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OZET

Isletmeler, giiniimiizde sadece elde edecekleri kisa vadeli kazammlara odaklanarak basarili olamamaktadirlar. icinde yer aldiklar
toplumun sorunlari ile ilgilenen, tiiketicileri koruyan ve ¢evreye duyarli olan isletmeler ise rakiplerinden siyrilarak rekabet avantajini
elde etmektedirler. Isletmelerin duyarli davranmalar1 ve sorumlu hareket etmeleri kurumsal sosyal sorumluluk kavramini 6nemli hale
getirmektedirler. Iyi bir itibara sahip olmak isteyen isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk anlayisim benimsemek durumundadir.

Bu caligma ile bir teknoloji firmasi 6rnegi iizerinden kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibar tizerine etkileri tespit
edilmeye calisilmistir. Arastirma sonucuna gore kurumsal sosyal sorumluluk algisi yas ve gelir degiskenine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve biitiin alt boyutlarinin kurumsal itibar ile olumlu y6nde ve anlamli bir iligkisi
bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve biitiin alt boyutlari kurumsal itibart olumlu yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurumsal itibar

ABSTRACT

Organizations today cannot be successful by focusing solely on the short-term gains they will achieve. On the other hand, businesses
that deal with the problems of the society they are in, protect consumers and are sensitive to the environment gain competitive
advantage by standing out from their competitors. The sensitive and responsible behavior of the enterprises make the concept of
corporate social responsibility important. Businesses that want to have a good reputation have to adopt the understanding of
corporate social responsibility.

In this study, it was tried to determine the effects of corporate social responsibility perception on corporate reputation through an
example of a technology company. According to the results of the research, the perception of corporate social responsibility differs
significantly according to age and income variables. The perception of corporate social responsibility and all its sub-dimensions have
a positive and meaningful relationship with corporate reputation. The perception of corporate social responsibility and all its sub-
dimensions positively affect the corporate reputation.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate reputation

1. GIRIS

Giliniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda isletmeler i¢in iiriin odakliliktan miisteri odakliliga gecis
zorunlu hale gelmistir. Ortalama her firmanin belirli bir standardin {izerinde iiretim yapabildigi bir
ortamda, miisteri tercihini saglamak i¢in fazladan birtakim faaliyetlerin de gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Bunun yani sira isletmelerin rekabet istiinliigiinii elde edebilmek i¢in miisterilerine
sattiklar1 tiriin veya hizmet disinda deger sunmasi da elzemdir.

Her igletmenin oncelikli amaci kar elde etmektir. Ancak sadece kar elde ederek giinlimiiziin piyasa
kosullarinda ayakta kalabilmek miimkiin degildir. Bu nedenle isletmelerin toplumun yararina olan
baz1 uygulamalar1 hayata gegirmesi zorunluluk arz etmektedir.
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Isletmelerin, pazardaki rakiplerinden siyrilip farklarimi ortaya koyabilmelerinin en etkili yolu
toplumsal problemlere ¢6ziim sunmak amaci ile hayata gecirilen kurumsal sosyal faaliyetler
olmaktadir.  Isletmeler bu faaliyetler ~sayesinde farkindahk olusturup itibarlarm
giiclendirebilmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine dnem veren isletmelerin glinlimiizde giiclii
bir itibar saglamalari miimkiindiir. (Cift¢ioglu ve Gok, 2018: 191).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Sorumluluk

Howerd R. Bowen, 1953 yilinda yayimlanan “Social Responsibilities of the Businessman” adli
kitabinda, is adamlarinin sosyal sorumluluklarini, toplumun hedef ve degerlerine yonelik faaliyetler
gerceklestirme, politikalar yiirlitme ve karar alma sorumlulugu olarak ifade etmistir (Carroll, 1999:
268). Yapilan bu tanim kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ilk tanimi olmustur.

Sosyal sorumluluk, orgiitlerin maddi ve hukuki sorumluklarinin disinda etkilesim halinde olduklar1
sosyal paydas ve cevrelerinin ihtiyaclarini tespit etmek ve toplum refahini diisiinen eylemlerde
bulunmasidir (Tuhin, 2014: 44).

Kotler ve Lee (2017: 3), sosyal sorumlulugu ve sosyal sorumluluk adina gergeklestirilen
uygulamalar1 “kurumsal sosyal girisimler” kavramu ile agiklamaktadir: “Kurumsal sosyal girisimler;
sosyal amaglar1 desteklemek ve kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak i¢in bir
kurum tarafindan tistlenilmis biiyiik capli faaliyetlerdir.”

Giliniimiizde isletmelerin ekonomik ¢ikarlarinin yani sira toplumsal amaglara da egilmesi artik bir
zorunluluktur (Coskun, 2010: 41). Isletmelerden, faaliyet gosterdigi toplum ve iliski sagladig biitiin
paydaslarina kars1 yasal ve etik degerlere saygili olarak onlarin da ¢ikarlarin1 gézeterek sorumlu
hareket etmeleri beklenmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 8; Ersoz, 2009: 131).

