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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibar Ve Imaj Tle Iliskisi: Gsm

Sektorii Orneginde Bir Alan Arastirmasi

Hatice AKGUL

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal

Elazig-2015; Sayfa : X + 132

Glinlimiizde ¢agdas isletmeler, kar elde etmenin yaninda hem kendi ¢ikarlarina
hem de toplumun ¢ikarlarina uygun davraniglar sergilemek zorundadir. Eger
isletmelerin tek amaglar1 kar elde etmek olursa rakiplerinin gerisinde kalarak kii¢iilmeye
mahkim olup piyasalardan silinir. Rekabet ortaminda, isletmelerin uzun vadede kar
elde edip varliklarini siirdiirmeleri sosyal sorumluluk bilinci i¢inde topluma olan
gorevlerini yerine getirmelerine baghdir. Hem artan rekabet, hem de bilingli
tiikketicilerden gelen yogun talepler sosyal sorumluluk kavraminin Onemini ortaya
cikarmistir. Kar saglamanin disinda, toplum igin fayda saglayabilecek sosyal projelerde
yer alan isletmeler; imajlarmi gliglendirir, itibar kazanir. Bu ¢aligma Tiirkiye’deki dort
onemli GSM operatorii (Turkcell, Avea, Vodafone, PTTCell) icin sosyal sorumluluk,
kurumsal itibar ve imaj algilamalarini 6lglimleyen ampirik bir caligmadir. Anket
calismasi ile elde edilen veriler analiz edilerek bu degiskenler arasindaki iligkiler
arastiritlmistir. Bulgular gostermektedir ki, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
itibarin Onemli bir bilesenidir. Sosyal sorumluluk algilamalar1 yiikseldikce itibar
algilamalar1 da artmaktadir. itibar algilamalari ise kurumsal imaja 6nemli katkilar
yapmaktadir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk dogrudan kurumsal itibari, dolayh
olarak da kurumsal imaj1 etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, kurumsal imaj, GSM

operatdrleri.



ABSTRACT

Master’s Thesis

The Relation of Corporate Social Responsibility with the Corporate Reputation
and Image: A Field Study in GSM Industry
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Today contemporary businesses have to behave in accordance with both their
own interest and the society’s interest. If their only goal is to make profit they are bound
to fall behind their competitors and shrink in size and finally they will fail. In a
competitive environment in order to remain in the competition and make profit in the
long run it is vital for the companies to do their duties towards the society with a social
responsibility consciousness. Both the ever-increasing competition and the requests
made by the conscious consumers have highlighted the importance of social
responsibility. Companies participating in social projects, which can benefit the society,
along with making profit strengthen their image and reputation. This is an empirical
study evaluating the social responsibility and corporate reputation and image
perceptions for four important GSM operators in Turkey (Turkcell, Avea, VVodafone,
PTTCell). The data collected by survey studies is analyzed and the relations between
variables are evaluated. The results reveal that corporate social responsibility is an
important component of corporate reputation. Reputation perceptions rise equally with
social responsibility perceptions. Reputation perceptions contribute to corporate image.
That is corporate social responsibility effects corporate reputation directly and corporate
image indirectly.

Key Words: Corporate social responsibility, corporate reputation, corporate

image, GSM operators.
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ONSOZ

Gerek kamu kuruslar gerekse 6zel sektor kuruluslar1 de§isen ekonomik, politik
ve sosyal kosullarla beraber, artan rekabet ortaminda hedef kitleleri etkilemek,
itibarlarin1 ylikseltmek, olumlu imaj olusturmak, pazar paylarini arttirmak, marka
farkindalig1 yaratmak, paydaslariyla isbirligini giiclendirmek amaciyla biiyiik bir yaris
icerisine girmislerdir. Bu yarisin en biiyiik sebebi rekabet ortaminda biiylik bir avantaj
saglayabilmektir. Bunun bilincinde olan biitiin sektorler, sosyal projelerde yer alarak
itibar ve imajlarini giiglendirmek igin biiyiik bir caba gostermektedir.

Tiirkiye ekonomisinde 6nemli bir yer tutan, hizmet sektoriiniin en 6nemli pargasi
olan GSM sirketleri de isimlerini iginde yer aldiklart sosyal projelerle sik sik
duyurmaktadir. Ug¢ boliimden olusan calismada, kurumsal sosyal sorumluluk
projeleriyle giindeme gelen GSM sirketlerinin kurumsal itibarlarinin ve kurumsal
imajlarinin 6nemi vurgulanarak aralarindaki iliskiler irdelenmeye calisilmistir.

Bu tez calismasinin her asamasinda ilgi ve hosgoriisiinii benden esirgemeyen;
bilgisini, tecriibesini benimle paylasarak ¢alismalarimi yapilandiran, yon veren
saygideger Danisman Hocam Dog. Dr. Vesile Cakir’a sabr1 ve anlayisi ig¢in sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Bugiinlere gelmemde bana her zaman destek olan aileme, biitiin
yasantim boyunca her animda bana maddi manevi destek olan, akademik birikimiyle
yol gosteren sevgili ablam Prof. Dr. Esma Simsek’e, ¢alisma silirecinde her zaman
yanimda olan, bana manevi destegini bir an olsun esirgemeyen sevgili esim Cem

Akgiil’e ve camim kizim ilbilge Akgiil’e de tesekkiirlerimi sunarim.

Elazig -2015 Hatice AKGUL
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GIRIS

Isletmeler kar elde etmek amaciyla kurulan, mal ve hizmet iireten ekonomik
birimlerdir. Burada kar elde etmek, biitiin isletmelerin en temel amacidir. Fakat bir
isletmenin kar elde etmenin de disinda farkli amaglarinin olmasi gerekmektedir. Ciinkii
tek amaci kar elde etmek olan bir igletmenin, rekabet ortaminda uzun vadeli ayakta
kalmas1 imkansizdir. Isletmeler, kir elde etmenin yaninda varligm siirdiirmek,
bliylimek, entegre hale gelmek, rakiplerini ve teknolojiyi takip etmek, kendini
yenilemek ve ¢evresindeki ¢ikar gruplarina (ortaklar, tiiketiciler, ¢calisanlar, tedarikgiler,
finans kurumlari, devlet vb.) kars1 bazi sorumluluklart da yerine getirmek zorundadir.

Isletme yoneticileri, alacaklar1 her kararda toplumun menfaatlerini diisiinmek
zorundadir. “Is diinyasinda bu ydnde bir diisiincenin gelismesi; sanayi, ticaret ve hizmet
sektorlerinde sosyal kurum kavramii gelistirmistir. Bir isletme belirli bir diizeye
(bliytikliige) geldikten sonra, dolayli ve dolaysiz olarak iliskide bulundugu kitlelerin
(ortaklar, ¢alisanlar, miisteriler vb.) yararlarina esit 6l¢lide hizmet eden sosyal bir kurum
olarak calismalidir” (Mucuk, 2005: 351). Isletmelerin uzun vadeli kar elde ederek
piyasalarda var olabilmeleri, ¢ikar gruplarma kars1 bazi yiikiimlilikleri yerine
getirmelerine baglhidir.

“Ulkemizde son yillarda sayilar1 hizla artan holding patronlar1 arasinda toplumda
iyl bir imaj yaratmak amaciyla sosyal sorumluluk alaninda hizli bir hizmet yarisi
gozlenmektedir. Sosyal ve kiiltiirel alanlarda yogunlasan bu hizmetler holding
yoneticileri tarafindan, toplumda prestij kazandiran ve isletmelerin adinin kamuda daha
¢ok duyulmasini saglayan etkinlikler olarak goriilmektedirler” (Simsek, 2003: 41-42).
Bu o6zellik, isletmeler icin rakipleri karsisinda hem ekonomik hem de sosyal acidan
biiyiik avantaj saglamaktadir.

Tiirkiye’de artik kurumlar, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin kendileri i¢in ne
kadar 6nemli oldugunun farkina varmislar ve bu konuda daha kapsamli arastirmalar
yapmaya baglamislardir. Bu arastirmalarda imaj ve itibarlarini nasil yiikseltebilecekleri
konularina yogunlagsmiglardir. Yapilan arastirmalarda, sosyal sorumluluk projelerinin
1maj ve itibar tizerinde 6nemli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Son yillarda isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinin isletmelere sagladig
avantajlarin farkina vararak bu tiir projelere daha fazla yer vermeye baslamiglardir.

Ulkemizde, dzellikle 1990’11 yillardan itibaren, sosyal sorumluluk projelerin hizla arttig



goriilmektedir. Bununla beraber, kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlariin da
Oonemi ortaya ¢ikmistir. Sosyal projeler, isletmelerin tiiketiciler 6nilinde iyi bir imaja ve
itibara kavusmasina neden olmaktadir. Iyi bir imaj ve itibara sahip isletme, markalasma
yolunda da hizli ilerleyecektir.

Bu ¢alisma; giiniimiiz rekabet kosullarinda kurumsal itibar1 olusturan faktorlerin
neler oldugu, kurumsal itibar ve onun alt faktorleri ile kurumsal imaj arasindaki
iliskilere bazi agiklamalar getirmek ve arastirmaya konu edilen GSM operatorlerinin
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) kurumsal itibar ve onun alt faktorleri ile kurumsal
imaj agisindan birbirinden anlamli derecede farklilagip farklilasmadigini tespit etmek
amactyla hazirlanmgtir.

Calisma ¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ele alinmustir. Ikinci béliimde kurumsal itibar ve kurumsal imaj
kavramlar1 incelenmistir. Ugiincii bliimde ise, GSM operatdrii sirketlerinin iiniversite
ogrencileri tarafindan sosyal sorumluluk, itibar ve imajlarinin nasil degerlendirildigi,
kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar ve kurumsal imaj tizerindeki rolii tespit
edilmistir. Ayrica kurumsal itibar ve onun onun alt faktorleri ile kurumsal imaj
iligkilerini 6lgmeye yarayan anket uygulamasi yer almaktadir.

Bu calismada anket uygulamasindan yararlanilmistir. Bu anket ¢alismasinda,
Firat Universitesinde Basit Rastgele Ornekleme Yontemi kullanilarak segilen farkl
fakiilte ve yiiksekokullarda Ggrenim goéren 400 {iniversite 6grencisi kullanilmigtir.
Anketin olusturulmasinda, kurum imajma yonelik gelistirilen Olcek ifadeleri
olusturulurken Kazang¢oglu’nun (2011) “Kurum Imaj1 Olgegi” kullanilmistir. Kurumsal
itibar Olgiimiinde ise, Fomburn ve arkadaslar1 tarafindan hazirlanan sorulardan
yararlanilmistir. Tiirkgceye g¢evrilmis olan “Fombrun ve arkadaslari tarafindan 1999
yilinda gelistirilmeye baglanan kurumsal itibar 6l¢egi (Reputation Quotient-RQ) sonraki
donemlerde, bircok arastirmaci tarafindan kullanilan bir O6lgektir. Cikan sonuglar;
Ac¢imlayic1 Faktor Analizi, Basit Dogrusal Regresyon Analizi, Coklu Regresyon

Analizi, Manova Analizi, Anova Analizi teknikleriyle elde edilmis ve yorumlanmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanimm

Glniimiiz rekabet kosullarinda toplumun refah diizeyinin arttirilmasi,
ekonominin gelismesi, sosyal ¢evrenin sorunlarinin ¢oziilmesi konularinda isletmelere
onemli sorumluluklar yiiklenmektedir. Isletmeler, sosyal sorumluluk anlayist
cercevesinde hem maddi hem de insan kaynagi destegi vererek topluma olan
sorumluluklarimni yerine getirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son yillarda, her alanda karsimiza sikca
cikan bir kavramdir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluk kavrami, bir¢ok
akademisyen tarafindan ele alinmis ve ortaya farkli tanimlamalar c¢ikmistir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 soyledir:

“Kelime anlami olarak ‘sorumluluk’; bir isle ilgili olarak, kendisine hesap
sorulanin o konuyla ilgili cevap verme ya da sorumluluk duyma gorevi olarak
belirlemek miimkiindiir. Sosyal sorumluluk ise, bu sekildeki cevap verme
yikiimliliiglinii toplumsal konularla iliskilendirir. Bu iliskiden de anlasilacagi gibi
sorumluluk, belli konularda ne hissedildigi, belli sorunlara nasil yaklasildigi ve belli
sorunlarin nasil cevaplandirildigi ile yakindan ilgili bir konudur” (Ertiirk, 2009: 142).

Sosyal sorumluluk kavrami; “toplumla ilgili konularda yiiklenilen isten ve
gorevden otiirli gerektiginde hesap verme durumudur” (Kolgak, 2012: 184).

Sosyal sorumluluk; “orgiitlerin, finansal etkinliklerinde ve kararlarinda, insan
haklarin1 g6z oniinde bulundurarak saticilar, miisteriler, ¢alisanlar, ulusal ekonomi ve
toplum i¢in zararli olabilecek tutum ve davranislardan kagcinmalarini ifade etmektedir”
(Gok, 2006: 80).

Sosyal sorumluluk; “bir organizasyonun kendi menfaatleriyle beraber toplumun
sosyal refahin1 da korumak ve yiikseltmek i¢in gayret icine girme zorunlulugu olarak
goriilmektedir” ( Top ve Oner, 2008: 98). Ciinkii giiniimiiz isletmeleri artik sosyal bir
kurulus olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal sorumluluk; “bir isletmenin kaynaklarini toplum yararina olacak sekilde
kullanmasidir. Sosyal sorumluluk; karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve

faaliyetlerin tim sosyal sistem iizerinde yaratacagr etkileri degerlendirme



zorunlulugudur. Is adamlarinin topluma deger ve amaglari agisindan arzu edilen yollari
takip ederek bu yonde kararlar vermesi ve isletmenin yonetilmesi konusunda bagli
oldugu zorunluluklardir. Sosyal sorumluluk; isletmelerin toplumun deger yargilarina ve
normlarma uygun bir sekilde hareket ederek her seyden 6nce karsiliginda dogrudan bir
fayda beklemeksizin goniillii olarak faaliyette bulunulmasidir” (Oziipek, 2005: 9). Bu
baglamda, sosyal sorumlugun en 6nemli &zelliklerinden birinin karsilik beklemeden
yapilmas1 gerektigi sonucu cikarilabilir.

Sosyal sorumluluk; “herhangi bir isletmenin, toplu yasamda faaliyetlerinden
dolay1 c¢evresinde yarattigt olumlu veya olumsuz etkileri bilingli bir sekilde
degerlendirip olumsuz etkilere karsi Onlem almasi ya da isletmelerin iiretimden
tilketime kadar olan biitiin asamalardaki faaliyetleri esnasinda topluma zararl faaliyetler
acisindan isletmeyi siirlayan, toplumun refahina katkida bulunmay1 zorlayan ve bunu
Oongdren politikalar, prosediirler ve eylemleri benimsemesi olarak tanimlanir”
(Korkmaz, 2009: 20-21). Yani yapilan projelerden biitiin paydaslarin olumlu yonde
etkilenmesi saglanmalidir.

Sosyal sorumluluk; “toplumun bir pargasi olan isletmelerin etik degerlere uygun
bir sekilde davranma yiikiimliiliigiidiir. Isletmelerin kar elde etme yiikiimliiliiklerinin
yant sira toplumdaki kisi ve kurumlara kars1 yiikiimlii olma ve cevap verme zorunlulugu
olarak da ifade edilebilir” (Sabuncuoglu, 2010: 26).

“Sosyal acidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari, kurumun benimsedigi ve
yurittiigii toplumun refahin1 1iyilestirme ve c¢evreyi koruma sosyal konularini
destekleyen istege bagl is uygulamalar1 ve yatirimlaridir. Sosyal sorumluluk
uygulamalari refah, saglik ve emniyetin yam sira psikolojik ve duygusal ihtiyaglara da
gonderme yapmaktadir”( Kotler ve Lee, 2008: 201).

Kurumsal sosyal sorumluluk; “calisanlarla, aileleriyle, yerel toplumla ve yasam
kalitesini iyilestirmek igin isletmelerin yiikiimliligidir” (Boran, 2011: 15). Bu sayede
yapilan sosyal sorumluluk projeleri, isletmeyle paydaslarini birbirlerine daha da
yaklastirmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk; “genel olarak bir igletmenin ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve dis1 kisilerin ve kurumlarin beklentilerine uygun
politika ve stratejiler uygulayarak, insanlari mutlu ve memnun etmesine yoneliktir”

(Bayraktaroglu vd., 2009: 6). Yapilan projelerin topluma yarar saglayabilmesindeki en



onemli etken, ihtiyaclar dogrultusunda yapilmasi ve uzun vadeli olarak siirdiiriilebilir
olmasidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk; “hem kiiresellesen diinya ekonomisindeki
gelismeler, hem de sirketlerin sosyal paydaslari ile olan iliskilerinin gelismesiyle ortaya
c¢ikan yeni bir is stratejisi olarak tanimlanabilir” (Ulu, 2007: 31).

Kurumsal sosyal sorumluluk; “ sirketlerin kendi istekleri dogrultusunda daha iyi
bir toplum ve daha temiz bir ¢evre i¢in katkida bulunmalaridir” (Aydinalp, 2013: 9).

Yapilan biitiin tanimlamalardan yola ¢ikarak kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin, isletmenin kurulus amaglari igerisinde yer alan paydaslarmin beklentilerini
karsilamas1 gerektigi anlagilmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmasiyla isletme tizerinde
yaratilan olumlu izlenimler, en yliksek diizeye c¢ikmaktadir. Ayrica yapilan sosyal
sorumluluk projelerinin o kurumun misyonunu, vizyonunu, kimligini, kiiltiiriinii ve
Imajin1 da yansitmasi gerekir. Yine yapilan tanimlardan yola ¢ikarak sosyal sorumluluk
projelerinin zamanla degisime ugradigi, giniimiize gelinceye kadar tiiketicilerin
ihtiyaglar1  dogrultusunda farkli sekillerde ortaya c¢ikarak fayda sagladiklari
goriilmektedir. Biitiin yapilan tanimlamalarda, sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
isletmelerin once kendi ¢ikarlarini, daha sonra da toplumun ¢ikarlarini gézeten projeler

hazirladiklarini sdylenebilir.

1.2. Kurumsal Sesyal Sorumlulugun Kapsam ve Sinirlar

Giliniimiizde sosyal sorumluluk kavrami biitiin isletmeleri ilgilendiren bir konu
haline gelmistir. “Tiim isletmeler faaliyetlerinin sonuglarindan ve etkilerinden ayni
derecede sorumludur. Siiphesiz sosyal sorumluluga doniik caligmalar, ekonomik agidan
olduk¢a yiiksek maliyetlere sahip ¢alismalardir. Ancak bu caligmalarin hem isletme,
hem de toplum agisindan uzun vadede faydalar1 ortaya g¢ikmaktadir. Bir isletme,
orgilitsel faaliyetine basladig giin sosyal sorumluluklar1 kabul edip hayatina gecirirken
kendine de yatirim yapmis olmaktadir” (Aydinalp, 2013: 19-20). Ciinkii bu sayede, iyi
bir imaj ve itibar yaratarak rekabet ortaminda bir avantaj yakalamis olmaktadir. Iyi
imajin ve itibarin isletmeleri her tiirlii zorluktan, ekonomik sikintidan, kriz
donemlerindeki karsilasacaklar1 sorunlardan hizli ve kolay bicimde kurtardigi herkes
tarafindan bilinen ve goriinen bir durumdur.

Isletmeler yaptiklari projelerle, icinde yasadiklari toplumun gelenek, gorenek ve

kanunlarina uygun davranmak zorundadir. Aksi takdirde, uzun Omiirlii bir igletme



olmalar1 imkansizdir. Bu ylizden isletmeler; i¢inde yasadig1 topluma uygun davranmali,

Olciilebilir, gozlenebilir, seffaf, siirdiiriilebilir, toplumu her alanda tatmin edebilecek

projelerle karsimiza ¢ikmalar1 gerekmektedir.

“Sosyal sorumlulugun son yillarda yeniden onemli bir konu haline gelmesine

neden olan gelismeler su sekilde belirtilebilir” (Atesoglu ve Tiirker, 2010: 210):

Globallesme, liberallesme ve diinya ¢apinda artan dogrudan yatirimlar,
Sosyal baskilar,

Cesitli alanlarda yapilan diizenlemeler,

Finansal araclar,

Tedarik zinciri baskisi,

Diger isletmelerden kaynaklanan baskailar,

Isci ve paydaslardan gelen icsel baskilar,

Iklim degisikligi gibi cevresel degisimlerin dogal dinamikleri

Oziipek’e (2005:14-15) gore, sosyal sorumlulugun kapsami ve sinirlarini

belirlemede kullanilan kriterler asagidaki gibi ifade edilmektedir:

Biitlin isletmeler i¢in bir tek evrensel formiil yoktur. Yasal ve diizenleyici
gereksinimlerin  Otesindeki alanda her isletme, ne yapacagina veya
yapamayacagina karar vermelidir.

Isletme daha ¢ok giiclii bir kar giidiisiine sahip ekonomik olmayan hedeflerini
karsilamaya aligkin degildir. Bir isletme uzun vadede kar elde etmezse,
topluma karsi herhangi bir sorumlulugunu gergeklestirebilmesine imkan
yoktur.

Isletme uzun vadeli goriis beklentisi icinde olmali ve gegici olarak net kari
azaltabilen sosyal yonden sorumlu oldugu eylemleri uzun vadeli isletme
cikarlartyla tutarli bir sekilde yerine getirmelidir.

Bir isletme sosyal giiciiyle orantili olarak sosyal sorumluluklara sahiptir. Bu
iligki sosyal sorumlulugun “Demir Kanunu” olarak adlandirilir.

Sosyal sorumluluk isletmelerin 6zelliklerine gore farklilik gdsterir. Isletmeler
hacim, {iriinler, rekabet¢i stratejiler, liretim siiregleri, pazarlama yontemleri ve
yoneticilerin ~ degerleri ve diislinceleriyle iligkili olarak farklilik

gostermektedir.



e Bireysel olarak bir isletme sadece en iyi sekilde yonetebilecegi sosyal
sorumluluklar1 se¢gmelidir. Geleneksel olarak isletme, goérevin minimum bir
diizeyde katilimin saglanmas1 halinde daha iyi basarabilecegi inancini tagir.

Isletmelerin sosyal sorumluk projelerine yer vermedeki amagclar1 sosyal fayda

saglamaktir. Bu saglanan sosyal faydanin toplumun ihtiyaclarina gore yapilmasi
gerekmektedir. “Bu nedenle bir¢ok sirket sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyetlerini
gerceklestirirken, bu alanda uzmanlik kazanmis goniillii kuruluslar ile ¢aligmaktadir.
Sirketler sosyal sorumluluk kapsaminda alt1 farkli yontem kullanabilirler. Bu yontemler
arasinda sosyal konularda bilinglenmeye yonelik kampanyalara destek vermek, nakit
yardimi1 yapmak, bilgisayar, laboratuar malzemeleri gibi ekipmanlar bagislamak,
kampanyalara destek (sponsor) olmak, teknik deneyimlerini iicretsiz paylasmak, is
uygulamalarmi gelistirmek sayilabilir” (Tiitiincii, 2008: 173-174). Isletmeler 6ncelikle
bu sayilan yontemlerden hangisi lizerine ¢alisma yapmalar1 gerektigi konusunda bir
karara varmalidir. Gerekirse bunun i¢in profesyonel kanallardan da yardim alabilirler.
Ciinkli her toplumun ihtiyaglar1 birbirinden farkli olabilir. Bunun i¢in uzun vadede,
planli programli ¢caligmalar1 gerekmektedir. Ayrica, sinirsiz olan insan ihtiyaclarin ve

isteklerinin siirekli degistigini de unutmamak gerekir.

1.3.Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

1.3.1. Isletme Oncesi Donem

Insanlar tarih boyunca smirsiz ihtiyag ve beklentiler icerisinde yasamislardir. Bu
ihtiyac ve beklentiler, yasanilan donemin 6zelliklerine gore siirekli degismistir. Sorumlu
davranma anlayis1 ise karsimiza farkli donemlerde, farkli sekillerde ¢ikmaistir.

Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikma sebebinin en basinda dini
duygularmn ve inanglarin oldugunu soylenebilir. “Heniiz ticari iliskilerin baglamadigi bu
donemde yonetenler grubunda; aileler, asiretler, dini kuruluslar veya askeri kurulus ve
devletler goriiliiyordu. M.S. 1100 yillarma kadar olan bu déneme “Isletme Oncesi
Donem” denilmekteydi. Topluma karsi sorumluluklarin oldugunu belirten ilk diisiiniir
Eflatun’dur. Eflatun “yoneticilerin ekonomik konularda genel menfaati her seyin
tizerinde tutmalar1 geregini” ifade ederek bir baglangic yapmustir. Osmanlilarda ise;
sosyal ve kanaatkir bir toplum olma felsefesi, imparatorlugu meydana getiren

Miisliiman ve Hiristiyan fertlere, din ve vicdan 6zgiirliiglinli tanimis ve bu 6zgiirliikler



sayesinde geleneksel merkezi yonetim, Osmanli Imparatorlugu’nun biiyiimesini
saglamistir” (Korkmaz, 2009: 26-27).

“Hz. Musa “On Emir” ile sosyal sorumluluga, orgiitlenme anlayigina ve yonetim
diisiincesine katkida bulunmustur. Musevilikte oldugu gibi Hiristiyanlik ve Islamiyet’te
Ozgiirliik, tolerans, hosgorii, esitlik ve sosyal yonetim ilkesinin biiyiik toplumsal faydasi
olmustur” (Oziipek, 2005: 17). Bunlarin yaninda hayirseverlik ilkesinin de temel

alindigini sdylemek gerekir.

1.3.2. Sanayi Devrimi Oncesi Dénem

“1100°den 1800°e kadar olan bu dénem; kiiciik tacir kapitalistlerle anilmaktadir.
Isletmelerin 6rgiitlendigi bir dsnemdir. Bu dénemde hiikiim siiren Merkantilist Diisiince
merkezi gilicii olusturan devletin sosyal sorumluluklar acisindan toplum hakkinda her
tirlii karar verme yetkisine imkan sagliyordu. Merkantalizmin dis ticaret iliskilerinde
egemen olmasi, koloni niteligindeki tilkelerin somiiriilmesine yol agmistir. Bu sistemde
isletme ve yoneticilerin sosyal sorumluluklari, kendi iilkeleri i¢in ¢ikar saglamak ugruna
dis tilkelerde sorumsuzca davranmak seklinde algilanmaktadir” (Korkmaz, 2009: 27-
28). “Merkantilizmin ekonomik boyutta beklenen sonucu getirmemesi ile birlikte
giindeme gelen enflasyon hizi, adaletsiz gelir dagilimi, iiretim yetersizligi, fakirligin
artmasi ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan huzursuzluklar sosyal sorumluluk agisindan
olumsuz sonuclar dogurmustur. Bu sistemde sosyal sorumluluk kurumlarin dis
piyasalardan kendi iilkesi lehine ¢ikar saglamasi ve onlara karsi sorumsuzca hareket
etmesi seklinde algilanmaktadir” (Celik, 2013: 11).
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Ayrica “ayn1 donemde dogu toplumunda, bati toplumunda oldugu gibi
diisiinceler dini inanglarin etkisi altinda olusmaktadir. Fakat Islamiyet’in yardimlasma,
toplumsal dayanigma gibi bir¢ok konuyu dini kaidelere baglamasi ve faizi yasaklayarak
yardima ihtiyaci olanlara zekat verilmesini emretmesi neticesinde sosyal
sorumluluklarin Bati’ya oranla Dogu’da o©nemli 06l¢iide ilerledigini sOylemek
miimkiindiir” (Yildirim, 2013: 11). Bu da hayirseverlik kavraminin sosyal sorumluluk

kavrami tizerindeki etkisini gostermektedir.

1.3.3. Sanayi Devrimi ve Sonras1 Donem
“1100 ve 1950 yillar1 arasinda yasanan diinya savaslari ve somiirii faaliyetleri,

cok kiiclik bir azinlik disinda diger toplumlarda sosyal sorumluluk faaliyetleri durma



noktasina gelmis, kisisel ve ulusal hirslar insanlig1 olumsuz etkilemistir. 1789 Fransiz
Devrimi’yle baslayan hak ve 6zgiirliikkler 1950’lere kadar kisir bir gelisme gostermistir.
II. Diinya Savasi sonrasindan baglayarak kiiresellesmenin ilk sinyallerinin goériilmeye
baslamas1 ile birlikte ulus-devletin etki alam1 disinda, ondan bagimsiz ve onun
etkinligini sarsacak yeni giic merkezleri ve bir anlamda iktidar paydaslar tiiremeye
basladi. 1950’lerden sonra diinyadaki taslar kismen yerine oturmus ve ge¢miste yapilan
hatalardan o0ziir dilercesine tiim diinyada yardim ve hayirseverlik ¢aligsmalari
baslamistir” (Tashyan, 2012: 24). “Kurumsal sosyal sorumlulugun Avrupa’da
1980’lerde belirginlestigi disiiniilmektedir. Avrupa iilkelerinde sosyal devlet yapisinin
ABD’den farkli olmasi zaman i¢inde kurumsal sosyal sorumlulugun ABD’de daha hizl
gelismesine neden olmus gibi goriinmektedir” (Boran, 2011: 37).

Son yillarda KSS (kurumsal sosyal sorumluluk) biitiin tilkeleri ilgilendiren bir
konu haline gelmistir. “Basta BM olmak {iizere, AB, OECD, Diinya Bankasi gibi
uluslararasit kuruluglar KSS kavramina biiyliik 6nem vermektedirler. Diinyada bir¢ok
kisi, bir sirkete yatirim yapmadan 6nce o sirketin toplumsal sorumluluk konusundaki
performansini degerlendirmeye baslamistir. Ornegin, Fortune Dergisi'nin her yil yaptigi
en begenilen sirketler arastirmasinda da sosyal sorumluluk ana kriterlerden biri haline
gelmistir. Environic International yonetiminde, 20 iilkede 21 anketle gergeklestirilen bir
arastirma, diinya kamuoyunun sirketlerden beklentisini, kara odaklanmak yerine,
standartlarin1 ylikseltip daha iyi toplum i¢in calismasi olarak ortaya koymustur”
(riskmed.com.tr). Bu sebeplerden dolayr isletmeler, sosyal sorumluluk projeleri
iretmede yarigir hale gelmistir. Fakat bu sorumlulugu bazi isletmeler hayirseverlik
adma yaparken (goniillii), bazi1 isletmeler ise tiiketici baskilarindan ve zorlu rekabet

kosullarindan dolay1 yapmaktadir.

1.3.4. Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de sosyal sorumluluk anlayisinin
gelismesinde, dini degerlerden kaynaklanan “hayirseverlik” kavraminin etkili oldugu
sOylenebilir.

Tiirkiye’de uygulamalarinin  baslangici  Osmanli  Imparatorlugu'na  kadar
dayanmaktadir. “Osmanli Imparatorlugu’nda hayirseverlik anlayismin bir yansimasi
olan iki oOrgiit, Ahilik Teskilat1 ve vakiflardir. Ahi birliklerinin dinsel ve ekonomik

amacinin yaninda sosyal yardimlagma amaci da bulunmaktaydi. Topluma hizmet amaci
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tasiyan vakiflar aracilifiyla ise halkin saglik, egitim, beslenme gibi alanlardaki
ihtiyaclarin1  kargilamak {izere imarethaneler, hastaneler, medreseler, hayratlar,
muallimhaneler, hanlar ve kervansaraylar yaptirilmistir. Tirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasiyla sosyal sorumluluk ile ilgili rol vakiflardan devlete gegerek
merkezilesmistir. 70’lerde  ABD’nin de etkisiyle giiniimiizdeki anlamiyla sosyal
sorumluluk kurumsallasirken, 80’lerden sonra holdingler sanat, kiiltiir, egitim gibi
alanlarda sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmistir” (Toker, Tat, 2013: 39).
Artan rekabet, isletmelerin fiyatlarinin diismesine sebep olarak kar oranlarin1 olumsuz
etkilemistir. Bu da sosyal sorumluluk projelerine daha az yer vermelerine yol agmistir.
“Ancak 2001 yilindaki krizin ardindan hayata gecirilen yapisal reformlar ekonomik bir
bliylime saglamistir. Ve 2002 yilindan beri goézlemlenen istikrarli enflasyon olaylar
kurumlarin sosyal konulara egilebilmeleri igin uygun bir atmosfer yaratmigtir. Ozellikle
kiiresellesmenin de etkisiyle uluslararasi ticaretin yayginlasmasi, Tiirk sirketlerinin
kurumsal sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok ilgi gostermesine yol agmustir” (Sert,
2012: 36). Ayrica toplum tarafindan isletmelerin sosyal bir kurulus olarak goriilmesi de
bu konudaki beklentileri arttirmistir.

“Ozellikle farkli kiiltiirlere duyarli kiiresellesme siireci ve bu siirecin dogal bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan uluslararast bagimlilik; insan toplum ve cevre odakli
degisimi hizlandirmistir. Ulusal ve uluslararasi eylemlerde Tiirkiye’yi diger iilkelerden
bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir. Sivil toplum kuruluslari, 6zel sektor sosyal
sorumluluk programlar1 ve bireysel goniillii girisimler sayesinde ‘goniilliiliik ve sosyal
fayda’ bilinci lilkemizde de giderek yayginlagsmaktadir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 36).
Artik isletmeler, mal ve hizmet iireten kuruluslar olmaktan ¢ikmus; belli konularda
topluma kars1 sorumluluklar tagiyan sosyal kuruluslar olarak goriinmeye baglamistir.

Biitlin bu gelismelerle beraber “Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi
2005 yilinda kurulmustur. Dernegin misyonu, gerekli arag, kaynak ve metodolojilerin
gelistirilmesini saglayarak 1is diinyasinin sosyal, ekonomik ve c¢evresel konularda
sorumlu davranislar benimsemesini desteklemek, bu sekilde is diinyasinin toplumsal
kalkinma stirecine katkida bulunmasini saglamaktir. Dernek bu yonde arastirmalar
yiiriitmekte, konferanslar diizenlemekte ve KSS’yi bu sekilde tesvik etmektedir”

(www.kssd.org). Bu calismalar neticesinde faaliyetler daha fazla kisiye ulastirilarak

yayginlagtirilmaktadir.


http://www.kssd.org/
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“Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’nin 2008 yilinda yaymladigi KSS
Raporu’nda Tiirkiye’deki uygulamalara yonelik bir degerlendirme yapilmistir. Bu
degerlendirmede 6ne ¢ikan noktalar sdyledir” (Oztiirk, 2013: 8):

e Kurumlar KSS uygulamalarini farkli bigimlerde tanimlayip yonetmektedir.

e Uygulamalarda sponsorluk aktiviteleri ve STK’lar ile ortak yiiriitiillen

toplumsal projelere agirlik verilmektedir.

e Paydaglarin katilimi1 STK’larla kurulan c¢esitli ortakliklar ve ortak projelerle

sinurli kalmaktadir.

e Kurumlar gorece daha basit sosyal ve ¢evresel konulara yonelmektedir.

e (Cok wuluslu sirketler iilkedeki KSS wuygulamalarni olumlu yonde

etkilemektedir.

e KSS daha ¢ok pazarlama ve kurumsal itibar yaratmak igin bir arag olarak

algilanmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’nin disinda, “50’yi askin sirketin tiyesi
oldugu Ozel Sektdér Goniilliiler Dernegi kurumsal misyonu kapsaminda Tiirkiye’de is
diinyasinin 6nde gelen sirketlerinin 6nemli sosyal projeleri desteklemesini saglayacak
bir platform olusturmay1 ongérmektedir. Dernek, sosyal sorumluluk projeleri ile hem
sirketlerin kurumsal kimliklerini gelistirmeyi, hem de toplumdaki dayanigma ve
paylagsma ruhunu, siirekli bir goniilliiliik bilinci i¢inde sekillendirerek tiyelerin, sosyal
projelere katkida bulunmalarini hedeflemektedir” (Akgeyik,2007: 82).

Diger tilkelere gore Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk kavrami tam olarak
gelismemigtir.  “Ancak, konsept olarak kurumsal sosyal sorumlulugun ilke
isletmelerinde mevcut oldugu gercegi de goz ardi edilmemekle birlikte, lilkemizde 6zel
sektorlin kurumsal sosyal sorumlulugu biiytik 6l¢iide sosyal icerikli projelere sponsorluk
yapmak olarak gordiigii ifade edilmelidir. Ulkemizdeki isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti olarak yaptiklari sponsorluklarin egitim alaninda daha ¢ok burs
verme, okul insa ettirme, arag saglama big¢iminde; ¢evre, Kkiiltir ve sanat
sponsorluklarinda mekan saglama bigiminde ortaya ¢iktig1 belirtilmistir” (Erséz, 2007:
71-72). Bununla beraber; “¢alisanlarin gelisiminin desteklenmesi, istthdamda firsat
esitligi, isyerinde ayrimcilik karsithigi, is giivenligi gibi konular1 da artig gostermekle
birlikte, hala yeterli diizeyde olmadig1 ortaya koyulmaktadir” (Isik ve Akdag, 2011: 59).
Bu baglamda toplum ile kurulan her tiirlii olumlu iligki, isletmenin gelecegi acisindan da

¢ok onemlidir.
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Tiirkiye’de sosyal sorumluluk tarihsel gelisiminde hep hayir isleri icerisinde
tutulmustur. Fakat gilinlimiiz rekabet kosullarinda, teknolojik gelismelerle beraber
isletmeler sosyal sorumluluk alaninda yeni stratejiler gelistirmektedir. Ozellikle 2000°1i
yillardan itibaren begenilme, itibar kazanma, markalasma, iyi bir imaj olusturma
sebeplerinden dolay: fark edilir hale gelmistir. Ayrica sosyal sorumluluk, glinlimiiz is
diinyasinin ve kurumsal siirdiiriilebilirligin vazgegilmez bir pargasidir. O yiizden siirekli
degisen ekonomik kosullar iginde rekabet iistlinliigli saglamak ve devamlilik saglamak

i¢in bu tiir projelere daha fazla yer verilmelidir.

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Tlgili Yonetsel Goriisler
Yonetsel goriisler; “Klasik Sosyal Sorumluluk” ve “Modern Sosyal Sorumluluk”

olarak ikiye ayrilmaktadir.

1.4.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

“Bu goriistin fikir babas1 Milton Friedman’dir. Friedman, orgiit yoneticilerinin
diger sosyal sorumluluklar1 kabul etmelerinin, ortaklar i¢in para kazanma amacin
zedeleyecegini ileri siirmektedir. Bu gorlisii  seslendirenler, oOrgiitlerin  kar
maksimizasyonu disinda herhangi bir sosyal sorumluluga sahip olmalarinin, orgiit
karinda azalmaya, orgiit maliyetlerinde artisa ve asil amactan uzaklasmaya neden
olacagina inanmaktadirlar. Kisacasi, bu goriis oOrgiitlerin sorumlulugunu, oyunun
kurallar1 igerisinde kalarak kar elde etmekle sinirlandirmakta ve orgiitlerin, moral
degerlerin temsilcisi olamayacagmi, bunun bireylerce basarilmasi gerektigini
savunmaktadir” (Demirci ve Aydemir, 2006: 315). Fakat diisiiniildiigiinde reklam i¢in
ayrilan biitcelerin, sosyal sorumluluk projeleri i¢in ayrilacak biitgeden daha fazla oldugu
sdylenebilir. Ustelik yapilan reklamlar kisa vadede tiiketilirken sosyal sorumluluk
projeleri uzun vadelere yayilarak isletmenin ismi daha fazla giindemde kalmaktadir.

“Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklagimi, isletmelerin orglitsel amaglarinin disinda
baska herhangi bir yilikiimliligiiniin olmadigin ileri siirer. Bu yaklasimda, her sey
isletmelerin inisiyatifinde diisiiniilmekte, insana énem verilmemektedir. Isletmeyi esas
alan bu goriise gore, en 1iyi sosyal fayda bir isletmenin kendi ekonomik amaglarini en
etkin sekilde gerceklestirmesiyle saglanir” (Oziipek, 2005: 37). Kisacast “sosyal
sorumlulugun klasik yaklagimi temelde her tiirlii sosyal projenin isletmeye net bir

maliyetle geri donecegi diislincesini savunmaktadir. Sonugta da yine toplumun zarar
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gorecegi diisiincesi ortaya ¢cikmaktadir” (Simsek, 2013: 12) . Insan ihtiyaglarindaki hizli
artig, devletin yerine getirmesi gereken hizmetleri tam anlamiyla yerine
getirememesinden dolay1, bu konuda isletmelere 6nemli gorevler diismiistiir. Giderek bu

gorlis degismis, sosyal isletme goriisiiniin daha dogru oldugu goriisii hakim olmustur.

1.4.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Giderek gelisen ve degisen g¢evre kosullar1 rekabet sartlarini zorlastirmistir. Bu
durum isletmeleri farkli arayislar i¢ine siiriiklemistir. “Adam Smith felsefesiyle hareket
ederek birgok g¢evre problemlerine, sosyal, ekonomik ve politik krizlere sebep olan
isletmeler, daha fazla sosyal sorumluluk almalar1 gerektigi gergegiyle yiizlesince, iginde
bulunduklar1 ¢evrede ve toplumda yeni bir yapilanma ve diislince sistemine ihtiyag
duymuslardir” (Pusak, 20014: 23). Bdylece insanlarin her tiirli ihtiyaglarini
karsilamay1 kendilerine gorev edinen isletmeler i¢in modern yaklasim ortaya ¢ikmuistir.

“Bu yaklagimda; isletmelerin amacinin hem toplumun 6nemli ve etkin iiyeleri
olarak toplumun yasam standartlarini1 ve genel refahin1 korumak ve iyilestirmek, hem de
kar elde etmek oldugu ileri siiriiliir. Isletmenin sosyal sorumlulugu, isletmenin etkilesim
icerisinde oldugu biitiin i¢ ve dis ¢evrenin sorunlarina egilmeyi ve bunlara en uygun
¢oziimleri getirmeyi amag edinen bir anlayistir” (Oziipek, 2005: 37). Bu yiizden
2000’lerden itibaren sosyal sorumluluk kavrami; itibar, begenilme, tiiketici ve yatirimcei
tarafindan tercih edilme sebepleriyle de olsa isletmeler tarafindan Gnemsenmeye
baslanmistir. Yapilan projelerle isletmeler artik yaris eder hale gelmistir.

