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Oz: Bu ¢alismanin temel amac, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faalivetleri ile isveren markasi algisi arasinda bir iligki oldugu hipotezini test
etmektir. Bu kapsamda, Bursa Uludag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi boliimlerinin iigiincii ve dordiincii stmflarnda okuyan 6grenciler
calismanin ana kiitlesini olusturmugstur. Veriler 869 ogrenciden olugan bir orneklemden anket yoluyla toplanmis ve verilerin analizinde tammlayici
istatistikler ve regresyon analizi kullanilmistir. Calismanin bulgulari genel olarak ogrencilerin hem kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin hem
de isveren markasi algi diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermigstir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara gére, 6grencilerin kurumsal
sosyal sorumluluk alg: diizeylerinin igveren markast algi diizeyleri iizerinde anlaml ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Isveren Markast, Isveren Cekiciligi, Isveren Markasi Algist
JEL Suiflandirmasi: M10, M12, M14

Abstract: The main purpose of this study is to test 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 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. 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.
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1. Giris

1980°1i yilar itibariyle kiiresel ekonomi ve ig diinyasinda yasanan koklii degisimler, ekonominin temel birimleri olan
isletmeler lizerinde 6nemli etkiler yaratmistir. Kiiresellesme ile birlikte degisen rekabet anlayisi, bilgi ve teknolojide
yasanan geligsmeler neticesinde, nihai amaglar1 kar elde etmek olan igletmelerin varliklarini istikrarl bir sekilde devam
ettirmeleri daha zor hale gelmistir (Alparslan ve Aygiin, 2013: 436). Yasanan bu degisimlere bagl olarak, isletmelerin
icinde bulunduklari topluma, ¢evreye ve hatta diinyaya olan etkileri arttik¢a ayn1 paralellikte yiikiimliilikkleri de artmistir.
Bu kapsamda, i¢inde bulunduklari ¢evrenin bir pargast olan isletmeler, bu sistemde meydana gelen degisimlere ayak
uydurmak zorunda kalmuslardir. Isletmelerin bu siirece uyum saglamalarina katk1 saglayan dnemli unsurlardan biri olarak
“sosyal sorumluluk” kavrami ortaya ¢ikmistir (Sagir, 2016: 292).

Sosyal sorumluluk kavrami, ortaya ¢iktig1 donemden bu yana 6nemli degisimlere ugramis ve bugiin gelinen noktada
isletmelerin sosyal yasamin bir geregi olarak varliklarini siirdiirmelerine vurgu yapan 6nemli bir olgu haline gelmistir.
Hem akademik literatiirde hem de is ¢evresinde 6nemi ve gerekliligi konusunda fikir birligine varilan sosyal sorumluluk
kavramu, isletmelerin kendi amaglarini gergeklestirmelerinin yami sira topluma karsi olan yiikiimliilikklerin bilincine
vartlmasint da zorunlu hale getirmistir (Jain, 2013: 85). Bu nedenle, isletmeler i¢in ekonomik anlamda verimlilik ve
etkinlik saglamak kadar, toplumsal anlamda fayda yaratmak da 6nemli hale gelmistir (Albinger ve Freeman, 2000: 243).

Gittikge artan rekabet ortaminda isletmelerin maddi ve maddi olmayan varliklarinin siirdiiriilebilirligini saglamak,
kiiresel pazar iginde rakiplerinden farklilagmak ve bu sayede rekabet iistiinliigli elde etmek i¢in biiyiik 6l¢iide nitelikli ve
yetenekli ¢alisanlara sahip olmalar1 gerekmektedir (Tanwar ve Prasad, 2016: 854; Reis ve Braga, 2016: 103). Nitelikli
insan sermayesinin oneminin farkina varan isletmeler, uzun dénemli ¢6zliim olarak igveren markasi olgusunu degisik
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acilardan giindeme tagimislardir (Roy, 2008: 110; Molk ve Aurer, 2018: 485). Isveren markasi, mevcut ve potansiyel
calisanlarin zihinlerinde igletmenin “tercih edilen bir isyeri” olarak algilanmasina katki saglayan unsurlardan biridir
(Srivastava vd., 2017: 661; Tiiziiner, 2019: 48). Isveren markas, algiya dayanan bir kavram olmakla birlikte, mevcut ve
potansiyel ¢aliganlarin isletmeye iliskin farkindaliklarini yonetmeyi hedefleyen bir siirectir (Kuscu ve Yolbulan Okan,
2010: 121; Rampl ve Kenning, 2014: 219). Isveren markas: algi diizeyini etkileyen calisma ortamu, calisan odakli
degerlere sahip olma, performans yonetimi, liderlik, miisteri iliskileri, yenilik ve yaraticilik gibi birbiriyle iligkili birgok
unsur bulunmaktadir. Bu unsurlardan biri de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleridir (Raj ve Jyothi, 2011: 7-8;
Kucherov ve Zavyalova, 2012: 87-89). Dolayisiyla, bu ¢aligmanin amaci kurumsal sorumluluk algi diizeyinin igveren
markasi algisi iizerinde bir etkisinin olup olmadigim1 ampirik olarak ortaya koymaya ¢aligmaktir. Yabanci literatiirde,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile isveren markasi algisi arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar olmasina karsin,
ulusal literatiir olduk¢a kisitlidir. Bu nedenle, calismanin 6zellikle ulusal literatiire onemli katkilar saglayacagi
diigtiniilmektedir.

Calisma, bes boliimden olusmaktadir. Ilk olarak, kavramsal gergeve boliimiinde, kisaca isveren markasi kavramina
ve isveren markasi ile kurumsal sosyal sorumluluk iliskisine deginilmistir. ikinci bliimde ulusal ve uluslararast literatiire,
iiclincii boliimde arastirmanin metodolojisine, dordiincti boliimde bulgulara deginilmis ve ¢alisma, sonug ve tartigma
boliimiiyle sonlandirtlmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir
2.1. Isveren Markast

Isletmeler arasinda yasanan “yetenek savaslar1”, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeleri potansiyel
calisanlar1 kendilerine ¢cekmenin ve mevcut ¢alisanlari ellerinde tutmanin yollarini aramaya itmistir. Bu baglamda, isveren
markas1 kavramu ilk olarak, “yetenek savas1” olarak da ifade edilen isgiicli piyasasindaki egilimlerin demografik,
ekonomik, sosyo-politik ve teknolojik degisimler tarafindan etkilendigi 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmustir. (Hillebrandt ve
Ivens, 2012: 52; Ergun ve Tatar, 2018: 110; Sharma ve Prasad, 2018: 538). Simon Borrow, 1990 yilinda Ingiltere’de
ortaya ¢ikan “isveren markas1” kavraminin yaraticis1 olarak kabul edilmektedir. Isveren markasi, pazarlama ilkelerinin
insan kaynaklar1 yonetimine (yani i¢ pazarlamaya) uygulanmasi ile giindeme gelmis ve ¢alisanlarin igyeri se¢imine iligkin
yapilan ¢aligmalarla gelisme gostermistir (Kara, 2013: 40; Almagik vd., 2014: 337; Giiler ve Basim, 2018: 3661).

