formlarinda eksik cevaplar ve bos sayfalar nedeniyle yalnizca 167 tanesi arastirmanin analizlerine
dahil edilmistir.

Arastirma bir anket calismasina dayanmaktadir. Ilgili anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir.
Anket formunun ilk boliimiinde yer alan ve deneklerden arastirma kapsaminda sorgulanan kamu
bankasinin sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin degerlendirmelerini 6lgen 7 sorudan olusmaktadir.
S6z konusu ifadeler daha 6nce Tiirkiye’de Yozgat ve Deniz'in (2008) “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri Amacg-Algt Farkliliklar1 Analizi" adli ¢aligmalarinda 748 calisan, 126 yonetici ile
orneklem aragtirmasi yapilmis ve kullandiklari orijinal versiyonu Husted ve Allen'a ait olan 7 ifadelik
oOlgektir (Allen, Bryan, Husted).

Anket formunun ikinci boliimiinde 6grencilerin s6z konusu bankaya iligkin itibar algilamalar
Olcimlemeye yonelik 20 ifadeden olusan itibar katsayisi Ol¢egine cevap vermeleri istenmistir. S6z
konusu dlcek Almagik ve Alniagik'm (2009) "Kurumsal Itibar ve Bolgesel Kalkinmadaki Onemi" adli
¢aligmalarindan alinmig olup orijinal 6lgek Fombrun ve Shanley’e aittir (1990). Anket formunun son
boliimii ise 6grencilerin demografik profillerinin sorgulandigi sorulardan olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows Version 20.0 programindan faydalanilarak veriler analiz edilirken frekans,
ortalama, yilizde alma gibi yontemler kullanilmistir. Uygun analiz tiirliniin belirlenmesinde ilk kriter
verilerin tiliridiir. Niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklari Kolmogorov Smirnov testi ve
grafiksel degerlendirmeler ile sinanmustir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerin iki grup
karsilastirmalarinda Bagimsiz T Test, normal dagilim gosteren ii¢ ve ilizeri gruplarin i¢in One-way
ANOVA testi kullanilmustir. Parametreler arasi iligkilerin degerlendirilmesinde de Pearson Korelasyon
Analizi ile arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskiyi saptamak amaciyla General Linear Model
(GLM) (Genel Dogrusallik Modeli) analizine bagvurulmustur.

Bulgular

Bu baslik kapsaminda orneklemin cinsiyetleri, yas dagilimlari, 6grencilerin geldikleri bolge
degiskenine gore grubunun demografik dagilimi ile ilgili tablo agsagida verilmistir.

Tablo 1

Orneklemin Demografik Verileri

Cinsiyet f %
Erkek 49 29,3
Kadin 118 70,7
Yas Araligi f %
<25 yas 154 92,2
>25 yas 13 7,8
Ogrencilerin Geldikleri Bolge f %
Marmara Bolgesi 101 52,9
Ege Bolgesi 17 10,6
Akdeniz Bolgesi 12 9,5
Karadeniz Bolgesi 10 9,0
ig Anadolu Bolgesi 16 9,5
Giiney ve Dogu Anadolu Bolgesi 11 8,5
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Tablo 1’de de goriilecegi lizere arastirmaya katilan 167 6grenciden 118’1 (%70,7) kiz, 49’u
(%29,3) erkektir. Ogrencilerin yas dagilimina bakildiginda 154’{iniin (%92,2) 25 yasmn altinda,
13’linlin (%7,8) ise 25 yas lizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilan &grencilerin
geldikleri bolgeler incelendiginde, %52,9’u (n=101) Marmara Bolgesi, %10,6’s1 (n=17) Ege Bolgesi,
%9,5’i (n=12) Akdeniz Bélgesi, %9 u (n=10) Karadeniz Bolgesi, %9,5’i (n=16) I¢ Anadolu Bélgesi
%8,5’1 (n=11) Giiney ve Dogu Bolgesi’nden geldikleri goriilmektedir.

g??l?dirin Madde Sayilari ve Cronbach Alpha Degerleri
Alt Boyutlar Madde Sayist Cronbach’s
Alpha
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 7 0,815
Itibar Katsayisi 20 0,948

