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Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin topluma ve ¢evreye yonelik etik sorumluluklarint kapsayan onemli bir
yonetim yaklagimidir. Kurumsal itibar ise paydaglarin isletmeye iliskin algi, tutum ve degerlendirmelerini iceren
stratejik bir kavram olarak ele alinmaktadr. Bu calismada, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
kurumsal itibar iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda nicel arastirma
yéntemlerinden betimsel tarama modeli benimsenmis ve veriler ¢evrimigi anket yontemi ile toplanmistir.
Aragtirmanin evrenini, Ankara ilinde faaliyet gésteren kamu ve ézel sektére ait hizmet igletmelerinde gérev yapan
isgorenler olusturmaktadir. %95 giiven diizeyinde 384 kisilik orneklem biiyiikliigiiniin evreni temsil ettigi kabul
edilmistir. Saha ¢alismasi kapsaminda 600 katilimciya anket uygulanms, elde edilen 520 anketten 501°i gegerli
kabul edilerek analizlere dahil edilmistir. Arastirma verileri SPSS 27 programi araciligryla analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kurumsal itibar tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki
olusturdugunu gostermektedir. Ayrica, etik sorumluluk boyutunun kurumsal itibar iizerindeki etkisinin diger
boyutlara kiyasla daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarmin kurumsal itibarin agiklanmasinda énemli bir degisken oldugu anlasiimaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin paydas algilari iizerinde etkili oldugu ve kurumsal itibarin yonetiminde kritik bir unsur
olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmektedir.
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Abstract

Corporate social responsibility is an important management approach that encompasses the ethical
responsibilities of businesses toward society and the environment. Corporate reputation, on the other hand, is
addressed as a strategic concept that includes stakeholders’ perceptions, attitudes, and evaluations regarding the
organization. This study aims to examine the effect of corporate social responsibility practices on corporate
reputation. Within the scope of the research, the descriptive survey model, one of the quantitative research
methods, was adopted, and the data were collected through an online questionnaire method. The population of the
study consists of employees working in public and private sector service enterprises operating in Ankara. At a
95% confidence level, a sample size of 384 was accepted as representative of the population. Within the scope of
the field study, surveys were administered to 600 participants; of the 520 returned questionnaires, 501 were
deemed valid and included in the analysis process. The research data were analyzed using the SPSS 27 program.
The findings indicate that the perception of corporate social responsibility has a statistically significant effect on
corporate reputation. In addition, it was determined that the effect of the ethical responsibility dimension on
corporate reputation is higher compared to the other dimensions. Furthermore, it is understood that corporate
social responsibility practices constitute an important variable in explaining corporate reputation. It is stated that
corporate social responsibility activities are effective on stakeholder perceptions and should be considered as a
critical component in the management of corporate reputation.

Keywords: Management, Organization, Employee, Corporate Social Responsibility, Corporate Reputation
1. Giris

Kiresellesme, dijitallesme ve artan paydas beklentileri, igletmelerin yalnizca ekonomik
performanslariyla degil, ayn1 zamanda toplumsal ve gevresel sorumluluklartyla da degerlendirilmesine
yol agmustir. Bu doniisiim, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini isletmeler icin stratejik bir yonetim
araci haline getirmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yalnizca ekonomik deger liretmekle
smirlt kalmay1p, ayn1 zamanda toplumsal refah1 artirma ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine katki saglama
sorumlulugunu iistlenmesini ifade etmektedir. Bu yoniiyle kurumsal sosyal sorumluluk, paydas temelli
yonetim anlayisinin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirilmektedir (Carroll, 1991; Freeman, 1984).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin isletmeler lizerindeki etkileri yalnizca dis ¢evre ile sinirl
kalmamakta, ayn1 zamanda ¢alisan davraniglari, 6rgiitsel baglilik ve igsel algilar {izerinde de belirleyici
olmaktadir. Nitekim caliganlarin kurumsal sosyal sorumluluga yonelik algilariin 6rgiit i¢i sonuglar
tizerinde anlamli etkiler yarattig1 ve bu algilarin kurumsal performansin 6nemli bir belirleyicisi oldugu
ifade edilmektedir (Asante Boadi ve ark., 2020). Bu durum, kurumsal sosyal sorumlulugun yalnizca disg
paydaslara yonelik bir uygulama degil, ayn1 zamanda i¢ paydaslar agisindan da kritik bir yonetim arac1
oldugunu ortaya koymaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile dogrudan iligkili olan kavramlardan biri kurumsal itibardir. Kurumsal
itibar, paydaslarin isletmeye iligskin algi, tutum ve degerlendirmelerinin biitlinciil bir yansimasi olarak
tanimlanmakta ve igletmeler icin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan stratejik bir kaynak olarak
degerlendirilmektedir (Fombrun, 1996). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkin bigimde
yiiriitiilmesi ve paydaslara dogru sekilde aktarilmasi, isletmelerin giivenilir, etik ve sorumlu bir yap1
olarak algilanmasina katki saglamaktadir. Bu durum, uzun vadede kurumsal itibarin olusumunu ve
giiclenmesini desteklemektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009) .

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasindaki iliskinin farkli degiskenler
cercevesinde ele alindigi goriilmektedir. Ornegin, kurumsal sosyal sorumlulugun 6rgiitsel vatandaslhk
davranisi ile birlikte kurumsal itibar {izerindeki etkisinin incelendigi ¢alismalar bulunmaktadir (Battal
ve Karabey, 2020) . Benzer sekilde, kurumsal sosyal sorumlulugun stratejik liderlik ile kurumsal itibar
arasindaki iligkide aracilik rolii iistlendigi ortaya konulmustur (Kizil ve Naktiyok, 2019) . Ayrica
kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda pozitif yonli bir iligkinin varhig: farkh
baglamlarda da desteklenmistir (Karatepe ve Ozan, 2017). Bununla birlikte, literatiirdeki ¢aligmalarin
onemli bir kismmin araci ve diizenleyici degiskenler lizerinden kurgulandigi, kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal itibar iizerindeki dogrudan etkisinin sinirli sayida ¢alismada ele alindig1 dikkat
cekmektedir. Ayrica, son donem g¢aligmalar incelendiginde, ¢alisanlarin kurumsal sosyal sorumluluk
algilarinin marka itibar1 ve marka degeri tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmekte (Vuong ve Bui,
2023), ancak bu calismalarin daha c¢ok belirli sektorler veya sinirli baglamlar iizerinden yiiriitildiigi
anlasiimaktadir. Benzer sekilde, calisan algilarina dayali modellerde is tatmini, orgiitsel baglilik ve
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giiven gibi degiskenlerin araci roliine odaklanildigi, dogrudan etkiyi inceleyen c¢aligmalarin gorece
sinirli kaldig1 ifade edilmektedir (Silva ve ark., 2023).

Ote yandan, hizmet sektdrii baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar iliskisini ele
alan c¢aligmalarin sinirhi oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriinde iiretim ve tiikketimin es zamanl
gerceklesmesi, calisanlarin dogrudan hizmet deneyiminin bir pargasi olmasi ve miisteri etkilesiminin
yogunlugu, kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini daha kritik hale
getirmektedir. Bu durum 6zellikle kamu ve 6zel sektor ayriminda daha da belirginlesmektedir. Kamu
sektdriinde sosyal sorumluluk daha ¢ok kamusal fayda ve toplumsal deger tiretimi ile iliskilendirilirken,
0zel sektorde rekabet avantaji, marka degeri ve miisteri algisi ile iliskilendirilmektedir (Karatepe ve
Ozan, 2017). Ancak literatiirde bu iki yapinin birlikte ele alindigi karsilagtirmali veya biitiinciil
caligmalarin sinirli oldugu dikkat cekmektedir. Bu baglamda, 6zellikle kamu ve 6zel sektdre ait hizmet
isletmelerinde caliganlarin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin kurumsal itibar {izerindeki etkisini
dogrudan inceleyen giincel ampirik ¢aligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Ayrica dijitallesme,
siirdiiriilebilirlik ve paydas beklentilerindeki doniisiimiin hiz kazandigi 2020 sonrast donemde, bu
iligkinin giincel veri setleri ile yeniden ele alinmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calisma, s6z konusu bosluklardan hareketle kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumsal
itibar tizerindeki etkisini dogrudan incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin, kamu ve 6zel sektore ait
hizmet igletmelerinde ¢alisan algilarina dayal olarak gergeklestirilmesi, arac1 degiskenler kullanilmadan
dogrudan etkiyi analiz etmesi ve giincel baglamda degerlendirme sunmasi bakimindan literatiire katki
saglamasi beklenmektedir. Bu yoniiyle ¢alismanin hem teorik hem de uygulamaya yonelik ¢ikarimlar
sunarak ilgili alandaki bilgi birikimini gelistirecegi 6ngoriilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sorumluluk kavrami, bireylerin belirlenmis kurallara ve yiikiimliiliklere uyma zorunlulugunu ifade
etmektedir. Tirk Dil Kurumu’na gore, bu kavram bireyin kendi eylemlerinin veya yetki alaninda
bulunan olaylarin sonuglarindan sorumlu olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Sorumluluk, bireysel
diizeyde temel bir ilke olarak kabul edilmekle birlikte, ¢agdas toplumsal yapida kurumlarin da bu
sorumlulugu dstlenmeleri gerektigi siklikla vurgulanmaktadir. Bu baglamda, kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS), yalnizca ekonomik c¢iktilara degil; ayn1 zamanda cevresel ve toplumsal etkilerin
yonetimine de odaklanan biitiinciil bir kurumsal sorumluluk anlayis1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Carroll,
1999; Ergin, 2021).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anlayisinin kapsami ve tanimi zaman iginde degisim gdstermis,
siirdiiriilebilirlik, etik degerler ve paydas beklentileri gibi dinamik unsurlar gercevesinde yeniden
sekillenmistir (Dahlsrud, 2008). Literatiirde KSS, ¢ogunlukla kurumsal etik, kurumsal vatandaglik ve
siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarla iligkilendirilmis ve bu durum kavramsal c¢ercevede tutarliligin
saglanmasini zorlagtirmistir. Ancak kavramsal cesitlilige ragmen, isletmelerin ekonomik, gevresel ve
toplumsal diizeyde sorumluluk tistlenmesi gerektigi yoniinde genel bir uzlasi bulundugu goriilmektedir
(Gocenoglu, 2014; Elkington, 1997).

