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ONSOz

GUnUmuz dinyasinda her alanda yasanan yeni degisimlerin farkl
sorumluluklari beraberinde getirmesi toplumu olusturan birimlerin birbirlerine
olan bagimhhigini artirdi. Kiresellesen ekonomi ve zorlasan rekabetin etkisi
ile 6nem kazanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), sirketlerin itibar
yonetimi, yiksek marka degeri ve sadik musteri yaratmak icin uyguladigi bir

politika haline geldi.

Eskiden hayir isleme olarak gorulen sosyal sorumluluk gunimuizde
pazarlama odakli halkla iligskilerin dnemli bir gindemi haline geldi. Bugln
toplumdaki sosyal problemlere duyarli davranmayan, toplumun manevi
beklentilerine cevap veremeyen markalarin uzun vadede varliklarini
surdirmeleri mumkun dedildir. Turkiye’de gelisme dizeyinde olan kurumsal
sosyal sorumluluk, buna 6ncu olan sirketler ve onlarin elde ettigi olumlu

sonugclar sayesinde giderek deger kazanmaya baslamistir.

Bu cgalismada tum dinyada giderek yukselen bir deger haline gelen
kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal sorumluluk kampanyalari incelenmis,
Kadikoy ilgesinde vyapilan pilot bir arastirma ile sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tuketiciler GUzerindeki etkisi incelenmig, bundan sonra

yapilacak arastirmalara referans olmasi amacglanmistir.

Bu tezin hazirlanmasinda oncelikle bana danigmanlik yapan hocam Dog.
Dr. Sayin idil Sayimer’e, yardimlarini benden esirgemeyen ve biyik sabir

gOsteren esim Yilmaz Yaman’a tesekkurlerimi sunarim.

Esra Saltik Yaman Kocaeli, 2010
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OzZET

Yeni ekonomik duzen ve kiresellesme olgusu toplumlarin deger
yargilarini degistirdigi gibi sirketlerin de pazarlama ve yonetim anlayisini da
degistirmektedir. Bu slrecgle olusan yeni tiuketici, Grin ve hizmetini satin

aldigi sirketlerden topluma da katkida bulunmalarini istemektedir.

isletmelerin pazarlama stratejilerini  yeniden sekillendiren kurumsal
sosyal sorumluluk yaklasimi bugun igletmelerin olmazsa olmaz bir pargasi
haline gelmistir. Seffaflik, hesap verebilirlik, topluma katki, is hedeflerine
ulasmak kadar onemli olmaya baglamigtir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami bugln pazarlama odakli halkla iliskilerin énemli bir stratejisi haline

gelmisgtir.

Bu calismada tuketiciler Uzerinde yapilan aragtirma ile sirketlerin yaptigi
sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiketiciler Gzerinde biraktigi etki Kadikdy
ilcesinde yapilan pilot bir uygulama ile incelenmeye calisiimigtir. Yapilan
calismada tiuketicilerin KSS projeleri hakkindaki degerlendirmeleri, sosyal
sorumluluk  kampanyalarina  yonelik inanglar, sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik tlketici destedi, tuketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri hakkindaki reaksiyonlari olmak Uzere 3 ayri bdlimde
incelenmistir. Tuketiciler Uzerinde yurutulen saha galismasi sonucunda 102
gegerli anket analize edilmig, veriler istatistiki olarak analiz edilmis ve

yorumlanmigtir.
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ABSTRACT

The new economic order and globalization change the value judgments
of societies as well as the marketing and management approaches of
companies. The new consumer coming out of this process demands the
companies the products and services of which are purchased by this

consumer to contribute in the society.

The corporate social responsibility approach reshaping the marketing
strategies of business concerns today has become an integral part of them.
Transparency, accountability, contribution in the society have all been as
important as fulfilling the business objectives. The concept of corporate social
responsibility today is an important strategy of marketing oriented human

resources.

This study aims at analyzing the impact of the social responsibility
campaigns conducted by companies on consumers by a research done on
consumers through a pilot application carried out in Kadikdy. The study
carried out analyzes the evaluations of consumers on CSS projects in 3 parts
- beliefs toward social responsibility campaigns, consumer support for social
responsibility campaigns, consumer reactions to corporate social
responsibility projects. As a result of the field study conducted on consumers,
102 valid surveys were analyzed; the obtained data were statistically

analyzed and interpreted.

Thesis By : Esra Saltik Yaman
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GIRIS

Bu bolimde, arastirmaya konu alan problemin durumu, problem cumlesi,
alt problemler, arastirmanin sayiltilari ve sinirhliklari  konularina yer

verilmigtir.
PROBLEMIN DURUMU

Degisen dunya duzeni ve toplum beraberinde isletmelerin uymasi
gereken birgok kavrami gundeme getirmigtir. Kuresellesmeyle birlikte
isletmeler, uluslararasi olmaktan da ote, uluslaristi konuma erismeye

baglamislardir.

Bu slrecte s6z konusu isletmelerin hedef kitleleri ile aralarinda iletisimi
surduren bir yonetim fonksiyonu olarak pazarlama odakh halkla iligkiler
alaninda sosyal sorumluluk kavrami en onemli kavramlardan biri olmaya
baglamistir. Halkla iligkiler, sirketlerin gelecege yonelik kararlarini verirken
iliskide bulundugu tim sosyal paydaslarin ¢ikarlarini digsunmesi yaklasimiyla

sosyal sorumluluk kavramina hizmet etmektedir.

Ozellikle son dénemlerde sirketlerin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmek ve uzun donemde toplum gézunde iyi bir imaj kazanmak igin yaptigi
sosyal sorumluluk kampanyalari halkla iligkiler uzmanlarinin Gzerinde
durdugu bir kavram haline gelmistir. GUnumuzde rekabet giderek artmakta ve
tuketiciler gun gectikce daha bilingli hale gelmektedirler. Toplum
isletmelerden uUrettikleri Grindn yani sira gevre, saglik, spor, sanat gibi sosyal
ve kultirel konularla da ilgilenmelerini istemektedir. Diger taraftan sirketler de
hedef kitleleri nezdinde durust, glvenilir, saglam bir firma olarak algilanmak
istemektedir. Bu karsilikli beklentileri karsilamanin yolu ise yine halkla iligkiler
sureglerinden ge¢gmektedir. Yeni bir uygulama bigimi olan sosyal sorumluluk
kampanyalari hem toplumun hem de igletmenin ortak bir fayda Uretmesine

katkida bulunmaktadir.

Bu calismanin genelinde kurumsal sosyal sorumluluk olgusunun ne

oldugu, gunumuizdeki yeri ve 6neminin giderek artti§i, pazarlama odakl



halkla iliskiler ydnetimi acisindan neler ifade ettigi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin neresinde oldugu 6rnek olay calismalariyla da desteklenerek

anlatilmaya c¢ahgiimigtir.

Calismanin birinci béliminde “Kavramsal Temeller ve Sosyal
Sorumlulugun Butunudne Yonelik Bilgiler” bashgr altinda kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin ne oldugu, tarihgesi, isletmelerin kimlere karsi
sorumlu oldugu, sosyal sorumluluk seviyeleri, stratejileri, kurumsal sosyal
sorumluluk standartlari gibi alt basliklarla sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili

bilgiler etrafli bir sekilde aciklanmaya g¢aligiimigtir.

Pazarlama odaklh halkla iligkilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin neresinde oldugu, halkla iligkiler faaliyetlerinde sosyal sorumluluk
yaklasimlarinin 6neminin ortaya konulmasi caligsmanin ikinci bolumunin

amacini olusturmaktadir.

Calismanin uguncu bolumunde ise, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin neyi ifade ettigi, ne sekilde yapildigi, kurallari, kavramsal
Ozellikleri, sirketler acisindan artilari, kampanyalarin gelistiriimesi igin

gelistirilen oneriler detaylariyla sunulmaya calisiimigtir.

Dorduncl ve son bolimde ise nicel arastirma metodolojisi kullanilarak
sosyal sorumluluk kampanyalarin tuketiciler Uzerindeki etkisi ve KSS
kampanyalarini uygulayan sirketleri nasil algiladiklari pilot bir arastirma ile
incelenmeye calisiimigtir. Bu c¢alismada sosyal sorumluluk kampanyalari
yapan igletmelerin digerlerine gore farklar olusturdugu 6ngoérulmektedir. Bu
baglamda tuketiciler sosyal sorumluluk kampanyalari yapan isletmeleri daha

olumlu bir sekilde degerlendirildigi tahmin edilmektedir.

Diger taraftan tuketicilerin 6nemli bir kisminin igletmelerden sosyal

sorumluluk ¢ergevesinde ¢alisma yapmalarini bekledigi ikinci bir 6ngorudur.



PROBLEM CUMLESI

Bu arastirmanin problemini; “En az bir sosyal sorumluluk kampanyasi
bilen kisilerin igletmelerin yaptigi sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin

algilari nelerdir?” sorusu olusturmaktadir.

Alt Problemler

Bu calismada yukaridaki ana problem gercevesinde asagidaki sorulara

yanit aranacaktir:

1. Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglari nelerdir?

2. Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarinda
cinsiyetlerine gore fark var midir?

3. Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarinda
yaslarina gore fark var midir?

4. Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarinda

meslek gruplarina goére fark var midir?
5. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tuketici destekleri nelerdir?

6. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiketici desteklerinde

cinsiyetlerine gore fark var midir?

7. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tlketici desteklerinde

yaslarina gore fark var midir?

8. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiketici desteklerinde meslek

gruplarina gore fark var midir?

9. Tuketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri hakkindaki reaksiyonlari

nelerdir?

10. TUketicilerin ~ kurumsal sosyal sorumluluk projeleri  hakkindaki

reaksiyonlarinda cinsiyetlerine gore fark var midir?



11.Tuketicilerin ~ kurumsal sosyal sorumluluk projeleri  hakkindaki

reaksiyonlarinda yaslarina gore fark var midir?

12.Tuketicilerin ~ kurumsal sosyal sorumluluk projeleri  hakkindaki

reaksiyonlarinda meslek gruplarina goére fark var midir?

ARASTIRMANIN SAYILTILARI

1. Ornekleme alinan tiim kisilerin sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda

kapsamli bilgilere sahip oldugu kabul edilmistir.

2. Arastirmada katilimcilarin anket formalarini samimiyetle yanitladiklar

kabul edilmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
1. Aragtirma en az bir sosyal sorumluluk kampanyasi bilen kisilerle sinirlidir.

2. Arastirma istanbul ili Kadikdy ilgesinde yapilan pilot bir arastirma ile

sinirhidir.

3.Arastirma konu bakimindan, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin

Tiketiciler Uzerindeki Etkisi Anket Sorulari” anketiyle sinirhdir.



BiRINCi BOLUM: KAVRAMSAL TEMELLER VE SOSYAL
SORUMLULUGUN BUTUNUNE YONELIK BILGILER

1.1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE TANIMLARI

Sosyal sorumluluk kavrami kiresellesen dunyada, igletmelerin ve
Ozellikle halkla iliskiler uzmanlarinin Gzerinde durduklari bir kavram haline
gelmigtir. Sosyal sorumluluk isletmelerin iletisim stratejilerinin bir pargasi
olmustur. Sosyal sorumluluk kavraminin gerek akademik gevrelerce, gerekse
profesyoneller tarafindan yapilmis birgok tanimi  mevcuttur. Sosyal
sorumlulugu igletmenin amagclari arasina inceleyen bu tanimlarda, sosyal
sorumluluk kavrami genelde is ahlaki ya da gonulli sorumluluklar

kapsaminda ele alinir.

En genel tanimiyla sosyal sorumluluk; igletmenin ileriye donuk kararlarin
vermeden once kamuoyu Uzerinde vyaratacagi etkinin etrafli bigimde

dusunulmesidir.

Philip Kotler ve Nancy Lee'ye gore kurumsal sosyal sorumluluk, istege
bagli is uygulamalari ve kurumsal kaynaklarin katkilari aracihgiyla toplumun
refahini iyilestirmek igin Ustlenilen bir yUkdmlGliktir. Kurumsal sosyal
girisimler sosyal amaclari desteklemek ve kurumsal sosyal sorumluluk
yukumlulUklerini tanimlamak i¢in bir kurum tarafindan Ustlenilmis buyuk caph

faaliyetlerdir.”

f Philip Kotler ve Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, cev. Sibel Kagamak, 2.b.,
Istanbul: Mediacat Yayinlari , 2008, ss. 2-3.
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Frederick, Post ve Davis’e gore, isletme ekonomik yarari gozetirken nasil
davraniyorsa, sosyal sorumlulugu da Oyle mesleki bir zorunluluk olarak

gormelidir.?

Omer Dinger sosyal sorumlulugu isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin,
onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, ¢alisanlar, tuketiciler ve nihayet toplumun )
hi¢ birinin menfaatlerine zarar verimeden yénetilmesi® seklinde tanimlar.
Baska bir ifadeyle sosyal sorumluluk, isletmenin ekonomik ve hukuki sartlara,
is ahlakina, 6rgut ici ve dis kisi ve gruplarin beklentilerine uygun bir calisma

stratejisi gutmesi demektir.

Erol Eren de bu dogrultuda bir tanim yapmistir. Eren’e goére, sosyal
sorumluluklar, genel olarak bir igletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is
ahlakina, igletme ici ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir
calisma stratejisi ve politikasi gutmesine, insanlari memnun ve mutlu

etmesine yoneliktir.*

David, Kline ve Dai'ye goére, “kurumsal sosyal sorumluluk; halk ile
organizasyon arasindaki karsilikli faydayi kuran iskelenin saglandigi sosyal

yikimlilUkleri igine alan ahlaksal ve etiksel bir vatandaslik fonksiyonudur.”

isletmenin ekonomik kosullarina uygun davraniglari, o tlkenin kendisine
isletme icin emanet ettigi kaynaklari en etkili ve verimli bir bigcimde
kullanmasi, toplumun ihtiyaglarina uygun miktar ve kalitede Uretimde

bulunmasi zorunluluguna isaret etmektedir. Yasal kosullara uygun davranis

2 William C Frederick, Keith Davis, James E Post, Business and Society:

Corporate Strategy, Publicity, Ethics, Sixth Edition, New York: McGraw-Hill Pub.com,
1998,s. 39.

* Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 2 b., istanbul, Timas Yay., 1994,
s.73.

‘_‘ Erol Eren, igletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim, istanbul: istanbul Universitesi
Igletme Fakiltesi Yayinlari, 1990, s. 110.

* David, P., Kline, S., & Dai, Y., “Corporate Social Responsibility Practices,
Corporateidentity and Purchase Intention: A Dual-Process Model”, Journal of Public
Relations Research, Volume 3, 2005, s. 293.
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gOstermesi ise, isletmenin icinde bulundurdugu ve faaliyetlerini strdurdugu
toplumun kanunlarina, kararnamelerine, yonetmeliklerine, 6rf ve adetleri ile
diger diizenleyici hiikkiimlerine aykiri hareket etmesine iligkindir. is ahlakina
gelince, fiyatlari makul duzeyde tutma, firsatgiliktan kaginma, sahiplere karsi
haksiz rekabetten ve asilsiz reklamlardan sakinma, alacaklilara karsi durust
davranma ve benzeri konulari kapsamaktadir. isletmenin icinde c¢alisan
personele terfi, Ucretlendirme ve benzeri hususlarda durast davranma,
kayirirm yapmama, c¢ocuklu hanimlar icin kres agma, hastalar icin evde
calisma imkani hazirlama, mahkum ve sakatlara is olanaklari hazirlama,
mahkum ve sakatlara ig olanaklari saglama, ¢evre halkina esit istihdam
olanaklari tanima gibi hususlar ile igletmenin ¢evresindeki kisi ve kurumlarin
basta devlete, belediyelere karsi vergi yukumlulUklerini yerine getirme,
masgterilerin, saticilarin, ¢evre halkinin, mali destek saglayan kisi ve
kurumlarin, sendikalarin isteklerini, ihtiyacglarini insan sevgisi ve birlikte

yasama zorunlulugu agisindan dikkate alma gibi konulari kapsamaktadir”®

Bagka bir tanimda ise sosyal sorumluluk, “Bir isletme igin, istenilen Grin
ve hizmetlerin minimum finansal ve sosyal faaliyetlerle, mimkin oldugu

kadar esit bir sekilde yayillmasinda, maksimum faydayi saglayan faaliyetler”7

Bu tanimlamalardan sosyal sorumluluk kavraminin, iki unsuru kapsadigi
gorulmektedir. Birincisi sosyal sorumluluk kavrami isletmeyi ekonomik bir
varlik olarak kabul etmekte ve devamliligi icin kar etmesi gerektigini temel
veri olarak ele almaktadir. Clnku igletmeler insanlarin ihtiyaglarini karsilamak
icin mal ve hizmetleri Ureten ve dagitan bir birimdir ve bu sebeple varhgini
devam ettirmelidir. ikincisi ise, isletmelerin toplum icerisinde dneminin
giderek artmasi vazgegilmez bir kurum haline gelmeleri sebebiyle bir takim

sorumluluklar Ustlenmesi gerektigidir. Cunku isletmelerin artik toplumun her

6 Eren, a.g.e., s. 110.

! Richard R. Farmer, W. Dickerson Hogue, Corporate Social Responsibility, Toronto:D.C.
Heath and Company, , 1985, s. 4.
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katmaninda onemli bir yere sahiptir. Bu durum isletmelerin toplumda birtakim

sorumluluklar Ustlenmelerini zorunlu kilmigtir.

isletmeler kendi amagclarina yoénelik ekonomik faaliyetleri ile sosyal
sorumluluk birbirinden ayri olarak disunilmemelidir. “Her iki alanda goérev ve
sorumluluklar birlikte dizenlenmeli ve karsilikli etkilesimleri daima goz onune
alinmalidir. isletmeler ekonomik amaglarini gerceklestirirken bir taraftan
topluma zarar verecek veya olumsuz etki yapacak faaliyetlerini ortadan
kaldirarak sosyal dengeyi korumali, diger taraftan toplumun refah ve

saghgina hizmet eden faaliyetleri bularak sosyal faydayi artirmahdir.®

Bir bagka tanimsa sosyal sorumlulugu bir kurumun kurum ici ve disindaki
paydaslariyla (stakeholder) olan iligkiler butinu olarak tanimlar. Bu iligkiler
kurumun Kkalitatif (sosyal sermaye insan kaynagi) ve kantitatif (finansal)
unsurlarini, bu unsurlarin birbiriyle olan dengelerini ve performanslarini igerir.
Kurumun paydaslari, (yani kurumun musterileri, ¢galisanlari, icinde bulundugu
toplum, yatirrmcilari, is ortaklari, hissedarlari, yerel ve merkezi yonetimler,
tedarikgileri) ile givene dayali bir bag kurmasinin basin ve rakipleriyle de
proaktif diyalog baglatilmasinin kuruma, is gucu sirkilasyonunda (turnover)
azalma ve finansal basari gibi kazanglarin yani sira, kurumsal verimlilik,
etkinlik, dig yatirnmlarin artmasi ve kurumsal sUrduarulebilirligin saglanmasi

(corporate sustainability) gibi faydalar getirdigi de ortaya cikar.®

Oktay Alpugan’a gore sosyal sorumluluga katlanmak isletmeler bir
zorunluluktur. Yeni igletmelerin kurulmasi, fabrikalarin asilmasi, organize
sanayi bolgelerinin olusturulmasi, istihdam olanaklarinin artmasi daha kaliteli
ve degisik tirde mal ve hizmetlerin Uretiimesi, toplumun refah dizeyinin

yukseltimesi anlamina gelmektedir. Ancak bu gelisme tarim arazilerinin

8 Dinger, a.g.e, s.73
*Nil Sismanyazici Navaie, “Sosyal Sermaye  ve Sosyal Sorumluluk”,
http://www.ekonomistler.com /makale.asp?mid=426, 10 Mart 2009.
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elden cikarilmasi, daha ¢ok ¢evre kirliligi, ekolojik dengenin bozulmasi veya
toplum saghginin tehlikeye atilmasi sonucunu sagliyorsa, isletmelerin
yarattiklari ekonomik ve sosyal faydanin toplumsal agidan fazla bir anlam
tasidigi sdylenemez'®. Bu tanim sirketlerin elde ettikleri karin bir kismini

bulunduklari sosyal ¢gevreye katki saglamak i¢in harcamalarini zorunlu sayar.

