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ÖNSÖZ

Toplumsal yapıların dönüşmesiyle bireylerin ve kurumların sosyal 
sorumluluk anlayışları da giderek daha stratejik ve sürdürülebilir 
bir zemine oturmaktadır. Bilinçli farkındalıkla şekillenen ve 
yardımseverliğin geleneksel boyutunu aşan filantropi kavramı, 
günümüzde yalnızca toplumsal fayda üretme amacıyla değil aynı 
zamanda işletmelerin kurumsal itibar ve tanınırlık süreçlerinde de etkin 
bir rol oynamaktadır.

Bu kitap, filantropi olgusunu yaşadığımız dönem çerçevesinde ele 
alarak, özellikle işletmelerin yürüttüğü filantropi faaliyetlerinin algılanış 
biçimlerini ölçmeye yönelik bir ölçek geliştirme ve bu faaliyetlerin 
kurumsal itibarın kurumsal tanınırlık üzerindeki aracılık etkisini 
incelemeyi amaçlamaktadır. Bu doğrultuda çalışmada hem kuramsal 
bir zemin oluşturulmuş hem de geçerli ve güvenilir bir ölçme aracı 
geliştirilerek literatüre özgün bir katkı sunulmuştur.

Çalışma süresince bilimsel etik ilkeleri gözetilmiş, toplanan 
veriler objektif biçimde analiz edilmiştir. Araştırmamıza katılan tüm 
katılımcılara ve katkı sunan paydaşlara içten teşekkür ederiz. Ayrıca, bu 
çalışmanın hayata geçirilmesinde maddi ve akademik destek sağlayan 
Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Bilimsel Araştırma Projeleri 
Koordinasyon Birimi›ne (Proje No: FDK-2023-26) teşekkür ederiz. 
Eserin yayımlanmasını sağlayan Akademisyen Yayınevi’ne de emekleri 
için müteşekkiriz.

Bu kitabın, filantropi ve kurumsal sosyal sorumluluk alanlarında 
çalışan araştırmacılar, lisansüstü öğrenciler, iş dünyası profesyonelleri 
ve sosyal sorumluluk uygulayıcıları için yol gösterici, ilham verici ve 
akademik anlamda besleyici bir kaynak olmasını temenni ederiz.

Şeyma BAŞBUĞ KAFKAS 
Hüsniye ÖRS 
Ağustos 2025
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