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GIRIS
Gelisen ve degisen diinya diizeni igerisinde hem insanlar i¢in hem de kurumlar i¢in
yasam kosullar1 giinden giine degismekte ve gelismektedir. Yasanan ekonomik ve
teknolojik gelismeler ile {iilkelerarasi cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, diinya
ekonomisinin kiiresellesmesi, kurumlar i¢in bir takim degisiklikleri beraberinde
getirmistir. Yasanan teknoloji ¢agi, kurumlar arasi rekabetin artmasina da neden
olmaktadir. Kurumlar birbirlerinin iiriinlerini, {iretim teknolojilerini takip edebilmekte
ve kolaylikla kendi iiretim alani i¢inde uygulayabilmektedir. Ayn1 kalitede iiriin, ayni
fiyata, aym teknoloji ile ayn1 dagitim kanallarindan kolaylikla sunulabilmektedir. Bu
durum kurumlarin birbirinden sadece sunulan {iriin ve hizmet yoniinden degil bircok

yonden farklilagsmasini gerekli kilmaktadir.

Teknolojinin  gelismesi sadece kurumlarmn gelismesini degil hedef Kkitlelerin
bilinglenmesini de beraberinde getirmistir. Ayn1 iiriin ya da hizmetin bir¢ok farkl
cesidini bulabilen, bilgi teknolojileri ile diinya {izerinde sinirsiz bilgiye ulasabilen hedef
kitlelerin kurumlardan beklentileri her gecen giin artmakta ve farkli bir boyut
kazanmaktadir. Bu durum, kurumlar1 farkli arayiglara yoneltmektedir. Kurumlar bu
nedenle imaj, itibar, iletisim, paydas yonetimi, marka yonetimi, kurum kimligi, kurum

kiiltiirii uygulamalarina yonelmektedir.

Giiniimiizde basarili kurumlar pazarlama, reklam ve halkla iligkiler calismalarini
dikkatle planlamakta ve bu alanlara iliskin uygulamalarini titizlikle hayata
gecirmektedir. Yasanan tiim gelismelerle birlikte, bu uygulamalarda, ilk giindeme
geldigi donemden bugiine birgok degisim yasanmistir. Oncelikle reklama sadece
reklam, halkla iligkilere sadece halkla iliskiler, satisa sadece satis goziiyle bakan
kurumlar giiniimiizde bunlarin hepsini bir potada eritmek ve biitiinlestirmek gerekliligi
izerinde durmaktadirlar. Biitiinlesik iletigim, biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurumsal
pazarlama, kurumsal marka kavramlar1 ise bu biitiinlesmelerin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Mesaj birligi yaratmak; kurumun her noktasinda kaliteyi gdzetmek; iiriind,
hizmeti, calisani, paydasi, yonetimi ile kurumu bir biitiin olarak kabul etmek ve
uygulamalar1 gerceklestirirken bunlar1 g6z 6niinde bulundurmak giiniimiizde basarinin

ve rakiplerden farklilasmanin en 6nemli anahtarlaridir.



Kurumsal pazarlama, kurum kimligi, kurum kiiltiirii, kurumsal iletisim, kurumsal itibar,
pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal marka yonetimi bilesenlerinden olusmaktadir.
Bu bilesenler kurumsal pazarlama karmasi olarak adlandirilmakta ve kurumsal
pazarlama hepsinin iizerindeki c¢ati olarak tamimlanmaktadir. Kurumsal biitiinliigiin
saglanmas1 i¢in her bir bilesenin digerleriyle ilgili oldugunun unutulmamasi
gerekmektedir. Kurumsal pazarlama kavrami yani bahsedilen biitiinlesme, giiniimiizde
yOonetim boyutunda yasanan degisimlerin getirdigi heniiz cok yeni olarak literatiirde yer

almaya baglamis bir kavramdir.

Kurumlarn, ilgili tiim hedef kitleleri ile etkili ve verimli iletisim kurabilmesi, hedef
kitle algisinda farkindalik yaratabilmesi icin biitiinlesik stratejiler gelistirmesi
ka¢inilmaz bir hal almaktadir. Hedef kitleler, mesajlarin dogrulugunu ve giivenilirligini
bircok acidan degerlendirmeye baglamistir. Kurumlar yaptiklar1 ¢alismalart en dogru
sekilde ifade edebilme yetenegine sahip olmahdir. Sadece kaliteli iiriin ya da hizmet
sunmak devri ¢cok gerilerde kalmistir. Hedef kitleler, kurumlarin toplumsal konularda ne
kadar duyarli olduklarini, i¢ iletisimlerini nasil sagladiklarini ve hatta ¢alisanlarina ne
kadar deger verdiklerini bile takip edebilmekte ve bu unsurlar hedef kitle tercihinde rol
oynayabilmektedir. Bu nedenle kurumlarin hem kurum icine ve hem de kurum disina
yonelik gerceklestirmekte oldugu sosyal sorumluluk faaliyetleri gittikce Onem
kazanmaktadir. Sosyal sorumluluk konusu kurumsal pazarlama bilesenlerinin tiimii ile

yakindan ilgili konulardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada heniiz literatiirde ¢ok yeni bir kavram olan kurumsal pazarlama kavrami
ve kurumlar agisindan gittikce onem kazanan sosyal sorumluluk konusu iizerinde
durulmaktadir. Bu calismanin amaci sosyal sorumluluk kampanyalarmin kurumsal

pazarlamaya olan etkisini incelemektir.

Caligsma ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde pazarlama ve kurumsal pazarlama
kavramlar1 ele alinmakta, bunlarin gelisim siirecleri ortaya konulmakta ve kurumsal

pazarlama bilesenleri aktarilmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal sorumluluk kavrami, gelisim siireci ve giiniimiizde
sosyal sorumluluk konusunda gelinen nokta kurumlar baglaminda ele alinmaktadir.

Sosyal sorumluluk konusunda gelistirilen degerlendirme kriterleri ve bu konuda



yayinlanan bildirgelerin 6zellikleri sunulmakta, kurumlarin sosyal sorumluluk alanlar1
ve bu alanlarda kurumlar tarafindan gerceklestirilen cesitli kampanya Ornekleri
aktarilmaktadir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise kurumsal pazarlama bilesenleri olan kurum kimligi,
kurum kiiltiiri, kurumsal iletisim, kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yOnetimi,
kurumsal marka yonetimi konular1 ile sosyal sorumluluk iligkisi aktarilmakta ve Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grenci ve akademik personeline yonelik sosyal
sorumluluk ve kurumsal pazarlama konusunda gerceklestirilen arastirmanin sonuglari

sunulmaktadir.



BOLUM I

PAZARLAMA VE KURUMSAL PAZARLAMA KAVRAMLARINA GENEL
BiR BAKIS

1.1.Pazarlama Kavrami ve Tanim

Pazarlama, giiniimiiz diinyasinin ve modern yasamin ayrilmaz bir parcasi, kurumlarin
yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin dogru stratejiler temelinde
yapilandirmas1 gereken Onemli bir sistemdir. Yillar icerisinde yonetim ve degisen
pazarlama anlayislar1 cercevesinde farkli sekillerde tanimlanan pazarlama kavrami
“insanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasma yonelik bir degis tokus siireci”
bicimindeki dar kapsamli tammlamadan ¢ok daha genis bir siireci ele alan bir yonetim
alani olarak degerlendirilmeye baslanmustir'. Diger bir tamimlamaya gore pazarlama “bir
kurumun amagclarina ulagsmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek tizere, fikirlerin
mallarin hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in

yapilan planlama ve uygulama siirecidir?.

Diinya genelinde ekonomik, siyasal, sosyal, teknolojik vb. her alanda yasanan gelisim
ve degisimler tiiketicilerin yeterli bilin¢lenmesi i¢in bir¢ok olanagi sunarken, pazarlarin
geniglemesine, kurumlarin rakiplerinin artmasina ve tiiketiciyi ikna asamasinda
kurumlarm yonetim ve pazarlama anlayislarinda gelisim ve degisimler yasamasina ve
bu gelismeleri takip edip kendi biinyelerine uyarlamasina sebep olmustur. Tiiketicinin
bilinglenmesi ve beklentilerinin artmasi, kurumlarin pazarlama uygulamalar1 icerisinde
yer alan islev ve sorumluluklarimi arttirmistir. Bu dogrultuda pazarlama kavraminin,
pazarlama anlayisinda yasanan degisimlere paralel olarak cok farkli sekillerde

tanimlandig goriilmektedir. Bu tammlamalardan bazilar1 su sekildedir:

Pazarlama sozliikte “bir {iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla

tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini

' Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olciimleme Siireci (ROI), Nobel Yayinlar
Ankara, 2006, s.7
? [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, istanbul, 1998, s.4.



3 olarak tanimlanmaktadir. Bir

belirlemeyi ve karsilamay1 iceren etkinliklerin biitiinii”
diger tamimlamaya gore ise “pazarlama, tiiketici ihtiya¢larindan hareketle, iretilecek
mal ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin iiretiminden en son
tilketiciye veya kullanicinin eline gecmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin,

tiiketicileri tatmin ederek kér saglamak amaciyla kullanilmasidir™*

. Philip Kotler’e gore
pazarlama “hedef olarak alinacak pazarlarin se¢ilmesi ve iistiin miisteri degerlerinin
yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle, miisteri elde etmenin, muhafaza
etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimi”dir’. Yonetsel acidan bakildiginda ise
pazarlama “hedef tiiketici, miisteri ve toplumun gereksinimlerini tatmin ederek, kér
saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi siireci” °

olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama, insanlarin istek ve ihtiyaclarimin karsilanmasina yonelik bir degisim
stirecidir. Degisim siirecinden bahsedebilmek icin baz1 sartlarin yerine gelmesi gerekir.
Tiiketici ile iiretici kurum arasindaki hizmet ve {riinlerin el degistirmesi siirecinde

bulunmasi gereken temel sartlar1 su sekildedir7:

e En az iki tarafin (alic1 ve satici) olmasi,

e Taraflardan her birinin karsi tarafa Onerebilecegi bir degere (iiriin,
hizmet, para) sahip olmasi,

e Her iki tarafin da iletisim icerisinde olmasi ve birbirinden haberdar olmasi

e Taraflarin her ikisinin de diger tarafin teklifini kabul edip etmemekte Ozgiir
olmasi,

e Taraftarin, bu degisim baglaminda fayda saglayacaklarina inanmasi ve bunun

icin istekli olmasidir.

3 Giincel Sozliik, http:/www.tdk.gov.tr, Erisim: Temmuz 2007.

4 Tamer Arpaci, D. Yasar Ayhan, Erin¢g Bolge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, Pazarlama, Gazi
Yayinlari, Ankara, 1992, s.4.

> Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Cev. Nejat Muallimoglu, Millenium Baski, Beta Yayinlar,
Istanbul, 2000, s.8.

® Ahmet Biilent Goksel, Fiisun Kocabas, Miige Elden, Pazarlama iletisimi Acisindan Halkla iliskiler
ve Reklam, Yaymevi Yayincilik, Istanbul, 1999, s.15.

" Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, Adapazari,
2001, s. 7.




“Pazarlama mala doniik, mallar1 bir an 6nce satip paraya doniistiirmek gibi firsat¢1 bir
anlayis degil, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 yaninda toplumsal c¢ikar ve ihtiyaglara da
yonelen bir anlayis farkhhgldlr”g. Pazarlama anlayisi, yoOneticinin tiim kurum
faaliyetlerini tiiketicinin istek ve beklentileri iizerine yogunlastrmasim ifade eder’.
Kurumlarin ister {riin ister hizmet sunsun basarili olabilmesi i¢in pazarlama
faaliyetlerini dogru bir bicimde planlayabilmesi ve yonetebilmesi gerekmektedir. Hedef
kitlelerin daha bilingli bir bicimde hareket ettigi giiniimiizde kurumlar hedef kitle odakl

caligmalar yiiriitmektedir.
1.2.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama anlayis1 baglangicindan giiniimiize degin oldukca degismistir. Her gecen giin
artan tiiketici beklentileri, zorlasan rekabet kosullari, pazarlamaya yonelik gelisim ve
degisimleri kac¢inilmaz kilmaktadir. Pazarlamanin temelini {irlin ya da hizmet
olusturmakta ve degisim/miibadele sonucu el degistirmektedir. Insan hayatinda is
bolimii ve uzmanlagmanin artmasi, kentlesmenin hizlanmasi, teknolojinin gelismesi,
kitle iiretiminin yayginlagsmasi, yasanan ekonomik gelismeler ve bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte pazarlarin biiylimesi, iiriin ve hizmetlerin farkl
kurumlar tarafindan pazara sunulmasi pazarlama c¢alismalarin1 hizlandirmis ve yeni
pazarlama anlayiglarinin gelismesini saglamistir. Tarihsel gelisim siireci icerisinde
pazarlamanin gelisimini iiretim odakli agamalar, modern pazarlama anlayisi, toplumsal
pazarlama anlayis1 ve iligskisel pazarlama anlayis1 olmak {iizere 4 bashk altinda

incelenmektedir.

1.2.1. Uretim Odakh Asamalar

Klasik pazarlama anlayis1 donemi olarak da nitelendirilen bu siireg iiretim, iiriin ve satig

anlayisim kapsamaktadir.

¥ Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayim Dagitim A.S., Istanbul,2002, s.15.
? Martin L. Bell, Marketing Concepts and Strategy, 3.Ed. Boston, 1979, s.15’den aktaran Hamdi
Islamoglu, a.g.e. , s.15.



1.2.1.1. Uretim Anlayis1 Asamasi

Uretim anlayis1 asamasina geciste arz ve talep dengesi degismesi, talep yoniinde bir
artislarin olmas1 oldukca etkilidir. Pazarlar iireticilerin ve kurumlarm egemenliginde
bulunmaktadir. Kurumlarin rekabet araci ise sadece iiretim unsurudur'®. Uretim anlayis1
doneminde kurumlar tiiketiciden gelen talepleri karsilayamaz durumdadir. Bu nedenle
tirettigi  drlinleri pazar ortaminda kolaylikla satabilmektedir. Arz, talebi
karsilamamaktadir. Uretim anlayisini benimseyen kurumlar, talebi karsilamak igin
liretimi arttrmak gerektigini savunmaktadir. Ureticilerin tam bir gii¢c oldugu bu
pazarlama yaklasgiminda “ne iiretirsem satarim, nerede iiretirsem satarim, ne kadar
511

iretirsem satarim, hangi fiyattan istersem satarim, hangi kosullarda istersem satarim

yaklagimi bulunmaktadir.
Uretime yonelik anlayisa gore tiiketicilerin dzelliklerini su sekilde siralanabilir'*:

¢ Tiketiciler icin {iriinleri satin almak, istek ve taleplerine yonelik belirli
sorulardan 6nce gelmektedir.
¢ Tiiketiciler pazarda yer alan ve rekabet icinde olan markalar hakkinda bilgi
sahibidir.
¢ Tiiketiciler, fiyat ve kaliteye gore marka se¢cimi yapar.
Uretim anlayis1 donemi, satistan dogan karin biiyiik 6nem tasidigi, kar oranimin daha

fazla satigla arttirilabilecegi bunun icin de daha c¢ok iiriin iiretmek gerektigi gibi

amaclarin 6n plana ¢iktig1 donem olarak ifade edilebilir.
1.2.1.2. Uriin Anlayis1 Asamasi

1920-1945 tarihleri arasinda yaygin olan iiriin anlayis1 asamasinda, tiiketicilerin sunulan
iriinler arasindan kalite ve ozellikleri goz 6niinde bulundurarak secim yaptiklar1 goriisii

savunulmaktadir. Tiiketicide meydana gelen farklilagsma iireticiyi de bir takim yenilikler

10 Ercan Tagkin, Ogrenen Pazarlama, Degisim Yayinlari, istanbul, 2003, s. 12.

' izzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, MediaCat Yayinlar1, Kapital Medya, Ankara, 2000,
s.20.

12 fsmet Mucuk, a.g.e, ss. 5-6.



yapmaya yoneltmektedir. Bu baglamda iiriin anlayisi doneminde kurumlar {iriin
gelistirme calismalarina baglamis ve bu tiir calismalar iizerine yogunlasmislardir. Uriin
anlayis1 asamasinda “iyi mal kendini satar” diisiincesi hakim oldugundan yalnizca {iriin

on planda tutulmus, tiiketicilerin degisen istek ve beklentileri dikkate alinmamistir’”.
Uriin anlayis1 doneminde ise tiiketici dzellikleri su sekilde siralanabilir'*:

¢ Tiiketici istek ve beklentilerinden cok, iiriin satin almakla yetinmektedir,
¢ Yalnizca iirliniin kalitesi ile ilgilenmektedir,
¢ Rakip iriinlerin kalite ve Ozelliklerini bilmekte ve Odedikleri paranin

karsiliginda en iyi kaliteyi secmektedir.
1.2.1.3. Satis Anlayis1 Asamasi

Satisa yonelik pazarlama anlayisi tiiketicilerin ihtiyaglar1 digindaki diriinleri almada bir
direnis gosterdigi diisiincesinden hareketle olusmustur. Bu dénem tiiketicilerin ilgisini
cekmek iizerine yogunlagmaktadir. Satis gelistirme ¢aligmalariyla tiiketicinin ilgisi iiriin
izerine cekilmeye gahsllmaktadlrls. Bu anlayisa gore kurum tiiketicilerin ilgisini
cekmek icin yeterince caba gostermedigi takdirde satisin gerceklestirilemeyecegi

16
varsayilir .

Uretim anlayis1 doneminde var olan “ne iiretirsem satarim, nerede iiretirsem satarim, ne

kadar iiretirsem satarim, hangi fiyattan istersem satarim, hangi kosullarda istersem
517
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satarim yaklagimi, iirlin anlayis1 doneminde yerini “iyi mal kendini satar”
diisiincesine birakmigti. Satis donemine geldigimizde ise “ne liretirsem iireteyim, yeter
ki satmasmi bileyim”'® diisiincesinin hakim oldugu goriilmektedir. Satis donemi

anlayis1 kurumlarin basarisini satig yonlii caligmalara baglamaktadir.

" Nilay Bagok Yurdakul, a.g.e., 2006, 5.43.

4 Brcan Taskin, a.g.e, s. 13.

P A.ge., s. 14.

' Nilay Bagok Yurdakul, a.g.e., 2006, s.43.

17 {zzet Bozkurt, a.g.e., s.20.

18 Ahmet Biilend Goksel, Pelin Baytekin, Temel Pazarlama Bilgileri, Ege Universitesi Hetisim Fakiiltesi
Yayinlari, [zmir 2003, s. 10.



Satiga yonelik pazarlama anlayisinda bulunan yetersiz yonler ise su sekilde

19
siralanabilir 7:

¢ Satis yonlii pazarlama anlayisinda kurumun temel amaci, {riinlerinin yeterli
Olcilide satisin1 saglamak olarak ele alinmaktadir. Agrilikli olarak satisa yonelik
amaglar iizerinde durulurken diger amaclar iizerinde durulmamaktadir.

¢ Satis yonlii pazarlama anlayisinda tiiketicilerin swadan kararlar verdikleri
diisincesi egemendir. Ancak tiiketiciler karmasik karar verme siirecinden
gecmektedir.

¢ Satis yonlii pazarlama anlayisinda satis1 destekleyici promosyon calismalariyla
satin alma oOzendirilmektedir. Bu calismalarla birlikte tiiketiciler cogu kez

gereksinim dis1 satin almayla kars1 karsiya gelmektedir.

Uretim, iiriin ve satis anlayis1 asamalarindan olusan klasik pazarlama doneminin

ozellikleri genel bir tablo haline su sekilde ifade edilebilir:

Ogeler Klasik Pazarlama Anlayisi
Tiiketiciye/Miisteriye Uretilmis iiriinlerle yetinmek zorundadir.
Bakis
Uriine bakig Kurum iirettigini mal1 satar.

Yenilik Onemli olan maliyetleri diisiirmek ve
teknolojik yeniliklerdir.

Kar Maliyetler ¢iktiktan sonra kalan miktardir.

Ambalaj Uriinii korumak icin yapilr.

Tiiketici/Miisteri kredisi  [Katlanmamiz gereken zorunluluk
Tasima ve siparis siireleri |Uretim ve stoklara baghdur.

Reklam Uriiniin kalitesini vurgulamali
Satig giicii Uretilmis iiriinleri satar
Toplumsal bakig Kurum sorumlulugu paradigmasi

Tablo 1: Klasik Pazarlama Anlayisimn Ozellikleri

Kaynak: Tamer Arpaci, D. Yagar Ayhan, Ering Bolge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, Pazarlama, Gazi Yaymlari,
Ankara, 1999, 5.2

Klasik pazarlama doneminde tiiketicinin se¢me sansinin ¢ok kisitli oldugunu, iiretim ve

iriin odakli bir anlayisin hikim oldugu goriilmektedir. Tiiketici iireticinin sundugu

' Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, 1998, ss. 8-12.



kadarim1 alabilirken, tiiketicinin ihtiyag ve beklentisi iizerinde c¢ok fazla

durulmamaktadir.
1.2.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayis1 donemi 1960’Ii yillarla birlikte kendini gostermeye
baglamistir. Bu donemde iiretim, mal ve satis1 temel alan klasik pazarlama anlayist
yerini miisteri odakli bir anlayisa birakmaya baslamigtir. Modern pazarlama anlayisi
donemi ile birlikte kurumlar miisteri istek ve beklentilerini dikkate almaya ve bu
dogrultuda c¢aligmalarimi siirdiirmeye baslamig, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati

gibi kavramlar giindeme gelmistir.zo

Tiiketicilerin istek, beklenti ve gereksinimleri iizerine yapilanan modern pazarlama

anlayisinin temel 6 geleri su sekilde srralanmaktadir®':

Hedef pazar secimi yapmak,
Tiiketici gereksinimleri ve isteklerini dikkate almak,

Biitiinlestirilmis pazarlama etkinlikleri kullanmak,

* & o o

Tiiketicinin istek, beklenti ve gereksinimlerini karsilamak yoluyla kar saglamak.

Modern pazarlama anlayisina gore, tiiketici ihtiyaglart kurum eylemlerine yon
vermektedir, kurumlar satabilecekleri iirlinleri iiretmektedir, kurum i¢in 6nemli olan
tilketicide doygunluk saglayabilecek {iiriinler tretmektir, kar olduk¢ca Onemli bir
hedeftir, ambalaj satis1 ve kullanimi kolaylastirict bir aractir, reklam politikasi iiriiniin
iistiinliikleri iizerine yogunlasmaktadir”. Bu baglamda modern pazarlama anlayisinda

temel olarak 4 6nemli 6ge bulunmaktadir™:

¢ Miisteriye yonelik tutum: Bu tutum cercevesinde miisteri istek ve beklentilerini

degerlendirmek yer almaktadir. Kurumlarin her gecen giin miisterilerine yonelik

2 Ahmet Biilend Goksel, Pelin Baytekin, a.g.e., s. 11.

*! Philip Kotler, a.g.e, 2000, s.19.

ZTamer Arpact, D. Yasar Ayhan, Ering Bolge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, a.g.e,s.2

* Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Yayinlari,
Istanbul, 1999, s.16.
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bakis acist degismektedir. Gittik¢e artan rekabet, miisterilerin velinimet olarak
goriilmesini de beraberinde getirmektedir. Uriin, iiretim ve satis anlayis1 artik
yerini miisterinin hakim oldugu bir anlayisa birakmistir.

¢ Biitiinlesik pazarlama cabalari: Modern pazarlama anlayisina gére kurum bir
biitiin olarak ele alinmaktadir. Her birimin pazarlama boliimii ile olan uyumu ve
pazarlama boliimiiniin kendi icindeki uyumu kurumlar agisindan dikkate

alinmaktadir.

Bu donemde pazarlama cabalar igerisinde meydana gelen en Onemli
degisimlerden birisi de bir hedef kitle ile kurulacak iletisimde kullanilan
reklamlardir. Kurumlar rekldmlarim1 marka veya kurum imajlarim anlatmaktan
cok, mal ya da hizmetin pazarda oldugunu duyurmak amacli ilanlar seklinde
hazirlamiglardir. Neredeyse standart formlarda gerceklestirilen bu reklamlarin
hemen hepsinde bir reklam cingili, slogan yer almis ve iiriin diger iirlinler ile

k1yas1anm1§t1r24.

¢ Miisteri memnuniyeti: Miisterinin ihtiyaglar1 iizerine yogunlasan pazarlama
anlayis1 ile miisteri memnuniyeti ve miisteri ile olan iligkilerde devamlilik
saglamak kurumlarin artan rekabet ortaminda bagsar1 saglamasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. “Miisteri memnuniyeti sadece miisteriye giiler yiiz
gosterilmesiyle elde edilemez. Miisteri ile siirekli, diizenli iliskilerin kurulmasi,
mal ve hizmet satis1 ile birlikte iletisime ve pazarlamaya son verilmemesi,
miisteri sikayetleri ile gereken sekilde ilgilenilmesi vb. durumlar miisteri
memnuniyetini birebir etkilemektedir”*.

¢ Sistematik Planlama: Miisteri iizerine odaklanan bu siirecte kurumun her
biriminin belirli bir planlama siireci icinde hareket etmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir. Saglikli ve kapsamli bir planlama anlayis1 kurumda saglikli bir

yonetimi de beraberinde getirmektedir.

# {zzet Bozkurt, a.g.e., 5.23.
B Ahmet Biilend Goksel, Pelin Baytekin, a.g.e., s. 12.
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Pazarlama yaklagiminin giin gectikce degismesi, arz talep dengesinde yasanan
degisiklikler ile dogrudan ilgilidir. Kurumun tek iiretici olmaktan ¢ikmasi, gelisen
teknoloji, biiyliyen pazarlar, kiiresel rekabetin artmasi, bilgi iletisim teknolojilerinin
pazarlama {izerindeki etkileri, tiiketici profilinde yasanan degisim ve gelisim,
pazarlamanin her gecen giin daha da Onemle {izerinde durulan bir alan olmasini
kacimlmaz kilmaktadir. Uretim anlayisindan pazarlama ya da modern pazarlama
anlayisina kadar kurumlarda odak noktasi, pazarlama amac ve ozellikleri baglaminda

cesitli degisiklikler yasanmistir (Bkz. Tablo 2).

Yaklasim Odak Noktasi Amac ve Ozellikleri

Uretim Imalat Uretimi artirma
Maliyet diisiirme ve kontrol

Fazla satarak kar etme

Uriin Mamuller Onemli olan sey kalitedir
Kalite seviyesini yiikselt

Fazla satarak kar etme

Satig Uretilenin satilmasi Siki promosyon ve satig

Saticinin ihtiyaglari faaliyetleri

Hizl1 satis devri ile karhilik

Pazarlama Tiiketici ne istiyor Biitiinlesik pazarlama
Tiiketici ihtiyaclar1 Uretimden 6nce ihtiyaclarin
belirlenmesi

Miisteri sadakati ve tatmini
ile karlilik

Tablo 2: Degisen Pazarlama Yaklagimn ve Ozellikleri

Kaynak: Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yaymlari, Adapazar, 2001,
s.17.

Degisen pazar sartlari, teknoloji ve bunlarin beraberinde getirdigi yapisal degisimler,

kiiresellesme ve gelisen tiiketici bilinglenmesi karsisinda yeni arayislar icine girerek
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pazarlama yaklagimini daha da ileriye tasimaktadir. Bu dogrultuda toplumsal pazarlama,

iligkisel pazarlama kavramlar1 ortaya glkm1§t1r26.
1.2.3. Toplumsal Pazarlama (Sosyal-Etal) Anlayis1

Toplumsal pazarlama anlayist kurumun kurumsal amag, tiiketici amaci ve toplumsal
amac cercevesinde bir denge kurmasmi 6n gérmektedir®’. Tiiketici, kurum ve toplum
dengesi esastir (Bkz. Sekil 1). Uretilen iiriinler baglaminda kurum, tiiketicinin istek ve
ihtiya¢larim1 g6z oniinde bulundurarak hareket etmektedir. Ancak bu istek ve ihtiyaglara
yonelik iiriinler iiretilirken toplum, i¢inde yasanilan kiiltiirel yapi, cografi bolge vb.

unsurlar goz ardi edilmemelidir.

Toplum
(Refah)

Toplumsal Pazarlama

Tiiketiciler Kurum
(Ihtiyaglarin Karsilanmasr) (Kar)

Sekil 1. Toplumsal Pazarlama Anlayisimin (")geleri

Kaynak: Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
Europen Edition, Prentive Hall. 1996’ dan aktaran Remzi Altunisik, a.g.e, s.19.

Toplumsal pazarlama anlayist kurumlarin pazarlama faaliyetlerinde ahlaki ve sosyal
diisinceler {izerinde durmalar1 gerekliligi {izerine odaklanmaktadir. Toplumsal

pazarlama anlayisi insan ihtiyaclarim1 karsilarken kar elde etme ve topluma yonelik

% Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e,s.18.
z Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong, P}‘inciples gf Marketing, Europen
Edition, Prentive Hall. 1996’ dan aktaran Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s.19.
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sorumluluklar1 yani sosyal sorumlulugu yerine getirme niteligi tasir™". Bu baglamda bu
anlayisin  modern pazarlama anlayisim agmakta oldugunu ve kurumun sosyal
sorumluluk anlayisim1 da ifade ettigini soylemek miimkiindiir. Toplumsal pazarlama
anlayis1 gcercevesinde, “bir kurum tiiketici ihtiyaclarini karsilamak icin ¢esitli calismalar
yliriitiirken, sosyal sorumluluk bilinci icerisinde hareket etmelidir” goriisii 6n plana
cikmaktadir. Ornegin kurumlar, gevre bilinci igerisinde c¢alismali ve dogal gevreyi

korumaya 6zen gostermelidir.

Toplumsal pazarlama anlayisinin modern pazarlama anlayigsina gore bir diger farkl
yonii ise tiiketiciye yonelik olarak ozellikli iiriinlerin gelistirilmesi, tiiketicilerin daha
Ozel ihtiyaclarim1 karsilayacak iiriinler iizerinde calisilmasidir. Modern pazarlama
anlayisinda ise tiiketiciye yoOnelik {iiretilen driinler, tiiketicilerin ozellikli istek ve
ihtiyaclarina yonelik degil genel tiiketici profili {izerinden ortak ihtiyacglara hitap eden,

uzun vadeli gereksinim ve istekleri karsilayan bir nitelik tasimaktadir®.
1.2.4. lliskisel Pazarlama Anlayist

Kiiresellesme olgusu ile birlikte pazardaki rakiplerin her gecen giin artmasi rekabetin
yogunlasmasina, tiiketicinin bilinglenmesine neden olmustur. Bu dogrultuda degisen
pazar kosullar1 kurumlar1 yeni rekabet iistiinliikleri bulmaya ybneltmistir”. Pazarlama
stratejileri de bu dogrultuda bir degisim siirecine girmistir. Bu degisim siirecinde
kurumlar, rekabet {istiinliiklerini bilginin kullanimiyla saglayabilecekleri goriisiine
varmiglardir. Bilginin daha fazla kullanilmasi, kurumlarda, kurum ve pazarlama
stratejilerinin miisteri yonlii gelistirilmesini saglam1§t1r31. Miskisel pazarlama anlayis1 bu
sekilde ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis tiiketici ve iretici iliskisini, iliskinin yapisi,
karakteri ve ozellikleri baglaminda ele almaktadir. Tiiketici ve iiretici arasinda iiriin

satmak ya da almak seklinde olusan degis tokus anlayisindan ¢ok daha farkli olarak

* Singhapakdi A., Vitell S., “A Cross Cultural Study od Morul Philosophies, Ethical Perception and
Judgements” International Marketing Rewiev, Vol:11, 1994, s.7.

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Kartal Ambalaj Matbaacilik, izmir, 1990,
s.17.

0 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e.,s. 20.

3! Ridvan Karalar, Nezihe Figen Ersoy, "Yeni Ekonomide Pazarlamanin Degisen Rolii", II. Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 17-18 Mayis, Izmit, 2003
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tilkketicinin bagliligin1 saglamak ve miisteri sadakati olusturmak icin cesitli ¢calismalarin
yapildig1 bir anlayis 6n plana ¢ikmaktadir. Iliskisel pazarlama anlayisi ile yasanan bu
degisim Miisteri Iliskileri Yonetimi’'ni de beraberinde getirmistir. iliskisel pazarlama
yani miisteri iligkileri yonetimi (CRM) miisterilerle deger ve memnuniyet arttirma
cercevesinde uzun donemli iligkiler kurmaya dayanan bir pazarlama anlayisi olarak
tanimlanabilmektedir’®. iligkisel pazarlama da temel amag, yeni miisteriler bulmaktan
cok mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme iizerine
yogunlagmaktadir. Tedarik¢i ve miisteriler arasinda uzun vadeli interaktif iligkiyi ve

uzun vadeli karlilig Vurgular3 ,

Bu dogrultuda iliskisel pazarlamada, kurumlarin bireysel miisterilerini adlariyla
belirlemek, kurum ve miisterileri arasinda bir¢ok islemi kapsayacak bir iligki yaratmak,

bu iliskiyi miisterilerin ve kurumun yararina yonetmek amaglanir™®.

Kitlesel pazarlama ile iligkisel pazarlama (miisteri iligkileri  yOnetimi)

karsilastirildiginda aralarindaki farklar tablo 3’de gosterilmektedir:

Kitlesel Pazarlama Miisteri iliskileri Yonetimi

Ortalama miisteriler Bireysel miisteriler

— Miisteri isimleri Miisteri profili

% Kitlesel iiretim Bireysel iiretim

é Kitlesel reklamlar Bireysel mesajlar

é Tek yonli mesaj Cift yonlii mesaj

‘8 Pazar boliimlenmesi Miisterilerin boliimlenmesi
Tiim miisteriler Kazangh miisteriler
Miisteri cekme stratejisi Miisteriyi elde tutma stratejisi

Tablo 3: Kitlesel Pazarlama ve Miisteri iliskileri Yonetiminin Karsilastiriimasi

32 E. Pelin Ifurban, Kiiresel Rekabet Araci Olarak Miisteri iliskileri Yonetimi ve Halkla iliskilerin
Rolii, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2002,
s.81.

* E. Gummesson, "Making Relationship Marketing Operational” International Journal of Service
Industry Management, Vol. 5 No. 5. pp. 5-20, 1994.

*Yrd. Dog. Dr. Nezihe Figen Ersoy “Finansal Hizmetlerde CRM Kavrami”, Pazarlama Diinyasi, 2002-
03, s.4.
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Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eight Ed, Prentice Hall, International
Inc, New Jersey, 1999, s.509.

Tablo 3’e gore kitlesel pazarlama anlayis1 pazardaki tiiketicilerin 6zel ihtiyaclar ile
ilgilenirken, iliskisel pazarlama anlayisinda bireysel ihtiyaclarin da gbdz Oniinde
bulunduruldugunu goriilmektedir. Bu donemde Kkitlesel iiretimin yaninda miisteri
ihtiyaclarina gore farkl iiriinler de iiretilmeye baglanmistir. Ornegin yag orani diisiik
besinler, tatlandiricilt irlinler vb. kitlesel pazarlama doneminde {iriinlerin ¢ikarildigina
dair hazirlanan tek tip reklamlar, iliskisel pazarlama donemi ile farkli mesajlar1 da
icermeye baglamisti. Aym zamanda kurumlar iliskisel pazarlama doneminde
miisterilerinden gelen geri bildirimleri de degerlendirmeye almaktadir. Cift yonlii bir
iletisim bicimi hdkimdir. Kurumun var olan miisterilerine iliskin bilgilerinin bulundugu
veri tabanlarinin olusturulmast da bu donem icerisinde ortaya ¢ikmaktadir. Kitlesel
pazarlama doneminde miisteriler sadece ismen taninirken iliskisel pazarlama doneminde
miisteri profillerinin 6énem kazandigi goriilmektedir. Iliskisel pazarlama doneminde
miisteri kazanmanin yaninda var olan miisteriyi elde tutmanin 6nemi iizerinde de

durulmaktadir ve miisteriyi elde tutma stratejileri gelistirilmektedir.
1.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan en temel kavramlar igerisinde yer
alir. Ilk kez 1948 yilinda ortaya atilmis olan pazarlama karmasi, pazarlamamn ilerlemesi
ile birlikte gelisme gostermistir. 1948’den sonra 1960’1 yillarda E. J. Mc Carthy
tarafindan gelistirilen dortlii pazarlama karmasi1 daha ¢ok pazarlamamn 4 P’si olarak
bilinmekte olup, Product (iiriin), Price (fiyat), Place (yer), Promotion (tutundurma)’dan
olusmaktadir”®. 4P admu ise bu bilesenlerin Ingilizce isimlerinin bas harflerinden

almaktadir.

% E. Jerome Mc Carthy, Basic Marketing; A Managerial Approach, 12. ed., Homewood, 16,Irwin,
1996, s.38.
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DAGITIM

SATIS
CABALARI

Sekil 2: Pazarlama Karmasi

Kaynak: ilhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Dagitim A.S.,Istanbul, 1996,
s. 12

Her gecen giin gelisen ve degisen pazarlama anlayis1 icerisinde pazarlamacilar
hedefledikleri pazarlarda hedef kitlelerine ulasmak ve pazarda ilgi gormek amaciyla
cesitli araclardan faydalanmaktadir. Bu baglamda ortaya c¢ikan pazarlama karmasi “bir
kurumun hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek icin bir araya getirdigi kontrol

edilebilir pazarlama degiskenlerid'ur”3 6

. Bu bilesenler pazarlama karar degiskenleri
olarak kabul edilmekte ve secilen hedef pazarin incelikleri ile uyusan bir karma olarak
degerlendirilmesi pazarlamanin temel gorevini olusturmaktadir’’. Pazarlama karmast,
kurumlarin pazarlama caligmalarinda iiriin veya hizmetin 6zelliklerini belirlemelerini,
iiriin veya hizmet 6zellikleri cercevesinde bunlara uygun fiyat belirlemelerini, pazara ve
hedef kitleye ulagsmada kullanilacak dagitim kanallarina karar vermelerini, hedef kitleyi

haberdar etmek adina hangi kanallar1 kullanacaklarini, hangi satis gelistirme ¢abalarinda

bulunacaklarin1 belirlemelerini kapsamaktadir.

Zaman icerisinde pazarlamacilar 4P {izerine bir¢cok ¢aligma yapmis ve bu konuya iliskin
cesitli Oneriler getirmislerdir. Bu gelismeler pazarlamacilari, elestiri ve Oneri getirenler
ve muhafizlar olarak ikiye bolmiistiir. Zaman igerisinde kozmetik sektoriinde yer alan

kurumlar, besinci P olarak ambalajin (packing) eklenmesini istemislerdir ancak

% Omer Baybars Tek, a.g.e., 1990, s.42.
3 Demet Giiriiz, Reklam Yonetimi, Ege Universitesi Basimevi, {zmir, 1998, s.9.
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mubhafizlar bu maddenin zaten iiriin kategorisi altinda yer aldigini soylemislerdir. Satis
miidiirleri, satig giiciiniin (sales force), S harfi ile basladig1 i¢in mi disarida birakildigini
sormugslardir. Muhafizlar ise bu soruyu reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama gibi
satig giliciiniin de bir promosyon araci oldugunu sdyleyerek yanitlamislardir. Hizmet
miidiirleri ise pazarlama karmasinda hizmetlerin (services) nerede oldugunu
sormuglardir. Yine S harfi ile ilgili bir sorun olup olmadigmm dile getirmislerdir.
Mubhafizlar hizmetlerin iiriin kategorisinde yer aldigi yamitin1 vermislerdir. Hizmet
sektorii gelistikce ve hizmetler daha onemli hale geldikce, hizmet pazarlamacilari,
orijinal 4P ye lic P daha eklemeyi ©nermislerdir. Bunlar, personel (personnel),
prosediirler ( procedures) ve fiziksel kamit ( physical evidence)’dir. Baska
pazarlamacilar, pazarlama karmasina kisisellestirmeyi (personalization) eklemeyi teklif
etmislerdir. Philip Kotler ise 4P’ye 2P daha eklenmesini Onererek bunlar1 politika
(politics) ve kamuoyu (public opinion) olarak belirlemistir. Bunlarin kurumun satig

yapma becerisini etkileyebilecegini sbylemistir38.

Kotler bu konudaki diisiincesini su sekilde ifade etmistir: “Aslinda mesele P’lerin dort,
alt1 veya on tane olmasi degildir. Onemli olan hangi g¢ercevenin bir pazarlama

stratejisinin tasarimini yaparken daha yararh olacagldur”3 .

Kotler, her bir P’nin esas fonksiyonunu yeniden tamimlamak suretiyle P harfinin
getirdigi kisitlamalar1 gidermeyi amacglamistir ve bu dogrultuda 4 P’yi yeniden su

sekilde tan1m1am1§t1r40:

Uriin: Konfigiirasyon
Fiyat: Deger Bicme

Yer: Kolaylastirma

* & o o

Promosyon: Simgelestirme

* Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama: Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, Medicat Kitaplari, Istanbul, 2003, s. 120.

* Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik, istanbul, 2000, s.136.
“ Philip Kotler, a.g.e.,2005, s. 120.
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Pazarlama
Karmasi
/ Hedef pazar \
- (Place)
Uriin(Product) (Physical
Urlin ¢esidi Distribution)
Kalite Fiziksel Dagitim
Tasarmm Kanallar
Ozellikler Ele alinacak
Marka Fiyat(Price) Promosyon saha
Ambalaj Liste fiyat1 (Promotion) Siniflandirma
Boyutlar Iskontolar Satis Stoﬂar
Hizmetler Kotalar Promosyonu Nakliye
Garantiler Odeme siiresi Reklam
ladeler Kredi Satis ekibi
kosullar1 Halkla iligkiler
Dogrudan
pazarlama

Sekil 3: 4 P Cercevesi

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yo6netimi, Cev: Nejat Muallimoglu Millenium Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, s.15.

Pazarlamacilar tarafindan 4 P’ye getirilen en temel elestiri ise tiim bu karma
elemanlarinin kurum acisindan ele alindigi ve alic/miisteri bakis agisim1 dikkate
almadi@1 yoniindedir. Oysa pazara satic1 agisindan degil miisteri acisindan yaklagilmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda pazarlama karmasim olusturan 4P alici/miisteri agisindan
ele alindiginda karsimiza 4C olarak ifade edilen yeni bir yaklasim ¢ikmaktadir. 4C ile

amaglanan alic/miisterilere fayda sunulmasidir (Bkz. Tablo 4).

Bu dogrultuda pazarlama karmasimin elamanlarmma 4P ve 4C’yi dikkate alarak

aciklamak gerekmektedir.
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4P 4C

Uriin (Product) Miisteri icin degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Miisteriye maliyeti (Cost to the Customer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)
Tanitim (Promotion) Iletisim (Communication)

Tablo 4: Pazarlamada 4P ve 4C Baglantis1

Kaynak: Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000,
s.136.

1.3.1. Uriin (Product):

En genel anlamuiyla {iriin, bir istek ihtiya¢ ya da gereksinimi doyurma 6zelligi olan ve bu
dogrultuda degisime konu olan seydir. Bu bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da
bir diisiincede olabilir*'.  Bir diger tanimlamaya gore ise {iriin, bir istek veya
gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullamim ve dikkate alinmasi icin pazara
sunulan seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, kurum ve fikirleri
icermektedir*?. Pazarlamada iiriin kavram fiziksel ve kimyasal nesne boyutlarinin cok
otesine uzandigindan, iiriinii su sekilde tanimlamak miimkiindiir; “ belirli bir ihtiyaci ve

9943

istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan her seydir”®. Uriin ayrica cesitli

alt bilesenlerden olugsmaktadir. Bu alt bilesenler su sekilde siralanabilir**:

Fiziksel ya da maddi iiriin
Hizmet ( servis)
Uriiniin 6zellikleri

Kalite diizeyi

* & & oo o

Estetik

* flhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Beta Basim Dagitim A.S.Istanbul, 1996, s. 12

“ Omer Baybars Tek, a.g.e., 1990, 5.239.

“ {lhan Cemalcilar, a.g.e., s.81.

* Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak: Pazarlamada Deger Cag ve Tiirkiye’de Deger
Pazarlamasi, Hayat Yayincilik Hetisim Egitim Hizmetleri, Istanbul, 2006, ss. 40-41.
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Standartlar (ISO 9000, 14000 vb.)
Aksesuarlar1

Montaji

Kullanim vb. talimatlar1

Garantileri

Etiket

Uriin dizileri (tamamlayici iiriinler vb.)
Ambalaji

Marka ismi

Rengi

® & & O 6 6 O o o o o

Malzemesi

Uriinler kendi icerisinde cesitli kategorilere ayrilabilmektedir. Hatta iiriin kategorilerine

gore tiiketici tercihlerinin de farklilik gosterdigi soylenebilir.

Oncelikle iiriinler dayaniklilik durumlarina gore ayrilabilmektedir. Bunlar1 dayamksiz
mallar, dayanikli mallar ve hizmetler olarak ele almak miimkiindiir. Dayaniksiz mallar
bir ya da birkag kez kullanilabilen ve kisa siirede tiiketilen iiriinlerdir. Ornegin ekmek,
siit, cikolata ve benzeri dayanikli mallarin ise kullanim siiresi dayanaksiz mallardan
daha uzundur. Seyrek satin alma egilimi goriilen, beyaz esya, mobilya, otomobil vb.
iriinlerdir. Hizmetler ise toplumun yarari i¢in satisa sunulan faaliyetlerdir. Sigortacilik,

kuaforliik hizmetleri, nakliyat vb. pek cok eylemden olugmaktadir.

Bir diger sinmiflamada ise, iiriinler hedef alinan pazar boliimlerine gore tiiketim mallar1
ve endiistriyel mallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayan,
bagka bir islemden gecirilmeden tiiketilen mallar tiiketim mallar1 olarak
isimlendirilmektedir. Bu mallar1 tiiketicilerin satin alma ve kullanma niteliklerine bagl
olarak, kolayda mallar, begenmeli mallar, 6zellikli mallar ve aranmayan mallar olarak
dort alt kategoride ele almak miimkiindiir. “Kolayda mallar siklikla kiiclik miktarlar
halinde alinanlardir. Begenmeli mallar, tiiketiciler tarafindan satin alinmadan Once

birkac yer gezilip kiyaslama sonucu ahmina karar verilen mallardir. Ozellikli mallar
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genellikle marka olmalarinin getirdigi olumlu imajlar ile tiiketicilerin satin almak icin
0zel caba harcadiklar1 mallardir. Aranmayan mallar, tiiketicilerin varliklarindan

haberdar olmadiklar1 veya satin alma niyetinde olmadiklar1 mallardir®.”

Endiistriyel mallar bagka mallarin olusturulmasi i¢in mal ya da hizmet iiretiminde
kullanilan mallardir. Bir malin kullanilis bi¢imi, onun tiiketim mah ya da endiistriyel
mal olup olmadiginin belirleyicisidir. Endiistriyel mallart kendi aralarinda
hammaddeler, {iretim gerecleri ve pargalari, yatirim mallari, yardimci araclar, kurum
gerecleri ve hizmetler olarak alti ana baslik altinda siniflandirmak miimkiindiir.
Pazarlama acisindan iiriiniin 6zelliklerini bilmek ve yasam egrisinde hangi asamada
oldugunu belirlemek, onu farkli bir yere konumlandirmak ve uygun pazarlama

karmasini olusturmak agisindan dnemlidir.

Pazarlama cabalar1 icerisinde bagarili iriin politikalar1 izlemek cok kolay bir is degildir.
Pazarlamanin tarihsel gelisim siireci igerisinde, tiiketicilerin iiriinleri tercih etme
siirecinde bircok konuyu dikkate aldiklari, pazar1 arastirdiklari ve kendileri icin en
uygun olanini segtikleri goriilmektedir. Bu baglamda etkin, tiiketiciye fayda saglayan
bir iiriin politikasi izleyebilmek icin her seyden once tiiketicinin bir mal ya da hizmeti
neden satin aldigin1 bilmek gerekmektedir*®. Pazarlama karmasi icerisinde de yer alan
iiriiniin tiretilmesinde, 4P’de {iriine karsilik gelen 4C icerisinde yer alan {iriiniin miisteri
icin degeri dikkate alinmalidir. Uriiniin iiretim amacindan ¢ok pazarlama amach olarak
miigteri ihtiyac ve beklentilerine uygun olma oOzelligi biiyllk Oonem tasimaktadir.
Ozellikle giiniimiiz tiiketicilerinin iirline bakis acis1 oldukga genistir. Tiiketiciler
tiriinleri her agidan degerlendirmekte, herhangi bir iiriinii satin alirken yalnizca onun
fiziksel 6zellikleri ile ilgilenmemektedir. Fiziksel 6zelliklerinin yaninda iiriinii tireten ya
da satan kurumun yardim, 6neri ve hizmetlerini, kurumun saygmligini ve marka imajini,
iriiniin yedek parga, bakim onarim ve satig sonrasi hizmetlerini vb. bircok unsuru da

g0z Oniine almaktadirlar. Bunun nedeni, tiiketicilerin iiriinden sadece fiziksel doyum

* Nilay Bagok Yurdakul, a.g.e., 2006, ss. 14-15.
4 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yayincilik Dagitim, Pazarlama San. Ve Tic. Ltd.
Sti., Istanbul, 2006, s.119.
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saglamakla yetinmeyip, psikolojik olarak da doyum saglamak istemeleridir’’. Bu
dogrultuda tiiketicinin zihninde {iiriiniin somut bilesenleri olan biiyiikliigii, fiziksel
ozellikleri, ambalaji, dayamikliligt vb. disinda faydalarindan kaynaklanan bir takim
soyut bilesenlerden de soz etmek gerekmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde iiriiniin

iki temel bileseni oldugu soylenebilir (Bkz sekil 4).

Uriin
Somut Bilegenleri SovutBilesenleri
Biyiikliik 5til
E;&Eﬁlﬂ . Uriinii tlemsi] Et.l.eFEk . E’:}Ie
Dayamklilik mesaj stratejisi Prestij
Ambala) Garanti
Begeni Markaismi
Digerleni ' Digetleni
Reklam Mezaj
4
Tiiketicinin firiinii vorumlamasi
ve degerlendirmesi

Sekil 4: Uriiniin Somut ve Soyut Bilesenleri

Kaynak: William Wells, John Burnett, S. Moriarty, Advertising Principles and Parctice, 5. Baski,
Prentice Hall, Inc., New Jersey, 2000, s. 69.

Kotler, iiriin farklilastirma konusundaki diisiincelerini ve Onerilerini su sekilde
belirtmektedir; genel olarak, iiriin pazarlamacilari, {iriinleri acisindan basarmalar1
gereken seyin anlamli ve aywt edici bir farklilastirma oldugunu bilmektedirler.

Farklilastirma sunlara dayanabilir48:

e Fiziksel farkliliklar (6zellikler, basarim, uygunluk, dayaniklilik, tasarim, stil,
ambalaj)

e Kolay erisilebilme farkliligt (magazalardan alinabilir, ya da telefon, posta,
faks, internet kanaliyla siparis verilebilir)

e Hizmet farkliliklari (teslimat, montaj, egitim, danigsmanlik, bakim, onarim)

47 Tamer Arpact, D. Yasar Ayhan, .Ering Bolge, Dogan Tuncer, M. Mithat Uner, a.g.e., s. 75.
* Philip Kotler, a.g.e., Cev. Ayse Ozyagcilar, 2000, s.140.
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e Fiyat farkliliklar1 (¢ok yiiksek fiyat, yliksek fiyat, orta seviyede fiyat, diisiik
fiyat, ¢cok diisiik fiyat)

° 1maj farkliliklar1 (semboller, ortam, olaylar, medya)
1.3.2. Fiyat (Price):

Degisime konu olan her seyin bir fiyat1 vardir. Fiyat degisimin konusuna gore degisik
sozciiklerle belirtilebilir. Ornegin kurum yoneticilerine 6denen aylik, iscilere denen
ticret, komisyonculara 6denen komisyon, satig gorevlilerine verilen prim, oturdugumuz
konut icin 6dedigimiz kira, yiiksek 0grenim i¢in ddenen harg, bankalardan aldigimiz
kredi karsiliginda 6denen faizdir. Tiiketiciler acisindan ise fiyat degisime konu olan
seyin degerini gbstermektedir49. Pazarlama yoneticileri uygun iiriin, dagitim ve
tutundurma  bilesenlerini  olustururken ayn1 zamanda pazarlama karmasim
tamamlayacak ve tiiketici baglaminda c¢ekicilik yaratacak uygun fiyata karar
vermelidir’’. Fiyat; “tiiketicilerin bir mamulii elde etmek i¢in 6demek zorunda olduklar
para miktaridir",

Uriin, hizmet ya da tiiketicinin sahip olmak istedigi seyin degeri olarak tanimlanan fiyat,
pazarlama karmasinin dnemli elemanlarindan birisidir. Bir kurum, fiyatlar1 belirlerken,
iiriiniin ya da hizmetin iiretilmesinde ortaya ¢ikan maliyetlerin disinda bircok unsuru da
g6z Oniinde bulundurmalidir. Aksi takdirde belirlenen fiyatlar kurumun zarar gérmesine
neden olabilir. Fiyat tiiketici {izerinde diger pazarlama bilesenlerine oranla daha hizli
etki etmektedir. Benzer iiriinlere gore pahali olan {iriinler tiiketiciden tepki
alabilmektedir. Uriin iizerinde tutundurmada, dagitimda yapilan hatalarin sonuglari
fiyatta yapilan hatalar kadar cabuk ortaya cikmaz. Fiyatin duyarli bir pazarlama
degiskeni olmasindan dolayr kurumlar bu degisken iizerinde gerekmedik¢e degisiklik
yapmamaya Ozen gostermektedirler. Bu nedenle, kurumlar fiyat dis1 pazarlama

degiskenlerinde Ornegin reklam harcamalarini arttirarak, {irliniin

* {lhan Cemalcilar, a.g.e, s.211.
3 Omer Baybars Tek, a.g.e., 1990, s.44.
3t Philip Kotler, Principles of Marketing, Second Ed, Prentice- Hall Inc, Englewood Cliffs, 1980, s.44.
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kendisinde ve ambalajinda kiiciik degisiklikler yaparak rakiplerle yarigmayr tercih

etmektedirler’>.

Uriinlerin fiyatlandirilmasinda cesitli etkenler rol oynar. Arz ve talep giicleri, kurumun
yer aldigr sanayi dalimin yapisi, maliyetler, devletin ve yerel yonetimlerin yasal
diizenlemeleri bu etkenler arasinda yer alir’®. Bunlarin disinda en dnemli etkenlerden
birisi de siiphesiz tiiketici davraniglaridir. 4P’den 4C’ye gecis siirecinde pazarlamacilar,
fiyatin miisteriye maliyeti baglaminda ele alinmasi gerektigi lizerinde durmaktadir.
Genel olarak fiyata etki eden etkenler gbz Oniinde bulunduruldugunda fiyat politikas1

belirlenirken sunlar dikkate almmalidir™*:

Esneklik, fiyatlandirma cesitleri (maliyet, piyasa ve rakiplere gore vb. )
Uriin yasam donemine gore fiyatlandirma,

Cografi kosullara gore fiyatlandirma,

Indirimler

Aracilara verilen tavizler,

Odeme ve vade kosullar,

*® & & & o oo o

Teslim kosullari

Kurumlar hedef kitlelerinin kendi {iriinlerini tercih etmeleri ve bu tercihin devamliligini
saglayabilmeleri icin fiyat politikalarin1 belirlerken hedef kitlelerinin istek ve
beklentilerini g6z Oniinde bulundurmahdir. Aym zamanda kurumlar, fiyatin
belirlenmesinde ekonomik ve finansal fiyat belirleme tekniklerini kullanmaktadirlar.
“Ekonomik acidan fiyat belirleme teknikleri; arz ve talep arasindaki dengeye bagli
fiyatlandirma ve marjinal analiz yoluyla fiyatlandwmadir. Finansal agidan fiyat
belirleme teknikleri ise sunlardir; maliyet art1 fiyatlandirma, basa bag noktas1 analizleri,

9955

maliyet-kar analizleridir™™". Rakip stratejileri, ¢evresel faktorler, pazar kosullar1 fiyat

belirleme caligmalarinda dikkate alinmasi gereken diger ©6nemli unsurlardir. Bu

52 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.227.

% jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.211.

3* Omer Baybars Tek, a.g.e., 2006, s.41.

% Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2006, ss. 16.
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baglamda kurumlarm siirekli bir arastirma igerisinde olmasi ve tiim bu unsurlara iligkin

verileri takip etmesi ka¢inilmazdir.
1.3.3. Dagitim (Place):

Dagitim, iiriiniin {iretici kurumdan tiiketiciye ulasincaya kadar izledigi yoldur. Dagitim
kanallar1 tiretim ve tiiketim noktalar1 arasinda bir koprii vazifesi tistlenmektedir. Hedef
kitlenin istek ve ihtiyaclarina en uygun iriinii tiretmek ve en uygun fiyat politikasim
belirlemek kadar o iiriinleri hedef kitleye en dogru kanallar aracilifiyla iletmek de
biiyiik 6nem tasimaktadir. “Dagitim, uygun {iiriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer
veya yerlerde alicilara ulagtirilmas1 ve teslimiyle ilgili kurum i¢i ve dis1 kisi, kurum,
kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsami icine almaktadir™®. Kurumlar tiiketicilere
ulagabilmek adina gerekli dagitim agini olusturmalidir. Giliniimiiz kurumlarinin 6miir
boyu miisteri memnuniyeti saglamak, miisteri tatminini saglaylp devam ettirmek i¢in
iriin veya hizmetlerini uygun zamanda, uygun mekan ve uygun miktarlarda satisa

sunmalar1 gerekmektedir.

Uriinler, iireticiden tiiketiciye dogru ulasirken belirli kanallardan gegerler. Bu kanallara,
dagitim kanali denir. Kurumlar dogru dagitim kanallarim1 kullanarak hedef kitlelerine
ulagabilirler. Dagitim kanali “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ve miisteriye
aktarilmas1 siirecinde, degisik islevler yerine getiren bagimsiz ve kendi aralarinda
orgiitlenmis bir kurumlar sistemi”®’ olarak tammlanmaktadir. Uretici kurumlar hedef
kitleye ulasacaklar1 kanallar1 kendileri segerler. Bunlar toptanci, perakendeci, acenta vb.

olabilir. Bu dagitim kanallar1 iiriinlerin fiziksel hareketini saglamaktadirlar.

Dagitim kanallarinda g6z Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar su sekilde

stralanmaktadir™®:

5 Oktay Alpugan, Hulusi Demir, Mete Oktav, Nurel Uner, isletme Ekonomisi ve Yonetimi, Beta
Yayincilik, Istanbul, 1987, 5.284-285’den aktaran Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2006, s. 17.

57 Mehmet Karafakioglu, a.g.e., s.197.

% Omer Baybars Tek, a.g.e., 20006, s.41.
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Dagitim ve pazarlama kanal tiirii, cok kanallilik,
Dagitim yogunlugu (yaygin veya kisith),

Araci tiirii ve aracilik kosullari,

Magaza tiirleri ve kurulus, konum yerleri,

Tasima, depolama, stok ve siparis sekilleri,

*® & &6 o oo o

Tersine dagitim (geri toplama), (Ornegin, Dell’in kusurlu laptop pillerini,

Mey’in yeni raki siselerini toplamasi)

¢ Servis diizeyleri (7/24 saat ve sipariglerin yiizde 100’{iniin teslimi veya
daha farkli)

¢ Dagitim kanallarinin yonetimi, denetimi ve motivasyonu,

¢ Tedarik zincirinin giici

Dagitimla ilgili tiim kararlar kurum faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Uriiniin fiyat
politikalari, reklam ve tutundurma faaliyetleri, iletisim stratejileri se¢ilen dagitim

kanallar1 dogrultusunda degisiklik gosterebilmektedir.

Pazarlama alaninda yasanan gelisim ve degisimler kurumlarin dagitim kanallarina bakis
acisint ve onlart kullanma sikhigim da etkilemektedir. Ozellikle bilgi iletisim
teknolojilerinin gelismesi, e-ticaret ve e-is uygulamalarinin gittikce yaygin hale gelmesi
hedef kitlelerle kurum arasinda dogrudan iletisim kurulmasimi saglarken, {iriin ya da
hizmet satiginin da dogrudan yapilmasim olanakli kilmaktadir. Internet iizerinden
kurumlar dogrudan hedef kitleleri ile iletisim kurabilmekte ve onlara satig
yapabilmektedir. Uluslararas1 kurumlarin bir kismi1 ise dogrudan (yiizyiize) satis teknigi
ile satilan iiriin iizerinden prim ve indirim vererek kurum i¢in disaridan ¢alisan bireyleri
kullanmaktadir. Amway, Herbalife, Avon bu sistemi uygulayan kurumlardan

bazilaridir.

Gelisen teknolojiler ve pazarlama alaninda kiiresellesme ile birlikte yasanan degisimler
dagitim kanallar1 {izerinde de etkili olmaktadir. Bu dogrultuda hedef kitlelere
ulagabilmek i¢in kullanilacak dagitim kanallar1 tiim gelismeler takip ederek secilmeli,

dogru stratejiler belirlenmelidir.
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1.3.4. Tamitim (Promotion):

Pazarlama karmasinin bir diger elemam olan promotion’in dilimizde cesitli cevirileri
oldugu goriilmektedir. Cesitli yazar ve akademisyenler tarafindan cesitli sekillerde
kullanilan promotion s6zciigii dilimizde tutundurma, satig cabalari, tanitim, promosyon,
iletisim vb. ¢evirilerle karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama karmasinin dérdiincii P’si olan
“promotion” hedef kitleye ulagmak ve iiriin ya da hizmeti tanimak amacli kullanilan tiim
iletisim cabalarin1 kapsamaktadir. Hedef kitle istek ve beklentileri dogrultusunda
iretilen {iriin ya da hizmetin, hedef kitleye en uygun fiyatla ve en uygun dagitim
kanalindan arz1 hedef kitlenin o iiriine ya da hizmete ilgi gostermesi i¢in yeterli degildir.
Bu dogrultuda hedef kitleye iiriin ya da hizmet hakkinda, iiriiniin 6zellikleri, neden o
iriinii tercih edecekleri, nereden temin edecekleri vb. konularda cesitli mesajlar
iletilmesi gerekmektedir. Iste bu noktada tamtim devreye girmektedir. ‘“Promotion”
kelimesi aslen Latince kdkenli olup, “One siirmek, ileri siirmek™ anlamina gelmektedir.
Pazarlama alaninda ise “promotion”; fikirleri, kavramlar1 vb. seyleri benimsemeleri
konusunda bagkalarim1 ikna etmek igin gerceklestirilen iletisim faaliyetleri i¢in

kullamlmaktadir™ .

Gecmigsten giiniimiize pazarlamanin gelisimine bakildiginda, 6nceleri {iriiniin sadece bir
kurum ya da az sayida kurum tarafindan pazara arz edildigi, talebin arzdan fazla oldugu
donemlerde kurumlarin tanitim faaliyetlerine cok ihtiyag¢ duymadigi goriilmektedir.
Pazarlara yeni kurumlarin dahil olmasi ile birlikte artan arz ve talebin arzdan diisiik
olmasiyla birlikte kurumlar tamitim calismalarina daha farkli bakmaya ve gerekliligini
kabul etmeye baslamiglardir. Modern pazarlama ile birlikte bu calismalarin biiyiik 5nem
kazandig1 goriilmektedir. Ozellikle miisteri memnuniyeti, dmiir boyu miisteri sadakati
gibi kavramlarin Oonem kazandigi giiniimiiz kosullarinda basarili olmak isteyen
kurumlarin mevcut veya muhtemel miisterileri ile uzun vadeli iletisim kurmasi
kaginilmazdir. Tiim bu gelismeler ¢ercevesinde kurumlarin kendilerine sormasi gereken

soru ‘“hedef kitleleri ile iletisimde bulunup bulunmayacaklar’” sorusu degil, en etkili

¥ James F. Engel, Martin R. Warshaw, Thomas C. Kinneor, Promotional Strategy-Managing the
Marketing Communications Process, 8. ed., r'win Mc Graw-Hill, USA, 1994, s.5.
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yoldan hedef kitlelerine nasil ulagacaklari, hangi iletisim yollarin1 kullanacaklar1 ve bu

konuya ne kadar biitce ayirmalart gerektigidir60.

Bir kurumun pazarlama amaclarina ulasmas1 ve hedef kitlelerini ikna edebilmesi i¢in

tanitim calismalarinin alt yapisinda sunlara dikkat etmesi gerekmektedirm:

¢ Uygun pazarlama iletisimi karmasinin olusturulmas,

¢ Satis danmigmanlari varsa bunlarin ¢esidi, sayisi, kalitesi, egitimi,
motivasyonu vb.,

¢ Reklam (hedefleri, cesitleri, medya tiirleri, reklam metni olusturulmas,

reklam Oncesi ve sonrasi testler vb. ),

Satig promosyonlar1 ( hediyeli satislar, cekilisler vb. )

Halkla iliskiler,

Sponsorluk,

Uriin yerlestirme,

*® & o oo o

Dogrudan tepki reklamlar1 vb.

Tanitma caligmalar1 igerisinde uygulanacak her yOntemin birbirini tamamlamasi
gerekmektedir. Ornegin gergeklestirilen bir promosyon calismasi ya da halkla iliskiler
faaliyeti reklam ¢aligmasi ile birbirini tamamlamali, bir biitiinliik ifade etmelidir. Her
kanal tek bir mesaji iletecek sekilde kullamilmalidir. Siirec¢ igerisinde farkli sekillerde
tanimlanmis olan “promotion” kelimesi giiniimiizde pazarlama iletisimi ¢abalar1 olarak
kabul gormekte olup tiim bu cabalarin biitiinlestirilmesi ise biitiinlesik pazarlama

iletisimini ortaya ¢ikarmistir.