Yilmaz Arguden ise sosyal sorumlulugu sirketlerin daha iyi bir toplum ve

daha iyi bir gevre igin gonulll olarak katkida bulunmalari olarak tanimlar."

Peter Drucker'a gore sosyal sorumluluklar simdiye kadar uU¢ alanda
tartisma konusunu kapsiyordu. Bunlardan birincisi kigisel ahlak ile kurumsal
ahlak arsindaki siniri tayin etmekteydi. Baska bir deyisle kisisel degerlerin,
ahlaki olmayan 6rgut davraniglari karsisinda hangi élgude korumasi gerektigi
konusuydu. ikincisi isverenlerin g¢alisanlara karsi sorumlulugunu kapsiyordu.
Uglincli konu ise igletme yoneticilerinin liderlik sorumluluklari kapsami
icindeki sosyal faaliyetleriydi. Sanatkarlari tesvik etmek; muzelere, tiyatrolara,
senfoni orkestralarina mali destek vermek; egitim kuruluglarinin ydnetim
kurullarinda gorev yapmak, spor kulUpleri dahil diger kultur derneklerini
desteklemek bu kapsam iginde degerlendiriliyordu. Ayni sekilde resmi bazi
gorevler almak bir prestij unsuru olarak gorulmekteydi. Genelde bu klasik
gOrus isletmenin sosyal sorumlulugu yerine igletmecilerin sosyal sorumlulugu
uzerinde duruyordu. Daha ziyade isletme yoneticilerinin is saatleri ve is yeri
disinda sosyal olaylara katkilarini kapsamaktaydi. Gunumuzde ise sosyal
sorumluluk kavrami biraz degisiklige ugrayarak isletmelerin toplumsal
sorunlara egilmeleri Uzerinde durmaktadir. Gi¢gmenlerle, kelaynak kuslariyla,
cevre Kkirliligiyle ilgilenme igletmelerin sosyal sorumlulugu olarak

goOrulmektedir. Bir baska deyigle isletmelerin kendi imkanlari iginde toplumsal

10 Oktay Alpugan, igletme Bilimine Girig, Trabzon: Derya Kitabevi, 1996, s. 55.
" Yilmaz Argiden, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Istanbul: Rota Yayinlari, 2002, s. 9.
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konulara, sorunlara, toplumsal ve ekonomik hedeflere ne derecede katkida

bulunabileceklerini kapsamaktadir”’ '

Yukarida anlatilanlar 1g1ginda “Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina
onem veren sirketler G¢ ana tema Uzerinde taahhltte bulunmaktadirlar (i) her
seyden oOnce sirketlerin ticari faaliyetlerini yurutirken kanuna, ahlak
standartlarina, insan haklarina tam anlamiyla uyumlu davranmalari ve
faaliyetlerinin dunyanin her yerinde c¢evreye verebilecedi zarari en aza
indirmek durumunda olduklarini kabul etmeleri ve buna uygun davranmalari
(ii) Sirket faaliyetlerinin sadece sirketin igini degil, ayni zamanda piyasayi,
tedarik piyasalarini, icinde yasanilan yoreyi, sivil toplum orgutleri ve kamu
sektorint de etkilediginin ve tim bu paydaglar ile isbirligi icinde galisma
gereginin bilinci iginde olmalari (iii) Bu sorumlulugun en basta sirket yonetim
kurullari , yonetim kurulu bagkanlari ve genel mudurlerinin oldugunun kabul

edilmesi.””®

Tam bunlar 1s1ginda sosyal sorumluluk kavrami; isletmelerin ekonomik,
yasal, etik sorumluluklar c¢ercevesinde kararlar almalari, toplumun,
caligsanlarin, ortaklarin ve iligkide bulundugu tim gruplarin g¢ikarlarini

suistimal etmeyecek sekilde faaliyette bulunmalarini kapsamaktadir.

1.2. SOSYAL SORUMLULUGUN GELISimi

Bugunkd anlamlariyla olmasa bile, sosyal sorumlulugun tarihini ¢ok eski
dénemlere getirmek mimkdndur Modern anlamda isletmelerin s6z konusu
olmadigi M.S. 1000’de bile ticaretten bahsedilir. Bu dénemde isletme
yonetimini baglayici iki konudan birisi yOneticinin kendi otoriter 6zellikleri,
digeri ise Hammurabi yasasidir. Bugunkl anlamda olmasa bile bu yasa ile

yoneticinin bazi konularda zorunlulugu vardir. Ornegin tarlada calistiriimak

12 San OZALP ve digerleri , Genel igletme, Eskisehir: AOF Yayinlari, 1998, s.53.
3 Arglden, a.g.e. , s.9.
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uzere gorevlendirilen kisiye 8 gur hububat verilmesi zorunlulugu isvereni
sinirlayici  niteliktedir.  Bu gunUmuzdeki asgari Ucret politikasini

cagristirmaktadir. ™

Sosyal Sorumluluk anlayisini ilk doénemi, kavramin girketler ve
profesyonellerce yeni yeni telaffuz ediimeye baslandi§i dénemdir. Bu
donemde kimi yazarlar sosyal sorumluluklardan ve 6neminden bahsetmis,

fakat kavrama dair 6nemli gelismeler kaydedilememisgtir.

Sosyal sorumluk ile ilgili buylk kaygilar gegmiste yasanan cesitli
olaylardan kaynaklanmaktadir. Sosyal sorumluluklar 1800°lU yillarin sonunda
bayuk sirketlerin sayilarinin artmasiyla kavramsal olarak ortaya c¢ikmistir.
(Sanayi liderleri olan Jonhn D. Rockefeller, Cornelius ve Andervilt ve Andrew
Carnagie). O donemlerde, baski ya da anlasmayla verilen komisyonlar ve
sabit fiyat anlagmalari gibi anti-rekabet uygulamalari hukimetlere yasal

reformlar yapmaya itmistir."®

1800-1890 arasi Endustriyel kapitalizm, o donem igletme yoOneticileri ise
endustriyel kapitalistler olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde makine
kullaniimakta, toptan dretim yapilmakta ve hepsinden énemlisi John Locke’un
O0zel mulkiyet hakki felsefesi benimsenmektedir. Bilindigi gibi Locke’a gore;
o0zel mulkiyet insanlarin dogal hakkidir. Bagimsizlik bildirgesinde yer alan
yasam, Ozgurluk ve mulkiyet hakki, Locke’nin felsefesinin dogasina
uygundur. Locke’e goére vazgecilmez haklar ancak onlari korumak igin
diizenlenebilir. Ornegin birinin miilkiyet hakki ancak ikinci kisinin daha gecerli
bir nedeni oldugunda sinirlandirilabilir. Yani disaridan mudahale, Kigilerin
dogal haklarini korumak icin sdz konusudur. insanlarin dogal haklari (izerine

direkt etkisi dikkate alinmamakla birlikte is yasaminda bir kurulus digerinin

' Filiz Balta Peltekoglu, “Halkla iligkiler ve Sosyal Sorumluluk”’, Marmara iletigsim Fakiiltesi
Dergisi, Sayi:2, Nisan 1993, s.181.

"> Ali Halici, isletmelerde Sosyal Sorumluluk Stratejileri: Canakkale ilinde Bir Arastirma,
http://iktisat.uludag.edu.tr/dergi/9/09-ali/ali.htm, 24 Nisan 2009.
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haklarini ihlal etmediginde hukimetin mudahalesi s6z konusu degildir. Bu ise
Locke felsefesine gore sosyal sorumluluk anlayisinin kaginilmaz oldugunu
gostermektedir. Ancak erken kapitalistler bunu genellikle goérmezden

gelmislerdir.™

19.yy. sonu ve 20. yy basi (1890-1933) trostlesmenin yodJun olarak
yasandigi yillar olarak kabul edilmekte ve c¢alisan, tuketici ve isletme
arsindaki dengenin saglanmasinda is dunyasinin basarisizligi yasal
dizenlemeleri zorunlu kilmistir. Rekabeti korumak ve gelistirmek amaci ile
1914’te Clayton Act kabul edilmistir. Yasal dizenlemeler glinimuzde de

devam etmektedir."”

Tarihin kaydettigi en énemli ekonomik bunalimlardan biri olan ve 1929
yiinda patlak veren “buylk c¢okuntld” (Great Depression) basta Amerika
birlesik Devletleri ve Bati Avrupa’nin sanayilesmis Ulkeleri olmak Gzere pek

cok lilkede bilyiik oranda issizlige ve Uretim kayiplarina yol agmistir.”'®

izlenilen ekonomi politikasiyla ilgili olan 1929 biyiik bunaliminda
toplumsal sorunlarla ugrasmanin ve bu sorunlari gormezden gelmenin de
etkileri bulunmaktadir. Nitekim 1929 ekonomik krizine kadar ABD’nde
gegerliligini koruyan Taylor ve Fayol'un kuramlarina goére kurulusun temel
amacinin kar elde etmek oldugu, calisanlarin pasif bir 6ge olarak goéruldugu
ve calisanlarin kendi aralarinda ve kurulus disinda da kendi sorunlarinin
olabilecegini gormezlikten gelen bu akimlar dogal olarak Amerikan
sirketlerinin faaliyetlerine yone vermiglerdir. 1920 -1929 yillari arasinda saygi
goéren isverenler ver kuruluglar elegtirilere maruz kalmiglar, bu elestirileri
gidermek isteyen kuruluslar il dunyasi ve halk arasindaki iligkileri dizenleme

geredi duymuslardir. Boylelikle kuruluglar kar elde etme ¢abalarinin yaninda,

1° Peltekoglu, a.g.m, s.182
7 Peltekoglu, a.g.m, s.182
'® Halic, a.g.m.
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kendilerini korumak amaciyla topluma ve hukimete karsi bazi sorumluluklar
tasidiklarini gérmusgler ve bunlarin gereklerini yerine getirmek amaciyla

birtakim faaliyetlere girismislerdir."®

1930’larda ABD’de degerlerde kisisel ahlak kurallarindan sosyal ahlak
anlayisina dogru bir degisim s6z konusu olmaya baglamistir. Bunun bir
sonucu olarak yonetim felsefesinde igletmelerin uygulamalarindan
etkilenerek  insanlarin  istediklerini de  dikkate alacak sekilde

bicimlenmekteydi.°

1936'da Sears Sirketi tarafindan ilk olarak sosyal sorumluluklari ve
davranisg Osekillerini tartismak icin Ust duzey yoneticilerin katildigi toplantilar
dizenlenmigtir.1960’larda sivil érgutler kadin haklari ve gevrecilik gibi sosyal
hareketler, sirketlerin sosyal sorumluklarina halkin verdigi degerlerin

gelismesine 1sik tutmustur. %!

Doénemin sosyal sorumluluk anlayisinin ilk temsilcilerinden olan Oliver
Sheldon 1.Dinya Savasi’ndan sonra yonetim felsefesinde degisiklige
gereksinim oldugunu hissetti. Sheldon is dunyasinin ¢evresindeki degisikligi
ve buyldyen sanayinin yonetimin daha karmagsik sorunlarla yuzyuze
gelmesine neden oldugunu gdézlemledi. Sheldon’a gbére bunlarin yaninda ve
disinda toplum da daha cok ilgilenmeye baslamisti. Bu gdzlemler Sheldon’un
kendi tezini “yonetimin iligki sorumlulugu topluma hizmettir.” Seklinde formule
etmesine neden oluyordu. 1923 vyilinda yazdigi “The Philosophy of
Management” adli kitabinda bu goértusu ele aliyordu. Sheldon’un sosyal
sorumluluk kavrami sosyal c¢evrenin dort temel gozlemlerinden c¢ikarilir.
Birincisi ¢alisanlarda uyanan toplumsal ilgi, ikincisi ¢alisanlarin kendilerine

ayiracaklari daha fazla bos zaman icin talepleri, UgunclUsu c¢alisanlarin

¥ Metin Kazanci, Halkla iliskilerde Yeni Yaklagim ve Uygulamalar, 1. Ulusal iletisim
Sempozyumu, Ankara, 2000, s. 7-9.

20 Peltekoglu, a.g.m., s. 183

21HaI|C|, a.g.m.
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sendikalar gibi buyuk gruplar halinde bir araya gelmeleri ve son olarak da
sorunlarin ¢ézimu igin bilimsel yaklasim ruhunun gelisimi. Sheldon’a gore
sanayinin varolus nedeni, topluma iyi yasam kosullari saglama ve hizmettir.
Sanayi yoOnetimi topluma hizmet esasina dayanmalidir. Yonetimin kar
faktorind gézden uzak tutmamakla birlikte insan ve materyal verimliligini
basarmalidir. Bu gorusleriyle Oliver Sheldon sosyal sorumluluk anlayisinin

onciilerinden olur.?

Kavramin Amerikali savunuculari Oliver Sheldon’a kiyasla insan faktoru
uzerinde daha az israrlidirlar. Hakim goérus Once kar, sonra sosyal
sorumluluktur. John D. Rockefeller ise bu goérugin savunucusudur.
Rockefeller ‘a gore eski probleme yeni yaklagim zamanidir ve c¢alisanlarin
sosyal kosullarinin iyi olmasi yoénetici i¢in mal ve hizmet Uretimi kadar
dnemlidir. Diger bir sosyal sorumluluk yanlisi Amerikali is adami Henry Ford
mevcut bilgilere gore kara gore hizmet Ustunligund savunmaktadir. Ancak
hizmeti Uretim ve kardaki artis olarak yorumlamaktadir. Burada o6zellikle
belirtiimesi gereken ise Rockefeller gibi Ford’'un da is dlnyasi igin iyi bir seyin

tiim toplum icin de iyi olacag felsefesini benimsedigidir.>

Kurumsal sosyal sorumluluk 50 yili askin bir suredir pazarlama
literatrinde yer alan ve tartigilan bir konudur. Literattr incelendiginde sosyal

sorumluluk ifadesini ilk defa Bowen’in (1953) kullandi§i goriilmektedir.?*

1960’larin sonunda Amerikan is adamlari toplumsal sorunlara yeni bir
bakigla egilmekte “maksimum sayidaki insana maksimum mutluluk”
felsefesini benimsemekteydi. O donem felsefesine gore kirli havayi teneffis

eden, kirli suyu kullan kalabalik sehirde yasayan, kalitesiz tGrinu kullanan

2 Peltekoglu, a.g.m., s. 184.

2 Peltekogu, a.g.m., s. 184.

* Aypar Uslu, Ahmet Basci, Vusal Gambarov, Tiirkiye'de Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarina ve Sosyal Agidan Sorumlu Sirketlere Karsi Tutumu, Muhen Sosyal
isletmecilik Konferansi’nda sunulan bildiri, Ankara: 3-6 Eyliil 2008, s. 2.
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yanlis reklamlarla yanilgiya dusurilen insanin mutlu olmasina olanak yoktur;

dyleyse yeni bir anlayisa gereksinim vardir.?®

1990’ yillar dolayisiyla kuresellesme donemi sosyal sorumluluk
anlayisinin altin cagini yasadigi dénemdir. is diinyasinin is yapma ve karar
sureclerini yeniden degerlendirdigi bir doneme girdi. Bu donemde sosyal

sorumluluk anlayigi kiresel gapta 6nem kazand.

1990’larda kuresellesme ve 6zellestirme akimiyla birlikte ise kurumlarin,
uluslararasi kuruluglarin kalite ve karsilikl kazang¢ kavramlari, sosyal ve bilgi
paylasma sorumluluklari 6nem kazanmaya baslamistir. Body Shop ve
Smith&Hawken gibi sirketler sosyal sorumluluk alan sirketler arasinda yildizi
ilk parlayanlardandir. Fakat internet tim igleri aninda saydam ve dogal olarak

yansitarak, tuketicileri daha ¢ok sorgular hale sokmustur.

GUnUmuzde giderek artan sayida tuketici ve 6rgut, interneti kullanarak
bilgi aligverigsinde bulunmakta ve kendi kaygilarina yanit verilmesi amaciyla
sirketleri baski altinda tutmak icin iletisim aglari olusturmaktadir. Ginimuzde
basit bir is dahi bir anda politik hale gelebilir. Home Depot (HD) adli
perakende sirketi ¢ekig, ¢ivi ve keresteyi iskontolu fiyatlarla satarak bir dev
haline gelmistir. Fakat ondan sonra Yagmur Ormanlari Eylem Orgiiti 1997
yilinda bir hareket baslatmis ve yagh agaclarin kerestelerinin satilmasini
engelleyen bir kampanya yurutmastur. 2 yili asan kotu bir imaj ve yeni
dikkanlara gosterilen direnis sonucu Home Depot teslim olmak zorunda
kalmistir. Gunumuzde Ureticiler, ¢evre ve orman koruma gruplariyla birlikte
alismakta ve kereste Urunlerini tehlike altinda olmayan bdlgelerden temin
etmektedirler. Nova Nordisk (NVO) adli Danimarkal bir ilag Ureticisi, 1993
yilinda yayinlamaya basladigi raporlarda, bir sirketin sosyal performansi zayif

oldugu takdirde bunun, galisanlarin davranislarini ve sonucunda verimliligi

% Peltekoglu, a.g.m., s. 183.
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etkileyebilecegini raporunda belgelemistir. Nova Nordisk 2000 raporundaki
cevresel performans endikatorleri, azalan cevresel etkilerle dogru orantili

olarak riinler artan bir karlilik gdsterdigini belirlemistir.?®

1994’te Harward Business Review’de yayinlanmis temel bir makalede
Craig Smith, yeni kurumsal hayirseverligi, belirli sosyal konularda ve
girisimlerde uzun sdreli yokimlaluk almaya; nakit yapilan katkilardan daha
fazlasini saglamaya; hem igletme departmanlarindan hem de hayir igleri
batcelerinden  kaynak fonlar  olusturmaya; stratejik  birlestirmeler
gerceklestirmeye ve tUm bunlarin ayni zamanda is hedeflerinde de

ilerleyerek yapmaya dogru bir degisim seklinde anlatarak tanimlamistir.?’”

Sosyal sorumlulugun yerine getiriimesi alaninda en 6nemli ¢aba ise,
1999 vyilinda Davos'ta yapilan Dunya Ekonomik Forumu'nda Birlesmis
Milletler Genel Sekreteri Koffi Annan'in, dinyanin onde gelen isadamlarini
Global Compact' (Kiresel Sorumluluk Anlagsmasi) imzalamaya,

benimsemeye ve desteklemeye davet etmesidir.?®

21. yuzyihn baslarinda oOzellikle ¢ok uluslu sirketlerde yonetim
anlayiglarinda énemli degisiklikler var. Dogal olarak bu degisim, her konuda
karar sureglerini etkiliyor. Bir devlet kadar guglu sirketler ytzyih askin bir
suredir, "malim malim, benim mahm, istedigime istedigim gibi satarim"
felsefesini terketmeye zorlaniyorlar. Sirketler, pazarlama iletisiminin rekabet
ortamindaki gereklerinin yani sira kurumsal boyutta farkli projelere ciddi
yatirnm yapiyorlar. Dunya’nin 6nde gelen otomotiv Ureticilerinden Ford
Otomotiv Company ilk kurumsal vatandaslik raporunda sosyal sorumluluk

anlayisini soyle ifade eder: “Bu rapor, daha seffaf ve topluma hesap verir bir

%3alim Kadibesegil, Arttk Hem Kar Etmek Hem Etik Davranmak Zorundayiz,
http//www.orsa.com.tr/cgibin/content.asp?lang=TR&type=search&keyword=kurumsal%20so
syal%ZOsoruquluk, 27 Mayis 2009

2" Kotler ve Lee, a.g.e.,s.7.

