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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERI ILE iSVEREN
MARKASI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI VE BiR UYGULAMA

Bu c¢alismanin temel amaci, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
isveren markasi algis1 arasinda bir iliski oldugu hipotezini dogrulamaktir. Bu kapsamda,
Bursa Uludag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi boliimlerinin iigiincii ve
dordiincii siniflarinda okuyan 6grenciler ¢alismanin ana kiitlesini olusturmustur. Veriler
869 kisiden olusan bir orneklemden anket yoluyla toplanmis ve verilerin analizinde
frekans, t-testi, ANOVA ve regresyon yontemleri kullanilmistir. Calismanin bulgulari
genel olarak 6grencilerin hem kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin hem de
isveren markas1 algr diizeylerinin yiiksek oldugunu gdostermistir. Demografik
degiskenlere gore dgrencilerin isveren markasi algi diizeyleri arasinda bir farklilik olup
olmadig1 incelenmis ve yas, cinsiyet, bolim, smnif, is tecriibesi, mezuniyet sonrasi
calisilmak istenen sektdr ve ailenin ortalama gelir diizeyi degiskenlerine gore 6grencilerin
algt diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistir. Regresyon analizi
sonucunda elde edilen bulgulara gore, 6grencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algi
diizeylerinin igveren markasi algi diizeyleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmstir.

Anahtar Kelimleler: Kurumsal sosyal sorumluluk, isveren markasi, igveren ¢ekiciligi,
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EVALUATION OF RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY ACTIVITIES AND EMPLOYER BRAND AND AN
APPLICATION

The main purpose of this study is to verify the hypothesis that there is a relationship
between the corporate social responsibility activities of the enterprises and the perception
of employer brand. In this context, the students studying in the third and fourth classes of
the Bursa Uludag University Faculty of Economics and Administrative Sciences
constituted the universe of the study. Data were collected from a sample of 869 students
by using questionnaire and descriptive statistics, t-test, ANOVA and regression methods
were used for data analysis. The findings of the study showed that both the levels of
corporate social responsibility perception and the level of employer brand perception
were high in general. It was examined whether there is a difference between the employer
brand perception levels of the students in terms of the demographic factors. According to
age, gender, department, class, work experience, the sector and the average income level
of family, it was observed that there were significant differences between the perception
levels of the students. According to the results obtained from the regression analysis, it
was concluded that the corporate social responsibility perception levels of students had a
significant and positive effect on the employer brand perception.

Keywords: Corporate social responsibility, employer brand, employer attractiveness,
demographic factors
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GIRIS
Isletmelerin temel amacinm kar maksimizyonu saglamak oldugu goriisii, degisen
diinya ile birlikte gegerliligini kaybetmistir. Teknolojide meydana gelen hizli degisimler,
sermaye ve bilgiye dayali ekonomi, yogun rekabet ortami, kiiresel pazar, tiiketici
profilinde ve beklentilerinde meydana gelen degisimler sonucunda isletmeler farkli
arayiglara yonelmistir. Rekabet¢i anlayisin hakim oldugu bir ortamda isletmeler icin
karlihgin ve basarmin devaminin saglanabilmesi i¢in yeni yonetim anlayislarinin varligi

giindeme gelmistir.

Sosyal sorumluluk kavrami, ortaya ¢iktigi ddonemden bu yana onemli degisimlere
ugramis ve bugiin gelinen noktada isletmelerin sosyal yasamin bir geregi olarak
varliklarini siirdiirmelerine vurgu yapan 6nemli bir olgu haline gelmistir. Hem akademik
yazinda hem de is ¢evresinde onemi ve gerekliligi konusunda fikir birligine varilan sosyal
sorumluluk kavrami, isletmelerin kendi amaclarmi gergeklestirmelerinin yani sira
topluma kars1 olan ylikiimliiliiklerin bilincine varilmasini da zorunlu hale getirmistir. Bu
nedenle, isletmeler i¢in ekonomik anlamda verimlilik ve etkinlik saglamak kadar,

toplumsal anlamda fayda yaratmak da 6nemli hale gelmistir.

Gittikge artan rekabet ortaminda isletmelerin maddi ve maddi olmayan varliklarinin
strdiiriilebilirligini saglamak, kiiresel pazar i¢cinde rakiplerinden farklilasmak ve bu
sayede rekabet iistiinliigli elde etmek i¢in biiyiik 6l¢tide nitelikli ve yetenekli calisanlara
sahip olmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda yasanan em 6nemli sorunlardan biri isgiicliniin
kalifiye olma 6zelliginin ve kalifiye isgiicli sayisinin giderek azalmasidir. Nitelikli insan
sermayesinin oneminin farkina varan isletmeler, uzun donemli ¢6zliim olarak igveren

markast olgusunu degisik acgilardan giindeme tagimistur.

Isveren markasi kavramu ilk olarak, “yetenek savas1” olarak da ifade edilen isgiicii
piyasasidaki egilimlerin demografik, ekonomik, sosyo-politik ve teknolojik degisimler
tarafindan etkilendigi 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. Isveren markasi “istihdam
tarafindan ¢alisanlara saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar” biitiinii
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore, isveren markasi, mevcut ve potansiyel
calisanlarin ve paydaslarm bir isletmeye iliskin farkindaliklarini ve algilarii yonetmek

icin hedeflenen uzun vadeli bir stratejidir.



Isletmelerin  sektorde giiclerini arttirabilmeleri ve rekabet {istiinliigii
saglayabilmeleri i¢in nitelikli ¢alisanlar1 biinyelerine dahil etme ve mevcut ¢aliganlarin
isletmede kalmalarinin saglanmas1 nemli bir stratejik dncelik haline gelmistir. Isveren
markasi, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin zihinlerinde isletmenin “tercih edilen bir
igyeri” olarak algilanmasma katki saglayan unsurlardan biridir. Nitelikli ¢alisanlar1
isletmeye kazandirmak igin bireysel 6zelliklerini, beklentilerini ve is yeri se¢iminde
dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugunun bilinmesi gii¢lii bir igsveren markasi olusturma

ve yonetme siirecinde 6nemli bir adimdir.

Calismanin birinci boliimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, tarihsel
gelisimi, modelleri, ilkeleri, stratejileri teorik a¢idan ele alinmistir. Sonrasinda kurumsal
sosyal sorumluluk ile ilgili goriislere deginilmis, isletmeler agisindan avantaj ve
dezavantajlarindan bahsedilmistir. Son olarak da kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili

elestirel bakis acilarina yer verilmistir.

Ikinci boliimde, isveren markasinm tanimi ve dnemi ele alinarak kuramsal temelleri
iizerinde durulmustur. Isveren markas1 modelleri, isveren markas1 yonetimi bu bdliimde
incelenerek, isveren markasi baglaminda insan kaynaklarinin rolii ve kurumsal sosyal

sorumluluk ile igveren markasi arasindaki iliski ortaya konulmustur.

Calismanin tigiincii bo liimiinde, potansiyel ¢alisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk
alg1 diizeylerinin igveren markasi algilar1 {izerindeki etkilerini 6lgmek amaciyla 869
iniversite O0grencisinden anket yontemiyle veri toplanmustir. Toplanan veriler, t-testi,
ANOVA, korelasyon ve regresyon yontemleri kullanilarak analiz edilmis, ulasilan
bulgular ortaya konulmus ve ulasilan bulgular baglaminda sonu¢ ve Oneriler kismiyla

calisma sonlandirilmistir.



1. BOLUM

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ANLAYISI

1.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Sorumluluk, “kisinin kendi davranislarin1 veya kendi yetki alanma giren herhangi
bir olayin sonuglarmi {istlenmesi, mesuliyet” olarak tanimlanabilir (www.tdk.gov.tr).
Sosyal sorumluluk kavrami ise, bagkalarinin mesru ¢ikar ve haklarini korunmasi adina
herkesi baglayan bireysel zorunluluk olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, bireysel
davraniglarin toplumsal sonuglar1 gézeterek diizenlenmesi olarak ifade edilebilen sosyal
sorumluluk olgusunun hedefinin toplumsal fayda saglamak, toplumda bir fark yaratmak

oldugu sdylenebilir (Toker ve Tat, 2013: 36; Selvi ve Sentiirk, 2016: 145).

Yillar boyunca isletmelerin 6ncelikli amaci kar1 maksimum seviyeye ¢ikarmak
olmus ve aldiklar1 kararlarda ahlaki degerleri her zaman dikkate almamiglardir. Ancak
giinimiizde gelinen noktada isletmelerin {iretim faaliyetlerinin asil amacinin para
kazanmak yerine topluma hizmet etmek oldugu ve bunun sonucunda karm bir 6diil
olabilecegi anlayis1 agirlik kazanmistir (Cetin vd., 2010: 12). Rekabet istiinligii
saglamak i¢in farkli olmanin neredeyse zorunluluk haline geldigi gliniimiizde,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk bilinci ile faaliyetlerini yiiriitmeleri 6nemli bir
farklilasma unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kaya, 2008: 97). Isletmelerin toplumsal
ve cgevresel sorunlara karsi sorumluluklarinin farkinda olan ve bunu bir kurum kiiltiiri
haline getiren yapilar olmalar1 gerekmektedir. Yalnizca kar amaci tasiyan igletmelerin
basar1 sans1 azalmaktadir. Tiiketiciler, isletmelerin sadece uriinlerinin Kkalitesine ve
fiyatina bakmamakta, sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmedigine gore de tercih

yapabilmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramindan ilk defa 1953 yilinda H. Bowen
tarafindan “Social Responsibilities of the Businessman” adli makalesinde bahsedilmistir.
Bowen (1953), isletme yoneticilerinin toplumun amaglar1 ve degerleri acisindan arzu
edilen eylem tarzlarmni takip etmeleri, bu yonde politikalar gelistirmeleri ve kararlar
almalar1 gerektigini savunmustur (Elias, 2004: 268). Bowen bu ¢alismasiyla sosyal

sorumluluk kavrammdan kurumsal sosyal sorumluluk kavramina gegiste Onciiliik



etmistir. Sosyal sorumluluk yaklasimi, kurumsal sosyal sorumluluk kavramai ile yeni bir
boyut kazanmus, yalnizca 6zel sektdr kuruluslarini degil, kamu kurumlarini ve yerel
yonetimleri bu yonde ¢aligmalar yapmaya tesvik eden bir uygulama alani olmustur (Toker
ve Tat, 2013: 36). Genel olarak kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda, tiiketici
haklarma saygili, duyarli ve adalet anlayis1 igerisinde hareket eden, tiiketiciyi aldatici
eylemlerden uzak duran, igletme mantig1 dahilinde daha cok is etigi kavraminin agir

bastig1 bir olgudan s6z edilmektedir (Organ, 2007: 29).

Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin farkli tanimlar yapilabilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramimin temel mantigin1 "isletmelerin kar elde etmenin 6tesinde topluma
yonelik belli yiikiimliliikleri oldugu fikri" olusturmaktadir. Bu baglamda, kurumsal
sosyal sorumluluk, kisaca, isletmelerin kaynaklarmi toplum yararma kullanma
yiikiimliiliigii olarak ifade edilebilir (Ibrahim vd,.2006: 157). Diger bir deyisle, kurumsal
sosyal sorumluluk, bir isletmenin ekonomik ve yasal yiikiimliiliiklerin &tesinde, uzun
dénemli bir amag¢ olarak toplum igin yararli girisimlerde bulunmas: yiikiimliligi
seklinde tanimlanabilir (Uzkesici, 2005: 71). Jones (1980:59-60)’a gore kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin ortaklar1 disinda toplumun diger gruplarna karsi yasal ve
sendikal sozlesmelerle agiklananlarin 6tesinde yiikiimliiliikleri oldugudur. McWilliams
ve Siegel (2001: 117)’ e gore, kurumsal sosyal sorumluluk, isletme ¢ikarlar1 ve yasal
zorunluluklarin 6tesinde sosyal fayda saglamak i¢in yapilan eylemlerdir. Carroll (1979:
499)’a gore kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin performansinin ekonomik, yasal,
etik ve goniillii kategorilerini kapsayan, topluma kars1 tiim yiikiimliiliikleridir. Mishra ve
Modi (2016)’ye gore, kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin toplumun sosyal yasam
kalitesini iyilestirmek/artirmak amaciyla gergeklestirdikleri istege bagli uygulamalardir.
Goriildigii gibi, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin evrensel bir tanim yoktur. Yaygin
kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarindan biri, Siirdiiriilebilir Kalkinma igin
Diinya Is Konseyi (World Business Council for Sustainable Development, WBCSD)
tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore, kurumsal sosyal sorumluluk, bir organizasyonun,
ekonomik kalkimmaya onciiliik edecek ve c¢alisanlariin, yerel toplulugun ve bir biitiin

olarak toplumun refahina katkida bulunacak davranigta bulunma taahhiidiidiir (Gocejna,
2016: 68).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminm kapsamina; dogal ¢evreyi koruma,

miisteri tercihleri dogrultusunda kaliteli ve giivenilir irlinler sunma, i gérenlerin temel



hak ve Ozgiirliikklerine saygi gosterme, isletme faaliyetlerini dogru bir sekilde aktarma,
toplumun refah seviyesine katki saglayacak egitim, saglik ve sanat etkinliklerini
destekleme gibi konular girmektedir. Toplumun beklentileri, uzun dénemli karlar, etik
zorunluluk, olumlu imaj, daha iyi bir ¢evre, devlet miidahalesini azaltma, sorumluluk ve
giic dengesi, korunma, kaynaklarin sahipligi ve hissedarlarin ¢ikar1 kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin baslica kurumsal unsurlarini olusturmaktadir (Celik vd., 2012:
42).

Kurumsal sosyal sorumluluk, genel anlamda, isletmelerin toplumun gelismesine
etki edebilecek sosyal, kiiltlirel ve ¢evresel konularda gosterdigi cabalar olmakla birlikte,
hayirseverlikten veya sosyal sorumluluk kavrammdan ayr1  bir noktada
degerlendirilmekte, ekonomik ve sosyal geri doniis saglayan bir yonetim faaliyeti olarak
goriilmektedir (Celik vd., 2012: 42; Toker ve Tat, 2013: 36). Isletmelerin ve is cevresinin
toplumdaki roliinii irdeleyen kurumsal sosyal sorumluluk yaklasimi, isletmelerin sosyal
sorumlu faaliyetlerinin toplumsal sonuglarini maksimize etmeyi hedeflemektedir (Ugur
ve Sayili, 2016: 361). Bu kapsamda, toplumdan gelen cesitli talepler karsisinda,
isletmeler toplumun refahinda daha fazla aktif rol iistlenmeye ve ekonomik faaliyetlerinin
sosyal etkilerine daha fazla dikkat etmeye baslamislardir (Ibrahim vd,.2006: 157). Cogu
isletme, kurumsal sosyal sorumlulugu tiim stratejisinin temel bir unsuru olarak
benimsemis ve kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili uygulamalarma yillik raporlarinda ve
kurum web sitelerinde yer vermeye baslamislardir (Mishra ve Modi, 2016: 26). Kurumsal
sosyal sorumluluk kavramimin 6nem kazanmasinda ve isletmelerin glindeminde yer
almasinda; tiiketicilerin isletme ile ilgili algilarmi1 6nemsemek durumunda kaldigi yogun
rekabet ortamy, lilkelerin izledigi is politikalarmin seffaf olmasi ve paydaslarin isletme
faaliyetlerini yakindan takip edebilme imkanina sahip olmasi gibi faktorler etkili olmustur

(Giirol vd., 2010: 137).
1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN TARIHSEL GELIiSiMi

Kurumsal sosyal sorumluluk, literatiirde ¢ok yeni bir kavram olmamakla birlikte
gelismis iilkelerde yiizyili askin siiredir tartisilan bir konudur. Tiirkiye’de ise isletmeler
30 yildir sosyal sorumluluk kavramina agirlik vermektedirler (Bayraktaroglu ve Ozgen,
2008: 324). Oziinde sosyal sorumluk kavramu, insanlarin toplum olarak birlikte yasamaya

baslamasi siirecinden giiniimiize kadar uzanmaktadir (Candz, 2015: 4). Kurumsal sosyal



sorumlulugun isletmeler agisindan giindeme geldigi ilk donemlere bakildiginda, sadece
is adamlarinin ylkiimliliiklerini ortaya koyan sosyal sorumluluk politikalarini
uygulamak, kararlar almak, toplumun gereksinimleri dogrultusunda uygulamalarda
bulunmak gibi goriinse de, giiniimiize gelindiginde yasal getirileri olan, etik kurallar
cergevesinde yasalara, hiiklimet politikalarina ve ¢alisma kurallarina uyan, kurumlarin
tiim paydaslarina yonelik net olarak toplumsal s6zlesme yapan uygulamalar olarak yerini

almaktadir (Torlak, 2013: 7).

Adam Smith (1863), pazardaki “goriinmez el” yaklasimmin isletmelerin
karliligmi artirdigini ve isletmelerin toplum i¢in en iy1 {irlinii liretecegi konusunda 6nemli
bir roli oldugunu savunmaktadir. Geg¢misten gilinlimiize toplumlarda sosyal
sorumlulugun en onemli sorumlusu devlet ve hiikiimet olmus, ekonomi iizerinde
hakimiyeti oldugu donemlerde toplumsal refah ve huzur devlet tarafindan saglanmistir
(Lembet, 2013: 3). Ancak zaman i¢inde goriilmiistiir ki gériinmez el teorisi iddia edildigi
gibi toplum gelisimine katki saglamamis, isletmelerin topluma ve gevreye verdigi
tahribatlarin Onlenebilmesi igin ¢evre, insan haklar1 ve ticari konular1 diizenleyen

kanunlara ve yeni bir anlayisa ihtiya¢ duyulmustur (Alparslan ve Aygiin, 2013: 438).

Kurumsal sosyal sorumluluk tarihinin en 6nemli milad1 sanayi devrimi olarak
kabul edilmektedir. Sanayi devrimi 6ncesinde isletmecilik faaliyetleri kiigiik 6l¢ekli ve
bilimsel gelismelerden uzak iken sanayi devrimiyle birlikte 1930°lu, 1940’11 ve 1950’1
yillarda iiretim artik biiylik 6lgekli olmaya baslamis, fabrika sayis1 artmis, yeni istthdam
olanaklar1 genislemis ve yeni bir ticaret anlayis1 hakim olmaya baslamustir (Alparslan ve
Aygiin, 2013: 438). Sanayi devrimi ve sonrasinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) ortaya ¢ikan ve “Biiyilk Buhran” olarak adlandirilan kriz, isletmelerin eksik
oldugu konularda elestirilmesine ve tepkilere maruz kalmasina neden olmus ve sosyal
sorumluluk kavrammin 1930°’lu yillarda tartisilmasina yol agmustir (Saran vd., 2011:
3735).

Kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi, kavramin ortaya ¢iktig1 1930'lu yillara kadar
gitmektedir. Milton Friedman (1962) isletmelerin tek bir sorumlulugu oldugunu, onun da
ortaklar i¢cin refah yaratmak oldugunu sdyleyen ilk ekonomistlerden biridir. Sosyal
performans, bazen firmanin ekonomik performansiyla iligkisiz goriilmiis, bu nedenle

gereksiz ve istege bagl olarak kabul edilmistir (Thomas ve Little, 2014: 27).



1950’1 yillarda sosyal sorumluluk kavraminin isletmeler i¢cin 6neminin artmastyla
birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavrami giindeme gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini, ilk olarak, 1953 yilinda Bowen bir makalesinde kullanmis ve
sosyal sorumlulugu bireysel zorunluluk olarak kurumsal sosyal sorumlulugu ise

goniilliiliik esasma dayandirarak incelemistir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 128).

1960’larda, kurumsal sosyal sorumluluk sadece is diinyasinda degil hukuk, politika
ve ekonomi uygulamalari i¢in de 6nemi giderek artan bir konu haline gelmistir (Lembet,
2013: 3). 1960’1 yillarin 6nemli isimlerinden biri olan Keith Davis, kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgili 6nemli ¢aligmalara imza atarak yoneticilerin sosyal yiikiimliiliikler1
ile sosyal giiclerinin orantili olmasi gerektigini One siirmiistiir. Bu bakis acisiyla
isletmelerin gelecege yonelik basarilarinin artacagini aksi takdirde sosyal yiikiimliilitk
almamanin isletmenin sosyal giicline olumsuz yansiyacagini ifade etmistir (Akmese ve

Aras, 2016: 922).

1970’11 yillarin baglarinda isletmelerin orgiitsel hedeflerinin verimli ¢alisarak kar
elde etmek oldugu ve bunun disinda bagka yiikiimliiliikleri olmadig1 goriisii 6n plana
¢ikmaktadir. 1970°1i yillarin sonuna dogru ise isletmeler i¢in gevresel faktorler etkili
olmaya baslamis ve toplumun sosyal beklentilerine cevap verilmesi anlayis1 yayginlik
kazanmustir (Sahinolanlar, 2015: 22).Bu dénemde agirlikli olarak isletmelerin sosyal
sorumluluklari; ortaklara bilgi saglama, is verme ve kar dagitiminda adalet, reklamlarin
ahlaki  olmasi, ¢evreyi koruyan toplumsal faaliyetlerde bulunma olarak
ozetlenebilmektedir (Ozbay, 2013: 45).

1990’11 yillara gelindiginde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami genis kitlelere
yayilmis ve toplumsal yasama hizla adapte olmustur. Giiniimiize bakildiginda, degisim
gosteren diinya diizeni sonucunda toplumsal ve ¢evresel konulardaki sorunlar artmakta;
daha iyi sartlarda bir diinya ve siirdiirebilir gelisim icin tiim isletmelere gorevler
diismektedir. Tiketiciler tercih yaparken daha bilingli davranmakta ve isletmenin
tirlinlerini almadan 6nce sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermektedir. Bu nedenle,
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami igletmelerin énemle iizerinde durdugu bir yasam

felsefesi haline gelmistir (Candz, 2015: 5).



1.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLA ILISKILI KAVRAMLAR

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk ile iliskili ¢esitli kavramlar vardir. Bunun
nedeni, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin, ¢evre ve toplumu ilgilendiren tiim
konular1 kapsamasi ve sosyal paydas olgusu ile genis bir kitleye hitap etmesidir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin istege bagli faaliyetlerinden paydas
yonetiminin degerli bir unsuru haline gelmistir ve stratejik performans modellerinin i¢ine

dahil olmustur (Gocejna, 2016: 68).

Gelecek beklentileri ve yasanan degisimler neticesinde isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluk anlayislarinda degisiklikler olmakta ve yeni kavramlar ortaya
cikmaktadir. Kurumsal vatandaslik, siirdiiriilebilirlik, kurumsal itibar, sosyal performans,
kurumsal yonetim gibi temel kavramlarin asil amaci, toplum ve ¢evreye zarar verecek her
tiirli olumsuz etkileri en aza indirmek ve toplumsal gelisime katki saglayacak,
isletmelerin karliligin1 arttrrarak stirekliligini gelecek nesillere aktaracak bir yonetim

yaklagiminin benimsenmesidir.

Gegmiste isletmelerin yasamis olduklar1 skandallar, isletmelerin daha seffaf ve
hesap verilebilir olmasi gerektigi konusunda hemfikir olunmasini saglasa da, bu konudaki
tartigmalar kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir
kalkinma ve is etigi kavramlarinin sik¢a kullanilmasina ve anlam karmasasina neden
olmustur. Birbirlerinin yerine kullanilan bu kavramlarin birbirlerinden farkli anlamlar1

oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konmaktadir (Lo ve Sheu, 2007: 346).
1.3.1. Kurumsal Vatandashk

Bir bireyin toplum iginde “vatandaslik” gorevleri oldugu gibi, isletmelerin de
paydaslarina kars1 gérev ve sorumluluklari vardir. Isletmelerin sorumluluklarmin

artmastyla birlikte kurumsal vatandashik kavrami da onem kazanmaya baglamistir

(Sarikaya ve Kara, 2007: 228).

1990’lh yillarda kiiresellesmenin etkisiyle birlikte kurumsal sosyal sorumluluk
tanimi1 degiserek gelismeye baslamistir. Bu degisimler sonucunda ortaya ¢ikan kurumsal
vatandaslik kavrami, ABD baskan1 Clinton’un is diinyasi ile diizenledigi bir konferansta
gindeme gelmistir (Carroll, 1998: 1). Kurumsal vatandaslik kavrami, isletmenin

gerceklestirecegi tiim faaliyetlerinde toplumun bir bireyi gibi davranarak toplum yararma



kendisinden beklenenleri yerine getirmesi anlamina gelmektedir. Kurumsal vatandaslik,
“bir isletmenin temel faaliyetleri, sosyal yatirimlari, hayirseverlik sorumluluklar: ve
kamu politikalarina katilimi aracilifiyla topluma yaptig1 katkilardi” seklinde de

tanimlanabilir (Tungel, 2011: 83).

Kurumsal vatandaslik kavrami 1990’lardan sonra kurumsal sosyal sorumluluk
kavramiyla esanlamli olarak da kullanilmaya baslanmistir (Domenec, 2009: 48). Bu iki
kavram genelde esanlamli kullanilsa da aralarinda farkliliklar vardir. Kurumsal
vatandaslik, yerel ¢evrede uygulanan toplumsal aktiviteleri ifade ederken; kurumsal
sosyal sorumluluk isletmenin tiim deger yaratma zincirindeki aktivitelerini igine alan bir

sorumluluk anlayigini ifade etmektedir (Ceritoglu, 2011: 27).

Isletmeler, vatandas olarak bireysellestirildiginde toplumu meydana getiren diger
bireyler gibi belirli sorumluluklar1 yerine getirme yiikiimliiliigiinde olurlar. Isletmelerin
gercek bir vatandas gibi ¢evreyi ve dogal hayati korumasi, toplumun ahlaki degerlerine
saygl duymasi, insan hak ve Ozgiirliiklerine duyarli olmasi baslica sorumluluklar1
arasindadir (Yiicel Dogan, 2009: 6). Isletmelerin toplum igerisindeki rollerinin
aktiflesmesi ve biiylimesi sonucunda ulusal vatandaghiga hatta ilerleyen zamanlarda
kiiresel vatandasliga dogru genislemesi kaginilmazdir. Yapilan arastirmalar kurumsal
vatandaslik kavrammin isletmelerin maddi olmayan varliklarma katkida bulunarak
isletmelere Onemli kazanimlar sagladigin1 gostermektedir. Kurumsal vatandaslik
kavraminin isletmelere sagladig1 bazi faydalar su sekilde sayilabilir (Yilmaz Sert, 2012:
22):

e Isletmenin hissedarlar, miisteriler, yatirimcilar ve devlet organlarma ulagsma
imkani saglayarak paydaslari ile iligkilerini yonetir.

e Isletmenin sosyal yatirimlari aracilifiyla toplumsal gelisimi arttirarak pazardaki
itibarin1 ve dolayisiyla piyasa degerini arttirir.

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerindeki kalite artis1 sayesinde verimlilik artarken,
yeni pazarlara girmede 6nemli avantaj saglar.

e Isletmenin risk yonetimini daha etkin hale getirir.

Isletmelerin faaliyette bulunduklar1 topluma hayirsever katkilar saglamalari ve
bagis yapmalar1 iyi bir kurumsal vatandashigin geregi olarak kabul edilmektedir

(Domenec, 2009: 48). Bu kapsamda, isletmeler, bireysel vatandaslar gibi kar amaci



giitmeyen organizasyonlara destek olabilmekte, bagista bulunabilmekte ve ¢alisanlari ile
goniilli katk: saglayabilmektedirler (Torlak, 2013: 16).

1.3.2. Siirdirilebilir Kalkinma

Stirdiiriilebilirlik kavrami, giiniimiizde her alanda kullanilabilen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilirligin diger bir ifadeyle devamliligin saglanabilmesi
icin isletmelerin kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Birgok alanda
etkili olan stirdiirtilebilirlik, toplumsal, sosyal, kiiltiirel ve dogal kaynaklarin vs. ihtiyatl
kullanimmin gerekliligini vurgulayan, saygi temeline dayanan ve hangi alanda
kullaniliyorsa o alanin korunmasini hedefleyen katilime1 bir siirectir (Sarikaya ve Kara,
2007: 222). Diger bir anlatimla, siirdiiriilebilirlik, toplumun ve isletmelerin taleplerinin
cevre kapasitesini azaltmadan gelecek nesiller icin karsilanabilecegi ekonomik bir
durumdur. Diinyay1r bulundugu halinden daha iyi bir sekilde birakmak, ihtiyacimiz
olandan fazlasin1 almamak, ¢evreye ve insanlia zarar vermemeye calismak veya her

tirlii olumsuzluga karsi dnlem alip diizeltmek 6rnek verilebilir (Gladwin vd., 1995: 877).

Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami, 1980’li yillardan itibaren uluslararasi ¢evresel,
bilimsel ve politika gibi cesitli alanlarda tartisma konusu olmus ve literatiirde ¢ok yonlii
olarak incelenmistir (Carvalho, 2001: 62). Stirdiiriilebilir kalkinma, isletmelerin ¢cevreye
ve insana zarar vermeden, ekosistemin biitiinliiglinii koruyan, sosyal esitlik saglayan ve
ekonomik biiyiime ihtiyacini dengeleyen diyalektik bir kavramdir. Bu terime ilk olarak
1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED) tarafindan yayinlanan
“Ortak Gelecegimiz” adli kitapta genigge yer verilmistir. Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu, siirdiiriilebilir  kalkimmayi, gelecek nesillerin sosyal ve ekonomik
ihtiyaclarin1 karsilayabilme potansiyelini tehlikeye atmadan, giiniimiiziin ihtiyag¢larini

karsilayan bir kavram olarak tanimlamaktadir (Sarikaya ve Kara, 2007: 223).

Siirdiiriilebilir kalkinmanm birincil hedefi, nesillerin sosyal ve ekonomik refahini
stirekli olarak iyilestirmek ve mevcut kaynaklarin esit sekilde dagitimini saglamaktur.
Aslinda bu kavram bir degisim siirecidir. Bu degisim hem bugiin hem de gelecekteki
insanlarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan, kaynaklarm etkin kullanimimi ve
yatirimlarin dogru bir sekilde yonlendirilmesini saglayan, teknolojik gelismelerin yoniinii
belirleyen, kurumsal siire¢ ile uyum i¢inde olan genis bir alana yayilmaktadir (Wilson,
2003: 1).
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Son yillarda isletmeler, toplum karsisinda artan rolleri nedeniyle siirdiiriilebilir
kalkinma kavramina daha fazla 6nem vermektedirler. Giiniimiiz isletmeleri ekonominin
iiretkenliginden sorumlu olduklari i¢in siirdiiriilebilir kalkinma olmaksizin basariy1
yakalamalar1 olanaksizdir. Bu nedenle isletmelerin, sadece ekonomik degere katki
saglamak degil, faaliyetlerinin yol agtiklar1 ¢evresel ve toplumsal sorunlar1 ortadan
kaldirmak gibi gorevleri de bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin siirdiiriilebilir
kalkinma hedefine ulagsmak i¢in kurumsal siirdiirtilebilirligi yakalamalar1 gerekmektedir

(Ozbay, 2013: 16).
1.3.3. Kurumsal Surdirilebilirlik

Stirdiirtilebilir kalkinma ve kurumsal siirdiiriilebilirlik gibi tanimlarin, isletme
yonetiminin sadece kendi menfaatleri ile ortaklarmin menfaatlerini ilgilendiren konularla
smirli kalmadigi, aym1 zamanda, isletme yoOneticilerinin toplumun ihtiyaclarma ve
isteklerine duyarli olmalarmin bir ahlaki zorunluluk olarak kabul gordiigii ve genellikle
isletmenin toplumdaki sorumluluklari ile ilgili oldugu belirtilmektedir (Engin ve Eker

Akgéz, 2013: 88).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami, isletme diizeyinde kullanilan siirdiirtilebilirlik
kavramma diisiince olarak benzer bir kavramdiwr. Kar maksimizasyonu modelini
benimseyen ve geleneksel yaklasima alternatif olusturan yeni bir bakis agis1
getirmektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik; ekonomik, sosyal ve cevresel hedefler ve
degerler dengesine yoOnelik siirekli gelisim i¢inde olan planlar ve stratejik yonetim
stireglerini tanimlayan goreceli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Signitzer ve
Prexl, 2008: 3). Kurumsal siirdiiriilebilirlik, isletmelere uzun dénemde deger katmak
amaciyla ekonomik, ¢evresel ve sosyal eylemlerin kurum faaliyetlerine entegre
edilmesiyle bu faaliyetlerden kaynaklanacak her tiirlii riskin yonetilmesini saglamaktadir

(Engin ve Eker Akgoz, 2013: 88).

Wilson’un bakis acisina gore siirdiiriilebilirlik; ekonomi, ¢evre, sosyal hak ve
adalet, ahlak anlayis1 ve stratejik yonetim olmak lizere alt bagliklara ayrilmaktadir.
Wilson, kurumsal sosyal sorumlulugu ahlak felsefesinin bir devami olarak
nitelendirmekte ve kurumlarin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin hangi amagcla yapildigini
ahlak felsefesinin bir uzantis1 olarak agiklamaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik i¢in

caba gostermelerinin nedenini ahlaki gerekliliklere dayandirmaktadir (Wilson, 2003: 2).
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1.3.4. Kurumsal Hayirseverlik

Isletmeler hayirsever faaliyetlerini siire¢ i¢inde stratejileri ile baglantilandirarak
yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmuslardir. Kurumsal hayirseverlik:
isletmelerin bir hayir dernegine veya sosyal bir amaca nakit bagis, hibeler, mal ve hizmet
seklinde yaptiklart dogrudan katkilardir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 130).
Isletmeler kurumsal hayirsever faaliyetlerinde devamli ve saglikli bir yaklasim
benimsemek i¢in hayirsever faaliyetlerini hem etik kurallar g¢ercevesinde hem de
ekonomik bir bakis agisiyla yonetmelidirler (Sohodol Bir, 2008: 41). Sivil toplum
kuruluglarina destek vermek, uzun vadeli girisimlere fon saglamak, goniillii ekip
caligmalar1 yapmak, sosyal sorunlarin ¢oziimde 6ncii olmak gibi hayirsever faaliyetler
yiiriiten isletmeler kendi c¢ikarlarinin yaninda toplum yararma da bircok katkida
bulunmaktadir. Boylece diger isletmelere karsi giiclii bir rekabet avantaji saglayan,
tilketiciler goziinde marka degerini arttiran ve marka imaji yaratan kazanimlar elde
etmektedirler. Kisacasi isletmeler hayirsever programlar uygulayarak kar elde etme
hedeflerini toplum refahiyla birlestirerek biitiin bilesenlerini toplumsal agidan ilgili bir

rotaya dogru yonlendirmektedirler (Smith, 2005: 156).

Bazi igletmelerin hayirsever yonii olan projelere goniillii olarak kaynak ayirdigi
goriilmektedir. Iyi bir kurumsal vatandas olan bu isletmeler, séz konusu projeler
sayesinde toplumun yasam kalitesine ciddi kazanimlar saglamaktadir. Haywrseverligin
kurumsal sosyal sorumlulugun kabul ettigi bir boyutu olup olmadig: literatiirde tartisilan
bir konudur. Isletmeler hayirsever projeleri sorumlu olduklari igin degil, goniilliik esasina
dayanarak gergeklestirmektedirler. Fakat goniilliilik esasina dayanan bu tiir projeler,
toplumun isletmelere yiikledigi sosyal rolden dolay1, kurumsal sosyal sorumlulugun bir

pargasi haline gelmistir (Engizek ve Yasgin, 2016: 73).
1.3.5. isletme Etigi

Etik, genel tanimiyla, toplumu olusturan birey ve isletmelerin faaliyetlerini
gergeklestirirken “neyin dogru, neyin yanlis” oldugu sorusuna cevap aradigi degerler,
ilkeler ve kurallar biitiiniidiir. Bagka bir ifadeyle, etik, bireysel ve toplumsal inanglarimiza

gore dogru ve yanhsm ne oldugu ile ilgili bir felsefe disiplinidir. Isletme etigi ise, etik
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diistince ve ilkelerin isletme faaliyetlerine uygulanmasiyla ortaya ¢ikan bir kavramdir

(Celik, 2007: 49).

Isletme etigi, isletmelerin faaliyetlerini yiiriitiirken dogru ve adil davranmalar1 ile
ilgili olup, toplumun beklentileri, halkla iligkiler, sosyal sorumluluklar, tiiketici haklar1
gibi konulardaki davranislarini irdelemektedir (Mirze, 2010: 394). Etik davranislarin
onemi her gecen giin artmaktadir. Ciinkii isletme odakl riisvet, yolsuzluk, yetkilerin
kotiiye kullanilmasi, ¢evreye zarar verilmesi, aldatict ve yaniltict reklamlar yapilmasi
kamuoyunun duyarli oldugu konulardir. Tiiketiciler ve toplum, isletmelerin sadece
yasalara uymalarin1 degil, etik degerlere de saygili olmalarmi istemektedir (Ceylan ve
Anbar, 2014: 85). Isletmelerin etik ilkelere uymalar1 ayn1 zamanda sosyal sorumlu

davranmalarinin bir parc¢asmi olusturmaktadir.
1.3.6. Sosyal Performans

Caroll (1979) tarafindan 6ne siiriilen sosyal performans kavrami sosyal sorumluluk
kavramimin net bir ¢erceve sunmadigi icerik ve yonetim konusunda igletmelere yeni bir
bakis acis1 getirmistir. Bu kapsamda sosyal sorumluluk kavrami, daha genis bir
tanimlama olan sosyal performans kavraminin bir boyutunu olusturmaktadir (Kartaltepe,

2010: 18).

Wood (1991), sosyal performansi, “bir isletmenin sosyal sorumluluk ilkeleri, sosyal
sorumluluk siiregleri ve politikalari, programlar1t ve goézlemlenebilir sonuglarmin
yapilandirilmast” olarak ifade etmektedir. Isletmelerin sosyal iliskileriyle ilgili olan ve
isletmelerin sosyal sorumluluklarmi ne derece yerine getirdiklerini anlamalarini saglayan
sosyal performans kavrami, ayni zamanda, isletmeleri karsilastirma imkani da
sunmaktadir (Albinger ve Freeman, 2000: 244). Olgiilmeyen performansin
gelistirilemeyecegi tezini savunan isletmelerin, toplumsal konulardaki sorumluluklarinin
daha net anlagilabilmesi i¢in performans Kkriterlerini belirlemeleri ve Olgmeleri
gerekmektedir. Isletmeler toplumsal sorumluluklarmi yerine getirirken, gerek diger
isletmelerle gerekse sivil toplum orgiitleriyle isbirligi iginde olmalidirlar (Argiiden, 2002:
11).

Kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin toplumsal fayda saglayacak

faaliyetlerde bulunmasi ve tiim bu faaliyetlerinde etik davranmasi gerekliliginin iizerinde
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durmaktadir. Yapilan ¢caligmalarin ¢ogu sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, isverenlerin ve
diger toplum iiyelerinin yasam kalitesini artirarak toplumun genel olarak gelismesine,
hissedar zenginliginin artmasina, bilgi seffafligini saglamasina ve sermaye piyasalarina
daha kolay ulagilmasina katkis1 oldugunu ileri stirmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugu
yiiksek olan igletmelerin sermaye maliyeti diger igletmelere gore daha diisiiktiir. Boylece
isletmeler kisa ve uzun vadede ekonomik performans agisindan siirdiiriilebilir olumlu bir

etkiye sahip olmaktadir (Chun ve Shin, 2018: 3).
1.3.7. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, gegmisi 1950°1i yillara giden bir kavram olup, kurumun iyi ve
koti, giiclii ve zayif taraflarinin kurumun i¢ ve dis paydaslari tarafindan nasil algilandigimi
ifade etmektedir. Literatiirde kurumsal itibar kavrami farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Fombrun (1996) kurumsal itibari, “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger”
olarak tanimlamistir (Gegikli vd., 2016: 1550). Levitt’e (1965) gore, kurumsal itibar,
“miisterilerin goziinde, bir isletmenin, ne kadar iyi taninir, giivenilir, muteber, inanilir,
deger yargilaria bagl oldugu hakkindaki goriis ve yargilariin toplami”dir (Yaslioglu,
2013: 1). Kurumsal itibar, isletme disindaki paydaslarin isletmenin faaliyetleri ve
basarilar1 hakkindaki ortak kararlari olarak gorilebilir (Yirmibes, 2010: 2).

Paydaslarin kurum hakkindaki algilarini etkiledigi ve tercihlerini sekillendirdigi
icin, kurumsal itibar yonetilmesi gereken bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal
itibar, isletme ile paydaslar1 arasindaki iliskiyi etkilemektedir. (Puncheva, 2008: 272).
Isletmeyle ilgili fikir sahibi olan paydaslarin kararlar1 dogrudan ya da dolayli olarak
isletmeyi etkilemekte ve rekabet¢i konumunu belirlemektedir (Dentchev ve Heene, 2004:
59). Kurumsal itibar, isletmenin tiim ¢aligmalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta ve
kurumun 6ziinde ne oldugu ile ilgili paydaslarina bilgi vermektedir. Olumlu bir itibar,
hissedarlar1 isletmeye yatirim yapmaya tesvik eder, nitelikli personeli kuruma ¢eker ve
miisterilerle olumlu iliskilerin kurulmasini saglar (Chun, 2005: 91). isletmeler kurumsal
itibar1, paydaslarin kuruma olan bakis acilarini etkileyen, miisteri memnuniyeti saglayan
ve miigteri sadakatini arttran degerli bir varlik olarak gormektedirler (Flanagan ve
O’Shaughnessy, 2005: 445).

Isletmeler kurumsal itibarmi degerlendirmek i¢in kullandiklar1 8lgeklerde kurumsal

sosyal sorumlulukla ilgili kistaslara agirhikli olarak yer vermektedirler. Bu durum,
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kurumsal sosyal sorumlulugu yok sayarak kurumsal itibarin Olgiilemeyeceginin,
olusturulamayacaginin ve ydnetilemeyeceginin bir sonucudur (Becan, 2011: 19). Bu
nedenle kurumsal sosyal sorumluluk, hem kurumun itibarmin olusturulmasinda hem de
korunmasinda oldukca etkili bir aragtir. Isletmelerin giiniimiizde kurumsal sosyal
sorumluluk kavramma daha ¢ok onem vermelerinin bir nedeni de, kurumsal sosyal

sorumlulugun kurum itibara ve kurum imajina sagladigi katkidur.
1.3.8. Kurumsal Yonetim

[Ik defa 1960 yilinda Richard Ells tarafindan kullanilan “kurumsal yonetim”
kavramu, Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren literatiirde yerini almustir (Oztiirk, 2016:
476). Ulkelerin ve isletmelerin, rekabet giiciiniin arttirilmasinda, kurumsal ydnetim
kavrami gittikce 6nem kazanan bir olgu haline gelmistir. Kurumsal yonetim kavrama,

Tiirkge’de “yonetisim” olarak da kullanilmaktadir (Efil, 2010: 19).

Kurumsal yonetim, isletmenin paydaslar1 ile yOnetimi arasindaki is
performanslarinin kontrol edildigi ve yonetildigi bir iist sistemdir. Kurumsal yonetimin
temel amaci, isletme yOnetiminin hissedarlarin ve diger paydaslarin beklentilerini
gerceklestirecek faaliyetlerde bulunmasini saglamaktir. Dar anlamda, isletmeler ile is
cevresinin iliskilerini diizenleyen bu kavram, genis anlamda, toplum ile olan iliskilerini

diizenleyen sistemler biitiinii seklinde ifade edilebilir (Oztiirk, 2016: 476).

Kurumsal yonetim sistemi ile yonetilen isletmeler diger isletmelere gore rekabet
ustiinligii saglamaktadir. Kurumsal yonetim alaninda yapilan ¢alismalar standart bir
kurumsal yOnetim modelinin olmadigni, iilkeler ve kurumlar agisindan farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Ortak olan ve tiim uluslararas1 kurumsal yonetim
anlayisinda uygulanan ilkeler esitlik, seffaflik, hesap verilebilirlik ve sorumluluktur.
Kurumsal yonetim ilkeleri; etik, sorumlu ve seffaf uygulamalar1 tesvik etmeyi, tiim pay
sahipleri ve menfaat sahiplerinin haklarinin korunup gézetilmesini hedeflemektedir
(Saygil ve Yiicel Oztiirkoglu, 2017: 381). Kurumsal yonetim ilkeleri sayesinde basartyla
gelen sorumluluk, bir kurumun gelecek nesillere de ayn1 degerlerle katkida bulunmasini

ve tiim hissedarlariyla ¢ikar sahiplerini tatmin etmesini saglayacaktir (Efil, 2010: 20).
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Tiirkiye’de kurumsal yonetim ilkeleri, ilk olarak, OECD’nin belirledigi Kriter ve
ilkeler cergevesinde Sermaye Piyasasi Kurulu (SKP) tarafindan belirlenmistir. Bu

kavramlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Esitlik; isletmenin {ist yonetiminin uyguladigi tim faaliyetlerinde, azinlik ve
yabanci hissedarlar dahil tiim pay ve menfaat sahipleri arasinda adaleti saglayarak esit
muamele yapilmasi ve olast sorunlara iliskin uyusmazliklarin Oniine geg¢ilmesinin

saglanmasidir (Efil, 2010: 21).

Seffafhik; ticari sir niteliginde olan ve heniiz kamu ile paylasilmamis bilgiler
disinda, isletmelerin mali durumu ve performansi hakkinda bilgilerin dogru ve zamaninda
aciklanmasidir. Rekabet¢i varliklar ve insan kaynaklar1 sermayesi, piyasa pozisyonu,
miisteri sadakati gibi gii¢lii yanlari ile ilgili finansal ve finansal olmayan bilgiler dogru ve
eksiksiz bir sekilde yillik raporlarda sunulmalidir (Saygili ve Yiicel Oztiirkoglu, 2017:
382). Bu ilke sayesinde, neyin neden yapilmak istendigi kamuoyu ile agik¢a
paylasilmaktadir (Argiiden, 2002: 13).

Hesap verebilirlik; isletme yoOnetiminin hissedar ve diger paydaslarina karsi
sorumlu oldugu konularda etik kurallar ¢ercevesinde agiklama yapma ve bilgi verme
zorunlulugunu ifade etmektedir. Isletmelerin kendi ¢ikarlar1 ve/veya yakin gevrelerinin
cikarlar1 dogrultusunda degil de toplum g¢ikarlarin1 baz alarak diizenli olarak hesap

verebilmeleri, isletmelere duyulan giivenin artmasini saglayacaktir (Argiiden, 2002: 13).

Sorumluluk; isletme yonetiminin anonim sirket adina yaptig1 tiim faaliyetlerinin
mevzuata ve isletme kararlarina uygunlugunu ve bunun denetlenmesini ifade eder (SPK,
2003: 3).

Bir igletmenin kurumsal yonetim ilkelerini benimsemesi, isletmeye duyulan
giivenin dolayisiyla isletme degerinin artmasi, isletme kaynaklarinin daha etkin
dagitilmasi, yerli ve yabanci piyasalardan daha kolay fon temin etmesi, krizlerle daha
kolay basa ¢ikilmasi, kiiresel rekabetin oldugu diinyada rekabet avantaji elde etmesi,
refah diizeyinin saglanmasi ve siirdiiriilmesi gibi isletmeye bir¢ok fayda saglayabilecektir

(SPK, 2003: 2; ve Akdogan, 2011: 4).
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1.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE PAYDAS TEORISI

Sosyal paydas teorisi, 1984 yilinda Freeman tarafindan ele alinmig ve “Stratejik
Yonetim: Sosyal Paydaslar Yaklasimi” kitabinda bu konuya genisce yer verilmistir.
Sosyal paydas; kurum veya isletmenin amaglari, planlari, faaliyetleri ve uygulamalarini
etkileyebilen ayn1 zamanda da bu durumdan etkilenebilen kisi ve gruplardir. Paydas

teorisi kurumsal sosyal sorumlulugun temelini olusturmaktadir (Fitzpatrick, 2013: 86).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili ¢eliskili tanimlar olmasma karsin, paydas
teorisinin gelismesiyle birlikte bu kavrama modern bir bakis acis1 sunan ¢ok boyutlu bir
yaklasim soz konusu olmustur. Paydas teorisine gore, kurumsal sosyal sorumluluk,
cevresel konulardan sosyal konulara kadar ¢ok boyutlu bir perspektifi yansitmaktadir. Bu
bakis acisina gore, isletmeler sadece hissedarlara karsi sorumlu degillerdir, bir biitiin
olarak tiim topluma kars1 bazi sorumluluklar1 vardir. Bu nedenle, paydas modeli
baglaminda, sorumluluk kavrami finansal amaglardan cevresel ve sosyal amaglara dogru

genislemistir (Akbas vd., 2012: 71).

Paydas teorisinin amaci isletmelerin i¢ ve dis cevresi ile olan iliskilerini
gelistirmektir (Aktan, 2007: 9). Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ile faaliyet gosteren
isletmeler, paydas teorisini daha net anlayabilmek i¢in hem i¢ ¢evresindeki (tiiketiciler,
calisanlar, rakipler, hissedarlar gibi) hem de dis ¢evresindeki (devlet kurumlari, ticari
kuruluslar, sendikalar, baski gruplar1 gibi) paydaslarinin kim olduklarini belirlemeli ve
oncelik sirasina gore davranmalidirlar. Cilinkii her paydasin isletmeden beklentisi
farklidir. Bu beklentiler, isgorenler i¢in daha yiiksek maas, rahat ve giivenli calisma
imkanlari, daha fazla teknolojik yatirim, cocuklari i¢in kres, saglik hizmetleri vb.
beklentiler olabilirken; kurumun i¢inde bulundugu toplumsal ¢evre i¢in sosyal ihtiyaclara
katki, kentin gelisimiyle ilgili projelere maddi yardim, daha genis is olanaklar1 yaratilmas1

vb. olabilmektedir (Ersoz, 2007: 105).

Isletmeler, paydaslarinin beklenti ve isteklerinin ne oldugunu bilen ve paydas
haklarin1 koruyan, giiven esasma dayali bir politika izlemelidirler. Diger bir ifadeyle,
isletmeler, paydaslarm ve toplumun saygismi kazanmak bakimindan toplumun
sorunlarina duyarli olmali, sosyal sorumluluk istlenerek toplumun yasam kalitesine

katkida bulunmali ve bunu belirli bir siireklilik i¢inde ve kurumsal bazda yiiriitmelidirler
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(Berkman, 2015: 150). Bu yaklasimi1 benimseyen isletmeler, finansal performanslarini

arttirarak uzun donemli sitirdiiriilebilir kalkinmaya da olumlu katki saglayacaklardir.
1.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI
1.5.1. Hissedarlara Kars1 Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk kapsaminda igletmelerin ve yoneticilerin 6ncelikli sorumlulugu
hissedarlarinin ve sermaye sahiplerinin karlarmi1 maksimize etmektir. Isletmelerin temel
kaynagi olan sermayelerini saglamanin 6nemli bir yolu hissedarlarindan geger (Eren,
2010: 113). Bu nedenle, isletmelerin hissedarlara ve sermaye sahiplerine karsi; kurumun
isleyisi ve finansal durumu hakkida dogru ve giincel bilgi verme, kaynaklarin etkin
kullanimi, hissedarlarin ¢ikarlarini korumak, karlilik ile birlikte seffaf olmak, isletmenin

devamliliginin saglanmasi gibi sorumluluklar1 vardir (Mirze, 2010: 392).
1.5.2. Cahsanlara Karsi Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin en 6nemli paydaslarindan biri ¢alisanlaridir. Calisanlar, isletme ile
miisterileri arasinda bir koprii gorevi gormektedir. Bunun diginda, ¢alisanlar; tirtinlerin
iretilmesinden ve kalitesinden sorumlu olan, isletmenin imaj1 tizerinde 6nemli etkisi olan
ve i¢ miisteri olarak da adlandirilan bir gruptur. Isletmeler amaglarma ulasabilmek ve
basarilarin1 kalic1 hale getirebilmek i¢in ¢alisanlarmin performansini arttiracak
faaliyetlerde bulunmalidir. Isletme yoneticileri sosyal sorumluluk siirecinde ¢alisanlarin
hem kararlara katilimini saglamali hem de kararlarin uygulanmasinda aktif rol vermelidir.
Giivenli ve saglikli ¢alisma kosullar1 saglama, adil bir iicretlendirme sisteminin olmast,
sosyal haklarin korunmasi, 6zel hayatin gizliligine saygi duyulmasi, calisanlar arasinda
ayrimcilik yapilmamasi gibi konularda, isletmeler {izerlerine diisen sorumluluklarini ve
yukiimliliklerini yerine getirmelidirler. Ayrica, hem isletmelerin etkinliklerini hem de
calisanlarin motivasyonlarini arttrmak igin, ¢alisanlarin kisisel 6zelliklerine uygun ise
yonlendirilmeleri ve kendilerini gelistirmelerine destek olunmasi da igletmelerin sosyal
sorumluluklarinmn bir geregidir (Isseveroglu, 2001: 61). Sorumluluklarmni yerine getiren
isletmeler; daha fazla nitelikli calisan c¢ekmekte, calisanlarin motivasyonlarinin,

verimliliklerinin ve isletmeye olan baghliklarinin artmasmi saglamaktadir.
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1.5.3. Miisterilere Kars1 Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin &ncelikle iizerinde durdugu sosyal sorumluluk alanlarindan biri
miisterilere karsi olan sosyal sorumluluktur. Bunun nedeni, miisterilerin tiim sektordeki
isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri satin alan grup olmasidir. Boylece isletmelerin
pazardaki varligini silirdiirmesinin ve basariya ulasabilmesinin yolu miisterilerden
ge¢mektedir. Bunun bilincinde olan isletmeler, miisteriler ile olumlu iligkiler kurarak
giiven duygusu yaratmaya calisirlar. Isletmelerin  miisterilerine karsi  olan
sorumluluklarma 6rnek olarak; miisterilerin ihtiya¢larma, beklenti ve isteklerine uygun
kaliteli mal ve hizmet tiretilmesi, satig sonrasi hizmetlere nem verilmesi, garanti servisi
sunulmasi, liretilen iirlinlerin hangi maddeleri i¢erdigi, tehlikeli madde icerip icermedigi,
tiretim ve son kullanma tarihi vb. bilgilerin miisteriler ile paylasilmas1 verilebilir. Tiim bu
sorumluluklar, misterilerin triinleri satin almadan Once veya satin aldiktan sonra
karsilasabilecegi bilgi ihtiyaci ve sorunlari ile ilgilidir (Eren, 2010: 106). Haklarmnin
bilincinde olan ve haklarm1 arayan miisteriler, isletmeleri, miisterilere Kkars1

sorumluluklarinda daha duyarli davranmaya zorlamaktadir (Ceylan ve Anbar, 2014: 80).
1.5.4. Topluma Karsi Sosyal Sorumluluk

Isletmeler sosyal gevre iginde hem iiretici hem de tiiketici konumunda olan
kuruluslardir. Toplumun sahip oldugu kaynaklar1 kullanmalar1 nedeniyle, toplumun da
isletmelerden birtakim beklentileri vardir. Bunlarin basinda, isletmenin toplumdaki
bireylere istihdam olanaklar1 saglayarak issizlik sorununun ¢6ziimiine yardime1 olmasi,
toplumun yasam standartlarinin iyilestirilmesi, egitime ve kiiltiirel alanlara katkida

bulunulmasi gibi sorumluluklar gelmektedir.

Toplumun sosyal ve ekonomik anlamda gelisimini desteklemek isletmelerin de
cikarmadir. Ciinki ekonomik diizeyi diisiik toplumlarda isletmelerin iliski i¢inde
olduklar1 pazarin alan1 dardir ve bu durum isletmelerin biiylimesine imkan vermez. Bu
nedenle, isletmeler toplumsal sorumluluklar1 kapsaminda ekonomik gelisime katki
saglayarak toplumun refah diizeyini arttirirlar. Bunun sonucunda da isletmeler, pazar
paylarin1  biiyiitebilir, tiiketici kitlesini genisletebilirler ve kurum imajlarini

gelistirebilirler (Becan, 2011: 21). Ayrica, kaynaklarini sosyal devlet anlayisi iginde
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bireysel olarak degil de toplum yararina kullanan isletmeler, bu sayede daha fazla kaynak

saglayabilmekte ve yatirimlarini arttirabilmektedirler.
1.5.5. Cevreye Karsi Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin gevreye karsi sosyal sorumluluklari; iiretim siirecinde cevreye verilen
zararin azaltilmasi, kit olan dogal kaynaklarin etkin kullanilmas: ve korunmasi, ¢evre
kirliliginin en aza indirilmesi, atiklarin yonetimi gibi unsurlart kapsamaktadir.
Gilintimiizde evrensel olarak tartisilan konularin basinda cevre sorunu gelmektedir.
Kiiresel 1smma ve kiiresel iklim degisiklikleri de g¢evresel konulara daha fazla 6nem
verilmesi gerektigini gostermektedir. Her iilkeyi ilgilendiren kiiresel 1smma problemi
karsisinda, hem isletmeler hem de bireyler iistlerine diisen sorumluluklar1 yerine

getirmelidirler.

Gilintimiizde tiiketici profilinin degismesi ve c¢evre konusundaki hassasiyetin
artmas1 nedeniyle, isletmeler kendilerinden beklenen taleplerin gerisinde kalmamak ve
ekolojik dengenin korunmasini saglamak adina ¢evreye karsi duyarli bir yonetim anlayisi
gelistirmek zorundadirlar. Yapilan bazi arastirmalar, tiiketicilerin mal ve hizmet
tercihlerini ¢cevre konusunda duyarl isletmelerden yana kullandiklarini gostermektedir

(Torlak, 2013: 17).
1.6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLA iLGIiLi GORUSLER
1.6.1. Klasik (Geleneksel) Goriis

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin uzun siiredir iizerinde durdugu bir
kavram olmakta birlikte, farkli goriisleri de iginde barmdirmistir (Kartaltepe, 2010: 63).
Isletmelerin birincil amacinin kar maksimizasyonu oldugunu savunan Milton Friedman
(1970), literatiirde “klasik goriis” olarak gecen goriisiin de Onciisiidiir (Tandogan, 2009:
54). Bu goriise gore, isletmelerin kaynaklarmi etkin sekilde kullanarak faaliyetlerini
rekabet kosullarina gore yonetmesi ve diger paydaslarinin yasal haklarini da gézetmesi
yeterli olacaktir. Isletme ekonomik sorumluluklarmi gerceklestirdiginde, toplumun
sosyal ihtiyaglarmi da karsilamis olacaktir. Friedman, sosyal sorumluluk i¢in harcanan
paralarin igletmelere ek maliyet getirdigini ve isletmelerin asil amaglarindan uzaklastigini

vurgulamistir (Yiicel Dogan, 2009: 315). Ayrica Friedman, tepe yonetimin isletme adina
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sosyal sorumluluklar konusunda karar verme yetkisi olmadigini, yapilacak sosyal
yardimlarm ancak bireylerin sosyal sorumluluklar olacagini vurgulamustir (Top ve Oner,
2008: 100). Klasik sosyal sorumluluk goriisiiniin asil islevi, etkin bir {iretim saglayip
iirlinleri pazarlamak ve hissedarlarin karini olabildigince arttirmaktir (Mentes, 2010: 36).
Isletmeler ekonomik sorumluluklarmi yerine getirirken, ayn1 zamanda, sosyal fayda da
saglayacak ve baska sorumluluk yiiklenmesine gerek kalmayacaktir (Kartaltepe, 2010:
63).

1.6.2. Modern Goriis

Modern goriis, klasik goriis yaklasimmin aksine, isletmelerin tiim paydaslarina
sadece kar saglamak yerine, toplumun beklentilerine ve g¢evresel de§isimlere ayak
uydurmasini zorunlu hale getirmistir. “Sosyo-Ekonomik Anlayis” olarak da kabul géren
bu goriise gore, “isletme, toplumun yasam standartlarin1 ve refah diizeyini ytikseltirken
ayn1 zamanda kar’da elde edebilir” (Celik, 2007: 54). Sosyal sorumluluk bilinciyle
davranan igletmeler toplumsal sorunlar1 kendi sorunlar1 olarak algilamakta ve bu
sorunlarin ¢6ziimiinii goniilliilliikten ziyade yapilmasi gerekli politikalar olarak kabul
etmektedir (Hotamuishi vd., 2010: 281-282). Bu nedenle isletmeler mal ve hizmet
iiretimlerinde rekabet iistiinliigii saglamak adina yasalara uygun hareket etmek, cevreye
karst duyarli davranmak ve sorunlara ¢oziim bulmak gibi uygun calisma stratejileri
belirlemek durumunda kalmiglardir. 1990’11 yillarda kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinda 6nemli bir artis olmus ve isletmelerin geneline yayilmistir (Akmese ve

Aras, 2016: 922).
1.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MODELLERI
1.7.1.Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli (Carroll Piramidi)

Modern kurumsal sosyal sorumluluk modellerinden biri olarak genel kabul géren
Carroll (1979, 1991)’un modeli, kurumsal sosyal sorumlulugu dort sorumluluktan olusan
cok boyutlu bir yap1 olarak ele almaktadir. Bunlar; ekonomik, yasal, etik ve goniillii
sorumluluklardir. Bu boyutlardan her biri 6nemli olmasina karsm, son yillarda etik ve

goniillii boyutlar daha 6n plana ¢ikmustir (Carroll, 1991: 40).
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Sekil 1.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar

Sekil 1 kurumsal sosyal sorumlulugun dort unsurunu gostermektedir. Piramidin en
alt tabakasini ekonomik sorumluluklar olusturmaktadir. Ayni zamanda isletmelerin
kanunlara da uymasi beklenmektedir. Bir sonraki isletme sorumlulugu etiktir. Son olarak
isletmenin iy1 bir kurumsal vatandas olmasi, diger bir deyisle, isletmenin finansal ve insan

kaynaklariyla topluma katkida bulunmasi ve yasam kalitesini iyilestirmesi

beklenmektedir (Carroll, 1991: 42).

Ekonomik Sorumluluklar: isletmelerin temel ve oncelikli sosyal sorumlulugu,
ekonomik sorumluluklardir. Diger bir deyisle, isletmeler toplumun temel ekonomik
birimleri olup, toplumun istedigi mal ve hizmetleri tiretmek ve belirli karla onlara satmak
temel sorumluluklaridir (Carroll, 1979: 500; Carroll, 1991: 41). Caroll’a gére ekonomik
sorumluluklar; isletmelerin pay sahiplerine ve hissedarlara kar saglama, ¢alisanlar igin
adaletli 6deme yapma, teknolojik gelismeleri destekleme, kaynak arastirmasi yapma ve
yeni {iriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasi gibi konular1 kapsamaktadir (Cerik ve Ozaslan,
2008: 592). Toplum adina iktisadi hayata katki yapmak, basarili isletmelerin ekonomik

sorumluluklarmin 6ziinii olusturur.
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Yasal Sorumluluklar: Biitiin modern toplumlarda isletmelerin uzun siireli
varliklarmi koruyabilmeleri ve faaliyet gosterebilmeleri i¢cin hukuki diizenlemelere ve
yasalara uygun davranmalar1 beklenir. Toplum, isletmelerin sadece kar amaciyla faaliyet
gostermelerini onaylamamakta, ayni zamanda faaliyetlerini yasalara uygun olarak
siirdiirmelerini istemektedir (Carroll, 1991: 41). Isletmelerden yasal sorumluluklari
kapsaminda beklenen davranislar; kurumsal vatandas olarak devletin ve yasalarin
koydugu kurallara uymalari, iriin ve hizmet iretiminde asgari diizeyde yasal

zorunluluklar1 saglamalaridir (Ceritoglu, 2011: 35).

Etik Sorumluluklar: Her ne kadar ilk iki kategori etik kurallari somutlagtirmis olsa
da, tam olarak kanunlarla diizenlenmemis ama toplumun isletmelerden bekledigi ilave
davranis ve faaliyetler vardir. Etik sorumluluklar tam olarak tanimlanamamaktadir ve
isletmenin ugrastigit en zor konulardan biridir. Etik sorumluluklar, “toplumun
isletmelerden yasal gerekliliklerin iizerindeki beklentileridir” seklinde &zetlenebilir
(Carroll, 1979: 500). Bununla birlikte, son yillarda, etik sorumluluklarin agikga
vurgulanmasina karsin, neyin etik oldugu ve neyin etik olmadig1 konusunda tartismalar
sirmektedir. Ornegin, cocuklara ydnelik reklamlar yasalara uygun olsa da aileler
tarafindan “yanlis yonlendirme” ya da “olumsuz etki” olan uygulamalar olarak
degerlendirilmekte ve bu degerlendirmeler bazen yasal normlardan daha etkili
olabilmektedir. Ayni durum gevre ile ilgili konularda da ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan

isletme yonetimi paydaslarinin hangi konularda duyarli oldugunu bilmeli ve uygun

stratejiler belirlemelidir (Berkman, 2015: 150).

Goniillii Sorumluluklar: Goniilli (hayirsever) sorumluluklar, isletmelerin toplum
icin bir karsilik beklemeksizin yaptig1 faydali isler olarak nitelendirilmektedir (Lembet,
2013: 6). Bu sorumluluklar isletmenin kendi takdirindedir, bununla birlikte, buraya kadar
tanimlananlarin iizerinde isletmelerden toplumsal beklentiler vardir. Bu roller tamamen
goniilliiliik esasina dayanmaktadir ve isletmenin sosyal gorevler iistlenme istegine
baghdir. Isletmeler ve ydneticiler igin mecburi olmayan, fakat toplumun algisini olumlu
yonde giiclendiren ve ¢evre tarafindan iyi bir vatandas olarak degerlendirilmesine katki
saglayan 6nemli bir sosyal sorumluluk boyutudur (Cerik ve Ozaslan, 2008: 593). Goniillii
faaliyetlere 6rnek olarak; hayirsever katkilarda bulunmak, caligan annelere giindiiz bakim

merkezi imkanit sunmak, uyusturucu ile miicadele etmek vb. verilebilir.

23



Carroll’'un dort unsurlu sosyal sorumluluk modeli, toplumun isletmelerden
bekledigi ¢esitli sorumluluklar1 gostermektedir. Her sorumluluk igletmenin toplam sosyal
sorumlulugunun bir pargasidir. Carroll’a gore isletmeler, hem i¢ ¢evresini hem de dis
cevresini etkileyen faktorleri dikkate alarak hangi sosyal sorumluluk tiirleri {izerinde

yogunlasacagmin kararini vermelidirler (Ugur ve Sayili, 2016: 222).
1.7.2.Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Keith Davis’in (1975), sosyal sorumluluga iliskin one slirmiis oldugu bes ana
basliktan olusan varsayimlar1 genel kabul goérmiis modellerden birisidir. Davis, hem
toplumun hem de isletmelerin menfaatini koruyan ve arttiran ayn1 zamanda proaktif bir
bakis acis1 ile yaklasan, isletmelerin bu 6nlemleri ni¢in ve nasil aldiklarin1 ve neden
yiikiimliiliik sahibi olduklarini agiklayan bu modeli gelistirmistir (Petekkaya, 2010: 109).
Keith Davis, bir taraftan kurumsal sosyal sorumlulugun isletmenin toplumdaki basarisina
olan etkisini arastirmis, diger taraftan da, isletme yOonetiminin aldig1 kararlarda sosyal
sorumluluk uygulamalarini1 dikkate alarak yapmasi gerekenleri belirtmistir (Demir ve

Tirkmen, 2014: 48).
Davis’in modelinin temel unsurlar1 (varsayimlari) sunlardir:

Sosyal Sorumlulugun Kaynag Isletmelerin Sahip Oldugu Sosyal Giictiir:
Davis’in  “sorumlulugun demir Kkanunu” olarak ifade ettigi bu varsayima gore,
isletmelerin elindeki giicii topluma fayda saglayacak sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Davis, isletmelerin topluma karsi sahip oldugu bu giic nedeniyle, sosyal kosullardan
etkilenen topluma karsi isletmelerin sorumlu tutulmalarinin gerektigi sonucunu
cikarmaktadir. Eger isletmeler bu diisiince tarziyla uzun dénemde topluma kars1 sorumlu
faaliyetlerde  bulunmazlarsa, bu giiglerini zaman i¢inde kaybedeceklerini
vurgulamaktadir (Oziipek, 2013: 78).

Toplumsal Faaliyetlere A¢ik Olmasi: Bu varsayima gore, isletme ile toplum
temsilcileri iki yonlii ve agik bir iletisim sistemi icinde olmalidir. Isletmeler toplum
refahinin siirdiiriilmesi ve iyilestirilmesi ig¢in yapilmasi gereken uygulamalarla ilgili
toplumsal ¢evrenin temsilcilerini dinleme konusunda istekli olmalidirlar. Ayni sekilde
toplumun sosyal ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilecek giice ve bilgiye sahip

isletmelerin de toplumun sosyal sorunlarina iligkin ¢oziim yollar1 gelistirmek ve
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sonuglarint toplumla paylasma yiikiimliilikleri vardwr. Her iki tarafin birbirlerini

dinlemeleri bu siirece katki saglayacaktir (Alimanoglu Yemisci, 2010: 139).

Sosyal Sorumluluklarin Olusturacagi Maliyetler: Isletmeler faaliyetlerinin
sosyal sonuglarindan dogrudan sorumludurlar. Yoneticiler, mal ve hizmet {iretimi
sonucunda ortaya ¢ikan kazanglar ile sosyal sorunlarin olusturdugu maliyetleri her
yoniiyle hesaplayarak gelecekteki sosyal sorumluluk projelerine karar vermelidirler.
Diger bir ifadeyle, yoneticiler, detayli bir fayda/maliyet analizi yaparak, yerine getirilen
sorumluluklarin maliyetlerinin uzun dénemde sosyal faydasinin Oniine ge¢mesini
engellemeli ve hangi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6ncelikli olarak uygulanacagina
karar vermelidirler. Bununla birlikte, her sosyal sorumluluk faaliyetini ger¢eklestirmenin
isletmeye bir sosyal maliyet getirecegi de gdz ard1 edilmemelidir (Top ve Oner, 2008:

106).

Sosyal Sorumluluklar Miisteriler Tarafindan Karsilamir: Bu varsayim,
isletmenin yuriittigi her bir faaliyetin sonucunda ortaya ¢ikan sosyal maliyetlerin mal ve
hizmetler aracilifiyla miisterilere yansitilmasi gerektigini savunmaktadir. Isletmelerin,
sosyal olarak maliyet getiren ve ekonomik olarak kendilerine doniisii olmayan
faaliyetlerden tek basma sorumlu olmalar1 beklenmemelidir (Alimanoglu Yemisci, 2010:

139).

Tiizel Kisilik Olarak Isletmenin Sosyal Sorumluklar: Isletmelerin kendi faaliyet
alanlar1 diginda kalan sorunlarda gerekli uzmanlara sahip olmasi durumunda, bu
sorunlarin ¢oziimii i¢in topluma destek vermesi bu varsayimin savundugu goriistiir.
Boylece isletmeler refah diizeyi gelisen toplumdan zaman igerisinde toplumun bir bireyi
oldugu i¢in artan Olgiide fayda saglamaktadir. Sonug¢ olarak, isletmenin toplumu
ilgilendiren her konuda kurumsal vatandas olarak sosyal sorumlulugu paylasmasi

gerekmektedir (Gemici, 2010: 38).
1.7.3. Ackerman’in Sosyal Duyarhhk Modeli

Robert W. Ackerman (1973), isletmelerin sosyal ¢abalarindaki temel hedefinin
sosyal sorumluluk kavrami yerine sosyal duyarlilik (cevaplama ve karsilama) kavramu ile
aciklanmasi gerektigini savunan ilk kisilerden biridir. Bu bakis agis1, isletmelerin sosyal

sorunlara olan egilimini sosyal duyarhiligima bagli olarak degerlendirmekte ve
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yoneticilerin isletme politikasi disinda mal ve hizmet {iretimini ni¢in yaptigina dogru bir
sekilde karar vermesini saglamaktadir. Ackerman sosyal duyarhiligi ii¢ baslik altinda

incelemistir (Giil, 2011: 22).

Politika Asamasi: Bu asamada, tepe yoneticisi iginde bulundugu ¢evrenin o giinkii
kosullar1 ve risk durumunu da goéz Oniinde bulundurarak sosyal paydaslarin hangi
beklentilerinin 6ncelikli olacagina karar vermekte ve mevcut problemleri 6grenmektedir.
Fakat bu asamada, kimse isletmelerin iist yonetiminden karsilasilan problemlerle
ilgilenmesini beklememektedir. Ust diizey yonetici iletisim halinde oldugu cevrenin
beklenti ve ihtiyaglarin1 da dikkate alarak, sosyal sorunlarin ¢éziimii igin isletmenin
uygulayacag: politikalar1 belirleyerek, sozlii ve yazili olarak rapor hazirlamaktadir. Ust
yOnetimin gelistirmis oldugu bu sosyal sorumluluk politikalari, isletmeler tarafindan

uygulanacak sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in yol gostermektedir (Erden, 2011: 46).

Ogrenme Asamasi: Ogrenme asamasinda, isletmeler toplumun sosyal sorunlarryla
ilgilenmek, var olan sorunlar1 incelemek ve bu sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak
icin, alaninda uzman personelin ¢alistirilmas1 veya gerekirse disaridan danigmana
basvurarak bu konudaki duyarliligini ortaya koymaya calismaktadir. Bu nedenle,
toplumsal sorunlarin ¢oziimii i¢in koprii gérevi goren isletmelerin ¢abalar1 “baglanti
kurma asamas1” olarak da adlandirilmaktadir (Bayrak, 2011: 70). Boylece isletmeler,
sosyal sorunlarin nasil ¢6ziimlenecegi ile ilgili amaglarin1 belirlemekte ve gerekli
planlarin1 ortaya koyarak sosyal sorumlu O&grenme davranisini tamamlamis

bulunmaktadirlar (Yilmaztirk, 2011: 14).

Orgiitsel Yiikiimliilik Asamasi: “Eylem asamas1” olarak da nitelendirilen bu
asamada, isletmeler yeni olusturduklar1 sosyal politikalarini devam eden faaliyetlerine
entegre ederek uygulamaya gegirmektedir. isletme sosyal olarak duyarli ydnetim anlayisi
geregi bu asamanin bir silire¢ isi oldugunu kabul etmeli, belirledigi politikalarin
organizasyonun her kademesi tarafindan siirecin dogal bir parcasi olarak goériilmesini

saglamali ve kurumsallastrmalidir (Petekkaya, 2010: 111).
1.7.4.Preston ve Post’un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli
Preston ve Post’un (1975, 1981) biitlinlesik sosyal sorumluluk modeli, sosyal

duyarlilik kavramina makro diizeyde bakan ve tamamlayicisi niteliginde bir yaklagimdir
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(Demir ve Songiir, 1999: 158). Preston ve Post’a gore, is diinyasi ve toplum, iligkilerinde
islevsel kurami uygulayan, i¢ ice gecmis sistemler biitiiniidiir. Bu bakis agisiyla
bakildiginda, Preston ve Post, isletmelerin islevsel uzmanliktan ziyade karsilikli iligki
icinde olduklar1 topluma karsi sorumluluklarint yerine getirmeleri gerektigini, ¢iinkii
ortak bir ¢cevrede yasadiklar1 goriisiinii savunmaktadir (Deren Van Het Hof ve Hostut,

2015: 38).

Bu yaklasimda isletmelerin birincil ve ikincil iliskiler ad1 altinda toplumla iki tiirli
iliski i¢inde oldugu goriilmektedir (Alimanoglu Yemisci, 2010: 136; Giil, 2011: 24):

e Isletmenin Birincil iliskileri: Isletmenin birincil iliskileri; pazardan etkilenen
miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve kredi kuruluslar1 ile aralarindaki karsilikli
iligkilerden olusur.

e lsletmenin ikincil iliskileri: Sosyal sorunlar ortaya ¢iktiginda isletmelerin

pazardan etkilenmeyen “kanun” ve “etik” gibi kavramlarla olan iligkileridir.

Preston ve Post, isletmelerin birincil ve ikincil iliskilerinde hiikiimet ve kamuoyu
tarafindan smirlamalar ile karsilastiklarini vurgulamaktadir. Yoneticiler toplumsal bir
sorunla karsilastiklarinda ve birincil ve ikincil iliskilerinde sadece kendi yargilari ile karar
vermemeli, hiikiimet ve toplumun olasi tutumlarini da dikkate almalidirlar (Demir ve
Songiir, 1999: 159).

1.7.5.U¢ Asamah Sosyal Sorumluluk Modeli

Sosyal sorumlulugu tarihsel gelisim siireci i¢inde degerlendiren bu model iig

asamadan olusmaktadir.