Bu dogrultuda, KSS kavraminin temelinde “goniilliiliik” ve “zorunluluk™ ilkelerinin birlikte yer aldig1
ve bu iki unsur arasindaki smirin zaman zaman belirsizlestigi dikkat cekmektedir. Kavramin bu yonii,
sosyal sorumlulugun yalnizca etik bir ylkiimlilik olarak degil, ayn1 zamanda kurumlarin stratejik
pozisyonlarimi etkileyen 6nemli bir unsur olarak ele alinmasina neden olmustur (Altiparmak, 2023;
Matten ve Moon, 2008). Ozellikle giiniimiizde ¢evresel, sosyal ve yonetisim (ESG) kriterlerinin KSS
uygulamalarina entegre edilmesiyle birlikte, bu anlayisin sirketlerin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmasinda 6nemli bir arag haline geldigi ifade edilmektedir (Eccles, [oannou ve Serafeim,
2014).

KSS yaklagimi yalnizca kurumlarin faaliyetlerinin toplumsal etkilerinin ydnetilmesini degil, ayni
zamanda paydaslarin ¢ikarlarinin gozetilmesini de kapsamaktadir. Bu durum, kurumsal sosyal
sorumlulugun paydas odakli bir anlayisla sekillendigini géstermektedir (Freeman, 1984; Donaldson ve
Preston, 1995). KSS uygulamalari, yalnizca toplumsal fayda iiretmekle sinirli kalmamakta; ayni
zamanda isletmelere marka degeri, miisteri sadakati ve calisan bagliligi gibi stratejik kazanimlar
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saglamaktadir (Porter ve Kramer, 2006; Kotler ve Lee, 2005; Carroll ve Shabana, 2010). Cevresel
siirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda gerceklestirilen yatirnmlar, Ornegin karbon ayak izinin
azaltilmasi ya da yenilenebilir enerji kullanimi gibi uygulamalar, isletmelerin toplumsal
sorumluluklarini daha etkin sekilde yerine getirmelerine olanak tanimaktadir (Bansal ve Roth, 2000).

KSS'in gelisimi, is diinyasinda artan toplumsal beklentilere verilen bir yanit olarak sekillenmistir. Bu
cercevede, isletmelerin kararlarinin toplum tizerindeki etkilerine yonelik farkindaliklarinin arttirilmasi
hedeflenmektedir. Boylece, kurumlarin yalnizca ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda degil; ayn1 zamanda
sosyal paydaslar olarak da sorumluluk iistlenmeleri gerektigi anlayis1 giic kazanmaktadir. Sonug olarak,
kurumsal sosyal sorumluluk yalnizca etik bir yiikiimliiliikk degil, ayn1 zamanda isletmelerin rekabet
avantaji elde etmelerinde stratejik bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir (Gedik¢i Ondogan, 2020;
Carroll, 1991).

2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anlayisinin 6nemi, sanayilesmenin beraberinde getirdigi sosyal,
cevresel, ekonomik ve kiiltiirel sorunlarin artmastyla birlikte daha da belirgin hale gelmistir. Devletlerin
bu sorunlarla tek basina bas edememesi nedeniyle, ekonomik ve beserl kaynaklara sahip olan
isletmelerin ve sivil toplum kuruluslarinin sorumluluklar1 paylasmalar1 gerekliligi ortaya c¢ikmistir
(Schwartz ve Cragg, 2017). Isletmeler bu donemde yalnizca yerel diizeyde degil, kiiresel dlcekte de
toplumsal ve cevresel sorumluluklar iistlenmeye baglamiglardir. Béylelikle, sosyal sorumluluk anlayisi
geleneksel siirlarin Otesine tasinarak, kiiresel siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyen bir yapiya
evrilmistir (Schwartz ve Carroll, 2003). Bu doniisiimiin temel niteligi, isletmelerin sorumluluk
alanlariin hem 6lgek hem icerik bakimindan genislemis olmasidir (Yonet, 2005).

KSS uygulamalarinin orgiitsel faydalar1 yalnizca dis ¢evreyle smirli kalmamakta, ayn1 zamanda i
cevrede, Ozellikle calisan motivasyonu ve bagliligi lizerinde de olumlu etkiler yaratmaktadir. Yapilan
arastirmalarda, ¢alisanlarin finansal kazanglarin 6tesinde, anlamli bir amaca hizmet ettiklerinde islerine
daha biiyiik bir baghlikla yaklastiklar1 gosterilmistir (Kotler ve Lee, 2005). Sosyal sorumluluk
projelerine goniillii katilim, ¢aligsanlarin aidiyet duygularini ve i tatminini artirmakta; kurumsal kimlikle
Ozdeslesmelerine katki sunmaktadir (Maignan ve Ferrell, 2004). Ayrica, giiniimiizde caliganlarin
yalnizca bireysel basariy1 degil, yasadiklari topluma katki saglamay1 da dnemsedikleri belirtilmektedir
(Ozgen, 2007).

KSS'in bir diger énemli boyutu ise isletmelerin finansal performansi ve risk yonetimiyle iligkilidir.
Giliniimiizde birgok isletme, risk analizlerini gerceklestirirken yalnizca ekonomik degil, ¢evresel ve
sosyal etkileri de dikkate almaktadir. Bu biitiinsel yaklagim sayesinde igletmeler, daha siirdiiriilebilir ve
uzun vadeli stratejiler gelistirebilmektedir (Porter ve Kramer, 2006). KSS uygulamalari, ¢evresel ve
toplumsal risklerin etkisini azaltma kapasitesine sahip olup, ayni zamanda isletmenin yasal
uyumlulugunu ve toplum nezdindeki mesruiyetini artirmaktadir (Eccles ve ark., 2014). Bu dogrultuda
sosyal sorumluluk, hem koruyucu bir arag hem de rekabet avantaji saglayan bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Ayni sekilde, yatirimcilar ve tiiketiciler tarafindan sosyal agidan duyarli
isletmeler daha giivenilir ve siirdiiriilebilir olarak algilanmakta, bu da isletmenin finansal performansina
olumlu yonde yansimaktadir (Luo ve Bhattacharya, 2006).

Ote yandan, KSS’ye yonelik elestiriler de tarihsel siirecte yer almistir. Ozellikle 1960’11 ve 1970’li
yillarda Nobel Ekonomi Odiillii Milton Friedman gibi iktisatgilar, isletmelerin sosyal problemlere
yonelik sorumluluk uUstlenmelerinin piyasa ekonomisinin temellerini zayiflatacagi yoniinde goris
bildirmistir. Friedman (1970)’a gore, isletmelerin tek sorumlulugu, yasal sinirlar icerisinde kéar
maksimizasyonudur; toplumsal sorunlarin ¢éziimii ise devletin gorevidir. Bu yaklagim, isletmelerin
sosyal yukdmluliklerinin  maliyet yaratacagi ve rekabet giiclinii zayiflatacagi varsayimina
dayanmaktadir. Ancak, daha sonra yapilan arastirmalar, KSS uygulamalarinin isletmeler acisindan
gerek sosyal gerekse ekonomik performans iizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koymustur (Aktan
ve Boru, 2007).

KSS’yi 6nemseyen isletmelerin marka degeri ve pazar konumlarinda artis gézlemlenmistir. Giliniimiiz
tiiketicileri yalnizca iirliniin fiyatina ya da kalitesine degil, ayn1 zamanda iiretici firmanin etik degerlerine
ve toplumsal duyarliligina da 6nem vermektedir. Amerika’da yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin ¢evre
dostu ve etik tliretim siireclerine sahip iiriinlere daha fazla ilgi gosterdigi saptanmistir. Bu duyarlilik,
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toplumun gelismislik diizeyine bagl olarak daha da belirginlesmektedir (Lichtenstein ve ark., 2004).
Sosyal sorumluluk bilinci yiiksek isletmeler, yeni pazarlara giriste ve miisteri sadakati olusturma
stireclerinde 6nemli avantajlar elde etmektedir. Ayn1 sekilde, kurumsal yatirimeilar, yatirim yapmadan
once isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini degerlendirme siirecine dahil etmektedir (Mohr ve
Webb, 2005). Sosyal performansi yliksek isletmelerin yatirimcilar nezdinde daha etik ve siirdiiriilebilir
bir profil ¢izdigi ve bu nedenle daha fazla tercih edildigi de ifade edilmektedir (Orlitzky ve ark., 2003).