“Isletmeleri kurumsal sosyal sorumluluk performanslari agisindan siralayan
rating (derecelendirme) kuruluslarimin sayisindaki artig, kiiresel sosyal sorumluluk
standartlar1 konusundaki gelismeler ve miisterilerin giderek daha bilingli hale gelmeleri
gibi gelismeler de g6z Oniline alindiginda, artik isletmelerin sadece ekonomik
performanslarin1 degil, sosyal ve ekolojik performanslarimi da Onemsemeleri ve bu
dogrultuda da bazi adimlar atmalar1 gerekmektedir” (Bali ve Cinel, 2011: 54-55). Bunu
onemseyen kuruluslar da bunu, yer aldiklar projelerle gostermektedir.

Bu yiizden isletmeler artan rekabet ortaminda, diger isletmelerden farkl
olduklarin1 ortaya koyabilmek i¢in teknolojiyi de kullanarak, miisteri ve ¢alisanlarinin
memnuniyetini arttirarak sosyal sorumluluk projelerine yer vermektedir. Bu sayede

isletmenin imajma ve itibarina olumlu kazanimlar saglanmaktadir. Daha sonra bu
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olumlu kazanimlar isletmeleri, daha fazla sosyal sorumluluk projesi yapmaya

itmektedir.

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkeleri
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina 6nem veren isletmelerin sosyal sorumlu
davranmak icin benimsemeleri gereken pek cok ilke vardir. Bunlardan en ¢ok iizerinde

durulan ilkeler soyledir:

e Hesap Verebilirlik Tlkesi: “Hesap verme, kisinin ya da kurumun
faaliyetlerinden dolay1 yasal zorunluluklar nedeniyle ya da goniillii olarak yerine
getirdigi bir gorevdir. Sirketler sadece finansal performanslari acisindan degil,
ekonomik, sosyal ve g¢evresel performanslari hakkinda da hesap vermeleri gerektigi
konusundaki beklentileri de karsilamak zorundadir” (Simsek, 2013: 11). Bu durum
isletmenin biitiin paydaslari i¢in gegerlidir.

“Bu konumlarda olanlarin kendilerini sorusturma ve arastirmaya ag¢ik tutmalari,
gerek kendi c¢ikarlari, gerekse yakin cevrelerinin c¢ikarlart dogrultusunda degil,
toplumsal ¢ikarlar dogrultusunda hareket ettikleri konusunda diizenli olarak hesap
vermeleri onlara duyulan giiveni arttiracaktir” (Argiiden, 2007: 43). Bu durum,
isletmenin giivenilir bir imaja sahip oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Giivenilirlik,
isletmelerin en ¢ok sahip olmak istedigi degerler arasindadir.

o Seffaflik Ilkesi: Seffaflik; isletmelerin yapmis oldugu biitiin ¢aligmalarin,
tiketiciler tarafindan bilinmesini, takip edilmesini saglayan bir ilkedir. “Kurumsal
seffaflik, ticari sir niteliginde ve heniiz kamuya ag¢iklanmamus bilgiler hari¢ olmak iizere
sirket ile ilgili finansal ve finansal olmayan bilgilerin, zamaninda, dogru, eksiksiz,
anlasilabilir, yorumlanabilir, diisiik maliyetle kolay erisilebilir bir sekilde kamuya
duyurulmasi yaklagimidir. Bilginin sadece erisilebilir olmasim1 degil, edinilmesi,
diizenlenmesi ve dagitilmasinda aktif katilimi igerdigi icin seffaflik bir siirectir”’(Pusak,
2014: 35). Gliniimiizde yapilan sosyal sorumluluk projeleri sayesinde isletmeleri daha
yakindan tanima firsati bulunmaktadir.

e Siirdiiriilebilirlik Ilkesi: “Sanayinin gelismesine bagl olarak doganin ve
cevrenin daha fazla kirlenmesi ve ekonomik kaynaklarin sinirsizca tliketilmesi ciddi
global sorunlar ortaya c¢ikarmaktadir. Global soguma ve global i1sinma bunlar

arasindadir. Yerylizii kaynaklar1 niifus artis1 ve sanayilesme karsisinda varliklarini
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koruyamamaktadir. Ekonomik faaliyetten kaynaklanan olumsuz etkilere dair artan kaygi
kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemsenmesini arttirmigtir” ( Aktan ve Borii, 2007: 28).
Bu sayede isletmeler, bir yandan kar elde ederken diger yandan da toplum i¢in 6nemli
sayllan konularda projeler iireterek topluma karsi duyarsiz kalmadiklarin1 gosterme

imkani bulmaktadir.

1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

1.6.1. Carroll’un Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

“Archie B. Carroll (1991), Isletmelerin sosyal sorumluluk geregi yapmak
zorunda olduklar1 hizmetleri toplumun, devletin ve insanligin lehine ise; bu durum,
ahlaki bir davranisin sonucudur seklinde ifade ederek, isletmelerin sosyal

sorumlulugunu dort grupta toplamistir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir” (Carroll’dan

Akt. Top ve Oner, 2008: 102):

AHLAKI SORUMLULUK

YASAL SORUMLULUK

EKONOMIK SORUMLULUK

Sekil 1. Carroll’un Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Pusak, 2014, s.19

e Sosyal Sorumlulugun Ekonomik Boyutu: “Isletmelerin temel amacinin kar
elde etmek oldugu diisiiniildiigiinde Carroll’un gelistirdigi piramidin ilk basamaginda
ekonomik sorumlulugun yer almasini olagan karsilamak gerekir” (Baykara, 2014: 14).

“Ekonomik sorumluluk; isletmenin kar amaci giiden temelidir. Kar elde etmek
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isletmenin sosyal yonden amaci olmasa da motivasyon i¢in ve igletmeye dahil ortak
cikart olan bireyler agisindan hayati dneme sahip bir konudur. Bu nedenle sosyal
sorumluluk agisindan da onu etkiler gériinmektedir. Schwartz ve Carroll’a (2003) gore
ekonomik bilesen dogrudan ve dolayli olumlu etki olmak iizere iki ayr1 boliimde
incelenebilir. Olumlu ekonomik etki gelirlerin ve hisse degerlerinin en biiyiiklenmesidir.
Dogrudan etki satiglar1 ylikseltmek i¢in gerceklestirilen faaliyetlerdir. Dolayli olumlu
etki ise, kurumsal imajin (corporate image) arttiritlmasi ve/veya ¢alisanlarin morallerinin
arttirilmast ile saglanabilir” (Akt. Bayrak, 2011: 64). Ister dogrudan olsun ister dolayli
olsun her iki durumda da kurumun menfaati s6z konusu olmaktadir.

e Sosyal Sorumlulugun Hukuki (Yasal) Boyutu: “Isletme faaliyetlerinin
tiimiintin, kanuni ve yasal diizenlemeler cercevesinde yliriitiilmesi anlamini ifade
etmektedir. Toplum, isletmelerin tiiketici gilivenligi ve ¢evre korumasi gibi bazi
alanlarda kendi basina yeterli duyarliliga sahip olmayacagini diisiinerek, hiikiimetlerde
sosyal sorumluluk uygulamalarmi garanti altina alacak kanunlarin ¢ikarilmasini ve
uygulanmaya konmasini beklemektedir. Carroll (1991), sosyal sorumluluklarin yasal
bilesenleri hakkindaki diisiinceleri ise; devamlilik igin yasal ve kanuni diizenlemelere
uygun hareket edilmeli, ulusal ve yerel kurumlarin hukuki diizenlemelerine uyulmali,
calisanlara yasalara uygun faaliyette bulunmalar1 konusunda 6z giiven verilmeli, yasal
yiikiimliiliikler tanimlanmali ve bu prensipler calisanlara duyurulmali, {iretilen mal ve
hizmet i¢in yasal garanti sartlarina giivence vermelidir seklindedir” (Carroll, 1991°den
Akt. Top ve Oner, 2008: 103).

e Sosyal Sorumlulugun Ahlaki Boyutu: Isletmelerin ahlaki sorumluluklarmin,
toplumun ahlaki degerleriyle bire bir Ortiismesi gerekmektedir. “Bu kapsamda
isletmelerin sosyal sorumluluklara iligkin ahlaki bilesenleri su sekilde ifade
edilmektedir. Toplumun belirledigi norm ve kurallara uyulmali, toplumun isletmelerden
beklemis oldugu saygiyr gostermeli, ahlaki norm ve kurallardan fedakarlik edilmemeli,
ahlaki agidan toplumun isletmeden beklentileri agik bir sekilde tanimlamali, ¢alisma
hayatinin ahlaki davranis kurallariin, yasal diizenlemelerin daha iistiinde oldugu kabul
edilmelidir” (Carroll, 1991°den Akt. Top ve Oner, 2008: 104).

e Sosyal Sorumlulugun Goniillii (Yardim Severlik) Sorumluluklar Boyutu:
Gonilli  sorumluluklar, isletmelerin yapmak zorunda olmadigi fakat toplumun
beklentilerini karsilamak amaciyla yerine getirilen sosyal gorevlerdir. “Toplum iginde

kuruma olumlu bir imaj kazandirarak uzun vadede kurumun karli ve devamlh
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yagamasina olanak saglar. Bu sorumluluklar, tamamen kurumun se¢imine ve istegine
bagli olan sosyal faaliyetleri icerir. Toplum, kurumlarin bu tiir davranislarda
bulunmasini ister, ancak bdyle davranmayan kurumlar1 etik dis1 olarak nitelendirmez.
Ciinkii bu faaliyetler yasalarda bulunmaz ya da emredilmez ancak toplumca yerine
getirilmesi beklenebilir ve bu olumlu bir davranis bi¢imi olarak degerlendirilir. Sanat ve
egitime yapilan mali destekler, huzurevi sakinlerine yonelik sosyal faaliyetlerin
diizenlenmesi, hayvan siginma evlerinin yapilmasi gibi tamamen goniilli sosyal

aktiviteler bunlara 6rnek olarak gosterilebilir” (Carroll’dan Akt. Ural, 2013:84,85).

1.6.2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Davis’in sosyal sorumluluk modeli bes ana varsayim ile aciklamaya calismistir.
Bunlar:

e Sosyal Sorumluluk Iisletmelere Emanet Edilen Sosyal Giigten
Kaynaklanir: “Keith Davis ve Robert Blomstrom (1975); “Sorumlulugun Demir
Kanunu” olarak ifade ettigi bu ilkesine gore, uzun dénemde topluma kars1 sorumlu bir
diisiince tarziyla ellerindeki giicii toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda kullanmayan
isletmelerin, bu giiclerini zaman i¢inde kaybetmeye mahkim olacaklari konusunda
uyarmaktadir. Isletmeler ekonomik girisimciligin geleneksel roliine ek olarak, sosyal
olarak toplum tarafindan gilivenilir organizasyonlar olarak da yeni bir rol
istlenmektedirler. Toplumun kaynak ve yeteneklerini yoneten bu gilivenilir
organizasyonlarin temel rolii, sadece organizasyon sahiplerini, miisterileri, tedarikgileri
veya ¢alisanlar1 degil ayn1 zamanda toplumun bu konudaki biitiin taraflarina da sosyal
sorumluluk yiikleyen bir davranis olarak gormesinden ileri gelmektedir” (Davis ve
Blomstrom, 1975°den Akt. Top ve Oner, 2008: 106).

e Toplumsal Faaliyetlere A¢ik Olmasi (A¢ik iletisim): “Isletmeler, toplumdan
girdi almaya agik olan ve toplum ile ilgili faaliyetleri nedeniyle faaliyetleri konusunda
topluma bilgi veren iki ucu agik bir sistem olarak faaliyet gosteren organizasyonlardir.
Bu nedenle isletmeler, toplumsal refahin siirdiiriilmesi veya 1iyilestirilmesi icin
yapilmas1 gerekli olan faaliyetlerle ilgili olarak, toplumsal g¢evrenin temsilcilerini
dinlemeye her zaman istekli olmalidir. Toplumun sosyal ihtiya¢c ve gereksinimlerine
cevap verebilecek giice, bilgi ve beceriye sahip olan isletmeler, sosyal sorunlara

hassasiyetle egilmelidir” (Davis ve Blomstrom, 1975’den Akt. Aydemir, 2012: 22).
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Yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinde basar1 saglamak isteyen isletmeler, toplumun
ihtiyag ve isteklerine gore projeler tiretmelidir.

e isletmenin Sosyal Sorumluluklarin Olusturacag Maliyetler: “Isletmelerin
faaliyetleri sonucu ortaya c¢ikan iirlin veya hizmet kendilerine bir takim kazanclar
getirir. Fakat bununla birlikte ortaya ¢ikaracaklari sosyal sorunlarin maliyetlerini de her
yonilyle hesaplayarak, uygulayacaklar1 sosyal sorumluluk projeleri hakkinda karar
vermelidirler. Isletmeler sosyal sorumluluk yaklasimlarini sergilemeden 6nce ayrintili
bir maliyet/fayda analizini yapmalidir. Sosyal sorumluluk projeleri i¢in karar verme -
gerceklestirme siireci, isletmeye biraz sosyal maliyeti de beraberinde getirecektir.
Buradaki temel sorun, olusan maliyetlerin sosyal bir faydadan daha agir basip
basmayacagi konusudur” (Davis’ten Akt. Aydemir, 2012: 22).

e Sosyal Sorumluluklar Kullanicilar Tarafindan Karsilanir: “Bu goris
isletmenin yiiriittiigii faaliyetlerden oOtiirii ortaya ¢ikacak sosyal maliyetlerin, iiriin veya
hizmetle iligkili olarak dolayli yoldan misterilere yansitilmasi diisiincesini
savunmaktadir. Isletmeler sosyal olarak fayda getiren organizasyon olarak, ilave bir
ekonomik fayda saglamayacagini degerlendirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerini
timiiyle finanse etmesinin de gereksizligini ifade etmektedir. Bu nedenle isletmelere,
toplumsal agidan yarar saglayacak faaliyetlerin maliyetini, bu cazip faaliyetlerle
dogrudan iligkili olan iirlin ve hizmetin fiyatina, dolayisiyla miisterilere yansitilmasini
ileri stirmektedir” (Davis’ten Akt. Yildiz, 2012: 29-30).

e Tiizel Kisilik Olarak isletmenin Sosyal Sorumluluklari: “Isletmelerin
kendilerini dogrudan ilgilendirmeyen sosyal sorunlara ¢6ziim bulmak gibi bir
zorunluluklari yoktur. Ancak bu sorunlart ¢6zebilecek uzmanlara sahip olan igletmeler,
soruna yine de egilmeli ve topluma yardimci olmalidir. Bu goriise gore, isletmenin
sosyal sorunlarla ilgilenmesi birincil gorevi degildir, ancak normal faaliyetleri disinda
kalan bu tarz sosyal sorunlarla ilgilenmek gibi bir sosyal sorumlulugu da vardir.
Boylece isletmeler, genel olarak sosyal refah1 artirilmis bir toplumdan zaman igerisinde
toplumun bir bireyi oldugu i¢in artan 6lgiide fayda saglamis olacaktir” (Davis’ten Akt.
Dogan, 2011: 43).
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1.6. 3. Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Simirlandirilmas1 Modeli

R.D. Hay, E. R. Gray ve J.E. Gates tarafindan ortaya konulan modelde ii¢ temel
unsur bulunmaktadir. “Birinci unsur, isletmenin i¢ ¢evre, sosyal ¢evre ve ara ¢evreyle
olan iliskilerinde ortaya cikan sosyal sorunlarm farkinda olmalaridir. ikinci unsur;
isletmenin toplumdaki bu sorunlarin ¢oziimiinden, isletme yonetimi olarak yiikiimlii
oldugunun bilincinde olmasidir. Ugiincii unsur ise isletme yonetiminin ¢esitli alanlarda
karsilastig1 bu sorunlarin ¢6zlimii i¢in elindeki biitiin kaynaklar1 kullanmaya istekli ve
kararli olmasidir. Yazarin ortaya koydugu yaklasim kisaca; farkindalik, bilinglilik, istek
ve kararlilik olarak ifade etmek miimkiindiir” (Hay,Gray ve Gates’ten Akt. Akbas,
2010: 29). “Robert D. Hay ve arkadaslari, sosyal sorumlulugun uygulanmasini
kolaylastirmak amaciyla, isletmenin c¢evresiyle olan iliskisinin sinirlandirilmasini
ongodrmiislerdir. Buna gore, ¢evre kirliligi, tiiketicinin korunmasi ve toplumsal sorunlar
isletmenin baglica sosyal sorumluluk alanlarin1 olusturmaktadir” (Hay,Gray ve

Gates’ten Akt. Oztan, 2013: 44).

1.6.4. Sosyal Performans Modeli

“Sosyal Performans Modeli, SS ile ilgili 6ne siiriilen kavramlarin bir analizi
yapilarak gelistirilmis bir modeldir. Modelde s6z konusu edilen sosyal performans
kavrami, toplumun degisen beklentilerinin analiz edilerek sosyal taleplerine cevap
verebilmek i¢in sistematik bir yaklagim belirlemeyi ve sosyal sorunlara uygun ¢oziimler
gelistirmeyi ifade etmektedir. S6z konusu model ii¢ asamada tarif edilmektedir ve
asamalar sirasityla hedef, uygulama ve strateji agisindan ele alinmaktadir”(Ural, 2013:
86).

Modelin birinci asamasinda, “sosyal sorumlulugun tanimi yapilmaktadir. Bu
tanima gore, isletmelerin sosyal sorumlulugu, toplumun isletmelerden beklentilerinin
bir biitiintiidiir. Bu asamada, onceden kabul edilmis ekonomik, etik ve yasal nitelikli
beklentilere isletmelerin kendilerini yorumlama bi¢iminin bir dordiincii unsur olarak
ilave edildigi goriilmektedir. Isletme yoneticileri, sosyal sorumlulugun hedefini
olusturan degiskenlerin dikkate alinarak isletme yOnetiminin iiriin ve hizmete yonelik
karar asamalarinin olusturulmasin1 6nermektedir. Boylece bu noktada esas anlayisin,
ekonomik, yasal, etik sorumluluklar1 biitiinlestirmek oldugunun bilincine varilacagina

inanmaktadirlar” (Ulu, 2007: 44).
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Sosyal Performans Modeli’nin ikinci agamast; “sosyal sorumlulugun uygulama
alanlarinin belirlenmesi ile ilgilidir. Isletme, hissedar, calisan, miisteri, devlet vb.
taraflarin her birinin kendisini ilgilendiren ve etkileyen konu ve kriterlerini dikkate
alarak isletme performansi dogrultusunda sosyal performansa katki saglamalidir. Sosyal
sorumlulugu, i¢inde bulunulan toplum ve sektdr ile daraltmak kadar asir1 genis tutmak
da modelde ekonomik deger yaratma kapasitesi acisindan engelleyici bir faktor olarak
kabul edilmektedir” (Bayrak, 2011: 68-69).

Uciincii asamada ise; “isletmelerin sosyal sorumluluk stratejileri iizerinde
durulmaktadir. Strateji, isletmenin hedeflerini gerceklestirirken c¢evreyle baglanti
kurmasini ve iletisimini saglayan mekanizmadir. Isletmeler ortaya koyduklar1 bu strateji
sayesinde nasil bir program belirlemeleri gerektigini, yeni yaklasim tarzlarim
gelistirmeyi, yeni davranis sekillerinin tasarlanmasin1 Ogrenebilirler. Bu sekilde
isletmeler sosyal sorumluluk stratejilerini belirlerken, hangi sorunlarla karsi karsiya
kaldiklarin1 ve bunlarin ¢oziimleri i¢in ne yapmalar1 gerektigini de belirlemis olurlar.
Yonetim sorunlar karsisinda pasif bir tutum sergileyerek beklemeyi tercih edebilecegi
gibi, aktif bir tutum sergileyerek sorunlarin ¢6ziimiine yonelik bir davranis da

sergileyebilir” (Dogan, 2011: 45).

1.6.5. Ackerman’in Sosyal Duyarhlik Modeli

Ackerman’in sosyal duyarlilik modelinde, sosyal sorumluluk ii¢ asamali bir
stirectir:

e Sosyal Sorumluluklarin Politika Asamasi: “Yoneticiler tarafindan
gelistirilen sosyal sorumluluk politikalari, isletmeler tarafindan izlenecek sosyal
sorumluluk faaliyetleri i¢in bir temel olusturur. Bu asamada isletme, i¢cinde bulundugu
sosyal c¢evrenin hangi beklentilerine Oncelik verecegi konusunda karar vermeye
calismaktadir. Isletme, belirlenen sosyal sorunlar hakkinda nasil bilinglenmesi
gerektigini ve nasil bir tutum sergileyecegini de bu asamada Ogrenir. Sosyal bir
problemin olmas1 durumunda, higbir ¢ikar grubunun bu asamada isletmeden bir yardim
istemeyeceginden yola ¢ikarak toplumun i¢inde bulundugu sosyal sorun ile alakali
olarak isletmenin izleyecegi politikalar hakkinda yazili ve sozli bir rapor
hazirlamaktadir” (Post vd., 1996’dan Akt. Evli, 2012: 11)

e Sosyal Sorumluluklarin Ogrenme Asamasi: “Bu asamada isletme, iginde

bulundugu ¢evrenin sosyal sorunlariyla ilgilenmek, sorunlar1 incelemek ve bu sorunlar
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hakkinda ¢6ziim yollarin1 6grenmek i¢in bu konunun uzmani olan bir personeli veya
gerekirse digsaridan bir danismani istihdam ederek, bu konudaki hassasiyetini ortaya
koymaya calismaktadir. Isletme karsisina sosyal bir sorun giktindan sonra, sosyal
sorumluluklar1 ile ilgili genel politikalarim1 faaliyette bulundugu cevre ile birlikte
benimser ve sorunu nasil ¢dzecegi, nasil bir politika belirleyecegi ve nasil bir ¢alisma
yapacagi konusunda sosyal sorumlu igletme davranigini 6grenmeye ve benimsemeye
calisir”’( Post vd., 1996’dan Akt. Aydemir,2012: 20-21).

e Sosyal Sorumluluklarin Orgiitsel Yiikiimliilik Asamasi: “Sosyal
sorumluluklarin isletmelerde uygulamaya gegirilme asamasidir. Isletme, belirlenen yeni
sosyal politikasni1 bu asamada artik kurumsallastirmasi gereklidir. Ilk iki asamada
Ogrenilen politika ve prosediirler, isin dogal bir pargasi olarak goriilmeli ve isletme
organizasyonun her kademesinde goérev alanlar tarafindan Oncelikli olarak kabul
edilerek uygulanmasi saglanmalidir”( Post vd., 1996’dan Akt. Gemici, 2010: 36).

1.6.6. Preston Ve Post’un Sosyal Sorumluluk Modeli

“Sirket duyarliligt kavramina iligkin makro yaklasimin ilk nihai raporlarindan
birini ortaya koyan Lee Preston ve James Post'tur. Bu modelde Preston ve Post isletme
ve toplumun iki farkli bi¢imde birbirini etkiledigini ileri stirerler. Kurumun birincil
iligkileri, bir kurum ile miisteriler, is gorenler, hissedarlar ve kreditdrler gibi pazar
egilimli olanlar arasindaki karsilikli iligkilerdir. Kurumun ikincil iliskileri, sosyal
sorunlara sebep oldugunda bir kurum ile kanun ve ahlak gibi toplumun pazar egilimli
olmayan yonleri arasindaki karsilikli iligkilerdir. Bu iki arastirmaciya gore, hiikiimet ve
kamuoyu hem pazar hem de pazarla ilgili olmayan iliskilerin smirlarin
kararlagtirmaktadir. Yoneticiler bir sosyal sorunla karsilastiklarinda ne yapacaklaria
karar verirken yalnizca kendi yargilarimi dikkate almamalidirlar. Ayn1 zamanda onlar
her iic asamada da kanunlar, yetkili kuruluslari, hukuki kararlari ve kamuoyunu
diisinmek zorundadirlar. Bu model bu Ackerman'm sosyal duyarlilik modelinin bir
devami, bir tamamlayicisi olarak algilanabilir” (Preston ve Post’tan Akt. Ural, 2013: 85-
86).

“Sosyal sorumluluk kavramindan "sosyal duyarlilik" kavramina geg¢is isletmeler
acisindan bir ilerlemedir. Yoneticilere sosyal politika ile ilgili kararlar vermede gercekei
bir ¢ergeve saglamaktadir. Mikro ve makro yaklasimlarin goriisleri, is diinyasinda soyut

kararlardan uygulamaya yonelik kararlara gegmeyi saglamistir” (Oztan, 2013: 48).
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1.6.7. U¢ Asamali Sosyal Sorumluluk Modeli
Bu modele gore, gelisim agisindan sosyal sorumluluk {i¢ asamada

gerceklesmektedir. Bunlar:

e Kar Maksimizasyonu Doénemi: “19. ylizyilin sonlarinda ve 20. yiizyilin
basinda gegerli olan ve modelin ilk asamasini olusturan anlayistir. Bu yaklasimda
isletme yonetiminin tek amacinin yasal sinirlar ¢er¢evesinde kari en yiiksek seviyeye
cikarmak oldugu vurgulanmaktadir. Bu donemde sadece ekonomik biiyiime
hedeflenmis ve kar1 maksimize eden isletmenin, sorumlulugunu yerine getirdigi
diisiiniilmistiir” (Ural, 2013: 86).

e Vekalet Yaklasimi: “Bu yaklasim 1930°lu yillarda ortaya ¢ikmistir. Toplum
ve isletmelerin yapisinda meydana gelen degisiklikler bu asamada daha biiyiik ¢aplara
ulagsmistir. Bu degisimlerin bir sonucu olarak da isletmelerin ve yoneticinin sorumluluk
alanlarinin sadece isletme pay sahiplerinin karin1 maksimize etmek olmadigi
savunulmustur” (Berker, 2008: 23). “Vekalet Yaklasimi’na gore yonetimin sorumlu
oldugu pek c¢cok grup vardir. Bunlar arasinda, ilk olarak hissedarlar, daha sonra
calisanlar, destek verenler ve tiiketiciler 6rnek olarak verilebilir. Bunun altinda yatan en
biiyiik neden, biiyiik isletmelerin halka agilmasi gelir. Ciinkii bununla birlikte artik bu
kesimin de kararlar1 isletme i¢in anlam tagimaya ve 6nemli olmaya baslamistir” (Dogan,
2011: 48).

e Yasam Kalitesi Yaklasimi: “1950’lerden sonra ekonomik sorunlar biiyiik
Olclide ¢oziillince, sosyal sorunlar daha goriiniir hale gelmistir. Bu agidan isletmelerin
fiilli sosyal sorumluluk diizeyleri, yiikselmekle beraber toplumsal beklentilere cevap
vermeleri gecikmeli gergeklesir. Sosyal sorumlulugun, kisinin tamamiyla bagimsiz
olabilecegi sosyal sisteme yayilabilecegi fikri veren sosyal sorumluluk kapsamiyla
baglantili olarak yaklasim, bu asamada bireylerin yasam standartlarini en yiiksek diizeye
cikarmayr amaglamaktadir. Isletmenin gelecegini, toplumun beklentilerine gosterdigi
tepkinin kalitesine bagli goéren bu yaklagim, miisteri beklenti ve ihtiyaglarim
karsilamayan isletmelerin, {iriin ve markalarinin hizla terk edilisine bagl olarak yasam
kalitesinde sorumluluklarin etkin olarak yerine getirilmedigi seklinde yorumlanabilir”

(Oziipek, 2005: 95-96).
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1.6.8. Philip Kotler’in Alt1 Secenek Modeli

Kotler ve Lee (2008: 23-25) tarafindan incelenen alt1 sosyal secenek asagidaki
gibidir:

o Sosyal Ama¢ Tesvikleri: Bir kurum, sosyal bir amag iizerindeki ilgiyi ve
farkindaligi arttirmak ya da bir sosyal amag i¢in fon toplamaya, bagista bulunmaya ya
da goniillii toplanmaya destek vermek icin fonlar, mal ve hizmet katkilar1 ya da diger
kurumsal kaynaklar saglar. Kurum bu tesviki kendi basina baglatabilir ve yonetebilir.
Gosterilen bir cabaya biiyiik ¢apta ortaklik edebilir. Veya birgok sponsordan biri
olabilir.

e Sosyal Amac¢ Baglantih Pazarlama: Bir kurum, iiriin satiglarina dayalt
gelirlerin belli bir yilizdesini belirli bir amag i¢in harcar ya da bir katkida bulunur. Bu
teklif en sik gorildigi sekilde, onceden bildirilmis belirli bir zaman dilimi i¢in, belirli
bir iiriin i¢in belirli bir hayir kurumu i¢indir. Bu senaryoda bir kurum, genellikle kar
amaci giitmeyen bir organizasyon ile 6zel bir irlinlin satiglarini arttirmak ve hayir
kurumuna finansal destek olusturmak igin belirlenmis, karsilikli ¢ikarlara dayali bir
iligki yaratarak, is birligine gitmektedir.

e Kurumsal Sosyal Pazarlama: Bir kurum; halk sagligini giivenligini, ¢evre ya
da toplum refahimi iyilestirmeyi amaclayan bir davranis degistirme kampanyasinin
gelistirilmesine veya uygulamaya konulmasina destek verir. Fark yaratan 6zellik, onu
bir sosyal amag i¢in farkindalik, fon toplama ve goniillii toplama iizerine odaklanan
sosyal amag tesviklerinden farklilagtiran davranisg, degistirme odagidir. Bir kurum, bir
davranig degistirme kampanyasini kendi bagina gelistirebilir ve uygulamaya koyabilir.
Ancak daha siklikla kamu sektorii kuruluslarindan veya kar amaci giitmeyen
orgiitlerden ortaklar buna katilmaktadir.

o Kurumsal Hayirseverlik: Bir kurum bir hayir dernegine ya da sosyal bir
amaca, cogunlukla nakit bagislar, hibeler ve ayni hizmetler seklinde dogrudan katkida
bulunur. Bu girisim bekli de tiim kurumsal sosyal girisimlerin icerisinde en geleneksel
olanidir ve yillardan beri tepkisel ve hatta gecici tarzda yaklagilmaktadir.

e Toplum Goniilliiliigii: Bir kurum ¢alisanlarini, perakende ortaklarini veya
acenta iyelerini, yerel toplum Orgiitlerini ve sosyal amaclar1 desteklemek iizere
zamanlarim1 gonillii olarak ayirir. Bu faaliyet tek basina bir ¢aba olabilir ya da kar
amaci glitmeyen bir Orgiit ile ortaklik yaparak olabilir. Goniillii faaliyetleri kurum

tarafindan diizenlenebilir ya da calisanlar kendi faaliyetlerini segebilirler ve {icretli izin
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ve goniillii veri tabani eslestirme programlar1 gibi araglar yoluyla sirketten destek
alabilirler.

e Sosyal Acidan Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalari: Bir kurum, toplumun
refahini iyilestirmek ve ¢evreyi korumak iizere, sosyal amaglar1 destekleyen istege baglh
yatirimlar ve is uygulamalarini benimser ve yiiriitiir. Girisimler organizasyon tarafindan

tasarlanabilir ve uygulamaya konabilir ya da digerleri ile is birligi i¢inde olabilir.

1.7. Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar:

Ozellikle iilkemizde devletin yeterince kaynak ayirmadigi konularda, 6zel
sektorde faaliyet gosteren isletmeler, ihtiyaglar dogrultusunda sosyal sorumluluk
projelerine yer vererek halka hizmet sunmustur. Bu baglamda, isletmeler bir yandan
kendi i¢inde yer alan insanlarin sorunlarina egilirken diger yandan da isletme disinda
kalan genis toplumsal kesimlerle iligki i¢cindedir.

“Sosyal sorumluluklar; igletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina,
isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde yer alan kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun
politikalar giitmesi ile insanlar1 mutlu etmesine iligkin sorumluluklardir” (Taslak ve
Kara, 2009: 70). Burada en ¢ok dikkat edilmesi gereken nokta, ihtiyaglar dogrultusunda
projelerin hazirlanmasidir.

“Toplum hayatina katkida bulunmak, hedef kitlenin anlayisini degistirmek, fikir
onderleri ve karar vericilerde iyi niyet yaratmak, calisanlarin bu projelere goniillii
katiliminm1 saglayarak kurumlar1 ile gururlanmalarmma 6n ayak olmak ve bu yolla
motivasyonu arttirmak sosyal sorumluluk ¢abalarmin temelini olusturmaktadir” (Ozgen,
2007: 4-5 ). Biitiin bu ¢alismalar i¢in uzun vadede ¢aba harcamak gerekmektedir.

Isletmelerin topluma ve ¢evreye karsi zarar verebilecek davranislar icinde
olmamasi gerekir. Clinkii biitiin paydaslarina kars1 ayr1 ayr1 hesap verme sorumlulugu
altindadir. Bunun i¢in yaptigi biitiin faaliyetlerde, toplumun genelinin menfaatini
diistinerek hareket etmelidir. Bu sayede gelecek tepkilerden de kendilerini korumus
olurlar. Ornegin gevreye zarar veren isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
bakildiginda ¢ogunlukla dogayr koruyucu projeler iirettikleri goriilebilir. Yapilan bu
caligmayla topluma, “Biz c¢evreye duyarli bir isletmeyiz” mesaji verilmeye
calisiilmaktadir.

Tagliyan’a (2012: 36) gore, sosyal birer varlik olan isletmelerin iistlenmesi

gereken sosyal sorumluluklar su sekilde 6zetlenebilir:
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e (alisanlara kars1 her tiirlii maddi ve manevi tatmini saglayarak onlar1 motive
etmek.

e Tiiketiciye hizmet etmek ve korumak.
e Bireylerin refah ve mutlulugu icin ¢alismak.

e Issizlik, sefalet, hastalik vb. sorunlara kars1 kendini grevli sayarak ¢dziim icin

iistiine diiseni yapmak.

e Normal piyasa kosullarini saglamak i¢in ugragsmak.

e Servet gelir dagiliminda toplumda adaleti saglamak i¢in {iizerine diiseni
yapmak.

e Dogal kaynaklarin rasyonel kullanimini ve korunmasini saglamak.

e  (Cevre kirliligine yol agmamak veya gerekli 6nlemleri almak.

e (evredeki sanatsal, kiiltiirel varliklar1 ve faaliyetleri korumak ve

desteklemek.

e  Sadece ulusal sinirlar i¢cinde degil, kiiresel ¢apta sorumlu oldugunu bilmek ve
sorumlulugun gereklerini yerine getirmek.

Yapilan sosyal sorumluluk projeleri, iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterebilir. Burada 6nemli olan hangi alanda ihtiya¢ var ise o alanda yatirimlar
yapmaktir.

Yapilan sosyal sorumluluk c¢aligmalarimin tiiri, toplumdan topluma ve
isletmeden isletmeye farkliliklar géstermektedir. Sosyal sorumluluk alanlari; ekolojik
cevreye karsi sorumluluk, tiiketicilere karsi sorumluluk, sosyal c¢evreye karsi
sorumluluk, ¢alisanlara karsit sorumluluk, yatirimcilara karst sorumluluk, devlete karsi
sorumluluk, tedarik¢ilere karsi sorumluluk, rakiplere karst sorumluluk seklinde

siralanmaktadir.

1.7.1. Ekolojik Cevreye Kars1 Sorumluluk

Isletmeler sadece kira odaklanmamalidir. Tyi kar elde etmekle beraber, cevre
sorunlarina ve bunlarin ¢6ziimlerine yardimci olmalidir. Sahip olduklar1 mali, teknik,
sosyal imkanlarin bir kismmi bu amac¢ i¢in kullanmalidir. Ekonomik ve teknolojik
gelismeler her ne kadar insanlik yararina olsa da bu gibi gelismeler; ¢evre kirlenmesine,
dogal kaynaklarin yok olmasina, sehirlesmenin bozulmasina, dolayisiyla da insan

saghigini bozmaya yol agmaktadir. Isletmeler, dogayr koruyucu projelerle karsimiza
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ciktiklar1 takdirde sadece dogay1 degil, isletmelerini de korumus sayilir. Bu baglamda
isletmeler kamuoyu oniinde art1 puan kazanirken hem de ¢evreyi korumus olmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle ¢ogalan isletmeler, ekolojik ¢evreyi tehdit eden bazi
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Baz1 isletmeler ¢evre sorunlarina duyarli iken
bazilar1 da maalesef duyarsiz kalmaktadir. “Diinyada her yil 100 hayvan ve bitki
tiiriiniin nesli tilkenmektedir. Her yil saglik kosullarinin yetersizligi ve aclik nedeniyle
13,5 milyon ¢ocuk 6lmektedir. Diinya niifusunun yaridan fazlasi, saglikli igme suyunun
bulunmadigi 35 iilkede yasamaktadir. Tropikal ormanlar yok olmakta ve ¢ollesme hizla
artmaktadir. Atmosferdeki ozon tabakasi incelmekte ve bu incelme gelecek kusaklar
tehdit etmektedir. Kiiresel 1sinma sonucu baglayan buzullardaki erimeler, birgok kara
pargasint sular altinda birakacak diizeye ulagmistir. Ortaya ¢ikan tim bu olumsuz
gelismeler, artan niifusun besin olanaklarini tehdit etmekte ve aclik ¢ceken insanlarin ve
tilkelerin sayist hizla artmaktadir. Diinya tlizerinde yasayan herkese sorumluluk
diismektedir. Ozellikle de bu tablonun ortaya ¢cikmasinda nemli pay1 olan biiyiik sanayi
orgiitleri cok daha hassas davranmalidirlar. Cesitli ¢evreci kurulusun caligmalariyla
toplumda cevreye karsi bir duyarlilik olusmakta ve cevreye saygili oldugu imajini
yaratan Orgiitler, rekabet silirecinde oransal bir ustiinlik elde etmektedirler” (Biber,
2002: 141-142). Gelecek nesillere yasanabilir bir cevre birakma sorumlulugu,
isletmelerin en basta gelen gorevleri arasindadir. Bu sorumluluklar, uzun vadeli olarak
gerceklesirse isletme adina daha olumlu sonuglar alinabilir.

“Isletmeler ekonomik faaliyetlerinin sebep oldugu c¢evresel maliyetlere
katlanmak zorundadir ve bunun igin belli bir miktar fon ayirmalidirlar. Isletmelerin
cevreye karsi olan sorumluluklar asagida siralanmaktadir” (Bayraktaroglu vd., 2009:
18):

e Dogal kaynaklar1 sorumlu ve verimli bir sekilde kullanmak,

e Yenilenemez kaynaklari korumak,

e Uretim siirecinde miimkiin oldugu kadar yenilenebilir (atik sularin islemden

gecirilerek degerlendirilmesi) ve temiz enerji kaynaklarimi (riizgar enerjisi,

jeotermal, giines, su, vb.) tercih etmek,
e Enerji tasarrufu saglamak,

e Cevre dostu tiriinler liretmek ve ¢evre dostu tiretim siireglerini isletmelerde

uygulamak,
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e Uretilen iiriinleri ve iiretim siirecini iyilestirmek,
e Uretimde fire oranini en aza indirmek,
e Geri doniisiimlii malzemeler kullanmak,
e (evre dostu teknolojiler kullanmak,
e Kazalara kars1 hazirlikli olmak ve zarara ugramig ¢evreyi onarmak,
e Tedarikgileri konuyla ilgili bilgilendirmek ve gereken onlemleri almak igin
destek olmak,
e Kamuyu isletmenin neden oldugu saglik, giivenlik ve c¢evre sorunlari
konusunda bilgilendirmek,
e Kabul goren ¢evreci denetleme yontemlerinin (ISO14001  gibi)
gelistirilmesini desteklemek ve gerekli raporlari diizenlemek,
e (Cevreci gruplar ile isbirligi iginde olmak,
e Sivil toplum o6rgiitleri ile projeler gelistirmek,
e Faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan atiklar1 ve atiklarin zararini azaltmak ya da
yeniden kullanimini saglamak amaciyla aritma tesisi kurmak.
Bu tiir 6nlemlerin alinmasi igletmeler agisindan giin gectikce daha onemli hale
gelmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok sirket, cevreye verdigi olumsuzluklardan dolay1 kotii
bir imaja sahiptir. Bu nedenle cevreye zarar veren isletmelere bakildiginda g¢evreyi

korumaya yonelik sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok yer verdikleri gorebilir.

1.7.2. Tiiketicilere Karsi1 Sorumluluk

Glinlimiizde toplumsal sorunlardaki artig, tiiketicilerin  isletmelerden
beklentilerini arttirmis ve degistirmistir. Artik, irliniin fiziksel Ozellikleri, fiyati,
kalitesi, satig sonras1 hizmet disinda isletmelerin bazi sosyal sorunlara ¢6ziim bulmasi
beklenmektedir. Yani tiiketiciler, kendilerine saglanan faydalarla beraber toplum ig¢in
saglanan faydalar1 da gormek istemektedir.

Glinlimiiz tiiketicileri daha ¢ok bilinglenerek isletmelerin almis olduklar
kararlarda daha etkili olmaya baslamislardir. Boylece tiiketici haklar1 kavrami, daha ¢ok
giindeme gelmistir. “Tiiketicilerin  haklarinin ~ korunmasi, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin en biliylik bolimiinii olusturur. Tiiketicilere karst sorumluluk,
miisterinin istedigi mal veya hizmetin, istedigi yer ve zamanda 6demeyi kabul edecegi

fiyattan satilmasini kapsar. Reklamlarda diiriist davranmak, miisteriye mali tanitmak ve
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tanitilanlar1 satmak, mallarin bakim ve onariminda miisteriye hizmet etmek isletmenin
tiiketicilere karst sorumluluklarinin bir kismimi olusturur” (Oziipek, 2005: 59).
Tiketicilerin bu tiir isteklerine 6nem veren isletmeler, ayn1 zamanda kar oranlarin1 da
arttirmis olacaktir. Glintimiiz tiiketicileri artik daha bilingli oldugu i¢in isletmeler de
beklentilerin farkina vararak onlart memnun edecek sekilde sorumluluklarini yerine
getirmeye ¢aligsmaktadir.