Kar Maksimizasyonu Doénemi: 19. yiizyi1l sonlar1 ile 20. ylizyil baslarinda
giindeme gelen bu yaklasimda, isletme yonetiminin tek amacmin kar1 maksimize etmek
oldugu goriisii hakimdir. Bat1 toplumlarmin ekonomik bunalimlar yasadigi bu donemde
yaygm olarak kabul goren bu yaklasimin temellerini Adam Smith’in “Goriinmez EI”
doktrini olusturmaktadir. Bu doktrine gore, isletmeler kar elde ederek sorumluluklarini
yerine getirmekte ve varliklarinm devamini saglamaktadir. Isletmelerde cocuk isci
istihdam edilmesi, ¢alisma kosullarinin elverissiz olmasi, dogal kaynaklarin kullaniminin
artmasi, diigiik ticret politikalari, etik olmayan reklam ve tanitim gibi sorunlar bu

donemde uygulanan yanlis politikalarn bir sonucudur (Petekkaya, 2010: 112).
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Vekalet Yaklasimi: 1930’lu yillarda toplumda yasanan ekonomik ve sosyal
alanlardaki degisimler neticesinde ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimin savundugu diisiince,
yOneticilerin tek gérevinin kari maksimum diizeye ¢ikarmak degil; ¢calisanlar, miisteriler,
tedarikgiler ve toplumun istek ve ihtiyaclari arasinda denge kurmak yoluyla isletmelerin

uzun vadede varligini korumaktir (Sahinolanlar, 2015: 52).

Yasam Kalitesi Yaklasimi: Diger asamalar1 tamamlayan bu yaklasim, toplumu
olusturan bireylerin yasam kalitesini en yliksek diizeye ulastirmayi hedeflemektedir.
Isletmenin kaderinin toplum ihtiyaglarina ve isteklerine gosterdigi tepkinin kalitesine
dayandiran bu yaklasim, tiliketicilerin beklentilerini karsilamayan isletmelerin
markalarinin deger kaybedecegini vurgulamaktadir. Saglik hizmetlerinde iyilestirmeler,
1s saglig1 ve giivenliginin saglanmasi, tiiketici haklariin korunmasi vb. konulara yonelen
isletmeler, bu faaliyetlerle sosyal sorumluluklarmi gerceklestirecek uzmanliga ve

beceriye sahip kabul edilmektedir (Sahinolanlar, 2015: 53).
1.7.5. Sethi’nin Sosyal Sorumluluk Modeli

Kurumsal sosyal sorumluluk fikrinin ortaya ¢ikmasinda pek c¢ok bilesenin etkisi
bulunmaktadir. Bu konuya iliskin ilk yaklagimlarda sosyal sorumluluk kavraminin bir
zorunluluk sonucu ortaya ¢iktigi iizerinde durulmus, fakat zamanla isletmelerin etkilesim
halinde oldugu toplumla arasindaki sosyal sorumlulugun bir zorunluluktan ziyade,

isletmelerin sosyal duyarlilig1 oldugu sonucuna varilmistir (Sohodol Bir, 2008: 51).

Sethi (1975), bu bakis agisiyla isletmelerin tiim g¢evresine karsi tepki verdigini
savunan alternatif bir sosyal sorumluluk modeli gelistirmistir (Deren Van Het Hof ve
Hostut, 2015: 39). Sethi’ye gore isletmelerin davranislar1 sosyal zorunluluk, sosyal
sorumluluk ve sosyal duyarlilik olmak tizere ii¢ asamadan olugmaktadir. Sosyal
zorunluluk asamasi, isletmelerin degisen tiiketici ihtiyac ve beklentilerinin piyasa giigleri
karsisinda yerine getirilmesini ifade etmektedir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015: 39).
Diger bir ifadeyle isletmelerin piyasa giiclerine ve yasal kisitlamalara cevap olarak
ekonomik sistemin isleyiginin zorunlu kildig1 sosyal konulara yanit aradigir kurumsal
davranislardir. Sosyal sorumluluk asamasi, Iyi bir kurumsal vatandas olarak faaliyet
gosteren igletmelerin topluma fayda saglayacak etik, yasal, sosyal ve ekonomik yonden
sorumlu davranislarin gereklerini yerine getirmeleridir. Dolayisiyla, sosyal sorumluluk,

kurumsal davranisi, gegerli toplumsal normlara, degerlere ve performans beklentilerine
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uygun bir diizeye getirmeyi gerektirir. Sosyal duyarlilik agamasi ise, isletmelerin degisen
toplumsal beklenti ve sosyal ihtiyaglara nasil cevap verdiginden ziyade uzun donemde
neler yapmasi gerektigi ile ilgilenmektedir (Sethi, 1975: 62). Aymi zamanda sosyal
duyarl igletmelerin ¢evresini izlemesi ve ¢evresinde tespit ettigi sosyal sorunlara kars1
onceden ¢oziim gelistirmesi gerekmektedir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015: 39).
Isletmeler bu sayede piyasadaki degisimlere ayak uydurarak kurumsal performanslari ile

sosyal beklentiler arasinda bir denge saglamaktadir (Sethi, 1975: 62-63).
1.7.6.Sosyal Performans Modeli

Sosyal performans modeli, toplumun beklentilerinin degisen ydnlerini analiz
ederek sosyal taleplere cevap verebilmek adina sistematik bir yaklagim belirleyip sosyal
sorunlara uygun ¢6ziim yollar1 gelistirmeyi amaglamaktadir. Kurumsal sosyal performans
modeli uygulayan her isletme sosyal sorunlar1 dikkatlice degerlendirmelidir. Isletmeler
ve akademisyenler agisindan sosyal sorumluluk ve sosyal performans arasindaki ayrimin
algilanmasma yardimci olan bu model, ayn1 zamanda kurumlara fayda saglamayi

amaglamaktadir (Carroll, 1979: 502).

Model, sosyal sorumlulugu; hedef, uygulama ve strateji olmak lizere iic asamada
ele almaktadir (Caliskan, 2010: 13). Modelin birinci asamasi, isletmelerin sosyal
sorumluluk kavramina dahil olan tiim bilesenleri ile ilgilidir (Carroll, 1979: 503). Bu
asamada, Onceden kabul edilen ekonomik, etik ve yasal nitelikteki beklentilere
“isletmelerin kendilerini ifade etme bi¢iminin” dordiincii bir unsur olarak eklendigi
goriilmektedir. Bu ilave unsuru benimseyenler agisindan ekonominin giderek
sosyallestigi, is hayatindaki sorumluluklarin arttigi, isletmelerin kendi menfaatlerinin

yanmda toplumun refahini koruma ve gelistirmede 6nemli bir sorumluluga sahip oldugu

kabul edilmektedir (Bayrak, 2011: 68).

Modelin ikinci agamasinda, sosyal sorumluluk uygulama alanlarinin neler oldugu
iizerinde durulmaktadir. Diger bir ifadeyle isletmeler, menfaat sahipleri, ¢alisanlar,
miisteri, devlet vb. gruplarin her birini ilgilendiren ve etkileyen konu ve kriterleri dikkate
alarak sosyal performansa katki saglamalidir. Ekonomik kaynaklarin etkin
kullanimindan, isletme etigine, verimlilikten iicret politikasina, mal ve hizmet
tiretimindeki kaliteden, ticretlendirme politikasina ve devlete vergi vermeye kadar genis

bir alana yayildig1 goriilmektedir. Isletmeler sosyal sorumluluk ile ilgili bu alanlari
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belirlerken asil konunun kendi konumlarmi koruma ve devamliligini saglamaya yonelik

stratejilerle dogrudan ilgisi oldugunu bilmelidirler (Bayrak, 2011: 68).

Son asamada ise model, isletmelerin sosyal sorumluluk stratejileri belirlemesi
gerekliligi iizerinde durmaktadir. Isletmelerin karsilastiklar1 sosyal sorunlar karsisinda
yeni tutum ve stratejilerin belirlenmesi, yeni politika ve eylem planlarinin olusturulmasi
ayni zamanda problemler karsisinda nasil bir davranis sergileyeceklerini ortaya

koymaktadir (Caliskan, 2010: 14).

Model genel olarak, yoneticinin karsilastigi temel sosyal meseleleri sistematik
olarak diisiinmesine, ayn1 zamanda yOnetimsel cevap kaliplarmni sosyal performans
cergevesine entegre etmesine yardimci olmaktadiwr. Daha iyi yOnetilen bir sosyal
performans programina yol agabilecek bir kavramsallastirma saglamaktadir. Bu model,

bir planlama ve problem ¢6zme araci olarak da kullanilabilir (Carroll, 1979: 503).
1.8. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iLKELERI
1.8.1. Mesruiyet flkesi

Mesruiyet ilkesi, toplumun isletmelere verdigi yasal giicii ifade eder. Zamanla
isletmeler bu giicii kullanabilir ya da kaybedebilirler. Mesruiyet ilkesi, isletme ve toplum
arasindaki iligkilerin smirlarmmi kurumsal diizeyde belirleyen yiikiimliiliiklere ve
smirlamalara odaklanmaktadir. Burada hiikiimetlerin veya toplumlarm belirli bir
isletmenin mesrulugunu belirledikleri ve gayrimesru kurumsal faaliyetlere yaptirim

uygulayabilecegi ifade edilmektedir (Banerjee, 2008: 60).
1.8.2. Kamu Sorumlulugu ilkesi

Kamu sorumlulugu ilkesi, isletmelerin topluma katiim alanlarindan,
faaliyetlerinden ve is sonuclarindan dogrudan sorumlu olduklar1 goriisiinii ifade
etmektedir. Her isletme farkli amaclarla kurulmakta, toplumu farkli sekillerde
etkilemekte ve farkli problemlerle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu nedenle, her isletme

kendi faaliyetlerini kendi ilkeleri ¢er¢evesinde gergeklestirmelidir (Kaynar, 2011: 40).
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1.8.3. Yonetsel Takdir Edebilme Hakki Yetkisi

Isletmelerin uygulama alanlar1, segimleri, firsatlar1 ve sosyal sorumluluk tanimlar1
farkli olabilir. Ancak isletmelerin ortak amaglar1 toplum i¢in faydali sosyal sorumlu
davranislar i¢inde bulunmalaridir. Yoneticilerin tiim eylemleri kurumsal prosediirlerle
belirtilmediginden takdir yetkileri sz konusudur. Yo6neticiler, toplumsal olarak sorumlu

davranmak i¢in bu takdir yetkisini kullanmak zorunda kalmaktadirlar.
1.9. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK STRATEJILERI

Toplumun ihtiyaglarina cevap vermek iizere kurulan kamu ve 0Ozel sektor
isletmeleri, bunu basaramadiklarinda zaman igerisinde yol olup gideceklerdir. Ister kar
amaci tastyan Ozel sektor isletmeleri olsun ister kamu kurumlari olsun, higbir isletme
topluma zarar verecek faaliyetlerde bulunmak istemez. Fakat bu durum, isletmelerin
olumsuz sonuglar dogurabilecegi gergegini de ortadan kaldirmaz. Basta iyi niyetli ve
basar1 odakli kurulan isletmeler, amaglarini gerceklestirmek i¢in ugrasirken her yone ve
her birime dagilan yontem ve stratejilerden kaynaklanan basarisizliklarla karsi karsiya

kalabilmektedirler (Tokgoz, 2013: 51).

Isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in sonug odakli
yontemler izlemeleri gerekmektedir. Toplumun ihtiyaglarini 6n planda tutan isletmelerin
kullandig1 yontem ve stratejilerin dogru olmasi kar elde etmelerinde, yatirimlarinda, vergi
ve bagis gibi sosyal faaliyetlerini gergeklestirmelerinde son derece dnemlidir. Bu nedenle,
isletmeler sosyal sorumluluklarini is stratejilerinin bir pargasi olarak degerlendirip,
uygulayacaklari stratejik planlarii bu kavram ¢er¢evesinde sekillendirmelidirler (Giineri

Frrlar ve Colakoglu, 2009: 97).

Strateji, islemeyi uzun donemde hedefledigi amaglara tasiyabilecek, ayni1 zamanda
rakiplerin faaliyetlerini de g6z Oniinde bulunduran ve rekabet istiinliigli saglamasmna
yonelik tiim siirecleri etkileyen dinamik kararlar biitiiniidiir (Ulgen ve Mirze, 2004: 33).
Isletmelerin sosyal konulara ve ihtiyaglara etkili bir sekilde cevap verebilmelerinin yolu,
kurumsal sosyal politikalarmin kurum stratejileri ile uyumlu hale getirilmesinden

gecmektedir (Ozbay, 2013: 54).

Birgok isletme soludugumuz havayi, i¢tigimiz suyu ve yasam standardimizi

yiikseltecek Oncii faaliyetleri temel alarak yeni kurumsal stratejiler gelistirmektedir.
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Ekonomik ve sosyal konularda siirdiiriilebilir stratejiler gelistiren isletmeler, yatirimcilar
(mevcut ve gelecekteki), misteriler, tedarikgiler, ¢alisanlar, toplum gibi tiim paydaslarin

goziinde basarili olarak algilanmaktadir (Miles vd., 2006: 196).
1.9.1. Engelleme (Reaksiyon) Stratejisi

Sosyal sorumluluk bakimindan duyarliligi olmayan ve bu tiir eylemlerden uzak
duran isletmelerin yiiriittiigli engelleme stratejileridir (Mirze, 2010: 393). Bu stratejiyi
benimseyen isletmeler, ekonomik ¢ikar saglayacak uygulamalar disinda, sosyal ve etik
sorumluluklarint reddederler. Bu nedenle, daha biiyliik sorumluluk gerektiren sosyal
ithtiya¢larini ihmal ederek bu taleplere karsi miicadele yolunu segerler (Tokgoz, 2013:

60).
1.9.2. Savunma Stratejisi

Isletmeler eylemlerinin neden oldugu hatalardan kagmak yerine, hukuksal
gereklilikleri asgari diizeyde yerine getirerek kendi ¢ikarlarmi korumayi ve
Mesruiyetlerini siirdiirmeyi hedeflemektedir. Isletmelerin bu stratejiyi uygulamasmdaki
amag, toplumda olusan ve kamuda yaptirimlarla sonuglanan sorunlar isletmeye en az

zarar verecek sekilde ¢oziimlemektir (Mirze, 2010: 393).
1.9.3. Gelecege Yonelik (Girisimci) Strateji

Proaktif yaklasim sergileyen isletmeler, sosyal konularda oncelikli davranip
goniillii faaliyetlerde bulunarak paydaslarinin refahini arttirmak i¢in var giicliyle
ugrasirlar. Bu 0Ozelligiyle diger isletmelerden kolaylikla aywt edilirler ve sosyal
sorumluluklarmin tamamiyla farkindadirlar (Hasanov, 2010: 51). Isletmeler bu stratejik

yaklagimla topluma yonelik olumsuzluklari en aza indirmeyi hedeflemektedirler.

Isletmelerin neden proaktif bir sekilde sosyal sorumlu davranmalar: gerektiginin
karsilig1 cogunlukla ahlaki gerekcelere dayandirilarak agiklanmaktadir (Yiicel Dogan,
2009: 33). Isletmelerin kurumsal sosyal sorumlu davramslar1 temel amagclar1 olan kar

maksimizasyonunu saglamada stratejik agidan 6nemli bir motivasyon kaynagi olabilir.

“Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile stratejik agidan rekabet

istlinliigii saglar m1?” veya “finansal performans ile sosyal performans arasinda bir iligki
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var midir” gibi sorularmn tartisilmasina ve halen arastirilmasina karsin, isletmelerden
beklenen sorumlu davranislar1 dogru bir sekilde yoneterek uzun donemde basari elde

etmeleridir.
1.9.4. Uyum Saglayic1 Strateji

Uyum saglayici stratejiyi faaliyetlerine yansitan isletmeler, yasal yiikiimliiliikklere
biitlinliyle uyum saglayip, 6zellikle paydaslarina karsi olan etik sorumluluklarina 6nem
verirler. Paydaslarin tutumu eger baskiciysa daha ciddiye alip, diger paydaslarin
taleplerini minimum diizeyde dikkate alirlar. Goniillii olarak toplum yararina girisimlerde
bulunmak nadiren gergeklestirdikleri stratejilerdir (Tokgdz, 2013: 60). Bu stratejiyi
uygulayan isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetlerini desteklemekte, yaptiklar1 iglerin
dogrulugu ve topluma karst olan sorumluluklarinin bilincinde olarak hareket

etmektedirler (Sohodol Bir, 2008: 75).

1.10. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN iSLETMELER
ACISINDAN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

1.10.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun isletmelere Sagladig1 Avantajlar

Isletmeler vizyon ve stratejilerini belirlerken toplumu bir paydas olarak goriip,
temel amaglarin1 toplum menfaatini diisiinerek belirlemelidirler. Isletmelerin, iirettikleri
uriinlerinin ~ Kalitesi basarilarinda yeterli olmamakta, uzun siireli varliklarmi
stirdiirebilmelerinde mutlaka sosyal sorumluluk ve kurumsal vatandaslik bilinci

tasimalar1 gerekmektedir (Goziyilmaz, 2013: 4-5).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmelerin 6nemli avantajlar elde
ettigi goriilmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluk anlayismna bagl olarak sagladiklar
avantajlar sadece ekonomik gostergelerle ifade edilen kazanimlar olmay1p, bunun disinda
bir¢ok alanda kazanimlar s6z konusu olabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin isletmelere sagladigi avantajlar veya kazanimlar su sekilde siralanabilir:

e Kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini belirleyen isletmeler paydaslarin
beklenti ve ihtiyaglarina gore hareket etmektedirler. Bu sayede sahip olduklar
kaynaklarmi daha etkin bir sekilde kullanmis ve diger isletmelere gore rekabet

avantaji saglamis olacaklardir.
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e Isletme iginde sosyal sorumluluk faaliyetlerine katiimci olarak dahil olan
calisanlarin takim ruhu giliclenerek kuruma olan baglhiliklar1 artmaktadir
(Akmese ve Aras, 2016: 931). Bu sayede calisanlar, kendilerini sadece bir
calisan olarak gdrmemekte, icinde yasadiklar1 toplumun gelismesine katki
saglayan ve deger katan biri olarak da gormektedirler. Toplumsal konularda
sorumlu davranan igletmelerde, bu iliski ¢calisanlarin motivasyonlarini artirarak
is performanslaria olumlu etki saglamaktadir (Argiiden, 2002: 12).

e Isletmelerin yerine getirdikleri sorumlu davranislar, kurum itibarini ve imajini
olumlu yonde etkilemekte, iste kalma niyetini arttirmakta ve daha fazla isgiicii
kaynagi bulunmasimni saglamaktadir.

e Isletmeler zaman iginde biiyiimeleri ve sayilarinin artmasi, ¢evresel sorunlara
neden olmakla birlikte, isletmelerin bu gibi sorunlarin 6niine gegebilmek icin
katlandiklar1 maliyetler basta dezavantaj gibi goriinse de ilerleyen zamanlarda
isletmelerde uzun vadeli kar artisina neden olmaktadir. Isletmelerin daha iyi bir
¢evre saglamak i¢in sorumluluklarini yerine getirmeleri, hem topluma hem de
isletmeye karsilikli fayda saglamaktadir. Paydaslarin beklentilerini karsilayan
ekolojik yapiya duyarl isletmeler daha ¢ok tercih edilme ve siirdiiriilebilirlik
saglama gibi onemli avantajlar elde etmektedirler (Biiyiiky1lmaz ve Fidan, 2015:
371).

e Sosyal sorumluluk projeleri ayn1 zamanda devlet miidahalesini ve isletmenin
devlete olan bagliligmi azaltmaktadir. isletmeler bu sayede daha esnek karar
verebilmekte ve bagimsiz davranabilmektedirler.

e Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi diger bir avantaj ise, risk
yonetimini daha etkin bir sekilde uygulayabilmeleridir. Zamanla ortaya ¢ikan
toplumsal konulara kamusal diizenlemelerle adapte olma becerileri
gelismektedir. Risk yonetimini ciddiye alan isletmeler; marka degeri yaratma,
pazar paymi arttirma, finansal kaynaklara ulasma ve yiiksek satis yaparak
karlilig1 arttirma gibi kazanimlar elde etmektedirler (Aktan, 2007: 19).

e (Cevreyi, dogay1 ve toplumu goz dniinde bulunduran isletmeler, tiiketici gdziinde
olumlu etki birakmakta ve daha ¢ok tercih edilmektedir. Yapilan galigmalar,
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmeleri paydaslar1 nezdinde marka degeri

yiiksek ve giivenilir isletmeler olarak algilanmasini sagladigini gostermektedir
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(Turgut, 2010: 14). Bu nedenle, sosyal sorumluluk isletmeler agisindan basari
kriteri arasinda sayilacak onemli bir unsur haline gelmistir. Diger bir ifadeyle,
tiikketicilerin genigleyen iiriin yelpazesinde sadece iiriinii degil, ayn1 zamanda
iriiniin yarattigit marka degeri ve marka imajimi da satin almalar1 sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin 6nemini artirmaktadir (Cingdz ve Akdogan, 2012:
333).

1.10.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun isletmeler Acisindan Dezavantajlan

Isletmelerin sosyal konularla gereginden fazla ilgilenmesi ve kaynaklarmi bu yénde
kullanmasi, hem isletmelerin asil amaglarindan uzaklasmalarma hem de ek maliyete
neden olmaktadir. Isletmelerin temel amaci karlarini maksimize etmektir. Sosyal
sorumluluk projelerini gerceklestirmek gibi bir amaglar1 yoktur (Eren, 2010: 111).
Ayrica, isletmeler sosyal sorumluluklarmi yerine getirirken katlandiklar1 maliyetleri tiriin
fiyatlarina yansitacak ve bu durum tiiketiciler basta olmak iizere toplumun bir¢ok
kesiminin aleyhine sonuglar doguracaktir. Isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine para
ve zaman ayirmalary, diger isletmelere gore rekabet giicliniin ve pazar paylarinin

azalmasina neden olabilecektir (Eren, 2010: 111).

Isletmeler sosyal sorumluluk projelerini faaliyete gecirmek icin biinyelerinde
calisan uzman personele ihtiya¢ duyacaklardir. Isletmelerin bu konularla ilgilenecek,
yeterli bilgi ve tecriibeye sahip yeni personel istihdam etmeleri ise, daha fazla personel

calistirmalarina ve daha ¢ok iicret ddemelerine yol agacaktir (Oztiirk, 2009: 6).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelerin asil faaliyetlerinin 6niine
gecmesi veya etik dist davranmiglarmi gizlemek amaciyla kullanilmasi durumunda,
toplumda samimiyetsizlik duygusu yaratmaktadir. Boyle bir durumda, isletmeye

toplumsal faydadan ¢ok zarar getirmektedir.

Sonug olarak isletmeler, sosyal sorumluluk uygulamalarini hayata gegirirken
sagladig1 faydalar1 ve sebep oldugu zararlar1 diisiinerek toplum adina en dogru adimlar:
atmalidirlar. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin toplum tarafindan benimsenmesinin en
onemli nedeni, sagladigi avantajlarin dezavantajlardan fazla oldugunun yapilan

aragtirmalarla ortaya konulmus olmasidir (Y1ilmaz Sert, 2012: 66).
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1.11. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGA YONELTILEN
ELESTIRILER

Milton Friedman’in savundugu yaklasima gore, isletmelerin g¢evresine karsi
oncelikli sorumluluklar1 ekonomik ¢ikarlarini goézetmektir. Sosyal sorunlar piyasa
ekonomisi isleyisi ve baskilar nedeniyle iizerinde dncelikle durulmasi gereken konular
degildir. Bu nedenle Friedman kurumsal sosyal sorumlulugu piyasa ekonomisinin temel
ozelliklerinden biri olan “Goriinmez El Ilkesi” acgisindan elestirmekte, demokratik
toplumlarda devletin sosyal kaygilar1 ele alan tek mesru ara¢ oldugu konusunda 1srarci

olmaktadir (Freeman ve Liedtka, 1991: 93).

Isletmelerin ilk sosyal sorumlulugu gelecek dénemlerin maliyetlerini karsilamak
icin yeterli kar elde etmektir. Eger bu amaci yerine getiremezlerse, diger sosyal
sorumluluk faaliyetlerini de gergeklestiremezler. Kar1 azalan isletmelerin ekonomik
anlamda saglam sosyal iliskiler kurma ihtimali yoktur. Sermayeye olan talep hizla
biiylidiigiinde, isletmeler de karhiliklarini arttiracak ve bdylece hayirsever (goniillii)

faaliyetlere kaynak saglayabileceklerdir (Drucker, 1984: 62).

Elestirilerden bir digeri, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin igletme igin
ekstra bir maliyet unsuru oldugudur. Bu uygulamalarin isletmeye maliyetini 6lgmek
olduk¢a zor oldugu i¢in tam olarak dlgiilemeyen bu maliyetlerin altina girmeleri dogru
bulunmamaktadir (Ozbay, 2013: 92). Diger taraftan isletmelerin sosyal alanlara aktardigi
yatirimlarin cogu kendi maliyetini karsilamadig siirece bunu basgka birilerinin iistlenmesi
gerekmektedir. Isletmelerin bu maliyetleri karsilayacak kaynaklar1 olmasina ragmen

kaynaklarini akillica kullanmadigi siirece karliliklari hizla azalacaktir (Davis, 2017: 318).

Diger bir elestiri konusu, isletmelerin yasadiklar1 bir krizi yonetemediklerinde
ortaya ¢ikan giiven kaybini telafi etmek i¢in kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
yonelmeleridir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 isletmelerin karsilastiklar:
sorunlar1 kurtarici iletisim faaliyeti degildir. Bu diisinceyle yaklasan isletmeler zamanla
paydaslar1 goziindeki samimiyeti ve giiveni kaybetmektedir. Bu olumsuz gelismeler
neticesinde toplumda olusturulmasi gereken sosyal sorumluluk bilinci sayesinde bu

aldatic1 faaliyetlerin daha net farkina varilabilecektir (Ozgen, 2012: 64).

Literatiirde sosyal performans ile finansal performans arasindaki iligkiyi

Olctimlenebilir hale getirme ¢abasi bulunmaktadir. Bu c¢alismalar sosyal sorumlulugun
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faydali olup olmadigmi “finansal gdstergelere” yansiyan olumlu veya olumsuz sonuglar
iizerinden degerlendirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluga yonetilen -elestiriler,
genelde teknik cergevede kalarak, bu faaliyetlerin ekonomik verimliligi ve karlari
azaltmasi, sirketlerin rekabet¢i giiciinii zedelemesi ve goriinmeyen maliyetler yiikklenmesi
gibi sorunlara odaklanmaktadir. Burada {istiinde durulmasi gereken, isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk kavramia sadece teknik bir konu olarak bakmamalari, ¢ok

genis perspektif agisindan degerlendirmeleri gerektigidir (Ayhan, 2009: 179).
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2. BOLUM

ISVEREN MARKASI
2.1. MARKA TANIMI

Giinimiiz diinyasinda kiiresellesmeyle birlikte yasanmaya baslanan yogun rekabet
kosullari, teknolojik gelismeler ve degisen isgiicli piyasast ig diinyasini her gegen giin
daha da zorlamaya baslamustir. Isletmeler, hizla degisen is diinyasinda ayakta kalabilmek
ve devamliliklarint siirdiirebilmek, ayni zamanda diger isletmelere karsi rekabet
istlinliigli kazanabilmek i¢in stirekli yeni arayislar icinde olmuslardir. Bu bakis agisiyla
birlikte gelisen teknolojinin etkisi ve tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim
sonucunda, isletmeler iriinlerinde farklilagmaya giderek marka kavramini 6n plana
cikarmiglardir. Marka, gilinlimiizde tiiketiciler i¢in bir isim olmanin Gtesinde sagladigi
duygusal faydalar sayesinde kendilerini degerli ve farkli hissettiren bir kavramdir. Bu
nedenle tiiketiciler nezdinde olumlu psikolojik etkiler birakan marka kavrami, isletmeler
icin son derece dnem kazanmaktadir. Gii¢lii bir marka kavram, tiiketiciler agisindan
isletmenin iirtinlerine olan giivenin ve bagliligin artmasini saglarken, ayn1 zamanda hem
ulusal hem de uluslararasi piyasada dnemli bir rekabet avantaji yaratmaktadir (Akkoyunlu

ve Kalyoncuoglu, 2014: 131; Parilt, 2016: 925; Vuran ve Afsar, 2016: 29).

Marka kavramu, ilk olarak, Giliney Fransa’da Lascaux Magaralarmin duvarlarinda
yapilan kazilar sonucunda fark edilmistir. M.O. 15 binli yillara dayanan el izlerinin o
donemlerde aitlik gostergesi olduguna inanilmaktadir (Demir, 2014: 3). Bugiinkii
anlamda marka kavramina benzer ¢aligma, 1880’lerin sonlarmna dogru “Ivory Soap” adli
bir sabun markasi icin Amerikali P&G Sirketi tarafindan gerceklestirilmistir (Otken ve
Yolbulan Okan, 2015: 14). 1920’li yillara gelindiginde marka konusu ile ilgili ilk
profesyonel agiklama James Walter Thomson tarafindan yapilmis ve marka yaratimi i¢in
slogan, maskot ve cmgilin olmasi gerektigi belirtilmis, tiiketici ile iliski kurulmasi
iizerinde durulmustur (Kose, 2017: 44). 19. yiizy1l baslarindan itibaren ABD basta olmak
iizere tiim diinyada markalagma anlaminda gelismeler yasanmigs ve marka kavrami
giiniimiize kadar gelmistir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 15). Gelisen pazarlama ve
reklamcilik uygulamalar1 ile isletmeler farklilasmak admna iirlinlerini isimlendirmis,
iriinleri korumak i¢in patent almis ve bdylece miisterilerle birebir basarili iliskiler

kurabilmislerdir.

38



Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore, marka “bir saticinin veya grubun mallarini
ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlari rakip saticilardan ayirt etmek i¢in kullanilan isim,
terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimi’dir. Dolayisiyla, bir marka
yaratmanin anahtari, bu tanima gdre, bir lirtinii tanimlayan ve digerlerinden ayiran bir ad,

logo, sembol, paket tasarimi veya bagka bir 6zellik segcmektir (Tiiziiner, 2009: 49).

Tirk Patent ve Marka Enstitiisii'ne gore, marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski1 yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (www.turkpatent.gov.tr).
Davis (2003) markayi, “bir kurulusun miisterilerine {iriin ve hizmet sunumlar1 hakkinda
hissetmesini istedigi tiim vaatler ve algilar” olarak tanimlamaktadir (Raj ve Jyothi, 2011:
3).

Markay1 sadece isim, sekil, sembol ve tasarim olarak tanimlamak yetersiz
kalmaktadir. Marka, tiiketicilere duygusal ve fonksiyonel getiri saglayan ve igletmelere
ayricalikli bir konum yaratan kilit bir faktordiir. Marka kavrama, bir igletmenin varhigini
temsil eden en 6nemli servetidir. Marka, iiriin kalitesinden, tiiketici zihninde olusturdugu
algiya, isletmenin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden hedef tiiketici kitlesine kadar
bircok bilesene sahiptir. Marka bir iletisim faktorii olarak tiiketici ile liretici arasinda araci
gorevi gormektedir. Cagdas yasamim getirdigi yeniliklerle birlikte tiiketici
beklentilerindeki degisimleri tatmin edebilen markalar, buna uygun bir marka kimligi
yaratarak tiiketicilerin markayi tercih etmesini ve markaya bagli birer miisteri olmasin1

hedeflemektedir (Goktas ve Parilti, 2016: 925).

Isletmeler agisindan markalar, son derece &nemli bir yatirim aracidir. Hedef
kitlelerine anlam ifade eden degerler sunmasi, farkliliklar1 ve ayricaliklar1 vaat etmesi,
markanin gelecegi ve dolayisiyla marka sahibi isletmelerin de siirekliligi i¢in kritik
oneme sahiptir. Clinkii bugiiniin isletmelerinin basarisi, sahip olduklar1 markalarin giicii

ve siirekliligi ile dogrudan iliskilidir (Kose, 2017: 46).

Marka, bir isletmenin rakiplerine gore farkindalik olusturmasma, pozitif imaj
yaratarak piyasada saygi ve giiven duygusu kazanmasina, rekabet diizeyini arttirmasina

ve silirdiiriilebilir bir gelisme saglamasina katkida bulunmaktadir. Genel olarak markanin
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isletmelere sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir (Kara, 2013: 40; Vuran ve Afsar,
2016: 30):

e Piyasada talep yaratarak iiriinlerin kabul gérmesine olanak saglamaktadir.

¢ Diizenli satisa katkida bulunarak isletmenin rekabet giiciinii arttirmaktadir.

e Kamuoyu olusturarak olumlu marka imajmin kazanilmasina ve pazar i¢inde
kalict yer edinilmesine yardime1 olmaktadir.

e (alisanlar arasinda motivasyonu arttirarak igletmeye olan bagliligin artmasmi
saglamaktadir.

e Isletmeleri kriz ve getin rekabet kosullarina kars: direngli hale getirmektedir.

Degisen pazar ortaminda kalici, anlamli ve farkhilik saglayacak gostergelerle
yaratilan markalar; sadece ticari bir amag¢ olmaktan ziyade toplumsal ve kiiltiirel bir deger
de tasimaktadir. Diger bir ifadeyle, markalar, gerek isletmeler ve tiiketiciler gerekse
calisanlar ve diger paydaslar nezdinde ¢ok boyutlu kazanimlar saglamaktadir (Kose,

2017: 46).
2.2. ISVEREN MARKASI KAVRAMI ve ONEMI

Globallesen diinyada isletmelerin bilgi toplumuna dogru gecisi ile birlikte
isletmeler arasinda dengeler degismis, yetenekli ve bilgili beseri sermayeye olan ihtiyag
artmustir. Rakip isletmeler arasinda yasanan “yetenek savaslar1”, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglamak i¢in isletmeleri potansiyel ¢alisanlar1 kendine ¢ekmenin ve mevcut
calisanlar1 elinde tutmanin yollarini aramaya itmistir (Hillebrandt ve Ivens, 2012: 52;
Ergun ve Tatar, 2018: 110; Sharma ve Prasad, 2018: 538). Bu savas demografik, sosyo-
politik, ekonomik ve teknolojik farklilagmanin is hayatina yansimasi sonucu meydana
gelmistir (Balci, 2015: 36). Bu baglamda, sorunlarin ana kaynagini nitelikli isgiicii
sayisinda ve etkinliginde yasanan eksiklikler olusturmaktadir. Boylelikle yasanan
sorunlarin ¢6ziim alternatiflerinden biri olarak gosterilen igveren markasi kavramiyla
birlikte diinyadaki bir¢ok isletme degisen kosullara ayak uydurabilmek igin sahip
olduklar1 insan kaynaklarini stratejik bir unsur olarak gérmeye baslamistir (Kara, 2013:
40; Depaa ve Rupashree, 2017: 76S). Sadece mevcut c¢alisanlar agisindan degil,

potansiyel ¢alisanlarin beklentilerini anlamak ve daha yetenekli ¢alisanlar1 kendilerine
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cekmek i¢in, isletmelerin insan kaynaklar1 politikalarini gozden gecirmeleri zorunlu hale

gelmistir (Sharma ve Prasad, 2018: 537).

Markalar bir firmanin en degerli varliklari arasindadir ve firmayi digerlerinden ayirt
etmeye yarayan kilit bir faktordiir. Her ne kadar firmalar marka bilinci olusturma
cabalarini iiriinlerinde ve pazarlama alaninda gelistirmek igin yogunlastirsalar da, marka
bilinci insan kaynaklar1 yonetimi alaninda da sik¢a kullanilan bir olgu haline gelmistir.
Markalasma ilkelerinin insan kaynaklar1 yonetimine uygulanmasi “igveren markalamas1”

olarak adlandirilmistir.

Simon Borrow, 1990 yilmnda Ingiltere’de ortaya ¢ikan “isveren markas1”
kavrammnin yaraticis1 olarak kabul edilmektedir. Isveren markasi, pazarlama ilkelerinin
insan kaynaklar1 yonetimine (yani i¢ pazarlamaya) uygulanmasi ile glindeme gelmis ve
calisanlarin isyeri se¢imine iliskin yapilan calismalarla gelisme gostermistir (Kara, 2013:

40; Alniagik vd., 2014: 337).

Ambler ve Barrow (1996), isveren markasini, istthdamin sagladigi fonksiyonel,
ekonomik ve psikolojik faydalar paketi olarak tanimlamis ve istihdam eden sirket ile
Ozdeslestirmistir (Tiziiner, 2009: 47; Tanwar ve Prasad, 2016: 856; Urbancova ve
Hudakova, 2017: 42). Burada, fonksiyonel ve ekonomik faydalar; fiziksel ¢alisma
ortaminin iyilestirilmesi, iicret ve 6deme olanaklarinin adil olmasi, sosyal imkanlar gibi
faydalar1 ifade ederken, psikolojik faydalar; ¢alisanlarin 6z degerlerini koruma, kendini
Ozgiir bir sekilde ifade edebilme, kisisel gelisim ve imaj olusturma gibi calisanlarin
ihtiyaglara cevap verebilen duygusal yararlar1 ifade etmektedir (Yorulmaz ve Yavan,

2018: 1013; Kose ve Yeygel Cakir, 2018: 168).

Backhaus ve Tikoo (2004: 502), isveren markasini, “potansiyel calisanlarin ve ilgili
paydaslarin belirli bir isletmeye iliskin farkindaliklarini ve algilarmi yonetmek icin
hedeflenen, uzun vadeli bir strateji” olarak tanimlamistir. Backhaus ve Tikoo’ya gore
(2004: 502), isveren markasi, isletmeyi ¢alismak igin harika bir yer olarak gdsteren bir
imaj ortaya koymaktadir. Diger bir tanima gore, igveren markasi, isletmenin potansiyel
calisanlarint ¢ekmek, mevcut calisanlar1 elde tutmak ve motive etmek amaciyla
isletmenin deger sistemini, politikalarin1 ve davraniglarmi kapsamaktadir (Bellou, 2015:
1203; Fernandez-Lores vd., 2016: 122). Isveren markasi, isletmenin insan kaynaklar1

politikalar1 ile pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde uygulanmasimni saglayan bir araci
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gorevi gormekte ve firmanin gergek kimliginin ve amaglarinimn iletilmesini saglayan

toplam imajin1 yansitmaktadir (Narcikara vd., 2016: 47).

Bir isletmenin gli¢lii bir isveren markasina sahip olabilmesi i¢in insan kaynaklari
fonksiyonlarini etkin bir sekilde uygulamasi gerekmektedir. Isletme yoneticileri, mevcut
calisanlarin motivasyonunu saglayarak isletmeye olan baghliklari arttrmakta ve
boylelikle is goren devir hizmi diislirerek verimliligin artmasma sebep olmaktadir.
Potansiyel is gorenleri isletmeye ¢ceken ve mevcut is géreni kuruma baglayan basarili
isletmeler, yeni ¢alisgan arama maliyetine katlanmadan finansal ag¢idan da Onemli
kazanimlar elde etmektedir. Isveren ile is gorenler arasinda psikolojik bir bagin
olusmasini saglayan isveren markasi kavrami, sosyo-ekonomik iliskilerin gelismesine de
katki saglayarak isletmenin rakipleri karsisindaki imajini ve itibarini yiikseltmektedir

(Yorulmaz ve Yavan, 2018: 1015).

