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Oz

Giliniimiizde rekabetin artan siddeti, isletmeleri uzun vadede hayatta kalma noktasinda yeni stratejiler aramaya
itmigtir. Bu nedenle, isletmelerin bagka isletmeler tarafindan taklit edilmesi zor olan bir 6zyetenek kazanma
arayisina girmislerdir. isletmelerin sahip oldugu isgiiciiniin yetenegi baska isletmeler tarafindan taklit edilemez bir
ozyetenek olarak goriilmektedir. isletmelerde 6nemli yeteneklere sahip calisanlarm elde tutulmas ve yenilerinin
igletmeye cekilmesi, siirdiiriilebilir bir rekabet acisindan hayati 6neme sahiptir. Bu baglamda, isveren marka
¢ekiciligi ve 6nemli bir 6nciil olan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) son donemde isletmeler ve aragtirmacilar
tarafindan siklikla ele alinan bir konu olmustur. Bu calismanin amaci, Z kusag: bireylerin kurumsal sosyal
sorumluluk algilarinin igveren marka cekiciligi algisina olan etkilerini 6l¢gmektir. Bagka bir ifadeyle, isletmelerin
yiiriitmiis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Z kusag: bireyleri cezbetme noktasinda ne kadar
etkili oldugunu ortaya koymak amaclanmaktadir. Ayrica, bes faktor kisilik ozellikleri cercevesinde Z kusagi
bireylerde kurumsal sosyal sorumluluk ve igveren marka cekiciligi noktasinda algisal degisiklikleri analiz etmek de
amaclanmaktadir. Bu amaclar dogrultusunda, Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Emet Meslek Yiiksekokulunda Z
kusag1 414 6grenciye ulasilmis ve anket araciligi ile veriler toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS ve Amos programi
ile analiz edilmistir. Aragtirma sonuclarina gore, Z kusagi bireylerin KSS algilarinin igsveren marka cekiciligi iizerine
pozitif yonlii anlamh bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Z kusag1 bireylerin baskin kisilik o6zellikleri

baglaminda yapilan analizde; her bir kisilik 6zelligine sahip Z kusagi bireylerin KSS algisinin isveren marka
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cekiciligi lizerine pozitif yonlii anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Disa doniik ve nevrotik kisilik
ozelligi baskin olan Z kusagi bireylerin, diger kisilik 6zelligi baskin olan Z kusag bireylere gore KSS algilarinin

igveren marka gekiciligi tizerindeki etkisinin nispeten daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, isveren Marka Cekiciligi, Z kusagi, Bes Faktor Kisilik
Ozellikleri.

Abstract

Today, the increasing intensity of competition has pushed organizations to seek new strategies for long-term
survival. Hence, organizations have sought to gain a difficult self-skill to imitate. The talent of the workforce of
the organizations is seen as an inimitable self-skill by others. Retaining talented employees and attracting new
ones are of vital importance in terms of sustainable competition. In this context, employer brand attractiveness
and corporate social responsibility (CSR), which is an important antecedent, have been a topic that has been
frequently discussed by organizations and researchers recently. This study aims to measure the effects of the
corporate social responsibility perceptions of the generation Z individuals on the perception of employer brand
attractiveness. In other words, it is aimed to reveal how effective the corporate social responsibility activities of
the organizations are in attracting the generation Z individuals. In addition, it is also aimed to analyze the
perceptual changes in terms of corporate social responsibility and employer brand attractiveness in generation
Z individuals within the framework of five-factor personality traits. For these purposes, 414 generation Z
students were reached at Kiitahya Dumlupinar University, Emet Vocational School, and data were collected
through a questionnaire. The data were analyzed with SPSS and Amos programs. According to the results of the
research, it has been determined that the CSR perceptions of the generation Z individuals have a positive and
significant effect on employer brand attractiveness. In the analysis made in the context of the dominant
personality traits of the generation Z; it has been determined that the CSR perception of the generation Z
individuals with each personality trait has a positive and significant effect on employer brand attractiveness. It
has been determined that the effect of CSR perceptions on employer brand attractiveness is relatively higher for
the generation Z individuals with extroverted and neurotic personality traits than for the generation Z
individuals with other dominant personality traits.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Employer Brand Attractiveness, Generation Z, Five-Factor

Personality Traits.

Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte rekabetin artan siddeti, isletmeleri uzun vadede hayatta kalma
noktasinda yeni stratejiler aramaya itmistir. Bu noktada, isletmelerin baska isletmeler tarafindan taklit
edilmesi zor olan bir 6zyetenek kazanma gerekliligi ortaya cikmustir. Isletmelerin sahip oldugu
isgliciiniin yetenegi baska isletmeler tarafindan taklit edilemez bir 6zyetenek olarak goriilmektedir.
Isletmelerde 6nemli yeteneklere sahip calisanlarin elde tutulmas: ve yenilerinin isletmeye cekilmesi,
siirdiiriilebilir bir rekabet acisindan hayati 6neme sahiptir. Bununla birlikte, isletmelerin miisteri
zihninde farklilik ve olumlu bir alg1 olusturmasi da gerekmektedir. Bu baglamda, kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) son donemde isletmeler ve arastirmacilar tarafindan siklikla bagvurulan ve ele alinan

bir konu olmustur.
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Yetenekli isgiiclinii elde tutmak ve yenilerini isletmeye ¢ekmek i¢in kullanilan bir insan kaynaklar:
stratejisi olan igveren marka cekiciligi, isletmeler tarafindan siklikla tercih edilen bir yaklagim olmustur.
Isveren marka cekiciligi, mevcut ve potansiyel calisanlarin zihninde farkindalik olusturmak ve algilarin
yonetmek icin onemli bir stratejidir (Sullivan, 2004). Aynm1 zamanda, isgorenler agisindan algilanan
kurumsal imaj olarak nitelendiren isveren marka cekiciligi, yetenekli calisanlari cekme ve elde tutma
noktasinda kritik bir role sahiptir (Ozcan ve Elci, 2020: 1). Bununla birlikte, giiclii bir itibara ya da imaja
sahip olmak ve mevcut itibar1 korumak isteyen isletmeler, calisan temelli KSS uygulamalarina

odaklanmasi zorunlu hale gelmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin etik durusunun rekabet giicline olan etkilerini ortaya koyan
onemli bir uygulamadir (Bharadwaj ve Yameen, 2021: 719). Bununla birlikte, KSS’ye yonelik gelistirilen
politika ve uygulamalarin calisanlarin tutum ve davranislarina da 6nemli etkileri bulunmaktadir
(Carlini vd., 2019: 183). Orgiitsel amaclara ulasma noktasinda bir arac olarak kullanilan KSS, 6zellikle
son zamanlarda, calisanlarin psikolojisi, tutum ve davramslar1 ilizerindeki etkileri acisindan ele
almmaktadir (Ozcan ve Elci, 2020: 1). Rupp vd. (2006) isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
noktasinda yliiriittigii faaliyetlerin c¢alisanlarin ige ve orgiite yonelik davranislarimi etkiledigini
belirtmigtir. Clark vd. (2017) etkili KSS faaliyetlerinin calisan performansinm ve is deneyim algilarin
olumlu yonde etkiledigini, Anselmsson vd. (2016) ise tutarsiz ya da etkisiz KSS uygulamalarinin
calisanlar {izerinde olumsuz etkilerinin oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, Dokania ve Pathak
(2013) calisan odakli KSS uygulamalarinin, mevcut ve potansiyel ¢alisan zihninde giiclii bir igveren
marka cekiciligi olusturmasina yardimci olacagini belirtmistir. Sonug olarak KSS, isveren marka
¢ekiciligini ve kurumsal itibar1 giiclendirerek yetenekleri ¢gekme ve elde tutmak i¢in kullanilan bir arag

gorevi gormektedir (Ozcan ve Elci, 2020: 1).

