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ÖZET 

KüreselleĢme ile beraber yoğun olarak yaĢanan rekabet, bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan baĢ döndürücü geliĢmeler, iĢletmelerin elde 

ettikleri karlarının neredeyse tümünü çıkarları doğrultusunda kullanması, 

topluma yönelik bir fayda sağlanmaması buna karĢılık sivil toplum 

kuruluĢlarının iĢletmelere yönelik baskılarının artması iĢletmelerin toplumsal 

konu ve sorunlara eğilmeleri ve duyarlı davranmaları gerekliliğini gündeme 

getirmiĢtir. ĠĢletmeler güçlü bir itibar oluĢturabilmek, iyi bir imaj 

yaratabilmek için topluma ve iliĢki içerisinde bulundukları diğer tüm 

paydaĢlarına karĢı sorumluluklarını yerine getirmeleri gerektiğinin farkına 

varmıĢlardır. Ekonomik, yasal, etik ve hayırsever sorumluluklarının 

bilincinde olup bu sorumluluklarını etkin bir Ģekilde yerine getiren iĢletmeler 

toplumda iyi bir izlenim bırakarak güç kazanmıĢlardır. Dolayısıyla kurumsal 

sosyal sorumluluk faaliyetleri ile olumlu bir kurum imajı oluĢturmak ve güçlü 

bir kurum imajı ile de çalıĢanların örgütlerine bağlılıklarını ve yaptıkları iĢten 

tatmin olmalarını sağlamak mümkün olabilmektedir. 

Bu çalıĢma kapsamında da kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal 

imaj ve iĢ tatmini arasındaki iliĢki irdelenmiĢtir. Bu amaç doğrultusunda bir 
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anket çalıĢması ile veriler toplanmıĢ ve elde edilen verilerin SPSS programı 

aracılığıyla analizi yapılmıĢtır. Sonuçta katılımcıların kurumsal imaj ve iĢ 

tatmin algıları üzerinde kurumun sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkili 

olduğu bulgusu elde edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurum Ġmajı, ĠĢ 

Tatmini. 

 

GĠRĠġ 

Günümüzde uzun vadede varlıklarını devam ettirmek ve 

sürdürülebilir baĢarılar elde etmek isteyen iĢletmelerin, toplumla 

etkileĢimde bulunması, topluma karĢı duyarlı olup toplumun 

çıkarlarını gözetmesi, çeĢitli sosyal sorumluluk projelerinde 

faaliyette bulunması kaçınılmaz bir zorunluluk haline gelmiĢtir. 

ĠliĢki içinde olduğu paydaĢlarına karĢı sorumluluklarını yerine 

getiren, çevresine duyarlı, toplumsal sorunlar karĢısında çözüm 

arayıĢı içerisinde olan iĢletmeler toplumda iyi bir izlenim 

bırakarak rekabet yarıĢında ön plana geçmiĢlerdir. Bu bağlamda 

kurumsal sosyal sorumluluk son dönemlerde kurumlar 

tarafından ilgi ve dikkat çeken temel değerlerden biri olmuĢtur 

(Karatepe ve Ozan, 2017: 81).  

Kurumla etkileĢim sonucunda paydaĢlarının zihninde 

oluĢan algılar bütünü olan kurumsal imaj da son yıllarda oldukça 

önem verilen, kurumların önemli miktarlarda bütçe ayırdığı, 

özen gösterdiği unsurların baĢında gelmektedir. Kurumların dıĢa 

yansıyan görüntüsü sayılan kurumsal imajın oluĢmasında 

kurumların gösterdikleri sosyal sorumluluk faaliyet ve 

uygulamalarının olumlu etkisinin olduğu düĢünülmektedir.  

Aynı zamanda çalıĢanların yaptıkları iĢten tatmin 

olmalarında, üyesi oldukları kurumda çalıĢmaktan memnun 

olmalarında hem kurumun sahip olduğu imajın hem de kurumsal 

sosyal sorumluluğun payının büyük olduğu düĢünülmektedir.  
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Bu bağlamda, konunun öneminden hareketle bu 

çalıĢmada kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal imaj ve iĢ 

tatmini arasında anlamlı bir iliĢkinin olup olmadığı ve kurumsal 

sosyal sorumluluğun çalıĢanların kurumsal imaj ve iĢ tatmin 

algıları üzerinde bir etkisinin olup olmadığı incelenmek 

istenmiĢtir.  

1. LĠTERATÜR TARAMASI 

  1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

Sorumluluk, tarihin en eski dönemlerinden Ģimdiye kadar 

insanoğlu ile beraber var olmuĢtur. KiĢiler kendi 

davranıĢlarından dolayı meydana çıkan her türlü olayın 

sorumluluğunu taĢımaktadır. Sorumluluğun sosyal sorumlulukla 

baĢlayıp, kurumsal sosyal sorumluluk ile devam ettiği bilinen bir 

gerçektir. 