2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlari

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), sirketlerin ekonomik faaliyetlerinin 6tesinde, topluma karsi etik,
goniillii ve hukuki yiikiimlilikleri de tstlenmesini gerektiren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir. Carroll’un gelistirdigi kurumsal sosyal sorumluluk piramidi, bu yikumltlikleri
ekonomik, hukuki, etik ve goniilli olmak iizere dort temel kategoride siniflandirmakta ve her bir
sorumluluk alanimin birbirini tamamlayan unsurlar icerdigini vurgulamaktadir. Bu modelde, ekonomik
sorumluluklar temel olarak kabul edilmekte ve diger sorumluluk boyutlar1 bu temel iizerine insa
edilmektedir (Schwartz ve Carroll, 2003).

Piramidin en alt katmaninda yer alan ekonomik sorumluluklar, sirketlerin siirdiiriilebilirliklerini saglama
ve topluma ekonomik deger sunma hedefini kapsamaktadir. Kar elde etmek, iiriin kalitesi, fiyat
uygunlugu ve erisilebilirlik gibi unsurlar bu sorumlulugun temel bilesenleridir (Carroll, 1991). Ayni
zamanda, bu sorumluluklar kaynaklarin etkin kullanimu, stratejik yonetim ve ¢evreye duyarl iiretim gibi
uygulamalarla desteklenmekte; boylece sirketin sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan katkisi
artirilmaktadir (A¢ikgoz, 2022; Branco ve Rodrigues, 2007; Vural ve Coskun, 2011).

Ekonomik sorumluluklarin iizerine insa edilen etik sorumluluklar, sirketlerin yalnizca yasalar degil,
ayni zamanda toplumun ahlaki beklentilerini de karsilamasini icermektedir. Etik degerlerin is
stratejilerine entegrasyonu, uzun vadeli itibar ve toplumsal giiven agisindan kritik 6neme sahiptir
(Acikgdz, 2022). Is etigi kapsaminda isletmelerin ahlaki sorunlari fark edip ¢6ziim gelistirebilmesi, hem
i¢c hem de dis paydaslarla giiclii bir giiven iliskisi kurulmasini saglar (Donaldson ve Preston, 1995).
Ayrica, ¢ocuk isciligi gibi insan haklarina aykirt uygulamalarin 6nlenmesi de etik sorumluluklarin
onemli bir boyutunu olusturmaktadir (Caliskan ve Uniisan, 2011; Vural ve Coskun, 2011).

Etik sorumluluklarin ardindan gelen goniillii sorumluluklar, sirketlerin yasal zorunluluklar disinda kalan
ancak toplum yararina olan faaliyetleri kendi iradeleriyle iistlenmelerini ifade etmektedir (Carroll,
1991). Bu sorumluluklar; kurumsal itibarin artirilmasi, miisteri sadakatinin giiglendirilmesi ve toplumsal
baglarin kuvvetlendirilmesi gibi stratejik katkilar saglayabilmektedir (Lantos, 2001). Sanatsal, egitsel
ya da gevresel projelere kaynak ayrilmasi, sirketlerin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettigini
gostermektedir (Kotler ve Lee, 2005). Ayrica goniilliiliik faaliyetlerinin bireysel diizeyde tatmin ve
toplumsal baglilik duygularini artirdig1 belirtilmektedir (Balaban ve Ince, 2015; Gotsi ve Wilson, 2001).

Piramidin dordiincii ve son boyutunu olugturan hukuki sorumluluklar, sirketlerin faaliyetlerini yasal
cergevede gerceklestirme yiikiimliiliiklerini kapsamaktadir. Bu yiikiimliiliikler, yalnizca yasalara uygun
hareket etmeyi degil, ayn1 zamanda kurumsal vatandaglik anlayisiyla toplumun diizenini, huzurunu ve
giivenini desteklemeyi de igermektedir (Caliskan ve Uniisan, 2011). Hukuki sorumluluklar sayesinde
sirketler hem siirdiiriilebilir bir ig ortami1 olugturmakta hem de saygin bir kurum imaj1 inga etmektedir.
Aksi durumda ise bireyler gibi sirketlerin de hukuki yaptirimlarla karsi karsiya kalabilecegi
vurgulanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; ekonomik ¢ikarlarin 6tesinde, etik duyarlilik,
goniillii katki ve hukuki uygunluk ilkeleriyle sekillenen, ¢ok boyutlu bir kurumsal davranis bigimi olarak
degerlendirilmektedir. Bu boyutlar, isletmelerin yalnizca karliligini1 degil, ayn1 zamanda toplumsal
mesruiyetini ve slirdiiriilebilirligini de dogrudan etkilemektedir.

2.2. Kurumsal itibar

Itibar kavramu, koken olarak Arapgadan gelmekte olup, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “sayg1” anlaminda
tanimlanmaktadir. Ayni1 kokten tiireyen “itibar etmek”™ ifadesi ise saygi gostermek, deger vermek ve
onem atfetmek anlamma gelmektedir (TDK, 2024). Bu kavramsal ¢er¢cevede degerlendirildiginde,
kurumsal itibar (corporate reputation) kavraminin ilk olarak 1950’1 yillarda kullanilmaya baslandigi,
ancak zamanla Ozellikle akademik ¢evrelerden ziyade 6zel danigsmanlik firmalar1 (6rnegin Reputation
Institute) ve halkla iliskiler ajanslar1 tarafindan yayginlastirildigir goriilmektedir (Egilmez, 2017).
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Boylece, itibar yalnizca bireyler i¢in degil, kurumlar ve isletmeler agisindan da c¢evresel algilar
iizerinden sekillenen sosyal bir deger halini almistir. Insanlar i¢in oldugu kadar kurumlar igin de en
degerli unsurlardan biri olan itibar, toplumun kaynaklara erisim, is imkanlar1 yaratma ve yonelim
belirleme siireglerinde etkili olmaktadir.

Bu ¢ercevede, giiclii bir itibara sahip olmanin temelinde tutarli davranislarin siirekliligi yer almaktadir.
Bu nedenle itibarin kapsami olduk¢a genistir ve yalnizca yiizeysel bir alginin 6tesinde ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele alinmalidir (A¢ikgdz, 2022). Ote yandan, itibar kavramiin zaman zaman marka ya
da imaj kavramlan ile kargtirildigi goriilmekte, ancak bu kavramlarin birbirinden farkli oldugu
vurgulanmaktadir (Bilmez, 2014). Nitekim kurumsal itibar, bir isletmenin miisterileri, ¢alisanlar1 ve
diger paydaslar nezdinde nasil algilandigini ifade eden, soyut fakat etkili bir varlik gostergesi olarak
tanimlanmaktadir (Gokdagli, 2010). Kurumsal itibar kavrami, yalnizca bir markanin algisini degil, ayni
zamanda kurumun genel sosyal kimligini, tim organizasyon yapisini ve bu yapiya dahil olan
yoneticilerin, ¢alisanlarin ve diger tiim paydaslarin ortak degerlerini igermektedir (Fombrun, 1996). Bu
nedenle, bir sirketin itibari, onun gegmisteki davranislarinin bir yansimasi olarak kavramsallastiriimakta
ve bu itibar, rakiplerine kiyasla iiriin ve hizmet kalitesini hedef kitleye aktarmada bir iletisim kanalt
gorevi gormektedir. Kurumsal itibar, organizasyonlarin igsel kiiltiirleri ile digsal imajlarinin
birlesiminden olusmakta ve bu iki unsur arasindaki uyum, siirdiiriilebilir bagar1 ag¢isindan kritik 6neme
sahip bulunmaktadir (Keller, 2003).

Bununla birlikte, kurumsal itibar, yalnizca mevcut algilarla sinirli kalmayip, yatirimcilar, miisteriler,
caligsanlar ve genel toplum tarafindan bir igletmenin sayginlik, deger ve giivenilirlik diizeyini gosteren,
zamanla olusmus degerlendirmelerin bir toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle kurumsal itibar,
isletmelerin uzun vadeli stratejilerinde rekabet avantaji saglayan bir unsur haline doniismiis ve itibar
yonetimi stratejik oneme sahip olmustur (Fombrun, 1996). Ozellikle tiiketici bilincinin artmasiyla
birlikte, paydaslarin degisime ve gelisime uyum saglayan kurumlara yonelik beklentileri artmis; bu
durum da kurumsal itibar1 giderek daha stratejik bir yap1 haline getirmistir (Giilerytiz, 2019). Dolayisiyla
kurumsal itibar yalnizca miisteri memnuniyetine degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk ve ¢evresel
duyarlilik gibi daha genis kapsamli degerlere dayali bir algi haline gelmistir. Kurumsal itibar, sirketin
kurumsal kimligiyle iligkilendirilen beklentiler, tutumlar ve duygular biitiinii olarak tanimlanmakta olup
(Topalian, 1984: 55), sadece dissal bir algidan ibaret kalmamakta, ayn1 zamanda igsel degerlerin, is
yapis bi¢imlerinin ve sosyal sorumluluk anlayisinin bir yansimasini icermektedir (Fombrun, 1996).