Ambler ve Barrow (1996), isveren markasini, “istihdamin sagladigi fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar
paketi” olarak tanimlamislar ve istihdam eden sirket ile 6zdeslestirmislerdir. Burada, fonksiyonel ve ekonomik faydalar;
fiziksel ¢alisma ortaminin iyilestirilmesi, iicret ve ddeme olanaklarinin adil olmasi, sosyal imkanlar gibi faydalar: ifade
ederken, psikolojik faydalar; calisanlarin 6z degerlerini koruma, kendini 6zgiir bir sekilde ifade edebilme, kisisel gelisim
ve imaj olusturma gibi ¢caligsanlarin ihtiyaglarina cevap verebilen duygusal yararlari ifade etmektedir (Yorulmaz ve Yavan,
2018: 1013; Kose ve Yeygel Cakir, 2018: 168).

Backhaus ve Tikoo (2004), isveren markasini, “potansiyel ¢alisanlarin ve ilgili paydaslarin belirli bir isletmeye iliskin
farkindaliklarimi ve algilarini yonetmek i¢in hedeflenen, uzun vadeli bir strateji” olarak tanimlamislardir. Diger bir tanima
gore, igveren markasi, igletmenin potansiyel ¢alisanlar1 cekmek, mevcut ¢aliganlari elde tutmak ve motive etmek amaciyla
isletmenin deger sistemini, politikalarin1 ve davraniglarini kapsayan bir unsurdur (Bellou, 2015: 1203; Fernandez-Lores
vd., 2016: 122). Isveren markasi, isletmenin insan kaynaklari politikalar ile pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde
uygulanmasini saglayan bir araci gorevi gormektedir (Narcikara vd., 2016: 47). Dolayisiyla, bir isletmenin giiglii bir
isveren markasina sahip olabilmesi i¢in insan kaynaklari fonksiyonlarini etkin bir sekilde yerine getirmesi gerekmektedir.

Ozetle, isletmenin bir isveren olarak rakiplerine kiyasla farkli oldugu 6zellikleri ve nitelikleri 6n plana cikararak
mevcut ve potansiyel ¢calisanlar tarafindan ¢aligilmak istenen bir igveren olarak algilanmasini ifade eden igveren markasi,
bir taraftan potansiyel ¢alisanlar etkileyerek isletme biinyesine katmay1 saglarken, diger taraftan mevcut calisanlarin
isletmeye olan baghliklarini artirmaktadir (Giingdrdii vd., 2014: 3; Kahveci, 2018: 20; Kose, 2018: 824). Isveren markast,
nitelikli potansiyel ¢alisanlar1 isletmeye ¢ekerek ve mevcut ¢alisanlarin bagliliklarini arttirarak, maliyetleri azaltmakta,
miisteri memnuniyetinde artis saglamakta ve finansal performansin artigina yol agmaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 82-
87; Dursun ve Eris, 2018: 162).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Isveren Markast Arasindaki iliski

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmeler i¢in gii¢lii marka algis1 yaratmak ve rekabet tstinliigii saglamak,
olumlu marka imaj1 ve farkindalig1 yaratmak gibi faydalar saglamanin disinda giiclii bir igveren markasi yaratilmasinda
da iizerinde 6nemle durulmasi gereken stratejik bir aractir (Otken ve Okan, 2015: 126; Maheshwari ve Shankar Yadav,
2015: 602). Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmeyi isgiicii piyasasinda basariyla konumlandirma
acisindan kilit bir rol oynamaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten igletmeler, iyi ¢aligma kosullari, maddi
imkanlar ve paydaslarina sunduklar1 katkilar nedeniyle piyasada itibar degeri yiiksek igveren olarak algilanmaktadir
(Tkalac Vercic ve Sincic Coric, 2018: 446). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igletme stratejilerine uygulanmasi
sadece potansiyel ¢alisanlar1 isletmeye ¢gekmekle kalmamakta, ayni zamanda mevcut galisanlarin isletmeye karsi aidiyet
duygularini pekistirmekte, ¢alisanlarin motivasyonunu ve verimliligini artirmaktadir (Bustamante ve Brenninger, 2013:
6; Kashikar-Rao, 2014: 194; Bustamante, 2018: 9).
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Potansiyel calisan ve organizasyon uyumu yaklasimina gore, is arayan adaylar kisilik 6zelliklerine uygun niteliklere
sahip isletmeleri tercih etmektedirler (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451; Hinson vd., 2018: 1). Bu uyumu yakalamaya
calisan potansiyel ¢aliganlar igveren tercihi yaparken benzer degerleri ve fikirleri paylastiklari isletmelerin bir pargast
olmak istemektedirler. Bu baglamda, kurumsal sosyal sorumluluk algist yiiksek olan, diger bir deyisgle, isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmeleri gerektigini diigiinen potansiyel calisanlarin, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine dnem veren isletmeleri tercih edecekleri sdylenebilir (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451).

2.3. Carroll Piramidi

Carroll (1979, 1991)’un dort boyutlu sosyal sorumluluk modeli, toplumun isletmelerden bekledigi ¢esitli sorumluluklar
gostermektedir. Her sorumluluk isletmenin toplam sosyal sorumlulugunun bir pargasidir. Model, kurumsal sosyal
sorumlulugu doért sorumluluktan olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele almaktadir. Bunlar; ekonomik, yasal, etik ve
goniilli sorumluluklardir. Sekil 1, “Carroll Piramidi” olarak da ifade edilen kurumsal sosyal sorumlulugun dért boyutunu
gostermektedir. Piramidin en alt tabakasini olusturan ekonomik sorumluluklar, isletmelerin temel ve oncelikli sosyal
sorumlulugudur. Diger bir deyisle, isletmeler toplumun temel ekonomik birimleri olup, toplumun istedigi mal ve
hizmetleri liretmek ve belirli karla onlara satmak isletmelerin temel sorumluluklaridir (Carroll, 1979: 500; Carroll, 1991:;
41). Toplum, isletmelerin sadece kar amaciyla faaliyet gostermelerini onaylamamakta, ayni zamanda faaliyetlerini
yasalara uygun olarak siirdiirmelerini istemektedir (Carroll, 1991: 41). Dolayisiyla ekonomik sorumluluklardan sonra
ikinci boyut, yasal sorumluluklardir. Bir sonraki isletme sorumlulugu etiktir. Her ne kadar ilk iki unsur etik kurallari
somutlagtirmis olsa da, tam olarak kanunlarla diizenlenmemis ama toplumun isletmelerden bekledigi ilave davranis ve
faaliyetler vardir. Etik sorumluluklar tam olarak tanimlanamamaktadir ve igletmenin ugrastigi en zor konulardan biridir.
Etik sorumluluklar, “toplumun isletmelerden yasal gerekliliklerin iizerindeki beklentileridir” seklinde ifade edilebilir
(Carroll, 1979: 500). Son olarak, isletmenin iyi bir kurumsal vatandas olmasi, diger bir deyisle, isletmenin finansal ve
insan kaynaklariyla topluma katkida bulunmasi ve yasam kalitesini iyilestirmesi beklenmektedir (Carroll, 1991: 42).
Goniilliilik esasina dayanan ve igletmelerin sosyal gérevler iistlenme istegine bagli olan bu sorumluluk boyutu, goniilli
sorumluluklardir.