Pazarlama karmasinin 4P’si ve P’lerin 4C baglaminda ortaya konulmasi pazarlama
sirecinin biitiiniinii ortaya koymaktadir. Karma igerisinde yer alan her elaman ve bu
elemanlar1 alt bilesenleri birbiri ile uyumlu bir sekilde yonetilmelidir. 4P ve 4C

arasindaki iliskiyi su sekilde ortaya koymak miimkiindiir:

% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall-international, USA, 1999,
s.422.
" Omer Baybars Tek, a.g.e., 2006, s.42.
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e Uriiniin kurum icin degeri degil, miisteri icin degeri 6nem kazanmustir. Bu
dogrultuda iirlinden miisterilerin sagladigi fayda ne kadar yiiksek diizeyde olursa
tercih edilme oram o kadar artacaktir.

¢ Uriiniin kuruma maliyetinin 6tesinde miisteri icin maliyetinin ne olacagi nem
kazanmustir. Uriin miisteriye ulasana kadar bircok dagitim kanalindan ge¢mekte,
miisteri o iirline ulagabilmek i¢in tirliniin satisa sunuldugu noktaya gitmekte, ya
da iirlin/hizmeti kendi ayagina getirtebilmek i¢in ek maliyetlere katlanmaktadir.
Uriin, destekleyici bir iiriin olma 6zelligi tagtyorsa yaninda kullamlmasi gereken
diger iiriinlerin de bir maliyeti olacaktir. Uriiniin fiyat1 belirlenirken bu tiir
unsurlarda goz 6niinde bulundurulmalidir.

¢ Uriiniin miisteriye sunuldugu nokta yani satis noktas1 da miisteri baglaminda ele
alinmas1 gereken bir diger konudur. Miisterinin kolaylikla iiriine ulasabilecegi
dagitim kanallarinin tercih edilmesi gerekmektedir.

e Uriiniin tamitim icin segilen iletisim kanallar1 hedef kitle 6zellikleri goz oniinde
bulundurularak secilmeli, hedef kitlenin dikkatini c¢ekebilecek, anlagilabilir

mesajlar en etkin ve etkili kanallar aracilifiyla hedef kitleye ulastirilmalidir.

Gliniimiizde pazarlama ve pazarlama karmasi, yasanan gelismelerle birlikte daha da
gelismekte ve sekillenmektedir. Pazarlama anlayisinda yasanan gelismeler
incelendiginde gecmiste kurumlarin iiretim ve satistan kir elde etmek diistincesi
giiniimiizde yerini sosyal ve kiiresel pazarlama anlayislarina birakmistir. Pazarlama
anlayisinin sadece tek bir miisteriye yonelik degil, toplumsal ve kiiresel boyutta ele
alimmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiim pazarlama bilesenlerinin bir biitiin olarak
ele alinmas1 ve birbiri ile uyum iginde yonetilmesi ve kullamilmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Giiniimiizde tiiketici tatmini ve toplumsal tatmin giderek Onem
kazanmistir. Bu durum kurumlarin basarili olabilmesi igin toplumsal olaylara
egilmesini, diinya pazarini takip etmesini ve kiiresel bir anlayisla calismasini zorunlu
kilmaktadir (Bkz. Tablo 5) Bu baglamda giiniimiizde kurumlarin, pazarlama
bilesenlerinin yaninda, kiiltiir, iletisim, itibar, kurumsal marka yOnetimi, paydas
yonetimi unsurlarini da i¢ine alan kurumsal pazarlama karmasim1i da gbz Oniinde

bulundurmasi gerekmektedir.
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Hakim Siire | 1.Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama 5.Asama
1930 1930-1950 | 1950-1970 | 1970-1980 | 1980 +
Uretim Verimli Tiiketici Tiiketici Diinya
istek ve | istek ve | tiiketici  ve
ihtiyaglar1 ihtiyaglar1 ihtiyaglar1
ve ve  diinya
toplumsal refahi
refah
v v l l
Pazarlama Pazarlama
Verimlilik Reklam Pazarlama Bilesenleri | Bilesenleri
Bilesenleri | Toplumsal | Toplumsal
Sorumluluk | Sorumluluk
Satistan Satistan Tiiketici Toplum Toplumsal
dogan kar dogan kar tatmininden | tatmininden | tatmininden
dogan kar dogan kar dogan kar
Anlay1s Uretim Satig Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama

Tablo 5: Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Kaynak: A. Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2002, s.11.
1.4. Kurumsal Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Gliniimiizde pazarlama anlayig1 “sadece iiriin satmak™ anlayisinin ¢ok Stesinde bir yere
gelmistir. Kurumlar hedef kitlelerin kendilerini tercih etmesini saglamak icin ¢ok yonlii
ve etkin calismalar yiiriitme zorunlulugu icerisindedir. Ozellikle kurumlarin sayisinin
giin gectikce artmasi, teknolojik gelismelerin her kurum tarafindan takip edilmesi ve
bu baglamda ayni fiyata, ayni1 kalitede, ayn1 dagitim kanali kolayligi ile {iriinlerin hedef
kitlelere arz edilmesi, hedef kitlenin farkli arayiglara girmesinin en Onemli
nedenlerinden biri olarak gosterilebilir. Ayn1 zamanda bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte bilgiye erisebilmenin oldukca kolaylastigi bu donemde hedef

kitleler gittikce bilinglenmekte ve secimlerini bu bilingle yapmaktadirlar. Boylesi bir
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ortamda kurumlarmn varliklarimi = siirdiirebilmeleri ancak farkliliklarin1 ortaya

koyabilmeleri ile miimkiindiir.

Degisen diizen igerisinde pazarlama alan1 da gelismekte ve degismektedir. Bu alana
iligkin farkl stratejiler ve uygulamalar gelistirilmektedir. Pazarlama artik sadece tiriin
kalitesi, iiriin fiyati, tirliniin dagitimi noktasindan ¢ikmis sadece satis amacl degil
iletisim amacli olarak da kurum stratejileri ¢ercevesinde degerlendirilen bir kavram
halini almistir. Pazarlama, artan bir sekilde kurumsal ¢apta bir merkeze sahip olmayla
karakterize edilmeye baslanmustir®. Iste bu baglamda kurumsal pazarlamanin,
pazarlamanin bir¢cok paradigmasini icine alan ve kurumsal kapsam odakli tanimlanan
bir kavram oldugunu séylemek miimkiindiir. Pazarlama bakis a¢is1 daha ¢cok kurumun
dis cevresine odaklanan, iletisim, markalama, gorsel kimlik unsurlart ve imaj
arastirmalarint  kontrol eden kurumsal diizey ilgililikleri yerine {riin diizeyi
ilgililiklerine odaklanmakta iken..., kurumsal pazarlama kavrami kurumsal diizeyle
iliskilendirilen ve ¢ikar gruplari tarafindan kuruma yonelik gelistirilen tutumlar ile ilgili
bir kavram olarak tammlanmaktadir®. Ingiliz kurumsal iletisim danismani ve
arastirmacist David Bernstein kurumsal pazarlamayi, “kurum felsefesi, kimligi ve
imajinin bir birlesimi” olarak ifade etmektedir. Kurumsal pazarlama agisindan uzun
soluklu basar1 ve siireklilik, kurumun ¢ikar gruplarinin tatmin olma diizeylerine bagl

olarak ortaya ¢ikan ortak algilamalaryla iliskilidir®.

1950’lerden bu yana arastirmacilar ve uygulayicilar kurumsal kapsamli pazarlama
hakkinda kurumsal kimlik, kurumsal marka, kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal
iletisime iliskin cok cesitli fikirler ortaya koymuslardir. Bu kavramlarin her biri, tek
basina anlam ifade eden koklii kavramlar olmalarinin yaninda uygulamada birbirleri ile

iliskili kavramlardir. Kurumsal diizeydeki kavramlarin her biri giic saglar ve biitiin

%2 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, “Corporate Marketing: Integrating Corporate Identitiy,
Corporate Branding , Corporate Communications, Corporate Image and Corporate Reputation”,
European Journal of Marketing, Vol.40, No. 7/8, 2006, s.730

63 Miige Elden, Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, Beta Basim A.S., Istanbul, 2006,
5.206

% John M. T. Balmer, "Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing", European
Journal of Marketing, Vol.35, 3/4, 2001, s.282
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kurumu igine alir. Bu nedenle pazarlamaya kurumsal diizeyde biitiinlesik yaklasim

oldukca gereklidir. Bu yaklasimi1 Balmer “kurumsal pazarlama” olarak tanimlar®.

1.5. Pazarlamada Giic iliskilerinin Dért Modeli ve Kurumsal Pazarlamanin Temel

Bilesenleri

Pazarlamanin gelisim siirecini incelendiginde Oncelikli olarak iki kavram ile
karsilasiimaktadir. Bunlar pazarlama ve satis kavramlaridir. “Pazarlama tarihsel ve
organizasyonel gelisim siireci icerisinde Ozellikle “satig” kavram ile karistirilmig ve
miicadelesini 6zellikle bu konuda Vermistir”66. Pazarlamanin tarihsel gelisimi siireci
bashigr altinda da deginildigi gibi kurumlar oncelikli olarak satisa iliskin calismalara
onem vermislerdir. Satig kavrami 6zellikle; saticinin ve iireticinin ihtiyag¢lar1 tizerinde
odaklanmakta, kurumun drettigi {riini veya hizmeti kira doniistirmeyi
amagclamaktadir. Ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik alanlarda yaganan geligim ve
degisimlerle birlikte, satis olarak goriilen bu anlayis yikilmis ve miisteri degeri kavrami
Onem kazanmaya baglamistir. Kurumlar, yasanan bu degisimlerle birlikte miisterilerinin
talep ve beklentileri iizerine odaklanmistir. Bu siire¢, beraberinde, {iriiniin
tasarlanmasindan satis sonrasi donemde hizmet kalitesini en iist diizeyde tutmaya kadar
tim asamalar1 icerisinde toplayan miisteri memnuniyeti anlayisim getirmektedir.
Kurumlar i¢in 6nemli olan iiriinii satmaktan cok, iiriinii alan miisterinin kuruma ve
markaya olan bagliligim saglamak olmustur. Omiir boyu miisteri degeri yaratmak ve bu
suretle var olan miisteriyi her zaman elde tutmak, kurumlarin odak noktasi halini

almustir.

% John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 20006, s.730
% Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2006, s.8.
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Baslangi¢c Nok.  Odak Vasitalar Sonuglar

(a) satig kavrami

Fabrika Uriinler Satis ve Satig hacmi yolu
Promosyon ile kar

(b) pazarlama kavrami

Hedeflenen Misteri  Biitlinlestirilmis Miisterinin
pazar ihtiyaclar1  pazarlama tatmini olmasi
neticesindeki karlar

Sekil 5 : Pazarlama Kavramindaki Degisim

Kaynak: Philip Kotler, a.g.e, 2000, s.19.

Sekil 5’te satis ve pazarlama kavramlar1 arasindaki fark ve pazarlama anlayisindaki
degisim ortaya konulmaktadir. Tarihsel gelisim siireci icinde pazarlama kavrami ilk
asamada bir takas siireci iken, ardindan “{iretirim, fiyatlandiririm, duyururum, satarim ve
kar elde ederim” yaklagimina sahip bir satig anlayisini ifade etmistir. Ancak giiniimiizde
bu diisiince kurumlarin basarili olabilmesinde yeterli degildir. Kurumlar iiriinii kaliteli bir
bicimde iiretmekten, uygun fiyat ve kosullarda miisterilere sunmaktan cok daha fazlasim

yapmak durumundadir.

Kuskusuz miisteri odakli olmamn 6nemi uzun zamandir bilinmektedir. Ornek olarak,
Frank Taussig (Amerika Ekonomik Birliginin 6nceki baskanlarindan biri) miisteri
hakkindaki goriisiinii 1912’de “Tiiketiciyi-miisteriyi son hakim olarak kabul etmeliyiz”
seklinde belirtmistir®. “Journal of Marketing’de yazan ve kendi kurumunun tarihi
gelisimine referansta bulunan Robert Keith, {iretim / imalat oryantasyonu; satig odagi ve
son olarak gercek bir pazarlama oryantasyonuna sahip olma arasinda net bir ayrim
yapmistir. Keith’ in {ic boliimlii kategorizasyonunu ve en son iliski pazarlamasi
perspektifini yansitan Greyser her birini asagidaki gibi detaylandirdigimi ortak / merkezi

bir soru veya bir kavramla destekledigini gbzlemlemistir“:

%7 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2000, s5.731
%'S. A. Greyser, “Janus and Marketing”, Reflections on the Future of Marketing, Marketing Sience
Institute, Bostan, M.A., 1997’ den aktaran John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m, 2006, s.s.731-
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e Uretim ve imalat oryantasyonu yapabilir miyiz?

e Satis oryantasyonu: “Yapabildiklerimizi satabilir miyiz?”

e Pazarlama oryantasyonu: Tiiketicilerin veya bir grup tiiketicinin, beceri
cercevemiz icinde yapabildiklerimizden ve karhh sattiklarimizdan neyi
istedigini belirleyebilir miyiz?

e Iliski pazarlama oryantasyonu: “Yaptiklarimiz, sattiklarimiz ve sunduklarimizi
nasil yaptigimiz, sattigimiz ve sundugumuzla ilgili olarak tiiketici/miisteri

tatmini ile devamli bir ticaret (sadik satin alim) olusturabilir miyiz?

Giiniimiizde pazarlama alaninda gelinen nokta tiim bunlarin da ilizerinde yer almakta
ve kurumun biitiiniinii icermektedir. Bu baglamda kurum diizeyinde pazarlama, ileri
bir gelisjme asamasini, kurum diizeyinde pazarlama oryantasyonunu sergiler. Bu
durum “Bir kurum olarak bizim, miisterilerle ve diger sosyal paydas gruplar1 ve
topluluklarla anlamli, olumlu ve karl iki yonlii devam eden iliskilerimiz olabilir mi?”
sorusu ile tanmimlanabilir. Kurum diizeyinde pazarlamanin temel bir niteligi ¢oklu
sosyal paydas gruplar1 ve aglariyla birlikte ¢oklu degisim iliskisi olan bir kavram
niteligi tasimasidir. Bir diger 6zelligi, sadakati olan ve sadece su anki iligkilere degil
aym1 zamanda ge¢misinkilere ve gelece8in iliskilerine de Onem verilmesidir®.
Pazarlamacilar ve miisteriler arasinda olusan 6zellikle giic ve etkilere iligkin iliski ii¢

tip olarak aciklanmaktadir. Bunlar®:

1. Manipiile Edici Model
2. Islemsel Model

3. Hizmet Modeli olarak siralanmaktadir.

Bu modellerin her biri miisteriler ve pazarlamacilar arasinda farkli varsayimlar

icermektedir.

732
¥ A.gm., s. 732.
" A.gm.,s. 732.
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Modeller

Varsayimlar Manipule edici | Islemsel Hizmet Kurumsal
Model model modeli model
Pazaryerindeki | Pazarlamacilar | Tiiketici Tiiketiciler Tiiketici ve
Gii¢ dengesi baskin pazarlamaci baskin paydaslar
dengesi baskin
Tiiketici ihtiya¢ | Pazarlamacilarla | Tiiketiciler ve Tiiketicilerle | Tiiketiciler
kokeni ilgili pazarlamacilarla | ilgili ve
ve isteklerinin ilgili paydaslarla
ilgili
Tiiketici Tiiketici Tiiketici secimi | Tiiketici Tiiketici ve
giiciiniin tiiri secimini zorlar hakimiyeti paydaslarin
hakimiyeti
Pazaryeri Alict sakinir Herkes sakimir | Satici Kurum sakinir
uyarisli sakinir
Pazarlamacimin | Tiiketiciyi Tiiketiciyle Tiiketiciye Tiiketici ve
Rolii kiskirtmak birlikte hizmet etmek | paydaslarla
ikna etmek calismak caligmak
Tiiketicinin Tiiketicinin Tiiketicinin Paydasin
Rakibi partneri yardimcist yardimcisi

Tablo 6: Pazarlamadaki Giic iliskilerinin Dort Modelini Karsilastirma

Kaynak: S. A. Greyser, “Janus and Marketing”, Reflections on The Future of Marketing, Marketing
Sience Institute, Bostan, M.A., 1997°den uyarlayan John M.T. Balmer, “Comprehending Corporate
Marketing and The Corporate Marketing Mix”, Bradford School of Management, Workingpaper,
Bradford, 2006’dan aktaran John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, “Corporate Marketing:
Integrating Corporate Identitiy, Corporate Branding, Corporate Communications, Corporate Image and

Corporate Reputation”, European Journal of Marketing, Vol.40, No. 7/8, 2006, s. 733

Yukaridaki tabloda yer alan modellerin her birinde pazaryerindeki gii¢ dengesi,
tilkketici ihtiya¢ ve isteklerinin kokeni, tiiketici giiciiniin tiirii, pazaryeri uyart ve
kosullar1 ve pazarlamacilarin rolii model baglaminda degerlendirilmistir. Her model

kendi icinde farkli varsayimlar sunar.
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Manipule edici modelde en baskin unsur kurum ve pazarlamacilardir. Oyle ki bu
model klasik pazarlama anlayis1 ile ortiismektedir. Islemsel model ise tiiketici ve
kurum ya da pazarlamacilar arasinda bir dengeye isaret etmektedir. Hizmet modeli
tilkketicilerin baskin oldugu bir 6zellik tasirken kurumsal model farkli bir perspektif
sunmakta ve sadece tiiketiciler degil, kurumun tiim paydaslarinin Onemini

vurgulamaktadir.

Bu baglamda pazarlamadan farklilasan kurumsal pazarlama kavrami paydaslar,
koordineli kurumsal aktiviteler, kurumsal deger yaratilmasi, su andaki ve ilerideki
paydas ve toplum ihtiyaglarin1 goz Oniinde tutmaktadir. Pazarlamanin temel
bilesenleri ile kurumsal pazarlamanin temel bilesenleri arasindaki fakliliklar su

sekilde ortaya konulmaktadir’":

Kurumsal pazarlamanin temel Pazarlamanin temel
bilesenleri’* bilesenleri’

Oryantasyon | Paydas Miisteri
Paydagin (miisteri dahil) simdiki ve | Miisterinin istekleri ihtiyaglari
gelecekteki istek, ihtiyag ve ve davraniglarin1 anlamak

davraniglarini anlamak

Koordineli kurumsal aktiviteler Koordineli kurumsal aktiviteler
Kurumsal Paydaslarin oryantasyonun Miisterilerin oryantasyonun
Destek izerinde destek saglamak izerinde destek saglamak
Son Odak Deger yaratilmasi Kar oryantasyonu
Kar oryantasyonu 6ncelikli fakat
hicbir sekilde tek odak degildir. Satigtansa kar’a yogunlasma.
Asagida detaylandirildigi iizere (Kar amaci giitmeyen
ticaretin siirdiiriilmesini ve kurumlara adapte edilmesi
toplumsal ihtiyaclarin gerekir)

karsilanmasinin kapsar.

" John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2000, s. 733

7 John M. T. Balmer, a.g.m., 2001, p.248

7 Lynn W. Mc Gee, Rosanna K .Spiro, “The Marketing Concept In Perspective”, Business Horizons,
Vol.31, No.3, 1990, s.40.
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Toplumsal Su anki ve ilerideki paydas ve Toplum refahi

Uygulama toplum ihtiyaclari
Miisterilerin ve toplumun uzun
Paydasin ve toplumun mevcut soluklu ¢ikarlarimi karsilamak
ihtiyaclarim gelecektekilerle icin zorunluluktur.

dengelemek, uygun oldugu yerde
kurumun alacagina hassasiyet
gostermek.

Tablo 7: Pazarlama ve Kurumsal Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Kaynak: John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m, 2006, s. 733

Pazarlama ve kurumsal pazarlamanin temel bilesenleri incelediginde, pazarlama miisteri
odakli caligirken, kurumsal pazarlama paydaslar yani miisteriler, calisanlar, ortaklar,
tedarikciler vb. tiim i¢ ve dis hedef kitleleri icine almaktadir. Tiim aktiviteler bu
paydaslar1 g6z oniinde bulundurarak planlanmaktadir. Pazarlamada daha ¢ok kar odakli
bir anlayis hakim iken, kurumsal pazarlamada deger yaratmak amacl bir anlayis

AL

hakimdir. Kurumsal pazarlama “maksimum kar” olarak adlandirabilecek kurumu ileriye
tagtyacak bir takim degerleri de icine alan kar kavramindan bahsetmektedir. Pazarlamada
sosyal sorumluluk baglaminda toplumun refahina yonelik bir diisiince hakimken,
kurumsal pazarlama bugiinkii ve gelecekteki paydaslarin1 da gdz oniinde bulundurarak

hareket etmektedir.

1.6. Kurumsal Pazarlama Karmasi

Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerin gelismesi ile birlikte kurumlar da giin gectikce
farkli alanlarda uzmanlagsma ve farkli konulara yatinm yapma siireci igerisine
girmislerdir. Gelime siireci igerisinde ortaya ¢ikan kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir,
kurumsal imaj, kurumsal marka, kurumsal itibar ve etkili paydas iliskilerine iliskin
calismalar da bunu ortaya koymaktadir. Gerek kurumlar gerekse literatiir baglaminda
sosyal bilimler alaninda akademisyenler tarafindan degerlendirilen bu kavramlar, i¢inde
bulundugumuz 21. Yiizyil’da kurum yonetimi baglaminda iizerinde durulan en 6nemli

kavramlar arasinda yer almaktadir.
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“Gegmiste geleneksel pazarlama yaklagimlarinda oldugu gibi, iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasin ve benimsenmesini saglayan aktiviteler,
gliniimiizde yalnizca reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel
satis vb. cabalar ile simirli degildir. Giiniimiizde tiiketiciler marka ile
ilgili mesajlart bir arkadas sohbetinden, gazetedeki bir makaleden,
iriiniin raflarda sunulus biciminden, miisteri hizmetlerinde kendisine
davramlis tarzindan da alabilmektedirler. Tiiketiciler kendilerine farkli
noktalardan gelen bu mesajlart bir biitiin olarak gorerek marka ve
kurum  imajini  zihinlerinde  gsekillendirmektedirler. Bu  durum
zihinlerinde tercih sebebi yaratmaktadir. Tercihlerdeki temel ¢ikis
noktasinda firma hakkinda bilgi, tammrlilik ve giivenilirlik yer alirken,
tiim bunlar iletisim araciligiyla saglanmaktadir. Bu nedenle de iletisim,
rekabet ve avantajin onemli bir kaynagi olmaktadir. Rekabetgi fark
yaratmayt amaglayan kuruluslar giiniimiizde iiriin markalarindan
olusan somut degerleri titizlikle yonetme gerekliliginin yani siwra, aym
zamanda tiim hedef kitlelerinin zihinlerindeki manevi yani soyut
degerleri de dikkate almak durumundadir. Giiniimiiziin miisterileri satin
alma kararlarint verirken yalnizca iiriin markasinin ortaya koydugu
degerleri degil, ayni zamanda o iiriinii iireten kurumun ardindaki
giiven, itibar, degerler, misyon ve sosyal sorumluluk yaklasimlarindan

olusan kurumsal markay da zihninde degerlendirmektedir””.

Giiniimiizde kurumlarin rakiplerinden farklilasabilmesi ve basariyr yakalayabilmesi
ancak biitiinlesik bir yaklagimla miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle kurumlar {iriin
markalart ile kurum markalarim1 biitiinlestirme, kurumun tiim hedef kitleleri ile
(ortaklar, tedarikciler, calisanlar, sosyal paydaslar, calisanlar, mevcut miisterileri ve
miisteri olabilecekler vb.) dengeli iletisim kurabilme, imaj ve itibarmi tim hedef
kitleleri iizerinde olusturup yoOnetebilme cabasi icerisine girmelidirler. Bu baglamda
kurumsal pazarlama kavraminin tiim bunlar biitiinlestirici bir yaklagim izledigi

goriilmektedir. Bu dogrultuda Balmer ve Greyser’e gbre75 kurumsal pazarlama, sadece

™ Nilay Bagok Yurdakul “Interaktif Cagda Biitiinlesik Iletisim Yaklasimi: Kurumsal Iletisim ve
Pazarlama Iletisimin Sinerjisi” Edt. Nilay Basok Yurdakul, Farkhilasma Caginda Kurumsal Basariy:

Yakalamak: Pazarlama- iletisim—Halkla iliskiler, Nobel Yayinlari, Ankara, 2008, s.5-6.
75 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m, 2006, s. 734
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yeni degil ayrica pratik olan karsi konulmaz bir gii¢ saglar. Kurumsal pazarlama,
1950’ler ile ortaya ¢ikan cok sayidaki kurumsal seviyedeki perspektifleri ve bakig
acilarin1 sentezleyen bir yaklasimdir. Tiim bu kavramlarin orkestrasyonu Balmer’in
ortaya koydugu kurumsal pazarlama karmasinin temelini olusturmaktadir. Balmer

kurumsal pazarlama karmasinin alt1 elementini su sekilde siralamaktadir’®.

Karakter (Kurumsal Kimlik) / Character (Corporate Identity)
Kiiltiir / Culture

Iletisim (Kurumsal Iletisim) / Communication (Corporate Communication)

e

Kavramsallastirmalar (Kurumsal Itibar) / Conceptualisations ( Corporate
Reputation)

5. Bilesenler (Pazarlama ve Paydas Yonetimi) / Constituencies ( Marketing and
Stakeholder Management)

6. Taahiitname (Kurumsal Marka Yonetimi) / Convenant ( Corporate Brand

Management)
KARAKTER
(Kurumsal Kimlik)
“EKusku duyulmaz bir bigimde
ne oldufumuz”
KULTUR R
(Kurum Kiiltiirii) ]LETIS:I_\‘! )
‘Ne oldugumuzu (Kurumsal Hetigim)
hissettigimiz” “Ne oldugumuzu styledigimiz™

KAVRAMSALLASTIRMAL AR
(Kurumsal Itibar)
“Ne olarak gériildiigiimiiz™

BILESENLER
(Pazarlama ve Paydas Yonetimi)
‘Kime hizmet etmeve ¢alighfimuz"

TAAHHUTNAME
(Kurumsal Marka Yinetimi)
“Ne s6z verilmig, nasi bir beklenti
olugturmugtur”

Sekil 6: Kurumsal Pazarlamanin 6 C’si

Kaynak: John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m,, 2006, s. 735

% A.gm.,s. 735
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Kurumsal pazarlama karmasinda yer alan elementlerin her biri digerleri ile iliskilidir.
Bu nedenle bu elementlerin tiimii bir biitiinliik icerisinde yonetilmelidir. Kurumsal
pazarlama Balmer ve Greyser tarafindan bir fonksiyondan ziyade bir felsefe olarak
goriilmektedir’’. Bu nedenle karma elementleri, kurumsal pazarlama béliimii tarafindan
yonetilecek olan elementlerin karmasini kapsamaktansa kurumsal capta felsefeyi
bilgilendirme olarak goriilmelidir. Oziinde kurumsal seviyedeki pazarlamamn felsefesi,
kurumda caligsanlarin kurum adina nasil diisiindiikleri ve davrandiklarim kapsamaktadir.
Bu baglamda 6C ve 11 P’yi karsilagtirmaktadir. 11 P giiniimiizde pazarlama anlayisinda

yasanan geligsmelerle birlikte 4 P’nin gelistirilmis bi¢cimi olarak da ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal pazarlamamn Kurumsal Pazarlamanin Aciklama
6Csi (Balmer,2006) 11Psi (Balmer,1998)
Kurumun nasil olusturuldugu,
Kurumsal Kimlik ( Karakter) Felsefe neyi temsil ettigi, isi ve
aktiviteleri nasil iistlendigi
Uriin Orgiitiin ne yaptig1 ve iirettigi
Duygusal ve sermaye
degerleri, markalara deger
Fiyat verilmesi (kurumsal, hizmetler

ve  liriin)  {riinlere  ve
hizmetlere ne deger bictigi,
ortak fiyat, calisan maaslari

Uriin ve servislerin satis1 ve
Yer dagitimi agisindan oOrgiitsel ve
dagitim iligkileri (Bayilik, dis
kaynaklar, lisans verme)

Uriin ve hizmetlerin kalitesi,
standartlar, vis-avis yOnetim
Performans hususlari, etik ve sosyal
sorumluluk

Kurumun rakipleri ile ilgili
konumu (biyiikliik, cografi
Konumlandirma kapsam, {Uriin ve hizmet
arali81)

Personelin kritik rolii vis-a-vis
kurumsal pazarlama aktiviteleri,
orgiitin  tanimsal giicti  dahil
Kiiltiir Kisilik personel tarafindan orgiite gore
yapilandirilmis paylagim (ayni
zamanda farkl) araclar

Koordine kurumsal iletisimler

Kurumsal Tletisim Promosyon (kurumsal reklam, kurumsal
PR, gorsel tanimlama)
Miisterilere ek olarak: orgiitiin
ic ve dis bilesenleri ve
7 A.gm., 5.734.
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Pazarlama ve Paydas YOnetimi Kisiler topluluklar1 ~ (ikinci  simir

(Bilesenler) bilesenleri kapsar)
Toplumlar ve bireyler
Kurumsal Itibar Alg tarafindan orgiitle ilgili tutulan
(Kavramsallastirma) imaj ve itibar.
Kurumsal marka ile ilgili
beklentiler (paydas
Kurumsal Marka YOnetimi Vaad perspektifi) ve  kurumsal
markayr giiclendirmeye s6z
(Taahhiitname) verme (Orgiitsel perspektif)

Tablo 8: Kurumsal Pazarlamanin 6 C’sini Kiyaslama

Kaynak: John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2006, s. 736
1.6.1. Kurumsal Kimlik

Bir kurum icerisinde tek bir varlik olusturan birbirinden farkli bircok faktor
bulunmaktadir. Bunlar, kurumsal aktiviteler, kurumsal sahiplik ve yapi, kurumsal tip,
kurumsal felsefe, somut veya soyut kurumsal degerlerdir78. Karakter kurumsal kimligi
ifade etmektedir. Kurumun kusku duyulmaz bi¢imde ne oldugunu anlatmaktadir.
Kurumsal kimlikte kiiltiir, strateji, yapi, tarih, ticari aktiviteler ve pazar alanin1 kapsayan

elementlerin 6nemi vurgulanmaktadir”.

Karakter “Biz neyiz?’ sorusunun yanitin1 aramaktadir ve bunu isimizin, yapimizin,
stratejimizin, diinya goriisiimiiziin, pazarimizin, performansimizin, tarihimizin ve
itibarimizin ve diger benzerlerimizle iliskilerimizin ne oldugunu kapsayan bir dizi
sorunun yanitt olarak aglklamaktadlrgo. “Kurumsal kimlik, Kurum nedir?, Neyi temsil
etmektedir?, Neyle ugrasir?, Bunu nasil yapar? ve Nereye gitmektedir? sorularinin
yanitlarint tamimlayan ve bunlara 1sik tutan tiim faktorlerin toplami olarak
tamimlanmaktadir. Sonu¢ olarak bir kurumun kurumsal kiltiiriiniin belirlenmesi

iletisimin tiim araclarini, kiiltiiriinii, misyonunu, hedeflerini, stratejilerini, 6rgiit yapisini,

s A.gam., 5.734
™ John T. Balmer, a.g.m,, 2001, s. 254
% A.gm., s. 257
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kontrol mekanizmalarinin merkezilesmesini, iiriin ve hizmetlerini, hizmet verdigi pazar

ya da sektorii, ofisleri ve toptancilarini igermektedir”gl.

Kisacasi kimlik yani kurumsal pazarlamada karakter olarak tanimlanan kavram

kurumun ne oldugunu ortaya koymaktadir.

Kontrolli Komnemssl stizim
Kontrol Edilmeven Datigim
Dolayl Tatizim

Kurumsal iletisim

Eumemzal Gorzal Kimlik
Eumemzal Gorzsl Kimlik
Sizteminin Tvpulamalan

Kurumsal Tasarim

Eunemssal Falsafa
Euremszal Defarlar
Eumemzal Wlizvon
Furemeal Qkalar
Eunemssal Fahbsr
Eunemsal Tarih
Anangatan

Adt Eiiltier

Kurumsal
Kimlik

Kurumsal Kiiltiir

Eunemaal Diarrams
Calizanlann Devraman
Tonstimin Daviamza

Davranis

Nlarka Yap=n

Orpiitsal Yapy Kurumsal Yapi
Endiistri Kimligi

Fardrlay Stotisd Kurumsal Strateji

V VA O\ VO

Yorlsstitma 5iratajizd

8! Warwich Business School, Univeristy of Warwich, “Determinants of the Corporate Identity Construct:
A Rewiev of the Literatiire”, Journal of Marketing Communications, Say1:9, s195-220, 1993’den aktaran
Zeliha Hepkon, “Kurumsal Kimlik hlsasml Belirleyen Faktorler: Bir Literatiir Taramas1”, istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, Y11:2, Say1: 2, 2003, s. 179.
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Sekil 7: Kurumsal Kimlik

Kaynak: Warwich Business School, Univeristy of Warwich, “Determinants of the Corporate Identity

Construct: A Rewiev of the Literatiire”, Journal of Marketing Communications, Say1:9, s195-220,

1993°den aktaran Zeliha Hepkon, “Kurumsal Kimlik Ingasimi Belirleyen Faktorler: Bir Literatiir

Taramas:”, istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, Y1l:2, Say1: 2, 2003,,s. 181.

Kurumsal kimligin kuruma sagladigi cok cesitli avantajlar vardir. Bunlar su sekilde

aciklanmaktadir™.

Kurumsal kimlik c¢alisanlart motive eden merkezi bir kuvvet roli
oynayabilmektedir. Calisanlar kendi orgiitlerinin amag, yonelis ve 6zelliklerini
acik bir bigimde anlarlarsa kurumlarina daha biiyiik bir destek ve baglilik
gostereceklerdir.

Kurumsal kimlik calisanlarin var olan kiiltiire daha biiyiik bir duyarlilikla uyum
gostermelerini ve bir birlesmenin ya da satin almanin ardindan yeni kiiltiiriin
biitiinlesmesini kolaylastirmaktadir.

Kurumsal kimlik, kurumlarm yiiksek vasifli yoneticileri kendisine ¢ekmesine
yardimct olmaktadir.

Kurumun kurumsal paydaglar1 kurumsal kimligin yansimmalar1 sayesinde
kurumun kapasitesinin, yonetim giiciiniin, rekabet¢i farkinin ve iiriin ile hizmet
cesitliliginin farkina varabilirler.

Kurumsal kimlik aracihigiyla tiiketiciler {iriin kalitesi ile 1ilgili olarak
bilgilendirilebilirler ve bu da bir kurumun {riinleri ve markalarina destek
saglamaktadir.

Kurumsal kimlik kurumsal paydaslarin bagliligin1 saglayan giicli kurumsal
marka olusumunu saglamaktadir.

Finansal toplulugun bir kurumu daha iyi kavramasim1 ve bu baglamda
yatirimcilarin dikkatini ¢ekerek kurum varliklariin daha adil bir big¢imde
degerlenmesi saglanip, kurumun sermaye piyasalarina erisim  sansi

arttirilabilmektedir.

%2 Warwich Business School, Univeristy of Warwich, “Determinants of the Corporate Identity Construct:
A Rewiev of the Literatiire”, Journal of Marketing Communications, Say1:9, s195-220, 1993’den
aktaran Zeliha Hepkon, a.g.m.,2003, ss. 176-177.
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1.6.2 Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir kavrami kurumsal pazarlama igerisinde kurumun biitiinliigiiniin olusumunda
kendilerinin ne olduklarini hissettikleri konusunda ¢alisanlarin toplu hislerine deginir83.
Kurum icinde paylasilan ortak degerler biitiinii olarak tanimlanabilen kurum kiiltiiri,
“kurum tarafindan benimsenen temel degerler, kurumun caligsanlarina ve miisterilerine
yonelik politikasina kilavuzluk eden felsefesi, kurum iiyelerince paylasilan temel inang
ve varsayimlar, igin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin
nasil odiillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iliskin kuvvetli inanglar
biitiintidiir™*. Diger bir tanima gore kurum kiiltiiri, “kurumu karakterize eden
geleneksellesmis, diisiinme, hissetme ve tepki verme yollarimin bir kurgusu olarak
tanimlanmaktadir. Bu anlamda kurum kiiltiirli, tiyeleri bir arada tutan bir sosyal

9985

yapistirict”™ olarak ifade edilmektedir. Bu tanim, kiiltiirii kompleks bir mekanizma ve

zihinsel, duygusal ve davranigsal bir model olarak ele almaktadir.

Bir diger tamimda kiiltiir, “bir ¢esit kutsallik yliklenen, moralite veya degerler olarak
adlandirilan ve bireyleri kollektivite ile biitiinlestirmeye yardimci olan bir davranigsal

786 larak

rehber saglayan, insana iliskin rasyonel olmayan boyutlara sahip bir olgu
nitelendirilmektedir. Buna gore kurum Kkiiltiirii, soyut ve irrasyonel bir mekanizma
olarak insan davramsglarim1 sekillendirmekte ve insanlart ortak bir c¢ati altinda

bulusturmaya yardimci olmaktadir.
Kiiltiir, kurum icerisinde su noktalara deginmektedir87:

(a) Kurumun ddiillendirdigi, destekledigi ve bekledigi seylerin altinda yatan degerlere,

8 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2000, s. 735

8 7. Beril Akinci Vural, Kurum Kiiltiirii, Hetisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 33.

% Inci Artan, Jiilide Cetinkaya, “Biirokratik Yonetim Geleneginden Rekabetci Stratejilere Orgiitler”, 2.
Yonetim Kongresi Kitapgig, Izmir, 1994, s. 5.

86 Zeyyat Sabuncuoglu, Melek Tiiz, (")rgiitsel Psikoloji, 3. Baski, Bursa: Ezgi Kitapevi, 2001, s. 37.

87 B. Schneider, “Notes on Climate and Culture”, in lovelock, C. Managing Services, Prentice Hall,
Engle wood Cliffs NJ, 1988, s.353’den aktaran Allan M. Wilson, “Understanding Organisational Culture
and Implications for Corporate Marketing”, European Journal of Marketing, Vol.35, No. 3/4, 2001, s.
355.
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(b) Kurumlarin politikalari, uygulamalar1 ve prosediirlerini ¢evreleyen veya destekleyen

normlara,

(c) kurumun normlar1 ve degerlerinin neler oldugu konusuna.

Edgar Schein’e gore kurum Kkiiltiirii, “belirli bir grubun problemleriyle veya dis
adaptasyonu ve ic biitiinliigiiyle basa ¢ikmak icin 6grendigi icat edilmis, kesfedilmis
veya gelistirilmis temel varsayim Oriintiileridir ki, bunlar ge¢miste gegerliligi kabul
edilecek kadar iyi islev gordiigiinden, problemleri kavramak, diistinmek ve hissetmenin

88 . N .
>°". Daha derin ve az goriiniir seviyede,

dogru yolu olarak yeni iiyelere dgretilmektedir
kiiltiir bir grup i¢indeki insanlar tarafindan paylasilan ve grup iiyeleri degistiginde bile
zaman i¢inde 1srar etme meyilinde olan degerlere deginir. Daha goriiniir seviyede,
kiiltiir, yeni caligmalarin otomatik olarak diger calismalar tarafindan izlenmeye tesvik
edildikleri kurumun davrams oOrneklerini veya stilini temsil eder. Kiiltiiriin her

i . 1 89
seviyesinin digeri tizerinde etkileme meyili vardir™.

Kiiltiir kurum acisindan olduk¢a 6nemlidir. Calisanlarin birbirleriyle ve diger gruplarla

(miisteriler, paydaslar vb) paylagimlarinin temelini olusturur.

Kurumsal pazarlama baglaminda kiiltiir, calisanlarin ortak davraniglar sergilemesini
saglamaktadir. Kurumu temsil eden c¢alisanlarin kuruma olan bagliliklar1 kiiltiiriin
benimsenmesi ile dogru orantilidir. Kurumsal pazarlama programlar1 {iretilirken
yoneticilerin kurum kiiltiirline karsi hassas olmalar1 ve onu 1iyi anlamalari

gerekmektedirgo.

Bir kurum kiiltiiriinii degerlendirmede, kurumsal pazarlamacilarin kiiltiirii giiclendiren
ve etkileyen faktorleri anlamalari olduk¢a 6nemlidir. Bu faktorler temel olarak su

sekilde siralanmaktadir’':

88 Edgar Schein, Organizational Culture and Leadership, San Francisco, Josey Bass, 1992, s. 12.

% John P. Kotter, James L. Heskett, Corporate Culture and Performance, Free Press, Newyork,1992,
s.4.

% Allan M. Wilson, a.g.m., , 2001, s. 354.

' Edgar H. Schien, a.g.e., 1992’den aktaran Allan M. Wilson, a.g.m., 2001, ss.359-362.
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Is Cevresi: Bir kurumun calistig1 genel is cevresi kiiltiirii belirlemeye yardim
eder. Genis ¢apta toplum i¢i para, statii ve farkli is tiirleri hakkindaki goriisleri
etkileyecektir. Sosyoloji ve antropoloji ile ilgili yazilar, sosyal katmanlarin
farkl1 seviyeleri arasindaki farkliliklarin yani sira cografi bolgeler arasindaki
kiiltirel davraniglardaki farkliliklar1 vurgular. Bu fakliliklar, sorumlulugu,
yOneticiye saygiyi, hizmete ve miisteriye yonelik olan tavirlar1 etkileyecektir.
Belirli bir sanayinin gelenekleri ayrica bir etkiye sahip olacaktir; hava
yollarinin “askeri-kurulus ve oncii istekli ruh kombinasyonu” vardir. Bankalar
ve bankacilarin riskten hoslanmayan bir dogasi vardir, oysa ki borsacilarin is /
pazarhik / anlagsmaya yonelik bir kiiltiirleri vardir. Bu toplumsal yonler

kurumsal kiiltiiriin gelistigi kuruluglari saglar.

Bu kuruluglar iizerine yiiklenen, i¢inde kurumun c¢alistigi spesifik piyasa
cevresidir. Piyasa iginde, degisim, hizli rekabet seviyesi, teknolojiyle
karsilastirildiginda insana verilen deger, miisterinin talepleri, orada

calisanlarin degerlerini, normlarini ve davraniglarim da etkileyecektir.

Liderlik: Liderlik ve kiiltiir arasinda bir baglanti kamitinin oldugu yerler,
geng-yeni kurulmus kurumlardir. Yeni kurumlarda, girisimci veya kurucunun,
kendi hirslari, girisimciler ve takipgileri arasindaki etkilesim siiregleri ve amag
ve sorumlulugun olusturdugu ve siirdiiriildiigii daha genel siirecler vasitasiyla
kiiltiirii etkiledigine inamilmaktadir. Schein, kurucuyu yeni grup durumu
icindeki kaygiy1 azaltmada kritik bir roliin sahibi olarak goriir. Kurucunun
islerin nasil yapilmasi gerektigine dair talimatlar1 kabul edilir davranis ve en
iyi uygulama standartlarin1 olusturmaya yardim ettigi gibi, yeni grup iiyeleri
arasindaki baglangicta yapilandirilmamais iliskileri de yapilandirmaya yardim
eder. Eger kurucunun ¢evresi, onun ilk varsayimlarini kabul etmek istemeyen
meslektaglar1 ve calisanlar1 ile doluysa, kiiltiir gelisim siireci, catigsma,
goriisme, uzlagsma ve bazi durumlarda tiyelerin gruptan cikarilmasim kapsar.
Kurucunun giiciinden dolayi, ortaya c¢ikan Kkiltiir sadece kurucunun

2

varsayimlarini degil aym zamanda kurumu “ lidere ragmen ” veya “lider
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cevresinde” yiiriitecek olan ikincil kisiler tarafinda yaratilan karmagik i¢
yerlesimleri de yansitabilir. Kurucu geri cekilirse veya oliirse, yeni kosullara
kars1 degisim istegi olursa halefi siklikla uzlagsmazlikla karsilasir. Bu, onceki
liderin etkisi ve ona duyulan saygidan o&tiirii olabilir veya sadece insanlarin
genel eylemsizlikleri ve degisme isteksizliklerinden ileri gelebilir.

Yonetim Uygulamalar1 ve Resmi Sosyallesme Siireci: Bir kurumun
yonetildigi seklin ¢alisanlarin inanglarini, tavir ve davraniglarin olumlu veya
olumsuz etkilemesi olasidir. Yonetim uygulamalarin1 ele almadan Once
yonetim ve liderlik arasinda ayrim yapmaya gerek vardir. Kotter, gelecek
vizyonu ve stratejilerinin gelisimi ile kurumun uzun donemli yonetimi ile ilgili
oldugunu ifade ederek pek cok yazarm liderlik ilgili tanimlarim1 6zetlemistir.
Bu durumda lider, s6zciikler ve eylemlerle, bu vizyonu, onu sunmak zorunda
olan bireyleri motive ederek ve esin kaynagi olarak i¢ ve dis izleyicilere
iletmekten sorumludur. Yonetim ise genellikle gecici problem ¢6zmenin yani
sira detayl planlama, biitce yapma, organize etme, kontrol etme ve koruma

personel saglama ile ilgili olarak tanimlanir.

Bu yonetim gorevleri i¢inde, yoneticilerin kiiltiirel yayllmay1 agikca etkileyen
bir dizi faktér iizerinde kontrolii vardir. Harrison ve Carrol tarafindan
uygulanan bunlarin en Onemlileri yeni elemen alma, resmi sosyallesme

prosediirleri ve caliganlarin degigimidir.

Ise alian personelin tiirii, ise alanlarin, stili, varsayimlar, degerler ve inanglar
acisindan var olan iiyelere benzeyen olaylar1 etkileyici bulma egiliminde
olduklar1 i¢in kiiltiirel oryantasyonu siirdiirmeye yardim edebilir. Bu tiir bir
kiiltiirel i¢ igelik cogu kurumda bilingsizce islem goriir. Ise alma kararlari, is
giicll piyasasinda uygun olan personeller ve gbriigme sirasinda gdzden kagan
veya sakli kalan bilgiler sebebiyle her zaman miikemmel bir uyum
saglamayacaktir. Bu sebeple resmi sosyallesme aktiviteleri kurum icindeki
kabul edilir tavir ve davramslar1 giiglendirmek icin iistlenilir. Bu aktiviteler
yetistirmeyi, Ozellikle calisanlara belirli bir oryantasyon saglamak igin

donatilan gorev egitimini icerir. Diger teknikler, ortam sorumluluk siireglerine,
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iyelerin kontrolii i¢cin gruplara giivenmeye, tanima ve onay kullanan kapsamli
odiil sistemlerine dayali olan calisgan katilimi sistemlerini kapsar. Daha
belirgin olan bir durumda ¢alisanlar, kurumun cezalandirdig seylerin yan1 sira
terfi ve maas artis1 i¢cin kurumun deger verdigi seyler konusunu da kendi
deneyimlerinden 6grenirler. Odiiller ve kontrol sistemleri kurumun basarisinda

asil olarak diistiniilen davranis1 giiclendirir.

Kurumun hiyerarsileri ve rapor yapilari ile tasarisi igindeki farkli noktalardaki
bireylerin normlar1 ve degerleri lizerinde etkiye sahip olma olarak da goriiliir.
Harrison ve Carrol kiiltiirel yayilma modellerinde, Japon stili, hiikiimet-
biirokratik formu, toplu / kolektivist demokratik form gibi farkli kurum
formlarin etkilerini dikkate alirlar. Bulgular nispeten sonu¢suzdur ve kurumun
dizaynindan ise ulusal 6zellikleri yansitma egilimindedirler. Bununla birlikte,
yerinden yonetim, ¢alisanlar1 yetkilendirme ve birlik / sendikalarin taninmasi

gibi yonler (tamamen) kurumsal kiiltiir elementleri iizerinde etkiye sahiptir.

Resmi Olmayan Sosyallesme Siireci: Kurumsal kiiltiiriin tim tanimlarinin ve
grup icindeki kritik paylasim elementlerin de belirledigi iizere bireyin grup
baglam1 i¢inde nasil davrandigim1i g6z Oniinde bulundurmak oldukca
onemlidir. Grup dinamik teorisinden hareketle, bir grup ortam i¢indeki bireyin

esas olarak oncelikli ii¢ ihtiyac1 vardir.

Bunlarn ilki uygulanabilir bir rol olusturup, grubun diger iiyeleri tarafindan
taninarak grubun parcasi gibi hissetmektir. Ayn1 zamanda birey, bu grup iiyesi
olarak goriildiigli i¢in bu durum farkli ve ayri kisiligi siirdiirme uzlagsmasini da

gerektirir.

Ikincisi, digerlerinin de aym seyi yapma ihtiyactm kabul ederken onlar1
etkileme ve kontrol etme yetenegine ve giiclii oldugunu hissettirmeye ihtiyact
olmasidir. Bu bir karmasaya yol agabilir fakat grup icindeki bireylerin rollerini

olusturmaya da yardim edebilir.
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Uciinciisii, grup tarafindan kabul edildigini hissetme ve onunla birlikte gelen
temel giivenlik ve samimiyeti elde etme ihtiyaci1 vardir. Olusturulmakta olan
tamamen yeni bir grup olsa da olmasa da yeni bir iiyenin var olan bir gruba
girdigi bir yerde, bu faktorler dnemlidir. Bu ihtiyaglarin insanin giivenlige,
cevreye olan {Ustiinliige (etki ve kontrol) ve sevgiye (kabul edilme ve
samimiyet) duydugu ihtiyaclar1 yansittigi goriilmektedir. Bu ihtiyaglar1 ve
farkli grup tyelerinin kisiliklerini sabitlestirme calismalarinin bir sonucu
olarak, normlar ve standartlar ortaya ¢ikar ve sonug olarak ortak bir sekilde
kabul edilir ve yiiriirlige konur. Farkli kisilikler arast stilleri ve duygular1 olan
insanlarin anlik etkilesimlerin disinda paylagilan anlamlari olusturmalart
beklenmedigi icin bu durum zaman alir. Bir arada ¢aligmasiyla grup iiyeleri
birbirinin stilinin ne oldugunu ve onu nasil barmdiracagin, etkilesim
vasitasiyla Ogrenir. Kabul edinmek icin yeni iiyeler, genellikle yerlesik

normlarla tutarl ve biitiinliik olusturacak bir bicimde davranmaktadirlar.

Bu sosyallesme siireci, spesifik durumlar hakkinda mitler, hikayeler ve
efsaneler olarak adlandirilan seylerin ve bunlarin nasil ele alindiginin

anlatimiyla desteklenmektedir.
1.6.3. Kurumsal iletisim

Giindelik yasam icerisinde her birey ¢esitli mesajlarla kars1 karsiya kalmakta ve siirekli
olarak iletisim faaliyeti gerceklestirmektedir. Hayatin igerisinde olmazsa olmaz bir
unsur olan iletisim en basit sekliyle, bilgi paylasim siirecidir. Kisiler arasinda bilgi
aligverisini saglayan iligkiler sistemi olan iletisim, “toplumun temelini olusturan bir
sistem, kurumsal yapinin diizenli isleyisini saglayan bir ara¢ ve bireysel davranislari
goriintiileyen ve etkileyen bir teknik, sosyal siire¢ler bakimindan zorunlu bir bilim,
sosyal uyum icin gerekli bir sanatti”®?. fletisim; insanlarin duygu, diisiince, inang,

tutum ve davramiglarimi sozlii, yazili ve sozsiiz olarak iletmesidir. Hetisim sayesinde;

%2 Zeyyat Sabuncuoglu, E}}dﬁstriyel Davranslar, 1. T.1A. Isletme Fakiiltesi Yayini, Bursa, 1982, s.160’
dan aktaran Hasan Tutar, Orgiitsel Iletisim, Seckin Yayimnevi, Ankara, 2003, s.41.
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insanlar, orgiitler ve toplumlar arasinda etkilesim ve bilgi akisi saglanmaktadu%.
[letisim sozciigii, benzesenlerin olusturdugu ortaklik ya da topluluk anlamina gelen
iletisim  kavrami, Latince’deki  ‘communis’  sodzciiglinden gelmekte olan
‘communication’ sozciigiiniin karsihgidu’. Birbirlerine ortamlarindaki nesneler,
olaylar, olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini aktaran, ayni
olgular, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan,
benzer duygular tasiyip bunlar1 birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya
da toplum yasami icinde gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu aktarimlarina
iletisim denir.

Kurumlarin yagayabilmesi, kurumsal amaglar dogrultusunda etkili bir iletisim politikas1
olusturulmast ile miimkiindiir. Etkin bir yonetim ancak dogru yapilandirilmis bir
iletisim siirecine baghdir. iletisim, yonetim siireci icerisinde ve yonetsel faaliyetlerin
etkin bir bicimde amaca ulastrilmasinda aktif ve Gnemli bir rol oynar”. Bilisim
teknolojilerinin hizla gelismesi ve kiiresellesme, uluslararasi sinirlar1 ortadan kaldirmig
ve iletisimin 6nemini daha da arttirmistir. Gelisen bu kosullar verimliligin ve basarinin
anahtar1 olan kurumsal iletisimi 6n plana ¢ikartmig, kurumlarn iletisim odakl bir yapiya
yoneltmistir. Kurumsal iletisim, kurumun bagli oldugu tiim gruplarla iliskilerini
diizenlemek amaciyla i¢sel ve digsal iletisim yontemlerini etkin ve verimli bir sekilde,
uyum icerisinde kullanan idari bir aractir”®. Kurumsal iletisim, miisterilerle ve diger
paydaslarla iletisim kurmak i¢cin kurum tarafindan konuslandirilan cesitli iletisim
kanallariyla alakalidir. En genis kapsaminda yonetimin iletisim etkilerini, calisanlarin

tavrini ve agizdan c¢ikan sozleri, medya ve rakip yorumlarini gz oniinde bulundurur””’.

“Kurumun biitiin unsurlart ve hedef kitleleri ile iletisimi bir biitiin olarak kurumsal
basariy1 etkiler... pazarlama iletisiminden farkli unsurlar1 kapsayan bir alandir. Biitiin
iletisim alanlarinda bir¢ok taraf vardir ve her bir taraf kendi perspektifinden bakarak

iletisime yon vermektedir. 1994 yilindan beri siiregelen tartisma, iletisim metoduna

% Hasan Tutar, M. Kemal Yilmaz, Genel iletisim, Nobel Yayin Dagitim Ltd. Sti., Ankara, 2003, s. 6.
% Unsal Oskay, iletisimin ABC’si, Der Yayinlari, Istanbul, 2001, s. 9.

% flker Akat, Goniil Budak, Giilay Budak, Isletme Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 1994, 5.279.

% Alison Theaker, Halkla iliskilerin Elkitabi, Cev. Murat Yaz, MediaCat Yayinlart, Istanbul, 2006, s.
119.

7 ] M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the Corporation Perspectives on Identity, Image,
Reputation, Corporate Branding and Corporate-level Marketing, Routledge, London, 2003, s.125.
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karsilik degil fakat iletisim icerigine yoneliktir. Ozellikle de pazarlama iletisiminin

endiistriyel uygulamalar1 kurumsal yonlii olarak tiim faaliyetleri kapsar olmustur™®®,

Gecmiste kurumlarin devamliligini saglayan degerler, teknoloji, sermaye, fabrika vb.
unsurlar olarak goriiliip maliyet hesaplar1 bunlara gore yapilsa da giiniimiizde
kurumlarin varligini garantileyecek gercek zenginligin bu unsurlarla ¢ogaltilamadigi

gbrulmektedirgg.

Kitchen ve Schultz’a gore; 21. yiizyilda zenginlik ve basar1 insan zihninin bilgi, tecriibe,
anlayis ve kapasitesi iizerine odaklanmalidir. Entellektiiel sermaye kurum {iyelerinin her
biri tarafindan katki saglamaya hazirdir. Bu siirecte {izerinde durulan konu, kurumsal
iletisimin bu degerleri nasil aktarabilecegidir. Hem kurumsal iletisim hem de pazarlama
iletisimi kurumsal baglamda biitiinliik olusturulmasinda biiyiik role sahiptir. Bu iki
yasamsal iletisim boyutu arasindaki etkilesim ve biitiinlesme, kurumlarin basarisinda

sinerjik sonuglar dogurmaktadumo.

Biitiinlesik Kurumsal iletisim Kimlik/ imaj
Misyon, degerler, stratejik vizyon tarafindan yiirtitiliir. < > Kriterleri
I¢ ve dig paydaglara odaklanir.
A A
h 4 A J
Biitiinlesik Pazarlama Tletigimi Kimlik/Imaj
Marka misyonu, degerler, stratejik vizyon tarafindan yiiriitiiliir. Kriterleri
Pazarlar ve hedef kitlelere odaklamr. ¢ ’

Sekil 8 : Kurumsal iletisim ve Pazarlama iletisimi: Biitiinlesik Yaklasim

Kaynak: Philip J Kitchen, Don. E. Schultz, , Raising the Corporate Umbrella: Corporate
Communication in the 21 st century, Published Palgrave, Great Britain, 2001, s.107.

“Biitiinlesik kurumsal iletisim kuruma ait misyon, stratejik vizyon, kurumsal degerler
izerine kurulup yonetilirken, bu iletisim siireci kuruma yonelik tiim i¢ ve dis hedef
kitlelere odaklanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi ise {iriine ait marka misyonu,

degerler ve stratejik vizyon tarafindan yiiriitiilmekte, pazarlar ve pazara yonelik hedef

%8 Bayram Kaya, Biitiinlesik Kurumsal iletisim, Siyasal Kitapevi, Ankara, 2003, s.s. 3-4.

» Nilay Basok Yurdakul, “Interaktif Cagda Biitiinlesik Iletisim Yaklasimu: Kurumsal Iletisim ve
Pazarlama Hetisimin Sinerjisi” Edt. Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2008, s.7.

'% Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, , Raising the Corporate Umbrella: Corporate Communication
in the 21 st century, Published Palgrave, Great Britain, 2001, s. 20.
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kitlelere odaklanmaktadir. Her iki iletisim bicimini biitiinlestirme yaklasimi, kuruma ve

tiriine yonelik hicbir marka kontakt noktasinin atlanilmamasi, dikkate alinmasi

55101

zorunlulugunu ortaya koymaktadir” . Kurumlarin gii¢lii bir kurum imaj1 yaratabilmesi

her noktada ayni mesaji1 iletmesi ile miimkiin olabilmektedir. Bu dogrultuda kurumlar
iletisim kanalarindan verdikleri mesajlari, yaptiklar1 ¢aligmalar1 biitiinlestirmek, her

noktada bir 6nceki mesaji ile celismeyecek mesajlar sunmak durumundadirlar. Kaya,

biitiinlesik iletisimin gereklerini su sekilde ifade etmektedir'*:

“Neden biitiinlesik kurumsal iletisim? Kurumlarin icinde faaliyet
gosterdikleri ¢evre son yilarda ¢ok karmagik hale gelmistir. Bu karmagiklik
kurumlarin iletisimine de yansumis ve iletisim faaliyetleri disipliner anlamda
cok genislemis ve dagilmistir. One ¢ikarilan perspektife gire, birbirinden
bagimsizmis  gibi  algilanabilen yeni iletisim fiirleri ve isleyisleri
tammlanmustir. Farkli alanlardaki ¢alismalarin adaptasyonu ve ilgilerine
gore iletisimi kapsamast kurumlarin iletigimini icinden ¢ikilmaz bir sekilde
degistirmigtir. Bunda ¢evreden gelen dinamik degisim baskilart ve
adaptasyon, kurumun swurlarinin genislemesi vb. sayilabilecek pek ¢ok
nedenden étiirii iletisimde bir ayrisma ve dagilma ortaya ¢ikmustir. Iletisim
bir kurumun biitiin unsurlarim yakindan ilgilendirir ve biitiin unsurlarin
birlikte iletisimi kurumun amaclarina varmasum etkiler. Biri digerinden daha
onemli degildir. Kurumun biitiin unsurlart ve hedef kitleleri ile iletisimi bir
biitiin olarak kurumsal basariyt etkiler. Ge¢miste pazarlama iletisimini ¢ok
duyduk. Diger bir popiiler isimlendirme ise “corporate communication”
karsiligi  olmak iizere ortaya ¢ikan iletisim tartismasidir. Pazarlama
iletisiminden farkli unsurlari kapsayan bir alandir. Biitiin iletisim
alanlarinda bircok taraf vardir ve her bir taraf kendi perspektifinden
bakarak iletisime yon vermektedir. 1994 yiulindan beri siiregelen tartisma,
iletisim metoduna karsilik degil fakat iletisim icerigine yoneliktir. Ozellikle
de pazarlama iletisiminin endiistriyel uygulamalart kurumsal yonlii olarak
tiim faaliyetleri kapsar olmustur. Basarili olmus ise sorun nedir? Sorun

basarui olma konusundadir. Pazarlama iletisimi ozellikle kurumun hedef

o1 Nilay Basok Yurdakul “Interaktif Cagda Biitiinlesik fletisim Yaklasimi: Kurumsal fletisim ve
Pazarlama Iletisimin Sinerjisi” Editor Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2008, s.10.
102 Bayram Kaya, a.g.e., ss.1-4.
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tiiketicileri tizerinde yogunlasnustir. Oysa ki ortaklarla iletisim, ¢calisanlarla
iletisim, sosyal paydaslarla iletisim ne olacaktir? Goriildiigii gibi simrlar

belirsizdir ve bu durumda biitiinlesik bir yaklasima ihtiya¢ duyulmaktadir.”

Kurumlarin iletisim faaliyetleri miisterilerine ya da iiriin veya hizmetini alacak olan
hedef kitlelerden daha fazlasim1 kapsamaktadir. Kurumlar yogun rekabet ortaminda
calisanlardan, ortaklarina, miisterilerinden, sivil toplum orgiitlerine, potansiyel miisteri
olabileceklerden, ileride calisanlari olabileceklere kadar bir¢cok hedef kitle ile iletisim
icerisinde olmak durumundadirlar. Giiniimiizde basarili kurumlarin cesitli iletisim
kanallar1 ile sundugu mesajlar takip edildiginde, hedef Kkitlelerinin tiimiine yonelik
iletisim faaliyetleri izledikleri goriilmektedir. Turkcell, Ko¢ Holding, Sabanc1 Holding,
cesitli bankalar vb. bu konuda 6rnek olarak sunulabilir.  Biitiinlesme kavrami
kurumlarda pazarlama fonksiyonunun Otesine ge¢mek durumundadir. Bu yaklasim
calisan ve is¢i iligkilerini, yatirimer iligkilerini, hiikiimet islerini, kriz ve risk yonetimini,
miisteri hizmetini ve etkili bir iletisimin énemli bir basar1 faktorii oldugu diger yonetim

alanlarin da icermektedir'®.

1.6.4. Kurumsal itibar

Kurumlar giiniimiizde satis yapmanin 6tesinde hedef kitleler tarafindan benimsenme,
Omiir boyu tercih edilme, hedef kitlenin bagliligin1 saglama yoniinde yapilan
calismalara 6nem vermektedirler. Kurumlar i¢in sevilme, sayillma, deger gosterilme, s6z
sahibi olabilme, deger verilme gibi duygular gittikce Onem kazanmistir. Faaliyet
gosterdigi toplum tarafindan sevilen, kabul edilen, benimsenen, soziine deger verilen
kurumlar, digerlerine oranla, o toplumda daha rahat hareket edebilecek ve faaliyetlerini
o oOlcgiide basarili olarak yiiriitebilecektir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan itibar kavrami
Arapca kokenli olup “saygi gorme, sayginlik, degerli ve giivenilir olma durumu” olarak
tammlanmaktadir'®.  Fombrun’a gore kurumsal itibar, kurumun gecmisteki

eylemlerinin ve gelecekteki goriiniimiiniin kalici temsili, simgesidir ve kurumun

13 David R. Drobis, “Integrated Marketing Communications Redefined”, Journal of Integrated
Communications, Vol:8, NorthWestern University Medill Schoolof Journalism, 1998, s. 5.

%TDK, http://www.tdk. gov.tr/TR/SozBul.aspx ?2F6E10F8892433CFFAAF6 AA849816B2EF05A79F7545
6518CA&Kelime=itibar, Erisim: Mart 2008.
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biitiinsel olarak sahip oldugu cekiciligi ifade etmektedir . itibarin kaynag: inanilirlik

ve giivendir. Inamlirlik, algilanan bilgi ya da yeteneklerin biri olarak varsayildigindan,
etkileme yetenegi olarak da nitelendirilebilir. Giiven ise, bir kisinin diiriistliige olan
inancidir. Bu nedenle itibar giivenin olusturuldugu ve inanilirligin kazanildigi ortak bir
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yapidir'*. Itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel degerler dizisine dayanan

giivenilirligi, giivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi hakkinda ¢ok sayida kisisel

107, Bugiin stratejik

ve ortak yargilardan olusmus bir biitiin olarak tanimlanmaktadir
olarak hedeflenen iletisim, giiclii ve bir kurulusun herbir hedef kitlesiyle iliskilerini
siirdiirmek amaciyla yaptigi ve bazen de yapmadig biitiin calismalar itibar
olusturmaktadir'*®.

Itibar bircok arastirmaci tarafindan farkli donemlerde farkli bicimlerde tanimlanmustir.