Günümüzde kitle iletiĢim araçlarının gün geçtikçe 

geliĢmesi ile birlikte telefon ve diğer iletiĢim araçları çok fazla 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bireyler iletiĢim araçlarını çok fazla 

kullanmaları sonucunda çok fazla mesaja maruz kalmakta ve bu 

maruz kalma gün geçtikçe artmakta ve birbirine benzer ürün ve 

hizmetler üreten firmaları ayırt etmeleri zorlaĢmaktadır. Bu 

durumda bireyler, sadece ürün ve hizmetleri değil, ürün ve 

hizmetlerin yarattıkları değerleri ve yarattıkları imajları da satın 

almaktadırlar. Kurumlarda ise bu durum hedef kitleleri ile doğru 

iletiĢim stratejilerini kullanarak duygusal bir bağ 

oluĢturmalarından ibarettir.  

Bu duygusal bağı oluĢturarak markalarını vazgeçilmez 

bir hale getirmeye çalıĢmaları onlar için çok önemli bir husustur. 

Duygusal bağın oluĢturulmasındaki en etkili iletiĢim stratejisinin 

kurumsal sosyal sorumluluk olduğu söylenebilir 
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(Özdemir,2009:58). Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı, 

kurumların topluma olan etkilerini iyileĢtirmeye dayalı bir 

yaklaĢımla uyguladıkları ticari politika ve yöntemlerine sosyal 

ve toplumsal değerleri bütünleĢtirmeleri olarak 

tanımlanmaktadır (Ersöz,2009:88).  

  1.2. Kurumsal Ġmaj  

Günümüzde devamlı değiĢen ve zorlaĢan rekabet Ģartları 

ile kurumlar için imaj değerli bir kavrama dönüĢmüĢtür. Ġmaj 

çalıĢmalarına önem veren kurumlar, farklılık elde ederek bir 

adım ileriye geçmiĢlerdir (Topaloğlu, 2010:3). Kurumsal imaj, 

izleyicileri tarafından kurumun adını duyduğunda ya da 

logosunu gördüğünde akla gelen zihinsel resmidir (Gray ve 

Balmer, 1998:696). Barich ve Kotler (1991)‟e göre ise kurumsal 

imaj, bir hizmet sağlayıcının genel kararında önemli bir faktör 

olarak tanımlanmıĢtır. Bir firmanın isminden bahseden yayılan 

zihinsel resim olarak tanımlanır. Firmanın Ģartları, medya 

kapsamı, performans vb. Ġle sürekli olarak değiĢen bir çeĢitli 

psikolojik izlenimdir. Bir firmanın itibarına veya iyi niyetine 

benzer bir Ģekilde, gerçek durumunun veya konumunun bir 

yansımasından ziyade, firmanın kamu algısıdır (Giovanis, 

Zondiros ve Tomaras, 2014:238). Genel olarak, göze çarpan bir 

kurum imajı, bir itibara göre daha hızlı ve kolay bir Ģekilde 

oluĢturulabilir. Resmi bir iletiĢim sistemini (isim, logo, tabela, 

kurumsal reklam ve halkla iliĢkiler) kapsayan koordineli bir 

görüntü oluĢturma kampanyasıyla güçlü bir imaj oluĢturulabilir. 

Diğer taraftan, olumlu bir itibar, sadece etkili bir iletiĢim 

çabasından daha fazlasını gerektirir.  

Genellikle uzun yıllar boyunca tutarlı bir performansla 

kalıplanabilen, anlamlı bir kimlik gerektirir. Bununla birlikte, 
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eĢgüdümlü bir iletiĢim programı, olumlu bir itibarı 

güçlendirebilir ve destekleyebilir (Gray ve Balmer, 1998:696). 

Kurumsal imaj kuruluĢlar hakkında gerek kendi 

üyelerinin, gerekse dıĢ hedef sınıfının bir fikir sahibi elde 

etmesinde önemli rol oynamaktadır. Kabullendiği bu rolle, 

kuruluĢların tanınmasına, benimsenmesine, sempati 

kazanmasına ve toplumsal hayat içerisinde varlığını huzurlu 

Ģekilde sürdürebilmesine fayda sağlayabilir (Bakan, 2005: 40). 

  1.3. ĠĢ Tatmini 

Bireyler belirli bir yaĢtan itibaren günlük hayatlarının 

büyük bir kısmını iĢte geçirmektedirler. Bu bağlamda sadece 

ekonomik durumunu değil, psikolojik durumunu da yakından 

etkileyen yapmıĢ olduğu iĢten beklentilerini elde eden birey 

daha mutlu olabilmektedir. Bu sebeplerden dolayı iĢ tatmini 

insan yaĢamında hem ekonomik hem de psikolojik açıdan 

önemli bir rol oynar (Bakan,2004:6). ĠĢ tatmini, bireyin iĢine 

karĢı gösterdiği genel tutum ve davranıĢlarıdır. ĠĢ tatmini 

iĢgörenlerin çalıĢma ortamından bekledikleri ve algıladıkları 

durum arasındaki farklılık olarak adlandırılmaktadır. 