Giinlimiizde is arayan bireyler, kendi kisilik 6zelliklerine uygun niteliklere sahip kuruluslar: tercih etme
egilimi gostermektedir. Bu uyumu yakalamaya calisan potansiyel isgorenler, alternatifler arasinda
tercih yaparken, benzer deger ve anlayisi paylagan orgiitiin bir parcasi olma noktasinda istekli olabilir.
Bu istek dogrultusunda, potansiyel calisanlarin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlar: tercih etmeleri beklenir (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451). Bu noktada, hangi Kkisilik
ozelliklerinin 6n plana ciktig1 arastirilmaya degerdir. Literatiirde KSS’nin isveren marka cekiciligine
olan etkisi kesfedilmis olsa da (Anbar vd., 2020; Ersoy ve Aksehirli, 2015; Hinson vd., 2018;
Klimkiewicz ve Oltra, 2017; Tkalac Vercic ve Sincic Coric, 2018) yeni yeni i hayatina girmeye baslayan
Z kusag bireylerin is hayatindan beklentileri ve bakis acilar1 farkl olabilir (Giile¢ Bekman ve Giindiiz,
2022: 649), ayrica cezbeden faktorler de farklilik gosterebilir. Bu durumda yakin gelecegin isgoreni olan
Zkusagini ayrica arastirmak igletmeler ve aragtirmacilar i¢in zorunluluk haline gelmistir. Bu ¢calismanin
amaci, Z kusag bireylerin kisilik 6zellikleri baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin igveren
marka cekiciligi algisina olan etkilerini 6l¢gmektir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin yiiriitmiis olduklar:
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Z kusagini cezbetme noktasinda ne kadar etkili oldugunu

ortaya koyulmasi amaclanmaktadir. Ayrica, bes faktor kisilik ozellikleri cercevesinde Z kusagi
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bireylerde kurumsal sosyal sorumluluk ve igveren marka cekiciligi noktasinda algisal degisiklikleri

analiz etmek de amaclanmaktadir.
Z Kusag ve Kisilik Ozellikleri

Z kusagimin yas araliginda fikir birligi olmamakla birlikte, bazi arastirmacilar baslangic olarak 1995
yilin1 kabul etmekte (Horn, 2013: 12), baz1 arastirmacilar ise 2000 yili ve sonrasini kabul etmektedir
(Karahasan, 2018: 30). Her iki durumda da teknolojinin hemen hemen her alana niifuz ettigi bir
ortamda diinyaya gelmeleri, bu kusagin “dijital nesil” olarak da adlandirilmasina neden olmustur.
Bununla birlikte, dijital yerli, Gen Z, IGen (internet kusagr) gibi bircok farkli ifadelerle de anilmaktadir.
Z kusag bireyler genel olarak cocukluk déneminden baslayarak; kiiresel krizler, cevre problemleri, teror
olaylari, savaslar, dogal afetler gibi olumsuz bir¢ok duruma taniklik etmistir. Dolayisiyla yasadigi ya da
taniklik ettigi bu olaylar Z kusag bireyleri dogrudan veya dolaylh olarak etkilemistir. Bununla birlikte,
Z kusaginin taniklik ettigi toplumsal ve cevresel olaylar da karakterlerinin sekillenmesinde énemli bir

etki gostermistir (Sonmez, 2016: 108).

Z kusag, yeryiiziindeki en kiiresel kusak olma 6zelligine sahip oldugundan dolay1 diger kusaklardan
ayrilmaktadirlar (Mladkova, 2017: 116). Tarihte ilk defa bir kusaga ait bireyler, neredeyse tiim diinyada
benzer ozellikleri tagimaktadir. Z kusag bireyler bu konuda diinyada ilktir. (Havas People, 2014: 12).
Farkindalik olusturma ve cesitliliklere karsi anlayigh bir yapiya sahip olmalari, Z kusagimi diger
kusaklara gore farklilagtirmaktadir. Esitlik ve 6zgiirliik Z kusaginin en biiyiik 6zelliklerindendir (Singh,
2014: 59). Bundan dolay1 Z kusag: bireyleri genel olarak daha pragmatik olmakla diinyay1 degistirme
konusunda sorumluluk alma noktasinda ¢ok fazla istekli degillerdir. Z kusag1 6nceki kusaklarla bircok
konuda catigtiklarindan dolayi gelecekte toplumsal norm ve degerlerin yeniden tanimlanmasi gerektigi

distiniilmektedir (S6nmez, 2016: 109).

Dijital hayatin icinde dogan Z kusagi bireyler fiziksel diinya ile sanal diinyay1 birbirinden ayrit etmek
yerine bu iki farkli durumu bir biitiin olarak gormektedirler. Sanal ortama duygusal olarak bagli olan Z
kusag icin teknolojiden ve sosyal medyadan ayr1 kalma diisiincesi bile hayal edilemeyecek seviyede zor
bir durumdur (S6nmez, 2016: 109). Bununla birlikte, Z kusaginin yeniliklere ¢cok hizh bir sekilde adapte
olma yetenegine sahiptir. Z kusagi bireyler teknoloji, yeni fikir ve inovasyonun hakim oldugu ve rahat
calisilabilecek organizasyonlarda istihdam olmay1 arzulamaktadirlar (Giiler, 2016: 56). Teknolojideki
degisimin hizina bagli olarak Z kusagi her seyin hizh olmasimi arzular, bu durum onlar sabirsiz bireyler
olmalarina neden olmaktadir. Dijital bilgi mecralarinin yayginlagsmasiyla birlikte, Z kusag1 ¢ok fazla
bilgiye maruz kalmakta, bu da bilgileri ¢ok kisa siirede degerlendirmelerine yol agmaktadir. Bu yiizden

dikkat sorunu Z kusaginda cok fazla goriilmektedir (Selligent, 2015).

Z kusaginin karakteristik 6zelliklerinin yani sira bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri de tutum ve
davranigsal farkliliklara yol acabilir. Bu nedenle, bireylerin kisilik 6zellikleri bircok alanda arastirma
konusu olmustur. Farkh disiplinlerde arastirma konusu olan kisilik kavrami iizerinde, literatiirde ortak
bir tanim olugsmamistir. Birgok arastirmaci c¢esitli bakis acgilarina gore farkli tamimlar ortaya

koymaktadir (Giinel, 2010: 44). Burger (2006: 23) kisiligi, “bir kisinin kendisinden ortaya cikan tutarh
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davranislar silsilesi ve kigilikle alakali olarak i¢ siiregler” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanimda
kisilik, “bireyin hem kendi i¢ diinyasi hem de dis diinyas1 arasinda kurdugu tutarh ve anlaml iligkiler
biitlinii” olarak ifade edilmektedir (Ciiceloglu, 2006: 404). Kisilik kavrami psikoloji acisindan ele
alindiginda, “bir bireyin diger bireylere gore sahip oldugu kendine has 6zellikler, tutarli davraniglar ve
kaliplasmis 6znel ve nesnel 6zelliklerin biitiinii” olarak ifade edilmektedir (Inanc ve Yerlikaya, 2012).
Kisilik ozelliklerini etkileyen bircok faktor vardir; psikolojik, duygusal, sosyal davramslar, fiziki ve
cografi kosullar, aile, okul ve arkadas ¢evresi vb. (Cervone ve Pervin, 2016: 8-9; Erkus ve Tabak, 2009:
216).

Kisilik ozelliklerini etkileyen birgok unsur giiniimiizde bes faktorde toplanmigtir. Literatiirde “bes
faktor kisilik kurami” olarak adlandirilanbu yaklagim {izerinde ortak bir fikir birligi saglanmistir. Bu
kisilik 6zellikleri; disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk (6z disiplin), nevrotiklik (duygusal denge) ve
disa aciklik (deneyime acgiklik) olmak tizere siniflandirilmaktadir (Burger, 2006: 23).

Disa doniikliik: Sicakkanli, girisken yiiksek enerji sahibi, konuskan, aktif, sosyal ve oldukca pozitif bir
yapiy1 temsil eder (McShane ve Von Glinow, 2005). Bireylerin sosyal iligkilerde rahat olma durumu
olarak da ifade edilir (Costa ve McCrae 1992). Buna karsin, ice doniik bireyler ¢cekingen, dikkatli hareket

eden ve bagkalarina gore bagimsiz hareket eden kisiler olarak tanimlanmaktadir (Burger, 2006: 24).

Uyumluluk: Fedakarligin, sevecenligin ve giivenirliligin oldugu bir yapiy1 temsil eder. Uyumlulugu
yiiksek kisiler rekabet etmektense is birligi icinde ¢aligmay: tercih ederler, is arkadaslariyla uyum iginde
daha olumlu iligkiler kurduklar1 gozlemlenmektedir. Uyumlulugu diisiik olan kisiler ise arzuladiklar:
hedefe ulagsmak i¢in kavga etmeyi goze alirlar. Ayrica kiskanclik, kendini diisiinme ve kindarlik 6zelligi

tasimaktadir (Burger, 2006: 25).

Sorumluluk: Bir bireyin diirtii kontrol ve disiplin seviyesinin ne ol¢iide oldugunu gostermektedir.
Sorumlulugu yiiksek olan bir bireyin aksiyon almadan 6nce dikkatlice diisiinerek hareket ettikleri
(Costa ve McCrae, 1992), ahlaki degerlere sahip, verimli, ¢caliskan, 6z disiplinli, organize, titiz, basaril
olduklar (Kalat, 2012) ve son olarak da giivenilir ve dakik olduklar1 (Wagerman ve Funder, 2007: 223)

sOylenmektedir.

Duygusal Denge (Nevrotiklik): Bireyin duygusal olarak kararlilik ve siireklilik durumlarina
odaklanilmaktadir. Nevrotikligi yiiksek olan bir bireyin, duygularinda siirekli bir degisimin oldugu,
diisiik olan bireylerin ise; duygusal anlamda sorun yasasa bile buna uyum sagladigi ve asir1 tepki

gostermedigi soylenmektedir (Burger, 2006: 25).