Isletmelerin sosyal sorumluluklarim yerine getirilmesi ile birlikte toplumdaki sayginliklar: artmakta
ve giiclii bir imaja sahip olmaktadirlar. Bu faaliyetlerin devam etmesi, miisteri ve ¢alisanlarin
isletmeye olan giivenlerini artirmaktadir. Bununla birlikte sorumlu faaliyetler isletmenin toplumla
ve devletle iligkilerini de diizenlemektedir (Erkmen ve Sahinoglu, 2012: 270).

Kurum ve kuruluslarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in mutlak suretle i¢inde yer aldiklar1 toplumun
destegini de almalar1 ve toplum ile beraber bu hedeflere yiirimeleri gerekmektedir. Bu baglamda
kamu ya da 6zel sektor kurum ve kuruluslari, varliklarin1 devam ettirebilmek igin topluma karsi
birtakim sorumluluklarinin oldugunun bilincinde hareket etmelidirler. Kuruluslarin bir yandan kar
ederken diger yandan da iginde yer aldiklart toplumun c¢ikarlarin1 da dikkate almasi, onlarin
sorunlarina da egilmesi ve atacagi adimlar1 6nceden diisiinerek planlayip buna goére hareket etmesi
kurumlarin sorumluluk anlayisinin temelini olusturan unsurlardir (Peltekoglu, 2009: 186).

Giiniimiizde higbir kurulus topluma ragmen ayakta kalamaz, yasamim siirdiiremez. Icinde
bulundugu ¢evrenin ve toplumun sorunlarina egilen, kar etmenin yan1 sira toplumsal sorunlarla da
ilgilenen kurum ve kuruluslar, kiiresel rekabet ortaminda rakiplerinden farkini ortaya koyarak one
cikabilmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk adina yapilan eylemler, kisa vadede kurumlara ek bir maliyet gibi
goriilebilir. Ancak, uzun vadede kurumun imajini giiclendirmekte ve toplumun bilinglenmesini
saglamaktadir (T1gli, Pirtini ve Celik, 2007: 88).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin temel noktasi, kurumun biitiin paydaslarina kars1 yasal
sorumluluklarindan daha fazlasin1 gergeklestirmesi ve eylemlerinden sorumlu tutulmasi gerektigidir
(Robins, 2005: 96). Sorumlu ve duyarli hareket eden isletmelerin degeri ve itibari toplum goziinde
artmaktadr.
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Firmalarin devamliligi agisindan, miisteriler biiyilk ©neme sahiptir. Bu acidan, firmalarin
miisterilerine karsi sorumluluklarini yerine getirmesi gerekmektedir. Firmalar, kaliteli mal ve
hizmet {retmenin yaninda, tiiketicilerinin farkli  beklentilerini anlayarak kargilamak
durumundadirlar (Aydialp, 2013: 10).

Kurum ve kuruluslarin, ¢alisanlarina kaliteli bir is ortami saglamak, tiiketicileri korumak,
yasanabilir bir ¢evre igin destek saglamak, paydaslarin ¢ikarlarin1 korumak ve toplumsal sorunlarin
¢Oziimiine yardimci olmak gibi ¢esitli sorumluluk alanlar1 bulunmaktadir (Becan, 2011: 20).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem i¢ hem de dis ¢evredeki tiim aktdrlere karsi olan
sorumlulugu ifade eder. isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarini su sekilde siralayabiliriz (Aktan
ve Borli 2007, s.8): i. Calisanlara Karst sorumluluk ii. Hissedarlara yonelik sorumluluk iii.
Miisterilere yonelik sorumluluk iv. Devlete karsi sorumluluk v. Tedarik¢ilere yonelik sorumluluk
vi. Rakiplere karst sorumluluk vii. Topluma karsi sorumluluk viii. Dogaya ve Cevreye karsi
sorumluluk

2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, bir isletmenin “genel degerler dizisine dayanan gilivenirligi, itimada layik olusu,
sorumlulugu ve yeterliligi (giicii) hakkinda ¢ok sayida kisisel ve kollektif yargidan olusan bir
biitlindiir” ve isletmenin faaliyetleri, eylemleri, {irlin ve hizmetleri hakkindaki ge¢cmisin
yansimalarini igerir (Budak ve Budak, 2014: 181).

Karakose (2012) kurumsal itibar yoOnetimini, isletmenin personeli, miisterileri, yatirimeilari,
hissedarlari, tedarik¢ileri gibi paydas gruplarinin isletmeye iliskin fikir, bilgi ve duygusal
tepkilerinin kontrol edilmesi ve yoOnlendirilmesi siireci olarak ifade etmis ve etkili iletigim
stratejileriyle paydaslarin  isletmeden beklentilerinin tespit edilip isletmenin amaglariyla
uyumlastirilmasina imkan tantyan bir yonetim stratejisi oldugunu belirtmistir

Kurumsal itibar yonetiminin temelinde biitiinsellik, tutarlilik, stireklilik ve kalicilik vardir;
isletmenin adini iyi bir seklide duyurma, stratejik ve mali hedeflere yonelik olumlu kanaat
olusturma ve gliven duygusu yaratma amaclanir (Budak ve Budak, 2014: 188).