Aragtirmada, Itibar Katsayis1 Olgegi'ne verilen cevaplarin giivenirlik analizinin yapilmasi
sonucunda Cronbach's alfa katsayisini .94 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Sosyal Sorumluluk
Nedenlerine iliskin Olgegin Cronbach's alfa katsaysi ise .81 olarak tespit edilmistir. Yozgat ve Deniz
(2008) kendi ¢alismalarinda sosyal sorumlulukla ilgili 6l¢ek i¢in Cronbach's alfa katsayisini .75 olarak
tespit edilmistir. Almagik ve Almiagik (2009) calismalarinda olgege iliskin giivenirlilik katsayisi
bilgisine yer vermemelerine ragmen arastirmada elde edilen .81 degerinin sosyal bilimlerde kabul
goren bir giivenirlilik katsayisa sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada temel arastirma sorusu olan isletmelerin kurumsal itibar algisinin isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetleri gerekgeleri iizerinde etkili oldugu yoniindeki varsayimi baska bir ifade
ile kurumsal itibar ile sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonli goriilen iliskiyi ortaya koymak
maksadiyla oncelikli olarak korelasyon analizi ile iki temel degisken arasindaki iligki sinanmustir.
Yiiriitiilen korelasyon analiz bulgular1 Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3
Basit Korelasyon Analizi Tablosu

r p
Itibar Algisi 0,194 0,012*

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

*r: Pearson Korelasyon Katsayisi *p<0.05

Tablo 3’te de ifade edildigi gibi korelasyon analizi sonuglarina gore kurumsal itibar ile
kurumsal sosyal sorumluluk arasinda r=0,194, p<0,012 araliginda anlamli bir iligkinin oldugu
sonucuna varimistir ve “kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar arasinda pozitif yonlii bir
iligki vardir.” seklindeki 1. hipotezimiz kabul edilmistir.

Korelasyon sonuglari incelendiginde birbirleri arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki tespit
edilen kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar algilarina yonelik olan degiskenler, kurumsal
sosyal sorumlulugun kurumsal itibar algis1 lizerinde etkili olup olmayacagia dair regresyon analiz
sonuglari Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4
Itibar Algilamlar: ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arasindaki Regresyon Analizi Sonuclari

Katsay 6 SS t p
Sabit 48,484 5,930 8,176 0,000**
Sosyal Sorumluluk 0,611 0,215 2,842 0,005**
**p<0,01

Tablo 4’te gosterilen bagimsiz degisken olarak ele alinan kurumsal sosyal sorumluluk ile
bagimli degisken olarak ele alinan kurumsal itibar arasindaki basit dogrusal regresyon modeli, itibar
katsayist = a + b. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Y=a+bX1) olarak ele alinmig ve analiz bulgulari,
itibar katsayis1 =48,484 + 0,611 olarak tespit edilmistir. Bu kapsamda analiz bulgular1 6grencilerin
ilgili kamu bankasma iliskin itibar algilamalarindaki 1 birim artist kurumsal sosyal sorumluluk
degiskeni lizerinde 0,611 birim artig yaratmaktadir (p <0,01). Bu kapsamda aragtirmada &ngoriilen
“kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar {izerinde etkisi vardir.” seklindeki 2. hipotezimiz
kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin cinsiyetlere gore ilgili bankaya iliskin algilamalarinda
farklilik olup olmadigini test etmek maksadiyla yiiriitiilen T-test bulgular1 Tablo 5 {izerinde verilmistir.

Tablo 5
Cinsiyete Gore Algilama Degisimine Yonelik Bagimsiz Orneklem T-Test Sonuclart
Olgekler Katilimcilar N X SS Median p
Kurumsal Sosyal Kadin 118 27,96 3,21 28 0,845
Sorumluluk
Erkek 49 27,85 3,45 28
ftibar Algisi Kadin 129 74,01 11,39 73 0,251
Erkek 49 71,83 12,03 72

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetlerine gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve itibar
Algilamalarinin istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda
arastirmada Ongoriilen “Katilimcilarin sosyal sorumluluk ve itibar algilar1 cinsiyete bagl olarak
farklilagmaktadir.” seklindeki 3. hipotezimiz red edilmistir.

Katilimcilarin  algilarinin  geldikleri bolgelere bagli olarak farklilagmasina yonelik olarak
yiiriitiilen One-Way Anova testi sonuglar1 Tablo 6 iizerinde yer almaktadir.

Tablo 6
Bolgelere Gore Algilama Degisimine Iliskin Tek Yénlii Varyans AnaliziSonuglar:
Olgekler Katilimcilar N X SS Median p
KSS Marmara 101 27,96 3,38 28 0,297
Ege 17 28,05 3,28 28
Akdeniz 12 29,0 2,13 29
Karadeniz 10 26,60 2,87 27
ic Anadolu 16 2737 393 27,5
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Dogu ve Giney 11 2836 261 28
Anadolu ' '
[tibar Algisi Marmara 101 71,69 12,08 71 0,473

