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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE KURUM
KiMLIGININ KURUM SADAKATI UZERINE ETKISIi:
KURUM iMAJININ ARACILIK ROLU

Mehmet SAGIR!

Ozet: Kiiresellesmenin etkileri ile degisen ve gittikce zorlu bir hal alan rekabet kosullarinda
isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve kurum kimligi olusturarak varliklarini
devam ettirebilmektedirler. Dolayisiyla isletmeler acisindan, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile sosyal degerler liretmek, kurum kimligi ile olumlu kurum imaj1 algis1 meydana
getirmek ve kurum imaj1 vasitasiyla da kurum sadakati olusturmak, rekabet avantaji elde
etmede biliylikk Oonem arz etmektedir. Giiniimiizde isletmeler, paydaslarinin kuruma olan
baghligmi (kurum sadakati) saglamak icin faaliyetlerine yon vermektedirler. Bu agidan
bakildiginda rekabet {istlinliigii elde etmenin yolu, oncelikle olumlu kurum imaji algisi
yaratma daha sonrada bunu kurum sadakatine doniistiirmeden ge¢mektedir.

Bu c¢alismada olumlu kurum imajimmin ve kurum sadakati olusturulmasi kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin ne derecede etkili oldugu ile kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurum kimliginin kurum sadakati iizerindeki etkisinde kurum imajinin aracilik
rolii oynaylp oynamadig1 arastirilmistir. Arastirmanin sonuglari dogrultusunda; kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin hem kurum imaj1 iizerinde hem de kurum sadakati
tizerinde etkili oldugu, kurum imajmin da kurum sadakati iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Ayrica, kurumsal sosyal sorumlulugun ve kurum kimliginin kurum sadakati tizerindeki
etkisinde kurum imajinin aracilik rolii oynadig1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurum Kimligi, Kurum Imaji, Kurum
Sadakati, Yapisal Esitlik Modeli.

JEL: M1, M14, M19,

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
AND CORPORATE IDENTITY ON CORPORATE LOYALTY:
MEDIATING ROLE OF CORPORATE IMAGE

Abstract: Businesses can continue their existence by creating corporate social
responsibility and corporate identity in the changing and challenging competition conditions
with the impact of globalization. Therefore, in terms of business, generating social values via
corporate social responsibility activities, generating the perception of corporate image via
corporate identity and creating a corporate loyalty through corporate image is very important
to get a competitive advantage. Nowadays, businesses conduct their activities to provide
commitment of the stakeholders (corporate loyalty) to the organization. From this point, the
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way to get a competitive advantage passes through first creating a positive perception of the
corporate image then converting this to corporate loyalty.

In this study, it is researched that how effective are corporate social responsibility and
corporate identity in creating positive corporate image and corporate loyalty and whether
corporate image plays mediating role through the impact of corporate social responsibility and
corporate identity on corporate loyalty. According to the results of the study, it has been
shown that; corporate social responsibility and corporate identity has an impact on both the
corporate image and corporate loyalty, the corporate image has also an impact on corporate
loyalty. In addition, it has been observed that corporate image plays mediating role through
the impact of corporate social responsibility and corporate identity on corporate loyalty.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate Identity, Corporate Image, Corporate
Loyalty, Structural Equation Modeling.

1. GIRIS

Kiiresellesmenin meydana getirdigi hizli degisim, isletmelerin basariy1 yakalamasi
dolayisiyla rekabet iistiinliigli elde etmesi konusunda da farkli yonelimleri gerekli kilar hale
gelmistir. Isletmeler kurumsal basartyr sadece kaliteli mal ve hizmetler meydana getirip
bunlar1 sunma ile yakalayamayacaklarinin farkina varmislar ve toplumsal degerler (sosyal
degerler) liretmeye 6zen gostermeye baslamiglardir. Sosyal deger iiretimi olarak ifade edilen
kurumsal sosyal sorumluluk, genel anlamda, isletmelerin temel faaliyetlerinden
uzaklagmadan, cevrelerinde bulunan paydaslarin ihtiyag ve beklentilerini sosyal deger
yaratarak karsilamasi olarak tanmimlanabilir. Erkman ve Sahinoglu (2012: 268) kurumsal
sosyal sorumlulugu, siirekli gelisen ve degisen ekonomik hayatin kosullar1 arasinda
rakiplerden daha iistiin olma noktasinda paydaslara kars1 yerine getirilmesi gereken faaliyetler
seklinde ifade edilmektedir.

Isletmelerin rakiplerinden ayrilmasini ya da paydaslar tarafindan ayirt edilebilmesini
saglayan, sahip olduklar1 6zellikler biitiinii kurum kimligi olarak ifade edilirken, bu 6zellikler
biitiiniintin (kurum kimliginin) isletmelere kazandirdiklari, paydaslar nezdindeki algi ve bu
algiin sonucu olarak ortaya konacak sadakatin diizeyine gore degismektedir. Kurum kimligi
isletme ile ilgili olan 6zellikleri sembolize ederek, paydaslarin zihninde kurum imaj1 olarak
nitelendirilen gorseli olusturmayr amaclamaktadir. Kurum imaji isletmelerin disardaki
goriintlisii olarak kurumsal basarinin anahtari roliindedir. Alemdag’a (2007) goére, kurum
imaj1 isletmelerin ¢evresinde yer alan paydaslar ve kamu iizerinde kurum kimliginin etkileri
ile ortaya ¢ikan ve zihinlerde olusan izlenim olarak tanimlanmaktadir (Akt. Derin ve Demirel,
2010: 164). Isletmelerin kurumsal basar1 yakalayip rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri
konusunda 6n plana ¢ikan etkenler arasinda en 6nemli yeri, paydaslarda meydana getirilecek
kurum sadakati olusturmaktadir. Kurum sadakati, olumlu kurum imaj1 algisi ile paydaslarda
meydana gelen kuruma baglilik duygusu olarak ifade edilmektedir.

Bu caligma ilk olarak, olumlu kurum imaj1 algis1 yaratmada kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurum kimligi unsurlarinin 6nemini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu
kapsamda kurum imaj1 algisinda ve kurum sadakati yaratmada kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ve kurum kimligi faktoriiniin etki diizeyleri lizerinde durulmaktadir. Yine ayni
sekilde kurum sadakati yaratmada kurum imajinin etkisi tizerinde durulmaktadir. Kurum imaji
yaratmada kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum kimliginin, kurum sadakatinin
yaratilmasinda ise kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum kimligi ile birlikte kurum imajmin,
ne derecede etkili oldugu lineer regresyon analizi ile belirlenmistir. Calismada ikinci olarak
ise, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin kurum sadakati {izerindeki etkisinde
kurum imajinin aracilik rolii oynayip oynamadig: arastirilmistir. Kurum imajmin aracilik
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roliinlin oynayip oynamadig ile ilgili olarak yapisal esitlik modeli kurulup Sobel Testi ile
analiz edilmistir.

Arastirmanin sorunsali olarak kurumsal basarimin yakalanmasinda ve rekabet
istiinliigii elde edilmesinde; Kurum sadakati ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
kurum kimligi ve kurum imaj1 arasinda nasil bir bag vardir? Kurum sadakati iizerinde,
kurumsal sosyal sorumluluk, kurum kimligi ve kurum imaj1 ne derecede etkilidir? Kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin, kurum sadakati lizerindeki etkisinde kurum imajinin
rolii var midir? Bu sorularin cevabinin bulunmasi rekabet avantaji elde etmede 6nemli bir
faktor olan kurum sadakatinin yaratilmasi amaci ile isletmeleri faaliyetlerinde stratejik hareket
etmeye yoOnlendirecektir. Ayn1 zamanda aracilik roliiniin olup olmamasina gore isletmeler,
stratejik bir deger olan kurum imajinin 6nem derecesinin belirleyebileceklerdir. Boylece
kurum sadakati yaratmanin kurum imajindan ge¢ip ge¢medigi konusunda farkindalik
yaratilmis olacaktir.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE KURUMSAL STRATEJIK
DEGERLER

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramm ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Bilesenleri

Isletmelerin temel sorumluluklarmnin yani sira en az temel sorumluluklar kadar énemli
ancak temel sorumluluklari engellememesi gereken faaliyetler kurumsal sorumluluk olarak
nitelendirilmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin karar alirken dikkate almalari
gereken toplumsal algiyr list seviyelere tasimayr amaglamaktadir. Baska bir ifade ile bu
faaliyetlerin 6ziinii toplumsal alginin olumlu yonlerini en st diizeye c¢ikarirken olumsuz
yonlerini ise minimum seviyeye indirmektir (Kaya, 2006: 9-10).

Isletmelerin uzun donemde maksimum kar elde etmesi ve varligmi siirdiiriip
biiylimesinin en temel unsur miisteri memnuniyetidir. Kiiresellesmenin etkisi ile toplumsal
unsurlarin ve bireylerin beklentilerinin degigsmesi miisteri memnuniyetinin yeni isletmecilik
anlayisina gore sadece kaliteli mal ve hizmetler ile saglanamamaktadir. Dolayisiyla bireylerin
ve toplumlarin memnuniyeti sosyal yatirimlar ile gerceklestirilmektedirler (Vural ve Coskun,
2011: 72).