Bu tanimlamalar su sekildedir:

Dénem Arastirmacilar Ifadeler

Goldberg ve ark.( 2003) Manevi deger, soyut bir varlik

Deger Mahon (2002) Kurum i¢in bir deger ve kaynak

Dénemi Miles ve Covin (2002) Degerli, hassas maddi olmayan degerler

Dorbis (2000) Manevi deger

Miles ve Covin (2000) Manevi deger

Fombrun ve ark. (1999) Kurumsal degerlerin yonetimi

» Uriin ve hizmetlerin Kalitesi

> Inovasyon

» Uzun donemli yatirim varliklar
» Sosyal sorumluluk

'% Laura Tucker, T.C. Melewar, “Corporate Reputation and Crisis Management: Then Threat and
Manageability of Anti-Corporatism” Corporate Reputation Review, (7) 4, 2005, s.378.

1% John F. Budd, “How to Manage Corporate Reputations”, Public Relations Quarterly, Volume:39,
Number:4, Newyork, 1994, s.11.

"7 Ayla Okay, Aydemir Okay, HalKla iligkiler Kavram, Strateji ve Uygulamalar, Der Yayinlari,
Istanbul, 2001, s.452.

'% Ayla Okay, Aydemir Okay, a.g.e., s.451.
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Rihai-Belkaoui ve Pavlik
(1992)

Onemli deger

Spence (1974) Rekabet siirecinin sonucu
Larkin ( 2003) Bir diisiince degeri
Degerlendirme .
Lewellyn (2002) Bir kurumun paydaslan tarafindan
degerlendirilmesi
Mahon (2002) Bir kisi ya da nesne hakkindaki tahminler
Donemi
Wartick (2002) Bir paydasin degerlendirmelerinin toplami
Bennet ve Gabriel (2001) | Fikirlerin dagilimm
Fombrun(2001) Kurumun etkinligi hakkinda siibjektif ve

kolektif degerlendirmeler

Fombrun ve Rindova
(2001)

Kurumun durumunun 6l¢iimii

Gotsi ve Wilson (2000)

Bir kurumun zaman i¢indeki
degerlendirmelerinin toplami

Bennett ve Kottasz

Organizasyona iliskin diisiincelerin zaman

(2000) icinde geligimi
Cable ve Graham (2000) | Etkili degerlendirme
Deephouse (2000) Bir kurumun degerlendirilmesi

Dukerich ve Carter
(2000)

Algilama temelinde degerlendirmeler

Fombrun ve Rindova
(2000)

Kurumun elde ettigi genel sayginlik

Giogia ve ark. (2000)

Global ve kolektif bir degerlendirme

Schweizer ve Wijberg
(1999)

Kurum hakkindaki tiim bilgilerin
degerlendirilmesi

Fombrun (1998)

Kurumun tiim etkili yonlerinin tanimlanmasi

Gray ve Balmer (1998)

Kurumun nitelikleri hakkinda genel bir
degerlendirme
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Fombrun ve van Riel
(1997)

Kurumun performansinin degerlendirilmesi

Post ve Griffin (1997)

Kurum hakkindaki tiim tahminler

Brown ve Perry ( 1994)

Kurumun degerlendirilmesi

Dowling (1994)

Kuruma kars1 saygi, giiven, tahminler

Dutton ve ark.(1994)

Kurumu digerlerinden ayiran farkliliklar
hakkindaki inanglar

Fombrun ve Stanley
(1990)

Hedef kitlenin toplam yargilari

Bernstein (1984) Kurumun ne yaptiginin degerlendirilmesi
Larkin (2003) Kurumun adinin yansimasi
Farkindalik Pharoah ( 2003) Hedef kitlenin goziindeki yeri
Dénemi Einwiller ve Will (2002) | Milyonlarca farkli zihnin birlesmesi

Mahon (2002)

Kurumsal sosyal sorumlulugu icerir

Roberts ve Dowling
(2002)

Kurumun ge¢mise ve gelecege yonelik
kavramsal sunumu

Balmer (2001)

Kurumun gizli algilari

Fombrun (2001)

Kurumun ge¢mis ve gelecek ile ilgili toplam
algisi

Fombrun ve Rindova
(2001)

Kurumun ge¢mis faaliyetleri ve sonuglarina
iliskin toplam algilar

Hanson ve Stuart (2001)

Zaman i¢inde olusan kurumsal imaj

Zyglidopoulos (2001)

Duygu ve bilgilerin toplami

Ferguson ve ark.(2000)

Bir kurum hakkinda paydaslarinin hisleri ve
diisiinceleri

Rombrun ve Rindova
(2000)

Algilarin toplam

Stuart (2000)

Bir kurumu tanimlayan karakteristik
ozelliklerin toplami
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Balmer (1998) Bir kurumun algilanmasi

Fombrun (1998) Kurumun ge¢misteki faaliyetlerinin toplami

Post ve Griffin (1997) Bir kurumun geg¢misteki faaliyetleri ve
sonuglarinin toplam sunumu

Fombrun (1996) Coklu imajlarin bir araya gelmesi, duygusal
tepkiler

Yoon ve ark.(1993) Gegmigsteki faaliyetlerin ve felsefenin
yansimasi

Smythe ve ark.(1992) Bir kurumun degerleri

Weight ve Camerer Ekonomik ve ekonomik olmayan degerlerin

(1988) toplamu

Levitt (1965) Bir kurum ile ilgili giivenilir, iyi/koti, iyi

bilinen gibi algilamalarin varlig

Tablo 9: Kurumsal itibar Tanimlar1 Envanteri

Kaynak: Micheal L. Barnett, John Jermier, Barbara A. Lafferty, “Corporate Reputation: The
Definitional Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol.9, No.1, 2006, s.30-32

Tabloda da goriildiigii iizere, kurumsal itibar kavramina iligkin gelismeler ii¢ donemde
incelenmektedir. Bunlardan ilki karumun 6nemli ve degerli goriildiigii deger donemidir.
Bu donemde kurumun ekonomik ve finansal varliklar1 disindaki elle tutulmayan soyut
varliklarin gercek degerini olusturdugu ve bu varliklarin 6neminin bilinmesi kurumsal
itibar kavramin yaratmaktadir. Ikincisi ise degerlendirme donemidir. Degerlendirme
donemi, bir kurumun paydaglari ya da dig miisterilerinin kurumun statiisiinii
degerlendirdikleri dénemdir. Kurumsal itibar, kurum hakkindaki yargilar,
degerlendirmeler, Olciimler ve tahminler toplamindan olugsmaktadir. Kurumun nasil
etkili olduguna iliskin duyulan saygi, goriis ve inanclarin bir toplanmudir. Ugiinciisii ise
bir kurumun paydaslarinin ya da hedef kitlesinin kurumun varliginin farkinda olmasi

fakat kurum hakkinda belirli yargilarda bulunmadiklar1 farkindalik donemidir. Bu
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donemde kurumsal itibar genel olarak, kurum hakkinda toplam ve net bir alginin

olusmasi, kuruma iligkin algilarda ortak bir anlasmaya varilmasini ifade etmektedir'®”.

Kurumsal itibar1 gii¢lii olan kurumlar, itibar1 zayif kurumlara oranla daha ¢ok ve daha
kolay miisteri cekmekte, onlardan daha az karh bile olsa yatirimcilar paralarim daha
itibarli kurumlara yatirmak isteyebilmektedirler. Giiclii bir kurumsal itibara sahip olan
kurumlar, miisterilerin, yatirimcilarin, tedarikg¢ilerin ve calisanlarin ilk tercihi haline

gelmektedir''°.

Bu baglamda itibar yonetimi pazarlama, finans, insan kaynaklari,
iletisim vb. yonetim fonksiyonlar1 ile birlikte ele alinmali ve yiiriitiilmelidir. Bu durum

itibarin yonetilmesi gereken bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Kurumsal itibar Yonetimi

N—/ Kurumsal itibarin Amaclarimn Belirlenmesi N—/ .

Itibar
iletisim yonetimi
Etkinligi uygulamalari

AN Kurumsal itibarin Degerlendirilmesi AN
N—| I¢c Hedef Kitle Dis hedef Kitle N—/

Kurumsal itibarin Olgﬁnﬂenmesi

Sekil 9: Kurumsal itibar Yonetimi Modeli

Kaynak: Klaus Peter Wiedmann, Holger Buxel, “Corporate Reputation Management in Germany:
Results of an Emprical Study”, Corporate Reputation Review, Vol. 8, No. 2, 2005, s.148’den

uyarlanmustir.

19 Micheal. L. Barnett, John Jermier, Barbara A. Lafferty, “Corporate Reputation: The Definitional
Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol.9, No.1, 2006, s.30-32

!9 Murat Usta, Orgiit Kiiltiiriinde Halkla iliskiler ve itibar Yonetimi: Ege, Akdeniz Bolgelerindeki
Turizm isletmeleri Ornegi, T.C. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Isltemeciligi Anabilim Dali Turizm Isletmeciligi Programm Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, {zmir,
2006, s. 41.
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Kurumsal itibar yonetimi kurum i¢ ve dis hedef kitlelerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu
noktada kurumsal pazarlamanin itibar disindaki diger bes bileseni olan kimlik, kiiltiir,
imaj, pazarlama ve paydas yOnetimi ile bir biitiin olusturmaktadir. Bunlarin tiimii

birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak kurumsal pazarlama semsiyesini olusturmaktadir.

“Kurumsal itibar yonetimi siireci, oncelikle kurumsal itibarin amaglarinin/hedeflerinin
belirlenmesi ile baslamaktadir. Amaclarin belirlenmesi, her birimin kendi hedeflerine
odaklanmasim sagladigi gibi, ayn1 zamanda kurumun tim birimlerinin aym amag
dogrultusunda ilerlemesinde de yol gosterici bir nitelik tagimaktadir. Amaglarin
belirlenmesi kisa donemde ve uzun donemde kurumun ne yone dogru ve nasil
ilerleyecegine iliskin 6ngorii saglamaktadir. Itibar yonetimi kapsaminda kurumlarin
belirleyecegi amaglar, paydaslarla isbirligi saglamak, tedarikgilerle iligkileri gelistirmek,
calisanlarin hastalik oraninda azalma saglamak, medyanin destegini almak, pazardaki
iiriin kategorisinde genisleme yaratmak, miisteri ve ¢alisgan doyumunu arttirmak, yeni

miisteriler kazanmak olarak belirlenebilir”''".

Kurumsal itibar giiniimiizde ¢esitli aragtirma kurumlar1 ve 6zel kurumlarin yaptigi
calismalar ile Olctimlenmektedir. Fortune dergisi, Capital Best (Tiirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri), Reputation Institute bu tiir arastirmalarin baglicalaridir. Bunlar
tarafindan belirlenen kurumsal itibar kriterleri ise kurumsal itibar yonetimi icersinde

baslica nelere dikkat edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu kriterler su sekildedir:

Kurulus ad1 Kurumsal itibar kriterleri / boyutlar:

*  Yonetimin kalitesi

»  Uriin ve hizmetlerinin kalitesi

» Finansal dinginlik, saglamlik

Fortune Dergisi »  Uzun vadeli yatirim degeri

=  Kurumsal kaynaklarin kullanimi

»  Yaraticilik ve gelisim

» insan kaynaklarimn kalitesi ve siirekliligi
= Sosyal sorumluluk

»  Uriin ve hizmet kalitesi

*  Yonetim kalitesi

= Pazarlama ve satis kalitesi
= Calisanlarin nitelikleri

t Aysen Temel Eginli, “Kurumlarin En Onemli Degeri: itibar”, Editor:Nilay Basok Yurdakul, a.g.e.,
2008, s.73.
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* Finansal saglamlik

=  Sosyal sorumluluk

Capital-Best (Tiirkiye’nin En »  Uluslararas1 pazarlara entegrasyon
Begenilen Sirketleri) * Yatinmciya deger saglama

= Ucret politikas1

=  Yonetimde seffaflik

= (Calisanlara sunulan sosyal olanaklar
= Calisanlarin niteliklerini gelistirme
» fletisim ve halkla iliskiler

= Bilgi ve teknoloji yatirimlari

= Rekabette etik davranis

= Calisan memnuniyeti

*  Miisteri memnuniyeti

»  Yenilikg¢ilik

= Duygusal cazibe

»  Uriin ve hizmetler
Reputation Institute » Finansal performans
= Vizyon ve liderlik

= (Calisma ortam

= Sosyal sorumluluk

Tablo 10: Kurumsal itibar Kriterleri

Kaynak: Aysen Temel Eginli, “Kurumlarin En Onemli Degeri: itibar”, Farklilasma Caginda Kurumsal
Basariy1 Yakalamak: Halkla iliskiler, Pazarlama, iletisim, Editor: Nilay Basok Yurdakul, Nobel
Yaym Dagitim, Ankara, 2008, s.61

Kurumsal itibar kriterlerinin ortaya konuldugu tablo incelendiginde kurumsal itibarin
diger kurumsal pazarlama bilesenleri ve sosyal sorumluluk ile iligkisi ortaya
cikmaktadir (Bkz Tablo 10). Itibar, kurumun finansal, kiiltiirel, sosyal bir¢ok yoniinii

icine almaktadir.
1.6.5. Pazarlama ve Paydas Yonetimi

Pay bir girisime olan ilgi ve katilimdir. Pay fikri, bir u¢ta girisime olan basit ilgi
diger ucta sahipligin yasal egilimi arasindaki haktir. Bu hak yasal veya ahlaki bir hak
olarak diisiiniilebilir''*. Paydas kavrami yillar gectik¢e genislemis ve paydas iliskileri
degismistir. Kurumlara iiretim acisindan bakildigi dénemlerde kurum yoneticileri

dikkatlerini sadece iiriin ve pazar cercevesinde yogunlastirmistir. Birincil amag {iriinii

"2Archie B. Carroll, Business and Society: Ethics and Stakeholder Management, Cincinnati:
South-Western Publishing, ,1989. s. 120
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pazara olabildigince verimli ve etkin bir sekilde ulastirmaktir. Bu durum o donemde

paydas sayisinin sinirli olmasim da beraberinde getirmistir.

1950'lerde IBM'in bagkant Thomas J. Watson yoneticilerin roliinii "tigayakli bir
tabure"yi dengede tutmaya calismak olarak tanimlamistir. Bu "iicayaklh tabure"
calisanlari, miisterileri ve hissedarlar1 temsil etmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
o yillarda kurum paydas1 olarak goriilen gruplar sadece kurum ile maddi iliski icinde
olan, kurumdan kazan¢ saglayan ve kurumun kazanc¢ sagladigi gruplar olarak
goriilmektedir. Bu tanim giiniimiize uygulandiginda, paydas tanimi olarak cok

yetersiz kalmaktadir'"

. Son donemlerde pazar ortaminda ve is hayatinda yasanan
degisim ve gelismeler, paydas kavraminin daha da genislemesini beraberinde
getirmistir. Bu baglamda paydas kavraminin, yoneticilerin sadece firmayla ilgili
oldugunu disiindiikleri gruplar1 degil, tiim toplumu veya kendilerinin kurumla iliskisi
oldugunu diisiinen herkesi kapsamakta oldugu goriisii olusmustur''*. Kurumlar
faaliyetlerini siirdiiriirken bircok farkli grupla etkilesim icindedirler. Kurumlarin

etkilesim icinde oldugu her kesime paydas adi verilmektedir' "

. Paydas, toplumda
kurumun iliskide oldugu, kurumun faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle kurumu
etkileyen tiim toplumsal taraflardir. Bir bagka ifade ile paydaslar, kurumdan cikarlar1

olan bireyler ve diger kurumlardur''®.

Gliniimiizde paydas kavrami ile ilgili caligmalar incelendiginde paydaslarin degisik
sekillerde siniflandirildigi goriilmektedir. Bunlar goniillii, goniilsiiz paydaslar, resmi,
resmi olmayan paydaslar, birincil, ikincil paydaslar, kurum i¢i paydaslar ve kurum dis1

paydaslar olarak 6rneklendirilebilir.

Birincil paydaslar, firmayla yasal, resmi, sozlesmeli iligkileri olanlar olarak

goriiliirler. Birincil paydaslarin yonetimle yakin iliskileri bulunmaktadir. Bunlar

'3 James E. Post, William .C Frederick, Keith Davis, Business And Society Corporate Strategy,

Public Policy, Ethics, McGraw Hill, New York, 1992, s.84

""" Archie B. Carroll, a.g.e., 128.

"> Halis Yunus Ersoz, Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisimn Gelisiminde Meslek ve
Sivil Toplum Kuruluslari, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, Yayin No: 2007-36, Istanbul, 2007, s. 27.
"% Cogkun Can Aktan, Deniz Borii, “Onemli Bir Tanimlama Ogesi Paydaslar”,
http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyalsorum/kurumsal-sosyal/paydaslar.htm#_ftn, Erisim:
Mayis 2008.
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sahipler, hissedarlar, calisanlar, miisteriler, tedarikciler, rakipler, toptancilar ve

perakendeciler, kredi veren finans kuruluslari, sendikalar vb. olarak siralanabilir'"’.

Ikincil paydaslar kurum yonetimiyle yakin iliski icinde olmayan, kurum
faaliyetlerinden dogrudan veya dolayli yoldan etkilenen ve etkileyen paydaslardir.
Bunlar, yerel yonetimler, sosyal gruplar, medya, devlet, yabanci iilkeler, kamuoyu vb.

olarak siralanabilir!'®.

Kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslar simiflandirmasinda ise kurum i¢i paydaslar;
kurucu ana sahipler, hissedarlar, yoneticiler ve ¢alisanlardan olusmakta iken kurum
dis1 paydaslar ise toplum, hiikiimet, miisteriler, tedarik¢iler, rakipler vb. kesimlerden

olusur'".

Kurumsal pazarlama icerisinde bilesenlerden biri olarak yer alan pazarlama ve
paydas yOnetimine gore miisteri bir¢ok kurumsal birlesene veya paydas grubuna
(calisanlar, yatirnmcilar, yerel topluluk vb.) aittir. Bir kurumun basaris1 bu gibi
gruplarin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasma baghdir'®. Bu baglamda kurumsal
pazarlama c¢atis1 altinda tiim paydaglar ele alinmalidir. Pazarlama ¢alismalar:
ylriitiiliirken sadece iiriinii ya da hizmeti satin alacak hedef kitleler degil kurumun
diger paydaslar1 da goz Oniinde bulundurulmalidir. Kurumlarm gergeklestirdigi
caligmalar takip edildiginde pazarlama faaliyetlerini tiim hedef kitlelerine yaydiklar1
goriilmektedir. Calisanlara yonelik yiiriitiilen i¢csel pazarlama faaliyetleri bu noktada
bir 6rnek olarak sunulabilir. I¢sel pazarlama, “firma faaliyetlerini gerek i¢ gerek dis
miisterilerin tatminini saglayacak sekilde organize etmek, nihai firma misyonuna
ulagsmak amaci ile yetenekli personeli istihdam ve muhafaza etmek, firmanin tiim
caliganlarim igsel iletisimi ve motive edici diger unsurlar1 kullanarak dis miisteri

5121

tatminini saglamaya yoneltmektir Kurumlar pazarlama kapsaminda {iriinlerini

kurum icinde ¢alisanlara daha ucuza, indirimli ya da daha kolay alim sartlari

"7 James E. Post, William .C Frederick, Keith Davis, Business And Society Corporate Strategy,

Public Policy, Ethics, McGraw Hill, New York, 1992, s:84

”gA.g.e, .89

119 Coskun Can Aktan, Deniz Borii, a.g.m., Erisim: May1s 2008.

120 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2006, s.s 736-737.

2! Siikrii Yaprakli, Sevtap Ozer, “Cagdas Pazarlamada Yeni Bir Yaklagim: igsel Pazarlama, Pazarlama
Diinyasi, Y:15, S:6, Istanbul, 2001, s.59.
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olusturarak sunabilmektedir. Otomotiv sektorii, beyaz esya sektorii vb. sektorlerde bu
kullanim sik sik goriilmektedir. Yine kurumun, paydaslarina yonelik ¢esitli kuliip
tiyelikleri, indirimler vb. faaliyetler gerceklestirmesi ile birlikte kurumda pazarlama
faaliyetleri planlanirken sadece miisteri olan hedef kitlenin degil, kurumun diger

paydaslarinin da dikkate alindig1 goriilmektedir.
1.6.6. Kurumsal Marka Yonetimi

Kurumsal marka, “kurumun sahip oldugu kendine 6zgii kisiliginde ifadesini 6zgiin
kimligi, kim oldugu, ne is yaptigi, norm ve degerleri gibi kendine haz kurum felsefesi,
kurumun {riinleri ya da sundugu hizmetlerle miisterisine sundugu vaadin ne oldugu,
kurumun tiim faaliyetlerinde ve iletisiminde ortaya koydugu giivenilirlik ve tutarliligi

122 e e e e
”. Gunimiziin

gibi konseptleri i¢inde barmdiran bir kavram olarak goriilmektedir
miigterileri satin alma kararlarim verirken yalnizca iirlin markasinin ortaya koydugu
degerleri degil, ayn1 zamanda o iiriinii {ireten kurumun ardindaki giiven, itibar, degerler,
misyon ve sosyal sorumluluk yaklasimlarindan olusan kurumsal markay1r da zihninde
degerlendirmektedir'”’. Baska bir tammlamaya gére marka, miisterilerin ve
tilketicilerin, imgelemlerinde algiladiklar1 duygusal ve islevsel getirilere dayanan
izlenimlerinin ayr1 bir yer yaratmasi sonucunu getiren, icsellestirilmis bir 6zetidir.'** En
basit sekliyle marka bir vaattir; kar saglayacak bir seklide benzersiz olarak algilanan
yarar beyaninda bulunan veya buna yOnelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde

tikketicileri hedefleyen bir tekliftir.'*

Tiim bu tammlamalar dogrultusunda kurum
markalar1 kurumun i¢ ve dis cevresel faktorleriyle baglanti kurulmasinda firmaya
yardimc1 olmaktadir. Uygulamaya bakildiginda ise bazi iirlin markalarinda, iiriinle
kurumun biitiinlestirilmesi amaciyla {iriin ve kurum markasinin bir arada kullanildigi

goriilmektedir.(Ford Taunus, Eti Cicibebe, Ulker Alpella Vb.)126

122 Miige Elden, Sinem Yeygel, a.g.e., s. 216.

123 Nilay Basok Yurdakul “Interaktif Cagda Biitiinlesik fletisim Yaklasinmu: Kurumsal fletisim ve
Pazarlama Hetisimin Sinerjisi” Editor Nilay Basok Yurdakul, a.g.e., 2008, s.5.

12 Duane E. KAPP, Marka AKl, Ceviren:Azra Tuna Akartuna MediaCat Kitaplari, Ankara, 2002, s.7.
125 Robert DUBBOF ve Jim SPAETH, Gelecegi Gormek Pazarlama Arastirmasinin Giicii, Cev: Haluk
Degirmenci, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2002, s.124.

126 Ts11 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, iletisim
Yayinlari, istanbul, 2004, s.23.
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Kurumsal marka altinda bir kurumun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi tiim
hedef kitleler yer almaktadir. Kurumsal marka degeri olusturularak miisterilerin
zihinlerindeki pazar paymin artmasin saglamak ve olusturulan marka degeri ile sunulan
degerler arasinda tutarhlik saglamak yolu ile kurum sinerjisinin arttirilmasi

127

miimkiindiir ©*. Kurumsal bir marka giiclii bir sozlesmeyle desteklenir, gii¢lendirilir ve

bu da miisterilerin ve diger paydas gruplarinin kurumsal markaya yonelik bir sadakatleri
olmasi olasiligim arttirir. Kuskusuz, farkli gruplar ve bireylerin kurumsal markayla ilgili

farkli beklentileri olabilmektedir'?®.

KURUMSAL MARKA

Musteriler Kanallar  Galisaniar Ortaklar Paydaslar Rakipler
1 1 1
[su] [su] [ su] [su] [su] [ su]

Sekil 10: Kurumsal Marka ve Kurumsal Semsiyenin Altinda Toplanmak

Kaynak: Philip J. Kitchen, Don E. Schultz, a.g.e., 2001, s.11.

Kitchen ve Schultz, bir marka olarak ele almip yonetilmesi gereken kurumlarin
iletisimde bulundugu miisteriler, kanallar, calisanlar, ortaklar, paydaslar ve rakipler ile
stratejik is iinitelerinin iletisim tarzlarinin biitiinlestirilmesi gerekliligi ve tiim bunlarin
kurumsal semsiyenin altinda toplanarak degerlendirilmesi gerekliliginden s6z
etmektedir(Bkz. Sekil 10). Kurumsal marka tiim paydaslar ve kurum arasinda bir iliski
ve etkilesim yaratmak iglevini iistlenmektedir. Kurumsal markanin tasidigi bir takim

genel karakteristik ozellikleri vardir. Bunlar'?’:

e Kiiltiirellik: Kurumsal marka giiclii kiiltiirel koklere sahip olma egilimi

gostermektedir. Kurumun ayirt edici 6zellikleri her zaman kurumun icinde

127 7 Beril Akinci Vural, “Kurumsal Marka Degeri Yaratilmasi: Halkla Hiskilerin Katma Degeri”,
TMMOB Makine Miihendisleri Odas1 Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Yayin no:
E/2005/367, 2005, s. 309.

128 John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.m., 2006, s.737.

12 John M. T. Balmer, Edmund R. Gray, “Corporate Barnds: What are They? What of Them”,Europen
Journal of Marketing, Vol.37, No.7/8, 2003, s.977°den aktaran Miige Elden, Sinem Yeygel, a.g.e.,, Beta
Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2006, s. 222.
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bulunan alt kiiltiirlerin bagdastig1 kaynaklardan biridir. Kurumsal, profesyonel,

ulusal ya da diger kurum kiiltiirii tiirlerini icermektedir.

e (Cok Disiplinlilik: Kurumsal marka dogasi geregi kompleks bir yap1 gosterir.
Cok disiplinlidir, ¢ok sayida c¢ikar grubunu etkileyen cok boyutlu bir yapisi

vardir ve iletisim coklu kanallar yoluyla olugmaktadir.

e Somutluk: Uriin/hizmet kalitesi, bir is kapsami, cografik kapsam, isle iliskili
performans, kar marj1 vb. kavramlarin yanm sira kurumun mimari dizayni, logosu

gibi gorsel kimlik unsurlarin icermektedir.

¢ Soyutluk/Duygusallik: Yasam bi¢imi, kendini ifade etme stili gibi kurumla ilgili
psikolojik, soyut yapilar1 da icermekte ve yani sira marka ile iligkili her seyi de
kapsamaktadir. Marka ile ilgili unsurlara yonelik duygusal tepkiler bu baglamda

degerlendirilir.

o lgi Gosterme /Sorumluluk Alma: Ozellikle tiim ¢aliganlarin kurumsal marka ile
ilgili sorumluluk almalar1 gerekmektedir. Ust yonetim, finansal ya da iletisimsel
destek saglamak gibi konularda kaynaklardan gerekli destegi almalidir. Bu
karakteristik 6zelliginin {izerinde durdugu en onemli nokta, kurumsal markanin
cikar gruplar1 ve aglarin cesitliliginden kaynaklanan cok yonli ilgi ve

sorumluluga sahip olmas1 durumudur.

Kurumsal marka yoOnetiminde tim bu karakteristik oOzellikler g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Kurumlara yonelik olumlu hedef kitle algisinin olusturulmasinda ve
kurumsal marka anlayisinin gelistirilmesinde, kurum kiiltiirii, karum kimligi, kurumsal
iletisim, kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yonetimi unsurlarinin kisacasi diger

kurumsal pazarlama bilesenlerinin de dikkate alinmas1 gerekmektedir.
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BOLUM II.

SOSYAL SORUMLULUK

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sorumluluk “kisinin kendi davramiglarim1 veya kendi yetki alanina giren herhangi bir

olayin sonuglarimi iistlenmesi, sorum, mesuliyet”m

anlamina gelmektedir. Her birey var
oldugu toplum icerisinde bir takim haklar kazanmakta ve bir takim gorevler
istlenmektedir. Her bireyin icinde var oldugu topluma, iilkeye ve hatta diinyaya yonelik
cesitli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu dogrultuda bireylerden olusan her grup da
birlesme amaglar1 cercevesinde cesitli sorumluluklara sahiptir. Kurumlarda tipki
bireyler gibi i¢inde bulundugu toplum, iilke ve uluslararasi ¢evre baglaminda sosyal ve

ekonomik sorumluluklara sahiptir.

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ve beraberinde pazar smnirlarinin
ortadan kalkmasi rekabeti arttirarak kurumlarin amaclarinin farkli boyutlar kazanmasina
neden olmustur. Gerek teknolojik gerekse simirlar anlaminda yasanan degisimler,
giiniimiiz kurumlarinda ekonomik amaglarin yaninda sosyal amaclarin da var olmasi
gerekliligini ortaya koymustur. Giiniimiiz diinyasinda gelisen teknoloji her kurumun
tirettigi ve pazara sundugu iriin baglaminda taklit edilebilirligini beraberinde
getirmistir. Rekabet avantaji ve farklilik yaratmanin ayakta kalabilmek i¢in zorunlu
oldugu cagimizda, kurumlarin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalar1 6nemli bir
farklilasma kriteri olarak ortaya glkmaktadlrm.

Sosyal sorumluluk kavramina iligkin bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bir kavram olarak
sorumluluk, literatiirde “belirlenen bir gbrevi yerine getirmek icin o isi yapmakla

199132

miikellef olan bir ydneticinin uymak zorunda oldugu kurallar biitiini olarak

130 Tiirk Dil Kurumu,

http://www.tdk.gov.tr/TR/SozBul.aspx ?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED947CD
E&Kelime=sorumlulk, Erigsim: 25.02.2007

B! Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yayncilik, 1999,
s.220.

B2M. Nejat Oziipek, Kurum imajl ve Sosyal Sorumluluk, Tablet Kitapevi, Konya, 2005, s.9.
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tamimlanmaktadir. Baskalarimi tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek de'”

sorumluluk icerisinde yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk; bir kurumun kaynaklarin1 toplum yararina olacak sekilde
kullanmasidir'**. En genis tammu ile sosyal sorumluluk, "bir kurumun ekonomik ve
yasal kosullara, is ahlakina, kurum i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine

uygun bir caligma stratejisi ve politikast giitmesidilr”135

. Sosyal sorumluluk uygulamalari,
kurumun benimsedigi ve yiiriittiigii toplumun refahini iyilestirme ve cevreyi koruma, sosyal
konularmm destekleyen istege baglh is uygulamalart ve yatirimlari olup, toplum kavrami
icerisinde kurum ¢alisanlarini, tedarikgileri, dagiticilari, kar amaci giitmeyenler ve kamu sektor
ortaklarimin yam sira genel toplum tiyelerini icermektedir. Ayn1 zamanda sosyal sorumluluk
uygulamalar1 refah, saglik ve emniyetin yam sira psikolojik ve duygusal ihtiyaglara da
gonderme yapmaktadur'*®,

Kurumlarin sosyal sorumluluklari, giiniimiizde siklikla tizerinde durulmaya baglanan ve
tartisilan bir konu olmustur. Kurumun hedef kitleleri ve diger toplum {iyeleri
kurumlarm sosyal sorumluluk calismalar1 gerceklestirmelerine yonelik baskilarini giin
gectikce arttirmaktadir. Bu dogrultuda topluma hizmet amaci tasimayan ve bu yonde
calismalar gerceklestirmeyen kurumlarin bagar1 sansi giin gectikce azalmaktadir.
Sosyal sorumluluk kavramini ilk defa giindeme getiren Oliver Shelton'nin "Y6netim
Felsefesi (The Philosophy of Management)" adli kitabinda, "kurumun yodnetim

prensipleri, toplumun sosyal faydasi {izerinde odaklanmalidir""’

ifadesi kullanilmistir.
Howard R. Bowen ise, "Isadaminin Sosyal Sorumluluklar1 (Social Responsibility of the

Businessman)" adl1 kitabinda firmalarin aldiklar:

'3 Mahmut Demirkan, “Tiirk Endiistri iliskileri Sisteminde Etik Tavir ve Sorumluluk Bilinci” Siyasette
ve Yonetimde Etik Sempozyumu, 24-26 Aralik 1997 Sakarya Universitesi Tktisadi Idari Bilimler
Fakiiltesi, Adapazari, 1998, s.271.

" David W. Grigsby, Michael J. Stahl, Strategic Management: Total Quality and Global
Competition, Blacwell Pub, 1997, s.4.

'35 Erol Eren, isletmelerde Stratejik Yonetim ve isletme Politikas1, Beta Basim Yayim, istanbul, 2000,
s. 99.

136 Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cev: Sibel Kacamak, Mediacat Yayinlari,
Istanbul , 2006, s.201.

7 Nevzat Sinan Athg, is Etigi, Sosyal Sorumluluk ve ila¢ Sektoriinden Uygulamalar, Yildiz Teknik
Universitesi, SBE isletme Anabilim Dal iletme Yonetimi Program, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, 2006, s.26
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kararlarin sosyal etkilerini de gozoniinde bulundurmalar1 gerektigine isaret etmis ve
is adamlarmin sosyal sorumluluklarinin bazi yiikiimliiliiklerin toplamimdan olustugunu
ifade etmistir. Bunlar arasinda halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 takip etmek, kararlar1

almak, eylemleri takip etmek bulunmaktadir'*®

. Sosyal sorumluluk kavrami ve 6zellikle
kurumlarin yaptiklar1 islerin sosyal etkilerini de dikkate almasi, endiistri devriminden
sonra onem kazanmaya baslamistir. Bu donemde ekonomik faaliyetler bireyden
kurumlara dogru bir gecis gosterirken, toplumlarin refah seviyesinin en 6nemli
oOlciitlerinden biri de kurumlarin basarisi olarak goriilmektedir. Bu durum kurumlarla
toplumu ayrilmaz bir biitiin haline getirirken, kurumlarin toplumun yararini

gdzetmeleri kacimlmaz bir ihtiyac olarak ortaya cikmaktadir'*’.

Gliniimiizde en biiyilk kurum olmak, yerini en begenilen kuruma birakmistir. Bu

baglamda kurumlarin yerine getirmesi gereken dort temel sorumluluk vardir:

1.Ekonomik -verimli ve karli olmak,
2.Hukuki kanunlara uymak,
3.Etik - kanunlarin 6tesinde toplumsal norm ve beklentilere uyumlu davranmak,

4.Sosyal toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in goniillii katkida bulunmak.

2.2.Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Sosyal sorumluluk kurumlarin topluma fayda saglama ve bu fayda yoniinde
stirdiiriilebilir kampanyalar ortaya koyma konusunda amag edindikleri bir olgu olmakla

birlikte bu kavramin tarihinin ¢ok eskilere dayandigim sdylemek miimkiindiir.

Tarihin en eski donemlerinden bu yana sorumluluk kavrami hayatin i¢inde hep var
olmustur. Sosyal sorumluluk ilk olarak insanlar arasindaki iliskileri diizenleyen dinlerin
icinde kendini gostermektedir. Dinler, bireylere, toplumlara, toplum i¢inde olusan

gruplara ya da Orgiitlenmelere bir¢ok sorumluluk yiiklemektedir. Bu donemlerde

138 Ceyda Aydede, Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2007,
s.23.
13 Nevzat Sinan Atlig, a.g.t., 5.26
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insanlarin kendi ilkeleri, kisisel yargilari, inanglari, degerleri ve ahlaki goriisleriyle bir

140 .
. Daha sonra insanlar

sosyal sorumluluk anlayis1 gelistirmis olduklar1 belirtilmektedir
arasindaki yasayis ve is yapis sekillerini belirtmek icin bir takim yasalar ve kurallar
kabul edilmistir. Bu yasalar ile odenecek en diisiikk {iicret, isverenin bor¢c ve
sorumluluklar1  belirlenmektedir. Tarihte bu dogrultuda bilinen ilk yasalar
Hammurabi’nin yasalar1d1r141. Dinlerin yayilmasi ile birlikte dini liderler ve dini
kurumlar tarafindan sosyal sorumluluga iligkin cesitli calismalar gerceklestirilmistir.

Fakir halka yardim edebilmek i¢in ¢esitli vakif ve dernekler kurulmaya baslanmistir' .

12. ve 14. yiizyillar arasinda Avrupa’mn Bizans ve Islam Medeniyeti ile ticari iliskiler
kurmasi ticaret ve sanayinin toplum yasantisinda onem kazanmasina neden olmustur.
Ancak oOzellikle Bati’da Katolik kilisesi, is hayatin1 ve felsefesini etkisi altinda
bulundurmaktadir. Bu donemde bagislar, hibeler ve halkin emanet ettigi paralar,
kilisenin parasal anlamda bir getiri saglamasina dolayisiyla giiclenmesine neden

olmustur'®.

15 ve 17. yiizyillar arasinda gerceklesen Ronesans ve Reformlarin etkisiyle sanat ve
ticaret hayatinda gelismeler yasanmistir. Icat ve kesifler yapilmaya baslanmistir. Bu
donem icerisinde artmaya baglayan iiretkenlik, refah ve zenginlik manevi degerlerin

yerini maddi degerlere birakmasina neden olmustur'**.

16 ve 18. yiizyillar arasinda merkantalist donemin hakimiyeti baglamistir. “Merkantalist
donemde hakim ticari goriis, bir iilkenin zenginliginin sahip oldugu degerli madenlerle

Olciilecegi seklindeydi. Bu donemde, fakirlere yardim etmek, issizlere is bulmak

140 Sabahat Bayrak, is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, Beta Basin Yayim Dagitim A.S. Istanbul, 2001,
s.85

I Age.,s. 86

"2 Birgiil Cakir, Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Tarihsel Gelisimi,
http://www.eurocons.com.tr/sosyalsaaa.php, Erisim: Aralik 2007.

' Ayhan Biber, Halkla iliskilerde Sosyal Sorumlulugu Olusumu ve Tiirkiye’de Sivil Toplum
(")rgiitlerinin Rolii, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Hiskiler ve Tanitim Anabilim
Dali, Yayinlanmanus Doktora Tezi, Ankara, 2001,s.73.

'“ Birgiil Cakir, a.g.m., Erisim: Aralik 2007.
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devletin gorevi ve sorumlulugu olarak tammlanmgtir”'

. Kilise, yerini merkezi ve
otoriter devlete brrakmistir. Bu donemde sosyal sorumluluk acisindan devlete gorev
yiiklenilmemis, merkezi giic olmas1 nedeniyle karar verme yetkisi saglanmistir. Ancak
merkantalizmin, devletin ekonomik yasam igerisinde yer almasini destekleyen yapisi
ekonomik faaliyetlerden en yiiksek oranda kér elde edilmesini 6ngoriirken, bunun i¢in
isgdren icretlerinin en diisiik seviyede olmasi gerektigini ileri siirmektedir'*.
Merkantalizmin ekonomik boyutta beklenen sonucu getirmemesi ile birlikte giindeme
gelen enflasyon hizi, adaletsiz gelir dagilimi, tiretim yetersizligi, fakirligin artmasi ve
buna bagl olarak ortaya ¢ikan huzursuzluklar sosyal sorumluluk agisindan olumsuz
sonuclar dogurmustur. Bu sistemde sosyal sorumluluk kurumlarin dig piyasalardan
kendi iilkesi lehine ¢ikar saglamasi ve onlara karsi sorumsuzca hareket etmesi seklinde

al g11anmaktad1r147.

Sosyal sorumluluk kavramimin iizerinde durulan bir konu olarak ortaya c¢ikis1i ve
kurumlar i¢in bir odak noktasi haline gelmesi sanayi devrimi donemine dayanmaktadir.
19. yiizyihn ikinci yaris1 sanayi devriminin baslangici olarak kabul edilir. Sanayi
devrimi ile birlikte kurumlarin iiretim politikalar1 gelistirmeleri ve fabrikasyon
calismalara girismeleri yeni istihdam alanlar1 yaratirken, donemin baglarinda sadece kar
amaci giidden kurumlar i¢in “her sey mubahtir” anlayis1 hakimdir. Bu goriis ile hareket
eden kurumlar tiiketici haklarini, sosyal yonde olusturmasi gereken toplumsal fayday1
ve cevreye verdikleri zarar1 goz ardi etmislerdir. Bu kurumlar zaman icerisinde
tilketicilerin, calisanlarin ve toplumun bilinglenmesi ile birlikte kitlelerin degisen
beklentilerini karsilayamaz bir duruma gelmistir. Bu durum kitlelerin kurumlara kars1

cesitli tepkiler gelistirmesini de beraberinde getirmistir.

Sanayilesme iiretici i¢in ilk olarak daha fazla kar etme diisiincesini getirmekte iken, bu
donemde hicbir toplumsal fayda gozetilmeksizin gerceklestirilen {iretim bir siire sonra

topluma cesitli yonlerde olumsuz olarak donmeye baslamistir. Toplumun isletmelere

'S Coskun Can Aktan, Deniz Borii, “Kurumsal Sosyal Sorumluk Diisiincesinin Ortaya Cikisi ve
Gelisimi”, http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-sosyalsorum/kurumsal-sosyal/ortaya-cikis.htm,
Erisim Eyliil 2007.

"0 Birgiil Cakir, a.g.m., Erisim: Aralik 2007.

147 Sabahat Bayrak, a.g.e., s. 87
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karst olumsuz tepkiler gelistirmesinin nedenlerini kisaca su sekilde siralamak

mumkindiir:

e Uzerinde biiyiik isletmelerin kuruldugu bolgelerdeki dogal dengenin bozulmaya
baslamasi,

e Kurumlarm iiretim faaliyetleri sonucunda giiriiltii, hava, su ve kat1 atiklar vb.
sekilde cevre kirliligi olusturmasi,

e Ucuz is giicii i¢in ¢ocuklarin istihdam edilmesi,

e Sagliksiz iiretim kosullari,

e (Calisanlarin haklarinin goz ardi edilmesi ve

e Insan haklari ihlalleri vb.

Sosyal sorumluluk anlayisinin gelismesinde en biiyiik etkilerden bir digeri de 1929
ekonomik bulanimidir. Sanayi devrimi ile birlikte Ozellikle kurumlarmn {retimi
hizlandirmast ile birlikte olusan hareketli iktisadi hayat 1929 yilina gelindiginde New
York Borsasr'nin ¢Skmesiyle son bulmustur'®®, Tarihteki en 6nemli ekonomik
bunalimlardan biri olan 1929 ekonomik bunaliminin etkileri biitiin diinya iizerinde
hissedilmistir. Basta Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa’nin sanayilesmis
tilkeleri olmak iizere pek ¢ok iilkede biiyiik oranda issizlige ve liretim kayiplarina yol
agmlstlrm. “Ozellikle Amerika’da 6zel kurumlarin bu yillarda dev boyutlara ulasmasi
ancak, buna karsilik olarak goriinmez el teorisinde savunuldugu gibi toplumun refah
seviyesinin ve sosyal beklentilerinin karsilanmamis olmast diisiince sistemini
degistirmeye baslamistir. Sonug¢ olarak kurumlar, biiyliyen yapilarinin topluma olan
etkileri ve faaliyetlerinin sonuclarindan dolayr kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla

kars1 karsiya kalmlslaurdur”15 0

. Sanayilesmenin getirdigi sorunlar ve 1929 ekonomik
buhram ile birlikte sosyal sorumluluk kavramidaki gelismelerin hiz kazandigi
goriilmektedir. Ozellikle ekonomik bunalimin beraberinde getirdigi panik ortaminin
tilkeler arasinda hizla yayilmaya bagslamasi ile birlikte kurumlar kendilerini

sorgulamaya baslamiglardir. Sosyal sorumluluklarin ve davramg sekillerinin

148 Coskun Can Aktan, Deniz Borii, a.g.m., Erisim Eyliil 2007.
149 Ceyda Aydede, a.g.e., s.18
150 Coskun Can Aktan, Deniz Borii, a.g.m., Erisim Eyliil 2007.
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tartisildig1 ve iist diizey yoneticilerin katildig1 toplantilar ilk olarak 1936'da Sears
sirketi tarafindan diizenlenmistir. 1960'larda sivil orgiitler, kadin haklar1 ve cevrecilik
gibi sosyal hareketler, kurumlarin sosyal sorumluluklarina halkin verdigi degerlerin

gelismesini saglamaya baglamistir'".

Belirtilen tarihsel gelisim ii¢ O©nemli sosyal sorumluluk perspektifini ortaya
koymaktadir. Bu yaklasimlar gizli el, devlet ve yonetim yaklasimlar1 olarak
siralanmaktadir'*%:

e Gizli El Yaklasimi: Gizli el yaklasimi kaynagini 18.y.y.’dan ekonomist
Adam Smith’den almaktadir. Bu yaklasim ilk sosyal sorumluluk
yaklasimlarini “kar yap ve kanunlara uy” seklinde ozetlemektedir. Bu
yaklagim kurumlarin bir takim yasal zorunluluklari oldugunu ve bu
zorunluluklar dogrultusunda karlarini arttirmalar1 gerektigini
vurgulamaktadir. Kurumlarin sosyal sorumluluklari, kaynaklarin toplum i¢in
en etkin bicimde kullanimi1 ile saglanacak ve bunu serbest piyasa
mekanizmas1 saglayacaktir. Ayrica bu donemde Friedman tarafindan
yardimsever yaklagimlarin sosyal sorumluluk olmadigi ifade edilmektedir.
Ciinkii, bu durum pay sahiplerinin paralarini elden nasil ¢ikaracaklari
hakkinda kendi kararlarin1 vermelerini engellemektedir.

e Devletci Yaklasim: Devlet baglaminda sosyal sorumluluk, kurumlarin
yasalar cercevesinde kar arastirmalarindaki rollerini ifade etmektedir.
Toplumun ilgili taraflarina, devlet tarafindan yapilandirilacak yasal ve politik
diizenlemelerle, bir gizli elin verecegi hizmetten daha iyi hizmet verilecegi
ifade edilmektedir. Boylece kurum faaliyetlerinin istenmeyen olumsuz etkileri
yasalarla diizenlenecektir.

® Yonetimci Yaklasim: Bu yaklasima gore, ne gizli el ne de devlet¢i yaklasim
sosyal konularda kurum liderlerine (yoneticilerine) karar vermede esneklik
ve rahatlik saglamaktadir. Yonetimci yaklasim, kurumlar ve yoneticileri

tarafindan sosyal refahin korunmasi ve yiikseltilmesi i¢in kurumun ekonomik

“'Kathryn M. Bartol, David C. Martin, Management, 2'nd Edition, Mc Garw-Hill, London, 1994, s. 103
12 A g.e., ss. 103-104
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cikarlarina  mimkiin  oldugu kadar uygun davraniglarin sergilenmesi

beklentisi iizerine kurulur.

Toplumun sosyal sorumluluk arayisi 20. ylizyilin baglarinda ABD'de kurumlarin sadece
giic ve biiylime isteginin toplumdan tepkiler almaya baslamasi ile birlikte gelisme
gostermektedir. Toplum igerisinde yasanan Orgiitlenmeler, baski giicii olusturma istegi
Sivil Toplum Orgiitleri’nin giiclenmesine neden olmustur. Bu dénemde bilgi iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, bilgi paylasimimi hizlandirirken hedef kitlelerin
bilinglenmesini ve bu dogrultuda bilingli hedef kitlelerin, kurumlardan toplumsal fayda
yoniinde ¢alismalar beklemesini de beraberinde getirmistir. Kurumlar, kamunun talep
ve tutumunda goriilen bu degisimler nedeniyle, toplumun refahin1 korumak ve
gelistirmek yoniinde kurumsal boyutta farkli kampanyalar1 6nemsemeleri gerekliligini
kabullenmislerdir. Kuruma kars1 olusabilecek olumsuz tepkileri onlemek i¢in topluma

iligkin cesitli sosyal sorumluluk kampanyalar1 yliriitmeye baglamiglardir.

Tiim bu tarihsel gelisim sonrasinda sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasinin

bircok nedeni oldugunu séylemek miimkiindiir. Bunlar kisaca su sekilde siralanabilir'>’:

e Devletin ekonomik yasama miidahalesi artmig ve bu miidahalelerin sonucu
olarak, is adaminin karsisina bazi sinirlamalar ¢ikmastir.

e Bireyin ¢esitli orgiitlerin iyesi olmasi, orgiitsel giicli arttirmstir.

e Niifusun ve niifus yogunlugunun artmasi, insanlar arasindaki iliskileri
siklagtirmig ve igsizlik 6nemli bir sorun haline gelmistir.

¢ Demokratiklesme ve hiimanizm egilimlerinin giderek giiclenmesi, bireyi daha
giiglii bir varlik haline getirmistir. insan Haklar1 Beyannamesi ile bireyin siyasal
ve toplumsal giicii artmustir.

e Hizl kiiresellesme ve bolgesel entegrasyon nedeniyle uluslararasi ekonomik ve
siyasi rekabetin beslenmesi, uluslar ve kurumlarin yOnetiminde bir takim

degisiklikler yaratmistir.

133 Deniz Atag, “Isletmelerin Sosyal Sorumluluklar1”, Eskisehir, I.T.LA. Dergisi, C:18, Say1: 1, Ocak
1982, 5.105°den aktaran Yasar Ozgiir, Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 ve Marka Yénetimi, Dokuz
Eylil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Programi, Tezsiz Yiiksek
Lisans Projesi, [zmir, 2007, ss. 5-6.
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2.3. Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Sosyal sorumluluk yaklagimlarinin geligimi sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi ile
paralellik gostermektedir. Omer Torlak, kurumlarm sosyal sorumluluk yaklagimlarmnin
genel olarak iki bashk altinda toplandigini belirtmektedir. Bu yaklagimlar klasik
yaklasim ve modern yaklasimdir. Bir diger tanimlamayla “Freidman Yaklasim1” ve “Is

Dongiisii Yaklagimr™ seklinde gruplanabilmekted'1r15 :,

Klasik yaklagimi temsil eden Freidman, kurumun gelirlerinin arttirilmasini saglamak icin
karlarin dagitilmayarak i¢ finansmanda kullanilmasimi savunur. Kurumlarin sosyal
sorumluluklarindan degil, insanlarin sosyal sorumluluklar1 {izerinde durulabilecegi ve
kurum yoneticilerinin asli sorumluluklarinin kuruma sermaye koymus olan ortaklara
karst kurumun karinin arttirilmasindan ibaret oldugunu ifade etmektedir. Boylelikle
yeni yatirimlar yapilacak, toplum baglaminda ekonomik refahi arttiran yeni is imkanlar1

ve igler ortaya cikacak, yeni mallarin iiretimi saglanacaktur15 ’,

ORTAKLAR
(Asli Unsurlar)

Pazar Degerinin Yiikseltilmesi

Is ve Kaynak v Mal ve Hizmet
azarlar1 Pazarlar1
KURUM
Tedarikgiler | > - > Miisteriler
- (Yoneticiler)

Sekil 11: Freidman’in isletme ve Sorumluluklar1 Kavramm
Kaynak: David P. Baron, Business and Its Environment, Third Edition, Prentice-Hall, Inc., NewJersey,
2000, 5.567°den aktaran Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama

Kararlan ve Tiiketici Davramslarimn Analizi, Beta Basim, Istanbul, 2001, s.37.

%*Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar1 ve
Tiiketici Davramislarimn Analizi, Beta Basim, Istanbul, 2001, s.35.
15 A.g.e., 2001, 5.36.
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Kurumu esas alan sosyal sorumluluk yaklagimi, kurum yoneticisi ve ortaklarin

menfaatini 6n planda tutmaktadir.

Cevreyi esas alan modern yaklasim klasik yaklagimin bazi yetersizliklerinden
dogmustur. Modern yaklasima gore miisteriler kurum icin birinci derecede ©neme
sahiptir. Freidman’mn goriisiiniin tersine is dongiisiinde, pay sahipleri de 6nemli bir ¢ikar
grubu olmakla birlikte, yoneticiler asli unsurlar olarak goriiliir. Is dongiisii yaklagimi
“pay sahiplerine iyi bir kar getirisi saglanmalidir, fakat diger ¢ikar gruplariin da yasal
haklar1 korunmahdir” seklinde ifade edilmektedir. Modern yaklasim, pazar kosullari
icinde kurumlarin ¢ikar gruplart arasinda degisen dengelerden etkilenerek ortaya konulan
bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore kurum yoneticileri ¢alisanlara, tedarikgilere, kredi
kuruluslarina, topluluklara, topluma ve pay sahiplerine karst da sorumludur (Bkz. Sekil
12)!56.

CIKAR GRUPLARI

KURUM \ 4

Calisanlar _ :

Kredi Kuruluslar: L MUSTERI

e < Yoneticiler

Tedarik¢iler (Asli Unsur)

Topluluklar sit Unsur
Toplum

Pay Sahipleri

A

Sekil 12: is Dongiisii Yaklasinuna Gore isletme ve Sorumluluklar
Kaynak: David P. Baron, Business and Its Environment, Third Edition, Prentice-Hall, Inc., NewJersey,
2000, s.569°den aktaran Omer Torlak, a.g.e, 2001, s.40.

Kurumlarin sosyal sorumluluk yaklagimlar1 6zellikle son yillarda iizerinde durulan en
onemli konulardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Is dongiisii yaklasimi ya da modern
yaklasimlar da ortaya cikan yeni sonu¢ ve etkiler cercevesinde kendilerini
yenilemiglerdir. Giiniimiizde gelinen noktada ise kurumlarin sosyal sorumluluklari
acisindan cevre ile olan etkilesimleri dort farli bicimde ortaya konulmustur™’. Sekil

13'te belirtilen bu stratejiler, yukaridan asagiya dogru, kurumlarin gecirdigi sosyal

136 A.g.e., 55.39-40.
7 A.g.e., s5.41-42.
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sorumluluk evrimini de gostermektedir. En yukaridaki en ilkel, en asagidaki en

modern strateji olarak diisiiniilebilir.

Aktif Olmayan Cevre Degisir Kurum degismez
Strateji
Reaktif Strateji evre Degisir Kurum 6nce direnir
! ¢ gl —> sonra dis degisime tepki
verir

Proaktif Strateji Kurum Degigimi Cevre Degisir

Baslatir

Kurum ve ¢evre ayn1 anda ayn1 yonde

Interaktif Strateji Kurum <«—— | Cevre

— >

Sekil 13: Sosyal Tepkiler Karsisinda isletmelerin Dort Temel Stratejisi

Kaynak: James E. Post, William C. Frederick,Anne T. Lawrence, James Weber, Business and Society-
Coparate Strategy, Public Policy, Ethics, Eight Edition, McGraw Hill. Inc., Newyork, 1996, s.64’den
aktaran Omer Torlak, a.g.e, 2001, s. 41.

Aktif olamayan strateji, cevre degisse bile kurumun degismeyecegini ortaya
koymaktadir. Reaktif stratejide kurumun ¢evrede yasanan degisimlere once direnecegi
daha sonra da degisime tepki verecegi goriisii ileri siiriilmektedir. Proaktif strateji,
kurumun ¢evresel degisimi baslatacagi goriisiinii 6ne siirerken modern strateji olarak da
degerlendirilen interaktif strateji de kurum ve ¢evrenin etkilesim icinde oldugu ve ayni

anda ayn1 yonde degisecegi goriisii savunulmaktadir.

Giliniimiizde kurumlarin gelismesi, pazar sartlarimin degismesi ile birlikte sosyal
sorumluluk konusu da kurumlar i¢in 6nem arz eden bir alan olmaktadir. Ge¢cmisten
giinimiize kurumlarda sosyal sorumluluk anlayislarina iliskin bircok fikir ortaya
konulmustur. Bunlarin bazilar1 lehte bazilar1 ise aleyhte goriisler olarak
nitelendirilmektedir. Lehte ve aleyhte olan goriisleri kurumu merkez alan ve cevreyi
merkez alan goriis olarak da ele almak miimkiindiir'>®. Bu goriigler kavramin tarihsel

gelisimi ile de dogrudan ilgilidir.

1% Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1998, s.156.
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Kurumu merkez alan sosyal sorumluluk anlayisi, kurumun kazancina yonelik bir
159,

anlayistir. Hoffen ve Moore bu anlayisi su sekilde ortaya koymaktadir ~":

e Kurumun temel ve tek sorumlulugu, iiyelerinin kazanglarimi en yiiksek
diizeye c¢ikarmaktir. Sosyal konular, oncelikle ele alimip tizerinde durulacak
konular degildirler. Ustelik bu konular serbest pazar ekonomisinin isleyis ve
baskilar1 icinde kendiliginden ¢oziimlenecektir.

e Eger kurum yoneticileri sosyal sorumlulugun gerekliligini diisiiniip bunu
gerceklestirmek icin caba harcarlarsa, kurumun ekonomik nitelikteki amaglarin
ihmal edebilir ve kurumun rekabet giiclinii yitirmesine yol acabilirler. Ayrica,
kurumun sosyal kararlar vermek i¢in gerekli olan, sosyal becerileri geligmis
uzmanlar1 da olmayabilir.

e Sosyal sorumluluk sadece kurumlari degil, tim toplumu ilgilendirir. Bu
baglamda bu sorunlar1 ¢6zme yiikiimliiliigii yalnmizca kurum yoneticilerine
birakilmamalidir. Devletin, kamu kuruluslariin ve sosyal amaclarla kurulmus
kurumlarm asli gorevini, ekonomik amaclar1 icin bile yeterli giice sahip olmayan
kurumlara yiiklemek dogru degildir.

e Sosyal gorev ve sorumluluklarin geregini yerine getiren kurumlar, bu
gorevlerin gerektirdigi harcamalar1 tiriinlerin maliyetine yansitacaklar, bunun
sonucunda ise iirlin fiyatlar1 yiikselecek bu da basta tiiketici olmak {izere
toplumun aleyhine bir durumun ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.

e Bir iilkenin sosyal sorumluluklar1 yerine getirmesi sonucunda maliyet ve
tiriin  fiyatlarmin  yiikselmesi, uluslararast piyasalarda rekabet giiciiniin

azalmasina ve pazar payinin azalmasina neden olacaktir.

Bu goriis kurumlarin kendi kazancglar1 iizerine yogunlasmasi gerektigi iizerinde
durmaktadir. Bu goriis daha ¢ok kurumlarin yogun rekabet ortami igerisinde
bulunmadig1 donemler i¢in gegerliyken giliniimiizde bu anlayisin bir¢ok noktada yetersiz
kald1g goriilmiistiir. Cevreyi merkez alan sosyal sorumluluk anlayisi ile kurumu merkez

alan sosyal sorumluluk anlayisinin eksik kaldig1 noktalar iizerinde durulmustur. Bunlar:

1% W. Micheal Hoffman, Jennifer Mills Moore, Business Ethics: Readings and Cases in Corporate
Morality, McGraw Hill, Newyork, 1990,s.2.
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e (Cevreyi merkez alan sosyal sorumluluk anlayisina gore, sosyal problemler
sadece kurumlarm kendi uygulamalarindan kaynaklanmamaktadir. Bu baglamda
sosyal sorunlar kurumlar basarili oldugu siirece c¢oziilir goriisii gercekei
degildir'®.

e Giin gectikge gelisen ve artan ulusal ve uluslararas1 orgiit ve kurumlar, dogal
cevreye, sosyal yasama iligkin bircok probleme neden olmaktadir. Bu dogrultuda
kurumlar bu sorunlarin ¢6ziimiine yonelik onlemler almali, tipki bir vatandag
gibi bu sorunlara hassasiyetle yaklagmalidir. Aynm zamanda kurumlar bu
sorunlart cozebilecek diizeyde insan kaynagi, dogal kaynaklar ve mali
kaynaklara sahiptirlerlm.

e Kurumlar, degisen toplum istek ve taleplerini goz Oniinde bulundurmadan
gelisemez ve varliklarmi siirdiiremezler. Bu dogrultuda kurumlarin sosyal
rollere sahip olmas1 kacimilmazdir. Kurumlar kendi islevlerini yerine getirirken
kaynaklar1 verimli ve etkin kullanmali, sosyal problemlerin ¢6ziimii i¢in kendi
kaynaklarini tahsis etmelidir'®%.

e Kurumlar, sahip olduklar1 iiretim giicii ve kaynaklar bakimindan c¢evrenin
dikkatini ¢cekmekte ve tepki almaktadirlar. Bu dogrultuda kurumlarin, sosyal
sorumluluklarinin bilincinde olarak cevrelerine ve sosyal sorunlara daha duyarl
olmalari, kendilerine diisen tedbir ve cabalar1 gostermeleri, onlara yonelik
tepkileri azaltacak ve Onleyecektir. Boylece toplumsal ve siyasi destek
saglayabilecek, siyasi rejimlerin baskilarini azaltabilecek, kurum cevresi ile
catismali degil uzlasmali, hatta uyumlu iliskiler kurulabilecektir'®,

e Bazi arastirmacilar sosyal sorumluluga tepki gdstermek yerine énlem almanin
daha tutarl1 ve daha az maliyetli oldugu iizerinde durmaktadirlar. Boylece
ortaya sosyal sorumlulugun maliyeti konusundaki tartismalar da ¢ikmaktadir.
Buna gore kurumlar, sosyal sorunlar ortaya ¢ikmadan 6nce bunlari ongoriir ve
gerekli girisimlerde bulunurlarsa, cevreden gelecek tepkiler azalacak ve sorun

ortaya c¢iktiktan sonra Onlem almanin yiiksek maliyetinden ve olumsuz

1 Erol Eren, a.g.e., s.102
117 g e., 5.102
162 A.g.e., s.103
16 A.g.e., 5.103
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yargilarindan kurtulacaktir. Ornegin, nehirleri, denizleri Kkirlettikten ve
buralardaki yasami yok ettikten sonra temizlemek hem cok maliyetli hem de
uzun yillar gerektiren gii¢ bir istir. O halde kurumlar sosyal sorumluluklarinin
bilincinde olarak gerekli dnlemleri daha sorunlar ortaya ¢ikmadan almalidirlar.
Aksi halde, sorumsuzca yapilan uygulamalarin topluma ve kendilerine maliyeti

agir olacaktir'®.
2.4. Giiniimiizde Sosyal Sorumluluk Alaninda Yasanan Gelismeler

1953 yilinda “Social Responsibility of the Businessman” adli kitapla literatiire kurumsal
baglamda giren sosyal sorumluluk kavraminin boyutu gittikce genislemekte ve
kurumlar sosyal sorumluluga daha fazla 6nem vermektedir. Kiiresellesme ile artan
rekabet ortami, degisen diinya ekonomisi, hedef kitlelerin gittikce daha bilincli hareket
etmeye baglamasi sosyal sorumlulugun kurumsal boyutta daha ©Onemli bir yer
edinmesine neden olmaktadir. Ozellikle 1964°te “Insan Haklar1 Sozlesmesi”, 1956°da “
Ulusal Cevre Politikas1 Sozlesmesi” ve 1972°de “Tiiketici Uriinleri Giivenilirlik

165 Giiniimiize

Sozlesmesi” bu gelismelerin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir
gelindiginde ise kurumlarin her konuda is yapma ve karar verme siireglerini yeniden
degerlendirdigi bir donemde yasanmaktadir. Bu donem kurumlarin sadece tiiketicileri
baglaminda degil, calisanlari, yatirimcilart ve diger paydaglar1 tarafindan da
sorgulandig1 bir siirectir. Calisanlar kamuoyu tarafindan kotii algilanan bir kurumda
caligmak istemezken, tiiketiciler etik ve sorumluluk konusunda beklentilerinin
karsilanmasini istemekte, yatirimcilar ve paydaslar da gelecek konusunda giiven
arayislart  icerisinde bulunmaktadir'®. Bu durum giiniimiizde kurumlari  her
zamankinden daha fazla sosyal sorumlulukla kars1 karsiya birakmaktadir. 1990 yilinda
yapilan bir arastirma tiiketicilerin %40’min sosyal anlamda sorumlu davranmayan
kurumlart cezalandirdiklarini, %?25’inin de sosyal anlamda sorumlu olduklari

kurumlarm iiriinlerini alarak onlar1 ddiillendirdiklerini gbstermektedirm.

'# A.g.e., s.103

165 Ceyda Aydede, a.g.e., s.23.

1% Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2006, ss. 306-307.
167 Ceyda Aydede, a.g.e., 2007, 5.23.
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Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, buna paralel olarak yasanan
kiiresellesme siireci ile birlikte gittikce bulaniklagsan pazar siirlar1 calisan, tiiketici ve
tim paydaslarin daha da bilinglenmesini saglarken kurumlarin da seffaflagsmasim
beraberinde getirmektedir. Bu durum kurumlarin iirettikleri iiriiniin kalitesi, dagitim
kanalinin kolayligi, sagladigi faydanin ¢ok Otesinde bir fayda ortaya koymalarini

gerektirmektedir.

Tim bu gelismeler cercevesinde sosyal sorumluluk kurumsal baglamda “kurumsal
sosyal sorumluluk” olarak degerlendirilmeye baglanmistir. “Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami kurumsal yonetim konusunda oldugu gibi goniilliiliik esasina dayali
olarak, sosyal ve cevresel duyarliliklarin kurum faaliyetlerinin satin alma, iiretim ve
AR-GE gibi her asamasinda dikkate alinmasi1 gereken, kurumun karliligina da katkisi
olan temel is degeri ve stratejisi olarak degerlendirilmektedir”'®®. Sosyal sorumluluk
tasiyan bir kurumun yoneticileri, kurum misyonundan sapmadan, ekonomik, hukuki
ve sosyal sorumluluklarim bir biitiinliik i¢inde benimseyerek dogru ve kapsaml bir
kurum stratejisi olusturmalidir. Bunu yaparken diger yiikiimliiliikklerini de gdzden
kacirmamalidir. Zaman zaman bu sorumluluklar birbirleriyle ¢eligse dahi, kuruma

fayda saglamaktadlrmg.