Isveren markasi, hem i¢ markalasma hem de dis markalasma kavramlarinin
entegrasyonunu kapsar. Di1g markalagma; potansiyel ¢alisanlar arasinda marka bilinirligi
olusturmak ve potansiyel ¢alisanlar1 isyerine ¢ekmek i¢in “caligmak i¢in harika bir yer”
oldugunu vurgulayan bir imaj olusturmasi anlamma gelmektedir (Oikarinen ve
Saraniemi, 2016: 199). I¢ markalasma ise, isletmenin mevcut g¢ahsanlarinm elde
tutulmasi, ¢alisan sadakatinin saglanmasi ve ¢calisanlarin orgiitsel degeri igsellestirmesine
yardimc1 olmaktadir (Hoppe, 2018: 3). Bu nedenle ¢alisanlarin ise alim maliyetlerini
disirmek, is iliskilerini iyilestirmek ve c¢alisanlarin elde tutulmasini saglamak icin
isletmenin igsveren markasinin hem dis hem de i¢ marka imajiyla pozitif bir sekilde

baglantis1 bulunmaktadir.

Bellou ve digerleri (2015) yaptiklar1 arastirmada, ¢alisanlarin isveren se¢iminde en
onemli kriterlerin neler oldugunu incelemisler ve isletmelerin ¢alisanlara sunmus oldugu
“0diil ve imkanlar”, “kisisel gelisim firsatlar1” ve “imaj” konusuna vurgu yapmislardir.
Bir isletmenin tercih edilen bir igveren olmasina katki saglayacak faktorler arasinda;
calisanlarina saglamis oldugu giivenli, kaliteli ve giiclii bir igyeri olarak olusturdugu imaj,
is-yasam dengesi i¢inde calisanlarin ihtiyaclarinin karsilandigi kosullarin saglanmasi,
iicret olanaklar1 ve odiil sistemi, kisisel gelisimi destekleme ve kariyer konusunda
ilerleme olanaklar1 yer almaktadir (Kahveci, 2018: 25). Ise alim siirecinde isveren marka

stratejisinin uygulanmasinin bir sonucu olarak, ¢alisanlar daha yiiksek bir gliven diizeyine
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sahip olmakta ve isletmeyle daha fazla 6zdeslesme ve baglilik duygusunu hissetmekte,
bu da is etigini artirmaktadir (Slavkovic vd., 2018: 130). Calisanlarin psikolojik,
ekonomik ve sosyal ihtiyaglarini bilen ve bunlar1 tatminkar sekilde karsilayabilen
isletmeler ¢alisanlar tarafindan en ¢ok tercih edilen igverenler arasinda yer alacaktir

(Kahveci, 2018: 28).

Glgli bir igveren imajma sahip olunmasi; isletmelerin en nitelikli adaylara
ulagmalarini saglar, mevcut ¢alisanlari elde tutma orani artar, ¢alisan memnuniyeti saglar
ve yeni igse alim stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olur (Chunping ve Xi, 2011:
2088). Memnun ¢alisanlar deneyimlerini baskalarina aktarirlar, bu sayede, olumlu bir alg1
olusarak sirketin piyasadaki itibarmi giiglendirirler. Bir markanin algisi, bir sirketin itibar1
ile yakindan iliskilidir. Yapilan ¢alismalar, bir kurumun itibari ile yetenekli adaylarin is
basvurusu arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Highhouse ve digerleri (1999:
152), bir sirketin itibar1 ile 1lgili genel algmin, potansiyel ¢alisanlarin se¢imini etkileyen

en dnemli faktor oldugunu vurgulamaktadir.
2.3. ISVEREN MARKASI ILE ILISKIiLIi KAVRAMLAR

Isveren markasi son yillarda bahsi gegen yeni bir kavram olmasi nedeniyle hangi
kavramlarla baglantili olarak gelisme gosterdigi ve mesruiyet kazandigi onem teskil

etmektedir.
2.3.1 Isveren Marka Kimligi

Isveren marka kimligi, isletmenin karakterini ve degerlerini temsil etmekte, ayni
zamanda, nasil bir igveren olmak istedigini vurgulamaktadir (Kara, 2013: 50). Bu kavram,
isletmelerin beklentilerini yaratan, degerlerini ileten ve paydaslar tarafindan nasil
algilanmak istedigine yon veren bir olgudur. Isveren marka kimligi potansiyel calisanlar1
ceken, mevcut ¢alisanlart motive ederek isletmede kalmasini saglayan hedeflere yonelik
degerler sistemini, politikalarini ve davraniglarini kapsamaktadir. Yetenekli ¢calisanlarin
sayica azaldig1 bilgi temelli bir ekonomide isveren markasi gittikge Gnem kazanmaktadir.
Bu nedenle, isletmelerin acikg¢a belirtilmis stratejilere sahip olmasi isletmelerin
hedeflerine ulagmasinda en 6nemli faktordiir (Kusgu ve Yolbulan Okan, 2010: 122).
Isletmeler giiclii bir isveren markas1 yaratmak i¢in dncelikle marka kimligi olusturmali

ve siireci iceriden disartya dogru planlamalidir. Bir igletme, igveren markasi olustururken

43



ilk olarak ¢aliganlar1 ve yoneticileri ile biraraya gelerek isletmenin fonksiyonel, ekonomik

ve duygusal vaatlerinin ne olacagma karar vermeli ve “Biz Kimiz” sorusuna cevap

aramalidir. (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 46).

Gigli bir isveren marka kimligine sahip isletmeler rakiplerine oranla daha yiiksek
piyasa degerine sahip olmakla birlikte, hem mevcut hem de potansiyel ¢calisanlar1 arasinda
kalict de@er olusturma cabasindadir. Isveren marka kimligi, calisanlar agisindan
fonksiyonel ve duygusal faydalar saglayarak ve sosyal sorumluluk, etik vb. 6zellikleri
nedeniyle isletmelere rekabet lstiinliigii saglamaktadir (Kose, 2017: 87; Kdse ve Yeygel
Cakir, 2018: 170).

Bir isletmenin kendine has bir kimlige sahip olmasinda; 6zel, 6zglin bir gorsel ve
sozel kimlik olusturmasi ¢ok 6nemli bir asamadir (Kose, 2017: 87-88). Sembol, kisilik,
kiiltiir, davranis ve iletisim gibi unsurlarm birlesimi olan igveren marka kimligi, hedef
kitle ile igletme arasinda fonksiyonel ve duygusal bir bag kurma amacindadir. Bu nedenle,
isletmeler ile hedef kitle arasinda giiven duygusu yaratan ve giivene dayal1 vaatler sunan
isveren marka kimligi isverenin giiclii bir taninirh@a sahip olmasma katkida

bulunmaktadir.

Isletmenin karakterini, kiiltiiriinii ve imajm1 simgeleyen isveren marka kimligi,
isletmenin faaliyetleri ile tutarh oldugu siirece gecerlilik kazanacaktir. Isletmelerin
stirdiiriilebilir olmalarmi destekleyen isveren marka kimligi kavrami hem isletme i¢inde
hem de isletme disinda isletmenin misyon, vizyon ve degerlerinin tamamlayicisi
konumunda olup, isletmedeki tiim calisanlarin Orgiitsel degerleri igsellestirmelerine

yardime1 olmaktadir.
2.3.2. isveren Marka Imaji

Imaj, giiniimiizde sadece pazarlama alaniyla smirli olmayip kisi ve kurum
hakkindaki algilarm biitiinli olarak ifade edilmektedir (Kara, 2013: 48; Bugdaycioglu,
2015: 10). Marka imaji ise, insanlarin marka hakkinda sahip olduklar1 duygu ve
diistincelerin toplami1 olan genel algiy1 gostermektedir (Bugdaycioglu, 2015: 10). Rakip

markalar arasinda kisisel kararlarin temelini olusturmaktadir.

Kurumsal marka imaji, paydaslarin kurum hakkindaki genel diislince ve

izlenimleridir. Ayn1 zamanda isletmenin dis paydaslarinin orgiitiin sosyal etkilesimleri,
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faaliyetleri, kiiltiirii ve bagarisi ile ilgili goriislerinin resmidir (Kara, 2013: 48). Kurumsal
marka, iiriin (tiiketici) markasindan farkli olarak sosyal sorumlulugu ve etik degerleri
icermektedir (Yal¢in ve Ene, 2018: 116). Isletmeler kurumsal marka sayesinde iiriinlerine
daha yiiksek marka degeri saglamakta ve boylece olumlu marka imaji olugturmaktadir.
Kurumsal marka imajini, ¢calisanlar ve hedef kitle lizerinde, kurum hakkinda diisiince,
kurumun taninrhigi, itibar1 ve rakipleriyle karsilastirilabilirligi gibi unsurlar
olusturmaktadir. Nihayetinde kurumsal marka imaji, isletmelerin varolus nedenlerinden
temel amaglarinin gergeklestirilmesine ve ¢evresiyle olan iligkilerine kadar yagamsal tim
faaliyetlerini kapsayan ayrintilar1 icermektedir. Giivenilir bir kurumsal imaja sahip
isletmeler hem iiriinlerine yogun talep gormekte hem de gerekli kalifiye insan kaynagini

bulmada 6nemli rekabet avantaji elde etmektedir (Yalgin ve Ene, 2018: 118).

Isveren marka imaji, pazarlama stratejileri ve uygulamalarinin destegiyle hedef
kitle tarafindan belirli ¢agrisimlarin yaratilmasini vurgulamaktadir. Isveren marka
imajmin hedefinde mevcut ve potansiyel ¢alisanlar bulunmaktadir (Bugdaycioglu, 2015:
10). Isveren marka imaji, isletmenin bir isveren olarak gergeklestirdigi kurumsal
faaliyetlerin ve niteliklerin dis ¢evresine yansimasi olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2018:
19). Isletmenin isveren marka imajma sahip olmasi drgiitiin kimligi sayesinde miimkiin
olmaktadir. Bu nedenle kimligi olmayan bir igletmenin imajindan s6z etmek dogru
degildir. Bilingli bir ¢aba ile olusturulan orgiit kimligi sayesinde isveren imaji1 hedef
Kitleye iletilmekte ve isletme taninirhigi artmaktadir (Kara, 2013: 51; Bugdaycioglu,
2015: 10).

Isletmenin isveren markasi olarak hedef kitlesinin goziinde rakiplerinden nasil
farklilasacagina karar verdigi durumda konumlandirma ¢alismasi baslar. Basarili
konumlandirilmis isveren markasi ayirt edici nitelikte fark yaratan cagrisimlarla
desteklenerek gii¢lii bir imaja sahip olabilir (Otken ve Yolbulan Okan, 2015: 44). Basar1li
bir isveren marka imajina sahip isletmeler, potansiyel calisanlarin igveren ¢ekiciligine
iligkin diisiincelerini olumlu yonde etkileyerek yetenekli adaylari isletmeye ¢ekme

konusunda avantajli duruma gegeceklerdir (Hoye vd., 2013: 544).
2.3.3. Kurumsal itibar

Bir igletmenin itibari, genellikle bir firmanin basarisinda 6nemli bir bilesen olarak

kabul edilmektedir. Fombrun (1996) kurumsal itibari, kisisel degerlendirmeler agisindan
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devam eden diisiincelerin temeli olan isletmenin ge¢misteki eylemlerinin ve gelecek
beklentilerinin algisal bir temsili olarak tanimlamaktadir (Balci, 2015: 53). Barney (1991:
221) kurumsal itibari, isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan 6nemli bir soyut
deger olarak ifade etmektedir. Kurumsal itibarin 6nemi, bir isletmenin “tercih edilen
isveren” olmasina yardimci olmasi gerceginde yatmaktadir (Tanwar ve Prasad, 2016:

859).

Kurumsal itibar, isletmelerin iy1 ya da kotii olduguna dair paydaslarm algilamalarini
gosteren manevi bir degerdir (Weiss vd., 1999: 75). Bir diger tanima gore, kurumsal
itibar, dis paydaslarin 6zellikle de miisterilerin itibara ve imaja yonelik goriislerini iceren
ve kurumun imajin1 da kapsayan biitiinsel bir yaklasim olarak ifade edilmektedir (Davies
vd., 2002: 117).

Kurumsal itibarin 6nemli bir bileseni olan giivenilirlik kavram tiiketicilerin ve
diger paydaslari davraniglarimi 6nemli derecede etkilemektedir (Goldsmith vd., 2000:
43). Bu etkilesim sonucunda, isletme imajinin iyi veya kotii olmasi tiiketici tercihlerinde
olumlu ve olumsuz degisikliklere neden olmaktadir (Balci, 2015: 53). itibar kavram
giivenilir oldugu 6lgiide isletmeye giic kazandirmaktadir. Uzun siire i¢inde olusan itibar
degeri ¢ok kisa bir siirede kaybedilebilecek kadar hassas bir yapiya sahiptir. Bu nedenle
isletmeler “iyi bir firma” algis1 yaratmak i¢in 1yi bir kurumsal vatandas olarak davranmak

ve itibarmi planli ve disiplinli bir sekilde yonetmek zorundadir (Karatepe, 2008: 84-85).

Isveren markast ve kurumsal itibar arasindaki iliskiye bakildiginda, her iki
kavramin da olugsmasinda, insan kaynaklari uygulamalarmin ve ¢alisan odakli bir sistemin
on plana c¢ikmasidir. Kurumsal itibar kavrami da igsveren markasinda oldugu gibi,
toplumun isletmeyi nasil algiladig1 ve diger isletmelerden ayiracak giiclii bir kurumsal

itibar olgusu yaratarak isletmeyi “caligilacak en iyi yer” olarak konumlandirabilmektedir.

Isletmeler itibar kazanmak icin hem tutarli davramslar sergilemeli hem de
yapacaklar1 her faaliyetle ilgili neyin neden yapildigini anlatarak misyon ve vizyonlar1 ile
baglant1 kurmalar1 gerekmektedir. Isletmedeki isyeri ortami, ¢alisma kosullari, isletmenin
calisanlarina ve paydaslarina sagladigi kisisel egitim firsatlar, orgiitsel kiiltiirti gelistirme

cabalar1 gibi hususlar kurumsal itibar1 etkilemektedir (Bozkurt, 2011: 154).

Olumlu itibara sahip islemeler ¢alisanlarin 6z sayginlik ihtiyacini karsilarken ayni

zamanda calisma kosullarmi ve kariyer gelisimlerini pozitif yonde etkilemektedir.
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Dolayistyla bu durum yetenekli is giiclinii cekme ve Orgiitte kalma, daha ytiksek kar ve
hisse senedi fiyatlar1 konusunda diger isletmelere kiyasla rekabet {istlinligi

saglamaktadir (Kara, 2013: 47).

Yapilan ¢alismalar neticesinde kurumsal itibarin isveren markasinin g¢ekiciligini
arttirdigi, isletmenin itibari ile calisanlarin orgiite baghiligi arasinda pozitif bir iligki
oldugu ve kurumsal itibarin igveren markasina avantaj saglayan stratejik bir etken olarak

goriilmektedir (Aras, 2016: 5).
2.3.4. Orgiitsel Cekicilik

Isveren markasi ile yakindan iliskili olan 6rgiitsel ¢ekicilik kavrami, giiniimiiz
degisen rekabet kosullar1 igerisinde isletmeler i¢cin popliler bir konu haline gelmistir
(Kara, 2013: 52; Berthon vd., 2005: 155). Potansiyel ¢alisanlarin herhangi bir igletme
tercihine yonelik algilarini yonlendiren orgiitsel ¢ekicilik kavramu ile ilgili bir¢ok tanim
yapilmaktadir (Ardi¢ ve Giindogmus, 2016: 4). Orgiitsel ¢ekicilik, potansiyel bir ¢alisanin
bir isletmede calisirken gorecegi faydalar olarak tanimlanmaktadir (Berthon vd., 2005:
155-156; Fernandez-Lores, 2016: 123). Highhouse ve digerlerine (2003) gore orgiitsel
cekicilik, bireylerin potansiyel igveren olarak gordiikleri isletmelerle ilgili sahip olduklar1

genel tutumlar1 yansitmaktadir.

Orgiitsel ¢ekicilik biitiinsel bir perspektiften bakildiginda bir isveren markasi
cekiciliginin 6znel degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Theurer vd., 2018: 156).
Berthon ve digerleri, orgiitsel ¢ekicilik kavramini yonetim, psikoloji, iletisim ve

pazarlama gibi pek ¢ok alanda ele almaktadir (Kusgu ve Yolbulan Okan, 2010: 123).

Potansiyel adaylar is yeri se¢imi yaparken karar verme siirecinin ilk asamasinda
isletmeyle ilgili bilgiler smirhdir (Srivastava ve Bhatnagar, 2010: 26). Nitelikli
calisanlarin isletmelere cekilmesi ve elde tutulmasini saglayacak faktorlerin neler
oldugunun bilinmesi isletmelerin gelecegi acisindan hayati bir onem tagimaktadir.
Isletmenin  ¢ekiciligini arttran  faktdrlerin - basinda  birey-isveren uyumundan
bahsedilmektedir (Ardi¢ ve Giindogmus, 2016: 4). Bireyler, Kisilik 6zellikleri ile uyumlu
oldugunu disiindiikleri igverenleri daha fazla gekici bulmaktadir (Rampl ve Kenning,
2014: 219). Diger bir onemli faktor ise, isletmelerin sahip oldugu 6zelliklerin toplami

olan imajidir. Isveren marka imaji, mevcut ve potansiyel galisanlarin isletmeyi
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degerlendirmesinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle iyi bir imaja sahip isletmeler
mevcut ve potansiyel calisanlar tarafindan daha cok tercih edilmektedir (Anderson ve
Bryson, 2012: 5). Bunlarin disinda, kurumsal sosyal sorumluluk (Anderson ve Bryson,
2012: 5), isletmenin biiyiikliigli ve sosyal medya da isletmelerin ¢ekiciligini etkileyen
diger faktorler arasinda yer almaktadir (Ardi¢ ve Giindogmus, 2016: 4).

Ambler ve Barrow’un (1996) isveren cekiciligi calismasinda belirtmis oldugu
fonksiyonel, psikolojik ve ekonomik faydalar boyutunu temel alan Berthon ve digerleri
(2005:159-162) bu ozellikleri gelistirerek isveren cekiciligini bes maddede katagorize

etmistir.

e Fayda Degeri: Isverenin yaratici ve yenilik¢i bir ¢alisma ortammi, yeni is
uygulamalarmi ve yiiksek kaliteli iriinleri ne derece sagladigini dikkate
almaktadir.

e Sosyal Deger: Isverenin iyi takim arkadasliklarinin saglandig1 mutlu ve eglenceli
bir caligma ortamini ne derece sundugunu dikkate almaktadir.

e FEkonomik Deger: Ucret paketi, terfi imkanlar1 ve is giivencesi gibi faktorleri
dikkate almaktadir.

o Gelisim Degeri: Gelecekte bireyin kisisel gelisimini destekleyen ve giiven
duygusu yaratan bir is ortaminin saglanmasimi dikkate almaktadir.

e Basvuru Degeri: Bireyin dgrendiklerini hem uygulama hem de baskalarma
Ogretebilme firsat1 saglamasini dikkate almaktadir (Berthon vd., 2005: 159-162;
Reis ve Braga, 2016: 106).

Bu baglamda, bireylerin is yeri secimi yaparken daha ¢ekici bulduklar1 orgiitsel
faaliyetlerin bilinmesi, isletmelerin nitelikli isgiiclinii biinyesine dahil ederek rekabet
ortaminda basarili olmasmi saglayacaktir (Highhouse vd., 2003: 989). Isletmeler,
potansiyel adaylar tarafindan cazip bir igveren olarak imajlarmi korumak i¢in ekstra caba
sarfederek daha yiliksek bir dis taninma saglayacak ve yeni yeteneklerin ¢ekmek daha
kolay hale gelecektir. Bu sayede isletmeler potansiyel ve mevcut calisanlarma ne kadar

cekici gelirse isveren markasi da o kadar giiclii olacaktir.
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2.3. ISVEREN MARKASININ OZELLIKLERI

Isveren markas1 ve kurumsal marka kavramlar1 zaman zaman birbirlerinin yerine
kullanilmistir. Benzer 6zellikler tasimakla birlikte, bu iki kavram arasinda farkliliklar da
bulunmaktadir. Uriin markalasmasi, miisterilere iiriiniin ne sekilde sunulacagmi;
kurumsal markalagma igletmenin paydaslarina nasil gosterilecegini vurgularken, igveren
markalagmasi ise mevcut ve potansiyel yetenekleri hedef olarak gérmektedir (Donmez,
2016: 21). Arastirmalar, tipki {irtin (tiiketici) ve kurumsal marka gibi, bir igveren
markasinin da hem kisilige hem de konumlandirmaya sahip oldugunu goéstermektedir
(Berthon, 2005:153). Isveren markalasmasi, bu nedenle her seyden &nce mevcut ve
potansiyel yetenekleri hedef almakta ve potansiyel isglicii piyasasinin kafasinda bir imaj
olusturmakla ilgilenmektedir (Moroko ve Uncles, 2008: 160-161). Isveren
markalagsmasmin sonucunda, isletmeler iyi bir konum elde etmekte ve siire¢ igerisinde

isveren Ozelliklerini aktararak bir marka degeri yaratmaktadirlar (Donmez, 2016: 21-22)

Isveren markasi, isletmenin bir isveren olarak rakiplerine kiyasla farkli oldugu
Ozellikleri ve nitelikleri 6n plana ¢ikararak mevcut ve potansiyel calisanlar tarafindan
calisiimak istenen bir isveren olarak algilanmasimi ifade etmektedir. Isveren markasi, bir
taraftan potansiyel ¢alisanlar1 etkileyerek biinyesine katmay1 saglarken, diger taraftan

mevcut ¢alisanlarin isletmeye olan bagliligimi saglamaktadir (Gilingordii vd., 2014: 3-4).

Babcanova ve digerlerine (2010: 56) gore, isveren markasimnin 6zellikleri su sekilde

siralanabilir:

e Isveren markas: faaliyetleri i¢sel ve dissal yonliidiir.

e Isveren markasinin hedefinde mevcut ve potansiyel calisanlar vardir. Nitelikli
potansiyel calisanlar1 etkilemeyi ve mevcut ¢alisanlarmm da isletmeye olan
devamliligini saglamay1 amaglar.

e Isveren markasinin temelinde insan kaynaklar1 yonetimi ve pazarlama vardr.

e Isveren markasmm amaci, nitelikli is giiciine sahip olmak, mevcut ¢ahisanlarin
isletmede tutulmasini saglamak ve rekabet {istiinliigii elde etmektir.

e Isveren markasmin faaliyetleri; ise almak, reklam ¢ahigmalari, i¢ ve dis iletisim

ve kiyaslama yaparak ¢iktilar elde etmektir.
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Kucherov ve Zavyalova’ya (2012: 89) gore, isveren markasina sahip isletmelerin
alt1 6zelligi bulunmaktadir:

e Isgiicii piyasasinda hedef kitleye kars1 olusturan olumlu imaj,

e (alisanlara kars1 yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi ve psikolojik sdzlesme
ilkelerine uyulmasi,

e Potansiyel ve mevcut ¢alisanlar i¢in maddi ve maddi olmayan 6zelliklerin tek ve
uyumlu olmasi,

e Isveren olarak organizasyonun hedef kitle tarafindan taninmasi,

e Isgiicii piyasasinda faaliyet gdsteren rakiplerden isletmenin dogru bir sekilde
farklilagtirilmasi,

e Isverenin istikrarh politika ve faaliyetler gerceklestirerek isgiicii piyasasinda

dogru bir sekilde konumlandirilmasi.

Isveren markasi, isletme icinde her birime yayilmali ve bu anlayis: destekleyecek
bir sistem kurulmaldir. Isveren markasmin etkin olabilmesinde, calisan ve yonetici
arasinda giiclii bir iletisim kurulmalidir. Isveren markasmm biiyiik bir kismi isletme
icindeki aktif iletisime dayanir. Giiglii isveren markasi yaratmanin temel adimi, ¢alisanlar
tarafindan neden performans degerlendirmesi yapildigmin ve geribildirim istendiginin
anlasilmasidir. Ciinkii, isletmeye kars1 aidiyet duygusu tasiyan calisanlar en iyi
performansi sergilemek icin biitliin yeteneklerini kullanirlar. Sahiplik duygusu tasiyan
calisanlar organizasyon yapisi, kiiltiiri ve uygulamalarinda aktif rol alarak basarili bir

isveren markasmin temelini atarlar (Demir, 2014: 18).
2.4. ISVEREN MARKASINI OLUSTURAN UNSURLAR

“Isveren Markas1 Global Endeksi” arastirmasinda, isveren markasi bilesenlerini
belirlemek amaciyla yoneticilere yoneltilen sorular dogrultusunda, isletmelerin igveren
markalarini gelismesine katki saglayan unsurlar belirlenmistir (Minchington ve Thorne,
2007: 15). Bu unsurlar sunlardir:

* Stratejik amag,

+ Istihdam ve ise alma,

+ lletisim (igsel),

+ Liderlik,

* Dahili is siireglert,
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» Performans yonetimi,

+ Inovasyon ve bulus,

* Calisma alani,

+ Olgme ve degerlendirme,

+ Diisiince liderligi,

* Kiiresel perspektif,

+ Kurumsal sosyal sorumluluk,
* Bireyleri gelistirme,

» Miisteri iligkileri.

Goriildiigii gibi, isveren markas: bircok bilesenden meydana gelmekte, ayni
zamanda genis bir alana yayilmakta ve isletmenin tutumlar iizerinde rol oynamaktadir.
Isveren markas1 insan kaynaklar1 uygulamalarmi etkilemekle smirli kalmayip ayni
zamanda isletmenin diger fonksiyonlarinin ¢aligmalar1 iizerinde de etkili olmaktadir.
Marka algisinin dl¢iilendirilmesinde biitiinsel bir bakis acisi ile yaklasan isletmeler
davranis ve mesajlarin hepsine odaklanmalidir. Bu nedenle isletmeler isveren markasi
elde etme ve koruma noktasinda tiim boliimlerinin sorumluluklarmin farkinda olmalidir
(Demirkan, 2017: 10). Isveren markasi, biitiinsel bir siire¢ olarak, isletmelere rekabet

avantaji saglamada stratejik ve dinamik bir role sahiptir (Minchington ve Thorne, 2007:

14).

Conaty ve Charan (2010: 17-19), “The Talent Masters /Why Smart Leaders Put
People Before Numbers” kitabinda yetenek ustasi isletmelerin 6zelliklerinden

bahsederken yedi 6nemli kriter lizerinde durmaktadirlar. Bu kriterler;

¢ Organizasyonun liderini kendisi yaratmasi,

e (alisan odakli degerlere sahip olmasi,

e Performansa deger vermesi,

e Bagar1 ve yaraticilig1 ddiillendirmesi,

e Dogruluk kiiltiirt,

e Insan kaynaklar1 departmanma verilen Snem,

e (alisanmi gelistirme ve egitim imkanidir.

Arzu edilen bir igveren markasi yaratmak i¢in gereken diger bilesenler arasinda;

kurumsal itibar, faaliyet gosterilen sektoriin c¢ekiciligi, esneklik, mal/hizmet kalitesi,
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lokasyon, is gevresi, iicret ve yan haklar bulunmaktadir. Isletmede yer alan ¢alisanlar igin,
isletmenin sundugu is-yasam dengesi ve orgiit kiiltiirii de son derece dnemlidir. Orgiit
kiiltiirii, isletmenin potansiyel ¢alisanlar1 ¢cekmesi ve elde tutmasi i¢in 6nemli bir aragtir
(Oguz, 2012: 10; Jain, 2013: 85). Ayrica, orgit kiiltiirii 6zellikle kadin calisanlarin
isletmeye katilimini saglayan ve kendi ihtiyaglari, degerleri ve beklentileriyle eslestigi

Olglide daha fazla katma deger yaratan 6nemli bir bilesendir (Catanzaro vd., 2010: 651).

Barrow ve Mosley (2005), isveren markasi bilesenlerini biiylik fotograf ve lokal
fotograf olmak tlizere iki maddede smiflandirmistir. Digsal itibar, icsel iletisim, tist
yonetim liderligi, i¢gsel 6l¢iim sistemleri, kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet destegi ve
degerleri biiylik fotografi-politikay1 ifade ederken; calisma g¢evresi, 6diil ve takdir, ise
alim ve goreve baslatma, 6grenme ve gelistirme, takim yonetimi de lokal fotografi-
uygulamay1 ifade etmektedir. Barrow ve Mosley’e (2005) gore isveren markasinin

unsurlart Sekil 2.1°de goriilmektedir.

Sekil 2.1: Isveren Marka Tekerlegi
Vizyon ve Liderlik

Istnhdam Sonras: Politikalar ve Degerler
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2.5. ISVEREN MARKASININ iISLETMEYE SAGLADIGI FAYDALAR

Glglii bir igveren markasmna sahip olmanmn 06ziinde, isletmenin Ozelliklerini
farklilastirarak etkin bir sekilde aktarmasi yer almaktadir. Isveren markalasma siirecinde,
isletmeler dikkatle ve biitiinsel bir bakis agistyla bu siireci yonettiklerinde, deger ve etki
yaratilmasma katki saglamaktadir (Dénmez, 2016: 21-22). isletmenin sundugu deger
onerileri ve bunlarm arasimdan en etkili olan1 ile konumlandirma calismalar1 yapilmasi,
dogru mesajin  dogru kisiye/kisilere iletilme c¢abalarmnin  hepsi  basariyla
gerceklestirildiginde, bu siire¢ i¢inde olan isletmeler c¢ikti olarak pek cok fayda
saglayacaktir (Kesoglu ve Bayraktar, 2017: 4).

Hewitt Associates, The Conference Board ve The Economist tarafindan yiiriitiilen
aragtirmalarda isveren markasimin ti¢ temel faydasindan s6z edilmektedir. Bunlar; daha
cok nitelikli ¢alisan1 ise alma, elde tutma, calisan katilimi ve baghligidir (Barrow ve
Mosley, 2005: 87). Tercih edilen bir igveren olmanm faydalarini arastiran benzer
calismalar da benzer faydalardan séz etmektedir. Isveren markasi ydnetim siirecini dogru
yoneten isletmeler giiclii bir isveren marka degeri yaratmakla birlikte potansiyel
calisanlar tarafindan isletmenin ‘“calisilacak en 1yi yer” olarak algilanmasini
saglamaktadir (Srivastava vd., 2017: 661). Bu sayede finansal performans yiikselmekte,
basvuran adaylarin sayis1 ve niteli§i artmakta, mevcut g¢alisanlarin isletmeye olan
bagliliklar1 dolayisiyla da performanslar1 artmakta, ise alim maliyetleri azalmakta ve uzun

dénemli rekabet avantaji elde edilmektedir (Aras, 2016: 23-24; Kahveci, 2018: 20).

Barrow ve Mosley (2005), isveren markasinin igletmelere sagladigi faydalari ii¢

baslik altinda toplamislardir:

e Finansal Performans Artisi: Isveren markasi ise alim maliyetlerini azaltmakta,
yiiksek caligan bagliligi ile finansal performans artis1 saglamaktadir. Yiiksek
diizeyde calisan baglilig1 ile finansal performans arasindaki iliski arastirmalarla
ortaya konmaktadir. Ingiltere’deki perakende sektdriinde faaliyet gdsteren bir
sirket, “Insandan Karhliga” arastirmasinda, calisanlarin isletmeye olan
bagliligindaki bir puanlik artisin magaza basina satiglar1 %9 arttirdigini, bunun
da 200.000 sterline denk geldigini tespit etmistir (Donmez, 2016, 23-24;
Kavlakoglu, 2018: 36).
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o Maliyetleri Azaltma: Markalarmn birinci rolii genellikle deger katmak olsa da,
giiclii igveren markas1 maliyetleri azaltmada yardimci olmaktadir. Towers
Perrin’in 2003 yilinda ABD’den 35.000 ¢alisan1 ve Kanada'dan 4.500 ¢alisani
kapsayan Kuzey Amerika arastirmasi, ¢alisanlarin baglilik seviyeleri ile satilan
iriinlerin maliyeti arasmda acik bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Maliyetlerin disiiriilebildigi en O6nemli alan, ise alimlardir. Organizasyonu
biiylitme amaciyla calisanlarin yerine yenilerinin alinmasmin maliyeti bir¢ok
sektorde ciddi yiik meydana getirmektedir. AON’nin “Birlesik Devletler
Calisiyor 2000” calismasinda, baslangic seviyesinde bir ¢alisanin isten ayrilmasi
ve yerine yeni ¢alisanin gelmesinin maliyetinin o c¢alisanin yillik maasinin
yarisma esit oldugu hesaplanmistir. Bu maliyet, orta ve iist diizey yoneticilerde
daha da artmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 87). Giiclii isveren markasina
sahip isletmelerin mevcut calisanlar1 elde tutma oranlar1 yliksek oldugundan,
yeni isgoren ise alimlar1 diistiktiir. Bu nedenle, isletmeler kritik pozisyonlara
yerlestirme yaparken giliclik yasamamaktadir (Knox ve Freeman, 2016: 698;
Aras, 2016: 25). Hastalik veya diger sebeplerle yapilan devamsizliklar
isletmenin 6nemli maliyetlerindendir. Bunlar, hastalik 6demesi gibi direkt
maliyetlere ek olarak islerin kesintiye ugramasi ve verimlilik kaybi gibi
maliyetleri kapsamaktadir. Isletmeler basarili isveren markasi ile orgiitsel
baglilik saglayarak bu maliyetleri en aza indirmektedir (Barrow ve Mosley,
2005: 88). Isletmeler sahip olduklar1 isveren marka degeri sayesinde, ¢alisani
orgiitte tutmay1 saglayarak maliyetleri diisiirebilir ve isveren markasi zayif bir

isletmeye gore daha diisiik ticretle ¢alisan bulabilirler (Ewing vd., 2005).

o Miisteri Memnuniyeti: Son yillarda bircok sirket, markayr yasamaktan
bahsetmektedir. Bunun sebebi, pazardaki farklilasmanin genellikle hizmet
deneyiminin toplam kalitesinden gectigini ve bu tecriibenin g¢aliganlarin
miisterilere karsi davranig tarzina biliylik Olclide bagli oldugunu kabul
etmektedir. Calisanlarin miisteri isteklerini net bir sekilde anlamalar1 6nemlidir.
Standard Chartered Bank’in kendi ¢alisanlarinin performansi iizerine yaptigi
aragtirmalar sonucunda baglilik diizeyleri yiiksek olan ¢aliganlara sahip
perakende sirketlerin ortalamanin iistiinde miisteri memnuniyeti saglama

oraninin 1.7 kat fazla oldugunu tespit etmistir (Barrow ve Mosley, 2005: 72).
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Amber ve Barrow (1996), isveren markasini, igveren tarafindan saglanan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar paketi olarak tanimlamakta ve bu faydalar1

su sekilde agiklamaktadirlar:

e Fonksiyonel Faydalar: isveren markalari, hizmet karsihginda iicret 5demesi,
fiziksel olarak iyilestirilmis ve giivenli bir ¢aligma ortaminin saglanmasi, kariyer
ve gelisim imkani, issizlik ve saglik 6denegi, izin hakki gibi temel islevsel
faydalar1 isaret etmektedir. Fonksiyonel faydalar, isveren marka kimliginde tstii
kapali bir sekilde vaat edilmis is 6zellikleri olarak goriilmektedir. Ayrica bu
ozellikler yiiksek diizeyde iicretlendirme, cazip bir ¢alisma ortami ve gelismis
teknoloji gibi unsurlar1 da igermektedir. Adaylar isveren tercihi yaparken,
isletmenin sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklerine dikkat etmektedir. Basarili bir
isveren markasina sahip isletmeler, hem c¢alisanlar tarafindan tercih edilebilir
olmakta hem de sektor i¢inde marka bilinirligi sayesinde arzu edilen bir isveren

marka imaj1 yaratmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 58; Kahveci, 2018: 21).

e Ekonomik Faydalar: Isveren markasi, iiriin ve hizmetlere deger katmanin
yanmnda maliyetlerin azalmasmna da imkan tanimaktadir. Isveren markasmnin
ekonomik 6zellikleri arasinda maddi ve parasal ddiiller, licrette iyilestirmeler yer
almaktadir. Mevcut ¢alisanlarin yerine yenisinin ise alimi isletmelere ciddi ylik
getirmektedir. Bu nedenle maddi ve parasal 6diiller ile {licrette iyilestirmeler gibi
ekonomik ozelliklere sahip giiclii isveren markas1 yaratan isletmeler, nitelikli
isglicline sahip adaylar1 cekmekte ve mevcut ¢alisanlarin da isletmede kalmasini

saglamaktadir (Srivastava vd.,2017: 815; Kahveci,2018: 21).

e Psikolojik Faydalar: Duygusal faydalar saglayan 6zelliklerin varhigi isveren
markasmin basarisinda son derece onemlidir. Is hayati icinde bireylerin,
kendilerini rahat ve glivende hissedecekleri ¢alisma ortaminin olmasi, isverenin
gerceklestirdigi faaliyetlerin anlamli ve degerli oldugunu diigiinmeleri isletmeye
olan baglliklarini arttirmaktadir. Isverenlerine duygusal agidan bagh olan
calisanlar is tecriibesi ile elde ettikleri degerlere gore davranis sergileme
egilimdedir. Calisanlarin isletmenin biinyesinde olmaktan mutluluk duymasi,
bireysel ve orglitsel degerler arasinda uyum yakalamasi, is arkadaslari ile olan

sosyal iletisimin gilicli olmasi, Orgiitiin ama¢ ve hedeflerine inanmasi gibi
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ozellikler igveren markasinin basarisinda 6nemli etkenlerdir (Barrow ve Mosley,

2005: 59; Demir, 2014: 21-23).
Isveren markasinm isletmelere sagladig1 diger faydalar asagidaki gibidir:

e lsten ayrilma isletmelerde hem dogrudan hem de dolayr maliyetlere neden
olmaktadir. Yeni bir adaymn bulunmasi, ise alimi ve egitimi gibi faaliyetler
dogrudan maliyetleri; geride kalan calisanlarin is yiikiiniin artmasi ve sosyal
sermaye kaybi ise dolayli maliyetleri kapsamaktadir. Nitelikli ve kaliteli
calisanlarin Orgiitten ayrilmasi geride kalan calisanlarin is rolleri ile birbirine
olan baghlig1 nedeniyle isletmeyi olumsuzluk olarak etkilemektedir. Bu nedenle
isveren markas1 giiclii isletmeler, calisanlarin isten ayrilma niyetlerini olumlu
yonde etkileyerek azaltacak veya ortadan kaldiracaktir (Staw, 1980: 256).
Yapilan ¢aligmalar, isveren markasinin ¢alisanlarin isten ayrilma niyetlerini
azalttigin1 gostermektedir (Aras, 2016: 25).

e Nitelikli ¢alisanlar, igveren markasi giiglii olan isletmeleri daha fazla tercih
edecekleri i¢in, isveren markasinin tanmirhginin yiiksek olmasi isletmelere
yapilan basvuru sayisim arttiracaktir (Kesoglu ve Bayraktar, 2017: 25). Birgok
arastirma, igsveren markasinin bagvuran aday sayisinda ve niteliginde artiga sebep
oldugunu géstermektedir (Collins ve Stevens, 2002: 1122-1123).

e Isveren markasmin temelinde isletmenin varlik nedenine iliskin tutarl bir mesaj
olusturmak vardir. Isletmelerin misyon ve vizyonlarma ek olarak markalariyla
iletmek istedikleri mesajlar da tiim ¢alisanlarin tarafindan ayni sekilde algilanir
ve benimsenir. Boylece orgiitiin deger ve normlar1 ile uzlasi saglayan calisanlar
arasinda uyum ve oOrgiit kiiltiiriine olan baglilik artar. Arastirmalara gore,
isletmedeki caligma ortami, is arkadaslari ile sosyal iligkiler, 6§renme ve
yenilik¢i olma Ozellikleri mevcut calisanlar ve is arayan potansiyel adaylar

acisindan orglitsel ¢ekiciligi arttiran faktorler arasinda yer almaktadir (Berthon
vd., 2005: 155-156).