Kurumsal sosyal sorumlulugu ifade ederken, isletmelerin yerine getirmesi gereken
yiikiimliiliiklerin yani sira, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olarak goniilli
olmalari, diirlist olmalari, paydaslarin her birine karsi sorumluluk bilinci tagima gibi temel
deger yargilar1 6nem arz etmektedir. Bu yargilardan yola ¢ikildiginda, kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisinda amag tek degildir ve amaci gercgeklestirecek 6zne de tek degildir.
Dolayisiyla amaglara ulasabilmek i¢in isletme, goniillii kuruluslar, tiiketiciler ve toplumun
diger tiyeleri her tiirlii faaliyeti desteklemelidir (Bali ve Cinel, 2011: 48). Bu acidan
bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun sorunlarina ¢6ziim bulmak ve toplumsal
refahin 1iyilesmesine yardimci olmakla birlikte sosyal bir yatirim amaci olarak ifade
edilebilmektedir (Unlii vd., 2007:143). Bu 6zelliginden dolay1 kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri igerisinde yer alan isletmelerin marka imajin artirdigi, yatirimeilarin dikkatini
cektigi, miisteri memnuniyetini artirdigi ve calisanlarin motivasyonunu artirdigini belirten
arastirmalar bulunmaktadir (Knox ve Maklan, 2004: 508-509). Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri dort boyutta gerceklesmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari, paydaslarin beklentilerini karsilayacak
faydalar1 yaratirken KSS’nin etki alanlar1 dikkate alinarak belirlenmektedir. KSS’nin etki
alanlar1 gruplandirilirken de degisik bakis agilarindan faydalanilmaktadir. Schaltegger ve
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Wagner (2006), KSS’nin ¢evresel ve sosyal konularda etkilerini bes ana noktaya vurgu
yaparak ortaya koymaktadir. Bunlar1 teorik olarak, hayirsever katkilar1 ve para cezalar1 gibi
mali etkiler, miisteri sadakati gibi piyasa etkisi, liretim maliyetleri ve tiretim verimliligi gibi is
ve tiretim stire¢leri, inovasyon ve isgoren siirecleri gibi orgiitsel 6grenme ve gelisim, isletme
faaliyetlerine daha az paydas direnci gibi sektor dist etkiler olmak iizere gruplandirmistir
(Schaltegger, ve Wagner, 2006 ).

Kiiresellesen diinyada hizla artis goOstererek yeni bir boyut kazanan sosyal
sorumlulugun isletmelere 6nemli derecede fayda sagladigi genel olarak kabul edilmektedir.
Sosyal performans agisindan bakildiginda isletmelerin sosyal amaclar belirlemesi ve sosyal
programlar planlanasi ve uygulamasi, ayni zamanda tiim karar verme asamalarinda ve
uygulamalarinda etik duyarliliga dikkat etmesi gerekmektedir (ilic, 2010: 308). Carroll (1991:
40)’a gore kurumsal sosyal sorumlulugu, ekonomik, yasal etik ve hayirseverlik bilesenleri
olmak tizere dort boyutta incelenmektedir.

Ekonomik sorumluluklar: Isletmeler iiretim yaparak kar elde etmek amaci ile
kurulmus ekonomik birimlerdir. Dolayis1 ile ekonomik anlamda isletmeden beklentisi olan
paydaslar, isletmenin bu amacim1 gergeklestirerek beklentilerinin karsilanmasini  umut
etmektedirler. Carroll’a gore (1991: 39) isletmelerde, hissedar ve ortaklarin gelirini
maksimum yapacak faaliyetlerin ger¢eklesmesi adina is faaliyetlerini uyumlastirma ve kari
artirmaya yonelik ¢alismalarda miimkiin oldugunca kararli olunmalidir. Béyle bir kararlilik
ortaminda isletmeler, giiclii rekabet avantajini elinde bulundurabilecek, isletme verimliligini
her zaman en iist seviyeye ulastirabilecek ve siirekli karli oldugu diisiiniilen, basarili bir
isletme goriintiisii ile hissedar ve ortaklarini glivenini kazanmis olacaktir.

Ayni zamanda isletmeler ¢alisanlarinin ekonomik beklentilerini de en st diizeyde
karsilama adina istekli olmalidirlar. Giiniimiiz kosullarinda c¢alisanlarin beklentileri sadece
emekleri karsilig1 olan iicret olmaktan ¢ikmis, kendilerine fayda saglayacak ve beklentilerini
karsilayacak her ftiirlii faaliyet olarak ifade edilebilir. Ornegin; iyi c¢alisma kosullarini
saglayarak isgorenin yasam kalitesini arttima ya da istikrar icerisinde istihdam saglama
durumu bu faaliyetler arasinda gosterilebilir. Tagliyan (2012) ve Akhiiseyinoglu’na (2010)
gore isletmelerin ekonomik sorumluluk kapsaminda kendisine karsi sorumlu olduklar1 ¢ikar
gruplar1 asagidaki gibi ifade edilebilir (Akt: Yanik ve Tiirker, 2012: 294):

1. Isletmelerin ortaklar1 ve hissedarlarina karsi sorumluluklar
Isletmelerin calisanlarina kars1 sorumluluklar

Isletmelerin kreditorlere karsi sorumluluklar

Isletmelerin tedarikgilere karsi sorumluluklar

Isletmelerin miisterilerine/tiiketicilerine kars1 sorumluluklari

AR AN

Isletmelerin rakiplerine kars1 sorumluluklari

Ilk iki ¢ikar grubu acisinda kazang elde etme ve maddi gii¢ kazandirma arzusu
olmasima ragmen, tgiincii ve dordiincii ¢ikar gruplarina karst verilmis ekonomik sozlerin
tutulmas1 hedeflenmektedir. Besinci ¢ikar grubu isletmeler acisindan en 6nemli ¢ikar
grubudur. Miisterilerin en bliyiik beklentisi mal ve hizmeti hem kalite hem de fiyat agisindan
daima en 1iyi sartlarda karsilanmasidir. Altinci ¢ikar grubuna karsi etik rekabet kosullari
olusturarak sorumluluklar yerine getirilmektedir. Bu sekilde ekonomik sorumluluklarin yerine
getirilmesi yani igletme faaliyetleri uygulanirken ekonomik sorumluluklarin dikkate alinmasi
basta calisanlar olmak {izere miisteriler ve diger paydaslarin nezdinde de isletme ile ilgili
olumlu diisiincelerin (olumlu imaj) yer etmesini saglayacaktir. Ozellikle bu tarz bir yaklasim
miisteri ve ¢alisan baglilig1 konusunda isletmeye stratejik {istiinliik kazandiracaktir.
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Yasal sorumluluklar: Isletmeler, once gerceklestirecekleri faaliyetleri toplumda
belirlenmis olan yasalara ve kurallara uygun hale getirip sonrada eylemek gegerek ekonomik
amaclaria yonelmektedirler (Erdem, 2010: 45). Bundan dolay1 isletmelerin uygulamada yer
alan yasal diizenlemelere bagl kalarak faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Ancak yasal
sorumluluklar belirlenirken etik degerleri dikkate almadan faaliyetleri diizenlemek uygun
olmamaktadir (Carroll, 1991: 41).

Yasal sorumluluklar isletmeleri, ekonomik faaliyetlerine belirli yasal kurallar1 ve
denetimi g6z Oniinde bulundurarak devam etmeye zorlamaktadir. Boyle bir durumda
isletmelerin hareket alan1 kisitlanmis olacaktir. Isletme ¢alisanlari, isletme faaliyetlerindeki
yasal zorunluluklara ve diizenlemelere iliskin algilamalar1 ise yasal sorumlulugun detaylarini
olusturmaktadir. Genel olarak kurumsal sosyal sorumlulugun yasal boyutu, isletmenin
stirekliligi i¢in yasal diizenlemelere uygun davranmasi, ulusal ve yerel isletmecilik hukukuna
uymasi, calisanlarinin yasalara uygun sekilde calismalar1 konusunda ortam hazirlama ve
0zgliven verme, yasal yiikiimliiliikleri tanimlama sonrasinda da bu prensipleri ile ilgili olarak
calisanlari bilgilendirme seklinde detaylandirilabilmektedir (Caliskan ve Uniisan, 2011: 157).
Yasal sorumluluklarin yerine getirilmesi hem i¢ hem de dis miisterileri isletmenin mevcut
durumu hakkinda bilgi sahibi yapmada etkili bir davranis olarak, kurum kimligine katki
yapmakta dolayisiyla da kurum imajim giiclendirmektedir.

Etik sorumluluklar: Toplum i¢in yasalarin ortaya koydugu kurallarin disinda, iy1 ya da
kotii olan1 ayirt edebilme duygusu olarak tanimlanabilen etik, toplum diizeninin bir pargasi
olarak gilincel yasamda oldugu gibi is yasaminda da siklikla tartisilan konu olarak onem arz
etmektedir. (Ay ve Aytekin, 2005: 45). Yasalardan 6te olan ve toplumsal diizeni saglayacak
davraniglar olarak nitelendirilen etik davranislarin karsilanmasi sosyal sorumlulugun bir
parcasidir. Isletmeler de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini etik degerleri dikkate
alarak organize etmeleri kurumsal deger yaratma adina olduk¢a 6nemlidir.

Takala’ya (1999) gore, isletmeler, faaliyetlerini asagida belirtildigi sekilde etik ilkeler
dikkate alarak belirlemeli ve uygulamasma da dzen gostermelidir (Akt. Satir ve Oztekin,
2005: 147);,

* Isletmenin her tiirlii davrams1 etik acidan agiklanmaya calisiimal,
* Isletme faaliyetlerinin toplumla uyumlu olmasi igin &nerilerde bulunulmal,
* Toplum agisinda 1yi-kotii arasindaki iliskiyi incelemek ve bu sekilde tanimlanmalidir.

Etik sorumluluklar toplumun sahip oldugu deger yargilar1 ve normlar ¢ercevesinde
beklentilerin karsilanmasin1 amaglamaktadir. Dolayisiyla zamanla ortaya ¢ikacak ya da
degisen etik normlarin benimsenip bunlara 6nem verilmesi ve basarili bir orgiitsel baglilik
duygusunun yerlestirilmesi i¢in beklentilerin neler oldugunun belirlenip ilk iki sorumluluk
(ekonomik ve yasal) bileseninden 6te sorumluluk uygulamalaridir (Vural ve Coskun, 2011:
73). Bu noktada olumlu bir kurum imaj1 ortaya koymak isteyen igletmelerin etik sorumluluk
bilesenlerini uygulamada daha 6zenli olmas1 gerekmektedir.