Kurumlarin sorumluluk bilincinde davranmalar1 onlarin imajlanna”o ve itibarlarina
olumlu katkilar saglamaktadir. Sosyal sorumluluk yoluyla olusturulan giiclii bir imaj,
kurumlarin basarili olabilmeleri icin zorunluluk haline gelmektedir. Artan rekabet
ortaminda kalite, fiyat ve hizmet kalitesinin 6tesinde kurumlar1 birbirinden farklilagtiran
en onemli unsurlardan biri olan kurum imaj1 icinde bulundugumuz ¢agda biiyiik 5nem
kazanmustir. Iste etkili, giiclii ve uzun vadeli bir kurum imaji olusturmak igin,

kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisina sahip olduklarin1 her faaliyetlerinde

168
A.g.e., s.24.
1% James E. Post, Anne T. Lawrence ve James Weber, Business and Society Corporate Strategy,
Public Policy, Ethics International Editions, Singapur: McGraw-Hill Book Co, 1999, s. 58.
' Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, Beta Basim A.S., Istanbul, 2007, s.186
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gostermeleri gerekmektedir. Goriildiigii gibi giiniimiizde iyi bir kurum imajma sahip

olmak, sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olmaya da baglh olmaktadir'”".

Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumlulugun giderek onem kazanmasinin nedenleri su

sekilde siralanabilir'"*:

e Profesyonel yoneticiligin gelismesi,

e  Ozel kurum ve kuruluslarin cok ortakli duruma déniismesi,
e Cevre kirliligini 6nleme,

e Kurumlarm toplumda iyi bir izlenim birakma zorunlulugu,
e Uzmanlarin yonetime gelmesi,

o Isci sendikalarinin gelismesi,

e Kit dogal kaynaklarin etkin kullanima,

e Verimliligi arttirmak i¢in personelin motive edilmesi,

e Toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal ve hizmeti iiretme,
¢ Diinyada yasanan hizli demokratiklesme siireci,

e (Calisanlarin ¢ekilmesi,

¢ Kisisel degerler

Giiniimiizde kurumlar yogun bir rekabet ortami igerisinde yer almaktadir. Ozellikle
kurumlarda uzmanlagma olduk¢a ©nem kazanmistir. Calisanlarin ve yOneticilerin
calistiklar1 alana hakim ve kuruma katma deger saglayacak nitelikte olmalari
beklenmektedir. Kurum imaj1 ve itibar1 ¢alisanlar iizerinden yonetilmektedir. Hedef
kitleler kurumun sadece kaliteli {iriin iiretmesi ile degil, sundugu hizmetler ve sagladigi
kisisel ve toplumsal faydalar ile ilgilenmektedir. I¢inde bulunulan ortamda en az
maliyetle en kaliteli isi ortaya koymak, en iyi hizmeti sunmak ve hedef Kkitlelerin
baglilig1 saglamak kurumun ayakta kalabilmesinin en temel gereklilikleri arasinda yer

almaktadir. Ayn1 zamanda kurum calisanlarinin makineyle es deger goriildiigi klasik

"' Ebru Giizelcik, a.g.e., s.220.

' Ahmet Diken, “Isletmelerde is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk fliskisi”, Siyasette ve Yonetimde Etik
Sempozyumu, 24-26 Aralik 1997, Sakarya Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, Adapazari,
1998, ss. 460-480
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yOnetim teorisinin' " tam tersine giiniimiizde kurum caligsanlarinin da i¢ miisteri olarak
kabul edildigi ve memnuniyet ile motivasyonuna O©nem verildigi bir ddnem
yasanmaktadir. Ic memnuniyet, dis hedef kitlelerin memnuniyetini de beraberinde
getiren, yiiksek performansla kaliteli iiretim ve kaliteli hizmeti saglayan Onemli
unsurlardan birisidir. Hedef kitleler kurumlardan hem i¢ ¢evrede hem de dis cevrede
bircok sorumluluk beklemektedir. Bu sorumluluklar giiniimiizde cesitli kurumlar
tarafindan belirlenen kriterler cercevesinde degerlendirilmekte ve cesitli raporlama

teknikleri kullanilarak raporlanmaktadir.

24.1. Uluslararas1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve Siirdiiriilen Bashca

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri ve Yayinlanan Bildirgeler

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak giiniimiizde hiikiimetlerin, bir kisim
uluslararast organizasyonlarin, 0©zel sektér kuruluslarinin ve hiikiimet dis1
organizasyonlarin baslattigi pek cok girisim bulunmaktadir'™.  Uluslararas
Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve Siirdiiriilen Baglica Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Girisimleri; ILO Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika Ile Ilgili Ilkeler
Uclii Bildirgesi, OECD Uluslararas1 Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi,
Birlesmis Milletler - Kiiresel Sozlesme (Global Compact), Birlesmis Milletler Cevre
Programi (UNEP) - Finans Girisimi (Mali Kurumlarda Cevre ve Siirdiiriilebilir
Kalkinmaya Iliskin UNEP Deklarasyonu), Avrupa Birligi Avrupa Topluluklart

Komisyonu “Green Paper” (Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Ilgili Bir Avrupa

Cercevesinin Gelistirilmesi) olarak siralanmaktadir.

Girisimin Ad1 Tarih Girisimin Amaci ve Kapsam

Bu uluslararasi belgede yer alan ilkeler
cokuluslu sirketlere, hiikiimetlere, isci
ILO Cokulu.sl.u Sir.ketley ve Cenevre,1977:  Mart ve .isveren kuruluslarina; istihdam,
Sosyal Politika ile Ilgili 2000 revize §g1F1m, gahs.rr.la ve yasam kosullar1 ve
Ikeler Uglii Bildirgesi isci-igveren iligkileri gibi alanlarda yol
gosterici tavsiyeler icermektedir.

'3 7. Beril Akinct Vural, a.g.e., 2003, s. 20.

174 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Uluslararas: Kuruluslar ve
Hiikiimet D1s1 Organizasyonlar Tarafindan Yiiriitiilen Baslica Girisimler)”,
http://dergi.ceis.org.tr/dergiDocs/makale125.pdf, ss.3-4, Erisim: Haziran 2008.
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Bu uluslararas1 belgede cokuluslu
sirketlerin yatirim yaptiklari iilkeye ve
o lilkede yasayan topluma karsi
sorumluluklar ortaya konulmustur.

OECD Uluslararasi Yatirimlar
ve  Cokuluslu Isletmeler | Paris; 27 Haziran 2000
Bildirgesi

Bu s6zlesme, sirketlerden etki alanlari
kapsaminda insan haklari, calisma
standartlari, cevre ve yolsuzlukla
miicadele alanlarinda bir dizi esas
degeri kabul etmeleri, desteklemeleri
ve uygulamaya koymalarina iligkin
ilkeler icermektedir.

Birlesmis Milletler, Kiiresel | New York, Temmuz
So6zlesme (Global Compact) 2000

Birlesmis  Milletler Cevre Bu bildiri diinyada finans hizmetleri
Programi  (UNEP), Finans sektoriiniin - onde gelen kuruluslari
Girigimi tarafindan imzalanmistir ve cevrenin

Paris, 1992,  Mayis korunmasi yoniinde sorumluluk ve

(Mali Kurumlarda Cevre ve 1997 revize isbirligi Gnermektedir.

Siirdiiriilebilir ~ Kalkinmaya

[liskin UNEP Deklarasyonu

Avrupa Birligi: Temmuz, 2001 Avrupa  Topluluklan ~ Komisyonu

Avrupa Topluluklar tarafindan yayinlanan dokiimanlarda

Komisyonu, kurumsal sosyal sorumlulugun Gnemi
belirtilmis ve kurumlarda goniilli

“Green Paper” (Kurumsal olarak  siirdiiriilecek  girisimlerin

Sosyal Sorumluluk ile Hgili desteklenmesi talep edilmistir.

Bir Avrupa Cercevesinin

Gelistirilmesi”

Tablo 11: Uluslararas1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve Siirdiiriilen Baslica Kurumsal

Sosyal Sorumluluk Girisimleri ve Yayinlanan Bildirgeler

Kaynak: Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Uluslar aras1 Kuruluglar

ve Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan Yiiriitiilen Bagslica Girisimler),
http://dergi.ceis.org.tr/dergiDocs/makale125.pdf, s.6, Erisim: Haziran 2008.
2.4.1.1. Uluslararasi Cahsma Orgiitii (International Labour Organization-ILO)

Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika ile ilgili ilkeler Uclii Bildirgesi'”

Bu orgiit tarafindan bugiine degin yaymlanan bir¢ok bildiri dogrudan ve dolayli olarak
kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilidir. ILO, calisma kosullar1 ve endiistriyel iligkiler
alanlarinda normlar gelistirmistir. ILO tarafindan hazirlanan Cokuluslu Sirketler ve

Sosyal Politika ile Tlgili ilkeler Uglii Bildirgesi kurumlara, hiikiimetlere, isgi ve isveren

175 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., ss.6-7, Erisim: Haziran 2008.
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kuruluslarina; istihdam egitim, caligma ve yasam kosullar1 ve isci igveren iliskileri gibi
alanlarda yol gosterici tavsiyeler icermektedir. S6z konusu bildirgenin amaci Birlesmis
Milletler’in yeni bir uluslararas1 ekonomik diizen kurmasini1 6ngoren kararlari 1s131inda
cokuluslu kurumlarin ekonomik ve sosyal gelismeye olumlu katkilar yapmalarim
ozendirmek, ¢esitli etkinliklerin yol acabilecegi giicliikleri asgariye indirmek ya da
gidermektir. Hiikiimetlerin, isci ve igsveren kuruluslarinin bildirge hiikiimlerini ne olciide
yasama gecirildigi ILO tarafindan diizenli araliklarla takip edilmekte taraflardan alinan
yanitlar ¢Oziimlenip Ozetlenerek tartisilmak iizere ILO Yonetim Kurulu'na

sunulmaktadir.

2.4.1.2. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (Organisation for Economic Co-
operation and Development-OECD) Uluslararas1 Yatirnmlar ve Cokuluslu

isletmeler Bildirgesi'’®

OECD Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi Genel Ilkeleri, devletler tarafindan ¢okuluslu
kurumlara yapilan tavsiyeleri kapsamaktadir. Bu ilkeler, ilgili yasalara uygun ve
sorumlu bir ticari faaliyette bulunulmasi dogrultusunda, goniilliilik temeline dayali
ilkeler ve standartlar getirmektedir. Genel Ilkeler, bu kurumlarin faaliyetlerinin devlet
politikalariyla uyumlu olmasim saglamayi, kurumlar ile faaliyette bulunduklari
toplumlar arasindaki karsilikli giivenin temellerini giiclendirmeyi, yabanci yatirimlar
icin daha iyi bir iklim olusturulmasina yardimci olmay: ve siirdiiriilebilir kalkinmaya
cokuluslu kurumlarin katkisini arttirmayr amaglamaktadir. Genel Ilkeler, ulusal
uygulama, kurumlara birbiriyle ¢elisen kosullar konmasi ve uluslararasi yatirimlara
konan tegvikler ve engeller ile ilgili diger unsurlar1 da kapsayan OECD Uluslararasi

Yatirimlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi’nin bir pargasin olugturmaktadir.

OECD Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi'ne goére kurumlar, faaliyette bulunduklari
ilkelerde yerlesik politikalar1 tam olarak hesaba katmali ve diger paydaslarin
goriislerini dikkate almalidir. Bu bakimdan, ¢ok uluslu kurumlar genel politikalarda

belirtilen su maddeleri goz oniinde bulundurmalidir:

OECD, Cokuluslu Isletmeler Genel ilkeleri, http://www.oecd.org/dataoecd/61/43/38111419.pdf, ss.1-
15, Erisim: Haziran 2008.
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Siirdiiriilebilir bir kalkinma saglanmas1 amaciyla ekonomik, toplumsal ve

cevresel ilerlemeye katkida bulunmalidir.

. Ev sahibi devletin uluslararas1 yiikiimliilik ve taahhiitleriyle uyumlu

olarak, faaliyetlerinden etkilenenlerin insan haklarma saygi

gostermelidir.

Saglikli bir ticari uygulama geregiyle uyumlu olarak, kurumun i¢ ve dig
pazarlardaki faaliyetlerinin gelistirilmesinin yam sira, yerel toplumla
yakin isbirligi yoluyla, ticari cikarlar dahil, yerel kapasite gelisimini

tesvik etmelidir.

Ozellikle is olanaklar1 yaratarak ve calisanlar icin egitim olanaklarina

yardimci1 olup insan sermayesi olusumunu tesvik etmelidir.

. Cevre, saglik, giivenlik, is, vergi, mali tesvikler ve diger konularla ilgili
yasa ya da diizenlemeler cercevesinde Ongoriilmeyen istisnalar

saglamaktan ya da kabul etmekten kacinmalidir.

. lyi kurumsal yonetisim ilkelerini destekleyip savunmali ve iyi kurumsal

yOnetisim uygulamalar1 gelistirip uygulamalidir.

Kurumlar ile bunlarin faaliyette bulunduklar1 toplumlar arasinda
karsilikli giiven iligkisi gelistiren etkin 6z-diizenleme uygulamalar1 ve

yonetim sistemleri gelistirip uygulamalidir.

Kurum politikalarinin, egitim programlar1 dahil, c¢esitli yollarla
yayginlagtirilarak ¢aligsanlarca bilinmesini ve bunlara uyulmasini tegvik

etmelidir.

. Yasalara, Genel llkelere ya da kurum politikalarina aykir1 uygulamalar
hakkinda yonetime ya da, duruma gore, yetkili kamu mercilerine gercek
ihbarlarda bulunan calisanlara karsi ayrime1 ya da disiplin islemlerine

basvurmaktan kaginmalidir.
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10. Duruma gore, tedarik¢iler ve taseronlar dahil, is ortaklarinin Genel
Ilkeler ile uyumlu kurumsal faaliyet ilkeleri uygulamasini tesvik

etmelidir.

11. Yerel politik faaliyetlere her tiirlii usulsiiz miidahalelerden kaginmalidir.

OECD Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi’ne gore kurumlarin baslica sorumluluklari ise su

bashklar altinda toplanmaktadir:

Actklik: Kurumlar faaliyetleri, yapisi, mali durumu ve performansi hakkinda,
zamaninda, diizenli, gilivenilir ve konu ile ilgili bilgilerin aciklanmasim
saglamalidir. Kurumlar, agiklik, muhasebe ve denetleme alaninda yiiksek kalite
standartlar1 uygulamalidir. Kurumlar, ismini, yerini ve yapisini, ana kurumun
isim, adres ve telefon numarasimi ve baslica yan kuruluslarini, aralarindaki
karsilikli hisse sahiplikleri dahil, bu yan kuruluslarda dogrudan ya da dolayh
olarak sahip oldugu hisselerin yiizdesini gosteren temel bilgileri aciklamalidir.
Ayni zamanda kurumlar bir takim maddi faktorleri de aciklamahdir. Tiim
bunlarin yaninda kurumun toplumsal, etik ve cevre politikalar1 hakkindaki
bilgileri ve izledigi baska calisma kurallari, kamuoyuna aciklanmasi diisiiniilen,
kurumsal degerler ya da ticari calisma aciklamalari, risk yonetimi ve yasalara
uyulmasi konusundaki sistemler, ticari ¢alisma agiklamalar1 ya da kurallar ile
ilgili bilgiler, calisanlar ve diger paydaslar ile iliskiler hakkindaki bilgiler

konusunda agiklama yapmalarina da tesvik edilmektedir.

Istihdam Isci-Isveren Iliskileri: Calisanlarmin sendikalar ve diger gercek isci
temsilcileri tarafindan temsil edilme hakkina saygi gostermeli ve calisma
kosullar1 iizerinde anlagmaya varilmasi amaciyla bu temsilcilerle bireysel olarak
ya da isveren sendikalar1 aracilifiyla yapici goriismeler gerceklestirmelidir.
Cocuk emegi istismarina son verilmesine katkida bulunulmalidir. Calisanlar
arasinda din, dil, 1wk, cinsiyet, politik goriis vb. gerekgelerle ayrim
yapilamamalidir. Bildirge icerisinde caligma yasamina iligkin isci-igveren

iligkilerini diizenleyen bir¢ok madde bulunmaktadir.
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2.4.1.3. Birlesmis Milletler Kiiresel Sozlesmesi (Global Compact)

Cevre: Kurumlar, faaliyette bulunduklarn iilkelerdeki yasa, yonetmelik ve idari
uygulamalar cercevesinde ve ilgili uluslararasi anlasma, ilke, amac¢ ve
standartlar1 dikkate alarak, cevreyi, kamu saglig1 ve giivenligini koruma ve genel
olarak faaliyetlerini daha genel siirdiiriilebilir kalkinma amacma katkida

bulunacak sekilde gerceklestirme geregini hesaba katmalidir.

Riisvetle Miicadele: Kurumlar, is ya da baska bir usulsiiz avantaj elde etmek ya
da devam ettirmek amaciyla, dogrudan ya da dolayl olarak, riigvet ya da baska

bir haksiz avantaj teklif, vaat ya da talep etmemelidir.

Tiiketici Cikarlari: Kurumlar, tiiketicilerle iligkilerinde adil ticaret, pazarlama
ve reklam uygulamalarina uygun hareket etmeli ve sunduklar1 mal ya da
hizmetlerin giivenli ve kaliteli olmasim saglamak i¢in makul biitiin onlemleri

almalidir.

Bilim ve Teknoloji: Bilim ve teknolojiye yonelik ¢alismalar yiiriitiilmeli, ulusal
yaraticilik kapasitesinin gelismesine katkida bulunulmali, fikir eserleri miilkiyet
haklarinin korunmasina gereken dikkat gosterilmeli, yerel iiniversiteler ve kamu
aragtirma kurumlar ile iliskiler gelistirilmeli ve yerli sanayi ya da sanayi

kuruluslar ile igbirligi icinde aragtirma projelerinde yer alinmalidir.

Rekabet: Kurumlar, yiiriirliikkteki yasa ve yonetmelikler cergevesinde,

faaliyetlerini rekabetci bir tarzda yiiriitmelidir.

Vergilendirme: Kurumlar vergi yikiimliiliiklerini zamaninda yerine getirerek ev
sahibi iilkelerin kamu maliyesine katkida bulunmalidir. Ozel olarak, kurumlar,
faaliyette bulunduklar1 biitiin tilkelerdeki vergi yasa ve yonetmeliklerine uymali
ve bu yasa ve yonetmeliklerin Oziine ve soziine uygun hareket etmek i¢in her
tiirlii cabayr gostermelidir.

177

Kiiresel Sozlesme ya da Kiiresel Sorumluluk Anlagmasi, biitiin diinyadan ¢ok-paydasl

katilimeilarin olusturdugu bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimidir. 80'den fazla

"7 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., ss.9-10, Erisim: Haziran 2008.
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tilkeden, 2000'den fazla kurum ve diger sosyal aktorlerden olusan diinyanin en genis
kolektif vatandashik girisimidir. Kiiresel soézlesme, kurumlardan etki alanlari
kapsaminda insan haklari, ¢alisma standartlari, cevre ve yolsuzlukla miicadele
alanlarinda bir ilkeleri kabul etmeleri, desteklemeleri ve uygulamaya koymalarin

talep etmekte ve baslica 10 ilkeden olugmaktadir:
e Insan Haklar

[lke 1: Kurumlar evrensel diizeyde insan haklarinin korunmasim desteklemeli

ve saygl gostermelidirler.

Ilke 2: Kurumlar insan haklar1 suistimallerine istirak etmediklerinden emin

olmalidirlar.
° f§gb'icii

Ilke 3: Kurumlar, serbest sendikalasma ve toplu is s6zlesme hakkinin etkin bir

bicimde taninmasini saglamalidirlar,

[lke 4: Kurumlar, her tiirli zorla c¢alisirma ve mecburi g¢alismanin

durdurulmasini saglamalidirlar,
Ilke 5: Kurumlar, ¢ocuk isci calistirmaya son vermelidirler,

[lke 6: Kurumlar, ¢alisma yasaminda ayrimcihigin  kaldirilmasim

desteklemelidirler.
o (evre

Ilike 7: Kurumlar, cevresel zorluklara karsi tedbir olarak baglatilan

yaklagimlari desteklemelidirler,

[lke 8: Kurumlar, daha fazla ¢evre sorumlulugunu desteklemek icin

inisiyatifler iistlenmelidirler,

[lke 9: Kurumlar, ¢evre dostu teknolojilerin gelismesini ve yayilmasini tesvik

etmelidirler.
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®  Yolsuzlukla Miicadele

Ilke 10: Kurumlar, fahis fiyatlandirma ve riisvet de dahil olmak iizere her

tiirli yolsuzluga kars1 miicadele etmelidirler.

2.4.14. Birlesmis Milletler Cevre Programm Finans Girisimi: (The United Nations
Environment Programme Finance Initiative-UNEP) Cevre ve Siirdiiriilebilir

Kalkinmaya iliskin UNEP Deklarasyonu'”®

Birlesmis Milletler Cevre Programi, Finans Girigimi UNEP ile 6zel finans sektorii
igbirligi ile baglatilan bir girisimdir. UNEP'in 6nciiliigiinde baslatilan girisime 160'n
tizerinde finans kurumu katilmistir. Deklarasyonda yer alan ©nemli maddeler su
sekildedir:

e Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Baglilik

Siirdiiriilebilir kalkinma, saglam bir is idaresi i¢in esas unsur olarak kabul etmekteyiz.

Biitiin hiikiimetler, uzun dénemli ortak ¢evre oncelikleri ve degerlerini tespit etmek ve

uygulamak icin liderlik roliine katkida bulunmalidirlar.

Mali hizmetler sektoriiniin, diger ekonomik sektorlerle birlikte, siirdiiriilebilir

kalkinmaya 6nemli 6lciide katkida bulundugunu kabul etmekteyiz.

Siirdiiriilebilir kalkinmay1 iyi bir kurumsal yurttashk arayisimizin bir parcasi olarak

kabul etmekteyiz.
e (Cevre Yonetimi ve Mali Kurumlar

Cevre yonetiminde, potansiyel cevre tahribatlarina karsi 6nceden hazirlikli olmak ve

bunlar1 6nlemek i¢in ¢aba gosteren ihtiyati yaklasimi desteklemekteyiz.

Kendi islerimize ve hizmetlerimize uygulanabilir olan yerel, ulusal ve uluslararasi cevre
diizenlemelerine uymaya s6z veriyoruz. Cevreyle ilgili hususlari, biitiin piyasalarda

yaptigimiz iglere ve diger kararlara entegre etmek icin calisacagiz.

Cevresel risklerin tanimlanmasi ve Olciilmesinin risk tahlili ve yonetimi siirecinin hem

ic hem de uluslararasi islerde, bir parcasi olmasi gerektigini kabul etmekteyiz.

1”8 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., ss.10-11, Erisim: Haziran 2008.
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Enerjide verimlilik, atiklarin yeniden igslenmesi ve atiklarin azaltilmas1 da dahil olmak
izere, ¢evre yOnetiminde en iyi uygulamalar1 siirdiirmek icin gayret gosterecegiz.
Benzer c¢evre standartlarin1 uygulayan ortaklar, hizmet veya mal saglayicilar ve

tageronlarla is iligkileri olusturmaya calisacagiz.

Cevre yonetiminde uygulamalarimizi periyodik olarak giincellestirmeyi ve endiistriyi bu

ve bunlarla ilgili alanlarda arastirmalar yiiriitmek iizere tegvik etmeyi diisiinmekteyiz.

Cevreyle ilgili ic elestirileri periyodik tabanda yiiriitme ve c¢evre hedeflerimiz

konusundaki faaliyetlerimizi 6l¢me konularindaki ihtiyact fark etmekteyiz.

Mali hizmetler sektoriinii cevre korumasma yardimci olacak iiriinler ve hizmetler

gelistirmesi konusunda tesvik etmekteyiz.
e Kamusal Farkindalik ve Iletisim

Mali kurumlarin ¢evre politikalarina iliskin aldig1 mesafeleri periyodik olarak kamuoyu

ile paylasmalarim tavsiye etmekteyiz.

Cevresel riskleri kendi kapasitelerinde azaltmalar1 ve siirdiiriilebilir kalkinmay:

desteklemeleri i¢in miisterilerimizle uygun sekilde bilgi paylasiminda bulunacagiz.

Calisanlar, miisteriler, hiikiimetler ve toplum da dahil olmak {iizere ilgili paydaslar ile

cevre sorunlarina iliskin agiklik ve diyalogu biiyiitecegiz.

Birlesmis Milletler Cevre Programi'ndan kendi kapasitesi dahilinde siirdiiriilebilir

kalkinmaya iliskin ilgili bilgileri saglayarak yardimci olmasini talep etmekteyiz.

Diger mali kurumlari bu demeci desteklemeleri icin tesvik edecegiz. En iyi

uygulamalar1 yaymak icin onlarla deneyimlerimizi paylasacagiz.

UNEP ile bu deklarasyonun uygulanmasim godzden gecirmek i¢in periyodik olarak

calisacagiz ve uygun bi¢imde revize edecegiz.
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24.1.5. Avrupa Birligi Avrupa Topluluklar1 Komisyonu,“Green Paper”

(Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility-

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili Bir Avrupa Cercevesinin Gelistirilmesi)

179

Avrupa Topluluklar1 Komisyonu tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk konusunda

belirlenmis olan ilkeler sunlardir:

Kurumsal sosyal sorumluluk goniilli bir girisimdir,

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarimin seffaf olarak yiiriitiilmesi geregi

vardir,

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda ekonomik, sosyal, ¢evresel ve tiiketici

cikarlarinin korunmasina yonelik biitiinsel bir perspektif benimsenmelidir,

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda KOBI'lerin 6zellikleri ve ihtiyaglar1 goz

ard1 edilmemelidir,

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda uluslar aras1 belgeler ve deklarasyonlar
(ILO isgiicii standartlari, OECD'nin ¢okuluslu sirketler ile ilgili rehber ilkeleri

vs.) dikkate alinmali ve bu belge ve deklarasyonlardan yararlanilmalidir,

Avrupa Topluluklar1 Komisyonu tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk konusunda

hazirlanan rapor igerisinde asagida belirtilen strateji tizerinde de durulmustur.

Kurumsal sosyal sorumlulugun 6zellikle gelismekte olan iilkelerde is diinyas1 ve
tim toplum iizerindeki pozitif etkileri dikkate alinarak kamuoyunun

bilgilendirilmesi 6nem tasimaktadir,

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda en iyi uygulamalardan

yararlanilmalidir,

Kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki girisimlerin basaris1 i¢in yOnetim

bilgi ve becerilerinin gelistirilmesine caligilmalidir,

1" Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., ss.11-12 Erisim: Haziran 2008.
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¢ Kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarinin KOBI'lerde yayginlastiriimasina destek

olunmalidir,

e Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve sonuclarinin geffaflik icerisinde

yiiriitiilmesi gerekir,

e AB diizeyinde kurumsal sosyal sorumluluk alaninda bir Paydaglar Forumu

(Multi-Stakeholder Forum) olusturulmalidir,

e Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 Avrupa Birligi politikalarina entegre

edilmelidir.

2.4.2. Sivil Toplum Orgiitleri / Hiikiimet Disi Organizasyonlar Tarafindan

Baslatilan ve Siirdiiriilen Bashca Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Sivil Toplum Orgiitleri / Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve

Siirdiiriilen Baslica Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri CERES ilkeleri, Caux

[lkeleri, Kiiresel Sullivan Ilkeleri, Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting
Initiative), SA8000, AccountAbility 1000, Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel
Kurumsal Vatandaslik Deklarasyonu, FTSE4Good Indeksi’dir.

Girigimin Adi Tarih Girigsimin Amaci ve Kapsami

CERES Tlkeleri ABD, 1989 CERES ilkeleri ¢cevrenin korunmasi ve
kirliligin azaltilmasina iliskin etik ilkeler
icermektedir.

Caux ilkeleri Caux ilkeleri, tiim paydaslarin

Minnesota, 1994

(stakeholders) toplumsal sorumluluga
katkida bulunmasim 6neren bir genel
kurumsal sosyal sorumluluk girigimidir.

Kiiresel Sullivan
Tlkeleri

ABD, Kasim-1999

Kiiresel Sullivan Ilkeleri; insan haklarinin
korunmasi ve gozetilmesi, cocuk isci
calistirilmasinin ortadan kaldirilmasi,
ayrimciliga son verilmesi ve sosyal
adaletin saglanmasina yonelik ilkeleri
icermektedir.

Kiiresel Raporlama
Girigimi (Global
Reporting Initiative)
(GRI)

Boston, 1997 ; 2002
revize

Kurumlarin ¢alisma kosullarinin, {iriin ve
hizmetlerinin ekonomik, cevresel ve sosyal
standartlara uygun oldugunu beyan
etmelerine imkan saglayan bir raporlama
girigimidir.
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SA8000 Londra, 1998 (2002 SA 8000, ¢ocuk isciligi, calisma saatleri, is
revize) saglig ve giivenilirligi gibi calisma
yasamina yonelik konular1 denetlemeyi
amaclayan bir kurumsal sosyal sorumluluk

girigimidir.
AccountAbility 1000 Londra, 1999 (2002 Bu standart kurumlarda meslek ahlakinin
revize) Olciilmesi ve raporlanmasi i¢in
gelistirilmigtir.
Davos, 2001 Bu deklarasyonda, i§ diinyasinin ¢evre,

Diinya Ekonomik
Forumu: Kiiresel
Kurumsal Vatandaslik
Deklarasyonu

ahlak, emek ve insan haklar1 gibi konularda
uluslararasi standart ve degerlere saygi
gostermesi ve bu konularda adimlar
atilmasi talep edilmektedir.

FTSE4Good Indeksi Londra, 1995 Kurumlarda siirdiiriilebilir ¢cevresel
konulara yonelik calismalar
gerceklestirmek, paydaslar ile olumlu
iliskiler gelistirmek, evrensel insan
haklarin1 desteklemek vs. konularini iceren
bir sosyal sorumluluk yatirim endeksidir.

Tablo 12: Sivil Toplum (")rgiitleri / Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve

Siirdiiriilen Baslica Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Kaynak: Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m, s.12, Erisim: Haziran 2008.

2.4.2.1. CERES ilkeleri'®

24 Mart 1989 tarihinde Alaska kiyilarinda petrol yiiklii Exxon Valdez tankerinin karaya
oturmasi sonucu, tasidigr 38.000 ton ham petrol yaklasik 1.700 km boyunca sahile
yayilmig ve ¢ok biiyiik boyutlarda cevre kirliligine neden olmustur. Bu olay, sosyal
sorumluluga sahip yatirim firmalariyla kamu emeklilik fonunca olusturulmus bir
koalisyon ve Ceres admndaki cevrecilerin katihmlariyla "Valdez Ilkeleri"nin
gelistirilmesine yol acmustir. Bu ilkeler daha sonra tekrar gozden gecirilmis ve "Ceres
ilkeleri" olarak yeniden adlandirmistir. Ceres, cevre organizasyonlarinin, isci
sendikalarinin, yatirim fonlarinin ve ¢evreye duyarli diger kar amaci giitmeyen muhtelif
organizasyonlarin bir araya gelerek olusturduklar1 bir girisimdir. Ceres, yeryiiziiniin

biyolojik sisteminin ve kaynaklarinin korunmasini amaglayan, global iklim

18 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., s.13, Erisim: Haziran 2008.
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degisiklikleri gibi siirdiiriilebilir kalkinma ag¢isindan onem tasiyan konularda caligmalar

yapan bir sivil toplum hareketidir.

Ceres ilkeleri ¢evrenin korunmasina yonelik baslica 10 ilke, biyosferin korunmasi,
dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimi, atiklarin azaltilmast ve imha edilmesi,
enerjinin korunmasi, riskin azaltilmasi, giivenli iiriinler ve hizmetler, ¢evresel onarim,
kamuyu bilgilendirme, idare sorumlulugu, denetlemeler ve raporlar olarak

siralanmaktadir.

2.4.2.2. Caux ilkeleri'®!

Caux ilkeleri, Caux Yuvarlak Masa (The Caux Round Table) adi verilen bir girigim
tarafindan gelistirilmistir. Yuvarlak Masa, 1986 yilinda, Philips Elektronik eski bagkani
Frederic Philips ve INSEAD eski yonetim kurulu baskan yardimcisi Olivier Giscard
d'Estaing tarafindan, olusturulmustur. Canon'un yonetim kurulu baskami Ryuzaburo
Kaku'nun tesvikiyle Yuvarlak Masa, dikkatini diinya baris1 ve istikrarina karsi artan
sosyal ve ekonomik tehditleri azaltma {izerinde yogunlastirmistir. Yuvarlak Masa,
diinya barigi, sosyal istikrar, dayamisma, adalet gibi toplumsal amaclar konusunda

uluslararasi igbirligininin 6nemini vurgulayan bir sosyal sorumluluk girigimidir.

Caux ilkeleri, ticari faaliyetlerde, ahlaki ilkelerin 6nemini vurgulamaktadir. Bu kurallar
olmadan, istikrarh ig iliskilerinin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin varliginin imkansiz
oldugu ifade edilmektedir. S6z konusu ilkeler "genel ilkeler" ve "paydaslarin ilkeleri"
olmak iizere iki baghig1 kapsamaktadir.

Genel ilkeler baslig1 altinda ticaretin sorumluluklari, ticaretin ekonomik ve sosyal etkisi,
is ahlaki, kurallara saygi, cok tarafli ticarete destek, cevreye saygi, kanuna aykiri
islerden kacinmak maddeleri yer almaktadir. Ticari faaliyetler, yarattiklar1 zenginlikleri
biitin miisterileri, calisanlar1 ve paydaglarla (stakeholders) paylasarak, onlarin
yasamlarimi gelistirmede rol sahibidir. Mal ve hizmet saglayicilar1 (tedarikgiler) ile
rakipler de ticari faaliyetlerin, diiriistlik icinde yiiriitilmesinden sorumludurlar.
Kurumlar, is yaptiklar1 {ilkelerde insan haklarina, egitime, iilkenin refahi ve

canlanmasina katkida bulunmalidir. Ticari faaliyetler yalnizca is yaptiklar iilkelerin

181 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., ss.13-14, Erisim: Haziran 2008.
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degil, genis anlamda diinya toplulugunun da ekonomik ve sosyal gelisimine katkida
bulunmalidir. Bunlarin yaninda genel ilkeler igerisinde yer alan bagliklara gore ticari

kurumlar:

e Ticari sirlarin yasalligin1 kabul ederken; diiriistliik, dogruluk, soziinii tutma ve
seffafligin yalmizca kendi giivenilirliklerine ve itibarlarina degil, o6zellikle
uluslararas1 diizeyde sorunsuz ve verimli yiirlimesine katkida bulunacaginin

farkinda olmalidirlar.

¢ Anlagmazliklar1 6nlemek ve rekabet icin daha 6zgiir ticaret kosullarini ve biitiin
katilimeilar i¢in adil uygulamay:r tesvik etmek i¢in, kurumlar uluslararasi ve

yerel kurallara sayg1 gostermelidirler.

¢ Diinya Ticaret Orgiitii'niin ve benzer uluslararasi anlagmalarin ¢ok tarafli ticaret

sistemlerini desteklemelidirler.

e (Cevreyi korumali ve uygun oldugu yerlerde gelistirmeli, siirdiiriilebilir

kalkinmayi desteklemeli ve dogal kaynaklarin ziyan edilmesini engellemelidir.

e Riigvet, para aklama veya diger yolsuzluk faaliyetlerine istirak etmemeli ya da

g6z yummamalidir.

e Terdrist faaliyetlerde kullamilan silahlarin ya da diger maddelerin ticaretini
yapmamali, uyusturucu madde ticareti veya diger organize suglarla baglantili

faaliyetlerde bulunmamalidir.

Ceres Ilkeleri icerisinde yer alan “Paydaslarm Ilkeleri” bashigi altinda miisteriler,
calisanlar, hissedarlar ve yatirimcilar, mal ve hizmet saglayicilar, rakipler, basliklar1 yer

almaktadir.

Miisterilere iliskin sorumluluklar1 agiklayan ilkeler kurumlarin miisterilerin talepleriyle
tutarh olarak, en yiiksek kalitede iiriin ve hizmet saglanmasi, miisterilere tiim ticari
faaliyetlerde her acidan adil davranilmasi, miisterilere hem sunulan iiriin ve hizmetlerle
kalitenin hem de giivenliklerini saglayacak ¢abanin gosterilmesi, sunulan, pazarlanan ve
reklam1 yapilan iirlinlerde insan itibarma saygi gosterilmesinin saglanmasi konularini

icermektedir.
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Calisanlara iliskin sorumluluklar1 aciklayan ilkeler calisanlarin yasam sartlarim
iyilestirecek ticretler saglanmast; her calisanin saglik ve itibarina saygili calisma sartlari
sunulmasi; caliganlarla iligkilerde diiriist olunmasi; calisanlarin 6nerileri, fikirleri, talep
ve sikayetlerinin dinlenilmesi ve uygun oldugu hallerde bu dogrultuda hareket edilmesi;
catisma halinde iyi niyete dayali goriismelerde bulunulmasi; ayrimci uygulamalardan
kaginilmasi; ¢alisanlarin isyerindeki olas1 yaralanma ve hastaliklardan korunmasi; bilgi
ve beceri konularinda calisanlarin tesvik edilmesi ve yardimci olunmasi konularim

icermektedir.

Hissedarlara / yatirimecilara iliskin sorumluluklart agiklayan ilkeler hissedarlarin
cikarlariin  korunmasi ve gozetilmesi; hissedarlar/yatirimeilarla ilgili bilgilerden
yalnizca yasal hiikiimler ve rekabete dayali zorunluluklara konu olanlarin ifsa edilmesi;
hissedarlarin yatirnmcilarin taleplerine, Onerilerine, sikdyet ve resmi tekliflerine

uyulmasi1 konularim igermektedir.

Mal veya hizmet saglayicilarina (tedarikgilere) iliskin sorumluluklar: agiklayan ilkeler,
fiyatlandirma, ruhsatlandirma ve satig haklar1 da dahil olmak iizere biitiin faaliyetlerde
adalet ve diiriistliik saglanmasi; tedarikcilerle olan iliskilerde uzun siireli istikrarin
saglanmas1; mal veya hizmet saglayicilarla bilgi paylasiminda bulunulmasi ve onlarin
planlama siireglerine dahil edilmesi; mal veya hizmet saglayicilarina zamaninda ve tica-
retin {lizerinde anlasilmig olan kosullar dogrultusunda &deme yapilmasi konularini

icermektedir.

Rakiplere iligkin sorumluluklar1 aciklayan ilkeler, haksiz ve yikici rekabetten uzak
durulmasi; fikri ve sinai haklara saygi duyulmasi ve korunmasi; endiistri casuslugu gibi
diiriist ya da etik olmayan yollardan ticari bilgi alinmasimin reddedilmesi konularim

icermektedir.

2.4.2.3. Kiiresel Sullivan ilkeleri'®*

Kiiresel Sullivan Ilkeleri, Giiney Afrika'da is yapan kurumlara sosyal sorumluluk
yoniinde yol gosterici olmasi acisindan 1999 yilinda Din Adami Leon Sullivan

tarafindan gelistirilmistir. Sullivan'in sosyal sorumluluk ilkelerinin amaci, kurumlarin

182 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., s.15, Erisim: Haziran 2008.
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insan haklar1 ve sosyal adalet ile ilgili ortak amaclar cercevesinde g¢aligmalarim

saglamaktir. Bu ilkeler is giicii, is ahlaki ve cevresel uygulamalar konularinda sekiz

ilkeden olusmaktadir:

1.

2.4.2.4. Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative - GRI)

Kurumlar, evrensel insan haklarna saygi gostermeli ve Ozellikle calisanlarin

haklarinin korunmasina 6zen gostermelidirler.

Kurumlar, her seviyedeki calisanlarin renk, irk, cinsiyet, yas, etnik ya da dini
inan¢ bakimindan ayrimciliga maruz kalmamasim temin etmeli ve firsat
esitligini tegvik etmelidir. Kurumlar, cocuk istismari, fiziksel cezalandirma,
kadin istismari, istek disinda calisirma gibi kabul edilemez davramig ve

eylemelere izin vermemelidirler.
Kurumlar, ¢aliganlarin istege bagh orgiitlenme hakkina saygi duymaldirlar.

Kurumlar, calisanlara en az temel ihtiyaclarim1 karsilayacak diizeyde ddeme
yapmali ve sosyal ve ekonomik firsatlarim arttrmalari i¢in beceri ve

yeteneklerini gelistirmelerine imkan saglamalidirlar.

Kurumlar, giivenli ve saglikli bir ¢aligma ortam1 yaratmali, insan sagligim ve
cevreyi  koruyacak Onlemler almali ve siirdiiriilebilir  kalkinmay:

desteklemelidirler.

Kurumlar, adil rekabeti desteklemeli, fikri ve smmal haklara saygi

gostermelidirler.

Kurumlar, hiikiimetlerle ve is yaptiklar1 yerlerdeki topluluklarla yasam

kalitesini, egitim, saglik vb. iyilestirme yoniinde isbirligi icerisinde olmalidirlar.

Kurumlar, is yaptiklart kisi, grup ve kurumlar yoluyla, bu ilkelerin

uygulanmasini tesvik etmelidirler.

183

Kiiresel Raporlama Rehberi (Global Reporting Initiative - GRI) ¢cok sayida paydasin yer

aldigi, uzun vadeli ve uluslararas1 bir siirectir. Misyonu, kiiresel olarak uygulama

183 y1lmaz Argiiden, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”,
http://www.arguden.net/images/pdf/yayimlar/kurumsalsosyalsorumluluk.pdf, s.33, Erisim: Mayis 2008.
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alanina sahip "Siirdiiriilebilir Raporlama Rehberi"ni gelistirip yayginlagtirmaktir. Bu
"rehber" kurumlarin kendi etkinliklerinin, uriinlerinin ve hizmetlerinin, ekonomik,
cevresel ve sosyal boyutlarint rapor haline getirebilmeleri igindir. GRI siireci
kapsamlilik, seffaflik, dogallik ve siirekli gelisimi temel almaktadir. Boylece GRI

"sorumluluk" kavramini1 somut olarak ortaya koyabilmektedir.

Seffaflik: Raporun hazirlanmasinda kullamilan  varsayimlarin, —siireclerin  ve
prosediirlerin kapsamli olarak agiklanmis olmasi, raporun giivenirliligi a¢isindan temel

ozelliktir.

Genis Kapsamlilik: Raporu hazirlayan kurum rapora kaynak yardimi yapmalar1 ve
kalitesine siirekli destek vermeleri i¢cin paydaslarini sistemli bir bigimde rapor

caligmalarina katmalidir.

Denetlenebilirlik: Raporda yer alan bilgiler, i¢ denetgilerin ve disaridan gelecek
uzmanlarin raporun giivenirligine kefil olabilmelerini saglayabilmek icin kayitlara

gecilmis, birbirleriyle tutarli, analiz edilmis ve agciklamali olmalidir.

Biitiinliikk: Hakkinda rapor hazirlanan kurumun ekonomik, cevresel ve sosyal
performansinin degerlendirilmesinde kullanilacak verinin tamami aciklanan siirlar,

kapsam ve zaman siirecinde kesintisiz olarak gosterilmis olmalidir.

Uygunluk: Uygunluk 6zel bir konuya, bir gostergeye veya herhangi bir bilgiye verilen
Onemin derecesidir ve hangi bilginin raporda yer alacak derecede onemli oldugunun

ayirt edici esigini olusturur.

Siirdiiriilebilir igerik: Rapor hazirlayan kurum ekolojik, sosyal veya diger alan ve
konulardaki performansini genis icerikli gOstermeye caligmalidir. Boyle bir igerik

rapordaki bilgilere ayr1 bir anlam kazandirir.

Dogruluk: Dogruluk ilkesi, raporun gergeklere tam uygun olduguna ve raporda yer alan
bilgilerdeki hata payinin ¢ok diisiik olmasi nedeniyle kullanicilarin rapora dayanarak

verecekleri kararlarini biiylik bir giivenle alabilmelerine olanak saglar.

Dogallik: Raporlarda yer alacak bilgilerin se¢imi ve takibinde taraf olmaktan
kag¢inilmali ve rapor edilen kurumun cesitli konulardaki performans hakkinda dengeli

bilgi verilmeye calisilmalidir.

99



Karsilastirilabilirlik: Rapor hazirlayan kurum raporun smirlart ve kapsaminda tutarh
davranmali; herhangi bir degisiklik varsa aciklamali ve Onceki raporlarda yer almisg

bilgileri yeniden ifade etmelidir.

Aciklik: Rapor hazirlayan kurum kendi paydaslarinin farkli ihtiyaglarindan haberdar
olmali ve uygun seviyede ayrintilara yer vermenin yani1 sira raporu kullanmak isteyecek

miimkiin olan en fazla sayida paydasin yararlanacag bilgilere de yer vermelidir.

Giincellik: Raporlar, kullanicilarin ihtiyaglarina cevap verecek ve kullanilan bilginin
giincel olmasini saglayabilecek bir aralikla, diizenli olarak bilgi saglama islevini yerine

getirecek sekilde hazirlanmalidir.

2.4.2.5. SA8000

SA8000, 1997 yilinda olusturulan Social Accountability International (SAI) adh
organizasyon tarafindan gelistirilmis bir sosyal sorumluluk standardidir. Amaci,
kurumlarda calisma kosullarimin iyilestirilmesi ve belirlenen asgari standartlara
uygunlugunun akredite edilmesidir. SAI, 1997 yilinda yaymladig Sosyal Sorumluluk
8000 (SA8000) Standardin1 2001 yilinda revize etmis ve yeniden yaymlamugtir'®*,

SA 8000, dort boliimden olusmaktadir. Ik béliim standartin “ama¢ ve kapsami’m
tamimlamakta, ikinci boliimde, bir kurumun belge almaya hak kazanabilmesi icin
standarda ek olarak uymak zorunda oldugu yerel yasalari, iiclincli boliim, standartla
ilgili “kurum”, *“tedarikci”, “cocuk isgdren” ve ‘“zorla calistirilan isgdren” gibi
kavramlar1 tanimlamakta, son boliim ise, kurumun yonetim sistemini uygularken ve
belge alirken uymak zorunda oldugu genel kosullar1 agciklamaktadir. Kurumlarin uymak

zorunda olduklar1 bu kosullar asagidaki gibi siralanabilir'®:

® 15 yasin altinda ¢ocuk isgdren ¢aligtirilamaz. Bu yasin lizerindeki ¢ocuk isgdren
eger okula da devam ediyorsa, is icin harcayacagl toplam zaman, giinde

(is+okul+ulagim déahil) 10 saati gecemez.

' Cogkun Can Aktan, istiklal Y. Vural, a.g.m., s.16, Erisim: Haziran 2008.
1.555 Muzaffer Aydemir, “Sosyal Sorumluluk 8000 (Social Acoountability 8000) Standard1”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:1, Say1:3, 1999, ss.1-11.
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e Kurum zorla iggoren calistiramaz veya iggorenlerin, kimliklerini ya da belli bir

“deposit”i kuruma birakmalarini isteyemez.

o sgorenler sendika kurma, sendikaya katilma ve toplu pazarlik hakkina

sahiptirler.

o Isgorenler haftalik 48 saatten fazla calistirilamaz ve (kisa donemli olagan iistii is

kosullar1 hari¢) fazla mesailer, haftalik 12 saati gegemez.

e Ucretler en azindan iilkenin “asgari iicret” seviyesinde ve personelin temel

ihtiyaglarini karsilamaya yetecek kadar olmak zorundadir.

e Kurum, saglikli bir calisma ortami sunmak, kaza ve yaralanmalar1 Onleyici
tedbirleri almak, saglik ve giivenlik egitimi vermek, temiz saglik tesisleri ve

icilebilir su saglamak zorundadir.

o Isgorenler cinsiyet, etnik koken vb nedenlerden dolayr farkli muameleye tabi
tutulamaz ve isgOrenlere dayak, kiifiir vb. fiziksel ve psikolojik baski

uygulanamaz.

2.4.2.6. AccountAbility 1000'%

Hesapverilebilirlik 1000 (AccounAbilityl000: AA1000), 1999 yilinda ingiltere'de
kurulmus olan "Sosyal ve Etik Hesap Verilebilirlik Enstitlisii" (ISEA- Institute for
Social and Ethical Accountability) isimli bir kir amaci giitmeyen organizasyon
tarafindan gelistirilmis bir sosyal sorumluluk standardidir. Bu standart kurumlarda etik
davranigin Olgiilmesi ve raporlanmasina iliskindir. 23 Siire¢ standartlari; planlama,
hesap verme, denetleme ve raporlama, yerlestirme ve paydaslar1 konuya dahil etme

sathalarim1 kapsamaktadir.

2.4.2.7. Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal Vatandashk Deklarasyonu

Kiiresel Kurumsal Vatandaglik Girisimi (Global Corporate Citizenship Initiative) Diinya
Ekonomik Forumu onciiliigiinde siirdiiriilmekte olan bir sosyal sorumluluk girigimidir.
Kiiresel Kurumsal Vatandaslik Deklarasyonu, 2001 yilinda Isvigrenin Davos

kasabasinda bir araya gelen diinyanin onde gelen yaklasik 40 kurum {iist yonetisinin

18 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., s.17, Erisim: Haziran 2008.
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katilimi ile ilan edilmistir187. Bu kurumlarin arasinda ABB, Coca Cola, Deutsche Bank,

Mc Donald’s, Merck, Renault, Siemens, UBS gibi kurumlar yer almaktadir'®®, Soz

konusu deklarasyonda yer alan 6nemli ifadeleri Aktan su sekilde srralamaktadir'®’:

e Her seyden Once, herkes kendi is alaninda, kiiresel kurumsal vatandasliga bagli
kalmalidir. Kurumlar yasalara uygun davranmali, giivenli iiretim yapmali,
maliyet-verimlilik Ol¢iisiinii tutturmali, yeni is ve kazang alanlari yaratmali,
egitim ve teknoloji alanlarinda destek saglamali, ¢evre, ahlak, emek ve insan
haklar1 gibi konularda uluslararasi standart ve degerleri yansitmali, insan ve

cevre iizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmelidir.

®  Paydaslarimizla olan iligkilerimiz, kurum ici ve kurum dist basarimizin temelini
olusturur. Kurumlar icin ¢alisanlari, miisterileri, hissedarlari, hiikiimet ve ¢ok

sayidaki degisik sivil toplum orgiitleri temel bir 6neme sahiptir.

®  Kurumsal vatandasligin asil liderleri, Yonetim Kurulu Bagkani ve iiyeleri ile iist
yonetimdir. Her ne kadar giinliik calisma ortaminda yoneticilere sorumluluklar,
kaynaklar ve liderlik rolleri delege ediliyorsa da asil sorumluluk iist
yonetimindir. Bu baglamda kurumlarda ana ilkeler ve hareketler aymidir. Bunlar,
ilk olarak liderligi saglanmasi, ikinci olarak liderligin kendi kurumunda ne
anlama geldiginin tanimlanmasi, iiclincii olarak bunun gerceklestirilmesi ve

dordiincii olarak da bu konuda seffaf olunmasidir.

2.4.2.8. FTSE4Good Indeksi

FTSE, Financial Times Gazetesi ve Londra Borsasi isbirligi ile 1995 yilinda kurulmus
bir organizasyondur. FTSE4Good indeksi de diinyanin Onde gelen indeks
saglayicilarindan, FTSE tarafindan tasarlanmis bir sosyal sorumluluk yatirim
indeksidir. FTSE4 Good, sosyal sorumluluk sahibi kurumlarin performanslarinin

Olciimii i¢in seffaf dl¢iitler koyarken, yatirimcilara bu politikalarin sonug¢larim degerlen-

187 A.g.m., s17, Erisim: Haziran 2008.

188 y1lmaz Argiiden, “Kurumsal Vatandaslik”,

http://www.arge.com/Y ayinlarimiz/Makaleler/IsDunyasi/Kurumsal Vatandaslik.aspx, Erisim: Aralik
2008.

18 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., s.17, Erisim: Haziran 2008.
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dirmek ve kurumsal sosyal sorumluluk konusunda kurumlari sorgulama ortami

saglamaktadlrwo.

FTSE4Good, sosyal sorumluluk sahibi kurumlarda yatirimlar1 kolaylastiracak bir takim
kiyaslamalar ve ticari indeksler icermektedir. Endeks serilerinin amaci, sosyal
sorumluluk sahibi kurumlarda performansi 6lgmek ve yatirimlari1 kolaylasgtirmaktir.
Endeksin gelistirilmesi sirasinda, cesitli fonlar ve OTC tiirev iiriinler gibi finansal arag
ile iliskilendirilmistir. Herhangi bir 6zel fonu veya yatirim {iiriiniinii desteklemek icin
tiretilmemistir. Endeksler uluslararasi kabul gormiis yonetim kurallarina ve FTSE'nin
seffaf ve kabul gormiis endeks hesaplama metodolojisine dayandirilmigtir. FTSE4Good

secim kriterleri su alanlar1 kapsamaktadlrlglz

e Siirdiiriilebilir ¢evresel konulara yonelik ¢caligmalar gerceklestirmek,
e Paydaslar ile olumlu iligkiler gelistirmek,

e Evrensel insan haklarini desteklemek.
2.5. Sosyal Sorumluluk Alanlari ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Toplumlarin degisen ve gelisen yapisi kurumlarin farkli alanlardaki sorumluluklarini
her gegen giin arttirmakta ve kurumlar1 daha fazla konuda sorumluluk tasimaya zorunlu
kilmaktadir. Kurumlarin sorumluluk alanlarimi belirlemesi ve bu dogrultuda ekonomik
refah, toplumsal kalkinma, sosyal adalet vb. amaglarimi da gbz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu baglamda kurumlar ¢alisanlari, paydaslari, miisterileri ve toplumun
diger iiyelerini bir arada degerlendirmek, hepsine yonelik olarak tiizerine diisen
sorumluluklarini yerine getirmek  zorunlulugu icerisindedir. Kurumlar
gerceklestirecekleri faaliyetlere iliskin kararlar1 alirken sosyal, cevresel ve etik
kriterlerle biitiinleserek hareket etmelidir. Kurumlarin bu biitiinlesme siirecindeki
basaris1 planet (Cevre), People (insanlar) ve Profit (kir) dan olusan ii¢ P’ye baghdir.

Bu gostergeler en genel bi¢imiyle sosyal sorumluluk alanini gizmektedir192. Carmer

190 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.m., s.17, Erisim: Haziran 2008.

Bl y1lmaz Argiiden, a.g.m., s.57, Erisim: May1s 2008.

"2 Teun W. Hardjono, Marchel Van Marrewijk “ The Social Dimensions of Business Excellence’
Coprorate Environmental Strategy, 8, 2001’ den aktaran Hiilya Bakirtas, isletmelerde Sosyal
Sorumluluk: Konaklama Sektériinde Bir Uygulama, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler

i
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(2003) 3 P iligkisini kurumlarin kar odaginin siirdiiriilebilir kara gittigini belirterek,
kurumun hem calisanlar1 hem paydaslar1 hem de cevresi ile acik ve seffaf iletigsim
kurmas1 gerektigini belirterek aciklamaktadir. Carmer’a gore bir kurumun kurulug
amaci uzun donemde karl olmasidir. Uzun donemde saglanacak karda en temel etken
miisteri memnuniyetidir. Miisterinin ve toplumun memnuniyeti ¢evresel ve toplumsal
kampanyalara yatirim ile miimkiin olmaktadir. Bu baglamda yapilacak yatirimlar hem

hissedarlar hem de tiim paydaslar icin akilci bir (;tiziimdurw3 .

Kurum
Siirdiirilebilirligi

Kurumun Sosyal Sorumlulugu

P P P
(Profit) (People) (Planet)
K I C
A N E
R S \"

A R
N E

Sekil 14: 3P, isletme Siirdiiriilebilirligi ve Isletmenin Sosyal Sorumlulugu iliskisi

Kaynak: Johan Wempe, Muel Kaptein, The Balanced Company: A Theory of Corporate Integrity,
Oxford University Press, Oxford, 2002.

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dal1, Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Kiitahya,
2005, s. 41.

193 Joyce Cramer, Learning about Corporate Social Responsibility, IOS Press, Amsterdam, 2003, ss. 1-
2’ den aktaran Nevzat Sinan Aug, Is Etigi, Sosyal Sorumluluk ve Ila¢ Sektoriinden Uygulamalar,
Yildiz Teknik Universitesi, S.B.E., Isletme Anabilim Dali, Isletme Yonetimi Programi, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 37.
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Sosyal sorumlulugun kapsamini 6nem sirasina gore su sekilde srralanmaktadir'®*:

e Kurumun ve kurum yoOneticilerinin hissedarlara ve sermaye sahiplerine karsi
olan yiikiimliiliikleri,

e Yakin cevreye istihdam saglama ve bu olanaklarin temini, yerel toplum
baglaminda fayda saglamak ve bunu gergeklestirirken cinsiyet, ik ve sosyal
siniflara esit davranmak,

e s ahlakina sahip olmak, haksiz ve asir1 kir elde etmekten kagcinmak, rakipleri
kotiileyici ve kiigiik diisiiriicii reklamlar yapmak gibi is ahlakina ters davranislar
gostermemek,

o Insanliga kars1 duyulmasi gereken dncelikli sorumluluklardir.

Sosyal sorumlulugun kapsam ve alanlar1 kurum i¢i ve kurum dig1 sorumluluklar olarak

195

da ayrilabilmektedir °. Kurum i¢i sorumluluklar kurumun caliganina karsi yerine

getirmek zorunda oldugu yiikiimliiliikkleri kapsamaktadir. Bunlar:

e Kurumun ¢alisanina 6nem vermesi,

e (Calisanin ise adaptasyonunun saglanmas,

e (Calisma ortaminin ve kosullarinin, ¢alisana gore ayarlanmasi ve iyilestirilmesi,

e Bireyin kisisel gelisimine, egitimine ve kariyerine odaklanilmasi,

e Kurumlarda cift yonlii iletisim siirecinin saglanmasi1 ve calisanlara ydnetime

katilma olanaginin verilmesidir.
Kurum dis1 sorumluluklar ise su sekilde siralanmaktadir:

e Kurumlarin is ahlakina uygun davranmalari,

o Uriiniin giivenligi bakimindan tiiketiciye tanitilmast,

e Tiiketicileri ve miisterileri bilinglendirme sorumluluklari,
¢ Fiyat belirleme sorumlulugu,

e (evre kirliligi vb. sorunlarin 6nlenmesine yonelik sorumluluklar,

* Erol Eren, a.g.e., 5.103-107 . )
195 Mustafa Sener, Isletmelerde Sosyal Sorumluluk, Istanbul Teknik Universitesi, F.B.E., Yiiksek
Lisans Tezi, 1996, 16-45.
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e Egitim, saglik, kalkinma sorunlarina iligkin sorumluluklardir.

Kurumlarin sosyal sorumluluklar1 baglaminda ¢ok ¢esitli simiflandirmalar yapilmastir.
Bunlar sosyal sorumluluklarin sinirlarini, kapsam ve konularim olusturmaktadir.
Kurumlar sosyal sorululuklar1 baglaminda gesitli kampanyalar (projeler’) yiiriiterek
ilgili gruplari bu konularda bilin¢glendirmeyi, ilgili gruplarin sosyal ihtiyaglarini
karsilamay1 amag¢lamaktadir. Sosyal sorumluluk alanlarinin her biri kendi icerisinde

bircok caligma alanini icermektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu veya markay1 ilgili goniilli bir kurulus
veya sosyal amaca, karsilikli fayda saglamak tizere stratejik bir konumlandirma aracidir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma bir¢cok katki saglamaktadir. Bu katkilar genel
olarak, kurumun itibarmi gelistirmek, marka bilincini ve miisteri bagliligin1 arttirmak,
satiglara ivme kazandirmak ve medyanin ilgisini cekmek seklinde siralanabilir. Yogun
rekabet ortaminda, tiiketicinin ve miisterilerin kurumdan ya da markadan beklentileri
rasyonel (iirlin performansi) ya da duygusal (marka kisiligi) unsurlar1 agmaktadir.
Insanlar artik kurumlarin toplumdaki yerini sorgulamaktadir. Bu baglamda iyi bir sosyal
sorumluluk uygulamasi, ictenlikle ve kendini gercekten adayarak gergeklestirildigi
takdirde, bircok kurulus i¢in marka konumunu yiikseltecek, imajim gii¢lendirecek ve
itibarmi arttiracaktir'®®. Bir sosyal sorumluluk kampanyasini basariya gotiiren faktorler
su sekilde siralanmaktadir'®’:

e Kampanyanin toplumsal ihtiya¢ ve duyarliliklara uygun olmasi

e Kampanyanin i¢eriginin kurumun sundugu iiriin ya da hizmetle ¢elismemesi

e Kampanyanin hedeflerinin kurum deger ve vizyonuna uygun olmasi

e Kampanyanin hedefinin ulagilabilir bir hedef olmasi

e Kampanyanin hedef kitlenin kolay anlayabilecegi net bir mesaj igermesi

e Kampanyanin hem kuruma hem tiiketiciye yarar saglamasi

* Tez igerisinde kampanya 6rnekleri bazi kurumlarin kullandig1 sekilde proje kelimesi kullanilarak
aktarilmistir.

"% Ebru Ozgoren, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, Mavi Agag Kiiltiir Sanat Yayincilik,
Istanbul, 2006, s.26.

T Ceyda Aydede, a.g.e., s. 50.
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e Kampanya biitcesinin kurum kaynaklarma ve yetkinliklerine gore Onceden
belirlenmesi

o Ust diizey yonetimin kampanyaya sahip ¢ikmasi

e Kurum calisanlarinin kampanyayi icsellestirmesi, ¢caligmalarina dahil etmesi ve
departmanlar arasinda isbirligi saglanmasi

e Kampanyanin hedefine en etkin sekilde ulasmasi i¢in uygun kampanya
ortakliklar1 kurulmasi

e Tedarikgilerin gerekli yetenek ve bilgiye sahip, konusunda uzman kisiler olmasi

e Kampanyanin toplumun geneli tarafindan benimsenmesi

e Kampanyanin siirdiiriilebilir olmas1

e Kampanyanin yenilik¢i fikirler icermesi

e Kampanyanin sistematik uygulanmasi

e Basarih bir halkla iliskiler yonetimi yiiriitiilmesi

e [letisim faaliyetlerinin dogrulugu ve yogunlugu

e Kampanyanin konusunun ve uygulamasinin etik standartlara uygun olmasi

e Kampanyanin 6lgiilebilir olmasi

e Kampanyanin Ozellikle hedef kitle lizerinde istenilen etkiye, bir davranig

degisikligine yol agmasi.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin sayillan bu &zellikleri her alan i¢in aym Onemi
tagimaktadir. Kampanyalar kurum i¢i ¢alisanlara, hissedarlara ve yatirimcilara, topluma,
uluslararas1 alana, tedarikgilere, rakiplere, devlet ve yerel yonetimlere, meslek orgiitleri
ve sivil toplum orgiitlerine vb. hedef kitlelere bir takim mesajlar1 iletmek i¢in planlanir.
Planlamalarda bu kampanyanin uygulama alanim1 hangi kapsam ve konuyu icerdigi
dogru bir bicimde belirlenmelidir. Ciinkii her kampanya farkli alanlar1 teke tek
kapsayabilecegi gibi, bir ka¢ alan1 birden de kapsayabilir. Ancak unutulmamas1 gereken
en Onemli nokta kuruma biitiinciil bir bakis acisi ile yaklasilmasi gerektigidir. Cilinkii her
bir alan, bir digerini etkiler ve ondan etkilenir. Kurumlarin sosyal sorumluluk alanlar1

genel olarak su sekilde siralanmaktadir:
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2.5.1. Cahsanlar-isgorenler

Kurumun calisanlar1 kurumun hedef kitleleri ile iliskilerinde bir temsilci gorevi
gormektedir. Calisanlar kurumdaki mal ve hizmetlerin kalitesini belirleyen, kurum
imajinda oldukca onemli bir yere sahip olan, miisteri tatmininin dnemli bir unsuru olan

ve kurumlarin i¢ miisterileri olarak isimlendirilen gruptur.

Kurumlar amaglarina calisanlar1 sayesinde ulagsmaktadirlar. Bu baglamda kurumun en
temel kaynaklarindan biri olan insan yani ¢alisanlar, sosyal sorumluluk uygulamalarinin

ilk etapta gdz Oniinde bulundurulmasi1 gereken boyutudurw8

. Giiniimiizde caliganlarin
kurumlarmdan beklentileri isin ekonomik boyutunun ¢ok daha 6tesindedir. Calisanlarin
verimli bir sekilde calismasi amaclamiyorsa, onlarin motivasyonu dikkate alinmalidir.
Kurumlar calisanlarina iicret, is garantisi, is giivenligi ve sosyal giivenceler
saglamalidir. Diger bir ifadeyle, onlari motive edebilmek icin temel fizyolojik
gereksinimlerinin yamt sira giivenlik, sevgi ve ait olma, deger ve kendini
gerceklestirme gereksinimlerini de tatmin etmeye gahsmahdlrlarwg. "Kurum ortaminda
bir ¢aligana saglanan haklarin derecesi sadece kanuni bir sorun degil, aym1 zamanda is
ahlaki ve sosyal sorumluluga iligkin bir sorundur. Kurum, calisanlarina daha iyi calisma
kosullari, licret ve sosyal olanaklar saglamalidir. Kurum, is ile ilgili saglik ve giivenlik
sOzlesmesi ile asgari diizeydeki giivenlik saglamali ve katlanacagi ek maliyetlerin ne
kadar oldugunu tayin etmek konusunda sorumluluk duygusuna sahip olmalidir*®.

Ozellikle giiniimiizde ¢ahsanlar kurum igin oldukga biiyiik neme sahiptir. Bu nedenledir
ki basarihh kurumlar calisanin kendini gelistirmesine, egitimine ve kariyer olanaklarina
yonelik biitceler olusturmakta ve karin biiyiik bir boliimiinii burada kullanmaktadirlar.
Din, dil, wk, cinsiyet, yas vb ayrimlar gozetilmeksizin kuruma katma deger

saglayabilecek alaninda uzman c¢alisanlar kurumu basartya gotiirmektedir. Kurum icinde

"% Tamer Kogel, Yonetim ve Organizasyon, Organizasyonlarda Davrams, Klasik-Modern-Cagdas
Yaklasimlar, Beta Basim, Istanbul, 1998, 5.290

% Sevki Ozgener, Ahlik ve Sosyal Sorumluluk, imalat Sanayinde Bir Uygulama, Doktora Tezi,
Selguk Universitesi, Konya, 2000, s 186-187.