Ayrica, “isletmeler kendinden kaynaklansa da, kaynaklanmasa da tiiketicilere
olumsuz sonuglar doguracak bazi gelismeleri engellemek durumundadir. Ornegin; 2005
yilinda sahte rakilarin pazara siiriilmesiyle bazi 6liim olaylart ile karsilagilmis, bu
durumda Tekel, pazara siirdiigii rakilari toplatarak yeniden dolumu yapilamayan
sigeleriyle olas1 6liimleri de engellemistir. Bu durum sirketin tirlinlerinin giivensizligi ile
ilgili olmadig1 ve isletmeye ek maliyetler getirdigi halde, bir sosyal sorumluluk 6rnegi
olarak gerceklestirilmistir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 19). Tiiketiciler, isletmeler
tizerinde her zaman sosyal sorumluluk projelerinin yapilmasi konusunda bir baski
unsuru olmustur. Tiiketiciler, isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine ne kadar 6nem
verdiklerine dikkat eder. Boylece sunulan projeye paralel olarak mal ve hizmet satisinda
artis gosterilerek o isletme tercih edilir.

“Uzun donemde saglanacak karda en temel etken miisteri memnuniyeti olup
miisterinin ve toplumun memnuniyeti i¢in ¢evresel ve toplumsal kampanyalar
gerceklestirmek bir gereklilik halini almaktadir” (Vural ve Coskun, 2011: 82). O yilizden
isletmeler toplumsal fayda yaratabilmek ic¢in, toplumun ihtiyaglarina, beklentilerine
gore projeler hazirlamalidir.

“Bir iiriin veya hizmeti satin alan miisteri, bu triin veya hizmetten kendisine
maliyetinden daha fazla fayda yani deger elde etmek istemektedir. Satin almadan sonra
maliyeti ya da fayday: arttiracak veya azaltacak bir deneyim yasanirsa, lirlin veya
hizmetin algilanan degeri de artacak veya azalacaktir” (Eren ve Eker, 2012: 457). Bu da
rakipler tarafindan son derece Onemlidir. “Sosyal sorumluluklar1 konusunda duyarsiz
isletmelerin tiiketici boykotlarina maruz kalmak gibi olumsuz sonuglarla kars1 karsiya
kalmas1 da miimkiindiir. Ornegin, tiiketicilerin boykot ettigi isletmelerin konuyla ilgisi
olmayan diger miisterilerinin de ¢ogu kez mal almay1 durdurdugu ve baska bir firmaya
yoneldigi arastirmalar ile ortaya konmustur” (Tak, 2009: 16). Bununla beraber

isletmeler zor duruma diismektedir.
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Tiiketicilere yonelik olarak da bircok c¢alisma yapilmistir. “Tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk karsisindaki egilimlerinin tespiti ic¢in, 2004 yilinda
Ingiltere’de 130.000 katilimc1 dahil edilerek yapilan bir arastirmaya gore, tiiketicilerin
%66’s1 sirketlerin etik ve cevresel davramiglarini etkileyebileceklerini diisiinmekte,
%353’1 ise, bu amacin saglanmasi i¢in daha fazla 6demeye hazir bulunmaktadirlar”
(Ibisoglu, 2007: 33). Bilingli tiiketiciler artik bir {iriiniin ya da hizmetin uygun fiyat: ve
kalitesinin yeterli olmadigina inanmaktadir. Satin aldiklar1 triin ve hizmetlerin
arkasindaki isletmelerin, toplum i¢in ne yaptiklarini da takip etmektedir.

Tiiketiciler, isletmeler i¢cin en 6nemli unsurlardan birisidir. Bunun bilincinde
olan isletmeler, toplumun gelenek ve goreneklerine uygun projeler sunmak zorundadir.
Miisterilerini kaybetmemek i¢in kaliteli, saglikli, gilivenilir, giivencesi olan iiriinler
sunarken bir yandan da sosyal anlamda beklentileri karsilayacak projeler sunmalidir.
Ayrica son yillarda yapilan arastirmalara goére; sosyal sorumluluk projelerinin,
tilketicilerin isletmeyi daha c¢abuk fark etmesi ve bunun sonucunda satin alma

tercihlerini 6nemli derecede etkiledigi belirtilmistir.

1.7.3. Sosyal Cevreye Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin sadece kendi ¢ikarlari icin degil toplumun ve gevrenin ¢ikarlarmi da
diisiinmesinden dolayr sosyal sorumluluk anlayisi ortaya cikmustir. Isletmeler bu tiir
projelerde, higbir beklentiye girmeden toplumsal faydayr gézetmek zorundadir.
Giiniimiizde isletmeleri degerli kilan, irettikleri mal ya da hizmetin kalitesi degil,
topluma kazandirdiklar1 degerlerdir. Bu da isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
ne kadar énem verdikleriyle alakalidir. Isletmeler yapilan projelerle iki yonlii kazang
elde eder. Bir yandan toplumun ihtiyaglarini giderirken, diger yandan toplumda baglilik
yaratarak kurumsal itibarlarini yiikseltmektedir.

Isletmelerin rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirmeleri, pazar paylarini
arttirmalari, kar oranlarini yiikseltmeleri, toplumsal sorunlara duyarli olmalarindan
gecmektedir. “Bu duyarliligi gosteremeyen sirketler, tiiketici boykotlar1 gibi baskilara
maruz kalmakta ve imaj1 kotiilesen sirketin yeni pazara agilma sansi ortadan kalkmakta,
hatta mevcut pazar paymi da kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir.
Isletmelerde  yoneticiler, finansal karlihg arttirmay;, uzun vadeli olarak
diistinmelidirler. Boylece sosyal sorumluluklarini kabul ederek, bunun getirecegi

maliyetlerle yasamalidirlar. Isletmelerin temel sorumluluklarmdan biri; toplumsal
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normlara, degerlere ve inanglara saygili olmak ve onlar1 dikkate alarak faaliyette
bulunmaktir” (Oziipek, 2005: 60-61). Bir isletme toplum degerlerine karsi ne kadar
hassas olursa o derece deger goriir.

Ayrica; “igsizligin Onlenmesi, engellilere is verilmesi, mamil kalitesini
gelistirme, yaniltict reklam yapilmamasi gibi konularla; kiiltiirel yonden ise is
diinyasinin sanat galerilerini, eglence merkezlerini, egitim ve ¢esitli sanat dallarina hibe
ve diger yollardan destek saglamasi konulariyla iliskilidir” (Mucuk, 2005: 33). Bu
istekler, her tilkenin kendi ekonomisine gore farkli alanlarda, farkli Kkategorilerde
karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelisen ekonomik ve piyasa kosullartyla hizla artan rekabet, toplumun
beklentilerini de degistirmistir. Bu sebeple artan sosyal sorumluluk projeleri, hem
iilkemizde hem de tiim diinyada karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sayede isletmeler,
kendilerini toplumun tiim kesimlerine anlatma ve tanitma firsatt bulmustur. Ayrica sivil
toplum kuruluglarinin artan baskilari; elde edilen karin bir kisminin toplumun ihtiyaclar
dogrultusunda harcanmasi gerektigi diisiincesi, isletmeleri her gegen giin sosyal

projelerde yer almaya zorlamaktadir.

1.7.4. Cahsanlara Kars1 Sorumluluk

Isletmeler, hem ekonomik, hem de sosyal hedeflerine calisanlar sayesinde ulasir.
Bu yiizden isletmeler; artan rekabet ortaminda, diger isletmelerden farkli olduklarini
gostermek amaciyla teknolojiyi de kullanarak c¢alisanlarinin memnuniyetini arttirmak
i¢in sosyal sorumluluk projelerine yer vermektedir. Isletme yoneticileri, ¢alisanlari birer
ara¢ degil amac olarak gormelidir. Isletmelerde alman biitiin Kararlarin, basari ile
gerceklesmesi calisanlar tarafindan saglanmaktadir. O yiizden calisanlara gereken
Oonemin verilmesi, sayg1 gosterilmesi gerekir.

“Kiiresellesme stireciyle birlikte uluslararas1 ticaret kiiresel sirketlerin,
calisanlarina kars1t sorumluluklari ve bunlarin {i¢ilincii diinya iilkelerinde olusturduklari
calisma kosullar1 tartisma konusu olmustur. Istihdam olanaklar1 ve ¢alisma kosullarinin
iyilestirilmesine yonelik Uluslararast Calisma Orgiitiiniin (ILO) ¢esitli diizenlemeleri
mevcuttur. ILO yaptirimlarina gore, kiiresel, ulusal veya yerel ¢evrede faaliyet gosteren
her isletme yonetimi, asagida siralanan kosullara uymak zorundadir” (Celik, 2007: 68-
69):
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Cocuklarin ¢alisma yas ve saatleri: 15 yasmn altinda cocuk is goren
calistirilamaz. Bu konudaki kismi izinler, 06zel diizenlemelerle
sinirlandirilmistir. Bu yasin iizerindeki cocuk is goren eger okula devam
ediyorsa, is i¢in harcayacagi toplam zaman giinde 10 saati (is, okul ve ulagim
dahil) gegemez.

Zorla cahstirilan is goren: Sirket zorla is goren calistiramaz veya is
gorenlerin kimliklerini ya da belli bir depoziti sirkete birakmalarini

isteyemez.

Sendika kurma ve toplu pazarhik hakki: Is gorenler sendika kurma,

sendikaya katilma ve toplu pazarlik hakkina sahiptirler.

Calisma saatleri: Is gorenler haftalik 48 saatten fazla ¢alistirilamaz. Kisa
donemli olaganiistii is kosullart hari¢ fazla mesailer haftalik 12 saati gecemez.
Maas ve iicretler: Ucretler en azindan iilkenin asgari iicret seviyesinde ve

personelin temel ihtiyaglarini karsilamaya yetecek diizeyde olmalidir.

Saghk ve giivenlik: Sirket saglikli bir ¢aligma ortami sunmak, kaza ve
yaralanmalar1 onleyici tedbirleri almak, saglik ve giivenlik egitimini vermek,
temiz saglik merkezleri ve icilebilir su saglamak zorundadir. Dogum ve siit
izni gibi konularda yasal diizenlemelere uymak zorunludur.

Ayirimailik ve disiplin uygulamalari; is gorenler cinsiyet, etnik kdken vb.
nedenlerden dolayr farkli muameleye tabi tutulamaz ve is gorenlere dayak,
kiifiir vb. fiziksel veya psikolojik baski uygulanamaz.

Sakat ve eski hiikiimlii ¢calistirma: Biiyiik 6lgekli isletmeler basta olmak
tizere, sirketlerin belirli bir oranda sakat ve eski hiikiimli ¢alistirmak
zorunluluklar1 vardir. Sosyal biitiinliik saglayamayan bir sirketin ekonomik
alanda basarili olmasi beklenemez. Sosyal iliskiler tepe yoneticisinden,
astlara kadar tiim basamaklarda yer alan kisilerin aralarinda kurduklar1 resmi,
ya da resmi olmayan iliskilerle canlilik kazanabilir. Orgiitsel ortamda is
gorenlere saglanan haklarin derecesi sadece yasal bir sorun degil, aym
zamanda ahlaki ve sosyal sorumluga iligkin bir sorundur. Sirketler, is
gorenlerine uygun c¢alisma kosullari, iicret ve sosyal olanaklar

saglayabilmelidirler.
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Ayrica; calisanlara is giivenliginin disinda hak ettikleri iicretin verilmesi, terfi,
takdir edilme, fiziki ortamlarinin diizeltilmesi, gereken durumlarda insiyatif kullanma,
sosyal kosullarin saglanmas1 gibi konularinda iyilestirilmesi gerekmektedir

“Calisanlarin inangh katilimi olmadan herhangi bir projenin basarisindan soz
etmek pek miimkiin olmayacaktir. En basta yonetimin sahip c¢iktig1 bir projeye,
calisanlarin da kisisel katilim1 bu anlamda saglanmali ve bu yolla kurulus topluma daha
yakinlasmali ve toplumun ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi saglanmalidir” (Ozgen,
2007: 6). Calisanlar tarafindan benimsenmeyen bir projenin basar1 sans1 da ¢ok azdir.

Isletmeleri hem ekonomik, hem de sosyal hedeflerine ulasmalarmni saglayan,
rakipleri karsisinda onlar1 ayakta tutan yapr taslarimin  ¢alisanlar oldugu
unutulmamalidir. Onlarin memnuniyetlerini arttirarak ¢alisanlara karst sorumluluklarin
tam olarak yerine getirilmesi konusunda daha hassas davranilmas: gerekmektedir. O
yiizden calisanlarin elde tutulmasi bakimindan onlara deger veren, sosyal, psikolojik ve
ekonomik agidan ¢alisanlara yonelik sosyal sorumluluk ¢alismalarina daha fazla 6nem
verilmelidir. Ciinkii asil amag tiiketicileri memnun etmek gibi goriinse de Oncelikle
calisanlarin memnun edilmesi gerekmektedir. Bu diisiinceyle yapilan sosyal sorumluluk
projelerinin etkisiyle ¢alisanlar, kurumlarina daha ¢ok giiven duyup 6zverili bir sekilde

gorevlerini yerine getirecektir.

1.7.5. Yatirnmcilara Kars1 Sorumluluk

“Isletmelerin yatirrmcilarina yonelik sorumluluklarina iliskin iki temel yaklagim
s0z konusudur. Bunlar, hissedar ve paydas yaklagimidir. Hissedar yaklagimi,
isletmelerin temel sorumlulugunun yatirimcilara yonelik sorumluluklar oldugunu
savunmakta ve kurumsal sosyal sorumlulugu yasal sinirlar ¢er¢evesinde yatirimcilara en
yiiksek getirinin saglanmasi olarak kabul etmektedir. Bu anlamda hissedar yaklasimi
yatirimcilar diger paydaslardan ayr1 bir kategoride degerlendirerek kisa vadeli getiriye
odaklanmaktadir. Paydas yaklasimi, ise paydaslar1 en kiicliglinden en biiyiligiine kadar
bir zincirin halkalarma benzetmekte ve her bir paydasin isletme i¢in 6nemine vurgu
yapmaktadir” (Kara vd., 2009: 290) Bu baglamda, diger paydaslar kadar yatirimcilara
da 6nem verildigi goriilmektedir.

“Cagdas isletmecilik ve sosyal devlet anlayisina gore; bir bireyin elinde bulunan
tasarruf ve sermaye, sadece o bireyin degil, toplumun malidir. Oyleyse birey bunu kendi

yararina da kullanmak yiikiimliiligiindedir. Onu harcamaz, toplumun genel ¢ikarma
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aykir1 amaglar i¢in kullanamaz. Boylece isletme yoneticileri, sermayenin kullaniminda
birer emanet¢i sifatiyla ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme durumundadir”
(Tasliyan, 2012: 38).

“Yatirimcilar belli bir para yatirarak bir sirkete ortak olurlar. Amaglar1 kar elde
etmektir. Sirketler tabi olduklar yasalar geregi belli zamanlarda sirketlerinin 6z kaynak
ve sermaye, kar ve zarar, alacak ve bor¢ durumlarint gosterir bilangolarini ve raporlarini
yayinlamak durumundadirlar. Bunu yaparken diiriistce davranmalari, mali durumlarini
abartmadan, gergekleri oldugu gibi gostermeleri gerekmektedir” (Oziipek, 2005: 66-67).
Eger isletme ile yatirimcilar arasinda gilivene dayali bir iligki saglanirsa, kisa stirede
isletmenin karlilik durumunu etkileyerek finansal agidan daha giiclii bir hale gelecektir.
Bundan hem igletme hem de yatirimeilar kazangl ¢ikacaktir.

Kara ve digerlerine gore (2009: 294); isletmelerin yatirimcilarina yonelik
kurumsal sosyal sorumluluklart her gegen giin 6nem kazanmaktadir. Bu sorumluluklar
sOyledir:

o Sirketlerin faaliyet alam1 ve yaklasimlar1 yatirimcilarin  kararlarimi
etkilemektedir. Bu noktada iki yaklasim ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, sigara, silah
tireticileri gibi finansal performansi ne olursa olsun insan hayatina zarar veren
alanlarda faaliyet gosteren sirketlere yatirim yapmaktan kaginilmasi. Ikincisi, yatirrm
yapilirken sirketin sadece kendisi icin degil, toplum i¢in yarattigi degerin de goz
Oniine alinmasi.

e Sirketlerin kurumsal yonetim ilkelerine uyup uymamas: hem yatirimeilarin
yatirim kararlarim1 hem de genel kurulda yatirimcilarin sergiledikleri davraniglari
etkilemektedir. Ayrica kurumsal yapilarin finans piyasalarina ve etkilesim iginde
oldugu tiim paydaslara giiven verici nitelikte olmasi basar1 i¢in vazgecilmez bir
unsurdur.

e Sirketlerin kaynaklarmin bir kismim1 faaliyet gosterdigi toplumun
sorunlarinin ¢oziimiinde kullanmas: yatirnmcilarin yatirnm kararlari etkilemektedir.
Basaril1 sirketler yalnizca iiriin ve hizmetleriyle degil aym1 zamanda topluma
yaptiklar katkilarla da 6ne ¢ikmaktadir. Ciinkii bagaril sirketler, toplumsal sayginlik
ve mesruiyet kazanmanin kurumun degerini artirdiginin farkindadirlar.

Bir¢ok alanda sosyal sorumlulugun o6nem kazandigi giinlimiizde, diger
paydaslara nasil onem veriliyorsa igletmenin ekonomik gelecegi bakimindan Snemli

olan yatirimcilara da gereken hassasiyetin gosterilmesi gerekmektedir. Karsilikli giiven
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cercevesinde, hem ekonomik hem de sosyal kazanimlar elde ederek daha giiglii bir

yaptya sahip olunacaktir.

1.7.6. Devlete Kars1 Sorumluluk

Isletmeler yasadigimiz toplumun ekonomik bir parcasidir. “Toplumlarin siyasi-
sosyal- ekonomik alanda giiven ve huzurunu saglamak i¢in bir araya gelen devlet
mekanizmasi, igletmeler i¢inde bir yaptirinm mekanizmasidir. Toplumda karar alic1 gii¢
olan devlet, her tirli isletmenin varligin1 etkilemektedir’(Aydinalp, 2013: 17).
Isletmeler, alacaklar1 dogru ve yanlis kararda devleti karsilarinda bulacaktir.

Isletmelerin devletle olan iliskilerini kanunlar diizenler. “Basta gelir, kurumlar
ve katma deger vergisi olmak iizere isletmeyi ilgilendiren tiim vergi, resim ve harclar
yasalarla diizenlenir. Ayn1 sekilde devlet, isletmenin iiretimi hangi kosullara uyarak
gerceklestirmesi gerektigini genel cizgileriyle ortaya koyar. Isletmeler ise; devletten
ekonomik istikrarin saglanmasi, yatirim icin gerekli tesvik tedbirlerinin alinmasi, vergi
mevzuatinin basitlestirilmesi, ucuz ve bol kredi olanaklarinin yaratilmasi ve alt yap1
yatirnmlarinin gerceklestirilmesi gibi gorevler beklemektedirler” (Simsek, 2003: 51).
Boylece karsilikli sorumluluklarin yerine getirilmesiyle hem devlet hem de isletmeler
onemli kazanimlar elde etmektedir.

Topluma fayda saglayan, vergisini zamaninda Odeyen, ekonomiye katki
saglayan isletmelere devlet; vergi indirimi, muafiyetler, diisiik faizli krediler, ithalat
avantajlari, yatirimlarina tesvik primi vermek gibi kolayliklar saglamaktadir. Bu sayede
isletmeler, resmi kuruluslarin ve sosyal ¢evrenin sempatisini kazanarak uzun vadede
biiylik avantaj yakalamig olur. Boylece yapacagi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de

sayisini arttirarak topluma daha ¢ok fayda saglayacak projelere imza atacaktir.

1.7.7. Tedarikcilere Kars1 Sorumluluk

Isletmeler iiretim yapabilmek icin hammaddelere ihtiyag duyar. Bu
hammaddeler tedarikgiler tarafindan saglanir. Isletmeler, kendileri igin bu kadar 6nemli
olan tedarikgilere karsit bazi sorumluluklart yerine getirmek zorundadir. Ayni sekilde,
tedarikcilerin de isletmelere karst sorumluluklart vardir. “Burada siparislerden
odemelere kadar tiim iliskilerin ticari ilkelere uygun olmasi gerekir. Isletmenin
tedarik¢iden beklentisi saglanan girdinin kaliteli, fiyatinin uygun olmasi ve teslimat

garantisinin  bulunmasidir. Tedarik¢inin isletmeden beklentisi ise, Odemelerin
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zamaninda yapilmasi ve diger ylikiimliiliiklerini yerine getirmesi seklindedir” (Taslak
ve Kara, 2009: 58). Bunun yaninda “tedarikgilere karsi sosyal sorumluluklar icerisinde
gelismekte olan iilkelerde tedarikgilerin desteklenmesi yer almaktadir. Tedarikgiler
desteklenerek haksiz rekabet sorunu ortadan kaldirilabilir. Ayrica etik bir bigimde
davranilmis da olunur. Birleserek gii¢c olusturan isletmeler hem dagiticilarinin, hem de
tedarikgilerinin {izerinde giic saglayabilecegi ig¢in, tedarikgiler desteklenerek bu
sorunlarda minimize edilir” (Aydmalp, 2013: 16).

Karsilikli olarak sorumluluklarin yerine getirilmesi her iki taraf agisindan olumlu
kazanimlar saglamaktadir. Bu iligki ile liretimin sorunsuz bir sekilde gerceklesmesi

saglanarak istenilen kar hedefine de ulagilmis olunacaktir.

1.7.8. Rakiplere Kars1 Sorumluluk

Stirekli gelisen ve degisen cevre sartlarinda, rekabet giin gegtikge artmaktadir.
Bununla beraber piyasalarda birbirine rakip olan bir¢ok isletme, ayakta kalabilme
miicadelesi vermektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte cografi sinirlar asilarak rakip
sayist daha da artmustir. “Isletmeler rakiplerinin pazar paymi, pazarlama kanallarini,
yeni {irlin gelistirme stratejilerini, kapasite kullanim oranlarini, {iriin kalitelerini,
hammadde maliyetlerini, iiretim maliyetlerini, satis maliyetlerini, kar marjlarini, karlhilik
oranlarini, ig verimliligini, miisteri iliskilerini vb. takip etmelidir. Rakiplerini iyi
tantyamayan bir isletme, rekabet giicline sahip olamaz ve uzun siire ayakta kalamaz”
(Taslak ve Kara, 2009: 58). Yalniz, isletmeler rakiplerini takip ederken asla taklit
etmemelidir. Takip etmedeki amag; rakiplerin yaptig1 yeniliklerden haberdar olmak,
tirettikleri mal ve hizmette onlarin gerisinde kalmamaktir. Son zamanlarda {irin ve
hizmet yarisinda olan isletmeler, simdilerde sosyal sorumluluk alaninda, proje iiretme
konusunda yaris eder hale gelmistir. Burada galip gelen taraf hem isletmeler, hem de
toplumdur.

“Sayilan biitiin hususlarin yan1 sira gegen ve degisen zamanla beraber
isletmelerin paydas kavramina yeni paydaslarin eklendigi goriilmektedir. Bu paydaslar
arasinda medya, sivil toplum kuruluslari, miisteri sozciileri, ¢evreci aktivistler, finans
kurumlar1 ve bankalar vb. sayilabilmektedir” (Kolgak, 2012: 207). Diger paydaslarla
kurulan olumlu iligkilerin, aynm1 zamanda yeni eklenen paydaslarla da kurulmasi

isletmeler agisindan kaginilmazdir.
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1.8. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Isletmelere Sagladigi Avantajlar

Sosyal sorumlulugun avantajlari arasinda asagidakiler siralanabilir (Celik, 2007:

78):

Iyi bir sosyal cevre olusturularak sirketin kamuoyunca benimsenmesi
saglanabilir. YOnetim, {iretim ve pazarlama gibi islevlerde toplumsal yapr ile
uyum gostermek, olumlu bir imaja doniisebilir (sonucta sirket iiriinlerine
yonelen talep ortaklar i¢in karlilik ve yeni yatirim, g¢evre icin ise yeni is
olanaklar1 demektir).

Maliyet gibi goriinen kimi diizenlemelerin, kar olarak geri donmesi s6z
konusu olabilir (6rnegin, geri doniisiimlii ambalajlarin kullanilmast).
Toplumsal sorunlarin tartigilip ¢6ziimlenmesinde gorev alarak, toplumun
onemli bir parcasi haline gelinebilir.

Ekolojik yapiya duyarli, ¢evre dostu sirketlere ulasilabilir.

Ayrica bunlarin disinda sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan sirketler

onemli kazanimlar saglarlar. Bu faydalar1 soyle siralayabiliriz (Kolgak, 2012: 186-187):

Bu isletmelerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artmaktadir,
Daha nitelikli personeli cezp etme, motive etme ve tutma imkani

dogmaktadir.

Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artmaktadir.

Ozellikle bu konularda hassas yatirrmcilara ulasma imkani olustugundan,
gerek hisse degerleri artmakta, gerekse bor¢lanma maliyetleri diismektedir.
Yeni pazara girmekte ve miisteri sadakati saglamada 6nemli avantajlar elde
edilmektedir.

Uretkenlik, verimlilik ve kalite artiglar1 yasanmaktadur.

Risk yonetimi daha etkin hale gelmektedir.

Toplum ve kural koyucularin, isletmelerin goriisline Onem vermesi
saglanmaktadir.

Biitiin sayillan bu avantajlar; sosyal sorumluluk projelerine yer veren
isletmelerin, hem yakin g¢evresine, hem de uzak cevresine olumlu katkilar

sagladigini agikca ortaya ¢ikarmaktadir.



37

1.9. Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlari

Sosyal sorumlulugun avantajlar1 oldugu kadar, dezavantajlar1 da vardir ve bunlar
asagidaki gibi siralanmistir ( Nalbant, 2005: 197):

e Sosyal faaliyetlerin iiriin maliyetlerine yansitilmasiyla fiyatlar artar, bu da pazar
kaybina neden olabilir.

e Sosyal faaliyetler i¢in yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyulabilir.

e Isletme sahip, ortak veya yoneticilerinin sosyal konulara fazla duyarh
davranmalari, 6rgiitsel amaglardan uzaklasilmasina neden olabilir.

Bunlarin disinda “sosyal amaglarla mesgul olma, isletmenin ekonomik
verimliligini engelleyebilir. Toplum, ekonomik ve sosyal amaclarin diisik diizeyde
basarilmasi nedeniyle aci1 ¢ekebilir. Isletmelerin sosyal konulara cok fazla dalmasi,
onlarin esas misyonlarindan uzaklagmalarina neden olabilir” (Giilmez, 2011: 29).

Sonu¢ olarak avantajlarin dezavantajlara Ustlinliiginii g6z ardi etmemek
gerektigi soylenebilir. Bu baglamda isletmeler, asil amaglar1 olan ekonomik goérevlerini
thmal etmeden, onlar1 ayakta tutan toplum i¢in de fayda saglamalar1 gerektigini

unutmamalidir.

1.10. isletmelerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Yer Vermede Etkili Olan
Faktorler

Artan rekabet kosullarinda isletmeler, farklilik yaratmak amaciyla toplumsal
sorunlarla daha cok ilgilenmeye baslamistir. “Isletmelerin sosyal sorumluluklarini
kavramasinda c¢evrelerinde meydana gelen olumsuz degisimler ve halkin bu
degisimlerden isletmeleri sorumlu tutmasinin da etkisi bulunmaktadir. Isletmelerin
sorumluluklarimin daha fazla farkina varilmasinda piyasanin bir kurum ya da
mekanizma olarak islemeye baglamasi da etkili olmustur. Paranin degisim araci olarak
kullanilmasi, piyasalarin kurumsallasmasini saglamistir. Kurumsallagsmis bir piyasada
her bir isletmenin cevresine ve paydaslarima karsi sorumluluklar1 daha net olarak
goriilebilmektedir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 37). Bunlarin yaninda rakiplerin yaptigi
sosyal sorumluluk projeleri de diger isletmeler i¢in 6nemli bir nedendir.

Kelgokmen’e (2010: 307) gore ise, etkili olan faktorler su sekilde siralanabilir:

e Toplumun Beklentileri: 1960’lardan bu yana toplumun sosyal beklentileri

artmis, ekonomik beklentilerin yaninda sosyal beklentilerde giindeme gelmistir.
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e Uzun Doénemli Karlar: Sosyal sorumlulugu kabul eden isletmeler, uzun
donemde daha karlidir. Bunun nedeni bu isletmelerin yarattigi olumlu imajin misteriler
tizerindeki etkisidir.

e Etik Zorunluluk: isletme ve yoneticilerin etik bilince sahip olmalar
gerekmektedir. Etik anlayis sosyal sorumlulugun en 6nemli unsurlarindandir.

e Olumlu Imaj: Isletmelerin topluma karsi olumlu imaja sahip olarak daha
fazla miisteri saglarlar, daha iyi ¢alisanlara sahip olurlar ve kredi olanaklarindan daha
cok yararlanabilirler. Toplum sosyal sorumluluk faaliyetlerini takip ederek bir isletme
icin olumlu imaja sahip olabilir.

e Daha lyi Bir Cevre: Isletmelerin katilim1 ve destegi ile zor sosyal sorunlar
coziilebilir ve boylece daha kaliteli bir hayat yaratilabilir.

e Devlet miidahalesini azaltma: Isletmelerin sosyal sorumluluklarinm
bilincinde olmalar1 ve bu faaliyetlere goniillii olarak yonelmeleri devletin bazi
alanlardaki yasal diizenlemelerinin azalmasina neden olabilecektir.

e Sorumluluk ve Gii¢ Dengesi: Isletmelerin sahip olduklari giicii aldiklart
sorumluluklarla  desteklemesi dengesizligin  yaratacagi olumsuz davranislari
azaltmalarini saglayacaktir.

e Hissedarlarin c¢ikari: Sosyal sorumluluk uzun vadede isletmenin borsadaki
degerini yiikseltir. Bu da hisse sahiplerinin kazang¢larinin artmasina neden olur.

e Kaynaklarn sahipligi: Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yerine
getirilmesi igin gerekli olan finansal kaynaklara ve teknik/yonetsel yeteneklere sahiptir.

e Korunma: Sosyal sorunlarin daha fazla biiylimeden ¢6ziimlenme geregi
isletmeleri harekete gegirmektedir.

Gortldiigii gibi hem yakin ¢evre, hem de uzak cevre tarafindan isletmelerden
daha fazla sosyal sorumluluk faaliyetleri beklenmektedir. isletmeler yasal ve ahlaki
ilkelere uyarak sosyal sorumluluklarini yerine getirdikleri takdirde, kendilerine uzun

vadede sirket imaji ile birlikte kar artiginin da saglanacagi goz ardi edilmemelidir.

1.11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerine Tiiketicinin Bakis A¢isi

Bir isletmenin kurulmasi, ayakta durabilmesi, biiylimesi, gelisimi hitap ettigi
tiketicilerine baglidir. Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar kiiltiirlere gore sosyal
sorumluluklar1 algilamalar1 birbirinden farkli olabilir. “Bireyci ve kolektivist kiiltiirel

degerlere gore daha faydaci ve daha dayanismaci egilimlere bagl olarak tiiketicilerde
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kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarini algilama degisebilir. Diger taraftan, tiiketicilerin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyi vb. demografik bazi 6zellikleri ile kisisel
degerleri de onlarin isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk cabalarin1 algilamalari
tizerinde farkli etkilere sahip olabilir” (Torlak, 2007: 92-93). Tiiketicilerin sosyal
sorumluluk konularina ilgi gostermesi isletme tarafindan olumlu karsilanarak topluma
daha ¢ok fayda saglama c¢abalarini arttirir. Tiiketiciler o igletmelerin iirlinlerini daha ¢ok
tercih ederken finansal ag¢idan da katki saglanmis olur. Fakat olumsuz durumlarda da
tam tersi olur. Tiketiciler, 0 isletmeleri boykot ederek finansal performanslarinin
diismesine sebep olur. Artik giiniimiiz isletmeleri, tiikketicilerin daha ¢ok bilin¢lendiginin
farkina vararak sosyal konularda kendilerini daha fazla gdstermelidir. Ciinki
giiniimiizde tiiketiciler, iretimden ¢ok sosyal katkilara 6nem bir paydas haline gelmistir.

Gilinimiizde tiiketicilerin bir igletmeyi tercih etmesindeki en Onemli etken
yaptiklar1 sosyal projelerdir. Ingiltere ve Amerika’da yapilan bazi arastirmalarda {iriiniin
kalitesi ve fiyat1 birbirine yakinsa sosyal konulara duyarli olan isletmelerin tiriinlerinin
daha ¢ok tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu arastirmalara gore, “Ingiltere’de
tilkketicilerin yiizde 86°s1 fiyat ve kalite farki yoksa sosyal sorumluluk bilincini gésteren
sirketlerin {rilinlerini tercih edecegini belirtirken yiizde 73’1 ise, kalite ve fiyat farkini
hesaba bile katmadan dogrudan sosyal sorumluluk ve ¢evre konusunda yatirim yapan
kurulusglarin iirlinlerini tercih edecegini sdylemektedir. Yiizde 57°lik bir oran da, ¢evre
ve sosyal sorumluluk alaninda yapilanlar nedeniyle, satin alma tercihlerini degistirdigini
ifade etmektedir. Yine Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore, Amerikali tiiketicilerin
ticte ikisini sosyal sorumlugunu yerine getiren sirketlerin {iriinlerini tercih etmektedir”
(Berker, 2008: 96). Bunu fark eden isletmeler de giin gectik¢e daha fazla proje ile
tiikketicilerin karsisina ¢ikmaktadir.

Bugiin isletmelerin en 6nemli paydaslari olan tiiketicilerin tercihleri, ekonomik
acidan biiyiilk onem arz etmektedir. Bu tercihleri dikkate almak maksimum kar elde
etmeyi saglar. Bunun i¢in tiiketicilere iiriin ve hizmetlerle ilgili dogru bilgi verilmesi,
satig sonrast hizmetlerin devam ettirilmesi, garanti sozii verilmesi, elestirilere acik
olunmasi gerekmektedir. Zaten bir¢ok tiiketici, bu konunun 6neminin farkindadir ve
isletmeleri de bu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler, isletmelerin sosyal sorumluluklarini
yerine getirmeleri konusunda bir baski unsuru olarak oldukga etkilidir.

Giliniimiiz tliketicileri artik, iiretici isletmelerin sadece iirlinlerini takip etmiyor,

daha kapsamli bir sekilde sosyal faaliyetlerini takip ederek firma hakkinda fikir sahibi
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olmaktadir. Ozellikle artan cevre sorunlari, egitim, saglk, gelir dagilimmdaki
adaletsizlikler, dogal afetler gibi konularda isletmelerin daha duyarli olmasi
beklenmektedir. Bu konularda duyarl olan tiiketiciler, kaliteli ve ucuz hizmet diginda
sosyal olaylara karsi duyarlilik gosteren isletmeler gérmek istiyor. Bu bilingle
isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetlerini gézden gecirip tiiketicilerin ihtiyaglarina,
beklentilerine yonelik projelere imza atmak zorundadir. Bu konuya yeterince yer
vermeyen isletmeler; miisteri yaratma, miisteriyi elde tutma gibi konularda biiytlik
zorluk g¢ekerler. Unutulmamalidir ki, isletmeleri tiiketiciler karsisinda degerli kilan ve

farklilagtiran iirettikleri mal ve hizmet degil, topluma kattiklar1 degerlerdir.

1.12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarimin Gelismesinde Rol
Oynayan Kuruluslar

1.12.1. Uluslararas1 Kuruluslar

“2003 Diinya Ekonomik Forumu toplantisinin 6nemli konularindan birisi de
isletmelerin sosyal sorumluluklaridir. Bunun yaninda 30 iilke ve 20 sektorden 180
uluslararasi isletmenin koalisyonundan olugan Word Business Council for Sustainnable
Development-WBCSD (Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in Diinya Is Konseyi), International
Business Leaders Forum-IBLF (Uluslararasi Is Liderleri Forumu), Business for Social
Responsibility-BSR ve 700 biiyiik Ingiliz sirketi 6nciiliigiinde baslatilan Business in the
Community- BITC gibi yabanci kuruluslarda, isletme sosyal sorumluluguna daha fazla
onem vermekte ve isletmelerin daha fazla sorumluluk almalar1 yoniinde c¢agrilarda
bulunmaktadirlar. Sosyal sorumluluk alaninda énemli bir adim da Birlesmis Milletler
Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi’dir (Un Global Compact). Bu sdzlesme; insan haklari, is
goren standartlari, ¢evre ve yolsuzluk alanlarindaki on ilke kapsaminda, sirketlerin
Birlesmis Milletler ile yakin isbirligi i¢inde ¢alismalarini 6ngérmektedir. 26 Temmuz
2000’de New York’taki BM merkezinde baslayan calismalar, bugiin diinyanin her
tarafindan ii¢ bine yakin sayida sirket, uluslararasi ¢alisma ve sivil toplum kurulusunun
katilimi ile devam etmektedir. Diinyanin en énemli ve en genis ¢capli goniillii kurumsal
sivil vatandashk insiyatifi olarak degerlendirilen Kiiresel Isbirligi Anlasmasi’nin temel
amac1 ekonomi, ticaret ve teknoloji ile birbirine giderek daha bagimli hale gelen iilke,
kiiltiir ve insanlarin yasadigr sorunlar karsisinda ortak bir miicadele platformu

yaratmaktadir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 44-45).
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1.12.2. Ulusal Kuruluslar

“Kurumsal sosyal sorumluluk taniminin Tirkiye’deki kurumlar arasinda
duyulmasi1 ve kavramla ilgili ilk c¢alismalar, KALDER’in EFQM Miikemmellik
Modeli’nin  kurumlarda uygulanmaya baslanmasiyla yayginlasmistir. 1996’da
Istanbul'da gerceklesen Habitat II Konferansi siirdiiriilebilir kalkinma ile iliskili
konularin Tiirkiye'de tartisiimasi igin gereken ortamin yaratilmasinda onciiliik etmistir.
1999'da AKUT gosterdigi basar1 dolayisiyla en giivenilir kurumlar arasimna girerek
Tirkiye'de goniilliiliik ve katilimcilik kavramlarinin gelismesine onciiliikk etmistir”
(Yilmaz, 2010: 151-152). Daha sonra “Tiirkiye’de de Ozel Sektdr Géniilliiler Dernegi
ad1 altinda Temmuz 2002’de kurulmus ve iiye sirket sayisi ve goniilliileri her gecen giin
artmakta olan, is diinyasina yonelik goniillii bir olusum bulunmaktadir. Ozel Sektdr
Goniilliilerinin amaci, 6zel sektoriin insan kaynagini ve uzmanligimi degerlendirerek
goniilliiliik yoluyla sivil topluma katkida bulunmaktir. Diger bir kurum ise; Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Dernegi’dir. Dernegin amaci, siirdiiriilebilir kalkinma ve toplumsal
basar1 icin calismalarinda, sosyal sorumluluk bilincini gelistirmek, yerel ve ulusal
diizeyde kurumsal sosyal sorumluluk bilincini yaymaktir. Konunun yayginlagmasi
amactyla 2005 ve 2006 yillarinda zirve ve forumlar diizenlenmis, ayrica cesitli
tiniversite ve toplantilarda konuyla ilgili konusmalar yapilmistir” (Bayraktaroglu vd.,
2009: 46). Ayrica bunlar disinda birgok sivil toplum orgiitleri de sosyal sorumluluk
projelerini desteklemektedir. Kamu ve 6zel sektor kuruluslari da son yillarda bu tiir
sosyal konulara daha ¢ok 6nem vermeye baslamistir. Yapilan bu olumlu ¢aligmalarla
toplum, sosyal sorumluluk alaninda bilinglenmekle beraber biitiin taraflar kazanim elde

etmektedir.

1.13. Tiirkiye’deki Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalar:

Gilin gectikge sosyal sorumluluk projelerinin paydaglar tarafindan olumlu
karsilanmasiyla tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de toplumun ihtiya¢ duydugu
alanlarda bu tiir projelerin sayisinin arttig1 goriilmektedir.

“Ulkemizde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 6zel sektérde yasanan krizler
ve yolsuzluklar sonunda giindeme gelerek firmalarin felsefesini ve stratejilerini
belirlemede 6nemli bir yer tutmaya, 6zellikle 1980’lerde devletin kiiciilmek iizere

baslattigt Ozellestirme uygulamalar1 sonrasinda da O6nem kazanmaya baslamistir”
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(Kolgak, 2012: 184-185). Isletmeler, kendileriyle ilgili bu tiir olumsuzluklar1 sosyal
projelere yer vererek biraz olsun azaltmustir.

“Tiirkiye’de yoneticilerin is ahlaki ve sosyal sorumluluga dair tutumlarinin
tespitini yapmak ve sosyal sorumlulugun nasil degerlendirildigini anlamak amaciyla
yapilan bir aragtirmada &rneklem olarak ISO verilerine gore Tiirkiye nin 500 biiyiik
sirketinin yoneticileri secilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore
yoneticilerin” (Giligdemir, 2006: 66):

e Sosyal sorumluluk anlayislarinin isletmelere uzun vadede karlilik

saglayacagina inandiklari,

e Toplumda olumlu bir imaj olusturmak isteyen igletmelerin sosyal sorumluluk

bilinciyle hareket etmeleri gerektigi,

e Isletmelerin uzun dénemdeki basarilarinin biiyiik 6lciide toplumun cikarlarini

hesaba katmasina bagli oldugu,

Yoneticilerin karar alirken sadece ekonomik maliyet ve karlilig1 degil, sosyal

maliyetleri de dikkate almas1 gerektigi,

Isletmelerin kismen yasalar, kismen de sosyal baskilarin etkisiyle cevre
kirliligi sorunlariyla ugrasma geregini kabul ettikleri ifade edilmektedir.

“Tiirkiye’de 2005 yilindan bu yana her yil Tiirkiye’nin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Liderleri belirlenmektedir. Bu calismada, halkin gerceklestirilen sosyal
sorumluluk faaliyetlerini nasil algiladigi arastirilmaktadir. 2006 yilinda 1305 kisinin
katilimiyla gergeklestirilen arastirmanin sonucu tliketicilerin goziinde cesitli Olgiitler
acisindan sosyal sorumluluk bilinci gelismis ve bu baglamda faaliyetlerini siirdiiren en
basarili isletmeler, is adamlar1 ve sivil toplum kuruluslart belirlenmistir. Arastirma
sonuglarina gore toplumun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha duyarli hale
geldigi sonucuna varilmistir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 53). Bu da isletmeleri, sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde yarisir hale getirmistir.