Disa Aciklik: Deneyime acik olan bireyler daha ¢ok orijinal, entelektiiel, bagimsiz ve yenilik¢i olarak
ifade edilebilir. Bu kisiler yeni deneyimlere ve hislere gayet agik bireylerdir ve ¢catismadan kaginmazlar
(McCrae ve Sutin, 2009). Ayrica, hayal giicii yiiksek, analitik diisiinebilen, merak sahibi ve genel
egilimlere gore hareket etmeyen 6zelliklere sahiptir. Disa acik olmayan bireyler ise geleneklere bagl,

tahmin edilebilen ve farkliliklardan kaginan 6zelliklere sahiptir (Burger, 2006: 25).
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

KSS, bir isletmenin biitiin paydaslariyla, sorumluluk ve etik cercevede, olan iliskisine odaklanmaktadir.
KSS, sadece ekonomi alaninda degil bunun yaninda cevresel ve toplumsal konularla da ilgilidir. Daha
iyi bir ekonomi, ¢evre ve toplumu hedeflemektedir (Carroll, 1999: 269-271). KSS, istege bagh olarak
kurumsal kaynaklarla toplumun refahini arttirmak amaciyla gerceklestirilen yiikiimliiliikler olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Lee, 2017: 201). KSS bir igletmenin yalnizca kendi gikarlarimi degil,
toplumun da cikarlarmi gézetmesini saglan bir isletme politikasidir (Top ve Oner, 2008: 98). Ozetle
KSS, “bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, isletme ici ve dis1 kisi ve kurumlarin
beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikas1 giitmesi, insanlar1 mutlu ve memnun etmesi”

olarak tanmimlanmistir (Eren, 2006: 48).

Giiniimiizde, isletmelerin siirdiiriilebilirlik kazanmasi sadece kar maksimizasyonuyla miimkiin
degildir, bununla birlikte toplumun cikarlarim1 da gozetmesi gerekmektedir (Demir, 2013: 214).
Tiiketicilerin artan farkindalik algilari, KSS’nin giderek daha fazla 6nem kazanmasina yol agmaktadir
(Ural ve Yilmaz, 2005: 249). Aslinda yasal olarak zorunlu olmayan KSS faaliyetleri, tiiketicilerin artan
baskis1 sebebiyle isletmelerin uygulamas1 gereken zorunlu bir alan haline déniismiistiir (Oziipek, 2011:
252). KSS faaliyetleriile igletmeler genel olarak egitim, ¢evre, saglik, kiiltiir gibi alanlarda topluma fayda
saglamayr ve mevcut sorunlarin ¢oziimiine destek olmay1r amaclamaktadir (Goksel, 2010: 134).
Siirdiiriilebilirligin ve toplumsal kalkinmanin destekleyici faktorii olan KSS, topluma fayda saglamanin
yani sira kurumsal imajin olugsmasinda ve giliclenmesinde de 6nemli role sahiptir (Demirtas, 2015: 4).
Bu dogrultuda, isletmeler hem siirdiiriilebilirligi saglamak hem de kurumsal itibar1 giiclendirmek

amaciyla KSS faaliyetleri yiirtitmektedir (Unerman, 2008: 362).

KSS, ticari sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve goniilliiliikten olusmaktadir (Carrol, 1991:
40). GOniillii sorumluluk iyi bir birey olma, yardim severlik, caligmalara katkida bulunma, hayat
kalitesini iyilestirme gayretinde olma ve kaynaklara ulasimda yardimei ve katk: verici olma durumu
olarak ifade edilmektedir. Etik sorumluluklar, dogru, adil ve ahlakli olmay1, toplumsal degerlere saygili
ve uyumlu olmay1 ve zarar vermekten kaginmay: ifade etmektedir. Ayrica, bir orgiitiin kurumsal
kimliginin sadece yasal ve ilgili diizenlemelerle alakali1 olmadig bilincinde olma durumudur. Yasal
sorumluluklar, devletin ve hukukun beklentilerine gore hareket etmesi ve isletmelerin mevzuata ve
yonetmeliklere ozellikle kanunlara uygun hareket etmesi durumudur. Ticari sorumluluklar ise,
isletmelerin karlihigini artiric1 faaliyetlerde bulunmasi, rekabet¢i davranmasi, verimliligini en iist

diizeye ¢ikartmay1 amaclamasi olarak ifade edilmektedir (Carroll, 1991: 40-41).

KSS anlayisinin 6neminin artmasi, isletmenin biitiin paydaslarinin aktif bir rol {iistlenmeye
baglamasindan kaynaklanmaktadir. Hiikiimetlerin toplumun ihtiyaci olan her ise yetisememesi,
kurumsal yatinmeilarin artmasi, isletmeler hakkinda ortaya ¢ikan iyi ve/veya kotii haberlerin sosyal
medya vasitasiyla hizli bir sekilde yayilmasi, STK’larin etkisinin artmasi, yasalarin ve standartlarin
kiiresel alanda gelismesi ve yiiriirliige konmasi, hemen hemen her alanda teknolojik gelismelerin olmasi

KSS’nin 6neminin artmasina neden olmustur (Bayraktaroglu vd., 2009: 37)
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KSS faaliyetleri, kurumsal itibar ve imaj artiginin, miisteri ¢cekme ve bagliliginin olusmasina,
calisanlarin motivasyon, tatmin ve baglhlik diizeylerinin artmasina olumlu etkileri bulunmaktadir.
Ayrica, igletmelerin maliyetlerinin azaltilmasini, satiglarinin, cirosunun ve karliliginin artmasina
etkilerinin oldugu bilinmektedir (Ceritoglu, 2011: 56). Bu etkilerin yaninda KSS, isletmelere yenilik ve
inovasyon firsatlarin1 yakalamaya, uygun sermaye erisimine, isletmenin performans ve itibarinin
artmasina, paydaslariyla bilgi aligverisinin iyilesmesine ve etkin risk yonetiminin saglanmasina katk:

saglamaktadir (Uzkesici, 2005: 78).

Lembet (2012) KSS faaliyetlerine 6nem veren bir isgletmenin marka degerinin, dolaysiyla piyasa
degerinin arttigi, yetenekli calismalar1 cezbettigi, mevcut calisanlarin motivasyonunu arttirdigi ve
kurumsal 6grenmeyi gelistigini belirtmistir. Inovasyona ve yeni pazara girme, miisteri sadakati
saglama, verimlilik ve kaliteyi arttirma ve toplum tarafindan isletmenin goriislerinin 6nemsenmesi
noktasimda énemli katkilar oldugunu vurgulamistir. Ozdemir (2009) ise kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine 6nem veren orgiitlerin iyi bir itibara sahip olacagi, dolayisiyla toplum nezdinde sayginlik

kazanacagim ve daha fazla tercih edilecegini belirtmistir.
Isveren Marka Cekiciligi

Isveren marka cekiciligi literatiirde ilk kez Ambler ve Barrow (1996) tarafindan “fonksiyonel ekonomik
ve psikolojik faydalarin bilesimi” olarak ifade edilmistir. Isveren marka cekiciligi, isveren kimliginin
potansiyel isgiiciiniin zihnindeki imajlardan olusturulan degerlendirmelerdir. ise alim siireci, personel
devir hizinin azaltilmasi, orgiitsel bagliligin icsellestirilmesi gibi islevler isveren marka gekiciliginin
temel islevleri olarak sayillmaktadir. Bir kurumun kimligi, itibari, imaji, kiiltiiri ve calisan iligkileri

isveren marka c¢ekiciligi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Ambler ve Barrow, 1996: 185-202).

Giiniimiiz ekonomilerinde rekabet istiinliigliniiniim temel unsuru entelektiiel ve yetismis insan
sermayesinin olmasidir. Teknolojik gelismeler ve artan rekabetten dolay: nitelikli calisanlari igletmeye
cekmek ve mevcut calismalari elde tutmak cok fazla 6nem kazanmistir (Berthon vd., 2005: 152). Ayrica,
son zamanlarda yasanan ekonomik yavaslama ve daralmalar, maliyetleri diisiirmeye ve verimliligi
yiikseltmeye yonelik baskilar1 arttirmis, artan bu baskilar dogru nitelikteki ¢aligani ¢ekme ve istihdam

etme zorunlulugunu ortaya cikarmistir (Biswas ve Suar, 2013: 94).