20 Micheal A. Hitt, Dennis Middlemist, Robert L. Mathis, Management: Concepts and Effective
Practice, Second Edition West Publishing Company, Newyork, 1986’dan aktaran Sevki Ozgener, a.g.t.,
s.188.

108



calisan haklarina 6nem verilmesi motivasyonu, performansi ve baghligi artirmaktadir.
Basarili sosyal sorumluluk kampanyalarinin en kilit noktasi icerideki biitiinlesmeyi
saglamaktir. Bu nedenle i¢c miisterilerin yani calisanlarin kendilerini giivende
hissetmeleri, kendilerine verilen degeri gormeleri oldukca Onemlidir. Bu durum
kurumlarin iicret politikalar1 ve saglik giivencesine iliskin hukuki diizenlenmelerinin
yaninda egitimler, kisisel gelisim olanaklari, 6zel giinlere iliskin faaliyetler vb. cesitli
motivasyon unsurlarini da goz Oniinde bulundurmalarini gerekeli kilmaktadir. Bu
baglamda kurum icindeki sorumluluk sadece hukuki bir takim diizenlemeleri degil ayn1
zamanda caligamin kisiligine, goriisiine, giiciine ve Onerilerine saygili olunmasmi ve
motivasyonuna iliskin ¢aligmalar yapilmasim da kapsamaktadir. Basarili kurumlar

calisanlarina yonelik kurum ici kampanyalar planlamakta ve uygulamaktadir.
2.5.1.1. Cahisanlara Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya Ornekleri
Turkcell Akademi

Tiirkiye nin basarili GSM operatorlerinden biri olan Turkcell “Once Insan
Oncii Turkcell” felsefesinden hareketle, tiim gelisim programlarini 2005

yilinda bir cat1 altinda toplayarak buna “Turkcell Akademi” adim verdi®!.

Turkcell, en 6nemli misyonlarindan biri olan "insan kaynaginin gelisimini"
stirekli kilmak amaciyla, 30 Mayis 2006 tarihinde gelisim programlarim tek
bir cati altinda toplayarak, Beyoglu'ndaki tarihi binasinda "Turkcell
Akademi"yi agmistir. Turkcell Akademi, Turkcell'in egitim alanindaki 6ncii
yaklagimim bir adim daha ileriye tagimistir. Turkcell'in kuruldugu giinden
bugiine en 6nemli degerlerinden biri olan "insana yatinm" tiim Turkcell
ailesini kapsayan Turkcell Akademi kavramu ile yeni bir boyut kazanmstir.
Calisanlari, satis noktalarini, aboneleri ve daha birg¢ok is ortagr kurum ve

bireyleri gelecege hazirlama ortamu ve firsatlarini yaratacak olan Turkcell

' Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Hetisim Projesi Kategorisi, Istanbul, 2007,s.14.
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Akademi, giincel, giivenilir ve gerekli Ogrenim kaynaklarin

paylasmaktadlrzoz.
BP Tiirkiye/ Atam Atas Calisanlar icin Yeni Bir Gelecek Rotam Projesizo3

BP Tiirkiye’nin isleticisi ve en biiyiik hissedari olan ATAS Rafinerisi’nin
2004 yilinda faaliyetlerini terminal olarak siirdiiriilmesine karar verildi. Bu
kararla birlikte BP Tiirkiye “Calisanlarinin yeni ¢alismalarina gecmelerinde
etkili destek sunmak” amaciyla ROTAM projesini gelistirdi. Proje
cercevesinde, ATAS personeli ve ailelerinin yeni bir gelecek
olusturmalarina ¢ok yonlii destek vermek iizere Personel Destek Merkezi
kuruldu. Doéniisiimiin 6zellikle psikolojik boyutu iizerine odaklanan merkez
ayrilan personelin ve ailelerinin Oncelikle zihinsel huzurlarin1 saglamak
amaciyla psikolojik danigmanlik hizmeti verdi. Bunun yani sira pratik
finans ve is kurma, kariyer gelistirme ve yeniden yerlesim konularinda
egitim ve danmigsmanlik hizmeti sundu. Bir kurumun calisanlariyla olan
manevi bagini gelistiren kampanya, 0zgiin uygulama ve sonuglariyla

sendikalar ve is diinyasi i¢in bir model olusturdu.
2.5.2. Miisteriler

Kurumlar miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmetler iiretmelidir.
Uretilen mal ve hizmetler tiiketicilere zarar vermeyecek, onlari olumsuz yonde
etkilemeyecek nitelikte olmalidir. Aym1 zamanda kurumlar agir1 tiikketime ydnlendirici
ve aile, topluluk ve toplumsal degerlerle hayat1 zedeleyecek uygulamalarda
bulunmamalidir. Tiiketicinin tercihlerini kisitlamamaya, aldatici, yaniltici, yalan ve

yanlis bilgiler sunmamaya, kaynaklar1 etkin ve verimli bir bicimde kullanmaya 6zen

22 Turkcell Akademi,
http://www.turkcell.com.tr/turkcellhakkinda/insankaynaklari/tukcellakademi/turkcellakademi, Erisim:
Ocak 2008.

* Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Hetisim Projesi Kategorisi, Istanbul, 2007,s.16
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gostermeli ve kaliteyi arttirirken tiiketicileri ve miisterilerini diisiinerek maliyetleri
204

diistirmeye ¢alismalidir™".

Kurumlar gerek kamu kurumu olsun gerekse ©6zel kurum, miisterilerinin
gereksinimlerini karsilamak i¢in hizmet sunar ve mal lretirler. Kurulus amaclarinin
oziinde bu yer almaktadir. I¢inde bulunulan yogun rekabet ortaminda kurumlar ancak
miigterilerinin tatmini ile rakiplerinden bir adim 6ne gecmektedir. Kurumlarin sosyal
sorumluluk kampanyalarinda yer almasi nedeniyle, kurum ile miisteri arasinda sicak
iletisim yontemlerinin gelistigi ve bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketici
acisindan kurumu sevmek, kurumu sadece kar amaci giiden bir kurum olarak
gormemek gibi sonuclar dogurdugu gbrﬁlmektedirzos'

Sosyal sorumluluk alaninda kurumlar miisterilerin ihtiyaclarina ve gereksinimlerine

iligkin cesitli kampanyalar ortaya koymaktadirlar.
2.5.2.1. Miisterilere Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya Ornekleri:
McDonalds Saghkh ve Dengeli Yasam Cahsmalarfo6

"Saglikli Yasam" ve buna bagli olarak "dogru ve saglikli beslenme" konusu
son yillarda kamuoyunda en ¢ok tartigsilan ve iizerinde cok spekiilasyon
yapilan konulardan biridir. Bu tartismalarin odaginda ise "Fast Food"
yemek kiiltiirii yer aliyor. "Fast Food" kavrami, dogal olarak herkesin
aklina, diinyamin en biiyiik hizli servis restoran zinciri olan ve tiim diinyada
bu kavramla 6zdeslesen McDonald's markasini getiriyor. Dolayisiyla "Fast
Food" ile ilgili yaratilan her olumsuz algilamamn direkt olarak markay:

etkilemesi s6z konusudur.

McDonald's, bu konunun tartisilmaya basladigi yillarda, uzun vadeli bir

iletisim stratejisi yaratarak McDonald's''in dengeli ve saglikli bir yasam

204 Yasar Ozgiir, a.g.t., s.21.

* Tiirkan Saylan, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Goniilliilik Uygulamalar1”,
http://insankaynaklari.com, 2004

*% Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi, Kategori
Dis1 Projeler, Istanbul, 2007,s.116.
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icindeki yerini anlatmaya bagladi. Bu alanda yaptigi ilk calisma; bir
beslenme uzmani ile anlagsma yapilarak, oncelikle mevcut meniiye, yeni
tirtinler eklenmesi oldu. Salata gesitlerinden olusan bu {iirtinler, "Yedigin
Kadar Yak, Yaktigin Kadar Ye" slogam ile "Hafif & Aktif" {iriin grubu
altinda satisa sunuldu. Bu program yogun bir reklam duyurusu ile

desteklendi. "Hafif & Aktif" her yil yeni iiriinler ile zenginlestirdi.

Bunun yaninda Oncelikle beslenme uzmani olan fikir liderlerine yonelik
bilgilendirme kampanyasini devreye sokuldu. Bu uzmanlarin bir araya
geldigi kongre, sempozyum vb. etkinliklere sponsor olarak katilarak, birebir
uzmanlarla iletisim kuruldu ve bilgilendirici materyaller paylasildi.
Hazirlanan beslenme brosiirlerinde, tepsi Ortiilerinin arka yiizlerinde, web
sitesinde tiim iriinlerin besin degerleri detayli olarak agiklandi. Fikir
liderleri aynm1 zamanda iiretim tesislerine gotiiriilerek, sistemin yakindan
tamtilmasi saglandi. Beslenme uzmanlart 6zel olarak tasarlanmig
McDonald's panellerine davet edilerek, daha derin bilgilendirme yapildi.
Diger bir hedef kitle olarak anneler belirlendi ve onlara yonelik o6zel
toplantilar, paneller diizenlenerek McDonald's'in neden dengeli beslenmenin
bir pargasi olabilecegi aktarildi. Bu panellerde dagitilmak iizere bir¢cok
yaratici malzemeler iiretildi (Egzersiz VCD'si, Adimolger, Kalori tablosu
vb). Kadin dergilerine, televizyonlarda kadin programlarina advertorial
verilerek, mesajlar hedef kitleye ulastirildi, Tiim bu etkinlikler sonunda
yapilan anketlerde, gerek beslenme uzmanlarindan, gerek annelerden
onemli geri bildirimler alindi. McDonald's hakkinda diisiincelerinin ¢ok
olumlu yonde degistigi, McDonald's bilmedikleri bir¢ok bilgiye ulastiklarini

belirtmislerdir.

McDonald’s bu kampanya ile kendi miisterilerine ve hali hazirda miisteri olmayan hedef
kitlelere de seslenmistir. Gergeklestirilen bu kampanya bir tarafiyla sosyal sorumluluk
icerirken diger taraftan olabilecek bir krizi dnleme, kurumun imaji1 ve itibarini koruma,

giindemi yonetme amaclar1 da tagimaktadir.
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2.5.3. Toplum

Kurumlarin topluma yonelik sosyal sorumluluklari, toplumun i¢inde bulundugu sartlarin
diizeltilmesine ve iyilestirilmesine katki saglamak olarak ozetlenebilir. Kurumlarin
sosyal sorumluluk adina gerceklestirdikleri kampanyalarin veya katki sagladiklar
calismalarin toplumsal baglamda ele aldig1 sorunlar temel bagliklar altinda aclik, kitlik,
fakirlik, sakatlk, igsizlik, egitimsizlik, asir1 niifus artigi, siddet, teror, uyusturucu, yash
bakimi1 ve cevresel sorunlara iliskin calismalar olarak siralanabilir. Kurumlar sosyal
sorumluluklarim1 bu vb. alanlara yatirim yapmak ve bu sorunlarin ¢oziimiine destek
saglamak amaciyla kurulmus olan sivil toplum orgiitlerine destek vermek seklinde
ortaya koymaktadir. Aym zamanda kurumlar hayrr kurumlarina, kamusal egitim ve
saglk caligmalarina, senfoni orkestralarina yardim ederek; miizelere, yerel radyo ve
televizyonlara destekler vererek de sosyal sorumluluklarini yerine getirmektedirler.
Ornegin Ko¢ Holding tarafindan 1994 yilinda kurulan Rahmi M. Ko¢ Miizesi,
Tiirkiye’de ulagim, endiistri ve iletisim tarihine adanmig ilk 6nemli miizedir. Miizenin
sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda Gezici Miize-Miizebiis kampanyas1 da yer
almaktadir. Koy cocuklarinin miize ile tanisarak teknolojinin gelisimine daha net bir
bicimde kavrayabilmelerini, tarihe olan ilginin artirtlmasii ve tarihi eserleri koruma
bilincinin gelistirilmesini hedeflemistir®”’.  Mercedes-Benz Tiirk A.S. ve Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi’nin 2004 yilinda baslattigr “Her Kizimiz Bir Yildiz” adli
sosyal sorumluluk kampanyasi ise, egitim igerikli bir kampanya olup olanaklar1 kisitls,
ancak c¢aliskan ve kisa siirede meslek sahibi olmay1 amaglayan ilkdgretim okulu mezunu
kiz 6grencileri mesleki egitime tesvik etme amagh gergeklestirilmis bir kampanya
ornegidir. 2004/2005 ders yilinda 200 kiz 6grenci ile baslayan kampanya, Mercedes-
Benz Tiirk’tin yam smra bayiler, yan sanayi firmalart ve Mercedes-Benz Tiirk
calisanlarinin da destegi sayesinde bugiin 800 6grenciyi kapsamaktadir®®. Her alanda
benzeri bircok kampanya kurumlar tarafindan ortaya konulmaktadir. Topluma yonelik
sosyal sorumluluk kampanyalar1 kamusal ve toplumsal bir fayda amaglamaktadir. Ayn1

zamanda kurumlar bu tiir calismalarda daha 6ncede bahsedildigi gibi kurumsal bagliligi

o, http://www.koc.com.tr/tr-TR/SocialResponsibility/Social Projects/ , Erisim:2007

28Mercedes Benz Her Kizimiz Bir Yildiz, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1962, Erisim: 2007
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saglamis ¢alisanlarinin da gorev almalarim saglamaktadir. Boylelikle toplumla kurum
biitiinlesmesine olanak yaratilir. Kurumlarin topluma sundugu fayda saglayan bu sosyal
sorumluluk kampanyalar1 toplumun ekonomik ve sosyal ydnden gelismesini
amaglamaktadir. Kurumlarin topluma yonelik sosyal sorumluluk kampanyalar1 su

bashiklar altinda toplanabilir:
2.5.3.1. Cevre

Kurumun cevreciligi siirekli tiriin gelistirme ve israfi azaltmaktan ¢ok daha fazlasim
ifade etmektedir. Cevresel koruma, cevre ve ekoloji arasindaki saglikli iligkinin
saglanmasim ifade etmektedir. Bu iliskiler reel problemler i¢in dogal kaynaklar ve
gelecek nesillere onlarin nasil birakilacagi arasindaki dengenin saglanmasina iligkin
oldugundan karmagsik ve hassastir. Cevre kamusal bir alan oldugundan kurumlar bu
konuda sosyal sorumluluga sahiptir. Sosyal sorumluluk baglaminda ¢evre kampanyalar1
dogal kaynaklar1 korumak, cevresel kirlenmeyi onlemek konularimi igerir209. Ozellikle
giiniimiizde kiiresel boyutta tartisilan ¢evre konusu gittikce Onem kazanmaktadir.
Kurumlarin iiretim siirecinde ¢evreye verdikleri zarar1 azaltma, var olan cevre
kaynaklarimi en ekonomik bi¢imde kullanma, ¢evre icin bunlarin yani sira katkilar
saglayacak calismalar ortaya koymasi gerekliligi soz konusudur. Cevreye gereken
Onemin verilememesi nedeniyle bir¢ok etkenin birlesmesiyle olusan kiiresel iklim
degisiklikleri giliniimiizde en ¢ok tartisilan konulardan birisidir. Bu nedenle icinde
bulundugumuz donem, cevreye iliskin ¢aligmalar1 sosyal sorumluluk baglaminda gerek

birey gerekse kurum baglaminda zorunlu kilmaktadir.

Son yillarda kurumlarm ¢evreye iliskin sosyal sorumluluk kampanyalarina daha fazla
onem verdikleri ve bu tir kampanyalarin sayisinin giin - gectikce arttifi

gozlemlenmektedir.

*” Hiilya Bakartas, isletmelerde Sosyal Sorumluluk: Konaklama Sektoriinde Bir Uygulama,
Dumlupinar Universitesi, S.B.E., Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dal1, Yayinlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi, Kiitahya, 2005, ss.58-59.
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2.5.3.1.1. Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya Ornekleri:

Soyak “Gelecege Bir Damla Sakla”?"

Soyak, 2007 yilinda su tasarrufuna yonelik olarak bir ¢aligma baslatti. Bu
calismada amag¢ su tiiketimine iligkin olarak toplumu bilin¢lendirmekti.
Kampanya siiresince 12.500 izmirli aileye ulagildi.. izmir’de belirlenen 15
devlet okulunun su tiiketim kanallarinin tasarruf saglayici diizenlemelerle
yenilenmesini kapsayan caligmalarda 20.000 saatlik ¢aba harcandi, 1500

adet malzeme degistirildi.

Soyak’in susuzluk tehlikesine kars1 onlem ve bilinglendirme ¢aligmalarini
iceren Gelecege Bir Damla Sakla kampanyasinda belirlenen okullardaki
musluk ve pisuarlar tasarruf saglayan sensorlii tipleriye degistirildi ve
rezervuarlart yenilendi. Suyun Onemi, bilingli su tiiketimi ve hijyen
konularinda diizenlenen egitim faaliyetleri ile Ggrenciler bilinglendirildi.
Ogrencilerin, su tasarrufu bilincini yayginlastiran elgiler olarak yetismesinin

amaclandif calismalar ile, Izmir’de bulunan 12.500 aileye ulagildi.

Kampanya siirecinde ayn1 zamanda Soyak Mavisehir kampanyasinin ortak
kullanim alanlar1 ile Istanbul’da bulunan Soyak yonetim binasinin su
tilketim kanallar tasarruf saglayici diizenlemelerle yenilendi. Su tasarrufu
bilincini ¢aliganlar1 arasinda da yayginlastirmayr hedefleyen Soyak,
calisanlarin ¢ocuklarina yonelik olarak, Gelecege Bir Damla Sakla Resim

Yarismasi diizenledi.

2008 yili galigmalarina Istanbul’da devam edilecek olan Gelecege Bir
Damla Sakla kampanyasi ile, kiiresel 1sinmanin en vahim sonuglarindan
olan susuzluk tehlikesine dikkat ¢cekmek ve bu konuya duyarli bir neslin

yetismesine katkida bulunmak amaglaniyor.

210 Soyak Gelecege Bir Damla Sakla, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=2073, Erisim: Ocak 2008.
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DHL- Géniilliller Meyve Cekirdeklerini Toprakla Bulusturuyor’''

DHL Goniilliileri, gelecek nesillere yesil bir diinya birakmak icin
kurutulmus cekirdeklerini dogaya geri kazandirmaya yonelik bir kampanya
gerceklestiriyor.

Lojistik ve ekspres tasimacilik sektoriinde hizmet veren DHL Express,
ofislerine yerlestirdigi cekirdek toplama kutularinda, meyve ¢ekirdeklerini
toplamaya basladi. Calisanlarini, yaz aylarinda isyerinde veya evlerinde
tilkettikleri meyve cekirdeklerini atmak yerine "cekirdek kutularinda"
toplayarak Tema Vakfi’nin kurutulmus ¢ekirdekleri toplama kampanyasina
katilmayr tesvik eden DHL Express, boylece dogaya katki saglamayi

amacliyor.

DHL Goniilliileri, yaz boyunca topladign cekirdekleri, TEMA'nin "Her
cekirdek bir agactir" kampanyasi kapsaminda dogaya geri doniigimii
saglamak amaciyla Manisa Belediyesi’'ne ulastirilacak. Yiiriitiilen
kampanya kapsaminda, kiraz, visne, kayisi, erik gibi meyvelerin
cekirdekleri ¢ope atilmak yerine golgede 3 — 4 giin kurutulduktan sonra
posetlenecek ve yaz sonunda dogaya geri kazandirilmak iizere Manisa
Belediyesi’'ne gonderilecek. Ekim, Kasim, Aralik aylarinda olmak
kosuluyla, belirlenecek giinlerde halk ve Tema Goniilliileri dagcilik gruplar
tarafindan uygun bulunan alanlarda kurutulmus cekirdekler toprakla
bulugturulacak. Ulagilamayan alanlara ise bu ¢ekirdekler, Manisa Havacilik
Toplulugu parasiitgiileri tarafindan havadan serpme yontemiyle topraga

dagitilacak.
2.5.3.2. Egitim

Toplum ekonomik sosyal agidan gereksinim duydugu bir diger alan ise egitimdir.
Ozellikle az gelismis ve orta diizey iilkelerde egitime yonelik ihtiyag¢ oldukga fazladir.
Kurumlar iilkelerin egitilmis bir toplumla ilerleyebileceginin bilincinde olmalidir.

Giintimiizde kurumlar egitime yonelik bircok sosyal sorumluluk kampanyasi

*!" DHL Goniilliiler Meyve Cekirdeklerini Toprakla Bulusturuyor,
http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1750, Erisim: Ocak 2008.
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yiirlitmektedir. Egitime katki alaninda kurumlarin, bir egitim kurumu agmak, egitim
kurumlarma destek olmak veya ortaklasa isler yiiriitmek ya da bastan sona kendi
imkanlar1 dogrultusunda ¢esitli konularda egitimler diizenleyerek toplumu egitmek gibi
cesitli kampanyalar gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bu tiir kampanyalar kurumlarin
kendi alanlar1 ile iliskili nitelikler tasiyabildigi gibi genel egitim konularin1 da
icerebilmektedir. I¢inde bulunulan bilgi ¢aginda egitimin onemi gittikce artmaktadir.
Bilingli tiiketici, bilincli calisan, bilingli miisteri ve bilingli toplum giderek onem
kazanmaktadir. Kurumlarm egitime yonelik diizenledikleri kampanyalar kurum imajina

ve itibarina katki saglarken, marka bilinirligini de arttirmaktadir.
2.5.3.2.1. Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya Ornekleri:
Eczacibasi — Gen¢ Mucitler®'?

Eczacibasi Toplulugu ve Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi (TEGV), 2005
yilinda ¢ocuklarimizi matematik ve fen alaninda gii¢clendirmeyi hedefleyen

Geng¢ Mucitler" adl1 bir egitim kampanyasi baglatt1.

Uluslararas1 degerlendirme programlari sonucunda, Tiirkiye'deki ¢ocuklarin
ozellikle fen ve matematik alanlarindaki yetersizliginin tespit edilmesinden
yola cikilarak, matematik ve fen alanindaki seckin akademisyenlerden
olusan "Bilim Kurulu'nun danismanliginda tasarlanan kampanya ile analitik
ve yaratici diisiinebilme becerilerine sahip, bilime ve bilimsel diisiinceye
deger veren, veriye dayali yorum ve muhakeme yapabilen, problem ¢6zen
ve Dbilgi {iireten nesiller yetistirilmesi hedeflenmektedir. Ayrica,
kampanyanin egitim programi ve kampanyaya 6zel hazirlanan "Matematik
Fen ve Ben" baglikli egitim malzemeleri, Talim ve Terbiye Kurulu'na

sunularak Tiirkiye'deki 6gretim miifredati i¢in 6nerilecektir.

Geng Mucitler" kampanyasi, Nisan 2005'ten bu yana TEGV'nin Istanbul'da
iki, Gaziantep, izmir, Afyon, Eskisehir'deki toplam alt1 adet egitim parkinda

*'2 Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Egitim Kategorisi Projeleri, Istanbul, 2007.
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hayata gecirildi. 3.368 adet ¢ocuga ulasildi. 2007 yilinin sonuna kadar ise
11 egitim parkinda, 11.072 adet cocuga ulasilmast hedeflenmektedir.

Mercedes-Benz Tiirk A.S.- “Her Kizimiz Bir Yildiz””*"

Mercedes-Benz Tiitk A.S. ve Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi'nin 2004
yilinda baslattign "Her Kizinmz Bir Yildiz" adli kampanyanin amaci,
olanaklar1 kisithi ancak caliskan ve kisa siirede meslek sahibi olmay1
amaclayan ilkogretim okulu mezunu kiz 6grencileri mesleki egitime tesvik

etmek.

Mercedes-Benz Tiirk, kiz ¢cocuklarin egitime katilimini artirma ve egitimde
kiz-erkek esitligine katki saglama ¢aligmalari kapsaminda oncelikle teknik
meslek lisesi Ogrencilerine burs vererek, burslu kizlarina staj olanaklar
saglayarak ve mezuniyet sonrasinda da basarili olanlart kurum ihtiyaglar
dogrultusunda istihdam ederek genc kizlarin teknik mesleklerde s6z sahibi

olmalarini saglamaktadir.

Adana, Afyon, Aksaray, Ankara, Antalya, Aydin, Bursa, Corum, Denizli,
Diyarbakir, Diizce, Edirne, Erzurum, Eskisehir, Gaziantep, Hakkari, Hatay,
Istanbul, Izmir, Isparta, Kars, Kayseri, Kocaeli, Konya, Mardin, Mersin,
Samsun, Siirt, Sivas, Sanlurfa, Tekirdag, Trabzon ve Van olmak iizere 33
ilden 6grenciler ile yiiriitiilen egitim kampanyasinda oncelik verilen mesleki
branglar motor, elektrik/elektronik, torna/tesviye, makine ressamligi,
bilgisayar ve muhasebedir. 2004-2005 ders yilinda 200 kiz Ogrenci ile
baslayan kampanya, Mercedes-Benz Tiirk'iin yam sira bayiler, yan sanayi
firmalar1 ve Mercedes-Benz Tiirk calisanlarimin da destegi sayesinde bugiin

600 dgrenciyi kapstyor.
Aygaz - “Dikkati Cocuk” Kampanyasr*"*

Aygaz’ i “Dikkatli Cocuk Kazalara Karsi Bilinglendirme Kampanyasi” ile
310 bin ¢ocuga ulasildi. Dogal afet ve kazalara iliskin 11 Milli Egitim

*" Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarigsmasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Egitim Kategorisi Projeleri, Istanbul, 2007, s.65.
24 Aygaz Dikkati Cocuk, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1455, Erisim: Ocak 2008
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Miidiirliikleri tarafindan belirlenen okullarda gerceklestirilen egitimler,
konularinda sertifika sahibi bes kisiden olusan egitim ekibi tarafindan
verildi. Uzman ekipler, ¢ocuklara eglenceli diyaloglarla kaza ve dogal
afetler karsisinda nasil davranmalan gerektigini Ogrettiler.  Cocuklar
egitimin ardindan cesitli hediyeler ve “Dikkatli Cocuk™ sertifikalar verildi.
Kampanya kapsaminda egitimi tamamlayici nitelikte bir tiyatro gosterisi
diizenlendi. Aycan karakterinin rol aldigi oyunda, verilen Ogiitleri

dinlemeyen ¢ocuklarin bagina gelenler eglenceli bir dille anlatildi.

2002-2005 yillart arasinda 69 il, 212 ilgede toplam 310 bin ¢cocuga ulasan
kampanya, 2003 IPRA Golden World Awards’da kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda “miikemmellik” 6diiliinii, 2005 yilinda ise 2004 yili
icinde gerceklestirilen halkla iligkiler kampanyalarinin yarnstigi Sabre
Awards’da egitim ve endiistri kategorilerindeki iki bilyiik 6diilii Tiirkiye’ye

getirmistir.

2.5.3.3.Saghk

Kurumlarin toplumsal baglamda tizerinde durduklar1 bir diger 6nemli konu ise sagliktir.
Kurumlar tarafindan saglik problemleri konusunda toplumun bilin¢lenmesine, saglikli
yasam i¢in ekonomik sebeplerden kaynaklanan yetersizliklerin giderilmesine, belirli
donemleri ilgilendiren saglik konular1 konusunda toplumun egitilmesine olanak
saglayan kampanyalar diizenlenebilmektedir. Bu kampanyalara saglik sektoriinde
calisan kurumlar daha fazla yer vermektedir. Aym1 zamanda saghga iliskin gesitli
iriinler iireten kurumlarda bu konularda caligmalar yiiriitmektedir. Bunlarin diginda
diger kurum ve kuruluslarinda saglik konusuna iliskin calismalar yiiriittigi

goriilmektedir.
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2.5.3.3.1. Saghga Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya Ornekleri:
OFF- Kanmz Sivri Sineklere Degil, Kizilay’a Bagislaymn®"

Sinekkovar iiriinleri markast OFF!’un Kizilay isbirligiyle diizenledigi
goniillic kan bagist kampanyasi, 18 Temmuz-13 Eyliil 2007 tarihleri

arasinda gerceklestirildi.

Johnson Wax’1n sinek kovucu pazarinda lider olan OFF! markasinin tam
tesekkiillii hale getirerek Kizilay’a bagisladigt son model otobiisiin,
Marmara, Ege ve Akdeniz’deki illeri ve sahil beldelerini kapsayan kan
bagisi  kampanyast  Tiirkiye’nin en  biiyikk sosyal  sorumluluk
kampanyalarindan biri olarak dikkat cekti.

Yaz aylarinda azalan kan bagisini artirmak ve kan bagisinin 6nemini
anlatmak icin gergeklestirilen kampanya kapsaminda “OFF!-Kizilay
Otobiisii”niin, Istanbul, Tekirdag, Canakkale, izmir, Mersin, Adana gibi
biiyiik illerin yani sira Bodrum, Marmaris, Didim, Fethiye gibi tatil
beldelerinde gorev yapti. OFF!’un, kampanya igin tasarlatip Kizilay’a
bagisladigi otobiiste kan alimi ve saklanmasi igin gerekli olan her tiirlii
ekipman hazir bulunduruldu ve ayni anda 4 kisi kan bagisi yapabiliyordu.
Ozel olarak dizayn edilen ve teknik 6zellikleriyle Tiirkiye’de bir ilke imza
atan “OFF!-Kizilay Otobiisii’'nde Kizilay personeli 3 ay boyunca kan
bagisinda bulunmak isteyenlere hizmet verdi. “Kammizi Sivrisineklere
Degil, Kizilay’a  Bagislaymm, Hayat Kurtarin” slogamyla  OFF!
sponsorlugunda gerceklestirilen kampanyada, iki ay i¢cinde 10.000 tinite kan

toplanmasi hedeflendi.

25 Off Kaniniz1 Sivri Sineklere Degil Kizilay’a Bagislayin, http://www.kurumsalsosyal.com/ ?pid=1830,
Erisim: Ocak 2008
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Avon- Avon’la Saghga Yolculuk Kampanyasr*'®

Kadinlarda en sik goriillen kanser tiirii olan meme kanseri erken teshis
edildiginde yiizde 95 oraninda tedavi edilebiliyor. Bu gercekten yola
cikarak kadinlarin dikkatini meme kanseri konusunda c¢ekmek, erken
teshisin 6nemi hakkinda kadilari bilinclendirmek ve daha c¢ok kadina
ticretsiz teshis imkam saglamak amaciyla Avon, diinyada 1992, Tiirkiye'de

ise 1996 yilinda meme kanseri ile miicadele ¢aligsmalarina bagladi.

Meme kanseri ile miicadele iiriinlerinden elde edilen fon ile Tiirkiye'de
bugiine kadar 4 bin kadina iicretsiz mamografi taramasi saglandi. Bes devlet
hastanesine mamografi cihaz1 bagislandi. 2005 yilinda, kampanyanin
kapsamm genigletilerek Avon’la Sagliga Yolculuk Kampanyasi olarak
adlandirildi.

Bu kampanya ile daha ¢ok kadina ulasmak ve iicretsiz teshis imkani
saglamak amaciyla yil icinde seminerler, meme kanseri ile miicadele
yiiriiyiisleri ve Dilek Hanif Defilesi gibi pek cok etkinlik diizenlendi.
Kampanyanin is ortaklart arasinda Tiirk Kanser Arastirma ve Savas
Kurumu, belediyeler ve kampanyanmin devamliligt ve kadinlara model
olusturmada destek veren kose yazarlari, TV programcilart ve haber

spikerlerinden olusan "Goniillii Elgiler” yer aldi.
2.5.3.4.Kiiltiir, Sanat, Spor ve Tarih

Kurumlar toplumsal gelismeyi saglamak ve birlik beraberlik ruhu yaratmak i¢in sanatsal
kiiltiirel 6gelere sahip ¢ikmak ve bunlar1 gelistirmek amaciyla cesitli sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenlemekte ya da yiiriitilen kampanyalara destek vermektedir.
Kurumlarin c¢esitli konserler diizenlemesi, bale, tiyatro gibi alanlarda diizenlenen
etkinliklere destek olmasi, yoresel senlikler planlayip uygulamasi bu sosyal sorumluluk

kampanyalar1 icerisinde sayilabilir.

*'° Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarigsmasi Bagvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Saglik Kategorisi Projeleri, Istanbul, 2007, 5.67.
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Kurumlar toplumsal kampanyalar igerisinde kiiltiir sanata iliskin calismalarin yaninda
spor ve tarih alanindaki ¢aligmalarda 6nem vermektedir. Bu tiir ¢caligmalarla kurumlar
hem topluma katki saglamakta hem de kurum imajlarin1 gii¢lendirmektedirler. Asagida

tiim bu alanlara iligkin cesitli kampanya 6rnekleri sunulmustur.

2.5.3.4.1. Kiiltiir, Sanat, Spor ve Tarihe Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren

Kampanya Ornekleri:
Pmar-Pmar Kido Cocuk Tiyatrosu217

18 yildir sergiledigi birbirinden giizel oyunlarla minik tiyatro severlerle
bulugan Pmar Kido Cocuk Tiyatrosu, 2005-2006 sezonunda “O Benim
Annem” adli miizikli dansli ¢ocuk oyununu sergiledi. Cocuklarin giizel
sanatlara olan ilgisini artirmak ve onlara tiyatro izleme aliskanlig
kazandirmak amaciyla faaliyetlerini siirdiiren Pinar Kido Cocuk Tiyatrosu,
2005-2006 sezonunda “O Benim Annem” adli oyunuyla Istanbul’da
perdelerini acti. Sezon boyunca ilkogretim okullart ve kolejleri ziyaret
ederek minik tiyatro severleri iicretsiz olarak tiyatroyla bulusturan Pinar
Kido Cocuk Tiyatrosu, oyunlarim basta Istanbul ve Izmir olmak iizere
Bursa, Ankara, Eskisehir ve Yozgat’ta sergiledi. Yaz turnesi boyunca 16 bin
kilometre yol kat ederek bircok il ve ilgede sergilenen ve yaklasik 30 bin
cocukla bulugup onlarin biiyiik begenisini kazanan “O Benim Annem” adli
miizikli dansli cocuk oyunu, aile-gocuk iliskileri, sevgi, arkadaslik gibi

temalar1 isledi.

1987 yilindan beri faaliyetlerini siirdiiren ve her yil Tiirkiye capinda
yaklagik 250 bin ¢ocuga iicretsiz olarak tiyatro izleme imkanini sunan Pinar
Kido Cocuk Tiyatrosu her oyun sonrast dagittigi Kido siit cesitleri, Kido
mini peynirler, Kido pudingler ve kiiciik hediyelerle de minikleri mutlu

ediyor.

27 Pinar Kido Cocuk Tiyatrosu, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=555, Erisim: Ocak 2008
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Opet-Tarihe Sayg1 Kampanyasr®'®

OPET, zengin tarih mirasina sahip Gelibolu’daki 12 koyde yenileme,
peyzaj, cevre diizenleme ve egitimi kapsayan rehabilitasyon ¢alismalari
yiriitiyor. Kampanya cercevesinde, dordiincii koyiin caligsmalari

tamamlandi.

OPET’in Subat 2006’da Gelibolu Yarimadasi’nda baslayan ‘“Tarihe Saygi
Kampanyasi” cercevesinde, calismalari tamamlanan Kilitbahir Koyii’nde,
26 Haziran’da gorkemli bir kutlama yapildi. Kilitbahir Koyii’niin rehabilite
calismalarimin tamamlanmasi ve yeni bir ¢ehreye kavusmasi nedeniyle
diizenlenen torene, Canakkale Valisi Orhan Kirli, Canakkale Milli Egitim
Miidiirii Miirsel Y1lmaz, Eceabat Belediye Baskan1 Adem Ejder, Il Turizm
Miidiirii Ismail Kansiz, Gelibolu Kaymakam Adnan Cakiroglu ve diger
miilki erkan ile ¢cok sayida davetli katildi.

Tarihe Saygi Kampanyasi’nin OPET’in “uzun soluklu ve sonu¢ odakli”
siiregelen kampanyalart arasinda 6nemli bir yeri oldugunu vurgulayan
OPET Yonetim Kurulu Uyesi Nurten Oztiirk, “Gegmisimizi, gelecegimize
151k tutan bir kaynak olarak degerlendirmemiz gerekiyor. Bu topraklarda
yasananlar, diinya tarihinin en iiziicii, en ders alinmasi gereken boliimiidiir.
Bugiin ise, c¢agdas bir Tirkiye igin, diinya barisi icin el ele verdik.
Anadolu’nun her bolgesi, bu goriiniimii, bu ¢agdas medeniyet seviyesini

hak ediyor” dedi.

Eski Karakol Binasi, Yeni Kiiltiir Ve Sanat Merkezi: 26 Haziran
itibariyle tamamlanan Kilitbahir Ko&yii’'nde yenileme, peyzaj, cevre
diizenleme ve egitimi kapsayan rehabilitasyon c¢aligmalari cercevesinde
restore edilen Karakol Binasi, Kilitbahir Kiiltiir ve Sanat Merkezi olarak

yoreye kazandirildi.

Kilitbahir Kiiltiir ve Sanat Merkezi, kiiratorliigiini Marmara Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dekani Prof. Nazan Erkmen’in yaptig1 bir sergiyle

agiliyor. Marmara Universitesi Giizel sanatlar Fakiiltesi ogretim

218 Opet Tarihe Saygi Kampanyast, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=631, Erisim: Ocak 2008
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gorevlilerinin eserlerinden olusan sergi, Geleneksel Tiirk El Sanatlar1 ve

giiniimiiz sanat¢i akademisyenlerinden bir kesiti yore halki ile tanistiriyor.

Kilitbahir 4. Koy: Subat 2006’da baglayan ve yarimadadaki 12 koyi
kapsayan Tarihe Saygi kampanyasi cercevesinde; 17 Mart tarihinde
Alcitepe Koyii, 24 Nisan tarihinde Seddiilbahir, 11 Haziran tarihinde ise
Bigal1 Koyii’niin ¢alismalari tamamlandi.

Kilitbahir Calismalar

Koy Meydani: Koy meydaninin zemini granit taslarla kaplandi. Koy
meydani cevre ve peyzaj diizenlemesi yapildi. Koy meydanini ¢evreleyen
bahge duvarlarinin yerine ahsap citler yapildi. Atatiirk biistiiniin yenilenmesi
ve cevre peyzaji yapildi. Koy meydanimin aydinlatilmasi yapildi. Sehir
mobilyalart (bank, ¢op tenekeleri) yerlestirildi. Koydeki evlerin boyanmast
icin boya verildi. Mevcut eski WC’lerin yerine, konteyner WC‘ler (gecici
yerlerine) yerlestirildi. Mevcut durumdaki eski koy kahvesi yerine yeni
kahve yapildi. Koy kahvesinin masa ve sandalyelerinin yenilendi. Koy
kahvesine servis elemam (bardak, catal, kasik v.b) verildi. Koy okulu
bahgesinin peyzaji yapildi. Cocuklar i¢in oyun parki yapildi. Koy okulunu
cevreleyen istinat duvarlari, Atatiirk konulu panolarla ¢evrelendi. Koy giris-

cikisina yonlendirici ve koyii tanitict panolarin yerlestirilmesi.

Kiiltiir ve Sanat Merkezi (Karakol Binasi ): Kiiltiir ve sanat merkezi
binasinin catist yenilendi. Kiiltiir ve sanat merkezinin sonradan yapilan dig
stvalart soyularak, orijinal tas duvar goriintiisiine kavusturuldu. Kiiltiir ve
Sanat Merkezi binasinin i¢ statigini saglayacak celik tasiyicilar yapildi.
Kiiltiir ve Sanat Merkezi binasinin i¢ duvarlar yenilendi. Kiiltiir ve Sanat
Merkezi i¢in sergileme dolaplar yapildi. Kiiltiir ve Sanat Merkezi i¢inde yer
alacak ikram hizmeti icin mobilya alindi. Karakol Binasi’ndan kaleye
baglanan yolun tas kaplamasi, cevre diizenlemesi ve aydinlatilmasi yapildi.
Kiiltir ve Sanat Merkezi’ni cevreleyen bahce duvarlari, ferforje

korkuluklarla ¢evrelendi.
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Tarihe Sayg1 Projesi: Canakkale Savaglari’na sahitlik etmis Gelibolu
yarimadasi, zengin bir tarih mirasina sahip. Bu 6zelligi nedeniyle, bolgede
yogun ziyaretgi trafigi yasamyor. Ote yandan, bu yogunlugu karsilayacak alt
yapinin eksikligi nedeniyle, son yillarda, yillik 2.5 milyonu bulan
ziyaretgiler cesitli zorluklarla karsi karsiya kaliyorlar.

Tiim bunlart gozlemleyen OPET, halen devam eden sosyal sorumluluk
projelerini birlestirerek ve icerigini zenginlestirerek, bu topraklar iizerinde
yasayanlarin huzurlu, ziyaretcilerin ise sorunsuz olarak bolgeyi gezmelerini

saglayacak projeleri uygulamak icin harekete gecti.

OPET Yonetim Kurulu Uyesi Nurten Oztiirk ve OPET ekibi, Gelibolu
Yarimadast Tarihi Milli Parki sinirlart igerisinde kalan Eceabat ilgesi ve
koylerinin yetkilileri ve Canakkale Valisi ile goriiserek, deneyimlerini ve
bolgeyle ilgili projelerini aktardilar. Bu goriigmelerin ardindan, bolgede
bulunan 12 koyde yapilan bir anketle, calismalara yon verecek bilgiler

toplandi.

Bolgeden toplanan veriler, yapilacak caligmalara 151k tuttu ve proje
hazirlandi. Proje, Cevre ve Orman Bakam Sayin Osman Pepe, Kiiltiir ve
Turizm Bakam Atilla Kog¢, Canakkale Valisi Sayin Orhan Kirli ve Eceabat

Kaymakami Sayin Muhterem ince’ ye sunularak, ¢alismalara baslandi.

Bolgenin dogal yapisimt koruyan proje ile Subat ay1r basinda Alcitepe
mercek altina alindi. Algitepe koyiindeki ¢aligmalar, oncelikle 5 kadin ve 5
erkekten olusan koy komitesinin kurulmasi ile basladi. Ardindan, OPET
yetkilileri, OPET Fahri miifettigleri, komite ve koy muhtarlig ile koydeki
ana sorunlar, verilecek egitimler, zor durumda olan ailelere yapilacak
yardimlar tespit edilerek, 18 Subat giinii caligmalara baslandi. Bir aylik
yogun bir c¢alismanin ardindan, 17 Mart’ta Algitepe projesi tamamlandi.
Ardindan, 24 Nisan’da Seddiilbahir Projesi, 11 Haziran’da Bigali Koyii
calismalari, 26 Haziran’da Kilitbahir ¢aligmalar1 sona erdi. Diger koylerin

proje calismalart ise devam ediyor.
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Rakamlarla Tarihe Saygi Kampanyasi: Alcitepe-Seddiilbahir-Bigali-
Kilitbahir

e 5ayboyunca 150 isci calisti.

e 5 ayboyunca 6 ig makinesi caligti.

e 2500 kutu boya dagitild1 .(50 ton)

¢ 11 bin metre kare granit tas dosendi.

® 600 agac dikildi.

e 8000 bitki ve ¢icek dikildi.

® 1500 metrekare alan ¢im dogendi.

e 5000 metrekare poster yapildi. (bina giydirmesi i¢in)

® 250 adet pano yapildi.

® 150 adet sehir mobilyas1 (oturma banki, ¢op kovasi vb.).

® 4 koye cocuk oyun parki yapildi.

¢ 300 masa, 1200 sandalye verildi.

¢ 10 bin adet, ¢ay ve su bardag1 dagitildi.

® 500 porselen takim dagitildi.

® 2 miize restore edildi, 1 miizenin peyzaji yapildi, 1 bina kiiltiir
merkezi haline getirildi.

e Yaklagik 100 aileye yardimlar yapildi.

® 4 koyde toplam 78 adet satig reyonu verildi.

e 4 koyde yaklagik 300 kisi degisik egitimler aldi.

e 4 koyicin su ana kadar 2.5 milyon YTL harcandi.

Omo-Spor OMO Cocuk Senligi*"’

OMO, Unilever Tiirkiye yetkilileri ve anne-cocuk psikolojisinde
uzmanlagmig bir ekip ile 29 Mayis 2004’te Kayseri’den yola ¢ikarak
Tiirkiye’yi dolagmaya basladi.

Spor OMO Cocuk Senligi’ne Kayseri, Antalya, Malatya, Diyarbakir,
Samsun, Trabzon, Eskisehir, Gaziantep Denizli, Mersin, Konya, Sivas,

Istanbul ve Ankara’da toplam 600.000 kisi katildi. 6-12 yas aras1 ¢ocuklara

29 Spor Omo Cocuk Senligi, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=226, Erisim: Ocak 2008.
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spor ve eglenceyi bir arada yasama firsat1 veren spor OMO Cocuk Senligi,

gittigi her ilde biiyiik bir ilgiyle kargilandi.

Spor OMO Cocuk Senligi kapsaminda ¢ocuklar anne ve babalariyla beraber
senlige katiliyor ve bir takim olmanin keyfini yasiyor. Basketbol, voleybol,
atletizm gibi sporlardan olusan birbirinden zevkli oyunlarin yani sira cesitli
aktivitelerle dolu bir eglence platformu olan spor OMO Cocuk Senligi
2006’da da halkla bulugmaya devam etti.

"Kirlenmek Giizeldir" paneli

OMO’nun marka stratejisi “Kirlenmek Giizeldir” cercevesinde
gergeklestirilen Kirlenmek Giizeldir Paneli’ne Tiirkiye’nin 6nde gelen bilim
adamlarindan Cocuk Ergen Ruh Sagligi ve Hastaliklari Uzman Prof. Dr.
Yanki Yazgan ve Gazeteci/Yazar Iclal Aydin katiliyor. OMO, panele
katilan ebeveyn ve egitimcilere, kirlenmenin ¢ocuklarin hayatlan iizerindeki

etkisini anlatiyor.

Prof. Dr. Yanki Yazgan c¢ocuklarin hayati tamimalari, kendilerini
gelistirebilmeleri, psikolojik ve fiziksel gelisimlerini tamamlayabilmeleri
icin spor ve oyunun Onemini aktariyor. Yazgan, ¢cocuk psikolojisinden ve
spor ile kirlenmenin iligskisinden bahsediyor. Prof. Dr. Yanki Yazgan’a tath
sohbetiyle eslik eden Iclal Aydin ise, kadin olmak, annelik ve hayat iizerine

deneyim ve gozlemlerini paylasiyor.

2.5.3.5.Bolgesel Kalkinma

Gliniimiiziin en Onemli sorunlarindan birisi istihdam ve gelir problemidir. Bu tiir
problemlerin giderilmesi ancak dogru istihdam alanlar1 olusturmak, bu dogrultuda asir1
gocii onlemek ve bolge halkinin gelir elde etmesini saglamak ile miimkiindiir. Kurumlar
ve sivil toplum orgiitleri bu sorunu ¢ézmeye yonelik gesitli bolgesel kalkinma projeleri
gerceklestirmektedir. Oncelikli olarak hangi yorenin ya da bolgenin ne tiir cografik,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel 6zellikler tasidiklar1 belirlenmekte ve kurumlar tarafindan

bolge kalkinmasina en uygun alan segilerek o bolgede yasayan halkin bu o6zellikler

cercevesinde ekonomik gelir elde etmesi saglanmaktadir.
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2.5.3.5.1. Bolgesel Kalkinmaya Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya

Ornekleri:

Istanbul Halk ekmek A.S. — Sozlesmeli Organik Tarim ve Organik
Ekmek**’

Kampanyanin amaclar1 Agri, Ardahan, Bayburt, Bing6l, Erzincan, Erzurum,
Kars, Sivas ve Mus'ta organik tarmi yayginlagtirmak, ekonomik
kalkinmayi, tarimsal iiretimde siirdiiriilebilirligi ve sosyal gelismeyi
saglamak, bolgesel gelismislik farkimt en aza indirmek, kirsal alanlardan
biiyiik sehirlere gogii azaltmak ve bio cesitliligin azalmasini Onlemek,
Istanbul halkina giivenilir ve saglikt1 organik ekmek sunmaktir. Kampanya
ayrica ciftcilerin gelir diizeyini arttirmayi, organik tarima elverisli bos
alanlar1 iiretime kazandirmayi, toprak ve su kaynaklarim korumayi,
konvansiyonel iiretim yapilan alanlarnn organik tarima kazandirarak
muhtemel ¢evre kirliligini 6nlemeyi hedeflemektedir. Agustos 2005°te

baslayan kampanya hala devam etmektedir.
DHL - Kadindan Kadina Koprii Kampanyasi**!

DHL Express ve KAGIDER isbirligi ile gergeklestirilen ve Cemil
Ipekci’nin de katkida bulundugu kampanya Mardinli kadinlarin el emegi
ortiilerini alicilar ile bulusturarak Mardin’li kadinlarin sosyo-ekonomik

gelisimine katkida bulunuyor.

DHL Express, KAGIDER (Tiirkiye Kadin Girisimciler Dernegi) isbirligi ile
gergeklestirdigi “Kadindan Kadina Koprii Kampanyas1” ile ‘Gift Express’
iriinii kapsaminda iinlii tasarime1 Cemil Ipekgi’nin tasarladigi ve Mardinli
kadinlarin iirettigi el yapimi Mardin ortiilerini gz alict bir armagan olarak
sunuyor. Hediye gonderiminin yogun oldugu bayram, noel, yilbasi gibi

donemlerde hediye gondermeyi kolaylastiran DHL Express’in ‘Gift

** Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismas1 Basvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Cevre Kategorisi Projeleri, Istanbul, 2007, s.54.

2! DHL, Kadindan Kadina Koprii Kampanyast, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1880, Erisim: Ocak
2008.
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Express’ iiriinii, DHL Express miisterilerinin Tiirkiye’ye 6zgii birgok hediye
alternatifi iceren Ozel bir katalogundan kendi miisterileri icin hediye
segmesine ve bunlart diinyanin dort bir yanina gondermesine olanak

sagliyor.

“Kadindan Kadina Koprii Kampanyasi’nda KAGIDER’in
koordinatorliigiinde, GAP-GIDEM (Girisimci Destekleme Merkezi),
CATOM (Cok Amaglh Toplum Merkezi) ve Yeditepe Universitesi’nin
igbirligiyle, ilk etapta 55 kadin gorev aliyor. Giineydogu Anadolu’da
Kadinlarin  sosyo-ekonomik  statiilerinin  yiikselmesini ve bolgesel
farkliliklarin azalmasimin hedeflendigi kampanyada, uluslararasi lojistik
tasmacilik DHL Express, sosyal sorumluluga katkida bulunmak amaciyla
Gift Express triinleri icerisinde yer alacak bu el yapimu ortiileri diinyayla

bulusturma heyecanini tagiyor.

Kadindan Kadina Koprii Kampanyasi’nin mimar1 KAGIDER’in Baskam
Giilseren Onang “KAGIDER’in misyonu olan kadin girisimcisini ve kadin
istihdamini  artirmak {izere Dbaslatilan “Kadindan Kadma Kopri
Kampanyas1” Mardin’e 6zgiin bir kiiltiiriin de yasama gecmesi i¢in 6nemli
bir firsat oldu. Rekabetci pazar ekonomisinde, 6zgiin tasarim ve etnik
kimlik bir tirtinii farkli ve 6zel kilar. Degerli bir moda tasarimcimiz Cemil
Ipekci, Mardin’li kadinlariniza o6zgii isleme sanatina tasarim boyutu
ekleyerek uluslararasi bir kurulus olan DHL Express’in uluslararasi iiriin
portfoyiine girebilecek bir iiriin gelistirmis oldu. Ben bir Mardin’li olarak bu
projenin gelisiminden ayr1 bir memnuniyet duydum. Projeye desteginden
dolayr Sayin Cemil Ipek¢i’ ye DHL Express’e ve emedi gegen tiim

Kagider’li dostlara tesekkiir ederim” dedi.

DHL Express Bolge Direktorii Michel Akavi kampanya ile ilgili: “Mardin,
illerin sosyo-ekonomik gelismiglik siralamasi aragtirmasi sonucunda,
Tiirkiye gelismislik endeksinde son siralarda yer almaktadir. Kisi basina
diisen gayri safi yurtici hasila Tiirkiye ortalamasinda 2 bin 146 Amerikan
dolar1 iken bu rakam Mardin’de ancak 983 Amerikan dolarina ulasabiliyor.
El tiretimi Mardin ortiileri igin bir satis kanali olusturarak hem Mardinli

kadinlarimizin kalkinmasina ve gelismesine olanak saglayacagiz hem de
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binlerce yillik bir tarihi diinya ile bulusturacagiz. Bu ortiileri diinyanin dort
bir yanindaki miisterileri icin hediye olarak satin alan DHL Express
miisterileri ise bizimle birlikte bu sosyal sorumluluk projesine 6nemli bir

katki saglamis olacaklar” dedi.
2.5.4. Uluslararas: Toplum

Kiiresellesme ve beraberinde biiyiiyen pazar ortami kurumlarin sadece iilke igerisinde
degil uluslararas1 arenada da yer almasim saglamaktadir. Bu baglamda sosyal
sorumluluk kavrami ¢okuluslu kurumlarda diinya genelinde iizerinde durulan bir konu
olarak ortaya cikmaktadir. Ozellikle cokuluslu kurumlar bulundugu ulusa yonelik
calismalar gerceklestirirken ayni1 zamanda uluslararasi ¢alismalar da yiirtitmektedirler.
Kurumlarin ihracat ve ithalat olanaklarinin artmasiyla, dis diinya ile iligkileri de dnemli
diizeyde artmistir. Kurumlar faaliyetlerini gerceklestirirken icinde bulunduklari
iilkelerin koyduklar1 kurallara uymak zorundadir. Bu baglamda icinde bulunduklari
topluma yarar saglama ve toplumsal degerler ve iilke kurallar1 cergevesinde hareket
etme sorumlulugu giindeme gelmektedir. Diger yandan kurum kuruldugu iilkeyi
yurtdisinda temsil etme gorevine de sahiptir. Bu baglamda iilkesine karsi tilke imajini

uluslararasi platformda giiglendirmek sorumluluguna da sahiptir.

2.54.1. Uluslararasi Topluma Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren

Kampanya Ornekleri:
Volvo-Volvo Adventure Cevre Projesi Yarismasi®

Gengleri ¢evre sorunlar1 iizerine diisiinmeye davet eden “Volvo Adventure
Cevre Projesi Yarismasi”na bagvurular bagladi. Son bagvuru tarihi 31 Ocak
2008 olan yarigmada kazanan okul ve proje, Mayis ayinda Isvec’in
Goteborg kentinde diizenlenecek uluslararasi biiyilk finalde Tiirkiye’yi

temsil edecek.

222 yolvo Adventure Cevre Projesi Yarigmasi, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=2053, Erisim: Ocak
2008.
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Volvo’nun Birlesmis Milletler (BM) Cevre Programu isbirligiyle tiim diinya
genelinde Ogrencilere yonelik olarak diizenledigi, ‘“Uluslararasi Volvo
Adventure” Proje Yarigmas1 diinyanin dort bir yanindaki 68rencilerin daha
temiz bir c¢evre icin biyolojik c¢esitlilik, atiklar, su, enerji ve ulasim
konularinda projeler gelistirilmesini amacladi. Ogrenciler 6nce kendi
iilkelerinde yarisip ardindan da birinci olan projenin Isve¢’in Goteborg
kentinde uluslararasi platformda yaristigi “Volvo Adventure”a uluslararasi

sosyal sorumluluk iceren bir organizasyondur.

Gengler arasinda g¢evrecilik bilincini artirmay1 ve gencleri pratik projeler
tireterek yasadiklart doga ve c¢evreye katkida bulunmalar igin
diisiindirmeyi amaglayan “Volvo Adventure” Proje yarigmasina
Tiirkiye’deki tiim okullardan 13-17 yas arasindaki dgrenciler hazirladiklar

projelerle katilabilecek.

Bu yil Tiirkiye olarak besinci kez katilacagimiz yarigmada Uluslararasi /
Yerel Volvo Jiirisi tarafindan belirlenecek Tiirkiye’deki ilk 3 proje, 2008
Mart ayinda Istanbul’da diizenlenecek Tiirkiye finalinde odiil alacak.
Ardindan Tiirkiye birincisi, diger iilke birincileriyle birlikte Mayis ayinda
Isveg’in Goteborg kentinde diizenlenecek uluslararasi finalde projelerini

yarigtiracak.

Yetigskin bir lider esliginde, en az 2, en fazla 5 Ogrencinin olusturdugu
gruplarin katilabilecegi yarismada projelerin ingilizce olarak hazirlanmasi
gerekiyor. Sunulan projelerin uygulanmig ve sonug alinmig projeler olmasi

basari sansini yiikseltiyor.

Dort boliimden olusacak projenin ilk boliimii, problemin ve toplumda nasil
algilandiginin  saptanmasi; ikinci boliimii sorunlarin ne oldugunun
bulunmasi, incelenmesi ve sorunlarin 6neminin belirtilmesi; tigiincii boliimii
hedef ve aktiviteler belirtilerek, problem ¢6ziimiine yonelik hareket planinin
hazirlanmasi; dordiincii boliimii ise ilk {i¢ boliimde gerceklestirilen

calismalarin raporlanmasini kapsayacak.
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Birincilik édiilii 10 bin ABD Dolar1: Uluslararasi finalde yarigmaya hak
kazanan tiim o6grenciler Goteborg’da en az 3 giin kalacak ve birinci olan
projenin sahibi olan ekibe 10 bin ABD Dolari, ikinciye 6 bin ABD Dolari,
ticiincii olan ekibe ise 4 bin ABD Dolar1 6diil olarak verilecek. Projeler,

Volvo Adventure web sitesinde yayinlanarak, tiim diinyaya duyurulacak.

Gectigimiz yilda diizenlenen yarismada, 184 proje basvurusu ile Tiirkiye,
diinyada Volvo Adventure'a en yiiksek basvuru sayisini yakalayan iilke
olmustur. Tiirkiye birincisi Ozel Sanko Okullari, “Rumkale Artik Yalmz
Degil” konulu projesiyle Goteborg’daki finalde iilkemizi basariyla temsil

etmisti.
DHL.-Tiirkiye Tamitim Kampanyasi**

AB miizakereleri siireci kapsaminda ¢ok 6nemli bir rol oynayan Tiirkiye
imaji ve tamitimi i¢in DHL Express, iic basamakli "Tiirkiye Tanitim
Kampanyas1"™ hayata gecirdi. Kampanyanin ilk basamaginda TUSIAD ile
igbirligi yapan DHL, iinlii karikatiirist Piyale Madra tarafindan yapilan
tamtim Karikatiirlerini 500 bin'in {izerinde yabanciya DHL paketleri
tizerinde ulastirdi. Kampanyanin ikinci basamaginda ise Kiiltiir ve Turizm
Bakanlhig: ile isgbirligi yapan DHL, Avrupa'ya ayda yiizlerce sefer yapan
DHL urlarini, Tiirkiye'nin mobil reklam mecrasi olarak kullanmaya basladi.
Tirlarini iki farkli slogan ve bu sloganlarla ortiisen, bakanlik arsivlerinden
secilmis gorsellerle giydiren DHL, bu kampanyayi su anda diger karayolu
sirketleri arasinda da yayginlastirmak {izere c¢alismalar baglatti.

Kampanyanin ticiincii basamagi ise 2007'nin ilk ¢eyreginde hayata gegirildi.
2.5.5. Yatirinmcilar

Ozel kurum ve kuruluglar belirli bir sermaye ile kurulurlar. Bu sermayeyi saglayan
yatirimcilar kurum ortaklar1 kurum iizerinde belirli hak ve yetkilere sahiptir. Kurumun

ne tiir bir amagla calisacagi, kurumu kimin ydnetecegi, nasil bir kapasite ile calisacagi

*> Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, 6. Altin Pusula Yarismasi, Basvuru ve Odiiller Kitapgigi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diger Kategorisi Projeleri, Istanbul, 2007, s.76.
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ve calisanlar hakkinda karar alma yetkinse sahiptirler. Kurum yatirimcilar1 ve ortaklari
tarafinda yOnetilmiyor ve bunlar tarafindan atanan kisiler tarafinda yonetiliyorsa, bu
yoneticilerin yatirimci, ortak ve paydaslara karsi cesitli sorumluluklar1 vardir. Aym
sekilde ¢ok ortakli kurumlarda da her ortagin birbirine karsi sorumluluklar
bulunmaktadir. Kurum oncelikli olarak kar etmekle sorumludur. Aym sekilde kurum
yoneticileri sahip veya ortaklar1 yapacaklar1 her faaliyete, kurumun durumuna, sektorel
gelismelere, calisanlarin durumuna iligkin bilgilendirmek zorundadir’®.  Yukarida
calisanlar i¢in sosyal sorumluluk alaninda verilen Turkcell Akademi yatirimcilar

baglaminda da 6rnek verilebilecek bir kampanyadir.
2.5.6. Tedarikciler

Kurumlar iiretim ve hizmet faaliyetlerinde bagka kurumlardan malzeme, hizmet vb.
destekler almaktadirlar. Bunlar tedarik¢iler olarak adlandirilmaktadir. Her kurum
faaliyetlerini siirdiiriirken cesitli konularda tedarik¢ilere gereksinim duymaktadir. En
genel anlamda tedarik¢iler bakim, tamir ve isletime iligkin konular1 ifade eder.
Kurumun {irettigi iiriiniin ya da sundugu hizmetin en temelinde tedarik kaynaklari
bulunmaktadir. Kurumun iiretimden pazarlama asamasindaki basarisina kadar her
noktada tedarik¢iler biiyiilk 6nem tasimaktadir. Tedarik¢i ve kurum arasinda cift yonlii
bir sorumluluk anlayisi hakimdir. Kurumun tedarikgilerine karsi sorumluluklar1 “haksiz
rekabetten kacinmak, tedarikciler {izerinde rakipleri karsisinda rekabete neden
olabilecek gii¢ ve baski kullanmaktan kacinmak, kalite artis1 bakiminda gereken destegi
saglamak, tedarik¢ilerinde c¢evreye karst olan sorumluluklarini hatirlatmak ve

k225”

uyarma olarak sayilabilir. Tedarik¢ilerin kuruma kars1 olan sorumluluklar: ise,

yeterli kalite ve miktarda, uygun fiyata, uygun bir teslimatla hammadde ve malzemenin
tedarikini saglamaktir. Buna karsin kurumlarada, anlagmalara bagh kalarak, pazarlarda

adil olmak gibi sorumluluklar iistlenmektedir”*®.

2% Hasan Metin, Halkla iliskilerde Sosyal Sorumluluk, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 2006,s.258

2 Omer Torlak, a.g.e.,s.52.

% Giiven Alpay, Kazim Develioglu, idil Evcimen, “Isletmelerin Sosyal Sorumluluklart: Belirleyici Etken
Olarak Kurumsal Degerler”, 10. Ulusal Yonetim ve Organizasyon Kongresi Bildiri Kitabi, 23-25
Mayis 2002, s. 74.
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2.5.6.1. Tedarikci ve Bayilere Yonelik Sosyal Sorumluluk iceren Kampanya

Ornekleri:
Tofas- Tedarikci ve Bayiler®”’

Tofas olduk¢a genis bayi ve tedarik¢i agina sahip. Sosyal sorumluluk

faaliyetlerinde onlara yonelik organizasyonlar da gerceklestiriyorlar;

Yan sanayilerinde ISO 14001 belgesi almasi1 destekleniyor. Bugiine kadar
99 yan sanayi firmasi bu belgeyi almus.

Bayiler ve tedarikgilerle daha verimli iletisim kurmak amaci ile Tofag TV
kurulmus.

Sporla dostlugu birlestirmek ve tenise goniil verenleri bir araya getirmek
amaci ile yan sanayilerin ve Bursa’da faaliyet gosteren 6nemli kuruluglarin
katildig tenis turnuvasi diizenleniyor. Geleneksel hale gelen turnuvanin 14-
27 Mayis 2007 tarihleri arasindal6 takimin katithmiyla tgtinciisi

diizenlenmis.
2.5.7. Rakipler:

Kurumlar siirekli bir rekabet ortami icerisinde faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Tercih
edilebilir olmanin en o©nemli noktasi kurumun kendisini diger rakiplerinden
farklilastiracak nitelikler tagimasidir. Ayni dalda iiretim yapan kurumlar, birbirleriyle
rekabet halindedir ve bazen de bu rekabet ortamini kaldirmak icin aralarinda kartel, trost
gibi orgiitler kurmaktadirlar. Kurumlar arasinda bu tiir iligkilerin olmasi normaldir ve

dogal karstlanmaktadir™®

. Bunlar hakli rekabet ortami icerisinde normal sayilirken
kurumlar haksiz rekabet ortami da yaratabilmektedir. Bir kurumun kapanis saatini daha

gec bir saate alarak, diger kurumlarm miisterilerini kapmak yoluna gitmesi buna 6rnek

27 {Jlkem Var Oldukca Varim,
http://www.kentgazetesi.com/yukle.php?name=yazici_dostu&file=yazici&k=ky&no=5525, Erisim: Ocak
2008.