2 Ceyda Aydede, iletisim Sektériine 1999 Yilinda Bomba Diismiis Haberimiz Olmamis,
http://www.globaltanitim.com/platin/platin12.html, 14 Nisan 2009.
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sirket olma yolundaki ilk adimdir. Rapor, kurumsal vatandaslik anlayigimizin
ne oldugunu tarif etmekte, kurumsal vatandaslik ile strduarulebilir gelisim
arasindaki baglantiy1 tanimlamakta ve dunyamizin daha surdurdlebilir bir
yasama kavusmasl igin yaptigimiz katki nedeniyle kurumsal vatandaslik

alanindaki iddiamizi yansitan stratejimizi ortaya koymaktadir.?®

Johnson&Johnson  girketinin  "anayasasinda" sosyal sorumluluk
konusundaki anlayisini, su sekilde ortaya koyar:" icinde veya cevresinde
yasadigimiz topluma kargi sorumluluklarimiz var. Ayni sorumlulugumuz
paylastigimiz diinyaya karsi da var. lyi vatandaslar olmaliyiz. lyi calismalari
ve hayir islerini desteklemeli ve yasal yukumlalUklerimizi dizenli bir sekilde
yerine getirmeliyiz. Sivil toplumun Ozellikle daha iyi saglik ve egitim
alanlarindaki iyilestirme calismalarini tegvik etmeliyiz. Kullanim hakkini
aldigimiz mal ve mdulke iyi bakmali, cevreyi ve dogal kaynaklari

korumaliyiz.*

2002 yihinin Ocak ayinda New York'ta toplanan Dinya Ekonomik
Forumu'nun énemli ve tarihsel olusumlarindan biri 36 CEO'nun imzaladigi
deklarasyon idi. Her biri kendi alaninda dunyanin 6nde gelen girketlerini
yoneten bu efsane CEQ'larin altina imza attiklari deklarasyon, bundan boyle
surdurdlebilir insani gelisim olusumlarina uygun bir yonetim anlayigi ile

hareket edeceklerini kapsamaktaydi.®’

Aslinda, onlari bu deklarasyona imza atmaya iten ve dunya 6zel sektoru
g6zunde birer "Kahraman" olarak algilanmalarina neden olan ilk girisim 1992
Rio Konferansi'na denk dismekteydi. Zengin ve fakir arasindaki ugurumun

derinlestigi, dunyanin sinirl dogal kaynaklarinin bagibos ve denetimsiz

®Salim  Kadibesegil, Bir  Sonraki Kusaga (Ne  Kadar)  Sorumluyuz
http://www.orsa.com.tr/cgibin/asp/content.asp?lang=TR&type=search&keyword=kurumsal%
20sosyal%20sorumluluk, 25 Nisan 2009.
%0 Kadibeseqil, a.g.m.
3 Kadibeseqil, a.g.m.
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uretim ve tuketim nedeniyle hizla tukendigine isaret eden Rio
Konferansi,"surdurulebilir insani gelisim" temasi altinda bir dizi karar almis ve
Birlesmis Milletler'e Uye Ulkelere bu kapsamda ciddi sorumluluklar vermisti.
Hesaplarin goruldigu 2002 Johannesburg Zirvesi oOncesi, ¢ok uluslu
sirketlerin en Ust dizey vyoneticileri tarafindan altina imza atillan bu
deklarasyon en azindan bir "niyetin" oldugunu simgelemesi agisindan anlam
tasiyordu. Cunkl, basta aclik, egitim, saglk, AIDS gibi sorunlarin had
safhada oldugu dinyamizda bir de ekolojik dengelerin bozulmasi tehdidi
vardi. "Birilerinin gergekten bir seyler yapmasi gerektigi" gercegini daha
anlamli bir sekilde ortaya koyabilmek icin ne yapiimalydi? Uluslararasi
zirvelerin  yapildigi dunya bagkentlerinde yukselen sivil toplumun
"haykiriglan™ kimi zaman vandalizm, anarsizm ve teror koksa da satir
aralarinda dunyanin tikenen kaynaklari ve insanhgin caresizligini okumak
olasi idi. Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Kofi Annan'in 1999 yilinda
Davos'ta "Global Compact" sunumuyla birden hiz kazanan "surdurulebilir
insani gelisim" temasi, aniden, topluma, "hayir" iglerinin 6tesinde "bir seyler"
yapma duygusu iginde olan kesimleri harekete gecirdi. Bir yandan sivil
toplum kurulusglari bu temanin etrafinda bulusup projeler Gretmeye basladilar,
bir yandan da yillardir benzer konularda faaliyette bulunan ancak bir turlt
"seslerini  duyuramayan kuruluglar" bekledikleri "zamanin" geldigini
dusunduler. Geligsmis Ulkelerin hemen hepsinde, basta siyaset kurumu olmak
uzere, toplumun butiin kesimlerini temsil eden gruplarda "surduralebilir insani
gelisim" temasi etrafinda yogunlagsmalar basladi. Dunya ekonomik forumu
bu alanda da "bas!I ¢eken kurumlardan" biri olarak, is dinyasina isik tutacak
farkli zeminler hazirladi. Ornegin; "Business Action for Sustainable
Development", bu alanda 0zel sektor kuruluglarinin arasinda bir ag

olusturulmasinda etkin bir rol oynadi.*

% Kadibeseqil, a.g.m.
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Gunumuzde sosyal sorumluluk kavraminin hedef kitlesi nezdinde kendini
iyi bir yere konumlandirmak isteyen isletmeler icin buyuk onem tasidigini
gormekteyiz. Konuya yoOnelik tartismalar uluslararasi duzeye tasinmis
durumdadir. Bu konuda Dinya Ekonomik Forumu Kdiresel Kurumsal
Vatandaglik bildirgesi, Birlesmis Milletlerde ise Kiresel Sorumluluk
anlasmasi (Global Compact) imzalanmig, Kirsel Sorumluluk Antlagsmasi
cercevesinde ise sirketlerin sosyal sorumluluklari ile ilgili olarak kamuoyuna
aciklamalari igin olusturulan standartlarin belirlendigi Kiresel Raporlama
Rehber (Global Reporting) hazirlanmistir. Yapilan her bes yillik Rio Gindem
21 toplantilarinda ise Ozellikle ¢gevre konusunda sirketler hesap vermekte ve

daha iyi bir dinya igin galismaktadir.
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1.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLA iLGiLi GORUSLER

Kurumsal soysal sorumluluk kavrami uzun zamandir pazarlama
literatlrinde tartisilan bir konudur. Temel olarak kurumsal sosyal
sorumlulukla ilgili iki temel goértus bulunmaktadir. Bu goruslerden klasik goris
sosyal sorumluluk kavraminin aleyhinde bir yaklasimda bulunmaktadir.
Klasik gorus igletmelerin temel gorevinin kari maksimize etmesi gerektigini
savunur. Klasik gorusin karsisinda olan sosyo-ekonomik gorus ise,
isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesini gerektigini savunur.
isletmelerin kar elde ederken bir yandan da toplumun, calisanlarin, tim

sosyal paydaslarin sosyal refahini da dustinmesi gerektigini ileri surer.
1.3.1. Klasik Goriis

Bu goruasin en 6nemli savunucularindan anlu iktisatgl Friedman’a gore;

isletmenin tek bir sorumlulugu var, o da karlarini maksimize etmektir.>

Ozel milkiyet tabanli serbest girisimciligin oldugu bir is sisteminde; sirket
ust yoneticileri igletme sahibinin c¢alisanlaridir. Calisanlarin da igletme
sahiplerine (patronlara) karsi direkt sorumluluklari vardir. Bu sorumluluklar
patronlarin istekleri dogrultusunda yapilan islerden olabildigince ¢ok para
kazanmak ve bu surecgte de toplumun temel kurallarini, yasalarini ve etik
Ogelerini dikkate alarak operasyonlarini duzenlemektir. Elbette bazi
durumlarda bu patronlarin degisik amagclari da olabilir. Bazi insanlar
(patronlar) bir araya gelip okul, hastane vb. kurmak igin dernek, birlik vb.
olugturabilirler. Bu turden birliklerin yoOneticileri de zaten parasal kari

diisinmeden ilgili hizmetleri yiriitmeyi amaglarlar.®

33 Milton Friedman, “The Social Responsibility of Business Isto Increase Its Profits”, The
New York Times Magazine, September 13, 1970, pp. 122.
4 Friedman, a.g.m, pp. 123-124.
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1.3.2. Sosyo-Ekonomik Gorus

Bu gorus modern igletmesinin temelini atan isimler olan Elton Mayo,
Peter Drucker, Adolp Berle, .M. Keynes gibi dustnurlerin ¢galismalarinda yer
almaktadir. Buyuk igletmelerin artmasi ve iriliklerinin geniglemesiyle
endustriyel toplumda ciddi beseri ve sosyal sorunlari beraberinde getirmistir.
Sorunlara sebep olan bu kuruluslarin yoneticilerin gerekli tedbir ve careleri
almalari da zorunludur. Bdylece isletme ya bu sorunlari ¢bézecek bigcimde
isletmesinin faaliyetlerini degistirmek ve yoénlendirmek zorundadir ya da bu
sorunlari en azindan iyilestirecek ve zararl etkileri azaltacak sekilde hareket

temelidir.®

Sosyo ekonomik goérisliin en 6nemli savunucularindan biri Archie
Carrol’dur. Carrolla gore “Bugunden son 30 yillik zaman dilimine
bakildiginda, sirket yonetimleri firmalarinin toplumla karsi sorumluluklari
konusunda miicadele vermislerdir. Onceleri, firmalarin tek sorumluluklarinin
hissedarlara maksimum finansal geri donls saglamak oldugu iddia edilirdi.
Bugun herkesin bariz olarak anlayacagi gibi finansal kazancin surekliligi,

bdlgenin kanunlarina uymak suretiyle elde edilebilir.*®

Carroll bir igletmenin sahip oldugu sosyal sorumluluklari hayirseverlik,

ahlaki, yasal ve ekonomik sorumluluklar olmak tzere 4 bolumde inceler.

Buna gore;
Ekonomik sorumluluklar isletmelerin var olmalarinin temel sebebi tGrun
ve hizmetler Ureterek kar saglamaktir. Her seyden once orgut toplumdaki en

temel ekonomik birimdir. isletmeler, musterilerin istek ve ihtiyaclarini

* Halici, a.g.m.

*®Archie B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons, Temmuz — Agustos,
1991, sf. 39
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karsilamak icin Griin ve hizmetler Ureterek kar saglamaktadirlar. Orgitiin
ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeden diger sorumluluklarini yerine

getirebilmesi miimkiin degildir.*’

Yasal sorumluluklar igletmelerin faaliyetlerini strdurirken uygulamada
bulunan yasal duzenlemelere uymasini igermektedir. Yasal sorumluluklar en
temel duzeydeki etik degerleri igine alan duzenlemelere uyumu

gerektirmektedir.>®

Etik sorumluluklar, ekonomik ve yasal sorumluluklarin yargi eliyle
somutlastiriimalarina ragmen yasalarca tanimlanmamis fakat toplumun
uyeleri tarafindan istenen veya yasaklanan aktivite ve uygulamalari
cercevelemektedir (kapsamaktadir). Etik sorumluluklar; musteriler, ¢alisanlar,
hissedarlar, yasal paydaslar ve yonetim kurullarinin haklariyla ilgili koruyucu

ve kollayici bir 6zeni yansitan; standartlari normlari veya beklentileri kapsar.

Hayirseverlik sorumlulugu, iyi bir vatandas olarak igletmenin ulkesine,

topluma ve tiim diinyaya yararli faaliyetlerde bulunmasidir.*

3T Carroll, a.g.m, s. 40.
% Carroll, a.g.m, s. 41.
% carroll, a.g.m, s. 43.
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1.4. ISLETMELERIN SORUMLU OLDUGU GRUPLAR

Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurum i¢i ve Kurum Digi Sosyal

Sorumluluk Alanlari

Saisanlarakarg HissadarlaraKarg Yonabeilers Karg
Sorumlulul Seramiulul Sorumiuiul

Kurum Igi Sorumluluk

KURUM

Kurum Dig Sorumluluk

RallplareKarg Mugteribara Karg Tedail gllara Karg - axrays Karg TeplumaKarg Hul umiats Karg
luld Sorumiulul Sorumiulul Sotumulul  frornlulul Sosumiulul

Kaynak: Coskun Can Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, istanbul: igiad Yayinlari, 2007,
s.16

Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem dig cevredeki tium
aktorlere karsi sorumlulugu ifade eder. Bunlardan c¢alisanlara, hissedarlara
ve yoneticilere karsi sorumluluklar, isletmenin kurum igi sorumluluk alani
icerisinde yer alir. Rakiplere, musterilere, tedarikgilere, ¢evreye, topluma ve
hikumete karsi sorumluluklar ise isletmenin kurum digi sorumluluk alani
icerisinde yer almaktadir. isletme bu iki sosyal sorumluluk arasinda yer alir
ve kurumsal sosyal sorumlulugun iki tarafin da isteklerini beklentilerini

kargilayacak sekilde dengelemeye, yerine getirmeye ¢alisir. Bir organizasyon
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ile paydaglar arasindaki iligki aynen bir bitkinin buyumesi gibi gereken

kosullara ve iliskilere benzetebiliriz.*°

Genel olarak igletmelerin sorumlu oldugu gruplari 4’e ayirmamiz

mumkan.
1.4.1. Hisse Sahipleri Ya Da Sermayedarlar

isletmenin sahip oldugu en énemli kaynadi sermayesidir. Sermayesi
kargsiliginda hissedarlar bunun karsihiginda belli bir kar temin etmek
isteyeceklerdir. Parasini daha kolay yatirim sekilleri varken bir igletmeye

yatirim yapmasinin kosulu budur.

isletmenin ydneticileri sirkete sermaye koyan insanlarin sermaye
cinsinden varliklarini emaneten kullanmaktadirlar. igletme, sermayedarlarin
paralarini verimli alanlara yatirma, yolsuzluklara karistirmama ve bdylelikle

milli serveti de zedelememe gibi konularda sorumludurlar.*’
1.4.2. iggdrenler

Cok az sayida firma, is gbrene saygili anlagsmalara ve igveren is goren
iligkilerini duzenleyen yasalara ihtiya¢ duymaktadir. Kanunlar ve hukimetler,
istihdam sekilleri, 6deme, saglik, guvenlik konularinda oldugu gibi, is gorenle
ilgili 6zel sorumluluklarini dizenlemektedirler. Bu duzenlemelerin sayilarinin
artmasi da bazi is goérenlerin durumunun toplumu rahatsiz etmesinden

dogurdugu tepkiden kaynaklanmaktadir.?

40 Coskun Can Aktan, Deniz Borli, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, istanbul: igiad
Yayinlari, 2007, s. 16.

* Halicl, a.g.m.

*2 Halicl, a.g.m.
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Calisanlara guvenli bir is ortaminin hazirlanmasi, saglik, egitim,
psikolojik destek ihtiyacinin saglanmasi, isgorenlere tatmin edici ucretin
verilmesi gibi unsurlar ig gorenlere kargi igletmelerin sorumluluklarini

olusturmaktadir.

Calisanlarla ilgili olarak isletmeler; is guvenligi saglanmali (6rnegin is
yerinde saglik disi ve emniyeti tehdit edici ortamin olmamasi), liyakat ilkesini
uygulamali (6rnegin kayirma ve torpile firsat veriimemesi), aile hayatina
saygili ve yardimci olmali (6rnegin hamilelere daha uzun izin imkani,
calisanlarin g¢ocuklari i¢cin anaokulu imkani), Calisanin 6zel hayatina saygil
olmali (6rnegin farkh siyasi goruste olan galisanin magdur edilmemesi),
¢alisanin is hayatindan tatmin olabilmesi igin onlemler almali ve gelismeler
aramalidir (6rnegin kisinin is 06zelliklerinin  kuvvetlendiriimesi, iletisim

becerisinin zenginlestirimesi, stresle bas etme yollarinin dgretiimesi). +°
1.4.3. Musteriler

Uriin glvenligi ve saghga uygunlugu; GrinG tanitmak, onun hakkinda
tuketiciyi bilgilendirmek, urtnlerin hangi hammadden yapildigini,herhangi bir
tehlike arz edip etmedigini, nasil kullanilacagi hakkinda prospektusler,
kullanma klavuzlari ve etiketler hazirlamak, Grinin Uzerine tutturmak veya

ambalajinin icine yerlestirmek gerekmektedir.**

isletmenin faaliyetlerinde durustlik, Uriin ve hizmet garantisi, kalite
kontrol 6nem tasimaktadir. Musterilere Urun kalitesi ve hizmet konusunda

guvence vermeli, yaniltici reklam ve pazarlama faaliyetlerine girisiimemelidir.

*3 Umit Berkman, Sosyal Sorumluluk, is Ahlaki Gelisimi ve Yakin Gelecegi, www.kho.edu.tr/
Xayinlar/bilimdergisi/ bilimder/doc/1999-2/bilder5.doc, s. 30 Mart 2009.
* Eren, a.g.e.,s. 115
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1.4.4. Toplum

Toplumun igletmelerden kaliteli Uretimin yani sira birgok istekleri
vardir. Ozellikle giinimizde bu durum iyice belirginlesmeye baslamistir.
Cunki toplumu birgcok sosyal ihtiyaclari vardir. Ozelikle son yillarda
isletmelerin ¢evre Kkirliligi, carpik kentlesme, egitim sorunlari gibi bir ¢ok
soruna el atmasi beklenmektedir. Cunku ekonominin toplumdaki yerinin
giderek daha 6nem kazanmasiyla artik bu tur faaliyetler toplumda énemli yeri
olan igletmelerden beklenmektedir. Bunun igin isletmeler bu konudaki
yukumluluklerini toplumsal problemlerle ilgilenmek seklinde yapmaktadirlar.
Bu problemler ;spor, kiltir, sanat, ¢evre temizligi, egitim, saglik, sosyal
kalkinma, bilimsel arastirmalara destek verme gibi alanlara destek vermek
seklinde gideriimeye calisilir. “Cevreye ve dogaya zarar vermemeli, ¢cevre
kirliligine yol agmamak, dogal kaynaklara zarar vermemek, iyi vatandas gibi
devletin yasa ve yonetmeliklerine uymali, vergisini ddemeli toplumsal yagsami

zenginlestirecek sosyal kiiltiirel pozitif etkinliklere katkida bulunmadir.”*

1.5. YONETICININ SOSYAL SORUMLULUKLARI

Yoneticilerinin bu kavramin gerekliligine inanmalari ve herkesten ¢ok bu
kavramin bilincine varmis olmalari gerekiyor. “Toplumsal sorumluluk
,kavramina onem veren girketlerin yoneticilerinin uymalari gereken onemli
ilkeler bulunmaktadir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:*®

Toplumun Gikarlarini Kendi Cikarlarinin Oniinde Tutmak

Yani ustlenilen pozisyonun herkes tarafindan bilinen kayith imkanlarin

Otesinde bir mali ¢ikar saglamamak demektir. Ancak bunun 6tesinde sadece

**Berkman, a.g.m., s.73.
40 Arglden, a.g.e., s.5.13-14.
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kendisi i¢cin degil, yakin ¢evresi ve hatta kendisinin o pozisyonlara gelmesine

katkida bulunanlara da 6zel ¢ikar saglamamasi demektir.