2.6. ISVEREN MARKA YONETIMI

Marka yonetiminde ana rollerin ayn1 kalmasina ragmen pazar kosullar1 ve tiiketici

beklentilerinde yasanan degisimler gibi dolayli ve dolaysiz bir¢ok degisken marka
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yOnetiminin daha genis perspektiften ele alinmasm gerekli kilmaktadir. Isveren marka

yonetimi de bu bakis agisiyla degerlendirilmelidir (Kdse, 2017: 92).

Isveren marka yonetimi, kurumun hem iginde hem de disinda, bir isveren olarak
kurumu farkli ve g¢ekici yapacak net bir goériiniimii tesvik etmektedir (Lievens ve
Chapman, 2009: 138). isveren marka yonetimi, isletmelerin insan kaynaklar:
uygulamasinin pazarlama ve iletisim ile birlikte gergeklestirdigi bir gorevdir. Bir
isletmenin miisterileri ve diger paydaslarina ¢alisanlar1 araciligiyla sunulan goriintiidiir.
Isveren marka yonetim siirecinde standart bir sablon bulunmamakla birlikte, isletmeler
hedeflerini ve kaynaklarmi birlestirecek sekilde bu siireci bicimlendirmelidir (Barrow ve
Mosley, 2005: 162). Diger bir deyisle, isletmeler, isveren markasini giliclendirme
stirecinde degerleri, amagclar1 ve kapasiteleri gibi 6zelliklerini g6z onilinde bulundurarak
calismalarint bu dogrultuda sekillendirmelidir. Mevcut ve potansiyel c¢alisanlarin
isletmelerin igveren markasina yonelik algilarinin olusmasinda bu siirecin basaris1 temel

rol oynamaktadir.

Giiclii bir igveren markasina sahip olmak isteyen isletmeler, isveren markasi
acisindan gii¢lii ve zayif yonlerini bildiklerinde daha stratejik bir bakis agisiyla hareket
edebilecek ve faaliyetlerini etkin bir sekilde yonetebileceklerdir. Bu dogrultuda,
isletmelerin tiim faaliyetlerinin igveren markasina katkisi olabilecegi gibi zararmin da

olabilecegi gerceginin farkina varilarak biitiinsel bir yaklagim ortaya konulmalidir

(Oksiiz, 2012: 23).

Hewitt Associates danismanlik firmasma gore, giiclii bir isveren markasi

gelistirmek i¢in gerekli alt1 adim sunlardir (Berthon vd., 2005: 154):

e Isletmenizi her yoniiyle anlamak,

e Miisteriler i¢cin marka vaadini yansitmak,

e (ekici bir marka vaadi yaratmak,

e Marka vaadi standartlar1 gelistirmek,

e Marka vaadini desteklemek ve gii¢lendirmek i¢in uyumlastirma ¢alismalari
yapmak,

e Tiim bu adimlar1 saglikli bir sekilde yiirtitmek ve 6lgmek.

Isveren marka ydnetim siireci, bir isletme agisindan, (a) isveren markasmin &ziinii

tanimlamak, (b) isletmenin ¢aliganlara neler sundugunu ve karsihiginda caliganlardan
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neler bekledigini agikliga kavusturmak, ve (c) isletmeyi bir isveren olarak rakiplerinden
farklilagtiracak sekilde konumlandirmak igin yiiriitilen kapsamli bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir (Bas, 2011: 51). Bu igveren markasi yonetim modeli Sekil 2.3’te

goriilmektedir.
Sekil 2.3: Isveren Marka Yonetim Modeli
Isveren Marka
/ Kimligi \
Isveren Marka Calisan Deger
Degerlendirmesi Onerisi

Uygulama <«——| Konumlandirma

Kaynak: Basg, (2011), s.54.

Isveren Marka Degerlendirmesi: Isveren marka yonetim siirecinin ilk asamasinda
hedef kitlenin (mevcut ¢alisanlar, potansiyel calisanlar ve paydaslar) zihnindeki isveren
marka imaji tanimlanmaktadir. Isletmeler uyguladiklar1 isveren marka ydnetim
faaliyetleri ile wvarolan faaliyetlerinin igsveren marka imaj1 iizerindeki etkilerini
incelemektedir. Isveren marka degerlendirmesi, siirecin diger basamaklarinin temelini
olusturmakta ve isletmenin yiiriittiigli faaliyetlerin isletmeyi nereye gotiirdiigiinii
anlamasini saglamaktadir. Boylece isletmenin mevcut durumunun tespit edilmesini
saglayan bu siire¢, giiclii bir igveren marka stratejisinin dogrulugunun ve isletme
faaliyetlerine olan uyumunun belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Bas, 2011: 52;

Kose, 2017: 96; Kavlakoglu, 2018: 29).
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Isveren markasinm saglikli bir sekilde degerlendirilebilmesi i¢in isletmenin bazi
konularda fikir sahibi olmas1 gerekmektedir. Bunlar (Kara, 2013: 63);
e Potansiyel adaylarin isletmeyle ilgili farkindalik diizeyleri,
e Mevcut ve potansiyel adaylarin zihnindeki isveren marka imaji,
e Isveren marka imajmn isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak ozelliklere sahip
olup olmadigi,
e Isletmenin vyiiriittiigii iletisim faaliyetlerinin potansiyel calisanlar iizerinde

etkisinin olup olmadigidir.

Bu bilgiler dogrultusunda, isveren markasina sahip isletmelerin kendilerine ait baz1
bilesenleri bulunmaktadir. S6z konusu bilesenlerin etkin yonetilmesi ile mevcut
calisanlarin davranislar1 ve potansiyel calisanlarin beklentileri arasinda bir denge
saglanmaktadir. Bu bilesenler potansiyel calisanlarin is arama siirecinde kararlarini
etkilemekte ve adaylarin isletmeyi c¢alisilacak yer olarak goriip gormedigiyle
ilgilenmektedir. Cable ve Turban (2003), isveren bilgisinin ii¢ bilesenini tiiketici temelli
marka teorisi gergevesinde agiklamaktadir. Ik boyut olan “isveren bilinirligi”, is arayan
adaylarin isveren olarak igletmenin farkina vararak c¢alisilacak bir yer olarak
konumlandirilmasidir. (Collins, 2006: 4) Isveren marka bilinirligine sahip isletmeler,
rakiplerine gore daha olumlu bir alg1 yaratmaktadir. Mevcut ¢alisanlar agisindan ise
yikksek diizeyde is tatmini ve Orgiitsel baglilik saglayarak performans artisina yol
agmaktadir (Lee vd., 2018: 814). Ikinci boyut ise “isveren itibar1”dir. Isveren itibari,
toplumun isletmeyi isveren olarak nasil gordiigline iliskin algilarini ifade etmektedir.
Potansiyel adaylar, igveren itibar1 olumlu olan isletmeleri olumsuz olan isletmelere gore
daha giiclii algilamakta ve bu isletmelere daha fazla ilgi gostermektedirler (Banerjee vd.,
2018: 6; Collins, 2006: 5). Isveren bilgisinin {i¢iincii boyutunu olusturan “isveren marka
imaj1”, hedef kitlenin zihninde bir igveren olarak nitelendirdikleri birbiriyle baglantili
algilar biitiiniidiir (Oksiiz, 2012: 24; Collins, 2006: 5). Isveren marka imajinda en 6nemli
faktor, rakiplere gore farkli bir imaj olusturarak nitelikli ¢alisanlarm ilgisini cekmektir.
Literatiirdeki calismalara gore, aday ¢alisanlar, isletme ile ilgili tiim inaniglardan, isin
Ozniteliklerinden ve isletmede c¢alisanlarin kisisel Ozelliklerinden etkilenmektedir
(Collins, 2006: 5; Bas, 2011: 60).

Marka Kimliginin Tanimlanmast: Isveren marka kimligi, isletmenin tercihini ve

niyetini yansitmaktadir. Isletmeler mevcut durum degerlendirmesi yaptiktan sonra, marka
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kimligi olusturarak nasil bir isveren olmak istedigini tanmimlamaktadir. Isveren marka
kimligi “Neyi temsil ediyoruz?” ve “Nasil algilanmak istiyoruz?” sorularina cevap
vererek isveren markasina yon vermektedir (Bas, 2011: 55). Yapilan arastirmalar,
potansiyel ve mevcut ¢alisanlarin kendi kimlikleri ile uyumlu ve benzer nitelikteki
igsverenleri tercih ettigini gdstermektedir (Bellou vd., 2015: 1204). Bu nedenle, isletmenin

marka kimligini tanimlamasi igveren markasi agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Calisan Deger Onermesinin Olusturulmasi: isletmelerin yogun rekabet ortaminda
kendileri ile bagdastirdigr ekonomik, fonksiyonel ve psikolojik faydalar paketi hedef
pazarda farklilasma adina 6nemli bir stratejidir (Kose, 2017: 97). Calisan deger dnermesi
(employee value proposition) isletmelerin, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarina sundugu
vaat anlamma gelmektedir. Isletmeyi diger isletmelerden iistiin ve farkli kilan bir isveren
markast yaratmak i¢in hedef kitleye sunulan faydalarm net bir sekilde sunulmasi

gerekmektedir (Otken ve Okan, 2015: 59; Deepa ve Rupashree, 2017: 77S).

Calisan deger onermesi, ¢alisanlarin sadece maddi ihtiyaglarini karsilayan faydalar1
icermemekte, ayni zamanda farkli hedef gruplarma vaat edilen diger faydalar1 da
kapsamaktadir (Barrow ve Mosley, 2012: 159). Calisan deger 6nermesinde belirtilen tiim
vaatler igveren marka kimligiyle baglantilidir. Bu baglamda, isletmeler, potansiyel
calisanlarda ¢alisma iste§i uyandwracak, mevcut calisanlarda aidiyet duygusu
gelistirebilecek giicii, calisan deger Onermesi ile elde etmektedir. Calisan deger 6nermesi,
mevcut ve potansiyel c¢alisanlarda giiven duygusunun gelismesini ve isletmenin
rakiplerinden farklilagsmasin1 saglayacak onemli bir adimdir (Kose, 2017: 98).
Calisanlarin fikirlerinin 6nemsenmesi ve dikkate alinmasi, adil ve huzurlu bir ¢alisma
ortami, kariyer firsati, kisisel gelisim imkani, ¢alisan ihtiyaclarinin anlasilmasi gibi
beklentilere karsilik gelen uygulamalarm hayata gecirilmesi igverenin sorumlulugundadir
(Lubecka, 2013: 9 ; Otken ve Okan, 2015: 61). Gelecekteki is giiciinii etkilemek ve
mevcut ¢calisanlar isletmede tutmak i¢in igletmenin planli olarak ¢alisan deger 6nermesini

yapilandirmasi gerekmektedir (Deepa ve Rupashree, 2017: 77S.)

Konumlandirma: isletmenin gii¢lii bir isveren markasma sahip olmasmin 6n
kosulu rakiplerinden farklilasacak degerler yaratmasi olarak tanimlanmaktadir.
Konumlandirma asamasinda mevcut ve potansiyel c¢alisanlarin zihinlerinde olusan

degerlerin farklilagmasi ve marka ile uyumlu hale gelmesi son derece dnemlidir. Bu
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asamada isletmeyi igveren olarak farklilastiracak temel Ozellikler ve faydalar

belirlenmektedir (Bas, 2011: 54).

Uygulama: Isveren markas1 yaklasimmin 6ziinde, ¢alisan deger dnermesinde yer
alan sdz ve vaatlerin tutulmasi yer almaktadir. Isveren marka yonetim siirecinde verilen
vaatleri hayata gecirme yetkisine sahip bir {ist yonetimin koordinatorliigiinde yiiriitiilmesi
biiyiikk 6nem tagsimaktadir. Siirecin yonetilmesinde sirket iginde farkli birimlerde yer alan

yoneticilerin gérevli olmasi faydali olacaktir.

Isveren markas1 yonetim siirecinin her asamasini etkin yonetmek, isletmeler icin
oldukca 6nemlidir. Gii¢lii bir igveren markasi yaratmanin ve markayi ileriye tagimanin
odaginda, isletmelerin sahip olduklar1 fiziksel Ozelliklerinin yani sira nitelikli insan
kaynagmi elde etmesi, tutmasi ve etkin sekilde yonetmesi yatmaktadir. Isveren markasi
farkindaligina sahip isletmeler, igveren markasi politikalarini belirleyerek tiim yonetsel

stireclere entegre etmelidirler. (Dogru ve Yeygel Cakir, 2015: 679).
2.7. ISVEREN MARKASI MODELLERI

Isveren markas1 olusturma siireclerini aciklayan baslica dort model o6ne
stirtilmiistiir. Bunlar; Backhaus ve Tikoo isveren marka modeli, ise alim modeli, isveren

marka deneyimi modeli ve isveren markasi sinyal modelidir.
2.7.1. Backhaus ve Tikoo Isveren Marka Modeli

Backhaus ve Tikoo’nun (2004: 505) gelistirmis oldugu isveren marka modeli,
isveren markalama siirecini ele almaktadir. Bu modelde isveren markalama siireci,

isveren markasi ¢agrisimlari ve igveren marka sadakati iizerine kurulmustur.

Isveren markas1 ¢agrisimlari, igveren marka imajinm belirleyicilerinden olup
isletmenin hedef kitle tarafindan algilanan ¢ekiciligini kararlarmt etkileyen onemli bir
faktordiir (Keller, 1993: 3-4). Isveren markalama siirecinde orgiit kiiltiirii ve orgiit
kimliginin igletmelerin mevcut ve potansiyel ¢alisanlarmma dogru aktarilmasi, isveren
marka sadakatinin olusturulmasmna ve olumlu algilanmasina katki saglamaktadir. Ayni
zamanda Orgiit kiiltiiriine sahip isletmeler isveren markalama siirecinde geri bildirim
saglamakta #ken; isveren marka sadakati ¢aliganlarin verimliligini arttrmaya katkida

bulunmaktadir. Isveren markalama siirecinin diger &nemli unsuru isveren marka imajidir.
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Backhaus ve Tikoo, orgiit kimliginin igveren markas1 imaj1 ile aktarildigini belirtmistir.
Sekil 5.4°te goriildiigli gibi, potansiyel adaylar isveren markalama siirecinin ¢iktis1 olan
marka cagrisimlart neticesinde algiladiklar1 marka imajini1 big¢imlendirmektedirler

(Backhaus ve Tikoo, 2004: 505-506).

Sekil 2.4: isveren Marka Modeli

Isveren . ‘
»  Markasi > Is'ver'en > Isv'er'e.n .
Cagrisimlar Imaj1 Cekiciligi

Isveren
Markasi .
) Or_gu:_slil
Kimli \ Isveren Calisan
Marka > Verimliligi
— Baglhilig
Orgiit

< ’ Kiltira

Kaynak: Backhaus ve Tikoo, (2004), s.505.

Isletmeler nitelikli adaylara ulasmak i¢in isveren marka ¢agrisimlarini istenilen
dogrultuda olusturarak olumlu marka imaj1 yaratabilmektedir. Boylece isveren marka
imajinin potansiyel adaylar1 isletmeye cezbetmede bir arag olabilecegi ortaya
konulmaktadir. Bu yaklasimdan yola ¢ikarak igveren imajinin hangi yonlerinin 6ne
cikmasi ve ne sekilde ifade edilmesi gerektigine yonelik arastirmalar incelendiginde, kisi-
organizasyon uyumuna wvurgu yapildigi goriilmektedir. Bu uyuma goére potansiyel
adaylarin isveren marka imajini kendi ihtiyaglari, kisilikleri ve degerleri ile karsilastirdigi
goriilmektedir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 506). Isletme ile potansiyel adaylarmn degerleri
birbirine ne kadar uyumlu olursa, adayin isletmeye olan ilgisi o derece artmaktadir (Cable
ve Judge, 1997: 507).

2.7.2. ise Alim Modeli

Knox ve Freeman (2006: 698-700) tarafindan 6ne siiriilen ise alim modeline gore,
isletme, igveren marka imaji aracilifiyla hem ise alim gerceklestirenlerin hem de

potansiyel adaylarin isletme ile ilgili algilarini etkileyen ¢esitli girdi ve ¢iktilardan olusan
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acik bir sistemdir. Bu model kapsaminda, isletmenin isveren marka imaji potansiyel
adaylar araciligi ile digsal, mevcut calisanlar araciligr ile de igsel olarak Olgiilmektedir.
Ise alim modeli, isletme tarafindan iletilen mesajlar ve kurulan iletisimden ¢ok, potansiyel
adaylar ve mevcut galisanlarin algiladiklar1 tutum ve imajm sekillenmesinde ¢alisanlar ile

paydaslar arasindaki iletisimin 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Sekil 2.5°te ise alim modeli

gorilmektedir.
Sekil 2.5: ise Allm Modeli
Ise Ahr_n Yapan Potansiyel Caliganin
Kisinin isletmeye Isletmeye Yonelik
Yonelik Algisi Algist
I ]
| |
! Isveren Tarafindan Génderilen !
I Sinyaller ve Potansiyel Calisanlar I
I Tarafindan Bunlarin Degerlendirilmesi .

v v
[sveren Marka Isveren Marka Isveren Marka
(Igsel) (Yorumlanmisg) (D1ssal)

A
I

Ise Alim!Siireci
1

Potansiyel Calisanlarm Firma Imajmna
[liskin Isverenlerin Algisi

2.7.3. isveren Marka Deneyimi Modeli

Mosley’in (2007: 131) isveren marka deneyimi modeli incelendiginde, ¢alisan
deneyiminin uzun vadeli yonetimi pahasina iletisim marka taahhiitlerinde sadece isveren
markasinin zayif yonleri vurgulandigindan igveren markalagsmasinin olusturulmasindaki

caligmalara yeni bir bakis agis1 getirmektedir. Bu model kapsaminda igletme, calisan
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deneyimini tutarli ve ayirt edici hale getiren her bir “temas noktasi” i¢in bir vaatte

bulunmaktadir.

Sekil 2.6’da goriilen igveren marka deneyimi modelinde, ilk ¢ember; isletmenin
degerleri, liderlik becerileri, yonetim becerileri ve giinliilk rutinleri igerirken, ikinci
cember; ¢alisanlara yonelik performans ve gelisim, iletisim, oryantasyon gibi siiregleri
kapsamaktadir (I¢irgen, 2016: 33). Bu modelde bahsedilen ¢alisan deneyimi biiyiik
olciide ilk ve ikinci cemberdeki kisiler arasi etkilesimi kapsamaktadir. Isveren marka
deneyimi modeline gore, isveren markasina sahip isletmeler, nitelikli adaylarin ilgisini
cektiginden ve isveren marka yonetiminin de isletme kiiltiiriinli ortaya ¢ikarip

giiclendirdiginden emin olmalidir.

Isveren marka deneyimi modeli, rakiplerinden farkli bir marka yaklasimi
olusturulmasma, kendine 6zgii marka davranislar1 yaratilmasina ve sonug olarak ¢alisan
deneyimine deger katacak ve isletmeyi rakiplerinden ayiracak nitelikte bir miisteri tarzini

giiclendirmeyi amaglamaktadir (Mosley, 2007: 132).

Sekil 2.6: Isveren Marka Deneyimi Modeli

Siireg
‘Temas Noktalarr’

isveren
Markasi

uofseyueiiQ

Deneyimi

Paylasilan
Hizmetler

Kaynak: Mosley, (2007), s.134.
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2.7.4. Isveren Markas1 Sinyal Modeli

Wilden ve digerleri (2010), yaptiklar1 ¢calismada potansiyel igsveren ve g¢alisani
tasvir eden c¢alisan temelli marka degeri i¢in kavramsal bir ger¢eve sunmuslardir. Bu
calisma, miisterinin iirlin kalitesi degerlendirmesi {lizerinde marka sinyallerinin roliinii
inceleyen miisteri temelli marka olusturma arastirmasindan uyarlanan bir ¢alisan temelli
marka degeri modelini ortaya koymustur. Isletmenin arz edilen {iriinii olarak sunulan
istihdam imkanlar1 ile dahili pazarlamanin benimsenmesi durumunda miisteri davranig
modellerinin istihdam piyasasina uygulanmasi miimkiin kilinmistir. Benzer sekilde daha
onceden belirtildigi gibi is degerlendirmeleri, iiriin degerlendirmeleri, piyasa bilgisi ve
markadaki giivenden etkilenmesiyle ayni sekilde arastirma deneyim ve giiven
ozelliklerinden etkilenebilir (Wilden vd., 2010:60). Erdem ve Swait (1998), bir marka
sinyali agikhiginin isveren markasi tarafindan iletilen kesin bilgilerle belirlendigini
onermektedirler. Isveren markasmnin acik iletisimi ve marka sinyallerinde dnyarginin
olmamasi, istihdam piyasasinda giivenilir bir konum yaratmakta ve potansiyel ¢alisanlar
icin bilgi maliyetini azaltmaktadir. Gilivenilir marka sinyalleri, hedef kitleye ulasmada
potansiyeli yiiksek olan bilgileri aktarmaktadir (Wilden vd., 2010: 61-62). Sekil 2.7’de

isveren markas1 sinyal modeli yer almaktadir.

Potansiyel calisanlarm, igverenin marka sinyallerinin giivenilirligi hakkindaki
algisi, potansiyel isverenlerin giivenmeye deger olup olmadigini degerlendirmeleri ile
ilgilidir. Bu modele gore bir sinyal giivenilir ve igveren giivenmeye deger olarak
goriiliiyorsa, potansiyel ¢alisanlarin isletmeye istindam edilmekle riski azalan hale
getirdigi ve verilen sozlerin yerine getirilecegi beklentisinde giiven duygusu kazandiklar1

goriilmektedir (Wilden vd., 2010: 69).

Bu modele gore, isveren markalama silireci hem mevcut ¢alisganlar hem de
potansiyel adaylar1 kapsamaktadir. Potansiyel adaylar i¢in igletmenin ¢aligmak i¢in tercih
edilen bir yer olarak algilanmasinda isveren markasinin insan kaynaklari yonetimi
araciligiyla iyi bir itibar yaratmasma vurgu yaparken, mevcut calisanlar agisindan
markalama siirecinde isletmeye yonelik giiven ve saygi yaratmasi gerekliligi

vurgulanmaktadir (igirgen, 2016: 35).
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Sekil 2.7: isveren Markasi Sinyal Modeli

[s Piyasas1
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. G Kalite ihaci
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I /' { oL

Tutarlilik Marka Yatirimi

Algilanan isveren

Kaynak: Wilden vd., (2010), s.61.

Modelde igveren markasi kapsaminda, potansiyel calisanlarin isletmeye olan
cekiciligini etkileyen dnemli unsurlardan biri isveren imajidir. Isveren markasi olusturma
stirecinde markaya sadakat duyulmasina katkida bulunan etkenler 6rgiit kiiltiirii ve 6rgiit
kimligidir. Isletme sahip oldugu bu degerler sayesinde, potansiyel calisanlar agisindan
tercih edilmekte, mevcut ¢alisanlarin elde tutulmasini saglamakta ve yetenek yonetimi
konusunda avantaj yaratmaktadir. Isveren marka sinyal modeli, potansiyel ¢alisanlarin
igverenin c¢aligmalar sonucunda yaratmis oldugu marka ¢agrisimlarindan algilanan bir
marka imaj1 gelistirdiklerinin iizerinde durmaktadir. Boylece igveren markasi, marka
cagrisimlart ve marka sadakati yaratmakta bir ara¢ gorevi gormekte ve potansiyel
calisanlarin isletmeye olan algilarini olumlu yonde etkileyerek marka imajinin olusmasini
desteklemektedir. Ayrica bu model, isveren markasina sahip isletmelerin orgiit kiiltiirii ve
orgiit kimligi gibi degerleri sayesinde marka sadakati yaratabileceginin altini1 ¢izmektedir

(Wilden vd., 2010: 64-66).
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2.8. ISVEREN MARKASI BAGLAMINDA INSAN KAYNAKLARININ
ROLU

Rekabetin arttigi giinimiizde, evrensel boyutta yasanan degisimler sonucunda
isletmeler yonetim siireclerinde ve insan kaynaklar1 faaliyetlerinde farklilasmaya
gitmektedir. Bu noktada isletmeler, insan kaynaklarmin farklilagsmasini ve deger
yaratmasini saglayan stratejik bir markalagma yaklasimi olan isveren markasma ihtiyag

duymaktadir (Kose, 2017: 79).

Insan kaynaklar1 yonetimi, isletmelere rekabet iistiinliigii kazandirmak amaciyla
nitelikli insan kaynag1 saglama, istihdam ve kariyer gelistirme ile ilgili faaliyetlere destek
verme, ilgili politika olusturma, planlama, yonlendirme ve denetleme gibi siirecleri igeren
bir disiplindir. Insan kaynaklar1 ydnetimi faaliyetleri hem orgiitiin amagclarmi
gerceklestirecek hem de ¢alisanlarin beklentilerini karsilayacak sekilde birbiriyle uyumlu
olarak yiirtitilmelidir (Saldamli, 2008: 241). Bu nedenle isletmeler orgiit amaglarinin
gerceklestirilmesinde onemli etken olan nitelikli personelin 6rgiite katilmasi i¢in ¢aba

gostermek durumundadir (Sagir, 2016: 420).

Isletmeye nitelikli personeli gekmek ve mevcut personeli elde tutmak icin insan
kaynaklar1 departmanlar1 isveren markalarimi gelistirmektedir. Bu nedenle insan
kaynaklar1 faaliyetlerinin, isletmelerin ¢alisanlarina verecekleri maas ve saglayacaklari
maddi menfaatler disinda kuruma baglihk yaratmasi gerekmektedir. Orgiit kiiltiirii,
misyon, vizyon ve etik gibi degerler sunabilmesi ve degerlerin biitiiniiniin isveren markas1
olarak iletisimini yapabilmesi saglanmalidir. Bu kapsamda insan kaynaklar1 faaliyetleri

isletmenin stratejisi ile uyumlu olmali ve markalasmay1 sekillendirmelidir.

Insan kaynaklari, isveren markas1 yaratmada hayati bir rol oynamaktadir. Insan

kaynaklarinin, isveren markalagmasi siirecindeki katkilar1 su sekilde siralanabilir

(Gaddam, 2008: 54):

e s giicii planlamas,
o FEtkili ise alim stratejisi olugturma,
e Daha iyi fayda paketi hazirlama,

e Personel devir hizinda diisiisii tahmin etme ve tistesinden gelme,
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e Ozgiirliik, organizasyonel g¢evre, Odiillendirme (soyut-somut), dgrenme ve
kariyer gelisimi, esnek zaman gibi unsurlar1 yani igveren markasi bilesenlerini
iceren mitkemmel bir ¢aligma ortami yaratma,

e Ise alim igin alan yaratma,

e Halkla iliskiler ve sosyal iligski ag1 kurma,

e Marka ile biitiinlesme,

e Is liderligini siirdiirme.

Insan kaynaklar1 yonetimi agisindan isveren markalamasi ii¢ asamali bir siireg
olarak ifade edilmektedir. ilk asamada, bir isletme marka olarak somutlastirilacak deger
yargilar1 gelistirmektedir. Kurumun kiiltiiri, yonetim tarzi, mevcut c¢alisanlarin
nitelikleri, mevcut istihdam imaji, iirtin kalitesi gibi bilgiler kullanilarak isletmenin
calisanlarma sundugu deger vyargilar1 gelistirilmektedir. Ikinci asamada, deger
yargilarinin gelistirilmesinin ardindan, isletmeler hedeflenen potansiyel ¢alisanlara ve ise
alim firmalarina bu deger yargilarmi pazarlamaktadir. Isveren markasmin dis pazarlamasi
oncelikle hedef kitleyi isletmeye ¢ekmek icin tasarlanmis olsa da, iiriin ya da kurumsal
markay1 desteklemek ve gelistirmek amaciyla da tasarlanmaktadir. Isveren markasmn,
isletmenin diger tiim markalagma ¢abalariyla tutarli olmasi esastir. Son asama ise, igveren
markasinin i¢ pazarlamasidir. Isletme kiiltiiriiniin bir par¢asi olan marka degeri sayesinde
insan kaynagini yaratmak i¢cin marka vaadini gergeklestirmek adima 6nem tagimaktadir.
Son agamadaki asil amag, isletmenin belirlemis oldugu 6rgilitsel hedeflere ve degerlere
ulasabilmesi igin gerekli olan isgiiclinii saglamaktir (Backhaus ve Tikoo, 2004: 502-503;
Roy, 2008: 114).

Moroko ve Uncles’a (2008: 163-164) gore, rekabet istiinliigii kazanmak igin
isveren markasinin bilinen ve fark edilebilir, yenilikleri takip eden ve rakiplerinden ayirt
edilebilir 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Isveren markasi isletme icinde
degerlendirildiginde mevcut ¢alisanlara yonelik olarak iken, isletme digina ¢ikildiginda
hedef kitle ve potansiyel calisanlar olarak degismektedir. Giiglii isveren markasina sahip
isletmeler nitelikli isgiicline ulasmanm yaninda mevcut calisanlarin igletmeye olan
algilarmi da olumlu ydnde degistirecektir. Insan kaynaklari ydnetiminin 6nemli
islevlerinden olan potansiyel ¢alisanlar1 segme ve yerlestirme, mevcut ¢calisanlarin da elde
tutulmasi, igveren markasi kapsaminda nitelikli beseri sermayenin saglanmasinda 6n

plana ¢ikmaktadir.
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Calisanlarin kuruma se¢im siirecinde gii¢lii igsveren markasina sahip isletmelerde
basvuru sayisinda ve niteliginde artis goriilmektedir (Barrow ve Mosley, 2011).
Potansiyel adaylar ile isletme beklentilerinin uyumlu olmasini saglamada insan
kaynaklar1 biriminin arabulucu rol iistlendigi ve isveren markasinin gelistirilmesinin
IKY ’nin gérevlerinden oldugu ifade edilmektedir (Ambler ve Barrow, 1996). Moroko ve
Uncles’a (2008: 171) gore, insan kaynaklar1 biriminin gorevi, isveren markasini isletme
icinde hayata gecirmek ve potansiyel aday ve mevcut ¢alisanlarla iletisim i¢inde olmasini

saglamaktir.

Isletmelerin, igveren markasi olusturma siirecinde insan kaynaklari yonetim
stratejilerini etkin ve verimli kullanmalar1 son derece 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda
etkili insan kaynaklar1 yOnetimi anlayismnin organizasyona yayilmasi, personelin
motivasyonunu arttirarak isletmeye olan baghiligini giiclendirecektir. Boylece is goren

devir hiz1 da azalacaktir (Oren ve Yiiksel, 2012: 40).

2.9. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE iSVEREN MARKASI
ARASINDAKI ILiSKI

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, son yillarin énemli konularindan biri haline
gelmistir (Ibrahim, 2017: 82). Giiniimiizde pek ¢cok kavramla benzer sekilde kullanilan
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami isletmelerin topluma karsi sorumluluklarinin
farkina varmas ile ekonomik sorumluluklarin ¢ok &tesine gegmektedir (Otken ve Okan,
2015: 126). Bu nedenle isletmelerin uzun vadeli istikrarinda ve basarisinda sadece kar
elde etme amacmin yeterli olmadigi, toplumun ihtiyaglarint karsilamanin, sosyal ve
cevresel sorunlarin ¢6ziimil i¢cin ¢aba gostermelerinin oldukca 6nemli oldugunu sonucuna

varilmaktadir (Albinger ve Freeman, 2000: 243).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavram siklikla arastirilan bir konu olmasina ragmen
cogunlukla tiiketici ve kurumsal imaj konular1 tizerinde durulmustur. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri, tiiketiciler i¢in gii¢lii marka algis1 yaratmak ve rekabet iistlinliigii saglamak,
olumlu marka imaj1 ve farkindalig1 yaratmak gibi faydalar saglamanin disinda giiglii bir
isveren markas1 yaratilmasinda da iizerinde 6nemle durulmasi gereken stratejik bir aragtir
(Otken ve Okan, 2015: 126; Maheshwari ve Shankar Yadav, 2015: 602)). isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isvereni isgiicii piyasasinda basariyla

konumlandirma agisindan kilit bir rol oynamaktadir. Isletmelerin uygulamis olduklart; is-
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yasam dengesi, sosyal yardimlar ve saglik yonetimi gibi kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin mevcut ¢alisanlarin bagliligi ve sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu, motivasyon, verimlilik ve yenilik¢ilige yol acgtig1 goriilmektedir (Bustamante ve

Brenninger, 2013: 6; Bustamante, 2018: 9).

Beseri sermaye, giiniimiizde isletmelerin en degerli varliklarindan biridir (Dokania
ve Pathak, 2013: 149). Bu nedenle nitelikli personelin ise alim1 ve elde tutulmasi is giicii
piyasasinda igletmenin basarisi i¢in temel faktdrdiir. 1990’1l yillarda pazarlama ve Insan
Kaynaklar1 Yonetimi alanindaki disiplinler arasi ¢aligmalar sonucunda, pazarlama
ilkelerinin IKY alanmna uygulanmasiyla isveren markasi kavrami ortaya c¢ikmustir
(Elsayed, 2015). Isveren markasi, mevcut ve potansiyel calisanlarin zihinlerinde

isletmenin “calisilabilecek en 1yi yer” algisinin olusturulmasidir (Jain, 2013: 84).

Bir¢ok isletme yliksek nitelikte ¢alisan1 gekmenin ve elde tutmanin rekabet avantaji
saglamada gerekli bir unsur olarak gérmektedir (Turban ve Greening, 1996: 658-659).
Bu acidan isletmeler ¢ok sayida kalifiye ¢alisan1 kuruma ¢ekmek ve tercih edilen bir
isveren olmak icin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine giderek daha ¢ok onem
vermektedir (Puncheva-Michelotti vd., 2018: 644). Ciinkii kurumsal sosyal sorumluluk
sadece ekonomik katkilar degil ayn1 zamanda toplum iligkileri, ¢evreye olan duyarlilik,
isyeri cesitliligi, calisan iliskileri, sosyal refah vs. gibi ekonomik olmayan katkilar1 da
iceren ¢ok yonlii bir yapidir (Lis, 2012: 280). Sosyal ag¢idan sorumlu isletmeler, iyi
calisma kosullari, maddi imkanlar ve paydaslarina sunduklar1 katkilar nedeniyle piyasada
itibar degeri yiiksek isveren olarak algilanmaktadir (Tkalac Ver¢i¢ ve Singié¢ Cori¢, 2018:
446). Olumlu bir igveren markasi, isletmeyi rakiplerinden farkli kilan, potansiyel
calisanlar1 acisindan tercih edilen gii¢lii ve ¢ekici bir igveren kimligi olusturmanin
yoludur (Dokania ve Pathak, 2013: 149). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
isletme stratejilerine uygulanmasi sadece potansiyel calisanlar1 igletmeye c¢ekmekle
kalmaz ayn1 zamanda mevcut ¢alisanlarin isletmeye kars1 aidiyet duygusunu da pekistirir

(Kashikar-Rao, 2014: 194).

Potansiyel c¢alisan ve organizasyon uyumu (P-O) yaklasimi, is arayan adaylarin
kisilik ozelliklerine uygun niteliklere sahip isletmeleri tercih ettiklerini gostermektedir
(Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451; Hinson vd., 2018: 1). Bu uyumu yakalamaya ¢aligan

potansiyel adaylar igveren tercihi yaparken benzer degerleri ve fikirleri paylastiklari
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isletmelerin bir parcasi olmak i¢in ¢aba sarf ederler. Boylece potansiyel adaylar, kendi
kisilik 6zellikleri ile uyumlu olan isletmeleri igveren ¢ekiciligi yiliksek olarak algilamakta
ve kurumsal kimliklerini benimsemektedirler. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 yiiksek olan potansiyel adaylarin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem

veren isletmeleri tercih edecekleri sdylenebilir (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451).
2.10. LITERATUR TARAMASI

Isveren markasi algis1 veya isveren ¢ekiciligi lizerine yapilan ¢alismalar iki genel
grup altinda toplanabilir. Birinci grupta; potansiyel adaylarin is basvurusu yaparken
igverenlerde (kurumlarda) aradiklar1 faktorleri veya mevcut g¢alisanlarin calistiklar
kurumu tercih etmelerinde ve kurumda kalmalarinda etkili olan faktorleri (is-yasam
dengesi, calisma ortami, kariyer gelisim firsatlar1, iiriin kalitesi gibi) ortaya koymaya
yonelik ¢calismalar yer almaktadir. Ikinci grupta ise, isveren markasyv/isveren cekiciligi ile
iligkili oldugu/olacagi diisiiniilen (6rgiitsel baglilik, is tatmini, kurumsal sosyal
sorumluluk gibi) faktorler arasindaki iligkileri inceleyen c¢alismalar yer almaktadir.
Burada, bu g¢alismanin amaciyla da uyumlu olarak, birinci ve ikinci grupta bazi

calismalarin bulgulara yer verilmeye calisilmistir.

Albinger ve Freeman (2000), bir kurumun sosyal sorumluluk performansinin is
arayanlarm algilanan isveren cekiciligi iizerindeki etkisini arastrmislar ve kurumsal
sosyal sorumluluk performansi ile is arayanlarin algilanan igveren gekiciligi arasinda

pozitif bir iliski oldugu bulgusuna ulasmislardir.

Greening ve Turban (2000), tniversite ogrencilerinden olusan bir 6rneklem
kullanarak yaptiklar1 caligmada, kurumsal sosyal sorumluluk performansi daha yiiksek
olarak algilanan kurumlarin potansiyel ¢alisanlar agisindan daha cazip (¢ekici) oldugu ve
kurumsal sosyal performansi ile potansiyel calisanlarin is arama, is goriismesi yapma
olasilig1 ve is teklifini kabul etme olasilig1 arasinda pozitif iliski oldugu bulgularina

ulagmuglardir.