Uzun soluklu bir ¢aba ve tutarli davranislar sonucunda elde edilen itibar, kiigiik hatalarla ve kisa
siirede zarar gorebilecek bir olgu oldugu i¢in etkin bir sekilde yonetilmelidir (Gegikli, Ercis ve
Okumus, 2016: 1550). Sever’e gore (2016: 17-18), maddi olarak paha bigilemeyen itibar olgusu,
tipk1 bir sanat eseri gibi o kisi, isletme veya markaya ozeldir; kopyas1 yoktur, tektir, biriciktir;
analitik ve stratejik olgularla doludur, giiclinli 6zgiinliiglinden alir ve dogru yonetildiginde sonsuz
bir gii¢ kaynagi haline gelir.

Kurumsal itibar ydnetimi ii¢ asamali bir siirecten olusmaktadir. Isletmenin ilk olarak mevcut
durumunu degerlendirmesi gerekmektedir bunun i¢in yapilmasi Onerilen analizler paydas analizi,
kimlik analizi, imaj analizi ve tutarlilik analizidir. ikinci asama, isletmenin kendine dzgii ayristirict
ozelliklerini (liriin yelpazesi, teknolojinin kullanimi, pazar yapis1 vb.) ortaya cikarip, farklilasmay1
hedefledigi alanlara odaklanarak, siirdiiriilebilir bir deger olusturma konusunda stratejiler olusturma
ve gelecekteki durumun tasarmmu siirecidir. Uciincii asama, gecis doneminin ydnetilmesi ise
isletmenin istenen duruma ulasmak i¢in ortaya koyacagi projelerin belirlenmesi, uygulanmasi ve
izlenmesinden olusmaktadir Budak ve Budak, 2014: 190-191).

2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal itibar liskisi

Isletmelerin dikkatli bir sekilde ydnetmesi gereken degerli bir varlik olarak &nemi gdz Oniine
alindiginda, kurumsal itibar1 artirabilecek potansiyel faktorlerin anlagilmasi da stratejik oneme
sahiptir. Kurumsal sosyal sorumluluk bu faktorlerden biridir: Yiiksek rekabet kosullarinda pazarda
kalabilmek i¢in bir gereklilik ve ¢oklu paydas beklentilerini karsilamak i¢in stratejik bir aragtir
(Maden, Arikan, Telci ve Kantur, 2012: 656).
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Sorumluluklarina énem verip bunu ¢esitli uygulamalarla siirdiiren isletmeler toplumun takdirini
kazanmakta ve itibarlarin1 gelistirmektedir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari
kurumsal itibar1 gelistirme ve kuvvetlendirme agisindan fonksiyonu bulunan 6nemli bir arag¢ olarak
nitelendirilmektedir (Karatepe ve Ozan, 2017: 93).

Isletmelerin varligm siirdiirebilmesi i¢in i¢inde bulundugu topluma ve gevreye yatirim yapmast,
katki saglamasi gerekmektedir. Bu isin sessiz sedasiz isleyen yoOnetsel bir siire¢ olmayip ayni
zamanda yapilanlarin yiiksek sesle paydaslara aktarilmasiyla kurumsal itibara ve bilinirlige de katki
sagladig1 belirtilmekte ve bu siirecte halkla iligskilerin hem isletme igerisinde hem de dis hedef
kitleler ile olan iletisimin yonetilmesindeki 6nemi vurgulanmaktadir (Bigakei, 2016: 54).

Isletmelerin itibar sahibi olmak, var olan itibarlarin1 korumak veya daha da artirmak igin sosyal
sorumluluk uygulamalarina daha ¢ok 6nem vermeleri bir gerekmektedir (Kilig, 2017: 131). Sosyal
sorumluluk ¢alismalar1 yapan isletmelerin, ¢alismalarini kamuoyuyla paylasmas: gerekmektedir. Bu
caligmalar kisa vadede kurum imajini, uzun vadede ise kurumsal itibar1 giiclendirmektedir
(Karatepe ve Ozan, 2017: 94).

Hillenbrand ve Money (2007), sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar arasinda nasil bir etkilesim
oldugunu aciklamak amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinda, sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar
arasinda pozitif ve dogrusal bir iliski oldugunu tespit etmis; kurumsal itibarin miisterilerin,
calisanlarin ve yatirimeilarin davraniglarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Giimiis ve Oksiiz (2009), itibarm olusumunda kurumsal sosyal sorumlulugu énemli bir alan olarak
nitelendirmis; sosyal sorumluluk ¢alismalar1 yoluyla isletmelerin paydaglarini ve toplumu
diisiindiigii imajin1 vererek ekonomik yarar yani sira toplumsal amaglar1 oldugunu da gosterdigini
ifade etmistir.

Arikol (2012), kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar kavramlar1 arasindaki iliskiyi Deger
Teorisi baglaminda incelemis, bireylerin deger Onceliklerinin, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ve kurumun itibarii degerlendirmede 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur.

Gazzola (2014), Italyan isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumsal itibar
iizerindeki etkisini analiz ettii ¢alismasinda, sosyal agidan sorumlu davraniglarin, paydaslarinin
isletmeye olan giiven derecesini ve itibar seviyesini artirabilecegini ortaya koymustur

Zengin (2014), iiniversite dgrencileri agisindan itibar algisi ile iiniversitelere ait sosyal sorumluk
faaliyetleri arasindaki iliskiyi inceledigi arastirmasinda, itibar algisi ile sosyal sorumluluk anlayisi
arasinda yiiksek diizeyde bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Karatepe ve Ozan (2017), sosyal sorumluluga sahip ve bu dogrultuda faaliyetler gergeklestiren
isletmelerin itibar diizeylerinin de bundan pozitif anlamda etkilendigi, kurumsal sosyal sorumluluk
ile kurumsal itibar arasinda pozitif bir iligski oldugu sonucunu elde etmislerdir. Sosyal sorumluluk
konusunda ciddi yatirimlar yaparak basarili uygulamalar gerceklestirebilen ve bunun toplum
tarafindan fark edilmesini saglayan isletmelerin toplumun takdirini kazanarak kurumsal itibarin
artirdigini ifade etmislerdir.