Yoneticilerin Finansal Olarak Baskalarina Bagimli Hale Getirecek

Baglantilara Girmemeleri

Gunku kendisini boyle bir duruma koyanlarin kararlari toplumsal gikar ile
catisan sekilde yodnlendirimeye de acik olabiliyor. Gergekte karalarin
etkilenip etkilenmedigine bakilmaksizin, bu konuma dismemek glven
saglamak acgisindan 6nemli. Durust olarak bilinen eski bir Fransiz bagbakani
kararlarindan fayda saglayabilecek bir arkadasindan bor¢ almig olmasinin
ortaya ¢ikmasiyla intihara surtklenmisti. Dolayisiyla populist yaklagimlarla
onemli kamu gorevini Ustlenenlere saglanan gelir imkanlarinin kisilmasi,

maalesef bu ilkenin ¢cignenmesine yol agabiliyor.

Tarafsiz Olunmasi

Kamusal niteligi olan iglerde kara vericilerin gerek atamalarda gerekse
ihalelerde o ig en iyi yapacaklara verme yukumlulagu var. Bir toplumda
secimlerde atmalarda ve ihalelerde genellikle karar vericilerin yakinlari
kayriliyorsa bizden biri mantigi dncelik kazaniyorsa yonetim pozisyonlarina
gelenler de kurumlarinin misyonlarini en iyi sekilde yerine getirmekle degil
yalnizca kendini segenlere adayanlara ya da onlarin ¢evrelerine hizmet
etmeye ugrasacaklar demektir. Bunun sonucu ise kurumsal basarisizlik ve
toplumsal guvenin yitiriimesidir. Seffafllk ve guvenin esas olmadidi
toplumlarda ise en iyi olmak degil bizden biri olmak en iyi se¢im kriteri olmaya

devam eder.
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Hesap Verebilirlik

Bu konumlarda olanlarin kendilerini sorusturma ve arastirmaya acgik
tutmalari, gerek kendi c¢ikarlari,gerekse yakin g¢evrelerinin gikarlari
dogrultusunda hareket ettikleri konusunda dizenli olarak hesap vermeleri

onlara duyulan guveni artiracaktir.

Seffaflik

Bu ilke verilen kararlarin zorunlulugunu acgiklamak demektir. Verdimse
ben verdim yaklagimi degil neyin neden yapildigini agikgca kamuoyu ile

paylasma yaklagiminin benimsenmesi demektir.

Aciklik ve Diriistliik ilkesi

Kendileri veya yakin aile bireyleriyle ilgili olarak kendilerini gikar 0z
atismasi  goruntusu verebilecek konumda bulunanlarin  bu durumu
kendilerinin agiklamalari ve gergekten bir ¢catisma varsa kendilerini kararin

disinda birakmalari bu ilkenin esasini olugturuyor.

ilkeleri Yasayarak Ornek Olmak

Bu ilkelere uyan kendilerinde yari tanrisal nitelik géormeyen tevazu sahibi
liderler hem Ustlendikleri gorevi basariyla ve toplumun givenini kazanarak
surdurebiliyorlar, hem de kendilerinden sonra da kurumlarinin gelecegi igin iyi

bir érnek olusturuyorlar.

1.6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK STRATEJILERI

isletmeler yukarida sayilan diizeylere paralel olarak gelistirdigi stratejileri

asagidaki gibi eslestirebilir ve adlandirabiliriz:
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1.6.1. Engelleme

Engelleme yaklasimi isletmelerin gevresinden gelen sosyal tepkilere
kargi  cikmasini  icermektedir. Bu anlayigsta sosyal  sorumluluk
bulunmamaktadir. “Bu tur yaklagimi benimseyen kurumlar tim sorumluluklari
reddetmekte ve suc olarak algilanan geylerin nedeninin yanlis yonlendirme
ve carpitma oldugunu iddia etmekte, yapillacak arastirmalari

engellemektedir.*’

1.6.2. Savunma

Bu yaklagsimda hukuksal gereklilikler asgari dizeyde gergeklestirilir.
isletme sosyal sorumluluklarini yerine getirmekte fakat bunu kanunlar
cercevesindeki en asgari duzeyde gercgeklestirerek kendini savunmaya
cekmektedir. Bu yaklasimda kurum bazi atlama hatalarini kabul etmektedir.
Kurum zararlarini  kendini savunarak azaltmaktadir. Bu yaklasimi
benimseyen ydneticiler genellikle bu tir seylerin olabilecegine fakat bunlarin

kimsenin hatasindan kaynaklanmadigina inanmaktadirlar.
1.6.3. Uyumlagsma
Bu stratejide etiksel gereklilikler minimum duzeyde gergeklestirilire.

Isletmenin kendisinden beklenen davranislari gosterdigi seviyeye iligkin

sosyal taleplere uyumlu yaklasmasini ifade eder.

" Ekren, a.g.m.
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1.6.4. Aktif ve Profesyonel Olma

Bu yaklagsim sosyal paydaglarin menfaatlerinin ve taleplerinin neler
oldugu ve herhangi bir zorunluluk olmaksizin bunlara nasil yanit veriimesi
gerektigini icerir. “Sosyal Onceliklerin onderligini yapma. Daha once
ilgilenilmemis konulara egilmek ve i¢inde bulundugu sektorde bu konumuyla
oncu igletme oldugunu goésterme. Burada, Ust duzey bir davranis soz

konusudur.*®
1.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK STANDARTLARI

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili ¢esitli sivil toplum 6rgutleri tarafindan
gelistiriimis dinyada kabul goren standartlar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki

tabloda 6zet olarak yer almaktadir.

Tablo 1: Sivil Toplum Kuruluglar Tarafindan Baglatilan Baglica Kurumsal

Sosyal Sorunk g2mluluk Girigimleri

Girisimin Adi | Tarih Girisimin Amaci ve Kapsami

Ceres ilkeleri | ABD, 1989 | Ceres ilkeleri gevrenin korunmasi ve kirliligin

azaltiimasina iligkin etik ilkeler icermektedir

Caux Ilkeleri Minnesota, | Caux ilkeleri tim paydaslarin toplumsal
1994 sorumluluga katkida bulunmasini 6neren bir

genel kurumsal sosyal sorumluluk girisimidir.

Kiresel ADB, Kuresel Sullivan ilkeleri, insan haklarinin
Sullivan Kasim korunmasi ve gozetilmesi, ¢cocuk isci
ilkeleri 1999 calistirimasinin ortadan kaldiriimasi,

ayrimciliga son verilmesi ve sosyal adaletin

saglanmasina yonelik ilkeleri icermektedir.

Kuresel Boston isletmenin calisma kosullarinin, riin ve

*® Halicl, a.g.m.

30




Raporlama 1997, hizmetlerinin ekonomik, ¢cevresel ve sosyal
Girigimi 2002 standartlara uygun oldugunu beyan etmelerine
(Global revize imkan saglayan bir raporlama girisimidir.
Reportaing)
(GRI)
SA 8000 Londra SA8000, ¢ocuk isgiligi, calisma saatleri, is
1998, sagligi ve guvenligi gibi calisma yagsamina
2002 yonelik konulari denetlemeyi amaglayan bir
revize sosyal sorumluluk girigimidir.
Accountability | Davos Bu standart igletmelerde meslek ahlakinin
1000 2001 Olctimesi ve raporlanmasi igin geligtirilmigtir.
Dinya Davos Bu deklarasyonda, is dinyasinin gevre, ahlak,
Ekonomik 2001 emek ve insan haklari gibi konularda uluslar
Forumu — arasli standart ve deg@erlere saygi gostermesi
Kuresel ve bu konularda adimlar atilmasi talep
Kurumsal edilmektedir.
Vatandaslik
Deklarasyonu
FTSE4Good Londa, isletmelerde surdirilebilir cevresel konulara
indeksi 1995 yonelik galismalar gerceklestirmek, paydaslar
ile olumlu iligkiler gelistirmek, evrensel insan
haklarini desteklemek vs. konularini igeren bir
sosyal sorumluluk yatirim endeksidir.

Kaynak: Coskun Can Aktan, istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Cimento
isveren Dergisi, Cilt 21, Sayi 3, Mayis 2007, s.12

1.7.1. Ceres ilkeleri

Ceres, gevre organizasyonlarinin, ig¢i sendikalarinin, yatirrm fonlarinin
ve gevreye duyarll diger kar amaci gutmeyen muhtelif organizasyonlarin bir

araya gelerek olusturduklari muhtelif bir girisimdir. Ceres yerylzunin
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biyolojik sisteminin ve kaynaklarinin korunmasini amaclayan, global iklim
degisiklikleri gibi surdurulebilir kalkinma agisindan 6nem tasiyan konularda
calismalar yapan bir sivil toplum hareketidir. Ceres ilkeleri cevrenin
korunmasina yénelik baslica 10 ilkeden olusmaktadir: Bunlar;*°

e Biyosferin korunmasi

e Dogal atiklarin sturdurulebilir kullanimi

e Atiklarin azaltiimasi ve imha edilmesi

e Enerjinin korunmasi

e Riskin azaltiimasi

e Guvenli arunler ve hizmetler

e Cevresel onarim

e Kamuyu bilgilendirme

e idare sorumlulugu

e Denetlemeler ve raporlar

1.7.2. Caux llkeleri

Canon’un yonetim kurulu baskani Ryuzaburo Kaku’'nun tesvikiyle
Yuvarlak Masa, dikkatini dunya barigi ve istikrarina kargl artan sosyal ve
ekonomik tehditleri azaltma uUzerinde yogunlastirilmigtir. Yuvarlak Masa,
dinya barigi, sosyal istikrar, dayanigsma, adalet gibi toplumsal amaglar
konusunda uluslar arasi isbirliginin dnemini vurgulayan bir sosyal sorumluluk
girisimidir. Caux Ilkelerin esaslari asagida yer almaktadir.*

e Ticaretin sorumluluklari

e Ticaretin ekonomik ve sosyal etkisi

e s ahlaki

e Kurallara sayg

e Cok tarafli ticarete destek

9 Coskun Can Aktan, istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Gimento igveren
Dergisi, Cilt 21, Say! 3, Mayis 2007, s. 13.
%0 Aktan, Vural, a.g.m, s.14.
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e Cevreye saygl

e Kanuna aykiri iglerden kaginmak

1.7.3. SA 8000 (Social Accountability 8000)

SA 8000, ISO 9001 ve ISO 14000’i 6rnek alan, performans kosullari
kadar prosedur ve sistem kosullarini da 6nemseyen bir standarttir. Ekim
1997’de (CEPAA; “The Council on Economic Accreditation Agency)
Ekonomik Oncelikler Akreditasyon Boliimii tarafindan gelistirilen ve “Amnesty
International” ve “The National Child Labour Committee” gibi sivil toplum
kuruluslarinca desteklenen standart, Avon Cosmetics, Toys ‘R’ Us, Sainsbury
ve Otto Versand gibi ¢okuluslu isletmelerin yani sira, gesitli insan haklari
gruplari, is goren sendikalari ve KPMG-Peat Marwich ve SGS-ISC gibi
muhasebe sirketlerinin de destegine sahip bulunmaktadir. Tedarikgi
seciminde dunyadaki ilk evrensel standart olan SA 8000’in kuresel
isletmelerin tedarikgilerinden, 1SO belgelerinin yani sira isteyecegi 6nemli bir

standart olacagina inaniimaktadir.

SA 8000, dort bélimden olusmaktadir. ilk bélim standardin amag ve
kapsamini tanimlamakta; ikinci bolimde, bir isletmenin belge almaya hak
kazanabilmesi igin standartlara ek olarak uymak zorunda oldugu yerel
yasalari, UCO’ niin temel diizenlemelerini ve BM Anayasasini belirtmekte;
uguncu bolum, standartla ilgili “igletme, tedarik¢i, ¢cocuk is goren ve zorla
cahgtirilan ig goren” gibi kavramlari tanimlamakta; son bolum ise, igletmenin
yonetim sistemini uygularken ve belge alirken uymak zorunda oldugu genel
kosullar1 agiklamaktadir. Bu kosullar su basliklarda incelenmektedir:

e Cocuk isgoren

e Zorla Calistirilan isgéren
e Calisma saatleri

e Maas ve Ucretler

e Sendika Kurma ve Toplu Pazarlik Hakki
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e Saglik ve Guvenlik

¢ Ayrimcilik ve Disiplin Uygulamalari
1.7.4. Kiiresel Sullivan ilkeleri

insan haklarinin korunmasi ve gdzetilmesi, cocuk isci calistiriimasinin
ortadan kaldiriimasi, ayrimciliga son verilmesi ve sosyal adaletin

saglanmasina yénelik ilkelerden olusmaktadir.”’
1.7.5. Kiresel Raporlama Girigimi

Klresel Raporlama girisimi 1987 yilinda ABD’de orgutlenmis pek c¢ok
cikar grubuna sahip uluslar arasi temele dayal bir kurumdur. Kuiresel
Raporlama Girisimi (GRI) uluslar arasi ve ¢ok yonlu c¢ikar sahipleri
organizasyonun sosyal, ekonomik ve c¢evresel faaliyetlerinin ortak ve
gonullulik esasina dayal bir raporlama g¢atisi olusturmayi amacglamaktadir.
Bir diger ifadeyle Kuresel Raporlama Girisimi ortak bir olgim, belirteg
(gbsterge) araci ve ortak bir raporlama bigimi olusturmayi amaclamaktadir.
Onerilen belirtegler (g6stergeler) endustriler arasi ortak bir raporlama

standardinin gelistiriimesinin zorlugunu ortaya koymaktadir.*?
1.7.6. Hesap Verilebilirlik 1000

1999 yilinda Iingiltere’de kurulmus olan Sosyal ve Etik Hesapverilebilirlik
Enstitisu isimli bir kar amaci gitmeyen organizasyon tarafindan gelistiriimis
bir sosyal sorumluluk standardidir. Bu standart isletmelerde etik davranisin

Olclilmesi ve raporlanmasina iliskindir. Stre¢ standartlari, planlama, hesap

°1 Coskun Can Aktan, http:// www:canaktan.org/ekonomi/cok-uluslu/aktan-makale.pdf, 28
Temmuz 09

°2 Hasan Abdaoglu, Cebrail Meydan, “Sosyal Denetim Sireci, Modelleri ve Raporlama
Yaklasimlar1”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 3, Yil 2, Sayi 1, 2006,s. 22
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verme, denetleme ve raporlama, yerlestirme ve paydaslari konuya dahil

etme safhalarini kapsamaktadir.®
1.7.7. FTSE4 Good indeksi

Endeksin ozelligi, sirketlerin insan haklari, ¢cevre ve sosyal iligkilerde
basari gibi bazi kritlerleri g6z 6nunde bulundurarak sirket sec¢imi yapmasi.
Bazi etik yatinm kurallari gz 6nune alinarak hazirlanan endeks, Londra'da
toplumsal sorumluluk anlayisi ile yapilan yatinmlarin giderek daha énemli
hale geldigine isaret ediyor. Sirketler endekse dahil edilirken, yatirimlarinin

cevre ve topluma faydasi g6z éniinde bulunduruldu.>*
1.7.8. Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal Vatandaslik Girigimi

Kiresel Vatandaslik Deklerasyonu, 2001 yilinda Isvigre’nin Davos
kasabasinda bir araya gelen dunyanin 6nde gelen yaklasik 40 sirket Ust
yoneticisinin katihmi ile ilan edilmigtir. S6z konusu metinde yer alan su
onemli ifadeleri burada aktarmakta yarar gériiyoruz:>

1. Her seyden Once herkes kendi is alaninda, kuresel kurumsal

vatandaghga bagh kalmali.
2. Paydaslarimizla olan iligkilerimiz, sirket ici ve sirket disi basarimizin
temelini olusturur.

3. Kurumsal vatandasligin asil liderleri, yonetim kurulu bagkani ve Uyeleri

ile Ust yonetimdir.

%3 Aktan, Vural, a.g.m, s. 17.
*www.dunyagazetesi.com.tr/haberArsiv.asp%3Fid%3D42280+F TSE4Good+Endeksi&cd=4
&hl=tr&ct=clnk&gl=tr, 10 Haziran 2009

*® Yilmaz Argiiden, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 1. Basim, istanbul, Rota Yayinlari,
2002, s.27
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IKINCi BOLUM: PAZARLAMA ODAKLI HALKLA iLiSKILER VE
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

2.1. PAZARLAMA ODAKLI HALKLA iLISKILER VE KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK

Rex Harlow’a gore halkla iliskiler “kurulus ve hedef kitle arasinda
karsilikli iletisimi, kabull ve isbirligini kurma ve strdlirmeye yardim eden bir
yonetim fonksiyonudur. Y&netimin kamuoyunun nabzini tutmasina ve
kamuoyuna karsi sorumlu davranmasina yardim eder. Yonetimin kamu
yararina hizmet etme sorumlulugu oldugunu belirtir ve bunu vurgular.
Yonetimin toplumsal degismeleri izlemesine yardim eder, gelismelere karsi
uyarir. Tum bu faaliyetlerde anlamli ve durust iletisimi ve arastirmayi arag

olarak kullanir. %

Rex Harlow’'un tanimindan da anlasilacagi uzere halkla iligskiler hedef
kitleyle cift yonlu iligkileri sirdirme ve uygulama bicimidir. Bu yénulyle halkla
iligkiler, sirketlerin gelecege yonelik kararlarini verirken iliskide bulundugu
tum sosyal paydaslarin c¢ikarlarini dusunmesi, sirketlerin  toplumdan
aldiklarini topluma vermesi anlayisina dayanan sosyal sorumluluk kavramina

hizmet etmektedir.

Halkla iligkiler bilimi sayesinde giiniimiizde isletmeler, sosyal sorumluluk
aldiklari oranda kamuoyunda tanindiklarini, iyi bir imaj yarattiklarini, bunun
da hedef kitleleriyle daha olumlu iligkiler yarattiklarini biliyorlar. Sirketlerin
sadece ig dunyasinda var olduklari dusuncesi artik gegerli degildir. Kisa
doénemli hedeflerin 6tesinde hem yasadiklari toplum i¢in ve hem de dinyanin

gelecegini kurtarmak, daha iyi bir yagsam hayalini ayakta tutmak igin

% Arzu Cekirge Paksoy, Tiirkiye’deki Halkla iligkiler Uygulamalari, istanbul: Rota
Yayinlari, 1999, s. 23.
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surduarulebilir bir ekonomik sistemin yerlesmesine katkida bulunmanin,
isletmenin uzun vadede ¢ikarina oldugu da bir gercgektir. 20. Yuzyil ekonomik
sistemleri icinde 6nemli bir yere sahip olan halkla iligkiler bilimi 1990’ yillarda

adeta sosyal sorumluluk kavramlariyla aniimaya basland:.”

isletmelerin pazarlama ve iletisim stratejilerini yeniden sekillendiren
deger yaratma yaklasimi, bugun igletme amaglarina ulagsmanin olmazda
olmaz bir pargasi haline gelmistir. Rekabet slrecinde diger rakipler
kargisinda musteri ve marka de@eri yaratarak One geg¢meyi basaran
isletmeler, toplumsal deger acgisindan da sosyal sorumluluk anlayigini
benimsenmektedirler. Bu durumda, rekabet alanindaki yeteneklerime yeni
beceriler eklemek zorunda kalan isletmeler, gelecekteki rekabet
edebilirliklerini dogrudan etkileyen sosyal sorumluluk uygulamalarina yatirm

yapmak zorundadirlar.®®

Agustos 1980’de Boston Universitesi'nde Association for Education in
Journalizm’in Halkla iligkiler Béliimiine hitaben yapti§i konusmada Edward
Beynays'in halkla iligkiler sosyal sorumlulugun uygulanmasidir, bu ise
Amerika’nin geleceginin anahtaridir ifadesi sosyal sorumluluk ve halkla
iligkiler arsindaki iliskinin en guzel yorumudur. Yakin zamana kadar igletmeler
genellikle kamu yararina yaptiklarina inandiklari konularda, onlari ikna etmek
yonunde sorumluluk tasidiklari gorusunde olmalarina karsin, ilgili gruplar
igsletmelerin  kendilerine  karsi  sorumluluk  tagimadiklari  gorusunu

paylasmaktadir.>®

7 dil Sayimer, Teknolojik Gelismenin Cevresel Boyutu ve Bu Baglamda Halkla iligkilerde
isletmelerin Sosyal Sorumlulugu ilkesi”, 1.iletisim Kongresi Bildiri Kitapcidi (Birinci iletigim
Kongresinde Sunulan Bildiri) , Istanbul: 2000, s.410.