ĠĢgörenlerin iĢ tatminlerinin fazla olması kurumda verimliliği ve 

kuruma bağlılığı yükseltirken, iĢgücü devir hızını ve iĢe 

devamsızlığı düĢürür. Bu tür sonuçlar, kurum tarafından 

belirlenmiĢ olan hedeflere ulaĢmaya yardımcı olur 

(Tengilimoğlu,2005:27). 

ĠĢ tatmini bireylerin demografik özellikleri, hayattan 

beklentileri, bireylerin çalıĢma ortamı dıĢındaki yaĢantıları ve 

edinimleri mesleki ilgi, bilgi ve gereksinimleri gibi değiĢkenleri 

kapsamaktadır.  
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Üstelik iĢ tatmini yapılan iĢin özellikleri, kapsamı ve 

gerektirdiği etkinlikler, iĢ karĢılığında verilen ücret, fiziksel 

Ģartlar, yönetim politikası ve örgüt kültürü gibi örgütsel ve 

çevresel unsurları içinde barındırır (Özdemir,2006:70). ĠĢ 

tatmini, bireyin performansını, verimliliğini, çalıĢma isteğini, 

kurumun büyüme hızını, kurumsal itibarı ve sonuç olarak da 

kurumun baĢarısının ve varlığının uzun seneler sürmesini 

etkileyen temel unsurlardan birisidir (Örücü,2005:145) 

 

  2. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ 

Bu araĢtırmanın temel amacı, kurumsal sosyal 

sorumluluk faaliyet ve uygulamalarının çalıĢanların kurumlarına 

dair imaj algıları ve iĢ tatmin düzeyleri üzerinde bir etkisinin 

olup olmadığını ortaya çıkarmaktır. Bu amaç doğrultusunda, 

Akdeniz bölgesinde yer alan bir belediyede basit tesadüfi 

örnekleme yöntemi ile seçilen 230 çalıĢan ile bir anket 

uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Anket soruları, ilgili literatürden türetilmiĢ olup, anket 

formunda açık ve kapalı uçlu soruların yanında Likert tarzı 

önermelere yer verilmiĢtir. Ankette yer alan kurumsal sosyal 

sorumluluk kavramını ölçmeye yönelik Carroll (1991)‟ın 

geliĢtirdiği 20 soru ve dört boyuttan oluĢan ölçek kullanılmıĢtır 

ve ölçekte yer alan ifadelerin Türkçe çevirisi yapılıp daha sonra 

uzman akademisyenler tarafından kontrolü sağlanmıĢtır. 

“Belediye, bütçesini vatandaĢa daha iyi hizmet sunulması 

yönünde doğru yönetiyor, Belediye, bütün faaliyetlerinde yasal 

düzenlemeler ve hükümet politikalarına uyumlu davranır, 

Belediye sunmuĢ olduğu hizmetleri toplumsal gereksinimler ve 

etik norm beklentileri ile tutarlı bir Ģekilde gerçekleĢtirmelidir” 

önermeleri ölçekte yer alan ifadeler arasındadır.  
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Ankette yer alan kurumsal imaj kavramını ölçmeye 

yönelik Osei vd. (2014) ‟nin geliĢtirdiği 27 sorudan oluĢan ölçek 

kullanılmıĢtır. “Belediye Ģikayetlerinize hızlı bir Ģekilde cevap 

verir, Belediye her zaman vaatlerini yerine getirir, Belediye 

çalıĢanlarının refahını artırma yönünde çalıĢmalar yapar, 

Belediye çevreyi korumaya kararlıdır” önermeleri ölçekte yer 

alan ifadeler arasındadır.  

ĠĢ tatmini kavramını ölçmeye yönelik ise Bakan ve 

BüyükbeĢe (2004)‟nin çalıĢmalarında yer alan 28 sorudan 

oluĢan ölçek kullanılmıĢtır. “Yaptığım iĢ kiĢisel geliĢimime 

katkı sağlamaktadır, Yöneticimin görevini layıkıyla yapabilecek 

yeterlilikte olduğu inancındayım, Herhangi bir problemim 

olduğunda çalıĢma arkadaĢlarım bana yardımcı olurlar, Hak 

ettiğim maaĢı alıyorum, Belediyede çalıĢanların iĢiyle ilgili 

yaptığı teklifler dikkate alınır, Belediyemin diğer belediyeler 

arasında saygın bir yeri olduğu inancındayım” gibi ifadeler 

ölçekte yer alan önermeler arasındadır.  