Goniilla
Sorumluluklar

/ EtikSoruquIukIar\
/ Yasal Sorumluluklar \

/ Ekonomik Sorumluluklar \

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

2.4. Literatiir Taramasi

Isveren markasi algis1 veya isveren cekiciligi iizerine yapilan calismalar iki genel grup altinda toplanabilir. Birinci grupta;
potansiyel adaylarin is bagvurusu yaparken isverenlerde (kurumlarda) aradiklari faktdrleri veya mevcut calisanlarin
galistiklart kurumu tercih etmelerinde ve kurumda kalmalarinda etkili olan faktorleri (is-yasam dengesi, ¢calisma ortami,
kariyer gelisim firsatlari, {iriin kalitesi gibi) ortaya koymaya yonelik calismalar yer almaktadir. Ikinci grupta ise, isveren
markasi/igveren ¢ekiciligi ile iligkili oldugu/olacagi diisiiniilen (6rgiitsel baglilik, is tatmini, kurumsal sosyal sorumluluk
gibi) faktorler arasindaki iligkileri inceleyen ¢aligsmalar yer almaktadir. Burada, bu ¢aligmanin amaciyla da uyumlu olarak,
kurumsal sosyal sorumluluk ile isveren markas1 arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarin bulgularina yer verilmeye
caligilmistir.

Albinger ve Freeman (2000), bir kurumun sosyal sorumluluk performansinin is arayanlarin algilanan isveren
¢ekiciligi tizerindeki etkisini arastirmislar ve kurumsal sosyal sorumluluk performanst ile is arayanlarin algilanan isveren
¢ekiciligi arasinda olumlu bir iligki oldugu bulgusuna ulasmislardir.  Greening ve Turban (2000), {iniversite
ogrencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak yaptiklar: ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk performansi daha
yiiksek olarak algilanan kurumlarin potansiyel ¢alisanlar agisindan daha cazip (gekici) oldugu ve kurumsal sosyal
performans ile potansiyel ¢alisanlarin is arama, is goriismesi yapma olasilig1 ve is teklifini kabul etme olasilig1 arasinda
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pozitif iliski oldugu bulgularina ulagmislardir. Jain (2013), ¢aliganlardan olusan bir 6rneklem kullanarak yaptigi
calismada, kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmede kalma niyetinin ve motivasyonun isveren markasi algistyla pozitif
iligkili oldugunu bulmustur. Ibrahim (2017), yiiksek lisans Ogrencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak yaptigi
calismasinda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile igveren ¢ekiciligi arasindaki iliskiyi ve bu iligkide bireysel gelir
seviyesinin moderator (araci) etkisinin olup olmadigini aragtirmistir. Calismada, sosyal sorumlu organizasyonlar ile
igveren markasi gekiciligi arasinda giiglii bir iligki oldugu ve bu iligkide bireysel gelirin araci rolii olmadigt bulgularina
ulasiimistir. 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 tiniversitede
okuyan oOgrencilerden olusan bir orneklem kullanarak yaptiklari g¢aligmalarinda, katilimcilarin kurumsal sosyal
sorumluluga iligkin pozitif tutumlarinin, kurumsal sosyal sorumluluk bazli isveren markasi algilarini arttirdigi bulgusuna
ulagmuslardir. Tkalac Vercic ve Sincic Coric (2018), iiniversite dgrencilerinin algilanan kurum itibar1 ile kurumsal sosyal
sorumluluk ve igveren markasi algilar1 arasindaki iliskileri aragtirmiglardir. Calismada, bu ii¢ degisken arasinda pozitif
iliski oldugu ve katilimcilarin yiiksek itibarli olarak ifade ettikleri kurumlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ve isveren
markasi algilarinin da yiiksek oldugu bulgularina ulasilmistir. Hinson vd. (2018), lisans ve yiiksek lisans dgrencilerinden
olusan bir 6rneklem kullanarak yaptiklari calismada, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin igveren
cekiciligi lizerindeki etkisini arastirmislar ve kurumsal sosyal sorumluluk algisinin igveren ¢ekiciligini pozitif etkiledigi
bulgusuna ulagmislardir.

Ulusal literatiirde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile igveren markasi algist arasindaki iliskileri inceleyen
sadece bir ¢alismaya rastlanilmistir. S6z konusu ¢alisma, Ersoy ve Aksehirli (2015) tarafindan yapilmstir. Ersoy ve
Aksehirli (2015) {iniversite 6grencilerinden olusan bir 6rneklem kullanarak yaptiklari ¢aligmalarinda, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin bir kurumun ¢ekiciligini arttirip artirmadigini ve igveren gekiciligi tizerinde hangi kurumsal
sosyal sorumluluk boyutlarinin etkisinin daha fazla oldugunu arastirmiglardir. Arastirmacilar, bir biitiin olarak kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igveren ¢ekiciligi {izerinde pozitif etkisinin oldugunu ve kurumsal sosyal sorumlulugun
isveren ¢ekiciligini etkileyen en dnemli boyutlarinin ¢alisanlarla iliskiler, toplumla iligkiler ve {iriin siirdiiriilebilirligi
oldugunu bulmuslardir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Isveren markasiyla ilgili ampirik ¢alismalarin, genel olarak, mevcut durumda belirli bir isletmede ¢alisanlar (6rnegin bkz.:
Davies, 2008; Jain, 2013; Cift¢ioglu, 2014; Reis ve Braga, 2016; Saruhan Yalga, 2017; Dursun ve Erig, 2018; Albayrak
vd., 2019) ile potansiyel calisanlar (6rnegin bkz.: Greening ve Turban, 2000; Gézen, 2006; Wilden vd., 2010; Erkanl1 vd.,
2015; Narcikara vd., 2016; Klimkiewicz ve Oltra, 2017; Tkalac Vercic ve Sincic Coric, 2018; Kahveci, 2018; Saylan ve
Eroglu, 2019) iizerine yapildig1r goriilmektedir. Egitim hayatlarinin son agamasinda olmalar1 ve is hayatina atilacak
olmalar1 nedeniyle, liniversite 0grencileri baslica potansiyel calisanlardir ve iiniversite dgrencilerinin ig basvurusu
yapacaklart kurum tercihlerinde 6ne ¢ikan 6nemli faktorlerden biri isveren markasi algisidir. Dolayisiyla bu ¢aligma
tiniversite 6grencileri iizerine yapilmistir.