Atesoglu (2018), kurumsal siirdiiriilebilirligin, kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda kurumsal
itibar {izerindeki etkisini incelemis, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Ciftcioglu ve Gok (2018), Uludag Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde Halkla iliskiler
dersini alan Ogrencilerin algilarin1  Glgerek, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar
iizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla gergeklestirdikleri arastirmada, sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin kurumsal itibar iizerinde etkili oldugunu ve bu iki kavram arasinda pozitif bir iligki
oldugunu tespit etmislerdir.
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Gedik¢i Ondogan (2020), Konya Seker firmasi ile ilgili yaptigi ¢alismada bu firmanin ortaya
koydugu sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin kurumsal itibarina etkisinin olduk¢a yiiksek oldugu
sonucuna ulagmistir.

3. YONTEM

Bu c¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibar ile arasindaki iliski
incelenmistir. Bu baglamda 6nde gelen bir teknoloji firmasi olan Vestel hakkinda katilimcilarin
sosyal sorumluluk algilar1 ve bu algmin itibar lizerindeki etkisi incelenmistir. Online ortamda
gerceklestirilen anket uygulamasi sonucunda 2020 yil1 Nisan ayinda veriler toplanmis ve toplamda
203 katilimcidan veri elde edilmistir. Bu kapsamda literatiirde yer alan 6nceki ¢alismalardan da yola
cikarak asagidaki hipotezler ortaya konulmustur:

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi1 cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik géstermektedir.
H2: Kurumsal itibar algisi cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 yas degiskenine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H4: Kurumsal itibar algis1 yas degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

HS5: Kurumsal sosyal sorumluluk algist gelir degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.
H6: Kurumsal itibar algis1 gelir degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir

H7: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve alt boyutlar1 ile kurumsal itibar algis1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H8: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve alt boyutlari, kurumsal itibar algisini etkilemektedir.
3.1. Kullanilan Olgekler

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 6lgmek amaciyla Swaen ve Chumpitaz (2008)
tarafindan gelistirilen ve Silsiipiir (2020)’iin doktora tezinde kullandig: “Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” dl¢eginden yararlanilmistir. “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ 6l¢egi 15 soru

ve “Hayirsever Faaliyetler”, “Cevreye Sayg1”, “Tiiketicilere Sayg1”, “Calisanlara Sayg1” seklinde 4
alt faktorden olusmaktadir (Silsiipiir, 2020: 232-233).

Kurumsal itibar 6lgegi olarak Fombrun ve arkadaslar1 tarafindan 2000 yilinda yayinlanan “The
Reputation Quotient: A multi-stakeholder measure of corporate reputation” baslikli ¢alismada yer
alan ve Gedik¢i Ondogan (2020)’1in doktora tezinde kullandigi 6 boyut ve 20 maddeden olusan
“Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) dlgeginden faydalamlmistir. Harris-Fombrum tarafindan
gelistirilen itibar 6lgeginde bilesenler: duygusal cekicilik, tirlinler ve hizmetler, finansal performans,
liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk olarak siralanmistir (Fombrun, Gardberg ve Sever,
2000: 253). Fombrun tarafindan gelistirilen model hem itibar yonetimi siire¢lerini tanimlamakta
hem de kurumsal itibarin 6l¢timii konusunda bir yontem sunmaktadir (Koker, 2010: 155). Yapilan
Oon arastirmada “finansal performans” ile ilgili maddeler iyi anlasilmamasi nedeniyle Olgekten
cikarilmistir. Boylece itibar 6lgegi 17 maddeden olusmustur.

Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla cronbach alpha degerleri incelenmistir. Cronbach alfa
likert tiirti 6l¢eklerde ¢ok sik olarak kullanilmaktadir. Cronbach alfa degerleri 0,60 ve tizeri degerler
aragtirmanin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

Arastirmada kullanilan 15 maddelik sosyal sorumluluk 6l¢eginin cronbach alpha kat sayis1 0,939
olarak bulunmus, 6l¢egin alt boyutlar1 olan hayirsever faaliyetlerin cronbach alpha kat sayis1 0,855,
cevreye saygt 0,933, tiikketicilere saygt 0,885, calisanlara saygi ise 0,871 olarak bulunmustur. Bu
sonuclara gore arastirmada kullanilan sosyal sorumluluk 6lgegi yiiksek giivenilirlige sahiptir. 17
maddeden olusan kurumsal itibar dlgeginin cronbach alpha degeri ise 0,963 bulunmustur. Olgegin
alt boyutlar1 olan duygusal cekicilik 0,920, iirin ve hizmetler 0,879, vizyon ve liderlik 0,814, is
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ortam1 0,912 ve sosyal sorumluluk ise 0,887 olarak bulunmustur. Bu sonuglara goére kurumsal itibar
Olcegi yiiksek giivenilirlige sahiptir.