Backhaus vd. (2002), iiniversite dgrencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak
yaptiklar1 calismalarinda, katilimcilarin is/isletme se¢im siire¢lerinde kurumsal sosyal
sorumluluk performansinin ne kadar 6nemli oldugunu, kurumsal sosyal sorumluluk

performansinin hangi boyutlarinin daha énemli oldugunu ve kurumsal sosyal sorumluluk
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performansiin igveren c¢ekiciligi lizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmacilar,
katilimcilar agisindan ig arama siireclerinde kurumsal sosyal sorumluluk performansinin
onemli bir unsur oldugu, katilimcilarin kurumsal sosyal performansin en ¢ok gevre,
toplumla iliskiler, etnik ¢esitlilik, tiriinle ilgili hususlar ve calisanlarla iligkiler boyutlarma
onem verdikleri ve katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk performansma hakkinda

bilgi sahibi olduklar1 isletmeleri daha cazip bulduklar1 bulgularina ulagsmiglardir.

Gozen (2006), lniversite 0grencilerinin igveren markas: algilarini arastirmis ve
igveren markasinin itibar boyutuna iliskin dnermelerin 6grenciler tarafindan daha fazla
onemsendigi bulgusuna ulasmstir. itibar boyutundan sonra, énem verilen boyutlar,
sirastyla ekonomik boyut ve gelisim boyutudur. Calismada, cinsiyet agisindan kadmlarin
erkeklere gore isveren markasinin gelisim alt boyutunu daha fazla 6nemsedikleri ortaya

cikarken, diger boyutlar acisindan bir farklilik bulunamamastir.

Kuscu ve Yolbulan Okan (2010), calisanlar ile iiniversite 6grencilerinin isveren
markasinin boyutlarini algilayis farkliliklarini incelemislerdir. Bu amagla, isletme yiiksek
lisans1 yapan ve ayni zamanda ¢alisanlar (profesyoneller) ile lisans egitimi alan son sinif
ve liclincii siif 6grencilerinden olusan bir 6rneklem kullanmiglardir. Calismada, lisans
Ogrencilerinin igveren markasmin sosyal boyutuna, “is giivencesi” ve “ortalamanin
iizerinde bir iicret” unsurlarina, ¢alisanlara gore, daha fazla 6nem verdikleri bulgularina
ulagilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar cinsiyet degiskenine gore de karsilastiriimis
ve lisans Ogrencileri grubunda, erkeklerin igveren markasinin biitiin boyutlarina
kadinlardan daha fazla 6nem verdikleri; ¢alisan gurubunda ise, erkeklerin igveren
markasmin kiiltiirel ve ekonomik boyutlarina kadinlardan daha fazla 6nem verdikleri

gorilmiistiir.

Erkanli vd. (2010), {niversite 6grencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak,
potansiyel calisanlarin kisilik 6zelliklerinin (disa doniikliik, sorumluluk ve 6zdenetim,
duygusal denge vb.) ve bireysel degerlerinin igsveren markas1 algisma etkisini
arastrmiglardir. Calismada, kadinlarm igveren marka cekiciligine erkeklere gore daha
fazla onem verdikleri, kamu ve 6zel sektorde calismak isteyenlerin ise diger alanlarda
(kendi isini kurmak gibi) caligmak isteyenlere gore isveren markasina daha fazla 6nem
verdikleri bulgularmma ulasilirken, smif, not ortalamasi gibi demografik o6zellikler

acisindan bir farklilik bulunamamistir. Calismada, katilimeilarin bireysel degerlerinin ve
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kisilik 6zelliklerinin igveren markast algisini pozitif yonde etkiledigi, ancak bireysel
degerlerin kisilik 6zelliklerine oranla igveren markasi algisi lizerinde daha giicli etkiye

sahip oldugu bulgusuna da ulasilmistir.

Jain (2013), calisanlardan olusan bir 6rneklem kullanarak yaptigi caligsmada,
kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmede kalma niyetinin ve motivasyonun igveren

markasiyla pozitif iligkili oldugunu bulmustur.

Ersoy ve Aksehirli (2015), tniversite O6grencilerinden olusan bir Orneklem
kullanarak, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir kurumun ¢ekiciligini arttirip
artrrmadigmi ve hangi kurumsal sorumluluk hangi boyutlarinin igveren cekiciligi
iizerinde daha fazla etkisinin oldugunu arastirmislardir. Arastirmacilar, bir biitiin olarak
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igveren g¢ekiciligi lizerinde pozitif etkisinin
oldugunu ve kurumsal sosyal sorumlulugun isveren cekiciligini etkileyen en 6nemli
boyutlarinin ¢alisanlarla iliskiler, toplumla iliskiler ve {iriin siirdiiriilebilirligi oldugunu

bulmuslardir.

Sagir (2016), iiniversite 6grencilerinin igveren markasmin {ic boyutuna (insan
kaynaklar1 faaliyetleri, calisma ortami ve tazminat-kazang) yonelik algilarinda, cinsiyet,
is deneyim siiresi, akademik seviye ve akademik basar1 degiskenlerine gore bir farklilik
olup olmadigini arastirmustir. Calismada, cinsiyet, akademik seviye (sinif) ve is deneyimi
stiresi degiskenlerine gore, katilimcilarin isveren markasmin alt boyutlarina verdikleri
yanitlar arasinda anlamli farklilik oldugu, fakat akademik basar1 degiskenine gore isveren
markasinin boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik olmadig1 bulgularina

ulagilmustr.

Narcikara vd. (2016), bir katilim bankasina is bagvurusunda bulunanlardan olusan
bir 6rneklem kullanarak yaptiklar1 calismalarinda, is basvurusunda bulunan adaylarin
tercihlerinde etkili olan isveren markas: c¢ekiciligi faktorlerini belirlemeye ve
tercihlerinde tecriibe ve egitim degiskenlerinin bir etkisinin olup olmadigini incelemeye
calismislardir. Calismada, tecriibe diizeyi acisindan adaylarin sosyal, ekonomik ve
gelisim degerleri boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmamas, egitim diizeyi agisindan

ise, igveren markasmin gelisim degeri boyutunda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Reis ve Braga (2016), cesitli isletmelerde, agirlikl olarak yonetici pozisyonlarinda

calisan ve yiiksek egitim seviyesine sahip olan kisilerden olusan bir 6rneklem kullanarak,
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isveren c¢ekiciligi faktorlerinin kusaklara (Baby Boomers/Bebek Patlamasi kusagi, X
kusagi, Y kusagi) gore degisip degismedigini arastirmiglardir. Caligmada, genel olarak,
kusaklar acisindan isveren cekiciligi faktorlerine verilen 6nem agisindan farkliliklar
oldugu bulunmustur. isveren markasinin ekonomik deger boyutuna verilen énemin yas
arttikca giderek azaldigi, Bebek Patlamasi kusagi i¢in 6nemli boyutun fayda degeri
oldugu, X kusag1 i¢in gelisim ve ekonomik deger boyutlarinin daha 6nemli oldugu, Y

kusagi i¢in bagvuru degeri boyutunun daha 6nemli oldugu bulgularina ulasilmstir.

Saruhan Yalga (2017), sirket calisanlarmin, igveren ¢ekiciligi boyutlarina verdikleri
onemin, ¢alisanlarm yas, cinsiyet, kidem ve is tecriibesi gibi demografik 6zelliklerine
gore degisiklik gosterip gostermedigini incelemistir. Calismada; cinsiyet, yas, medeni
durum, kidem agisindan c¢alisanlarin igveren markasi algilarinda anlamh farkliliklar

oldugu goriilmiistiir.

Klimkiewicz ve Oltra (2017), Y kusagi is arayanlarin kurumsal sosyal sorumluluga
iligkin tutumlarinin, kurumsal sosyal sorumluluk bazli isveren markasi tizerindeki etkisini
arastirmak amaciyla, Polonya’da iki {iniversitede okuyan Ogrencilerden olusan bir
orneklem kullanarak yaptiklar1 ¢alismalarinda, katilimcilarin  kurumsal sosyal
sorumluluga iligkin pozitif tutumlarinin, kurumsal sosyal sorumluluk bazli isveren

markasi algilarin arttirdig1 bulgusuna ulasmiglardir.

Ibrahim (2017), yiiksek lisans Ogrencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak
yaptig1 calismasinda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile isveren cekiciligi
arasindaki iliskiyi ve bu iligskide bireysel gelir seviyesinin moderator (araci) bir etkisinin
olup olmadigmi arastirmistir. Calismada, sosyal sorumlu organizasyonlar ile igsveren
markasi1 ¢ekicilikleri arasinda giiclii bir iliski oldugu ve bu iliskide bireysel gelirin arac1

rolii olmadig1 bulgular1 elde edilmistir.

Sharma ve Prasad (2018), iniversite Ogrencilerinden olusan bir Orneklem
kullanarak yaptiklar1 ¢aligmada, igveren markasinin potansiyel calisanlar agisindan
boyutlarini belirlemeye ve isveren markasinin potansiyel ¢aliganlarin bir kuruma katilma
(ise girme) niyetleri lizerinde bir etkisinin olup olmadigmni arastwrmiglardir. Caligmada,
isveren markas1 kapsamindaki ifadeler; biiylime ve gelisme, kurum itibari, kabullenme ve

aidiyet, ig-yasam dengesi ve etik ve kurumsal sorumluluk olmak iizere bes boyut altinda
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toplanmistir. Ayrica, calismada, isveren markasi algisi ile s6z konusu kurumda ise girme

niyeti arasinda pozitif bir iligkinin oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Kahveci (2018), liniversite 6grencilerinin is segiminde igveren markasinin etkilerini
ve Ogrencilerin demografik 6zelliklerinin igveren markasi lizerindeki etkisini arastirdigi
calismasinda, cinsiyet ve ailenin gelir seviyesi degiskenleri agisindan, 6grencilerin

isveren markasi beklentilerinde farkliliklar oldugu sonucuna ulagmaistir.

Puncheva-Michelotti vd. (2018), isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle ilgili bilgilendirmelerinin online is basvurusu ilanlar1 izerinde bir etkisinin
olup olmadigini arastirmiglardir. Bu amagla, 15 isletmenin orta ve iist diizey yonetici
alimma yonelik 50 is basvurusu ilanmni igerik analizi yontemiyle incelemisler ve is
basvurusu ilanlarinda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina iliskin
bilgilendirmenin ¢ok smirli oldugu bulguna ulagmislardir. Ayrica, arastirmacilar, is
ilanlarinda kurumsal sosyal sorumluluk politikalar1 ve faaliyetleriyle ilgili bilgilerin yer

almasinin igveren ¢ekiciligini arttiracagini ifade etmislerdir.

Tkalac Vercic ve Sincic Coric (2018), iiniversite 6grencilerinin algilanan kurum
itibar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren markasi algilar1 arasindaki iligkileri
arastirmislardir. Calismada, bu ii¢ degisken arasinda pozitif iliski oldugu ve katilimcilarin
yiiksek itibarli olarak ifade ettikleri kurumlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ve igveren

markasi algilarinin da ytliksek oldugu bulgularina ulasilmistir.

Hinson vd. (2018), lisans ve yiiksek lisans 6grencilerinden olusan bir 6rneklem
kullanarak yaptiklar1 ¢alismada, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin
isveren cekiciligi tizerindeki etkisini arastrmiglardir. Calismada, kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin isveren ¢ekiciligini pozitif etkiledigi ve cinsiyete gore, erkeklerin
kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin kadinlara gore daha yiiksek oldugu bulgularina

ulasilmustir.
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3. BOLUM

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGI DUZEYLERI iLE iISVEREN
MARKASI ALGISI ARASINDAKI ILISKiNIN INCELENMESINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci dorde ayrilabilir. Birincisi, potansiyel ¢alisan olan tiniversite
ogrencilerinin bir igletmeye is bagvurusu yaparken aradiklar1 6zelliklerin toplamini ifade
eden igveren markasi algilarini incelemek ve Ogrencilerin igveren markasmnin hangi
boyutuna daha fazla 6nem verdiklerini, diger bir ifadeyle, is basvurusu yapacaklari
kurumlarda aradiklar1 veya 6nem verdikleri dzellikleri ortaya koymaktir. Ikincisi, isveren
markasi alg1 diizeylerinin yas, cinsiyet, is tecriibesi, ailenin toplam geliri, okunan bdlim
ve smif gibi demografik degisenlere gore degisip degismedigini incelemektir. Ugiinciisii,
tiniversite Ogrencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerini incelemektir.
Dordiinciisii ise, tiniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin

isveren markasi algis1 ve alt boyutlar1 iizerindeki etkilerini degerlendirmektir.

Bu c¢alismanin bulgulari, potansiyel calisanlarin bir isletmeye is basvurusu
yaparken hangi Ozellikleri aradiklari, isveren markasi algisinin adaylarin demografik
Ozelliklerine gore degisip degismedigi ve isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlere iliskin algmin igveren markasi algis1 iizerinde bir etkisinin olup olmadigi
konusunda literatiire bir katki saglayacaktir. S6z konusu bulgular, isletmelerin isveren
markas1 olusturma, yetenekli adaylar1 kendilerine ¢ekme ve mevcut ¢alisanlar1 ellerinde
tutma c¢abalar1 agisindan ilgili taraflara faydali olabilecektir. Mevcut ve potansiyel
calisanlarin  beklentilerini  bilen kurumlar, isveren markalarm1 daha kolay

yonetebileceklerdir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin amaci ¢ercevesinde, arastirmanin evrenini, Bursa Uludag Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin iktisat, Maliye, Calisma Ekonomisi ve Endiistri
Iliskileri (CEKO), Isletme, Uluslararasi iliskiler, Ekonometri ve Siyaset Bilimi ve Kamu

Yonetimi boliimlerinde okuyan {igiincii ve dordiincli smif 6grencileri olusturmaktadir.
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Kolayda oOrnekleme yontemiyle, 933 Ogrenciye anket uygulanmig, 64 anket eksik
doldurulmas1 nedeniyle analize dahil edilmemis, dolayisiyla 869 anket verisi
degerlendirmeye alinmistir. S6z konusu anketin uygulanmasi, 4 Mart — 15 Mart 2019

tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin kapsamina sadece {igiincii ve dordiincii siniflar ile besinci ve lizeri
smiflarin dahil edilmesinin nedeni, mezuniyete daha yakin olmalar1 ve mezuniyet sonrasi
is bagvurusu yapacaklar1 olast kurum veya isletmeler hakkinda daha net fikirlere sahip

olabilecekleri varsayimidir.
3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin tek bir fakiiltenin ii¢lincli ve dordiincii siif 6grencilerine yapilmasi,
diger fakiilte veya yiiksekokul/meslek yliksekokulu Ogrencilerinin arastirmaya dahil
edilmemesi bir kisit olarak ifade edilebilir. Ciinkii 6grencilerin isveren markasi algilari,
diger bir ifadeyle, is basvurusu yapacaklari isletmede aradiklar1 6zellikler ve verdikleri

onem derecesi fakiiltelere gore farklilik gosterebilecektir.

Arastirmanin evrenini ve 0rneklemini hala {iniversite okuyan ve mezuniyetine 1-2
yil kalmis Ogrencilerin olusturmasi da bir kisit olarak ifade edilebilir. Ciinki
iiniversiteden mezun olmus ve fiili olarak is arayan bir 6rneklem kullanilarak yapilacak
calismanin bulgular1 daha farkli olabilecektir. Cilinkii fiili olarak is arayanlar ile yakin

gelecekte is aramayi diisiinenlerin bir isletmede aradiklar1 6zellikler degisebilecektir.

Arastirmanin sadece potansiyel calisanlar {izerine yapilmasi da bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Arastirmanin bir isletmede/kurumda hali hazirda calismakta olan
kisiler (mevcut ¢alisanlar) tizerine yapilmasi da farkli bulgularin ortaya ¢ikmasma yol

acabilecektir.
3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hi: Universite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin igveren

markas1 alg1 diizeyi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H>: Universite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin isveren

markasinin alt boyutlar1 tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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Hs: Universite o&grencilerinin isveren markas: alg1 diizeyleri demografik

degiskenlere gore anlamli bir farklilik gdsterir.

Hsa: Cinsiyete gore liniversite 6grencilerinin igveren markasi algi diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hsp: Yasa gore iiniversite dgrencilerinin isveren markasi algi diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hsc: Boliime gore iiniversite 6grencilerinin igveren markasi alg1 diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hsq: Sinifa gore iiniversite d6grencilerinin igveren markasi algi diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Is tecriibesine gore iiniversite dgrencilerinin isveren markasi alg1 diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsf. Ailenin aylik ortalama gelirine gore iiniversite 6grencilerinin igveren markasi

alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsg: Mezuniyet sonrasi ¢aligilmak istenen sektore gore iiniversite dgrencilerinin

isveren markasi alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI VE VERI TOPLAMA ARACI

Arastirma i¢in gerekli veriler nicel bir yontem olan anket uygulamasiyla
toplanmistir. Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, katilimeilarin cinsiyeti, yasi, okuduklari boliim, akademik seviyesi
(smif1), 6gretim sekli (6rgiin ve ikinci 6gretim), is tecriibesi gibi demografik bilgilerine

yonelik sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde, isveren markasi alg1 diizeylerini belirlemek amaciyla Berthon vd.
(2005) tarafindan gelistirilen igveren markasi 6l¢egi kullanilmistir. Cesitli ulusal ve
yabanci calismalarda da kullanilan bu o6l¢ek (6rnegin, Roy, 2008; Arachchige ve
Robertson, 2011; Sivertzen vd., 2013; Alniacik vd., 2014; Narcikara vd., 2016; Ardi¢ ve
Gilindogmus, 2016; Tkalac Vercic ve Sincic Coric, 2018) toplam 25 maddeden ve bes alt
boyuttan (faktérden) olusmaktadir. Bu boyutlar; sosyal deger, ekonomik deger, bagvuru

degeri, gelisim degeri ve fayda degeridir. Sosyal deger, isverenin sunmus oldugu mutlu
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ve eglenceli ¢alisma ortamini; ekonomik deger, iyi bir iicret ve terfi imkanmin olup
olmadigini; bagvuru degeri, isverenin miisteri odakliligi ve bilgileri uygulamaya
aktarabilme firsatin1 saglamasimi; gelisim degeri, ¢alisanlara yonelik egitim ve kariyer
olanaklarmi1 ve fayda degeri, iiriin ve hizmetlerin kaliteli ve yenilik¢i olmasini ve
isverenin sagladig1 yaratici galisma ortamini ifade etmektedir. Orijinalinde yedili Likert
tipi Ol¢ek kullanilmis iken, bu ¢aligmada, diger 6l¢ekle de (kurumsal sosyal sorumluluk
0lgegi) uyumlu olmasi igin, besli Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Bu kapsamda, her bir
madde, “1=Hig¢ 6nemli degil”, “5=Cok 6nemli” seklinde kodlanmistir.

Ucgiincii boliimde, 6grencilerin kurumsal sosyal sorumluluk alg:1 diizeylerini
belirlemek amaciyla, Carroll (1991)'un KKS boyutlarimi karakterize etmek amaciyla
onerdigi ifadelerden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Carroll (1979, 1991), KKS'nin
boyutlarini; ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklar olmak tizere dorde ayirmis
ve her bir KSS boyutuyla ilgili bes ifade vermistir. Dolayisiyla kurumsal sosyal
sorumluluk algisin1 degerlendirmek i¢in toplam 20 ifadeden olusan bu 6lcek, besli Likert

tipinde, “1= Hi¢ Katilmiyorum”, “5=Tamamen Katiliyorum” seklinde kodlanmistir.

Demografik 6zellikler ve iki ayr1 dl¢ekten olusan anket formu, 30 kisiden olusan
bir 6grenci grubuna yaptirilmis, geri doniislere bagli olarak kiigiik diizeltmeler sonucunda

anket formuna son hali verilmistir.
3.6. VERILERIN ANALIZi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek i¢in ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmis, bu degerler -2 ila +2 arasinda oldugundan, normal
dagilimin saglandigi varsayilmistir (Kanten, 2012: 195). Bu kapsamda, katilimcilarin
isveren markasi algilarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak amaciyla parametrik testlerden t-testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullanilmigtir. Kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin igveren markasi
algis1 ve alt boyutlar1 tizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla regresyon analizi

kullanilmistir.
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3.7. BULGULAR
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin  demografik bilgileri incelendiginde, katilimcilarin %60,6’smnin
kadin ve 39,4 tinlin erkek, %53,5’inin 21-22 yas araliginda ve %54,2’sinin birinci egitim
ogrencisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin okuduklart boliim agisindan orantili bir
dagilim s6z konusu olup, katilimeilarin %16,1°i isletme béliimiinde, %16,1°i Ekonometri
béliimiinde ve %15,9°u Maliye boliimiinde okurken, Iktisat, Uluslararas: Iliskiler, CEKO
ile Siyaset Bilimi ve Kamu Yd&netimi bdliimlerinde okuyanlarin orani da %51,9°dur.
Katilimeilarm %41,7’si liglincii sinifta, %48’°1 dordiincii sinifta okurken, kalan %10,4’1

besinci veya tizeri siiflarda okumaktadir.

Tablo 3.1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | % | Ogretim Sekli Frekans %
Kadin 527 60,6 | Orgiin Ogretim 471 54,2
Erkek 342 39,4 | Ikinci Ogretim 398 45,8
Toplam 869 | 100,0 Toplam 869 100,0
Yas Frekans % | Simf Frekans %
20 yas ve alt1 59 6,8 3.smif 362 41,7
21-22 yas 465 53,5 | 4.smf 417 48,0
23-24 yas 265 30,5 | 5.smuf ve Uizeri 90 10,4
25 yas ve lizeri 80 9,2 Toplam 869 100,0
Toplam 869 | 100,0
Béliim Frekans | % | Is Tecriibesi Frekans %
Iktisat 106 12,2 | Is tecriibesi yok 275 31,6
Maliye 138 15,9 | 1 yildan az 306 35,2
Isletme 140 16,1 | 1-2yilarasi 159 18,3
Uluslararas: lis. 131 15,1 | 3 —4 yil aras1 68 7,8
Ekonometri 140 16,1 | 5 yil ve iizeri 61 7,0
CEKO 108 12,4 Toplam 869 100,0
Siyaset B. ve K.Y. 106 12,2 | Ayhk Ort. Gelir | Frekans %
Toplam 869 | 100,0 | 1-2.020 TL 163 18,8
Sektor Frekans % 2.021-5.000 TL 429 49,4
Kamu 386 44,4 | 5.001-7.500 TL 169 19,4
Ozel 483 55,6 | 7.501-10.000 TL 65 7,5
Toplam 869 | 100,0 | 10.001TL ve iizeri 43 4,9
Toplam 869 100,0

80




Katilimcilarm %31,6’s1 is tecriibesi olmadigini ve %55,6’s1 da mezuniyet sonrasi
0zel sektorde calismak istedigini ifade etmistir. Ailenin aylik ortalama gelir diizeyi
acisindan, katilimeilarin %49,4°1 ailesinin aylik ortalama gelirinin 2.021 TL — 5.000 TL
arasinda oldugunu ifade ederken, sadece %4,9’u 10.001 TL ve iizeri oldugunu ifade

etmistir. Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 3.1°de goriilmektedir.
3.7.2. Faktor Analizleri

3.7.2.1. isveren Markasi Olgegine fliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanan isveren markasi dlgeginin yapr gegerliligini test
etmek amaciyla kesfedici (a¢imlayict) faktor analizi yapilmis, ardindan oSlgegin
giivenirlik (i¢ tutarlilik) analizi yapilmistir. Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett Testi yapilarak veri setinin faktor analizine uygunlugu incelenmistir. KMO i¢in
kabul edilebilir kritik deger 0,50°dir (Kaya, 2013: 180). Tablo 3.2’de goriildiigi gibi,
KMO katsayis1 0,938 oldugundan kesfedici faktér analizi i¢in gerekli olan 6rneklem
biiyiikliigii olduk¢a iyidir. Bartlett kiiresellik testi sonuglart (32 =9.949,120; df=300;

p=0,000) da verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.2: isveren Markasi Olcegi Verilerinin Faktor Analizine Uygunlugu

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.938
Orneklem Olgiim Yeterliligi

Ki-Kare (¥2) Degeri 9.949,120
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 300

p (sig.) 0,000

Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis, PCA) ve “Varimax
Rotasyon” yontemiyle yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda, 6lgekteki maddelerin
4 boyut (faktor) altinda toplandig1 ve maddelerin faktor ytikii degerlerinin 0,395 — 0,797
araliginda degisim gosterdigi goriilmiistiir. Bir maddenin birden fazla faktére verdigi
faktor yiikler arasindaki farkin minimum 0,10 olmas1 gerektiginden (Karaman vd., 2017),
bu kosulu saglamayip iki faktoriin de altinda yer alan 4 madde asamali1 olarak analizden
cikarilmis ve sonucta kalan maddeler 3 boyut altinda toplanmistir. 9 maddenin toplandig1

birinci faktor “basvuru ve fayda degeri” boyutu, 7 maddenin toplandig: ikinci faktor
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“sosyal ve gelisim degeri” boyutu ve 5 maddenin toplandig1 tigiincii faktor ise “ekonomik

deger” boyutu olarak adlandirilmistir. Tablo 3.3’te kesfedici faktor analizinin sonuglart

kapsaminda, faktorlere yiiklenen maddeler ve faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 3.3: isveren Markasi Olceginde Faktorler ve Faktor Yiikleri

Madde

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Daha 6nce ¢alistiginiz islerde 6grendiginiz/edindiginiz
bilgi ve tecriibeleri kullanma firsatinin verilmesi (BD)

72

Ogrendiginiz/edindiginiz bilgi ve tecriibeleri, is
arkadaslariniza 6gretme ve aktarma firsatinin verilmesi
(BD)

,761

Isletmenin/kurumun, yenilik¢i mal ve hizmetler iiretiyor
olmasi (FD)

744

Isletmenin/kurumun yardimsever olmasi ve
kazandiklarmn bir kismimi topluma geri vermesi (BD)

711

Isletmenin/kurumun, yiiksek kalitede mal ve hizmetler
tiretiyor olmasi (FD)

,676

Calistigmiz isletmede/kurumda departmanlar arasi
tecriibe edinme imkaninin olmasi (ED)

,666

Isvereninizin isle ilgili yeni uygulamalara agik, yenilikci
ve ileri goriislii olmasi (FD)

,641

Yaraticiliginiza deger verilmesi ve yaraticiliginizdan
yararlanilmasi (FD)

,626

Calistigimiz isletmenin/kurumun miisteri-odakli olmasi
(BD)

,605

Ustlerinizle iyi iliskiler i¢inde olmaniz (SD)

,788

Is arkadaslarinizla iyi iliskiler i¢inde olmaniz (SD)

73

Sizi destekleyen ve cesaretlendiren is arkadaglarinizin
olmasi (SD)

,602

O isletmede calistyor olmanin kendinize olan giiveninizi
artirmasi (GD)

,578

O isletmede ¢alisiyor olmanin sizi iyi hissettirmesi (GD)

,531

Yonetim tarafindan kabul gérmeniz ve takdir edilmeniz
(GD)

,504

Kariyer hedefleriniz dogrultusunda size tecriibe
kazandirmasi (GD)

,499

Maas/iicret disinda; ikramiye, prim, yemek iicreti,
bireysel emeklilik plan1 gibi cazip ek maddi haklar
sunmasi (ED)

,707

Ortalamanin iizerinde bir maag/iicret olmasi (ED)

,676

Calistiginiz isletmede/kurumda is giivencesinin olmast
(ED)

,631

Mutlu bir ¢alisma ortaminin olmasi (SD)

,564

Yiikselme ve atama firsatlarinin iyi olmasi (ED)

,459

Deger

BD: Basvuru Degeri, FD: Fayda Degeri, ED: Ekonomik Deger, GD: Gelisim Degeri, SD: Sosyal
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Berthon vd. (2005) tarafindan gelistirilen ve her biri beser maddeden olmak tizere
5 boyuttan (bagvuru degeri, fayda degeri, ekonomik deger, gelisim degeri, sosyal deger)
olusan oOlcek, bu calismada, 21 maddeye indirgenmis ve 3 boyut altinda toplanmustir.
Orijinal 6lgekte bagvuru degerine ve fayda degerine iliskin maddeler, tek boyut (faktor 1)
altinda toplanmistir (ekonomik deger boyutuna iligkin bir madde de bu boyut altinda yer
almistir). Yine, orijinal 6l¢ekte sosyal deger ve gelisim degeri boyutlar: altinda yer alan

maddeler, tek bir boyut (faktor 2) altinda toplanmistir.

Tablo 3.4’te, her bir faktoriin 6zdeger (eigen value) katsayilari, toplam varyansin
% kacmi agikladigr ile kiimiilatif varyans degerleri yer almaktadir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde kullanilan en temel yontemlerden biri, 6zdegeri 1’in lizerinde faktorlerin
anlaml olarak kabul edilmesidir (Biiyiikoztiirk, 2002: 479; Colakoglu ve Biiyiikeksi,
2014: 61). Faktoriin 6zdegeri yiikseldikge, faktoriin agikladigi varyans da yiikselmektedir.
Buna gore, her ii¢ faktoriin de 6zdegerleri 1’in lizerinde olup, birinci faktoriin 6zdegeri
8,148°dir. Birinci faktor toplam varyansin %24,84{inii, ikinci faktor %17’sini ve liglincli
faktor ise %11,77 sini agiklamaktadir. Sonug itibariyle, toplam 21 maddeden olusan ii¢
faktoriin isveren markasi algisini agiklama giicii %53,63 olmustur. Olgek yapisinin
toplam varyansin %50’sinden fazlasin1 agikliyor olmasi, faktor analizinin dnemli bir

kriterinin de saglandigmi gostermektedir (Yaslioglu, 2017).

Tablo 3.4: isveren Markasi Olceginde Faktorlerin Ozdeger, Varyans ve Kiimiilatif

Varyans Degerleri
Faktor Ozdeger Varyans (%) | Kiimiilatif Varyans (%)
Faktor | . 8,148 24,840 24,840
(Bagvuru ve Fayda Degeri)
Fakior2 = 1,856 17,026 41,866
(Sosyal ve Gelisim Degeri)
Faktor 3

1,259 11,768 53,634
(Ekonomik Deger) ’ ’ '

Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yaklagim da faktorlerin
Ozdegerlerine gore ¢izilen ¢izgi veya yigin grafigidir (scree plot). Bu grafikte, dikey
eksenler 6zdeger katsayilarini, yatay eksen faktorleri gostermekte ve ivmeye baglt hizli
diisiisiin yavasladigi yere kadar olan faktorler, anlamli faktér sayisini ifade etmektedir

(Biiytikoztiirk, 2002: 479; Saraglh, 2011; 23; Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014: 61). Grafik
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3.1°de igveren markasi Olcegine uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen ¢izgi
grafigi yer almaktadir. Grafikte de goriildiigii gibi, ticlincii faktore kadar yiiksek egimli

bir diisiis s6z konusu iken, sonrasinda egim azalmaktadir.

Grafik 3.1: Yigin Grafigi

Scree Plot
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Bir dlgegin i¢ tutarliligmin veya giivenirliginin belirlenmesinde Cronbach Alpha
(o) katsayist kullanilmaktadir. -1 ile +1 arasinda bir deger alan bu saymnin 0,70 ve {izerinde
olmasi, s6z konusu 6lgegin igsel tutarliliga sahip oldugunu, diger bir ifadeyle, dlgegin
giivenilir oldugu gostermektedir (Siinbiil, 2004: 34; Yemez, 2016: 115; Yashoglu, 2017:
78). Isveren markas1 dlgeginin tamamma ve alt boyutlarma iliskin Cronbach Alpha
katsayilar1 Tablo 3.5’te yer almaktadir. Tablo 3.5’te goriildiigii gibi, Cronbach Alpha
giivenirlik katsayilari, Faktor 1 i¢in 0,898, Faktor 2 i¢in 0,85, Faktor 3 i¢in 0,667 ve tiim
olgek icin 0,917 olarak hesaplanmistir. Bu degerlere bakilarak dlgegin oldukca giivenilir

oldugu soylenebilir.
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Tablo 3.5: Isveren Markas1 Olgeginin Tiimiine ve Alt Boyutlarina iliskin

Giivenirlik Katsayilan
Cronbach Alpha Katsayisi
Faktor 1 (Bagvuru ve Fayda Degeri) 0,898
Faktor 2 (Sosyal ve Gelisim Degeri) 0,850
Faktor 3 (Ekonomik Deger) 0,667
Tiim Olgek 0,917

3.7.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egine iliskin Gecerlilik ve

Giivenirlik Analizleri

Carroll (1991)'un kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarimi (ekonomik, yasal, etik ve
goniillii sorumluluklar) karakterize etmek amaciyla Onerdigi 20 ifadenin Tirkceye
cevrilmesiyle olusturulan ve katilimcilarmm kurumsal sosyal sorumluluk algilarini
Olcmeye yonelik Olcegin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi

yapilmaistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi sonuglar1 veri setinin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Tablo 3.6 s6z konusu analizlerin sonuglarini
gostermektedir. KMO degeri 0,903 ve Barlett testi sonucu 6.124,023 (p<0,01) olarak
hesaplanmistir. Bu iki sonug¢ faktor analizi yapabilmek i¢in iizerinde ¢alisilan 6rneklem
biiyiikligliniin yeterli ve degiskenlerin faktor analizi yapabilmek i¢in uygun oldugunu

gostermektedir (Stinbiil, 2004: 28).

Tablo 3.6: KSS Olgegi Verilerinin Faktor Analizine Uygunlugu

Ifaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.903
Orneklem Ol¢lim Yeterliligi

Ki-Kare (¥2) Degeri 6.124,023
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 190

p (sig.) 0,000

Cikarim yontemi olarak “Temel Bilesenler Analizi” ve rotasyon yontemi olarak
“Varimax” kullanilarak gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, 6lgekteki 20 madde 4

faktor altinda toplanmustir. Faktor yiikii degerleri 0,408 ila 0,856 araliginda degisen
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maddelerden birinin her iki faktoriin de altinda toplandigi goriilmiis, bu nedenle analizden
cikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Analiz sonrasinda, bir maddenin daha, yiik
degerleri arasindaki fark 0,10°dan kiigiik olacak sekilde, iki faktor altinda yer aldigi
goriilmiis ve bu madde de analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Iki
maddenin ¢ikarilmasiyla kalan 18 madde 4 faktor altinda toplanmistir. Faktor yiiki
degerleri 0,471-0,859 arasinda degisen 5 maddeden olusan birinci faktor “goniilli
sorumluluk” boyutu olarak; faktér yiikii degerleri 0,659-0,824 arasinda degisen 4
maddeden olusan ikinci faktor “yasal sorumluluk” boyutu; faktor yiikii degerleri 0,437-
0,771 arasinda degisen 5 maddeden olusan iiglincii faktor “etik sorumluluk” boyutu;
faktor yiikli degerleri 0,648-0,737 arasinda degisen 4 maddeden olusan dordiincii faktor
ise “ekonomik sorumluluk” boyutu olarak adlandirilmistir. Tablo 3.7°de kurumsal sosyal

sorumluluk 6l¢egine iliskin faktor analizinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.7: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢eginde Faktorler ve Faktor Yiikleri

Madde Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4

Bir isletme, 6zel ve kamu egitim kurumlarina
destek vermelidir.

,859

Isletme yoneticileri ve galisanlari, yardim ve hayir

faaliyetlerine katilmalidir. 813

Bir isletme; resim, heykel, miizik, siir, tiyatro, dans

gibi sanat dallarin1 desteklemelidir. 801

Bir isletme, toplumun "yasam kalitesini" artiran

projelere goniillii olarak destek vermelidir. 800

Bir isletme; toplumun, toplumsal sorun ve
problemlerin ¢oziimiine katkida bulunma veya
yardim etme beklentisine uygun bir sekilde faaliyet
gostermelidir.

471

Bir isletme; kanun, tiiziik ve yonetmeliklere

uymalidir. 824

Bir isletme, kanunlara saygili bir "kurumsal

vatandas" olmalidir. 791

Bir isletme, kanunlara ve devletin beklentilerine

uygun sekilde faaliyet gdstermelidir. 783

Bagaril1 bir isletme, "yasal ylikiimliiliiklerini"

yerine getiren bir igletmedir. 659

Bir isletmenin amaglarina ulagsmak igin etik

normlardan 6diin vermesi 6nlenmelidir. 771

Ahlaki veya etik acidan beklenen seyleri yapan bir

isletme, iyi bir kurumsal vatandastir. 692
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Bir isletme, etik davranmanin, sadece kanun ve

yonetmeliklere uymanin 6tesinde bir sey oldugunu ,591
bilmelidir.

Bir isletme, toplum tarafindan benimsenen yeni

veya zaman i¢inde degisen etik/ahlaki normlari ,538
tanimal1 ve bunlara sayg1 gdstermelidir.

Bir isletme, faaliyetini siirdiiriirken en azindan 437

asgari yasal ylikiimliiliiklerini yerine getirmelidir.

Bir isletme, giiglii bir rekabet¢i pozisyona sahip

olmali ve bunu siirdiirmelidir. 737
Bir isletme, hisse (pay) basina karini maksimize 733
edecek sekilde ¢aligmalidir. '
Bir isletme, miimkiin oldugunca karli olmalidir. ,672
Bir isletme, yiiksek diizeyde faaliyet verimliligine

(girdi/g1ikt1 oranima) sahip olmali ve bunu ,648

surdirmelidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk dlceginde, birinci faktor toplam varyansin yaklagik

olarak %17,75 1ni, ikinci faktor %15,70’1ni, liclincii faktor %12,61°ini ve dordiincii faktor

%12,26’s1m1 agiklamaktadir. Bu dort faktor toplam varyansin %58,31’ini agiklamaktadir.

Ayrica bu dort faktoriin 6zdegerleri de 5,79

ila 1,169 arasinda degismektedir. Tablo 3.8

her bir faktoriin 6zdegerlerini ve varyanslarmi géstermektedir.