Caligsmanin amaci, iiniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin igveren markasi algisi ve
alt boyutlar1 iizerindeki etkilerini incelemektir. Bu kapsamda, arastirmanin evrenini, Bursa Uludag Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nin Iktisat, Maliye, Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri (CEKO), Isletme, Uluslararast
iligkiler, Ekonometri ve Siyaset Bilimi ve Kamu Yénetimi boliimlerinde okuyan iigiincii ve dordiincii simif 6grencileri
olusturmaktadir. Arastirmanin kapsamina sadece ii¢iincii ve dordiincii siniflar ile besinci ve tizeri siniflarin dahil
edilmesinin nedeni, bu 6grencilerin mezuniyete daha yakin olmalar1 ve mezuniyet sonrasi i bagvurusu yapacaklari olast
kurum veya isletmeler hakkinda daha net fikirlere sahip olabilecekleri varsayimidir.

Bu ¢aligmanin bulgulari, potansiyel ¢alisanlarin bir isletmeye is bagvurusu yaparken hangi 6zellikleri aradiklar1 ve
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlere iliskin alginin igveren markasi algisi tizerinde bir etkisinin olup
olmadig1 konusunda literatiire bir katki saglayacaktir. S6z konusu bulgular, isletmelerin isveren markast olusturma,
yetenekli adaylar1 kendilerine ¢ekme ve mevcut calisanlari ellerinde tutma cabalari agisindan ilgili taraflara faydali
olabilecektir. Mevcut ve potansiyel adaylarmm beklentilerini bilen kurumlar, igveren markalarim1 daha iyi
yonetebileceklerdir.

3.2. Arastirmanin Yontemi, Verilerin Toplanmast ve Analizi

Arastirma icin gerekli veriler anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle, 933 6grenciye anket
uygulanmis, 64 anket eksik doldurulmasi nedeniyle analize dahil edilmemis, dolayisiyla 869 anket verisi degerlendirmeye
almmugtir. S6z konusu anketin uygulanmasi, 4 Mart — 15 Mart 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket, ti¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin cinsiyeti, yasi,
okuduklar1 boliim, akademik seviyesi (sinifi), 6gretim sekli (6rglin ve ikinci dgretim), is tecriibesi gibi demografik
bilgilerine yonelik sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde, isveren markasi algi diizeylerini belirlemek amaciyla Berthon vd. (2005) tarafindan gelistirilen
isveren markasi 6lgegi kullanilmistir. Cesitli ulusal ve yabanci ¢alismalarda da kullanilan bu dlgek (6rnegin, Roy, 2008;
Arachchige ve Robertson, 2011; Sivertzen vd., 2013; Almagik vd., 2014; Narcikara vd., 2016; Ardi¢ ve Giindogmus,
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2016; Tkalac Vercic ve Sincic Coric, 2018) toplam 25 maddeden ve bes alt boyuttan (faktorden) olusmaktadir. Bu
boyutlar; sosyal deger, ekonomik deger, basvuru degeri, gelisim degeri ve fayda degeridir. Sosyal deger, isverenin sunmus
oldugu mutlu ve eglenceli ¢aligma ortamini; ekonomik deger, iyi bir iicret ve terfi imkaninin olup olmadigini; bagvuru
degeri, igverenin miisteri odaklili1 ve bilgileri uygulamaya aktarabilme firsatin1 saglamasini; gelisim degeri, ¢alisanlara
yonelik egitim ve kariyer olanaklarin1 ve fayda degeri, iiriin ve hizmetlerin kaliteli ve yenilik¢i olmasini ve igverenin
sagladigr yaratici ¢aligma ortamini ifade etmektedir. Orijinalinde yedili Likert tipi 6lgek kullanilmis iken, bu ¢alismada,
diger 6l¢ekle de (kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi) uyumlu olmast i¢in, besli Likert tipi dlgek kullanilmigtir. Bu
kapsamda, her bir madde, “1=Hi¢ 6nemli degil”, “5=Cok 6nemli” seklinde kodlanmistir.

Ugiincii béliimde, dgrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk alg: diizeylerini belirlemek igin, Carroll (1991)'un KSS
boyutlarini karakterize etmek amaciyla dnerdigi ifadelerden olusan bir 6l¢ek kullanilmustir. Carroll (1979, 1991), KSS'nin
boyutlarint; ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklar olmak iizere dorde ayirmis ve her bir KSS boyutuyla ilgili
bes ifade vermistir. Dolayistyla kurumsal sosyal sorumluluk algisini degerlendirmek i¢in toplam 20 ifadeden olusan bu
olcek, besli Likert tipinde, “1= Hi¢ Katilmryorum”, “5=Tamamen Katiliyorum” seklinde kodlanmuistir.

Demografik 6zellikler ve iki ayr1 dlgekten olusan anket, 30 kisiden olusan bir dgrenci grubuna yaptirilmis, geri
doniislere bagli olarak kiiciik diizeltmeler sonucunda ankete son hali verilmistir.

Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler ve korelasyon analizi ile kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin
igveren markasi algisi ve alt boyutlar1 iizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla regresyon analizi kullanilmistir.

4. Bulgular
4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik bilgileri incelendiginde, katilimeilarin %60,6’simin kadin ve 39,4’iiniin erkek, %53,5’inin 21-
22 yag araliginda ve %>54,2’sinin birinci egitim Ogrencisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin okuduklar1 boliim
acisindan orantili bir dagilim s6z konusu olup, katilimeilarin %16,1°1 Isletme boliimiinde, %16,1°i Ekonometri béliimiinde
ve %15,9’u Maliye béliimiinde okurken, Iktisat, Uluslararas: iliskiler, CEKO ile Siyaset Bilimi ve Kamu Y&netimi
boliimlerinde okuyanlarin toplam orami da %51,9°dur. Katilimeilarin %41,7’si liglincii simifta, %481 doérdiincii sinifta
okurken, kalan %10,4’{ besinci veya lizeri siniflarda okumaktadir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Ogretim Sekli Frekans %
Kadin 527 60,6 Orgﬁn Ogretim 471 54,2
Erkek 342 39,4 Ikinci Ogretim 398 45,8
Toplam 869 100,0 Toplam 869 100,0
Yas Frekans % Smif Frekans %
20 yag ve alt1 59 6,8 3.smif 362 41,7
21-22 yas 465 53,5 4.smif 417 48,0
23-24 yas 265 30,5 5.smif ve tizeri 90 10,4
25 yag ve iizeri 80 9,2 Toplam 869 100,0
Toplam 869 100,0
Boliim Frekans % Is Tecriibesi Frekans %
iktisat 106 12,2 15 tecriibesi yok 275 31,6
Maliye 138 15,9 1 yildan az 306 35,2
1sletme 140 16,1 1-2 yil arast 159 18,3
Uluslararasi His. 131 15,1 3 —4 yil arasi 68 7,8
Ekonometri 140 16,1 5 yil ve lizeri 61 7,0
CEKO 108 12,4 Toplam 869 100,0
Siyaset B. ve K.Y. 106 12,2 | Aylik 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 75
Toplam 869 100,0 | 10.001TL ve lzeri 43 49
Toplam 869 100,0

Katilimeilarin %31,6°s1 is tecriibesi olmadigini ve %55,6’s1 da mezuniyet sonrasi 6zel sektorde ¢aligmak istedigini
ifade etmistir. Ailenin aylik ortalama gelir diizeyi a¢isindan, 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.
Katilimeilarin demografik bilgileri Tablo 1’de goriilmektedir.
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4.2. Faktor ve Giivenirlik Analizleri
4.2.1. isveren Markasi Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Ingilizceden Tiirkgeye uyarlanan isveren markasi dlgeginin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla kesfedici (agimlayicr)
faktor analizi yapilmis, ardindan &lgegin giivenirlik (i¢ tutarhilik) analizi yapilmistir. Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett testi yapilarak veri setinin faktor analizine uygunlugu incelenmistir. KMO katsayisi (0,938) ve Bartlett
testi degerleri (%2=9.949,120, df=300, p=0,000) verilerin faktdr analizi i¢cin uygun oldugunu gostermistir.