Hayirsever sorumluluklar: Hayirsever sorumluluk bileseni, yasal ve etik
sorumluluklardan da 6te goniillii olarak topluma fayda saglayacak faaliyetlerde bulunma ve
sosyal ¢evrede iyi vatandas olarak faaliyetlerine devam etme olarak ifade edilmektedir. Genel
anlamda bakildiginda egitim, kiiltiir, sanat, goniillii yardim projeleri gelistirme ve uygulama
hayirseverlik sorumlulugun bilesenini isaret etmektedir. (Lantos, 2001:608). Bundan dolayidir
ki yerine getirme zorunlulugu olmasa da isletmelerin sosyal ¢evrelerini gelistirici faaliyette
bulunmalar1 en 6nemli gontlliiliik faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. Baska bir ifade ile
goniilliliigi ifade eden bu sorumluluklar, isletmeden ne yasal bir uygulama ne de ahlaki
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anlamda uygulama beklenti icerisindedir. Toplumun refah diizeyini artiracak yardim ve
uygulamalarla yerel topluluklara katkida bulunmadir.

Lantos (2001: 609)’a gore, isletmelerin sosyal sorumluluga dair yapmis olduklari
faaliyetler, toplum iizerinde olumlu bir izlenim birakirken, sosyal ¢evrede de 1yi bir kurum
olarak algilanmasina katki saglamaktadir. Isletmeler kazanglarmmn bir kismini, egitim, kiiltiir,
sanat ve toplumsal projelere ayirmasi bu sorumluluga 6nem verdigini gostermektedir.

Bu sorumlulugun yerine getirilmesin ile isletmeler, kazang elde ettikleri bolgelerde
bolge halkina fayda saglayacak faaliyetlerde bulunarak olumlu imaj ortaya koyma cabasi
icerisine girmektedirler. Bundan dolay1 hayirseverlik sorumlulugun unsurlar (Carroll, 1991:
42-43):

*  Toplumun yardim beklentilerine hayirseverlik uygulamalar ile cevap vermek,

« Kiiltiir ve sana faaliyetlerinin gelisimine katkida bulunmak,

* (Calisanlarin ve yoneticilerin goniilliiliikk projelerinde yer almasini saglamak ve sosyal
sorumluluk bilincini, isletme ¢alisanlarina kazandirmak,

« Egitim faaliyetlerini desteklemek, olarak ifade edilmektedir.

Glinlimiizde isletmeler, gelecege yonelik stratejileri ile hayir islerini bir arada
siirdlirebilmesi icin toplumun her alanindan baski gérmektedir. Bu amagcla hayirseverlik
sorumlulugun bilesenleri, isletmenin siirdiirebilirligi ile toplumsal istekleri esit tutan, degisen
toplumsal istekleri yerine getirebilen, yardim amagh kuruluslarla isletme arasinda uzun vadeli
stratejik bir ortaklik iceren ve bunlari isletmenin bir misyonu gibi diisiinerek calisanlarin bu
faaliyetlere katilimini saglayan her goniillik projesinde yer alma bilinci olusturmayi
amaclamaktadir (Kagamak, 2007: 245).

2.2. Kurumsal Stratejik Degerler

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine deger vermekten kaginmayan ve artan bir
sekilde onem veren isletmelerin toplum nazarinda bilinilirligi, sayginligi ve giivenilirligi hep
ist seviyelerde olacaktir. Bu durum isletmelerin yaratmak istedigi kurum kimligini
belirginlestirecek, belirginlesen kurum kimligi ile kurum imaji olumlu ydnde deger
kazanacaktir. Bunlarin neticesinde imaj1 iyi olan bir isletmeye karsi miisterilerin ¢alisanlarin
baglilik duygusu gelismis olacaktir. Kurumsal sosyal sorumlulugun etkileri ile isletmelerde
kurum kimligi, kurum imaj1 ve kurum sadakati rekabet avantaji saglayacak en gii¢lii stratejik
gii¢ halini alacaktir.

2.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurum Kimligi

Kurumsal kimlik sadece biiyiik isletmelerin iizerinde durmasi gereken bir mesele degil
ayn1 zamanda degistirilemeyen ve kendi 6zgiinliiklerini kazanmay1 amaclayan kiiciik ve orta
Olcekli isletmelerin de meselesidir. Son zamanlarda basarili isletmelerin elde ettikleri
deneyimleri, isletmenin yasami boyunca tim ¢alisanlarin aktif olarak katildigi kurumsal
kimlik calismalarinin, isletmenin performansi ve etkinliginde son derece pozitif etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Paliderova, vd., 2015: 286-287).

Kurumsal kimlik kavrami, bir isletmenin kendini tanimlama ile ilgili bilgileri ortaya
koymalidir. Bu durum yd6netim, calisanlar, hissedarlar ve tedarik¢iler arasinda olan asilmasi
zor sinirlara bagli olarak yanlhs yonlendirilebilmektedir. Dolayisiyla kurumsal kimlik
isletmenin kendisini nasil sunmasi ile ilgili niyetinin tanimlanmasidir. Kurumsal kimlik,
bilingli bir sekilde bir kisinin kendi davraniglarinin bir degerlendirmesi olarak hedeflenmesi
ile ilgili oldugu icin bu bir idealizmden daha fazlasidir (Bouchet, T.Y.).

Kurumsal kimlik organizasyonda felsefe, yonetim, tarih, liderlik ve ¢agdas durumlar
tarafindan yaratilmis olan orgiitlin karmagik bir yapisidir ve onun gelecek goriintiisiidiir.
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Isletmenin kurumsal kimligine yeni bir bakis duygusu dis gruplar1 kolayca bilgilendirmede
yani dig gruplarda hizlica farkindalik yaratma ve icerde kolay anlasilabilecek ve akilda
tutulabilecek tutarliliklar1 giiclendirme seklidir (Paliderova, vd., 2015: 288).

Kurumsal kimlik, stratejik bir sekilde, 6rgiit ve uzun donemli girisimcilik amaclarin
felsefesini ifade eden planlanmis anlayistir. Bu anlayis isletme igerisinde ve disinda, i¢ ve dis
iletisim tarafindan yerine getirilmelidir. Planlamis olan kurumsal kimlik, isletmenin somut
davraniglar1 tarafindan yerine getirildigi zaman, sadece bir hayal olarak kalmayacaktir.
Kurumsal kimlik uzun zamanda sekillendirilirken, devamli olusum igerisindedir. Kurum
kimligi, orglitsel yapi, yeni biiylimeler stratejileri, farklilasma, pazar kosullar1 ile uyum
icerisinde yeniden degerlendirmesi fayda yaratmaktadir (Paliderova, vd., 2015: 288). Bundan
dolay1 bir kurumsal kimlik olusturma siirecinde basarinin yakalanmasi, aragtirma, strateji ve
uygulamadan olusmaktadir (Karadeniz, 2009: 6).

Kurumsal kimlikte hedef, imaj da oldugu gibi bireyler ya da paydaslarin kendileri
degil, zihinlerdeki olumsuz bilgileri olusturan gorsellerdir (imajdir). Bu gorsellerin olumlu
yonde degistirilmesi icin, ilk olarak gorsellerin hangi unsurlardan dolay1 olustugunu
belirlemek gerekmektedir. Sonrasinda ise asagidaki faktorleri gerceklestirme yolu ile imaja
katki saglanabilecektir (Erdal, vd., 2013: 55).

1. Bilgi,

2. Gorsel biitiinliik,

3. Oz giiven,

4. Doniitler olusturmak ve yorumlamak,

5. Kararlilik gibi 6nemli girdilerle beslenmek,

Son donemlerde yonetim alaninda kurumsal kimlik, isletmenin is yapma stratejileri,
kritik 6neme sahip yoOneticilerin yonetim felsefeleri, orgiit kiiltiirli, isletmenin dizayni gibi
birbiri ile baglantili ve bir isletmeyi digerlerinden ayiran 6zelliklerin tamami olarak ifade
edilmektedir (Melewar, 2003: 177-178). Isletmeler kendisi i¢in ayirici 6zellikleri ortaya
koyan ve isletme bilgi biitiinliigii olarak ifade ettikleri kurumsal kimligi, olumlu imaj ve
kurum sadakati yaratmak igin kullanmaktadirlar. Isletmelerin faaliyette bulunduklart
cevredeki tutumlarini, sadece kaliteli liriin meydana getirmenin ve bunlarin fiyatlarinin en iyi
seviyede olmasi degil, ¢alisanlar1 ve miisterileri ile olan baglari, toplumla olan iliskilerine
hatta ekolojik ¢evre ile ilgili konulara olan yaklasimlar1 belirlemektedir. Bu sekilde
bakildiginda maddi ya da manevi olarak igletmenin kendini ifade etmesi kurum kimligi ile
agiklanmaktadir.

2.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurum imaji

Kurum imajimi genel bir sekilde aciklama amacinda olan caligmalarda, kurum imaji
kurumlarin sahip olacagi 1yi yonetim tarzlari, finansal giicleri, inovasyon becerileri, nitelikli
insan kaynagi yaratma ve onlar1 elde tutma becerileri ve sosyal yatirimlar gibi kriterlerle
degerlendirilmektedir (Kii¢iik ve Bayuk, 2007: 800).

Kurumsal imaj bir isletme i¢in paydaslarin inanglarinin ve fikirlerinin zihinsel
gorselidir. Bundan dolay1 etkili bir kurumsal imaj, i¢ ve dis miisterilerin ilgisini ¢ekecek
marka degeri yaratmaktadir. Kurumsal imaj marka degeri niteligini kazanirken isletmenin
faaliyetlerinin yani1 sira medya, sendikalar, sosyal orgiitler ve toplumdaki diger paydaslarin
kamuoyu tizerindeki dogrudan ve dolayl etkisi ile sekillenmektedir (Kim, vd., 2014: 132).