8 Nida Pehlivan, isletmelerin Calisanlarina Karsi Sosyal Sorumluluklarinin is Tatmini Uzerine
Etkisi: Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama, Dumlupinar Universitesi, S.B.E., Isletme Anabilim Dal,
Kiitahya, 2004, s. 25.
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verilebilir bir davramigtir. Bu durum diger kurumlar tarafindan hos karsilanmayacagi
gibi, haksizliga ugrayan kurumlar bir araya gelerek haksiz rekabete yol acan kurumun

cezalandirilmasini isteyebilir229.

Bir kurumun rakiplerine karsi sosyal sorumluluklar1 su sekilde sralanabilir®":

e Haksiz rekabet, rakiplerin karalanmasindan kaginmak,

e Rakiplerle ilgili gizli bilgilerin kabul edilemez yollarla sizdirilmasindan

kacinmak,
e leri teknoloji gerektiren iiriinlerde bilgi casuslugu yapmaktan kaginmak,

e Rakiplerin ¢evreye ve insan sagligina zararli uygulamalar1 oldugu yoniinde

onlar1 zor durumda birakacak bilgileri yaymaktan kacinmak,

e Bazi rakipleri piyasadan kovma uygulamalarina giriserek miisterilerin bir mal
ya da hizmeti daha yiiksek fiyattan almaya zorlanmasindan kag¢inmak vb.

konular1 icermektedir.

Kurumlar rakiplerini zorlayacak haksiz davranmiglar sergilememek ve rakipleri

karsisinda hileye bagvurmamak konusunda ¢esitli sorumluluklara sahiptirler.
2.5.8. Meslek Odalar ve Diger Sivil Toplum Orgiitleri:

Kurumlar iiye olduklar1 meslek odalarina karst belli sorumluluklara sahiptirler. Bu
sorumluluklar; meslek kuruluslarin kararlarina uymak, kurulusun aidatlarin
zamaninda Odemek, toplantilarina ve seminerlerine katilarak meslek odalarinin
gerceklestirecegi faaliyetleri desteklemektir. Meslek odalarinin ayakta kalabilmeleri kar
amaci giiden ve giitmeyen tiim kurumlarin destegine bag11d1r231.

Toplumsal biitiinliik saglama ve toplumun birtakim sorular ile ilgilenme ve bu noktada

birlik beraberlik olusturarak sorunlarin iistesinden gelmeyi amaglayan sivil toplum

** Biilent Tokat, Derya Serbetgi, isletmecilik Bilgisi, Avci Ofset istanbul 2001, s.52.

20 Omer Torlak, a.g.e., s.52.

! Mahmut Ozdevecioglu, Ahilik Teskilatindan Giiniimiiz isletmelerine is Ahlaki ve Sosyal
Sorumluluk Anlayisi, Kayseri Ticaret Odas1 Yayinlari, Kayseri, 1998, s. 27.
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orgiitleri, diger kar amaci giiden kurumlarin destegine ihtiya¢c duymaktadir. Sivil
toplum orgiitleri, toplum i¢indeki kurumlar, gruplar ve dolayisiyla bireyler arasindaki
etkilesim ve degisim siireglerini yakinlastiracak ya da toplumsal gruplar arasindaki

uzaklasmayi neyecek bir yapiya sahiptir™?.

Kurumlar gerek meslek odalarina gerekse sivil toplum orgiitlerine destek olarak
topluma kars1 bir takim sorumluluklarmm yerine getirmektedir. Ozellikle giiniimiizde bir
sosyal sorumluluk icerikli kampanya bu odalar ve orgiitlerle is birligi icerisinde de

yiiriitiilmektedir.

Sosyal Sorumluluk kampanyalarinda kurumlarin sivil toplum orgiitleri ile isbirligi
yapmalarinda her iki tarafin birbirine bazi katkilar1 bulunmaktadir. Kurumlarin, sivil

toplum &rgiitlerine katkilar: su sekilde siralanabilir®’:

e Sivil toplum orgiitleri kampanya iiretim asamasinda cesitli sikintilar
yasamaktadirlar. Ozellikle konu secimi, projelendirme, kaynaklara ulasim gibi
noktalarda kurumlarin sivil toplum oOrgiitlerine katkilar1 6nemli olmaktadir.

e Maddi destek saglamas1 konusunda verilen destekler.

e Kurum calisanlarimin sivil toplum orgiitlerine goniillii destek vermesinin
saglanmasi.

e Kampanyalarin daha uzun soluklu planlanip uygulanabilmesi konusunda destek
verilmesi sivil toplum orgiitleri agisindan da daha tatmin edici olmasim
saglamaktadir. Sivil toplum orgiitleri ve kurum baslangigtan itibaren dogru bir
birliktelik i¢inde iseler kampanyalar uzun Omiirlii olabilmektedir. Eger sivil
toplum oOrgiitii uzun soluklu kampanyalar1 uygulayabilen, kamuoyunda olumlu
bir imaja sahip bir sivil toplum Orgiiti ise, uluslararas1 fonlardan
faydalanabilmesi, ya da diger haywrseverlerin dikkatini ¢ekebilmesi

kolaylagmaktadir yani maddi imkanlarini iyilestirmesi miimkiin olabilmektedir.

22 Gamze Yetkin Cilizoglu, Sivil Toplum (")rgiitlerinin iletisim Siireci, Yayinci Yayinlari, Arastirma
Dizisi:4, [zmit, 20053, s.82.

* Tiimay Cigerdelen, “STK, Ozel Sektor, Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”,
http://www.usakgundem.com/makale.php?id=238, Erisim Ocak 2008.
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e Tanmmuis, itibarli bir kurum ile isbirligi yapilmasinin sivil toplum 6rgiitiiniin de

itibarinin artmasinda katki saglamaktadir.

Sivil toplum orgiitlerinin kurumlara katkis1 ise su sekilde siralanabilir™*:

e Sivil toplum orgiitleri ve kurumlar kampanya iiretiminde ortak akil ile ortak
menfaatlere uygun caligabilirler. Her ikisinin de kaynak ve imkanlarinin
birlesmesi ortaya ¢ok iyi sonuclar ¢ikarmaktadir.

e Kurum calisanlarinin sivil toplum orgiitlerinde goniilli ¢aligmasiyla kuruma
baglilik, motivasyon ve verimliliklerinin artmas1 saglanabilir.

e Kampanyalarin daha uzun soluklu planlanmip uygulanabilmesi, dolayisiyla
sonuclarinin daha tatmin edici olmasi; kurumlar icin, sosyal sorumluluk
calismalarinin siirekliligi, konu birlikteligi ve isbirligi yapilan kurum ile uzun
stireli beraberligin avantajlar1 bulunmaktadir. Cesitli ve cok sayida mesajlarla
bunalan tiiketici, kurumlarin partner degisikligini, konu degisikligini aklinda
tutamamakta, kisa siireli sosyal sorumluluk kampanyalart1 kurumlar icin
hedeflenen bagarili sonuclara ulagmakta zorlanmaktadir.

e Tanmmuis, itibarl bir sivil toplum orgiitii ile isbirligi yapilmasi kurum itibarina
ve imajina olumlu katkilar saglayabilmektedir.

e Kamuoyu bugiin toplum yararina calisan ve sivil toplum orgiitlerini destekleyen
kurumlar1 ayirt etmekte ve desteklemektedir.

e  Kurumlarin satiglarinin artmasina katki saglamaktadir.

e Kurumun iiriin veya hizmetlerinin daha taninir olmasim saglayabilmekte, ayni
zamanda kurumsal markaya katkilar saglamaktadir.

e Kurumlar rakipleri arasinda sosyal sorumluluk kampanyalariyla fark
yaratabilmektedir.

e Kiiresellesme siirecinde ozellikle ihracat yapan kurumlar acisindan arti
degerlerinin olmasi; Amerika ve Avrupa’da bulunan kurumlar, sosyal

sorumluluk calismalarina 6nem vermekte ve orta dlgekli kurumlari da bu tiir

24 Tiimay Cigerdelen, a.g.m., Erisim Ocak 2008.
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calismalar yapmaktadir. Sosyal sorumluluk calismalar1 uluslararas1 arenalarda

da rekabet sans1 yaratmakta ve itibar kazandirmaktadir.

Burada unutulmamasi gereken en onemli nokta sosyal sorumlulugun kurum icinde
basladigr hususudur. Kurum tiim c¢alisanlar1 ve paydaslar ile birlikte ortak bir ruh
yaratmali ve bir biitiin olarak bu kampanyalara hizmet etmelidir. Kurumlar artik sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmenin Otesinde ¢alisanlarinda, paydaslarinda,
calisanlarin ailesi ve yakin c¢evresinde sosyal sorumluluk bilincini olusturmak

konusunda da ¢alismalar yiiriitmektedir.

Daha 6nceki boliimlerde sunulan kampanya 6rneklerinde de goriildiigii gibi kurumlarin
biiyiik ¢cogunlu sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirirken sivil toplum orgiitleri

ile igbirligine gitmektedir.

2.5.8.1. Meslek Orgiitleri ve Sivil Toplum Orgiitleri ile Ortak Gerceklestirilen

Sosyal Sorumluluk Kampanya Ornekleri:
Nokia- Diisler Atiilyesi235

Nokia, Tiirkiye Egitim Goniillileri Vakfi (TEGV) ve Uluslararas1 Genglik
Vakfi (International Youth Foundation — IYF) isbirligi ile 2003 yilinda
baslayan Diigler Atolyesi kampanyasi, 3 yil icinde 30 bin ¢ocuga ulasti.
Cocuklarin plastik sanatlar yoluyla yasam becerileri kazandigi kampanyaya
“etkinlik goniilliisii” olarak destek veren 800 goniilli de en az ¢ocuklar
kadar onemli kazamimlar elde etti. Bu kazamimlar1 bilimsel yontemlerle
Olgmek iizere, Nokia’mn Make a Connection programu dahilinde, Brandeis

Univesitesi’nde bir arastirma yapildi.

Uluslararas1 kriterlere gore yapilan ankete dayali 6l¢gme-degerlendirme
calismasinda, cocuklara egitim veren “goniillii agabey-abla” modeli ile
goniillillerin  hayata bakiglari ve genel tutumlarina saglanan katki
gozlemlendi. Anket sonuglarina gore, programa katilan goniilliilerin gelecek

ile ilgili umutlari ve egitim konusundaki motivasyonlar artti; temel yasam

23 Nokia Diisler Atolyesi, http://www.kurumsalsosyal.com/?pid=1434, Erisim: Ocak 2008.
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becerileri gelisti. Anket uygulamasi sonucunda, Diigler Atdlyesi’nin en ¢ok
hangi yasam becerilerinin gelisimine katki sagladigi ve goniilliiliigiin yasam

becerileri gelisimi iizerindeki etkisi bilimsel verilerle tespit edildi.

Rakamlarla goniillii kazanimlari: Mayis 2005 - Haziran 2006 tarihleri
arasinda yapilan anket uygulamasina, cogu 1 yil siire ile programa katki
saglayan, ayda ortalama 40 saat goniillii hizmet veren, 26 yasindan kiigiik
olan ve egitimine devam ederken aym zamanda calisan iiniversite
ogrencilerinin olusturdugu 150 kisilik bir grup katildi. Bu goniillii grubunun

kazanimlari soyle Ozetlenebilir:

e  Goniilliilerin %92’si, goniilliiliik tecriibesi sonucunda diigiinme ve
0z degerlendirme becerileri kazandi.

®  %89u iletisim ve isbirligi becerilerini gelistirdi.

*  9%88’i zorluklarla basa ¢cikmayi 6grendi.

e Yaklasitk %90’1 takim caligmasi, sorumluluk, yaraticilik ve sorun
¢ozme becerilerini gelistirdi.

* %941 toplumda daha etkin ve iiretken hale geldi.

o %97’ siliderlik yetilerini gelistirdi.

*  %88’i1is hayatina daha iyi hazirland.

® %50’ den fazlasinin ise egitim ortamlarindaki motivasyonu artti.

Nokia, TEGV ve Uluslararas1 Genglik Vakfi isbirligiyle yiiriitiilen
kampanya icin Brandeis Universitesi'nde yapilan 6lgme-degerlendirme
calismasinin sonuglari, kampanyanin sadece ¢cocuklara degil, goniilliilere de

fayda sagladigini gosteriyor.

Diisler Atolyesi yeni goniilliileri bekliyor: Diinya ¢apinda 2000 yilinda
baslatilan ve bugiin 24 iilkede farkli kampanyalarla yiiriitilen Make a
Connection programinda 14. iilke olarak yer alan Tiirkiye, 2003 yilindan bu
yana Nokia, Egitim Goniilliileri ve Uluslararas1 Genglik Vakfi (International
Youth Foundation — IYF) isbirligi ile Diisler Atolyesi kampanyasini
yiiriitiiyor. Program icerigi Sanat Egitimcisi Gazi Selguk tarafindan

olusturulan Diisler Atolyesi ile, cocuklarin yani sira goniilliilerin de yagam
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becerileri gelistirilerek, akademik ve mesleki kazammlar1 artirihyor.ilk 3
yilin1 basarih bir sekilde tamamlayan Diisler Atolyesi kampanyasiyla,
Tiirkiye genelinde asamali olarak faaliyete gecen 11 Egitim Parki’nda,
maddi olanaklar kisith 30.000 ¢ocuga, 800 goniilliiniin yardimlariyla egitim
destegi saglandi. Diigler Atolyesi, 2006-2009 doneminde de, mevcut 11
Egitim Parki’na ek olarak 10 Ogrenim Birimi’nde daha kurulan atlyelerle,
toplam 14 ilde faaliyetlerini yayginlastiriyor. Yeni donemde 2.500’e yakin
goniilliiniin destegi ile 50 bin ¢ocugun daha kampanyadan yararlanmasi

hedefleniyor.
2.5.9. Devlet ve Yerel Yonetimler

Kurumlarin i¢inde bulunduklar: iilkede yerine getirmesi gereken cesitli sorumluluklar
vardir. Bu sorumluluklarin bir boliimii kurumun devletle olana iliskisi ¢ercevesinde
ortaya ¢ikmaktadir. Devlet, yerel yonetimler ve kurum arasindaki iliski bir sistem
dahilinde diizenlenmektedir. Devlet ve diger kamu kuruluslari, kurumlardan iilkeye
hizmet ve vergi yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerini beklemektedirler. Kurumlar
belirli zamanlarda elde ettikleri kazanglarin bir boliimiinii devlete vergi olarak
O0demektedir. Bu yasalar cercevesinde bir sorumluluk ve zorunluluk olarak ortaya
glkmaktadu236. Bunun yami swra kurumlar kuruluslari esnasinda ya da biiylime
politikalar1  izlerken bazi kamusal kuruluslarla ortaklaga isler yiiriitmek
durumundadirlar. Ornegin kurumlar, yatirrm indiriminden yaralanabilmek igin yapmuis
olduklan fizibilite raporlarim Devlet Planlama Teskilati’'na sunmak ve bu kurumdan

237

onay almak durumundadir Bu baglamda kurumlarin devlete ve diger kamu

kuruluglarina karg1 sorumluluklari, vergilerin ddenmesi, vergi hesaplarimin gergek disi
yapilmamasi, yasal yiikiimliiliklerden kacinilmamasi ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine

katkida bulunulmasi olarak siralanabilir®®,

7 Y1lmaz Soytekin, isletmelerde Sosyal Sorumlulugun Yeni Boyutlar1 ve Afyon Bolgesindeki
isletmelerde Bir Uygulama, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,Afyon Kocatepe Universitesi, S.B.E.,
Isletme Anabilim Dali, Afyon, 2001, s. 28.

7 Zeyyat Sabuncuoglu, Tuncer Tokol, isletme I-II, Aktiiel Yayinlari, Bursa, 1997, s.33.

28 Yasar Ozgiir, a.g.t., s.22.
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BOLUM III

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ KURUMSAL
PAZARLAMAYA ETKiSi

3.1. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Pazarlama Karmasi

Sosyal sorumluluk konusu giiniimiizde gerek akademik alanda gerekse sektorel alanda
izerinde caligilan ve tartigilan bir konu olmustur. Kurumlar toplumdan aldiklar1 topluma
aktarmak, toplumsal fayda yaratacak calismalar yiiriitmek, sadece kurum digina yonelik
degil kurum i¢inde calisanlarinin refah, mutluluk motivasyon ve tatminini saglamak,
paydaslarinin giivenini arttirmak ve kurumsal sayginliklarini korumak icin bir¢ok sosyal
sorumluluk calismas1 yiiriitmektedirler. Sosyal sorumluluk konusu Diinya’da bir¢ok
birlik, kurum ve hiikiimet tarafindan dikkat edilen, iizerine cesitli calismalar yapilan bir
alan olmustur. Kurumlarin sosyal sorumluluk calismalar1 belirli kriterler ¢ercevesinde
degerlendirilmekte ve toplumsal fayday: daha etkin kilmak adina hiikiimetler ve sivil
toplum kuruluslar1 tarafindan bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda cesitli
sosyal sorumluluk raporlar1 diizenlenmekte bu raporlar hiikiimetler, kurumlar ve hedef
kitlelerle paylasilmaktadir. Tiim bu gelismeler sosyal sorumluluk kampanyalarin1 daha

etkin ve verimli kilmak adina kurumlara da cesitli sorumluluklar yiiklemektedir.

Kurumlar her faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal sorumluluk kampanyalarinda da bircok
unsuru goz Oniinde bulundurmalidir. Kiiltiir, kimlik, iletisim, itibar, pazarlama ve
paydas yonetimi, kurumsal marka yonetiminde olusan kurumsal pazarlama karmasi
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin planlamasinda, uygulanmasinda, degerlendirilmesinde
ve sonuglarindan yaralamlmasinda dikkat edilmesi gereken alanlar igerisinde yer
almaktadir. Gergeklestirilen her faaliyet tiim bu bilesenlerden etkilenebilmekte ve tiim
bu bilesenleri etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda kurumsal pazarlama bilesenleri ve

sosyal sorumluluk arasinda cift yonlii bir siire¢ oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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3.1.1. Sosyal Sorumluluk ve Kurum Kimligi

Kurum kimligi bir kurumun kamuoyuna kendi kisiligini tanitmak icin basvurdugu
yontemlerin toplamindan olusur™®. Kurumlarin kendilerine has davramslari, gorsel
kimlik 6geleri, yasam felsefeleri, yonetim anlayislar1 ve bakis acilarindan olusan kurum
kimliklerini olusturmalar1 ve bu kimligi ayirt edici bir unsur, kurumun insani yonii
olarak hedef kitlelerine sunmalari, giiniimiizde imajlar diinyasinda yasanan ve markalar1
kisiliklerle 6zdeslestiren hedef kitlelere ulagsmak icin, kurum yonetimlerinin 6zellikle

240 Kyurum

g6z Oniine almasi gereken bir kavram olarak kendini gostermektedir
kimliginin bir kurum, {iriin, hizmetin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit araglarinin
dizaynindan, firma binasinin genel goOriiniimiine i¢ dekorasyonuna is¢ilerin
kiyafetlerinden elemanlarin davranig bicimlerine, firmanin yonetim seklinden, isletme
sistemine c¢alistirdig1 yoneticilerin kalitesinden iiretime her tiirlii goriintii, stil ve
mesajlara kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planli birbirleri ile koordineli uyum

241

icinde c¢aligan bir gii¢ sistem biitiinliigli oldugu bir gercektir™ . Kurum kimligi stratejisi

bir kurulusun tiim iletisim faaliyetlerini icine alarak, kurum icinde bir biitiinlesme ve

242
. Kurum

kurum diginda da yiiksek bir imaja sahip olma cabalarimi kapsamaktadir
kimligi bir kurumun kim oldugu, nasil diisiindiigii ve ne sekilde hareket ettiginin bir
ifadesi olarak hem somut hem de soyut anlamlar biitiiniinden sekillenmekte ve bu
anlamlarin hedef kitlelerde yarattigi alg1 olarak da kurum imajinin dolayisiyla kurumsal
itibarin olugsmasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla kurum kimligi kurumu farklilagtiran

kurumsal imajin yaratilmasini saglayan sembolleri, anlamlar1 iceren énemli bir isleve

29 Giingor Onal, Halkla iliskiler, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1997, s.46’dan aktaran Nejat Oziipek,
a.g.e., 2005, s.138.

240 Miige Elden, Sinem Yeygel, a.g.e., s. 62.

*! Thomas Garbett, How to Build a Corporations Identity and Project its Image, Lexington Book,
USA, 1988, s.74’den aktaran Mehmet Fidan, Makbule Evrim Giilsiinler, “Kurum Kimliginde Kriz
Yonetiminin Yeri ve Onemi”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,,

http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos mak/makaleler.pdf, Erisim: Mayis 2008, s. 466.
2 Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Yayinlari, Ankara, 2000, s. 71.
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sahip bir kavram olarak goriilmektedir Kurum kimliginin var olma nedenleri su

sekilde aglklanmaktadlr244:

e Kurum kimligi sayesinde birlikte verilen kararlar ile siirecler ve yapr daha agik
ve belirgin olmaktadir,

e (Calisanlar kendilerinden nelerin beklendigini bilmekte ve davraniglarim

yonetimin istekleri dogrultusunda yapilandirmaktadir,
e Biitiin calisanlar ortak bir hedef icin ¢calismaktadir,

e Kurum kimligi ¢caligmalar1 yiiksek memnuniyet, yiiksek motivasyon, iiretim ve

basarinin artmasini da beraberinde getirmektedir,

e Kurum kimliginde disa doniik hedefler ile kurumun pazara ve cevreye uyumu

saglanmaktadir,

e Kurum kimligi hedef kitlenin gdziinde tanimlanmis bir hedef belirlemeli ve bu

sekilde kimligini olusturmahdir,

e  Tanimirlik, sempati, giiven, isletmenin davranisin1 kuvvetlendirmekte ve hedef

kitlenin davranislarin1 desteklemektedir,
e Kurumun rakiplerine kars1 kendini korumasimi saglamaktadir,
e Tiiketicilerin iirline ve markalara daha elestirisel bakmalarin1 saglamaktadir.
e Yatirimcilari tegvik etmektedir,
e Kurumun kendini pazara kabul ettirmesini saglamaktadir.

Bu baglamda kurum kimliginin bir¢ok konuda etkili oldugu goriilmektedir. Kurum

kimligi kurumsal davranis, kurumsal dizayn, kurum felsefesi ve kurumsal iletisim

** Miige Elden, Sinem Yeygel, a.g.e., s. 65.

** Waldemar F. Kiessling, Peter Spanagli, Corporate Identity Uthernehmens Leitbild Organizations
Culture, Sandmann, Alling, 1996, s.123’den aktaran Makbule Evrim Giilsiinler, “Kurum Kimligi ve
Isleyisi Uzerine Teorik ve Uygulamal Bir Caligma”,
www.sosvalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CMakbule%20Evrim%20GULSUNLER %5CGULSU
NLER,%20MAKBULE.pdf, Erisim: Haziran 2008.
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unsurlarindan olusmaktadur245

. Kurum kimligi gerek davrams ve felsefe gerekse dizayn
ve iletisim unsurlarinda cesitli sosyal sorumluluk unsurlarini da igerisinde barindirir.
Kurumun i¢ hedef kitlelerine ve topluma iliskin yiiklendigi bir¢ok sosyal sorumluluk
unsuru  kurumun cesitli faaliyetlerinde kendini gostermektedir. Kurumlar sosyal
sorumluluk kampanyalarinin ya da sosyal sorumluluk igeren faaliyetlerini diizenlerken
kurumsal pazarlamanin tim bilesenlerini ve bu dogrultuda da kimlik unsurunu goz

oniinde bulundurmalidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumun miisterileri, calisanlar1 ve ortaklar tarafindan
benimsenmesinde etkili olabilecegi gibi kurum imajim olumlu ydnde etkilemektedir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda basariya ulasabilmek ise ancak kurum c¢alisanlari
ve kurum yoneticilerinin bu sorumluluk hareketini benimsemis olmas ile ilgilidir.
Sosyal sorumluluk kurumun sadece hayirsever bir kurum olarak tanimlanmasindan ¢ok
daha genis bir perspektifi kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk kurum icinde
baslamaktadir. Bu dogrultuda kurum kimligi caligmalarinda sosyal sorumlulugun kurum
icinden basladigi unutulmamalidir. Ozellikle kurumsal kimligin unsurlarindan birisi
olan kurumsal davrams ile sosyal sorumluluk ifade edilmektedir. Kurumun ahlaki
davranig sekilleri, toplumsal sorumluluklar1 ve Ornegin cevre dostu davramslariyla
olusan cesitli davranig seklileri kurumun kimligini bi¢imlendirmektedir. Bu baglamda
sosyal sorumluluk “karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim
toplumsal sistem iizerinde yaratacagi etkileri degerlendirme zorunlulugu”dur®*®.
Kurumlar belirli bir toplum diizeni igerisinde var olmaktadir. Bu dogrultuda kurumlar
icinde var olduklar1 toplumsal diizene uyum saglamali ve her kurum gibi toplumsal
davraniglar sergilemelidir. Kurumlar, hedef kitleleri iizerinde ve dolayisla toplumun
tizerinde etkisi olacak mesajlarini, ahlaki ve sosyal davranis bicimlerini, calisanlarina,
topluma ve insan verdikleri degeri ve tiim bunlar1 etkileyecek kararlar1 kisacas1 bircok

toplumsal davraniglarim dogru bir bigcimde planlamak, kurumlarinin kimligi ile

5 Nejat Oziipek, a.g.e., s.138.
26 Keith Davis, Robert L. Blomstorm, Business Society and Environment, Mc Grawhill,
NewYork,1971, s. 85’den aktaran Filiz Balta Peltekoglu, a.g.e., s. 189.
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celismeyecek bicimde olusturmak durumundadir. Ancak bu sekilde kurumlar hedef

kitleleri iizerinde istedikleri giiveni yaratabilir ve basaril1 olabilirler.
3.1.2. Sosyal Sorumluluk ve Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirti, kurum iiyelerince paylasilan davranig ornekleri, inanclar ve degerler

247 Kurum kiltiird,

gibi temel yaklagimlar ve goriiglerin ele alindigi bir mozaiktir
calisanlarin tutum, inang, varsayim ve beklentileri ile bireylerin davramiglarini ve
bireyler arasi iligkilerini belirleyen faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigiinii gdsteren normlar

... 048
denetimidir™".

Kurum kiiltiirii, insanlarin birbirleriyle kurduklar1 giivene dayal
baglantilar ve isbirligi temelinde faaliyet gostermelerini saglayan sebeke ve
topluluklarindan olusan sosyal sermaye ve zenginlik yaratmak iizere kullanima sokulan
bilgi, enformasyon, miilkiyet ve deneyimi harekete geciren entelektiiel sermayeden
olusur™. Kurum kiiltiirii, bir kurumda islerin nasil yapildigma iliskin ortak
gbrﬁslerdirzso. Kurum kiiltiirii, digsal adaptasyon ve icsel entegrasyon problemleriyle
basa ¢ikmak icin bir grup tarafindan ortaya atilan, kesfedilen, 6grenilerek gelistirilen ve
yeni iiyelere bu tiir problemlerle iligkilerinde algilamalar1, diisiinmeleri ve hissetmeleri

21 Ogellikle giiniimiizde basarili

icin bir yol olarak dgretilen varsayimlar modelidir
kurumlarm titizlikle tizerinde durdugu bir unsurdur. Kurumlar gerek calisanlarinin ortak
bir kiiltiir etrafinda toplanmasini saglamak gerekse rakiplerinden farklilagmak i¢in
kurum kiiltiirlerini dogru bir bicimde yapilandirmak, kurumun iiyelerinin cogunlugu
tarafindan paylasilan giiclii kiiltiirler yaratmak icin kurum kiiltiirlerini bilingli bir
bicimde yapilandirmakta ve yOnetmektedirler. Giiniimiizde y0neticilerin kurum
kiiltiirtinii bilin¢li bir sekilde yonetip bu siirecle bu kadar yakindan ilgilenmelerinin

sebepleri su sekilde siralanabilir™?:

*7 Manfred Vries de Kets, Denny Miller, Unstable at the Top- Inside the Troubled Organization, Nal
Books, 1988, s.144.

248 Bilge Erengiil, Kiiltiir Sihirbazlari, Evrim Yayinevi, No:55, Istanbul, 1997, s.25.

2% Thomas A. Stewart, Entelektiiel Sermaye, Cev:Nurettin Elhiiseyni, Mess yayin No:258, Istanbul,
1997, s.72.

20 David C. Martin, Kathryn M. Bartol, Management, McGraw Hill Inc., New York, 1991, s.103.

»! Edgar H. Schein, Organization Culture and Leadersip, Jossey-Bass Inc., Sanfrancisco, 1985, s.9.
2 Kevin Gallagher et al., People in Organizations, Blackwell Business, Cambridge, 1997, s.603.
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e Kiiltiir, tiyeleri tarafindan islerinde sergiledikleri davramiglar1 yonlendirmede

kullanilabilecek bir hikayeleri saglar.
e Kiiltiir, yonetim degerlerine baglanilmasina yardimei olur.

e Kiiltiirel normlar ve degerler yonetici tarafindan kontrol mekanizmasi olarak

kullanilabilir.
e Kiiltiir muhtemelen verimlilik ve karlilikla ilgilidir.

Kurum kiiltiirii, yonetim ve ¢alisanlar ag¢isindan pek cok onemli amaca hizmet eder.
Kiiltiir, yeni tiyelerin, kurumda neyin onemli oldugunu Ogrenmelerini saglamak ve
davraniglarina yol gostermek icin bir yoldur. Bu dogrultuda kurum kiiltiirii sosyallesme,

davranigsal uyum siireglerine yardimer olur®”,

Kurum kiiltiirii ¢alisanlar1 tarafindan benimsenmis giiclii kiiltiire sahip kurumlarda
calisanlar tarafindan hedef Kkitlelere her noktada aymi mesaji iletilmektedir. Bu
dogrultuda kurumlarin sosyal sorumluluk konusuna bakis acgis1 da kiiltiiriin icerisinde
yer almaktadir. Ornegin toplumsal konulara duyarli ve gerek kurum icinde gerekse
kurum disinda sosyal sorumluluk ilkesini gozeten kurumlarin ¢alisanlart da kurum
tarafindan gergeklestirilen ya da gerceklestirilecek olan sosyal sorumluluk faaliyetlerini
destekleyecektir. Giiglii kiiltiirlerin s6z konusu oldugu kurumlarda calisanlar, kiiltiiriin
eseri, kullanicisi, tasiyicist ve yaraticisidir. Domino’s Pizza’nin miisterilerinden birine
ait olan asagidaki ani, kurum kiiltiiriiniin yapici etkilerine iliskin ve sosyal sorumluluk
bakis agisinin calisanda olusturdugu davranis bigcimine iliskin somut bir 6rnek niteligi

tasitmaktadir:

“Bir siire once evimde ¢ok kotii bir yangin oldu. Yangindan bir sonraki giin, ben hasarin
tespiti i¢in evde dolasirken ailem de perisan bir halde dis kapinin merdivenlerinde
oturuyordu. O sira kapimizin 6niinde bir Domino’s Pizza kamyoneti durdu ve siiriiciisii
elinde pizzalarla bize yanasti. Ben kendisine pizza siparis etmedigimi, evimizin
yandigini soyledim. Siiriicti ‘biliyorum’ diye yanitladi. ‘Yarim saat kadar once buradan

geciyordum, durumunuzu fark ettim ve a¢ olabileceginizi diisiindiim. Calistigim

3 7. Beril Akinci Vural, Giil Coskun, Orgiit Kiiltiirii: iletisim, Liderlik, Motivasyon, Baglihk,
Performans Acisindan Bir Degerlendirme, Nobel Yayin Dagitim Ltd. Sti, Ankara, 2007, s. 23.
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diikk@nin yOneticisine sizin i¢in pizza hazirlamayr 6nerdim. Tercihinizi bilmedigim icin
karigik pizza getirdim. Ancak bundan hoslanmiyorsaniz geri gétiiriip istediginiz cesidi

hazirlayabilirim. Bu, diikkdnimizin size kiiciik bir ikrami. Liitfen kabul ediniz”*>*.

Bu ornekte de goriildiigii lizere boylesi bir durumla karsilagan calisan kurumunun bir
afet durumunda nasil bir bakis acis1 izleyecegini bilmekte ve hi¢c cekinmeden bunu
yoneticisine bir teklif olarak sunabilmektedir. Calisan i¢inde bulundugu kurum

kiiltiirtintin neleri reddedip neleri kabul edebilecegi konusunda bir fikre sahiptir.

Kurumun sosyal sorumluluk alaninda gerceklestirdigi faaliyetler ya da kampanyalar
kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemekte, kurumdaki caliganlarin motivasyon ve
bagliligini saglamaya da yardime1 olmaktadir. Kimi kurumlar sadece kurum olarak degil
kurumda calisan her bireyin de sosyal sorumlulugu oldugunu diisiinmekte ve bu
dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarin1 yiiriitiirken birebir

calisanlarindan destek almaktadir.

Bazi kurumlar kiiltiirlerine iligkin bir takim bilgileri hedef kitlelerine ve caligsanlarina

sunarken sosyal sorumluluk konusuna da bu bilgiler icerisinde yer vermektedir.

Buna ornek olarak Celebi Holding ve Keskinoglu verilebilir. Bu kurumlar kurum
kiiltiirtine iligkin bilgileri icersinde Ozelikle toplumsal fayda saglamak yonlii sosyal

sorumluluk ilkelerini su sekilde sunmaktadirlar.

Celebi Holding benimsedigi misyon, vizyon ve ilkeler dogrultusunda faaliyetlerini
gerceklestirirken kurum kiiltiirii bilinciyle hareket ettigini dile getirmektedir. Kurum
kiiltiirtinii  insan kaynagi ve yOnetim anlayisi, calisanlardan beklentiler, {iciincii
sahislarla iligkiler, ¢evre toplum iliskileri bagliklar1 altinda toplamaktadir. YOnetim
anlayisi, insan kaynagi ve calisanlardan beklentiler bashiklar1 altinda genellikle
yonetimin ve caliganlarin i¢ sorumluluklar1 iizerinde dururken, iigiincii sahislarla
iligkiler ve cevre, toplum iligkilerimiz bagliklar1 altinda toplumsal sorumluluklar1 ve is
sorumluluklart iizerinde durmaktadirlar. Ugiincii sahislarla olan iligkilerinde duyarh

davrandiklarini, is ahlakina ve giivene dayali ortamlar yarattiklarini, yasalarla uyum

254 Leyla Kolukisa, “Kurum Kiiltiiriiniin Dort Boyutu”, Kaynak Dergisi, Baltas Yonetim, Egitim ve
Danismanlik Merkezi Yayini, Say1:18, Nisan-Haziran 2005, www.baltas-baltas.com, Erisim: Aralik 2006.
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icinde calistiklarim1 belirtmektedirler. Cevre ve toplum iliskilerinde ise dogay1 ve
cevreyi korumayi toplumsal olaylara duyarlilikla yaklasmayr kendilerine gorev
edindiklerini, kendi kurumlarindan baglayarak bu konuda herkesi bilin¢lendirmek

konusu iizerinde hassasiyetle durduklarim ifade etmektedirler®’.

Keskinoglu ise kurum kiiltiirii bilgileri icerisinde kalite politikasi, ar-ge politikas1 ve
cevre politikasina yer vermekte bu politikalarin1 vizyon, misyon ve degerleri
cercevesinde acgiklamaktadir. Calisanlarma iliskin sorumluluklarinin yaninda cevreye

iligkin sorumluluklarini ise su sekilde agciklamaktadir:

“Keskinoglu’nun ¢evre politikasi, tiim kanun ve yonetmeliklere uymayi, ¢cevreye zarar
vermeyen yontemleri uygulamayi, bilimsel arastirmalar1 takip ederek cevreye duyarl
teknolojileri kullanmayi, atiklarin yeniden degerlendirilmesini, enerji, su, yakit ve dogal

kaynak kullanimini miimkiin oldugunca azaltmayi taahhiit etmektedir.”®”

3.1.3. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Tletisim

Kurumsal iletisim, kurum ve bireysel yapilar arasindaki birbirine bagl etkilesimleri
ifade etmektedir. Kurumsal iletisimle ilgili yapilar hissedarlar, ¢alisanlar, hiikiimeti
aracilar, medya vb. olarak siralanabilir. Kurumsal iletisim yatirimcilarla iliskiler,
kurumsal ve pazarlama yonlii halkla iligkiler, calisanlar ve yeni ise girenlerle iletisim,
kurum i¢i iletisim, medya ile iligkiler, kurumsal reklam ve c¢evresel iletisim gibi

kurumsal boyutlu iletisim alanlarim kapsamaktadlr257.

Biitiin topluluk faaliyetlerinde,
belirli bir teskilatin kurulmasinda, faaliyetlerin uyumlastirilmasinda ve islerin
ylriitiilmesinde, yeterli ve etkili diizeyde iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle
kurum icinde ve disinda bilgi aligverisi 6zel onem tagimaktadir. Kurumdaki bireyler
arasinda olmasi gereken uygun iletisimi saglayan 68e ise kurumsal iletisimdir.

Cevresinden etkilenen ve aym1 zamanda cevresini etkileyen karmasik bir agik sistem

25 Celebi Holding, Kurum Kiiltiirii, http://www.celebi.com.tr/hh_kultur.html, Erisim: Aralik 2006.

256 Keskinoglu, Kurum Kiiltiirii, http://www.keskinoglu.com.tr/index.asp?PgID=K KK, Erigim: Aralik
2006.

57 John M.T. Balmer, Stephen A. Greyser, a.g.e., 2003, s.44.
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olusturan kurumsal iletisim iletilerin akigini, amacini, yoniinii ve araclarin1 da

igermektedir25 5

Kurumsal iletisim kurumun i¢ ve dis hedef kitle iliskilerinin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde ©onemli bir unsurdur. Giiniimiizde kurumlar1 rakiplerinden farkli bir
noktaya tasimak iirlin ve hizmet miikemmelliginden daha ¢ok iletisim faaliyetlerinin
dogru planlanmas1 ve uygulanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda gerek
kurum ici basar1 gerekse kurumun pazar ortamimdaki basaris1 kurumun hedef kitleleri ile
kurdugu iletisim ve iligkilerle dogru orantilidir. Kurumlar giiniimiizde biitiinlesik
iletisime daha da Oonem vermeye baglamistir. Calisanlarla, paydaslarla, tedarikcilerle,
miisterilerle, yerel yonetimlerle, sivil toplum orgiitleriyle, hiikiimetle iligkiler bir biitiin
olarak kabul edilmektedir. Arzin talepten cok daha fazla oldugu dénemlerden yogun
rekabet ortaminin olustugu giiniimiiz Pazar ortamina gelindiginde hedef kitle kavrami
da daha genis bir perspektiften ele alinmaya baslanmistir. Bu nedenle kurumun gerek
kurum i¢ine gerekse kurum disina yonelik yiiriitmekte oldugu faaliyetlerin tiimii bu
hedef kitleler géz oniinde bulundurularak diizenlenmektedir. Hedef kitlenin durumu
degerlendirildikten sonra dogru mesaji, dogru zamanda yollamak, igerigine karar

vermek ve dogru mesaj kanalin1 secmek gerekmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda da tipki pazarlama faaliyetlerinde oldugu
gibi dogru iletisim teknikleri kullanmak olduk¢a Onemlidir. Kampanya Oncesinde
toplumun neye ihtiyact oldugu konusunda nabiz dogru tutulmali, bu konuya iligkin
aragtirmalar yapilmali ve bu dogrultuda en etkin sosyal sorumluluk faaliyetleri veya
kampanyalarint  planlanmalidir.  Sosyal sorumluluk kampanyalar1 planlanirken
kampanyayr en dogru bicimde ifade edebilmek ve bu konu ile ilgili hedef kitlelerle
etkili iletisim kurabilmek i¢in dogru iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmalidir.
Kurumun her alanda gerceklestirdigi faaliyetler Onceden sadece miisteri olarak
isimlendirebilecegimiz hedef kitleleri ilgilendirirken giiniimiizde ¢cok daha genis bir

hedef kitleyi kapsamaktadir.

8 7. Beril Akinct, a.g.e., 2003, ss. 112-113.
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Sosyal sorumluluk kampanyalar1 sadece miisterilerin kurumu tercihinde degil aym
zamanda nitelikli calisanlarin kuruma c¢ekilmesinde; nitelikli caliganlarin kurumda
tutulmasinda; calisanlarin, miisterilerin, yoneticilerin, hissedarlarin, kurucularin vb.
paydaslarin kuruma olan giiveninin artmasinda, kurumun i¢ ve dis hedef Kkitleler
tarafindan taninmasinda Onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle kurumlar

gerceklestirmekte olduklari kampanyalarla ilgili tiim hedef kitleleri bilgilendirmektedir.

Gecmisten giinlimiize kurumlarin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri
genel olarak incelendiginde eskide sadece bir hayir isi olarak goriilen bu faaliyetler,
yukarida sirlamis oldugumuz neden dogrultusunda giiniimiizde kampanyalar olarak
karsimiza ¢ikmakta ve medya da siklikla yer almaktadir. Bunun bir nedeni de hedef
kitlelerin kurumlardan bu konudaki beklentileridir. Kurumlar sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin sadece bir seferligine diizenlenen bir hayir isi olmaktan cikartmakta ve

uzun siireli kampanyalar ortaya koymaktadirlar.
3.1.4. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, kurumun ge¢misteki eylemlerinin ve gelecekteki goriiniimiiniin kalici

temsilidir ve kurumun biitiinsel olarak sahip oldugu ¢ekiciligi ifade etmektedir™’.

Itibar yonetimi konusundaki arastirmalariyla dikkat ¢eken Fombrun ve Foss kuruma
yonelik ¢esitli algilamalarin  toplammdan olusan kurumsal itibar kavraminda
gostergelerin ne oldugu sorusu iizerine odaklanmiglardir ve 1998 yilinda buna yonelik
bir arastirma gerceklestirmislerdir. Itibar olusumunda etkili olan faktorleri belirlemeye
yonelik arastirmalarinin temelinde kisilerden hangi kurumlara kars1 sempati duyduklar1
ve sayg1 gosterdikleri ile bunlarin tam tersi yoniinde hangi kurumlardan hoslanmadiklar1
ve saygt duymadiklarimi belirtmeleri istenmistir. Farkli sektorlerden gelen farkli

gruplara yonelik olarak yapilan bu arastirma sonucunda, elde edilen bulgulara gore

*° L aura Trucker, T.C. Melewar, “Corporate Reputation and Crisis Management: Then Threat and
Manageability of Anti-Corporatism”, Corporate Reputation Rewiev,Volume 7, Number 4, 2005,
$s.378.
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kisilerin hislerini etkileyen kurum &zelliklerinin 6 boyutu oldugu saptanmistir.

260
Bunlar™":

® Duygusal Cekim: Sevme, takdir edilme, saygi duyulma.

e Uriin ve Hizmetler: Kalite algisi, kurumun sundugu yenilikler, degerler,

kurumun {iriin ve hizmetlerine duyulan giivenilirlik.
¢ Finansal Performans: Kurumun karlili1 ya da finansal a¢idan tasidigi riskler

e Vizyon ve Liderlik: Kurumlarin sahip oldugu vizyonun anlasilmasi, sahip

oldugu giiclii liderler.

e s Yeri Cevresi: Kurumun iyi bir sekilde yonetilip yonetilmedigi, calisma sekli

ve calisanlarinin kalitesi konusundaki algt.

e Sosyal Sorumluluk: Toplum, calisanlar ve ¢evre agisindan degerlendirildiginde

kurumun nasil bir vatandag olarak algilandigidir.

Reputation Institute (Itibar Enstitiisii) tarafindan itibarm 6lciimlenmesi amaciyla
gelistirilen itibar katsayisini(RQ) olusturan 6 ana unsura baktigimizda ise karsimiza bu
6 boyut cikmaktadir. Tiim bu altt unsur kurumsal itibarin olusturulmasinda,
yonetilmesinde ve degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gerek unsurlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu alti unsurdan biri olan sosyal sorumluluk kurumsal itibar acisindan
onem tagimaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar ile aym sey
olmamakla birlikte, onun onemli girdilerinden biridir. Kurumsal sosyal sorumlulugun

olmadig1 yerde kurumsal itibardan s6z etmek olduk¢a zordur®®',

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagh is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin

katkilar1 araciligtyla toplumun refahini iyilestirmek igin iistlenilen bir yﬁkﬁmlﬁlﬁktﬁr262.

“Kurumsal sosyal sorumluluk is diinyasinin, degerlerini ve bunlarin karsihigi olan tutum
ve davraniglar1 sosyal ortaklar1 ile uyumlastirdigi bir alandir. Sosyal ortaklar sadece

miisteriler ve yatirimcilar olarak degil, baska ¢alisanlar, tedarikg¢iler, yerel toplum, yasa

% Charles J. Fombrun, Christopher B. Foss, “The Reputation Quotient, Part 1: Developing A Reputation
Quotient”, The Gauge: Fombrun and Foss on Measuring Corporate Reputation, Vol. 14, No. 3, May
14th,2001, www.reputationinstitute.com/press/01_15_14_GUAGE.pdf, 08.26.2005.

! Salim Kadibesegil, a.g.e., s.136.

262 Philip Kotler, Nancy Lee, a.g.e, s.2.
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koyucular, ©zel ilgi gruplari ve biitiinii ile degerlendirildiginde halk olarak
tanimlanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun tiim sosyal ortaklarina hesap
verebildiginin taahhiidiidiir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temel uygulama alanlarina
baktigimizda iyi kurumsal yonetim, kaynaklarin sorumlu kullanimi, eko-verimlilik,
cevre duyarlilifi, is giivenligi standartlari, ¢alisan ve yerel toplum iligkileri, sosyal
adalet ve insan haklar1 akla gelmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk topluma karsi
sorumluluklarin yerine getirilmesi ile birlikte rekabet¢i bir avantaj da sunmaktadir.
Buna gore kurumlar daha kolay fon temin ederler; marka imajlarim1 giiclendirirler;
satiglarina katki saglarlar; calisanlarinin baglilig: artarken, yeni yetenekler i¢in dncelikli
adres olurlar; karar siireclerini etkilestirirler; risk yonetimini gelistirirler; maliyetlerini

diisiiriirler. 2%*”

Bir kurum topluma kars1 ya sorumludur ya da degildir. Kurumsal
itibarin yonetilmesinde, kurumsal sosyal sorumluluk bu nedenle yonetimin asli faaliyet
alanidir. Bagka departman ve ya kisinin sorumluluguna birakilamaz veya bu fonksiyon
keyfe keder bir i olarak goriilemez. Bu nedenle kurumlar toplumun sorunlaria karsi
duyarsiz kalamaz, bu sorunlar1 gérmezden gelemez***. Bu baglamda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 yonetilirken kurumsal itibar baglaminda da ele alinmali ve
degerlendirilmelidir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin itibarini gii¢lendirici

bir nitelik tagimakta, kuruma yonelik begeni ve saygiyi arttirmakta, giiven olusturmakta,

kurumun yiiksek kalitede algilanmasina katki saglamaktadir.
3.1.5. Sosyal Sorumluluk, Pazarlama ve Paydas Yonetimi

Pazarlama ve paydas yOnetimi kurumlarin giiniimiizde 6nemle iizerinde durdugu
konular arasinda yer almaktadir. Pazarlama bir kurumun {iriiniin tasarlanmasi,
iretilmesi, satilmasi ve satig sonrast hizmetlerinin sunulmasi gibi asamalarin tiimiinii
kapsamaktadir. Ancak giiniimiizde pazarlama konusu, kurumun sadece iirlin ya da
hizmetini pazarlamasindan ¢cok daha genis bir perspektifte ele alinan bir konu olarak
dikkati cekmektedir. Bu dogrultuda sadece kaliteli hizmet ya da {iriin sunmanin Stesinde

kurumlar kendilerini hedef kitleye tanitmak, kurum imaj ve itibarlarin1 olusturmak ve

263 What CSR?, CSR Network, www.csrnetwork.com, 06.10.2005°den aktaran Salim Kadibesegil, a.g.e.,
s.137.
% A.gee., 5.132.
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korumak i¢in bircok faaliyet yiirlitmekte, iirlin ve hizmet ile kurumun hedef kitle
algisinda biitiinlesmesini saglamaya calismaktadirlar. Kurumlarin gerek iiretim, gerek
pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken ilgili hedef kitlelere yonelik yerine getirilmesi
gereken sorumluluklar 6nem kazanmaktadir. Calisanlarin ¢aligma kosullarin1 dogru bir
bicimde olusturmak ve iyilestirmek, rakiplere gereken saygiyr gostermek, tiiketicileri
bilinglendirmek vb. unsurlar dikkat edilen konular arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde
bilingli hedef kitle kavram1 6n plana ¢ikmaktadir. Gelisen bilgi teknolojileri, medya,
biiyiiyen pazarlar hedef kitlelerin bilinglenmesinde biiyiik rol oynayan unsurlar arasinda
yer almaktadir. Hedef kitleler bir kurumu ya da onun iiriinlerini tercih ederken sadece
tiriin kalitesine degil kurumun ne kadar toplumsal fayda sagladigina, sosyal sorumluluga
yonelik faaliyetler gerceklestirdigine de dikkat etmektedirler. Bu baglamda kurumlar
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken sosyal sorumluluk ilkesini de dikkate

almaktadirlar.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurumlar baglaminda incelediginde kurumlarin, kendi
biitcesi ve imkénlar1 dogrultusunda ortaya koyduklar1 kampanyalarin yaninda iiriin ve
hizmet pazarlamasindan satigy ile elde edilen gelirlerin bir kismimi ¢esitli sosyal
sorumluluk kampanyalarina ya da sivil toplum Orgiitlerine aktardiklar1 da
goriilmektedir. Kurumlar bu ¢aligmalarinda, tiiketicinin o iiriinii veya hizmeti alarak bir
sosyal sorumluluk faaliyetine ya da bir sivil toplum orgiitiine bagis yapmasinm saglamak
yoluyla toplumda sosyal sorumluluk bilinci yaratmak amaci tasiyabilmektedir. Bu
dogrultuda kurumlar, birincil ve ikincil paydaslarimi sosyal sorumluluga tegvik etmekte
ve kurumun toplumsal fayda saglamak i¢in gergeklestirdigi faaliyetler konusunda onlar1
bilgilendirmektedir. Paydas yonetimi giiniimiizde gittikce 6nem kazanmaktadir. Itibar,
imaj, kurumsal marka, kurumsal iletisim ve kurum kiiltiirii kavramlar1 paydas yonetimi
ile de yakindan ilgilidir. Paydaglarin tiimiiniin kurumlardan c¢esitli beklentileri

bulunmaktadir.
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Kurumsal itibar, paydaslarin o kurumla kuruduklar1 rasyonel ve duygusal baglar1 ifade

etmektedir®®’.

“Sanayi devriminden 1990'h yillara gelinceye kadar daha cok ig
cevrelerinde yer alan sosyal paydaslaria yonelik sorumluluklarina odaklanan kurumlar,
bu tarihten itibaren ‘"siirdiiriilebilir kalkinma” ve dolayisiyla da “kurumlarin
stirdiiriilebilirligi” konularinin hizla giindeme yerlesmesiyle, sosyal paydaslarina
giderek daha ¢ok kaynak ayirmaya baslamislardir. Béylece bugiin geldigimiz noktada
tartisilan; kurumlarin  karlarim daha fazla arttirmaktan baska bir “kurumsal
sorumluluklarinin” olup olmadigr degil, kurumsal sosyal sorumlulugun kapsamina
hangi nitelikteki faaliyetlerin girdigi ve girmesinin gerektigidir.266” Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 giiniimiizde kurumlarin rekabet giiciinii arttirmalarina ve pazarda
farkindalik  yaratmalarina, paydaslar iizerinde giiven ve sadakat duygusu

olusturmalarma yardimci olmakta, ¢alisanlarin kurumsal tatminin saglanmasinda rol

oynamakta ve kurumla birlikte iiriin imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.
3.1.6. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Marka Yonetimi

Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisim yerine getirmek amaciyla gerceklestirdikleri
sosyal sorumluluk uygulamalari, kurumlarin hedef kitleleri lizerinde olumlu, fark
edilebilir bir imaj kazanmasi ve giiclii bir kurumsal marka yaratilmasi agisindan

7 Kuruma yonelik ilgi ve begeniyi arttirma ve sayginlik

avantajlar sunmaktadir
yaratmak kurumsal pazarlamanin amaclari arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda
cesitli reklam, halkla iligkiler, fuar, sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
kuruma yonelik hedef Kkitleler iizerinde farkindalik ve gii¢lii bir kurumsal marka
yaratmak da amac¢lanmaktadir. Bu nedenle kurumlar iirettikleri iiriin ya da sunduklar1
hizmetlerle kurumsal markalarini biitiinlestirmek yoluna gitmektedir. Ornegin Kog

Holding tarafindan iiretilen {iriinlerin reklamlarinda iiriin markasinin yaninda kurumsal

5 Arin Dértok, Kurumsal itibarmizdan Kac Sifir Atabilirsiniz?, Rota Yayin Yapim Tanitim Tic. Ltd.
Sti., Istanbul, 2004, s.58.

%% Ender Yonet, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Dénemeg: Stratejik Sorumluluk”,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sosyal Bilimler Dergisi,
http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c8s13/makale/c8s13m7.pdf, Erisim: Temmuz 2008.

*7 Miige Elden, Sinem Yeygel,a.g.e., s. 211.
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markanin da kullanilmas1 gibi. Kurumsal markanin kullanildig: bu tiir uygulamalar ile

kurumlar sunlar1 amaglamaktadlr268:

e Isin dogas1 ve kurumun hedef kitle goziindeki ve aklindaki farkindaligini inga
etmek.

e Kurumsal giivenilirligin algilanmasimi ve olumlu tutumlarin yaratilmasini
saglamak.

e (esitli iirtin/ hizmet reklamlar1 ve kurumsal reklamlar ile saglanabilecek ve
dikkat cekilebilecek, kuruma yonelik inanglari iliskilendirmek, bagdastirmak.

¢ Finansal cevreler iizerinde olumlu etki ve izlenimler olusturmak.

Calisanlar1 motive etmek ve potansiyel is giiciinii etkilemek.

e Kamuoyunu etkilemek.

Tiim bu unsurlar g6z 6niinde bulunduruldugunda kurumlarin kurumsal marka ¢aligmalar
ve kurumsal marka yonetimi ile kurumun bir biitiin olarak algilanmasi, tiim paydaslar
izerinde ortak bir algi yaratilmasi amaci tasidigr da soylenebilir. Giiniimiizde bir
kurumun {iriin ya da hizmetlerini tercih edecek olan tiiketiciler aldiklar1 ya da alacaklar1
{iriiniin arkasinda kimin, nasil bir kiginin, kurumun oldugunu ve bu {iriin ya da hizmeti
satin alarak nasil bir kurumun i yapama seklini onayladiklarini, itibar ve sayginliklarini
arttirdiklarin1  bilmek istemektedirler. Bu durum kurumlarin kurumsal marka
uygulamalarin1 arttirmis olmalarimin da bir diger nedenidir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri kurumu farklilagtirma, kuruma yonelik sayginlik ve itibar yaratma, seffaflik
saglama, empati kurma ve katkida bulunma islevleriyle hem kurumsal hem de markasal
amaglar1 gerceklestirme gorevini istlenmektedir. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 kurumsal marka algisinin olumlu yonde gelistirilmesinde etkiye sahiptir.
Kurumlar kendi vakiflar1 araciligiyla ya da cesitli sivil toplum orgiitleri ile ortaklasa
uzun vadeli sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemektedirler. Diizenlenen

kampanyalar 6zellikle basarili kurumlarda bir dizi gibi birbirini takip eder nitelikte

%% Kevin Lane Keller, “Building and Managing Corporate Brand Equity” The Expressive
Organizations: Linking Identitiy, Reputation and teh Corporate Brand, Edt: Majken Schultz, Mary
Jo Hatch, Mogens Holten Larsen, Oxford University Press, NewYork, 2000,s. 132’den aktaran Miige
Elden, Sinem Yeygel, a.g.e., ss.214-215.
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gerceklestirilmektedir. Kampanyalar arasi biitiinlestirme saglanarak daha biiyiik etki
yaratmak ve akilda kaliciligr saglamak miimkiindiir. Diizenlenen sosyal sorumluluk
kampanyalar1 hem iirlin hem de kurum markasina yaklagimi olumlu yonde
etkileyebilmekte, kurumun iiriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde etki yaratabilmekte,

paydaslarin tercihlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

3.2. ARASTIRMA: SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ
KURUMSAL PAZARLAMAYA OLAN ETKIiSi: EGE UNiVERSITESI
[LETiSIM FAKULTESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ve akademik personeli
tarafindan sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal pazarlama baglaminda nasil
algilandiginin 6l¢iimlenmesi, kurumsal pazarlama bilesenleri arasindaki iligkinin ortaya
konulmasi, Ege Universitesi genelinde diizenlenen sosyal sorumluluk kampanyalarinin
Iletisim Fakiiltesi ogrencileri ve akademik kadrosu tarafindan ne kadar bilindiginin

tespit edilmesi amacini tagimaktadir.

Kurumsal pazarlama semsiyesi altinda bir araya gelen kimlik, kiiltiir, iletisim, kurumsal
marka yonetimi, itibar, pazarlama ve paydas yonetiminin bir biitiin olarak yonetilmesi
kurumsal etkinlik ve verimlik ac¢isindan biiyilkk 6nem tagimaktadir. Bu caligmada bir
biitiin olarak kurumsal pazarlamanin bilesenleri olan kiiltiir, kimlik, iletisim, kurumsal
marka yonetimi, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi konusunda sosyal sorumluluk

algisini ortaya koymak ve bu bilesenler arasi iliskiyi incelemek hedeflenmistir.
3.2.2. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmada anket formu kullanilmistir. Bu anket Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencilerine (Bkz. Ek 1/1) ve akademisyenlerine (Bkz. Ek 1/2)  uygulanmistir.
Anketlerin sadece demografik sorular1 birbirinden faklidir. Anket formlar1 toplam dort

boliimden olugsmaktadir. Anket soru formlari:

¢ Birinci boliimiinde anket yanitlayicilarinin demografik 6zelliklerini,
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e fkinci bolimiinde kurumsal pazarlama bilesenleri olan kiiltiir, kimlik, iletigim,
kurumsal marka yOnetimi, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi baglaminda
sosyal sorumluk algisini,

e Uciincii bolimde Ege Universitesi’nin diizenledigi sosyal sorumluluk
kampanyalarinin kurumsal pazarlama bilesenleri olan kiiltiir, kimlik, iletisim,
kurumsal marka yOnetimi, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi baglaminda
nasil algilandigini,

e Dordiincii  boliimde ise Ege Universitesi tarafindan diizenlenen sosyal
sorumluluk kampanyalarimin bilinirlik oranimi tespit etmek amagli sorular

icermektedir.
3.2.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirma evreni Ege Universitesi lletisim Fakiiltesi ogrencileri ve akademik
personelinden olusmaktadir. Ogrenciler ve akademisyenlere yonelik belirlenen evren ve
orneklem gruplarmin detaylar1 asagida sunulmaktadir. Ogrenci evrenin temsil edecek
orneklem belirlenirken tabakali 6rnekleme kullanilmigtir. Bu dogrultuda 917 kisiden
olusan evren i¢in 276 kisilik 6rneklem grubuna anket uygulanmistir (Bkz Ek 2/1). Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde gorev yapan akademisyenler icin hazirlanan anket
ise 89 kisiden olusan evrenin icgerisinde, anket uygulamasi zaman dilimi icerisinde

gorevde bulunan 80 akademisyene uygulanmistir (Bkz Ek 2/2).
3.2.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu ¢aligma son yillarda uluslararasi literatiirde yer alan kurumsal pazarlama konusu ile
sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal pazarlama bilesenleri iizerindeki etkisini

belirlemek, bu bilesenler arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir.

® Arastirmanin evreni ile ilgili bir simirlilik s6z konusudur. Arastirma sadece Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi'ne okumakta olana dgrencileri ve bu fakiiltede

calismakta olan akademisyenleri kapsamaktadir.

e Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi’ne yonelik gerceklestirilen arastirmanin
gerceklestirildigi kitle ile ilgili bir smrlihk s6z konusudur. Ozellikle

akademisyenlere yonelik gerceklestirilen ankette calisanlarin bir kisminin yurt
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disinda olmasi, bir kisminin anketi cevaplamak konusundaki olumsuz yanitlari
ve bir boliimiine ulasilamamasi iizerine Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi
Akademisyenler Evreninde toplam dokuz anket yamitlanmamis, bu nedenle

akademisyenlere yonelik degerlendirme 89 degil 80 kisi tizerinden yapilmistir.
3.2.5. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Arastrmada da frekans ve yiizde deger tablolar1 ortaya konularak durum tespiti
yapilmistir. Kurumsal pazarlama bilesenleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin ise

korelasyon analizi yapilmistir.
3.2.6. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Hipotezler sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve bilesenler baglaminda hazirlanan soru
gruplart arasindaki iligkiler iizerine kurulmustur. Bu hipotezler akademisyenler ve

Ogrenciler i¢in ayr1 ayr1 sinanacaktir.

H1: Kimlik ile kiiltiir gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

H2: Kimlik ile iletigsim gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

H3: Kimlik ile itibar gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

H4: Kimlik ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.
HS: Kimlik ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iligki vardir.
He: Kiiltiir ile iletisim gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

H7: Kiiltiir ile itibar gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

HB8: Kiiltiir ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.
H9: Kiiltiir ile kurumsal marka yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.
H10: iletisim ile itibar gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

H11: iletisim ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardir.
H12: letisim ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iliski vardir.
H13: itibar ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardur.

H14: itibar ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iligki vardir.
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H15: Pazarlama ve paydas yonetimi ile kurumsal marka yonetimi gruplar1 arasinda bir

iliski vardir.

3.2.7. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIiGi

Ogrencilere yonelik anketi icin kullanilan 6lgegin giivenilirligi Cronbach alfa’ya gore
0,931 ve akademisyenlere yonelik anket icin kullanmilan Olgegin giivenilirligi ise

Cronbach alfa’ya gore 0,939°dur. 0,80-1,00 arasinda oldugundan 6lcek yiiksek derecede

giivenilirdir.
Cronbach's Cronbach's
Alpha N of ltems Alpha N of ltems
0,931 65 0,939 72
Ogrenci Akademisyen

3.2.8 .EGE UNIVERSITESI ILETiSiIM FAKULTESi OGRENCILERINE
YONELIK ARASTIRMA SONUCLARI

Demografik Bilgiler

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Cinsiyet Kadin 117 42.4 424
Erkek 159 57.6 57.6
Yas 18-19 25 9.1 9.1
20-21 84 304 30.4
22-23 91 33.0 33.0
24-25 50 18.1 18.1
26-27 10 3.6 3.6
27 yas ve Ustii 16 5.8 5.8
Egitim 1.simf 72 26.1 26.1
Durumu | 2.smmf 69 25.0 25.0
3.smuf 62 22.5 22.5
4.sif 73 26.4 26.4
Toplam 276 100.0 100.0

Ankete katilan 6grenci sayis1 276 kisilik 6rneklem grubundan olusmaktadir. Anketi
cevaplayanlarin  %42,2’sini  kiz %57,6’s1m1  1se
olusturmaktadir. Bu 6grencilerin %9,1°1 18-19, % 30,4°1 20-21, %33’ 22-23, %18,1°1
24-25, % 3,6’s126-27, %5,8’1 ise 27 yas ve iistil yasta bulunmaktadir. Anketi yanitlayan

ogrenciler, erkek Ogrenciler
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Ogrencilerin egitim diizeylerine bakildiginda ise %26,1’1 birinci sinif, %25°1 ikinci sinif,

%22,5’1 iiglincti smif, %26,4’ti dordiincii sinif 6grencilerinden olustugu goriilmektedir.

Kurumsal Pazarlama Bilesenleri Olan Kiiltiir, Kimlik, fletisim, Marka, itibar,

Pazarlama ve Paydas Yonetimi Baglaminda Sosyal Sorumluk Algisi

Anketin bu boliimiinde sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal pazarlamanin alt
bilesenleri olan kimlik, kiiltiir, iletisim, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal
marka yontemine etkisi ve bu konuda 6grencilerin algisi, bu bilesenlere iligkin soru
gruplar1 olusturularak incelenmistir. Bu alt1 grup ile birlikte sosyal sorumlulukla ilgili
gene sorular1 iceren bir genel grup daha olusturulmustur. Anket yanitlayicilarindan
algiy1 6lcmek amacgh hazirlanan yargilara 5°1i likert dlgegi cercevesinde (Kesinlikle
Katiliyorum, Katiliyorum, Fikrim Yok, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum) yanat
vermeleri istenmistir. Bu boliimiin durum tespitine yonelik frekans ve yiizde degerleri

analizi gruplara gore asagida sekilde ortaya ¢ikmigtir:

Genel Grup: Anketin bu béliimiinde sosyal sorumluluk konusuna iliskin genel

sorular yer almakta ve konuya iliskin genel alg: dlciilmektedir.

1) Kurumlarin ekonomik sorumluluklari oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da

olmalidur.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 193 69.9 69.9
Katiliyorum 68 24.6 24.6
Fikrim Yok 4 1.4 1.4
Katilmiyorum 10 3.6 3.6
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Kurumlarin ekonomik sorumluluklart oldugu kadar sosyal sorumluluklart da olmalidir
sorusuna anketi yanitlayan ogrencilerin % 69,9’u kesinlikle katiliyorum yanitini
verirken, %?24,6’s1 katiliyorum, % 1.4’1 bir fikrim yok, %3,6’s1 katilmiyorum, %1.4’{
ise kesinlikle katiliyorum yanitinm1 vermiglerdir. Anket sonuclar1 incelendiginde % 94,51

kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yaniti verildigi goriilmektedir. Bu baglamda
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anketi yanitlayan &grencilerin %94,5’ine gore kurumlarm ekonomik sorumluluklari

oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da olmalidir.