3.2. Bulgular

Katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi, daha 6nce Vestel markasini kullanip
kullanmama, sosyal sorumluluk faaliyetlerine bakis agilar1 gibi tanimlayici istatistiklerin analiz
edilmesi sonucunda ulagilan sonuglar asagida Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde
Erkek 103 50,7
Cinsiyet Kadn 100 49,3
Toplam 203 100
18-25 84 41,4
26-35 36 17,7
36-45 60 29,6
Yas 45-59 11 54
60 ve iizeri 12 59
Toplam 203 100
0-2000 TL 44 21,7
2001-3000 TL 31 15,3
3001-5000 TL 44 21,7
Gelir 5001-7000 TL 38 18,7
7001 TL ve tizeri 46 22,7
Toplam 203 100
Evli 90 44,3
Medeni Durum Bekar 113 55,7
Toplam 203 100
Evet 148 72,9
Daha Once Vestel Marka Bir Hay1r 55 27,1
Uriin Kullandiniz Ma? Toplam 203 100
Firmalarin Gerc¢eklestirdigi Sosyal Evet 140 69
Sorumluluk Faaliyetlerinin
Toplumsal Sorunlara Céziim Hayr 63 31
Sagladigina Inantyor Musunuz? Toplam 203 100

Tablo 1’e gore toplam 203 katilimcinin 103’# erkek ve 100’1 kadindir. Oransal olarak katilimcilarin
%50,7s1 erkek ve %49,3’1 ise kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %41,4°i 18-25 yas arasi
gencglerden olusmaktadir. Katilimcilarin %17,’si 26-35 yas, %29,6’s1 36-45 yas, %5,4’1 45-59 yas
ve %35,9’u ise 60 yas ve lizeri bireylerden olugmaktadir.
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Gelir durumuna bakildiginda, katilimcilarin %21,7’si 0-2000 TL, %15,3’i 2001-3000 TL, %21,7’si
3001-5000 TL, %18,7°si 5001-7000 TL ve %?22,7’si ise 7001 TL ve iizeri gelire sahiptir.
Katilimcilarin %44,3°1 evli, %55,7’si ise bekar bireylerden olusmaktadir.

Katilimcilarin %72,9°u daha dnce Vestel marka bir {iniinii kullandigin1 belirtirken, %27,1°1 ise daha
once Vestel marka bir Uirtin kullanmadigini belirtmistir. Bu duruma gore Vestel’in olduk¢a yaygin
kullanilan bir marka oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin  %69’u, firmalarin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplumsal
sorunlarin ¢oziimiine katki sagladigina inandigimi belirtmis, %31°1 ise bu duruma katilmadigim
ifade etmistir. Bu duruma gore tiiketiciler, sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6nemsemekte ve
firmalarin bu tiir faaliyetlerini olumlu bulmaktadirlar.

Tablo 2. Sosyal Sorumluluk ve Alt Boyutlarma iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyut N X SS
Sosyal Sorumluluk 203 3,35 ,553
Hayirsever Faaliyetler 203 3,30 ,653
Cevreye Saygi 203 3,67 ,672
Tiiketicilere Saygi 203 3,75 ,739
Cahisanlara Saygi 203 3,67 577

Tablo 2’ye gore katilimcilarin sosyal sorumluluk algis1 ortalamalar1 X=3,35 olarak ortaya ¢ikmustir.
Sosyal sorumluluk 6lcegi alt boyutlarindan “tiiketicilere sayg1” boyutu X=3,75 ortalama ile en
yliksek ortalamaya sahip boyut olmustur. Bu durum Vestel firmasinin tiiketici memnuniyetine énem
verdigi, ortaya koydugu {iriin ve hizmetlerle miisterilerinin giivenini kazandigr anlamina
gelmektedir. “Cevreye sayg1” ve “calisanlara saygr” boyutlart da X=3,67 ortalamalar ile ikinci en
yiiksek ortalamalara sahip boyutlardir. En diisiik ortalama ise X=3,30 ile “hayirsever faaliyetler”
boyutu olmustur.

Tablo 3. Kurumsal Itibar ve Alt Boyutlarina iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyut N X SS
Kurumsal itibar 203 3,78 ,583
Duygusal Cekicilik 203 3,90 729
Uriin ve Hizmetler 203 3,92 ,639
Vizyon ve Liderlik 203 3,61 ,611
i§ Ortamm 203 3,66 ,627
Sosyal Sorumluluk 203 3,73 ,624

Tablo 3’e gore katilimeilarin Vestel markasina iliskin kurumsal itibar algis1 ortalamalar1 X=3,78
olarak ortaya ¢ikmistir. Kurumsal itibar alt boyutlar1 igerisinde ise en yiiksek ortalama X=3,92 ile
“Uriin ve hizmetler” boyutudur. Buradan hareketle Vestel markasinin iiriin ve hizmetlerine iliskin
itibar1 oldukga ytiksektir. Tiiketiciler bu markay1 sevmekte, iirettigi iirlin ve hizmetlere glivenmekte
ve verdikleri paranin karsiligini aldiklarini hissetmektedirler. “Duygusal ¢ekicilik” boyutu ise
X=3,90 ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir. Bu sonuca gore tiiketiciler Vestel markasina
giivenmekte, bu markaya saygi duymaktadir. Uciincii sirada X=3,73 ortalama ile “sosyal
sorumluluk” boyutu yer almaktadir. Ardindan X=3,66 ortalama ile “is ortami” alt boyutu ve X=3,61
ortalama ile “vizyon ve liderlik” alt boyutu gelmektedir.
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Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gére Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ve Kurumsal itibar Algisinin T
Testi Sonuglari