Ankette yer alan tüm değiĢkenler için ölçekler, “1: 

Kesinlikle katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 3: Kararsızım, 4: 

Katılıyorum ve 5: Kesinlikle katılıyorum” Ģeklinde beĢli Likert 

ölçeğine göre düzenlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın amaçları doğrultusunda elde edilen veriler 

SPSS programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. Normallik testi 

için Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmıĢtır. Bu test 

sonucunda elde edilen değer, verilerin normal dağıldığını 

göstermiĢtir ve bu nedenle parametrik analiz yöntemlerinin 

uygulanmasına karar verilmiĢtir. AraĢtırmada geliĢtirilen 

hipotezleri test etmek amacıyla korelasyon ve regresyon 

analizleri kullanılmıĢtır. 
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  3. ARAġTIRMA MODELĠ 

ĠĢletmelere rekabet üstünlüğü kazandıracak 

faaliyetlerden biri sayılan kurumsal sosyal sorumluluğun 

kurumsal imajın geliĢtirilmesinde önemli etkisinin olduğu ifade 

edilmektedir (Söylemez ve KayabaĢı, 2017: 350). Kurumsal 

sosyal sorumluluk faaliyetlerine önem veren ve çeĢitli sosyal 

sorumluluk projelerinde yer alan kurumların, paydaĢlarının 

zihninde olumlu bir imaja sahip olmaları kuvvetle muhtemeldir. 

Yine çalıĢanlarına ve müĢterilerine karĢı yasal zorunluluklarını 

yerine getirerek ürün ve hizmet sunan, yardıma muhtaç olanlara 

iyilikte bulunup onlara yardım eden, toplum tarafından 

belirlenen kurallara uyarak toplumun beklentilerini karĢılayan 

kurumların çalıĢanlarının iĢ tatmin düzeylerinin de yüksek 

olması beklenmektedir. Ne var ki yapılan literatür taramasında 

bu üç değiĢkeni birlikte ele alıp aralarındaki iliĢkiyi inceleyen 

çalıĢmalara rastlanılamamıĢtır. Dolayısıyla bu çalıĢmanın 

literatürde bulunan boĢluğu dolduracağı ve literatüre önemli 

katkıda bulunacağı düĢünülmüĢ olup aĢağıda yer alan hipotezler 

geliĢtirilmiĢtir.  

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢanların iĢ 

tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak etkiler. 

H1a: Kurumsal sosyal sorumluluğun ekonomik boyutu 

çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler. 

H1b: Kurumsal sosyal sorumluluğun yasal boyutu 

çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler. 

H1c: Kurumsal sosyal sorumluluğun etik boyutu 

çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler. 
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H1d: Kurumsal sosyal sorumluluğun hayırseverlik 

boyutu çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı 

olarak etkiler. 

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢanların 

kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler. 

H2a: Kurumsal sosyal sorumluluğun ekonomik boyutu 

çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı 

olarak etkiler. 

H2b: Kurumsal sosyal sorumluluğun yasal boyutu 

çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı 

olarak etkiler. 

H2c: Kurumsal sosyal sorumluluğun etik boyutu 

çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı 

olarak etkiler. 

H2d: Kurumsal sosyal sorumluluğun hayırseverlik 

boyutu çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve 

anlamlı olarak etkiler. 

H3: ÇalıĢanların kurumlarına dair imaj algıları iĢ 

tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak etkiler. 
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GeliĢtirilen hipotezler doğrultusunda araĢtırmanın modeli 

ġekil 1‟de gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1: AraĢtırma Modeli 

 

4. ARAġTIRMA BULGULARI 

AraĢtırma değiĢkenlerinin güvenirliliği, literatürde yaygın 

olarak kullanılan Cronbach Alfa değerleri ile ölçümlenmiĢtir. 

Tablo 1‟de görüldüğü üzere bu sonuçlar için tüm değiĢkenlerin 

tamamının değeri Özdamar (1999)‟ın yüksek güvenilir düzey 

olarak tanımladığı 0,81 ve üzerinde bulunmuĢtur (YaĢar, 2014: 

63). 

 

 

 

KURUMSAL SOSYAL 
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ĠMAJ 
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Tablo 1: AraĢtırma DeğiĢkenlerinin Güvenilirliği 

DeğiĢkenler 
Cronbach 

Alfa Değeri 

Önerme 

Sayıları 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ,926 20 

Ekonomik ,879 5 

Yasal ,831 5 

Etik ,838 5 

Hayırseverlik ,837 5 

Kurumsal Ġmaj ,957 27 

ĠĢ Tatmini ,936 28 

 

Ankete katılanların cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim 

durumu gibi demografik değiĢkenlere göre durumları Tablo 2‟de 

sunulmuĢtur.  