Kurumsal itibar, sirketlerin pazardaki konumunu belirlemede somut bir unsur olarak degerlendirilmekte
ve gli¢lii bir itibara sahip olmak, uzun vadeli basartyla dogrudan iliskilendirilmektedir. Ayrica, kriz
donemlerinde saglam bir itibara sahip olan isletmelerin dayanikliligi daha yiiksek bulunmakta, bu
sayede calisanlar, miisteriler ve yatinmcilar gibi paydaslarin olumsuz tavirlar gelistirmesi
onlenebilmekte ve potansiyel krizlerin etkisi azaltilabilmektedir (Healy ve Griffin, 2004; Iglesias ve
ark., 2022).

Kurumsal itibar, paydaslar tarafindan nasil algilandigina bagl olarak ii¢ asamada degerlendirilmekte;
bu agamalar farkindalik, degerlendirme ve deger (varlik) donemi olarak siralanmaktadir (Barnett ve ark.,
2006). Farkindalik doneminde, paydaslar kurumun varhigindan haberdar olmakta ancak heniiz
degerlendirme yapmamaktadirlar. Degerlendirme doneminde, kurumun tutum ve inanglar1 géz 6niinde
bulundurularak bir yargiya varilmakta; bu siirecte sayginlik ve cekicilik gibi Olgiitler devreye
girmektedir. Deger donemi ise kurumsal itibarin artik soyut bir alginin 6tesine gegerek isletme agisindan
somut bir degere doniistiigli asamay1 ifade etmektedir (Giileryiiz, 2019). Bu siireclerden hareketle,
kurumsal itibar sadece kurumun kendi faaliyetlerine bagli olarak degil, ayn1 zamanda paydaslarin
olumlu ya da olumsuz izlenimleriyle de sekillenmektedir (Fombrun, 1996; Gezmen, 2014). Bu
baglamda itibar, yalnizca disa doniik bir alg1 degil, ayni1 zamanda igsel degerlerle ve etik davraniglarla
baglantili bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kurumsal itibarin olusum siireci bir¢cok faktore bagli
olarak sekillenmekte ve bu faktorlerin baginda kurumun iletisim stratejileri ve paydaslariyla olan
iligkileri gelmektedir (Fombrun, 1996). Bu cergevede, kurumlarin hedef kitlelerine yonelik seffaf ve
etkili bir iletisim yiiriitmeleri, olumlu bir itibar1 gliglendiren temel unsurlar arasinda yer almakta; bu
olumlu algi zamanla kurumsal itibar {izerinde kalic1 bir etki birakmaktadir (Iglesias ve ark., 2022;
Eyidemir, 2024).
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2.2.1. Kurumsal itibarin Bilesenleri ve Stratejik Onemi

Kurumsal itibarin olusumu, ¢ok yonlii ve kapsamli algilarin biitiiniinii igeren dinamik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu siirecin temeli, kurumlarin paydaslariyla olan etkilesimlerine ve toplumsal
sorumluluklara dayanmaktadir (Fombrun, 1996). itibarin siirdiiriilebilir sekilde insasi icin hangi
bilesenlerin etkili oldugu ve bu bilesenlerin farkli paydas gruplarima nasil yansidigi konusunun
belirlenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir (Bayar, 2018). Giivenilirlik, seffaflik, sosyal sorumluluk ve
marka degeri, kurumsal itibar1 sekillendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir (Bromley, 2000).
Bu baglamda, Fombrun’un liderliginde gelistirilen "itibar katsayis1 modeli", itibar1 alt1 ana kategoride
degerlendirmektedir: duygusal algi, iiriin ve hizmetler, ¢alisan memnuniyeti-performans, kurumsal
vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk (Doorley ve Garcia, 2015). Siniflandirma,
itibarin ¢ok boyutlu yapisini ortaya koyarken, kurumsal imajin da bu siirece 6nemli katkilar sagladig
vurgulanmaktadir (Eyidemir, 2024).

Ik bilesen olan duygusal alg1, kurumun i¢ ve dis paydaslarca takdir edilme, tercih edilme ve giiven
duyulma diizeyini yansitmaktadir (Allen ve Meyer, 1990). Calisanlarin kurumlarina duydugu baglilik,
kurumun disariya yonelik itibari tizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Bu baglamda, ¢aliganlarin kuruma
olan i¢sel duygusal bagliliklarinin, dis paydaslar nezdinde olumlu cagrisimlara neden oldugu ve bu
durumun itibar1 giiglendirdigi ifade edilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2004). Bu siirecte tutarlilik,
giiven iliskilerinin insasinda kritik rol oynamaktadir (Dutton ve Dukerich, 1991; Iglesias ve ark., 2022).
Ikinci olarak iiriin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve kurumsal itibari
desteklemede belirleyici faktorlerden biridir (Solmaz, 2009). Kalite, satis sonrast hizmetler, yenilik¢ilik
ve miisteri beklentilerine yanit verme gibi unsurlar1 kapsamakta; bu niteliklerin basariyla saglanmasi,
marka sadakatini ve kurumsal giveni guclendirmektedir (Argenti, 2009; Eyidemir, 2024; Wartick,
2002). Tduketicilerin kaliteli ve uygun fiyatli iriinler sunan firmalara yonelmesi, itibarin
siirdiiriilebilirligini dogrudan etkilemektedir (Gronroos, 2000; Berry, 2000; Kotler ve Keller, 2016).

Ucgiincii olarak ¢alisan memnuniyeti ve performansi, hem i¢sel motivasyonun artmasini hem de miisteri
memnuniyetini saglayarak kurumun genel algisin1 giliglendirmektedir. Calisanlarin davranislari,
kurumun degerlerini yansitmakta ve itibar {izerinde dogrudan etki yaratmaktadir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1990). Bu nedenle miisteri sikdyetlerini azaltan, geri bildirimlere 6nem veren ve
calisan performansini optimize eden uygulamalar, kurumsal itibar1 artirmaktadir. Dordiincii olarak
kurumsal vizyon ve liderlik, yoneticilerin paydaslar nezdinde giiven olusturarak kurumun gelecegini
sekillendirmesi agisindan kritik goriilmektedir (Avolio ve Bass, 2002). Etkili liderlik, sadece strateji
belirlemek degil; aym1 zamanda etik davranislarla toplumsal beklentilere duyarli olmak anlamina
gelmektedir (Northouse, 2018; Kotter, 1996). Giiven duygusunun liderlik vasiflar1 arasinda en iistiin
Ozellik oldugu belirtilmekte; bu unsurun i¢ ve dis paydaslarca degerli bulundugu ifade edilmektedir
(Bayar, 2018).

Besinci unsur olan calisma ortami, calisanlarin memnuniyeti, motivasyonu ve kuruma bagliligini
dogrudan etkileyen fiziksel ve psikolojik kosullar1 kapsamaktadir. Nitelikli is giicliniin istihdami,
kurumsal itibarin gilictinii artirmakta ve ¢alisanlarin aidiyet duygusunu guglendirmektedir (Riordan ve
ark., 1997). Bu baglamda, kurumsal isletmelerin rekabet istiinliigii elde etmeleri, biiyiik olciide
sagladiklari caligma kogullarina baglidir. Son olarak sosyal sorumluluk, 1950’lerden giiniimiize gelisim
goOsteren bir kavram olarak, isletmelerin toplumla olan iligkilerini sekillendiren stratejik bir sorumluluk
alan1 haline gelmistir (Carroll, 1999). Sosyal sorumluluk uygulamalari, yalnizca itibar1 artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirligi de saglamaktadir (Porter ve Kramer, 2006). Firmalarin
paydaslariyla kurdugu giiven iliskilerinde, sosyal projelerle verdikleri mesajlar 6nemli rol oynamakta,
bu mesajlar ise toplum nezdinde olumlu bir alg1 yaratmaktadir (Doorley ve Garcia, 2015). Bu siirecte
reklamdan ¢ok davranisin esas oldugu, kurumsal itibarin yalnizca sozle degil, tutumla da insa edildigi
vurgulanmaktadir (Brown ve Dacin, 1997).