Isveren marka bilincinin gelistirilmesinde, marka cekiciligi, maddi haklar, terfi, nitelikler ve marka
kisiligi gibi unsurlardan reklam, tanitim ve sponsorluga kadar ¢ok fazla unsurun katkis1 bulunmaktadir
(Rampl vd., 2016: 362). Isveren marka bilinciyle, giiclii bir marka imajinin olusturulmasi ise alimlarda
nitelikli is gorenleri etkiledigi bilinmektedir. Isveren marka bilinci is gérenin isveren hakkindaki soyut
ve somut niteliklerin birlesiminden meydana gelmektedir. Literatiirdeki bazi calismalarda, isveren
marka cekiciligi fonksiyonel ve duygusal 6zelliklere dayanarak aciklanmaktadir (Van Hoye vd., 2013:
543). Fonksiyonel 6zellikler daha cok maas, terfi seyahat vs. gibi somut durumlar: ifade ederken
duygusal 6zellikler ise bireylerin karakteriyle alakali olan sayginlik, kendini gerceklestirme vs. gibi soyut
durumlar ifade etmektedir (Lievens ve Highhouse, 2003: 77). Isveren marka cekiciliginde fonksiyonel

fayda ne kadar 6nemli ise duygusal faydalarda bir o kadar 6nemlidir. Bireyler is ararken sadece yeme,



Algisinin isveren Marka Cekiciligine Etkisi: Z Kusag1 Bireylerin Kisilik Ozellikleri Baglaminda Bir

Atif / Citation: DUGER, Yavuz Selim & BAYRAM, Tamer. (2023). “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ‘®
Arastirma” ODUSOBIAD 13 (1), 1055-1078, Doi:10.48146/odusobiad.1178267

icme ve barinma gibi temel ihtiyaclarini karsilarken bunun yaninda kurumun amaci, degeri, kaliteye
verdigi onem, sagladigi sayginlik gibi psikolojik olarak da ortaya cikan faydalarimi goz oOniinde
bulundurmaktadir (Bas, 2011: 31). Literatiirdeki bulgulara gore is arayanlar genel olarak calismak
istedikleri kurumu secerken fonksiyonel o6zelliklerinden ziyade kurumun sembolik (samimiyet,
yenilikei, giivenilir, prestij vd.) 6zelliklerine dikkat etmektedir (Lievens ve Highhouse, 2003: 77-79;
Walker vd., 2011: 165).

Isveren marka cekiciligi bes alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar, ilgi (fayda) degeri, sosyal deger,
ekonomik deger, gelisim degeri ve uygulama (basvuru) degeridir (Berthon vd., 2005: 151). ilgi (fayda)
degerine gore calisanlar genel olarak heyecan verici bir calisma ortami ya da yeni calisma firsatlar
saglayan kurumu cekici bulurlar. Sosyal degere gore calisanlar genel olarak, calisma ortamlarinda
mutlu olduklari, mesleki iligkilerin iyi seviyelerde oldugu ve takim caligmasi olan kurumlar1 tercih
ederler. Ekonomik degere gore calisanlar genel olarak, iyi bir maas, terfi, ek 6demeler ve is giivenligi
gibi parasal konularda firsat olusturan kurumlar1 tercih ederler. Gelisim degerine gore calisanlar,
kariyer anlaminda gelisme firsati olan ve gelecekteki hedefler icin 6nemli kilometre tasi olacak
kurumlar: ¢ekici bulurlar. Uygulama (basvuru) degerine gore calisanlar daha onceki 6grendiklerini
uygulayama, sonrasinda ogrendiklerini topluma kazandirma ve yardimsever olma firsati taniyan

kurumlar tercih ederler (Berthon vd., 2005: 151).

Isveren marka cekiciligi iki 6nemli yaklasima dayanmaktadir. Bunlar kaynak esasli yaklasim ve isaret
verme yaklasimidir. Kaynak esasli yaklasimina gore kurumun rekabet avantaji saglayabilmesi icin
kurum ciktilar1 yerine orgiitsel kaynaklara odaklanma prensibine dayanmaktadir. Bir orgiitiin sahip
oldugu soyut ve somut tiim kaynaklar stratejilerini ve hedeflerini gerceklestirebilecegi giiclii yanlarini
ifade etmektedir. Bir orgiitiin kaynaklarinin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglayabilmesi i¢in rakip
isletmelerin kaynaklarindan farkli olmasi gerekir. Bu kaynaklarin esine az rastlanir, ikamesi olmayan,
kopyalanmasi zor olan, neredeyse kusursuz ozelliklere sahip olmasi gerekir (Schlager vd., 2011: 497-
503). Isveren marka cekiciligini aciklamaya yonelik bir diger teori ise isaret verme teorisidir. Isaret
verme teorisi bir igletmenin personel alimi1 ve se¢iminde uyguladig: siirecleri cercevesinde, isveren ile
potansiyel isgéren arasindaki iliskiyi aciklamaya calisan bir yaklasmadir. isletmeler mevcut calisanlarin
performanslar1 ve beklenen ozellikleri cercevesinde bir ticret diizeyi ve calisma sartlarini potansiyel
isgorenlere ileterek beklentilerini ortaya koymus olur. Isaret verme yaklasimi temelde isverenin
belirsizlik altinda personel se¢me yaklagimi hakkinda bilgi vermektedir. Dolaysiyla isaret verme teorisi
igveren marka cekiciligi, orgiitsel cekicilik ve orgiitsel itibar gibi kavramlarin aciklanmasinda

yararlanilabilecek 6nemli bir kavramdir (Jiang ve Iles, 2011: 97).

Isveren marka cekiciliginin etkin olarak yonetilmesinin sonucunda, yetenekli isgiiciinii isletmeye
¢ekilmesi ve kurumsal hedeflere ulagilabilmesi noktasinda avantaj saglanir. Ayrica igletmenin
verimliligine, karhihigina, rekabet giiciine, siirdiirebilirligine, iiretim kalitesine, calisanlarin moral ve
motivasyonuna 6nemli katkilar sunmaktadir. Isveren marka cekiciliginin isletmeye olan diger bir

katkis1 ise calisanlarin memnuniyet diizeylerinin artmasimma olumlu yonde yardimer olmasidir.



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

Memnuniyeti artan calisanin performansi artar, bu durum ise calisanlarin orgiitsel vatandashk

davranigi sergilemesini saglar (Dursun ve Erig, 2018: 160).
Isveren Marka Cekiciligi ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arasindaki Iliski

Isletmelerin siirdiirebilirligini dogrudan etkileyen yetenekli isgiiciine olan ihtiyac her gecen giin
artmaktadir. Gelecekte isletmeler arasinda rekabet, yeni miisteriler kazanma ve mevcut miisterileri elde
tutmanin yani sira, yetenekli calisanlari elde tutma ve yenilerini isletmeye kazandirmak tiizerine
olacaktir (Berthon vd., 2005: 167). Bu siirecte 6nemli bir strateji olan igveren marka cekiciligi giderek
daha fazla isletme tarafindan kullanilmaktadir. Isveren marka cekiciligi iiriin ya da hizmet
markalagsmasina benzer sekilde, fonksiyonel ve sembolik Gnermelerde bulunmaktadir. Aracsal
onermeler, 6deme, ikramiyeler, yan haklar, calisma saatleri gibi maddi niteliklerini tanimlarken,
sembolik onermeler ise orgiite ait maddi olmayan nitelikleri tanimlar (Lievens ve Highhouse, 2003).
Mevcut ya da potansiyel calisanlara deger 6nermesini ifade edilen bu vaatlerden KSS 6nemli bir
sembolik 6nerme bilesenidir. KSS eylemleri isletmelerin genel olarak toplumun her kesimine yonelik
deger onerilerini yansitmakla birlikte, calisan deger 6nerisinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir
(Bhattacharya vd., 2008: 37). Bu agidan, KSS ile isveren marka cekiciliginin ortak noktasi igletmenin

mevcut ve potansiyel ¢alisanlaridir.

Isletmeler calisanlara, miisterilere, hissedarlara, cevreye, devlete, tedarikeilere, rakiplere ve topluma
yonelik sosyal sorumlu eylemleri sayesinde calismak igin iyi bir yer algis1 olustururlar. Bagka bir
ifadeyle, isletmeler KSS faaliyetleri ile topluma katki saglayarak imaj tazeler ve sadece kara odaklanan
bir isletme imajindan insani degerlere saygili, etik ve sorumlu davranan bir isletme imajina biiriiniir.
Topluma ve cevreye fayda saglayan isletmeler itibar kazanmakla birlikte isveren marka degerine de
katki saglamis olur. Isletmelerin cevresel, sosyal ve ekonomik problemlere kars1 KSS faaliyetleri ile
yapmig olduklar katki, kurumun igveren marka cekiciligini giiclendiren en 6nemli faktorlerin basinda

geldigi gortilmektedir (Commission of the European Communities, 2001: 4-23).