Tablo 2: AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 

 Frekans Yüzde  Frekans Yüzde 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

 

81 

149 

 

35,2 

64,8 

Medeni 

Durum 

  Bekar 

  Evli 

  Diğer 

 

 

  77 

   137 

    16 

 

 

33,5 

59,6 

 7,0 

YaĢ 

20-25 

26-30 

31-35 

36-40 

41-45 

46-50 

51 yaĢ ve üzeri 

 

22 

57 

52 

54 

30 

11 

4 

 

9,6 

24,8 

22,6 

23,5 

13,0 

4 ,8 

1,8 

Eğitim 

Durumu 

Lise 

Ön Lisans 

Lisans 

Yüksek 

Lisans 

 

 

82 

58 

74 

16 

 

 

35,7 

25,2 

32,2 

7,0 
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AraĢtırma kapsamında katılımcıların 81 (%35,2)‟i kadın, 

149 (%64,8)‟u erkektir. Katılımcılardan 77‟si bekar, 137‟si 

evlidir. YaĢ dağılımlarına bakıldığında katılımcıların 

çoğunluğunun 26-40 yaĢ aralığında (%70,9) olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde 

%35,7‟sinin lise, %25,2‟sinin ön lisans mezunu, %32‟sinin 

lisans ve %7‟sinin de yüksek lisans mezunu olduğu 

anlaĢılmaktadır. Elde ettikleri gelirleri açısından katılımcıların 

%34,3‟ünün 1000-2000 TL, %28,3‟ünün 2001-3000 TL, 

%11,7‟sinin 3001-4000 TL ve %25,72‟sinin de 4001 ve üzeri 

gelir düzeyine sahip oldukları görülmektedir. Yine tablo 

incelendiğinde katılımcıların yaklaĢık %11‟inin 1 yıldan az, 

%17‟sinin 1-2 yıl arası, %59,1‟inin 3-5 yıl arası kurumda 

çalıĢtıkları görülmektedir. 6 yıldan daha uzun süredir kurumda 

çalıĢanların ise katılımcıların %13‟ünü oluĢturdukları dikkat 

çekmektedir. 

AraĢtırma hipotezleri test edilmeden önce modelde 

bulunan değiĢkenlerin birbirleri ile iliĢkilerinin istatistiksel 

açıdan derecesine bakılmıĢtır. DeğiĢkenlere ait aritmetik 

ortalama ile standart sapma değerleri ve değiĢkenler arası 

korelasyon analiz sonuçları Tablo 3 ve Tablo 4‟de gösterilmiĢtir.  

Gelir Düzeyi 

1000 -2000 

2001-3000 

3001-4000 

4001ve üstü 

 

79 

65 

27 

59 

 

34,3 

28,3 

11,7 

25,7 

Kurumdaki 

ÇalıĢma 

Süresi 

1 yıldan az 

1-2 yıl arası 

3-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üstü 

 

 

 

25 

39 

136 

12 

4 

14 

 

 

 

10,9 

17,0 

59,1 

5,2 

1,7 

6,1 
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Tablo 3: AraĢtırma DeğiĢkenlerine Ait Ortalama ve Standart 

Sapma Değerleri 

DeğiĢkenler Ort. s.s. 

1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,098  ,517 

   Ekonomik 3,886  ,720 

   Yasal 4,162  ,581 

   Etik 

   Hayırseverlik 

4,170 

4,173 

 ,619 

,606 

2.Kurumsal Ġmaj 3,651  ,681 

3.ĠĢ Tatmini  3,438  ,692 

 

DeğiĢkenlere ait ortalama değerlere bakıldığında en 

yüksek ortalamaya sahip değiĢkenin kurumsal sosyal 

sorumluluk alt boyutu olan hayırseverlik boyutu olduğu 

görülmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarından olan 

etik yine katılımcıların verdikleri yanıtlar doğrultusunda ikinci 

yüksek ortalamaya sahip bir değiĢkendir. Genel olarak 

değerlendirildiğinde kurumsal sosyal sorumluluk ve boyutlarına 

iliĢkin sorulara katılımcıların olumlu yanıtlar verdikleri 

görülmektedir. Yani çalıĢanlar kurumlarının çeĢitli hayırsever 

faaliyetlerde bulunduklarını, çeĢitli kurumlara maddi desteklerde 

bulunduklarını, gönüllülük esasına dayalı olarak toplumun talep 

ettiği yardımları en iyi Ģekilde karĢıladıklarını ve bunları 

yaparken etik davrandıklarını ifade etmiĢlerdir.  En düĢük 

ortalamaya sahip değiĢken ise iĢ tatmini değiĢkenidir. Bu açıdan 

katılımcıların iĢ tatmini ile ilgili diğer değiĢkenlere oranla daha 

kararsız kaldıkları ve “kararsız” seçeneğine yakın cevaplar 

verdikleri ifade edilebilir. 
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Tablo 4: AraĢtırma DeğiĢkenlerinin Korelasyon Değerleri 