Ege 17 75,17 9,67 78

Akdeniz 12 78,08 12,28 75,5

Karadeniz 10 75,60 13,73 74,5

ic Anadolu 16 76,75 10,25 74

Dogu ve Giiney 11 740 641 74

Anadolu ’ ‘

Tablo 6 iizerinde izlendigi gibi arastirma bulgular 6grencilerin geldikleri bolgeye gore ilgili
bankaya iliskin tespit ve algilamalarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmadigi yoniindedir.
Bu kapsamda arastirmada Ongoriillen “katilimcilarin algilari, tniversite okumak igin geldikleri
bolgelere bagli olarak farklilagsmaktadir.” seklindeki 4. hipotezimiz red edilmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar iizerindeki etkilerini belirlemek
icin bir kamu bankasindan burs ya da kredi alan tiniversite 6grencilerine anket uygulamasi yapilmustir.
Bu baglamda yiiriitiilen detayli analizler sonucunda s6z konusu degiskenlere iliskin korelasyon analizi
sonuglarma gore kurumsal itibar ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
sonucuna vartlmistir ve “kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.” seklindeki 1. hipotezimiz kabul edilmistir. X kamu bankasimin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde meydana gelebilecek olumlu algilarin, kurumsal itibar algilarini da pozitif
yonli f=0,611; p<0.01 etkileyebilecegi, yani kurumsal sosyal sorumluluga yonelik meydana
gelebilecek olumlu yiikselislerin, kurumsal itibar algilarinda da pozitif yonlii bir artis ortaya
cikarabilecegini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu sonug¢ dahilinde bakildiginda ise, “kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal itibar lizerinde etkisi vardir” seklindeki 2. hipotezimiz kabul edilmistir.
Ayrica devam eden analiz sonuglarinda ise algilamalarin cinsiyete ya da 6grencilerin geldikleri
bolgeye gore bir farklilik olusturmadigr yoniindedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde hipotez 3 ve 4
red edilmistir.

llgili yazin incelendiginde arastirma kapsaminda sorgulanan kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal itibar iligkisinin ilgili yazinda Luo ve Bhattacharya tarafindan yiiriitiilen ¢alisma bulgular ile
paralellik gosterdigi yoniindedir (Luo ve Bhattacharya, 2006). Isletmelerin sahip olduklar1 kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ya da toplumun refahi i¢in kurulan kopriiler firmalarin tanmirligin
artirmaktadir.  Zira arastirmaya konu edinilen bankanin o6grencilere Ogrenim kredisi ve burs
konusunda araci olmasi bu bankanin giivenirliligini artirmakta ve 6grencilerin goziinde itibarli igletme
algisin artirdigini gostermektedir. Bu gercevede isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kurumsal itibar1 nasil olumlu etkilediginin farkina varmalidirlar. Sosyal sorumluluk standartlarina
uyan isletmeler, miisterilere yonelik olumlu fikir, duygu ve inanglarla donatmakta ve bdylece
kurumsal itibar gelistirmektedirler. Zira ilgili yazinda yer alan ¢aligmalarda, bu ¢alismada elde edilen
bulgular1 dogrular niteliktedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibara yaptig1 katki ile tiiketicilerin tercihlerini de belirli
bir diizeyde etkilemektedir (Polonsky ve Jevons, 2006). Yapilan bu arastirmada elde edilen sonug,
kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici tercihlerini dogrudan etkiledigini géstermektedir. Bu ¢ergevede
bu durum literatiirdeki Polonsky ve Jemons calismalarini destekler nitelik tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda Ogrencilerin 1ilgili bankaya iliskin algilamalarinda cinsiyet ve
Ogrencilerin geldikleri boélgeye gore istatistiki olarak anlamli bir farkliik olup olmadigi da
sorgulanmugtir. Ydritiilen analizler s6z konusu degiskenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farkliligin olmadig1 yoniindedir. Bu kapsamda ¢alisma bulgulart degerlendirildiginde sosyal
sorumluluk ve kurumsal itibar algilarinin s6z konusu &rneklemde yer alan Ogrenciler agisindan
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genellenebilir oldugu yoniinde yorumlanabilir. Ancak gelecekte yiiriitiilecek aragtirmalarda farkli
paydas gruplar iizerinde bu tespitin sinanmasi yerinde olacaktir. Her ne kadar iiniversite 6grencileri
miigteri grubu i¢inde 6nemli bir grup olarak goriilse de arastirmanin baska miisteri gruplari tlizerinde
tekrarlanmasinin farkli sonuglar doguracagi ongoriilmektedir. Zira ilgili yazinda da belirtildigi iizere
kurumsal itibar farkli paydas gruplarinin ilgili kuruma iliskin algilama ve degerlendirmelerinin bir
sonucu olarak olusmaktadir (Carmeli ve Tishler, 2004).