Kurum imaj1 maddi yonleri ile siber iletisim araglarini, i¢ ve dis iirtinler ve gosterilmis
ortamlar1 ifade ederken, maddi olmayan yonii ile de itibari, kalite izlenimi, kurum felsefesi,
insan kaynagi egitimi ve Orgiit kiiltlirlinii ifade etmektedir. Kurumsal imaj dogrudan veya
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dolayli olarak isletme ile alakali paydaslarin beklentilerini yansitmaktadir. Bunu sonucunda
da, kurumsal imaj, hissedarlar, yoneticiler, ¢alisanlar, miisteriler ve diger paydaslar agisindan
farkli anlamlar tasimaktadir (Kim, vd., 2014: 132).

Bir paydas grubu olan kurum calisanlarinin da kendi kurumlar ile ilgili bir imaj
algilar1 vardir. Nasil ki kurum imaj1 tiiketiciler tarafindan olumlu olarak degerlendirildiginde,
bunun sonuglarini kurum, artan satis ve karlilik olarak gorecekse, ayni sekilde calisanlarin da
kendi kurumlarinin imajin1 iyi olarak algilamalari, onlarin performanslarinin artmasina neden
olacaktir. Kurumlarin farkli iliski gruplar1 vardir. Bu gruplar ayn1 zamanda kurumdan farkl
beklentilere sahiptirler. Calisanlar da kurumlarindan ¢esitli sekillerde beklenti i¢indedirler. Bu
beklentilerin karsilanmasi 6l¢iisiinde kurumlart ile ilgili izlenimleri degisecektir (Kiigiik ve
Bayuk, 2007: 801).

Kurum imaji kavrami isletmenin pazarda dikkatleri ne sekilde ¢ekecegini ortaya
koymalidir. Bilindigi {izere piyasa, isletmenin kedisini i¢ermektedir. Yani piyasalarin
yansimasi aslinda isletmelerin kendileridir. Isletmeler esas olarak sahip olduklar1 en énemli
izleyicilerinden imajin ne oldugu ile ilgilenmektedirler. Isletmelerin pazardaki imajlari,
calisanlarin algilar1 olarak ve yoneticilerin olmasini istedikleri gibi ideal sekilde uyumlasmaz
ancak her ne olursa olsun isletmeler bunu ne kadar ¢ok ve ne kadar daha iyi etkilemek icin
arayistadirlar (Bouchet, T.Y.).

Kurumsal imaj servis saglayicilarin genel hiikiimleri igerisinde 6nemli bir faktor
olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla Kurum imaji1, bir isletmenin ismi anildiginda birden bire
ortaya ¢ikan zihinsel goriintii olarak da tanimlanmaktadir. Isletmenin kosullari, medyatik
durumu, performans vb. ile siirekli degisen psikolojik izlenimdir. Isletmenin ger¢ek durumu
ve piyasa durumunun yansimasindan daha farkli olarak itibar, 1yi niyet gibi isletmenin
kamuoyu algisidir (Giovanis,, vd., 2014: 238).

Bir kurumsal imaj algilanmasinda kullanilan bilgilerin, kurumsal kimlik, orgiit kiiltiirt,
kurumsal davranis, iletisim politikalari, miisteri degeri, insan ve fiziksel ¢evrenin etkilesimde
oldugu sektoriin baskin bilesenler gibi orgiitiin ¢esitli boyutlar ile ilgili oldugu literatiirde
belirtilmekte olup (Bidin, vd., 2014: 327) bu boyutlardan her biri, kurum imajinin
olusumunda degerlidir. Bu cergeveden ele alindiginda boyutlardan birisinin ve ya bir kag¢inin
eksikligi ile hatali bir strateji yapilanmasi ve uygulamalari neticesinde arzulanan kurum
imajina giden yolda engeller karsilagilacaktir (Cetin ve Tekiner, 2015: 424). Bundan dolayz,
isletmelerin rekabetci is ¢evresinde giivenligini korumast ve kamuoyunda giivenini devam
ettirebilmesi i¢in kurumsal imajlarin1 yonetme konusunda c¢aba gostermeleri gerekmektedir.
Bunun nedeni, isletmelerin hedeflerine ulagsmalari igin iletisim kanallarii kullanarak daha
Ongoriicli olmaya ihtiyaglarinin olmasi ve tim paydaslarina pozisyonlarini daha net ifade
etmeleri geregindendir (Bidin, vd., 2014: 327).

Cetin ve Tekiner (2015: 425-427) kurum imajint dig imaj unsuru, i¢ imaj unsuru ve
soyut imaj unsuru olmak tizere li¢ grupta ele almaktadir. Dis imaj unsuru, kalite gerekliligi
gibi uygulamalar, soyut imaj yaratimi, reklam, sponsorluk ve medya olmak iizere bes 6geden
olusmaktadir. Ayn1 zamanda dis imaj icerisinde yer alan soyut imaj unsuru, somut bir takim
unsurlar disinda duygusal baglar ile imaj olusturma durumunu ifade etmektedir. I¢ imaj
unsuru ise, i¢ paydaslarin (calisanlarin) isletmeden beklentilerinin karsilanma diizeyini,
calisanlarin motivasyonlarini ve verimliliklerini de direkt olarak etkileyecek eylemlerden
olusmaktadir.

Isletmelerin saglam ve olumlu bir imaja sahip olmalar: stratejik kararlar almada ve
uygulamada, isletmeye avantajlar sunacaktir. Ornegin, finansal agidan giiclii ve saglam bir
gecmisi olan bir isletmenin kurum imaj, iliskisel cevrede tedarikgileri, finansal kuruluslar,
aract kurumlar, dagitim kanallarindaki isletmeler vb., ile olan iletisimi kolaylastirdig1 gibi
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iliskisel bir iistiinliik saglayacaktir. Isletmede bulunan isgorenin bagliligini artiracak olumlu
imaj nitelikli insan kaynagiin kuruma saglanmasi ve elde tutulmasina katkida bulunacaktir.
Kurum imaj1 isletmenin sahip oldugu niteliklerin, i¢ ve dis ¢evresinde algilanip
degerlendirilmesini ifade etmektedir. Bundan dolayi, i¢ ve dis cevrede farkli boyutlarda
degerlendirilmektedir. Birinci olarak dis ¢evrede, piyasa kosullarinda rekabet avantaji elde
edebilmek icin, dis paydaslar tarafindan sevilen, bilinilirligi yiiksek diizeyde ve giivenilir bir
kurum olmak zorundadir. Rekabet kosullar1 dikkate alindiginda pazarda tanman, miisteri
iliskileri saglamlagsmis (sadik miisterileri olan) bir isletme olmak adina olumlu ve
stirdiiriilebilir bir imaj yaratmak olduk¢a dnemlidir. Bunu disinda isletmelerin diger paydaslar
ile basarili sekilde iligkilerini yiiriitebilmesi adina olumlu imajin biiyiik 6nemi vardir. (Yeygel
ve Temel 2006: 217). ikinci olarak ise i¢ ¢evrede isgdrenlerin inandig1, giivendigi, bagllik
duygularin1 artiracak faaliyetlerden haberdar olduklari olumlu imaj, bireysel ve orglitsel
acidan performans: artiracak ve isletmenin rekabet {stlinliigii saglamasinda stratejik
degerlerin olusmasini saglayacaktir.

Kiiresellesmenin etkisiyle sosyal sorumlulugun arttig1 giintimiizde; saglam,
stirdiiriilebilir ve giiclii bir kurum imaj1 olusturmak igin, sosyal sorumluluk bilincine sahip bir
kurum olmak gerekmektedir. Bu bilince sahip kurumlar, hem kurum c¢aligsanlari, hem de
tiikketicileri tarafindan saygiyla ve takdir edilerek s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak
dikkat ¢cekmektedir (Ural, 2000: 411).

2.2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurum Sadakati

Bilgi ¢caginda emegi siradan bir iiretim faktorii olmakta ¢ikip, stratejik bir kaynak
haline gelmesi, uzun donemli stratejilerin uygulanmasi ve rekabet avantaji elde etme
konusunda insan kaynagmin nedenli 6nemli oldugunun anlasilmasi ile isletmeler agisindan
nitelikli isglicline olan talebi artirmistir. Nitelikli ¢alisanlar isletmeye ¢ekme ya da mevcut
calisanlar1 nitelikli hale getirmek isletmeler icin, nitelikli ¢alisanlarin isletmeye bagliligini
gelistirme gibi sorunlar giindeme gelmistir. Rekabet kosullarinin agirlastig1 is yasaminda en
1yl isgorenin kendisinde olmasini isteyen isletmeler, nitelikli iggdéren i¢in yeni firsatlar
anlamina gelmektedir. Bir bakima kisinin yetenekleri gelistikce ve profesyonellestik¢e kendisi
icin 1is firsatlarinin artmasi ile isletme bagliligin1 saglanmak zorlasacaktir. Bu agidan
bakildiginda nitelikli ¢calisanlarin bagliligi, igerisinde bulunduklari isletmelerden ziyade, kendi
beklentilerinin karsilanmasi ve is tatmin diizeyleri ile alakali olarak, islerine olan bagliliktir.
Bundan dolay1 isletmeler bu iligkileri koruyacak ve gelistirecek sekilde hareket etmektedirler
(Kok, 2006: 300).

Carmeli ve Freund (2002); Herrbach ve Mignonac (2004) tarafindan yapilan
arastirmalarda duygusal bagllikla kurumsal imaj arasinda anlamli iligki oldugu ifade
edilmektedir. Duygusal baglilik isgorenin kendisini Orgiitle biitlinlesmis ve ayrilmaz bir
parcas1 olarak gormesidir. Dolayisiyla isgorenler agisindan olumlu kurum imaji, kurum
kimliginin orgiit ve ¢alisan arasindaki biitlinlesme eylemlerine saglayacagi katki ile duygusal
baglilig artirabilecegi, tersi durumda ise (olumsuz kurum imajinda) baghligin zayiflamasi s6z
konusu olacaktir. (Akt: Giirgliz, 2010: 233).