3. Ydntem

Bu arasgtirmada, kurumsal sosyal sorumluluk ve alt boyutlarmin kurumsal itibar {izerindeki etkisini
analiz etmek amaciyla nicel aragtirma desenlerinden biri olan iliskisel tarama modeli benimsenmistir.
Aragtirma modelinin olusturulmasinda ve hipotezlerin yapilandirilmasinda, degiskenler arasindaki
iligkilerin ve etkilerin istatistiksel olarak incelenmesine olanak taniyan bu yaklagim temel alinmustir.
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Iliskisel tarama modeli, degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koymay1
amaclamakta ve olas1 farklilagmalarin yoniinii ve diizeyini belirlemeye ¢alismaktadir (Karasar, 2011).
Bu yontem aracilifiyla, bagimsiz degisken olarak ele alinan kurumsal sosyal sorumluluk ve alt
boyutlariin, bagimli degisken olan kurumsal itibar lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Elde edilen teorik
cergeve ve dnceki literatiir 15181nda gelistirilen model ve hipotezlere asagida yer verilmistir (Vapur vd.,
2023; Yavuz vd., 2024).

Sekil 1: Arastirma Modeli
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H:: Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar iizerinde anlamli etkisi vardir.

H,: Ekonomik sorumlulugun (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutu) kurumsal itibar iizerinde
anlaml etkisi vardir.

Hs: Yasal sorumlulugun (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutu) kurumsal itibar iizerinde anlaml
etkisi vardir.

Ha: Etik sorumlulugun (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutu) kurumsal itibar iizerinde anlaml
etkisi vardir.

Hs: Goniillii sorumlulugun (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutu) kurumsal itibar iizerinde anlaml
etkisi vardir.

3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmada ele alinan kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar kavramlarmin, kamu ve 6zel
sektor kurumlarinda farkli islevler iistlenebilecegi ongériilmektedir. Ozellikle kamu kurumlarmin,
yapisal ve yonetsel 6zellikleri geregi, sosyal sorumluluk ve itibar yonetimi agisindan 6zel sektore kiyasla
farkli yiikiimliilik ve beklentilerle kars1 karsiya oldugu disiiniilmektedir. Bu potansiyel farkliliklara
ragmen, calismanin kuramsal kapsaminin biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinabilmesi amaciyla,
arastirma evreni hem kamu hem de 6zel sektor kuruluslarini kapsayacak sekilde tasarlanmistir.

Aragtirmanin evrenini, Ankara ilinde faaliyet gdsteren kamu ve 6zel sektdre ait hizmet isletmelerinde
gbrev yapan isgorenler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2017) verilerine gore,
Ankara genelinde yaklagik 1.887.000 c¢alisan bulundugu, bu calisanlarin ise %72,13lik kisminm
olusturan yaklasik 1.361.000’inin hizmet sektoriinde faaliyet gosterdigi belirlenmistir (Yavuz vd.,
2022). Bu baglamda, oldukca genis bir kitleyi temsil eden bu evren igerisinden drneklem belirlenmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Genis evren yapisi, arastirmacilara ¢esitli analiz imkanlari sunmakla birlikte,
pratik smirlamalar nedeniyle evrenin tamamina ulasilmasi miimkiin olmamistir. Bu nedenle, ¢alismada
tesadifi olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir (Kog ve
Yazicioglu, 2011). Evreni temsil edecek nitelikte bir 6rneklemin belirlenmesinde, alanyazinda gesitli
formiil ve tekniklerden yararlanildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, siklikla bagvurulan yontemlerden
biri olan Yazicioglu ve Erdogan (2004)’1n 6nerdigi 6rneklem hesaplama tablosu esas alinmigtir. Bes yiiz
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bin ve iizeri evren biiyiikliikleri i¢in %95 giiven diizeyinde onerilen minimum 6rneklem biiyiikliigiiniin
384 kisi oldugu kabul edilerek, arastirmada bu sayiya ulasilmasi hedeflenmistir (Vapur ve Yavuz, 2022;
Aydin ve Yavuz, 2024). Bu kapsamda gergeklestirilen saha galigmasinda, ilgili 6rneklem biiyiikligii
dogrultusunda katilimci sayis1 belirlenmistir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar {izerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda, uygulamali bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Alan aragtirmasi
oncesi Ankara Hac1 Bayram Veli liniversitesi Etik Komisyonu tarafindan 22.05.2024 tarih ve 05 sayili
toplantida etik a¢idan herhangi bir sakinca olmadigina karar verilmis ve 17.04.2024 tarih ve E.261238
sayili yazi kapsaminda etik kurul izni alinmistir (Sayi: E-11054618-302.08.01-270185). Arastirma
kapsaminda veri toplama araci olarak nicel veri toplama yontemi benimsenmis ve bu dogrultuda anket
teknigi kullamlmistir. Anket formu, cevrimici veri toplama araci olan Google Forms {izerinden
katilimcilara sunularak veriler dijital ortamda toplanmustir. Olusturulan anket formu i¢ bolimden
olusmaktadir:

Birinci boliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici bilgilere yer verilmistir. Bu
kapsamda dogum yili, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, ¢alisma pozisyonu, mesleki kidem
siiresi, mevcut kurum/isletmede caligma siiresi, gelir diizeyi ve ¢alisilan kurum tiirii gibi degiskenler
degerlendirilmistir.

Ikinci béliimde, katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluga yénelik algilarim1 6lgmek amactyla
Maignan ve Ferrell (2000) tarafindan gelistirilen ve Oztiirk ve Oktem (2016) tarafindan Tiirkceye
uyarlanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi kullanilmustir. Olgek, toplam 15 ifadeden ve dort alt
boyuttan olusmaktadir: ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve goniilli
sorumluluk. Olgekte yer alan ifadelere 6rnek olarak; “Bir isletmenin amaci1 kar maksimizasyonudur”,
“Isletmeler yasalarla belirlenen yiikiimliiliiklere uymalidir”, “Isletmeler ¢aliganlarin saglik ve refahini
koruyacak diizenlemelere sahip olmalidir” ve “Isletmeler sosyal sorumluluk projelerine goniillii olarak
katilim saglamalidir” gibi ifadeler verilebilir. Ifadeler, 5°1i Likert tipi derecelendirme dlgegi ile (1 =
Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum) degerlendirilmistir. Olgekte herhangi bir ters
maddeye yer verilmemistir.

Ugiincii béliimde ise, katilimcilarm kurumsal itibar algismi 6lgmek amaciyla Baygiil Ozpinar (2008)
tarafindan gelistirilen ve Yetkin (2019) tarafindan kullanilan Kurumsal itibar Ol¢egi uygulanmistir. Bu
olgek toplamda 36 ifadeden olugmakta ve 5°li Likert tipi derecelendirme yontemiyle (1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiltyorum) yapilandirilmigtir. Olgekte yer alan ifadelere rnek olarak;
“Uriin ve/veya hizmetleri kaliteli olan”, “Miisteri hizmetleri birimi etkin olan”, “Finansal olarak gii¢lii
olan”, “Giivenilir olan” ve “Saygin olan” gibi ifadeler gosterilebilir. Olgekte ters yonde kodlanmis
herhangi bir ifade bulunmamaktadir.

3.3. Verilerin Analizi

Saha caligmasi kapsaminda toplam 600 anket formu katilimcilara iletilmis; bu formlardan 520°si geri
donmiis ve yapilan incelemeler sonucunda 501 formun gegerli oldugu tespit edilmistir. Bdylece,
arastirmanin alan c¢aligmasi gecerli 501 anket formu {izerinden tamamlanmistir. Toplanan veriler,
analizlerin yiiriitiilebilmesi amaciyla SPSS 27 programi araciligiyla olusturulan veri setine aktarilmistir.
Ik asamada, anket formunda yer alan 6lgeklerin faktdr analizi ve giivenirlik analizi gerceklestirilmistir.
Sonrasinda, katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici bilgiler elde edebilmek amaciyla
frekans analizi uygulanmistir. Aragtirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilebilmesi icin verilerin
dagilim ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla normallik testi yapilmistir. Verilerin normal dagilim
gosterdigi  belirlenmis ve bu dogrultuda analizlerde parametrik testlerin kullanilmasi uygun
bulunmustur. Degiskenler ve bunlara ait alt boyutlar arasindaki iliskileri incelemek amaciyla korelasyon
analizi yapilmig; degiskenler arasindaki etkilerin diizeyini belirlemek amaciyla ise basit dogrusal ve
¢oklu dogrusal regresyon analizleri gergeklestirilmigtir.
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4. Bulgular

Katilimeilarin demografik bilgilerine yonelik frekans ve yiizde dagilimlari belirlemek amaciyla
betimsel istatistiklerden (frekans analizi) kullanilmistir. Veriler frekans (n) ve yiizde (%) dagilimlar ile
kullanilarak agiklanmaistir.

Katilmcilarin dogum yilina gore dagilimi incelendiginde, %13,0’min 1965-1979 yillar1 arasinda
(n=65), %75,0’mnm 1980-1999 yillar1 arasinda (n=376), %12,0’sinin ise 2000 yili ve sonrasinda
dogdugu belirlenmistir. Cinsiyet dagilimina gore katilimeilarin %55,1 inin kadin (n=276), %44,9’unun
ise erkek (n=225) oldugu tespit edilmistir. Egitim diizeylerine gore degerlendirildiginde, %8,6’smin
ortadgretim (n=43), %13,6’sinin 6n lisans (n=68), %60,5’inin lisans (n=303) ve %17.,4 {iniin lisansiistii
(n=87) egitim diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Medeni durumlarina gére %47,5’1 evli (n=238),
%52,5’1 bekar (n=263) olarak belirlenmistir.