%% Mehmet Tigh, Serdar Pirtini, Candan Celik, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Gen¢
Tuketicilerin Marka Farkindah@i Uzerindeli Etkisinin incelenmesine Yénelik Bir Aragtirma”,
2007, www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27 Sayi 9 1_07.pdf, 25 Haziran 2009

% Filiz Balta Peltekoglu, “Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk”, Marmara iletigim Dergisi,
istanbul, sayi: 2, Nisan 1993, s.179.
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Harrod Burson ise bu konuyu 1977 yilinda su sekilde agiklamaktadir. 30
yiIl dnce verilecek cevap daha kolaydi. Yasam daha basit ve halkla iligkiler
daha gok pazarlama agirlikliydi. Oyunun adi ise Griin tanitimiyd. lyi bir halkla
iligkiler uygulayicisi kendi igletmesinin UrGnind ve onun pazarini
tanimaktaydi ve kesin olan halkla iligkilerin amacinin olduguydu. Daha
sonraki yillarda sadece ekonomik girisim olmasinin yaninda isletmeler sosyal
kimlik de kazandi ve UrunUnU pazarlama sendromu son buldu. Kuruluslar
kendilerini ilgilendiren pek c¢ok sosyal problemle basa c¢ikmak zorunda
kaldilar: Kadin ézgurligu ve azinliklarin istihdami gibi. Aslinda aktif gruplar,
Burton’un da belirttigi gibi isletmeler icin sorun yaratmakla birlikte ayni
zamanda daha iyi toplum amaci guden halkla iligkilerin bir meslek haline
gelmesi igin gerekli kosullari hazirlamisti. Kamusal ya da sosyal sorumluluk
duygusu ise bir igletmenin halkla iligkiler departmani olusturmasi icin temel

unsur olarak kabul ediimektedir. °

Sirketlerin kurumsal sosyal sorumlulugu, 6rgut yapisi igerisinde nereye
koyduklari, sosyal sorumlulugun deg@erinin gercek bir gdstergesidir. Sosyal
sorumluluk genellikle dig iligkiler, kurumsal iligkiler veya toplumsal iligkiler
icerisine yerlestiriimektedir. Sosyal sorumluluk sirketin dig iligkilerinin bir
fonksiyonu halkla iligkilerin bir ilavesi olarak gorulmektedir. Bu icerik
icerisinde halkla iligkilerin amaci, sirketlerin faaliyette bulunduklari yerlerde iyi

kurum vatandasi olarak faaliyetlerinin bilinmesini saglamaktir.®’

Acik sistem olarak gevreyle karsilikh etkilesimde bulunan igletmeler igin
halkla iliskiler fonksiyonu 6nem tasimaktadir. Cift yonlU iletisim bigimi olan
halkla iligkiler bu acik sistem igerisinde igletmenin sosyal sorumluluklarini
yerine getirmesine yardimci olur. Temel isletme anlayigi halkla iligkileri agik

sistem anlayigi iginde tanimlar. isletme bir yandan bir sosyal organizma

60 Peltekoglu, a.g.m., s.180. ) )
o1 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla lligkiler, Kavram, Strateji ve Uygulamalari, Istanbul:
Der Yayinlari, 2002, s. 626.
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olarak kendi iginde yer alan insan topluluklarinin sorunlarina egilirken bir
yandan da isletme disindaki toplumsal kesimle de iliski kurar. Toplumsal
halkla iligkilerin hedefi kurumun bir pargasi oldugu, toplumla, hedef kitleler ve
diger sosyal paydaslara olumlu iletisimin saglanmasidir. Bu hedefle kurumu
toplumsal sorumlulugu hakkinda bilinglendirir, toplumsal sorunlar hakkinda

bilgili olmasinin saglayarak yénetimi bu konuda aktif olmaya tesvik eder.

Kurumsal sosyal onceliklere duyarli olmak potansiyel musteriler,
yatirimcilar, ortaklar, basin vb. hedef kitleler nezdinde iyi gérinime neden
olmaktadir. Calisanlarin, mevcut musterilerin, hisse senedi sahiplerinin ve
yonetim kurulu dyelerinin iyi hissetmelerini saglamaktadir. Markaya ve en
temelde toplum da dahil olmak Uzere “herkese” (tum hedef kitlelere —
paydaslara) iyilik yapildigi yéonunde saglam deliller sunmaktadir. Bu da halkla

iliskiler hedefleri agisindan son derece énemlidir.®?

GUnumuzde, kuresellesmenin de etkisiyle igletmeler toplumla ilgili bir gok
konuda duyarli olmaya basladi. Onceleri sadece bir pazarlama fonksiyonu
olan halkla iligkiler bugun igletmelerin gelecege yonelik stratejik karalarinda
onemli rol oynamaya basladi. Boylece halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu

haline geldi.

Bilgi cadiyla birlikte bilinen tlketici profili de degisiklige ugradi. Egitim
duzeyi artan ve bu sekilde bilinglenen tuketici her gegen gun artan iletisim
olanaklariyla her seyden haberdar olmaya basladi. Tuketici istedigi bilgiye
istedigi zaman ulasabilme olanagi sagladi. istedigi bilgiye ulasabilen tiiketici
sosyal olaylara da daha duyarli olmaya basladi. Ekonominin giderek daha

onem kazanmasi igletmeleri toplumda onemli bir yere oturttu. Boylece

62 Aylin Goztas, E. Pelin Baytekin, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Cocuklarin
Bilinglendirilmesi ve Egitimi ve Tirkiye’den Bir Uygulama Ornegi: Aygaz Dikkatli Cocuk
Kazalara Kargl Bilinglendirme Kampanyasi”, 2006, Vol 4, No: 13,
joy.yasar.edu.tr/makale/no13_vol4/06_goztas_baytekin.pdf, 20 Haziran 2009.
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isletmenin  sosyal paydaslari isletmelerden sosyal olaylara 0zen
géstermelerini beklemeye basladi. iste giinimiizde isletmelerin bu sosyal
duyarliliklarini yerine getirmesini saglayan birim, onun sosyal paydaglariyla

iliski kurmasini saglayan halkla iligkiler birimidir.

Sektdr gazetelerinden Public Relations News’in halkla iligkileri “halkin
davraniglarini  de@erlendiren, kurulus politikasini halkin istegine gore
sekillendiren ve faaliyetlerini halkin anlayis ve destegini kazanmak igin
planlayip uygulayan bir ydnetim gorevi’®® seklinde ifade etmesinden yola
cikarak halka iligkilerin hedeflerinin hedef kitleyi etkilemek, kurulusu
sevindirmek, kurum imajini gelistirmek, hem satiglari hem de baglhgi
artirmak igin kuruluglarin en onemli silahlarindan biri haline geldigini

soyleyebiliriz.

Degisik cevreler tarafindan olusan bu olumsuz direngle bas etmek igin
Ozellikle 1980’lerden itibaren sikga s6zU edilmeye baglana sosyal sorumluluk
kavrami ortaya ¢ikmig ve sirketleri topluma karsi daha duyarli olmaya itmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami Harrison’'un 1997’ de ifade ettigi lUzere
tuketimin artmasi, bazi baski guruplarin yonlendirmesiyle gevrecilik ve etiksel
olaylarla ilgili bilinglenmenin artmasi ve sirketlerin rekabet edebilmek igin
arin, fiyat ya da servisten ziyade, itibara 6nem vermeleri gerektigini
anlamalari, bu kavrami one c¢ikarmigtir. Harrison 1997 ayrica, “kurumlar is
yaptiklari toplumun bir pargasidir ve kendi kurumsal faaliyetlerini toplumsal
rollerinin bir pargasi olarak gormeleri gerekir” sosyal sorumluluklarin

isletmeler agisindan énemini vurgular.®*

% Billur Ulger, “Rekabet Ortaminda Fark Yaratan Bir Yaklagim: Hakla iligkilerde Sosyal
Sorumluluk Anlayig1” , Pazarlama Diinyasi Dergisi, Eylul-Ekim 2001, s. 56.

8 izzet Bozkurt ve Nilifer Tiiksoy, Halkla iligkiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 1. iletisim
Yénetimi ve Halkla iligkiler Zirvesi'nde sunulan bildiri, Ankara , 15 Mayis 2003, s. 4.
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Cagimizin bir rekabet ¢cagi oldugu gercedinden hareketle isletmeler kar
elde etmenin yani sira sosyal sorumluluklariyla da ilgilenmek zorunda: Clnku
bu anlayis gunumuzde bir rekabet parametresi. Toplum onlardan sanat,
egitim, saglik, gevre gibi konulara da egilmelerini ve ihtiyacglari karsilamalarini
beklemektedir. Bu nedenle kuruluslar kendi sosyal programlarini olusturmak
ve gelistirmek zorunda kalmislardir. Bugun bu iglevi yerine getiren ise halkla

iligkilerdir.

GUnUmuz sirketlerinin olmazsa olmaz dedigi bir iletisim ¢abasi haline
gelen halkla iligkilerin temel prensiplerinden birisi belki de en onemlisi de
karsilikh kazanc¢ ilkesidir. Diger bir deyisle, halkla iligkiler bir win-win
durumudur. Hedef kitleye bir seyler verilir, hedef kitleden bir seyler alinir. Bu
konuda halkla iligkiler i¢cin kamu yarari 6n planda olmalidir da diyebiliriz.
Firmalarin, ticaret yasaminin bunca gu¢ kosullari icinde birde sanatsal,
kulturel, sportif, hayirsever faaliyetlere katiimalari iste bu nedenledir. Bu
durumda siz X bankasi olarak hedef kitlenizin bankanizda hesap agmasini,
havale, repo yapmasini, kredi gekmesini istersiniz ama ayni zamanda onlarin
kUltir duzeyinin artmasi adina da onlarin huzuruna bir takim sanatsal
faaliyetler sunarsiniz. Cunkld bu sizin sosyal sorumluluk anlayisinizin

gostergelerinden birisidir.®®

Berrand Canfield'in acgilimiyla halkla iligkiler ydnetimin bir sosyal
felsefesidir. Burada, isletmeye karsi toplumun destek ve anlayisini saglamak
icin varligini halkla iletisimini kurdugu, halkla paylastigi politikalar ve
uygulamalarda bulan bir yonetim s6z konusudur. Bu sebep halkla iligkilerde

dort temel unsur ortaya cikar:

e Halkla iliskiler yonetimin sosyal felsefesidir.

% Ulger, a.g.m., s. 56. _
% Funda Giin, , ‘Igletmelerin Sosyal Sorumlulugu ve Halkla lligkiler” ,(Basilmamis Doktora
Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 1994) , s. 109.
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e Halkla iligkiler bu sosyal felsefenin politik karalardaki agilimidir.
o Halkla iligkiler politik kararlar sonucunda ortaya ¢ikan bir eylemdir.

o Halkla iligkiler iletisimdir.

Sekil 2: Halkla iliskilerin Hedef Kitlelerle iligkileri

Hissedarlar

Sanayi
ilickilari
isgéren
iliskileri

Tuketici

llickileri

Hikimet

ligkileri

Pazarlama

lleticimi

Halkla
iliskiler

Topluluk

iliskileri

Kaynak: Funda Giin, isletmelerin Sosyal Sorumlulugu ve Halkla lliskiler , (Basiimamig

Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis(i, 1994) s.110

Bu ilkelerden hareket ederek halkla iligskilerin yonetim felsefelerini dikkate

alarak stratejiler gelistirme gorevi oldugu sonucuna ulasabiliriz

Bir isletme yonetiminin olasi politikalari ve degisken hedef kitleleri goz
onlne alinirsa sekilde gorllecegi Uzere toplumsal halkla iligkiler sisteminden

s0z etmek mumkundur.

Halkla iligskiler bu sistemde yer alan hedef kitleler ile karsilikli bir iligkisi

oldugu go6zlenmektedir. Ancak s6z konusu olan bu iligkide, ydnetim
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calismalarini ve belirledigi hedeflerini agikga agiklamadigi slrece, toplumdan
elegtirilerin gelmesi ve yanlis anlamalarin olmasi kacginiimazdir. Toplum
isletmenin kendi c¢ikarlarina yonelik sosyal, siyasal ve paylasilan ig alani
icerisinde neler yapmak istedigini 6grenmek ister. igletme ydnetimi herhangi
bir agiklamada bulunmadigi slrece i¢ ¢evresi ve sosyal ¢evresinde bulunan
insanlar soylenti, dedikodu gibi bicimsel olmayan iletisim araglarindan
edindikleri bilgiler ve kendi izlenimleri ile isletmeye bir anlam bir imge

yukleyip, gerceklerden uzak yanlis bir kavram olustururlar.®’

isletmenin toplum nezdinde ne yapti§i halkla iliskiler acisindan énem
tasimaktadir. CUnkU yapilan her isin sonucu igletmeni kurum kimligini
etkilemektedir. lyi bir kurum kimligini insa edebilmek ise halkla iliskilerden
gecmektedir. CUnku isletmeler kendini iletisim faaliyetleriyle ifade ederler. Bu
yuzden isletme kendi i¢ yapisini olugturan unsurlarla iletisi kurmanin yani sira
sosyal gevresini olusturan tuketici, finans kurumlari, kar amaci gutmeyen
kurumlarla surekli iletisi halinde olmak durumundadir. Bu topluluklara karsi
etkinliklerini, mali durumunu, toplumsal sorumluluklarini agiklamasi gereklidir.
Bu gerceklesmedigi taktirde halkla iliskilere gerekli onemi gostermeyen

sirketlerden;

e lyi personel gelmiyor,
e Hisse senetlerini satamiyoruz,
e Yerel yonetimle sorunlarimizi ¢ézemiyoruz,
e Tahvillerimize alici gikmadi, araci banka bulunamadi,
e isletmemizin nerede oldugunu kimse bilmiyor,
e Hicbir nemli toplantiya davet edilmiyoruz,
e ki yildir tesvik almadik
gibi sikayetler gelmektedir.?®

" Giin, a.g.t., s. 110.
% Giin, a.g.t., s. 110.
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Yukaridaki sekilden de goruldugu Uzere yonetimin iligki kuracagi

gruplarin neredeyse tamami halkla iligkiler uygulamalarinin hedef kitlesini

olusturmaktadir.

Bu aciklamalarda sonra halkla iligkilerin sosyal sorumluluk iglevlerini

sOyle sayabiliriz:®

Dogruluk temelleri tzerine ¢ift yonlu esit iletisim saglamak;

Medyaya, sirket calisanlarina, tuketici ve musgterilere, devlete, sivil
toplum orgutlerine, ve genel topluma karsi agik ve net olmak;

Yanhs ve vyaniltici bilgi vermekten kacginarak dogru bilgi akisini
saglamak;

Cikar gruplar arasindaki celigkileri gozeterek, yanlis anlasiimalari
onlemek;

Kamuoyunun ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmekle birlikte 6zel ve
kamusal ¢ikarlar arasinda uyum saglamak;

Gergek diyaloglar igin gerekli ahlaki, psikolojik ve dustinsel kosullarin
olusmasina yardimci olmak ve taraflara gorUslerini belirtebilme hakkini
tanimak;

Karsilikli saygi ve sosyal sorumlulugun gelismesine katkida bulunmak;
Kamuoyunun, tavir ve beklentileriyle ilgili aragtirma yaparak gerekli
faaliyetler Gzerinde tavsiyede bulunmak;

“Insan Haklari Evrensel Bildirgesi’ne uyarak insanlarin kendilerine
taninan haklari kullanabilmelerine olanak vermek;

Sosyal sorunlara (egitim, saglik sektorl, kimsesiz ¢ocuklar, yaslilar,
dogal afetler gibi) dikkat ederek bu alanlarda toplumsal yardimda
bulunmak;

Bireysel haklari, sivil toplum orgutlerini ve baski gruplarini gézeterek
toplum ve is gevreleri arasinda gikabilecek gatismalari engellemek, bir

kurumun baslica sosyal sorumluluklari arasinda yer almaktadir.

% Bozkurt ve Tarksoy, a.g. k., s. 4.
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GunUmuzin yikici rekabet ortaminda halkla iliskiler fonksiyonu giderek
onem kazanmaktadir. Cunku, bir yazarin deyimiyle gunumuzde egemenlik
milletlerden tuketiciye gecmistir. GUnumuiz tlketicisi ise isletmelerden farkl
seyler talep etmektedir. Kiresel dlinyanin halkla iligskiler anlayisi ise tanitim
faaliyetlerinin ¢ok oOtesine ge¢mis durumdadir. Kurumsal itibar yaratmak
halkla iligkilerin birincil gorevleri arasina girmistir. Hedef kitle nezdinde iyi bir
imaj ve itibar yaratmanin en guzel yolu ise halkla iligskilerde sosyal sorumluluk
anlayisidir. Toplum nezdinde guven saglamayi, sosyal sorumluluklari yerine

getirmeyi iliski kurmayi saglayan en énemli fonksiyon halkla iligkilerdir.

2.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE ETiK

Halkla iligkiler etigi baglaminda sosyal sorumluluk c¢evreye zarar
vermemek, guvenilir hizmet ortaya koymak, toplumun sosyal, ekonomik ve
politik yasamina katkida bulunmaktir. Etik standartlari iginde sosyal
sorumluluk, 6zellikle gunimuizde buyluk 6nem tasir. Sosyal sorumluluk

unsuru, halkla iligkilerde etik ilke ve kurallarin da temelini olusturmaktadir.”

Sosyal sorumluklarini yerine getirme ilkesi halkla iligkiler etiginde énemli
yer tutmaktadir. Sirketin sosyal sorumluluklarini yerine getirerek topluma
katkida bulunabilmig bir halkla iligkiler birimi ayni zamanda etik

sorumluluklarini da yerine getiriyor demektir.

Orgitin iyi niyet ve sorumluluguna yénelik performansi ile kamuoyunu
etkilemeyi amaclayan planli ¢alismalar olan halkla iligkiler faaliyetleri,
isletmelerin kar amaglarinin yani sira genel politikalari dogrultusunda
edindikleri toplumsal sorumluluk anlayiglariyla senkronize bir 0Ozellik

gelistirme ve kamu ilgilerine hizmet etmeye yonelik yonetsel sorumluluklarini

" Ridvan Biilbiil, iletisim ve Etik , 2.bs. , Ankara: Nobel Yayinlari, 2001,s. 238.
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vurgulamaktadir. Dogruluk ve durustligu temel alan halkla iligkiler faaliyetleri
kitleler ile bazi ilkeler dogrultusunda iletisimde bulunmaktadir. Halkla iligkiler
ahlak yasasi uyarinca halkla iliskiler uzmanlari, tim kosullar altinda bagh
olduklari kurulugsun yani sira kurulusun hizmet ettigi kamu gruplarinin
karsilikli  menfaatlerini koruyacak sekilde davranacaklari ve gergeqQi
onemseyecekleri s6zinl vermekte, sosyal kurallara aykiri, manupulatif

yontem ve tekniklerden kacginacaklarini belirtmektedir.”

Halkla iligkiler etigi baglaminda sosyal sorumluluklar kamuoyuna aldatici
bilgiler vermeme, yaniltici reklamdan kaginma, seffaflik ilkesini uygulama

olarak siralanabilir.