Mone ve arkadaglari, (2011) ¢alisan bagliligini, bir isletmede isgorenlerin kendilerine
verilen sorumluluktan daha fazla igerisinde yer aldiklar1 liderlik yaklagimi oldugunu
belirtmektedirler. Bu durum ise, isgorende tutku, baglilik ve kendini giiclii hissetme gibi
motive edici duygularinda artis anlamima gelmektedir. Dolayisiyla isgéren is tatmin
duygularin1 ifade edebilecek sekilde, isletmenin her tiirlii faaliyetine destek verebilecektir.
(Mone vd., 2011). Isgorendeki kurumsal bagllik, isletme g¢evresinde olumlu bir imaj
yansimasi olarak degerlendirilebilir. Buda ilerleyen zamanlarda isletmeye stratejik anlamda
gii¢ katan en 6nemli unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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3. METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Katkilar

Bu calismanin amaci, tiniversitedeki sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurum imaji,
kurum kimligi ve kurum sadakati arasindaki iliskiyi, 6grencilerin algisi ile baglantili olarak
tespit etmektir. Calisma kurumlar agisindan deger yaratacak kavramlarin algilanmasinda
kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin 6nemini ortaya koymay1 amag¢lamaktadir.

Calismada kurum kimligi, kurum imajmin olusturulmasi yani sira kurum sadakatinin
yaratilmasinda kurumsal sosyal sorumluluk algisinin etkileri ile ilgili olarak caligmalarin
sinirlt olmasindan dolay: elde edilecek sonuglarin literatiire zenginlik katacagi ve kurumsal
anlamda kimlik ve imaj olusturma, kurum sadakati yaratma konusunda uygulayicilara karar
vermede katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bilgi ¢aginda nitelikli insan kaynagi kurumlar agisindan son derece Onemlidir.
Glinlimiizde bilgi ile donatilmis bireylerin, hem insan kaynagi olarak hem de bilingli
tiikketiciler olarak iligki icerisinde olduklar1 kurumlardan beklentileri oldukg¢a biiyiiktiir.
Kurumsal anlamda marka degeri olan kimlik, imaj ve sadakat, dis cevreye kurumla ilgili bilgi
aktaran mesajlardir. Kurumlar stratejik degerlere (entelektiiel degerler) sahip olmak icin
cevrelerine dogru ve etkileyici bilgileri vermeli yani saglam bir kurum kimligi, kurum imaji
ve kurum sadakati yaratmalidirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum kimligi,
kurum imaj1 ve kurum sadakatinin algilanmasinda ne derecede etkili oldugunu, hem sosyal
hem de mesleki alanda bilgi donanimina sahip ve iist seviyelerde farkindaliga ulasmis olan
tiniversite tigiincii ve daha tist siniflardaki 6grenciler lizerinden ortaya konmaya caligilmistir.

Kurum imaj1 ve sadakati lizerine, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum kimliginin
etkileri ve kurum imajimin kurum sadakati lizerine olan etkileri ile ilgili asagidaki hipotezler
olusturulmustur. Bununla birlikte KSS ve KK’nin KS iizerine etkilerinde Ki’nin aracilik
roliiniin olup olmadig1 iizerine iki model (model 6 ve model 7) kurulup arastirilmstir.

H;: Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), kurum imaji (KI) iizerinde pozitif ve anlaml etkiye
sahiptir.

H,: Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), kurum sadakati (KS) iizerinde pozitif ve anlamh
etkiye sahiptir.

H;: Kurum imaj1 (K1), kurum sadakati (KS) iizerinde pozitif ve anlaml etkiye sahiptir.
Hy: Kurum Kimligi (KK), kurum kimligi (K1) iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.
Hs: Kurum Kimligi (KK), kurum sadakati (KS) iizerinde pozitif ve anlaml etkiye sahiptir.

Hg: Kurum kimliginin (KK) kurum sadakati (KS) iizerindeki etkisinde, kurum imajinm (Ki)
aracilik rolii vardir.

H7: Kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) kurum sadakati (KS) tizerindeki etkisinde, kurum
imajmn (K1) aracilik rolii vardur.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin  evrenin Konya ilindeki Selguk Universitesinde okuyan lisans
ogrencilerinden olugmaktadir. Caligmaya lisans 6grencileri igerisinden katilimci olarak
ticlincii siif ve Tlzeri simiflarda okuyan oOgrenciler dahil edilmistir. Calismaya lisans
ogrencilerinin dahil edilmesi ve bunlar icerisinden de tigiincii ve iizeri simif dgrencilerinin
katilimer olarak kabul edilmesinde ki en 6nemli sebep daha uzun siire liniversite hayati
icerisinde olmalari, liniversitelerini ve lniversite biinyesindeki faaliyetleri daha 1iyi biliyor
olmalaridir.
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Yaklasik olarak 70.000 dgrencisi olan Selcuk Universitesi’nde lisans egitimi veren her
fakiilteye esit miktarlarda anket gonderilmistir. Bunun sebebi teknik, sosyal ve saglik gibi
farkli alanlardan farkli sosyo-kiiltiirel yapiya, farkli calisma kosullarina ve farkli egitim
yapisina sahip 6grencilerin ¢alismaya katki vermesini saglamakti. Ancak bazi fakiiltelerden
dontlis olmamustir. Fakiiltelere gonderilen toplam 850 anketten 490 adet doniis saglanmustir.
Doniis yapan anketlerden 473 adeti bilimsel agidan kullanilabilir nitelikte olmasindan dolay1
analize dahil edilmistir. Evren-orneklem hesaplamasi kapsaminda % 95 giiven diizeyi
(a=0,05) ile 383 kisilik 6rneklem hacminin asilmasi (Ural ve Kilig, 2006: 49) ve gonderilen
anketlerden % 56’lik bir oranla analize dahil olabilecek nitelikte doniisiin saglanmas1 bilimsel
acidan yeterli bulunmustur.

3.3. Veri Toplama Araci ve Olgekler

Aragtirma modelinin ve model kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla
arastirma verilerinin elde edilmesinde anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formunun
hazirlanmasinda Jung, 2012’nin ¢alismasindan yararlanilmis, turizm, isletme ve istatistik
alanlarindan uzman goriisleri alinarak anket pilot uygulamaya hazir hale getirilmistir. Daha
sonrasinda ankette yer alan ifadelerin anlasilirlik bakiminda sorun tasiyip tasimadiginin tespit
edilmesi, anketin doldurulmasinda gegen siirenin kontrol edilmesi ve anket uygulamasinda
cikabilecek sorunlarin Oniine gecilmesi amaciyla (Altunisik, vd., 2012: 93) Sel¢uk
Universitesi’nde 3 ve iizeri siifta okudugunu belirten 65 kisilik rastgele segilen dgrenci
grubu ile yiiz ylize 6n uygulama yapilmis, Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri ile ifadelerin
anlasilma diizeyleri test edilmistir. On uygulama sonunda ankette kullanilan &lgeklerin
giivenilirlik diizeyleri (Tablo 1) sosyal bilimler alaninda yeterli goriilmiis ve 65 kisilik
katilime1 grubundan gelen dontitlerle ifadelerin anlasilirligr gliclendirilmistir.

Tablo 1: Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik (Pilot Uygulama)

Olgekler Cronbach’s Alpha Ifade Sayis
Kurum Kimligi ,868 6

Kurum Imaji 915 11

Kurum Sadakati ,789 10
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ,941 28

Kullanilan anket formunu iki ana asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, kurum
imaj1, kurum kimligi ve kurum sadakati igin 6l¢ii basliklar1 tanimlanmstir. Ikinci asamada,
Kurumsal sosyal sorumluluk bilesenlerinin (Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik
Bilesenleri) yer aldigi dort ayr1 baslik hazirlanmistir. Anketin son boliimiinde ise cinsiyet, yas
ve okuduklar1 smiflarla ilgi sorular bulunmaktadir. Bununla birlikte arastirmada kullanilan
Olcekler asagida agiklanmis, ¢alismanin esas uygulamasinda kullanilan likert tipi 6lgeklerin
giivenilirlik diizeyleri (Tablo 2) verilmistir.

Tablo 2: Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik (Arastirma Uygulamasi)

Olgekler Cronbach’s Alpha ifade Sayis
Kurum Kimligi ,845 6
Kurum Imaji 914 11
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Kurum Sadakati , 794 10

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ,947 28

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgcegi: Bu bélimde deneklerin, kurumlarmin,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirip gerceklestirmemesi durumuna
katilip katilmamalar1 konusundaki diisiincelerinin Ol¢iilebilmesini amaglayan 28 (6
ifade ekonomik sorumluluk, 7 ifade etik sorumluluk, 7 ifade yasal sorumluluk, 8 ifade
hayirseverlik sorumlulugu ile alakali) ifade bulunmaktadir. Olgekte, 5°li likert (1=
Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiliyorum Ne Katiliyorum;
4=Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmistir.

Kurumsal Kimlik Olgegi: Bu boliimde deneklerin, kurumlarmin sahip oldugu
diistintilen kurum kimligi ifadelerine katilip katilmamalar1 konusundaki diisiincelerinin
olgiilebilmesini amaglayan 6 ifade bulunmaktadir. Olgekte, 5°1i likert (1= Kesinlikle
Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiiyorum Ne Katilmiyorum;
4=Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir

Kurumsal Imaj Olgegi: Bu bolimde deneklerin, kurumlar ile ilgili kurum imaj
algilarmi dlgiilebilmesini amaglayan 11 ifade bulunmaktadir. Olgekte, 5°1i likert (1=
Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum;
4=Katiliyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir

Kurumsal Sadakat Olgegi: Bu boliimde deneklerin, kurumlarma karsi duyduklar
kurum sadakatinin &lgiilebilmesini amaglayan 10 ifade bulunmaktadir. Olgekte, 5°1i
likert (1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum; 4=Katiltyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmastir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin yap1 gecerliliginin test edilmesi amaciyla yapilan

dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Kurum kimligi 6l¢eginin 6 sorusunun tek faktorde toplandigi ve faktor yiklerinin
0,705 ile 0,801 arasinda oldugu gézlemlenmistir. Kurum kimligi 6lgeginden herhangi
bir soru ¢ikartilmamaistir.