Temel Bilesenler Analizi (Principal Components Analysis, PCA) ve “Varimax Rotasyon” yontemiyle yapilan
kesfedici faktor analizi sonucunda, 6lgekteki maddelerin dort boyut (faktor) altinda toplandigi ve maddelerin faktor yiikii
degerlerinin 0,395 — 0,797 araliginda degisim gosterdigi goriilmiistiir. Bir maddenin birden fazla faktore verdigi faktor
yiikler arasindaki farkin minimum 0,10 olmasi gerektiginden (Karaman vd., 2017), bu kosulu saglamay1p iki faktoriin de
altinda yer alan dort madde agamali olarak analizden ¢ikarilmis ve sonugta kalan maddeler {i¢ boyut altinda toplanmustir.
Dokuz maddenin toplandig1 birinci faktoér “basvuru ve fayda degeri” boyutu, yedi maddenin toplandigi ikinci faktor
“sosyal ve gelisim degeri” boyutu ve bes maddenin toplandig: iigiincii faktor ise “ekonomik deger” boyutu olarak
adlandirilmustir. Tablo 2’de kesfedici faktor analizinin sonuglari kapsaminda, faktorlere yiiklenen maddeler ve faktor
yiikleri goriilmektedir.

Tablo 2. isveren Markasi1 Olgeginde Faktorler ve Faktor Yiikleri

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Daha once calistiginiz islerde 6grendiginiz/edindiginiz bilgi
ve tecriibeleri kullanma firsatinin verilmesi

0,772

Ogrendiginiz/edindiginiz bilgi ve tecriibeleri, is

e . . 0,761
arkadaslariniza 6gretme ve aktarma firsatinin verilmesi

Isletmenin/kurumun, yenilik¢i mal ve hizmetler iiretiyor

olmasi 0,744

Isletmenin/kurumun yardimsever olmasi ve kazandiklarmin

bir kismini topluma geri vermesi 0,711

Isletmenin/kurumun, yiiksek kalitede mal ve hizmetler

I 0,676
iiretiyor olmasi

Calistiginiz isletmede/kurumda departmanlar arasi tecriibe

edinme imkaninin olmasi 0,666

Isvereninizin isle ilgili yeni uygulamalara agik, yenilikgi ve

I, 0,641
ileri goriislii olmasi

Yaraticiliginiza deger verilmesi ve yaraticiliginizdan

yararlanilmas1 0,626

Calistiginiz isletmenin/kurumun miisteri-odakli olmast 0,605

Ustlerinizle iyi iliskiler icinde olmaniz 0,788

Is arkadaslarinizla iyi iliskiler i¢inde olmamz 0,773

Sizi destekleyen ve cesaretlendiren is arkadaslarinizin olmasi 0,602

O isletmede calistyor olmanin kendinize olan giiveninizi

0,578
artirmasi

O isletmede ¢alistyor olmanin sizi iyi hissettirmesi 0,531

Yonetim tarafindan kabul gérmeniz ve takdir edilmeniz 0,504

Kariyer hedefleriniz dogrultusunda size tecriibe kazandirmasi 0,499

Maas/iicret diginda; ikramiye, prim, yemek ticreti, bireysel

emeklilik plani gibi cazip ek maddi haklar sunmasi 0,707

Ortalamanin iizerinde bir maas/iicret olmasi 0,676

Calistiginiz isletmede/kurumda is giivencesinin olmasi 0,631

Mutlu bir ¢alisma ortaminin olmasi 0,564

Yiikselme ve atama firsatlarinin iyi olmasi 0,459

Tablo 3’te, her bir faktoriin 6zdeger katsayilari, toplam varyansin % kagini agikladig ile kiimiilatif varyans degerleri
yer almaktadir. Toplam 21 maddeden olusan ii¢ faktoriin isveren markas1 algisimi agiklama giicii %53,63 olmustur. Isveren
markasi 6lgeginin tamamina ve alt boyutlarina iliskin Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 3’te yer almaktadir. Cronbach
Alpha giivenirlik katsayilari (o), Faktor 1 i¢in 0,898, Faktor 2 icin 0,85, Faktor 3 i¢in 0,667 ve tiim dlgek i¢in 0,917 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlere bakilarak 6lgegin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

226



Anbar, D., Cift¢ioglu, B., A., Anbar, A. / Journal of Yasar University, 2020, 15/58, 221-235

Tablo 3. isveren Markasi1 Olgeginde Faktérlerin Ozdeger, Varyans ve Kiimiilatif Varyans Degerleri ile Giivenirlik

Katsayilari
Faktor I\S/I:)?l(sjle Ozdeger Va(lf’%?ns VI;:ymaE;a(t(:/f) ) a
Faktor 1 (Bagvuru ve Fayda Degeri) 9 8,148 24,840 24,840 0,898
Faktor 2 (Sosyal ve Gelisim Degeri) 7 1,856 17,026 41,866 0,850
Faktor 3 (Ekonomik Deger) 5 1,259 11,768 53,634 0,667
Tiim Olgek 21 0,917

4.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egine fliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Carroll (1991)'un kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarini (ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklar) karakterize
etmek amaciyla dnerdigi 20 ifadenin Tiirkgeye gevrilmesiyle olusturulan ve katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk
algilarini 6lgmeye yonelik dlgegin yapi gegerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. KMO (0,903)
ve Bartlett testi sonuglari (y2= 6.124,023, df=190, p=0,000) veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Cikarim yontemi olarak “Temel Bilesenler Analizi” ve rotasyon yontemi olarak “Varimax” kullanilarak
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, dlgekteki 20 madde 4 faktor altinda toplanmistir. Faktor yiikii degerleri 0,408
ila 0,856 araliginda degisen maddelerden birinin her iki faktoriin de altinda toplandigi gériilmiis, bu nedenle analizden
cikarilarak faktor analizi tekrarlanmigstir. Analiz sonrasinda, bir maddenin daha, yiik degerleri arasindaki fark 0,10°dan
kiiciik olacak sekilde, iki faktor altinda yer aldigi goriilmiis ve bu madde de analizden ¢ikarilarak faktor analizi
tekrarlanmistir. Iki maddenin ¢ikarilmastyla kalan 18 madde dort faktér altinda toplannistir. Bes maddeden olusan birinci
faktor “goniilli sorumluluk™ boyutu; dért maddeden olusan ikinci faktor “yasal sorumluluk” boyutu; bes maddeden olusan
iiclincii faktor “etik sorumluluk” boyutu ve dért maddeden olusan dordiincii faktor ise “ekonomik sorumluluk” boyutu
olarak adlandirilmistir. Tablo 4’te kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egine iliskin faktor analizinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginde Faktorler ve Faktor Yiikleri

Madde Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor3 | Faktor 4
Bir isletme, 6zel ve kamu egitim kurumlarina destek 0859
vermelidir. '
Isletme yéneticileri ve ¢alisanlari, yardim ve hayir
. . 0,813
faaliyetlerine katilmalidir.
Bir isletme; resim, heykel, miizik, siir, tiyatro, dans gibi 0801
sanat dallarini desteklemelidir. '
Bir isletme, toplumun "yasam kalitesini" artiran projelere 0.800

g0oniillii olarak destek vermelidir.