Ayrica, sosyal sorumluluk projeleri uygulanirken basari saglayabilmek igin, bazi
planlamalar yaparak hareket edilmesi gerekir. Ozkan’a (2009: 73-74) gore bu

planlamalar sdyledir:

e Alan Tammmlama: Kurumlar {riinin 06zelligi, tiiketicilerin algilamasi,

kurumun karakteri gibi 6zellikleri dikkate alarak alani belirlemeli, daha soma bu alana
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uyum saglayabilecek, birlikte hareket edebilecegi bir sivil toplum orgiitiinii proje ortag
olarak se¢cmelidir.

e Dogru Cikis Noktasini Belirleme: Alan1 saptayan kurum, bu dogrultuda bir
cikis noktas1 da belirlemelidir. Cikis noktasinin, alandaki en ¢ok eksikligi hissedilen
veya ihtiya¢ duyulan konuyu giindeme getirmesi basari sansini artiracaktir.

e Kreatif Brifing Hazirlanmasi: Sosyal sorumluluk projesinden gerekli
basariy1 elde edebilmek i¢in, hem kurumu gozden gegirme hem de potansiyel proje
ortagina sunulacak sartlar a¢isindan ayrintilara dikkat ¢ekecek, veri saglayacak bir
kreatif brifing hazirlanmas1 yararli olacaktir. Brifingde kampanyanin hedefleri, hedef
kitle, medya planlamas1 ve zaman planlamasinin yer almasi gerekir.

e Dogru Proje Ortagim Sec¢me: Sosyal sorumluluk projelerinin basarili
olmalarinin kosullarindan biri proje ortaginin dogru segilmesidir. Ortak seg¢im ile ilgili
arastirma yapma ve On bilgi edinilmesinde yarar vardir. Secilecek ortaklarin glivenilir
ve itibarli kurumlar olmasi, basarili sonuglar elde edilmesine katkida bulunacaktir.

e Risk Analizi Yapma: Sosyal sorumluluk projesi boyunca karsilasilabilecek
her tiirli olumlu ve olumsuz durumlar analiz edilmeli, riskler degerlendirilmeli ve proje
ortagi secimi dahil, bu degerlendirme sonuclarina gore hareket edilmelidir.

e Soizlesme Hazirlama: Sosyal sorumluluk projesinde birlikte ¢aligilacak ortak
belirlendikten sonra mutlaka her iki tarafin taahhiitlerini ve ylikiimliilikklerini igeren bir
sOzlesme imzalanmalidir. Sozlesmede mutlaka biit¢enin detaylar1 ile projenin zaman
plan1 agikca belirtilmelidir.

e Kamuoyuna Aciklama: Sosyal sorumluluk projesi, birlikte ¢alisilacak ortak
bulunduktan sonra kurumun en diizey yetkilisi tarafindan kamuoyuna agiklanmali,
projenin amaglar1 ve hedefleri hakkinda detayli bilgi aktarim1 yapilmalidir.

e Ozenli Davranma: Sosyal sorumluluk projesi basladiktan itibaren hem
projenin sahibi kurum, hem de proje ortag sivil toplum 6rgiitii karsilikli olarak projenin
zarar gormemesi, hedeflerine ulasabilmesi i¢in biiyiik bir 6zen icinde hareket etmeli,
projenin amaglarina zarar verebilecek tutum ve davranislardan kesinlikle kaginmalidir.

e Projeyi Tamamlama: Projenin sozlesmede belirlenen ve kamuoyuna
aciklanan siire i¢inde tamamlanmasi i¢in gerekli ¢aba harcanir. Eger arzu edilirse proje
ortaklarinin karsilikli anlagmasi kaydiyla projenin siiresi uzatilabilir.

e Sonuclar1 Aciklama: Sosyal sorumluluk projelerinin en 6nemli 6zellikleri

olgiilebilir olmalaridir. Proje sonuglar 6lgiiliip degerlendirildikten sonra kamuoyu ile



44

paylagilmalidir. Proje sonuglari, higbir bilgiyi gizlemeden, oldugu gibi kamuoyuna
aciklanmalidir. Boyle yapilirsa, kurumun giiven ve itibarinin artmasia yardimei
olunacaktir.

Ayrica sosyal sorumluluk kampanyalari; “diiriistliik, seffaflik, samimiyet,
ortaklik, karsihikli saygi ve karsihikli fayda ilkelerini tasimasi  gerekir”
(www.siviltoplum.com.tr). Eger bu ilkelerin disina ¢ikiliyorsa, yapilan projelerin bir
anlami olmayacaktir.

Yapilan biitlin arastirma sonuglarinin ortak noktasi, isletmelerin sosyal
sorumluluk projelerini her gegen giin arttirdigi ve bu projelerden hem toplumun, hem de
isletme sahiplerinin maksimum fayda sagladig1 gézlenmektedir. Bu baglamda, devlet
de dolayli olarak fayda saglamaktadir. Ciinkii yerine getirilmesi gereken kamu
hizmetlerinin bir kismi isletmeler tarafindan sosyal sorumluluk projesi adi altinda

gerceklestirilmis olmaktadir.

1.14. Pazarlamada Sosyal Sorumluluk Uygulamalar:

Pazarlama kavrami; hem giinliik hayatta, hem de ekonomik hayatta karsimiza
farkli sekillerde ¢ikmaktadir. “Pazarlama, geleneksel olarak, mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir. Giiniimiizde ki anlamiyla pazarlama, tiiketici yonliidiir ve tiikketici
ithtiyaglarinin karsilanmasi temeline dayanir. Gelismis iilkelerde pazarlama anlayisi;
toplumsal (sosyal) pazarlama anlayisi seklinde daha ileri bir diizeye dogru gelisme
yoniindedir. Bu yaklasim, sosyal sorumluluk bilinci iginde pazarlama anlayigi olarak
nitelendirilebilir”’( Mucuk, 2008: 228-232). Sosyal sorumluluk ¢alismalari, pazarlama
amaglar1 dogrultusunda tiiketicileri etkilemek i¢in de yapilabilir.

“1970’li yillardan itibaren modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve
uygulanmasinda ortaya c¢ikan sorunlar, birtakim elestirileri de giindeme getirmistir.
Cesitli donemlerde yasanan ekonomik durgunluk, enflasyon, niifus artisi, dogal
cevrenin korunmasina yonelik diisiince ve eylemler bu elestirilere yeni boyutlar
katmistir. Bu elestiriler isletmelerin toplumsal sosyal sorumlugunu daha ciddi bir
sekilde giindeme getirmis, toplumu olusturan tiiketici kitlesi ile iletisimde temel rolii
olan pazarlamanin da bu rol geregi birtakim gorev ve sorumluluklar {istlenmesi yoniinde

goriisler ileri siiriilmiistii” (Ustiinay, 2008: 37). Burada isletmelerin topluma karsi
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ekonomik gorevleri oldugu kadar, sosyal boyutlu goérevlerinin de oldugu
savunulmaktadir.

Son yillarda, pazarlama anlayisinda farkliliklar olusmustur. “Klasik”
diyebilecegimiz pazarlama anlayisi, iiriin elde etmek, tanitim yapmak ve satis odakl idi.
Simdilerde, klasik pazarlama anlayis1 ile beraber toplumsal pazarlama anlayisi
benimsenmeye baslanmistir.  “Isletmelerin  kurumsal sosyal —sorumluluklarimn
tanimlanmast ve Olgiilmesinde pazarlama anlayisinin ulagsmis oldugu nokta ve
tiikketicilerin isletmeleri daha bilingli olarak degerlendirmelerinin de etkili oldugu
rahatlikla soylenebilir. Artan sayida tiiketici, isletmeleri ve onlarin kamuoyuna yansiyan
yiizleri olarak pazarlama ¢abalarin1 daha duyarl bir sekilde irdelemektedir. Bu irdeleme
sonucunda, tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili beklentileri de artmaktadir”
(Torlak, 2007: 87). Isletmelerin ekonomik sorumluluklarinin disinda, sosyal acilardan
fayda saglayabilecek sorumluluklarinin da olmasi istenmektedir. Bu goriislerin
artmasinda, isletme sayilarinin ¢ogalmasi, bununla beraber rekabetin ortaya ¢ikmasi
etkili olmustur. “Temel amaci maksimum kar elde etmek olan isletmelerin pazarlama,
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin birbirlerini destekledigi birlikteligin ve uyumun ortaya
¢ikmasi saglanarak varliklarin1 devam ettirebilecekleri sdylenebilir” (Kahraman, 2007:
44). Gliniimiizde isletmelerin sosyal sorumluluk projelerine daha fazla yer vermelerinin
tek sebebi tiiketiciler degil; isletmenin biitiin i¢ ve dis paydaslarini memnun etmektir.
Ciinkii isletmeler icin biitlin paydaslar ¢cok Onemlidir. Yapilan bir¢cok arastirmada,
sosyal sorumluluk projelerinin satiglari arttirdigi ortaya ¢cikmistir. Bu sayede isletmeler,
kar marjlarim1  arttirrken 1yi  bir prestije de sahip olup pazardaki yerlerini
saglamlagtirmaktadir.

Sponsorluk, lisans anlagmalari, sosyal isbirlikleri, amaca yonelik pazarlama,
yesil pazarlama vb. uygulamalar, pazarlama amagclar1 dogrultusunda gergeklestirilen
sosyal sorumluluk wuygulama tiirlerindendir. Asagida, pazarlamadaki bu sosyal

sorumluluk uygulama tiirleri ele alinmaktadir.

1.14.1. Sponsorluklar
Son yillarda artan rekabetle beraber sosyal sorumluluk ve sponsorluk kavrami,
hem Avrupa lilkelerinde hem de iilkemizde 6zel sektoriin gittikce daha fazla kullandigi,

etkili bir ara¢ olmustur. Pazarlama iletisimi c¢aligsmalarinin bir pargasi olan sponsorluk
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calismalariyla kitle iletisim araglart kullanilarak hedef kitle tizerinde giivenilir algilar
olusturulup iyi bir imaj kazaniimak istenmektedir.

“Eski caglarda soylularin ya da kraliyet ailelerinin, iin disinda herhangi bir
beklentileri olmaksizin bir kisi veya faaliyeti desteklemeleri, sponsorlugun tarihsel
gelisimi i¢indeki roliinii agiklamaktadir” (Avsar, Elden, 2004: 30).

Sponsorun sozlik anlami; “bagis, teminat, kefil olma olarak gosterilmistir.
Sponsorluk, kurulusun ¢esitli etkinliklere maddi destek saglayarak, topluma katkida
bulunmasi ve uzun vadede ticari faydalar elde etmesine imkan tanimasidir” (Yavuz,
2008: 130).

Sponsorluk; “kurulusun iletisim hedeflerine ulasma amaciyla baglantili olan
sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistirmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya
organizasyon i¢in para veya arag- gere¢ destegiyle biitliin faaliyetlerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 121).

Sponsorluk; “miisteriler ve stratejik ortaklari etkilemek igin diizenlenen diger
pazarlama etkinlikleriyle baglanabilen bir iletisim aracidir” (Yilmaz, 2007: 558).

Sponsorluk; “firmalarin adin1 duyurmada etkili olan reklam ve tanitimin
Otesinde, kamuoyu yarar1 disiiniilerek, sayginligi gelistirmek, topluma hizmet sunmak
amaciyla yapilan faaliyetlerdir” (Goksel, 2010: 130).

Sponsorluk; “geleneksel reklam faaliyetlerinden farkli olarak temelde bir ikna
etme yoludur, ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektir. Sponsorluk ayni zamanda
markaya olan sempatiyi ve giiveni arttirmay1 da hedeflemektedir” ( Ercis, 2012: 116).

“Bu tanimlarin ortak noktasi sponsorlugun ticari bir faaliyet oldugu yoniindedir.
Tiim tanimlar sponsorlugun sonucta destek amaghi oldugu iizerinde durmaktadir”
(Balik¢ioglu ve Karacaoglu, 2007: 128). Bu baglamda isletmeler, sponsorluk
faaliyetleriyle tiiketici ile aralarindaki mesafeyi azaltip iletisimlerini arttirmakta, igletme
hakkinda 1yi bir imaj vererek marka farkindaligin1 yaratip satislarini en iist diizeye
cikartmaktadir.

Sponsorluk faaliyetinde bulunan firmalarin amaci, kuruluslarinin imajinin hedef
kitle nezdinde olumlu hale gelmesi ve bunun kalict olmasmi saglamaktir. Urettigi
tirtinlerin markalarinin hatirlanilirh@ini arttirmaktir. Bu tiir ¢alismalarin etkili olabilmesi
i¢cin mutlaka kitle iletisim araglarindan faydalanilmasi gerekir. Yavuz’a (2008: 131-133)
gore sponsorlugun amaclari sdyle 6zetlenmistir:

e Toplum hayatina katkida bulunmak,
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e Kurum kimliginin pekigmesinin saglanmasi,

e Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak,

e Kurulusun imajin gelistirmek ve pekistirmek,

e Halkin iyi niyetini kazanmak,

e Medyanin ilgisini ¢gekmek,

e Kurum igi iletisimi gelistirmek ve personelin motivasyonunu yiikseltmek,

o Medyada reklam yasagi olan iiriinlerini duyurmak.

Ayrica, “cogu kez devletin bilitce imkansizliklar1 nedeni ile yeterli parayi
ayrramadigi projeleri gelistirerek, topluma yararli hizmetleri sunabilmek i¢in kurulus ve
kisiler sponsorluk goérevini tstlenerek iyi bir goriintii saglamaktadirlar” ( Erdem, 2006:
64). Bu faaliyetler kurumun vizyonuna, stratejilerine uygun olarak hazirlanmalidir.

“Sponsorluk kavraminda alic1 ve verici kuruluglarin etik degerler ¢ercevesinde
hareket etmesi ve organizasyonlara sunulan finansal destegin seffaf ve hesap verebilirlik
ilkeleri dogrultusunda denetlenmesi, hem sponsor olunan projenin kalitesini, hem de
sivil toplum kurulusunun sorumluluklarini arttiracaktir. Sirketler tarafindan c¢esitli
projelere saglanan destegin denetlenmesi sirketlerin baglica sorumluluklarindan biri
olmalidir” (www.kurumsalsosyal.com.tr).

Sponsorluk faaliyetlerinin neden yapildigini, hangi mesajlarin verilmek
istendigini tiiketicilere kisa siirede anlatmak zor olabilir. “Bu nedenle tiiketicilerin
sponsor marka hakkinda en azindan temel bilgisinin olmasi, s6z konusu mesajin
iletilmesi ve marka imajmin veya markaya iliskin tutumun olumlu sekilde etkilenmesi
acisindan Onem tagimaktadir. Tuketicilerin belirli bir bilgi diizeyine sahip olmasi,
isletmelere, sponsorlukla gelistirilmis olan marka bilgisinin tiiketicilerde deger
yaratacak sekilde kullanilmasi olanagini saglamaktadir” (Ozer, 2011: 150).

Avsar ve Elden’e (2004: 32) gore, sponsorlugun giiniimiizde etkin bir sekilde
kullanilmasinin nedenleri soyledir:

e Alkol ve sigara reklamlari tizerindeki hiikiimet politikalari,

Medyadaki reklam fiyatlarinin artmasi,

Insanlarin bos zamanlarmin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya ¢ikmast,

Sponsorlugun yetenegini ispatlamasi,

Sponsorlugu yapilan olaylarin daha cok kitle iletisim aracinda yer almasi,

Geleneksel medyada (TV’de) zaping yapma nedeniyle olusan verimsizlikler.
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Isletmeler, sponsorluk faaliyetleriyle toplumun isteklerini yerine getirirken Kitle
iletisim araglariyla da genis kitlelere ulasma imkani saglamaktadir. Sonugta, ismini
duyurarak reklamlarin1 da yapmus olurlar. Bu sayede isletmeler, varligini siirdiirerek
farkindalik yaratip kendi tanitimlarimi yapmaktadir. Bu 6zelligi ile sosyal sorumluluk
projeleri ile ayni1 amaglart gergeklestirmis olmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin
ihtiyaglara cevap verebilmesi igin iletisim departmanlarinin sponsorluk konulariyla
halkin tercihine gore calismalar yapmasi gerekmektedir. Ayrica yapilan sponsorluk
faaliyetlerinde, basar1 saglanmak isteniyorsa projelerin bir amag¢ dogrultusunda ve
stireklilik esasina gore yapilmast gerekmektedir. Rekabet kosullarinda isletmelerin,
sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda egitimden sagliga, sanattan spora bir¢ok farkli
alanda sponsorluk ¢aligmalar1 yapmalari, menfaatlerine olacaktir. Bu sayede isletmeler,
toplum tarafindan olumlu algilanacaktir. Sponsorluk faaliyetlerinin, hangi amagla

yapilirsa yapilsin, 6ziinde topluma fayda yaratmak vardir.

1.14.1.1. Sponsorlugun isletmelere Yararlari
Sponsorluk, pazarlama iletisimi ¢alismalarinin etkili bir pargasi olarak sik¢a
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, hem topluma hem de isletmelere 6nemli yararlar
saglamaktadir.
Yavuz’a (2008: 138-139) gore sponsorlugun isletmelere sagladigi yararlar
asagidaki gibidir:
e Sirket ve desteklenen olayin bagdastirilmasiyla, isletmenin s6z konusu olayin
1maj ve prestijini paylagmasi,
e Isletmenin geleneksel Kkitle iletisim araglarindaki yigilmalardan siyrilabilmesi,
geleneksel reklam medyasindaki kalabaliktan kurtulma ve 6ne ¢ikma,
e Bazi olaylar, hedef pazarin 6zel dilimlerine, (iist gelir gruplari, yatirnmcilar ve
0zel yasam bi¢imine sahip gruplara) ulasmakta yararl olabilir,
e Sponsorlugun diger pazarlama iletisim alt karmasi araglariyla bagdastirilarak
sinerjistik etki saglama arzusu,
e Sponsorlugun dogal sonucu, sponsor edilen olayla ilgili haberleri iletmek
i¢in, propaganda yaratmasidir,
e Tiiketicilerin medya aligkanliklarindaki degisik gereksinimlerine cevap verme

sansl,
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e Toplumun ve ¢esitli kamuoyu gruplarmin (firma baglantili veya firma dis1)
onayini kazanma firsati,

e {letisim ve promosyon ¢abalarini hedefleyebilme sans1 ve olanagi.

Bu bilingle isletmeler, sponsorluk calismalarint yogun bir sekilde arttirmistir.
Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin uzun vadeli fayda yaratabilmesi i¢in hedef kitle ile
uyumlu olmasi, onlarin ihtiyaglarim karsilayabilmesi, onlara hitap etmesi
gerekmektedir. Segilen sponsorluk alaninin ve sponsorlugu yapilan faaliyetin,
isletmenin hedefleriyle birebir uygun olmasi zorunludur. Sponsorluk adi altinda yapilan
bu tiir pazarlama iletisimi calismalarinda, hedef gruplar {izerinde isletme ile ilgili
giivenilir, olumlu algilar yaratilmaya calisilarak, markalarinin isimlerini duyurma firsati

verilmektedir.

1.14.1.2. isletmelerin Sponsorluktan Beklentileri

Biiyiik biitcelerle hazirlanan sponsorluk ¢alismalari, ayn1 zamanda isletmelerin
bircok hedefini de kamuoyuna yansitmaktadir. Tiiketicilerin sponsorluktan
beklentilerinin oldugu gibi, isletmelerin de sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri
vardir.

Coban’a (2003: 218-219) gore bu beklentiler sdyledir:

e Biiyiik olcekli destekleme faaliyetleri, isletme hakkinda biiyiikliik, finansal
gii¢, uluslararasi prestij gibi imaj ve degerlendirmelere yol agmaktadir.

e Sponsor olan isletmenin amaci, sirket isminin desteklenen olay ile
bagdastirilmasi yoluyla isletme olayin imaj ve prestijini paylagmak istemesidir.

e Sponsor ile igletmeler, topluma kars1 sorumluluklarini ortaya ¢ikarma olanagi
elde ederler.

e Yeni kurulan isletmelerde sponsorlugun kullanim amaci ise, isletmenin
piyasada taninma oranini arttirmaktir. Bu amacin gerceklesmesinde destekleme alaninin
popiilaritesi 6n plana ¢ikmaktadir.

e Isletmeler, sponsorluk faaliyetlerini imaj degistirme amaci ile kullanabilirler.

e Sponsorluk faaliyeti ile isletmeler ve fiirlinlerinin varliklarini medyada

duyurma sansi elde etmektedirler.
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e Sponsorluk alkol, sigara gibi reklami yasak olan bazi iirlinleri isleten
isletmelerce, marka ve kurumsal imaj olusturmada kullanabilecek bir pazarlama iletisim

ortamidir.

1.14.1.3. Giincel Sponsorluk Alanlar:

“Sponsorluk, dikkat cekici rakip isletmeler arasindan styrilarak popiiler bir
sekilde sosyal hayatin i¢inde yer alindigim belirten 6nemli bir aractir. Isletmeler, bu
yolla sponsorlugunu yaptig1 faaliyetlere, kendisi i¢in 6nem tasiyan kredi cevreleri,
kurum yetkilileri, kamu gorevlileri ya da miisterilerini davet ederek destek
saglayabilirler. Glinlimiizde, faaliyetler ¢esitlendik¢e sponsorluk hizmetlerinin de buna
paralel bir gelisme gosterdigi sOylenebilir” (Yirmibes, 2010: 49-50). Giinlimiiz yogun
rekabet ortaminda isletmeler, sponsorluk caligmalarina olduk¢a Onem vermektedir.
Sponsorluk calismalarina bakildiginda bazi alanlarin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Coban (2003: 219), isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilan sponsorluk
alanlarmi su sekilde ele almistir:

e Spor: Ozellikle biiyiik isletmelerin diinya ¢apinda futbol veya olimpiyat
oyunlart gibi ¢esitli sampiyonalara destekte bulunduklar1 gériilmektedir.

e Cevre: Cevre sponsorlugu temizlik, kirlilik, aga¢ dikme vb. konularda
vatandaslarin bilgilendirilmesi i¢in toplantilar diizenleme ve tedbirler alinmasina
destekte bulunmak seklinde ger¢eklesmektedir.

e Sosyal Sorumluluklarla flgili Aktiviteler: Saglik sponsorlugu (bulasici
hastaliklar, radyoaktif maddelerin etkileri vb. konularinda halk: bilgilendirmek), egitim
sponsorlugu ( okullarin, yiiksekokullarin, arastirma enstitiilerinin, arastirma projelerinin
ayni ya da nakdi bakimdan desteklenmesi), tiyatro, miizik konserleri, opera gibi
kiiltiirel, sanatsal faaliyetleri desteklemek, sosyal sorumluluk amacini giiden ve yaygin
kullanilan sponsorluk alanlaridir.

Isletmeler &ncelikle hangi alanlarda sponsorluk yapacagina karar vermelidir.
Daha sonra da ne kadar bir siire i¢inde yapilmasi gerektigi arastirilmalidir. “Her kurum,
hangi alanda sponsorluk yapacagina, siiresinin ne olacagina kendi kurumsal hedeflerine,
imkanlarina ve beklentilerine bakarak karar vermelidir. Sponsorluk faaliyetlerinden arzu
edilen sonuglarin alinabilmesi ig¢in uzun vadeli bir planlama yapilmali, sabirli ve kararli

olunmalidir” (Ozkan, 2009: 122). Her isletme, sponsorluk faaliyetlerini tiiketicilerinin
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istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda se¢melidir. Bu sayede projeler, daha fazla ilgi

cekerek istenen hedefe ulasir.

1.14.1.4. Sponsorlugun isletmelere Olan Riskleri

Sponsorlugun isletmelere yararlari oldugu kadar, bazi riskli oldugu durumlar1 da
vardir. Yilmaz’a gore bu riskler soyledir (Yilmaz, 2007: 591):

o Olumsuz ¢agrisim: Bazi durumlarda sponsor olunan olaym imaj1 sirket
iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilir. Ornegin sponsor olunan spor takiminin iyi
bir performans sergileyememesi ya da sponsor olunan kosucunun adinin bir skandala
karigmasi gibi.

e Sponsorluk kirliligi: Etkinliklerin fazla sponsora sahip olma olasilig1 vardir.
Ornegin, Formula 1 araclarinin birgok sponsorun adini tagimasi ve bir tiir sponsorluk
kirliligi meydana gelmesi nedeniyle bazi sirketler bu tiir bir durumda sponsorluktan
kacinabilirler.

e Degerlendirme sorunlari: Sponsor olunan olaydan etkilenip
etkilenilmedigini ortaya c¢ikarmaya calisan tiliketici arastirmalari, medyada maruz
kalinan mesajlarin degerlendirilmesi gibi cesitli teknikler kullanilarak sponsorluk
degerlendirmesi yapilabilmektedir. Ancak, zaman zaman bu yontemler bile, gegmiste
yapilmis kampanyalarin etkileri, diger pazarlama iletisimi araglarinin kullanimi, kontrol
edilemeyen c¢evresel faktorler nedeniyle degerlendirme icin gegerli bir formun

olusturulamamasina yol acabilir.

1.14.1.5. Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk Kavraminin Ortak Yanlar:

Halkla iligkiler kavraminin i¢inde yer alan “toplumsal sorumluluk™ bilinciyle
yapilan sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluk calismalar1 incelendiginde, ayni
amaglart gerceklestirmek i¢in yapildigi goriilmektedir. Pazar payimnin arttirilmasi, marka
farkindaliginin yaratilmasi, kurum imajinin gelistirilmesi, isletmenin saygmliginin
arttirllmasi; spor, sanat, egitim, sanat, cevre alanlarinda toplumsal fayda yaratmak,
kurum kimligine katkida bulunmak, ilgilendikleri hedef kitlelerle isbirligini
giiclendirmek, kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alarak farkindalik yaratmak,
hedef kitleler iizerinde gliven saglamak, tiiketiciler nazarinda hayirseverlik sifatiyla

sempati kazanmak gibi olumlu katkilar saglar.



52

1.14.1.6. Sosyal Sorumluluk ve Sponsorluk Kavraminin Farklar

Sponsorluk faaliyetlerinin yapilmasinin en 6nemli sebebi, ticari kaygilardir.
Sosyal sorumluluk faaliyetleri ise kar amaci gidilmeden, goniillilik esasina
dayanilarak yapilan projelerdir. “Sosyal sorumluluk kampanyalar1 toplumda zamanla
cesitli nedenler sonucu ortaya ¢ikan birtakim toplumsal sorunlara ¢dziim iiretmek
amacini tasirken; sponsorluk, ortada bir sorun olmaksizin, sadece maddi ihtiyaglara
gereksinim duyan kisi, kurum, kuliip ya da g¢esitli sivil toplum oOrgilitlerine, ticari
hedeflerini g6z Oniinde tutarak maddi imkanlarin saglanmasini da igerir. Her iki
kavramda da ‘bir seylerin eksikligi ve bunun giderilmesi’ s6z konusu olsa da, sosyal
sorumlulugun ¢izdigi ¢erceve sponsorluga gore daha genistir ve igletmeler sosyal
sorumluluk baglaminda sponsorlugu bir ara¢ olarak uygulama alanina koymaktadirlar”
(www.blogcu.com). Sosyal sorumluluk projelerinde siireklilik vardir. Uzun vadeleri
kapsayan projelerdir. Sponsorluk projeleri ise kisa vadeli olarak hazirlanmaktadir.

Ayrica; sosyal sorumluluk projeleri ile daha genis kitlelere ulasilirken,
sponsorluk faaliyetlerinde daha dar bir kitleye ulasilmaktadir. Bunun sebebi sosyal
sorumluluk projelerinin uzun vadede, araliksiz olarak devam etmesidir. Sponsorluk

faaliyetleri ise belirli donemlerde, kisa vadeli olarak hazirlanan projelerdir.

1.14.2. Lisans Anlasmalari

“Isletmeler, kir amac1 giitmeyen kurumlar ile lisans anlagmalar1 yaparak onlarin
isimlerini ve logolarini belli bir iicret veya kardan pay karsilifinda kullanarak avantaj
elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Kar amaci giitmeyen orgiitler i¢in, bdyle bir uygulama
gelirlerinin artmasina ve kamuoyunda konuyla ilgili farkindalik yaratilmasina neden
olmaktadir” (Bayraktaroglu vd. 2009: 122). Isimlerinin kullamim hakkin1 veren
kuruluglarin, diger kurum hakkinda iyi bir aragtirma yaptiktan sonra karar vermesi
gerekir.

“Lisans anlagmalaria stratejik agidan bakildiginda; teknolojik yonden giiclii
firmalar iirlin hatlarinmi siirekli yenileyerek, rekabette kendilerine avantaj saglayan
nitelikleri uygularlar. Bunun sonucunda sozii edilen isletmeler, bazi iiriin ve
teknolojileri birakmak zorunda kalabilirler. Fakat birakilmasi gereken iiriin veya
teknolojilerin, karli bir sekilde ulusal smirlar disinda bagka isletmelere transferi de
miimkiindiir. Bu sayede isletmeler kendi {iretim stratejisine uygun olmayan teknoloji ve

iriinleri bagka firmalara lisans anlagmalariyla devrederek, stratejik amaglarina
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ulagabilirler” (www.blogcu.com). Lisans anlagsmalari1 sayesinde kuruluslar, uluslararasi
piyasalarda taninma imkani da yakalamis olur. Bu sayede isimlerini daha ¢ok duyurmus

olurlar.

1.14.3. Sosyal Isbirlikleri

Son yillarda sosyal sorumluk, sosyal isbirlikleri, sosyal pazarlama gibi
kavramlar sik¢a duyulmaya baslanmistir. Bu konuda insanin énemini vurgulayan bazi
kavramlar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu kavramlarla ilgili olarak, “toplumsal paydaslara
hitap etme, toplum ici ortakliklar1 gelistirme, verilecek degisim gelisim hizmetinin
konusuyla ilgili politikalar1 olusturmaya ve yayginlastirmaya destek olma stratejilerini
ve soz konusu projeye ek fon kaynaklarinin saglanmasi igin gerekli faaliyetlerin

tiretilmesi sdylenebilir” (www.ozlemserkan.tripod.com). Rekabet ortaminda da bu gibi

isbirliklerinin arttigi goriilmektedir. Ciinkii isletmeler, sosyal bir kurulus olarak kabul
edilmektedir.

Sosyal isbirlikleriyle istenen amaglara ulasmak i¢in her iki tarafa da menfaat
saglayabilecek ortakliklar kurulur. “Bu tiir ortakliklarda kaynaklar, bilgi ve beceriler
paylasilir. Bu ¢esit ortakliklara 6rnek olarak; Avon’un 1993 yilinda baslayan meme
kanseri kampanyasi gosterilebilir. ABD’de Avon’ da gorev yapan 450.000 satisg1 meme
kanseri ve meme kanserinde erken taninin 6nemini miisterilere duyurmak icin, egitim
almistir. Meme kanseri tan1 konusunda 80 milyon brosiir dagitilmis ve bazi satiscilarda,
konuyla ilgili diger goniillii eylemlere katilmislardir” (Bayraktaroglu vd. 2009: 123).
Yapilan bu tiir ¢alismalarla isletmeler, toplum i¢in 6nem arz eden bir konuda ne kadar
duyarli oldugunu goéstermekte, hem de hi¢ caba gdstermeden adindan soz ettirerek

reklamin1 yapmis olmaktadir.

1.14.4. Amaca Yonelik Pazarlama

“Amaca yonelik pazarlama; isletmelerin dagimik ve ufak harcamalar1 yapilan
kisa siireli reklama doniik yardim faaliyetlerini artik daha uzun vadeli stratejik ve
programlanmis hale getirme ¢abalarinin sonucudur. Kapsam olarak gelir elde etmeyi
hedeflerken ayni zamanda sosyal bir sorunla ilgili ¢6ziimii amag¢ edinerek destek
saglamaktadir” (www.slideshare.net). Yani isletmelerin sadece ekonomik birimler

olarak degil, sosyal birimler olarak da adindan bahsettirmeleri gerekmektedir.


http://www.ozlemserkan.tripod.com/

54

“Firmalarin ~ sosyal, toplumsal ve hayir amaglisosyal sorumluluk
projeleri diizenlemesi veya zaten olan bir organizasyona destek verme esasina dayanan
bir pazarlama ¢esididir. Tamamen toplumsal faydaya yonelik yapilan bu ¢aligmalar, hig
bir sekilde kar amaci glitmemekle birlikte projelere destek olan firmalar adina da art1
etken olarak geri donecektir. Marka cesitliliginin ¢ok fazla oldugu pazarda se¢gme
sansina sahip olan tiiketici, iriiniin kalitesinin yaninda iretici firmay1 da se¢mek
isteyecektir’ (www.ozanguzelkan.wordpress.com). Uretici firmalar segilirken iiriin ve
hizmetlerinin kalitesi ve fiyat1 kadar giivenilir olmasi da énemlidir. Yani isletmenin iyi
bir imaj ve itibara sahip olmasi tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Sonugta
sosyal sorunlara yonelik projeler icinde yer almak isletmeler icin bir zorunluluk
olmustur.

Kahraman (2007: 38) amaca yonelik pazarlama ile ilgili tanimlarin belli bash
ayirt edici bazi 6zelliklerini sdyle siralamistir:

e Isletmenin sosyal bir sorun, konu veya amagla biitiinlesmesi.

e Isletmenin bu sosyal konuyla ilgili bazen kar amac1 giitmeyen bir kurumla
ortaklifa girmesi.

e Sosyal konu dogrultusunda iiriinlerin tiiketicilere sunularak gelir getirici
degisimlerin gergeklestirilmesi ve boylece tiiketicilerinde etkinligin bir pargasi haline
getirilmesi.

e Elde edilen gelirin bir kisminin ya da tamaminin sosyal konuyla ortakliga
gidilen tarafa bagislanmasi.

e Isletme tarafindan sosyal konuya verilen bu destegin pazarlama mesajlarinda

islenmesidir.

1.14.5. Yesil Pazarlama

“Tiiketicilerin ve toplumun ihtiyaclarini, karli ve siirdiiriilebilir sekilde
belirlemek, tahmin ve tatmin etmekten sorumlu, biitiinsel yonetim silireci olarak
tanimlamaktadir. Boylece yesil pazarlama toplumun ihtiyaclari ve isteklerini tatmin
etmeye istekli degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla
dogal cevreye en az seviyede zarar vermek suretiyle olusturulmus faaliyetler
toplulugudur seklinde tanimlanabilmektedir” (Ustiinay, 2008: 75).

“Yesil pazarlama, yesil tiiketim bilincinin yayginlagmast ve kamuoyunun artan

beklentilerine, toplam kalite anlayis1 ¢ercevesinde cevap vermeyi hedefler. Bu amagla
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pazara hitap etmek, yesil kalite kavramin1 yaratmaktan gecer hale gelmektedir. Yesil
pazarlamanin hedef kitlesi, yasam bigimlerine uygun ve ¢evreye karst sorumlu {riinler
kullanmak isteyen yesil tiiketicilerdir ve temel strateji, bu tliketicilere yonelik tiriinlerin,
yesil ozelliklerini duyurmaktir. Arastirmalara gore, tiiketiciler, genel olarak, cevreye
zarar vermeyen mallar icin, %10’a kadar daha fazla fiyat 6demeye razi olmaktadirlar”
(www. mevzuatdergisi.com). Isletmeler, iirettikleri iiriiniin elde edilmesinden baslayip
son kullanimina kadar ¢evreye zarar vermemesine 6zen gdstermelidir. Uriiniin ambalaji
da dogaya zarar vermemelidir. Konuyla ilgili bilgilerin, isaretlerin, agiklamalarin
ambalajlar lizerinde yer almasi da son derece onemlidir. Tiiketicilerin sosyal anlamda
isletmelerden beklentileri gevreyi ve dogayr korumaktir. Bu beklentileri karsilayan,
yesil pazarlama kurallarina uyan isletmeler, rekabet ortaminda énemli kazanimlar elde
ederler.

Ustiinay (2008: 77)’a gore, yesil pazarlamanin amaglar1 asagidaki gibi
siralanmaktadir:

® Yesil pazarlamanin amact yeni tiikketim alanlar1 yaratmak degil, sinirli dogal
kaynaklar1 en 1yi sekilde kullanmaktadir.

® Yesil pazarlama, kullanilip atilacak {iriinlerin tiretilmesi tizerinde degil, dogal
dengenin saglanmasi ve korunmasi ile enerji tiikketiminin en az seviyeye indirilmesi
lizerinde yogunlasmaktadir.

® Yesil pazarlama, cevrenin ugradigi tahribati engelleyecek ve sanayinin
yarattig1 ¢cevre kirliligini azaltacak alternatifler aramaktadir.

e Yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriinlerin kullanimini tesvik etmeye, paketleme
islemini en az diizeye indirmeye ve toplumda geri doniisiim bilincini yaratmaya

yonelmektedir.

Yesil pazarlamanin fonksiyonlarini ise, asagidaki gibi dort grupta toplamak
miimkiindiir. Bunlar:

e Yesil iiriin: “Isletmeler, dogal kaynaklar1 géz dniine alip iiretim teknolojilerini
yenileyerek gerek {iretim, gerekse kullanim asamasinda daha az dogal kaynak
kullanmay1 hedeflemelidirler. Bu amagcla iirlinlin ham maddesinden kullanim siiresi
boyunca harcadigi enerjiye kadar, her anlamda ¢evreci olmasi 6nem tagimaktadir. Yesil
irtin gelistirilirken iriinlerin ¢evreye uyumlar1 test edilmeli, yeniden kullanilabilir

tirtinlere oncelik taninmali, ambalajlamada ve iiretimde dogal kaynaklarin bos yere
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tiketilmemesi icin c¢aba harcanmali ve tiiketiciler, yesil iriinler hakkinda
bilgilendirilerek, yesil iiriinleri kullanmaya yonlendirilmelidirler” (Bayraktaroglu vd.
2009: 130). Birgok bilingli tiiketicinin de iireticilerden beklentisi bu yondedir.

e Yesil fiyat: “Yesil iirlinlerin fiyat1 belirlenirken tiiketicinin iiriin maliyetine
verdigi onem ile ¢evrenin korunmasina 6demeyi kabul edecegi ekonomik bedel arasinda
denge kurulmalidir. Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha diisiik bir fiyat, tiikketicileri
cevre dostu iiriinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarl
oldugu bir durumda, daha diisiik bir fiyat girket i¢in daha basarili bir strateji olacaktir”
(Arag, 2014: 35). Bazi durumlarda tiiketiciler icin fiyattan Once, iiriiniin ¢evre dostu
olup olmadig diisiiniiliir.

e Yesil dagitim: “Firmalarin dagitim sirasinda ¢evreye zarar verecek yontemleri
kullanmamasi, paketlemede ve iiriinlerin muhafazasinda kullanilan malzemelerin hem
dogaya hem de insan sagligina zarar vermeyecek olanlardan secilmesi, tagima igin
kullanilan araglarda c¢evre dostu enerji seceneklerinin kullanilmasi bunlara 6rnek
verilebilmektedir” (Veziroglu, 2014: 31).

e Yesil tamtim: “Isletmenin sahip oldugu olumsuz imaj: iyilestirmeye ydnelik
olabilecegi gibi, ¢cevre dostu isletme imaj1 yaratmak, yesil tiriin hakkinda bilgi vermek
ve tiiketicileri bu konuda bilinglendirerek yesil iiriinlerin tercih edilmesini saglamak i¢in
de yapilabilmektedir. Bu amagla reklam kampanyalar1 diizenlenmekte, satis arttirma ve
halkla iligkiler cabalarinda bulunulmaktadir” (Bayraktaroglu vd. 2009: 136). Biitiin
bunlar yapilirken verilen mesajlarin, kullanilan yontemlerin yesil pazarlama ilkelerine

uygun bir sekilde yapilmasina dikkat edilmelidir.

1.15. Pazarlamada Sosyal Sorumluluk Alanlar:

“1970°1i yillardan itibaren igletmelerin pazarlama yonlii anlayis1 benimsemeleri
bircok acidan sorgulanmaya baslanmistir. Bugiin gelismis {ilkelerde giderek artan
sayida isletme yOnetimi pazarlama kararlarinda tiiketici gereksinim ve isteklerinin yani
sira toplumun ¢ikarlarini da dikkate alan bir sorumluluk anlayisini benimsemektedirler”
(Ozgiil, 2014: 38). Klasik pazarlama anlayisina, toplumsal sorunlarin ele alindig
konular ilave edilmistir. Boylece kar elde etmenin disinda, farkli bir anlayis ortaya
cikmistir. Yani isletmeler tiiketicilerin uzun vadeli ihtiya¢ ve isteklerini dnceden tespit

ederek pazarlama faaliyetlerini yerine getirmelidir.
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Torlak (2009: 70), pazarlamada sosyal sorumluluk konularini genel basliklariyla
su sekilde smiflandirmistir:

o Ekonomik kalkinmaya katk1

Kaynaklarimn etkin kullanimi

Talebe uygun mal ve hizmet

Asir1 ve gereksiz maliyetler

Aldatic1 ve anlagmali fiyatlandirma

e Araci kurumlarla iliskiler

e Yaniltici ve baskici tutundurma ile satis gabalari

e Satis sonrasi hizmetler

e Tiiketicinin korunmasi ve bilinglendirilmesi

e Cevrenin korunmasi

e Toplumsal ve kiiltiirel degerlerin korunmasi ve gelistirilmesi

e Yasam kalitesinin yiikseltilmesi

Sosyal sorumlulugu dikkate alan isletmeler, kazanimlar elde ederken toplumda
onemli faydalar saglamaktadir. Karsilikli menfaat iliskisi icerisinde tiiketiciler,
giivendikleri isletmelerin {iriin ve hizmetlerini satin almaktadir. Isletmenin diger
paydaslart i¢in de bunlar gegerlidir. Bu yiizden sosyal sorumluluk kavrami, hem
isletmelerin  hem de pazarlamacilarin  dikkatini  ¢ekmektedir.  Pazarlama
departmanlarinin sosyal sorumlulukla ilgili yaptiklar1 projeler, onlar1 sektdrde lider
konuma getirmektedir. Bu da stratejik agidan isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir. Fazla
reklam yapmadan toplumsal sorunlara duyarli isletme imaji vermek sosyal sorumluluk

projeleriyle artik daha kolay hale gelmistir.