Kurum imaj1 6l¢eginin 11 sorusunun tek faktdrde toplandigi ve faktor yiiklerinin 0,651
ile 0,790 arasinda oldugu gézlemlenmistir. Kurum imaj1 6lgeginden herhangi bir soru
cikartilmamastir.

Kurum sadakati 6lgeginin 9 sorusunun tek faktdrde toplandigi ve faktor yiklerinin
0,481 ile 0,721 arasinda oldugu gozlemlenmistir. Kurum sadakati 6l¢eginden herhangi
bir soru ¢ikartilmamaistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin 27 sorusunun 4 faktorde toplandigi ve faktor
yuklerinin 1. Faktor icin 0,653 ile 0,792 arasinda, 2. Faktor icin 0,578 ile 0,816
arasinda, 3. Faktor icin 0,426 ile 0,703 arasinda ve 4. Faktor i¢in 0,553 ile 0,705
arasinda oldugu gézlemlenmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulan

Tablo 3’te verilen regresyon analizinde kurumsal sosyal sorumlulugun kurum imaji

(model 1) iizerine, kurumsal sosyal sorumlulugun kurum sadakati (model 2) iizerine, kurum
imajmin kurum sadakati (model 3) tlizerine, kurum kimliginin kurum imaj1 (model 4) iizerine,
kurum kimliginin kurum sadakati iizerine olan etkisi incelenmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurum kimliginin kurum sadakatine etkisinde, kurum imajinin aracilik rolii
sonuglart AMOS programi ile elde edilmistir. Ancak AMOS programindan elde edilen etki
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sonuglarinda etkinin diizeyi (ylizde olarak) verilemediginden SPSS 15.0’dan elde edilen
regresyon analizi sonuglar1 (Tablo 3) verilmistir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Tablosu

Model 1 R? SH B t Anlamhhik

KSS ,665 ,016 ,302 19,337 ,000

Bagimh Degisken: Ki

Model 2 R? SH B t Anlamhhik

KSS ,591 ,015 ,206 15,899 ,000

Bagimh Degisken: KS

Model 3 R? SH B t Anlamhhik

Ki ,633 ,027 ,485 17,757 ,000

Bagimh Degisken: KS

Model 4 R? SH B t Anlamhhik

KK ,645 ,061 1,119 18,318 ,000

Bagimh Degisken: Ki

Model 5 R? SH B t Anlamhhik

KK ,554 ,051 , 137 14,442 ,000

Bagimh Degisken: KS

Model 1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk
ve kurumsal imaj arasinda kurulan model anlamlidir. (P degeri=0,000<0,05). Yine kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal imaj1 etkilemektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkidir. Kurumsal

sosyal sorumluluk degiskeni, kurumsal imaj1 % 66,5 aciklamaktadir ( R’ =0,665). Model 1
testi sonucuna gore calismanin “Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), kurum imaji (KI)
iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H1)” hipotezi desteklenmistir.

Model 2’de belirtilen regresyon analizi sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal sadakat arasinda kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Yine kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal sadakati etkilemektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk degiskeni, kurumsal sadakati %59,1 agiklamaktadir ( R’
=0,591). Model 2 testi sonucuna gore ¢aligmanin “Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS),
kurum sadakati (KS) {lzerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H2)” hipotezi
desteklenmistir.

Model 3’te belirtilen regresyon analizi sonucunda kurumsal imaj ve kurumsal sadakat
arasinda kurulan model anlamlhidir. (P degeri=0,000<0,05). Yine kurumsal imaj, kurumsal
sadakati etkilemektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkidir. Kurumsal imaj degiskeni, kurumsal

sadakati %63,3 agiklamaktadir ( R’ =0,633). Hipotez 3: KI, KS iizerinde pozitif ve anlaml
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diizeyde etkilidir. Model 3 testi sonucuna gére calismanin “Kurum imaji (Ki), kurum
sadakati (KS) iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H3)” hipotezi desteklenmistir.

Model 4’te belirtilen regresyon analizi sonucunda kurumsal imaj ve kurumsal K
arasinda kurulan model anlamhidir (P degeri=0,000<0,05). Yine kurumsal K, kurumsal imaj1
etkilemektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkidir. Kurumsal K degiskeni, kurumsal imaji

%064,5 agiklamaktadir ( R’ =0,645). Model 4 testi sonucuna gore ¢calismanin “Kurum Kimligi
(KK), kurum kimligi (KI) iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H4)” hipotezi
desteklenmistir.

Model 5’te belirtilen regresyon analizi sonucunda kurumsal K ve kurumsal sadakat
arasinda kurulan model anlamhidir. (P degeri=0,000<0,05). Yine kurumsal K, kurumsal
sadakati etkilemektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkidir. Kurumsal K degiskeni, kurumsal

sadakati %55,4 aciklamaktadir ( R*=0,5 54). Model 5 testi sonucuna gore ¢calismanin “Kurum
Kimligi (KK), kurum sadakati (KS) lizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir. (HS5)” hipotezi
desteklenmistir.

Sekil 1°de belirtilen kurum imajinin aracilik roliiniin test edilmesine yonelik yapilan
testler asagidaki gibidir;

Sekil 1. Kurum Kimliginin Kurum Sadakati Uzerine Olan Etkisinde Kurum Imajimin
Aracilik Rolii Modeli (Model 6)

flk t=0,737 (+)

KK

\ 4

KS

0=-1,119 (+) p=0,362 (+)
Ki

Kurum kimliginin (KK), kurum sadakati (KS) iizerinde anlamli pozitif iliskisinin
oldugunun yaninda kurum kimligi ile kurum sadakati arasindaki iliskide kurum imajmin (KI)
aracilik rolii oynadigini gosterir bu modelde 7 ile T° arasinda anlamli bir azalmanin oldugunun
sOylenmesi gerekmektedir. Bu model i¢in azalmanin (t’<t) anlamli olup olmadig1 Sobel Testi
ile test edilmistir (P= 0,000).

Model 6’ya iliskin, uyum iyiliginin degerleri Tablo 4’te verilmistir. Elde edilen
degerler oldukca iyi denebilecek sonuclar ortaya koydugundan dolayr modelin uyumu
istenilen degerlerde ¢cikmustir.

Tablo 4. Model 6’ya Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi degerleri x2/df NFI | RMSEA CFI GFI AGFI

Yapisal Esitlik Modeli 0,000 1,000 0,277 1,000 1,000 1,000

Orneklem hacminin biiyiik olmas1 dzellikle X* sonucunun olduk¢a anlamli oldugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikde diger oOlgilitlerde modelde uyumluluk diizeyini
ylikseltmektedir.

Tablo 5. Model 6’ya iliskin Sobel Testi Sonuglar

z z-tablo

T | T | o | B |gdErr | StdErr
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(V] B P

0,737 | 0,331 | 1,119 |0,362| 0,061 0,035 5,848044 1,96 0,000

Sobel Testi ile elde edilen sonuglar dogrultusunda, (Tablo 5) z degerinin mutlak
degerce z-tablo degerinden biiyiik oldugundan (z = 5,848044 ) KK ile KS arasindaki iligskide
KI aracilik rolii oynamaktadir. Modelde, KK, KS’yi dogrudan (t: 0,737) etkilerken ayni
zamanda KI aracihigi ile de (t’: 0.331) etkilemekte ve KK, Ki’yi anlamli pozitif diizeyde
(a=1,119 ) etkilerken KI ise KS’yi anlamli pozitif diizeyde (B=0,362) etkilemektedir.
Modelde elde edilen T’ degeri anlamli azalma sonucunda K1 nin, aracilik rolii ile KK’nin KS
tizerindeki etki diizeyini gostermektedir. Model 6 testi sonucuna gore calismanin “Kurum
kimliginin (KK) kurum sadakati (KS) iizerindeki etkisinde, kurum imajimin (K1) aracilik rolii
vardir (H6)” hipotezi desteklenmistir.

Sekil 2°de belirtilen kurum imajinin aracilik roliiniin test edilmesine yonelik yapilan
testler asagidaki gibidir;

Sekil 2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurum Sadakati Uzerine Olan Etkisinde
Kurum Imajmin Aracilik Rolii Modeli (Model 7)

Ik == 0,206 (+)

KSS KS

A 4

a=-0,302 (+) B=0330 (+)

KI

Kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS), kurum sadakati (KS) {lizerinde anlaml pozitif
iligkisinin oldugunun yaninda Kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum sadakati arasindaki
iliskide kurum imajmin (KI) aracilik rolii oynadigin1 gosterir bu modelde 1 ile t° arasinda
anlamli bir azalmanin oldugunun sdylenmesi gerekmektedir. Bu model icin artisin (t’<t)
anlamli olup olmadig1 Sobel Testi ile test edilmistir (P= 0,000).

Modele iligkin, uyum 1iyiliginin degerleri Tablo 6’da verilmistir. Elde edilen degerler
oldukca 1yi denebilecek sonuglar ortaya koydugundan dolayr modelin uyumu istenilen
degerlerde ¢ikmustir.

Tablo 6. Model 7’ye Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi degerleri x2/df NFI | RMSEA CFI GFI AGFI

Yapisal Esitlik Modeli 0,000 0,994 0,296 0,987 1,000 1,000

Orneklem hacminin biiyiik olmas1 6zellikle X* sonucunun olduk¢a anlamli oldugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikde diger oOlgilitlerde modelde uyumluluk diizeyini
ylikseltmektedir.