DeğiĢkenler 1 2 3 4 5 6 7  8 

1.KSS 1              

2.Ekonomik ,791
*

*

 

1            

3.Sosyal ,869
*

*

 

, 653** 1          

4.Etik ,850
*

*

 

,484*

* 
,685

*

*

 

1        

5.Hayırsever. ,772
*

*

 

,391*

* 

,531*

* 

,647*

* 

1      

6.Kurumsal Ġmaj ,635*

* 

,777*

* 

,542*

* 

,417*

* 

,298*

* 

1    

7.ĠĢ Tatmini ,499*

* 

,633*

* 

,411*

* 

,339*

* 

,211*

* 

,700*

* 

1   

** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Yapılan korelasyon analizi sonucuna göre kurumsal 

sosyal sorumluluk ile iĢ tatmini ve kurumsal imaj arasında p<.01 

düzeyinde anlamlı iliĢkiler olduğu anlaĢılmıĢ olup kurumsal 

sosyal sorumluluk ile kurumsal imaj arasındaki iliĢkinin 

(r=,635) iĢ tatminine oranla (r=,499) daha güçlü olduğu 

görülmüĢtür. Kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutları 

kapsamında değerlendirildiğinde ekonomik boyut ile kurumsal 

imaj arasındaki iliĢkinin (r=,777) diğer değiĢkenlere oranla 

oldukça güçlü olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Yine ekonomik 

boyut ile iĢ tatmini arasındaki iliĢkinin de (r=,633) diğer sosyal 

sorumluluk boyutlarına göre daha güçlü olduğu görülmüĢtür. 

Elde edilen bu sonuçlar çalıĢma kapsamında geliĢtirilen 

hipotezleri destekler yöndedir.  
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ÇalıĢmada öne sürülen hipotezleri test etmek amacıyla 

yapılan regresyon analizi sonuçları aĢağıda yer alan tablolarda 

sunulmuĢtur. 

Tablo 5: Kurumsal Sosyal Sorumluluğun ĠĢ Tatmini ve Kurumsal 

Ġmaj Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini ,499 

∆R
2

= ,246 

8,701 

F=75,707 

,000 

,000 

Kurumsal 

Ġmaj  

,635 

∆R
2

= ,401 

12,426 

F=154,397 

,000 

,000 

 

ÇalıĢmada geliĢtirilen “H1: Kurumsal sosyal sorumluluk 

çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler” ve “H2: Kurumsal sosyal sorumluluk çalıĢanların 

kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı olarak etkiler” 

hipotezlerini test etmek amacıyla yapılan regresyon analizi 

sonucuna göre; bağımsız değiĢken olan kurumsal sosyal 

sorumluluğun bağımlı değiĢkenlerden iĢ tatminini yaklaĢık %25 

oranında; kurumsal imajı da yaklaĢık %40 oranında p<0,05 

düzeyinde anlamlı, pozitif yönde etkilediği anlaĢılmaktadır.  Bu 

veriden hareketle H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Tablo 6: Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Ekonomik BileĢeninin ĠĢ 

Tatmini ve Kurumsal Ġmaj Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon 

Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini ,633 

∆R
2

= ,399 

12,361 

F=152,793 

,000 

,000 

Kurumsal 

Ġmaj  

,777 

∆R
2

= ,603 

18,664 

F=348,331 

,000 

,000 
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Tablo 6‟da bağımsız değiĢken olan kurumsal sosyal 

sorumluluğun alt boyutu olan ekonomik değiĢkenin bağımlı 

değiĢkenler olan iĢ tatmini ve kurumsal imaj üzerindeki etkisi 

açıklanmaktadır. Yapılan analiz sonuçları doğrultusunda 

çalıĢmada geliĢtirilen “H1a: Kurumsal sosyal sorumluluğun 

ekonomik boyutu çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve 

anlamlı olarak etkiler” ve “H2a: Kurumsal sosyal sorumluluğun 

ekonomik boyutu çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını 

pozitif ve anlamlı olarak etkiler” hipotezleri kabul edilmektedir. 

Kurumsal sosyal sorumluluğun ekonomik boyutu kurumsal 

imajı %60,3 gibi oldukça yüksek bir oranda açıklamaktadır. 

Yani çalıĢanların kurumsal imaj algılarında %60,3 oranında 

kurumların gösterdikleri ekonomik sosyal sorumluluk 

faaliyetlerinin etkisi vardır. Yine Tablo 6‟dan anlaĢılacağı gibi 

ekonomik sosyal sorumluluk çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini 

yaklaĢık %40 oranında etkilemektedir. 