IKiNCi BOLUM

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN KURUMSAL IiTiBAR VE
KURUMSAL IMAJA KATKISI

2.1. Kurumsal Itibarim Tanim

Rekabetin arttig1 glinlimiiz kosullarinda sayilart gittikce artan isletmeler, basari
saglamak amaciyla {irlin ya da hizmet iiretiminde birbiriyle yarisir hale gelmistir. Bu
yarista basar1 saglamak i¢in Oncelikle piyasalarda olumlu bir itibarin yaratilmasi
gerekmektedir. itibar, insanlarm ve isletmelerin en fazla 6nem verdigi degerlerden
biridir. Itibar kazanmak, uzun zamanda elde edilen bir degerdir. Toplumda nemli bir
yere sahip olmak, her alanda basari elde etmek itibar kazanmakla elde edilir.

Itibar, “paydaslarin isletme {iriinleri, hizmetleri, stratejileri hakkindaki bakis
acilarin1 ve bunlar rakip isletmelerle olasi karsilastirmalarini yansitmaktadir. Itibar,
giivenilir olmay1 gerektirmektedir. Giiven, bireylere oldugu gibi Orgiitlere de giig
kazandirmaktadir. Kazanilmasi uzun ¢abalar1 gerektiren itibar, kisa siirede yitirilebilen
kirilgan bir yapiya sahiptir. Soyut bir deger olan kurumsal itibar, bu yoniiyle rekabetci
tistiinliikler saglamaktir. Isletmenin sahip oldugu paydas agmin ve bu agn isletmeye
yonelik tarih boyunca edinmis oldugu algisinin bir iiriini olan kurumsal itibar,
isletmeleri rakiplerinden farkli kilan temel unsurlardan biridir” (Sarikaya ve Orug, 2010:
99).

Kurumsal itibar; “genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘kurumun
sorumluluklarini nasil yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin nasil karsiladig1’ ve
‘kurumun sosyal-politik ¢evreye uyum saglamaktaki biitlin performansina’ iliskin

degerlendirmelerin uzun dénemli kombinasyonudur” ( Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112).

Kurumsal itibar; “isletmenin sahip oldugu giiglii ve tutarli bir kurumsal kimlik
ile isletmeye paydaslarin goziiyle disaridan bakildiginda nasil algilandigini ifade eden
kurumsal imajin biitiinlesmesinden ortaya ¢ikan bir degerdir” (Sakar, 2011: 5).

Kurumsal itibar; “isletmenin faaliyet gosterdigi tiim yillar itibariyla bireylerde
olusturdugu kuruma iliskin algilardir” (Sabuncuoglu, 2010: 94).

Kurumsal itibar; “bir kurumun tiim hedef kitlesine yonelik rakipleriyle

kiyaslandiginda, genel goriintiisiinii olusturan gegmis aksiyonlarinin ve gelecek
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goriintlislinlin algisal temsilidir. Kurumun ge¢misteki, eylemlerinin ve gelecekteki
goriiniimiiniin kalic1 temsilidir ve kurumun biitiinsel olarak sahip oldugu ¢ekiciligi ifade
etmektedir. Isletmenin sahip oldugu imajlar zamanla itibar1 yaratir ve kurumun tiim
bilesenleriyle itibar olusmaktadir. Ayrica kurumsal itibar; ortaklarin kurumla ilgili goriis
ve diislincelerini icermektedir” (Aydinalp, 2013: 133).

Kurumsal itibar; “kurumlarin geg¢misteki hareketleri ve degisik paydaslar
lizerinde deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuclariin kolektif betimlemesi
olmaktadir. Bu, hem i¢ hem de dis paydaslarin goreceli durumlarin1 6l¢mekte; hem
rekabete dayali olmakta hem de kurumsal gevreleri igermektedir” (Uzunoglu ve Oksiiz,
2008: 112). Ayrica iyi bir itibara sahip isletme, rekabet konusunda da 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Olusturulan olumlu itibar, isletmenin faaliyetlerinin de diizenli bir
sekilde devam etmesini saglar.

Tiitlincii’ye (2008: 83-84) gore itibart etkin bir sekilde yonetebilmek igin
kurumlarin su sorulart mutlaka kendilerine sormalar1 ve cevaplarini bulmalar1 gerekir:

e Gergekte onemli olan, hangi paydaglarimizin zihin payidir?

e Rakiplerimize kiyasla, ne kadar giivenilir ve goriiniiriiz?

e Kurumsal kimligimiz i¢in en biiyiik potansiyele sahip 6zelliklerimiz nelerdir?

e Kurumumuz, diger kurumlara oranla anlamli, inanilir ve benzersiz avantajlar

sunuyor mu?

e Kurumumuzun iiriin, hizmet ve kurumsal uygulamalarindaki faaliyetleri
birbirlerini karsilikli olarak pekistiriyor mu?

e Kurumumuzun giivenilirligini ve goriindiiglinii gliglendirmek i¢in hangi

iletigim stratejilerini uygulamaliy1z?

e Kurumsal itibar degerimiz, biitiinsel, tutarli, kalic1 ve siirdiiriilebilir mi?

Biitlin sorulan sorulara isletme yoneticilerinin en kisa zamanda cevap
bulabilmeleri, kurum itibarlar1 agisindan son derece dnemlidir.

Ayrica kurumlar kendileri i¢in bu kadar 6nemli olan itibarlarin1 gelistirmek icin
bazi dikkat etmeleri gereken noktalar vardir. Bu noktalar1 Karakdse (2007: 40) su
sekilde degerlendirmistir:

e Paydaslarin o6rgiit hakkindaki diisiincelerini anlamaya c¢aligsmak.

e Orgiitiin medya ve is ¢evreleri tarafindan nasil algilandigin tespit etmek.

e Rakip orgiitlerle de iletisim kurarak onlarin orgiit hakkindaki diistincelerini

ogrenmek.
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e tibarm gelisimi icin, gergeklik (mevcut durum) ile algilama arasindaki
mesafeyi iyl yonetmek.

Rekabet ortaminda itibar kavrami giin gegtikce 6nem kazanmaya baslamustir.
Isletmeler artik iiriinlerin kalite ve fiyatiin farklilastirict bir kriter olarak yeterli
olmadigimin farkina varip itibar konusuna 6nem vermeye baslamigtir. Piyasalarda
saglam bir itibar elde etmek, isletmenin uzun vadeli elde edecegi basariyr da
beraberinde getirmistir. Bunlara ilave olarak isletmenin biitiin paydaslar tarafindan
olumlu algilanabilmesi i¢in de iyi bir itibar olusturmasi gerekmektedir. Kazanilan

olumlu itibar, rekabette isletmelere 6nemli derecede farklilik getirmektedir.

2.2. Kurumsal itibar Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

“Itibar kavramu, ilk kez 1950°li yillarda kullanilmaya baslanmis olup isletmenin
alt dallarinda farkli ¢alismalara konu olmustur. Kurumsal itibar teorisinin temelleri
1950’lerde kurumsal imaj konseptinin olugmasina dayanmaktadir. Kavram 1970 ve
1980’lerde daha ¢ok kurum kimligine dogru gelisim gostermistir. 1990’lardan itibaren
marka yonetimi ve kurumsal itibara olan ilginin artmasiyla teori modern formunu
almistir” (Koksal, 2011: 4). 1990’larda kurumsal itibar kavram1 daha iyi anlasilarak, bu
konudaki ¢aligmalar arttirilmigtir.

“2000°11 yillara gelindiginde itibar kavrami isletmelerin glindemlerinde daha
fazla yer almaya baslamistir. Bunun nedenini diinya genelinde yasanan sirket krizlerine
baglamak hi¢ de tesadiif degildir. ABD’de yasanan ve son zamanlarin en biiyiik captaki
sirket krizi olarak degerlendirilen Enron Vakasi ve sonrasindaki gelismeler itibar
konusunu isletmelerin yonetim siirecine dahil etmelerine neden olmustur” (Baykara,
2014: 30). Giiniimiiz rekabet kosullarinin zorlagmasiyla itibar kavrami da isletmelerin

dikkatini ¢ekerek, giinden giine 6nem kazanmaya baglamistir.

2.3. Kurumsal Itibarin Kuruma Kazandirdiklar

Artik glintimiizde, hizla degisen ve gelisen teknoloji ile beraber isletmeler daha
kolay rekabet etme sansi elde etmislerdir. Piyasalara bakildigi zaman birbirinin benzeri
iiriin ve hizmetlerin ¢ok fazla oldugu goze carpmaktadir. Bu durumda isletmelerin
birbirleriyle farkli alanlarda rekabet etmeleri gerekecektir. Iste burada isletmeler
rakiplere kars: iistiinliik saglamay1 olusturduklar itibar ile elde edeceklerdir. Kazanilan

itibar o kurumla ilgili olumlu diislincelerin tamamini kapsamaktadir. O yiizden
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isletmeler, biitiin paydaslarinin kendileri ile ilgili diisiincelerini olumlu hale getirmek
i¢in ¢alismalar yapmaktadir. Ciinkii iyi bir itibara sahip olan isletme, her zaman rekabet
ortaminda rakiplerinden ¢ok daha fazla kazanimlar elde ederek piyasalarda giiclenir.

“Giiglii bir itibar kurumlara bir¢ok yonden fayda saglamaktadir, bunlar asagidaki
gibi siralanmustir” (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008: 112-113):

e Siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 saglamak.

e Kurumun lriin ve hizmetlerine, ekstra deger kazandirmak, miisterilerin {iriin
ya da hizmet alirken algiladiklar1 riskin azalmasina yardimeci olmak ve miisterilerin
fonksiyonel olarak benzer algiladiklar: iirlinler ve hizmetler arasinda se¢im yapmasina
yardim etmek.

e Olumlu miisteri tutumlar1 saglamak ve satiglar1 arttirmak.

o Gelecekteki hisse senedi degerlerinde olumlu etkiler yaratmak.

e Kurumlarin iirlinlerinin ve vermis olduklari hizmetin birbirine yakin oldugu ve
kiyaslama yapilamadig1 zamanlarda, tiiketicilerin tercihlerinde rol oynamak.

e Pazar payim arttirmak, yatirimcilar1 ¢ekmek ve yeni kiiresel pazarlara erisimi
saglamak.

e Medyanin kurum haberlerine daha fazla yer vermesini saglamak.

e Daha yetenekli ¢alisanlar1 gekmek.

Calisanlar1 motive etmek.

e Kurumun endiistriyel sosyal sistem i¢indeki konumunu belirginlestirmek.

Toplumun kurum hatalarin1 daha kolay affetmesini saglamak.
o Kurumlarin kriz donemlerinde hayat koruyucusu olmak.
e Algilanan riski azaltmak ve kisilerin kuruma giivenmeye olan istegini

arttirmak.

Ayrica Ural (2012: 88-90) kurum itibarinin isletmeye temel olarak ii¢ acgidan
deger katt1g1 soylemektedir. Bunlar:

e Finansal Agidan Kattigi Deger: itibarm bir degeri vardir ve bu finansal
olarak ifade edilebilmektedir.

e Pazar Acisindan Kattig1 Deger: Giiclii itibara sahip sirketler, pazarda ¢ok
kolay yer bulmakta ve hedef kitleler tarafindan hizla kabul gorerek, pazar paylarim

genisletme firsati bulmaktadirlar.
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e 1Insan Kaynag Acsindan Kattigi Deger: Iyi bir itibara sahip olmak,
yetenekli elemanlar etkilemekte ve o kurumda ¢alismak i¢in tesvik etmektedir. Boylece
yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in ¢alismakta ve sonugta giiclii miisteri iliskileri

gelistirmektedirler.

Isletmeler acisindan bu kadar énemli olan, onlarin gelismesi noktasinda sayisiz
katkis1 olan kurumsal itibar1 koruyabilmekte ¢ok Onemlidir. Karakose (2007: 41-42)
kurumsal itibar1 i¢ ve dis tehditlerden koruyabilmek i¢in asagidaki onerilerin dikkate
alinmas gerektigini sdylemektedir. Bunlar:

e Diismanca durumlar igin bir temel iletisim plan1 olmalidir. Ust diizey
sOzciilerin biraz medya egitimi almalar1 gereklidir.

e Cok uluslu orgiitlerin, ¢ok fazla sorunlarla karsilagabilecegi gercegi kavramali
ve en azindan bagka yerlerde sorunlar ¢ikaracak tiiketici baskilarini ve siyasi baskilari
izleyebilmek icin diinya iizerindeki diger personelini de isin i¢ine katmalidir.

e Modern iletisim, baski gruplarinin haberleri birka¢ saat ic¢inde diinyaya
iletmeleri anlamma gelmektedir. Orgiitler miimkiin oldugu kadar hizl tepki gostermek
icin hazirlikli olmalidir.

e (evreci gruplar ve diger baski gruplari olaylar1 yonetme konusunda
orgiitlerden daha basarihidirlar. Varliklar ve karlarla degil, insanlar ve duygularla
ilgilenmektedirler.

e Sorun halledildikten sonra bile durum izlemeye devam edilmelidir.

Ayrica, kurumsal itibar, “rakipleriyle kiyaslandiginda bir firmanin {irtinlerinin, is
olanaklarinin, yatirim planlar1 ve stratejilerinin ne durumda olduguna dair isaretler
sunar. Iyi bir itibar, sektdrdeki rakiplerin hareketini kisitlayarak firmaya énemli katkilar
sunar” (Almagik, 2009: 49).

Biitiin bu olumlu katkilarin yaninda iyi bir itibara sahip olamayan isletmeleri de
bazi olumsuzluklar beklemektedir. Bu olumsuzluklar1 Uzunoglu ve Oksiiz ( 2008: 114)
su sekilde degerlendirmistir:

e Calisanlarin onerilerde bulunmamasi.

e Yiiksek calisan sirkiilasyonu.

e Diisiik satic1 glivenirligi.

o Kilit miisterilerin kaybedilmesi.
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Hisse senedi degerlerinde hizli diistis.

Zay1f devlet iliskileri.

Gazetecilerin kuruma goriis almak i¢in ¢ok nadir basvurmasi.

e Kurumun is alaninda seyrek olarak referans gosterilmesi.

2.4. Kurumsal itibar Bilesenleri

Isletmelerin uzun vadede ayakta durabilmeleri, rakipleri karsisinda giiclii
olabilmeleri, toplum nazarinda deger kazanmalar1 iyi bir itibar kazanmalarina baglidir.
Bu kazanimlarin farkinda olan isletmeler, son yillarda kurumsal itibar olusturma c¢abasi
icerisine girmistir.

Kurumsal itibarin olusturulmasi, ortaya ¢ikartilmasi, toplum tarafindan
benimsenmesi i¢in bazi kavramlarin bir araya gelmesi gerekmektedir. Isletme adina
karsimiza en ¢ok cikan kavramlar; kimlik, isletme etigi, kurumsal sosyal sorumluluk,

finansal performans, kaliteli iiriin ve hizmet, imaj seklidedir.

2.4.1. Kimlik

“Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tiirdeslerinden ayiran
ozelliklerin biitinidiir. Eger bir kimliginiz yoksa siz de tiiketici goziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitlin{i, o kurumun kimligini
olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon veren
aktivitelerin biitlinii ise kurumsal kimlik siireci olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
kimligin disa yansiyan yiizii oncelikle amblem, logo, kartvizit, mektup kagidi vb.
unsurlardir. En basta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in, dncelikle kurum olmak
gereklidir” (Oztiirk, 2006: 2). Boylece tiiketiciler tarafindan daha gabuk taninabilirler.

Kurum kimligi; “kurumlarin ne olduklarini ifade etmeleri amacina doniik olarak
ortaya c¢ikan bir kavramdir. Giiniimiizde ulusal ve uluslararasi rekabet ortaminda ayakta
kalip basarili olabilmek i¢in, mutlaka olusturulup, yerlestirilmesi gereken kurumsal
kimlik, uzun déonemli amaglarin gerceklestirilmesinin 6énemli bir aract konumundadir”
(Bakan, 2005: 60). Isletmeler i¢in bu kadar &nemli olan kimlik kavrami, sosyal
sorumluluk projeleri ile desteklenerek daha etkili bir hale gelmektedir.

Giliniimliz kosullarinda piyasalarda rekabet eden isletmeleri daha kolay
taniyabilmek ve rakiplerinden ayirabilmek i¢in bir kimlige ihtiyaclar1 vardir. “Kurum

kimligi nedir sorusunun en basit tanimi ise, bir kurumun, rakiplerinden ve



64

benzerlerinden ayrilabilmesi i¢in, felsefe, tasarim, iletisim ve davranisinda olusturdugu
bir biitiinliik seklindedir” (Kogyigit ve Oziipek, 2014:157).

“Kurumsal kimlik kurumlarin  gergegidir ve isletmelerin  karakterini
yansitmaktadirlar.  Isletmenin  ne  oldugu  sorusuna cevap  aramaktadir”
(Sabuncuoglu,2010: 84). O yilizden kimlik, itibar yaratmanin en énemli unsurudur. Bir
isletme iyi bir kimlige sahip degilse iyi bir itibar olugturmasi da gii¢ olacaktir.

Kurum kimligi, isletmeleri piyasalarda diger isletmelerden ayiran biitiin 6geleri
igine alir. Bu yiizden kurum kimligi olustururken isletmenin O6zelliklerini tamamen
yansitmasi gerektigi unutulmamalidir. Ayrica kurum kimligini olustururken segilen
ogeleri (logo, renk, amblem) titizlikle segmek gerekmektedir. Ornegin, bazi renklerin
anlamlan iilkeden iilkeye degisiklik gdsterebilmektedir. Cevremize baktigimiz zaman
biitiin hedeflerini yerine getirebilmis, hem sosyal hem de is hayatinda sayginlik ve
prestij kazanan firmalarin, saglam bir “kurumsal kimlige” sahip olduklar1 kolayca

goriilebilir.

2.4.2. Isletme Etigi

“Isyerinde dogru olani yapmak iizere olusturulan kurallar, ahlaki normlar,
degerler, egilimler ve ilkeler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Modernlesen ve
kiiresellesen is diinyasinda isletme etigi kavrami oldukca 6nemli bir noktaya gelmistir.
Etik davranmak firmanin itibarin1 ve iirlinlin marka degerini yiikseltmesi, miisterilerin,
yatirimcilarin ve toplumun giivenini ve destegini saglamasi bakimindan son derece
onem tagimaktadir” (Kolgak, 2012: 54-55). “Kurumsal etik, itibarin temel esaslarindan
birisidir. Orgiit igindeki her calisanin davranis ve diisiinceleri, orgiitiin disaridan
goriintiisiinde dogrudan etkilidir. Bu yiizden orgiit agisindan etik bir kurum olmak; yani
dogrular1 uygulayan bir kurum olmak ¢ok dnemlidir” (Karakdse, 2007: 71). Isletmeler
yaptiklar1 biitlin faaliyetlerini diirtistliikten, dogruluktan 06diin vermeden yerine
getirirlerse hem toplum tarafindan destek goriir, hem de olumlu itibar olusturmalari
daha kolay olur.

Son yillarda isletmeler etik konusuna daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.
Bunun sebebini Tak (2009: 25) su sekilde degerlendirmistir:

e Toplumun isletmelerden sosyal a¢idan sorumlu ve etik performans agisindan

yiiksek bir diizeye ulagmalarini talep ediyor olmasi.
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e Isletmelerin ve ¢alisanlariin topluma zarar vermesini 6nlemek igin etik bir
davranisi benimsemelerinin tesvik edilmesi.

e Iisletmelerin etik olmayan calisanlar ve rakiplerden zarar gdrmelerini
engellemek amaciyla etik davranis yayginlagsmaktadir.

e isletmede gorev yapan calisanlar1 korumak (etik sirketlerde calisan personel

toplum tarafindan korunuyor olduklarini bildikleri i¢in daha iyi hissetmektedirler).

2.4.3.Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal itibarin olusturulmast uzun zamani alsa da isletmelere olan faydasi
bilindigi i¢in bu konuda olduk¢a Onemli ¢alismalar yapilmaktadir. Kurumlara hem
ekonomik agidan hem de sosyal agidan bir¢ok avantaj saglamaktadir. “Aynen kuruma
duyulan giivenin uzun zamanda insa edildigi gibi, itibarin da olusturulmasi uzun vadede
gerceklesecektir.  Yapilandirilmast ¢ok kolay olmayan bu degerli hazineleri
kaybetmemek icin her zaman kurumsal iletisim 6gelerinin birbirleriyle tutarli olmasi,
kurumun yasam siirecine sosyal sorumlu bir sekilde devam etmesi zorunludur”
(Arslankececioglu, 2010: 15). Giiniimiiz isletmeleri, artik sosyal sorumluluk projeleri
sayesinde toplumun bir¢ok sorununa ¢oziim saglayarak kolay bir sekilde itibar
kazanabilmektedir.

Yapilan birgok arastirmada sosyal sorumlu davranan isletmelerin, toplum
nazarinda iyi bir itibar elde ettikleri ortaya ¢ikmistir. Sosyal sorumluluk kavrami itibar
kavram ile dogrudan iliskilendirilebilir. Yapilan sosyal projelerle toplumun ihtiyaglari
karsilanirken 1yi bir itibarin da temelleri atilmis olmaktadir. Sosyal sorumluluk
projeleri, iyi bir itibar kazanma da etkili bir iletisim araci olarak da degerlendirilebilir.
Sosyal sorumluluk projeleri sayesinde isletmeler, artik daha kolay bir sekilde itibar
kazanmaya baglamistir.

O ylizden isletmeler, itibarlarini yiikseltmek i¢in daha fazla projelerle topluma
katki saglamak zorundadir. Kurumsal itibarla isletmeler, paydaslarinin goziinde rekabet
avantaj1 saglar, etkili iletisim saglayarak hedefledikleri kar marjlarini da yakalamis olur.
Isletmelerin goniilliiliik esas1 ¢ercevesinde gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
projelerinin giin gectikce artmasi, bazi sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasi agamasinda

cok onemli olmaktadir. Bu da kurumsal itibarin saglanmasinda 6nemli bir etkendir.
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2.4.4.Finansal Performans

“Finansal performans, kurumsal itibarin bir diger temel bilesenidir ve diger
bilesenlerden farkli olarak kurumsal itibar1 ¢ift yonlii etkiler. Yani finansal performans
1yl bir itibar yaratilmasini saglarken ayn1 zamanda iyi bir itibar beraberinde kuruma
olumlu bir finansal gii¢ saglar”(Yirmibes, 2010: 28). “Finansal performans, bir 6rgiitiin
karlilik, yatirnm amactyla risk alabilme ve rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir.
Ekonomik olarak yapisini giiglendiren orgiitler kiiresel piyasada digerlerine oranla daha
fazla itibara sahip olacaklar dolayisiyla bu da basarty1 beraberinde getirecektir”
(Yurtsever, 2013: 11). Isletmelerin finansal performanslarmn itibarlarini olumlu
etkiledigi tartistlmaz bir konudur. Biitiin paydaglar finansal yonden giiclii olan
isletmeleri, rakipleri karsisinda daha saglam bir yapida gordiiklerinden olumsuz
gelismelerden cok etkilenmeyeceklerini diisiinmektedir. Bu da isletmelere duyulan
giiveni arttiracaktir.

Ayrica Karatepe’ye (2008: 89) gore, finansal performansi iyi olan bir kurum;

o Giiglii karlilik boyutlarina sahiptir,

e Riski diisiik yatirimlar yapar,

e Gelecekte biiyiime ile ilgili gii¢lii tahminler yapar,

e Rakiplerinden daha iistiin performans gosterir.

2.4.5. Kaliteli Uriin ve Hizmet

Kurumlar, itibar kazanmak ig¢in Oncelikle iirtin ve hizmetlerinde farklilik
yaratmaya calisir. Ciinkii bu tiiketicilerin ilk olarak dikkat ettigi konularin basinda
gelmektedir. Kaliteli {irlin ve hizmet sunan kurumlar, miisterilerin dikkatlerini ¢ekerek
olumlu bir itibar yaratmis olur. Ayrica kurumlar, olumlu itibarlarin1 korumak igin iiriin
ve hizmetlerinin hem kalitesini koruyup hem de onlar gelistirmelidir.

“Asil faaliyet alani olan topluma, kaliteli iirliin ya da hizmet sunma konusunda
basarili olamayan bir isletme i¢in, olumlu itibardan bahsetmek miimkiin degildir.
Isletmenin rakipleri ne gére daha nitelikli, yenilik¢i ve kaliteli iiriin ya da hizmet
sunuyor olmast begenilen, takdir géren ve itibar sahibi bir firma olmalarinda oldukg¢a
onemli bir yer tutmaktadir” (Sabuncuoglu, 2010: 100). Kisacas1  “tiiketicilerin,
kurulusun iiriin ve hizmetlerine yonelik deneyimleri, onlarin kurulusa kars1 bakis
acilarini da belirlemektedir. Buna gore, kurulusa ait iirlin ve hizmetlerle yasanan olumlu

deneyimler kurumsal itibart olumlu yonde etkilerken, dogal olarak olumsuz deneyimler
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de kurumsal itibarin olumsuz yonde etkilenmesine yol agacaktir” (Altintas, 2005: 25).
O ylizden isletmeler, tirettikleri {iriin ve hizmetlerinde kaliteden 6diin vermeden siirekli
yenilik¢i liretim yaparlarsa hem miisterilerini kaybetmezler hem de itibarlarin1 korumus

olurlar.

2.4.6. Imaj

Kurumsal itibarin en temel amaci kurumsal imaji olusturmaktir. Olusturulan
olumlu imaj sayesinde isletmeler, itibarlarin1 daha da giiclendirecektir. Giiniimiiz
rekabet ortaminda, isletmelerin amaglarina ulagsmalarindaki ve  varliklarini
stirdiirmelerindeki en kisa yol, iyi bir imaj olusturmaktir. Kurum imajinin olusturulmasi
ve bunun hedef kitlelere ulastirilmasinda isletmelere 6nemli gorevler diismektedir.

Imaj; “kisilerin bir nesne hakkindaki inanglari, fikirleri, hisleri ve izlenimleri
arasindaki etkilesiminin bir sonucudur. Insanlar1 belli tutum ve davramslara yonlendiren
imaj, kisilerin c¢esitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tamitim faaliyetleri, kitle iletisim
araglarmin sundugu bilgi ve verilerin sonucu, bu bilgilerin zihinde yogrularak
anlamlandirmasiyla ve algiya doniismesiyle olusur” (Gemlik ve Sigr1, 2007: 269). Imaj,
kurum i¢in miisteriler tarafindan olusturulan biitiin algilardir da denilebilir.

Kurum imaji; “kurumun kurulus tarihinden bugiline kadar, {irettigi iriinlerin
kalitesi, verdigi hizmetler diizenledigi etkinlikler, kazandigi basarilar1 isci-igveren
iligkilerindeki davranislari, cevre iligkilerindeki duyarlilik, topluma karsi duyulan
sorumluluklarin tiimiiniin bir araya gelmesiyle olusur” ( Berker, 2008: 71).

Baska bir tanima gore kurum imaji; “kurumsal kimligin ortaya koydugu ve
iliskide bulundugu gruplar iizerinde biraktig1 olumlu ya da olumsuz etkilerdir” (Dogan-
Varinli, 2010: 3). Yani isletme {izerinde ¢esitli statiilere sahip, bir gli¢ unsuru olusturan
birey ve gruplarin, isletmenin su an ki konumu ve gelecekteki konumu {izerinde
kiigimsenmeyecek derecede etkili olduklar1 sOylenebilir. Bu yiizden iyi bir kurum
imajina sahip isletmeler, her alanda avantajli sayilir.

Kurum imaj1; “kamuoyunun zihninde orgiitle ilgili olarak olusan deneyimlerin,
inanglarin, duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir biitiiniidiir” (Bolat, 2006: 12).

Kurum imaj1; “kurumda calisanlar ve kurumun hedef kitleleri goziinde olusan ve
kuruma ruh kazandiran, onu kuru ve soyut bir kavram olmaktan 6te bir anlam katan
degerlerdir. Cesitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafasinda olusan diisiinsel resimler

anlamina gelir. Kurumlar kendilerini rakiplerden farklilagtirmak i¢in logo, amblem, isim
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ve sembol yaratma yoluyla kurum imaj1 olusturmaktadirlar. Iyi bir imaj insa etmek ve
bunu siirdiirmek i¢in, kurum karakterinin ¢ok O6nemli istatistiklerini bildirme geregi
vardir” ” (Oziipek, 2005: 124-152). Imaj konusuna &nem veren kurumlar, toplum
tarafindan begenilerek, imajlarin1 gelistirir. Boylece sektorde yerlerini saglamlastirmis
olurlar.

Kurum imaji; “cesitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan
diisiincesel resimler anlamina gelir. Bu resimler dolayli ya da dolaysiz algilar ve
deneyimler sonucu olugsmaktadir” (Sabuncuoglu, 2010: 90).

Kurumsal imaji1, “sicak-soguk, vahsi- korkung, iyi-kotii, alelade-yiiksek kaliteli,
yenilik¢i, miisteri odakli, ¢cevreye duyarli, sosyal sorumluluk bilinci tasityan, katilimet,
giiclii-zayif, fakir, modern, giivenilir, cimri, kaliteli, olumlu-olumsuz, tutarli-tutarsiz,
belirgin-belirsiz gibi kavramlarla nitelemek de miimkiindiir” (Bakan, 2005: 38).

“Onceleri sadece isim, logo, sembol tasarimindan olusan kurum imaji;
giinimiizde kurumsal goriiniimiin yaninda kuramsal iletisim ve kurumsal davranisi da
icine alan bir kavram haline gelmistir. Kurum imaj1 artik sadece kurumsal goriiniimii
icin alan grafik tasarimi isi degil, bir yonetim ve pazarlama disiplinidir” (Yavuz, 2008:
150). Imaj, iiriiniin {iretiminden, tiiketicilerin eline gecinceye kadar olan bir siirectir.

Yapilan tanimlara gére Bolat (2006: 10), imaj ile ilgili su ozellikleri ortaya
cikarmistir:

e Imaj, bir kisi veya kurumun, diger kisi veya kurumlarm iizerinde birakmis
oldugu diisiince, duygu ve izlenimlerdir (Ornegin, isletmenin adi duyuldugunda ya da
logosu goriildiiglinde, kisinin zihninde olusan diisiinceler gibi).

e Imaj, cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
sonucunda olusur.

e imaj, belirli bir siire¢ sonucunda ve yavas yavas olusur ve zaman icerisinde
degisebilir.

e Imaj ile ilgi olarak olusan yargilar, nesnel ya da 6znel bilgilerden olusur.

e imaj, kisi ve kurumlar tarafindan bilingli ve belirli bir plan ger¢evesinde

olusabilecegi gibi, tamamen bilingsizce, kendiliginden de olusabilir.

Biitiin tanimlamalardan yola ¢ikarak kisaca kurum imaji; “dis katilimcilarin
diisiincelerinde ortaya ¢ikan, gelisimi i¢in kurum calisanlarinin da katkida bulundugu

kurumun kisiligi, felsefesi, iletisimi, dizayni, davranis1 gibi dgelerden olusan kurum
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kimliginin bir algilanis bi¢imidir. Kurum imajini, kurulus calisanlari ve dis ¢evrenin
disiincelerindeki kuruma yonelik algilamalarin  timii olarak diistindiigiimiizde;
kurumlarin imajim tesadiiflere degil, kurumun kimligini, amag¢ ve hedeflerini, i¢inde
bulunduklar1 topluma kars1 sosyal sorumluluklarinin ne oldugu konusunda bilgi veren,
planlanmis ve uygulanabilir bir programa bagli oldugunu ifade edilebilir’ (Ovalioglu,
2007: 67).

“Isletmeler; giiclii ve olumlu bir imaj elde etmek istiyorlarsa sunlar1 yerine
getirmelidir” (Yavuz, 2008: 152):

e Ust yonetim, gevreye karsi hassas olacaklarina ve cevre igin bir takim
girisimlerde bulunacaklarina dair dogru taahhiitlerde bulunmalidir.

e (Cevreye duyarhlik biitiin isletme ¢alisanlar tarafindan benimsenmelidir. Bir
iiriiniin yagam egrisi boyunca saglik, giivenlik ve ¢evreye yaptig1 etkileri géz Oniinde
bulundurmalidir.

e Isletme, cevreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek yeni iiriinler ve
yontemler gelistirmelidir.

e isletme toplumun sagligi, egitim vb. konulariyla ilgili duyarlihk gdstermeli,

zaman zaman bu konularda katki sunacak faaliyetlerde yer almalidir.

“lyi yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, personeline dnem veren, ayni
zamanda i¢inde bulundugu toplumun yararina iyi isler yapan, ¢cevre konularina duyarli,
miisteri ihtiyaglarina yanit verebilen, katilimci, yardimsever isletmelerin sahip oldugu
olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir kurum imajma doéniismektedir”
(Altunoglu ve Saragoglu, 2013: 101). Guniimiizde isletmeler, bu olumlu Kkatkilarin
farkinda olduklar1 i¢in biitiin sorunlar1 ¢dzebilen, duyarli igletmeler olarak sosyal
sorumluluk projelerine daha ¢ok yer vererek iyi bir kurum imaji olusturmaya
calismaktadir. Ciinkii iyi imaj, isletmeleri karsilastiklar1 her tiirlii zorluktan kurtarip kriz

donemlerinde sorunlarin kolay ¢6ziimlenmesine yardimci olmaktadir.

2.4.6.1. Kurumsal imajin Tarihsel Gelisimi

Kurum imaji, tarih igerisinde incelendigi zaman ¢ok eski bir kavram oldugu
ortaya cikmaktadir. “Krallarin ve yerlesim birimlerinin kurum kimligini arma, bayrak
ya da tniformalarinda kullandiklart goériilmiistiir. Tagimaciligin da ilerlemesiyle bu

kavram, yine farklilasma saglanmasi i¢in buharli gemiler, tramvay, otobiis, tren ve
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sirket arabalarinda da renklendirme yoluna gidilerek kullanilmistir. Bununla birlikte
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki gereksinimler ele alindiginda, sosyal yasanti ile
birlikte bireylerde bir gruba ait olma, bu grup i¢inde saygi goérme, kendini
gerceklestirme gibi ihtiyaglar olusmustur. Bu ihtiyaglardan baglanma, saygi ve kendini
gerceklestirme gibi ihtiyaglar da kurumsal imaj kavraminin oldukga eskiye dayandigini
desteklemektedir” (Caner, 2013: 8-9).

“Kurumlar i¢inde, kurum imajin1 olusturma 1907 yilinda Peter Bahrens adli bir
mimarin Berlin'deki AEG Sirketi’nin bina, {irlin ve tanittim materyallerinin tasarim
gorevinin ona verilmesi sonucu basladigi sdylenmektedir. O yillarda giiclii bir kurum
imaj1 resim ve tasarim yoluyla kurumlara gorsel kimlik ile olusturulmaktaydi. Resim ve
tasarim ile kurumlara kurum kimligi olusturmak pazarda yer edinmek icin yeterli
sayllmaktaydi. 1930'lu yillarda dizayn koordinasyonu ve kurumun izleyicilerine sunmus
oldugu kimlik araciligi ile "kurum kisiligi" nosyonunun gelismeye basladigi, 1950'lerde
ise ozellikle pazarlama yazininda kurumsal imaj ya da iniin tartisilmaya baslandig
belirtilmektedir” (Erkan, 2014: 69). “Pazarlamada iiriin miikkemmelliginin 6n plana
ciktig1 1960°larda ve iiriiniin pazardaki konumunun ve marka miikemmelliginin 6nemli
oldugu 1970’1i yillarda, kurum imajinin gorsel acidan ifadesi biiyiik 6nem tagimaktadir.
1980’li yillarda ise; pazarlama ortami, iiriin miikemmelligi ve marka kisiligi, satin alma
karar lizerinde anahtar faktor olmaktan ¢ikmus, tiiketiciler artik satin almak icin, yiiksek
kalitede iriin oOzellikleri ve miikemmel hizmet istemektedirler. 1990’1 yillarda
kiiresellesmeyle beraber kurum imaji yonetimi adi verilen bir uygulamaya ihtiyag
duyulmustur. 21.yy’da isletmeler artik kurum imaji1 kavraminin 6nemini kavramiglardir”
(Oziipek, 2005: 126-128). Bugiin ise rekabet kosullarinda imaj kavrami, isletmeler

acisindan en dnemli degerlerden bir tanesi haline gelmistir.

2.4.6.2. Kurum imaji Olusturmanin Unsurlar
Kurumlarin, kalic1 ve saglam bir imaj olusturabilmesi i¢in bazi unsurlarin yerine

getirilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar asagida bagliklandirilmustir.

2.4.6.2.1. Altyap:1 Kurmak
“Kurum imaj1 olusturmanin ilk asamasi, isletmede gerekli olan degisimleri
gerceklestirmek ve bu yolla olusturulacak imaji saglam bir altyap: iistiine kurmaktir.

Isletme iginde uygun altyapr olusturmadan yapilacak imaj g¢aligmalari, kisa vadeli
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sonuglar getirecektir. Kurum imajinin uzun vadeli sonuglar getirebilmesi i¢in, imajin
kurumun aynadaki goriintiisii olmasi, kisacas1 kurum ne ise imajin da onu yansitmasi
gerekmektedir” (Sisli ve Kose, 2013: 169). Celiski durumlarinda tiiketicilerin kurumlara
kars1 giivenleri de sarsilabilir.

“Alt yapt kurmak, kurumun karakteristik 6zelliklerine, sahip oldugu vizyona
dolayistyla kurum felsefesine uygun kalinarak kurum imajinin olusturulmasini
kapsamaktadir. Kurum felsefesi dahilinde yer alan sirketin vizyonunu olusturan, misyon
ifadeleri, yonetim anlayisi, gelecegine 1sik tutan amag¢ ve hedefleri, bu unsurlara
dolayisiyla sirketin niteliklerine uygun bir kurum imaji olusturulabilmesi agisindan
bastan tespit edilmeli ve goz Oniine alinmalidir” (Caner, 2013: 20). Bunlarla beraber,
“pazardaki rakipler, iirlin fiyatini azaltma, reklam harcamalarimi artirma, cesitli
promosyonlar yapma gibi pazara yonelik gesitli hareketleri rahatlikla taklit edebilirler
ama kisa vadede taklit edemeyecekleri bir sey vardir ki o da kurum imajidir” (Tase1,
2014: 21). Olusturulmus kurum imaji, rakiplere karsi kullanilan gii¢lii bir silahtir.
Rakipler tarafindan kurum imajinin taklit edilmesi olduk¢a zordur. O yiizden imaj igin
yapilan yatirimlar, onlar1 rakipleri karsisinda koruyacak gli¢lii bir engel olarak
goriilebilir. Bunun i¢in de yapilacak imaj ¢aligmalariin, blyik bir titizlikle

hazirlanmas1 gerekmektedir.

2.4.6.2.2. D1s imaj Olusturmak

Giicli bir kurum 1maj1 olusturma i¢in yapilmasi gereken ikinci is, isletme i¢in bir
dis imaj olusturmaktir. Bolat’a ( 2006:115) gore dis imaj olusturmanin 7 temel 6gesi
vardir:

e Miisteri Memnuniyeti: Isletmeleri disaridan tanimanin en kisa ve en basit
yolu iiriin ve hizmetlerini incelemektir. “Rekabetin yogunlastig1 giiniimiizde, iletigim
teknolojisinin de gelismesiyle isletmeler, iiriin ¢esitliliginden, pazarlama ve tanitim
yontemlerini kadar tiim faaliyetlerinde miisteri olgusunu ©on plana c¢ikarmis ve
faaliyetlerini de miisteri odakli olarak gerceklestirmeye baslamislardir. Isletmelerin
rekabet giiclinli arttiran unsur, miisteri taleplerini sifir hata ile karsilayabilmektedir”
(Korkmaz, 2009: 48-49). Ciinkii miisteri, hatali olan iriinii tercih etmeyip diger

firmalara yonelecektir. Bu da isletmelerin olumsuz imajina neden olacaktir.
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e Uriin Kalitesi: Miisterilerin iireticilerden ilk beklentileri, almis olduklart
iiriinlerin kaliteli olmasidir. “Uriin kalitesi miisterinin tatmininde, iiriiniin ve hizmetin
kalitesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Uzun donemli kurumsal imajin1 ve kurumsal {iniinii
etkileyen en onemli faktorlerden biridir” (Erkan, 2014: 85) . “Glintimiizde kaliteyi,
sirketler i¢in bir {iriiniin performansi, nitelikleri, giivenilirligi, standartlara uygunlugu,
dayaniklilig1, estetigi ve algilanabilirligi itibariyle bir¢ok boyutu olan stratejik bir arag
olarak gormek miimkiindiir. Ayrica kalite, yogun rekabet ortaminda isletmelerin rekabet
giiclerinin gostergesi olarak karsimiza c¢ikmakta ve basarinin ve isletme varliginin
stirekliligi icin anahtar bir rol oynamaktadir” (Bolat, 2006: 116). Ayrica rakipleri

karsisinda kendilerini koruyacak bir kalkan olarak da diistintilebilir.

e Somut Imaj: Duyu organlariyla isletmeyle ilgili goriilen, duyulan, dokunulan
her sey somut imaj kavrami iginde degerlendirilebilir. Somut imaj, ilk bakista
miisterinin isletmeyle ilgili hissettigi diislincelerdir. “Somut imaj alanlari, kurumun
logosundan bulundugu yere kadar ¢cok genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Etkili, akilda
kalic1 ve kolay bir isim ve logo, kurumun bulundugu cadde, sokak veya binanin bakiml
ve temiz olup olmamasi, kurumun katlar1 veya odalarinda kullanilan renkler ve
mobilyalar hep somut imajin olumlu yahut olumsuz olugmasinda etken olan seylerdir”
(Albayrak, 2011: 31). Bu yiizden isletmenin tanitimiyla ilgili olusturulacak gorsellerin,
cok dikkatli bir sekilde secilmesi gerekir. Cilinkii miisterilerin isletmeleri yanlis
algilamalar1 onlar1 olumsuz etkiler. Isletmeleri ayakta tutan en oOnemli varlik
tiikketicilerdir. Tiiketicilerin memnuniyetinin, en iist seviyede olmasi igletmeler ag¢isindan

¢ok onemlidir. Miisterilerin olmadig1 bir pazarda, iretimden de bahsedilemez.

e Reklam: “Tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve
mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla gbze veya
kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir” (Elden, 2014:
18). “Pozitif ve uzun donemli bir imaj olusturulmasi, reklam kampanyalarina para
harcamanin Gtesinde, bazi unsurlari icermektedir. Reklam, kurum imajinda gorsel
kimlik yaratmada ve bunu hedef kitlelere iletmede biiyiik 6nem tasimaktadir” (Kaya,
2013: 31). Bu sayede iiriin ve hizmetler tanitilirken uzun vadeli olarak olumlu bir imaj
yaratilmak istenmektedir. Imaj i¢in énemli olan reklamlar, titizlikle hazirlanmalidir.