Bir isletme; toplumun, toplumsal sorun ve problemlerin
¢Oziimiine katkida bulunma veya yardim etme 0,471
beklentisine uygun bir sekilde faaliyet gostermelidir.

Bir isletme; kanun, tiiziik ve yonetmeliklere uymalidir. 0,824

Bir isletme, kanunlara saygili bir "kurumsal vatandas"

olmalidir. 0,791

Bir isletme, kanunlara ve devletin beklentilerine uygun

sekilde faaliyet gostermelidir. 0,783

Basarili bir igletme, "yasal yiikiimliilikklerini" yerine

getiren bir isletmedir. 0.659

Bir igletmenin amaglarina ulagmak i¢in etik normlardan

0diin vermesi 6nlenmelidir. 0,771

Ahlaki veya etik agidan beklenen seyleri yapan bir

isletme, iyi bir kurumsal vatandastir. 0,692

Bir igletme, etik davranmanin, sadece kanun ve
yonetmeliklere uymanin 6tesinde bir sey oldugunu 0,591
bilmelidir.
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Bir igletme, toplum tarafindan benimsenen yeni veya

zaman i¢inde degisen etik/ahlaki normlari tanimali ve 0,538
bunlara sayg1 gostermelidir.
Bir isletme, faaliyetini siirdiiriirken en azindan asgari 0.437

yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmelidir.

Bir isletme, giiglii bir rekabetgi pozisyona sahip olmali ve

bunu siirdiirmelidir. 0,737
Bir isletme, hisse (pay) basina karini1 maksimize edecek

. 0,733
sekilde ¢calismalidir.
Bir isletme, miimkiin oldugunca karli olmalidir. 0,672
Bir isletme, yliksek diizeyde faaliyet verimliligine 0648

(girdi/¢ikt1 oranina) sahip olmali ve bunu siirdiirmelidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginde, birinci faktdr toplam varyansin yaklasik olarak %17,75’ini, ikinci faktor
%15,70’ini, tiglincii faktdr %12,61°ini ve dordiincii faktor %12,26’sin1 agiklamaktadir. Bu dort faktor toplam varyansin
%58,31’ini agiklamaktadir. Tablo 5, her bir faktoriin 6zdeger ve varyanslari ile Cronbach Alpha giivenirlik katsayilarini
gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin alt boyutlar1 ve geneli i¢in hesaplanan Cronbach Alpha giivenirlik
katsayilar1 (a) Slgegin giivenirliginin yeterli ve yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgceginde Faktorlerin Ozdeger, Varyans ve Kiimiilatif Varyans Degerleri ile
Gtivenirlik Katsayilari

Faktor Madde Ozdeger Varyans Kiimiilatif a
Sayisi (%) Varyans (%)
Faktor 1 (Goniillii Sorumluluk) 5 5,790 17,746 17,746 0,858
Faktor 2 (Yasal Sorumluluk) 4 1,917 15,697 33,443 0,826
Faktor 3 (Etik Sorumluluk) 5 1,620 12,608 46,050 0,679
Faktor 4 (Ekonomik Sorumluluk) 4 1,169 12,260 58,310 0,696
Tiim Olgek 18 0,867

4.3. Katilimcilarin Isveren Markast ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin igveren markasi 6l¢eginin alt boyutlar: bazinda ve tiimii i¢in verdikleri yanitlarin minimum, maksimum,
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6’da yer almaktadir. Alt boyutlar itibariyle, bagvuru ve fayda degeri boyutunun
ortalamasi 3,77, sosyal ve gelisim degeri boyutunun ortalamasi 4,11 ve ekonomik deger boyutunun ortalamasi 4,31°dir.
Dolayistyla potansiyel adaylarin is bagvurusu yaparken bir isletmede/kurumda aradiklar1 veya onem verdikleri
ozelliklerin baginda maag/iicret, is giivencesi, yiikselme/atama firsatlari, maddi yan haklar gibi ekonomik o6zellikler
gelmektedir. Bunu, iyi bir ¢aligsma ortami ve kariyer gelisimi i¢in tecriibe edinme gibi 6zellikleri iginde barindiran sosyal
ve gelisim degeri izlemektedir. Isletmenin/kurumun kaliteli ve yenilik¢i mal/hizmetler iiretiyor olmasi, miisteri odakl
olmasi, yardimsever olmasi ve kazandiklariin bir kismini topluma geri vermesi, daha dnce edinilen bilgi ve tecriibelerin
diger is arkadaslarina aktarma firsati vermesi gibi unsurlari i¢inde barindiran basvuru ve fayda degeri boyutu ise
potansiyel adaylarin en az dnem verdikleri boyuttur. Isveren markasi dlgegine verilen yamtlar bir biitiin olarak
degerlendirildiginde, ortalama degerin 4,01 ve standart sapma degerinin 0,52 oldugu gorilmektedir. Bu degerler,
iniversite 0grencilerinin isveren markas: algilarinin genel olarak yiiksek oldugu, diger bir deyisle, isveren markast
¢ekiciligini olusturan 6zelliklere verdikleri 6nem derecesinin yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 6. Isveren Markasinin Alt Boyutlari ve Tiimii icin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Isveren Markasi Olcegi Minimum Maksimum Ortalama S. Sapma

Basvuru ve Fayda Degeri Boyutu 1,11 5,00 3,7706 0,70012

Sosyal ve Gelisim Degeri Boyutu 1,14 5,00 4,1052 0,57542

Ekonomik Deger Boyutu 2,00 5,00 4,3112 0,46828

Tiim Olgek 1,81 5,00 4,0108 0,51686
n=869
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Katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk &lgegine verdikleri yamitlar degerlendirildiginde, verilen yanitlarin
ortalama degerinin 4,04 ve standart sapmasinin 0,46 oldugu goriilmektedir. 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 goniillii sorumluluk boyutudur. Dolayisiyla katilimcilar
isletmelerin oncelikli olarak yasalara uygun faaliyette bulunmalarini istemekte, daha sonra, ekonomik, etik ve goniillii
sorumluluklarini yerine getirmelerini beklemektedir. Tablo 7°de kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin geneli ve alt
boyutlar1 bazinda verilen yanitlarin maksimum, minimum, ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