Tablo 3.8: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢eginde Faktorlerin Ozdeger, Varyans

ve Kiimiilatif Varyans Degerleri

Faktor Ozdeger | Varyans (%) | Kiimiilatif Varyans (%)
félé(ifiirlllﬁ Sorumluluk) 5,790 17,746 17,746
f\?l;;(; gorumluluk) 1,917 15,697 33,443
féi(ilt(();;umluluk) 1,620 12,608 46,050
féllzct;r()?nik Sorumluluk) 1,169 12,260 58,310

Faktor sayisinimn belirlenmesine yardimci olan, kurumsal sosyal sorumluluk

Olgegine iliskin y1gin grafigi Grafik 3.2°de goriilmektedir.
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Grafik 3.2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin Yigin Grafigi
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Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin alt boyutlar1 ve geneli icin gilivenirlik
katsayilar1 Tablo 3.9°da yer almaktadir. Cronbach Alpha giivenirlik katsayilari; goniillii
sorumluluk boyutu i¢cin 0,858, yasal sorumluluk boyutu i¢in 0,826, etik sorumluluk
boyutu i¢in 0,679, ekonomik sorumluluk i¢in 0,696 ve 6lgegin tiimii i¢in 0,867 olarak
hesaplanmistir. ki boyutun giivenirlik katsayis1 0,70’in biraz altinda ¢ikmasma karsm,
besli Likert tipi derecelendirme 6lgeklerine iliskin giivenirlik ¢alismalarinda 0,60 ile 0,70
diizeyindeki katsayilarin da yeterli oldugu ifade edilmektedir (Siinbiil, 2004: 34). Olgegin
geneli i¢in hesaplanan 0,867 degeri, kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin glivenirliginin

yeterli ve yliksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.9: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Tiimiine ve Alt Boyutlarina

iliskin Giivenirlik Katsayilan

Cronbach Alpha Katsayisi
Faktor 1 (Goniilli Sorumluluk 0,858
Faktor 2 (Yasal Sorumluluk) 0,826
Faktor 3 (Etik Sorumluluk) 0,679
Faktor 4 (Ekonomik Sorumluluk) 0,696
Tiim Olgek 0,867

3.7.3. Katihmcilarin Isveren Markasi Alg: Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin igveren markasi 6lgeginin bagvuru ve fayda degeri alt boyutundaki
ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalarina bakildiginda, “yaraticilifiniza deger
verilmesi ve yaraticilifinizdan yararlanilmas1” maddesi, yaklasik 4,04 degeriyle en
yiiksek ortalamaya ve 0,85 degerle en diisiik standart sapmaya sahiptir. Dolayisiyla
basvuru ve fayda degeri boyutunda, Ogrencilerin en fazla 6nem verdikleri 6zellik,
yaraticiliklarma deger verilmesidir. Bu 6zelligi destekler nitelikte, “igvereninizin isle
ilgili yeni uygulamalara agik, yenilik¢i ve ileri goriislii olmas1” maddesi 4,02 degeriyle
en yiiksek ikinci ortalamaya sahip 6zelliktir. Katilimcilarin is basvurusu yaparken
aradiklar1 veya dikkate aldiklar1 diger bir 6zellik, 3,90 ortalamayla, calisacaklari
isletmede/kurumda departmanlar arasi tecrilbbe edinme imkaninin olmasidir. Bu boyut
icerisinde  katilimcilarin  en az Onem verdikleri veya aradiklar1 unsur,
“isletmenin/kurumun yiiksek kalitede mal ve hizmetler iiretiyor olmasi” o6zelligidir.
Benzer sekilde, “calistiginiz isletmenin/kurumun miisteri-odakli olmasi” da diisiik
ortalamaya sahip, diger bir deyisle, digerlerine gore daha diisiik 6nem atfedilen bir
ozelliktir. Tablo 3.10’da basvuru ve fayda degeri boyutuna iliskin maddelerin ortalama

ve standart sapma degerleri goriilmektedir.
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Tablo 3.10: Basvuru ve Fayda Degeri Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma

Daha once calistiginiz islerde 6grendiginiz/edindiginiz
bilgi ve tecriibeleri kullanma firsatinin verilmesi

3,8481 0,91955

Ogrendiginiz/edindiginiz bilgi ve tecriibeleri, is

arkadaglariniza 6gretme ve aktarma firsatinin verilmesi 3,6674 0,90116

Isletmenin/kurumun, yenilik¢i mal ve hizmetler iiretiyor

olmast 3,6444 0,94499

Isletmenin/kurumun yardimsever olmasi ve

kazandiklarmin bir kismini topluma geri vermesi 3,6674 1,01990

Isletmenin/kurumun, yiiksek kalitede mal ve hizmetler

. 3,5650 0,98817
iiretiyor olmasi

Calistigimiz isletmede/kurumda departmanlar arasi

tecriibe edinme imkaninin olmasi 3,9045 0,98787

Isvereninizin isle ilgili yeni uygulamalara agik, yenilik¢i

o o 4,0115 0,94301
ve ileri goriislii olmasi

Yaraticiliginiza deger verilmesi ve yaraticiliginizdan

yararlanilmasi 4,0391 0,85240

Calistigimiz isletmenin/kurumun miisteri-odakli olmasi 3,5880 0,91990
n=869

Katilimcilarin isveren markasi 6l¢eginin sosyal ve gelisim degeri boyutu altinda yer
alan maddelere verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.11°de
yer almaktadir. Bu boyut altinda, katilimcilarin bir isletmeye/kuruma is basvurusu
yaparken en fazla 6nem verdikleri 6zellik, 4,36 ortalama ve 0,69 standart sapma
degerleriyle “kariyer hedefleriniz dogrultusunda size tecriibe kazandirmasi” olmustur.
Katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri ikinci unsur ise 4,30 ortalama degeriyle “0
isletmede ¢alisiyor olmanin sizi iyi hissettirmesi” 6zelligidir. Katilimcilar agisindan tistler
ve is arkadaslariyla iyi iliskiler i¢cinde olunmasi da 6nem verilen diger unsurlardir. Bu
boyut icerisinde en az dnem verilen unsur, 3,80 ortalama degeriyle “sizi destekleyen ve
cesaretlendiren is arkadaslarimizin olmasi” 6zelligidir. Genel olarak, potansiyel adaylar
kariyer hedefleri dogrultusunda kendilerine tecriibe kazandiracagini, kendilerini iyi
hissettirecegini, kendilerine olan giivenlerini artiracagini ve iistleriyle/is arkadaslariyla iyi
iligkiler i¢inde olacaklarmi diistindiikleri isletmeleri daha fazla tercih edebileceklerini,

diger bir deyisle, bu 6zelliklerin kendileri i¢in daha 6nemli olduklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 3.11: Sosyal ve Gelisim Degeri Boyutuna Iliskin Maddelerin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma
Ustlerinizle iyi iliskiler icinde olmaniz 4,0127 0,80384
Is arkadaslarinizla iyi iliskiler i¢inde olmaniz 4,0414 0,77289
Sizi destekleyen ve cesaretlendiren is arkadaslarinizin 3.8009 0,01742
olmasi

Q.lslet'm'ec'b calisiyor olmanin kendinize olan 4,2635 0,76400
giiveninizi artirmasi

O isletmede calisiyor olmanin sizi iyi hissettirmesi 4,3038 0,73882
Yo_netm”_l tarafindan kabul gormeniz ve takdir 3,9574 0,84612
edilmeniz

Kariyer hedefleriniz dogrultusunda size tecriibe 4,3567 0,68846
kazandirmasi

n=869

Isveren markas1 &lgeginin 5 maddeden olusan ekonomik deger boyutunda,
katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri 6zellik, 4,43 ortalama ve 0,71 standart sapma
degerleriyle mutlu bir galigma ortaminin olmasidir. Katilimeilar agisindan ikinci derecede
onemli goriilen Ozellik ise 4,34 ortalama degeriyle iyi bir maas/iicret olmasidir.
Maag/iicret kadar onemli olan diger bir unsur da is giivencesinin olmasidir. Bunlarin
disinda, potansiyel adaylar, is basvurusu yapacaklari isletmelerde yiikselme ve terfi
firsatlarmin iyi olmasini ve maas/iicret disinda maddi yan haklarin sunulmasini da
istemektedirler. Katilimcilarm igveren markasi 6l¢eginin ekonomik deger boyutu altinda
yer alan maddelere verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

3.12°de goriilmektedir.

91



Tablo 3.12: Ekonomik Deger Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma

Maas/iicret disinda; ikramiye, prim, yemek iicreti,

bireysel emeklilik plan1 gibi cazip ek maddi haklar 4,2232 0,71254

sunmast

Ortalamanin {lizerinde bir maas/iicret olmasi 4,3395 0,68632

Calistiginiz isletmede/kurumda is giivencesinin olmast 4,3268 0,70807

Mutlu bir ¢alisma ortamimin olmasi 4,4292 0,71109

Yiikselme ve atama firsatlarinin iyi olmasi 42371 0,75529
n=869

Isveren markasimnin ii¢ boyutu birlikte degerlendirildiginde, katilimcilar tarafindan
en az dnem verilen igveren markasi unsuru 3,56 ortalamayla “isletmenin/kurumun yiiksek
kalitede mal ve hizmetler iiretiyor olmas1” iken, en fazla 6nem verilen isveren markasi
unsuru 4,43 ortalamayla “mutlu bir ¢alisma ortaminin olmasi”dir. Alt boyutlar itibariyle,
basvuru ve fayda degeri boyutunun ortalamasi 3,77, sosyal ve gelisim degeri boyutunun
ortalamasi1 4,11 ve ekonomik deger boyutunun ortalamasi4,31°dir. Dolayisiyla potansiyel
adaylarm is bagvurusu yaparken bir isletmede/kurumda aradiklar1 veya 6nem verdikleri
Ozelliklerin baginda maag/iicret, is glivencesi, ylikselme/atama firsatlari, maddi yan haklar
gibi ekonomik 6zellikler gelmektedir. Bunu, iyi bir calisma ortami ve kariyer gelisimi
icin tecriibe edinme gibi 06zellikleri i¢inde barindiran sosyal ve gelisim degeri
izlemektedir. Isletmenin/kurumun kaliteli ve yenilikgi mal/hizmetler iiretiyor olmast,
miisteri odakli olmasi, yardimsever olmasi ve kazandiklarinin bir kismmi topluma geri
vermesi, daha 6nce edinilen bilgi ve tecriibelerin diger is arkadagslarina aktarma firsati
vermesi gibi unsurlari i¢ginde barindiran bagvuru ve fayda degeri boyutu ise potansiyel
adaylarin en az énem verdikleri boyuttur. Isveren markas1 dlgegine verilen yanitlar bir
biitlin olarak degerlendirildiginde, ortalama degerin 4,01 ve standart sapma degerinin
0,52 oldugu goriilmektedir. Bu degerler, liniversite Ogrencilerinin isveren markasi
algilarinin genel olarak yliksek oldugu, diger bir deyisle, isveren markasi g¢ekiciligini
olusturan 6zelliklere verdikleri onem seviyesinin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.
Tablo 3.13’te, igveren markasinin alt boyutlar1 ve tiimii i¢in verilen yanitlarin minimum,

maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
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Tablo 3.13: isveren Markasinin Alt Boyutlar ve Tiimii icin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Isveren Markasi Olgegi Minimum | Maksimum | Ortalama | S. Sapma
Bagvuru ve Fayda Degeri 111 5,00 37706 | 0,70012
Boyutu

Sosyal ve Gelisim Degeri 114 5,00 4,1052 0,57542
Boyutu

Ekonomik Deger Boyutu 2,00 5,00 43112 0,46828
Tiim Olgek 1,81 5,00 4,0108 0,51686

n=869

3.7.4. Katihmcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg: Diizeylerinin

Degerlendirilmesi

Katilimecilarm  kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin ekonomik sorumluluk
boyutuna verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, 4,21 degeriyle en yiiksek ortalamaya
sahip ifadenin “bir isletme giiclii bir rekabet¢i pozisyona sahip olmali ve bunu
stirdiirmelidir” oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise 3,85
degeriyle “bir isletme miimkiin oldugunca karli olmalidir” oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, katilimcilar, bir isletmenin verimli ¢alismasi ve rekabetci bir pozisyona sahip
olmas1 gerektigine iliskin ifadelere daha cok katilirken, bir isletmenin miimkiin
oldugunca karli olmas1 ve hisse senedi bagina kar1 maksimize edecek sekilde ¢alismasi
gerektigine iligkin ifadelerine daha az katilmaktadirlar. Ekonomik sorumluluk boyutuna

verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.14’te yer almaktadir.
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Tablo 3.14: Ekonomik Sorumluluk Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma

Bir igletme, hisse (pay) basina karini maksimize
edecek sekilde ¢alismalidir

Bir isletme, miimkiin oldugunca karli olmalidir. 3,8550 0,87708

Bir isletme, giiclii bir rekabet¢i pozisyona sahip olmali

3,9171 0,79893

ve bunu siirdiirmelidir. 4,2071 0.67775
Bir isletme, yiiksek diizeyde faaliyet verimliligine
(girdi/¢ikt1 oranina) sahip olmali ve bunu 4,0886 0,70888
stirdlirmelidir.

n=869

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin yasal sorumluluk boyutuna
verdikleri yanitlar incelendiginde, biitiin ifadelerin ortalamasinin 4’iin lizerinde oldugu,
diger bir deyisle, katilimcilarm biitiin ifadelere “katiliyorum” ile “tamamen katiliyorum”
arasinda cevap verdikleri goriilmektedir. Katilimcilar, isletmelerin yasalara saygili
olmalarin1 ve yasalara uygun olarak faaliyet gostermelerini istemektedirler. Yasal
sorumluluk boyutuna verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

3.15’te yer almaktadir.

Tablo 3.15: Yasal Sorumluluk Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma
Blr'lsletme,'kanu?lara ve figvletln beklentilerine uygun 41772 0,80229
sekilde faaliyet gostermelidir.

Bir isletme; kanun, tiiziik ve yonetmeliklere uymalidir. 4,3694 0,68931
Bir isletme, kanunlara saygili bir "kurumsal vatandas 4,3291 0,71992
olmaldir.

Ba§ar111 l:‘nr' 1§letme,. yasal yiikiimliiliiklerini" yerine 4,1519 0,88637
getiren bir isletmedir.

n=869

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin etik sorumluluk boyutuna
verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, en yiiksek ortalamanin ve en diisiik standart

sapmanin “bir isletme toplum tarafindan benimsenen yeni veya zaman i¢inde degisen
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etik/ahlaki normlar1 tanimali ve bunlara saygi gostermelidir” ifadesine ait oldugu
goriilmektedir. Etik sorumluluk boyutu icerisinde, “bir isletmenin amaglarma ulagmak
icin etik normlardan 6diin vermesi onlenmelidir” ifadesi ise en diisiik ortalamaya sahip
ifadedir. Genel olarak degerlendirildiginde, katilimcilar isletmelerin etik kurallara uygun
davraniglarda bulunmalarmi 6nemsemektedirler. Etik sorumluluk boyutuna verilen

yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3.16. Etik Sorumluluk Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma

Bir isletme, faaliyetini siirdiiriirken en azindan asgari

yasal yiikiimliiliikklerini yerine getirmelidir. 4,0345 0,87920

Bir isletme, toplum tarafindan benimsenen yeni veya
zaman i¢inde degisen etik/ahlaki normlari tanimali ve 4,2083 0,73216
bunlara sayg1 gostermelidir.

Bir isletmenin amagclarina ulasmak i¢in etik

normlardan 6diin vermesi onlenmelidir. 3,7192 1,00660

Ahlaki veya etik ag¢idan beklenen seyleri yapan bir

isletme, iy1 bir kurumsal vatandastir. 3,8631 0,88556

Bir isletme, etik davranmanin, sadece kanun ve
yonetmeliklere uymanin 6tesinde bir sey oldugunu 4,1715 0,78981
bilmelidir.
n=869

Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin goniillii sorumluluk boyutu altinda yer alan
ifadelere katilimcilarin verdigi yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
3.17°de yer almaktadwr. Tablo 3.17’de goriildiigii gibi, 4,12 degeriyle en yiiksek
ortalamaya sahip ifade, “bir isletme toplumun yasam kalitesini artiran projelere goniillii
olarak destek vermelidir” ifadesi iken, 3,73 degeriyle en diisiik ortalamaya sahip ifade
“bir igletme resim, heykel, miizik, siir, tiyatro, dans gibi sanat dallarini desteklemelidir”
ifadesidir. Genel olarak, katilimcilarm isletmelerin  goniillii  sorumluluklarini

onemsedikleri gortilmektedir.
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Tablo 3.17: Géniillii Sorumluluk Boyutuna iliskin Maddelerin Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Madde Ortalama | S. Sapma
Bir isletme; toplumun, toplumsal sorun ve
problemlerin ¢6ziimiine katkida bulunma veya yardim
etme beklentisine uygun bir sekilde faaliyet 4,0345 077174
gostermelidir.
Bir isletme; resim, heykel, miizik, siir, tiyatro, dans
gibi sanat dallarin1 desteklemelidir. 3,7261 1,00507
Isletme yoneticileri ve ¢alisanlari, yardim ve hayir
faaliyetlerine katilmalidir. 3,8608 0,94926
Bir isletme, 6zel ve kamu egitim kurumlarma destek
vermelidir. 3,8895 0,95606
Blrilsletme.,' t(.)‘pl.l‘lmun yasam kahtesm.l .artlran 41197 0,81146
projelere goniillii olarak destek vermelidir.

n=869

Katilimcilarm  kurumsal sosyal sorumluluk algilar1  bir biitiin  olarak

degerlendirildiginde, verilen yanitlarin ortalama degerinin 4,04 ve standart sapmasinin
0,46 oldugu gorilmektedir. Bu degerler, katilimcilarin kurumsal sorumluluk algi
diizeylerinin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Alt boyutlara bakildiginda,
katilimcilarin algi diizeylerinin en yiiksek oldugu boyut, 4,26 ortalama degeriyle yasal
sorumluluk boyutudur. Katilimcilarin algi diizeylerinin en diisiik oldugu boyut ise, 3,93
ortalamayla goniilli sorumluluk boyutudur. Dolayisiyla katilimcilarm isletmelerin
oncelikli olarak yasalara uygun faaliyette bulunmalarini istemekte, daha sonra, ekonomik,
etik ve goniilli sorumluluklarim1 yerine getirmelerini beklemektedir. Tablo 3.18’te

kurumsal sosyal sorumluluk dlceginin geneli ve alt boyutlar1 bazinda verilen yanitlarin

maksimum, minimum, ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

96




Tablo 3.18: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢eginin Alt Boyutlar1 ve Tiimii i¢in

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Isveren Markasi Olgegi Minimum | Maksimum | Ortalama | S. Sapma
Ekonomik Sorumluluk Boyutu 1,00 5,00 4,0170 0,55676
Yasal Sorumluluk Boyutu 1,00 5,00 4,2569 0,63098
Etik Sorumluluk Boyutu 1,00 5,00 3,9993 0,57164
Goniilli Sorumluluk Boyutu 1,00 5,00 3,9261 0,72138
Tiim Olgek 1,50 5,00 4,0401 0,46366
n=869

3.7.5. Kattimcilarin Isveren Markas1 Alg1 Diizeylerinin Demografik

Degiskenler A¢isindan Degerlendirilmesi

Katilimcilarin isveren markasi 6lgegine verdikleri yanitlarm, diger bir ifadeyle,
isveren markasi algi diizeyinin genel ve alt boyutlar bazinda demografik degiskenlere
gore bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla t-testi ve ANOVA

analizi yapilmustir.

Cinsiyete gore katilimcilarm igsveren markasi algi diizeyleri degerlendirildiginde,
isveren markasinin geneli bazinda, kadinlarin igveren markasi algi diizeylerinin erkelere
gore daha yiiksek oldugu (4,06 > 3,94) goriilmektedir. Isveren markasmmn alt boyutlarina
bakildiginda da, biitiin boyutlar i¢in, kadinlarin algi diizeyleri erkeklerden daha yiiksektir.
Diger bir ifadeyle, kadmlarin isveren markasi 6zelliklerine verdikleri 6nem erkeklere
gore daha yiiksektir. Istatistiksel olarak kadm ve erkek katilimcilarin isveren markasmin
geneli ve alt boyutlaria verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi
test etmek amactyla yapilan t-testi sonuglarina gore, hem igveren markasinin geneli hem
de alt boyutlar1 bazinda, cinsiyete gore katilimcilarin algi diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Boylece, “cinsiyete goére {iiniversite ogrencilerinin igveren
markasi algi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” seklindeki Hsa hipotezi kabul
edilmigstir. Cinsiyete gore igveren markasina verilen yanitlarin ortalama ve standart sapma

degerleri ile t-testi sonuglar1 Tablo 3.19°da goriilmektedir.
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Tablo 3.19: Cinsiyete Gore isveren Markasi Alg: Diizeyleri ve t-Testi Sonuglar

Cinsiyet N Ortalama Séandart t p

apma
i K 527 4,0551 0,51073

Isveren Markasi 1Z 3150 | 0,002*
(Genel) Erkek 342 3,9426 0,51957
K 527 3,8115 0,70085

Bagvu.ru ve Fayda | &1z 2,142 | 0,032*
Degeri Boyutu Erkek 342 3,7076 0,69531
isi K 527 4,1616 0,53987

Sosya{ ve Gelisim 1Z 3,608 | 0,000%
Degeri Boyutu Erkek 342 4,0184 0,61707
i 5 K 527 4,3446 0,45191

Ekonomik Deger 17 2621 | 0,009%
Boyutu Erkek 342 4,2596 0,48865

*p<0,05

Yasa gore katilimcilarin igveren markasinin geneline ve alt boyutlarma verilen
yanitlar degerlendirildiginde, hem isveren markasmin geneli hem de igveren markasinin
biitlin alt boyutlar1 bazinda, yas arttikca ortalama degerlerin diistiigii goriilmektedir.
Dolayisiyla, katilimcilarin yasi arttikga, isveren markasi algi diizeyleri giderek diismekte,
diger bir ifadeyle, katilimcilarin isveren markasi1 6zelliklerine verdikleri onem yasla
birlikte giderek azalmaktadir. Bu sonug, genclerin veya is hayatina katilmak (¢alismak)
icin nispeten daha fazla zamani olanlarin beklentilerinin ve isteklerinin daha fazla
oldugunu gostermektedir. Yas gruplarma iliskin ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonuglari, isveren markasmin geneli ile iki alt boyutunda (bagvuru ve fayda degeri boyutu
ile sosyal ve gelisim degeri boyutu), yas gruplarmin ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir. Ekonomik deger boyutu agisindan
anlaml1 bir farklilik s6z konusu degildir. Boylece, “yasa gore iiniversite dgrencilerinin
igsveren markasi algi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardwr™ seklindeki Hap
hipotezi igsveren markasinin geneli ve iki alt boyutu i¢in kabul edilmistir. Yas gruplarina
gore katilimeilarin verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile ANOVA

analizi sonuglar1 Tablo 3.20’de yer almaktadir.
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Tablo 3.20: Yasa Gore Isveren Markas1 Alg1 Diizeyleri ve ANOVA Analizi

Sonuclan
Standart
Yas N Ortalama Sapma F p
20 yas ve alt1 59 4,1550 0,54893
fsveren Markas: 21-22 yas 465 | 4,0594 | 0,49889
] 9,538 | 0,000*
(Genel) 23-24 yas 265 | 3,9657 | 0,51637
25 yag ve 80 | 37720 | 051687
uzeri
20 yas ve alt1 59 3,9454 0,70405
. Favd 21-22 yas 465 | 3,8406 | 0,66463
asvuru ve Fayda %
Degeri Boyutu 23-24 yas 265 | 37061 | 0,71639 | 9,434 | 0,000
25 yas ve 80 | 34486 | 073585
uzeri
20 yas ve alt1 59 4,2639 0,61291
Sosval ve Gelis 21-22 vyas 465 | 4,1573 | 0,55678
osyal ve Gelisim *
Degeri Boyutu 23-24 yas 265 | 4,0620 | 056347 | 9,712 | 0,000
25 yas ve 80 | 13,8286 | 0,60156
uzeri
20 yag ve alti | 59 4,3797 | 0,49785
o 21-22 vyas 465 | 4,3161 | 0,48754
Ekonomik Deger 0.665 0.574
Boyutu 23-24 yas 265 | 4,2981 | 0,43974 , ,
25 yas ve 80 42750 | 0,42382
uzeri
*p<0,05

Yasa gore ortaya c¢ikan farkliligin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu gérmek

amaciyla Tukey HSD testi yapilmustir. Tablo 3.21°de yer alan bu testin sonuglarina gore;

isveren markasi geneli bazinda, “20 yas ve alt1” grubu ile “23-24 yas” ve 25 yas ve lizeri”

yas gruplar1 arasinda; “21-22 yas” grubu ile “25 yas ve lizeri” yas grubu arasinda; “23-24

yas” grubu ile “20 yas ve alt1” ve “25 yas ve lizeri” yas gruplar1 arasinda; “25 yas ve

izeri” yas grubu ile “20 yas ve alt1”, “21-22 yas” ve “23-24 yas” gruplar1 arasinda anlamli

bir farklilik oldugu goriilmektedir. S6z konusu yas gruplarmin ortalamalar1 arasindaki

anlaml farklilik, kiigiik yas grubunun lehinedir. Ornegin, “20 yas ve alt” yas grubunun

ortalamasi ile “23-24 yas” grubunun ortalamasi arasindaki farkin 0,18929 oldugu, Tablo

99




3.20 ile birlikte degerlendirildiginde, bu farkin “20 yas ve alt1” grubunun lehine anlamli
bir farklilik oldugu goriilmektedir. “20 yas ve alt1” grubunun ortalamasi, “23-24 yas”
grubunun ortalamasmdan daha biiyiik olup, iki ortalama arasindaki fark 0,18929°dir ve
istatistiki olarak anlamlidir. Bagvuru ve fayda degeri boyutunda, “20 yas ve alt1” grubu
ile “25 yas ve lizeri” grubu arasinda; “21-22 yas” grubu ile “25 yas ve lizeri” grubu
arasinda; “23-24 yas” grubu ile “25 yas ve lizeri” grubu arasinda; “25 yas ve iizeri” grubu
ile “20 yas ve alt1”, “21-22 yas” ve “23-24 yas” gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik
vardir. En yiliksek yas aralig1 olan “25 yas ve lizer” yas grubunun ortalamasi ile daha
diisiik diger gruplarinin ortalamalar1 arasinda anlamh bir farklilik oldugu, yas arttikca
ortalamalarin azaldig1 goriilmektedir. Ayni1 durum, sosyal ve gelisim degeri boyutu i¢in
de gegerlidir. Ekonomik deger boyutunda ise yas gruplarmin ortalamalari arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

Tablo 3.21: Yasa Gore isveren Markasi Algi Diizeylerine iliskin Tukey Testi

Sonuclan
Gruplar . Ortalama | Standart
() i Gruplar () Farklan Hata P
21-22 yas 0,09557 | 0,07040 0,527
20 yas ve alt1 23-24 yas 0,18929" 0,07333 0,049
25 yas ve lizeri 0,38294" | 0,08742 0,000
20 yas ve alt1 -0,09557 0,07040 0,527
21-22 yas 23-24 yas 0,09372 | 0,03921 0,080
isveren Markasi 25 yas ve lizeri 0,28737" | 0,06166 0,000
(Genel) 20 yas ve alt1 -0,18929" | 0,07333 0,049
23-24 yas 21-22 yas -0,09372 | 0,03921 0,080
25 yas ve lizeri 0,19365" | 0,06498 0,016
20 yas ve alt1 -0,38294" | 0,08742 0,000
25 yas ve 21-22 ya -0,28737" | 0,06166 | 0,000
iizeri a3 . : .
23-24 yas -0,19365" | 0,06498 0,016
21-22 yas 0,10476 | 0,09538 0,691
20 yas ve alt1 23-24 yas 0,23931 0,09935 0,076
25 yas ve lizeri 0,49677* 0,11843 0,000
20 yas ve alt1 -0,10476 | 0,09538 0,691
21-22 yas 23-24 yas 0,13454 | 0,05312 0,056
Basvuru ve Fayda 25 yas ve tzeri 0,39201* 0,08353 0,000
Degeri Boyutu 20 yas ve alt1 -0,23931 0,09935 0,076
23-24 yas 21-22 yas -0,13454 | 0,05312 0,056
25 yas ve lizeri 0,25747* 0,08804 0,019
20 yas ve alt1 -0,49677* | 0,11843 0,000
25 yas ve
izeri 21-22 yas -0,39201* | 0,08353 0,000
23-24 yas -0,25747* | 0,08804 0,019

100



21-22 yas 0,10663 | 0,07835 0,524
20 yas ve alt1 23-24 yas 0,20193 | 0,08161 0,065
25 yas ve lizeri 0,43535* 0,09729 0,000
20 yas ve alti -0,10663 | 0,07835 0,524
21-22 yas 23-24 yas 0,09530 | 0,04364 0,128
Sosyal ve Gelisim 25 yas ve lizeri 0,32873* 0,06862 0,000
Degeri Boyutu 20 yasg ve alt1 -0,20193 0,08161 0,065
23-24 yas 21-22 yas -0,09530 | 0,04364 0,128
25 yas ve lizeri 0,23342* 0,07232 0,007
20 yas ve alti -0,43535* | 0,09729 0,000
25 yas ve 21-22 -0,32873* | 0,06862 | 0,000
lizeri yas : - :
23-24 yas -0,23342* | 0,07232 0,007
21-22 yas 0,06353 | 0,06475 0,760
20 yas ve alt1 23-24 yas 0,08155 0,06745 0,621
25 yas ve lizeri 0,10466 | 0,08041 0,562
20 yas ve alt1 -0,06353 | 0,06475 0,760
21-22 yas 23-24 yas 0,01802 | 0,03606 0,959
Ekonomik Deger 25 yas ve lizeri 0,04113 0,05671 0,887
Boyutu 20 yas ve alt1 -0,08155 | 0,06745 0,621
23-24 yas 21-22 yas -0,01802 | 0,03606 0,959
25 yas ve lizeri 0,02311 | 0,05977 0,980
20 yas ve alt1 -0,10466 | 0,08041 0,562
25 yas ve 2122 ya 10,0413 | 0,05671 | 0,887
iizeri ya3 ! . !
23-24 yas -0,02311 | 0,05977 0,980

Boliime gore, katilimcilarim igveren markasinin geneline ve alt boyutlarina
verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini degerlendirmek amaciyla yapilan
ANOVA analizinin sonuglar1 Tablo 3.22°de goriilmektedir. Hem isveren markasinin
geneli hem de alt boyutlar1 bazinda, en yiiksek ortalamaya sahip bolim Maliye
boliimiidiir. Maliye boliimiinde okuyan 6grencilerin igveren markasi algi diizeyleri, diger
boliimlerde okuyan dgrencilere gore daha yiiksektir. Isveren markasmin geneli ve iki alt
boyutu (bagvuru ve fayda degeri boyutu ile sosyal ve gelisim degeri boyutu) i¢in, en diisiik

ortalamaya sahip boliim Isletme iken, ekonomik deger boyutunda en diisiik ortalamaya

sahip boliim CEKO’dur.
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Tablo 3.22: Béliime Gore Isveren Markasi Algi Diizeyleri ile ANOVA Analizi ve

Tukey Testi Sonuglar

Boliim N Ortalama Standart F p Fark
Sapma

1.iktisat 106 3,9555 0,51561

2. Maliye 138 4,1501 0,41791
isveren 3. Isletme ’ 140 3,9034 0,52708 3
Markasi 4, Uluslararasi 1. 131 4,0665 0,47113 3,719 0,001* 5.7
(Genel) 5. Ekonometri 140 4,0296 0,54365

6. Ceko 108 4,0185 0,48540

7. SB ve Kamu 106 3,9254 0,62049

1.1ktisat 106 3,7191 0,70843

2. Maliye 138 3,9452 0,53384
Basvuru ve 3. Isletme 140 3,6032 0,74125 2-3
Fayda Degeri 4, Uluslararas 1. 131 3,8567 0,63657 3,757 0,001* 2-7
Boyutu 5. Ekonometri 140 3,7690 0,75017 3-4

6. Ceko 108 3,8179 0,62235

7. SB ve Kamu 106 3,6635 0,84040

1.iktisat 106 4,0283 0,55185

2. Maliye 138 4,2526 0,60837
Sosyal ve 3. Isletme 140 3,9959 0,53148 1-2
Gelisim Degeri 4, Uluslararas 1. 131 4,1756 0,50758 3,666 0,001* 2-3
Boyutu 5. Ekonometri 140 4,1235 0,59637 2-7

6. Ceko 108 4,1257 0,51664

7. SB ve Kamu 106 4,0027 0,66773

1.1ktisat 106 4,2792 0,47141

2. Maliye 138 4,3754 0,40106
Deger 4. Uluslararast 1. 131 4,2916 0,47669 1,478 0,183 -
Boyutu 5. Ekonometri 140 4,3671 0,44341

6. Ceko 108 4,2296 0,53008

7. SB ve Kamu 106 4,2887 0,53742

*p<0,05

Tablo 3.22°de goriildiigii iizere, isveren markasinin geneli ile bagsvuru ve fayda

degeri boyutu ve sosyal ve gelisim degeri boyutunda, grup ortalamalar1 arasindaki

farkliliklar istatistiki olarak anlamlidir. Hangi gruplarin ortalamalar1 arasindaki farkin

anlaml1 oldugunu goésteren Tukey testi sonuglarma gére; Maliye boliimii ile Isletme ve

Siyaset Bilimi ve Kamu YoOnetimi boliimleri arasinda, Maliye boliimii lehine, anlamli

farklilik s6z konudur. Bagvuru ve fayda degeri boyutunda, Maliye boliimii grup ortalama

puani ile Isletme ve Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi bdliimleri ortalama puanlari

arasinda anlamli bir farklilik varken, Isletme ve Uluslararasi iliskiler boliimleri arasinda
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da anlaml1 bir farklilik oldugu gériilmektedir. Sosyal ve gelisim degeri boyutunda, Tktisat
ve Maliye boliimlerinin ortalamalar1 arasinda; Maliye ve Isletme béliimlerinin
ortalamalar1 arasinda ve Maliye ve Siyaset Bilimi ve Kamu Yo&netimi boliimlerinin
ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Bu bulgular; igveren markasinin geneli ile
basvuru ve fayda degeri boyutu ve sosyal ve gelisim degeri boyutu i¢in, “boliime gore
iiniversite 6grencilerinin isveren markasi algi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir” seklindeki Hac hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.

Katilimcilarin okuduklar1 sinifa gore isveren markasinin geneli ve alt boyutlari
bazinda verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile ANOVA ve Tukey
testi sonuglar1 Tablo 3.23’te yer almaktadir. Isveren markasmin geneli ile iki alt boyutu
(bagvuru ve fayda degeri ile sosyal ve gelisim degeri) icin, okunan smif ylikseldikge
ortalamalarin diistiigii goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin igveren markasi
ozelliklerine verdikleri 6nem derecesi diismektedir. Ekonomik deger boyutunda ise, en
yiiksek ortalamaya sahip grup, besinci ve tizeri sinifta okuyanlardir. Bu bulgu, besinci ve
iizeri smiflarda okuyanlarin ekonomik 0&zelliklere daha fazla onem verdiklerini

gostermektedir.

Okunan smifa gore, grup ortalamalar1 arasindaki farklarmn anlamliligina
bakildiginda, isveren markasmin geneli ile iki alt boyutta (bagvuru ve fayda degeri ile
sosyal ve gelisim degeri) anlaml1 farklilik bulunurken, ekonomik deger boyutunda grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur (Tablo 3.23). Tukey testi, isveren
markasinin geneli bazinda, {i¢lincli smifta okuyanlar ile dordiincii smifta okuyanlarin
ortalama puanlar1 arasinda ve tliglincli smifta okuyanlar ile besinci ve iizeri simifta
okuyanlarin ortalama puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir.
Ugiincii smifta okuyanlarin verdikleri yanitlarin ortalamalari, dérdiincii smifta ve besinci
ve lizeri smifta okuyanlarin verdikleri yanitlarin ortalamalarindan daha ytiksektir. Benzer
durum, basvuru ve fayda degeri boyutu ile sosyal ve gelisim degeri boyutu i¢in de s6z
konu iken, ekonomik deger boyutunda grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik s6z
konusu degildir. Bu bulgular, “sinifa gore iiniversite 6grencilerinin igveren markasi algi
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” seklindeki Hsq hipotezinin, igveren
markasinin geneli ve iki alt boyutu (bagvuru ve fayda degeri boyutu ile sosyal ve gelisim

degeri boyutu) i¢in kabul edildigini gostermektedir.
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Tablo 3.23: Simfa Gére Isveren Markas1 Alg Diizeyleri ile ANOVA Analizi ve
Tukey Testi Sonuglar

Simf N Ortalama Standart F p Fark
Sapma

isveren (1) 3. Smmf 362 4,1034 0,49423 1-2
Markasi (2) 4. Smif 417 3,9526 0,51619 | 10,438 | 0,000* 1-3
(Genel) (3) 5. Smif ve iiz. 90 3,9085 0,55488
Basvuru ve (1) 3. Smmf 362 3,8969 0,65877 Lo
Fayda Degeri | (2)4. Smif 417 3,6986 0,70915 | 11,133 | 0,000* 13
Boyutu (3) 5. Smif ve iiz. 90 3,5963 0,74143
Sosyal ve (1) 3. Smif 362 4,1993 0,54782
g:;es;rln (2) 4. Smif 417 | 40507 | 057295 | 9026 | 0,000 1;
Boyutu (3) 5. Smif ve iiz. 90 3,9794 0,64158
Ekonomik (1) 3. Smmf 362 4,3409 0,48046
Deger (2) 4. Smif 417 4,2724 0,46434 | 2,906 | 0,055 -
Boyutu (3) 5. Smif ve iiz. 90 43711 0,42459
*p<0,05

Is tecriibesine gdre, katilimcilarm isveren markasinin geneline ve alt boyutlarma
verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile ANOV A ve t-testi sonuglari
Tablo 3.24°te goriilmektedir. Genel olarak, is tecriibesi arttikga, katilimcilarin ortalama
puanlarinda kiigiik de olsa bir diisiis goériinmektedir. Dolayisiyla, is tecriibesi daha fazla
olanlarin isveren markasi alg1 diizeyleri nispeten daha diisiiktiir. ANOVA analizi, igveren
markasinin geneli ile bagvuru ve fayda degeri boyutunda, grup ortalamalar1 arasindaki
farkliligin istatistiki olarak anlamli olmadigini, buna karsin, sosyal ve gelisim degeri ile
ekonomik deger boyutlarinda, grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tukey testi de, sosyal ve gelisim degeri boyutunda, is tecriibesi
olmayanlar ile bes yil ve lizeri is tecriibesine sahip olanlarin ortalamalar1 arasindaki
farkliligm anlaml oldugunu gostermektedir. Is tecriibesine sahip olmayanlarm ortalama
puanlari, bes yil ve lizeri is tecriibesine sahip olanlardan daha yiiksektir. Diger bir
ifadeyle, is tecriibesi bes yil ve lizeri olanlar, igveren markasinin sosyal ve gelisim degeri
ozelliklerine daha az 6nem vermektedirler. Ekonomik deger boyutunda da, is tecriibesi
olmayanlar ile bes yil ve iizeri is tecriibesine sahip olanlarin ortalamalar1 arasinda ve bir
yildan daha az is tecriibesine sahip olanlar ile bes y1l ve iizeri is tecriibesine sahip olanlarin
ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, “is tecriibesine

gore liniversite 6grencilerinin igveren markasi alg1 diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik
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vardir” seklinde olusturulan Hze hipotezinin sadece sosyal ve gelisim degeri boyutu ile

ekonomik deger boyutu i¢in kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 3.24

: Is Tecriibesine Gore Isveren Markasi Alg: Diizeyleri ile ANOVA

Analizi ve Tukey Testi Sonuglari

Standart

is Tecriibesi N | Ortalama F P Fark
Sapma
(1) Yok 275 4,0623 0,48656
i Mark (2) 1 yildan az 306 4,0126 0,52404
(g;rl;‘; arkast 13y 1-2yilarast | 159 | 3,9799 | 0,51545 | 1,794 | 0,128 -
(4) 3-4 y1l aras1 68 3,9797 0,53429
(5) 5 yil ve iiz. 61 3,8852 0,58083
(1) Yok 275 3,8291 0,66641
Basvuru ve (2) 1 yildan az 306 3,7745 0,69807
Fayda Degeri (3) 1-2 y1l arasi 159 3,6988 0,69674 1,038 0,387 -
Boyutu (4) 3-4 yil aras 68 3,7304 0,79900
(5) 5 yil ve iiz. 61 3,7195 0,74883
(1) Yok 275 4,1668 0,51727
Gelisim Degeri (3) 1-2 y1l arasi 159 4,1060 0,59430 2,645 0,032* 1-5
Boyutu (4) 3-4 y1l aras1 68 4,0336 0,51129
(5) 5 yil ve iiz. 61 3,9204 0,79519
(1) Yok 275 4,3360 0,46917
Ek ik Des (2) 1 yildan az 306 4,3157 0,48864 16
BO"L‘;’J‘“ °8¢r I (3)1-2yilarast | 159 | 14,3094 | 043031 | 2,526 | 0,039* o e
y (@) 3dyilarass | 68 | 43520 | 0,44536
(5) 5 yil ve iiz. 61 4,1344 0,45566
*p<0,05

Ailenin aylik ortalama gelir seviyesine gore, katilimcilarin isveren markasimin

geneline ve alt boyutlarina verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile

ANOVA ve t-testi sonuglar1 Tablo 3.25’te yer almaktadir. Katilimcinin ailesinin gelir

seviyesi ylikseldikce, 10.001 TL ve iizeri gelir grubuna kadar ortalama puanlarin diistiigii,

10.001 TL ve tizeri gelir grubunda tekrardan kiigiik bir artis oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla, ailenin aylik ortalama geliri arttik¢a, igveren markasi algi diizeyinin diistiigii

sOylenebilir. Gelir seviyesi yiikseldik¢e, katilimcilarin isveren markasi 6zelliklerine

verdikleri dnem derecesi azalmaktadir. ANOVA analizi, isveren markasmim geneli ile

basvuru ve fayda degeri boyutu i¢in, grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel

olarak anlaml1 oldugunu, sosyal ve gelisim degeri boyutu ile ekonomik deger boyutu i¢in,

anlamli olmadigmi gostermektedir. Hangi grup ortalamalari1 arasinda anlamli fark

105




oldugunu gosteren Tukey testine gore, isveren markasinin geneli i¢in, gelir seviyesi 1TL-

2.020TL arasinda olan grup ile gelir seviyesi 5.001TL-7.500TL arasinda olan grubun

ortalamalar1 arasinda, diisiik gelir seviyesi lehine, anlamli bir farklilik s6z konudur.