Ayrica etkili olabilmesi i¢in hedef kitleye hitap etmesi gerekir.
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e Sponsorluk: “Kurulusun iletisim hedeflerine ulagma amaciyla baglantili olan
sportif, kiiltiirel, sosyal alanlar gibi gelistirmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya
organizasyon i¢in para veya arag- gere¢ destegiyle biitiin faaliyetlerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir” (Bayraktaroglu vd., 2009: 121).
“Ozellikle halkla iligkiler calismalari acisindan bakildiginda sponsorluk faaliyetleri,
kurum veya kisilere saglanan imkéanlar nedeniyle paydaslar iizerinde iyi niyetin
olusturulmasinda etkin rol oynamakta, uygulamalar medyanin dikkatini ¢ekerek, medya
ile iliskileri giliclendirmekte ve kurum imajmna olumlu katkilar saglamaktadir”
(Bankaoglu, 2013: 41). Bu sayede isletmeler, kendilerinden siirekli bahsettirerek iyi bir

imaj olusturmaktadar.

e Medya iliskileri: Kurumlarm topluma karsi kendilerini ifade edebilmeleri,
imajlarmi yansitmalar1 konularinda medyanin rolii oldukca fazladir. “Isletmelerle ilgili
olarak medyada ¢ikan haberler, isletmelerin hedef kitleler tarafindan algilanan imajini
olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir. Medyanin dordiincii kuvvet oldugu bir
dénemde, kurulusun dogruluk ve diiriistliilk anlayisini temel alarak medya ile kurdugu
iligkiler, hem kurulusun medya tarafindan algilanan imajini, hem de medya yoluyla
hedef kitleler tarafindan algilanan imajin1 gili¢lendirecektir” (Albayrak, 2011: 34). Bu
yiizden kurumlar, medya ile iliskilerini iyi tutarlarsa imajlar1 a¢isindan 6nemli faydalar

saglamis olurlar.

e Sosyal Sorumluluk: Kurumun, sosyal konularda yaptigi ¢alismalarla toplum
nazarinda iyi niyet kazanmasi olarak degerlendirilebilir. Son yillarda kurumlar, sosyal
sorumluluk projelerinin isletmelere sagladig1 avantajlarin farkina varip bu tiir projelere
daha fazla yer vermeye baslamistir. Ulkemizde 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren
sosyal sorumluluk projelerin hizla arttigi goriilmektedir. Bununla beraber sosyal
sorumluluk projelerine imza atan kurumlarin isimleri kitle iletisim araglarinda daha sik
yer alarak giindemde kalmaktadir. Bu da isletmelerin, tiiketiciler 6niinde iyi bir imaja

kavusmasina neden olmaktadir.

2.4.6.2.3. i¢ Imaj Olusturmak
Kurumlar i¢in dig imajin ne kadar 6nemli oldugu tartisilmaz bir konudur. Fakat

yeterli degildir. Dig imaj kadar, i¢ imaja da onem vermek gerekmektedir. Ciinki
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kurumun olusturmak istedigi imaj1 énce calisanlarin benimsemesi daha dogru olur. “Ig
imaj olusturmak, kurumun igindeki hedef kitlelere yonelik imaj yaratma ¢alismalaridir.
I¢ imaj isletme igindeki atmosferdir. Isletmenin calisanlar iizerindeki ya da ¢alisanlarin
miisterilere yansittig1 imaj olarak da tanimlanabilir. Olumsuz bir i¢ imaj, olumsuz bir iin
ve kaybedilen miisteriler anlamina gelir” (Oziipek, 2005: 175-176). Yapilan imaj
calismalarini galisanlar rahatga benimser ise tiiketiciler de kolay benimser.

Gicli bir i¢ 1maj yaratabilmek icin Oncelikle ¢alisanlarin ihtiyaglarinin
karsilanmasi gerekmektedir. Bu ihtiyaglar1 Tas¢1 (2014: 22-23) su sekilde siralamistir:

e Vizyon yaratmak: Calisanlarin, bir vizyona ve calistiklar1 isyerinden gurur
duymaya ihtiyaclar1 vardir.

e (Calisanlara saygi gostermek: Yonetimin, kendilerine saygi gdstermesine ve
patronlariyla reklam yonii olmayan esit iliskiler kurmaya ihtiyaglar1 vardir.

e Calisanlarla etkili iletisim kurmak: Yonetimle acik, diiriist ve iki yonlii isleyen
iletigime ihtiyaglar1 vardir.

e (alisanlara yaraticiliklarini kullanabilecekleri ortam yaratmak: Calisanlarin
yaraticiliklarini gostermeleri icin, kendilerine firsat taninmasina ihtiyaclari vardir.

e Calisanlar1 ddiillendirmek: Yaptiklari iyi islerin sonunda takdir edilmeye
ihtiyaglart vardir.

e (Calisanlarin gelismesine ve ilerlemesine imkan tanimak: Terfi icin firsat
taninmasina ihtiyaclar1 vardir.

e (alisanlara birey olarak deger vermek: Sadece bir {iretim parcasi olarak degil,

ayni zamanda bir insan olarak da deger gormeye ihtiyaglar1 vardir.

2.4.6.2.4. Soyut imaj Olusturmak

“Isletmelerde bir altyapr kurduktan, dis ve i¢ imaj olusturduktan sonra etkili ve
giiclii bir kurumsal imaj yaratmak i¢in sira miisterilerle duygusal baglanti kurmay:
saglayan soyut imaja gelmistir” (Kaya, 2013: 33). Soyut imaj, “hedef kitlelerin
duygular1 ve tecriibeleriyle olusur. Tiiketiciler {iiretici ile olan iliskilerinde performans,
giivenilirlik, destek, rahatlik ve begeni isterler. Calisanlar ise iyi bir gelir, rekabet ve
biiyiimeyi arzu ederler. Iste hem dis hem de i¢ miisterilerin ayrica kurumun diger
paydaglarinin ayr1 ayr1 isteklerine cevap verecek, duygusal olarak onlara fayda

saglayacak faaliyetler, isletmenin soyut imajini olumlu yonde etkileyen davraniglardir”

(Sisli ve Kose, 2013: 169). Kisacasi: “miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve orgiitiin
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sosyal sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun hedef kitlelerce algilanmasiyla olusur”

(www.tuhis.org.tr).

2.4.6.2.5. Sosyal Sorumluluk Anlayisi Ile Olusturulan Soyut imaj

“Sosyal sorumluluk faktérii kurumlar arasinda en c¢ok kullanilan soyut imaj
faktortidiir. Ancak dogru sekilde yapilmadiginda biiyiik risk tasiyan bir faktor olmasi da
bazi kurumlarin cesaret edememesine sebep olmaktadir” (Erkan, 2014: 92). “Sosyal
bilincin arttig1 gliniimiizde; gii¢lii, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaj1 yaratmak i¢in,
sosyal sorumluluk anlayisina sahip kurumlar, hem calisanlart hem de miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanacaktir. Bu
algilamalar sonucunda, kurumlar hakkinda giiglii bir imaj elde edilecektir” (Oziipek,
2005: 190). Kurumlar, sosyal sorumluluk projeleri sayesinde toplum nazarinda olumlu
bir imaja sahip olur. Sosyal sorumluluk esasen kurumsal itibarin bir bilesenidir.
Bununla beraber dolayli bi¢imde soyut imaja da katkida bulunur. Bu arastirmada
savunuldugu gibi kurumsal imaj, kuruma iligkin soyut ve somut yonlerle ilgili
algilamalar toplamidir. Sosyal sorumluluk ise kurumsal itibara olumlu katki yapar.

Kurumsal itibara iliskin algilamalar da soyut imaja etki eder.

2.4.6.3. Kurumsal imaj Faktorleri

Zorlu rekabet kosullarinda isletmelerin uzun vadeli ayakta durabilmeleri,
rakiplerine karsi istlinliik saglamalari, istedikleri hedeflere ulasmalari, misterilerine
karst olumlu izlenim yaratmakla miimkiindiir. Bunun i¢in de giiglii ve etkili bir imaj
olusturmak gerekmektedir. Giiclii bir kurum imaji olusturmak uzun vadeli yapilacak
calismalar neticesinde ortaya ¢ikacaktir.

“Bir kurulug veya firmanin digsariya yansiyan bir goriintiisii  olarak
diisiinebilecegimiz kurumsal imaj; kurumun hedef kitleleriyle gelistirecegi iletisimde
onemli bir yer tutar. Kurumun hem kendi i¢erisindeki hedef kitlesi ve hem de disaridaki
kitlesinin zihninde olusturacagi imaj, inandirict ve gergekei olmahidir” (Yavuz,2008:
146). Bunlarla beraber toplumun kiiltiirel yapisina da ters diismemesi, toplum tarafindan

kolaylikla anlasilmas1 gerekmektedir.
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2.4.6.3.1. Kurum Kisiligi

Kurumlarin da insanlar gibi kendilerine has kisilikleri vardir. Her kurum,
kurulus asamasinda kendilerini yansitan vizyonlarini, misyonlarini, kurum felsefesini,
kurum normlarimi ve kiiltiirlerini olusturur. Bu 6zellikler onlari, diger rakiplerinden
seklini ve faaliyetlerin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan
inanglar, degerler, 6rf ve adetler ve diger kisiler arasi iliski sonuglarinin tamamini
olustururken; orgiit icinde motivasyon, biitlinlestirme ve koordinasyonu saglamak iizere
ic temel fonksiyonu iistlenmektedir” (Dogan, 2010: 4). Biitiin bu unsurlarin, birbirine
ters diismeyecek sekilde kurumun ilkelerine uygun bir sekilde olusturulmasi

gerekmektedir.

2.4.6.3.2. Kurum Tasarimi- Goriiniimii

Kurum goriiniimi, kurumlarin disaridan bakildiginda dogrudan gdrsel olarak
kendilerini ifade etmeleridir. Rekabet ortaminda sayisiz kurum, birbiriyle miicadele
icindedir. Burada kurumlar, segtikleri gorsel unsurlarla farklilik yaratmak zorundadir.
Ciinkli hedef kitlelerin onlar1 rahatga tantyabilmesi ¢ok Onemlidir. “Bir kurum igin
iriiniin goriiniimti, iletisimde kullanilan araglarin gériiniimii ve ¢evrenin goriiniimiinden
bahsedilebilir. Kurumsal goriiniim kapsaminda ele alinan firma logosu, yazi karakteri,
kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve
standlar ile kurulusun vyararlandig1 tiim iletisim araclarinin ortak bir goriiniim

yaratilmalidir” (Oziipek, 2005: 148).

2.4.6.3.3. Kurumsal Davranis

Insan davranislari, bulunduklar1 ortama gére degiskenlik gosterir. Kurumlarda
calisan personellerin, hem kurum igerisinde hem de kurum disindaki davranislar1 ¢ok
onemlidir. Kurumsal davranis konusu igerisinde c¢alisan personellerin  kurum
icerisindeki davranig ve tutumlari incelenerek kurallara uygun hareket edip etmedikleri
gbézlemlenmeye calisilir. Sikintili durumlar i¢in ¢6ziim yollar1 aranir. “Kurumsal
davranig gorev, rol ve ortamin etkilesiminin tiriinii ve ¢alisanin goérev davranisi ile rol
davraniglarinin toplamidir-Buna gore, herhangi bir davranisin kurumsal davranis olarak
degerlendirilmesi i¢in, onun kurum i¢inde ortaya c¢ikmasi yeterli degildir; davranigin

kurumsal davranig sayilabilmesi icin, kurumsal faaliyetlerle ilgili, kurum agisindan
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anlami, davranig diizlemine ve kurumsal amaca uygun olmasi gerekir. Kurumsal
davranig, kurumlarin ¢aligma diizeni, isin yapilis bi¢cimi, kurum diginda yer alan gevre
ile kurumun etkilesimi ve yonetim siirecinin tiim asamalari, kurumsal davranisin 6nemli
konular1 arasindadir” (www.canaktan.org). Bu konulara 6nem veren kuruluslar, basari
grafiklerini de yiikseltmis olur.

Sosyal sorumlulugun kurumsal imaj algilamalar1 i¢indeki 6nemli rolii kurumsal
davranig ile de agiklanabilir. Sosyal sorumluluk, bir kurumsal davranis bigimidir.
“Kurumsal davranis igerisine giren sosyal sorumluluk anlayisi, hemen hemen tiim
kurumlarm yerine getirmek zorunda oldugu davraniglar arasindadir. Sosyal sorumluluk
anlayisinda kurumun kendi ¢ikarlart disinda toplumun menfaatlerini de géz Oniinde
bulundurarak davranmasi ve toplumda var olan sorunlarla ilgilenmesi sorumlu
davraniginin temelini olusturmaktadir” (Oziipek, 2005:151). Artik bilinglenen tiiketiciler

de sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden kurumlari tercih etmektedir.

2.4.6.3.4. Kurum Iletisimi

Iletisim, duygu ve diisiincelerin paylasilma siirecidir. Kurumsal iletisim ise;
“kurum ve hedef kitleleri arasinda uyum saglamayir ve uzlasma ortami yaratmayi
amaglayan bir yonetim siirecidir. Kurumun amaglarina ulasmak amaciyla planlandigi,
uyguladigi tiim iletisim ¢alismalarinin entegrasyonu olan kurumsal iletisim, gliniimiiz
kosullarinda tiim kuruluslarda uygulanmasi gereken bir iletisim tiiridir” (Pusak,
20014: 8). Dogru iletisim sayesinde isletmeler, paydaslarina karsi kendilerini ifade
edebilme sans1 bulur.

Isletmelerin, hedef kitleleriyle birebir iletisim kurmasi biraz zordur. Bunun
yerine yaptiklari halkla iligkiler caligmalar1 igerisinde yer alan sosyal sorumluluk
projeleri ve sponsorluk faaliyetleri en kolay iletisim kurma seklidir. Sosyal faaliyetler
disinda reklam galismalar1 da iletisim kurma ydntemleri arasinda sayilabilir. Bunlarla
beraber “sirket ya da iiriinlerle yasanan kisisel deneyim, haberler, arkadas ya da aileden
alinan bilgi, sirket ¢alisanlarindan alinan bilgi, liriin paketleri lizerindeki etiket ya da
bilgi, sivil toplum kuruluslar1 gibi iletisim kanallarmin da gbz ardi edilmemesi
gerekmektedir” (Dogan, 2010: 5). Sosyal sorumlu davranis 6rnegi gosteren kurumlarin,
olumlu itibara ve soyut kurumsal imaja sahip olabilmesi i¢in bu davraniglarindan
toplumu haberdar etmesi ve toplumdaki yankilarini degerlendirmesi gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk uygulamalarini yapmak isin bir yarisi ise bunun iletisimini yapmak
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da diger yarisidir. Kurumlar bazen reklam, bazen halkla iligkiler ¢alismalari ile bu
duyurulart yapmalidir. Sponsorluk calismalar1 da sosyal sorumlu davranigin topluma

duyurulmasinda énemli rol oynar.

2.4.6.3.5. Kurumsal Kimlik

“Kimlik konusu, modern toplumun iginde iyice yer edinmistir. Orgiitler ve
bireyler, kendilerini farkli kilmak ve digerleriyle daha etkili bigimde iletisim kurmak
amaciyla, kimlik yaratma gayreti i¢ine girmislerdir. Kimlik yaratma, hem gonderen,
hem de alicty1 igeren ve iki yonlii bir siireci gerektiren bir olgudur” (Bakan, 2005: 59-
60).

Kurumlar i¢in kimlik kavrami ¢ok Onemlidir. Eger bir kurum kimlige sahip
degilse piyasalarda kendini ifade edemez. “Kurumsal kimlik, pazarlamada bir kurumun
goriinen yiizline verilen isimdir. Bu ifade belli sinirlar ¢izilmis ve genellikle degismez
bir ifadedir. Oyle ki bir kurumsal kimlik tasarimi iginde amblem, logo'dan ofis
dizaynina, c¢alisanlarin giyim kusamindan ara¢ {stii giydirmeye, antetli kagittan,
tabelaya, web sitesinden vefat ilanlarina, ambalaj dizaynindan faaliyet raporuna kadar
her seyin ne Olgiilerde ve nasil kullanilacagi belirtilmistir” (www.prestijreklam.com).

“Her sirketin planlar1 arasinda sektoriinde oncii olmak, markalasmak bulunuyor.
Markalasmak amacinda olmayan sirketler ise giivenilir olmay1 bu sayede satislarini
artirmay1 hedefliyor. Iste gerek markalasma siireci gerekse piyasada giivenilir ve prestij
sahibi olmanin yollarindan en énemlisi kurumsal kimlik kazanma siirecinin basarili bir
sekilde gerceklestirilmesi ve sirketin kurumsal kimliginin bulunmasi oluyor”
(www.dydturuncubasim.com). Sektorde saglam bir yere sahip olmak isteyen kurumlar,

oncelikle iyi bir kimlige sahip olmalidir.

2.4.6.3.6. Marka imaj

Cagimizda tiiketiciler, teknolojinin ve ekonominin gelismesiyle beraber, her
gecen giin birbirine benzeyen tirlin ve hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadir. Buna kitle
iletisim araclarinin da artmasini ilave edersek karsimiza sayisiz birbirine benzeyen
markalar c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin iyi markalar1 se¢meleri, topluma yansittiklar
olumlu imajla ayirt edilebilir. Bu ylizden marka ile ilgili 1yi1 bir imaj olusturmak,
isletmeler i¢in vazgecilmez bir deger olmustur. Marka imaj1, “markaya iligkin inanglar

biitiiniidiir ve {riin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi unsurlar
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icermektedir. Marka, iirlinli tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam
iceren bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin
toplamidir” (www.etkinpatent.com). Marka sayesinde isletmeler daha kolay taninirlar.
Marka, tiiketici ve iiretici arasindaki iletisimi saglayan en 6nemli unsurlardandir.
“Marka imajmin fiziksel, fonksiyonel ve karakteristik olmak iizere li¢ boyutu
vardir. Markanin fiziksel imaji, markanin nasil goriindiigii ile ilgili ¢cagrisimlar: i¢inde
barindirirken; fonksiyonel marka imaji ise, markanin islevsel ¢agrisimlarini iginde
barindirmaktadir. Karakteristik marka imaj1 ise, o markanin marka kisiligine iliskin
cagrisimlart i¢inde barindirmaktadir” (www.pazarlamamakaleleri.com). Markanin tim

bu boyutlarimin birbiriyle ters diismemesi gerekir.

2.4.6.4. Etkin Bir Kurumsal imaj Yaratmada Dikkate Alinmasi Gerekenler

Imaj isletmelerin topluma yansimasidir. “Imaj, calisanlarin, tiiketicilerin ve diger
hedef kitleler tarafindan isletmenin farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen
goriiglerin toplamindan olusmaktadir. Bir kurulusun imaj1 goriinen fiziksel ve orgiitsel
boyutunun 6tesinde bircok ayrintiyr da icermektedir. Isletmelerin etkin bir imaj
olusturmada dikkate almalarinda ki gerekli hususlar asagidaki gibi siralanabilir”
(Ibicioglu ve Avce, 2003: 29-30):

e Halkla iliskiler,

e Reklamlar,

e 5 goriismeleri,

e Cikar gruplanyla iligkiler,

e Ambalaj,

e Medya ile iliskiler,

e Fiziksel unsurlarin goriiniimii,

e Miisteri iligkileri,

Ayrica, “imaj olustururken, yonetimin kalitesi, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, uzun
donemli yatirnmlarin kalitesi, yeni buluslar, finansal agidan saglamlik, yetenekli
insanlar1 ise alma ve gelistirme becerisi, Orgiit kaynaklarmin akilcit kullanimi ve
toplumsal ve cevresel sorumluluk gibi etmenlere dikkat etmek gerekir” (Ozer, 2012-
2013: 29).

Glinlimiiz rekabet kosullarinda tiiketicilerin kurumlardan beklentileri degismis

kaliteli ve uygun fiyat disinda, sosyal konulara yer veren kuruslar1 gérmek istedikleri
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anlagilmistir. Artik kurumlar agisindan sosyal sorumlu olmak kaginilmaz olmustur.
Kurumlar, bu tir projelerle giicli ve etkili kurum imaji da olusturmaktadir.
Yakaladiklar1 olumlu imaji kaybetmemek icin sosyal konulara 6nem verdiklerini her
faaliyetlerinde gostermeleri gerekmektedir. Giiglii ve tutarli bir kurum imaji,
isletmelerin siirekliligi a¢isindan da ¢ok 6nemlidir.

Baz1 ¢aligmalarda, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin kurumsal imaj
tizerindeki etkileri aragtirilmistir. Bu arastirmalarda ¢ikan sonuca gore; “arastirmacilar,
elde ettikleri veriler sonucunda uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari ile
firmanin var olan iriinleri arasinda bir Ortlisme saglanabildigi durumlarda, bu
calismalarin, tiiketicilerin sirketi daha olumlu olarak degerlendirmesine sebep oldugunu
tespit etmislerdir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in ise 6n kosul olarak, firmanin kurumsal
sosyal sorumluluk projesine baslamadan once nétr ya da olumlu bir itibar1 olmasinin
gerekliligi gosterilmistir. Bunun disinda yapilan baska bir arastirmaya gore; yapilan
kurumsal sosyal sorumlulugun hem kurumsal yardimseverlik, hem de ¢evreye duyarlilik
boyutlariin sirketin imaj degerlendirmesinde onemli bir etkisinin oldugunu ortaya
cikarmistir” (Yavuz, 2010: 102). Sosyal sorumluluk projelerinin medyada ¢ok fazla yer
almasiyla isletmeler de imza attiklar1 projelerle daha cok giindeme gelmektedir. Bu
baglamda isletmeler, bu projeleri birer iletisim kanali olarak kendi menfaatleri agisindan
kullanmaya baslamistir. Bu da o isletmelere tiiketici piyasalarinda, iyi bir imaj ve
miisteri sadakatinin olusturulmasinda ¢ok etkili olacaktir.

Kisacasi, piyasalarda iyi bir kurum imaji yaratmak igin isletmelerin sosyal
sorumluluk projelerine daha ¢ok yer vermesi gerekmektedir. Sosyal sorumluluk
projeleri, kurumun toplumdaki imaji ile dogru orantilidir. Bu yiizden biiyiik isletmeler,
bu projeleri gergeklestirebilmek igin karlarindan fedakarlik etmektedir. Ciinkii sosyal
sorumluluk faaliyetleri aracilig ile elde edilen kurum imajimnin, isletme i¢in giiniimiizde
hayati 6nemi vardir.

Biitiin bu unsurlarin yani sira igletmenin yakin ve uzak c¢ikar gruplariyla
iligkilerinin de iyi olmas1 gerekmektedir. Kurulus asamasinda vizyonunun, misyonunun,
politikasinin, kimliginin, kiiltlirlinliin de saglam temellere dayandirilarak olusturulmasi

gerekmektedir.
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2.4.6.5. Kurumsal imaji1 Etkileyen Unsurlar

Kurulan her isletmenin bir imaji vardir. Olusturulan imaj ne kadar iyi olursa
isletme adina olumlu kazanimlar yaratir. O ylizden isletmeler toplumun nazarinda ne
kadar olumlu imaja sahip olursa o kadar giiglii ve saglam bir yapiya sahip olurlar.

Biitiin isletmelerin toplum nazarinda bir kisiligi dolayisiyla kimligi vardir. Bu
kimlik topluma gore olumlu ya da olumsuz olabilir. Kendilerini olumlu yansitmalari
icin iyl bir imaja sahip olmalari en Onemli kosuldur. O vyiizden isletmelerin,
yaraticiliklarin1 kullanarak toplumun onlar1 gérmek istedigi sekilde imaj yaratmalar
gerekmektedir.

“Kurum imajint olusturmada ve pekistirmede panellerin, sanatsal olaylarin,
kurum mensuplarinin ¢esitli mesleki kuruluslara, kuliiplere ve derneklere iiye
Olmalarinin ve kurum kimligini ikili goriismelerle yansitmalarinin, tebriklerin,
sponsorlugun, bagis yapmanin, ¢esitli yatirnmlarin ve yapilan tiim bu etkinliklerin
kamuoyuna medya kanaliyla yansitilmasinin, kurumla 0Ozdeslesmis kisilerin
kamuoyundaki goriislerinin ve goriinlimlerinin etkili oldugu da ifade edilmistir”

(Kogyigit ve Oziipek, 2014: 158).

Oziipek’e (2005: 145-146) gore, isletmelerin olusturdugu ya da olusturmak
istedikleri imajlar1 etkileyebilecek unsurlar asagidaki gibi siralanabilir:

e Satis Sonras1 Hizmet: Misterinin satin aldigi mal veya hizmetten memnun
olmasi, garanti kosullarina ve miisterinin Uriinden en iyi sekilde yararlanabilmesine
baglidir. Bu nedenle kurumlar satis sirasinda miisterileri bilgilendirerek, satig sonrasi ise
meydana gelebilecek aksakliklari gidermesine yardimer olarak imaj olusturmaya
katkida bulunabilirler.

e Reklamlar: Reklam kampanyasinin satigin yani sira kurum imaji olusumuna
da biiylik katkist vardir. Ancak yapilacak reklamlarin satilacak olan {iriine ve satin
alacak tiiketiciye uygun olmasi gerekmektedir.

e Endiistriyel Iligkiler: Genel olarak kurumun cevresini ve iliskide bulundugu
kitlenin kurumla iliskileri ve karsilastigi sorunlara yapilan yaklagim ve ¢oziimler ne
kadar iyi olursa , o kitlelerin goziinde kurum imaj1 da o kadar iyi olacaktir.

e Tammirhk: Uriiniin veya kurumun tanmirhik derecesi imaji etkileyen ¢ok
onemli bir faktordiir. Uriiniin arkasindaki kurum ne kadar iyi bilinirse, iiriine duyulan

giiven de o oranda artacaktir.
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e Uriiniin Kalitesi: Kurumun sattig1 iiriiniin kalitesi, tiiketici icin 6nemli bir
Ozelliktir. Bir iirliniin kaliteli olmas1 kullanim siiresini arttiracagindan, iiretici kurum
miisterinin goziinde iyi bir yere oturacaktir.

e Tasarim Ozellikleri (dis goriiniim, fonksiyonellik): Kurumun ve iirettigi
mallarin genel goriintiisii ve yarattidi izlenim kurum imajim etkilemektedir. Kurum
kimliginin imaj yaratmadaki 6nemini vurgulayan bu faktor, kurum imaji olusumunda
¢ok 6nemli yere sahiptir.

“Kurumun sosyal ve fiziki ¢evresinde algilanma diizeyi, kurumun verimli
calismasint siirdiirmesiyle yakindan iligkilidir. Sonu¢ olarak kurumlarin amaglarindan
olan verimliligin ger¢eklestirilmesinde onemli katkilar1 olan imaj ve tutum gelistirme
cabalar1 sonucu, kurumda g¢alisanlardan miisterilere, sosyal gruplara kadar ¢ok farkli
ozelliklere ve beklentilere sahip kisilerin zihninde olusturulan olumlu imaj ve tutumlar
onlar1 kuruma kars1 olumlu niyet ve davranis gelistirmeye yoneltecektir. Bu olumlu
niyet ve davraniglar ¢aligsanlarin moral, motivasyon ve verimliligini artirarak kurumsal
basariy1 da beraberinde getirecektir. Ayn1 zamanda kurumun sosyal ¢evresini olusturan
kisileri, gruplar1 da kurumun c¢iktilarin1 tercihe, kurumla isbirligine zorlayacaktir”
(www.anahtar.sanayi.gov.tr). Yani olusturulan olumlu imaj, isletmenin hem yakin

cevresiyle hem de uzak ¢evresiyle iliskilerini pozitif sekilde etkilemektedir.

2.4.6.6. Basarih Bir Kurum imajinin isletmelere Kazandirdiklar

Glinlimiizde isletmelerin, artan rekabet ortaminda rakiplerinin bir adim 6tesinde
yer almalari, onlar karsisinda gii¢c kazanmalari, prestij saglamalari, elde edilen giiclii bir
kurum imajina sahip olmalarindan ge¢mektedir.

Olusturulan giiglii ve olumlu imaj isletmeler acisindan bircok avantaji da
beraberinde getirmektedir. “Kurumun giiclii bir sermaye yapisi, saglam ve koklii bir
gecmisi oldugunu vurgulayan bir kurum imaji, isletmenin igbirlii icine girecegi
sermaye kurumlari, aracilar ve hammadde saglayicilar ile olan iletisim ve etkilesimini
de kolaylastiracaktir. Ayrica kurumda c¢aligsmakta olan personelin kuruma bagliligini
kuvvetlendirecek olumlu bir kurum imaji kuruma nitelikli personelin g¢ekilmesi ve
calisan devrinin azalmasina da imkan taniyacaktir” (Yeygel ve Temel, 2006: 219). Bu
sayede verimlilik artarak, kar marj1 istenilen seviyeye cikacaktir. Bu da isletmelerin

hedeflerine daha kolay ulagsmalarini saglayacaktir.
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Kurum imajinin isletme igin bircok faydasi fardir. Oncelikle insan kaynaklari
acisindan olum katkilar saglar. Nitelikli ve basarili insan giiciinii isletmeye cekerek
verimlilik agisindan biiyiikk avantaj saglar. Bunun disinda, isletmeyi finansal agidan
giiclii bir yere tasir. Bor¢ verme, alma ve kredi islemlerinde biiylik avantajlar saglar.
“Eger kurum imajimin algilanmasi iyi ise bunun sonunda digsal olarak miisterilerin
memnuniyetine dolayisiyla satiglarin artmasina kadar kurulus degerlendirmelerinin
olumlu olmas: dolayisiyla kredi imkanlarinin ve yatirim imkanlarinin artmasina, igsel
olarak da calisanlarin memnuniyetine ve kurumla olan baglarinin giiclenmesine neden
olacaktir. Eger iyi bir imaj yoksa calisanlar bunu miisterilere yansitarak miisteri
kayiplarina hem de kendilerinin kurumdan ayrilmasina neden olacaktir” (Kiigiik ve
Bayuk, 2007: 804). Isletmeler kétii imajla daha cabuk kiigiilecektir. Kiiciilen isletmeler
de ekonomik krizlerden daha ¢abuk etkilenerck piyasalardan yavas yavas silinmeye
baslarlar.

Kisacast Tigl (2003: 247-248), kurum imajinin isletmeye saglayacag: yararlar
su sekilde ele almistir:

e Firmanin misyonunun daha iyi anlasilmasini saglayarak vizyona daha c¢abuk
ulasma olanag yaratir.

e Kurum kiiltiiriine destek olur.

e Firmanin marka imaji, marka degeri, marka kisiligi, marka denkligi, marka
baglilig1 yaratma gibi markaya iliskin faaliyetlerine destek olur.

e Konumlandirma, reklam, halkla iligkiler gibi pazarlama iletisimi c¢abalarina
olugmasinda bir hayli etkili olmaktadir.

e Uriiniin tiiketici neznindeki degerini artirir. Ozellikle farkli markalardaki
benzer nitelik tasiyan iiriinlerde arti deger kazandirir. Ayrica tiiketicinin firmaya olan
giivenini ve sadakatini saglar.

e Firmanin dagitim kanalinda araci bulmasini kolaylastirir.

e Uriiniin fiyatinn prestij saglamaya doniik olarak yiikseltir.

e Firmanin satiglarin1 ve pazar payini arttirir.

e Firmanin finans sektoriinde degerini arttirir.

e Firmanin insan kaynaklar1 yonetimine etki ederek, calisanlarin1 motive eder,
bunun yaninda nitelikli eleman adaylari isletmeye c¢eker. Ayrica hissedarlar1 da
kuruma bagli kilar.

e Devlet, yerel yonetimler ve medya ile iligkilerini diizenler.
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e Firmanin uluslararasi pazarlara agilmasini kolaylastirir.
Kisaca basari ile tamamlanan kurum imaji, isletmenin hem yakin ¢evresinde
hem de uzak cevresinde bir prestij saglar. Sosyal ve ekonomik agidan rakipler

karsisinda bir avantaj saglayarak hedeflerine daha ¢abuk ulagir.

2.4.6.7. Kurumsal Davrams ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

Davranig; “belirli uyaricilara karsi gosterilen tepki olarak tanimlanabilir.
Organizmanin i¢inden ve disindan, ¢ok farkli kaynaklardan ileri gelen ¢ok sayidaki
uyaricilarin neden oldugu tepkilerin her tiirliisii, davranis kavramimin kapsamini
olusturur” (Eroglu, 2010: 1). “Kurumsal faaliyetler agisindan davranis deyimi, ¢esitli
kurumsal c¢abalar1 kapsar. Bir kurum yoneticisinin karar vermesinden herhangi bir
calisanin yoneticisine karsi belli bir tutum olusturmasina kadar, her tiir olgu, davranis
kavrami igerisinde degerlendirilir; ancak s6z konusu olan kurumsal davranis olunca
bununla, sézciik anlamiyla bir etkiye karsi gosterilen bilingli tepkiden daha fazlasi
kastedilir. Kurumsal davranis kavrami, sadece bireysel planda anlamli her tiir davranisi
degil, kurumsal faaliyetler acisindan anlamli ve yararli her tiir davranis1 kapsayan bir
anlam icerigine sahiptir” (www.canaktan.org).

Piyasalarda kurumsal sosyal davranis, isletmelerin gelecegi agisindan ¢ok
onemlidir. Isletme ydnetimi toplumdan gelecek her tiirlii sosyal beklentilere karsilik
vermek zorundadir. Bunlara ilaveten isletmelerin, diger paydaslarimin (¢alisanlar,
tedarikgiler, devlet, ortaklar vb.) istekleri ve beklentileri de sdylenebilir. Yani biitiin
paydaslar, isletmeleri sosyal sorumlulukla ilgili yatinm yapmaya zorlar. Ozellikle de
topluma ve g¢evreye zararli olduklar1 konular var ise bu yonde proje iiretmeleri daha
dogru bir karar olacaktir. Bunu bilen isletmeler, hangi konuda eksikleri varsa o konuda
topluma fayda saglayacak projeler iireterek olumsuz davraniglarini kapamaya calisir.

“Sosyal sorumluluk anlayisinda kurumun, kendi c¢ikarlar1 disinda toplumun
menfaatlerini de géz 6niinde bulundurarak davranmasi ve toplumda var olan sorunlarla
ilgilenmesi sorumlu davraniginin  temelini  olusturmaktadir. Kurumlarin sosyal
sorumluluk bilinci ¢ergcevesinde davranmalari, kuruma olumlu imaj olarak dénecektir”
(Oziipek; 2005: 151). Bilingli davranan isletmelerin, sosyal sorumluluk projeleri
incelendiginde toplumun hangi alanlarda eksikleri ve beklentileri varsa o alanlarda

projeler tirettikleri goriilmektedir.
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Isletmeler, biitiin paydaslarmin isteklerini yerine getirmek onlar1 hem ekonomik
hem de sosyal a¢idan memnun edebilmek i¢in sosyal sorumlu kurumsal davranisa
gerekli 6nemi vermelidir. Paydaslarinin beklentilerini karsilamada ki en kisa ve dogru

yol, kurumsal sosyal sorumluga énem vermektir.

2.4.6.8. Kurum Iletisimi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

[letisim, insanlarm oldugu her yerde karsimiza ¢ikan bir kavramdir. Isletmeler
de kurumsal sosyal sorumluluk projeleri sayesinde biitiin paydaslariyla ¢ok ¢abuk ve
etkili bir iletisim saglamaktadir.

Kurumsal iletisim; “isletmenin isleyisini saglamak ve isletmeyi hedeflerine
ulastirmak amaciyla, gerek isletmeyi olusturan ¢esitli boliim ve 6geler, gerekse isletme
ile ¢evresi arasinda girisilen devamli bilgi ve diisiince aligverisine veya boliimler
arasinda gerekli iligkilerin kurulmasina olanak taniyan toplumsal bir siirectir. Kurulusun
hedef kitleyle kurdugu kurumsal iletisimin temeli kurumsal faaliyete dayanmakta ve
tim iletisim ¢abalar1 ortak bir temelden ve ayni felsefeden hareket edilerek
gerceklestirilmelidir” (Kiigiik, 2005: 46-47).

Kurumsal iletisim; “bir organizasyonda gecerli olan, sozlii veya sozsiiz iletigimin
seklidir. Bir isletmede muhatap olan bireyler, isletmeyi degerlendirirken dikkate
aldiklar1 en 6nemli hususlardan birisi de siiphesiz isletme iiyelerinin kendi aralarindaki
veya bagskalarina kars1 iletisim tarzidir” (Ibicioglu ve Avci, 2003: 31).

“Iletisim galigmalar1 olmadan kurumsal sosyal sorumlulugun amacimna ulasma
olasiligr disiik goriinmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi, paydaslarin
beklentilerini dngoriip ona gore davranmak, kurumsal sosyal sorumluluk politikasini
acitk bir gsekilde anlatmak, isletmenin faaliyetleri, sosyal ve cevresel ilgileri ve
paydaslarla etkilesimleri, kurumun entegrasyonu hakkinda acik ve dogru bilgi
saglayacak sekilde tasarlanan farkli kurumsal iletisim araglarinin yonetim siirecidir”
(Becan, 2011: 27). “Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin iletisiminin dogru
yapilabilmesi i¢in hedef kitle iyice gozlenmelidir. Kampanyanin iletisim planlamasinda
ilk once hedef kitle belirlenmelidir. Dogru hedef kitleye uygun iletisim kanallar
secilmeli ve buna uygun olarak da iletiler hazirlanmalidir. Hedef kitlenin hazirlanan
kurumsal sosyal sorumluluk projesini nasil algiladigi ve tepki verdigi de dikkate
alinmalidir” (Aydmalp, 2013: 119-120). Aksi takdirde yapilan ¢alismalardan olumlu

sonuglar alinamaz.
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Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk caligmalariyla kurumlar, hem yakin
cevresiyle hem de uzak cevresiyle iletisim kurmaktadir. Once kurum icerisinde
calisanlarla proje ile ilgili iletisim kurarlar. Daha sonra sosyal sorumluluk projesi,
kurum disindaki ¢evreye tanmitilir. Kurulan iletisim, ne kadar basarili olursa proje o
kadar ¢ok kisiye ulasmis olacaktir. Bu baglamda basarili iletisim ¢alismalari, sosyal
sorumluluk projelerini de etkilemis olur. Bu yiizden etkili ve basarili bir iletisim
caligmasiyla kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde istedikleri amaglara

ulasmaktadir.

2.4.6.9. Marka Imaji ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk liskisi

Marka imaji; “doyuma ulagmis bir pazarda iirlin veya hizmetin digerlerinden
farkli olmasin1 ve 6n plana ¢ikarmasini saglayan en 6nemli unsurdur. Markaya deger
katan unsurlarin tamamidir” (Yavuz, 2008: 148).

Marka imaj1; “o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri
gibi cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile
dogrudan veya dolayl1 bir sekilde yasanan tecriibeler sonucu olusmaktadir” (Aydinalp,
2013: 129).

Marka imaji; “kiginin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarin biitiiniidiir. Baska bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gére nasil
algilandigidir”’(Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).

Marka imaj1; “Urtin kisiligi, duygular ve hafizada olusan ¢agrisimlar gibi tim
belirleyici unsurlari icerecek sekilde markanin algilanmasidir. Giiglii bir marka imajinin
yaratilmasi i¢in, markanin tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve
sirket degerleri yaratabilmesi gerekir” (Elden, 2014: 69).

Ekdi’ye (2005: 12-13) gore, marka imajinin temel nitelikleri su sekilde
siralanabilir:

e Marka imaji, markaya iligkin olarak tiiketicinin zihninde yer eden bir
biitlinliiktiir.

e Marka imaji, tiiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal bir
bigimde yorumlamasi sonucunda olusan 6znel (siibjektif) ve algisal bir olgudur.

e Marka imaj1 TUriiniin teknik, islevsel ya da fiziksel ozellikleri iginde
kendiliginden yer almaz. Pazarlama faaliyetleri ¢er¢evesinde karmasik degiskenler ve

tiiketicinin (algilayicinin) nitelikleri tarafindan yaratilir ve bigimlendirilir.



87

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gergekligin algilanmasi1 gergekligin
kendisinden daha 6nemlidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde isletmeler, giiclii bir marka
olusturur. O ylizden biitiin sektorler i¢in ¢ok Onemlidir. “2001 yilinda 20 gelismis
iilkede yapilan arastirmaya gore kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaji1 iizerinde
%49 oraninda etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Bu sonug sasirtict degildir ¢iinkii
isletmelerin marka imajlari, sosyal paydaslarin, sosyal performans da dahil olmak iizere
isletmenin tim performansin1 degerlendirdikleri bir mercek olarak kullanilmaktadir.
Yoneticiler bu sekilde iriin ve kurumla ilgili 6zellikler iizerine kurumsal sosyal
sorumlulugun da dahil oldugu marka vaadleri yaratabilmektedirler. Bunun disinda, is
diinyasinda siirdiiriilebilirlik 1ile ilgili arastirmalar yapan Business and Sustainable
Development’in 2006 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore ise Amerika’daki tiiketicilerin
%43°1; Avrupa’da %20’si, Latin Amerika’da %23l ve Asya’da %8’i, kurumsal sosyal
sorumluluk aktivitelerine gore marka degisikligi yapabileceklerini belirtmislerdir”
(Ozdemir, 2009: 65- 66). Yapilan bu tarz arastirmalardan, isletmelerin yaptig1 kurumsal
sosyal sorumluluk projeleriyle tiiketicilerin marka tercihlerinin etkilendigi ve marka

imajlarina olumlu katkilar saglandig1 ¢cok agik bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir.