Tablo 7. Model 7’ye iliskin Sobel Testi Sonuglar

. " u B StdErr | StdErr 2 z-tablo

o P
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P

0,206 | 0,106 | 0,302 | 0,330 | 0,016 0,035 |7,987212| 1,96 |0,000

Sobel Testi ile elde edilen sonuglar dogrultusunda (Tablo 7), z degerinin mutlak
degerce z-tablo degerinden biiylik oldugundan (z = 7,987212) KSS ile KS arasindaki iliskide
KI aracilik rolii oynamaktadir. Modelde KSS, KS’yi dogrudan (t: 0,206) etkilerken aymi
zamanda KI aracihig ile de (t>: 0.106) etkilemekte ve KSS, Ki’yi anlamli pozitif diizeyde
(@=0,302 ) etkilerken, KI ise KS’yi anlamli pozitif diizeyde (B= 0,330) etkilemektedir.
Modelde elde edilen T’ degeri anlamli azalma sonucunda Ki’nin, aracilik rolii ile KSS’nin KS
tizerindeki etki diizeyini gostermektedir. Model 7 testi sonucuna gore ¢alismanin “Kurumsal
sosyal sorumlulugun (KSS) kurum sadakati (KS) iizerindeki etkisinde, kurum imajmmn (KI)
aracilik rolii vardir (H7)” hipotezi desteklenmistir.

SONUC VE ONERILER

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, orgiitlerin ekonomik alanda yasamlarini devam
ettirebilmeleri adina, ekonomik deger yaratan faaliyetler kadar dnemli bir hal almistir. Bu
durum orgiitlerin cevrelerinde yer alan paydaslarin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin sosyal
deger iireterek karsilanmasimin sonucu olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla kurumlarin
cevresel, ekonomik ve sosyal agidan paydaslarinin zihninde olumlu izlenimler birakacak ve
sosyal deger yaratacak faaliyetler/uygulamalar kurumsal sosyal sorumluluk olarak ifade
edilmektedir.

Orgiitler agisinda biiyiik énem tasiyan kurum imaji rekabet iistiinliigii elde etmede
stratejik degerlerin yansimasi olarak ifade edilebilmektedir. Kurum imajin1 olusturacak
faktorler incelendiginde, gilinlimiiz sartlarinda bu  faktdrlerin  sayisimin  arttigi
gozlemlenmektedir. Olumlu bir ima;j algist i¢in sadece kaliteli mal ve hizmetlerin meydana
getirilmesi ve sunulmasi yetmemektedir. Zor rekabet kosullarinda, orgiitler cevrelerindeki
paydaslarin (¢ikar gruplarinin) ihtiyagc ve beklentilerini sosyal acidan da karsilamak
zorundadir. Sosyal degerleri, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile yerine getiren
orgiitler, paydaslar nezdinde olumlu imaj algisim1 yaratacaklardir. Dogan ve Varinli (2010:
23) kurumsal sosyal sorumlulugun kurum imaji ile ilgili iliskisini ortaya koyduklar
caligmalarinda, KSS’nin olumlu kurum imaji konusunda mutlak 6neme sahip oldugunu
belirtmektedir. Bununla birlikte KSS’nin her bileseninin kurum imajma pozitif ve anlaml
etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Bu sonuglar dogrultusunda paydaslarin beklentilerini
karsilamanin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Bu ¢alismada, lineer regresyon analizi uygulamasi ile kurumsal sosyal sorumlulugun
kurum imaj1 lizerinde yaklasitk % 67’lik (Tablo 3) anlamli pozitif etkisinin oldugu
saptanmistir. Bu durum kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki algiyr olumlu yonde
degistirecek her eylemin, kurum imajmnin olumlu algisina % 67°lik bir oranda etkide
bulundugu seklinde yorumlanmaktadir. Dolayisiyla bu durum kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin olumlu kurum imaj1 algis1 yaratmada etkili oldugunu yani Dogan ve Varinli
(2010) yapmis oldugu c¢alismanin sonuclar1 ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde
Erkman ve Sahinoglu (2012: 287) kurumlarin KSS faaliyetlerini yerine getirirken
paydaslariin beklentilerini karsilamay1 amag edinmeleri ve bu sayede olumlu bir (imaj) algi
olusturmalar1 konusunda goriis bildirmektedir. Yani paydaslarda beklentilerinin karsilanmasi
konunda tatmin duygusu yaratilmalhidir.

Lineer regresyon analizinden elde ettigimiz sonuglardan biride, kurumsal sosyal
sorumlulugun kurum sadakati tizerinde yaklasik % 59’luk (Tablo 3) anlamli pozitif etkisinin
oldugudur. Bu sonu¢ H2’yi desteklemektedir. Bu durum kurumsal sosyal sorumluluk

306



Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve Kurum Kimliginin Kurum Sadakati Uzerine Etkisi: Kurum Imajimin Aracilik Rolii M.Sagir

faaliyetleri algisindaki degisimim kurum sadakatine aymi yonde ve % 59 oraninda etki
edecegini gostermektedir. KSS faaliyetleri sonucunda sosyal degerlerin meydana getirilmesi
ile paydaslarin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi, paydaslarin kuruma kars1 olan sadakat
duygusunun artmasinit saglayacaktir. KSS ile toplumsal faydanin saglanmasi ile kurum
sadakati duygusu {ist seviyelere ulasacaktir.

Lineer regresyon analizi sonuglarindan bir tanesi de, kurum imaj1 ve kurum sadakati
arasinda kurulan modelle ilgilidir. Elde edile sonuca goére, kurum imajmin kurum sadakati
tizerinde yaklasik % 63’liikk (Tablo 3) anlamh pozitif etkisi vardir. Kurum imajindaki her
degisim, ayn1 yonde ve % 63 oraninda kurum sadakatine etki edecegini gostermektedir. Bu
durum, paydaslar nezdinde kurumla ilgili olusacak olumlu diisiincelerin, paydaslarin kuruma
baghlik duygularinin artmasi anlamini tagimaktadir. Kurum imaji ve kurum sadakati
arasindaki iligkiyi arastirmak amaci ile yapilan bir ¢calismada Tasliyan ve arkadaslar1 (2013:
800) kurum imaj1 ile kurum sadakati arasinda yiiksek diizeyde pozitif etkinin oldugunu
belirtmektedirler. Bu ¢aligmada, kurum imajimnin kurum sadakati lizerindeki etki diizeyinin
cok yiiksek seviyede olmamasinin, farkli paydas gruplarina degil tek bir paydas grubuna
yapilmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Gelecek donemlerde yapilacak caligmalarda,
arastirma daha farkli paydas gruplarina bir arada yapilirsa alinacak sonuglar daha tatminkar
olacaktir.

Kurum imajindaki olumlu alginin yiiksek seviyelerde olmasi, kurumsal basarinin
yakalanmasinda en onemli kriter olan kurum sadakatinin artmasini saglamaktadir. Bu durum
kurum imajmin olumlu algisini artiracak olan kurumsal degerleri blinyesinde barindiran ya da
disa yansimasini saglayacak olan kurum kimliginin, kurumsal basaridaki onemini ortaya
koymaktadir. Bagka bir deyisle kurum kimligi, kurum imaj1 olusturmada ve imajin olumlu
algilanmasinda 6nem arz eden orgiitsel degerleri yansitarak kurum sadakati saglamada etkili
olmaktadir. Lineer regresyon analizi sonuglarindan biride kurum kimligi ve kurum imaji
arasinda kurulan modelin aciklanmas1 yoniindedir. Bu sonuca gore, kurum kimliginin kurum
imaj1 lizerinde yaklasik % 65°lik (Tablo 3) anlamli pozitif etkisi vardir. Kurumun disa agilan
penceresi olarak kurum kimligindeki degisim ve gelisim kurum imajina olumlu sekilde
yansimaktadir. Bu durum kurum kimliginin kurum sadakatine etkisi konusunda da biiyiik etki
meydana getirmektedir.

Kurum kimligi orgiitler acisindan kurumsal basarinin getirilmesi adina deger
yaratmada kullanilacak bir ara¢ ya da disa agilacak pencere olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla kurum kimligi, oncelikle paydaslarin nezdinde olusacak olumlu imaj algisim
olustururken devaminda kurum imaji vasitasiyla kurum sadakati gelismesine katki
yapmaktadir. Regresyon analizinden elde edilen bir baska sonug ise, kurum kimliginin kurum
sadakati lizerinde anlamli pozitif bir etkisinin oldugudur. Kurum kimliginin kurum sadakati
tizerindeki etkisinin boyutu yaklasik % 55 (Tablo 3) oranindadir. Bu oran ¢ok yiiksek
seviyelerde olmasa da, rekabet avantaji elde etme agisindan onemli bir kriter olan kurum
sadakatinin yilikselmesinde dolayisiyla kurumsal basari i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum sadakati iizerinde yaklasik % 59’luk anlamli
pozitif etkisinin olmasinin yaninda, yapisal esitlik modellemesi ve AMOS analiz programu ile
elde edilen sonuglarda da kurum sadakatini hem dogrudan (t: 0,206) hem de kurum imajinin
araciligr ile (t’: 0.106) etkiledigi goriilmektedir. Bu durum kurum imajmin, elde edilen
sonuglar dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum sadakati arasinda aracilik rolii
oynadigin1 ve kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum sadakati arasindaki etkiyi artirdigini
gostermektedir. Isletmelerin kurumsal rekabet avantaji elde etmesinde énemli bir yere sahip
olan kurum sadakatini iist diizeylere ¢ikarma cabalari, toplumsal fayda saglayacak olan KSS
faaliyetleri neticesinde basar1 ile sonuglanmaktadir. Ancak gerceklestirilecek KSS
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faaliyetlerinin olumlu imaj algis1 yaratmasi adina paydaslarla paylagilmasi énemlidir. Ciinkii
kurum imaji1, isletmenin disardaki goriintiisii ve bilinilirliginden kaynakli, toplum zihinde
olusmus goriintiidiir. Bu yiizden isletmelerin kurumsal basarilar1 adina sadece dogru faaliyette
bulunmalarinin yeterli olmadiginin yoneticiler tarafindan bilinmesi ve 6zellikle sosyal deger
yaratan faaliyetlerin paylasilmasi (paydaslarin bilgilendirilmesi) gerekmektedir. Paylasilan
bilgiler dogrultusunda paydaslar, isletmelerin sosyal deger meydana getirerek kendi
beklentilerini karsiladiklarin1 diisiineceklerdir. Bu durumda isletmeye karsi hissettikleri
yakinlik duygusu artacak, dolayisiyla kurum sadakati ylikselecektir. KSS faaliyetlerinin
rekabet avantaj1 elde etmek amaci ile kurum sadakatini yiikseltmek gibi bir amacinin oldugu
diisiintildiiglinde amaca giden yolda etki diizeyini artiracak olan unsur kurum imaji1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde Erkman ve Sahinoglu (2012: 287) yapmis olduklar
calismada elde ettikleri sonuglardan biride, kurumsal sosyal sorumluluk algi diizeyinin
artmasi ile kurum sadakatinin arttigidir. Bunun nedeni ise, bu ¢alismadan elde edilen sonucla
paralel olarak KSS faaliyetlerinin kurum sadakati yaratma konusunda kurum imajinin aracilik
roliiniin oldugudur. Cilinkii KSS algis1 yaratmak bir bakima kurum imajinin olumlu algisini
ylikseltme olarak ifade edilebilir.