Tablo 7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Alt Boyutlar1 ve Tiimii i¢in Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

isveren Markas1 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

4.4, Korelasyon Analizi

Regresyon analizine gegmeden once, bagimli ve bagimsiz degisenler arasindaki iligkilerin derecesini ve yoniinii ortaya
koymak amaciyla yapilan Pearson korelasyon analizinin sonuglart Tablo 8’te yer almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi,
biitiin degiskenler arasinda, diger bir ifadeyle, isveren markasinin alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
alt boyutlar1 arasinda, pozitif yonde ve p<0,01 diizeyinde anlaml iliskiler vardir. Tablo 8 incelendiginde, basvuru ve
fayda degeri ile sosyal ve gelisim degeri arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde (r=0,709, p<0,01) ve bagvuru ve fayda
degeri ile ekonomik deger boyutu arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=0,381, p<0,01) bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Isveren markasi algis1 ile kurumsal sosyal sorumluluk algisinin alt boyutlar1 arasindaki iliskilere
bakildiginda, en yiiksek iliskinin bagvuru ve fayda degeri ile goniillii sorumluluk boyutlari 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 8. Isveren Markas1 Olgeginin Alt Boyutlari ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7
1. Basvuru ve Fayda 1
Degeri
2. §OS¥aI ve Delisim 0,709™ 1
Degeri
3. Ekonomik Deger 0,381™ 0,487 1
4. Goniilli 0503™ | 0458~ 0,268™ 1
Sorumluluklar
S. Yasal 0,326%* | 0,378" 0273" | 0,400%* 1
Sorumluluklar
6. Etik - "

0347%* | 0360%* | 0,207 0.444** | 0514 1

Sorumluluklar
7. Ekonomik 02827 | 0299™ | 0269 | 0320% | 0364* | 0308** | 1
Sorumluluklar

**p <0,01 diizeyinde anlamlidir.

4.5. Regresyon Analizi

Katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin isveren markasi algi diizeyleri iizerinde bir etkisinin olup
olmadigini test etmek amaciyla, coklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizlerde, isveren markasi algisinin
geneli ile alt boyutlar1 bagimli degisken olarak, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin alt boyutlar1 ise bagimsiz degisken
olarak alinmistir. Dolayistyla dort regresyon modeli olusturulmustur. Bu modeller asagidaki sekilde gosterilebilir:

YBFD =bg + b1 X1 + boXo + baXsz + bsXs + € (M0d9| 1)
YSGD = bhg + b1 X1 + boXo + b3Xz + baXs + € (Model 2)
YED =bg + b1 X1 + boXo + baXz + baXs + € (M0d9| 3)
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YiM = bo + b1 X1 + boXo + bsXs + haXs + € (MOdEl 4)

Burada;

YBFD = Bagimli degisken olarak basvuru ve fayda degeri boyutunu,

YSGD = Bagimli degisken olarak sosyal ve gelisim degeri boyutunu,

YED = Bagimli degisken olarak ekonomik deger boyutunu,

YIM = Bagimh degisken olarak genel isveren markasi alg1 diizeyini,

X1 = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ekonomik sorumluluk alt boyutunu,
Xz = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin yasal sorumluluk alt boyutunu,
X3 = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin etik sorumluluk alt boyutunu,

Xs = Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin goniillii sorumluluk alt boyutunu,
¢ = Hata terimini gostermektedir.

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 9°da yer almaktadir. Model
I’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 algisinin biitiin alt boyutlarinin igveren markasimnin
basvuru ve fayda degeri alt boyutu iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Ornegin ekonomik
sorumluluk algi1 diizeyindeki 1 birimlik artis, basvuru ve fayda degeri alg1 diizeyinde 0,114 birimlik bir artisa yol
acmaktadir. Benzer sekilde, goniillii sorumluluk algi diizeyindeki 1 birimlik artig, bagvuru ve fayda degeri boyutunda
0,384 birimlik artisa yol agmaktadir. Bagumsiz degiskenlerin 6nem derecesini gosteren Beta (standardize beta) degerlerine
bakildiginda, bagvuru ve fayda degeri boyutu iizerinde en 6nemli etkiye sahip bagimsiz degiskenin goniillii sorumluluklar
oldugu (0,396), bunu sirasiyla, etik, ekonomik ve yasal sorumluluk boyutlarinin izledigi goériilmektedir. Model 1’in
diizeltilmis R? degeri 0,283 olup, bu deger, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin %28,3 iinii
aciklayabildigini gostermektedir.

Dogrusal regresyon analizindeki temel varsayimlardan biri, hata terimleri arasinda iligki (otokorelasyon) olmamasi
iken, bir diger varsayim da, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 sorunu (multicollinearity) olmamasidir. Hata
terimleri arasinda ardigik bagimlilik (iliski) olup olmadigini test etmek amaciyla Durbin-Watson katsayisina 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
baglant1 sorunu olup olmadigini gdrmek amaciyla Tolerans veya Varyans Artig Faktorii (VIF, Variance Inflation Factors)
degerlerine bakilmaktadir. Diisiik tolerans ve yiiksek VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baglanti
oldugunu gosterir (Kalayci, 2014:264). Uygulamada, genellikle VIF degerinin 10 ve {izerinde olmas1 (VIF > 10), anlaml
¢oklu dogrusal baglant1 problemi oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Albayrak, 2005: 110). Model 1’in VIF degerleri
10’un altinda oldugu i¢in bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu yoktur. Tablo 8’teki korelasyon degerleri
de bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun olmadigini géstermektedir.

Tablo 9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algi Diizeyinin Isveren Markasimin 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 (Xz) 0,091 0,082 2,345 0,019 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (X3) 0,124 0,101 2,869 0,004 0,662 1,510
Goniilli Sorumluluk (X4) 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  Bagimli Degisken: Bagvuru ve Fayda Degeri Boyutu

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlar1 itibariyle) isveren markasinin sosyal ve
gelisim degeri alt boyutu {izerindeki etkisini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 10°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) agikladig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimeilarin kurumsal sosyal
sorumluluk alg: diizeylerinin igveren markasinin bagvuru ve fayda degeri alt boyutu {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir. B (standardize olmayan Beta) ve anlamlilik (p) degerleri, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin biitiin alt boyutlari
ile bagvuru ve fayda degeri alt boyutu arasindaki iliskilerin anlamli ve pozitif oldugunu, standardize Beta degerleri de
basvuru ve fayda degeri iizerinde en onemli 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 farklilik bulunmamaktadir. Model 2’nin Durbin-Watson katsayisi
(1,647) otokorelasyon sorunu olmadigini gostermektedir. Bagimsiz degiskenler ayni oldugu igin, Tolerans ve VIF
degerleri Model 1 ile ayni ¢ikmustir, dolayisiyla ¢oklu baglanti sorunu da s6z konusu degildir.