KSS, isletme ile mevcut ve potansiyel isgoren arasinda duygusal bir bagin kurulmasini saglar
(Bhattacharya vd., 2008: 37). Bu baglamda, isletmelerin isveren marka cekiciligi ile amaclanan
sonuclara ulagsmasinda, KSS yonelik eylemlerinin 6nemli bir roliiniin oldugu soylenebilir (Barrow ve
Mosley, 2005: 152- 153). Isletmelerin, KSS faaliyetleri ile mevcut ve potansiyel calisanlar acisindan elde
etmeyi amacladig1 kazanimlar (¢alisan baghligy, yliksek performans, iste kalma niyeti vb.), en az miigteri
ve toplum nezdinde elde etmeyi amacladig1 kazanimlar kadar énemlidir (Otken ve Okan, 2015: 129).
KSS eylemleri ile igletmeler giivenilir ve etik bir igsveren imaji olusturabilir, boylelikle calisan tatmini
arttirillir ve nitelikli calisanlar elde tutulabilir (Tziner vd, 2011: 69). Tanwar ve Prasad (2017), sosyal
sorumlu davranan igletmelerin, ¢alisanlarin kalma niyetini giiclendirmek igin bir amag¢ duygusu
olusturdugunu belirtmistir. Potansiyel isgorenler ise bir isletmenin marka imajim1 olumlu algiladig
taktirde, kendilerini igsletme ile 6zdeslestirme ihtimali yiikselir, boylelikle isletmenin bir parcasi olma
istegi ortaya ¢ikar (Backhaus, 2004: 116). Bu durum KSS temelli isveren markasinin potansiyel
iggorenlerin ilgisini c¢ekebilecegini gostermektedir. Okolocha (2020: 55) KSS faaliyetlerinin,

isletmelerin yalnizca mevcut ¢alisanlari elde tutmaya ve motive etmeye yardimei olmakla kalmayip, ayni
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zamanda potansiyel calisanlar1 da cezbetmeye yardimeci olan giiclii bir igveren marka cekiciligi

yaratmasina yardimei oldugunu belirtmistir.

Bireyler, bir igletmenin tutum ve niyetlerini anlayabilmek icin igletme hakkinda cesitli ipuclarim
degerlendirir. Turban ve Greening (1997), bir isletmenin sosyal politika ve programlarinin, mevcut
calisma kosullarinin, 6rgiitsel deger ve normlar isaret edebilecegini savunmaktadir. Benzer olarak, bir
isletmenin cevreye olan ilgisi, calisanlarin orgiitsel degerlere iligskin algilarim etkileyebilir. Sinyal teorisi
cercevesinde degerlendirildiginde, is arayan bireylerin, bir isletmenin c¢evresine olan duyarhlhg,
isletmenin saygin, ilgili, glivenilir oldugunun bir isareti olarak kabul edilebilir. Bu algy, is arayan kisinin
egitim diizeyine ve istthdam durumuna gore farklihk gosterebilir (Sohn vd., 2015: 487). Aranan
niteliklere sahip bir kisinin, umutsuzca is arayan bir kisiye gore isletmelerin KSS performansina daha
¢ok 6nem verecegi diisiiniilebilir (Albinger ve Freeman, 2000: 244). Kisi-orgiit uyumu yaklagimina gore
ig arayan bireyler, kisilik 6zelliklerine uygun niteliklere sahip isletmeleri tercih etme egilimi gosterebilir.
Bu uyumu yakalamaya calisan potansiyel isgorenler alternatifler arasinda tercih yaparken, benzer
degerleri ve anlayis1 paylastiklar1 bir oOrgiitiin parcasi olma noktasinda istekli olabilir. Bu istek
dogrultusunda, potansiyel c¢alisanlarin, kurumsal sosyal sorumluluga énem veren igletmeleri tercih
etmeleri beklenir (Klimkiewicz ve Oltra, 2017: 451). Bu ongoriilerden hareketle asagidaki hipotezler

gelistirilmistir:
H.: Z kusagi bireylerin KSS algisinin igveren marka cekiciligi algisi {izerinde anlaml bir etkisi vardir.

H.a: Disa doniik kisilik 6zelligi tasiyan Z kusagi bireylerin, KSS algisinin igsveren marka cekiciligi algisi

tizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hyp: Uyumluluk kisilik 6zelligi tasiyan Z kusag bireylerin, KSS algisinin igveren marka cekiciligi algisi

uizerinde anlamh bir etkisi vardir.

H,.: Sorumluluk kisilik 6zelligi tasiyan Z kusag bireylerin, KSS algisinin isveren marka cekiciligi algisi

tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H1q: Nevrotik kisilik 6zelligi tasiyan Z kusag bireylerin, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin igveren

marka cekiciligi algisi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H..: Diga acik kisilik 6zelligi tasiyan Z kusag bireylerin, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin igveren

marka cekiciligi algisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Metodoloji
Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Yontemi

Bireyler, bir isletmenin tutum ve niyetlerini anlayabilmek icin igletme hakkinda cesitli ipuclarim
degerlendirir. Turban ve Greening (1997), bir isletmenin sosyal politikalar1 ve programlari, mevcut
calisma kosullarini, orgiitsel deger ve normlar isaret edebilecegini savunmaktadir. Benzer olarak, bir
isletmenin ¢evreye olan ilgisi, calisanlarin orgiitsel degerlere iligkin algilarin etkileyebilir. Sinyal teorisi

gercevesinde degerlendirildiginde, is arayan bireylerin, bir isletmenin c¢evresine olan duyarhlig,



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

isletmenin saygin, ilgili, giivenilir oldugunun bir isareti olarak kabul edilebilir. Bu algy, is arayan kisinin
egitim diizeyine ve istihdam durumuna gore farklilik gosterebilir (Sohn vd., 2015: 487). Aranan
niteliklere sahip bir kisinin, umutsuzca is arayan bir kisiye gore isletmelerin KSS performansini daha

onemli olarak degerlendirecektir (Albinger ve Freeman, 2000: 244).

Bu ¢alismanin amaci, Z kusag: bireylerin kisilik 6zellikleri baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk
algilarinin igveren marka cekiciligi algisina olan etkilerini 6l¢gmektir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin
yiiriitmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Z kusagini cezbetme noktasinda ne
kadar etkili oldugunu ortaya koyulmasi amaclanmaktadir. Ayrica, bes faktor kisilik o6zellikleri
cercevesinde Z kusag1 bireylerde kurumsal sosyal sorumluluk ve igveren marka cekiciligi noktasinda

algisal degisiklikleri analiz etmek de amacglanmaktadir.

Aragtirmanin amaclari dogrultusunda, 2000 yili sonrasinda dogmus Z kusag bireylere odaklanilarak,
kisilik 6zellikleri, kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ve igveren marka cekiciligi algilarinin 6l¢iilmesi
aragtirmanin kapsami dahilinde ele alinmistir. Bu baglamda, bu arastirma igin gerekli etik izinler
almarak Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Emet Meslek Yiiksekokulu &grencileri iizerinde
gerceklestirilmistir. Kiitahya Dumlupmar Universitesi Emet Meslek Yiiksekokul 6grencileri evren
olarak secilmistir. Pandemi siirecinde arastirma verilere giivenilir bir sekilde ulasilmasi ve arastirma
izinlerinin alinmasi noktasinda yasanan sorunlar evreni daraltmaya ve bir yere odaklanmaya itmistir.
Bu nedenle, arastirma igin yeterli miktarda Z kusagi bireylere ulasilma imkanindan dolay1 Emet Meslek
Yiiksekokulu oOgrencilerinden veriler toplanmilmigtir. Bu evrenin secgilmesinde 6zel bir nedenin
olmamasiyla birlikte, Tiirkiye'nin hemen hemen her bolgesinden gelen farkl alt kiiltiire sahip Z kusag1
bireylerin olmasi arastirmanin uygulanmasi icin yeterli bulunmustur. 2020 yilinda Kiitahya
Dumlupmar Universitesi biinyesinde egitim alan 44.078 o6grenci bulunmaktadir. Emet Meslek
Yiiksekokulu biinyesinde ise 600 6grenci bulunmaktadir. Bu 6grenciler arasinda 2000 yili sonrasi

dogan Ogrenciler arastirma evrenini olusturmaktadir.

Aragtirmada nicel arastirma yonteminde bir iligkisel tarama modeli gelistirilmistir. Arastirma igin
gerekli olan verilerin toplanabilmesi i¢cin anketlerden yararlanilmistir. Anketlerde kullanilan ifadeler,
onceden giivenirliligi ve gecerliligi test edilmis olan 6lgceklerden alinmistir. Bu dogrultuda, hazirlanan

anketler elektronik ortamda doldurulabilmesi i¢in Z kusag1 6grencilerine ulastirilmistir.

Bircok arastirma i¢in 30-500 arasinda ornek sayilar1 kabul edilebilir olarak goriilmektedir. Ayrica,
50.000-100.000 arasindaki evren biiyiikliiglinde % 95 giiven seviyesinde, % 5 orneklem hatasina gore
orneklem sayis1 381 olarak hesaplanmaktadir (Altunisik vd., 2007: 127-135). Hair vd. (2018) 6rneklem
sayisinin ankette kullanilan madde sayisinin en az 5 kat1 olmasi gerektigini belirtmistir. Buna gore, 81
madde bulunan bu ¢alismada en az 405 verinin olmasi gerekmektedir. Z kusagi bireylere hizli ve kolay
ulagabilmek i¢in kolayda 6rneklem yontemi ile Emet Meslek Yiiksekokulu biinyesindeki tiim béliimlere
Eyliil-Aralik 2020 tarihleri arasinda 600 anket dagiilmistir. Ogrencilerden 455 anket geri doniisii
olmus, bunlardan 41 tanesi bos, eksik ya da giivenilir bulunmadigindan dolay: analizden ¢ikarilmistir.