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Kurumsal Sosyal Erkek 103 3,56 ,603 , 735 575
Sorumluluk
Algist Kadin 100 3,61 ,488
Kurumsal itibar Erkek 103 3,66 ,613 4,503 ,003*
Al
sist Kadmn 100 3,90 527

Tablo 4’de kurumsal sosyal sorumluluk algisinin cinsiyet degiskenine gore t testi sonuclar1 yer
almaktadir. Tablodan elde edilen verilere gore erkek katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 ortalamasi X=3,56, kadimnlarin kurumsal sosyal sorumluluk algisi ortalamasi ise X=3,61
bulunmustur. Aralarindaki fark ve bu farkin anlamliligini test etmek amaciyla uygulanan bagimsiz
iki 6rneklem t testi sonucu p=0,575 bulunmus ve (p>0,05) oldugu i¢in cinsiyet agisindan kurumsal
sosyal sorumluluk algisi anlamli farklilik gostermemektedir. Bu sonuca goére H1 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 4’de kurumsal itibar algisinin cinsiyet degiskenine gore t testi sonuglarina bakildiginda
kadinlarin kurumsal itibar algis1 X=3,90, erkeklerin kurumsal itibar algis1 ise X=3,66 bulunmustur.
Kadinlarin Vestel markasina yonelik itibar algisi erkeklerden daha ytiksektir. Aralarindaki fark ve
bu farkin anlamliligin test etmek amaciyla uygulanan bagimsiz iki 6rneklem t testi sonucu p=0,003
bulunmus ve (p<0,05) oldugu ic¢in cinsiyet agisindan kurumsal itibar algisi anlamli farklilik
gostermektedir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Yas Degiskenine Gére Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin ve Kurumsal Itibar Algisinin Tek
Yonli Anova Analizi Sonuglar

Boyut Yas N X SS F P
18-25 84 340 596 4262 002*
Sosyal 26-35 36 367 658
Sorumluluk
Algis 36-45 60 375 202
46-59 11 372 416
60+ 12 363 305
18-25 84 357 610 5 660 000*
26-35 36 3.89 634
‘Kurumsal 3645 60 3.92 449
Ttibar Algist =g 11 411 611
60+ 12 397 306

Tablo 5’de yas degiskeni agisindan kurumsal sosyal sorumluluk algisinin anova analizi sonuglari
yer almaktadir. Tabloya gore kurumsal sosyal sorumluluk algis1 en yiiksek olan yas aralign X=3,75
ortalama ile 36-45 yas aralig1 olmustur. Ikinci en yiiksek ortalamaya sahip yas araligi X=3,72 ile
46-59 yas aralig1 ve ardindan sirasiyla X=3,67 ile 26-35 yas aralig1, X=3,63 ile 60 yas ve iizeri, son
olarak da X=3,40 ile 18-25 yas arasi katilimcilar yer almaktadir. Elde edilen veriler sonucuna gore
p=0,002 bulunmus ve (p<0,05) oldugu icin yas degiskenine gore sosyal sorumluluk algis1 anlamli
farklilik gostermektedir. 18-25 yas ile 36-45 yas arasi arasinda anlamli fark vardir. Fark yonii ise
36-45 yas aralifindan 18-25 yas aralifina dogrudur. Bu sonuca gore H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5’de yas degiskeni acgisindan kurumsal itibar algisinin anova analizi sonuglarina bakildiginda
kurumsal itibar algis1 en yiiksek olan yas araligmnin, X=4,11 ortalama ile 46-59 yas aralig1 oldugu
goriilmektedir. Ardindan X=3,97 ortalama ile 60 yas ve iizeri katilimcilar gelmektedir. Sirasiyla
X=3,92 ortalama ile 36-45 yas araligi, X=3,89 ortalama ile 26-36 yas aralig1 ve son olarak da
X=3,57 ortalama ile 18-25 yas aralif1 yer almaktadir. Elde edilen veriler sonucuna gére p=0,000
bulunmus ve (p<0,05) oldugu i¢in yas degiskenine gore kurumsal itibar algisi anlamli farklilik
gostermektedir. Farklilik yoniin olarak biitlin yas gruplarindan 18-25 yas grubuna dogru bir farklilik
vardir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Gelir Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 ve Kurumsal itibar Algisinin Tek
Yonlii Anova Analizi Sonuglari

Boyut Gelir N X SS F P
0-2000 44 3,61 677 3,970 ,004*
Sosyal 2001-3000 31 3,24 412
Sorumluluk
Algist 3001-5000 44 3,64 ,627
5001-7000 38 3,65 412
7001 + 46 3,69 454
0-2000 44 3,81 ,663 5,958 ,000*
2001-3000 31 3,38 419
Kurumsal  3001-5000 44 3,73 593
Itibar Algis1
5001-7000 38 4,00 547
7001 + 46 3,89 ,494