Isletmeler, sosyal sorumluluk projeleri yaparak toplumun ihtiyaglarmi
karsilamaya c¢alisir. Karsilanan ihtiyaclarla isletmeler, markalarin1 giiclendirerek
tiikketicilerin nazarinda marka degerlerini arttirmis olur. “Basarili bir sekilde yiirtitiilen
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi tiiketicinin markay1 hatirlamasina yardimci
olur. Yapilan sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumlarin hedef kitle tizerinde olumlu,
fark edilebilir bir imaj kazanmasi ve giiclii bir kurumsal marka yaratmasi agisindan
avantajlar sunmaktadir. Markalar, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile farkindalik
yaratmaktadirlar. Farkindalik yaratarak ise markalar rakipleri karsisinda ayr1 bir
konuma yerlesmektedirler” (Aydmalp, 2013: 131). Biitiin bu sonuglar bize rekabet
ortaminda, fark edilebilmenin tek kosulunun sosyal sorunlara ¢6ziim bulabilmek i¢in
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin hayata gegirilmesi oldugunu gostermektedir.

Bu sayede markalara farkindalik yaratarak olumlu imajlar elde edilir.



UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK, KURUMSAL iTiBAR VE
KURUMSAL IMAJ ARASINDAKI ILISKILERIN GSM OPERATORLERI
ORNEGINDE SINANMASI

3.1. Metodoloji

3.1.1. Sorun

Bu aragtirmanin sorunu; Oncelikle tiiketicilerin kurumsal itibar algilamalarini
belirleyen faktorleri sonra da kurumsal imaj1 belirleyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktir.
Bunun yani sira, sosyal sorumluluk algilamalarinin gergekten literatiirde savunuldugu
gibi itibar ve imaj algilamalar1 lizerinde belirleyici olup olmadigi, eger dyleyse ne kadar

belirleyici oldugu bu arastirmanin odaklandigi en temel problemlerdendir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Isletmeler kar elde etmek amaciyla kurulan ekonomik birimlerdir. Fakat tek
amaclar1 kar olan isletmelerin rekabet kosullarinda uzun siire varliklarini devam
ettirmeleri zordur. Isletmeler, uzun vadeli piyasalarda yer alabilmek icin toplumda iyi
bir imaj yaratmanin ve iyi bir itibar kazanmanin 6nemini fark etmislerdir. Kurumlar
bunun tek yolunun sosyal sorumluk projelerine daha fazla yer vermekten gectigini
diistinmektedir. O yiizden son yillarda bu tiir projelerin sayisi olduk¢a artmistir. Oysa
literatiir, kurumsal itibarin bagka belirleyicileri de (6rn., duygusal ¢ekim, iiriin/hizmet
kalitesi finansal performans vb.) oldugunu gostermektedir. Gergekten kurumsal sosyal
sorumlulugun itibar ve imaj lizerinde bdyle bir rolii var midir? Eger dyleyse kurumsal
itibar ve imaj iizerinde tek basmma mi rol oynamaktadir? Bagka faktorler de varsa
bunlarin birbirlerine gére O6nem derecesi nedir? gibi sorularin cevaplanmasi hem
literatiir hem de kurumsal uygulamalar agisindan Onemlidir. Ciinkii isletmeler igin
orgiitsel amaclar1 gergeklestirirken optimal davranmak esastir. Bunu saglamak icin
isletmeler her zaman kaynaklarini Oncelikle en Onemli birimler, sorunlar ya da
uygulamalar icin kullanmay1 arzularlar. Itibar ya da olumlu imaj elde etmek igin
ayrilacak kaynaklarin hangi birimlere, sorunlara veya uygulama alanlarina ne oranda
kaydirilacagina iliskin finansal bir sorunun ¢oziimii i¢in bu arastirmanin sonuglari

yararl olabilir.
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Tiirkiye’de hizmet sektdriinde, 6nemli bir yere sahip olan GSM kullaniminin,
tiniversite O0grencileri tarafindan yogun bir sekilde tercih edilmesi sebebiyle, boyle bir

calisma tercih edilmistir.

3.1.3 Kapsam ve Simirhiliklar

Calisma kurumsal itibar ve imaj iizerinde baz1 faktorlerin ve bunlar arasinda 6zel
olarak sosyal sorumlulugun roliinii arastirmaktadir. Tiirkiye’de GSM sektorii sosyal
sorumluluk projelerine olduk¢a genis yer vermektedir. Arastirmanin Orneklemini
olusturan O6grenci katilimcilar da GSM sektorii ile oldukga ilgilidir. Bu sebepten
gerceklestirilen ¢alisma GSM  operatorii hizmet kategorisini kapsamakta, diger
kategorileri kapsam disinda birakmaktadir. Bu kapsam ayni1 zamanda ¢alismanin 6nemli
bir sinirliligidir. GSM operatorleri igin elde edilen sonuglar baska bir hizmet kategorisi
ya da tirlin kategorisi i¢in gegerli olmayabilir.

Calismanin amaclarina gore hazirlanan anket formu iiniversite Ogrencilerine
uygulanmistir. Bu gen¢ denekler GSM hizmet kategorisinin en o6nemli kullanici
grubunu olusturmaktadir. Demografik agidan bu kapsam ayni zamanda g¢alismanin
onemli bir sinirliligidir. Bu demografik grup i¢in elde edilen sonuglar bagka kriterlere
gdre olusan tiiketici grubu icin gecerli olmayabilir. Ogrenci deneklerle galismak
calismanin sonuglarinin genellenebilirligini olumsuz olarak etkileyen Onemli bir

sinirhiliktir.

3.1.4. Orneklem

GSM  operatorleri, {niversite Ogrencileri tarafindan olduk¢a yogun
kullanilmakta, firmalarin sundugu hizmetler, tarifeler ve diger ¢alismalar dgrenciler ve
gencler tarafindan yakindan takip edilmektedir. Bu sebepten arasgtirmanin evrenini
mevcut ve potansiyel GSM operatdrii kullanicis1 olan Firat Universitesi dgrencileri
olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini ise, Basit Rastgele Ornekleme Yontemi ile
secilmis; Teknoloji Fakiiltesi, Cevre Miihendisligi, Fen Fakiiltesi, Insani ve Sosyal
Bilimler Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Sosyal Bilimler MYO, Teknik Bilimler MYO,
Kovancilar MYO 0grencileri olusturmaktadir. Calismada toplam 440 anket formu
kullanilmistir. Toplam veriler lizerinde yapilan incelemede eksik ve 6zensiz doldurulan
40 adet anket formu degerlendirmeye alinmamistir. Toplam 400 anket formu {izerinden

analizler gergeklestirilmistir.
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3.1.5. Kullanilan Ol¢iim Araclar

3.1.5.1. Kurumsal itibar Ol¢iimii

Ankette kurumsal itibar Ol¢iimiinde Fomburn ve arkadaslar1 tarafindan
hazirlanan sorulardan yararlanilmistir. Tirkce’ye ¢evrilmis olan “Fombrun ve
arkadaglar1 tarafindan 1999 yilinda gelistirilmeye baslanan kurumsal itibar Olgegi
(Reputation Quotient-RQ) sonraki donemde, alanda genel kabul gérmiis ve daha sonra
alanda yapilan pek ¢ok calismaya da temel teskil etmistir. Gelistirilen bu kurumsal itibar
olgegi; Duygusal Cekicilik, Uriin ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, Calisma Ortamu,
Sosyal Sorumluluk, Cevreye Duyarlilik, Finansal Performans olmak iizere toplam 7
boyuttan olugsmaktadir” (Altintas, 2005: 38-39). Ancak Charles J. Fombrun ve ekibi
2000 yilinda olgegi giincellemislerdir. Bu yeni 6lgek alti boyuttan olusmaktadir:
Duygusal Cekim, Uriin Hizmet Kalitesi, Vizyon ve Liderlik, Finansal Performans ve
Sosyal Sorumluluk. Orjinal ¢alismada bu yeni Kurumsal itibar Olgegi’nin (Reputation
Quotient-RQ) giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s alfa) 0.910 olarak bulunmustur. Bu
arastirmada Slgegin bu yeni versiyonunun Tiirk¢e’ye uyarlanmis sekli kullanilmistir.

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilan “Itibar Katsayis1”(Reputation
Quotient) dlgegi kurumsal itibar1 ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alan, finansal veriler
yaninda finansal olmayan verileri de degerlendiren, bunun yaninda ¢ok c¢esitli paydas
gruplariin (¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar) degerlendirmelerine ve metodolojik
temellere dayanan bir 6lgektir” (Eroglu ve Solmaz, 2012: 6-7). Gelistirilen bu olgekte
dikkat edilmesi gereken nokta “gelistirilecek olan bu OGlgegin kiiltiirden armndirilmig
olmasi, bir bagka deyisle, Olgekte yer alan ifadelerin uygulanacagi tiim iilke ve
kiiltiirlerde ayn1 unsurlari ifade etmesinin gerekliligi olmustur. Bunun i¢in de gelistirilen
Olcekteki ifadeler kiiltiirler arasi gegerlilige sahip psikoloji, pazarlama ve yonetim
literatiirlinden se¢ilmistir. Daha sonra gelistirilen bu 6lcek; aralarinda ABD, Almanya
Hollanda ve Italya’nin da bulundugu 11 iilkede tesadiifi yontemle secilen drneklemlere
uygulanmis ve bu oncii uygulamayla 6l¢egin gecerliligi ve de giivenirliligi saglanmigtir”
(Ucok, 2008: 81).

Fombrun ve arkadaslarma gére (2000) “itibar katsayist 6lgegi cok boyutlu bir
Olcektir ve Olcek i¢indeki 20 soru, 6 gizil degisken olusturmaktadir. Bu gizil degiskenler
duygusal ¢ekim, iiriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, isyeri ¢evresi, sosyal ve
gevresel sorumluluk, finansal performans seklindedir” (Alimiagik, 2010: 102).

Tiirkiye’de de bu Olgek bircok akademisyen tarafindan basari ile kullanilmistir.
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Kullanilan 6l¢egin giivenilirlik testi sonucu 6rnegin; Altintas (2005: 49)’1n ¢aligmasinda
Cronbach’s Alfa degeri 0,937, Oktar ve Carik¢t (2012: 135)’nin ¢aligmasinda
Cronbach’s Alfa degeri 0,932 olarak bulunmustur. Yapilan bu caligmada ise, ortaya
cikan yeni 6lgegin giivenilirlik katsayis1 0,885 olarak bulunmustur. Olgekte 20 soru yer
almaktadir. Olusturulan bu 20 soru Likert Olgeginde diizenlenmistir. Ankete
katilanlardan, her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gdsteren
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=

kesinlikle katiliyorum) seceneklerden bir tanesini isaretlemeleri istenmistir.

3.1.5.2. Kurumsal Imaj Ol¢iimii

Anketin olusturulmasinda, kurum imajina yonelik gelistirilen o6l¢ek ifadeleri
olusturulurken Kazangoglu’nun (2011); Abratt (1989), Kandampully ve Suhartanto
(2000), Kandampully ve Hui Hu (2007) calismalarindan yararlanarak olusturdugu
“Kurum Imaji Olgegi” kullanilmistir. Kazangoglu (2011) havayolu firmalar ile ilgili
yaptig1 caligmada tiiketicilerin tercihlerinde kurum imajinin oldukea etkili oldugunu
gorerek bu Olcegi gelistirmistir. Kazanoglu (2011) kendi ¢alismasinda kurumsal imajla
beraber, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri sadakatine yonelik oOl¢eklerden de
yararlanmistir. Bu 6l¢egi uygulayan Kazangoglu (2011: 145) kurum imajint olusturan 8
ifadenin genel giivenilirlik diizeyini Cronbach Alfa degerleri % 91,5 olarak bulmustur.
Bu caligmada ise 6lgegin glivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a) ,834 olarak bulunmustur.
Calismada kullanilan bu 6l¢ek tek boyutludur ve 8 sorudan olugmaktadir. Olusturulan
bu 8 soru Likert Olgeginde diizenlenmistir. Ankete katilanlardan, her bir ifade i¢in 1 ile
5 arasinda katilma derecelerini gosteren (1=kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum,
3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum) seceneklerden bir tanesini

isaretlemeleri istenmistir.

3.1.6. Arastirma Sorulari

Giiniimiizde kurumlar, varliklarii1 devam ettirebilmek ve rekabet avantaji
saglamak i¢in tiiketicileri etkilemek zorundadir. Tiiketicileri etkilemenin en kolay yolu
sosyal konulara duyarli olmaktir. Sosyal konularda duyarli olan kurumlar, zamanla
tiiketiciler nazarinda olumlu bir imaj ve itibar kazanmis olur. Kazanilan olumlu imaj ve

itibar kurumlara rakipleri karsisinda ¢ok biiyiik ekonomik avantajlar saglar. Kurumlar
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icin ¢cok Onemli olan bu konulardan yola ¢ikarak arastirmaya 1sik tutacak asagidaki
sorular cevaplanmaya calisilacaktir.

S-1: Kuruma iliskin algilanan itibar katsayis1 kurumsal imaj1 anlamli bir sekilde
yordamakta midir?

S-2: Kurumsal itibarin bilesenleri olan, duygusal ¢ekim / iirlin hizmet kalitesi,
vizyon ve liderlik / finansal performans, sosyal sorumluluk / is yeri gevresi birlikte
kurumun algilanan imajin1 anlamli bir sekilde yordamakta midir?

S-3: Duygusal ¢ekim / iiriin hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik / finansal
performans, sosyal sorumluluk / is yeri ¢evresi, kurumun algilanan imaji birlikte satin
alma tercihini anlamli bir sekilde yordamakta midir?

S-4: Deneklerin kurumsal itibar puanlart GSM operatorlerine (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte midir?

S-5: Deneklerin duygusal ¢ekim / iiriin hizmet kalitesi puanlart GSM
operatorlerine (Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte
midir?

S-6: Deneklerin vizyon liderlik / finansal performans puanlart GSM
operatorlerine (Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlaml farklilik gostermekte
midir?

S-7: Deneklerin sosyal sorumluluk / is yeri ¢gevresi puanlart GSM operatorlerine
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik géstermekte midir?

S-8: Deneklerin kurumsal imaj puanlart GSM operatorlerine (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte midir?

S-9: Deneklerin kurumsal itibar puanlar itibar1 sorgulanan GSM operatoriiniin
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell,
Vodafone) ortak etkisine bagli olarak anlamli farklilik géstermekte midir?

S-10: Deneklerin kurumsal imaj puanlart GSM operatoriiniin (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell, Vodafone) ortak

etkisine bagli olarak anlaml farklilik gostermekte midir?

3.1.7. Arastirmanin Yontemi
Arastirmada Oncelikle literatiirde yapilmis ¢alismalardan yararlanilarak;
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, kurumsal imaj biitiin boyutlar1 ile ele

almarak aciklanmaya c¢alisilmistir. So6zii edilen degiskenler arasindaki iligkilerin
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sorgulandig1 bu aragtirma ayn1 zamanda nicel bir aragtirmadir. Aragtirmada veriler alan
arastirmasi yontemi ve anket teknigi ile toplanmistir. Anket sorular1 Tiirkiye’de faaliyet
gosteren GSM sirketlerinden; Avea, Pttcell, Turkcell, Vodafone sirketlerine yonelik
hazirlanmistir. Anket, yliz yiize goriisme yontemi ile 6grenci deneklere uygulanmistir.
Ogrencilere dort farkli sirket icin hazirlanan sorular, karisik sekilde dagitilarak,
cevaplandirmalart istenmistir. Her denek sadece bir GSM sirketinin kurumsal itibar1 ve
imaj1 i¢in sorgulanmistir. Ankete katilan biitiin deneklere, anketin yapilma amaci
anlatildiktan sonra uygulamaya baglanmistir. Anketin uygulama tarihi; 3 Aralik- 19
Aralik 2014’tiir. Elde edilen verilerin istatistiksel analizleri bilgisayar ortaminda SPSS
Pasw 18 programi ile gergeklestirilmistir. Aragtirmanin amacina uygun olarak
katilimcilara toplam 38 soruya cevap vermeleri istenmistir. ilk 8 soru kurum imajin,
sonraki 23 soru kurumsal itibar, 1 soru da hangi GSM sirketini kullandiklarini 6l¢gmek
tizere tasarlanmistir. Son 6 soru ise, deneklerin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in
hazirlanmigtir. Calismada toplam 440 anket formu kullanilmistir. Toplam veriler
lizerinde yapilan incelemede eksik ve Ozensiz doldurulan 40 adet anket formu
degerlendirmeye alinmamistir. Toplam 400 anket formu {iizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma sorularina cevap ararken farkli analiz tiirlerinden yararlanilmistir.
Kurumsal itibar 6l¢eginin faktér yapisini ortaya ¢ikarabilmek igin Agimlayict Faktor
Analizi uygulanmistir. A¢imlayic1 faktdr analizi  “konuyla ilgili olarak degiskenler
arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir fikrinin veya ongoriisiinliin olmamasi
sebebiyle degiskenler arasindaki muhtemel iliskinin ortaya c¢ikartilmasidir”
(www.istatistikanaliz.com).

Itibar katsayr ©Olgeginin bulunmasinda ve kurumsal imajmn 6Slgiilmesinde
Diizeltilmis Madde Toplam Puan Korelasyonu kullanilmistir. Bu yontem; “Orneklem
blytikliigline gore yordayicilarin sayisim1  diizeltmek icin korelasyon katsayisinin
diizeltilmesidir” (www.istatistiknotlarim.blogspot.com.tr).

Sorgulanan GSM operatorlerinin ve kullanilan GSM operatorlerinin kurumsal
itibar ve imaj puanlarina gore siralamalari yapilirken Betimsel Analiz Yontemi
kullanilmistir. “Betimsel analizde, elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen bagliklar
altinda Gzetlenir ve yorumlanir. Veriler arastirma sorularina gore siniflandirilacag gibi,

veri toplama asamalarinda (gbzlem ve miilakat) elde edilen 6n bilgiler 1518inda da
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diizenlenebilir. Bu analizin amaci, ham haldeki verilerin okuyucularin anlayabilecegi ve
isterlerse kullanabilecegi bir sekle sokulmasidir” (www.iibf .bartin. edu.tr).

Kurumsal itibarin kurumsal imaj iizerindeki yordayiciligina iligkin analizde,
Basit Dogrusal Regresyon Analiz teknigi kullanilmistir. Regresyon Analizi; “aralarinda
iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin bagimli degisken, digerlerinin
bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile
aciklanmasi siirecini anlatir. Bagimli degisken bir, bagimsiz degisken bir ise, bu
yonteme Basit Dogrusal Regresyon Analizi denir” (Biiyiikoztiirk, 2014: 91).

Kurumsal itibar alt bilesenlerinin kurumsal imaj iizerindeki yordayiciligina
iliskin analizde, Coklu Regresyon Analiz tekniginden yararlanilmigtir. Bu analiz;
“bagiml degiskenle iliskili olan iki ya da daha c¢ok bagimsiz degiskene (yordayici
degiskenlere) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz
tirtidiir” (Biyiikoztiirk, 2014: 98).

GSM operatorlerinin  bagimsiz degiskenine ait analizde Manova  (Cok
Degiskenli Anova) analiz teknigi kullanilmistir. Bu analiz tekniginde; “bir ya da daha
fazla bagimsiz degiskene ait gruplarin, iki ya da daha fazla bagimli degiskene iliskin
ortalamalar1 karsilastirilir ve ortalamalar arasindaki farkin belirli bir giiven diizeyinde
(%95, %99 gibi) anlaml1 (6nemli) olup olmadigi test edilir. Bu test ile her bir bagimsiz
degiskene ait gruplar kendi arasinda, her bir bagimli degiskene iliskin Glglimlere gore
ayr1 ayri karsilastirihir” (www.istatistikanaliz.com).

Sorgulanan GSM operatoriine ve kullanilan GSM operatoriine gore kurumsal
itibar ve kurumsal imaj puanlarmm analizinde, Iki Faktdrli ANOVA analiz
tekniginden yararlanilmigtir. iki Faktorli ANOVA analiz teknigi; “bagimsiz degisken
sayisinin iki, bagiml degisken sayisinin bir oldugu durumlarda kullanilmaktadir. Bu
analiz ile aragtirmaci, bagimsiz degiskenlerin ayr1 ayri etkilerinin anlamli olup
olmamasinin yaninda, etkilesimin etkisinin anlamli olup olmadigini test etme imkanina

sahiptir” (www.alfaistatistik.com).

3.2. Bulgular ve Yorum
Ik olarak ankette yer alan Sosyo-Demografik ozelliklerle ilgili sorular
degerlendirilmistir. Daha sonra kurumsal itibar ve kurumsal imaj ile ilgili sorulara

verilen cevaplar degerlendirilerek yorumlanmistir.
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3.2.1. Sosyo-Demografik Bulgular

Arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in yliriitiilen anketin analizleri Firat
Universitesi’nde ¢esitli yiiksekokul ve fakiiltelerin, gesitli fakiilte ve programlarinda
okuyan 400 kisilik Ogrenci orneklemi iizerinde gerceklestirilmistir. Ogrencilerden

olusan denek grubunun sosyo-demografik ozellikleri ile ilgili bulgular Tablo 1’de

Ozetlenmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Iliskin Genel Sosyo-Demografik Bulgular

F %
Kadin 208 52,7
Cinsiyet
Erkek 187 47,3
499 TL’den az 224 56,7
500 — 999 125 31,6
Gelir 1000 - 1499 17 4,3
1500 - 1999 10 2,5
2000 TL’den ¢ok 19 4.8
Onlisans 119 30,1
Egitim Durumu Lisans 254 64,3
Lisansiistii 22 5,6
1. 73 18,5
2. 210 53,2
3. 57 14,4
S f
4, 34 8,6
Yiiksek lisans 21 53
Doktora 1 25
MYO 119 30,1
[IBF 65 16,4
Okudugu Fakiilte/MYO Egitim 76 19,2
Fen 53 13,4
fletisim 61 15,4
Sos. Bil. Enstitii 22 5,6
N En Az En Cok X S.S
Yes 400 17 58 21,91 4,303

Ankete katilan 6grenci deneklerin % 52,7°s1 kiz, % 47,3’i ise erkektir. Buna

gore, Ogrenci Orneklemin cinsiyet acisindan dengeli bir dagilima sahip oldugu
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sOylenebilir. Deneklere ailelerinin toplam geliri degil, bireysel olarak ellerine gecen
toplam aylik gelir sorulmustur. Tablo 1’e gore, 6grenci deneklerin gogunlugunun
(%56,7) aylik geliri 500 TL’nin altindadir. Biiyiik cogunlugu (% 64,3) lisans 6grencisi
olan denekler agirlikli olarak ikinci smif (% 53,2) 6grencisidir. Lisans dgrencileri Firat
Universitesi’nin [IBF (%16,4), Egitim (% 19,2), Fen (% 13,4), Iletisim (% 15,4)
fakiiltelerinde 6grenim gormektedir. % 30,1°1 6n lisans 6grencisi olan bu denekler Firat
Universitesi’nin  meslek  yiiksekokullarinin ~ gesitli  programlarinda  &grenim
gormektedirler. Orneklemin %5,6°s1 ise lisansiistii 6grencisidir ve bu dgrenciler Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiksek lisans egitimi almaktadir. Ankete
katilan 400 6grencinin yaslar1 ise 17 ve 58 arasinda degismektedir. Deneklerin yas

ortalamasi 21,91°dir (SS.4,3).

3.2.2. Kurumsal itibar Ol¢egi Faktor Analizi

Fomburn, Gardberg ve Sever’in (2000) itibar1 6lgmek iizere gelistirdikleri Itibar
Olgegi’nin orjinali 20 maddeli ve alti boyutludur. Bu ¢aligmada ele alman firmalarin
itibar sorgulamasi i¢in bu 20 maddelik 5°li Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Tamamen Katiliyorum) oOlgek kullanilmis, Olcekten elde edilen veriler faktor
analizine alinmistir. Olgegin faktor yapisi ve yiikleri ve faktdr analizine iliskin diger

istatistiki bilgiler Tablo 2°de goriilmektedir.
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Tablo 2. Kurumsal Itibar Olgegi Faktdr Analizi

X S.S. Load | Eig. Var. a
Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 2,933 | 779 5,959 | 17,869 | ,789
1) ... firmas1 6denen paranin karsiligini tam | 2,90 1,100 , 709
olarak veren iiriin ve hizmetler sunar
2) ... firmasi irettigi iriin ve hizmetlerin | 2,96 ,985 , 701
arkasinda sonuna kadar durur
3) Genel olarak ...... firmasina giiven duyarim 3,02 1,088 | ,684
4) .... firmasina hayranlik ve saygi duyarim 2,82 1,017 | ,669
5) Tolumun geneli ... firmasina karsi olumlu | 2,94 ,980 ,640
hislere sahiptir
Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 2,948 | 717 1,266 | 17,483 | ,780
6) ... firmasi rakiplerinden daha tistiindiir 2,74 1,215 | 747
7) ... firmasinin yonetim kademesi mitkemmel | 2,81 ,946 ,656
diizeyde liderlik gosterir
8) ... firmas1 pazardaki firsatlar1 cabucak | 3,14 1,082 612
farkedip kendi lehine kullanir
9) ... firmasiin yonetim kademesinin gelecege | 3,09 ,939 ,607
dair net bir vizyonu vardir
10) ... firmas1 yatirnm yapmak i¢in riski disik, | 2,89 1,009 | ,559
getirisi yiiksek bir segenektir
11) ... yliksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar 3,04 1,054 | 513
Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 3,046 ,716 1,143 | 16,943 72
12) ... firmasi insanlara iyi davranir 3,16 1,035 | ,749
13) .. firmasi1 g¢evreye karst sorumluluk | 3,04 1,007 ,667
sahibidir
14) ... firmas1 g¢alisanlart igin  zevkle | 3,02 ,916 ,656
calisabilecekleri bir yerdir
15) ... firmast sosyal davalar1 destekleyen | 3,02 1,031 ,634
yardimsever bir kurumdur
16) ... firmasi biinyesinde iyi ve Yyetenekli | 3,01 ,965 ,573

calisanlar yer alir

Itibar Olgegi Ort.
Cronbach’s Alpha

KMO Sampling Adequacy
Variance Explained (%)

Barlett’s Test of Sphericity

3,025 (SS: 0,624)

,885

.906

52,294

X?=2103,605 df= 120 p<.001
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Varimax rotasyonlu a¢imlayici faktor analizinde 6z degeri 1°den biiyiik, 0,40 ve
tizerinde yiikleme degerine sahip  maddeler degerlendirmeye alinmigtir. Faktor
analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme degeri 0.906; Barlett’s testi sonucu
p<.001 anlamhilik diizeyinde 2103,605°dir. Buna gore veri seti analize uygundur.
Orjinal 6l¢ekte yer alan dort madde iki faktorde 0,40’1n {izerinde yiikleme gosterdigi
icin Olgekten cikarilmis ve itibar Olgegi 16 maddeden olugmustur. Orjinalinde alt1
boyutlu bir yap1 gosteren itibar 6lgegi bu ¢alismadan elde edilen veriler analiz edilince
6z degeri 1°den biiyiik ii¢ faktdrlii bir yapr gostermistir. “Duygusal Cekim” ve “Uriin
Hizmet Kalitesi” alt boyutlar1 birleserek “Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi”
boyutunu, “Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans” alt boyutunu, “Sosyal
Sorumluluk” ve “Is Yeri Cevresi” alt boyutlar birleserek “Sosyal Sorumluluk / Is Yeri
Cevresi” alt boyutunu olusturmustur. Ayrica orjinal dlgekte “Uriin Hizmet Kalitesi” alt
boyutunda yer alan “Bu firma yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunar” maddesi, bu
calismada elde edilen verilerin analizi sonucunda ,513 yiik degeri ile “Vizyon ve
Liderlik / Finansal Performans” alt boyutunda yer almistir. Bu ii¢ faktor birlikte toplam
varyansin ylzde 52,294’iinii agiklamaktadir. Fomburn ve arkadaglarinin (2000: 254)
calismasinda 6l¢egin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s a) ,84 iken, bu ¢alismada ortaya
¢ikan yeni 16 maddelik itibar 6l¢eginin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s o) ,885 dir.

Itibar 6lgeginin i¢ tutarliligina iliskin o katsayisinin disinda madde toplam puan

korelasyonlarina da bakilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. itibar Katsayis1 Olgegi Diizeltilmis Madde Toplam Puan

Korelasyonlar1
Diizeltilmis Madde o
Toplam ouan Madde Silinirse
Korelasyonlari Cronbach's o

Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 1 ,507 ,879

Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 2 ,587 ,876

Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 3 ,612 875

Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 4 ,520 ,879

Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi 5 ,482 ,880

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 6 474 ,881

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 7 ,583 ,876

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 8 426 ,883

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 9 ,603 ,876

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 10 524 ,879

Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans 11 ,593 ,876

Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 12 ,509 ,879

Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 13 ,589 ,876

Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 14 ,556 877

Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 15 ,505 ,879

Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi 16 521 879

Tablo 3’e gore, Ol¢cek maddelerinin diizeltilmis madde toplam puan
korelasyonlari , 426 ile 612 arasinda degismektedir. Olgegin genelinin o katsayisi, 885
bulunmustur. Maddelerin madde silinirse o katsayilarina bakildiginda hi¢ bir maddenin
Ol¢ekten ¢ikarilmasinin gerekmedigi, hatta herhangi bir madde ¢ikarilirsa giivenilirligin
diisecegi goriilmektedir. I¢ tutarlihga iliskin bu analizler 16 maddelik yeni itibar
Olceginin giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymaktadir.

Itibar 6l¢iimiindeki toplam varyansin 17,869’smi agiklayan “Duygusal Cekim /
Uriin Hizmet Kalitesi” alt dlgegi Olcekteki ilk ve en 6nemli itibar bilesenidir ve
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a) ,789’dur. Toplam varyansin 17,483 {inii aciklayan

“Vizyon ve Liderlik / Finansal Performans” alt Olceginin giivenilirlik katsayisi
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(Cronbach’s o) ,780dir. “Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi” alt dlgegi ise toplam
varyansin 16,943’{inii aciklamaktadir ve gilivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a) ,772’dir.
Tablo 4 arastirma kapsaminda itibar1 6l¢iilmeye ¢alisilan her bir GSM operatoriiniin
kurumsal itibar katsayilar1 ve kurumsal itibarin ii¢ bilesenine iligkin betimleyici

istatistiklerini gostermektedir.

Tablo 4. Sorgulanan GSM Operatorlerinin Kurumsal Itibar ve Bilesenlerine

Iliskin Betimleyici Istatistikler

Sira No | GSM Operatérii n = S
1 Turkeell 100 3,02 |,65
. 2 Avea 100 3,01 ,64
Kurumsal Itibar Katsayist
3 Vodafone 100 3,00 |,60
4 PTTCell 100 2,86 57
1 Avea 100 301 |,73
Duygusal Cekim/Uriin | 2 Vodafone 100 294 | ,82
Hizmet Kalitesi 3 Turkeell 100 2,88 |,86
4 PTTCell 100 2,86 ,69
1 Turkeell 100 3,15 |74
Vizyon ve Liderlik /Finansal | 2 Vodafone 100 3,00 |,69
Performans 3 Avea 100 290 |,71
4 PTTCell 100 2,75 ,67
1 Avea 100 3,13 |,76
Sosyal Sorumluluk /isyeri | 2 Vodafone 100 3,05 |,67
Cevresi 3 Turkecell 100 3,02 79
4 PTTCell 100 2,97 ,63

Tablo 4’e gore, dort GSM operatdriiniin itibar katsayilar1 birbirine ¢ok yakin
olmakla birlikte itibar algilamalar1 en yiiksek firma Turkcell’dir. Onu Avea, Vodafone
ve PTTCell izlemektedir. Duygusal ¢ekim ve iiriin hizmet kalitesi algilamalar1 en
yiiksek firma ise Avea’dir ve onu Vodafone, Turkcell ve PTTCell izlemektedir. Gerek

vizyon ve liderlik, gerekse finansal performans algilamalari bakimindan en yiiksek
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puant ise Turkcell almis, onu Vodafone, Avea ve PTTCell izlemistir. Verilere gore, s
yeri ¢evresine iligkin algilamalar1 en yiiksek olan ve bununla birlikte en sosyal sorumlu

firma Avea’dir. Onu Vodafone, Turkcell ve PTTCell izlemektedir.

3.2.3. Kurumsal imaj Ol¢iimii

Kurumsal imajin Ol¢limii i¢in Kazangoglu'nun (2011), Abratt  (1989),
Kandampully ve Subartanto (2000), Kandampully ve Hui Hu (2007)
calismalarindan  yararlanarak olusturdugu “Kurum Imaji Olgegi” kullanilmustir.
Kazangoglu’nun (2011: 145) 5°li Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Tamamen
Katiliyorum) 8 madde ve tek boyuttan olusan kurum imaji Ol¢eginin giivenilirlik
katsayist (Cronbach’s a) ,91,5 olarak bulunmustur. Bu c¢alismada ise Olcegin
giivenilirlik katsayist (Cronbach’s a) ,834’tiir. Olgegin i¢ tutarlih@ma iliskin diger
bulgular Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Kurumsal Imaj Olgegi Diizeltilmis Madde Toplam Puan Korelasyonlar

Diizeltilmis Madde o
Madde Silinirse
Toplam Puan
Cronbach’s a
Korelasyonlari
... firmas1 uluslararasi1 standartlarda hizmet
. ,580 ,813
vermektedir
... firmasimin uzun bir ge¢misi vardir ,459 ,828
... sektorde liderdir. ,591 811
... diger firmalara goére olumlu bir imaji
,644 ,805
vardir.
... firmanin her zaman zihnimdeki izlenimi
547 ,817
olumludur
... firmasi ¢ok {inliidiir. ,682 , 798
firmasinin  sembol veya logosunu
,497 ,825
hatirliyorum
... giivenilen bir firmadir 512 ,821

Olgegin diizeltilmis madde toplam puan korelasyonlar1 ,459 ile ,580 arasinda

degismektedir. Tablo 5’e gore, madde silinirse a katsayisinin (Cronbach’s a) en az
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,798’e, en ¢ok da ,828’e kadar diisebilecegi goriilmektedir. Dolayisiyla hi¢ bir maddenin
Olcekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Bu sebepten, Kazangoglu’nun (2011)
Onerdigi gibi, bu 8 maddenin birlikte giivenilir olarak ayni yapiy1 dlgtiigline ve birlikte
bir 6l¢ek olusturduguna kanaat getirilmistir.

Tablo 6’da Olcekten elde edilen puanlara gore arastirma kapsaminda sorgulanan

her bir GSM operatoriiniin kurumsal imajina iliskin betimsel istatistikler verilmektedir.

Tablo 6. Sorgulanan GSM Operatdrlerinin Kurumsal Imajlarina Iliskin Betimsel

[statistikler
Sira No GSM Operatorii | n 3 S
1 Turkeell 100 3,48 75
) 2 Avea 100 3,08 A7
Kurumsal Imaj
3 Vodafone 100 3,04 81
4 PTTCell 100 2,66 71

Tablo 6’ya gore, arastirma kapsamina alinan doért GSM operatorii arasinda
deneklerin kurumsal imaj algilamas: en yiiksek olan firma Turkcell’dir. Ikinci sirada
Avea vardir. Vodafone kurumsal imaj algilamalari bakimindan tgiincti, PTTCell ise

dordiincii siradadir.

3.2.4. Kurumsal itibarin Kurumsal imaj Uzerindeki Yordayiciig

“Kuruma iligkin algilanan itibar katsayis1 kurumsal imaji anlamli bir sekilde
yordamakta mudir?” seklindeki arastirma sorusunun cevaplanabilmesi igin
gerceklestirilen  basit dogrusal regresyon analizinin sonuglari1 Tablo 7’de

gosterilmektedir.
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Tablo 7. Kurumsal Itibarin Kurumsal imaj Uzerindeki Yordayiciligmna iliskin

Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart
Degisken B Hata B B T p
Sabit 531 ,152 3,495 .001
Kurumsal Itibar Katsayisi ,852 ,050 ,650 17,063 ,000

R=,650 R“= 422 F(1,398)=291,137 P=.000

Analiz sonuglarina gore, kurumsal itibar kurumsal imajin anlamli bir
yordayicisidir (R= 0,650, R?= 0,422, F=291,137, p<.01). Kurumsal imaja iliskin toplam
varyansin % 42’si kurumsal itibar ile agiklanmaktadir. Kurumsal itibar ile kurumsal
imaj arasindaki pozitif (B=0,852) ve istatistiksel a¢idan anlamli (t=17,06, p<.01) bu
iliski icin basit dogrusal regresyon formiilii soyledir: KURUMSAL IMAJ=0,531+
(0,650*KURUMSAL ITIBAR KATSAYISI).

3.25. Kurumsal itibar Bilesenlerinin Kurumsal Iimaj Uzerindeki
Yordayicihgi

“Kurumsal itibarin bilesenleri olan, duygusal ¢ekim / {iriin hizmet kalitesi,
vizyon ve liderlik / finansal performans, sosyal sorumluluk / is yeri ¢evresi birlikte
Kurumun algilanan imajin1 anlamli bir sekilde yordamakta midir?” seklindeki aragtirma
sorusunun cevaplanabilmesi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Analiz sonuclar1 Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8. Kurumsal Itibar Alt Bilesenlerinin Kurumsal Iimaj Uzerindeki

Yordayiciligina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standart .
Degisken B B T p Ikilir Kismir
Hata B
Sabit ,592 ,145 4,083 .000
Duygusal Cekim / Uriin Hizmet
o ,335 ,048 322 7,043 ,000 574 ,334
Kalitesi
Vizyon ve Liderlik / Finansal
,055 480 9,851 ,000 ,641 ,444
Performans
Sosyal Sommluluk/jsyeri Cevresi -035 054 -031 -,654 514 430 -,033

R=,692 R°=,479 F(3,396)=121,393  P=.000
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Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi, Vizyon ve Liderlik / Finansal
Performans, Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi birlikte kurumsal imaj puanlari ile orta
diizeyde anlaml bir iligki vermektedir (R= 0,692, R*= 0,479, p<.01). Ad1 gecen iig¢
degisken birlikte kurumsal imajdaki toplam varyansin yaklasik % 48’ini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisima () gore, yordayici degiskenlerin
kurumsal imaj {lizerindeki goreli 6nem sirasi; vizyon ve liderlik / finansal performans,
duygusal ¢ekim / {riin hizmet kalitesi ve sosyal sorumluluk / igyeri c¢evresidir.
Regresyon katsayilarmin anlamliligina iligkin t-testi sonuclar1 incelendiginde ise,
duygusal c¢ekim / iirlin hizmet kalitesi ve vizyon ve liderlik / finansal performans
degiskenlerinin kurumsal imaj {izerinde anlamli yordayicilar oldugu, sosyal sorumluluk
/ 1s yeri cevresinin ise kurumsal imaj {lizerinde anlamli bir yordayici olmadig
goriilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina goére kurumsal imajin yordanmasina iliskin
regresyon esitligi su sekildedir: KURUMSAL IMAJ= 0,592 + (0,543*VIZYON VE
LIDERLIK / FINANSAL PERFORMANS) + (0,335*DUYGUSAL CEKIM / URUN
HIZMET KALITESI) + (-0,035*SOSYAL SORUMLULUK / IS YERI CEVRESI).

3.2.6. Sorgulanan GSM Operatorlerine Goére Kurumsal itibar, Itibar
Bilesenleri ve Kurumsal imaj

Calisma, kurumsal itibar1 olusturan faktorlerin neler oldugu, kurumsal itibar ve
onun alt faktorleri ile kurumsal imaj arasindaki iliskilere iliskin bazi agiklamalar
getirmektedir. Bu calisma ayrica, arastirmaya konu edilen dort GSM operatoriiniin
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone), kurumsal itibar ve onun alt faktorleri, kurumsal
imaj acisindan birbirlerinden anlamli 0Olgiide farklilasip farklilasmadigint  da
aragtirmaktadir. Farkli deneysel kosullarda yer alan deneklerin birden fazla bagimli
degisken bakimindan ayni anda karsilastirilmasi diisiiniiliirse Cok Degiskenli ANOVA
(MANOVA) yapilmast gerekir (Biiytikoztiirk, 2003:132). GSM operatorleri bagimsiz
degiskenler, kurumsal itibar, duygusal ¢ekim / {iriin hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik /
finansal performans, sosyal sorumluluk / isyeri cevresi, kurumsal imaj ise bagimli
degiskenlerdir. Bu degiskenlerin analizi icin giiclii ve ¢ok degiskenli bir istatistik olan
MANOVA yapilmistir.