Calisma pozisyonu bakimindan ise %66,7’si iggoren (n=334), %10,0’1 alt kademe yonetici (n=50),
%15,2’si orta kademe yoOnetici (n=76) ve %38,2’si iist kademe ydnetici (n=41) olarak gérev yapmaktadir.
Katilimcilarin mesleki kidem siireleri incelendiginde, %13,2’sinin 1 yildan az (n=66), %43,1’inin 1-5
yil (n=216), %20,2’sinin 6-10 yil (n=101), %9,6’sinin 11-15 y1l (n=48) ve %14,0’min 16 yil ve iizeri
(n=70) deneyime sahip oldugu anlasilmistir. Kurumdaki ¢aligma siiresine gore %15,8’inin 1 yildan az
(n=79), %45,7’sinin 1-5 y1l (n=229), %20,2’sinin 6-10 y1l (n=101), %8,0’mn 11-15 y1l (n=40) ve
%10,40nilin 16 y1l ve lizeri (n=52) ¢alistig1 tespit edilmistir. Gelir diizeyi agisindan %36,9’unun 17.001-
35.000 TL (n=185), %27,5’inin 35.001-50.000 TL (n=138) ve %35,5’inin 50.001 TL ve lzeri (n=178)
gelir elde ettigi belirlenmistir. Son olarak, c¢alisilan kurum tiirii agisindan degerlendirildiginde,
%54,1’inin kamu sektoriinde (n=271), %45,9 unun ise 6zel sektérde (n=230) ¢alistig1 belirlenmistir.

Tablo 1. Olceklere Dair Analiz Sonuclar

Faktor
X KMO | Cronbach’s | Barlett’s | YUK ?ST(reI\)/:/lr(]l(;;) ?zzlﬁggs)

Alfa Katsayis1 | Arahig
[(}Jrumsal 2.78 ,959 ,958 .000 0,47/0,77 0,312 0730
Itibar
Kurumsal ,929 ,881 .000 0,46/0,81
Sosyal 2,80 0,153 -0,523
Sorumluluk
X : Ortalama; KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Test

Tablo 1°de yer alan analiz sonuglarina gore, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar 6lgeklerinin
gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Oncelikle &lgeklerin drneklem
yeterliligi acisindan degerlendirildigi KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) katsayilari incelendiginde, kurumsal
itibar 6l¢egi igin ,959; kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi igin ise ,929 degerine ulagildig1 goriilmektedir.
Elde edilen degerler, Field (2009) tarafindan belirtildigi iizere ,90 ve ilizeri KMO degerlerinin
“miikemmel” diizeyde orneklem yeterliligi sagladigini gostermesi agisindan oldukca giiglii bir sonug
olarak kabul edilmektedir. Ayrica Bartlett’s Kiiresellik Testi’ne ait anlamlilik degerlerinin her iki 6lgek
icin de p<.001 diizeyinde anlamli ¢ikmasi (p=,000), veri setinin faktor analizine uygun oldugunu teyit
etmektedir.

Olgeklerin i¢ tutarliligmi 6lgmek amaciyla hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde,
kurumsal itibar 6lgegi igin ,958; kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi i¢in ise ,881 oldugu goriilmektedir.
Nunnally (1978) ve Tavsancil (2014) tarafindan ,70’in {izerindeki alfa degerlerinin giivenilirligi temsil
ettigi ifade edilmekte olup, elde edilen bu degerler s6z konusu 6lgeklerin yiiksek i¢ tutarliliga sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Faktor yiikii araliklarina bakildiginda, kurumsal itibar 6lgegi i¢in .47 ile .77; kurumsal sosyal sorumluluk
Olcegi icin ise .46 ile .81 arasinda degisen degerler elde edilmistir. Hair ve arkadaslar1 (2010) tarafindan
40’ tizerindeki faktdr yiliklerinin anlamli oldugu ifade edilmekte, dolayisiyla her iki dl¢ek icin de
faktor yapisinin yeterli diizeyde oldugu degerlendirilmektedir.
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Verilerin dagilim 6zelliklerine iligkin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri de normallik
varsayimi agisindan énemli ipuglart sunmaktadir. Kurumsal itibar 6l¢eginde carpiklik degeri 0,312 ve
basiklik degeri -0,730; kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginde ise garpiklik 0,153 ve basiklik -0,523
olarak hesaplanmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan +1,5 sinirlar1 igerisinde kalan degerlerin
normal dagilim varsaymmini karsiladigi ifade edilmekte olup, her iki 6lgegin dagilim ozelliklerinin
normal dagilima uygun oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada her iki 6lcek de gerek yapr gegerliligi
gerekse giivenilirlik agisindan giiglii bir psikometrik yapiya sahip oldugunu gostermistir. Bu bulgular,
daha dnce literaturde belirtilen normatif kriterlerle uyumlu olup (Field, 2009; Tavsancil, 2014; Hair ve
ark., 2010; George ve Mallery, 2010), arastirmanin devaminda gerceklestirilecek ileri diizey analizler
icin uygun bir veri yapist saglandigini ortaya koymaktadir.

Ik olarak arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilebilmesi igin dncelikle degiskenler
arasindaki iligkilerin diizeyi ve yonii Pearson korelasyon analizi ile incelenmistir. Ural ve Kilig (2018:
231-232) tarafindan ifade edildigi iizere, korelasyon katsayisi (r) O ile 1 arasinda deger almakta olup;
0,00-0,29 aras1 zayif, 0,30-0,64 arasi orta, 0,65-0,84 arasi1 yiiksek ve 0,85-1,00 arast ¢ok yiiksek
diizeyde iliski olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Degiskenler Aras1 Korelasyon Diizeyleri

1 2 3 4 5 6
Kurumsal . 650" 411" | 528" | 621" | 568"
itibar (1) 000 000 000 000 000
Kurumsal Sosyal | ,650™ 1 743" 860" 884" 776"
Sorumluluk (2) 000 .000 000 000 000
Ekonomik Sorumluluk | ,4117 743" 1 525" 4917 381"
(3) 000 000 000 000 000
528~ | 860" 525~ 7017 | 554
Yasal Sorumluluk (4) =557 000 000 1 000 000
Etik 621" | 884" I NN Y 681"
Sorumluluk (5) 000 000 .000 000 000
- 568" | 776 381" | 554~ | 681"
Gonulld Sorumluluk (8) =555 000 000 000 000 1
p<0.01" p<0.05"

Tablo 2 incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda yiiksek diizeyde ve
pozitif yonlii anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir (r=,650; p<.01). Bu bulgu, kurumsal sosyal
sorumluluk diizeyindeki artisin kurumsal itibar algisini da artirabilecegini gostermektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlari ile kurumsal itibar arasindaki iligkiler de anlamli ve pozitif
yonde bulunmustur. Etik sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda yiiksek diizeyde iligki (r=,621; p<.01),
gonilla sorumluluk (r=,568; p<.01) ve yasal sorumluluk (r=,528; p<.01) ile kurumsal itibar arasinda ise
orta diizeyde anlamli iliskiler tespit edilmistir. Ekonomik sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda ise
daha diistik fakat anlaml bir iligki goriilmektedir (r=,411; p<.01). Tiim iliskilerin pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu; dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk diizeyinin ve bu yapinin alt boyutlarinin
kurumsal itibar lizerinde 6nemli etkiler dogurabilecegi sonucuna ulagilmaktadir. Bu noktada elde edilen
anlaml iligkiler kapsaminda arastirmada, belirlenen hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon
analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki
etkilerini istatistiksel olarak ortaya koymak amaciyla uygulanmaktadir. Bu kapsamda, analiz siirecinde
iki farkli regresyon tiirii kullamlmistir. Ilk olarak, basit dogrusal regresyon analizi ile bir bagiml
degisken lizerinde yalnizca bir bagimsiz degiskenin etkisi incelenmistir. Ardindan, ¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanarak birden fazla bagimsiz degiskenin ayni1 anda bagimli degisken iizerindeki
etkisi degerlendirilmistir (Arikan, 2013: 154; Ural ve Kilig, 2018: 237). Boylece, kurumsal sosyal
sorumluluk ve alt boyutlarinin kurumsal itibar iizerindeki agiklayici giicii biitiinciil bigimde analiz
edilmistir.
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Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibara Etkisi

Degiskenin ad B Sh. t p R R?
Sabit 797 ,107 | 7,459 .000 650 421
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 711 ,037 | 19,042 | .000 ’ ’

F:362,589 p<0.01
Bagimh Degisken: Kurumsal Itibar

Tablo 3’te yer alan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
kurumsal itibar iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (B=,711; p<.01).
Bu baglamda, kurumsal sosyal sorumluluk degiskenindeki her bir birimlik artisin, kurumsal itibar
algisinda ,711 birimlik bir artisa neden oldugu tespit edilmistir. Beta (B) katsayisinin ,70’in iizerinde
olmasi, Cohen (1988) tarafindan yapilan siniflandirmaya gore etkinin giiclii diizeyde oldugunu
gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar iizerinde anlamli ve giiglii bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen modelin agiklayicilik diizeyine bakildiginda, kurumsal
sosyal sorumluluk degiskeninin kurumsal itibar {izerindeki toplam varyansin %42,1’ini agikladig:
goriilmiigtiir (R>=,421). Ayrica modelin genel anlamliligini test eden F istatistigi de anlamli bulunmustur
(F=362,589; p<.01). Bulgular neticesinde, ¢alisanlarin kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algilarinin
kurumsal itibar algilarini yiiksek diizeyde etkiledigini ve bu iliskinin istatistiksel olarak giiclii bir
bicimde desteklendigini gostermektedir. Bu kapsamda, “Hi: Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
itibar iizerinde anlaml etkisi vardir” hipotezinin desteklendigi ifade edilmektedir.