Tablo 6’da gelir degiskeni acisindan kurumsal sosyal sorumluluk algisinin anova analizi
sonuglarma bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk algis1 en yiiksek gelir seviyesinin X=3,69
ortalama ile 7001 TL ve iizeri gelire sahip katilimcilar oldugu goriilmektedir. Ardindan sirayla
X=3,65 ile 5001-7000 TL gelir grubu, X=3,64 ortalama ile 3001-5000 TL gelir grubu, X=3,61
ortalama ile 0-2000 TL gelir grubu ve son olarak da X=3,24 ortalama ile 2001-3000 TL gelir grubu
gelmektedir. Elde edilen veriler sonucuna gore p=0,004 olarak bulunmus ve (p<0,05) oldugu igin
gelir degiskenine gore kurumsal sosyal sorumluluk algist anlamh farklilik gostermektedir. Fark
yonii olarak biitiin gelir gruplari ile 2001-3000 TL aras1 gelir grubu arasinda anlamli fark vardir. Bu
durumda HS5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6’da gelir degiskeni agisindan kurumsal itibar algisinin anova analizi sonuglarina
bakildiginda kurumsal itibar algisinin en yiiksek oldugu gelir grubunun X=4,00 ortalama ile 5001-
7000 TL araliginda gelire sahip katilimcilar oldugu goriilmektedir. Ardindan X=3,89 ortalama ile
7001 TL ve iizeri gelir grubu, X=3,81 ortalama ile 0-2000 TL gelir grubu, X=3,73 ortalama ile
3001-5000 TL gelir grubu ve son olarak da X=3,38 ortalama ile 2001-3000 TL gelir grubu
gelmektedir. Elde edilen veriler sonucuna gore p=0,000 olarak bulunmus ve (p<0,05) oldugu i¢in
gelir degiskenine gore kurumsal itibar algisi anlaml farklilik gostermektedir. Fark yonii olarak
biitiin gelir gruplar ile 2001-3000 TL gelir grubu katilimcilar arasinda anlamli fark vardir. Bu
durumda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ve Alt Boyutlarinin ve Kurumsal itibar Algist ile ligkisinin
Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal
Sorumluluk

Hayirsever
Faaliyetler

Cevreye
Sayg1

Tiiketicilere
Sayg1

Calisanlara
Sayg1

Kurumsal
Itibar
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Algis1 Algisi

Sosyal

Sorumluluk
Algis1 1

Hayirsever *
Faaliyetler 834 1

Corye | ggams | 7o '
Tﬁlée;;cgillere 820%* 516** 128 1
Cagi;;fra 883% 827 675%* ,613** .
1Zt!52E§L 801** 585** 711> 691** ,148™* 1

**p >0.01; * p>0.05

Tablo 7° de Korelasyon analizi sonuclar1 incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk algist ve
biitiin alt boyutlarinin kurumsal itibar algisi ile anlamli iliskisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir.
Tabloya gore; “sosyal sorumluluk algisi1” ile “itibar algis1” arasinda (r = .80; p < .01) seviyesinde
anlamli ve pozitif yonlii iliski mevcuttur. “Hayirsever faaliyetler” ile “itibar algis1” arasinda (r =
58; p < .01) diizeyinde anlamli ve pozitif yonli bir iliski mevcuttur. “Cevreye saygi” ile “itibar
algis1” arasinda (r = .71; p < .01) diizeyinden olumlu yonde anlamli bir iligki mevcuttur.
“Tiiketicilere saygi” ile “itibar algis1” arasinda (r = .69; p < .01) diizeyinde olumlu yonde anlaml
bir iliski mevcuttur. “Calisanlara sayg1” ile “itibar algis1” arasinda (r = .74; p < .01) diizeyinde
anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara goére H7 Hipotezi kabul
edilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve biitlin alt boyutlar1 ile “itibar algis1” arasinda
pozitif yonlii ve anlaml iligki vardir.