Tablo 9°da, “Deneklerin kurumsal itibar puanlar1t GSM operatorlerine (Avea,

PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamh farklilik géstermekte midir?”, “Deneklerin
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duygusal ¢ekim / iiriin hizmet kalitesi puanlart GSM operatdrlerine (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte midir?”, “Deneklerin vizyon
liderlik / finansal performans puanlari GSM operatorlerine (Avea, PTTCell, Turkcell,
Vodafone) gore anlamh farklilik géstermekte midir?”, “Deneklerin sosyal sorumluluk /
is yeri ¢evresi puanlart GSM operatorlerine (Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore
anlamli farklilik gostermekte midir?”, “Deneklerin kurumsal imaj puanlart GSM
operatorlerine (Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte
midir?” seklindeki arastirma sorularinin cevaplanmasi i¢in gerceklestirilen MANOVA

analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 9. GSM Bagimsiz Degiskenine Gore Bagimli Degiskenlere Iliskin
Faktoriyel MANOVA

GSM
Degisken N = S sd F p
Operatorii
Avea 100 3,01 | .64
] PTTCell 100 2,86 | 57
Kurumsal Itibar 3-396 1,478 ,220
Turkeell 100 3,02 |,65
Vodafone 100 3,00 |,60
Avea 100 3,01 |,73
Duygusal Cekim / Uriin | PTTCell 100 2,86 | ,69
. o 3-396 | ,732 ,533
Hizmet Kalitesi Turkcell 100 2,88 | ,86
Vodafone 100 294 | .82
Avea 100 29 |,71
Vizyon  ve Liderlik | PTTCell 100 2,75 | ,67
. 3-396 | 5,448 ,001
/Finansal Performans Turkcell 100 3,15 |, 74
Vodafone 100 3,00 |,69
Avea 100 3,13 |,76
Sosyal Sorumluluk /isyeri | PTTCell 100 | 2,97 | .63
. 3-396 | ,856 464
Cevresi Turkcell 100 3,02 |,79
Vodafone 100 3,05 | ,67
Avea 100 3,08 |77
) PTTCell 100 2,66 |,71
Kurumsal Imaj 3-396 19,190 | ,000
Turkeell 100 3,48 |75
Vodafone 100 3,04 | .81
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Avea, PTTCell, Turkcell ve Vodafone GSM operatorleri aldiklar1 kurumsal
itibar, duygusal ¢ekim/iiriin hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik /finansal performans,
sosyal sorumluluk /igyeri ¢evresi, kurumsal imaj puanlar1 agisindan anlamli farklilik
gostermektedir [Wilks Lambda (£)=0.785, F(15, 1082)=6,61, p<.01].

“Deneklerin kurumsal itibar puanlari GSM operatorlerine (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte midir?” seklindeki arastirma
sorusunun cevaplanmasi i¢in gerceklestirilen MANOVA analizine gore, kurumsal itibar
puanlart GSM operatorlerine gore anlamli farklilik géstermemektedir [F(3-396)=1,478,
p>.05]. En yiiksek ortalama itibar puan1 Turkcell’ e (3,02) aittir. Ortalama kurumsal
itibar puani bakimindan Turcell’i Avea (3,01), Vodafone (3) ve PTTCell (2,86)
izlemekteyse de analiz sonuglari bu ortalama puanlar arasindaki farkin anlamli
olmadigini gostermektedir. Dort GSM operatdrii kurumsal itibar puanlari bakimindan
birbirine ¢ok benzerdir.

“Deneklerin duygusal ¢ekim / {irlin hizmet kalitesi puanlari GSM operatorlerine
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamlhi farklilik gostermekte midir?”
seklindeki arastirma sorusunun cevaplanmasina yonelik analiz sonuglar1 Tablo 9’da
goriilmektedir. Buna gore, kurumsal itibarin bir bileseni olan duygusal ¢ekim / iiriin
hizmet kalitesi puanlart GSM operatorlerine gore anlamli farklilik géstermemektedir
[F(3-396)=,732, p>.05]. Deneklere gore en yiiksek duygusal ¢ekim / {irin hizmet
kalitesi degerine sahip GSM operatorii Avea’dir (Ort.3,01). Avea’yr Vodafone (Ort.
2,94), Turkcell (Ort. 2,88) ve PTTCell (Ort. 2,86) izlemektedir. Ancak ortalamalar
arasindaki farklar anlamli degildir. Dort GSM operatorii duygusal ¢ekim / iirlin hizmet
kalitesi bakimindan birbirine benzemektedir.

“Deneklerin vizyon liderlik / finansal performans puanlart GSM operatorlerine
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamlhi farklilik gostermekte midir?”
seklindeki arastirma sorusunun cevaplanmasina yonelik MANOVA sonuglarina gore,
dort GSM operatorii vizyon liderlik / finansal performans puanlari bakimindan anlaml
farklilik gostermektedir [F(3-396)=5,448, p<.05]. Vizyon liderlik / finansal performans
boyutundaki farkliligin hangi GSM operatorleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in ¢oklu
karsilastirma testlerinden Scheffe testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuglarina gore
vizyon liderlik / finansal performans puanlart bakimindan Turkcell (Ort.=3,15) ve
PTTCell (Ort.2,75) arasinda (p<.05) Turkcell lehine anlamli farklilik vardir. Diger GSM

operatorleri arasindaki farkliliklar anlamli bulunmamustir.
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“Deneklerin sosyal sorumluluk / ig yeri c¢evresi puanlart GSM operatorlerine
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) gore anlamli farklilik gostermekte midir?”
seklindeki aragtirma sorusu Tablo 9’da sonuglar1 gériilen MANOVA ile cevaplanmistir.
Buna gore, dort GSM operatorii sosyal sorumluluk / is yeri ¢evresi puanlar1 bakimindan
anlamli farklilik gostermemektedir [F(3-396)=,856, p>.05]. Deneklere gore en yiiksek
sosyal sorumluluk / is yeri ¢evresi degerine sahip GSM operatorii Avea’dir (Ort.3,13).
Avea’y1 Vodafone (Ort. 3,05), Turkcell (Ort. 3,02) ve PTTCell (Ort. 2,97) izlemektedir.
Ancak ortalamalar arasindaki farklar anlamli degildir. Dort GSM operatorii sosyal
sorumluluk / ig yeri ¢evresi algilamalar1 bakimindan birbirine benzemektedir.

“Deneklerin kurumsal imaj puanlari GSM operatorlerine (Avea, PTTCell,
Turkcell, Vodafone) gore anlamh farklilik gostermekte midir?” seklindeki arastirma
sorusunun cevaplanmasina yonelik MANOVA sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir.
Buna gore, kurumsal imaj puanlart acgisindan GSM operatorleri arasinda anlaml
farklilik  bulunmaktadir [F(3-396)=19,190, p<.01]. Kurumsal imaj algilamalar
faktortindeki farkliligin hangi GSM operatérleri arasinda oldugunu belirlemek icin
coklu karsilastirma testlerinden Scheffe testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuglarina
gore kurumsal imaj algilamalar1 bakimindan Avea (Ort.=3,08) ve PTTCell (Ort.2,66)
arasinda (p<.05) Avea lehine anlamli, Turkcell (Ort.=3,48) ve Avea (Ort.=3,08)
arasinda (p<.05) Turkcell lehine anlamli, Turkcell (Ort.=3,48) ve PTTCell (Ort.=2,66)
arasinda (p<.01) Turkcell lehine anlamli, Turkcell (Ort.=3,48) ve Vodafone
(Ort.=3,04) arasinda (p<.05) Turkcell lehine anlamli, Vodafone (Ort.=3,04) ve
PTTCell (Ort.=2,66) arasinda (p<.05) Vodafone lehine anlaml1 farkliliklar vardir. Diger
tim GSM operatorlerine kiyasla Turkcell’in kurumsal imaj algilamalar1 en yiiksektir.
Avea’nin kurumsal imaj algilamalar1 sadece PTTCell’inkinden anlamli derecede daha
yiiksektir. Vodafone’un kurumsal imaj algilamalar1 ise sadece PTTCell’inkinden
anlamli derecede daha yiiksektir. Bu durumda en diisiik kurumsal imaj algilamalar

PTTCell’e aittir.

3.2.7. Kullamlan GSM Operatériiniin Tiiriiniin GSM Operatérlerine Iliskin
Kurumsal Itibar, itibarin Bilesenleri ve Kurumsal imaj Algilamalarindaki Rolii

Calismanin bu boliimiine kadar dort onemli GSM operatorii algilanan kurumsal
itibarlart (li¢ alt faktorii ile birlikte) ve algilanan kurumsal imajlart Olgiilmiis ve

karsilasgtirilmistir. Calismada bunlara ek olarak algilanan itibar, imaj ve satin alma
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niyetinin deneklerin hali hazirda kullandiklart GSM operatoriiniin ne olduguna gore
farklihk gosterip gostermedigi de arastirilmaktadir. Ozetle, “Deneklerin kullandig
GSM operatoriiniin  markasinin (A, B, C, D) GSM operatorlerine dair bu tiir
algilamalarinda nasil bir rolii oldugu” genel sorusunun cevabi aranmaktadir. Sezgisel
olarak, deneklerin hali hazirda kullandiklart GSM operatdriine iliskin itibar ve imaj
algilamalarimin  diger GSM operatdrlerine iligkin itibar (ve alt bilesenleri), imaj
algilamalar1 ve satin alma niyetlerinden daha yiiksek olabilecegi tahmin edilebilir.
Yukarida sorulan genel soru yapilacak analize uygun bicimde detaylandirilarak
asagidaki aragtirma sorular1 dizayn edilmistir:

e Deneklerin kurumsal itibar puanlart itibar1 sorgulanan GSM operatdriiniin
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell,
Vodafone) ortak etkisine bagli olarak anlamli farklilik géstermekte midir?

e Deneklerin kurumsal imaj puanlari sorgulanan GSM operatoriiniin (Avea,
PTTCell, Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell,
Vodafone) ortak etkisine bagli olarak anlamli farklilik géstermekte midir?

“... gruplararasi iki faktoriin bir bagimli degisken tlizerindeki etkisini ayr1 ayri
test etmek yerine, faktorlerin temel etkilerini ve iki faktoriin bagimli degisken
tizerindeki ortak etkisini es zamanli olarak test etmek...” (Biiylikoztiirk, 2003: 51)
istendiginde Iliskisiz Olgiimler Igin iki Faktorlii ANOVA uygun bir analizdir. Yukarida
siralanan bu arastirma sorularmin cevaplanabilmesi igin de Iliskisiz Olgiimler I¢in Iki

Faktorlii ANOVA gerceklestirilmistir:

3.2.7.1. Kullamlan GSM Operatoriine Gore Sorgulanan GSM
Operatériiniin Kurumsal itibar

Deneklerin kurumsal itibar puanlar1 itibar1 sorgulanan GSM operatdriiniin
(Avea, PTTCell, Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell,
Vodafone) ortak etkisine bagli olarak anlamli farklilik gostermekte midir? seklindeki
aragtirma sorusunun cevaplanmasi icin gerceklestirilen Iliskisiz Olgiimler I¢in ki
Faktorlii ANOVA ile elde edilen betimsel istatistikler Tablo 10°da, ortalamalarin

karsilastirilmasina iliskin iki faktorliit ANOV A sonuglari Tablo 11°de verilmistir.



109

Tablo 10. Sorgulanan GSM Operatoriine ve Kullanilan GSM Operatériine Gore

Kurumsal Itibar Puanlarininin Betimsel Istatistikleri

itibar1 Sorgulanan Operatér

Turkeell Avea Vodafone PTTCell Toplam

N X S N | X S N | X S N | X S N X S

Turkeell 44 1321|6131 280 |.,5 |42 |292|,53]|31|281|,61]148 | 2,96 |,59
S Avea 32 | 291 | 69|42 |327 | 64|24 |29 |,55]39 |29 |,50 | 137 | 3,02 | 62
% 2 Vodafone | 24 | 282 | 61|26 | 283 |,61|31]322|,69|29 281,56 | 110 | 2,93 | 64
\_E § Toplam 100 | 3,02 | 6599 | 301 | 64|97 |301|,60]|99|284 | ,55|395|297 | ,62

Katilimcilara halihazirda hangi GSM operatoriinii kullandiklart sorulmustur.
Buna gore, katilimcilar ti¢ (Turkcell, Avea, Vodafone) GSM operatoriinii kullanmakta;
PTTCell veya baska bir GSM operatoriinii kullanan hi¢ kimse bulunmamaktadir. Hangi
GSM operatiiriiniin itibari ile ilgili sorgulandig1 hesaba katilmaksizin, Turkcell, Avea ve
Vodafone kullanicilarindan elde edilen algilanan kurumsal itibar ortalama puanlari
arasindaki fark anlamli bulunmamistir [F(2-383)=,562, p>.05]. Turkcell kullanan
deneklerin  algilanan kurumsal itibar ortalama puanm1i ¥ = 2,96, Avea kullanan
deneklerin algilanan Kurumsal itibar ortalama puanm1 ¥ = 3,02, Vodafone kullanan
deneklerin algilanan kurumsal itibar ortalama puani X = 2,93’diir. Kisaca deneklerin
kullandiklart GSM operatoriiniin ne oldugu tek basina kurumsal itibar algilamalarinda
anlamli bir farkliliga yol agmamustir.

Denegin hangi GSM operatoriinii  kullandigina bakilmaksizin, algilanan
kurumsal itibar puanlar1 anlamli farklilik gostermemektedir [F(3-383)=1,590, p>.05].
Hakkinda 6l¢tim yapilan Turkcell’in algilanan kurumsal itibar ortalama puani kullanilan
GSM operatoriiniin hangisi olduguna bakilmaksizin * = 3,02, Avea’nin X = 3,01,

Vodafone’un X = 3,01, PTTCell’in ¥ = 2,84’diir. Bu ortalamalar arasindaki farkliliklar

anlamli bulunmamustir.
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Tablo 11. Sorgulanan GSM Operatérii ve Kullanilan GSM Operatoriine Gore
Kurumsal Itibar Puanlarinin ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
Kullanilan GSM (K) ,409 2 ,204 ,562 570
Sorgulanan GSM (S) 1,734 3 578 1,590 ,191
KxS 9,552 6 1,592 4,380 ,000
Hata 139,212 383 ,363

Toplam 151,522 394

Deneklerin halihazirda kullandiklart GSM operatériiniin ve itibari sorgulananan
GSM operatoriiniiny, GSM operatdrlerinin algilanan kurumsal itibar1 {izerindeki ortak
etkisinin anlamli oldugu bulunmustur [F(6-383)=4,380, p<.01]. itibar1 dl¢iilen Turkeell,
Avea, Vodafone veya PTTCell’in algilanan kurumsal itibar puanlari denegin hangi
GSM operatoriinii  kullandigina gore farklihik gostermektedir. Turkcell, Avea,
Vodafone’dan birini kullanan deneklerin algiladiklari kurumsal itibar puanlar1 hangi
GSM operatdriiniin kurumsal itibarinin sorgulandigina gore degismektedir.  Yani
denegin hangi GSM operatoriinii kullandig1 ve hangi GSM operatorii igin itibar dl¢timii
yapildigi ortaya ¢ikacak kurumsal itibar algilamalarinda belirleyici olmaktadir.

Calismada asil odaklanilan konu ortak etkidir. Bu yiizden Tablo 10’da verilen
betimsel istatistiklere gore, kurumsal itibar algilamalarinin denegin kullandigt GSM
operatdriiniin ne oldugu ve sorgulanan GSM operatoriiniin ne olduguna gore nasil
degistiginin agiklanmas1 gerekmektedir. Turkcell kullanan deneklerin dort GSM
operatoriine iliskin kurumsal itibar algilama ortalamalar1 kiyaslandiginda en yiiksek
itibar algilamalarinin kendi kullandiklart GSM operatériine yani Turkcell’e (X = 3,21)
ait oldugu goriilmektedir. Avea kullanicis1 olan deneklerin dért GSM operatdriine
iliskin kurumsal itibar algilama ortalamalar1 kiyaslandiginda da en yiiksek itibar
algilamalarmin kendi kullandiklari GSM operatériine yani Avea’ya (¥ = 3,27) ait
oldugu goriilmektedir. Vodafone kullanic1 denekler de kendi kullandiklar: operatdriin (
X = 3,22) kurumsal itibari1 digerlerinden daha yiiksek algilamaktadir. Her ti¢

operatoriin kullanicilar1 kendi kullandiklar1 operatériin kurumsal itibarin1 digerlerinden

daha yiiksek olarak algilamaktadir.
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3.2.7.2. Kullamlan GSM Operatoriine Gore Sorgulanan GSM
Operatoriiniin Kurumsal imaji

Deneklerin kurumsal imaj puanlart sorgulanan GSM operatoriiniin  (Avea,
PTTCell, Turkcell, Vodafone) ve kullanilan GSM operatoriiniin (Avea, Turkcell,
Vodafone) ortak etkisine bagli olarak anlamli farklilik gostermekte midir? seklindeki
aragtirma sorusunun cevaplanmasi icin gerceklestirilen Iliskisiz Olgiimler I¢in iki
Faktorli ANOVA ile elde edilen betimsel istatistikler Tablo 12’de, ortalamalarin
karsilastirilmasina iliskin iki faktérliit ANOVA sonuglar1 Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 12. Sorgulanan GSM Operatoriine ve Kullanilan GSM Operatoriine Gore
Kurumsal imaj Puanlariniin Betimsel Istatistikleri

Itibar1 Sorgulanan Operatér

Turkeell Avea Vodafone PTTCell Toplam

N X S N | X S N | X S N | X S N X S

Turkcell 44 1382 |68 311|284 |,68|42|292|.,8 |31]|266|,84|148 | 3,21 |,88
S Avea 32 | 328 |,72 |42 | 343 |75 |24 (293 |,75 |39 |265 |,61 | 137 | 3,09 | ,77
é = Vodafone |24 | 321 |,68 26|28 |,70 31333 |,81|29|262|,65| 110|298 | ,76
5 g Toplam 100 | 348 | ,75 (99 | 3,08 | ,77 | 97 | 3,06 | ,80 | 99 | 2,64 | 69 | 395 | 3,07 | 81

Hangi GSM operatiiriiniin itibar1 ile ilgili sorgulandigi hesaba katilmaksizin,
Turkcell, Avea ve Vodafone kullanicilarindan elde edilen algilanan kurumsal imaj
ortalama puanlar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir [F(2-383)= ,662, p>.05].

Turkcell kullanan deneklerin algilanan kurumsal imaj ortalama puan1 X = 3,21, Avea

kullanan deneklerin algilanan kurumsal imaj ortalama puam1 X = 3,09, Vodafone
kullanan deneklerin algilanan kurumsal imaj ortalama puam X = 2,98’dir. Kisaca
deneklerin kullandiklart GSM operatoriiniin ne oldugu tek basina kurumsal imaj
algilamalarinda anlamli bir farkliliga yol agmamastir.

Denegin hangi GSM operatoriinii kullandigina bakilmaksizin algilanan kurumsal
imaj puanlart farklilik gostermektedir [F(3-383)= 17,610, p<.01]. Hakkinda o&l¢iim
yapilan Turkcell’in algilanan kurumsal imaj ortalama puanmi kullanilan GSM

operatoriiniin  hangisi olduguna bakilmaksizin X = 3,48, Avea’'nn X = 3,01,

Vodafone’un X = 3,08, PTTCell’in ¥ = 2,64’diir. Bu ortalamalar arasindaki farkliliklar
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anlamli bulunmustur. Kurumsal imaj algilamalar1 en yiiksek olan operatdr Turkcell’dir.

Onu Vodafone, Avea ve PTTCell izlemektedir.

Tablo 13. Sorgulanan GSM Operatorii ve Kullanilan GSM Operatériine Gore

Kurumsal Imaj Puanlarini ANOVA Sonuglari

Varyansin Kaynagi KT sd KO F p
Kullanilan GSM (K) ,707 2 ,353 ,662 ,516
Sorgulanan GSM (S) 28,208 3 9, 403 17,610 ,000
Kx$S 20,644 6 3,441 6,444 ,000
Hata 204,496 383 ,534

Toplam 3987,375 395

Deneklerin halihazirda kullandiklar1 GSM operatoriiniin ve imaji sorgulananan
GSM operatoriiniin, GSM operatorlerinin algilanan kurumsal imaj1 iizerindeki ortak
etkisinin anlamli oldugu bulunmustur [F(6-383)=6,444, p<.01]. Imaji 6l¢iilen Turkcell,
Avea, Vodafone veya PTTCell’in algilanan kurumsal imaj puanlart denegin hangi GSM
operatoriinii kullandigina goére farklilik gostermektedir. Turkcell, Avea, Vodafone’dan
birini kullanan deneklerin algiladiklar1 kurumsal imaj puanlar1 hangi GSM operatoriiniin
kurumsal imajinin sorgulandigma gore degismektedir. Yani denegin hangi GSM
operatoriinii kullandigr ve hangi GSM operatorii i¢in imaj Olgiimii yapildigr ortaya
cikacak kurumsal imaj algilamalarinda belirleyici olmaktadir.

Calismada asil odaklanilan konu ortak etkidir. Bu ylizden Tablo 12°de verilen
betimsel istatistiklere gore, kurumsal imaj algilamalarinin denegin kullandigt GSM
operatoriiniin ne oldugu ve sorgulanan GSM operatoriiniin ne olduguna goére nasil
degistiginin aciklanmas1 gerekmektedir. Turkcell kullanan deneklerin dért GSM
operatoriine iligkin kurumsal imaj algilama ortalamalar1 kiyaslandiginda en yiiksek imaj

algilamalarmin kendi kullandiklari GSM operatoriine yani Turkcell’e (X = 3,82) ait

oldugu goriilmektedir. Avea kullanicist olan deneklerin dort GSM operatdriine iliskin
kurumsal imaj algilama ortalamalar1 kiyaslandiginda da en yliksek imaj algilamalarinin

kendi kullandiklari GSM operatoriine yani Avea’ya (X = 3,43) ait oldugu
goriilmektedir. Vodafone kullanicis1 denekler de kendi kullandiklari operatdriin (X =

3,33) kurumsal imajini digerlerinden daha yiiksek algilamaktadir. Her {i¢ operatoriin
kullanicilar1 kendi kullandiklart operatoriin kurumsal imajint digerlerinden daha yiiksek

olarak algilamaktadir.
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SONUC

Insanlar, tarih boyunca sinirsiz ihtiya¢ ve beklentiler i¢inde yasamustir. Bu ihtiyag
ve beklentiler, yasanilan dénemin 6zelliklerine gore siirekli degismistir. Insanlarin yerine
getiremedigi bazi ihtiyaglar devlet tarafindan karsilanir. Tiiketiciler, devletin yetersiz
oldugu alanlarda isletmelerden bazi sorumluluklart yerine getirmelerini beklemektedir. Bu
beklentiler, o tilkenin ekonomisine gore degiskenlik gosterir. Son donemde tiiketicilerin
beklentilerinde de degisiklikler olmustur. Boylece, ilirlinlin fiziksel ozellikleri, fiyati,
kalitesi, satis sonrasi hizmetlerinin disinda, isletmelerin bazi sosyal sorunlara ¢6ziim
bulmasi beklenmektedir. Yani tiiketiciler, kendilerine saglanan faydalarla beraber toplumsal
faydalar1 da gormek istemektedir.

Gilintimiiz rekabet kosullarinda toplumun refah diizeyinin arttirilmasi, ekonominin
gelismesi,  sosyal ¢evrenin sorunlarmin ¢6ziilmesi konularinda isletmelere onemli
sorumluluklar yiiklenmektedir. Giiniimiizde kurumlar agisindan toplumsal fayda saglamak
hem ekonomik, hem de sosyal acidan 6nemli bir kavram haline gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk projelerine agirlik veren isletmeler, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih
edilmekte, piyasalarda daha ¢ok karsimiza c¢ikmaktadir. Bunun sonucunda isletmeler,
toplum tarafindan daha c¢ok saygi gorlip itibarlarin1 yiikselterek olumlu imaj
olusturmaktadir. Bu da rekabet ortaminda onlara Onemli avantaj saglamaktadir. Bu
avantajlarin farkinda olan kurumlar, sosyal projelerde yer almak igin yarig eder hale
gelmistir.

Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, isletmenin kurulug amaglar
icerisinde yer alan paydaslarinin beklentilerini kargilamasi gerekir. Bu beklentilerin
karsilanmasiyla, isletme {izerinde yaratilan olumlu izlenimler, en yiiksek diizeye
cikmaktadir. Isletmeler piyasalarda daha giiclii ve etkili itibar ve imaj yaratmak igin
toplumu sosyal agilardan da desteklediklerini sosyal sorumluluk projeleriyle gostermelidir.
Bu konuda yapilan birgok bilimsel ¢alisma, sosyal sorumluluk projelerinin kurumsal itibar
ve kurumsal imaji olumlu yonde etkiledigi sonucunu ¢ikarmaktadir. Tiketiciler, iyi bir
itibara sahip olan firmalarin {irlin veya hizmetlerini tercih etmektedir. Boylece isletmelere
finansal acidan biiylik bir avantaj saglamaktadir. Bu avantaj, isletmeler igin rekabet
ortaminda oldukg¢a 6nemlidir.

Kurumlar agisindan bu kadar 6nemli olan itibar ve imaj konusunun ele alindigi bu
calismada veriler, anket teknigi ile toplanmistir. Anket sorular Tiirkiye’de faaliyet gosteren

GSM sirketlerinden; Avea, Pttcell, Turkcell, Vodafone sirketlerine yonelik hazirlanmstir.
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Arastirma Firat Universitesi’nde dgrenim goren farkli fakiilte ve yiiksekokul &grencilerine
uygulanmistir. Elde edilen verilerin istatistiksel analizleri bilgisayar ortaminda SPSS Pasw
18 programi ile gerceklestirilmistir. Aragtirmanin amacina uygun olarak katilimcilara
toplam 38 soruya cevap vermeleri istenmistir. Ilk 8 soru kurum imajini, sonraki 23 soru
kurumsal itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk, 1 soru hangi GSM sirketini kullandiklari,
son 6 soru ise, demografik Ozelliklerine gore hazirlanmistir. Veriler; Faktér Analizi,
Regresyon Analizi, Manova Analizi, Anova Analizi yontemleriyle hesaplanmistir.

Fomburn, Gardberg ve Sever’in (2000) itibar1 dlgmek iizere gelistirdikleri Itibar
Olgegi’nin orjinali 20 maddeli ve alt1 boyutludur. Bu ¢alismada ise orijinal 6lgekte yer alan
dort madde iki faktérde 0,40’1n iizerinde yiikleme gosterdigi i¢in Olgekten c¢ikarilmis ve
itibar o6lgegi 16 maddeden olusmustur. Orjinalinde alti boyutlu bir yap1 gosteren itibar
Olcegi bu calismadan elde edilen veriler analiz edilince 6z degeri 1’den biiyiik ii¢ faktorlii
bir yap1 gdstermistir. “Duygusal Cekim” ve “Uriin Hizmet Kalitesi” alt boyutlar1 birleserek
“Duygusal Cekim / Uriin Hizmet Kalitesi” boyutunu, “Vizyon ve Liderlik / Finansal
Performans” alt boyutunu, “Sosyal Sorumluluk” ve “Is Yeri Cevresi” alt boyutlari
birleserek “Sosyal Sorumluluk / Is Yeri Cevresi” alt boyutunu olusturmustur. Bu faktor
birlesmeleri deneklerin iiriin ve hizmet kalitesi algilamalar1 yiiksek olan kurumlara karsi
daha yiiksek bir duygusal ¢cekim hissettiklerini ya da bunun tersini gdstermektedir. Denekler
kurumun vizyon ve liderlikteki basarisini  da finansal performansina  gore
degerlendirmektedir. Ya da finansal performansi iyi olan kurumlari daha vizyon sahibi ve
iyl yoneten kurumlar olarak algilamaktadirlar. Calisma agisindan biiylik 6nem arz eden
sosyal sorumluluk alt boyutunun is yeri ¢evresi boyutu ile birlesmis olmasi da agiklanabilir
bir durumdur. Soyle ki, kurumun sosyal sorumlu bir kurum olarak algilanmasi ayni
kurumun ¢alismak i¢in de elverisli bir yer olarak algilanmasi ile iliskili olabilir. Sosyal
sorumlu davranig, kurum disina ve igine karsi sorumlu davranmaktir. Kurumlar dis
kamularina oldugu kadar, iceride de calisanlarma kars1 sorumludur. Olgekteki is yeri gevresi
alt Olcegindeki maddeler, yoOnetimin ¢alisanlara ve ¢alisanlarin birbirlerine nasil
davrandigina dair algilamalar1 6lgmektedir.

Faktor analizi sonuglarina gore bu ii¢ faktor arasinda kurumsal itibari en iyi
aciklayan degisken toplam varyansmn 17,869’smm agiklayan “Duygusal Cekim / Uriin
Hizmet Kalitesi” alt 6lgegidir. Yani denekler i¢in itibarli kurum demek, biiylik oranda
giiven ve saygi duyduklari, toplumun kalaninin da hakkinda olumlu hislere sahip oldugu

ama ayn1 zamanda 0denen paraya degen, yenilik¢i, kaliteli iirlinler tireten kurum demektir.
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Kurumsal itibar algilamalar ile ilgili 6l¢iimlere gore toplam kurumsal itibar1 en
yiikksek GSM operatorii Turkcell’dir. Onu Avea ve Vodafone izlemektedir. En giivenilen ve
saygl duyulan (duygusal ¢ekim) ve tirlin hizmet kalitesi algilamalar1 en yiiksek operator ise
Avea’dir. Onu bu konuda Vodafone ve Turkcell izlemektedir. Denekler Turkcell’t en
vizyon sahibi, gelecek odakli ve karli operator olarak gérmektedir. Deneklere gore sosyal
sorumluluk ve calisanlara davranis acisindan en itibarli kurum Avea’dir.

Kurumsal imaj, kurum hakkindaki tiim algilamalarin toplamidir. Calismamizda,
kurumsal imajin 6l¢timii i¢in Kazangoglu’nun (2011), Abratt (1989), Kandampully ve
Suhartanto (2000), Kandampully ve Hui Hu (2007) c¢alismalarindan yararlanarak
olusturdugu “Kurum Imaji Olgegi” kullanilmistir. Kazangoglu’nun (2011: 145) 5°li Likert
tipi 8 madde ve tek boyuttan olusan Olgeginin bu calismada giivenilirlik katsayisi
(Cronbach’s o) ,834 olarak bulunmustur. Imaji en iyi kurumun bu calismada Turkcell
oldugu tespit edilmistir. Ikinci sirada Avea, iiciincii sirada Vodafone gelmektedir.
Betimleyici istatistikler, ortalamalara gore yapilan siralamalar Turkcell’in hem toplam
itibar1 en yiiksek operatéor hem de kurumsal imaji en yiiksek operator oldugunu
gostermektedir. Tim operatorler i¢in elde edilen veriler dahil edilerek yapilan Basit
Dogrusal Regresyon Analizi de buna paralel olarak, kurumlara dair itibar algilamalarinin
kurumsal imajin belirleyicisi oldugunu dogrulamustir. Itibar1 iyi olan kurumlarin tiiketici
nezdindeki imaji1 da iyidir. Coklu dogrusal regresyon analizi de giivenilir, saygi duyulan,
kaliteli Ttriinler/hizmetler {ireten, iriinlerinin/hizmetlerinin arkasinda duran (duygusal
cekim/iirlinhizmet kalitesi) firmalarin, ayn1 zamanda gelecek yonelimli olduklarinda, iyi
yonetildiklerinde, parlak liderlik gosterdiginde ve karliligim1 korudugu siirece (vizyon
liderlik/finansal  performans), kurumsal imajlarinin  bundan olumlu etkilendigini
gostermistir. Beklenilenin tersine sosyal sorumlu davranig bu ¢alismada gerceklestirilen bir
regresyon analizine gore, kurumsal imaj iizerinde belirleyici goriinmemektedir. Bu
bulgunun sebebi sosyal sorumlulugu 6lgmek icin tasarlanan alt 6lgegin faktor analizinde is
yeri ¢evresi alt dlgegi ile birlesmis olmast olabilir. Denekler kurumsal sosyal sorumluluk
hakkinda biligsel diizeyde yeterli kavramsal cerceveye sahip degilse, yani sosyal
sorumlulugu yanlis anliyorsa bu iki alt faktor birlesebilir. Kurumsal imaj iizerinde etkisi
arastirilan bagimsiz degisken salt sosyal sorumluluk maddelerinden elde edilen verilerden
olusmamaktadir. Baska bir alt Olgekle birlesmis sosyal sorumlulugun, bu haliyle de
kurumsal itibar1 agiklayan, onun bir boliimiinii olusturan bir olgu oldugu faktor analizi ile;
kurumsal itibarin ise imaji1 belirledigi de regresyon analizi ile ortaya konmustur. Sosyal

sorumlulugun kurumsal imaja etkisi dogrudan degil, finansal performans, duygusal ¢ekim,
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uriin kalitesi, vizyon ve liderlik bilesenleri ile birlikte kurumsal itibar araciliiyla
gerceklesmektedir. Ozetle, kurumsal sosyal sorumluluk kurumsal itibar1, kurumsal itibar da
kurumsal imaj1 etkilemektedir.

Bu ¢alismada denekler Tirkiye’de faaliyet gosteren dort GSM operatorii hakkinda
kurumsal itibar ve imaj agisindan sorgulanmislardir. Bu denekler ayn1 zamanda halihazirda
zaten en az bir GSM operatorii kullanmaktadir. Halihazirda kullanilan GSM operatorii
deneklerin anket formu ile hakkinda sorgulandiklar1 GSM operatoriiniin itibar ve imaj
algilamalarini etkileyebileceginden hareketle gerceklestirilen istatistiki analiz sonuglar1 bu
Oongoriiyii dogrulamistir. Anket formunda deneklere hangi GSM operatdriinii kullandiklar
da sorulmustur. Denekler Turkcell, Avea ve Vodafone kullanmaktadir. Ve denekler kendi
kullandiklar1 GSM operatoriiniin itibart ve imajin1 digerlerine gore daha yiiksek
algilamaktadir. Bu sonug tersinden de yorumlanabilir. Belki de tiiketiciler itibar ve imaj
algilamalar yliksek olan GSM operatorlerinin hizmetlerini kullanmay1 tercih etmektedirler.

Bu arastirmada sonug olarak, sosyal faaliyetlerin imaj ve itibar1 olumlu sekilde
etkiledigi sonucu cikmaktadir. Ayrica, kurumlar agisindan bir¢ok olumlu yonii bulunan
itibar kavrami, 6zellikle de o kurumu piyasalarda lider gostererek finansal agidan olumlu
katkilar saglamaktadir. Bunun yaninda, bir firma tiiketiciler nazarinda iyi bir itibara sahipse
iyl bir imajinin da oldugunu diisiinmemizi sagliyor. Bu iki kavramin birbirini olumlu
sekilde etkiledigi sonucuna da varilabilir. Ayrica GSM operatorii kullanicilari, kendi
kullandiklar1 operatorlerin, her zaman diger operatorlerden daha iyi bir itibara ve imaja
sahip oldugunu disiinmektedir. Yani tiiketiciler itibar ve imaj yoniinden olumlu
bulmadiklari operatérleri tercih etmemektedir. Onlar i¢in firmalar; olumlu bir itibara sahip
ise olumlu bir imaja da sahiptir. Bu iki kavram birbiriyle dogrudan iligkilidir. Bu baglamda;
kurumlar hayirseverlik adina yapmis olduklar1 sosyal projelerin, aslinda ileriye doniik
ekonomik istikrarlart ve olumlu algilanmalar (itibar-imaj) acgisindan bir yatirnm olarak
degerlendirilebilir. Zorlu rekabet kosullarinda, isletmelerin hedeflerine ulagmalarindaki en
onemli degerler, sahip olduklar1 kurumsal itibar ve kurumsal imajdir.

Bu calismada kurumsal sosyal sorumlulugun, itibar ve imaj tiizerindeki etkisi
incelenmistir. Bundan sonraki calismalarda sosyal sorumlulugun hizmet kalitesini, egitim
seviyesini, ekonomik durumu nasil etkiledigi arastirilabilir. Ayrica, burada sinanan mevcut
iligkiler daha heterojen bir 6rneklem grubunda sinanmalidir. Ciinkii 6rneklemin yasi, egitim
seviyesi, gelir durumu gibi degiskenler sosyal sorumluluk, itibar ve imaj algilamalarini
etkileyebilir. Miimkiindiir ki, Ornegin gelir seviyesi yiikseldik¢e sosyal sorumluluga

atfedilen 6nem artabilir.
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EKLER
Ek 1. Orjinallik Raporu

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORJINALLIK RAPORU

OGRENCI BiLGILERI
Adi-Soyadi (odice ﬁkq&/
Ogrenci Numarasi 10/20912€
Enstitii Anabilim Dali e dizwn BAlim lec? T
Programi Te=lt gksek 135 wns L
Damsmanmm Unvam, Adi-Soyadi Qec. Or, Ueiile Calanr
Tez Bashgi (Tiirkge) n“,um)a ’1 S‘Z "Z"’ Saﬁ';;’:,“! 9‘!“'7! f"&’::;;;/ 51 bf

5!/ Plen Aragtirnsass

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU’NE

Yukarida basghg: belirtilen tez galismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug kisimlarindan olusan toplam
... 438 .. sayfalik kismina iligkin, 22.../.@3./.205 tarihinde sahsim/tez damsmanim tarafindan Turnitin adli intihal tespit
programindan asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore, tezimin benzerlik oram % 2/
“tiir.

Uygulanan filtrelemeler:
1-  Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari harig,
2- Kaynakga harig
- Alinular bas¢/dahil
4- 5 kelimeden daha az ortiisme iceren metin kisimlart hari¢

9%}

Yukarida bilgileri verilen 6grencinin yiiksek lisans tezi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Kurulu tarafindan belirlenen azami
benzerlik oranlarini agmadigin ve tez galismanun herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Qac-Or. \esle. Labir (’)WL D\/NML.L\%E

Danismanin Adi-Soyadi Anabilim Dali Bas
(imzas

Y

Madde 41- Lisansiistii tezleri ile birlikte teslim edilmesi gereken belgeler sunlardir:

B F.U.LISANSUSTU EGITiM OGRETIM YONETMELIGi

a) Lisansiistii tezler, savunma oncesinde intihal program raporu ve ilgili makale sartini sagladigina dair
belgeleri ile birlikte enstititye teslim edilir.

b) Intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dihilindeki benzerlik oranlar ilgili Enstitii Yonetim Kurulu
tarafindan belirlenir. (Enstitii Yénetim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsami diginda degerlendirilmesi
i¢in TURNITIN den alinan raporda “benzerlik orani”mmn, “alintilar hari¢” en fazla %10. “alnular dahil”
% 30'u gegmemesi seklinde kabul edilmistir).
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Ek 2.Anket Formu

Iyi giinler... Bu arastwma tamamen bilimsel amacl

bir calisma

icin

vapilmaktadir. Calismada kimliginizle ilgili herhangi bir soru bulunmamaktadir.

Cevaplarimiz kesinlikle sakli kalacak ve baska bir amag icin kullanilmayacaktr. Vakit

ayirdiginiz ve bilimsel bir calismaya katkr sagladiginiz icin tegekkiir ederiz.

Hatice Akgiil
Firat Uni. Sos. Bil. Ens.

No g| §
o E| E | g | E o E

Liitfen asagida yer alan ifadelere ne oranda katldigmzi ya da [ 2| 5 IS g = g
= = 7 > =

katilmadigimz: belirtiniz = £ % s = = =)
o B < < s |l &
MV S| M N M X

N firmasi, uluslararasi standartlarda hizmet vermektedir 1 2 3 4 5

2 | firmasinin uzun bir ge¢misi vardir 1 2 3 4 5

I firmasi, sektorde liderdir 1 2 3 4 5

4 | firmasinin, diger firmalara gore olumlu bir imaj1 vardir 1 2 3 4 5

5 | firmasinin, her zaman zihnimdeki izlenimi olumludur 1 2 3 4 5

6 | ..o firmasi, ¢ok tinlidiir 1 2 3 4 5

T | firmasinin, sembol veya logosunu hatirliyorum 1 2 3 4 5

8 | . giivenilen bir firmadir. 1 2 3 4 5
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| &
o B E g g o §
Liitfen asagida yer alan ifadelere ne oranda katldigimzi ya da © 2| % IS g ~ g
= =] 7 > =
katilmadigimz: belirtiniz c E|E | ¢ |2 E 2
o B < < 5] o B
M | M M Mo
9 | firmasina, genel olarak giiven duyarim 1 2 3 4 5
10 | .eeeeee. firmasina, hayranlik ve saygi duyarim 1 2 3 4 5
11 ] firmasina, kars1 toplumun geneli olumlu hislere sahiptir 1 2 3 4 5
12 ) . firmasi, {irettigi irtin ve hizmetlerinin arkasinda sonuna durur 1 2 3 4 5
.......... firmasi, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren, {irlin ve
13 . 1 2 3 4 5
hizmetler sunar
I firmasi, yenilik¢i @irlin ve hizmetler sunar 1 2 3 4 5
15 | ......... firmasi, yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar 1 2 3 4 5
........ firmasi, pazardaki firsatlar1 ¢abucak fark edip kendi lehine
16 1 2 3 4 5
kullanir
......... firmasinin yonetim kademesinin, gelecege dair net bir vizyonu
17 1 2 3 4 5
vardir
.......... firmasinin yonetim kademesi, milkemmel diizeyde liderlik
18 1 2 3 4 5
gosterir
19 | ... firmasi biinyesinde, iyi ve yetenekli ¢alisanlar yer alir 1 2 3 4 5
20 | ...l firmasi, ¢alisanlar igin zevkle ¢aligsabilecekleri iyi bir yerdir 1 2 3 4 5
21 | . firmasi, iyi yonetilmektedir 1 2 3 4 5
22 | firmasi, ¢evreye yonelik sorumluluk sahibidir 1 2 3 4 5
23 | firmasi, insanlara iyi davranir 1 2 3 4 5
24 | ... firmasi, sosyal davalari destekleyen, yardimsever bir kurumdur | 1 2 3 4 5
...... firmasimin, gelecege yonelik giiclii beklentileri vardir (biylime,
’s gelecege y: glic (biiyt 1 ) 3 4 5
yeni yatirimlar vb.)
26 | ... firmasinin, karlilik diizeyi iyidir 1 2 3 4 5
27 | oo firmasi, rakiplerinden daha istiindiir 1 2 3 4 5
......... firmasi, yatirim yapmak ig¢in riski diigiik, getirisi yliksek bir
28 Y yap & n 1 2 3 4 5

segenektir
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29. Hangi GSM Operatoriinii kullamyorsunuz? Turkcell (1) Vodafone (2)
PTTCell (4) Diger(5)

Avea (3)

Liitfen asagida yer alan

ifadelere ne oranda

Kesinlikle Kesinlikle
katldigimzi  ya da Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
katilmadiginizi
belirtiniz
30. Cinsiyetiniz? Kadin (1) Erkek (2)

31. Yasimz? ..

32. Egitim durumunuz?

33. Kaginci sinifta okuyorsunuz? 1(1) 2(2) 3(3) 4(4)

34. Ayhk

ortalama

kag

On lisans (1) Lisans (2)

/ Fakiilte /

TL

Lisans tistii ( 3)

harciyorsunuz?

Anabilim

Dal?
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