230



Anbar, D., Cift¢ioglu, B., A., Anbar, A. / Journal of Yasar University, 2020, 15/58, 221-235

Tablo 10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg1 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 (X1) 0,109 0,105 3,288 0,001 0,821 1,219
Yasal Sorumluluk (Xz) 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 (Xa) 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

Katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlari itibariyle) isveren markasinin ekonomik
deger alt boyutu iizerindeki etkisini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 11°’de yer
almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile ekonomik deger alt boyutu arasindaki iliskiyi gosteren
regresyon modeli (Model 3) anlamlidir (F=31,299, p=0,000) ve modelin diizeltilmis R? degeri 0,123 tiir. Dolayisiyla,
kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeyiyle ilgili alt boyutlar, igsveren markasi algisinin ekonomik deger alt boyutundaki
toplam varyansin yaklasik %12’sini agiklamaktadir.

Tablo 11. 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 (Xz) 0,109 0,146 3,764 0,000 0,668 1,497
Etik Sorumluluk (X3) 0,013 0,016 0,401 0,689 0,662 1,510
Goniilli Sorumluluk (X4) 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  Bagimli Degisken: Ekonomik Deger Boyutu

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

Katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin (alt boyutlar itibariyle) genel isveren markasi algi
diizeyi iizerindeki etkisini test etmek amactyla yapilan regresyon analizinin sonuglari, Tablo 12°de yer almaktadir. Model
4, iiniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile igveren markasi algt diizeyleri arasinda pozitif
ve anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir (F=106,887, p=0,000, R?=0,331). Diizeltilmis R? degeri, kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 boyutlarinin, igveren markasi algi diizeyindeki toplam varyansin yaklasik %33’linii acikladigim
gostermektedir. Modelin Durbin-Watson degeri (1,529) otokorelasyon sorunu olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg: Diizeyinin Genel Isveren Markas1 Algi 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 (Xz) 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
Goniillii Sorumluluk (X4) 0,271 0,378 11,661 0,000 0,738 1,355
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F=106,887 p=0,000 R=0,575 R>=0,331 Diizeltilmis R>=0,328 Durbin-Watson: 1,529
p <0,05  Bagimh Degisken: Isveren Markas1 Alg1 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, isveren markasi algi diizeyi lizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Standardize Beta degerleri ise, bagimsiz degiskenlerin igveren markasi algi
diizeyi lzerindeki goéreli 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, Model 3 ve Model 4 regresyon analizlerinin bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
tiniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin hem isveren markasi algisinin alt boyutlari
(bagvuru ve fayda degeri, sosyal ve gelisim degeri ile ekonomik deger) hem de isveren markasi algisinin geneli iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, arastirmanin bulgulari, katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile igveren markasi algilar1 arasinda bir iliski oldugunu, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin isveren markasi lizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gdstermektedir.

5. Sonug¢

Bu calismanin amaci, iiniversite 6grencilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin isveren markasi algilari iizerinde
bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu baglamda 869 katilimcidan anket teknigi kullanilarak veri toplanmustir.
Calismanin bulgulari, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugunu
gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin alt boyutlar1 bazinda, katilimcilarin algisinin en yiiksek oldugu
boyut yasal sorumluluk olup, bunu sirasiyla ekonomik, etik ve goniillii sorumluluklarin izledigi goriilmektedir. Bu
bulgular, katilimcilarin isletmelerden oncelikle yasalara uygun olarak faaliyet gdstermelerini beklediklerini ortaya
koymaktadir. Aslinda katilimcilarin algi diizeyleri, Carroll (1979, 1991)’un kurumsal sosyal sorumluluk piramidini
dogrular sekilde ortaya ¢cikmistir. Ciinkii Carroll’a gore, isletmeler dncelikle ekonomik sorumluluklarini daha sonrasinda
sirastyla yasal, etik ve goniillii sorumluluklarini yerine getirmelidirler. Caligmanin bulgulart ile Carroll’un piramidi
arasindaki tek farklilik, yasal sorumluluklarin ekonomik sorumluluklarin 6niine ge¢cmis olmasidir. Diger bir ifadeyle,
katilimcilar, isletmelerin kar odakli caligmalarindan ziyade yasalara uygun olarak faaliyet gostermeleri gerektigine daha
fazla dnem vermektedirler.

Bir isletmeye/kuruma is basvurusu yaparken isletmeyle/kurumla ilgili olarak, hangi 6zelliklerin ne kadar 6nemli
oldugunu veya isverenlerde hangi 6zelliklerin arandigini ortaya koymak amaciyla, katilimcilarin igveren markasi algi
diizeyleri 6lgiilmiistiir. Caligmanin bulgulari, katilimeilarin igveren markast algi diizeylerinin genel olarak yiiksek
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle, 6grenciler, isveren ¢ekiciligini ifade eden 6zelliklerin kendileri i¢in “Gnemli”
oldugunu ifade etmislerdir. Isveren markasmin alt boyutlar1 bazinda, katilimcilarin en fazla is giivencesi, maas, maas
disindaki prim, ikramiye vb. maddi yan haklar gibi ekonomik o6zelliklere onem verdikleri; sonrasinda, c¢alisma
arkadaglariyla ve iistlerle iyi iliskiler i¢inde olunmasi, yonetim tarafindan takdir edilme, kariyer hedefleri dogrultusunda
is tecriibesi kazandirmasi gibi 6zellikleri i¢inde barindiran sosyal ve gelisim degerine; son olarak da miisteri odakli olmast,
kazandiklarinin bir kismini topluma geri vermesi, kaliteli mal/hizmetler iiretmesi gibi 6zellikleri kapsayan basvuru ve
fayda degerine dnem verdikleri goriilmektedir.

Calismanin temel amaci kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile igveren markasi algisi arasinda bir iliski
olup olmadigi incelenmis ve bu kapsamda katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algt diizeylerinin hem isveren
markasi algisinin geneli iizerinde hem de alt boyutlar1 {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu bulgusuna
ulasilmigtir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyleri ile igveren markasi algi diizeyleri
arasinda pozitif yonli bir iliski vardir. Bu bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten isletmelerin igveren
markasi algilarinin da daha yiiksek olacagini, dolayisiyla isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem
vermeleri gerektigini gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyi yiiksek olan potansiyel ¢alisanlar, topluma,
cevreye ve calisanlara karst sorumluluklarini yerine getiren isletmeleri “caligilabilecek daha iyi kurum” olarak
degerlendirmektedirler. Isletmeler yetenekli ¢alisanlari biinyelerine katmak ve mevcut calisanlarin kuruma olan
baghliklarmi arttirmak amaciyla isveren markasi olusturma ve yonetme siirecinde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6neminin farkinda olmalidirlar. Elbette, isletmelerin sadece kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
yiriitmeleri yeterli olmayip, bu faaliyetlere iliskin bilgilendirmenin de yapilmasi nem tagimaktadir. Potansiyel ve mevcut
calisanlar s6z konusu kurumun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin bilgileri veya farkindaliklar1 yoksa
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin igveren markasi algis1 tizerindeki olumlu etkisinden bahsetmek de s6z konusu
olmayacaktir. Bunedenle, igletmeler internet sitelerini ve diger iletisim kanallarini kullanarak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda yiiriittiikleri caligmalar1 kamuoyu ile paylagsmalidirlar.
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