2) Kurumlar topluma iligkin sorunlarin ¢oziimiinde sahip olduklar1 kaynaklari

kullanmalidir.
Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 131 47.5 47.5
Katiliyorum 118 42.8 42.8
FikrimYok 17 6.2 6.2
Katilmiyorum 10 3.6 3.6
Toplam 276 100.0 100.0
Kurumlar topluma iligkin sorunlarin ¢6ziimiinde sahip olduklart kaynaklari

kullanmalidir sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin % 47,5°1 kesinlikle katiliyorum,
%42.,8’1 katiltyorum, % 6,2°si bir fikrim yok, %3,6’s1 katilmiyorum yanitin1 verirken
anketi yanitlayanlarin hi¢ biri kesinlikle katilmiyorum yanitini vermemistir. Anketi
yanitlayan dgrencilerin %90,3’line gére kurumlar topluma iliskin sorunlarin ¢éziimiinde

sahip olduklar1 kaynaklar1 kullanmalidir.

3) Kurumlar insani, sosyal ve g¢evresel sorunlarin ¢dziimiinde 1. Derecede rol

oynamalidir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 100 36.2 36.2
Katiliyorum 114 41.3 41.3
FikrimY ok 36 13.0 13.0
Katilmiyorum 25 9.1 9.1
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Kurumlar insani, sosyal ve cevresel sorunlarin ¢oziimiinde 1. Derece rol oynamalidir
sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin % 36,2’si kesinlikle katiliyorum, %41,3’ii
Katiliyorum, % 13t bir fikrim yok, %9,1’1 katilmiyorum ve %0,4’1i kesinlikle
katilmiyorum yamtin1 vermislerdir. Anketi yamtlayan Ogrencilerin %77,5’ine gore

kurumlar insani, sosyal ve ¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde 1. Derece rol oynamalidir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu secerken dikkat ettigim bir

unsurdur.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 73 26.4 26.4
Katiliyorum 128 46.4 46.4
FikrimY ok 41 14.9 14.9
Katilmiyorum 32 11.6 11.6
Kesinlikle katilmiyorum 2 T T
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu secerken dikkat ettigim bir unsurdur
sorusuna anketi yanitlayan ogrencilerin %26,4’ii kesinlikle katiliyorum, %464’
katiliyorum, % 14,9’u bir fikrim yok, %11,6’s1 katilmiyorum ve %0,7°i kesinlikle
katilmiyorum yamitim vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %72,8’1 sosyal
sorumluluk kampanyalarinin bir kurumu secerken dikkat ettikleri bir unsur oldugunu

belirtmislerdir.

Kimlik Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan kimlik unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal  sorumluluk  kampanyalar1  kurumlarin  miisteriler  tarafindan

benimsenmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 85 30.8 30.8
Katiliyorum 142 51.4 51.4
FikrimY ok 38 13.8 13.8
Katilmiyorum 10 3.6 3.6
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine
katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %30,8’1i kesinlikle
katiliyorum, %51,4°# katiliyorum, %13,8’1 fikrim yok, %3,6’s1 katilmiyorum, %0.,4’{

kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %82,2’sine
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gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine

katki saglamaktadir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin ¢alisanlar1 ve ortaklar1 tarafindan

benimsenmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 57 20.7 20.7
Katiliyorum 161 58.3 58.3
FikrimY ok 39 14.1 14.1
Katilmiyorum 15 5.4 5.4
Kesinlikle katilmiyorum 4 1.4 1.4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarmm calisanlar1 ve ortaklar1 tarafindan
benimsenmesine katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin %20,7°1
kesinlikle katiliyorum, %58,3’1i katiliyorum, %14,1°1 fikrim yok, %5,4’1i katilmiyorum,
%]1,4’1i kesinlikle katilmiyorum yamti vermislerdir. Ogrencilerin %79,1’ine gore sosyal
kurumlarin ortaklar1  tarafindan

sorumluluk  kampanyalari, caligsanlar1  ve

benimsenmesine katki saglamaktadir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum yoneticileri tarafindan desteklenmelidir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 152 55.1 55.1
Katiliyorum 102 37.0 37.0
FikrimY ok 17 6.2 6.2
Katilmiyorum 3 1.1 1.1
Kesinlikle katilmiyorum 2 T T
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum yoneticileri tarafindan desteklenmektedir
sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin %55,1’1 kesinlikle katiliyorum, %37’si
katiliyorum, %6,2’si fikrim yok, %1,1’1 katilmiyorum, %0,7’si kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %92,1’ine gore sosyal sorumluluk

kampanyalar1 kurum yoneticileri tarafindan desteklenmelidir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 156 56.5 56.5
Katiliyorum 96 34.8 34.8
Fikrim Yok 17 6.2 6.2
Katilmiyorum 7 2.5 2.5
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajim1 olumlu yonde etkilemektedir sorusuna
anketi yanitlayan Ogrencilerin %56,5°i kesinlikle katiliyorum, %34.,8’i katiliyorum,
%6,2’si fikrim yok, %2,5’1 katilmiyorum yanitim verirken, higbir anket yanitlayicisi
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermemistir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %91,3’{ine

gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Kimlik grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde kimlik unsurlar1 ile sosyal sorumluluk arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Kiiltiir Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanmin bir bileseni olan kiiltiir unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 113 40.9 40.9
Katiliyorum 123 44.6 44.6
FikrimY ok 30 10.9 10.9
Katilmiyorum 9 3.3 33
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum kiiltiiriinii olumlu ydnde etkilemektedir
sorusuna anketi yanitlayan ogrencilerin %40,9’u kesinlikle katiliyorum, %44,6’s1

katiliyorum, %10,9’u  fikrim yok, %3,3’ii katilmiyorum, %0,4’t kesinlikle
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katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %85,5’ine gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.

2) Sorumluluk kampanyalarma iligkin calismalar, calisma ortammi ve cevresini

olumlu yonde etkiler.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 87 31.5 31.5
Katiliyorum 139 50.4 50.4
FikrimY ok 46 16.7 16.7
Katilmiyorum 3 1.1 1.1
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalarma iliskin calismalar, ¢alisma ortamini1 ve g¢evresini
olumlu ydnde etkilemektedir sorusuna anketi yanitlayan dgrencilerin %31,5’1 kesinlikle
katiliyorum, %50,4’1 katiliyorum, %16,7’si fikrim yok, %1,1’i katilmiyorum, %0.4 i
kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan dgrencilerin %81,9’una
gore sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin ¢caligmalar, caligma ortamini ve cevresini

olumlu yonde etkilemektedir.

3) Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar kurumda c¢alisan her bireyin

de gorevidir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 123 44.6 44.6
Katiliyorum 120 43.5 43.5
FikrimY ok 22 8.0 8.0
Katilmiyorum 8 2.9 2.9
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar her bireyin de gorevidir sorusuna
anketi yanitlayan 6grencilerin %44,6’s1 kesinlikle katiliyorum, %43,5’1 katiliyorum,
%81 fikrim yok, %2,9’u katilmiyorum, %]1,1’i kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin %88,1’ine gore sosyal sorumluluk konusu

kurumlarin oldugu kadar kurumda ¢alisan her bireyin de gorevidir.
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4) Kurum calisanlar1 sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla

ortak calismalar konusunda tesvik edilmelidir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 97 35.1 35.1
Katiliyorum 148 53.6 53.6
FikrimY ok 26 9.4 9.4
Katilmiyorum 3 1.1 1.1
Kesinlikle katilmiyorum 2 T T
Toplam 276 100.0 100.0

Kurum caliganlar1 sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak
calismalar konusunda tesvik edilmelidir sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin %35,1°1
kesinlikle katiliyorum, %53,6’s1 katiliyorum, %9.,4’ii fikrim yok, %1,1°1 katilmiyorum,
%0,7’si kesinlikle katilmiyorum yamiti vermislerdir. Ogrencilerin %88,7 sine gore
kurum calisanlar1 sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak

caligmalar konusunda tesvik edilmelidir.

5) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki ahlaki ve etik unsurlara duyarh

yaklasilmasini saglar.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 113 40.9 40.9
Katiliyorum 114 41.3 41.3
FikrimYok 35 12.7 12.7
Katilmiyorum 11 4.0 4.0
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki ahlaki ve etik unsurlara duyarli
yaklasilmasin1 saglar sorusuna anketi yamitlayan Ogrencilerin %40,9’u kesinlikle
katiliyorum, %41,3’4 katiliyorum, %12,7°si fikrim yok, %4’ katilmiyorum, %1,1°1
kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Ogrencilerin % 82,2’sine gore sosyal
sorumluluk kampanyalar1 bir kurumda ahlaki ve etik unsurlara duyarli yaklasilmasini

saglamaktadir.
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Kiiltiir grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde Kkiiltiir unsurlar1 ile sosyal sorumluluk arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Iletisim Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan iletisim unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlar1 kuruma ceker.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 67 24.3 24.3
Katiliyorum 115 41.7 41.7
FikrimY ok 69 25.0 25.0
Katilmiyorum 17 6.2 6.2
Kesinlikle katilmiyorum 8 2.9 2.9
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlar1 kuruma c¢eker sorusuna anketi
yanitlayan Ogrencilerin %24,3’1i kesinlikle katiliyorum, %41,7’si katiliyorum, %251
fikrim yok, %6,2’si katilmiyorum, %?2,9°u kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir.
Ogrencilerin % 66’sma gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlari
kuruma cekmektedir. %251 bu konuya iliskin bir fikri olmadig: belirtirken, %9,1°1 ise

bu goriise katilmadiklarini belirtmisglerdir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli ¢alisanlar1 kurumda tutar.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 62 22.5 22.5
Katiliyorum 104 37.7 37.7
FikrimY ok 81 29.3 29.3
Katilmiyorum 23 8.3 83
Kesinlikle katilmiyorum 6 22 22
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlar1 kurumda tutar sorusuna anketi
yanitlayan dgrencilerin %22,5°1 kesinlikle katiliyorum, %37,7’si katiliyorum, %29,3’i
fikrim yok, %8,3 1 katilmiyorum, %?2,2’si kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir.

Ogrencilerin % 60,2’sine gore sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli calisanlari
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kurumda tutmaktadir. %29,3’ii bu konuya iliskin bir fikri olmadig1 belirtirken, %10,5°1

ise bu goriise katilmadiklarini belirtmislerdir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki paydaslarin (¢ahsanlar,

miigteriler, yoneticiler, kurucular, ortaklar, tedarikg¢iler vb.) giivenini arttirir.
Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde

Kesinlikle katiltyorum 71 27.9 27.9

Katiliyorum 147 53.3 53.3

FikrimY ok 36 13.0 13.0

Katilmiyorum 14 5.1 5.1

Kesinlikle katilmiyorum 2 T T

Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki paydaslarin (¢alisanlar, miisteriler,
yoneticiler, kurucular, ortaklar, tedarik¢iler vb.) gilivenini arttirir sorusuna anketi
yanitlayan Ogrencilerin %27,9’u kesinlikle katiliyorum, %53,3’ii katiliyorum, %13’
fikrim yok, %5,1’1 katilmiyorum, %0,7’si kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir.
Ogrencilerin  %81,2’sine gore sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumdaki

paydaslarin giivenini arttirmaktadir.

4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal iletisim baglaminda kurumun i¢ ve

dis hedef kitleler tarafindan taninmasini saglar.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 105 38.0 38.0
Katiliyorum 115 41.7 41.7
FikrimY ok 45 16.3 16.3
Katilmiyorum 6 22 22
Kesinlikle katilmiyorum 5 1.8 1.8
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal iletisim baglaminda kurumun i¢ ve dis hedef
kitleler tarafindan taninmasini saglar sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %38’i
kesinlikle fikrim  yok, %2,2’si

katilmiyorum, %1,8’i kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Ogrencilerin

katiliyorum, %41,7’si  katihiyorum, %16,3’1
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%79,7’sine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumun i¢ ve dis hedef kitleler
tarafindan taninmasinda etkilidir.

[letisim grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde, iletisim unsurlari ile sosyal sorumlulugun arasinda ortaya cikan yiizde
degerlerinin nitelikli insan kaynaklarinin kuruma cekilmesi ve kurumda tutulmasi
konusunda digerlerine oranla daha diisiik diizeyde etkili oldugu; ancak paydaslarla
iletisimde ve kurumun tanitilmasinda yiiksek yiizdeler diizeyinde etkili oldugu

goriisiiniin paylasildig1 sonucuna varilmaktadir.

Itibar Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan itibar unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin itibarim giiclendirici bir nitelik

tasir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 132 47.8 47.8
Katiliyorum 106 38.4 38.4
FikrimY ok 32 11.6 11.6
Katilmiyorum 5 1.8 1.8
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarmn itibarmi giiclendirici bir nitelik tasir
sorusuna anketi yamtlayan Ogrencilerin %47,8’1 kesinlikle katihyorum, %384’
katiliyorum, %11,6’s1 fikrim yok, %1,8’1 katilmiyorum, %0,4’ii kesinlikle katilmiyorum
yamit1 vermislerdir. Ogrencilerin % 86,2’sine gore sosyal sorumluluk kampanyalari

kurumlarn itibarin1 giiclendirici bir nitelik tagimaktadir.
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2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik giiven olusturmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 108 39.1 39.1
Katiliyorum 132 47.8 47.8
FikrimY ok 25 9.1 9.1
Katilmiyorum 10 3.6 3.6
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik giliven olusturmaktadir sorusuna
anketi yanitlayan Ogrencilerin %39,1°i kesinlikle katiliyorum, %47,8’i katiliyorum,
99,1°1 fikrim yok, %3,6’s1 katilmiyorum, %0,4’ii kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Ogrencilerin % 86,9’una gore sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma

yonelik giiven olusturmaktadir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin kaliteli algilanmasmna katki

saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 78 28.3 28.3
Katiliyorum 122 44.2 44.2
FikrimY ok 60 21.7 21.7
Katilmiyorum 15 5.4 5.4
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin kaliteli algilanmasina katki saglamaktadir
sorusuna anketi yanitlayan ogrencilerin %28,3’ii kesinlikle katiliyorum, %44,2’si
katiliyorum, %21,7’si  fikrim yok, %5,4’i katilmiyorum, %0,4’ii kesinlikle
katilmiyorum yamti vermislerdir. Ogrencilerin % 72,5’ine goére sosyal sorumluluk

kampanyalar1 kurumlarin kaliteli algilanmasina katki saglamaktadir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik begeni ve ilgiyi arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 81 29.3 29.3
Katiliyorum 142 51.4 51.4
FikrimY ok 40 14.5 14.5
Katilmiyorum 8 2.9 2.9
Kesinlikle katilmiyorum 5 1.8 1.8
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma yonelik begeni ve ilgiyi arttirir sorusuna
anketi yanitlayan &grencilerin %?29,3’li kesinlikle katiliyorum, %51,4’4i katiliyorum,
%14,5’1 fikrim yok, %2,9’u katilmiyorum, %1,8’i kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Ogrencilerin % 80,7 sine gore sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma

yonelik begeni ve ilgiyi arttirmaktadir.

Itibar grubunda yer alan sorularn yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde itibar unsurlar1 ile sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Pazarlama ve Paydas Yonetimi Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk
ve kurumsal pazarlamanin bir bileseni olan pazarlama ve paydas yonetimi

arasindaki iliskiye iliskin algi 6lciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin rekabet giiciinii arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 66 23.9 23.9
Katiliyorum 108 39.1 39.1
FikrimY ok 71 25.7 25.7
Katilmiyorum 24 8.7 8.7
Kesinlikle katilmiyorum 7 2.5 2.5
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin rekabet giiciinii arttirir sorusuna anketi
yanitlayan dgrencilerin %23,9°u kesinlikle katiliyorum, %39,1°1 katiliyorum, %?25,7’si

fikrim yok, %8,7’si katilmiyorum, %2,5’1 kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir.
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Ogrencilerin % 63’line gore sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin rekabet

giiclinii arttirmaktadir. %11,2°1 ise bu goriise katilmadiklarim belirtmislerdir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindalig: arttirr.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 73 26.4 26.4
Katiliyorum 132 47.8 47.8
Fikrim Yok 53 19.2 19.2
Katilmiyorum 12 4.3 4.3
Kesinlikle katilmiyorum 6 22 22
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindalig: arttirir sorusuna anketi yanitlayan
ogrencilerin %26,4’1 kesinlikle katiliyorum, %47,8’1 katiliyorum, %19,2°si fikrim yok,
%4,3’1i katilmiyorum, %2,2’i kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Ogrencilerin

% 74,2’ sine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindalig1 arttirmaktadar.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ¢alisanlarin kurumsal tatmininin artmasina

yardimct olmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 59 21.4 21.4
Katiliyorum 107 38.8 38.8
Fikrim Yok 86 31.2 31.2
Katilmiyorum 23 8.3 8.3
Kesinlikle katilmiyorum 1 4 4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ¢alisanlarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci
olmaktadir sorusuna anketi yanitlayan oOgrencilerin %21,4°ti kesinlikle katiliyorum,
%38.,8’1 katiliyorum, %31,2’si fikrim yok, %8,3’ii katilmiyorum, %0,4’i kesinlikle
katilmiyorum yamit1 vermislerdir. Anketi yanitlayanlarin % 60,2’sine gore sosyal
sorumluluk kampanyalar1 c¢alisanlarin  kurumsal tatmininin artmasma yardimci

olmaktadir.
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4) Sosyal sorumluluk

kampanyalar1 paydaslarda giiven ve sadakat yaratan bir

unsurdur.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 58 21.0 21.0
Katiliyorum 128 46.4 46.4
FikrimY ok 70 25.4 25.4
Katilmiyorum 16 5.8 5.8
Kesinlikle katilmiyorum 4 1.4 1.4
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 paydaslarda giiven ve sadakat yaratan bir unsurdur
sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %21°i kesinlikle katiliyorum, %464 i
katiliyorum, %25,4’1i fikrim yok, %35,8’1 katilmiyorum, %1,4’i kesinlikle katilmiyorum
yaniti vermiglerdir. Anketi

yantlayanlarin  %67,4’tine gore sosyal sorumluluk

kampanyalar1 paydaslarda giiven ve sadakat yaratan bir unsurdur.

5) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 iiriin imajina olumlu yonde katki saglar.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 67 24.3 24.3
Katiliyorum 143 51.8 51.8
FikrimY ok 44 15.9 15.9
Katilmiyorum 17 6.2 6.2
Kesinlikle katilmiyorum 5 1.8 1.8
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 {iriin imajina olumlu yonde katki saglar sorusuna
anketi yanitlayan Ogrencilerin %24,3’t kesinlikle katiliyorum, %51,8’1 katiliyorum,
%15,9’u fikrim yok, %6,2’si katilmiyorum, %1,8’1 kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Anketi yanitlayanlarin %76,1’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

{iriin imajina olumlu yonde katki saglamaktadir.
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6) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya

yonelik faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 58 21.0 21.0
Katiliyorum 153 55.4 55.4
FikrimY ok 49 17.8 17.8
Katilmiyorum 13 4.7 4.7
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya yonelik
faaliyetlerine katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %21’°i
kesinlikle katiltyorum, %55,4 i katiliyorum, %17,8’1 fikrim yok, %4,7’si katilmiyorum,
%]1,1’1 kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayanlarin %76,4 iine
gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya

yonelik faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Pazarlama ve paydas yonetimi grubu genel olarak incelendiginde pazarlama alaninda
sosyal sorumlulugun etkili oldugu goriisii hakimken bu oran paydas yOnetiminde

pazarlamaya oranla biraz daha diisiiktiir.

Kurumsal Marka Yonetimi Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve
kurumsal pazarlamanin bir bileseni olan kurumsal marka yonetimi arasindaki

iliskiye iliskin alg1 dlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumsal markaya yaklasimi olumlu yonde

etkiler.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 71 25.7 25.7
Katiliyorum 144 52.2 52.2
FikrimYok 35 12.7 12.7
Katilmiyorum 22 8.0 8.0
Kesinlikle katilmiyorum 4 1.4 1.4
Toplam 276 100.0 100.0
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Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal markaya yaklasimi olumlu yonde etkiler
sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %?25,7’si kesinlikle katiliyorum, %52,2’si
katiliyorum, %12,7’si fikrim yok, %8’i katilmiyorum, %1.,4’ii kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir Ogrencilerin %77,9’una goére sosyal sorumluluk kampanyalari

kurumsal markaya yaklasimi olumlu yonde etkilemektedir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalart bir kurumun marka olmasinda onemli bir yere

sahiptir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 53 19.2 19.2
Katiliyorum 133 48.2 48.2
FikrimY ok 67 24.3 24.3
Katilmiyorum 20 7.2 7.2
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumun marka olmasinda 6nemli bir yere sahiptir
sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %19,2’si kesinlikle katiliyorum, %48,2’si
katiliyorum, %24,3’ii fikrim yok, %7,2’si katilmiyorum, %1,1°1 kesinlikle katilmiyorum
yamit1 vermislerdir. Ogrencilerin %67,4’line gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir

kurumun marka olmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin tercih

edilmesinde etki yaratmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 52 18.8 18.8
Katiliyorum 154 55.8 55.8
Fikrim Yok 49 17.8 17.8
Katilmiyorum 19 6.9 6.9
Kesinlikle katilmiyorum 2 T T
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin {iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde
etki yaratmaktadir sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %19,2’si kesinlikle

katiliyorum, %48,2’si katiliyorum, %24,3’1 fikrim yok, %7,2’si katilmiyorum, %1,1°1
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kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Ogrencilerin %74,6’sina gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin {iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde etkilidir.

4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin caligsanlar, miisteriler ve diger

paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 58 21.0 21.0
Katiliyorum 132 47.8 47.8
Fikrim Yok 71 25.7 25.7
Katilmiyorum 13 4.7 4.7
Kesinlikle katilmiyorum 2 T T
Toplam 276 100.0 100.0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin ¢alisanlar, miisteriler ve diger paydaslar
tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki saglamaktadir sorusuna anketi
yanitlayan 6grencilerin %21°1 kesinlikle katiliyorum, %47,8’1 katiliyorum, %?25,7’si
fikrim yok, %4,7’si katilmiyorum, %0,7’si kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir.
Ogrencilerin %68,8’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin calisanlar,
miigteriler ve diger paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki

saglamaktadir.

Kurumsal Marka Yo6netimi grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik
oranlar baglaminda incelendiginde kurumsal marka yonetimi ile sosyal sorumlulugun

arasinda yiiksek ylizdeler diizeyinde bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Ege Universitesi’nin Diizenledigi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimn Kurumsal
Pazarlama Bilesenleri Olan Kiiltiir, Kimlik, iletisim, Marka, itibar, Pazarlama ve

Paydas Yonetimi Baglamindaki Algisi
1) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Kimlik Grubu

e Ege Universitesi farkli alanlarda bircok sosyal sorumluluk kampanyasi

gerceklestirmektedir.
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Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 56 20.3 20.3
Katiliyorum 104 37.7 37.7
FikrimY ok 90 32.6 32.6
Katilmiyorum 21 7.6 7.6
Kesinlikle katilmiyorum 5 1.8 1.8
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi farkli alanlarda birgok sosyal sorumluluk kampanyasi
gerceklestirmektedir sorusuna anketi yamtlayan o6grencilerin %20,3’ii  kesinlikle
katiliyorum, %37,7’si katiliyorum, %32,6’s1 fikrim yok, %7,6’s1 katilmiyorum, %1,8’1
kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan 6grencilerin % 60’1nin
Ege Universitesi’nin farkli alanlarda bircok sosyal sorumluluk kampanyasi

gerceklestirdigini bildigi goriilmektedir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

ogrenciler ve calisanlar tarafindan desteklenmektedir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 52 18.8 18.8
Katiliyorum 110 39.9 39.9
Fikrim Yok 91 33.0 33.0
Katilmiyorum 20 7.2 7.2
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorululuk kampanyalar1 6grenciler ve
calisanlar tarafindan desteklenmektedir sorusuna anketi yanitlayan dgrencilerin %18,8’1
kesinlikle katiliyorum, %39,9°u katiliyorum, %33’ fikrim yok, %7,2’si katilmiyorum,
%]1,1’i kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Ogrencilerin % 58,7 sine gore Ege
Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 6grenciler ve

calisanlar tarafindan desteklenmektedir.
2) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalar ve Kiiltiir Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.
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Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 65 23.6 23.6
Katiliyorum 131 47.5 47.5
FikrimYok 65 23.6 23.6
Katilmiyorum 10 3.6 3.6
Kesinlikle katilmiyorum 5 1.8 1.8
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir sorusuna anketi yanitlayan
ogrencilerin %23,6’s1 kesinlikle katiliyorum, %47,5’1 katiliyorum, %23,6’s1 fikrim yok,
%3,6’s1 katilmiyorum, %1,8’i kesinlikle katilmiyorum yamiti vermislerdir. Ogrencilerin
% 71,1’ine gore Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk

kampanyalar1 iiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.
3) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve iletisim Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin i¢ ve dis hedef kitleleri tarafindan taninmasina katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 66 23.9 23.9
Katiliyorum 134 48.6 48.6
FikrimYok 58 21.0 21.0
Katilmiyorum 15 5.4 5.4
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin i¢c ve dig hedef kitleleri tarafindan taninmasina katki saglamaktadir
sorusuna anketi yanitlayan ogrencilerin %23,9’u kesinlikle katiliyorum, %48,6’s1
katiliyorum, %21°1 fikrim yok, %5.4’1 katilmiyorum, %]1,1°i kesinlikle katilmiyorum
yamti vermislerdir. Ogrencilerin % 72,5’ine gore Ege Universitesi tarafindan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 iiniversitenin i¢ ve dis hedef kitleleri

tarafindan taninmasina katki saglamaktadir.
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4) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve itibar Grubu

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversiteye yonelik begeni ve saygiyi arttirmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 73 26.4 26.4
Katiliyorum 125 45.3 45.3
FikrimY ok 64 232 232
Katilmiyorum 11 4.0 4.0
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversiteye yOnelik beSeni ve saygiyr arttirmaktadir sorusuna anketi yanitlayan
ogrencilerin %26,4’u kesinlikle katiliyorum, %45,3’1 katiliyorum, %?23,2’si fikrim yok,
%41 katilmiyorum, %]1,1’i kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Ogrencilerin %
71,7’sine gore Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk

kampanyalar1 iiniversiteye yonelik begeni ve saygiy1 arttirmaktadir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1

iniversitenin itibarimi gii¢clendiren unsurlardan biridir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 70 25.4 25.4
Katiliyorum 137 49.6 49.6
FikrimY ok 53 19.2 19.2
Katilmiyorum 13 4.7 4.7
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversitenin itibarim1 giiclendiren unsurlardan biridir sorusuna anketi yanitlayan
ogrencilerin %25,4’u kesinlikle katiliyorum, %49,6’s1 katiliyorum, %19,2’si fikrim yok,
%4,7’si katilmiyorum, %1,1’i kesinlikle katilmiyorum yamiti vermislerdir. Ogrencilerin
% 75ine gore Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk

kampanyalar1 iiniversitenin itibarini giiclendiren bir unsurdur.
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5) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Pazarlama-Paydas

Yonetimi Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1

kurumun hedef kitleler tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 55 19.9 19.9
Katiliyorum 112 40.6 40.6
FikrimY ok 84 30.4 30.4
Katilmiyorum 22 8.0 8.0
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari kurumun
hedef Kkitleler tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir sorusuna anketi
yanitlayan 6grencilerin %19,9’u kesinlikle katiliyorum, %40,6’s1 katiliyorum, %30,4’1
fikrim yok, %8’i katilmiyorum, %1,1°1 kesinlikle katilmiyorum yanitt vermislerdir.
Ogrencilerin  %60,5’ine gore Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal
sorumluluk kampanyalart1 kurumun hedef kitleler tarafindan tercih edilmesine katki

saglamaktadir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1
calisanlarin, 6grencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatmininin artmasina

yardimc1 olur.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 52 18.8 18.8
Katiliyorum 108 39.1 39.1
FikrimY ok 81 29.3 29.3
Katilmiyorum 31 11.2 11.2
Kesinlikle katilmiyorum 4 1.4 1.4
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
calisanlarin, dgrencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci

olur sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin %18,8’1 kesinlikle katiliyorum, %39,1°1
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katiliyorum, %29,3’t  fikrim yok, %11,2’si katilmiyorum, %1,4’ti kesinlikle

katilmiyorum yanit1 vermisglerdir.

Ogrencilerin %57,9’'una gore Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal
sorumluluk kampanyalar1 c¢alisanlarin, 6grencilerin ve diger paydaslarin kurumsal

tatmininin artmasina yardimci olmaktadir.

6) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Kurumsal Marka

Yonetimi Grubu

e Ege Universitesi markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalar1

onemli bir yere sahiptir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 56 20.3 20.3
Katiliyorum 116 42.0 42.0
FikrimY ok 81 29.3 29.3
Katilmiyorum 20 7.2 7.2
Kesinlikle katilmiyorum 3 1.1 1.1
Toplam 276 100.0 100.0

Ege Universitesi markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalar1 6nemli bir
yere sahiptir sorusuna anketi yanitlayan Ogrencilerin %20,3’i kesinlikle katiliyorum,
9%42’si katillyorum, %29,3’1 fikrim yok, %7,2’si katilmiyorum, %1,1°i kesinlikle
katilmiyorum yamiti vermislerdir. Ogrencilerin %62,3’iine gore Ege Universitesi

markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalar1 6nemli bir yere sahiptir.
7) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Genel Grup

e Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk

kampanyalarini takip ediyor ve destekliyorum.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 52 18.8 18.8
Katiliyorum 98 35.5 355
FikrimY ok 77 27.9 27.9
Katilmiyorum 40 14.5 14.5
Kesinlikle katilmiyorum 9 3.3 33
Toplam 276 100.0 100.0
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Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk
kampanyalarimi takip ediyor ve destekliyorum sorusuna anketi yanitlayan 6grencilerin
%18,8°1 kesinlikle katiliyorum, %35,5°i katihiyorum, %27,9’u fikrim yok, %14,5’i

katilmiyorum, %3,3’1li kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermiglerdir.

Ogrencilerin %54,3 iiniin Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal
sorumluluk kampanyalarim takip edip destekledigi goriilirken, %17,8’inin ise bu

kampanyalar takip edip, desteklemedigi sonucuna ulagilmaktadir.

Ege Universitesi kurumsal pazarlama bilesenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalari
baglaminda ele alindii bu soru gruplart incelendiginde buradaki oranin bir dnceki
boliimde incelenen sosyal sorumluluk baglaminda kurumsal pazarlama bilesenlerine
yonelik genel algidaki oranlardan daha diisiik oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum
ogrencilerin Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk kampanyalar1 hakkinda ¢ok az bilgi

sahibi olmasi veya hi¢ bilgi sahibi olmamasi ile dogru orantilidir.

Ege Universitesi Tarafindan Diizenlenen Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin

Bilinirlik Oram

1) Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 62 22.5 22.5
Kismen biliyorum 57 20.7 20.7
Hi¢ duymadim ve 157 56.8 56.8
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasin
Ogrencilerin %43,2’sinin bildigi ve kismen bildigi, %56,’inin ise hi¢ duymadigi ve

bilmedigi goriilmektedir.
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2) Goniilli Egitim Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 88 31.9 31.9
Kismen biliyorum 86 31.1 31.1
Hi¢ duymadim ve 102 37.0 37.0
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Goniillit Egitim Projesi” isimli sosyal sorumluluk ¢aligmasini 6grencilerin %63 iiniin

bildigi ve kismen bildigi, %37 sinin ise hi¢ duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

3) Kardes Umutlar Projesi ( Farkli Okullara Yardim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 80 29.0 29.0
Kismen biliyorum 71 27.9 27.9
Hi¢ duymadim ve 119 43.1 43.1
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

4) Kir Cicekleri Projesi ( Kirsal Bolgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)

duymadigi ve bilmedigi goriilmektedir.

“Kardes Umutlar Projesi (Farkli Okullara Yardim)” isimli sosyal sorumluluk

calismasin1 Ogrencilerin %56,9’unun bildigi ve kismen bildigi, %43,1’inin ise hic

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 46 16.7 16.7
Kismen biliyorum 58 21.0 21.0
Hi¢ duymadim ve 172 62.3 62.3
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

ise hic duymadigi ve bilmedigi goriilmektedir.
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“Kir Cicekleri Projesi (Kirsal Bolgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)” isimli sosyal

sorumluluk ¢aligmasint 6grencilerin %37,7’sinin bildigi ve kismen bildigi, %62,3’iiniin




5) Diinya Geng¢ Goniilliiler Giinii Etkinligi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 33 12.0 12.0
Kismen biliyorum 42 15.2 15.2
Hi¢ duymadim ve 201 72.8 72.8
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

6) Deniz Yildiz1 Projesi (Izmir Cevresindeki Koylere Egitim Destegi)

bilmedigi goriilmektedir.

“Diinya Gen¢ Goniilliller Giinii Etkinligi”

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 54 19.6 19.6
Kismen biliyorum 45 16.3 16.3
Hi¢ duymadim ve 177 64.1 64.1
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

7) Dogaya Armagan Projesi (Geri Doniigiim)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 43 15.6 15.6
Kismen biliyorum 49 17.8 17.8
Hi¢ duymadim ve 184 66.7 66.7
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Dogaya Armagan

goriilmektedir.

Projesi” isimli

sosyal
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sorumluluk caligmasini

isimli sosyal sorumluluk c¢alismasini

ogrencilerin %27,2’sinin bildigi ve kismen bildigi, %72,8’inin ise hi¢ duymadig ve

“Deniz Yildiz1 Projesi” isimli sosyal sorumluluk ¢alismasin1 6grencilerin %35,9’unun

bildigi ve kismen bildigi, %64,1’inin ise hi¢c duymadigi ve bilmedigi goriilmektedir.

ogrencilerin

%33,4’tiniin bildigi ve kismen bildigi, %66,7’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi



8) Gokkusagi Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 43 15.6 15.6
Kismen biliyorum 42 15.2 15.2
Hi¢ duymadim ve 191 69.2 69.2
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Gokkusagi Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasini dgrencilerin %30,8’inin

bildigi ve kismen bildigi, %69,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi goriilmektedir.

9) Merhaba Yarin Projesi ( Haydi Kizlar Okula Kampanyasina Destek Vermek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 63 22.8 22.8
Kismen biliyorum 74 26.8 26.8
Hi¢ duymadim ve 139 50.4 50.4
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Merhaba Yarm Projesi” isimli sosyal sorumluluk ¢alismasini 8grencilerin %49,6’sinin

bildigi ve kismen bildigi, %50,4’iiniin ise hi¢c duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

10) Kitap Okuyoruz Etkinligi (Kitap Okluma Aliskanligini Gelistirmek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 73 26.4 26.4
Kismen biliyorum 60 21.7 21.7
Hi¢ duymadim ve 143 51.9 51.9
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Kitap Okuyoruz Etkinligi” isimli sosyal sorumluluk calismasim Ogrencilerin
%48,1’inin bildigi ve kismen bildigi, %51,9’unun ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.
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11) Universiteliler Kan Bagishiyor Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 164 59.4 59.4
Kismen biliyorum 69 25.0 25.0
Hi¢ duymadim ve 43 15.6 15.6
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Universiteliler Kan Bagishiyor Projesi” isimli sosyal sorumluluk galismasin
ogrencilerin %84.,4 liniin bildigi ve kismen bildigi, %15,6’sinin ise hi¢ duymadig ve

bilmedigi goriilmektedir.

12) Ben de Varim Projesi (Egitime Goniilliiliik)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde

Biliyorum 66 23.9 23.9
Kismen biliyorum 57 20.7 20.7
Hi¢ duymadim ve

bilmiyorum 153 55.4 55.4
Toplam 276 100.0 100.0

“Ben de Varim Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasini dgrencilerin %44,6’sinin

bildigi ve kismen bildigi, %55,4 iiniin ise hi¢c duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

13) Benim Kiitiiphanem Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde

Biliyorum 51 18.5 18.5
Kismen biliyorum 59 21.4 21.4
Hi¢ duymadim ve

bilmiyorum 166 60.1 60.1
Toplam 276 100.0 100.0

“Benim Kiitiiphanem Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasin1 Ogrencilerin
%39,9’unun bildigi ve kismen bildigi, %60,1’inin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.
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14)Bizden Uzak Bizle Ayn1 Projesi ( Kirsal Kesimlerdeki Cocuklara Egitim Destegi

ve Sosyal Destek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 37 13.4 13.4
Kismen biliyorum 37 13.4 13.4
Hi¢ duymadim ve
bilmiyorum 202 73.2 73.2
Toplam 276 100.0 100.0

“Bizden Uzak Bizle Aym Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasimi 68rencilerin
%26,8’inin bildigi ve kismen bildigi, %73,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

15)Nesilden Nesile Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde

Biliyorum 39 14.1 14.1
Kismen biliyorum 39 14.1 14.1
Hi¢ duymadim ve

bilmiyorum 198 71.8 71.8
Toplam 276 100.0 100.0

“Nesilden Nesile Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasin1 6grencilerin %28,2’sinin

bildigi ve kismen bildigi, %71,8’inin ise hi¢c duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

16)Organ Bagis1 Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 142 51.4 51.4
Kismen biliyorum 54 19.6 19.6
Hi¢ duymadim ve 80 29.0 29.0
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Organ Bagis1 Projesi” isimli sosyal sorumluluk c¢aligmasini Ogrencilerin %71’ inin

bildigi ve kismen bildigi, %29 unun ise hi¢ duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

187



17)Kiiciik Istavrit Projesi (Huzurevi yardimlar1 ve gezileri)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 35 12.7 12.7
Kismen biliyorum 29 10.5 10.5
Hi¢ duymadim ve 212 76.8 76.8
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Kiiciik Istavrit Projesi” isimli sosyal sorumluluk ¢aligmasimi 6grencilerin %23,2’sinin

bildigi ve kismen bildigi, %76,8’inin ise hi¢c duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.

18) Biiyiik Cocuklar Projesi ( Cocuklarin Okul Dis1 El Becerilerini Arttirmak)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 33 12.0 12.0
Kismen biliyorum 23 8.3 8.3
Hi¢ duymadim ve 220 79.7 79.7
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Biiyiik Cocuklar Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasint Ogrencilerin
%?20,3’tinlin bildigi ve kismen bildigi, %79,7 isinin ise hi¢ duymadiglr ve bilmedigi

goriilmektedir.

19) Odiing Diinya Projesi ( Cevre ve Tasarruf Bilinci Gelistirmek)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 30 10.9 10.9
Kismen biliyorum 33 12.0 12.0
Hi¢ duymadim ve 213 77.1 77.1
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Qdiing Diinya Projesi” isimli sosyal sorumluluk ¢aligmasimni dgrencilerin %22,9’unun

bildigi ve kismen bildigi, %77,1’inin ise hi¢c duymadig1 ve bilmedigi goriilmektedir.
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20)Bilingliyim Saglikhyim Projesi (“Herkes I¢in Saglik” temasiyla saglik bilinci

yaratmak)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 45 16.3 16.3
Kismen biliyorum 39 14.1 14.1
Hi¢ duymadim ve 192 69.6 69.6
bilmiyorum
Toplam 276 100.0 100.0

“Bilingliyim Saglikliyim Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasim Ogrencilerin
%30,4’tinlin bildigi ve kismen bildigi, %69,6’smin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

Projelerin 6grenciler tarafindan bilinirlik oranlari incelendiginde, Universiteliler Kan
Bagishiyor Projesi(%84,4), Organ Bagis1 Projesi (%71), Goniillii Egitim Projesi (%63),
Kardes Umutlar Projesi (%56,9) %50 nin {izerinde bilinirlik oranina sahip olan projeler
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin hemen ardindan, Merhaba Yarin Projesi (%49,6),
Kitap Okuyoruz Etkinligi (%48,1), Ben de Varim Projesi (%44,6), Ege Universitesi
Halkin Universitesi Projesi (%43,2) gelmektedir.

Kir Cigekleri Projesi, Diinya Gen¢ Goniilliler Giinii Etkinligi, Deniz Yildiz1 Projesi,
Dogaya Armagan Projesi, Gokkusagi Projesi, Benim Kiitiiphanem Projesi, Bizden Uzak
Bizle Ayni, Nesilden Nesile Projesi, Kiiciik Istavrit Projesi, Biiyiik Cocuklar Projesi,
Odiing Diinya Projesi, Bilingliyim Saglikliyim Projesi ise dgrenciler tarafindan diisiik
oranda bilinmekte olan ve yiiksek oranda bilinmemekte olan projeler olarak ortaya

cikmaktadir.
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Korelasyonlar-Ogrenci Anketi

Pazarlama ve Kurumsal
Paydas Marka
Kimlik Yoénetimi Yénetimi
Grubu Kaltar Grubu lletisim Grubu ltibar Grubu Grubu Grubu
Kimlik Grubu Pearson Correlation 1 ,496™ ,326™ ,491* ,372* ,410™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 276 276 276 276 276 276
Kaltar Grubu Pearson Correlation , 496 1 , 312 ,534 ,354 , 326
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 276 276 276 276 276 276
lletisim Grubu Pearson Correlation ,326™ , 312 1 A1 , 369 ,232*%
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 276 276 276 276 276 276
ltibar Grubu Pearson Correlation 491 ,534* A1 1 L4077 ,484*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 276 276 276 276 276 276
Pazarlama ve Pearson Correlation ,372* ,354* , 369 L4077 1 , 419
Paydas Yonetimi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Grubu N 276 276 276 276 276 276
Kurumsal Marka Pearson Correlation , 410 ,326™ ,232 ,484 , 419 1
Yénetimi Grubu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 276 276 276 276 276 276

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3.2.9. Ogrencilere Yonelik Korelasyon Tablosu ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

H1: Kimlik ile kiiltiir gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile kiiltiir grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H2: Kimlik ile iletisim gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile iletisim grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H3: Kimlik ile itibar gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile itibar grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H4: Kimlik ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

HS: Kimlik ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki

orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
He: Kiiltiir ile iletisim gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir gruplar ile iletisim grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H7: Kiiltiir ile itibar gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile itibar grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

HB8: Kiiltiir ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup

arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
H9: Kiiltiir ile kurumsal marka yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki
orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H10: iletisim ile itibar gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletisim grubu ile itibar grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H11: iletisim ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletisim grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup

arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
H12: letisim ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletigim grubu ile kurumsal marka yonetimi
grubu arasinda diisiik diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmistir. Iki grup
arasindaki diisiik diizeyde pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H13: itibar ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardur.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda itibar grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gegerliligini dogrulamaktadir.
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H14: itibar ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda itibar grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki
orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H15: Pazarlama ve paydas yonetimi ile kurumsal marka yonetimi gruplan arasinda bir

iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda pazarlama ve paydas yonetimi grubu ile kurumsal
marka yOnetimi grubu arasinda orta diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu
saptanmugtir.  Iki grup arasindaki orta diizeyde pozitif iliski hipotezin gecerliligini

dogrulamaktadir.
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3.2.10. EGE UNIVERSITESI iLETiSiM FAKULTESi AKADEMiSYENLERINE

YONELIK ARASTIRMA SONUCLARI

Demografik Bilgiler

Frekans Yiizde(%) Gecgerli Yiizde
Cinsiyet Kadin 52 65,0 65,0
Erkek 28 35,0 35,0
Yas 21-25 1 1,3 1,3
26-30 21 26,3 26,3
31-35 20 25,0 25,0
36-40 15 18,8 18,8
41-45 10 12,5 12,5
46-50 4 5,0 5,0
51-55 6 7,5 7,5
56-60 3 38 38
Egitim Lisans 1 1,3 1,3
Durumu | Yiksek lisans 15 18,8 18,8
Doktora 64 80,0 80,0
Toplam 80 100,0 100,0
Lisans 1 1,3 1,3

Anketi yanitlayan 80 akademisyenin %65°1 kadin, %35’1 ise erkektir. Akademisyenlerin
%1,3’11 21-25 yas, %26,3’1 26-30 yas, %25°1 31-35 yas, %18,8°1 36-40 yas, %12,5’141-
45 yas, %5’1 46-50 yas, %7,5’1 51-55 yas, %3,8’i 56-60 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu akademisyenlerin %]1,3’iiniin lisans, %]18,8’inin yiiksek lisans,

%80’ 1nin ise doktora mezunu oldugu goriilmektedir.

Unvan

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Arastirma Gorevlisi 4 5,0 5,0
(Yiiksek Lisans)
Aragtirma Gorevlisi 31 38,8 38,8
(Doktora)
Dr. Arastirma Gorevlisi 1 1,3 1,3
Ogretim Gorevlisi 4 5,0 5,0
Yardimc1 Dogent Doktor 17 21,3 21,3
Dogent Doktor 13 16,3 16,3
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Profesor Doktor 10 12,5 12,5
Toplam 80 100,0 100,0

Anketi yanitlayan akademisyenlerin iinvanlarma bakildiginda %5’inin yiiksek lisans
diizeyinde aragtirma gorevlisi, %38,8’inin doktora diizeyinde arastirma gorevlisi, %
1,3’{iniin doktor aragtirma gorevlisi, %5’inin 6gretim gorevlisi, %21,3’iiniin yardimci
docent doktor, %16,3’{iniin dogent doktor, %12,5’inin ise profesér doktor oldugu
goriilmektedir.

Bagh Bulundugu Boliim

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Halkla iliskiler 29 36,3 36,3
Radyo Televizyon ve Sinema 22 27,5 27,5
Gazetecilik 24 30,0 30,0
Gorsel Iletisim Tasarim
Bolimii 5 6,3 6.3
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde gorev yapmakta olan ve anketi yamitlayan
akademisyenlerin Iletisim Fakiiltesi boliimlerine gore dagilimma bakildiginda,
%36,3’liniin Halkla iliskiler, %27,5’inin Radyo Televizyon Sinema, %30 unun
Gazetecilik, %6,3’liniin ise Gorsel lletisim Tasarim Boliimii’nde gorev yapmakta

olduklar1 goriilmektedir.

Kurumsal Pazarlama Bilesenleri Olan Kiiltiir, Kimlik, fletisim, Marka, itibar,

Pazarlama ve Paydas Yonetimi Baglaminda Sosyal Sorumluk Algisi

Anketin bu boliimiinde Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nde calismakta olan
akademisyenlerin sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal pazarlamanin alt
bilesenleri olan kimlik, kiiltiir, iletisim, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal
marka yontemine etkisi konusundaki algisini incelemek amaclanmaktadir. Ogrenci
arastirmasinda oldugu gibi bu bolim yine aym sekilde soru gruplarna ayrilarak
olusturulmus ve degerlendirilmistir. Anket yanitlayicilarindan algiyr 6lgmek amach
hazirlanan yargilara 5°1i likert Olce8i ¢ercevesinde (Kesinlikle Katiliyorum,

Katiliyorum, Fikrim Yok, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum) yanit vermeleri
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istenmistir. Ogrenciler ve akademisyenlerin farkli érneklem gruplari olmasi nedeniyle
iki anket iki ayr1 analiz olarak sunulmustur. Bu boliimiin yanitlar1 soru gruplarina gore

asagida sekilde ortaya ¢ikmaktadir:

Genel Grup: Anketin bu béliimiinde sosyal sorumluluk konusuna iliskin genel

sorular yer almakta ve konuya iliskin genel algi dlciilmektedir.

1. Kurumlarin ekonomik sorumluluklar1 oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da

olmaldir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 68 85,0 85,0
Katiliyorum 11 13,8 13,8
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Kurumlarin ekonomik sorumluluklar1 oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da olmalidir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin % 85°i kesinlikle katiliyorum yanitini
verirken, %13,8’1 katiliyorum, %1,3’1i ise kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermislerdir.
Anketi %98,8’1ne

sorumluluklart oldugu kadar sosyal sorumluluklar1 da olmalidir.

yanitlayan akademisyenlerin gore kurumlarin  ekonomik

2. Kurumlar topluma iligkin sorunlarin ¢dziimiinde sahip olduklari kaynaklar

kullanmalidir.
Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde

Kesinlikle Katilryorum 52 65,0 65,0

Katiliyorum 24 30,0 30,0

Fikrim Yok 3 3,8 3,8

Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3

Toplam 80 100,0 100,0
Kurumlar topluma iliskin sorunlarin ¢oziimiinde sahip olduklar
kullanmalidir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %

katiliyorum, %30’u katiliyorum, % 3,8’1 bir fikrim yok, %1,3’ii kesinlikle katilmiyorum
yanitini vermemistir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %95’ine gore kurumlar

topluma iligkin sorunlarin ¢6ziimiinde sahip olduklar1 kaynaklar1 kullanmalidir.
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Kurumlar insani,

sosyal ve cevresel sorunlarin c¢oziimiinde 1. Derece rol

oynamalidir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 39 48,8 48,8
Katiliyorum 30 37,5 37,5
Fikrim Yok 4 5,0 5,0
Katilmiyorum 6,3 6,3
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,5 2,5
Toplam 80 100,0 100,0

Kurumlar insani, sosyal ve cevresel sorunlarin ¢oziimiinde 1. Derece rol oynamalidir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin % 48,8’si kesinlikle katiliyorum, %37,5’1
Katiliyorum, %5’i bir fikrim yok, %6,3’t katilmiyorum ve %2,5’i kesinlikle
katilmiyorum yanitim vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %86,3 line

gore kurumlar insani, sosyal ve cevresel sorunlarin c¢oziimiinde 1. Derece rol

oynamalidir.
4. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu secerken dikkat ettigim bir
unsurdur.
Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 23 28,8 28,8
Katiliyorum 39 48,8 48,8
Fikrim Yok 12 15,0 15,0
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu secerken dikkat ettigim bir unsurdur
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %28,8’1 kesinlikle katiliyorum, %48,8’i
katihiyorum, %151 bir fikrim yok, %7,5°1 katilmiyorum yanitim vermislerdir. Anketi
yanitlayan akademisyenlerin %77,6’s1 gore sosyal sorumluluk kampanyalarinin bir

kurumu secerken dikkat ettikleri bir unsur oldugunu belirtmislerdir.

Kimlik Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan kimlik unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.
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1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1  kurumlarin

benimsenmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 27 33,8 33,8
Katiliyorum 40 50,0 50,0
Fikrim Yok 11 13,8 13,8
Katilmiyorum 2 2,5 2,5
Toplam 80 100,0 100,0

miisteriler

tarafindan

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine

katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %33,8’1 kesinlikle

katiliyorum, %50’si katiliyorum, %13,8’1 fikrim yok, %2,5’i katilmiyorum yaniti

vermiglerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %83,8’ine gore sosyal sorumluluk

kampanyalar1 kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine katki saglamaktadir.

2)

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin c¢alisanlart ve ortaklar1 tarafindan
benimsenmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 26 32,5 32,5
Katiliyorum 34 42,5 42,5
Fikrim Yok 15 18,8 18,8
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarmn calisanlar1 ve ortaklar1 tarafindan

benimsenmesine katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin

%32,5’1 kesinlikle katiliyorum, %42,5°i katiliyorum, %18,8’1 fikrim yok, %6,3’i

katilmiyorum, %1,4’°1 kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermiglerdir.

Anketi yanitlayan akademisyenlerin %75’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

kurumlarin ¢aliganlar1 ve ortaklari tarafindan benimsenmesine katki saglamaktadir.
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3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum yoneticileri tarafindan desteklenmelidir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 55 68,8 68,8
Katiliyorum 23 28,8 28,8
Fikrim Yok 1 1,3 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurum yoneticileri tarafindan desteklenmektedir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %68,8’1 kesinlikle katiliyorum, %28,8’si
katiliyorum, %1,3’ii fikrim yok, %1,3’1 kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermiglerdir.
Anketi yanitlayan akademisyenlerin %97,6’sina gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

kurum yoneticileri tarafindan desteklenmelidir.

4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 51 63,8 63,8
Katiliyorum 26 32,5 32,5
Fikrim Yok 2 2,5 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajim1 olumlu yonde etkilemektedir sorusuna

anketi yanitlayan akademisyenlerin %63,8’i kesinlikle katiliyorum, %32,5’i
katiliyorum, %?2,5’si fikrim yok, %1,3’ii kesinlikle katilmiyorum yanitint vermislerdir.
Anketi yanitlayan akademisyenlerin %96,3’iine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

kurum imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Kimlik grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde kimlik unsurlar1 ile sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Kiiltir Grubu:

Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk

ve Kkurumsal

pazarlamanmin bir bileseni olan kiiltiir unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 45 56,3 56,3
Katiliyorum 28 35,0 35,0
Fikrim Yok 6 7,5 7,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum kiiltiriinii olumlu ydnde etkilemektedir

sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %56,3’1i kesinlikle katiliyorum, %35’i

katiliyorum, %7,5’1 fikrim yok, %1,3’ii kesinlikle katilmiyorum yaniti vermiglerdir.

Anketi yanitlayan akademisyenlerin %91,3’iine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.

2) Sorumluluk kampanyalarina iliskin ¢aligmalar, calisma
olumlu yonde etkiler.
Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 41 51,3 51,3
Katiliyorum 32 40,0 40,0
Fikrim Yok 5 6,3 6,3
Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal

sorumluluk kampanyalarina iliskin ¢aligmalar, calisma

ortamini ve cevresini

ortamini ve cevresini

olumlu yonde etkilemektedir sorusuna anketi yanmitlayan akademisyenlerin %51,3’ii

kesinlikle katiliyorum, %40°1 katiliyorum, %6,3’ii fikrim yok, %1,3’i katilmiyorum,

%1,3’1i kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin

%91,3’line gore sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin ¢aligmalar, ¢aligma ortamini

ve ¢evresini olumlu yonde etkilemektedir.
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3) Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar her bireyin de gorevidir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 45 56,3 56,3
Katiliyorum 26 32,5 32,5
Fikrim Yok 7,5 7,5
Katilmiyorum 2,5 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar her bireyin de gorevidir sorusuna

anketi yanitlayan akademisyenlerin %56,3’ii kesinlikle katiliyorum, %32,5’i
katiliyorum, %7,5’1 fikrim yok, %?2,5’i katilmiyorum, %1,3’1 kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %87,8’ine gore sosyal

sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar bireylerinde gorevidir.

4) Kurum calisanlar1 sosyal sorumluluk konusunda yodnlendirilmeli ve kurumla

ortak calismalar konusunda tesvik edilmelidir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 39 48,8 48,8
Katiliyorum 37 46,3 46,3
Fikrim Yok 2 2,5 2,5
Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Kurum caliganlar1 sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak
caligmalar konusunda tesvik edilmelidir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin
9%48,8’1 kesinlikle katiliyorum, %46,3’ii katihyorum, %2,5’i fikrim yok, %1,3’i

katilmiyorum, %1,3’1i kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermiglerdir.

Anketi yanitlayan akademisyenlerin %95,1’ine gore kurum calisanlart sosyal
sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak calismalar konusunda tegvik

edilmelidir.
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5) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumda ahlaki ve
yaklasilmasini saglar.

etik unsurlara duyarli

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 35 43,8 43,8
Katiliyorum 34 42,5 42,5
Fikrim Yok 4 5,0 5,0
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki ahlaki ve etik unsurlara duyarli
yaklasilmasin1 saglar sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %43,8’1 kesinlikle
katiliyorum, %42,5’1 katiliyorum, %5’i fikrim yok, %7,5’i katilmiyorum, %1,3’i
kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin
%86,3’line gore sosyal sorumluluk kampanyalart bir kurumda ahlaki ve etik unsurlara

duyarl yaklagilmasini saglamaktadir.

Kiiltiir grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde kiiltiir unsurlar1 ile sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Iletisim Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan iletisim unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli ¢alisanlar1 kuruma ceker.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 33 41,3 41,3
Fikrim Yok 15 18,8 18,8
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlar1 kuruma c¢eker sorusuna anketi

yanitlayan akademisyenlerin %31,3’ii kesinlikle katiliyorum, %41,3’si katiliyorum,
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%18,8°1 fikrim yok, %7,5’1 katilmiyorum, %1,3’ii kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %72,6’sina gore sosyal sorumluluk

kampanyalari nitelikli ¢caliganlar1 kuruma ¢cekmektedir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli ¢calisanlar1 kurumda tutar.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 26 32,5 32,5
Fikrim Yok 19 23,8 23,8
Katilmiyorum 9 11,3 11,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 nitelikli calisanlar1 kurumda tutar sorusuna anketi
yanitlayan akademisyenlerin %31,3’ii kesinlikle katiliyorum, %32,5’i katiliyorum,
9%23,8’1 fikrim yok, %11,3’ii katilmiyorum, %1,3’ii kesinlikle katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %63,8’ine gore sosyal sorumluluk

kampanyalari nitelikli ¢alisanlar1 kurumda tutmakta etkilidir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki paydaglarin (calisanlar,
miisteriler, yoneticiler, kurucular vb.) giivenini arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 41 51,3 51,3
Fikrim Yok 10 12,5 12,5
Katilmiyorum 4 5,0 5,0
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki paydaslarin (¢alisanlar, miisteriler,
yoneticiler, kurucular, ortaklar, tedarik¢iler vb.) gilivenini arttirir sorusuna anketi
yanitlayan akademisyenlerin %31,3’u kesinlikle katiliyorum, %51,3’ii katiliyorum,
%12,5’1 fikrim yok, %5’1 katilmiyorum yamti vermislerdir. Anketi yanitlayan
akademisyenlerin %82,6’sma gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumdaki

paydaslarin giivenini arttirmaktadir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal iletisim baglaminda kurumun i¢ ve

dis hedef kitleler tarafindan taninmasini saglar.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 33 41,3 41,3
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 7 8,8 8,8
Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal iletisim baglaminda kurumun i¢ ve dis hedef
kitleler tarafindan taninmasini saglar sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin
%41,3’1i kesinlikle katiliyorum, %47,5’1 katihyorum, %8,8’i fikrim yok, %1.,3’i
katilmiyorum, %1,3’1i kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan
akademisyenlerin %88,8’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumun i¢ ve dis

hedef kitleler tarafindan taninmasinda etkilidir.

Iletisim grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde iletisim unsurlar1 ile sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligski oldugu sonucuna varilmaktadir.

Itibar Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve kurumsal
pazarlamanin bir bileseni olan itibar unsuru arasindaki iliskiye iliskin algi

oOlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin itibarin1 giiclendirici bir nitelik

tasir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 42 52,5 52,5
Katiliyorum 33 41,3 41,3
Fikrim Yok 2 2,5 2,5
Katilmiyorum 2 2,5 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0
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Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarmn itibarim giiclendirici bir nitelik tasir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %52,5°1 kesinlikle katiliyorum, %41,3’
katiliyorum, %2,5’1 fikrim yok, %?2,5’i katilmiyorum, %1,3’1 kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %93,8’ine gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin itibar1 giiclendirici bir nitelik tagimaktadir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik giiven olusturmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 33 41,3 41,3
Katiliyorum 37 46,3 46,3
Fikrim Yok 6 7,5 7,5
Katilmiyorum 3 3,8 3,8
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik giliven olusturmaktadir sorusuna
anketi yamtlayan akademisyenlerin %41,3’ti kesinlikle katiiyorum, %46,3’i
katiliyorum, %7,5’1 fikrim yok, %3,8’i katilmiyorum, %0,3’1 kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %89,6’sina gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik giiven olusturmaktadir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarm kaliteli algilanmasina katki

saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 27 33,8 33,8
Katiliyorum 43 53,8 53,8
Fikrim Yok 10,0 10,0
Katilmiyorum 2,5 2,5
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin kaliteli algilanmasina katki saglamaktadir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %33,8’1 kesinlikle katiliyorum, %53,8’1
katiliyorum, %10’u fikrim yok, %?2,5’i katilmiyorum, %0,4’i kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %87,6’sina gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin kaliteli algilanmasina katki saglamaktadir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik begeni ve ilgiyi arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 31 38,8 38,8
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 6 7,5 7,5
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma yonelik begeni ve ilgiyi arttirir sorusuna

anketi yanitlayan akademisyenlerin %38,8’i kesinlikle katiliyorum, %47,5’1
katiliyorum, %7,5’i fikrim yok, %6,3’ii katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi
yanitlayan akademisyenlerin %86,3’iine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kuruma

yonelik begeni ve ilgiyi arttirmaktadir.

Itibar grubunda yer alan sorularn yanitlar1 genel olarak yiizdelik oranlar baglaminda
incelendiginde itibar unsurlar1 ile sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler

diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Pazarlama ve Paydas Yonetimi Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk
ve kurumsal pazarlamanin bir bileseni olan pazarlama ve paydas yonetimi

arasindaki iliskiye iliskin algi 6lciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin rekabet giiciinii arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 20 25,0 25,0
Katiliyorum 35 43,8 43,8
Fikrim Yok 19 23,8 23,8
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin rekabet giiciinii arttirir sorusuna anketi
yanitlayan akademisyenlerin %25°i kesinlikle katiliyorum, %43,8’1 katiliyorum,
%23,8°’1 fikrim yok, %7,5’1 katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan
akademisyenlerin %68,8’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin rekabet

giiciinii arttirmaktadir.
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2)

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindalig: arttirir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 29 36,3 36,3
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 9 11,3 11,3
Katilmiyorum 4 5,0 5,0
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindalig: arttirir sorusuna anketi yanitlayan

akademisyenlerin %36,3’1i kesinlikle katiliyorum, %47,5’1 katiliyorum, %11,3’#i fikrim

yok, %5’ katilmiyorum, yamti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin

%83,8’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 pazarda farkindaligi arttirmaktadir.
3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 calisanlarin kurumsal tatmininin artmasina
yardimct olmaktadir.
Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 19 23,8 23,8
Katiliyorum 37 46,3 46,3
Fikrim Yok 19 23,8 23,8
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal

sorumluluk kampanyalar1 calisanlarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci

olmaktadir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %?23,8’1 kesinlikle katiliyorum,

%46,3’1 katitliyorum, %?23,8’1 fikrim yok, %6,3’ti katilmiyorum yanit1 vermislerdir.

Anketi

yanitlayan akademisyenlerin %70,1’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1

calisanlarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci olmaktadir.
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4)

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 tim paydaglarda giiven ve sadakat yaratan bir

unsurdur.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 19 23,8 23,8
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 18 22,5 22,5
Katilmiyorum 4 5,0 5,0
Kesinlikle Katilmiyorum 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 paydaslarda giiven ve sadakat yaratan bir unsurdur
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %23,8’1 kesinlikle katiliyorum, %47,5’1
katiliyorum, %?22,5’i fikrim yok, %5’i katilmiyorum, %1,3’#i kesinlikle katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %71,3’iine gore sosyal

sorumluluk kampanyalar1 tiim paydaslarda giiven ve sadakat yaratmaktadir.

5) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiriin imajina katki saglar.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 29 36,3 36,3
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 9 11,3 11,3
Katilmiyorum 4 5,0 5,0
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar: iiriin imajina katki saglar sorusuna anketi yanitlayan
akademisyenlerin %36,3’1i kesinlikle katiliyorum, %47,5’1 katiliyorum, %11,3’#i fikrim
yok, %5’1 katilmiyorum yanmiti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin

%83,8’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar: tiriin imajina katki saglamaktadir.
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6) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarm iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya
yonelik faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 41 51,3 51,3
Fikrim Yok 12 15,0 15,0
Katilmiyorum 2 2,5 2,5
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya yonelik
faaliyetlerine katki saglamaktadir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %31,3’ii
kesinlikle katiliyorum, %51,3’ii katiliyorum, %15°1 fikrim yok, %?2,5’i katilmiyorum
yanitt vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %82,6’sina gore sosyal
sorumluluk kampanyalar1 kurumun {iriin ve hizmetlerini pazarlamaya yonelik

faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Pazarlama ve paydas yonetimi grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak
yiizdelik oranlar baglaminda incelendiginde pazarlama ve paydas yonetimi unsurlar ile
sosyal sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler diizeyinde bir iligki oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Kurumsal Marka Yonetimi Grubu: Anketin bu sorularinda sosyal sorumluluk ve
kurumsal pazarlamanin bir bileseni olan kurumsal marka yonetimi arasindaki

iliskiye iliskin alg1 dlciilmiistiir.

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal markaya yaklasimi olumlu yonde

etkiler.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 30 37,5 37,5
Katiliyorum 40 50,0 50,0
Fikrim Yok 6 7,5 7,5
Katilmiyorum 5,0 5,0
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal markaya yaklasimi olumlu yonde etkiler

sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %37,5’1 kesinlikle katiliyorum, %50’si
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katihyorum, %7,5’1 fikrim yok, %5’i katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi
yanitlayan akademisyenlerin %87,5’ine gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal

markaya yaklagimi olumlu yonde etkilemektedir.

2) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumun marka olmasinda 6énemli bir yere

sahiptir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 41 51,3 51,3
Fikrim Yok 9 11,3 11,3
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumun marka olmasinda 6nemli bir yere sahiptir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %31,3’si kesinlikle katiltyorum, %51,3’
katiliyorum, %11,3’# fikrim yok, %6,3’(i katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi
yanitlayan akademisyenlerin %82,6’sina gore sosyal sorumluluk kampanyalari bir

kurumun marka olmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

3) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarmn {iiriin ve hizmetlerinin tercih
edilmesinde etki yaratmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 25 31,3 31,3
Katiliyorum 41 51,3 51,3
Fikrim Yok 9 11,3 11,3
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin {iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde
etki yaratmaktadir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %31,3’ii kesinlikle
katiliyorum, %51,3’ii katiliyorum, %11,3’4i fikrim yok, %6,3’ii katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %82,6’sina gore sosyal sorumluluk

kampanyalar1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin tercih edilmesinde etki yaratmaktadir.
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4) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin calisanlar, miisteriler ve diger
paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 23 28,8 28,8
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 16 20,0 20,0
Katilmiyorum 3 3,8 3,8
Toplam 80 100,0 100,0

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin ¢alisanlar, miisteriler ve diger paydaslar
tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki saglamaktadir sorusuna anketi
yanitlayan akademisyenlerin %28,8’1 kesinlikle katiliyorum, %47,5’i katiliyorum,
%20’si fikrim yok, %3,8’i katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan
akademisyenlerin %76,3’line gore sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin
calisanlar, miisteriler ve diger paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yonde katki

saglamaktadir.