Tdm bunlarin disinda sosyal sorumluluk kavraminin bazi sirketler
tarafindan kotu niyetlerle kullanildigini gérmekteyiz. “Glinumuzde, cevresel
etkileri dnceden biliniyor olmasina karsin. Vurdumduymazlik ve aymazlik
sonucu olusan sanayilesmenin gelip de tikandigi yer bir anda gec¢misin
pismanh@idir. Yasl diinyamiz oksijen ve temiz su ile karsi karsiyadir. Uretim
zaten kit olan yeryluzu kaynaklarini tuketmekte ve yerine yenilenebilir
kaynaklar bulunamamaktadir. Durum bu kadar ciddi ve gelecek kugsaklarin en
az bizlerin kalite ve konforunda yaganacak bir dinyasi olmayacaginin
bilincinde iken markalarin kendilerini aklamak amacl faaliyetlerine sosyal
sorumluluk diyemiyoruz.” ? Kimi isletmeler bir yandan cevreyi kirletici
aktiviteler yuruturken bir yandan da bu yaptiklari bu kotu faaliyetleri Uzerini
kapatmak icin gevreye yonelik sosyal sorumluluk kampanyalari yapmakta, bu
sekilde toplumu kandirmaya calismaktadir. Sosyal sorumluluk kavramini
siddetle savunan bir yandan da fabrikasinda c¢ocuk isci calistiran bir
igletmenin ¢ocuklara yonelik yurattugu bir sosyal sorumluluk kampanyasinin

ne kadar etik veya samimi oldugu kuskuludur. Bu tdr suistimal edici

" Emet Giirel, Reklam Halkla lligkiler ve Otesi, 2.bs., Ankara: Mediacat yaynlari, 1999,
s.122.

72 Salim Kadibesegil, “Sosyal Sorumluluk Markalarin Aklanma Araci Olmamali’, Mediacat
Ozel Eki, Sayi 157, Subat 2008, s. 10.
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olugsumlarin 6nune gegmede Ozellikle medyaya onemli gorevler dusmektedir.
Medya boyle bir durumda olayin i¢ yuzunu arastirmali ve kamuoyunu

bilgilendirmelidir.

2.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE iTIBAR YONETIMi

Kurumsal itibar, toplum ile kurumlar arasindaki guvenin simgelerine

doéntsmiis eylemler bitinudir.”

Kamu olsun, 6zel sektor olsun, sivil toplum kurulusu olsun, gelecekte
varligini surdurmek isteyen her kurum, itibar yonetimini en Ust duzeyde
benimsemek ve bunu tim sektdrlerle rekabet edebilecek boyutta modellemek
durumunda. ikinci 6nemli mesaj ise, kurumsal sosyal sorumluluk performansi
bir kurumun itibarinin temel hammaddesidir. Daha dnceden “Yapsak iyi olur,
bu kadar para kazandik topluma da bir seyler yapalim” anlayigi, “Yapmak
zorundayiz, toplumdan aldigimizi topluma geri vermek durumundayiz.
Cunkl, sokaktaki vatandas bunu bdyle talep ediyor, aksi halde
cezalandiriyor” anlayisina donustl. Gergekten de hem yapilan arastirmalar,
hem de uygulamalar gostermektedir ki, satin alma davraniglarinda, is yeri
secimi, yatirrm tercihi gibi konularda kurumsal sosyal sorumluluk alaninda

performansi iyi olan kurumlara egilim kayda deger bir artis gdsteriyor.”

"% Salim Kadibesegil, “Kurumsal itibar Yénetimi”, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2007,
s. 30

" ftibar Y6netiminde Son Trendler, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR _KOD=2349,
13 Temmuz 2009
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Sekil 3: Kurumsal itibar Yénetim Modeli
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Kaynak; Salim Kadibesegil, Kurumsal itibar Yénetimi”, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri,
2007

GUnUmuzde, kurumsal itibari yénetmek ve buna badli olarak kurumsal
iletisimin yonetim performansi olarak tanimlanmasi bir rekabet kriteri haline
gelmistir. Itibar y6netiminde sirketlerin sosyal sorumluluklarini yerine
getirirken diger bir 6nemli konu ise sirketlerin sosyal sorumluluk Uzerine
yaptigi tum faaliyetlerini acgikladigi Ggli raporlama sistemidir. Sirketler
Ozellikle internet sitelerinde finansal sonuglarini, ¢evresel faaliyetlerini,

toplumsal sorumluluklarini agikladiklari G¢lu raporlarini yayinlamaktadirlar.
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En buyuk olmak igin bir ciroyu ve karlihgi yakalamak gerekiyor. En
begenilen olmak ise, yonetim kalitesi, insan kaynaklari, toplumsal sorumluluk,

urtn ve hizmet kalitesi, yenilikgilik gibi alanlarda onde olmak gerekiyor.

MORI / Environics tarafindan 1999 yilinda 23 Ulkede 25.000 kisi ile
yapilan arastirmada kurumsal itibarin kilit faktorleri sdyle siralanmistir.”

e Sorumluluk- %56
e Uriin/Marka kalitesi- %40
e isletme/Finansal performans- %34

Sonu¢ olarak, Turkiye’nin degisen yapisina paralel olarak finansal
saglamhlik, sosyal sorumluluk, uluslararasi pazarlara entegrasyon,
calisanlara sunulan yeni olanaklar, musteri memnuniyeti gibi 6zelliklerin

giderek onem kazanmakta oldugunu soyleyebiliriz.
2.4. iMAJ YARATMA VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal imaji olusturma, halkla iligkiler yonetimin en onemli iglevidir.
Kurumsal soysal sorumluluk ile ilgili caligmalar ise gunumuzde imaj
yaratmanin en oOnemli unsuru haline gelismistir. Klresellesmeyle birlikte
sosyal bilincin arttigi gunimuzde; guclu, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaji
yaratmak igin, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurum olmak
gerekmektedir. Sosyal sorumluluk anlayigina sahip kurumlar, hem c¢aliganlari
hem de musterileri tarafindan saygiyla s6z edilen, given duyulan kurumlar
olarak algilanacaktir. Bu algilamalar sonucunda, kurumlar hakkinda guglu bir

imaj elde edilecektir.”

s Jenny Dawkins, Lewis Steward, “CSR in Stakeholder Expectations: and Their Implication,
For Company Strategy”, Journal Of Business Ethics”, Volume.44, 2003, s. 186.

"® Ebru Glizelcik Ural, “Kurum imaji Yaratmada Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Onemi”
“istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi”, sayi:10, istanbul: i.U. Matbaasi, 2000,
s.s. 411-413.
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1994’te Amerika’da kurum imaji hakkinda tuketici tutumlarini konu alan
bir arastirma yapilmistir. Bu arastirma kurum imaji yaratmada isletmelerin
sosyal sorumluluk sahibi olmalarinin 6nemini agikga géz dnune sermektedir.
Bu arastirmaya gore, tuketicilerin %70’i indirim orani ne olursa olsun, sosyal
sorumluluk sahibi bir kurum olarak algilanmayan bir kurumla is
yapamayacaklarini séylemiglerdir. Amerikan tlketicileri hala fiyat, kalite ve
hizmet unsurlariyla son derece ilgilidirler. Fakat ayni zamanda bir kurulugun
naslil is yaptidiyla, ¢alisanlarina nasil davrandigiyla, ¢cevreye karsi sorumliu
olup olmadiklariyla da ilgilenmektedirler. Kurumun imaji ginimuzde hedef
kitleleri, daha once oldugundan daha fazla ilgilendirmektedir. Cunku
potansiyel tuketiciler, satin alam kararlarini, kurumun artan Unutne ve sosyal
bilincine goére vermektedirler. Arastirmanin bir dider soncuna gore;
tuketicilerin %53 ‘U bir kurumla is yapmaktan iki nedenle vazge¢mektedirler.
Bunalar kotu hizmet ve etige uygun olmayan davraniglardir. Diger yandan
cogu bireyler calismak icin kurum secimi yaparken, bireylerin karalarini
etkilemede, sosyal sorumluluk faktorleri 6Gnemli olmaya baslamistir. Kurumun
sosyal sorumlulugu, bu ylzden kaliteli ¢alisanlari etkilemede ve ise almada

blylk rol oynamaktadir. ™

Sosyal sorumluluk anlayisinin dnem kazanmasiyla birlikte tuketiciler,
artik gevre asisindan guvenli Grnleri tercih etmektedirler. TUketiciler cevreye
kargi sorumlu olan kurumlari desteklemektedirler. Satin alma kararlari,
arinun cevre kirliligine yol acip agmadigi gibi faktorlere bagl kalmaktadir.
Arastirmalar gostermektedir ki; tuketicilerin yaklasik %50’si ¢evre igin zararl
oldugunu dusundukleri Urlnleri boykot etmektedir. Ayrica Amerikalilarin
%80’i gcevreyi korumanin, fiyatlari indirmekten daha énemli oldugunu ifade
etmektedirler. Gunumuzde gevreye olan ilgi kultirian kaginilmaz bir pargasi
haline gelmektedir. Bu is hayatinda basarili olmak isteyen isletmelerin kabul

etmesi gereken bir gergektir. Diger yandan Almanya’da otomobil Ureticileri;

" Ural, a.g.m, s.412.
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yeni araba yapiminda %25 oraninda geri déndsumli materyal kullaniimasini
istemektedirler. Goraldiugu gibi sosyal sorumluluk, isletmelerin yasadiklari

toplumlara ilgi gosterdiklerini vurgulamasi igin bir zorunluluk halini almistir.

Fortune Dergisi'nin yayinladigi’®, kiiresel bir danismanlik firmasi Hay
Group tarafindan yaratilen 10.000 yonetici ve menkul degerler analiz uzmani
arasinda yapilan ve sirketleri 8 soruya gore siniflandiran bir ankette, yonetim
ve finansal durumlarin yaninda sirketlerin sosyal sorumluluklarini inceleyen
bir sorunun da kriter olarak alinmis olmasi, kavramin uluslar arasi alanda
sirketlere iligkin yapilan degerlendirmelerde bir kriter olarak kullanildigini

ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak artan rekabet ortaminda kalite, fiyat ve hizmet kalitesi
kurumlari birbirinden farkhlastirici faktorler olmaktan ¢ikmaktadir. Boyle bir
ortamda kurum imaji biiyiik énem kazanmaktadir. iste etkili, giicli ve uzun
vadeli bir kurum imaji olusturmak igin, isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayisina sahip bir igletme olduklarini gostermeleri gerekmektedir. Halkla
iligkiler yonetiminde imaj yaratmada sosyal sorumluluk kavrami vazgecilmez

bir unsur haline gelmistir.

"8 Ural, a.g.m, s. 413.
" Kotler ve Lee, a.g.e, s. 15.
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UCUNCU BOLUM: SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

3.1. SOSYAL SORUMLULUK (CAUSE RELATED MARKETING)
NEDIR?

Klresellesme ile yonetim anlayisindaki degisiklikler isletmeleri ozellikle
sosyal sorumluluklar konusunda duyarli olmaya yoneltmigstir. Karli olmak igin
kaliteli Uretimin yani sira sosyal sorumluluk projeleri gelistirmek tuketici ve
diger hedef kitlelerin istekleri arasina girmigtir. Bu anlayisin sonucu olarak
isletmeler hedef kitlelerinin bu taleplerini yerine getirmek igin yeni yontemler
aramaya baslamiglardir. iste isletmelerin bu amacina hizmet edecek olan
sosyal sorumluluk kampanyalari (cause related marketing) &zellikle
1980’lerden sonra isletmelerin hem toplumda itibar kazanmak hem de uzun

dénemde kar ele etmelerini saglayan bir anlayis olarak karsimiza gikar.

Sosyal sorumluluk kampanyasini tanimlayacak olursak, bir sirketi ya da
markay! ilgili bir sosyal amag veya soruna, karsilikh fayda saglamak Uzere
baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci®® olarak
tanimlanabilir. Sosyal sorumluluk kampanyalari ayni zamanda igletmelerin

toplumdan aldiklarini topluma geri verme yaklasimi olarak da tanimlanir.

Kurumsal sosyal pazarlama, bir kurumun halk saghgd: ve guvenligini,
cevreyi ya da toplumun refahini iyilestirmeyi amaclayan bir davranis
degistirme kampanyasinin gelisimini ve / veya uygulamaya konmasini
destekledigi bir aracgtir. Davranig degisikligi, daima hem bir odak noktasidir,
hem de amagclanan sonuctur. Basarili kampanyalar stratejik bir pazarlama
yaklasimi kullanmaktadir: bir durum analizi yuritmek, hedef kitleleri se¢mek,
davranis hedeflerini belirlemek, davranig degisiminin engellerini ve

faydalarini saptamak ve sonrasinda algilanan engellerin Ustesinden gelmeye

*_30 Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Marka Ruhu, Cev:Zeynep Yelge-Canan Feryat,
Istanbul: Scala Yayincilik, 2000, s. 3.
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yardimci olacak ve potansiyel faydalari en ylksege cikaracak bir pazarlama

karmasini gelistirmek.®’

Sosyal sorumluluk kampanyalari sirket ile ilgili konuda faaliyet gdsteren
bir génulli kurulus arasinda olabilecegi gibi sirketin kendi iginde olusturdugu
bir takim vasitasiyla dogrudan sosyal amaca kendini adamasi seklinde veya
daha bagka bir ¢ok yolla olabilir. Yontem ne olursa olsun , gergeklestirilen
sosyal sorumluluk kampanyasi hem sirkete hem de topluma kazandirir. Ayni

zamanda bu anlayis firmaya uzun dénemde kar ve itibar olarak geri doner.

Sosyal sorumluluk kampanyasi kurum imajini gelistirmede, Urln
farklilagtirmasinda ve hem satiglari hem de baghhgr artirmada etkin bir

yoldur.

3.2. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINI HAZIRLAYAN
SUREGC: DUNDEN BUGUNE TUKETICI VE iSLETMELER

isletmeler rekabette basarili olmak icin kiiresellesmenin bir geregi olarak
degisen c¢aga ayak uydurmak zorundadir. Degisimi saglamak igin de,
oncelikle g¢alisanlarin daha sonra da dis hedef kitlenin destegini almasi
gerekmektedir. CUnkU kuresellesmenin sonucu rekabetin artmasi, Urin
yasam surelerinin kisalmasi ve Urlnler arasi farkliklarin azalmasiyla birlikte
urin ya da hizmetlerde fark olugsturmak ve musteriye degder katacak bazi
standartlar sunmak musteri tercihleri agisindan olduk¢a dnem kazanmistir.
Gunumuzde tuketiciler ise, satin alma tercihlerinde fiziksel noktalara dikkat
etmenin yaninda, genellikle duygusal nedenleri daha fazla g6z Oninde

bulundurmaktadir.®?

® Kotler ve Lee, a.g.k, s. 113. .
%2 Ercan Taskin, Hamit Kahraman, “Amaca Yénelik Pazarlama ve Turkcell Ornegi”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi 20, Nisan 2008, s. 237.
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Bernays’a gore; tarihi surec¢ iginde, isletmeler genel olarak toplumun
ihtiyag duydugu mal ve hizmeti Uretmiglerdir. Ginuimuzde ise; kisisel ve
toplumsal de@erlere, gegmiste oldugundan daha fazla duyarllik gosteriimeye
bagslanmigtir. Artik toplum,teknolojik gelismelerin sonucu olarak ortaya ¢ikan
cevre sorunlariyla ilgilenmekte ve hatta isletmelerin karsisinda bir baski

unsuru olarak da durabilmektedir.®

Yuzyihin son yarisinda tuketiciler arasindaki kiyasiya rekabet, buylk
capl perakendecilerin gucu ve teknolojik ilerlemelerin adeta birbiri Gzerinden
atlayarak gergceklesmesi, markalarin acikga farkhlasmis konumlarinin
korumalarini ve fiyat standartlarini ayni diuzeyde tutmalarini giderek
zorlastirdl. Aslinda mesele medyanin ve izleyicilerin bolinmesi ile es zamanlh
olarak pazara yonelen ticari iletisim hacminin énemli d6lglide artmasiyla
kizigti. TUketiciler ise ilgisiz mesajlari sUzmekte giderek daha ustalagsarak
tepki veriyorlar. Olgunlagsmis pazarlarda birgok gozlemci, yeni musteri
kazaniminin pazar pay! yaratmak igin giderek pahlilagsan bir ydntem
oldugunu farketmeye basladi, c¢lnki bu genellikle karliik pahasina
gergeklesiyor. Ayni zamanda sadik bir mugterinin ne kadar énemli oldugunun
anlasilmasi, musterilerin baglhihgini saglama konusunda daha ilgi ¢ekici. Bu
nedenle son birkag¢ yildir baglatilan ve satiglarda yuzde Uge kadar indirim
yapan baglilik projelerindeki artis dikkat ¢ekiyor. Musterinin bagliligi ise satin

alinamiyor, kazaniimak zorunda.?

Hedef kitlenin baghligini kazanmak ise simdi ¢ok daha zor. Cunku

tuketiciler Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin tepesine dogru ¢cikmaktalar.

8 Edward Bernays, Social Responsibility of Business, Precision Public
Relations, New York; R.E.Hiebert Edition,1988, s.18
8 Pringle ve Thompson, a.g.e., 11
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insanlarin ait olamaya calisti§i devlet, polis gibi kurumlara olan
guvenlerini yitirmeye basladilar. Galler Prensesi Diana’nin 6lumU bunun en

guzel kanitidir.

A.H. Maslow insanlarin kargilamaya karsilamaya calistiklari bir dizi
gereksinimi oldugunu ileri surer. Bu gereksinimler hayatta kalmakla ilgili en

temel intiyacglarla baslar: Beslenme, 1sinma, barinma.

Maslow, bu temel ve yasamsal gereksinimlerin giderek daha ¢ok ve
daha iyi karsilanmasindan sonra insanlarin goézlerini yeni ufuklara
cevireceklerini, o asamada da diger insanlarla iligkilerindeki rolleri ve
toplumdaki rolleriyle ilgili gereksinimlere yoneleceklerini dusunuyordu. Bu
teze gore kisi diger insanlarla iligkisinde istedigi imaji oturttugunda daha ileri
boyutta kaygilara yonelecekti. Ait oldugu toplumda sayginlik kazanma, bunun
da oOtesinde, daha manevi anlamda kendini gerceklestirme isteginin

derecesine bagh kaygilar 6n plana gikacakti.

Gunumuzde tuketicilerin gergcekten de Maslow’un cizdigi roll izlediklerini
g6steren birgok kanit var. Ornegin maddi refahin bir sonucu olarak, pazarin
ustindeki tuketicilerle, altlarindaki tuketicilerin sahip olduklari dayanikli

tuketim mallari arasinda artik pek bir fark yok.
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Sekil 4: Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi

gereksinimleri (Kendini

gercgeklestirme ve

amaglarini gergeklestirme

Saygi Gereksinimleri (6zsaygl,

taktir kazanma, statt)

Sosyal Gereksinimler (ait olma duygusu, sevgi)

Gilvenlik Gereksinimleri (Emniyet, korunma)

Fizyolojik Gereksinimler (Aglik, susuzluk)

Kaynak: Hamish Pringle , Marjorie Thompson, a.g.e., s.27

insanlarin Maslow’'un piramidine tirmandiklarina iliskin bir baska
gOsterge de parayla ilgili konularda vermeye basladiklari tepkiler. Bu da
marka tercihinde karhligin disinda etkenlerin varligina isaret ediyor. Gerek
ABD gerekse Ingiltere’de etik fon adi verilen fonlarda gézlenen biiyime, séz

konusu etkenlerin varligina iyi bir 6rnek olusturuyor.