Tablo 7: Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Yasal BileĢeninin ĠĢ 

Tatmini ve Kurumsal Ġmaj Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon 

Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini    ,411 

∆R2= ,165 

6,805 

F=46,301 

,000 

,000 

Kurumsal 

Ġmaj  

,542 

∆R2= ,291 

9,750 

F=95,063 

,000 

,000 

 

ÇalıĢmada geliĢtirilen “H1b: Kurumsal sosyal 

sorumluluğun yasal boyutu çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini 

pozitif ve anlamlı olarak etkiler” hipotezinin test edilmesi 

sonucunda yasal sosyal sorumluluğun çalıĢanların iĢ tatminini 
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%16,5 oranında açıkladığı görülmüĢtür (F=46,301; p<0,05).  Bu 

durumda H1b hipotezi kabul edilmektedir. 

Yasal sosyal sorumluluğun kurumsal imaj üzerindeki 

etkisinin test edilmesi sonucunda “H2b: Kurumsal sosyal 

sorumluluğun yasal boyutu çalıĢanların kurumlarına dair imaj 

algılarını pozitif ve anlamlı olarak etkiler” hipotezi de kabul 

edilmektedir. Çünkü yasal sosyal sorumluluğun kurumsal imajı 

%29,1 oranında açıkladığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır (F=95,063; 

p<0,05). 

Tablo 8: Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Etik BileĢeninin ĠĢ 

Tatmini ve Kurumsal Ġmaj Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon 

Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini ,339 

∆R
2

= ,111 

5,440 

F=29,595 

,000 

,000 

Kurumsal Ġmaj  ,417 

∆R
2

= ,171 

6,935 

F=48,101 

,000 

,000 

 

Kurumsal sosyal sorumluluğun etik boyutunun 

çalıĢanların iĢ tatmini ve kuruma dair imaj algıları üzerindeki 

etkisinin “H1c: Kurumsal sosyal sorumluluğun etik boyutu 

çalıĢanların iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler”, “H2c: Kurumsal sosyal sorumluluğun etik boyutu 

çalıĢanların kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı 

olarak etkiler” araĢtırıldığı hipotezler de yapılan regresyon 

analizi sonucunda kabul edilmektedir. 
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Tablo 9: Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Hayırseverlik 

BileĢeninin ĠĢ Tatmini ve Kurumsal Ġmaj Üzerindeki Etkisine Yönelik 

Regresyon Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini ,211 

∆R
2

= ,040 

3,259 

F=10,620 

,001 

,001 

Kurumsal 

Ġmaj  

,298 

∆R
2

= ,085 

4,717 

F=22,253 

,000 

,000 

ÇalıĢmada geliĢtirilen“H1d: Kurumsal sosyal 

sorumluluğun hayırseverlik boyutu çalıĢanların iĢ tatmin 

düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak etkiler” hipotezi ile “H2d: 

Kurumsal sosyal sorumluluğun hayırseverlik boyutu çalıĢanların 

kurumlarına dair imaj algılarını pozitif ve anlamlı olarak etkiler” 

hipotezi de yapılan analizler neticesinde kabul edilmektedir. 

Kurumsal sosyal sorumluluğun hayırseverlik boyutu iĢ tatminini 

%4; kurumsal imajı %8,5 oranında açıklamaktadır. 

Tablo 10: Kurumsal Ġmajın ĠĢ Tatmini Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi 

DeğiĢkenler Beta t değeri p değeri 

ĠĢ Tatmini ,700 

∆R
2

= ,488 

14,813 

F=219,433 

,000 

,000 

ÇalıĢma kapsamında regresyon analizine tabi tutulan bir 

diğer hipotez de “H3: ÇalıĢanların kurumlarına dair imaj algıları 

iĢ tatmin düzeylerini pozitif ve anlamlı olarak etkiler” 

hipotezidir. Bu hipotez kapsamında yapılan regresyon analizi 

sonucunda çalıĢanların yaptıkları iĢten tatmin olmalarında 

yaklaĢık %49 oranında çalıĢanların kurumlarına dair 
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zihinlerinde oluĢan olumlu algıların payının olduğu görülmüĢ ve 