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutlariin Kurumsal itibara Etkisi

Bagimsiz Degisken B t p I(\S)O del R2 Tolerence | VIF
Ekonomik Sorumluluk | ,099 2,456 .014 ,694 1,442
Yasal Sorumluluk ,110 2,222 .027 000 442 457 2,188
Etik Sorumluluk ,327 5,966 .000 |-’ ' 374 2,671
GOonulli Sorumluluk ,246 5,314 .000 ,524 1,908
F: 98,140 p<0.01

Bagimh Degisken: Kurumsal Itibar

Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlarinin kurumsal itibar lizerindeki etkilerini belirlemek
amaciyla yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, modelin genel olarak anlamli oldugu ve
kurumsal itibar lizerindeki varyansin %44,2’sini agikladig1 belirlenmistir (R*=,442; p<.001). Modelin
coklu dogrusal baglanti agisindan gegerliligi incelendiginde, en yiiksek VIF (Varyans Sigsirme Faktorii)
degerinin 2,671, en disiik tolerans degerinin ise ,374 oldugu tespit edilmistir. Hair ve arkadaslar1 (2010)
tarafindan Onerilen siir degerler dogrultusunda, VIF < 4 ve tolerans > 0,10 kosullarn saglandigindan,
modelde ¢oklu dogrusal baglanti sorununa rastlanmadigi ifade edilmektedir.

Analiz sonuglarina gore, tim alt boyutlarin kurumsal itibar lizerinde anlamli ve pozitif yonde etkide
bulundugu goriilmektedir. Etki giiciline iligkin beta (p) katsayilari incelendiginde, en giiclii etkinin etik
sorumluluk boyutunda oldugu belirlenmistir (f=,327; p<.001). Bu bulgu, etik ilkelere dayali
uygulamalarm kurumsal itibar algisini en fazla etkileyen unsur oldugunu gostermektedir. Ikinci sirada
gelen goniilli sorumluluk boyutunun etkisi de yiiksek diizeyde bulunmus (f=,246; p<.001), bu da
kurumlarin goniillii sosyal sorumluluk projeleri araciligiyla itibara deger kattigini ortaya koymustur.
Yasal sorumluluk boyutunun etkisi daha sinirli olmakla birlikte anlamli bulunmustur (p=,110; p<.05),
bu da yasal yiikiimliiliikklerin yerine getirilmesinin kurumsal itibar agisindan énemli ama tek basina
belirleyici olmadigin1 gostermektedir. Son olarak, ekonomik sorumluluk boyutu da anlamli bir etki
gostermigtir (B=,099; p<.05), ancak etkisinin diger boyutlara kiyasla daha diisiik diizeyde oldugu
belirlenmigtir.

Bu bulgular kapsaminda, kurumsal sosyal sorumlulugun her bir alt boyutunun kurumsal itibar Uzerinde
anlamli ve olumlu etkiler yarattig1, ancak etki diizeylerinin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
“Hz: Ekonomik sorumlulugun kurumsal itibar iizerinde anlamli etkisi vardir,” “Has: Yasal sorumlulugun
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kurumsal itibar iizerinde anlamli etkisi vardir,” “Ha: Etik sorumlulugun kurumsal itibar tizerinde anlaml
etkisi vardir” ve “Hs: Goniillii sorumlulugun kurumsal itibar lizerinde anlamli etkisi vardir” hipotezleri
desteklenmistir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar {izerindeki etkisi incelenmis
ve elde edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar iizerinde anlamli bir etki
olusturdugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda
pozitif yonli iliskiler bulundugunu ortaya koyan onceki ¢aligmalarla biiylik dlclide Ortiismektedir.
Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri sadakati, kurumsal giiven ve marka degeri
gibi ¢iktilar izerinden kurumsal itibar1 giiclendirdigi literatiirde siklikla vurgulanmaktadir (Latif ve ark.,
2020; Pham ve Tran, 2020; Ahn ve ark., 2021). Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar
arasinda dogrudan ve pozitif bir iligki bulundugu yerli literatiirde de agik bicimde vurgulanmaktadir
(Karatepe ve Ozan, 2017). Bu baglamda elde edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumlulugun paydas
algilarmin sekillenmesinde belirleyici bir rol oynadigimi desteklemektedir.

Alt boyutlar diizeyinde elde edilen sonuglar, ekonomik ve etik sorumluluk boyutlarinin kurumsal itibar
iizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugunu gostermektedir. Bu durum, isletmelerin hem temel ekonomik
islevlerini yerine getirme kapasitesinin hem de etik standartlara uyum diizeyinin paydaslar agisindan
kritik bir degerlendirme 6lgiitii oldugunu ortaya koymaktadir (Karatepe ve Ozan, 2017). Literatiirde de
ekonomik ve yasal sorumluluklarin kurumsal giivenin olusumunda 6nemli rol oynadigi, buna karsilik
gonullt sorumluluk faaliyetlerinin daha smirl etkiler yaratabildigi ifade edilmektedir (Park ve ark.,
2014). Bununla birlikte etik sorumlulugun giiclii etkisi, paydaslarin isletmeleri yalnizca performanslari
tizerinden degil, ayn1 zamanda deger temelli yaklasimlan {izerinden degerlendirdigini gostermektedir
(Giimiis ve Oksiiz, 2009). Elde edilen bulgular Carroll’un (1991) kurumsal sosyal sorumluluk piramidi
cergevesinde degerlendirildiginde, ekonomik ve etik sorumluluk boyutlarinin birlikte 6n plana ¢ikmasi
dikkat ¢ekicidir. Carroll’un modelinde ekonomik ve yasal sorumluluklar temel diizeyi olustururken, etik
ve goniilli sorumluluklar daha {ist diizey beklentileri temsil etmektedir. Bu ¢aligmada etik boyutun gii¢lii
etkisi, kurumsal sosyal sorumlulugun normatif yoniiniin gliniimiiz paydaslar1 agisindan daha belirleyici
hale geldigini gostermektedir. Bu durum, kurumsal sosyal sorumlulugun hiyerarsik bir yapidan ziyade
birbirini tamamlayan dinamik bir sistem olarak degerlendirilmesi gerektigine igaret etmektedir.

Gontlli sorumluluk boyutunun daha sinirli bir etki gdstermesi, literatiirde yer alan bazi bulgularla
paralellik gostermektedir. Ozellikle hayirseverlik temelli faaliyetlerin tek basina kurumsal itibar
lizerinde giiglii bir etki yaratmadigini ortaya koyan caligma (Park ve ark, 2014), bu sonucu
desteklemektedir. Bu durum, paydaslarin isletmelerden oncelikli olarak temel sorumluluklarini yerine
getirmelerini bekledigini ve goniillii faaliyetlerin bu yap1 iizerine insa edildiginde anlam kazandigini
gostermektedir (Kizil ve Naktiyok, 2019). Bununla birlikte literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk ile
kurumsal itibar arasindaki iligkinin her zaman dogrusal olmadigina yonelik bulgular da bulunmaktadir.
Bazi caligmalar, kurumsal itibarin daha ¢ok finansal performans, kurumsal kimlik veya dis ¢evresel
faktorler tarafindan sekillendigini ortaya koymaktadir (Rose ve Thomsen, 2004; Delgado-Verde ve ark.,
2021). Ayrica kurumsal sosyal sorumsuzluk durumlarinin kurumsal itibar {izerinde hizli ve giiglii
olumsuz etkiler yaratabildigi de ifade edilmektedir (Nardella ve ark., 2023). Bu karsit bulgular, kurumsal
sosyal sorumluluk ile kurumsal itibar arasindaki iligkinin baglamsal ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin hizmet sektorii baglaminda gerceklestirilmis olmasi, elde edilen bulgularin 6nemini
artirmaktadir. Hizmet sektoriinde c¢alisanlarin miisteri ile dogrudan etkilesim igerisinde olmasi,
kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin kurumsal itibar tizerindeki etkisini daha gorinir hale
getirmektedir. Bu durum, calisan algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal performans
iizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyan ¢alismalarla ortiismektedir (Ali ve ark., 2020).