Tablo 8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ve Alt Boyutlarmin Kurumsal Itibar Algisin1 Yordamasina
[liskin Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Std. )
Degiisken | Degisken | © Hata ® t R R F P
Sosyal Kurumsal
Sorumluluk | itibar 754 162 801 4,66 801 642 | 360.99 | .000
Algis1 Algisi
Havir v Kurumsal
yirseve itibar 2,063 172 585 11,99 585 342 | 10455 | .000
Faaliyetler
Algis1
Cevreye Kurumsal
vrey itibar 1,523 161 711 9,47 711 505 | 205,02 | .000
Saygi
Algis1
Tiiketiciler Kurumsal
uketicrlere | jtibar 1,739 154 691 11,27 691 477 | 183,33 | .000
Saygi
Algisi
Cal | Kurumsal
atsaniara | jepar 1,013 176 748 5,76 748 559 | 254,99 | .000
Saygt Algisi
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Tablo 8’de kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibar algisin1 yordamasina iligkin basit
regresyon analizi yer almaktadir. Elde edilen verilere gére modelin anlamlilik seviyesi (signifcance)
p<05 degeri elde edildiginden saglanan regresyon modeli anlamli bulunmustur. Aradaki iligkinin
degerlendirilmesine iliskin yapilan regresyon analizi verilerine gore kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin, kurumsal itibar algisina olumlu yonde orta diizeyde bir etkide bulunmaktadir. Modelin
aciklama giicli olan R* degeri .642 olarak goriilmektedir (R= .801; R?>= .642; p<05). Bu deger
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, kurumsal itibar algisin1 %64 oraninda agikladigi sonucunu
ortaya koymaktadir. Tabloya gore hayirsever faaliyetlerin kurumsal itibar algisina olumlu yonde ve
orta diizeyde bir etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmaktadir. Modelin agiklama giicli olan R?
degeri .342 olarak goriilmektedir (R= .585; R?= .342; p<05). Bu deger hayiwrsever faaliyetlerin,
kurumsal itibar algisin1 %34 oraninda agikladig1 sonucunu ortaya koymaktadir. Cevreye saygi alt
boyutunun kurumsal itibar {izerindeki etkisine bakildiginda; olumlu yonde ve orta diizeyde
etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Modelin aciklama giicii olan R? degeri .505 olarak
goriilmektedir (R= .711; R?>= .505; p<05). Bu deger ¢evreye saygi alt boyutunun, kurumsal itibar
algisin1 %50 oraninda agikladigl sonucunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilere saygi alt boyutunun
kurumsal itibar lizerindeki etkisine bakildiginda; olumlu yonde ve orta diizeyde etkiledigi sonucuna
ulagilmaktadir. Modelin aciklama giicii olan R? degeri .477 olarak goriilmektedir (R= .691; R*=
ATT; p<05). Bu deger tiiketicilere saygi saygi alt boyutunun, kurumsal itibar algisin1 %47 oraninda
acikladig sonucunu ortaya koymaktadir. Son olarak ¢alisanlara saygi alt boyutunun kurumsal itibar
iizerindeki etkisine bakildiginda; olumlu yonde ve orta diizeyde etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir.
Modelin agiklama giicii olan R? degeri .559 olarak goriilmektedir (R= .748; R?>= .559; p<05). Bu
deger calisanlara saygi alt boyutunun, kurumsal itibar algisin1 %55 oraninda acgikladigi sonucunu
ortaya koymaktadir. Sonu¢ olarak kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve biitliin alt boyutlarinin
kurumsal itibar algisini olumlu yonde ve orta seviyede etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumda
HS hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC

Glinlimiiziin kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi ve rekabet edebilmesi igin
ortaya satacaklar1 {irlin ve hizmetlerin yaninda tiliketicilere ekstra bir deger de sunmalari
gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelere sadece kar elde etme
amaglarimin olmadigi, bunun disinda toplum yararina birtakim faaliyetlerde de bulunduklarini giiglii
bir sekilde ifade etmenin énemli bir yoludur. Isletmeler yaptiklari sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
art1 bir deger olusturarak kiiresel rekabet ortaminda bir adim 6ne ¢ikabilmektedirler.

Bu calismada teknolojik iirlinler sektoriiniin 6nde gelen firmalarindan biri olan Vestel markasinin
tilketiciler goziindeki sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibarina olan etkisi ortaya koyulmaya
calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore katilimceilarin biiytik bir cogunlugu daha 6nce Vestel marka
bir iirlin kullanmistir. Bu sonug, firmanin yaygin olarak kullanilan ve tiiketicilerin tercih ettikleri bir
marka oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma sonuglarina gore kurumsal itibar algist yas ve cinsiyet degiskenleri agisindan anlamli
farklilik gostermektedir. Bu sonu¢ Isik ve Zincirkiran (2017) tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglart ile oOrtiismektedir. Ayrica kurumsal itibar algisi gelir durumu agisindan da farklilik
gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi cinsiyet degiskenine gore anlami farklilik
gostermezken, yas ve gelir durumuna gore ise anlaml farklilik gostermektedir.

Arastirma sonuglaria gore kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve biitiin alt boyutlarinin ile kurumsal
itibar arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki bulunmustur. Yapilan arastirma sonucuna gore
kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve biitiin alt boyutlar ile kurumsal itibar arasinda olumlu yonde
ve anlaml bir iliski mevcuttur.

Son olarak kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve biitiin alt boyutlar1 kurumsal itibari olumlu yénde
etkilemektedir. Bu sonu¢ Gedik¢i Ondogan (2020), Atesoglu (2018), Ciftcioglu ve Gok (2018),
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Karatepe ve Ozan (2017), Gazzola (2014), Zengin (2014), Hillenbrand ve Money (2007)’in
bulgularint dogrulamaktadir. Arastirma sonucuna gore kurumsal sosyal sorumluluk algist %64
oraninda kurumsal itibar1 agiklayabilmektedir. Bu durumda kurumsal sosyal sorumluluk algisi,
kurumsa itibar1 agiklayan en 6nemli degiskenlerden biridir.

Giliniimtizde tiiketiciler, firmalarin yaptiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinden ¢ok fazla haberdar
olamasalar bile bu tiir eylemleri ¢ok fazla 6nemsemektedirler. Bu baglamda isletmelerin yaptiklar
ve yapacaklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda kamuoyunu yeterince bilgilendirmeleri
itibarlarin1 yiikseltmesi agisindan daha etkili olacaktir.
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