Bagvuru ve fayda degeri boyutunda ise, gelir seviyesi 1TL-2.020TL arasinda olan grup

ile gelir seviyesi 5.001TL-7.500TL arasinda olan grubun ortalamalar1 arasinda ve gelir
seviyesi 2.021TL-5.000TL arasinda olan grup ile gelir seviyesi 5.001TL-7.500TL

arasinda olan grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Boylece,

“ailenin aylik ortalama gelirine gore iiniversite Ogrencilerinin isveren markasi algi

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir” seklindeki Hat hipotezi, igveren markasinin

geneli ile bagvuru ve fayda degeri boyutu i¢in kabul edilmistir.

Tablo 3.25: Ailenin Aylik Ortalama Gelirine Gore Isveren Markas1 Alg: Diizeyleri
ile ANOVA Analizi ve Tukey Testi Sonuclar

Standart

Gelir N Ortalama S F p Fark
apma
(1) 1-2.020TL 163 4,0716 0,53299
isveren (2) 2.021-5.000TL 429 4,0395 0,51131
Markasi (3) 5.001-7.500TL 169 3,9250 051223 | 2,838 | 0,023* | 1-3
(Genel) (4) 7.501-10.000TL 65 3,8996 0,49474
(5) 10.001TL ve i. 43 4,0000 0,51675
(1) 1-2.020TL 163 3,8466 0,71019
Bagvuru ve (2) 2021-5000TL 429 3,8153 0,67918 1-3
Fayda Degeri | (3)5.001-7.500TL 169 3,6358 0,71773 | 3,362 | 0,010 | 2-3
Boyutu (4) 7.501-10.000TL 65 3,6137 0,71365
(5) 10.001TL ve ii. 43 3,8036 0,70140
(1) 1-2.020TL 163 4,1744 0,56878
Sosyal ve (2) 2021-5000TL 429 4,1259 0,58246
Gelisim Degeri | (3)5.001-7.500TL 169 4,0389 0,53310 | 1,871 | 0,114 -
Boyutu (4) 7.501-10.000TL 65 4,0110 0,58046
(5) 10.001TL ve ii. 43 4,0399 0,65490
(1) 1-2.020TL 163 4,3325 0,47673
Ekonomik (2) 2021-5000TL 429 4,3221 0,46944
Deger (3) 5.001-7.500TL 169 4,2864 0,46483 | ,476 0,754 -
Boyutu (4) 7.501-10.000TL 65 4,2585 0,46196
(5) 10.001TL ve ii. 43 4,2977 0,45851
*p<0,05

Mezuniyet sonrast ¢alisilmak istenen sektore gore, katilimcilarin igveren

markasinin geneline ve alt boyutlarina verdikleri yanitlarin ortalama ve standart sapma

degerleri ile t-testi sonuglar1 Tablo 3.26°da yer almaktadir. Tablo 3.26°da goriildiigi gibi,
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mezuniyet sonrast 0zel sektorde ¢alismak isteyenlerin ortalama puanlari, hem isveren
markasinin geneli hem de alt boyutlar1 bazinda, kamuda ¢alismak isteyenlere gore daha
diisiiktiir. Diger bir ifadeyle, 6zel sektorde c¢alismayi diisiinenlerin veya c¢alismak
isteyenlerin igveren markasi 6zelliklerine verdikleri 6nem derecesi daha diisiiktiir. t-testi,
isveren markasinin geneli ile iki alt boyutu (basvuru ve fayda degeri boyutu ile sosyal ve
gelisim degeri boyutu) i¢in, grup ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, “mezuniyet sonrasi ¢alisilmak istenen sektore
gore tiniversite 0grencilerinin igveren markasi alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir seklindeki Hsg hipotezi, igveren markasinin geneli ve iki alt boyutu igin kabul

edilmistir.

Tablo 3.26: Cahsilmak Istenen Sektore Gore isveren Markasi Algi Diizeyleri ve t-

Testi Sonuclar

Sektor N Ortalama Standart t p
Sapma

Isveren Markasi Kamu 384 4,0570 0,49539

- 2,377 | 0,018*
(Genel) Ozel 482 3,9731 0,53209
Bagvu-ru ve Fayda Ifamu 384 3,8261 0,66138 2148 | 0,032
Degeri Boyutu Ozel 482 3,7234 0,72789
Sosvya] ve Gelisim lfamu 384 4,1682 0,55063 2835 0,005*
Degeri Boyutu Ozel 482 4,0569 0,59148
Ekonomik Deger Kamu 384 4,3172 0,46397
Boyutu Ozel 482 4,3054 0,47087 0,369 0.713

*p<0,05

3.7.6. Korelasyon Analizi

Regresyon analizine gegcmeden Once, bagimli ve bagimsiz degisenler arasindaki
iligkilerin derecesini ve yoniinii ortaya koymak amaciyla yapilan Pearson korelasyon
analizinin sonuglart Tablo 3.27°de yer almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, biitiin
degiskenler arasinda, diger bir ifadeyle, isveren markasmin alt boyutlar: ile kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin alt boyutlar1 arasinda, pozitif yonde ve p<0,01 diizeyinde

anlaml iligkiler vardir.

Tablo 3.27 incelendiginde, basvuru ve fayda degeri ile sosyal ve gelisim degeri

arasinda pozitif yonde ve yliksek diizeyde (r=0,709, p<0,01) ve basvuru ve fayda degeri
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ile ekonomik deger boyutu arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=0,381, p<0,01) bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Isveren markas1 algis1 ile kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin alt boyutlar1 arasindaki iligkilere bakildiginda, en yliksek iligkinin bagvuru ve
fayda degeri ile goniillii sorumluluk boyutlar1 arasinda oldugu (r=0,503, p<0,01) ve en
diisiik iliskinin de ekonomik deger boyutu ile ekonomik sorumluluk boyutu arasinda

(r=0,269, p<0,01) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.27: isveren Markasi Olgeginin Alt Boyutlar ile Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Ol¢eginin Alt Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclan

1. Basvuru ve 1

Fayda Degeri

2. Sosyal ve o

Delisim Degeri 0.709 !

3. I%konomlk 0381 | 0,487" 1

Deger

4 Gonilli 0,503™ | 0458 | 0,268™ | 1

Sorumluluklar

5. Yasal 0,326** 0,378** 0'273** 0,400** 1
Sorumluluklar

6. Etik 0,347** | 0,360** | 0,207 | 0,444** | 0,514 1
Sorumluluklar

7. Ekonomik 0,282" | 0,299™ | 0,269™ | 0,329 | 0,364** | 0,308** | 1
Sorumluluklar

**p <0,01 diizeyinde anlamlidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile isveren markasinin alt boyutlar1 arasindaki
iliskilere bakildiginda (Tablo 3.28), kurumsal sosyal sorumluluk algisinin igveren
markasmin basvuru ve fayda degeri alt boyutuyla pozitif ve orta diizeyde (r=0,51,
p<0,01), sosyal ve gelisim degeri alt boyutuyla pozitif ve orta diizeyde (r=0,515, p<0,01)
ve ekonomik deger alt boyutuyla da yine pozitif ve orta diizeyde (r=0,341, p<0,01) bir

iliskinin varlig1 goriilmektedir.

Isveren markas1 Olgeginin geneli (tamami) ile kurumsal sosyal sorumluluk
Olgceginin geneli arasindaki korelasyon katsayisi, 0,56 olup, 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Diger bir ifadeyle, igveren markast algisi ile kurumsal sosyal sorumluluk algis1 arasinda

108



pozitif ve orta diizeyde bir iliski s6z konudur. Bu durum, kurumsal sosyal sorumluluk alg1
diizeyinde 1 birimlik artis oldugunda, isveren markas1 algi diizeyinde 0,56 birimlik artis

oldugunu (veya tersi) gostermektedir.

Tablo 3.28: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile isveren Markasimin Alt

Boyutlan Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar

1 2 3 4
1. Basvuru ve 1
Fayda Degeri
2. Sosyal ve wx
Delisim Degeri 0,709 !
3. I%konomlk 0,381 | 0487 1
Deger
4 KSS Algist | 5519~ | o515~ | 0341" | 1
(Genel)

**p <0,01 diizeyinde anlamlidir.

3.7.7. Regresyon Analizi

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin igveren markasi algi
diizeyleri iizerinde bir etkisinin olup olmadigimi test etmek amaciyla, dogrusal ¢oklu
regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerde, isveren markasi algisinin geneli ile alt
boyutlar1 bagimli degisken olarak, kurumsal sosyal sorumluluk algisiin alt boyutlari ise
bagimsiz degisken olarak alinmistir. Dolayisiyla dort regresyon modeli olusturulmustur.

Bu modeller asagidaki sekilde gdsterilebilir:
Yerp = bo + b1 X1 + boXo + baXs+ baXs+e (Model 1)
Ysop = bo + b1 X1 + baXo + bsXz+ baXs+ e (Model 2)
Yep = bo + b1 X1 + 02Xz + bsXz+ baXs+ e (Model 3)
Yim = bo + b1 X1 + b2Xz + baXs+ baXs+ e (Model 4)
Burada;
Yerp = Bagimli degisken olarak basvuru ve fayda degeri boyutunu,
Ysep = Bagimli degisken olarak sosyal ve gelisim degeri boyutunu,

Yep = Bagimli degisken olarak ekonomik deger boyutunu,
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Y = Bagimli degisken olarak genel igveren markasi algi diizeyini,

X1 = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ekonomik sorumluluk alt boyutunu,
Xz = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin yasal sorumluluk alt boyutunu,

Xz = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin etik sorumluluk alt boyutunu,

X4 = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin goniillii sorumluluk alt boyutunu,

e = Hata terimini gostermektedir.

Dogrusal regresyon modelinde, by degeri, X=0 oldugunda bagimli degiskenin ()
alacag1 degeri, diger bir ifadeyle, regresyon dogrusunun y eksenini kestigi noktayi
gosterir. by, by, ..., ba degerleri ise, bagimsiz degiskenlerdeki (X) bir birimlik degisme
icin Y’deki degisiklik miktarmni gosterir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyinin (alt boyutlar1 itibariyle) isveren
markasinin bagvuru ve fayda degeri alt boyutu iizerindeki etkisini test etmek amaciyla
yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 3.29’da yer almaktadir. Model 1’in F degeri
86,841 olup, model anlamlidir (p<0,01). Her bir bagimsiz degiskenin anlamlilik (p) ve B
(standardize olmayan beta) degerlerine bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk
algisim biitiin alt boyutlarinin igveren markasinin basvuru ve fayda degeri alt boyutu
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Ornegin ekonomik
sorumluluk alg1 diizeyindeki 1 birimlik artis, bagvuru ve fayda degeri alg1 diizeyinde
0,114 birimlik bir artisa yol agmaktadir. Benzer sekilde, goniilli sorumluluk algi
diizeyindeki 1 birimlik artis, bagvuru ve fayda degeri boyutunda 0,384 birimlik artisa yol
acmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin 6nem derecesini gosteren Beta (standardize beta)
degerlerine bakildiginda, bagvuru ve fayda degeri boyutu lizerinde en 6nemli etkiye sahip
bagimsiz degiskenin goniillii sorumluluklar oldugu (0,396), bunu sirasiyla, etik,
ekonomik ve yasal sorumluluk boyutlarinin izledigi goriilmektedir. Model 1’in
diizeltilmis R? degeri ise, 0,283 olup, bu deger, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki degisimin %28,3’iinii agiklayabildigini gostermektedir.

Dogrusal regresyon analizindeki temel varsayimlardan biri, hata terimleri arasinda
iliski (otokorelasyon) olmamasi iken, bir diger varsayim da, bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglant1 sorunu (multicollinearity) olmamasidir. Hata terimleri arasinda

ardigik bagimlilik (iliski) olup olmadigni test etmek amaciyla Durbin-Watson katsayisina
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bakilabilir ve katsaymin 1,5 ile 2,5 arasinda degerler almasi istenir (Kalayci, 2014:264).
Model 1’in Durbin-Watson degerine bakildiginda 1,621 oldugu ve istenen degerler
arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu
olup olmadigini gormek amaciyla Tolerans veya Varyans Artig Faktorii (VIF, Variance
Inflation Factors) degerlerine bakilmaktadir. Diisiik tolerans ve yiikksek VIF degerleri
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti oldugunu gosterir (Kalayci, 2014:264).
Uygulamada, genellikle VIF degerinin 10 ve iizerinde olmasi (VIF > 10), anlamli ¢oklu
dogrusal baglant1 problemi oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Albayrak, 2005: 110).
Model 1’in VIF degerleri 10’un altinda oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda coklu
baglant1 sorunu yoktur. Tablo 3.27’deki korelasyon degerleri de bagimsiz degiskenler

arasinda yliksek korelasyonun olmadigini géstermektedir.

Tablo 3.29: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeyinin isveren Markasinin
Basvuru ve Fayda Degeri Boyutu Uzerindeki Etkisi (Model 1)

Degiskenler B Beta t p Tolerans VIF
(Sabit) 0,920 4,959 0,000

Ekonomik Sorumluluk (X1) | 0,114 0,090 2,851 0,004 0,821 1,219
Yasal Sorumluluk (X2) 0,091 0,082 2,345 0,019 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (Xs) 0,124 0,101 2,869 0,004 0,662 1,510
Goniillii Sorumluluk (Xa4) 0,384 0,396 11,834 | 0,000 0,738 1,355

F=86,841 p=0,000 R=0,535 R?*=0,287 Diizeltilmis R>=0,283 Durbin-Watson: 1,621

p <0,05 Bagimh Degisken: Bagvuru ve Fayda Degeri Boyutu

Katilimcilarin  kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlar:
itibariyle) isveren markasinin sosyal ve gelisim degeri alt boyutu lizerindeki etkisini test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 3.30’da yer almaktadir.
Model 2 regresyon modeli anlamli (F=81,294, p=0,000) olup, bagimsiz degiskenlerin
bagimli  degiskendeki degisimin %27’sini (Diizeltilmis R*=0,273) acikladig1
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi
diizeylerinin isveren markasmin basvuru ve fayda degeri alt boyutu iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir. B (standardize olmayan Beta) ve anlamlilik (p) degerleri,
kurumsal sosyal sorumluluk algisinimn biitiin alt boyutlar1 ile bagvuru ve fayda degeri alt

boyutu arasindaki iligkilerin pozitif ve anlamli oldugunu, standardize Beta degerleri de
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basvuru ve fayda degeri lizerinde en 6nemli etkiye sahip bagimsiz degiskenin goniillii
sorumluluklar (0,312) oldugunu gostermektedir. Onem derecesi agisindan, goniillii
sorumluluklarin ardindan yasal sorumluluklar (0,159) gelmekte, ekonomik ve etik
sorumluluklar arasinda 6nemli bir farklilikk bulunmamaktadir. Model 2’nin Durbin-
Watson katsayisi (1,647) otokorelasyon sorunu olmadigmi gostermektedir. Bagimsiz
degiskenler ayni oldugu icin, Tolerans ve VIF degerleri Model 1 ile ayni ¢ikmustir,

dolayisiyla ¢oklu baglanti sorunu da s6z konusu degildir.

Tablo 3.30: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeyinin Isveren Markasinin
Sosyal ve Gelisim Degeri Boyutu Uzerindeki Etkisi (Model 2)

Degiskenler B Beta t p Tolerans VIF
(Sabit) 1,639 10,647 0,000

Ekonomik Sorumluluk (X3) 0,109 0,105 3,288 0,001 0,821 1,219
Yasal Sorumluluk (X2) 0,145 0,159 4,495 0,000 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (X3) 0,108 0,107 3,016 0,003 0,662 1,510
Goniilli Sorumluluk (X4) 0,249 0,312 9,246 0,000 0,738 1,355

F=81,294 p=0,000 R=0,523 R>=0,273 Diizeltilmis R>=0,27 Durbin-Watson: 1,647

p <0,05 Bagiml Degisken: Sosyal ve Gelisim Degeri Boyutu

Katilimcilarmm kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlari
itibariyle) isveren markasinin ekonomik deger alt boyutu iizerindeki etkisini test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 3.31°de yer almaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile ekonomik deger alt boyutu arasindaki iliskiyi
gosteren regresyon modeli (Model 3) anlamhidir (F=31,299, p=0,000) ve modelin
diizeltilmis R? degeri 0,123 tiir. Dolayistyla, kurumsal sosyal sorumluluk alg: diizeyiyle
ilgili alt boyutlar, igveren markasi algisimin ekonomik deger alt boyutundaki toplam

varyansin yaklasik %12’sini agiklamaktadir.
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Tablo 3.31: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeyinin Isveren Markasinin
Ekonomik Deger Boyutu Uzerindeki Etkisi (Model 3)

Degiskenler B Beta t p Tolerans VIF
(Sabit) 2,871 20,898 | 0,000

Ekonomik Sorumluluk (X1) 0,136 0,162 4,614 0,000 0,821 1,219
Yasal Sorumluluk (X2) 0,109 0,146 3,764 0,000 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (Xs) 0,013 0,016 0,401 0,689 0,662 1,510
Goniillii Sorumluluk (Xa) 0,097 0,149 4,021 0,000 0,738 1,355

F=31,299 p=0,000 R=0,356 R?*=0,127 Diizeltilmis R>=0,123  Durbin-Watson: 1,888

p <0,05 Bagimlh Degisken: Ekonomik Deger Boyutu

Model 3, bir biitiin olarak anlamli olmakla birlikte, p degerlerine bakildiginda, etik
sorumluluklarin ekonomik deger alt boyutu tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisinin
olmadigi, kalan kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarinin ise ekonomik deger alt
boyutu iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Standardize Beta
degerlerine gore, goreli olarak en 6nemli bagimsiz degisken ekonomik sorumluluklardir.
Model 1 ve Model 2°de en 6nemli bagimsiz degisken goniillii sorumluluklar iken, igveren
markasinin ekonomik deger alt boyutu iizerinde en 6nemli etkiye sahip bagimsiz degisken

ekonomik sorumluluk boyutudur.

Katilimcilarin  kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlar
itibariyle) genel isveren markasi algi diizeyi lizerindeki etkisini test etmek amaciyla
yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 3.32’de yer almaktadir. Model 4, tiniversite
Ogrencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile igveren markas1 algi
diizeyleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu gdstermektedir (F=106,887,
p=0,000, R?=0,331). Diizeltilmis R? degeri, kurumsal sosyal sorumluluk algis1
boyutlarinin, isveren markasi alg1 diizeyindeki toplam varyansmn yaklasik %33’ilinii
acikladigini gdstermektedir. Modelin Durbin-Watson degeri (1,529) otokorelasyon

sorunu olmadigin1 géstermektedir.
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Tablo 3.32: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeyinin Genel isveren Markasi
Alg1 Diizeyi Uzerindeki Etkisi (Model 4)

Degiskenler B Beta t p Tolerans VIF
(Sabit) 1,624 12,241 0,000

Ekonomik Sorumluluk (X1) | 0,117 0,126 4,118 0,000 0,821 1,219
Yasal Sorumluluk (Xz2) 0,114 0,139 4,071 0,000 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (Xs) 0,092 0,102 2,985 0,003 0,662 1,510
Goniilli Sorumluluk (Xa) 0,271 0,378 11,661 0,000 0,738 1,355

F=106,887 p=0,000 R=0,575 R>=0,331 Diizeltilmis R*=0,328 Durbin-Watson: 1,529

p<0,05 Bagmh Degisken: Isveren Markas1 Algi Diizeyi (Genel)

Model 4’te, standardize olmayan B ve p (anlamlilik) degerlerine bakildiginda,
biitiin bagimsiz degiskenlerin, diger bir ifadeyle, kurumsal sosyal sorumluluk algis1
boyutlarinin hepsinin, igveren markasi algi diizeyi iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Standardize Beta degerleri ise, bagimsiz degiskenlerin isveren
markas1 alg1 diizeyi iizerindeki goreli 6nem sirasinin, goniillii sorumluluklar (0,378),
yasal sorumluluklar (0,139), ekonomik sorumluluklar (0,126) ve etik sorumluluklar

(0,102) seklinde oldugunu géstermektedir.

Model 1, Model 2 ve Model 3 regresyon analizi bulgular1 degerlendirildiginde,
“liniversite Ogrencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin igveren
markasinin alt boyutlar1 (basvuru ve fayda degeri, sosyal ve gelisim degeri ile ekonomik
deger) tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” seklindeki H2 hipotezi kabul

edilmektedir.

Model 4 regresyon analizi bulgular1 degerlendirildiginde, “iiniversite
Ogrencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin igveren markasi1 algi
diizeyleri tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir” seklindeki Hi: hipotezi kabul

edilmektedir.

Aragtirmanm bulgulari, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algilari ile
isveren markasi algilar1 arasinda bir iliski oldugunu, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin igveren markasi lizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiirliten kurumlar/isletmeler, ayni

zamanda igveren markalarina da yatirim yapmis olmaktadirlar.
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SONUC

1980’11 yilar itibariyle kiiresel ekonomi ve is diinyasinda yasanan koklii degisimler,
ekonominin temel birimleri olan igletmeler tizerinde Onemli etkiler yaratmustir.
Kiiresellesme ile birlikte degisen rekabet anlayisi, bilgi ve teknolojide yasanan gelismeler
neticesinde, nihai amaglar1 kar elde etmek olan isletmelerin varliklarini istikrarl bir
sekilde devam ettirmeleri daha zor hale gelmistir. Yasanan tiim bu degisimlere baglh
olarak, isletmelerin iginde bulunduklar: topluma, ¢evreye ve hatta diinyaya olan etkileri
arttikca ayni paralellikte ylikiimliiliikleri de artmistir. Bu kapsamda, i¢inde bulunduklari
cevrenin bir pargasi olan isletmeler, bu sistemde meydana gelen degisimlere ayak
uydurmak zorunda kalmslardir. Isletmelerin bu siirece uyum saglamalarma katki

saglayan 6nemli unsurlardan biri olarak “sosyal sorumluluk” kavrami ortaya ¢ikmistir.

Gilintimiizde, isletmelerin sadece ticari amaclar1 dogrultusunda hareket
edemeyecekleri, toplum yararin1 gézetmeleri, toplumun ekonomik ve sosyal gelisimine
katkida bulunmalari, toplumdan aldiklarmi topluma geri vermeleri gibi ilkelere sahip
olmasi gerektigine vurgu yapan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin marka
imajlarmi1  giiglendirmelerine de yardim etmektedir. Tim bu bakis agisiyla
degerlendirildiginde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde topluma arti
deger katan ve gii¢lii bir marka imajina sahip olan isletmeler, digerleri i¢inde farklilasarak

isglicii piyasasinda daha ¢ok tercih edilebilir olmaktadir.

Rekabet kosullarmin yogunlagmasi, isletmelerin sayica artmasi ve tiiketici
beklentilerindeki degisim sonucunda, isletmelerin kendilerini farklilastirmaya ve
degisime ayak uydurma ¢alistiklar1 bilinmektedir. Bu baglamda, isveren markasi kavrami
son yillarin tartisilan ve iizerinde durulan konularindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Isveren markasi, algiya dayanan bir kavram olmakla birlikte, mevcut ve potansiyel
calisanlarin isletmeye iliskin farkindaliklarin1 yonetmeyi hedefleyen bir siirectir.
Isletmeler, isveren markasi olusturma ve ydnetme siirecinde mevcut ve potansiyel
calisanlarin beklentilerini g6z dniinde bulundurmalidirlar. Bu kapsamda gii¢lii bir igveren
markasina sahip olunmasi, nitelikli ¢aliganlarin isletmeye katilmasini sagladigi gibi,
mevcut calisanlarin kuruma olan bagliliklarmi ve verimliliklerini olumlu yodnde

etkilemektedir.
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Bu c¢alismanin amaci, iiniversite Ogrencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk
algilarinin isveren markast algilar1 tizerinde bir etkisinin olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bu baglamda 869 katilimcidan anket yontemiyle veri toplanmistir. Toplanan
verilerin analizinde t-testi, ANOVA analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ile

tanimlayici istatistikler kullanilmistir.

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 degerlendirildiginde, verilen
yanitlarin ortalama degerinin 4,04 ve standart sapmasinin 0,46 oldugu goriilmektedir. Bu
degerler, katilimcilarm kurumsal sorumluluk alg: diizeylerinin yiiksek oldugu seklinde
yorumlanabilir. Alt boyutlara bakildiginda, katilimcilarin alg1 diizeylerinin en yiiksek
oldugu boyut, 4,26 ortalama degeriyle yasal sorumluluk boyutudur. Bunu sirasiyla,
ekonomik sorumluluk boyutu (4,02), etik sorumluluk boyutu (3,99) ve goniilli
sorumluluk boyutu (3,93) izlemektedir. Bu bulgular, katilimcilarin isletmelerden
oncelikle yasalara uygun olarak faaliyet gostermelerini beklediklerini ortaya
koymaktadir. Aslinda katilimcilarin alg1 diizeyleri, Carroll’'un kurumsal sosyal
sorumluluk piramidini dogrular sekilde ortaya ¢ikmistir. Cilinkii Carroll’a gore, isletmeler
oncelikle ekonomik sorumluluklarini daha sonrasinda sirasiyla yasal, etik ve goniillii
sorumluluklarmi yerine getirmelidirler. Calismanin bulgular1 ile Carroll’un piramidi
arasindaki tek farklilik, yasal sorumluluklarin ekonomik sorumluluklarin 6niine gegmis
olmasidir. Diger bir ifadeyle, katilimcilar, isletmelerin kar odakli ¢alismalarindan ziyade

yasalara uygun olarak faaliyet gdstermeleri gerektigine daha fazla 6nem vermektedirler.

Bir isletmeye/kuruma is basvurusu yaparken isletmeyle/kurumla ilgili olarak, hangi
ozelliklerin ne kadar 6nemli oldugunu veya igverenlerde hangi 6zellikleri aradiklarini
ortaya koymak amaciyla, katilimcilarin igveren markas: algi diizeyleri Sl¢lilmiistiir.
Isveren markas1 dlgegine verilen yanitlar bir biitiin olarak degerlendirildiginde, ortalama
degerin 4,01 ve standart sapma degerinin 0,52 oldugu goriilmektedir. Bu degerler,
iiniversite 6grencilerinin igveren markasi algilarinin genel olarak yiiksek oldugu seklinde
yorumlanabilir. Diger bir ifadeyle, 6grenciler, isveren ¢ekiciligini ifade eden 6zelliklerin
kendileri igin “énemli” oldugunu ifade etmislerdir. Isveren markasinm alt boyutlar:
bazinda, katilimcilarin en fazla is glivencesi, maas, maas digindaki prim, ikramiye vb.
maddi yan haklar gibi ekonomik 06zelliklere 6nem verdikleri; sonrasinda, calisma
arkadaglariyla ve iistlerle iyi iligkiler i¢inde olunmasi, yonetim tarafindan takdir edilme,

kariyer hedefleri dogrultusunda is tecriibesi kazandirmasi gibi Ozellikleri iginde
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barindiran sosyal ve gelisim degerine; son olarak da miisteri odakli olmasi,
kazandiklarmin bir kismini topluma geri vermesi, kaliteli mal/hizmetler {iretmesi gibi

ozellikleri kapsayan bagvuru ve fayda degerine 6nem verdikleri goriilmektedir.

Demografik faktorlere gore katilimcilarin isveren markasi algi diizeyleri arasinda
bir farklilik olup olmadigi da incelenmistir. Cinsiyete gore, kiz 6grencilerin igveren
markasi alg1 diizeyleri erkek 6grencilerden daha yiiksektir (4,06 > 3,94) ve t-testine gore
anlaml (t=3,150, p=0,002) bir farklilik s6z konusudur. Yasa gore, katilimcilarin yasi
arttikca, isveren markasi algi diizeyi diismektedir. ANOVA analizi, yas degiskenine gore
ogrencilerin igveren markasi alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilhik oldugunu
gostermektedir (F=9,538, p=0,000). Hangi yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik
oldugunu goérmek icin yapilan Tukey HSD testi de, biitiin yas gruplar1 arasinda istatistiki
olarak anlamli farklilik oldugunu gostermektedir. Ogrencilerin okuduklar1 béliime gore
isveren markasi algi diizeylerine bakildiginda, maliye boliimiinde okuyanlarin en yiiksek
(4,15), isletme boliimiinde okuyanlarin en diisiik (3,90) isveren markasi algi diizeyine
sahip olduklar1 goriilmektedir. ANOVA analizi de boliimlere gore ortalamalar arasinda
anlaml bir farklilik oldugunu (F=3,719, p=0,001) gosterirken, Tukey testi maliye bolimii
ile siyaset bilimi ve kamu yonetimi boliimii 6grencileri arasinda, maliye lehine, anlaml1
bir farklilik oldugunu gdstermektedir. Ogrencilerin devam ettikleri sinifa gore, smif
arttikca isveren markasi algi diizeylerinin giderek azaldigi goriilmektedir. ANOVA
analizi, grup ortalamalar1 arasinda farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu (F=10,438,
p=0,000) gosterirken, Tukey testi de 3.smiflar ile 4.smiflar arasinda 3.siniflar lehine,
3.smiflar ile 5.smif ve lizerinde olanlar arasinda da yine 3.smiflar lehine anlamli farklilik
oldugunu gostermektedir. Is tecriibesine gore, dgrencilerin is tecriibesi arttikga isveren
markasi algi diizeylerinin az da olsa giderek azaldig1 goriilmektedir. ANOVA analizi,
igsveren markasmin geneli ile bagvuru ve fayda degeri boyutunda, grup ortalamalari
arasindaki farkliligin istatistiki olarak anlamli olmadigini, buna karsin, sosyal ve gelisim
degeri ile ekonomik deger boyutlarinda, grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin anlamli
oldugunu gostermektedir. Mezuniyet sonrasinda c¢alisilmak istenen sektore gore, kamu
sektoriinde ¢aligmak isteyen Ogrencilerin igveren markasi algi diizeyleri, 6zel sektorde
calismak isteyenlere gore daha yiiksek (4,06>3,97) olup, iki grubun ortalamalar1 arasinda
anlamlt bir farklilik bulunmaktadir (t=2,353, p=0,019). Ailenin aylik ortalama gelir

seviyesine gore, ailesinin gelir seviyesi yiikseldik¢e, 10.001 TL ve {izeri gelir grubuna
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kadar ortalama puanlarin diistiigii, 10.001 TL ve tizeri gelir grubunda tekrardan kiiciik bir
artis oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ailenin aylik ortalama geliri arttikga, igveren
markasi algi diizeyinin diistiigli soylenebilir. ANOVA analizi de ailenin ortalama gelirine
gore ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik oldugunu (F=2,838, p=0,023) gosterirken,
Tukey testi gelir seviyesi 1-2020 TL olan grup ile gelir seviyesi 5001-7500TL olan
grubun ortalamalar: arasinda, diisiik gelir seviyesi lehine, anlamli bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Bu bulgular, katilimcilarm igveren markasi algi diizeylerinin demografik
faktorlere gore degistigini gostermektedir. Ornegin, kadinlarin isveren markas: algi
diizeyleri erkeklere gore daha yliksektir. Yine, yas arttik¢a katilimcilarm isveren markasi
alg1 diizeyleri azalmaktadir. Mezuniyet sonrasi c¢aligilmak istenen sektér degiskeni
bazinda, kamu sektoriinde calismak isteyen katilimcilarin isveren markasi alg1 diizeyleri
ozel sektorde caligmak isteyen katilimcilarin alg1 diizeylerinden daha yiiksektir. Ailenin

ortalama gelir diizeyi arttik¢a, genel olarak, isveren markasi alg1 diizeyi azalmaktadir.

Calismanin temel amaglarindan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
isveren markasi algis1 tizerinde bir etkisinin olup olmadig1 incelenmis ve bu kapsamda
isveren markasi algisinin geneli ile alt boyutlarinin bagimli degisken oldugu, kurumsal
sosyal sorumluluk algisinm alt boyutlarinin ise bagimsiz degisken oldugu dort coklu
regresyon modeli olugturulmustur. Bagimhi degiskenin isveren markasmin basvuru ve
fayda degeri boyutu oldugu birinci regresyon modeline (model 1) goére, kurumsal sosyal
sorumluluk algismin biitiin alt boyutlarmin igveren markasmin basvuru ve fayda degeri
alt boyutu tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Basvuru ve
fayda degeri boyutu iizerinde en Onemli etkiye sahip bagimsiz degisken, goniilli
sorumluluklardir. Model 1’in diizeltilmis R? degeri, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki degisimin %28,3’linii agiklayabildigini gostermektedir. Bagimli degiskenin
isveren markasinin sosyal ve gelisim degeri boyutu oldugu ikinci regresyon modeline
(model 2) gore, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin biitiin alt boyutlari ile sosyal ve
gelisim degeri alt boyutu arasindaki iligskilerin anlamli ve pozitif oldugu ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin %27’sini (Diizeltilmis R?=0,273)
agikladig1 goriilmektedir. Bagimli degiskenin isveren markasmim ekonomik deger boyutu
oldugu {iciincii regresyon modeline (model 3) gore, diizeltilmis R? degerinin 0,123
oldugu, etik sorumluluklarin ekonomik deger boyutu iizerinde istatistiki olarak anlamli

bir etkisinin olmadig1, kalan kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarinin ise ekonomik
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deger boyutu tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Bagimli
degiskenin isveren markasi algisinin geneli oldugu doérdiincii regresyon modeli (model
4), kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarinin, isveren markasi algi diizeyindeki
toplam varyansin yaklasik %33’iinii agikladigim gostermektedir (Diizeltilmis R?= 0,328).
Isveren markasi alg1 diizeyi {izerinde en 6nemli goreli etkiye sahip bagimsiz degisken
goniilli sorumluluklar iken, bunu yasal, ekonomik ve etik sorumluluklar boyutlari
izlemektedir. Regresyon modellerinin sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin isveren markasi algisi
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu bulgusuna ulagiimistir. Diger bir ifadeyle,
katilimecilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile igveren markas: algi
diizeyleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri yiirliten isletmelerin isveren markasi algilarmm da daha yiiksek olacagini,
dolayisiyla isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermeleri

gerektigini gostermektedir.

Potansiyel calisanlar, sinyal teorisinde de ifade edildigi gibi, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri yiiriiten isletmelere is basvurularinda 6ncelik vermekte ve bu
isletmelerde ¢alismak istemektedirler. Ciinkii potansiyel calisanlar, topluma, ¢evreye ve
calisanlara karsi sorumluluklarini yerine getiren isletmeleri “calisilabilecek daha iyi
kurum” olarak degerlendirmektedirler. isletmeler yetenekli calisanlar1 biinyelerine
katmak ve mevcut ¢alisanlarin kuruma olan baghliklarini arttirmak amaciyla igveren
markas1 olusturma ve yonetme siirecinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
oneminin farkinda olmahdirlar. Elbette, isletmelerin sadece kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri yliriitmeleri yeterli olmayip, bu faaliyetlere iligkin bilgilendirmenin de
yapilmasit 6nem tasimaktadir. Potansiyel ve mevcut calisanlar s6z konusu kurumun
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin bilgileri veya farkindaliklar1 yoksa
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igveren markasi algist tizerindeki olumlu
etkisinden bahsetmek de s6z konusu olmayacaktir. Bu nedenle, isletmeler web sitelerini
ve diger iletisim kanallarmm1 kullanarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

kapsaminda yiirtittiikleri ¢aligmalar1 kamuoyu ile paylasmalidirlar.
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