Yapisal esitlik modeli ile elde edilen sonuglardan bir digeri ise, kurum kimliginin
kurum sadakatine etkisi ile ilgili olarak kurum imajinin aracilik rolii oynadigidir. Kurum
kimligi, kurum sadakatini hem dogrudan (t: 0,737) hem de kurum imaj1 aracilig ile (t’:
0.331) etkiledigi goriilmektedir. Isletmenin rakiplerinden ayrilmasini ve paydaslar tarafindan
ayricalikli tutulmasini saglayan oOzelliklerin biitiinlinden olusan kurum kimliginin temel
amaci, isletmeye fark yaratacak 6zgiinlilkk kazandirmaktir. Dolayisiyla kurum kimligi, sert
rekabet kosullarinda isletmeye kazandiracagi 6zgiinliik ile isletmeyi degerli kilip, neticesinde
de sadakat duygusu yiiksek paydaslar kazandirmay1 amag¢lamaktadir. Sadakat duygusu yiiksek
olan paydaglar stratejik anlamda isletmeler icin en biiyiikk kazanimdir. Ancak kurum
kimliginin isletmeye 06zgii ve isletmeyi degerli kilacak Ozelliklerden olusuyor olmasina
ragmen, paydaslarin bu oOzelliklerin farkinda olmasi ve kendi ihtiyac ve beklentilerini
karsilayacak sosyal deger yatacak ozellikler oldugunu bilmesi sonucunda, isletmeler ig¢in
degerli sayilmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin kurum kimliklerini paydaslarin zihninde
olumlu bir goriintii olusturacak sekilde sunmasi gerekmektedir. Kurum kimliginin amacina
tam anlamiyla ulagsmas1 adina yani kurum sadakati seviyesini yiikseltmesi i¢in ydneticilerin
olumlu bir kurum imaji1 algisinin olusturulmasi konusunda stratejileri belirlemelidir. Bu
ifadeyi destekler sekilde; Erkmen ve Cerik (2007: 117-118) kurum kimliginin, olumlu kurum
imaj1 algis1 olusturmasi sonucunda (araciligi ile) kurum sadakatinin olumlu yonde gelistigini
belirtmektedirler. Dolayisiyla kurum kimligi, kurum imaji algilamalarinda etkili olurken
kurum sadakati gelismesinde de etkili olmaktadir.

Yapisal esitlik modelinin uygulanabilirligi a¢isindan 6rnek hacminin ¢ok biiyiik
olmas1 gerekliliginden dolay1 ¢caligmanin kisitlarini, egitim hayatlarinin sonlarina yaklagmas,
egitimlerini uzun siiredir devam ettirdikleri kurumu taniyor olmalar1 sebebi ile {iniversite
tctlincli stif ve lizeri 6grenciler olusturmaktadir. Bundan dolay1r caligmanin tek bir grup
paydas iizerinde yapildig: diisiiniiliirse, gelecek caligmalarda bu tarz bir arastirma daha farkli
paydas gruplarina bir arada yapilmasi degisik daha kesin sonuglar1 literatiire kazandiracagi
diistiniilmektedir.

Giliniimiliz modern yonetim anlayisi, kurumsal basarinin yakalanmasi igin, isletmelerin
temel faaliyetlerin yani1 sira sosyal girisimlerde bulunmasini gerekliligini 6n planda
tutmaktadir.  Dolayisiyla isletmeler her tiirlii faaliyetleri ile paydaslarin ihtiyag ve
beklentilerini karsilarken, paydaslariyla saglam ilisikler kurma arzusundadirlar. Stratejik
yonetim boyutunda isletmelerin degisen cevre kosullarinda saglam iligkiler ile baglilik
duygusu gelistirmesi, kurumsal basarmnin temelini olusturmaktadir. Isletmelerin paydaslar ile

308



Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve Kurum Kimliginin Kurum Sadakati Uzerine Etkisi: Kurum Imajimin Aracilik Rolii M.Sagir

kuracag1 saglikli ve siirdiiriilebilir iligkiler kurum sadakatini olusturacagindan, kurumsal
basar1 bu iliskiler sayesinde yakalanacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve kurum kimliginin ortaya koyacagi
kurumun 6zellikleri, isletme ile paydaslar arasindaki iliskinin dolayistyla baglilik duygusunun
gelismesine katki yapmaktadir. Iste bu noktada isletmelerde yoneticiler saglam bir kurum
kimligi olustururken sosyal deger yaratacak KSS faaliyetlerine de onem vermelidirler.
Isletmeler ne tiir faaliyette bulunursa bulunsun paydaslari bilgilendirecek paylasimlarda
bulunmalidir ki, paydaslarin zihninde isletmelerle ilgili olusacak gorselin (imajin) olumlu ve
iist diizeyde olmasina katki saglanabilsin. Bununda en 6nemli nedeni olumlu imaj algisi
kurum sadakatini iist seviyelere ¢ikarmada 6nemli oldugudur.
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Extended Abstract: Getting success and achieving competitive advantage in the
globalization process that changes rapidly of businesses depends on generating social values
as well as producing quality goods and services. Businesses can produce social benefits and
social values that are considered corporate social responsibility activities. Therefore Erkmen
and Sahinoglu (2012: 268) express the corporate social responsibility like this; activities that
must be fulfilled for stakeholders to be better than competitors in constantly evolving and
changing conditions of economic life.

Businesses given value to social responsibility activities will always be at the top level
in terms of familiarity, reliability, prestige for the community. This will highlight the
corporate identity of the company, corporate identity and corporate image will be appreciated
positively. As a result of these, the sense of loyalty of employees and customers will be well
advanced towards to the business has a good image. Corporate image and corporate loyalty
will be the most powerful form of strategic power to provide a competitive advantage viaa the
effects of corporate social responsibility.

Corporate identity are expressed as a set of features that allows the businesses
separates from its competitors or provides to have been distinguished by its stakeholders. The
whole of this features (corporate identity) brought to businesses vary according to perception
of stakeholders and the level of loyalty. Corporate identity aims to create the image that
qualify as a corporate image in the minds of stakeholders by symbolizing the characteristics
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of the company. Corporate image has a role of the key to corporate success as the the external
image of the businesses. At the same time corporate identity has a quality that increases the
corporate loyalty as well as creates a positive corporate image perception. Therefore,
businesses use corporate identity to create a positive image and corporate loyalty.

This study aims first to reveal the importance of corporate identity and corporate
social responsibility in creating a positive perception of corporate image. In this context, it is
focused on corporate social responsibility and corporate identity in creating perception of the
corporate image and corporate loyalty. Likewise, it is focused on the impact of corporate
image in creating corporate loyalty. The results obtained by linear regression analysis are as
follows:

* It is found that corporate social responsibility has approximately 67% significant
positive effect on corporate image. This situation is interpreted as all actions that will
change positively to the perception of corporate social responsibility has 67% of
impact on the positive perception of the corporate image.

* It is found that corporate social responsibility has approximately 59% significant
positive effect on corporate loyalty. This situation is interpreted as all actions that will
change positively to the perception of corporate social responsibility has 59% of
impact on the positive perception of the corporate loyalty.

* It is found that corporate image has approximately 63% significant positive effect on
corporate loyalty. This situation is interpreted as all actions that will change positively
to the perception of corporate image has 63% of impact on the positive perception of
the corporate loyalty.

* It is found that corporate identity has approximately 65% significant positive effect on
corporate image. This situation is interpreted as all actions that will change positively
to the perception of corporate identity has 65% of impact on the positive perception of
the corporate image.

* It is found that corporate identity has approximately 55% significant positive effect on
corporate loyalty. This situation is interpreted as all actions that will change positively
to the perception of corporate identity has 55% of impact on the positive perception of
the corporate loyalty.

In the study as a second it is researched that; whether there is mediating role of
corporate image in the effect of corporate social responsibility and corporate identity on
corporate loyalty. To test this, it is analyzed by means of structural equation model. The
results obtained by the AMOS analysis program and Sobel test is as follows;

* It is found that there is mediating role of corporate image in the effect of corporate
social responsibility on corporate loyalty. It is seen that corporate social responsibility
has an both direct (t: 0,206) impact and indirect (t’: 0.106) impact by mediating
corporate image.

* It is found that there is mediating role of corporate image in the effect of corporate
identity on corporate loyalty. It is seen that corporate identity has an both direct (t:
0,737) impact and indirect (t’: 0.331) impact by mediating corporate image.

The corporate social responsibility activities and corporate features that corporate
identity will reveal contributes to the development of the relationship (a sense of loyalty)
between business and stakeholders. At this point, while managers are creating a solid
corporate identity, they should give importance to corporate social responsibility activities
that will create a social value. Businneses should share to inform stakeholders to create
positive corporate image. The reason of this positive corporate image is driving power for
corporate loyalty.
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