Analizler i¢in kullanilabilir 414 anket verisi elde edilmistir.
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Arastirmamn Olcekleri

Z kusag bireylerin kisilik 6zellikleri baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin igveren marka
cekiciligi algisina olan etkilerini 6lgmek i¢cin daha Onceden Tiirkceye uyarlamasi yapilan 6lgekler
kullamlmistir. Olciim icin 57li Likert 6lcegi kullamlmistir. Ayrica, ankette cinsiyet, is tecriibesi ve aile
gelir durumu gibi demografik degiskenlere yonelik sorularda yer almaktadir. Elde edilen tiim veriler

SPSS 20.0 ve AMOS 16.0 paket programlar: kullanilarak analiz edilmistir.

Bireylerin kisilik 6zelliklerini belirlemek icin Benet-Martinez ve John (1998) tarafindan gelistirilen, bes
alt boyut (disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve gelisime acgik) ve 44 ifadeden
olusan ‘Bes Faktor Kisilik Envanteri’ kullanilmistir. Disadoniikliik boyutu 8, uyumluluk boyutu o,
sorumluluk boyutu 9, duygusal denge boyutu 8 ve gelisime a¢ik boyutu 10 ifadeden olusmaktadir.

Bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarin1 6lgmek icin Singh vd. (2008) tarafindan gelistirilen
dort alt boyut (ticari sorumluluk, etik sorumluluk, sosyal sorumluluk ve destek verme) ve 17 ifadeden
olusan kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi kullanilmistir. Destek boyutu bireylerin davraniglarini temel
aldigindan dolay1 bu calismada kullanilmamistir. Ticari sorumluluk boyutu 4, etik sorumluluk boyutu

4 ve sosyal sorumluluk boyutu 4 ifadeden olugsmaktadir. Toplam 12 ifade ile 6l¢lim yapilmistir.

Bireylerin isveren marka cekiciligi algi diizeylerini Olgmek icin Berthon vd. (2005) tarafindan
gelistirilen bes alt boyut (sosyal deger, ekonomik deger, bagvuru degeri, gelisim degeri ve fayda
degeridir) ve 25 ifadeden olusan isveren marka cekiciligi 6lcegi kullanilmistir. Sosyal deger boyutu 5,
ekonomik deger boyutu 5, bagvuru degeri boyutu 5, gelisim degeri boyutu 5 ve fayda degeri boyutu 5

ifadeden olusmaktadir.
Arastirmanin Bulgular
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin tiimii 2000 y1ili sonras1 dogan Z kusagi bireyler oldugundan dolay1 yas ve
medeni durumla ilgili sorular yoneltilmemistir. Katilimeilara cinsiyet, is tecriibesi, aile gelir durumu ve
sehir merkezi ya da tasrada yasama durumlarim belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. 414
katilimcinin % 66,7’si (276 kisi) kadin, % 33,3t (138 kisi) erkektir. Bu sonuc katilimeilarin ticte ikisinin
kadin, iigte birinin ise erkek oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin % 20’sinin (83 kisi) hig tecriibesi
bulunmamakta, % 25,4’ lintlin (105 kisi) staj tecriibesi, % 11,6’sinin (48 kisi) part-time is tecriibesi, %
14’tintin (58 kisi) 1 yildan az, % 13,5 intlin (56 kisi) 1-3 yil is tecriibesi, % 15,5’inin (64 kisi) 3 y1ldan ¢ok
is tecriibesi vardir. Katilimcilarin % 45,7’sinin (189 kisi) aile geliri 3.000 TL ve altinda, % 23,9’unun (99
kisi) 3.001-4.000 TL arasi, % 13,8’inin (57 kisi), 4.001-5.000 TL arast, % 9,2’sinin (38 kisi) 5.001-6.000
TL arasi, % 7,4 Uiniin (31 kisi) 6.001 TL ve iizerindedir. Ayrica, katihmecilarin % 49’u (203 kisi) sehir

merkezinde, % 51’1 (211 kisi) tasrada yasamaktadir.
Tammlayiar Istatistiki Analizler

Aragtirmada kullanilan olgeklerin giivenilirlik ve gecerliligini belirlemek, faktor desenlerini ortaya

koymak ve ifadelerin 6l¢ekleri aciklama oranlarini hesaplamak icin agiklayici faktor analizi yapilmistir.
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Olcekler, Varimax rotasyon yontemi kullanilarak ayri ayri temel birlesenler analizi uygulanmistir.

Aciklayicl faktor analizine iligkin ayrintili veriler Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Olcekler Faktorler ifade Faktor Cronbach KMO
Sayws1 Yiikleri Alpha
Ticari Sorumluluk (TS) 4 0,686-0,844
Kurumsal
Sosyal Sosyal Sorumluluk (SS) 4 0,679-0,877 0,902 0,891
Sorumluluk
Etik Sorumluluk (ETS) 4 0,544-0,800
Toplam Ac¢iklanan Varyans: 70,66
Bartlett Testi: x2: 2820,857 df: 66 p: 0,00
Ekonomik Deger (ED) 5 0,756-0,847
Gelisim Degeri (GD) 5 0,655-0,796
Isveren Marka )
o Bagvuru Degeri (BG) 5 0,692-0,792 0,922 0,892
Cekiciligi
Fayda Degeri (FD) 5 0,596-0,812
Sosyal Deger (SD) 3 0,701-0,794

Toplam Ac¢iklanan Varyans: 67,78

Bartlett Testi: x2:5631,84 df: 253 p: 0,00

Olceklerin faktor analizine uygunlugunun tespit edilmesi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi degeri hesaplanmigtir. KSS 06lgegi icin 0,891 ve igveren marka cekiciligi olcegi icin 0,892
degeri elde edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak icin cok iyi oldugu sonucuna
ulasilmistir (Kalayci, 2016: 322). Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore 6lgeklerin ki-kare degerinin
anlamli (x2(66)= 2820,857; p<0,01) (x2(253)= 5631,84; p<0,01) oldugu goriilmektedir. Elde edilen

sonuclara gore verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugu goriilmektedir.

Aciklayicr faktor analizi sonucunda KSS 6lcegindeki ifadelerin 3 boyut (faktor) altinda toplandig: ve
ifadelerin faktor yiikii degerlerinin 0,544-0,877 araliginda oldugu belirlenmistir. Belirlenen ii¢ faktoriin
toplam aciklanan varyans degerinin % 70,66 oldugu, olgeklere ait Cronbach's Alpha katsayisinin ise

(a=0,902) giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Isveren marka cekiciligi 6lcegindeki ifadelerin 5
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boyut (faktor) altinda toplandig: ve ifadelerin faktor yiikii degerlerinin 0,596-0,847 araliginda oldugu
belirlenmistir. SD1 (Calisanlarina eglenceli bir is ortami sunmasi) ve SD5 (Calisanlara mutlu bir caligma
ortam1 sunmasi) ifadeleri beklenen faktorler altinda yer almamasindan ve iki faktore ayni anda
yiiklenmesinden dolay1 analiz dis1 birakilmistir. Belirlenen beg faktoriin toplam aciklanan varyans
degerinin % 67,78 oldugu, olceklere ait Cronbach's Alpha katsayisinin ise (a=0,922) giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmigtir.

Aciklayicr faktor analizi sonrasinda o6lgeklere ayri ayr1 dogrulayic: faktor analizi (DFA) uygulanmistir.

Analiz sonucunda elde edilen DFA’ya iligkin parametre degerleri Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. DFA’ya iliskin Parametre Degerleri

.. ifade Faktor .
Olcekler Faktorler . . t-degeri P
Sayis1 Yiikleri

16,313-

Ticari Sorumluluk (TS) 3 0,718-0,872 0,000
20,322
Kurumsal
16,010~
Sosyal Sosyal Sorumluluk (SS) 3 0,712-0,873 0,000
20,030
Sorumluluk
. 14,089-
Etik Sorumluluk (ETS) 3 0,706-0,836 0,000
16,676
. 14,322-
Ekonomik Deger (ED) 5 0,755-0,874 0,000
22,504
o . 18,025~
Gelisim Degeri (GD) 3 0,781-0,891 0,000
. 18,794
Isveren
Marka Bagvuru Degeri (BG) 2 0,820-0,915 14,879 0,000
Cekiciligi
. 13,928-
Fayda Degeri (FD) 3 0,702-0,813 0,000
14,292
. 15,848-
Sosyal Deger (SD) 3 0,777-0,830 0,000
16,593