Ayrica ortada olan bir diger olgu ise insanlarin son yillarda devlet, polis,
ordu gibi kurumlara olan guvenlerini yitirdigidir. Bu durum insanlari sosyal
sorumluklarini yerine getiren sirketlerden geleneksel kurumlara nazaran daha

guvenmelerine neden olmaktadir.

56



3.3. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI UYGULAMA
YONTEMLERI

3.3.1. Gonilli Kurulug Ortakhgi

Gonalld  kurulug  ortakhdr seklinde yapilan sosyal sorumluluk
kampanyalari bir sirketin sosyal sorumluluk kampanyasini yuritlrken bir

gonulld kurulugla ortakh@i tercih etmesi seklinde tanimlanabilir.

GOnulli kurulug ortakligi 6ngoren yaklasimin birgok avantaji vardir.
Oncelikle gogu durumda géniillii kurulusun kendisi de taninmis bir marka ya
da kurum olacaktir. Faaliyet goOsterdigi 6zel konuya iliskin pazardaki
konumunu saglamlastirmis bulunacaktir. Bilim c¢evrelerinde ve hatta saglik
sorunlari, egitim, guvenlik ya da c¢evre gibi bir alanda faaliyet gosteriyorsa,
hikimet nezdinde guvenirliligi olacaktir. Bir c¢evre &rgutiyse, farkl
alanlardaki benzerleri gibi tabandan destek alan yerel kollari varsa, sok

degerli saha deneyimleri olacaktir.?®

GOnulla kurulusun ¢ok etkin bir ortakhik kurmaya elverigli, iyi yaglanmis
bir fon toplama makinesi olma olasihgi da kuvvetlidir. Birgok gonulli
kurulusun hatiri  sayilir sayida génillisi vardir. Ornegi ingiltere’de
Samaritanlar i¢in 20,335 gonullu ¢aligsir. NSPCC’de 1500 kadrolu elemanin
yani sira, her biri en az U¢ ya da dort dyeden olusan 300 fon toplama
komitesi gorev yapar. ABD’de Kizilha¢’in ulke ¢apinda 1.3 milyon gonullisu
vardir, bu durum dunyanin diger yerlerinde de pek farli degildir.
Avustralya’nin en buyuk gonulli kuruluslarindan olan Wesley Mission 1900

elemani ve 3500 iyesiyle hizmet verir.%°

85Pringle ve Thompson, a.g.e.,s.128.
8 Pringle ve Thompson, a.g.e., s.129.
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GOnullt  kurulugla yapilacak ortakhk eger gonulli  kurulusun aktif
personeli ¢oksa, bu ortaklik ayni zamanda iyi bir getiri saglayacaktir ve bu
destekgiler kampanyanin tanitiminda etkin rol oynayacaklardir. Boylece
kurum gonulll kurulugla ortaklida girerek ayni zamanda sisteme yerlesmis bir
alt yapiya da sahip olmus olacaktir. Gonulli kurulusla birlikte calismanin
uzmanlk ve kaynaklarin diginda diger bir faydasi da sirket yada markanin
yoluna g¢ikabilecek olasi bir olumsuz PR durumunda arada tampon veya
izolatér gorevi gormesidir. Gonudlli kurulusla girisilecek bir ortakhikta batin
her iki tarafin da kendilerini birbirlerine seffaf bir sekilde ifade etmeleri
gerekir. Bu anlayis sonradan olabilecek olumsuz durumlarin 6nune set
cekecektir. Gonullu kurulugla yapiimis bir sosyal sorumluluk kampanyasina
Turkiye’den Turkcellin Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile birlikte

yurattugu proje ornek verilebilir.

GOnulli kurulugla birlikte c¢alismanin dezavantajlari da mevcuttur. En
bastaki sorun kampanyanin miulkiyeti sorunundur. Yani kampanyanin
takdirini kim toplayacak sorusu karsimiza cikar. isletme mi génilli kurulus
mu? Eylemde itici gucun kim oldugu tuketiciye acikga belirtiliyor mu? Diger
bir sorun ise politikalarin agik bir sekilde olusturulmamasi sorunudur. Projeyi
yurutecek ekip kim olacak ? Gonudlli kurulusun yahut isletmenin ekibi ya da

bir PR ajansi mi?

Diger yandan sirketlerin segtikleri alanda saygin gonulli kuruluglarla
isbirligi yapmalari toplumsal katkilarin etkinligini arttiriyor. Sirketlerin yonetim
becerisi ve kaynaklari segilen konu hakkinda uzmanhk kazanmis gonulli
kurulus deneyimleriyle birlestirildigine topluma sunulan ¢6zumlerin etkinligi
artiyor” GOnulli kuruluslarla yapilan isbirliklerinin basarili olabilmesi igin
dikkat edilmesi gereken bazi konular var: Oncelikle igbirliginin hangi
toplumsal soruna nasil bir katki i¢in gerceklestirildigi konusunda kurumlar

arasinda fikir birliginin saglanmasi gerekli. ikinci olarak, hedefler ve bu
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hedefe ulagsma yolunda nasil bir &lgimleme yapilacagi konusu da
planlanmali. Uglincli konu isbirligi ile ilgili iletisim planlamasi yapilmasi ve
hedef kitlenin her iki kurumun ilgilileri ve isbirligi icinde oldugu tum kesimler
oldugunun unutulmamasidir. Son olarak isbirliginin topluma katkidaki
etkinliginin takip edilmesi ve surekli iyilestirme c¢alismalarina agik olmasi

saglanmahdir.®’
3.3.2. Dogrudan Sosyal Amaca Yénelme

Sosyal sorumluluk kampanyalarina yaklagsimdaki diger bir yol sirketin
gonulli kurulus ortakhdinda oldugu gibi alana uygun bir sosyal amag

saptamasidir. Bu yaklagimda ticari kurulus eylemi kendisi gerceklestirir.

Bunu yapmanin ¢esitli avantajlari bulunmaktadir. Ornegin farkli bir
kurulusla birlikte ¢alismanin gereksinimi olarak iki kurulug arasindaki iligkiyi
yonetmeye artik gerek kalmaz. Bdylece kampanyanin mulkiyeti sorunu da
olmaz. isletme kampanyay! tek basina sahiplenir. Ortada sadece tek bir

marka vardir.

Ancak dogrudan segenegini uygularken dusunulmesi gereken bazi
zorlular da var. Ticari kurulusun etkin bir dahili 6rgut kurmak icin ek kaynaklar
taahhUt etmesi gerekecektir. Bu da goruldugu kadar kolay olmayabilir.
Tumayle igse dayali bir ortamda calismaya alismis ticari yoneticiler ve
elemanlardan olusan bir kultar, dogru insanlari icermek durumunda degildir.
Bu kisiler, genellikle ¢ok zor kosullarla karsi karsiya kalinan bir sosyal
sorumluluk programina ategli bir enerjiyle yurtitmek icin gereken fedakarlik ve
bagliliktan yoksun olabilirler. Dusunulmesi gereken birde maliyet vardir. Batili
ekonomilerde bir ¢ok sirket masraflari arttirmaktan ¢ok eksiltmeye

calismaktadir. Hisse senedi piyasalari, gelirlerde yada karda dogrudan bir

8 Arglden, a,g.e, s. 12.
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artis olmadan masraflarin ylkselmesine genellikle olumsuz tepki verir.
Bilancgolari ve nakit akislarini mumkun oldugunca iyi gostermek icin sermaye
ekipmaninin leasingi ve bir¢ok kurumsal iglevin Uglncu sahislara ihale

edilmesi yayginlasmistir.®®

isletmenin giici de énemli bir konudur. Eger isletme gliclilyse toplumda
onceden sahip oldugu pozitif imajdan dolay! yurutecegi kampanya artilarla
baglayacaktir.

3.3.3. Karma Yéntem %°

Dusunulebilecek Uglncl segenek ise, buyuk bir goéndlld kurulugla
ortakliga girmenin veya dogrudan sosyal amaca ydnelmenin arasinda bir
yerde konumlanmaktadir. Bu durumda sirket ¢ok kucguk olmakla birlikte
yetenekli ve kendini adamig bir grup insanla hizmet veren bir gonullu kurulus
belirleyip, kurumsal kollarini ve kaynaklarini bu kurumu gelistirmek igin
kullanir. Yada ayni sekilde, resmi bir dernegin henlz ilgilenmedigi bir amag
saptar ve finansman saglama, kampanya dizenleme ve marka gelistirme
acgisinda odak halini almasi igin bir dernek kurulmasini saglar. Uglincu bir
olasilikla da, buylk bir gondlld kurulugla, ortak ama 6zel bir program

yaratmaktir.

Sosyal sorumluluk programina bu karma yontemle yaklagsmak, kurulusa
mulkiyetin batan faydalarinin yani sira, amagla arasindaki yuz olan bagimsiz

bir gonullh kurulusun getirdigi yalitim imkanini da saglar.

88 Pringle ve Thomspson, a.g.e., s. 136.
89 Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 138.
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3.4. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI UYGULAMA SURECI

3.4.1. Alani Tanimlamak

Alan markanin Uzerine oturacak zemini tanimlamaktir. Tim sosyal
sorumluluk kampanyasi bu zemin Uzerine inga edilir. Bu sebeple alani
tanimlamak kampanyanin en 6nemli asamasidir. Burada kuruma, kimligi,
hedef kitlesi, Grlinliyle alakali en uyun alan yaratiimak durumundadir. Ornegi
bir isletmenin belirledigi alan egitimsiz ¢ocuklar olabilir. isletmeler burada
gibi ozelliklere gore alan saptamasi yapmaktadirlar. Ornegin bir deterjan
firmasinin temizlik unsurlarini ¢agristiran o6geleri barindiran bir konuyu
kendine alan edinmesi alan olacaktir. Bu alan daha temiz bir g¢evrenin
yaratiimasi sekline tanimlanabilir. Bdylece tlketici alan ve islete arsinda
direkt cagrisimlarda bulunabilir. Alanini saptayan kurulug kendine en uygun

sivil toplum Orgutinu de daha kolay secgebilecektir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda alana “(i) Grln gergegini anlayarak
(itlketici dustincelerini anlayarak (iii)marka karakteri ile bitiinleserek”®

ulagiriz. Bir alan gelistirme sureci bu U¢ 6genin sentezlenmesi surecidir.

Alan tanimlandiktan sonra kendimize bu alanin isletme igin gercekten
uygun olup olmadigini tartismaliyiz. Farklilik yaratabilecek mi, tuketicinin
onem verdigi bir husus mudur, igletmeyi nereye getirir gibi sorulari
sormallyiz. Dogru alana ulagsmak icin asagidaki unsurlarin irdelenmesi

gerekmektedir.

% Pringle ve Thompson, “a.g.e.”, s.154
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3.4.2. Uriin Gergegi

Urinin ne oldugu, kimligi gigli ve zayif yonleri, Grinl rakiplerin
urtnlerinden fakh kilan yonleri nelerdir, Urinun rasyonel 6zellikleri nelerdir
gibi bir dizi sorunun yanitini icerir. Urline iliskin biitiin rakamsal verilere

incelenmeli ve analiz edilmelidir.

Bu sirada rakipleri de takip etmek onemlidir. Kargi taraf neyi nasil
kullaniyor, kimlerle birlikte calisiyor gibi sorular énemlidir. Uriin hakkinda

digerlerinin atladigi énemli bir sey bulunulabilir mi?

Sekil 5: Alani Belirleme

KARAKTERI

‘ALAN’

Kaynak: Pringle, Marjorie Thompson, a.g.e, s.155

3.4.3. Tiketici Duglincesi

Gergekten ise yarayan tiketici dislncesini yakalamak da genellikle ayni
Olcu de zordur. Bir kilit disunceyi bir araya getirmek icin samanlikta igne
ararken, kantitatif veriler son derece ince elenip sik dokunmali ve
kargilastirmali analizi yapiimalidir; ihtiyag duyulan ipuglari ¢cogu kez kalitatif

arastirmayla gelecektir. Bir grup tartismasinda bir denegin tesadufi bir
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yorumu ya da uzun ve kapsamli bir gorusmenin en sonunda gelen bir dneri,
tiketici algisi konusunda, tamda gereken basamak olabilir. Ornekleme ve
arastirma metodu segiminde yaraticilik, daha da genis bir algilama kapsami
getirebilir. Bir sosyal sorumluluk kampanyasi yaratirken bunun énemi, bu tarz
yaraticl arastirma metodolojilerinin tlketicilerin hayir isleri, seffaflik, etik gibi
¢ok kisisel konularda en samimi duygularini ortaya koymalarini
saglayabilmesinden kaynaklanir. Bu tur metodolojiler, marka i¢in sosyal
sorumluluk kampanyasinin temelini olusturabilecek yaratici bir hamle

bulmakta da faydal olabilir.”’

Tuketici dusuncesi elde edildiginde, marka konumunun duygusal
unsurlarinin temeline ulasmigtir ve tuketici duslncesi ve Urun gercegi

arasinda acik bir baglanti zaten vardir ya da potansiyel olarak mevcuttur.

3.4.4. Marka Karakteri

Markanin karakteri g6z onunde bulundurulmasi gereken bir diger
unsurdur. Cansiz urin ve hizmetleri, insan terimleriyle tarif edebiliyorlar.
Pratik yeteneklerinden, kisilik 6zelliklerinden ve imgelerinden bir aile bireyini
ya da arkadaslarini anlatir gibi s6z edebiliyorlar. Markalardan tipki bir

insanmis gibi s6z edilmekte.

Marka Karakterini genigletirken ve da tamamlarken, inanglari da igine
almak ve sosyal sorumluluk kampanyalari igin bir temel olusturmak Uzere
markaya iligkin kilit sorulari bir kez daha sormakta fayda vardir. Bir sirketin ya
da markanin ge¢misinde, mevcut veya potansiyel tuketici tabanini motive
edecek ve lgisini cekecek ne var. Olumlu ve olumsuz dusunceler
cagristiracak ulusal ya da yerel Ozellikler tasiyor mu? Kadinsi bir marka

olarak mi, yoksa erkeksi bir marka olarak mi géruliyor. Ambalaj veya sunum

o Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 156.
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sekli kendi pazarindaki diger standartlara uyuyor mu yoksa bunlara tezat mi

olusturuyor?®?

Markanin ana gucunun gagdaslik, yenilikgilik ve yaraticiik mi oldugu,
kurumsal yapisinin blyuk, geleneksel, aile veya holding mi oldugu bu
asamada onem tagimaktadir. Ambalajlar yada reklamlar arasindan, markanin
gegmiginden kalan, -kullanimi iyi bir nedenle birakilmig- fakat zamani
yeniden gelmis bir sey var mi? Derine inen bir marka arkeolojisi ile birgok

gizli kalmig varlik ortaya ¢ikabilir.

3.4.5. Dogru Cikis Noktasini Belirleme

Alani yukaridaki unsurlar c¢ergevesinde belirleyen kurum igin sirada
dogru ¢ikis noktasini belirlemek vardir. Cikis noktasi da alana uygun bigcimde
tanimlanmalidir. Ornegin alani “sokak gocuklar” olarak tanimlayan bir kurum
icin ¢iIkis noktasi “her sokak cocuguna sicak bir el” olarak doru ¢ikis noktasini

belirleyebilir.

3.4.6. Kreatif Briefin Hazirlanmasi

Alan ve dogru cikis noktasi belirlendikten sonra, sira bunlari anlatici bir
rapor gorinumuinde olan briefi hazirlamaya gelir. Briefi konuyu ydneten
stratejik iletisim danigmanligi ajanslari ya da projeyi kendi bagina yuritmeye
hazir kurum hazirlayabilir. Brief sivil toplum kurulusuna sunulmak Uzere
sosyal sorumluluk kampanyasina badli olarak markanin Kkilit 6gelerini

Ozetlemelidir.

% Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 158.
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Bunu yapmanin belki de en verimli yolu, bir kreatif brief hazirlamaktir.
Hemen hemen butin ajanslarin genellikle kullandigr yol asagidakileri

kapsar:*®

Marka ve Pazar hakkinda genel bilgi

Kampanyanin hedefleri

Demografik ve psikolojik bilgilerle birlikte hedef kitle
Markanin teklifi

Destekleyici kanitlar

Arzulanan tepki

Medya adaylari ve butgeleri

Produksiyon butgeleri

Zamanlama

Yazi karakterlerinin logolarin metinlerin kullanim gartlari

3.4.7. Dogru Ortagi Segme

Dogru ortadi bulmak igin bir arastirma yapmak gerekir. Ortak segiminde
dikkat edilmesi gereken en onemli nokta belirlenen kampanya hedefleriyle
Ortusecek bir ortagin bulunmasidir. Ortak belirlemedeki en 6nemli kriter
ortagin toplumdaki sayginligi yluksek, saptanan sosyal amaca en iyi hizmet
edebilecek bir ortak olmasina 6zen gostermek olmalidir. Ortak olabilecek
gonulla kuruluglarin bir cogu misyonlarini, vizyonlarini, uygulamakta olduklari
projelerini gerek internet gerekse brosur ve diger tanitici materyallerinde
belirttiklerinden kurumun sosyal sorumluluk kampanyasiyla ilgili ortagin
ortlsup oOrtisemeyecegini bulmak kolay olmaktadir. Kampanya ortagi,
sirketin degerleriyle uyumlu olmali, Oncelikli hedef kitlesini ilgisini
cekebilmelidir. Ortak adaylarinin gelecek zamanlarda kurum igin getirecegi

kar- zarar iyi hesaplanmalidir.

% Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 164.
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3.4.8. Ortakhgi Kurma (Sozlesme Gorusmeleri)

Bu suregte gonualld kurulus ve sirket arasinda iki tarafin da taahhatlerini

ve yukumlulUklerini belirleyen bir imzali sézlesme hazirlanir.

Sozlesmedeki ilk madde parayla ilgilidir ve Ozellikle sirketin ya da
markanin iliskiye finansal taahhidini sUpheye yer birakamayacak sekilde
belirmesi ¢ok muhimdir. Tipik bir pazarlama butgesinin slre olarak bir yildan
fazla uzamadigi géz 6nune alindiinda, sosyal sorumluluk programinin ilk
yilindan sonrasina yonelik kesin rakamlar vermek ¢ok gug olabilir, fakat daha
uzun zaman birimleri icin asgari harcama garantisi getirmek mumkun
olmaldir. Finansal destegin farkl ifadelerle detaylandirilarak ek madde
olarak sozlesmeye dahil edilmesi ve her yil pazarlama butgesinin
onaylanmasindan sonra giincellestiriimesi daha da iyi olabilir. ikinci dnemli
konu zamandir. S6zlesme iliskinin ne kadar surecegini belirtmeli ve iki taraf
icin de ihbar suresi getirmelidir. Sosyal sorumluluk kampanyasi kavraminin
yeniligi ve gercek orneklerin azhgi, boyle bir sdzlesme icin optimum devam
suresini saptamayi guglestiriyor. Fakat ideal kosullarda, bu sure ilk donem
icin en az iki, tercihen (¢ yil olmaldir. iligkinin yapilandiriimasindaki
karigikliklar ve bir geri c¢ekilme durumunda Kkarsilagilabilecek olumsuz
kamuoyu tepkisi dikkate alindiginda,pazarlama sozlegsmelerindeki aligiimis
ihbar surelerinden daha uzun bir zaman taninmalidir- en az alti ay ideal
olarak dokuz ay. Bu nazikge ayrilmak ve belki de daha 6nemlisi, yeni
ortakliklar kurmak igin iki tarafa da zaman taniyacaktir. iliskinin belli
donemlerde degerlendirmeye tabi tutulmasi gerekecegini de sozlesmeye
eklemek faydali olacaktir. En az yillik, tercihen alti ayda bir gergeklesecek bu
degerlendirme, buyuk ihtimalle ortak bir kararla saptanan Uguncu sahislarin

sorumluluguna verilecektir.*

% Pringle ve Thompson, a.g.e., s.s.152-153.
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3.4.9. Ortakhg: ifadelendirme Ve Ozen Gésterme

Sirket gonullu kurulusla yaptigi ortakligi, ulagsmayi hedefledigi amaci
kamuoyu ©Onlnde taahhit etmesidir. Bu asamadan sonra sirket kendini
sosyal sorumluluk kampanyasi fikrine adamalidir. Bunun igin sirketin 6zellikle
ust yonetimin destegi Onemlidir. Calisanlarinsa bunu desteklemesi,

benimsemesi kampanyanin etkiligini artiracaktir.