Bu calisma literatiire ii¢c temel katk1 sunmaktadir. ilk olarak, kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal
itibar arasindaki iliski araci veya diizenleyici degiskenler kullanilmaksizin dogrudan incelenmistir.
Ikinci olarak, kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlar1 ayr1 ayri analiz edilerek hangi boyutlarin
kurumsal itibar iizerinde daha belirleyici oldugu ortaya konulmustur. Ugiincii olarak, arastirma kamu ve
0zel sektore ait hizmet isletmelerinde galisan algilarina dayali olarak gerceklestirilmis ve bu baglamda
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literatiirde sinirli sayida ele alinan bir perspektife katki sunulmustur. Arastirma bulgular1 dogrultusunda
uygulamaya yonelik bazi 6neriler gelistirilmistir. Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
yalnizca sembolik bir unsur olarak degil, stratejik bir yonetim araci olarak ele almalari 6nerilmektedir.
Ozellikle ekonomik ve etik sorumluluk boyutlarina ydnelik uygulamalarin giiglendirilmesi, kurumsal
itibarin siirdiirtilebilir bigimde yonetilmesine katki saglayacaktir. Ayrica ¢alisanlarin kurumsal sosyal
sorumluluk algilarin1 dikkate alan ve farkli sosyo-demografik gruplara yonelik olarak tasarlanan
projelerin gelistirilmesi, kurumsal baglilik ve itibar {izerinde olumlu etkiler yaratabilir. Bununla birlikte
isletmelerin kisa vadeli faaliyetler yerine uzun vadeli ve strdirilebilir kurumsal sosyal sorumluluk
stratejilerine yonelmesi dnerilmektedir.

Elde edilen sonuglar ve arastirma kapsami bazi smirliliklar cer¢evesinde degerlendirilmelidir.
Arastirmada veri toplama siirecinde kolayda drneklem yontemi kullanilmis olup, bu durum elde edilen
bulgularin genellenebilirligini sinirlayabilir. Ayrica verilerin 6z bildirimlere dayali olarak toplanmis
olmasi, katilimci yanliligi riskini beraberinde getirebilir. Gelecek arastirmalarda farklt 6rneklem
yontemlerinin kullanilmasi, boylamsal arastirma tasarimlarinin tercih edilmesi ve nicel verilerin nitel
yontemlerle desteklenmesi 6nerilmektedir.
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Extended Summary

Organizations are regarded as fundamental structures ensuring the continuity of social life. The
determining role of the human element in the establishment and functioning of organizations makes the
existence of an organized social system inevitable. In the contemporary context, organizations are
expected to undertake not only economic but also social and environmental responsibilities. Within this
framework, they are accountable not only to external stakeholders but also to their internal audiences.
These responsibilities are encompassed within the concept of corporate social responsibility (CSR),
which refers to the ethical and voluntary efforts of organizations to create value for society and the
environment beyond profit maximization.

CSR practices have been found to generate positive outcomes in various domains, including brand
reputation, employee commitment, stakeholder trust, and public credibility. Thus, CSR encompasses a
dual purpose: pursuing economic gains while simultaneously creating social value. Encouraging
voluntary participation of employees in CSR projects strengthens their sense of belonging and
commitment to the organization. At the same time, CSR activities foster socially responsible consumer
behavior and contribute to long-term sustainability goals.

Corporate reputation, on the other hand, represents stakeholders’ collective perceptions, attitudes, and
emotions toward an organization. A strong reputation enhances customer loyalty and serves as a buffer
in times of crisis. Consequently, examining the effects of CSR practices on corporate reputation offers
valuable insights for both academics and practitioners. This study investigates the impact of CSR and
its subdimensions on corporate reputation in service organizations operating in both public and private
sectors in Turkiye.

The research employed a quantitative correlational survey design to statistically analyze the
relationships among variables. This approach, commonly used in social sciences, enables the detection
of significant associations and the determination of the direction and strength of these relationships.
Based on theoretical frameworks and prior studies, a conceptual model and hypotheses were developed
to explain how CSR influences corporate reputation.

The study population comprised employees working in public and private service enterprises in Ankara.
According to the Turkish Statistical Institute (TUIK, 2017), Ankara employs nearly 1.89 million
individuals, of whom approximately 1.36 million work in the service sector. Because it was impractical
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to reach the entire population, a non-probability convenience sampling technique was adopted. The
sample size was determined using Yazicioglu and Erdogan’s (2004) calculation table, which
recommends a minimum of 384 participants for populations exceeding 500,000 at a 95% confidence
level. In the field study, 600 questionnaires were distributed, 520 were returned, and 501 were found
valid and included in the analysis.

The data were collected through an online questionnaire and analyzed using SPSS 27. Descriptive
statistics, correlation tests, and both simple and multiple regression analyses were conducted. The simple
regression results showed that perceived CSR has a statistically significant and positive effect on
corporate reputation (f =.711; p <.01). This means that each one-unit increase in CSR perception leads
to a .711-unit increase in corporate reputation. According to Cohen’s (1988) interpretation, a beta
coefficient above .70 indicates a strong effect, suggesting that CSR exerts a powerful influence on
corporate reputation.

Further analysis through multiple regression revealed that all CSR subdimensions—economic, legal,
ethical, and philanthropic (voluntary) responsibilities—positively and significantly affect corporate
reputation. Among them, ethical responsibility had the strongest effect (B = .327; p < .001),
demonstrating that integrity and fairness are the most influential drivers of reputation. The philanthropic
responsibility dimension followed (B = .246; p < .001), implying that voluntary social initiatives
considerably enhance corporate image. The legal responsibility dimension, while statistically significant
(B=.110; p <.05), had a more moderate impact, indicating that compliance is essential but not sufficient
for building reputation. Finally, economic responsibility showed a significant yet smaller effect (f =
.099; p <.05), meaning that financial transparency and accountability contribute to reputation, albeit to
a lesser extent than ethical and voluntary factors.

The results confirmed that CSR significantly and positively affects corporate reputation, supporting the
main hypothesis (H1). The sub-hypotheses were also supported: economic responsibility (H2), legal
responsibility (H3), ethical responsibility (H4), and philanthropic responsibility (H5) each have positive
effects on corporate reputation. Among these, ethical and economic responsibilities were the most
influential, highlighting the importance of moral and financial accountability.

These findings are consistent with Carroll’s (1991) CSR Pyramid, which conceptualizes CSR as
comprising economic, legal, ethical, and philanthropic responsibilities. The study empirically validates
that each of these dimensions contributes differently to corporate reputation, reinforcing CSR’s status
as a strategic component of organizational success rather than a peripheral activity. The strong effect of
ethical responsibility emphasizes the necessity for organizations to adopt ethical codes, ensure
transparency, and build stakeholder trust. Likewise, the significant role of philanthropic responsibility
underscores the reputational benefits of community-oriented projects.

From a managerial standpoint, the results indicate that CSR should be integrated into strategic
management processes. The strong impact of economic responsibility suggests that organizations must
ensure financial integrity, transparency, and accountability while maintaining profitability. Ethical
responsibility’s influence implies the need for organizational cultures that prioritize fairness, honesty,
and social sensitivity. Additionally, philanthropic initiatives contribute to emotional goodwill and public
trust, offering a competitive advantage in the service industry.

The findings reveal that organizations engaging actively in CSR are perceived as more reputable,
credible, and socially responsive by stakeholders. Ethical and economic responsibilities emerged as the
strongest determinants of reputation, followed by philanthropic and legal responsibilities. This pattern
highlights that while legal compliance forms a foundation, ethical integrity and voluntary engagement
elevate the organization’s image and strengthen stakeholder relationships.

The study contributes to the literature by empirically validating the relationship between CSR and
corporate reputation in the Turkish service sector and by presenting comparative insights across public
and private institutions. CSR is shown not merely as a moral obligation but as a strategic investment
that enhances brand equity, strengthens stakeholder loyalty, and promotes long-term sustainability. The
results underline that integrating CSR into core business operations generates reputational capital that
supports both financial performance and social legitimacy.
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Practical implications of the study include the recommendation that managers design CSR strategies
aligned with their organization’s mission, vision, and stakeholder expectations. Ethical and transparent
communication, fair employment practices, and community engagement should be key components of
CSR implementation. Moreover, public policy frameworks can encourage socially responsible corporate
behavior by offering incentives and recognition programs for organizations with impactful CSR
initiatives.

Despite its contributions, the study has certain limitations. It employed a cross-sectional design and
relied on self-reported data, which may introduce common method bias and social desirability effects.
Furthermore, the convenience sampling method restricts the generalizability of findings beyond the
Ankara service sector. Future research could address these limitations by using longitudinal designs,
incorporating multi-source data such as managerial and customer perspectives, and examining potential
mediating or moderating variables—such as organizational culture, employee engagement, or leadership
style—that may shape the CSR-reputation relationship.

In conclusion, the study demonstrates that corporate social responsibility exerts a strong and positive
influence on corporate reputation. Ethical integrity, voluntary social engagement, and responsible
economic conduct emerge as essential elements for building and sustaining reputation in today’s
competitive environment. By integrating CSR principles into their strategic vision, organizations not
only fulfill societal expectations but also secure long-term advantages in trust, loyalty, and legitimacy.
Socially responsible behavior, when rooted in transparency and ethics, thus serves as a strategic pathway
to sustainable success and reputational excellence.
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