Isletmelerin, kendileri ile benzer 6zelliklere sahip diger isletmelerden siyrilip fark edilebilir
olmalarinin en etkin yolu sosyal sorunlara ¢6ziim getirmek amaci ile diizenlenen kurumsal sosyal
girisimler olmaktadir. Isletmeler bu girisimler yolu ile farkindalik yaratip itibarlarim
giiclendirebilmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden isletmelerin giiniimiizde saygin bir
itibar elde etmeleri s6z konusudur. Bu sekilde de hem toplumun yasam kalitesi yiikselmektedir hem de
isletmeler karliliklarini artirabilmektedirler.
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Extended Abstract

In the days of old process, in the beginning; the firms are been as the organizations which only
centrated profit goal and also has the only goal to satisfy the owners by gaining high profit. For this
reason, the prosperity and satisfaction of employees and society have secondary significance. One of
this days, companies are descripted technical, economical organizations and corporate social. The alter
of society’s prospections has significant role on comprising new identity of companies. Consumers
don’t buy the products according to just the price and property of product-service, they search for that
the firm behind the product do for society.

Nowadays, successful firms different themselves don’t simply product and service quality but
with of social profiles, too. In a rivalry quality, price and service property aren’t differented factors. In
such an environment, corporate reputation is significant. In recent times, with the concept of
competition and the company scandals that have taken place, the concept of corporate reputation is
another notion of prestige related to subject titles increasingly important in terms of businesses. At the
beginning corporate reputation has attracted interest from public relation and communication
literature. On the other hand now a days concepts become a subject of great interest in management
and marketing literature. Corporate reputation emerges with the identity and identity of stakeholders
over time as a result of corporate behavior, politics or decisions of businesses (Hall, 1992). Corporate
reputation refers to the emotional reactions of customers, investors, employees and target groups, such
as good or bad, weak or strong, about the institution (Fombrun, 1996). Raputation is the total value
obtained by all components of the institution (Dowling, 2001: 19). In short, the reputation is to be an
organization appreciated by society. The reputation of the institution is a versatile component. These
components depend on the effectiveness of the communication stakeholders establish with that
institution, the content of their services, the institution's quality understanding, the institutional merit
and their wide-ranging effects (Fombrun, 1996). In short, reputation is to be an organization
appreciated by society. In related literature corporate reputation defined as important intangible assets
of companies that gained several benefits to organizations where concepts thought as important
features’ of organizations that must be managed by organizations.

The idea that businesses are essentially solely responsible to shareholders has lost its importance
today. The concept of economic and social responsibility for the economy is left to the concept of
common social responsibility. It is envisaged that businesses will continue to operate in areas that are
sensitive to the interests of different groups and the environment, increasing competition and
economic development. In short, the social and environmental attitudes of common social
responsibility entities are extremely important in their business activities and in stakeholder
engagement. The concept of social responsibility requires enterprises to touch the moral dimension of
the society, to meet the expectations of the society through its behaviors and activities, and to be
parallel to the aims of the society.

The awareness of an enterprise's corporate social responsibility and its implementation in its
operations raises the sales of the business, establishes the goodwill of the stakeholders to the business,
enhances employee and customer loyalty, and establishes reputation. Social responsibility practices
are perceived in the form of businesses that strengthen the reputation of businesses, create satisfaction,
respect and trust in the business, influence the enterprise's perception of high quality and businesses
that fulfill their corporate social responsibilities successfully, collect and distribute what they buy from
the society and continue their implementation in the direction of raising social welfare.

This research was carried out in order to determine the relation between corporate social
responsibility and corporate reputation of 3rd and 4th grade students taking Uludag University Faculty
of Economics and Administrative Sciences Public Relations course. To determine the corporate
reputation in the research, an X public bank with corporate social responsibility application was
selected. In this context, a total of 200 students who have taken courses on public relations and
selected by simple random sampling method are reached and the relationship between them and the
institutional social responsibility and institutional reputation X which they are involved in under the
loans and scholarships provided by the Learning Loan and Dormitories Institution and the factors
affecting this relationship they were asked to respond to questions. Despite the distribution of 200
guestionnaires (depending on the attendance of the students), only 167 of them were included in the
analysis of the researchers due to the lack of answers and blank pages in the questionnaire forms that
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were returned from the subjects. The data obtained from the students with the questionnaire form were
processed in the SPSS 20 program and descriptive statistics were used in the processing of the data.

The general finding of this study is that there are overlapping concepts at the sample of
university students in which field research of the concepts of reputation and social responsibility is
carried out. The detailed analyzes carried out indicate that the perceptions of the mentioned variables
do not make a difference according to the regions where the sexes or students come from. In this
context hypotheses 2 and 3 hypotheses were rejected when hypotheses 1 were accepted as research
hypotheses.

As a result of the study, it was found that corporate social responsibility activities have positive
relationship with corporate reputation. The study is very important in terms of determining
contribution of corporate social responsibility activities on corporate reputation and serving as an
example for the future studies.
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