H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

SONUÇ 

Son yıllarda iĢletmelerin baĢarısı, ekonomik 

kazançlarından, baĢarılarından ziyade insanlara, topluma karĢı 

sorumluluklarını yerine getirip getirmediği, paydaĢlarını 

önemseyip önemsemediği, bireysel çıkarlarından ziyade 

toplumun çıkarını gözetip gözetmediği, toplumsal sorunlara 

eğilip bir çözüm arayıĢına girip girmediği ile ölçülür hale 

gelmiĢtir. ĠĢletmeler sürdürülebilir baĢarıyı yakalamak, rekabette 

üstün konuma gelmek, güçlü ve olumlu bir imaj yaratabilmek 

için topluma ve iliĢki içerisinde bulundukları diğer tüm 

paydaĢlarına karĢı sorumluluklarını yerine getirmeleri 

gerektiğinin farkına varmıĢlardır. Kurumlar için sosyal 

sorumluluk faaliyetlerinde bulunmaları, sosyal sorumluluk 

bilinciyle hareket etmeleri toplumun kurumlardan beklentileri 

arasında yerini almıĢtır. Bu anlamda ekonomik, yasal, etik ve 

hayırsever sorumluluklarının bilincinde olup bu 

sorumluluklarını etkin bir Ģekilde yerine getiren iĢletmeler 

toplumda iyi bir algı oluĢturarak güç kazanmıĢlardır. Dolayısıyla 

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile olumlu bir kurum 

imajı oluĢturmak ve iyi bir kurum imajı ile de çalıĢanların 

yaptıkları iĢten tatmin olmalarını sağlamak mümkündür. 

Bu çalıĢma kapsamında da kurumsal sosyal sorumluluk 

ile kurumsal imaj ve iĢ tatmini kavramları arasındaki iliĢki 

Akdeniz bölgesinde yer alan bir belediyede uygulanan anket 

tekniği ile incelenmiĢtir. Belediyede basit tesadüfi örneklem 

yöntemiyle seçilen, anket uygulamasını kabul eden 230 çalıĢana 

anket uygulanmıĢtır. Katılımcıların önermelere verdikleri 

yanıtlar doğrultusunda kurumsal sosyal sorumluluğun 

çalıĢanların kurumsal imaj ve iĢ tatmini algıları üzerindeki 
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etkisinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda 

yapılan analizlerin sonuçları Ģu Ģekildedir: 

AraĢtırmada yapılan korelasyon analizinin sonucuna 

göre; kurumsal sosyal sorumluluğun dört boyutu olan ekonomik, 

yasal, etik ve hayırseverlik boyutlarının hem kurumsal imaj hem 

iĢ tatmini ile istatistiksel olarak anlamlı (p<0,01) iliĢkilere sahip 

olduğu belirlenmiĢtir. Ancak kurumsal sosyal sorumluluk 

boyutlarının her birinin kurumsal imaj ile iliĢkisinin iĢ tatmini 

ile olan iliĢkisine göre daha iyi olduğu görülmüĢtür. Kurumsal 

sosyal sorumluluğun boyutları ile kurumsal imaj ve iĢ tatmini 

iliĢkisinde diğerlerine göre daha güçlü iliĢkiye sahip olan 

boyutun ekonomik; daha zayıf bir iliĢki içinde olan boyutun da 

hayırseverlik boyutu olduğu bulgusu elde edilmiĢtir. 

Bağımsız ve bağımlı değiĢkenler arasında istatistiksel 

olarak anlamlı iliĢkilerin belirlenmesinden sonra araĢtırma 

hipotezlerinin test edilmesine yönelik doğrusal regresyon 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Doğrusal regresyon analizi 

sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk ve boyutlarının 

kurumsal imajı ve iĢ tatminini etkiledikleri belirlenmiĢtir. 

Ayrıca, kurumsal imajın iĢ tatminini etkilediği bulgusuna da 

ulaĢılmıĢtır. Bu çerçevede çalıĢmada ileri sürülen tüm hipotezler 

kabul edilmiĢtir. 

Yapılan analizler sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk 

faaliyet ve uygulamalarına yer veren, bu anlamda etkili ve 

verimli bir Ģekilde çalıĢan iĢletmelerin daha iyi bir sosyal çevre 

yaratarak imajlarına ve kurum değerlerine katkı sağlamalarının 

mümkün olduğu görülmüĢtür. ĠĢletmelerin toplumsal olaylara 

duyarlı davranması ve karĢılaĢılan sorunlara çözümler 

üretmesinin hem kurum imajına hem çalıĢan tatminine 

dolayısıyla iĢletmelere fayda sağlayacağı ortaya konulmuĢtur.  
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Öncelikle iĢletmelerin ekonomik sosyal sorumluluklarını yerine 

getirmesinin sonra sırasıyla yasal zorunluluklarını yerine 

getirerek hizmet sunumuna devam etmelerinin, toplumun 

belirlemiĢ olduğu kurallara uyarak etik sosyal sorumluluk 

bilinciyle hareket etmelerinin ve aynı zamanda iyi bir kurumsal 

vatandaĢ olarak ihtiyaç sahiplerine yardım etmelerinin onların 

imajlarına oldukça önemli katkılarda bulunacağı da ifade 

edilebilir. Ayrıca kurumun imajına dair olumlu yaklaĢımların 

artmasının çalıĢanların iĢ tatminlerini de artıracağı bu çalıĢma 

kapsamında elde edilen önemli bilgiler arasındadır. 
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