Olceklerde standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,70’in altinda kalan KSS olcegine ait ETS4
(fsletmenin etik ilkelere sayg1 gostermesi, ekonomik performans (gelir) elde etmelerine gore daha
onceliklidir), TS2 (isletmenin iiriinleri/hizmetleri her zaman yiiksek kaliteli olmalidir) ve SS3 (Isletme

sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin gelisimini sponsor olarak ve masraflarini kargilayarak desteklemelidir),
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igveren marka cekiciligi dlcegine ait FD1 (Calisanlara heyecan verici bir calisma ortami sunmasi), FD4
(Yiiksek kalitede tiriin ya da hizmet tiretiyor olmasi), BD1 (Yardimsever olmasi ve kazandiklarinin bir
kismini topluma geri vermesi), BD4 (Calisanlarda kuruma yonelik aidiyet hissinin bulunmasi), BD5
(Miisteri odakli olmasi), GD1 (Yonetim tarafindan kabul goriilme ve takdir edilme), GD2 (Calisanlarin
kariyer gelecegi icin 6nemli bir referans olmasi) ifadeler analizden cikarilmistir. Olceklerde yer alan
maddelerin standardize edilmis faktor degerlerinin KSS 0lgegi icin 0,706-0,872 ve isveren marka
cekiciligi dlgegi icin 0,702-0,915 arasinda yer aldig1 belirlenmistir. Dogrulayic1 faktor analizinde yer
alan ifadelerin t degerlerinin anlaml olmasi beklenir. Dogrulayici faktor analizi soncunda t degerlerinin
anlaml olabilmesi icin p<0,05 anlamhlik diizeyinde 1,96'nin iizerinde ya da p<0,01 anlamlilik
diizeyinde 2,56'n1n iizerinde bir deger almasi gerekir (Cokluk vd., 2016: 303-304). Analiz sonucunda
ifadelere iligkin t degerleri 2,56 nin iizerinde hesaplanmistir. Dolayisiyla p<0,01 anlamlilik diizeyinde

gozlenen degiskenler anlamli t degerine sahiptir.
DFA analizi sonrasinda 6lgeklere iligkin uyum indeks degerleri Tablo 3’de verilmektedir.

Tablo 3. Olceklere iliskin Uyum Indeks Degerleri

Olcekler (Xz/df)  CFI NFI NNFI RMSEA
KSS 3,158 0,975 0,964 0,962 0,072
isveren Marka Cekiciligi 2,368 0,959 0,938 0,947 0,065

Isveren marka cekiciligi 6lceginin uyum iyilik indeks degerini dah iyi bir diizeye getirmek icin
modifikasyon indeks degerleri gercevesinde iki adet kovaryans olusturulmustur. Ekonomik deger
boyutunun “ED1-ED2” ve “ED4-ED5” hata terimleri arasinda bu kovaryanslar olusturulmustur.
Olusturulan kovaryanslar sonrasinda isveren marka ¢ekiciligi 6l¢ceginin uyum iyilik indeks degerlerinin
yiikselmigtir. Tablo 3’de yer alan uyum iyiligi degerlerine gore olceklerin iyi uyum iyilik degerlerine

sahip oldugu soylenebilir.

Arastirmada kullanilan KSS ve igveren marka cekiciligi 6lgeginin alt faktorlerinin ortalamalari, standart

sapmalar1 ve korelasyon degerlerine iligskin degerler Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4. Olceklerin Alt Faktirlerine Ait Korelasyon Dederleri

Std.
Ort. 1 2 3 4 5 6 7 8
Sapma
1 Ticari Sorumluluk 4,59 0,46 1

2 Sosyal Sorumluluk 4,42 0,53 0,46 1
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3 Etik Sorumluluk 4,63 0,43 0,60 0,55 1

4 Ekonomik Deger 4,52 0,49 0,38 0,32 0,38 1

5 Gelisim Degeri 4,64 0,46 0,49 0,36 0,46 0,35 1

6 Basvuru Degeri 4,54 0,54 0,37 0,38 0,36 0,27 0,44 1

7 Fayda Degeri 4,57 0,47 0,53 0,42 0,50 0,46 0,53 0,51 1

8 Sosyal Deger 4,59 0,49 0,48 0,40 0,49 0,38 0,54 045 0,59 1

p <0,01 diizeyinde anlamlidir.

KSS algisinin ticari sorumluluk alt boyutu ile isveren marka cekiciligi alt boyutu ekonomik deger
(r=0,38; p<0,01), gelisim degeri (r=0,49; p<0,01), bagvuru degeri (r=0,37; p<0,01), fayda degeri
(r=0,53; p<0,01) ve sosyal deger (r=0,48; p<0,01) arasinda pozitif yonde anlaml iligkilerin oldugu
belirlenmistir. KSS algisinin sosyal sorumluluk alt boyutu ile isveren marka cekiciligi alt boyutu
ekonomik deger (r=0,32; p<0,01), gelisim degeri (r=0,36; p<0,01), bagvuru degeri (r=0,38; p<0,01),
fayda degeri (r=0,42; p<0,01) ve sosyal deger (r=0,40; p<0,01) arasinda pozitif yonde anlaml iligkilerin
oldugu belirlenmistir. KSS algisinin etik sorumluluk alt boyutu ile isveren marka cekiciligi alt boyutu
ekonomik deger (r=0,38; p<0,01), gelisim degeri (r=0,46; p<0,01), bagvuru degeri (r=0,36; p<0,01),
fayda degeri (r=0,50; p<0,01) ve sosyal deger (r=0,49; p<0,01) arasinda pozitif yonde anlaml iligkilerin

oldugu belirlenmistir.
Hipotezlerin Test Edilimesi

Aragtirma kapsaminda Z kusagi bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin isveren marka
¢ekiciligi algilarina olan etkileri 6lgmek igin basit dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk alt faktorlerinin i¢csel markalasmanin alt faktorlerine olan etkileri 6lgmek
icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki
iligkinin varlig1 tespit edilmis olup, regresyon analizi ile kurumsal sosyal sorumluluk algisinin igveren
marka gekiciligine olan etkisinin siddeti ve yonii belirlenmistir. Z kusag: bireylerin 6lcekte yer alan
ifadelere verdigi cevaplarin ortalamalar1 baz alinarak, baskin oldugu kisilik 6zelligi belirlenmistir.

Analiz sonucunda elde edilen verilere iliskin detaylar Tablo 5'de verilmektedir.
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Tablo 5. KSS Algisinin isveren Marka Cekiciligi (IMC) Algisina Etkisi

Beta R2 t F P

Genel Model KSS ---> IMC 0,598 0,431 17,659 311,836 0,00
Disa Doniik  KSS ---> IMC 0,823 0,822 15,343 235,418 0,00
Kisilik

Uyumlu Kisilik KSS ---> IMC 0,532 0,314 9,008 81,137 0,00
Sorumlu Kisilik  KSS ---> IMC 0,571 0,500 10,725 115,022 0,00
Nevrotik Kisilik ~ KSS ---> IMC 0,784 0,604 5,092 25,032 0,00
Disa Acik Kisilik  KSS ---> IMC 0,551 0,304 4,386 19,236 0,00

Regresyon analizi sonucuna gore; kurumsal sosyal sorumluluk algisindaki artisin isveren marka
cekiciligi algisinda 0,598 birimlik bir artisa yol actig1 ve % 43,1'ni acikladigi (R2= 0,431; B=0,598;
p<0,01) ve degiskenler arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki oldugu goriilmektedir. Degiskenler
arasindaki etki diizeyi kisilik 6zellikleri acisindan incelendiginde; disa doniik kisilik 6zellikleri 6n plana
cikan Z kusagi bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algisindaki artisin igsveren marka algisinda 0,823
birimlik bir artisa yol actig1 ve % 82,2’sini acikladig1 (R2= 0,822; B=0,823; p<0,01), uyumluluk kisilik
ozelliginin 6n plana cikan bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algisindaki artigin isveren marka
algisinda 0,532 birimlik bir artisa yol actig1 ve % 31,4’tinii agikladig1 (R2= 0,314; B=0,532; p<0,01),
sorumluluk kisilik 6zelliginin 6n plana ¢ikan bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algisindaki artigin
isveren marka algisinda 0,571 birimlik bir artisa yol actig1 ve % 50’sini agikladigi (R2= 0,500; B=0,571;
Pp<0,01), nevrotik kisilik 6zelliginin 6n plana ¢ikan bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algisindaki
artisin isveren marka algisinda 0,784 birimlik bir artisa yol actig1 ve % 60,4 inti acikladig1 (R2= 0,604;
B=0,784; p<0,01) ve disa acik kisilik 6zelliginin 6n plana ¢ikan bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk
algisindaki artigin igveren marka algisinda 0,551 birimlik bir artisa yol actig1 ve % 30,4’linii agikladig:
(R2= 0,304; B=0,551; p<0,01) ve degiskenler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu

goriilmektedir. Bu sonuclara gore; Hi, Hia, H1p, Hie, Hia ve Hie hipotezleri kabul edilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Isveren marka cekiciligi literatiirii incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk énemli bir 6nciil oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda, Z kusagi bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk alg1 diizeylerinin isveren
marka cekiciligi alg1 diizeyi iizerinde etkisini 6l¢gmek amaclanmistir. Bununla birlikte, Z kusagi
bireylerin kisilik 6zellikleri cercevesinde kurumsal sosyal sorumluluk algilarimin igveren marka
cekiciligi algisina olan etkisi de arastirilmistir. Arastirma sonucunda, Z kusagi bireylerin KSS algilarinin
isveren marka cekiciligi iizerine pozitif yonlii anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica,

bes faktor kisilik 6zellikleri cercevesinde (disa doniik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve disa
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aciklik) Z kusag bireyler kategorize edilmistir. Z kusag: bireylerin baskin kisilik 6zellikleri baglaminda
yapilan analizde; her bir kisilik 6zelligine sahip Z kusag: bireylerin KSS algisinin isveren marka cekiciligi
iizerine pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Disa doniik ve nevrotik kisilik
ozelligi baskin olan Z kusag bireylerin, diger kisilik 6zelligi baskin olan Z kusag1 bireylere gore KSS
algilarinin igveren marka cekiciligi iizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Literatiirde
Z kusag1 bireylerin KSS algilarinin isveren marka cekiciligi {izerine etkisini konu alan baska bir
calismaya rastlanilmamis olmakla birlikte, Anbar vd. (2020), Hinson vd. (2018), Ersoy ve Aksehirli
(2015), Tkalac Vercic ve Sincic Coric (2018) liniversite 6grencileri lizerine ve Klimkiewicz ve Oltra’nin
(2017) Y kusag bireyler iizerine yaptigi calismalarin sonugclar: ile uyumlu sonuclar elde edilmistir.
Anbar vd. (2020), Hinson vd. (2018), Ersoy ve Aksehirli (2015) ve Tkalac Vercic ve Sincic Coric (2018)
caligmalarinda, KSS’nin igveren marka cekiciligine olan etkinin diisiik oldugunu, Klimkiewicz ve Oltra
(2017) ise calismasinda KKS'nin igveren marka cekiciligini 6nemli oOlciide etkiledegini ortaya
koymustur. Bu calismada elde edilen sonuclar, Z kusag: bireylerin KSS algilarinin igveren marka
¢ekiciligi iizerine olan etkisinin literatiirdeki diger ¢aligmalarin sonuclarina gore nispeten daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Tiim bunlar, isletmelerin etik ve sorumlu davraniglarinin orgiitsel cekiciligi
olumlu yonde etkiledigini ve bireylerde calisilacak ideal yer algisinin olugsmasinda KSS faaliyetlerinin
6nemli oldugunu anlamina gelmektedir. Ozellikle Z kusag bireyleri cezbetme noktasinda, isletmelerin
KSS faaliyetlerinin ¢ok daha onemli oldugu anlasilmaktadir. Kigilik 6zelikleri baglaminda
degerlendirildiginde ise bulundugu ortamda etkili olan, takdir gormek isteyen, sosyal iligkilerde
basarili, farkindalig1 seven, disa doniik kisilik 6zelligi baskin olan bireyler ve duygusal kararliliga sahip
olan, olumsuz hislerden uzak duran, sakin olan, nevrotik kisilik 6zelligi baskin olan Z kusag bireylerde

igveren cekiciliginin olusmasinda KSS faaliyetlerinin daha fazla 6neme sahip oldugunu gostermektedir.

Yetenekli bireyleri biinyesine kazandirmak ve elde tutmak isteyen isletmelerin, sadece maddi
olanaklara yonelmelerinin giintimiiz sartlarinda yeterli olmadigini anlamasi gerekmektedir.
Calisanlarin psikolojik tatminini saglayan unsurlarin da dikkate alinmasi son derece 6nemlidir. Bu
noktada, isletme iist yonetimi ve insan kaynaklar1 yonetimine énemli sorumluluk diismektedir. Etik ve
sosyal sorumluluklar ¢ercevesinde, calisanlarin psikolojik tatminini destekleyen bir orgiit iklimi ve
kiiltlirtiniin gelistirilmesi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle, is hayatina yeni yeni girmeye baslayan
yetenekli Z kusag1 bireyleri cekmek isteyen isletmelerin, Oncelikle sorumlu ve etik davraniglar
sergilemesi Onerilmektedir. Ayrica, potansiyel calisanlar iizerinde farkindalik olusturmak ve elde
tutmak adina, isletmelerin calisan odakl KSS faaliyetleri yiirtitmeleri 6nerilmektedir. KSS faaliyetleri
sadece biiyiik isletmeler tarafindan gerceklestirilir diislincesi gercegi yansitmamaktadir. Sosyal
sorumlu faaliyetler, bir igletmenin sektorii, iskolu, faaliyet alani ya da biiyiikliigii ne olursa olsun
yiiriitiilmesi gerekmektedir. Isletmelerin KSS faaliyetlerini bir maliyet olarak degil bir yatirrm olarak
algilamas1 gerekmektedir. Arastirmacilara, Z kusagi bireylerin KSS ve isveren marka cekiciligi

algilarinin 6l¢limiinde 1limlagtirici ve araci etkiye sahip faktorleri aragtirmalar: 6nerilmektedir.
Yazar Katkilar

Calismaya 1. Yazar: % 30, 2. Yazar: % 70, oraninda katk: saglamistir.
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Cikar Catismasi Beyani

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Isveren Marka Cekiciligine Etkisi: Z Kusag Bireylerin Kisilik
Ozellikleri Baglaminda Bir Arastirma” baslhikli makale ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali

cikar catismasi yoktur ve yazarlar arasinda da herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Today, the increasing intensity of competition has pushed organizations to seek new strategies for long-term
survival. Hence, organizations have sought to gain a difficult self-skill to imitate. The talent of the workforce of
the organizations is seen as an inimitable self-skill by others. Retaining talented employees and attracting new
ones are of vital importance in terms of sustainable competition. In this context, employer brand attractiveness,
and corporate social responsibility (CSR), which is an important antecedent, have been a topic that has been
frequently discussed by organizations and researchers recently.

Employer brand attractiveness is an important strategy to create awareness in the minds of current and
potential employees and to manage their perceptions (Sullivan, 2004). At the same time, the employer brand,
which is defined as the perceived corporate image in terms of employees, has a critical role in attracting and
retaining talented employees (Ozcan & Elci, 2020: 1). However, organizations that want to have a strong
reputation or image and protect their current reputation have become obligatory to focus on employee-based
CSR practices. Corporate social responsibility is an important practice that reveals the effects of the ethical stance
of organizations on competitiveness (Bharadwaj & Yameen, 2021: 719). In addition, the policies and practices
developed for CSR also have significant effects on the attitudes and behaviors of employees (Carlini et al., 2019:
183). CSR, which is used as a tool at the point of achieving organizational goals, has been discussed in terms of
its effects on the psychology, attitudes, and behaviors of employees, especially recently (Ozcan & Elci, 2020: 1).
Rupp et al. (2006) stated that the activities carried out by businesses at the point of corporate social responsibility
affect the behavior of employees towards work and the organization. However, Dokania & Pathak (2013) stated
that employee-oriented CSR practices will help create a strong employer brand appeal in the minds of current
and potential employees.

This study aims to measure the effects of the corporate social responsibility perceptions of the generation Z
individuals on the perception of employer brand attractiveness. In other words, it is aimed to reveal how effective
the corporate social responsibility activities of the organizations are in attracting the generation Z individuals.
In addition, it is also aimed to analyze the perceptual changes in terms of corporate social responsibility and
employer brand attractiveness in generation Z individuals within the framework of five-factor personality traits.
For these purposes, 414 generation Z students were reached at Kiitahya Dumlupinar University, Emet Vocational
School, and data were collected through a questionnaire. The data were analyzed with SPSS and Amos programs.
According to the results of the research, it has been determined that the CSR perceptions of the generation Z
individuals have a positive and significant effect on employer brand attractiveness. In the analysis made in the
context of the dominant personality traits of the generation Z individuals; it has been determined that the CSR
perception of the generation Z individuals with each personality trait has a positive and significant effect on
employer brand attractiveness. It has been determined that the effect of CSR perceptions on employer brand
attractiveness is relatively higher for the generation Z individuals with extroverted and neurotic personality
traits than for the generation Z individuals with other dominant personality traits. In the literature, no other
study has been found on the effect of generation Z individuals' CSR perceptions on employer brand attractiveness.
However, the research results are in agreement with the results of Anbar et al. (2020), Hinson et al. (2018), Ersoy
& Aksehirli (2015), Klimkiewicz & Oltra (2017), and Tkalac Vercic & Sincic Coric (2018) studies. In addition, it
has been determined that the effect of CSR perceptions of generation Z individuals on employer brand
attractiveness is relatively higher than the results of other studies in the literature. All these mean that the ethical
and responsible behaviors of businesses affect organizational attractiveness positively and CSR activities are
important in the formation of the ideal place to work for individuals. It is understood that CSR activities of

organizations are much more important than the point of attracting generation Z individuals.