Kurumsal marka yonetimi grubunda yer alan sorularin yanitlar1 genel olarak yiizdelik
oranlar baglaminda incelendiginde kurumsal marka yOnetimi unsurlari ile sosyal
sorumlulugun arasinda yiiksek yiizdeler diizeyinde bir iliski oldugu sonucuna

varilmaktadir.

Ege Universitesi’nin Diizenledigi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimn Kurumsal
Pazarlama Bilesenleri Olan Kiiltiir, Kimlik, Iletisim, Marka, itibar, Pazarlama ve

Paydas Yonetimi Baglamindaki Algisi
1) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Kimlik Grubu

e Ege Universitesi farkli alanlarda bircok sosyal sorumluluk kampanyasi

gerceklestirmektedir

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 11 13,8 13,8
Katiliyorum 38 47,5 47,5
Fikrim Yok 22 27,5 27,5
Katilmiyorum 8 10,0 10,0
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0
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Ege Universitesi farkli alanlarda birgok sosyal sorumluluk kampanyasi
gerceklestirmektedir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %13,8’1 kesinlikle
katiliyorum, %47,5’1 katiliyorum, %27,5°1 fikrim yok, %10’u katilmiyorum, %1,3’i
kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin
%61,3 iiniin Ege Universitesi’nin farkli alanlarda bir¢ok sosyal sorumluluk kampanyasi

gerceklestirdigini bildikleri goriilmektedir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

ogrenciler ve calisanlar tarafindan desteklenmektedir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 8 10,0 10,0
Katiliyorum 32 40,0 40,0
Fikrim Yok 28 35,0 35,0
Katilmiyorum 12 15,0 15,0
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 6grenciler
ve caliganlar tarafindan desteklenmektedir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin
%10’u kesinlikle katiliyorum, %40’1t katihiyorum, %35’i fikrim yok, %151
katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %50’sine gore
Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 6grenciler

ve akademisyenler tarafindan desteklenmektedir.
2) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: ve Kiiltiir Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 9 11,3 11,3
Katiliyorum 45 56,3 56,3
Fikrim Yok 23 28,8 28,8
Katilmiyorum 3 3,8 3,8
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir sorusuna anketi yanitlayan
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akademisyenlerin %11,3’1i kesinlikle katiltyorum, %56,3’1 katiliyorum, %28,8°1 fikrim
yok, %3,8’1 katilmiyorum yamit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin
%67,6’sine gore Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk

kampanyalar1 iiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.
3) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve iletisim Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin i¢ ve dis hedef kitleleri tarafindan taninmasina katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 12 15,0 15,0
Katiliyorum 45 56,3 56,3
Fikrim Yok 18 22,5 22,5
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Toplam 80 100,0 100,0
Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

tiniversitenin ic ve dig hedef kitleleri tarafindan taninmasina katki saglamaktadir
sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %15’ kesinlikle katiliyorum, %56,3’ii
katiliyorum, %?22,5’i fikrim yok, %6,3’i katilmiyorum yanit1 vermiglerdir. Anketi
yanitlayan  akademisyenlerin  %71,3’tine gore Ege Universitesi tarafindan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 iiniversitenin i¢ ve dis hedef kitleleri

tarafindan taninmasina katki saglamaktadir.

4) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve itibar Grubu

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversiteye yonelik begeni ve saygiyi arttirmaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 15 18,8 18,8
Katiliyorum 42 52,5 52,5
Fikrim Yok 16 20,0 20,0
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Kesinlikle Katilmiyorum 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0
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Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
iniversiteye yOnelik beSeni ve saygiyr arttirmaktadir sorusuna anketi yanitlayan
akademisyenlerin %18,8’1 kesinlikle katiliyorum, %52,5’1 katiliyorum, %20’si fikrim
yok, %7,5’1 katilmiyorum, %1,3’# kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi
yanitlayan  akademisyenlerin  %71,3’tine gore Ege Universitesi tarafindan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarinin iiniversiteye yonelik begeniyi ve

saygiy1 arttirmaktadir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

iniversitenin itibarinm giiclendiren unsurlardan biridir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 17 21,3 21,3
Katiliyorum 39 48,8 48,8
Fikrim Yok 17 21,3 21,3
Katilmiyorum 7 8.8 8,8
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
iniversitenin itibarim1 giiclendiren unsurlardan biridir sorusuna anketi yanitlayan
akademisyenlerin %21,3’1i kesinlikle katiliyorum, %48,8’1 katiliyorum, %?21,3’i fikrim
yok, %8,8’1 katilmiyorum yamit1 vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin
%70,1’ine gore Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk

kampanyalar1 iiniversitenin itibarmi giiclendiren unsurlardan biridir.

5) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: ve Pazarlama-Paydas

Yonetimi Grubu

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari

kurumun hedef kitleler tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katilryorum 12 15,0 15,0
Katiliyorum 28 35,0 35,0
Fikrim Yok 28 35,0 35,0
Katilmiyorum 12 15,0 15,0
Toplam 80 100,0 100,0
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Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari kurumun
hedef Kkitleler tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir sorusuna anketi
yanitlayan akademisyenlerin %15°1 kesinlikle katiliyorum, %35’i katiliyorum, %35’i
fikrim yok, %15°i katilmiyorum, %1,1°1 kesinlikle katilmiyorum yaniti vermislerdir.
Anketi yamtlayan akademisyenlerin %50,1°sine goére Ege Universitesi tarafindan
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar: iiniversitenin hedef kitleler tarafindan

tercih edilmesine katki saglamaktadir.

e Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
calisanlarin, 6grencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatmininin artmasina

yardimci olur.

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 9 11,3 11,3
Katiliyorum 46 57,5 57,5
Fikrim Yok 19 23,8 23,8
Katilmiyorum 5 6,3 6,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,3 1,3
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
calisanlarin, dgrencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci
olur sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %11,3’ti kesinlikle katiliyorum,
%57,5°1 katihiyorum, %23,8’1 fikrim yok, %6,3’t katilmiyorum, %1,3’ii kesinlikle
katilmiyorum yaniti vermislerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %68,8’ine gore
Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
calisanlarin, dgrencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatmininin artmasina yardimci

olmaktadir.

6) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Kurumsal Marka

Yonetimi Grubu

e Ege Universitesi markasinmn yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalari

onemli bir yere sahiptir.
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Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 13 16,3 16,3
Katiliyorum 41 51,3 51,3
Fikrim Yok 20 25,0 25,0
Katilmiyorum 6 7,5 7,5
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalar1 6nemli bir
yere sahiptir sorusuna anketi yanitlayan akademisyenlerin %16,3’ii kesinlikle
katiliyorum, %51,3’ti katiliyorum, %?25°i fikrim yok, %7,5’1 katilmiyorum yaniti
vermiglerdir. Anketi yanitlayan akademisyenlerin %67,6’sina gore Ege Universitesi
tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 Ege Universitesi markasi

yaratilmasinda 6nemli bir yere sahiptir.
7) Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ve Genel Grup

e Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk

kampanyalarini takip ediyor ve destekliyorum.

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 16 20,0 20,0
Katiliyorum 30 37,5 37,5
Fikrim Yok 24 30,0 30,0
Katilmiyorum 8 10,0 10,0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,5 2,5
Toplam 80 100,0 100,0

Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk
kampanyalarim1  takip ediyor ve destekliyorum sorusuna anketi yanitlayan
akademisyenlerin %20’si kesinlikle katiliyorum, %37,5°1 katiliyorum, %30’u fikrim
yok, %10’u katilmiyorum, %2,5’1 kesinlikle katilmiyorum yanit1 vermislerdir. Anketi
yanitlayan akademisyenlerin %67,5’inin Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen ve
desteklenen sosyal sorumluluk kampanyalarini takip ettigi ve destekledigi

goriilmektedir.

Ege Universitesi kurumsal pazarlama bilesenlerinin sosyal sorumluluk kampanyalari

baglaminda ele alindii bu soru gruplart incelendiginde buradaki oranin bir dnceki
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boliimde incelenen sosyal sorumluluk baglaminda kurumsal pazarlama bilesenlerine
yonelik genel algidaki oranlardan daha diisiik oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum
akademisyenlerin Ege Universitesi Sosyal Sorumluluk kampanyalar1 hakkinda ¢ok az

bilgi sahibi olmasi veya hig bilgi sahibi olmamasi ile dogru orantilidir.

Ege Universitesi Tarafindan Diizenlenen Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin

Bilinirlik Oram

1. Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 47 58,8 58,8
Kismen Biliyorum 24 30,0 30,0
Hi¢ Duymadim ve 9 11,2 11,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasini
akademisyenlerin %88,8’inin bildigi ve kismen bildigi, %11,3’liniin ise hi¢ duymadigi

ve bilmedigi goriilmektedir.

2. Goniilli Egitim Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 19 23,8 23,8
Kismen Biliyorum 27 33,8 33,8
Hi¢ Duymadim ve 34 42,4 42,4
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Gonillit Egitim Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasini akademisyenlerin
%57,6’siin bildigi ve kismen bildigi, %42,4’linlin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.
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Kardes Umutlar Projesi ( Farkli Okullara Yardim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 15 18,8 18,8
Kismen Biliyorum 20 25,0 25,0
Hi¢ Duymadim ve 45 56,2 56,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Kardes Umutlar Projesi (Farkli Okullara Yardim)” isimli sosyal sorumluluk

calismasini akademisyenlerin %43,8 inin bildigi ve kismen bildigi, %56,2’sininiiniin ise

hi¢ duymadig ve bilmedigi goriilmektedir.

4. Kir Cicekleri Projesi ( Kirsal Bolgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 6 7,5 7,5
Kismen Biliyorum 16 20,0 20,0
Hi¢c Duymadim ve 58 72,5 72,5
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Kir Cicekleri Projesi (Kirsal Bolgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)” isimli sosyal

sorumluluk calismasim akademisyenlerin %27,5’inin bildigi ve kismen bildigi,

%72,5’inin ise hi¢ duymadigr ve bilmedigi goriilmektedir.
5. Diinya Geng Goniilliiler Giinii Etkinligi

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 3 3,8 3,8
Kismen Biliyorum 13 16,2 16,2
Hi¢ Duymadim ve 64 80,0 80,0
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Diinya Gen¢ Goniilliller Giinii Etkinligi” isimli sosyal sorumluluk calismasini
akademisyenlerin %20’sinin bildigi ve kismen bildigi, %80’inin ise hi¢ duymadig ve

bilmedigi goriilmektedir.
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6. Deniz Yildiz1 Projesi (Izmir Cevresindeki Koylere Egitim Destegi)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 16 20,0 20,0
Kismen Biliyorum 20 25,0 25,0
Hi¢ Duymadim ve 44 55,0 55,0
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Deniz  Yildiz1 Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasin1i akademisyenlerin
%45’ inin  bildigi ve kismen bildigi, %55’inin ise hi¢c duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

7. Dogaya Armagan Projesi (Geri Doniigiim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 12 15,0 15,0
Kismen Biliyorum 26 32,5 32,5
Hi¢ Duymadim ve 42 52,5 52,5
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Dogaya Armagan Projesi” isimli sosyal sorumluluk c¢alismasin1 akademisyenlerin
%47,5’inin bildigi ve kismen bildigi, %52,5’inin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

8. Gokkusagi Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 8 10,0 10,0
Kismen Biliyorum 15 18,8 18,8
Hi¢ Duymadim ve 57 71,2 71,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Gokkusagi Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasini akademisyenlerin %28,8’inin

bildigi ve kismen bildigi, %71,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi goriilmektedir.
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9. Merhaba Yarin Projesi ( Haydi Kizlar Okula Kampanyasina Destek Vermek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 13 16,3 16,3
Kismen Biliyorum 25 31,3 31,3
Hi¢c Duymadim ve 42 52,4 52,4
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Merhaba Yarin Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasini akademisyenlerin
%47,6’siin bildigi ve kismen bildigi, %52,4’linlin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

10. Kitap Okuyoruz Etkinligi (Kitap Okluma Aliskanligini Gelistirmek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 20 25,0 25,0
Kismen Biliyorum 21 26,3 26,3
Hi¢ Duymadim ve 39 48,7 48,7
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Kitap Okuyoruz Etkinligi” isimli sosyal sorumluluk c¢aligmasim akademisyenlerin
%51,3’tinlin bildigi ve kismen bildigi, %48,7’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

11. Universiteliler Kan Bagishiyor Projesi

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 53 66,3 66,3
Kismen Biliyorum 12 15,0 15,0
Hi¢ Duymadim ve 15 18,7 18,7
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Universiteliler Kan Bagishiyor Projesi” isimli sosyal sorumluluk galismasini
akademisyenlerin %81,3’iiniin bildigi ve kismen bildigi, %18,7 sinin ise hi¢c duymadigi

ve bilmedigi goriilmektedir.

220



12. Ben de Varim Projesi (Egitime Goniilliiliik)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 10 12,5 12,5
Kismen Biliyorum 16 20,0 20,0
Hi¢c Duymadim ve 54 67,5 67,5
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Ben de Varim Projesi” isimli sosyal sorumluluk caligmasini akademisyenlerin
%32,5’inin bildigi ve kismen bildigi, %67,5inin ise hi¢c duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

13. Benim Kiitiiphanem Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 13 16,3 16,3
Kismen Biliyorum 21 26,3 26,3
Hi¢ Duymadim ve 46 57,4 57,4
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Benim Kiitiiphanem Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasini akademisyenlerin
%42,6’siin bildigi ve kismen bildigi, %57,4’linlin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

14. Bizden Uzak Bizle Aym ( Kirsal kesimlerdeki cocuklara egitim destegi ve sosyal

destek)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 5 6,3 6,3
Kismen Biliyorum 16 20,0 20,0
Hi¢ Duymadim ve 59 73,2 73,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Bizden Uzak Bizle Aym Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasim
akademisyenlerin %26,3’iiniin bildigi ve kismen bildigi, %73,2’sinin ise hi¢c duymadigi

ve bilmedigi goriilmektedir.
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15. Nesilden Nesile Projesi (Egitim)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 9 11,3 11,3
Kismen Biliyorum 14 17,5 17,5
Hi¢ Duymadim ve 57 71,2 71,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Nesilden Nesile Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasin1 akademisyenlerin
%28,8’inin bildigi ve kismen bildigi, %71,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

16. Organ Bagis1 Projesi

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 61 76,3 76,3
Kismen Biliyorum 10 12,5 12,5
Hi¢ Duymadim ve 9 11,2 11,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Organ Bagis1 Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasim1 akademisyenlerin
%88,8’inin bildigi ve kismen bildigi, %11,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

17. Kiigiik Istavrit Projesi (Huzurevi yardimlari ve gezileri)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 5 6,3 6,3
Kismen Biliyorum 6 7,5 7,5
Hi¢ Duymadim ve 69 86,2 86,2
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Kiiciik Istavrit Projesi” isimli sosyal sorumluluk c¢alismasmi akademisyenlerin
%13,8’inin bildigi ve kismen bildigi, %86,2’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.
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18. Biiyiik Cocuklar Projesi ( Cocuklarin Okul Dis1 El Becerilerini Arttirmak)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 1 1,2 1,2
Kismen Biliyorum 8 10,0 10,0
Hi¢ Duymadim ve 71 88,8 88,8
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Biiyiik Cocuklar Projesi” isimli sosyal sorumluluk c¢aligmasini akademisyenlerin
%11,2’tinlin bildigi ve kismen bildigi, %88,8’sinin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

19. Odiing Diinya Projesi ( Cevre ve Tasarruf Bilinci Gelistirmek)

Frekans Yiizde(%) Gecerli Yiizde
Biliyorum 5 6,3 6,3
Kismen Biliyorum 9 11,3 11,3
Hi¢ Duymadim ve 66 82,4 82,4
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Odiing Diinya Projesi” isimli sosyal sorumluluk calismasimi akademisyenlerin
%17,6’smin bildigi ve kismen bildigi, %82,4’linlin ise hi¢ duymadigi ve bilmedigi

goriilmektedir.

20. Bilingliyim Saglikhyim Projesi (“Herkes I¢in Saglik” temasiyla saglik bilinci

yaratmak)

Frekans Yiizde(%) Gegerli Yiizde
Biliyorum 12 15,0 15,0
Kismen Biliyorum 10 12,5 12,5
Hi¢ Duymadim ve 58 72,5 72,5
Bilmiyorum
Toplam 80 100,0 100,0

“Bilin¢gliyim  Saglikliyim  Projesi”  isimli  sosyal  sorumluluk  calismasini
akademisyenlerin %27.5’inin bildigi ve kismen bildigi, %72,5 inin ise hi¢c duymadigi ve

bilmedigi goriilmektedir.
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Projelerin akademisyenler tarafindan bilinirlik oranlari incelendiginde, Ege Universitesi
Halkin Universitesi Projesi (%88,8), Organ Bagis1 Projesi (%388,8), Universiteliler Kan
Bagishiyor Projesi(%81,3), Goniilli Egitim Projesi (%57,6), Kitap Okuyoruz Etkinligi
(%51,3) %50’nin iizerinde bilinirlik oranma sahip olan projeler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunlarin hemen ardindan, Merhaba Yarin Projesi (%47,6), Dogaya
Armagan Projesi (%47,5), Deniz Yildiz1 Projesi (%45), Kardes Umutlar Projesi
(%43,6), Benim Kiitiiphanem Projesi (%42,6) gelmektedir.

Kir Cicekleri Projesi, Diinya Geng Goniilliiler Giinii Etkinligi, Gokkusag1 Projesi, Ben
de Varim Projesi, Bizden Uzak Bizle Ayni, Nesilden Nesile Projesi, Kiigiik Istavrit
Projesi, Biiyiik Cocuklar Projesi, Odiing Diinya Projesi, Bilin¢liyim Saglikliyim Projesi
ise akademisyenler tarafindan diisiik oranda bilinmekte olan ve yiiksek oranda

bilinmemekte olan projeler olarak ortaya cikmaktadir.
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Korelasyonlar-Akademisyen Anketi

Pazarlama ve Kurumsal
Paydas Marka
Kimlik Kalar lletisim Iltibar Yénetimi Yénetimi
Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu
Kimlik Grubu Pearson Correlation 1 ,681* ,481* ,737* ,639* ,707*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 80 80 80 80 80 80
Kultir Grubu Pearson Correlation ,681*4 1 ,545*4 ,601*1 ,512* ,575**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 80 80 80 80 80 80
lletisim Grubu Pearson Correlation JA81*Y ,545* 1 , 587 ,539*% ,420**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 80 80 80 80 80 80
ltibar Grubu Pearson Correlation 737 ,601*% ,587** 1 ,686™ , 721
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 80 80 80 80 80 80
Pazarlama ve Pearson Correlation ,639* ,512*1 ,539** ,686™ 1 ,695**
Paydas Yonetimi Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Grubu N 80 80 80 80 80 80
Kurumsal Marka Pearson Correlation , 707 575" ,420 , 7217 ,695* 1
Yénetimi Grubu Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 80 80 80 80 80 80

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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3.2.11. Akademisyenlere Yonelik Korelasyon Tablosu ve Hipotezlerin

Degerlendirilmesi

H1: Kimlik ile kiiltiir gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile kiiltiir grubu orta diizeyde pozitif
(a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. iki grup arasindaki orta diizeyde pozitif iliski

hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
H2: Kimlik ile iletisim gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile iletisim grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H3: Kimlik ile itibar gruplar1 arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile itibar grubu arasinda yiiksek
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki yiiksek
diizeyde pozitif iligski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H4: Kimlik ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup

arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
HS: Kimlik ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kimlik grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda yiiksek diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki yliksek diizeyde pozitif iliski hipotezin gegerliligini dogrulamaktadir.

He: Kiiltiir ile iletisim gruplar arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir gruplar ile iletisim grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
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H7: Kiiltiir ile itibar gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile itibar grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iliski hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

HB8: Kiiltiir ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup

arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
H9: Kiiltiir ile kurumsal marka yonetimi gruplar1 arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda kiiltiir grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda yiiksek diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki yiiksek diizeyde pozitif iliski hipotezin gegerliligini dogrulamaktadir.

H10: iletisim ile itibar gruplar1 arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletisim grubu ile itibar grubu arasinda orta
diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup arasindaki orta diizeyde
pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H11: iletisim ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplari arasinda bir iliski vardur.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletisim grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H12: letisim ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda iletigim grubu ile kurumsal marka yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.

H13: itibar ile pazarlama ve paydas yonetimi gruplar1 arasinda bir iliski vardur.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda itibar grubu ile pazarlama ve paydas yonetimi
grubu arasinda orta diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup

arasindaki orta diizeyde pozitif iligki hipotezin gecerliligini dogrulamaktadir.
H14: itibar ile kurumsal marka yonetimi gruplari arasinda bir iligki vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda itibar grubu ile kurumsal marka yonetimi grubu
arasinda yiiksek diizeyde pozitif (a=0,01) bir iliski oldugu saptanmustir. Iki grup
arasindaki yiiksek diizeyde pozitif iliski hipotezin gegerliligini dogrulamaktadir.

H15: Pazarlama ve paydas yonetimi ile kurumsal marka yonetimi gruplan arasinda bir

iliski vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda pazarlama ve paydas yonetimi grubu ile kurumsal
marka yOnetimi grubu arasinda orta diizeyde pozitif (0=0,01) bir iliski oldugu
saptanmugtir.  Iki grup arasindaki orta diizeyde pozitif iliski hipotezin gecerliligini

dogrulamaktadir.
3.2.12. Arastirmanin Genel Bir Degerlendirmesi ve Oneriler

Ege Universitesi hemen her alanda, goniilliilerden olusan gruplarla birlikte cesitli sosyal
sorumluluk caligmalar1 yiiriiterek iilke sorunlariin ¢dziimiine katkida bulunmaktadir.
2005 yilinda Rektorliik biinyesinde yiiriitiilen caligmalar projelendirmis ve bu Halkin
Universitesi Projesi olarak isimlendirilmistir. Halkin Universitesi projesi kapsaminda
egitim, saghk, kiiltiir, spor, ekonomi, kent yasami, cevre bilinci, enerji yonetimi gibi
alanlarda caligmalar yiiriitiilmiis ve yiiriitilmektedir. Bunun yaninda 6grenci
topluluklarin bagh oldugu Ege Universitesi Saglhk Kiiltiir ve Spor Daire Bagkanlig1’da
bir¢ok sosyal sorumluluk kampanyasi yiirlitmektedir. Yiiriitiilen sistemli caligmalar ile
Ege Universitesi akademik personeli, idari personeli ve dgrencileri iilke sorunlarmnin
coziimiine katkida bulunmayr amaclamaktadir. Arastirmanin icerisinde yer alan sosyal
sorumluluk kampanya isimleri Rektorliik ile birlikte ortaya konulmus ve 2005 yilindan
buyana yiiriitilmekte olan ve ortaya konulan sosyal sorumluluk kampanya ve

faaliyetlerini icermektedir.

Calismanin arastirma boliimiinde sosyal sorumluluk alaninda bir¢ok calisma yiiriitmekte

olan Ege Universitesi’nde, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi akademik personelinin ve
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ogrencilerin sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal pazarlama bilesenleri olan
kurum kimligi, kurum kiiltiirii, kurumsal iletisim, kurumsal itibar, pazarlama ve paydas
yonetimi, kurumsal marka yonetimi alanlarinda ne kadar etkili oldugu konusuna iligkin
algisini, Ege Universitesi baglaminda kurumsal pazarlama bilesenleri agisindan bu
kampanyalarin ne kadar etkili oldugu konusundaki goriislerini ve bu kampanyalarin
hangilerini ne oranda bildiklerini ortaya koyabilmek amag¢lanmistir. Bu dogrultuda elde
edilen sonuclar incelendiginde akademisyenlerin ve Ogrencilerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin genel olarak kurum kimligi, kurum kiiltiirii, kurumsal iletigim,
kurumsal itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal marka yonetimi {izerinde
etkili oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Bu durum giiniimiizde sosyal sorumluluk
konusunun ne kadar 6nem kazandigmin da bir gostergesidir. Anketin, kurumsal
pazarlama bilesenleri baglaminda sosyal sorumluluk konusuna bakis agisinin
incelendigi kisminda ortaya ¢ikan sonuglar bunu ortaya koymaktadir. Anketi yanitlayan
Ogrenci ve akademisyenler genel olarak kurumlarin yaptigi kampanyalarin, kurumlarin
tanitiminda, iletisiminde, gerek miisteri ve tiiketiciler gerekse calisanlar tarafindan
tercih edilmesinde onemli bir unsur oldugunu diisiinmektedir. Aym zamanda kurumsal
markalarin yaratilmas1 ve yonetilmesinde, kurumsal imajin gelistirilmesinde, kurumsal
itibarin saglanmasinda da etkili oldugunu diisiinmektedirler. Genel alginin Slciildiigii
sorularin arkasinda gelen Ege Universitesi'nin kurumsal pazarlama bilesenleri
baglaminda sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinin incelendigi bolimde ise genel
algiya oranla yiizdelerin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ege Universitesi tarafindan
diizenlenen Sosyal Sorumluluk kampanyalarinin hangilerinin ne kadar bilindigi
sorusunun yanitlar1 incelendiginde ise bu kampanyalarin bircogunun sadece duyuldugu
ve bircogunun bilinmedigi sonucu ortaya cikmaktadir. Bu durum {iniversitenin
diizenledigi kampanyalar1 yeteri kadar duyuramadigi sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir.
Kampanyalarin tanitimlarinin daha genis bir bicimde yapilmasi, goniilli sayisini

arttiracag1 gibi kurumsal pazarlama yonetimine de olumlu yonde katkilar saglayacaktir.

Akademisyenlere ve Ogrencilere yonelik diizenlenen anketlerin hipotezlerine iliskin
sonuclar incelendiginde ise her bir bilesenin diger bilesenle orta veya yiiksek diizeyde
pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu durum tiim bilesenlerin birbiri ile

baglantili oldugunu ve birbirini etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Uretimin talepten ¢ok daha az oldugu, iireticinin kral olarak kabul edildigi giinlerden
miisterilerin, c¢alisanlarin, ortaklarin, hissedarlarin, tedarikcilerin kisacast tiim
paydaslarin 6neminin giderek arttig1 ve bu paydaslara ulasabilmek icin paydas yonetimi,
marka yonetimi, imaj yonetimi, itibar yonetimi vb. alanlarda yogun ¢aligmalar yiiriitiilen

donemlere gelinmistir.

Gliniimiizde hizli bir degisim siireci yasanmaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismeler, 6zellikle bilginin paylasimi konusunda diinya iizerindeki sinirlar1 ortadan
kaldirmaktadir. Bu durum kurumlarin birbirlerinden haberdar olmas1 ve rakiplerini takip
edebilmesini oldukga kolaylastirmaktadir. Ulkeleraras1 bilgi paylasimi, ekonomik
sinirlarin ortadan kalkmasini ve kiiresel ol¢ekte is yapan kurumlarin sayisinin her gegen
giin daha da artmasini beraberinde getirmektedir. Teknoloji sadece bilgi boyutunda
degil iiretim boyutunda da kurumlara ¢ok biiyiik kolayliklar saglamakta, kolay taklit
edilebilen iiretim teknolojileri sayesinde kurumlar ayni standartlara sahip {iiriinleri
pazara sunabilmektedir. Uriin boyutlu rekabet savaslar1 da bu dogrultuda etkisini
giderek yitirmektedir. Ayn1 sektorde yer alan kurumlar; ayni fiyat ve aym kalitedeki
Uriinlerini aym1 dagitim kanalin1 kullanarak kolaylikla pazarda sunabilmektedir. Bu
durum kurumlar arasi rekabeti arttirmakta, ayakta kalmak i¢in kurumlarin farkli ve
giiclii stratejiler belirlemesini zorunlu kilmaktadir. Rekabet kosullarinin her gecen giin
daha da zorlagsmasi, kurumlarin yasanan bu gelismeler karsisinda farklilik ve farkindalik

yaratabilmek konusundaki arayiglarinin artmasina sebep olmustur.

Farklilik ve farkindalik yaratma boyutu giiniimiiz pazar ortaminda yapilan iletigim
calismalar1 ile kendini ortaya koymaktadir. Iletisim, insan hayatinin oldugu gibi
kurumlarinda olmazsa olmaz unsurlarindan biridir. Bir kurumu hayata gegirmek
fikrinden, okurumu dogru insan kaynagi ile yapilandirmak, dogru iiriin ve hizmet
stratejileri  belirlemek, kurumu kir etme asamasina getirmek, kurum imajim
giiclendirmek ve kurumsal itibar1 saglamak asamasina gelene kadar her noktada iletisim
en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iginde bulundugumuz ¢agda basarili
kurumlar pazarlama, reklam, halkla iliskiler kisacasi kurum i¢inde ve kurum diginda

yiriittiikleri iletisim caligmalarini titizlikle planlamakta ve uygulamaktadirlar. Bu

230



dogrultuda kurumlar, kurum icinde calisanlarina, iiriin saglayanlarina, ortaklarina,
hissedarlarina vb. paydaslarina, kurum disinda ise miisterilerine, potansiyel calisani
olabileceklere, sivil toplum kuruluslarina, yerel yonetimlere, hiikiimetlere, medyaya,
kamuoyuna vb kurum dig1 paydaslarina karsi sorumluk duymakta kurum kiiltiirii, kurum
kimligi, karumsal iletisim, kurumsal itibar, kurumsal marka yonetimi, pazarlama ve
paydas yonetimi c¢aligmalarini tiim hedef kitlelerini gdz Oniine alarak
gerceklestirmektedirler. Ancak giiniimiizde, bu caligmalar1 gerceklestirmenin yaninda
her birinin bir biitiiniin par¢asi oldugunu bilerek koordineli bir bicimde yonetmek daha

da 6nem tasimaktadir.

Akademik literatiirde tiim bu bilesenlerin catis1 kurumsal pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Akademik alanda yapilan caligmalar da tiim bu bilesenlerin birbirini

etkiledigi ve koordineli olarak yonetilmesi gerektigi tizerinde durmaktadir.

Kiiltiir kavrami kurumsal pazarlama igerisinde kurumun biitiinliigiiniin olusumunda
kendilerinin ne olduklarini hissettikleri konusunda calisanlarin toplu hislerine
deginmektedir. Kurum kiiltiirii, kurumun o6diillendirdigi, destekledigi ve bekledigi
seylerin altinda yatan degerlerin ne oldugu, kurum politikalari, uygulamalar1 ve
prosediirlerini cevreleyen veya destekleyen normlarin ne oldugu konularina
deginmektedir. Kurumda ortak amag birligi yaratmak, ortak davranig bigcimleri
gelistirmek ancak kurum kiiltiirii ile miimkiin olabilmektedir. Kurumsal pazarlama
karmast ig¢inde karakter olarak isimlendirilen kurum kimligi ise bir kurumun kim
oldugu, neyi temsil ettigi, ne ile ugrastifi, bunu nasil yaptifi ve nereye gittigi
sorularinin karsiliginm icermektedir. Kurum kimligi ¢alisanlar1 motive etmekte, kurum
kiiltiirine uyumu kolaylastirmakta, nitelikli insan kaynagimm kuruma cekmekte,
paydaslarin kuruma baghligin1 saglamakta, miisterilerin {iriin, hizmet ve kurum
hakkinda bilgilenmesini sagmakta, kurumsal marka olusumuna destek olmakta, finansal
destek yaratmaya katki saglamaktadir. Tiim bunlarin basarilabilmesi ancak dogru bir
kurumsal iletisim yonetimi ile miimkiindiir. Kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere ilettigi
tiim mesajlar imayj, itibar, kimlik, kiiltiir, marka vb. konular hakkinda bilgi sunmaktadir.
Kurumsal markalar yaratmak ve kurumsal itibar1 olusturmak i¢in bilesenlerin tiimii

harekete gecirilmelidir. Giiniimiizde en biiyiik kurum olmak deyimi yerini en begenilen,
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itibar1 en yliksek kurum olmaya birakmistir. Bu durum kurumlarin neden farklilagmalar1
gerektigini de ortaya koymaktadir. Pazarlama artik miisterilere ulagmanin ¢ok
otesindedir. Miisteriler tek odak noktasi olmaktan ¢ikmis paydas gruplar giindeme
gelmistir. Kurumlar bir takim stratejileri belirlerken sadece miisteri odakli degil paydas
odakli caligmakta ve tiim paydaslarimin bu kararlardan nasil etkilenecegini
diistinmektedirler. Bu baglamda kurumlarda paydas yonetimi oldukca onemli bir yere
sahiptir. Ozellikle artan bilgi akis1 miisteriler, calisanlar, ortaklar, hissedarlar, sivil
toplum orgiitleri vb. bircok birincil ve ikincil paydasin bilinglenmesini ve kurumdan
olan beklentilerinin artmasint da beraberinde getirmistir. Giiniimiizde hedef kitleler,
kurumlarm kalite iiriin iiretmesi ve hizmet sunmasinin 6tesinde toplumsal boyutta neler
yaptiklar1 ve topluma ne katkida bulunduklariyla ilgilenmektedir. Kurumlarin sosyal
sorumluluklarin1 ne kadar yerine getirdikleri hedef kitlelerin beklentileri i¢inde yer
almakla birlikte kurumun imajini, itibarini, kurumsal marka yOnetimini de
etkilemektedir. icinde bulundugumuz ¢agda sosyal sorumluluk konusu gerek toplumsal
gerek kurumsal gerekse akademik boyutta lizerinde durulan ve tartisilan Oonemli bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlardan, sosyal sorumluluk c¢aligmalari
gerceklestirerek toplumdan aldiklarimi topluma vermeleri beklenmektedir. Miisteriler
iiriin se¢iminde, calisanlar kurum se¢iminde, paydaslar kuruma iliskin kararlarini

belirlerken diger karar unsurlarinin yaninda bu konuya da dikkat etmektedirler.

Kurumlar, kurum icinde ¢alisanlarina gereken 6nemi gostererek, is ve meslek ahlakina
uygun calisarak, kurum calisanlariin kisisel gelisimine ve meslek gelisimine katkida
bulunarak kurum i¢ci motivasyonu arttirmayr ve kurumsal bagliligi saglamay1
amaglamaktadir. Giiniimiizde ayn1 mal, aym kalite, ayn1 dagitim kanali, ayn1 fiyat, aym
tanitim kanallar1 ile rekabet etmeye calisan kurumlarin en giiclii silahi insan kaynagi
olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda fark yaratabilmenin yolu nitelikli, kurumuna
bagli, motivasyonu yiiksek insan kaynagi ile miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle
sosyal sorumluluk kavrami sadece kurum dis1 hedef kitleleri degil kurum icini de
ilgilendirmektedir. Kurum yonetimi, ise ilk olarak kurum i¢i sorumluluklarini yerine

getirerek baslamalidir.
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Yukarida da siralanan imaj, itibar, iletisim, marka vb. unsurlarin yonetimi kurum igcinde
baslar. Kurum i¢indeki algiyr basarili bir bicimde yoneterek kurum digindaki algi ile bir
biitiinliik saglamak oldukc¢a 6nemlidir. Bu nedenle gerek kurum igi sosyal sorumluluk
calismalarina yer vererek, gerekse kurum disma yonelik sosyal sorumluluk
calismalarina kurum calisanlarinin da katilmasi tesvik edilerek bu alanda yiiriitiilen
calismalar daha etkin kilinmalhdir. Kurumlar, topluma yonelik bir¢ok sorumluluk
tastmaktadir. Bunlar egitim, saglik, kiiltiir, sanat, tarih, spor, bolgesel kalkinma vb.
alanlar1 icermektedir. Kurumlar her gecen giin sosyal sorumluluk konusuna daha fazla
onem vermeye baslamistir. Bunun en énemli nedenlerinden birisi de sosyal sorumluluk

beklentisi icerisinde olan hedef kitlelerdir.

Sosyal sorumluluk konusu tiim diinyaca kabul edilen ve lizerinde ¢alisilan bir olgu
olmustur. ilk dénemlerde sadece hayirseverlik olarak goriilen sosyal sorumluluk
giiniimiizde cok farkli bir boyut kazanmistir. Ciddi olarak ele alinmas1 ve yonetilmesi
gereken bir alan olarak goriilmektedir. Tiim diinyada kurumlarin c¢aligsanlarina,
miigterilerine, rakiplerine, yatirimcilarina, tedarikcilerine, meslek odalarina, sivil
toplum Orgiitlerine, devlete, yerel yonetimlere, ulusal ve uluslararasi topluma kars1 bir
takim sorumluluklar1 oldugu kabul edilmektedir. Hiikiimetler, kurumlar, sivil toplum
orgiitleri sosyal sorumluluk konusunda caligmalar yiiriitmekte ve sosyal sorumluluk
icerisinde yer alan konulara iligkin ilkeler belirlemekte ve bunlar1 ¢esitli bildirgeler,
anlagmalar vb. sekillerde sunmaktadirlar. Tiim kurumlardan beklenen ise bu ilkeler
dogrultusunda calismalar yiiriitmeleridir. Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak
giiniimiizde hiikiimetlerin, bir kisim uluslararas1 organizasyonlarin, 06zel sektor
kuruluglarimn  ve hiikiimet dis1 organizasyonlarin baglattigt pek ¢ok girisim

bulunmaktadir®®. Bunlar;

e Uluslararas1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan ve Siirdiiriilen Baslica

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girigimleri;
e ILO Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika Ile Ilgili Ilkeler Uglii Bildirgesi,

e OECD Uluslararas1 Yatirmmlar ve Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi,

%9 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, a.g.e, ss.3-4, Erisim: Haziran 2008.
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e Birlesmis Milletler - Kiiresel Sozlesme (Global Compact),

e Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) - Finans Girigimi (Mali
Kurumlarda Cevre ve Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Iliskin UNEP

Deklarasyonu),

e Avrupa Birligi Avrupa Topluluklar1 Komisyonu “Green Paper” (Kurumsal
Sosyal Sorumluluk ile Ilgili Bir Avrupa Cergevesinin Gelistirilmesi) olarak

siralanmaktadir.

Ayn1 zamanda Sivil Toplum Orgiitleri / Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan
Baglatilan ve Siirdiiriilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girigimleri ise su sekilde

siralanmaktadir:

e CERES ilkeleri,

Caux [lkeleri,

e Kiiresel Sullivan lkeleri,

e Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative),

e SA8000,

e AccountAbility 1000,

¢ Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal Vatandaglik Deklarasyonu,
¢ FTSE4Good Indeksi.

Tiim bunlar kurumlarin sosyal sorumluluk ilkelerini belirlemek ve kurumlar tarafindan

bu ilkelerin uygulanmasini saglamak amaci tasimaktadir.

Kurumlar sosyal sorumluk c¢aligmalarimi raporlamakta ve bunlar1 cesitli mercilerle
paylagsmaktadirlar. Bu raporlarin olusturuldugu iilkelerde gerceklestirilen sosyal
sorumluluk c¢aligmalar1 biitiin olarak degerlendirilmekte, bu baglamda toplumun
ihtiyaclarinin ne Slgiide giderildigi ve bir dahaki dénemde {izerinde durulmasi gereken
toplumsal konularin ne oldugu belirlenmektedir. Bu durum sosyal sorumluluk

caligmalarinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Sosyal sorumluluk kurumsal pazarlama bilesenleri ile yakindan ilgilidir. Sosyal
sorumluluk konusu itibar yonetiminin, imaj yOnetiminin, pazarlama ve paydas
yOnetiminin, marka yonetiminin, kurum kiiltiirii yonetimin, kurum kimligi ydnetiminin,
kurumsal iletisim yodnetiminin icerisinde de yer almaktadir. Tiim bu bilesenler sosyal
sorumluluk kampanyalarimin basarisin1  etkileyebilecegi gibi, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 da bu bilesenleri etkileyebilmektedir. Bu baglamda bu bilesenlerle sosyal
sorumluluk arasinda cift yonlii bir etkilesim siireci oldugunu soylemek yanlis
olmayacaktir. Kurumlar toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirirken itibarlarini,
imajlarini, kurumsal marka algisin1  giliclendirmekte, {iriin ve hizmetlerinin
pazarlanmasinda da avantajlar saglamaktadirlar. Bu durum sosyal sorumlulugun daha
oncede bahsedildigi gibi bir haywrseverlik anlayisindan cok daha kapsamli bir alan

oldugunu ve ciddi bir bigimde yonetilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tezin arastirma kisminda sosyal sorumluluk baglaminda ortaya konulan kurumsal
pazarlama bilesenlerine iliskin sorulara alinan yanitlar, kurum kimligi, karum kiiltiiri,
kurumsal iletisim, kurumsal itibar, kurumsal marka yonetimi, pazarlama ve paydas
yonetiminde sosyal sorumluluk calismalarmin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Korelasyon analizinde ise tiim kurumsal pazarlama bilesenlerinin birbiri ile etkilesim
icerisinde oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda kurumlar sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 diizenlerlerken her bir bileseni goz O©niinde bulundurmali, bu
bilesenlerin bu tiir kampanyalardan nasil etkilenecegini ya da kampanyalar1 hangi yonde
etkileyecegini en iyi bicimde belirleyebilmelidir. Bunun yaninda tiim bilesenlerin birbiri

ile etkilesim icerisinde oldugu da unutulmamalidir.

Giiniimiizde kurumsal basariy1 yakalayabilmek ve her daim ayakta kalabilen giiclii bir
kurum olabilmek kurumun yonetim alanlarini ¢ok iyi belirleyebilmek, hedef kitle

beklentilerini karsilayabilmek, toplumsal boyutta yer edinebilmekle dogru orantilidir.
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20 vealti () 21-25() 26-30( ) 31-35() 36-40 () 41-45 ()
46-50 () 51-55() 56-60 () 61-65( ) 65-70 () 70 ve iistii ()

3. Egitim Durumunuz
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora

4. Unvammnz

Arastirma Gorevlisi (Yiiksek Lisans)
Arastirma Gorevlisi (Doktora)

Dr. Aragtirma Gorevlisi

Ogretim Gorevlisi

Yardime1 Dogent Doktor

Dogent Doktor

Profesér Doktor

Diger (Liitfen Belirtiniz)

5. Bagh Oldugunuz Béliim

Halkla [ligkiler

Gazetecilik

Radyo-Televizyon Sinema
Gorsel iletisim Tasarim Béliimii

6. Size en uygun yamiti kutunun icine (X) koyarak isaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiliyorum
Fikrim Yok
Katilmiyorum

Kurumlarin ekonomik sorumluluklart oldugu kadar sosyal sorumluluklari da

olmalidir,

Kurumlar topluma iligkin sorunlarin ¢éziimiinde sahip olduklari kaynaklan
kullanmalidir.

Kurumlar insani, sosyal ve gevresel sorunlarin ¢oziimiinde 1. Derece rol
oynamalidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, bir kurumu segerken dikkat ettigim bir unsurdur.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine
katki saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin galisanlari ve ortaklart tarafindan
benimsenmesine katki saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurum yéneticileri tarafindan desteklenmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurum imajint olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler.

Sorumluluk kampanyalarina iliskin ¢alismalar, ¢alisma ortamini ve gevresini olumlu
ydnde etkiler.

Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar her bireyinde gérevidir.

Kurum ¢ahsanlar sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak
¢alhigmalar konusunda tesvik edilmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumda ahlaki ve etik unsurlara duyarh
yaklasilmasini saglar.
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Sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli ¢alisanlari kuruma geker.

Sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli ¢alisanlari kurumda tutar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumdaki paydaslarin (¢alisanlar, miisteriler,
yoneticiler, kurucular vb.) giivenini arttirir,

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumsal iletisimde kurumun ig ve dis hedef
Kitleler tarafindan taninmasini saglar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin itibarini giiglendirici bir nitelik tagir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma yénelik giiven olusturmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin yiiksek kalitede algilanmasima katki
saglamaktadir,

Sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma yonelik begeni ve ilgiyi arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin rekabet giiciinii arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari pazarda farkindalig arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari calisanlarin kurumsal tatminliginin artmasina
yardimei olmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari tiim paydaslarda giiven ve sadakat yaratan bir
unsurdur.

Sosyal sorumluluk kampanyalart iiriin imajina katki saglar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari markaya yaklagimi olumlu yonde etkiler.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumun marka olmasinda &nemli bir yere
sahiptir.

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya
yonelik faaliyetlerine katki saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin tercih
edilmesinde etki yaratmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurumlarin gahsanlar, miisteriler ve diger
paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yénde katki saglamaktadir.

Ege Universitesi farkli alanlarda birgok sosyal sorumluluk kampanyasi
gergeklestirmektedir.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
Sgrenciler ve ¢aliganlar tarafindan desteklenmektedir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
iiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu y6nde etkilemektedir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
iiniversitenin ig ve dig hedef kitleleri tarafindan taninmasina katki saglamaktadr.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
iiniversiteye yonelik begeni ve saygiy arttirmaktadr.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
{iniversitenin itibarini giiglendiren unsurlardan biridir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
kurumun hedef kitleler tarafindan tercih edilmesine katk: saglamaktadir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
¢alisanlarin, 6grencilerin ve diger paydaslarin kurumsal tatminliliginin artmasina
yardimei olur.

Ege Universitesi markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalari énemli
bir yere sahiptir.

Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk
kampanyalarini takip ediyor ve destekliyorum.
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7. Ege Universitesi tarafindan diizenl bashca sosyal sorumluluk kampanyalarindan hangilerini ne derece

bildiginizi belirtiniz. Size en uygun yamiti kutunun igine (X) koyarak isaretleyiniz.

Kismen Biliyorum
Hi¢ Duymadim ve Bilmiyorum

Biliyorum

Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi

Goniilli Egitim Projesi (Egitim)

Kardes Umutlar Projesi ( Farkli Okullara Yardim)

Kir Cigekleri Projesi ( Kirsal Bolgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)

Diinya Geng Génilliiler Giinii Etkinligi

Deniz Yildizi Projesi (izmir Cevresindeki Koylere Egitim Destegi)

Dogaya Armagan Projesi (Geri Doniigiim)

Gokkusagi Projesi (Egitim)

Merhaba Yarin Projesi ( Haydi Kizlar Okula Kampanyasina Destek Vermek)

Kitap Okuyoruz Etkinligi (Kitap Okluma Aliskanligim Geligtirmek)

Universiteliler Kan Bagishyor Projesi

Bende Varim Projesi (Egitime Géniilliiliik)

Benim Kiitiiphanem Projesi

Bizden Uzak Bizle Ayni ( Kirsal kesimlerdeki gocuklara egitim destegi ve sosyal
destek)

Nesilden Nesile Projesi (Egitim)

Organ Bagis1 Projesi

Kiigiik Istavrit Projesi (Huzurevi yardimlari ve gezileri)

Biiyiik Cocuklar Projesi ( Cocuklarin Okul Digi El Becerilerini Arttirmak)

Odiing Diinya Projesi ( Cevre ve Tasarruf Bilinci Gelistirmek)

Bilingliyim Saglikliyim Projesi (“Herkes Igin Saghk” temasiyla saglik bilinci
yaratmak)
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EK 1/2: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine Yonelik Anket

EGE UNIVERISTESI ILETiSiM FAKULTESI OGRENCILERINE YONELIK ANKET

1. Cinsiyetiniz

Kadin () Erkek ( )

2. Yasmz
17 ve alti () 18-19 () 20-21( ) 22-23( )
24-25() 26-27( ) 27 ve iistii ()

3. Egitim Durumunuz
Lsiif () 2.smif () Jsmf () 4smf( )

4. Béliimiiniiz

Halkla iliskiler
Radyo-Sinema Televizyon
Gazetecilik

5. Size en uygun yamti kutunun igine (X) koyarak isaretleyiniz.

Kesinlikle katihyorum

Katihyorum
Fikrim Yok
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Kurumlarin  ekonomik sorumluluklari oldugu kadar sosyal sorumluluklari. da

olmahdir.

Kurumlar topluma iligkin sorunlarin ¢éziimiinde sahip olduklari kaynaklari
kullanmalidir.

Kurumlar insani, sosyal ve g¢evresel sorunlarin ¢oziimiinde 1. Derece rol
oynamalidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, bir kurumu segerken dikkat ettigim bir unsurdur.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumlarin miisteriler tarafindan benimsenmesine
katki saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin ¢alisanlari ve ortaklari tarafindan
benimsenmesine katki saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurum yoneticileri tarafindan desteklenmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum imajim olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin kiiltiiriinii olumlu yénde etkiler.

Sorumluluk kampanyalarina iliskin galismalar, galisma ortamini ve gevresini olumlu
yonde etkiler.

Sosyal sorumluluk konusu kurumlarin oldugu kadar her bireyinde gorevidir.

Kurum gahiganlar sosyal sorumluluk konusunda yonlendirilmeli ve kurumla ortak
calismalar konusunda tesvik edilmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumda ahlaki ve etik unsurlara duyarli
yaklagilmasini saglar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli galiganlar kuruma geker.

Sosyal sorumluluk kampanyalari nitelikli ¢alisanlari kurumda tutar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumdaki paydaglarin (¢alisanlar, miisteriler,
yoneticiler, kurucular vb.) giivenini arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumsal iletisimde kurumun i¢ ve dis hedef
kitleler tarafindan taninmasini saglar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin itibarini giiglendirici bir nitelik tagir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma yonelik giiven olusturmaktadir.
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Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin yiiksek kalitede algilanmasina katki
saglamaktadir,

Sosyal sorumluluk kampanyalari kuruma ydnelik begeni ve ilgiyi arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin rekabet giiciinii arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar pazarda farkindaligi arttirir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari cahsanlarin kurumsal tatminliginin artmasina
yardimer olmaktadir,

Sosyal sorumluluk kampanyalari tim paydagslarda giiven ve sadakat yaratan bir
unsurdur.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 iiriin imajina katki saglar.

Sosyal sorumluluk kampanyalari markaya yaklagimi olumlu yonde etkiler.

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumun marka olmasinda énemli bir yere
sahiptir,

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamaya
yonelik faaliyetlerine katki saglamaktadr.

Sosyal sorumluluk kampanyalart kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin tercih
edilmesinde etki yaratmaktadr.

Sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlarin ¢ahsanlar, misteriler ve diger
paydaslar tarafindan tercih edilmesine olumlu yénde katki saglamaktadir.

Ege Universitesi farkli alanlarda birgok sosyal sorumluluk kampanyasi
gergeklestirmektedir,

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
Ogrenciler ve galisanlar tarafindan desteklenmektedir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
tiniversitenin kurum kiiltiiriinii olumlu yonde etkilemektedir.

Ege Universitesi tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
tiniversitenin i¢ ve di§ hedef kitleleri tarafindan taninmasma katki saglamaktadir.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
tiniversiteye yonelik begeni ve saygiy: arttirmaktadir.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
tiniversitenin itibarini giiglendiren unsurlardan biridir.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
kurumun hedef kitleler tarafindan tercih edilmesine katki saglamaktadir.

Ege Universitesi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalari
cahganlarin, ogrencilerin ve diger paydaslarm kurumsal tatminliliginin artmasmna
yardimes olur.

Ege Universitesi markasinin yaratilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalari 5nemli
bir yere sahiptir.

Ege Universitesi tarafindan diizenlenen ve desteklenen sosyal sorumluluk
kampanyalarini takip ediyor ve destekliyorum.

255




6. Ege Universitesi tarafindan diizenlenen baslica sosyal sorumluluk kampanyalarindan hangilerini ne derece

bildiginizi belirtiniz. Size en uygun yamiti kutunun icine (X) koyarak isaretleyiniz.

Kismen Biliyorum
Hi¢ Duymadim ve Bilmiyorum

Biliyorum

Ege Universitesi Halkin Universitesi Projesi

Goniilli Egitim Projesi (Egitim)

Kardes Umutlar Projesi ( Farkli Okullara Yardim)

Kir Cigekleri Projesi ( Kirsal Bslgedeki Kiz Cocuklara Egitim Destegi)

Diinya Geng Géniilliiler Giinii Etkinligi

Deniz Yildizi Projesi (izmir Cevresindeki Koylere Egitim Destegi)

Dogaya Armagan Projesi (Geri Doniisiim)

Gokkusagi Projesi (Egitim)

Merhaba Yarin Projesi ( Haydi Kizlar Okula Kampanyasina Destek Vermek)

Kitap Okuyoruz Etkinligi (Kitap Okluma Ahgskanhgin Gelistirmek)

Universiteliler Kan Bagisliyor Projesi

Bende Varim Projesi (Egitime Goniilliiliik)

Benim Kiitiiphanem Projesi

Bizden Uzak Bizle Aymi ( Kirsal kesimlerdeki g¢ocuklara egitim destegi ve sosyal
destek)

Nesilden Nesile Projesi (Egitim)

Organ Bagisi Projesi

Kiigiik Istavrit Projesi (Huzurevi yardimlari ve gezileri)

Biiyiik Cocuklar Projesi ( Cocuklarin Okul Disi El Becerilerini Arttirmak)

Odiing Diinya Projesi ( Cevre ve Tasarruf Bilinci Gelistirmek)

Bilingliyim Saglikliyim Projesi (“Herkes Igin Saglik” temasiyla saghk bilinci
yaratmak)
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EK 2/1: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrenci Evren ve Orneklemi

2007-2008 Egitim Ogretim Y1l icerisinde Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi’ne kayith
toplam 6grenci sayis1 917°dir. Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin sinif

ve cinsiyetleri dikkate alinarak olusturulan ve evreni tamimlayan tablo asagida

sunulmustur:

| 1.SINIF

| Gazetecilik Boliimii I 36 I 42
Halkla Iliskiler ve 36 50
Tanitim Boliimii
Radyo-Televizyon  ve 31 47

Sinema Boliimii

Toplam Kiz Ogrenci Sayist

Toplam Erkek Ogrenci Sayist

103 139
| 1.Smf Genel Toplam 242 Kisi
| 2.SINIF
| Gazetecilik Boliimii | 35 I 38
Halkla Iliskiler ve 38 33
Tanitim Boliimii
Radyo-Televizyon ve 28 52

Sinema Boliimii

Toplam Kiz Ogrenci Sayist

Toplam Erkek Ogrenci Sayist

93 136
| 2.S1if Genel Toplam 229 Kisi
| 3.SINIF
| Gazetecilik Boliimii H 35 || 38
Halkla Iliskiler ve 27 42
Tanitim Bolimii
Radyo-Televizyon ve 36 25

Sinema Boliimii

Toplam Kiz Ogrenci Sayist

Toplam Erkek Ogrenci Sayist

98 105
| 3.Simf Genel Toplam 203 Kisi
| 4.SINIF
| Gazetecilik Boliimii | 31 I 50
Halkla Iliskiler ve 35 45
Tanitim Boliimii
Radyo-Televizyon ve 30 52

Sinema Boliimii

Toplam Kiz Ogrenci Sayist
96

Toplam Erkek Ogrenci Sayist
147

4.S1mif Genel Toplam 243 Kisi

Toplam Kiz Ogrenci:390 (% 42,52)

Toplam Erkek Ogrenci: 527 (%57,47)

Genel Toplam: 917
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917 kisiden olusan dgrenci evreninden yola ¢ikarak 6rneklem grubu olusturulmustur.
Bu orneklemde yer almasi gereken kisi sayisi asagidaki tabloda yer alan bilgiler

cercevesinde belirlenmistir:

[N LS

| 500 217
| 1000 | 277
| 5000 | 356

Tablo*: Farkh Biiyiikliikteki Evrenler icin Kurumsal Orneklem Biiyiikliikleri (% 95’lik Kesinlik

Diizeyi, Tolerans Gosterilebilir Hata Orani: % 5).

Kaynak: Ali Balci, Sosyal Bilimlerde Arastirma, Yéntem, Teknik ve flkeler, Pegem Yayncilik, 2000,
s.107.

ORNEKLEME
[N [IB
| 850 || 265
[ 900 [ 269
[ 950 || 274

Tablo™: Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi (Evren Biiyiikliigii N Orneklem Biiyiikliigii:S

Tolerans Gosterilebilir Hata Oram: %5).

Kaynak: Remzi Altunisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali, Sakarya Kitabevi, Sakarya, 2004, s.125.

Evrendeki alt gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerini saglamak amaciyla tabakali

ornekleme yontemi tercih edilmistir.

Arastirma Evreni: 917 Kkisi

1. Simf Toplam Kiz Ogr. Sayist Toplam Erkek Ogr. Sayist
103 139
Evren Igindeki Yiizde Orani Evren Igindeki Yiizde Orani
% 11,23 % 15,15

2. Smf Toplam Kiz Ogr. Sayist Toplam Erkek Ogr. Sayist
93 136
Evren Igindeki Yiizde Orani Evren Igindeki Yiizde Orani
%10,14 % 14,83

* Daha genis bir tablodan bu ¢aligmanin evreni olan 917 rakaminin alt1 ve iistii degerler alinarak
olusturulmustur.

** Daha genis bir tablodan bu ¢aligmanin evreni olan 917 rakaminin alt: ve iistii degerler alinarak
olusturulmustur.
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3. Smf Toplam Kiz Ogr. Sayist Toplam Erkek Ogr. Sayist
98 105
Evren Igindeki Yiizde Orani Evren Igindeki Yiizde Orani
% 10,68 % 11,45

4. Smf Toplam Kiz Ogr. Sayist Toplam Erkek Ogr. Sayist
96 147
Evren Igindeki Yiizde Orani Evren Igindeki Yiizde Orani
% 10,46 % 16,03

Tabakal1 6rnekleme yonteminden yola ¢ikilarak evren 8 ayr alt tabakaya boliinmiistiir.

1.Smmf Kiz Ogrenciler: 1K
917 kisilik evrendeki ylizde orani: %11,23
%11, 23 ile 274 kisilik ornekteki sayis1:30

1.Smif Erkek Ogrenciler: 1E
917 kisilik evrendeki ylizde orani: %15,15
%15,15 ile 274 kisilik ornekteki sayisi: 41,5

2.Smmf Kiz Ogrenciler: 2K
917 kisilik evrendeki yiizde orani: %10,14
%10,14 ile 274 kisilik ornekteki say1s1:27,28

2.Sinif Erkek Ogrenciler: 2E
917 kisilik evrendeki ylizde orani: % 14,83
%14,83 ile 274 kisilik ornekteki sayisi: 40,63

3.Simf Kiz Ogrenciler: 3K
917 kisilik evrendeki yiizde orani: %10,68
%10,68 ile 274 kisilik ornekteki say1s1:29,26

3.Simif Erkek Ogrenciler: 3E
917 kisilik evrendeki ylizde orani: % 11,45
%11,45 ile 274 kisilik ornekteki sayisi: 31,37

4.Smif Kiz Ogrenciler: 4K
917 kisilik evrendeki yiizde orani: %10,46
%10,46 ile 274 kisilik ornekteki sayis1:28,66

4.Smmf Erkek Ogrenciler: 4E
917 kisilik evrendeki ylizde orani: %16,03
%16,03 ile 274 kisilik ornekteki sayisi: 43,92

Yukaridaki tablodan yola ¢ikarak tabakali 6rnekleme sonucu sinif ve cinsiyete gore

belirlenen 6rneklem sayilar1 asagidaki sekildedir. Arastirma bu 6rneklem cercevesinde

gerceklestirilmistir.
| || Evrendeki Say1 || Ornek Kiitledeki Say1 |
[IK [ 103 Il 30 |
| IE || 139 | 42 |
| 2K [ 93 |l 28 |
| 2E [ 136 || 41 |
[ 3K [ 98 || 30 |
| 3E || 105 |l 32 |
| 4K [ 96 || 29 |
[ 4E [ 147 [ 44 |
| Toplam: [ 917 |l 276 |
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EK2/2: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Personeli Evren ve

Orneklemi

Arastirmanin akademik personel béliimiinde tiim evren esas alinmis ve evrende yer alan

tiim akademik personele yonelik bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Akademik Personel Evreni (2007-2008 Egitim Ogretim Yil)

Gazetecilik Radyo Televizyon || Halkla iliskiler ve Gorsel Tletisim || Toplam
Bolimii Sinema Boliimii Tanitim Boliimu Tasarim Boliimi

26 28 29 6 89
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OZGECMIS

Giil Coskun, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boéliimii’nden 2004 yilinda mezun oldu. 2005 yilinda Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tamtim Ana Bilim Dalinda tezli yiiksek lisans egitimine
basladi. Yiiksek lisans egitimini 2008 yilinda “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmnin
Kurumsal Pazarlamaya Olan Etkisi” baslikl yiiksek lisans tez caligsmasi ile tamamladi.
Lisans egitimi doneminde Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi'nde disaridan
egitimle Isletme lisansina basladi. Hali hazirda Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi
4. Simf 6grencisidir. Coskun, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve
Tanitim Boliimii’nde arastirma gorevlisi olarak gorev yapmaktadir. Coskun’un, halkla
iliskiler, kurumsal web siteleri, halkla iliskilerde internet kullanimi, 6zel okullarda
halkla iligkiler, sivil toplum orgiitlerinde halkla iligkiler, duygusal zeka, kurumsal itibar,
pazarlama alanlarinda yazilmis ve sunulmus bildirileri, makaleleri ve kitap boliimleri
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Coskun’un Do¢. Dr. Z. Beril Akinc1 Vural ile birlikte
Orgﬁt Kultiirii: Hetisim, Liderlik, Motivasyon, Baglilik, Performans Acisindan
Degerlendirme; Yard. Do¢. Dr. Nilay Basok Yurdakul ile birlikte Teoriden Pratige
Halkla Iliskiler Projeleri: Odiillii Ornek Uygulamalar isimli iki kitab1 bulunmaktadur.

Ingilizce bilmektedir.
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TEZ OZETi
SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ KURUMSAL OLAN
PAZARLAMAYA ETKiSi

Pazarlama giin gegtikce daha genis bir alan1 kapsamakta ve biiyiik bir hizla
gelismeye devam etmektedir. Giin gectikge zorlasan rekabet kosullar1 kurumlarin
pazarlama alaninda siirekli bir gelisim icerisinde olmasini kacinilmaz kilmaktadir.

Kurumlar her gecen giin hedef kitlelerine ulasip etki yaratabilmek, kurum
imajlarini, marka imajlarin1 ve pazar paylarim1 koruyup giiclendirebilmek icin farkl
pazarlama teknikleri kullanmaktadirlar. Bu baglamda akademik literatiirde yeni bir
inceleme alan1 olarak kurumsal pazarlama alam1 dikkat cekmektedir. Kurumsal
pazarlama alam1 kurum kimligi, kurum kiiltiiri, kurumsal iletisim, kurumsal itibar,
pazarlama ve paydas yonetimi, kurumsal marka yonetimi unsurlarin1 olusturmakta ve
bunlar kurumsal pazarlama karmasi olarak adlandirilmaktadir. Tiim bu unsurlarin
kurum catis1 altinda toplanmasi ve biitiinlesik olarak yonetilmesi gerekliliginden yola
cikilmaktadir.

Kurumlar her alandaki faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde de kurumsal pazarlama karmasmin tiim elemanlarini goz Oniinde
bulundurmalidir. Sosyal sorumluluk, hedef kitlelerin kurumlardan bekledigi ve
tercihlerini etkileyen bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, toplumsal yatirim programlart gibi kavramlar her gecen giin gerek
akademik literatiirde gerekse kurumlar acisindan ele alinan 6nemli konular igerisinde
yer almaktadir. Kurumlar tarafindan ortaya konulan sosyal sorumluluk kampanyalari,
kurumsal baglamda kiiltiir, kimlik, itibar, pazarlama ve paydas yonetimi, iletisim, marka
yOonetimi gibi unsurlara yani kurumsal pazarlama bilesenlerine gore sekillenecegi gibi
sosyal sorumluluk kampanyalarimin yaratacagi sonuglarla bu bilesenleri etkilemesi de
s0z konusudur. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk ve kurumsal pazarlama bilesenleri
arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir. Kurumsal pazarlama ve sosyal
sorumluluk kavramlarinin ele alinacagi bu ¢alismada bu konularin birbirleriye olan

iligkisi tizerinde durulmustur.

262



ABSTARCT
THE IMPACT OF SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGNS ON
CORPORATE MARKETING

Marketing has been including a wide area day by day and continue growing
impetusly. Competition conditions which have been strengthened day by day force
corporates inevitabely to improve in the area of marketing.

Corporates every other day use diffrent marketing teckniques to reach to their
target group and affect them, to save and protect their corporate image, brand image and
market share. So by this context, as an analysis field corporate marketing attract
attention at academic literature. Corporate marketing is consisted of corporate brand
management such as corporate identity, corporate communication, corporate reputation,
corporate culture, marketing and stakeholder management and these are named
corporate marketing mix. It is started out that all those components should be gathering
together under the framework of corporate and should be managed in an integrated
approch.

Corporates should pay attention to each components of corporate marketing mix
at social responsibility activities like their activities in every field. Social responsibility
appears as a component which is expected by the target groups and it also affects their
choices. The concepts such as Corporate social responsibility, Social investment
programs are important subjects which are dealed with both academic literature and
corporates day by day. The social responsbility campaigns made by corporates not only
will be shaped by the components of coporate marketing elements like, in the context of
corporate, culture, identity, reputation, marketing, stakeholder management,
communication, brand management but the results of social responsibility campaigns
also will affect those corporate marketing elements. In this direction it could be said that
there is a double-sided relationship between social responsbility and corporate
marketing components. In this thesis, which will deal with corporate marketing and

social responsibility concepts, these concepts and their relationship are studied.
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