Bu suregte her iki kurum da bir bakima evlenmis ve bunu toplum 6nunde
aciklamis olurlar. Bu yonuyle sosyal sorumluluk kampanyalari evlilige
benzetilir. Bir evlilikte kisilerin birbirlerini sevip sevmedikleri, uzun vadeli bir
iliski icin yeterli ortak noktaya sahip olup olmadiklari énem tasimaktadir.
Ayrica kisi biriyle evlenince yalniz onunla degil, onun sosyal c¢evresiyle de
evlenmis olur. Ayni sey kurum ve gonullu kurulug ortakhgi i¢in de gecerlidir.
Ayni zamanda iki tarafin da igi ice olmak durumunda oldugu iligkiler agi
mevcuttur. iste bu siirecte genellikle bu iligkileri yiirimesini saglayan bir araci
kurum olur. Genellikle bunlar stratejik iletisim danismanhigi ya da halkla
iliskiler yapan sirketler olmaktadir. Bu iliskiye dzenle yaklasmak gerekir. iki
kurum da yapmakta olduklari bu kampanyayla toplum gézinde evlenmis
olurlar. Bu nedenle ozellikle kampanyanin medyadaki goéruntisi 6nem
arzetmektedir. Her iki taraf acisindan da ylksek oranda seffaflik ve durustlik
onemlidir. Gonullu kurulugun tum gindeminin belli olmasi, gonulld kurulugla
ortaklik yapan sirketin de attigi her adim hakkinda goéndlld kurulusu
bilgilendirmesi gerekmektedir. Ayrica girket bir yandan bir sosyal sorumluluk
kampanyasi yuruturken diger yandan da buna ¢ok ters bir faaliyet yurGtlyor
olabilir. Ornegin gocuklarla ilgili bir sosyal sorumluluk kampanyasi yirttiirken
diger yandan da kendi igletmesinde -kanunlarca ve etik kurallarca
cahstirimasi yasak olan- ¢ocuk isci ¢alistiriyor olabilir. Bu durum géndlla
kurulugu suistimal edici , itibarini zedeleyici ve de sosyal sorumluluk

kampanyalarinin felsefesini hige sayan bir tutumdur. Ornegin bir kurumun
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cocuklarla ilgili bir sosyal sorumluluk kampanyasi yurutlirken bir yandan da
isletmesinde c¢ocuk isci calistirdiginin ortaya c¢ikmasi itibari zedeleyici bir

durum olur.

3.4.10. Kampanyayi! Uygulama Ve Tamamlama

Sosyal sorumluluk kampanyasi onceden belirlenen hedefler ve eylem
plani icerisinde uygulamaya konulur. “ Kampanya belirlenen kapsam ve
zamanda tamamlanabilecedi gibi, uyumlu bir ortakligin varliginda taraflar
kampanyayi uzatabilirler. Uzatma sonucu kampanya ya aynen kabul edilip
surdirdlir ya da belirli degisiklikler yapilir. Ornegin zaman dilimi 3 yildan 2

yila gekilir ya da ortaklik mesajinda revizyona gidilir.”®

3.4.11. Sonuglarn Takip Etmek Ve Kamuoyuna Duyurmak

Sosyal sorumluluk kampanyasinda Once basari kriterlerini, sonra da

bunlara ulasilip ulagiilmadigini dlgmek ¢ok énemlidir.

Bir sosyal sorumluluk kampanyasi su kriterlere gore dlgumlenir: tutum ve
davranislari izlemek icin kantitatif tuketici aragtirmalari, Grin dagitimi ve satis
oranlarini géstermek icin kapsamli rapor, tlketici davraniglarinin kaymalarin
altinda yatan nedenleri ortaya c¢ikarmak igin kalitatif arastirmalar vs. Farkl
olacak sey ise, Ornekleme dahil edilecek paydas gruplardir; sadece
musgteriler ve c¢alisanlar degil, yatinmcilar, hukimet yetkilileri, tedarikgiler,

hatta lobiciler, elestirmenler ve eylemciler.*®

Ayrica kampanya sonucunda da Olgumleme verilerinin kamuoyuna

aciklanmasi kurumun seffafligini ve samimiyetini ortaya koymasi bakimindan

% Yilmaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”, Sivil Toplum Dergisi, Edam
Yayinlari, 2004, Sayi 1, Yil 1, s. 89.
% Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 226.
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onemlidir. Ayrica bu sosyal sorumluluk kampanyalarinin sonuglarinin
kamuoyuna acgiklanmasi diger sirketler icin 6rnek olacak ve bir rekabet kriteri
haline gelecektir. Tuketici ise bunlar sayesinde Urununu satin aldigr firmanin

faaliyetlerini izleyebilme sansina sahip olacaktir.

3.5. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ AYIRT EDICi
OZELLIKLERI

3.5.1. Uzun Vadeli Stratejik Yaklagim

Sosyal sorumluluk kampanyalari pek c¢ok sirketin yaptigi bagis
promosyonlarindan ¢ok farklidir. Badis promosyonlari kisa vadeli hedeflerle
kisa vadeli ¢gdzUmler ararken, sosyal sorumluluk kampanyalari uzun vadelidir.
Ortakhk kurulan kurumla uzun vadeli bir iligki ve ortaklik icerir. Bu yonuyle

sosyal sorumluluk kampanyalari stratejiktir.

3.5.2. Kurumsal Ortakhik

Sosyal sorumluluk projelerine sadece isetmenin belli bir kesiminin
katilimi s6z konusu degildir. Basta isletme yoneticileri olmak Uzere tim
kurum kampanay! destekler ve sahiplenir. Bu kurumsal ortaklik kurumun

kurum kimligi politikalariyla ortugur.
3.5.3. Olgiilebilir Sonuglar

Sosyal sorumluk kampanyalarinin d&lgulebilir sonuglara dayanmasi
gereklidir. Kampanyaya baslamadan oOnce kamuoyunun nabzi olgullr,

hedefler konulur. Kampanya sonucunda ise bu hedeflere ne kadar ulasildigi,

ilgili sosyal amaca ne kadar hizmet edildigi tespit edilir.
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Research International’in 1997  yilinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin basarisinin nasil olguldugu konusunda yaptigi; pazarlama
ve halkla iligkiler yoneticilerinin cevaplayici olarak katildigi arastirmada,
yoneticilerin  KSS basarisini  dlgmek igin % 58 oraninda medya

yansimalarinin dikkate aldi§i gorilmistiir. %
3.5.4. Tanitim

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin en belirgin 6zelligi kampanyanin
kendisi icin de promosyon calismalarinin yapiimasidir. iletisim calismalari
ciddi bir sekilde koordine edilmektedir. Sponsorluk reklam ve halkla iligkiler

calismalari birbirini destekliyor.98
3.5.5. Bir Soruna C6zum Bulma

Sosyal sorumluluk kampanyalari genellikle kamuoyunca dnemli gorulen
bir soruna ¢6zim bulmayi amacglamaktadir. Bu genellikle ¢evre ve egitim

konularinda olmaktadir.

3.6. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ FIRMALAR
ACISINDAN GETRILERI

Sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan sirketler 6nemli kazanimlar
sagliyorlar. Yapilan c¢alismalar sonucunda belirlenen faydalar su sekilde

siralanabilir:

7 Ralp Tench, Liz Yeomans, Exploring Public Relations, Pearson Education, England:
Pearson Education Limited, 2006, s.362

% Arzu Cekirge Paksoy, “Sosyal Sorumluluk”,
www.insankaynaklari.com/XFILES/BIREYLER/ trends/edusunce/edusunce.asp, 27 Mayis
2009
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3.6.1. Marka Degerinin Artmasi

“Bu girketlerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artiyor.
Samimi ¢abalarin ise ¢ok yonlu faydalar saglamasi s6z konusu. Toplumsal
sorumlarin ¢ézimune katkida bulunmak sirketlerin toplumsal zihin payini
dolayisiyla da marka degerini artiriyor. insanlarin bilgi bombardimanina
tutuldugu ¢agimizda, toplumsal konulara yapilan katkilar musterilerle kurulan

iliskinin derinligini, yogunlugunu ve yakinhigini artiriyor.*
3.6.2. Topluma Katki

Sosyal sorumluluk kampanyalari neticesinde sirketler topluma katki
saglamig olarak bir yandan da etik sorumluluklarini da yerine olmaktadirlar.
Bu ise hem toplum hem de firma agisindan olumlu bir unsur olarak karsimiza
cikiyor. Firma topluma katki saglayarak ayni zamanda vicdanini

rahatlatmakta, hem kendinin hem de surdurulebilirligini saglamaktadir.
3.6.3. Nitelikli Personeli Cezbetme

Toplumsal katki ayni zamanda ¢ok yonlu nitelikli ¢alisanin kuruma
cezbedilmesine ve kuruma olan baglihginin artmasina da yardimci
olmaktadir. insanlar kendilerini, sadece bir calisan degil, ayni zamanda
icinde yasadiklari toplumun sorumluluk alan ve deger yaratan bir pargasi
olarak goren kuruluslara, daha yakin hissediyorlar. Toplumsal katkiya 6nem
veren sirketlerde calisanlarin is performansina yodnelik motivasyonlari da

artiyor.

9 Arglden, a.g.e., s. 12.
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3.6.4. Calisani Motive Etme

Toplumda bir itibari olan ve iyi bir sosyal amaca hizmet ettigini
distnen calisan kurumda calisma konusunda daha istekli ve isinde daha

motive olmus olarak galigiyor.
3.6.5. Musteri Baghhginin Artmasi

Tuketici sosyal sorumluluk kampanyalari neticesinde kazanghdir.
CUnkld hem Urlne sahip olur hem de toplumsal bir amaca katkida bulunmus

olur. Misteri kendini iyi hisseder ¢linkii masrafa girmeden yardim eder.'®
3.6.6. Pozitif imaj ve itibar

lyi bir sosyal amaca hizmet eden sirketin inanirhdi ve toplum nezdindeki
itibari  yukselmektedir. “Fortune dergisinin, Financial Times'in her yil
acikladiklari en begenilen sirketler aragtirmasinin ana kriterlerinden bir tanesi

haline geldi "sosyal sorumluluk”
3.6.7. Hisse Degerlerinin Artmasi

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal yonetim konusunda oldugu gibi,
gonullilik esasina dayal olarak, sosyal ve gevresel duyarliliklarin isletme
faaliyetlerinin satin alma, Uretim ve arge gibi her asamasinda dikkate
alinmasi gereken isletme karlligina da katkisi olan temek is degeri ve
stratejisi olarak degerlendiriimekte... Uzun vadede is stratejisinin bir pargasi

olarak igletmeye ve isletmenin markalarina katma deger saglamakta ve

100 Pringle ve Thompson, a.g.e., s. 21.
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entelektlel sermayesini  artirmakta  dolayisiyla  karliliga  katkida

bulunmaktadir.'®’

Ozellkle bu konularda hassas vyatirimcilara ulagsma imkani
olustugundan, gerek hisse degerleri artiyor, gerekse bor¢clanma maliyetleri
dusuyor. Yeni pazarlara girmekte ve musteri sadakati saglamakta onemli
avantajlar elde ediliyor. Dinyada bir ¢ok fon bir girkete yatirrm yapmadan
once, o sirketin toplumsal sorumluluk konusundaki performansini
degerlendirmeye bagladi. Bu konuda duyarli sirketlere yatirrm yapanlara
yardimci olmak igin dow jones sustainability index veya FTSE4GOOD isimli
ayri endeksler olusturuldu. Dolayisiyla toplumsal katki daha genis finansman

kaynaklarina ulasamaya da yardimci olabiliyor.'%2

3.7. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI TUKETICINIiN SATIN
ALMA EYLEMINi NE OLGUDE ETKILiYOR

Sosyal sorumluluk kampanyalari yalnizca sirketin toplumdaki itibarini
yukseltmekle kalmaz ayni zamanda bu anlayisi ona daha fazla potansiyel
tuketici olarak geri doner. Cunku gunumuzde tuketicinin satin alama
davraniglar yalnizca Urline degil ayni zamanda firmanin topluma katttigi
yarara da bagli. Bunu yaratmak ise sosyal sorumluluk kampanyalarindan
gegciyor. Bu anlayis firmaya farlilik ve given duygusu kazandiriyor. Glven
duygusuyla hareket eden tuketici firmayi benimsiyor. Firmanin Grandnu hig

disunmeden guvenle satin alyor.

Bir tlketicinin satin alma kararini verirken en etkili faktérlerden birisi hi¢
suphesiz o markadan haberdar olmasidir. Markaya iliskin tutumlar ve marka

sadakati farkindalikla baslayan tuketici ornekleridir. Marka farkindahgd: David

%" Ceyda Aydede, Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk, istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2007, s.25
102 Argluden, a.g.e., s.13
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Aeker’in tuketici temelli marka denkligi yaklasimindaki boyutlardan bir
tanesidir. Marka denkligi bilindigi Uzere bir markanin tuketicide g¢agristirdigi
degerlerin bir butanudur. Bu deger igerisindeki boyutlar ise; marka
farkindaligi, marka cagrigimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir. Marka
farkindaligi potansiyel bir alicinin bir Grln kategorisinin Gyesi bir markayi

animsama ve tanima giiciidar.'®

Nitekim 1996’da yapilan Busiennes In The Comunity / Resurch
International arastirmasinin ve 1997°de hazirlanan The Cone/Roper sosyal
sorumluluk kampanyalari egilimleri raporunun bu konudaki bazi onemli

sonuglari sdyledir:'®

o Fiyat ve kalite esit oldugunda, iyi bir sosyal amagla ilgili markalari
tercih etme olasilig1 %76,

e Fiyat ve kalite esit oldugunda, iyi bir sosyal amagcla iligkili
perakendecilere tercih etme olasiligi %76,

e Ddunyayl daha iyi yasanacak bir yer haline getirme yonunde ugras
verdikleri inandiklari  girketler hakkinda olumlu bir imaja sahip
tuketicilerin orani %86,

e iyi bir sosyal amagcla iliskili ise perakendeciyi degistirebilecegini
sOyleyen tuketicilerini orani %61,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal faaliyetin standart bir
parcasi olmasi gerektigini distnen tuketicilerin orani %64,

e Sosyal amagla iligkili bir Gran icin ortalama %5 daha fazla 6demeye
razi tuketicilerin orani %64,

e Sosyal amagla iligki bir Grln icin ortalama %10 daha fazla 6demeye

razi tuketicilerin orani %20,

198 Ravi Pappu, Pascale G. Quester, Ray W. Cooksey, “Consumer Based Brand and
Country of Origin Relationships”, Europan Journal of Marketing, No:5-6,2006, s.s. 696 -
717.

1% Billur Ulger, “Rekabet Ortaminda Fark Yaratan Bir Yaklasim: Halkla iligkilerde Sosyal
Sorumluluk Anlayisi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi , Eylil-Ekim 2001, s. 57-58.
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e Kurulugsu sevmedidi igin Urinu almay! bazen ret eden tuketicilerin
orani %37,

e Kurulusu sevmedidi i¢in Urunt almayi her zaman ret eden tuketicilerin
orani %37

Yukaridaki sonuglar bize tlketicinin satin alma eyleminde sosyal
sorumluluk anlayisinin énemini gostermektedir. Sirketle ilgili memnuniyetin
baslangic noktasi ise ydnetimdir. iste bu noktada halkla iligkiler tiiketicinin
sesi olur. Bu da sirketin rakiplere fark atmasini saglayacak bir etken haline

gelir.
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DORDUNCU BOLUM: SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ
TUKETICILER UZERINDEKI ETKiSINE YONELIK KADIKOY iLGESINDE
PiLOT BiR ARASTIRMA

41. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliumde, arastirmada amaca, gegerli ve guvenilir sonuglara
ulagabilmek amaciyla yapilan caligmalar ayrintili bir bicimde ele alinmig
arastirmanin  modeli, arastirmanin degiskenleri, arastirmanin evren ve
orneklemi, veri toplama araci, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve

yorumlanmasi konularina yer verilmistir.

Arastirmanin yonetimi niceliksel arastirma ydntemidir. Niceliksel
arastirma basit olarak sdylenecek olursa; topladigi verileri, sayilar/ niceliklerle

ifade ederek istatistiksek olarak sunulan sonugclar veren arastirma tirtidiir.'®

Bu arastirma niceliksel arastirmanin tirlerinden tanimlayici/ betimleyici
arastirma tasarimina goére tasarlanmistir. Tanimlayici / betimleyici tasarimda
tanimlayici ve betimleyici kavrami, bir durumun, kosulun, insanin, iligkinin,
orgutlt faaliyetin, iletisim surecinin, uygulanan politikanin ne oldugu tasuvir,
tarif ve acikhga kavusturma anlamina gelir. Tanimlayici inceleme fenomenin
(seyin, insanin, kurulumun) 6zellikleri ile ilgilenir. Genellikle iligkiler tGzerinde
durmaz; hipotez test etmez; tahminlerde bulunmaz, anlam agiklamasi veya
imalar Uzerinde yorum yapmaz. Degiskenlerin dogasi hakkinda bilgi verir,

benzer Ozelliklere gbére gruplandirmalar (faktor veya degdisken

'% Pinar Eraslan Yaymoglu, Halkla iliskilerde Arastirma, Istanbul: Birsen Yaymevi, 2005, s.38’den
Ann Gregory, Planning and Managing Public Relations Campaign, 2.baski, PR in Practise Series,
UK:Kogan Pace,2005, s.61
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gruplandirmalari) yapar. Boylece belli degiskenlerin 6zellikleri hakkinda temel

bilgileri saglar. Diger tasarimlar bu bilgiler {izerine kurulur.'®

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak yluzyize anket yonetimi
kullanilmistir. Anket formu istanbul Kadikdy ilcesi'nin yaya trafiginin yogun
meydanina yakin ve insanlarin gegis noktasi olan bir kdsesinde UGg kisilik bir
anketdr grubu ile uygulanmistir. Anketteki filtre sorusu olan "Lutfen akliniza
ilk gelen 3 sosyal sorumluluk projesini belirtiniz?" sorusunu proje adi ve
sirketi baglaminda dogru cevaplayan deneklerin sosyal sorumluluk kavrami
ve kampanyalari hakkinda bilgi sahibi oldugu varsayilmig ve bu anketler
degerlendirmeye alinmigtir. Anket cevaplayicilari 18 yas ustl erkek ve
kadinlardan olusmus olup bu kapsamda uygulanan 132 anketten 102'si
degerlendirme kapsamina alinmistir. Filtre sorusunu bos birakan deneklerin

anketleri degerlendirmeye alinmamistir.
4.2. ARASTIRMA DEGISKENLERI

Arastirmanin degiskenleri iki grupta; bagimh ve bagimsiz degiskenler
olarak tanimlanmigtir. Arastirmada bagimsiz degigkenleri cinsiyet, medeni
durum, egitim, yas, meslek gruplari, ¢cocuk sayisi, ¢alisma durumu ve proje
bilinirlikleri olmak Uzere 8 dedisken olarak tanimlanmistir. Arastirmadaki
bagimli degiskenler 29 adet maddeden olugsmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanabilir:
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanglar

1. Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayanlarla kiyasla daha dugsuk
teknoloji kullanir.
2. Sirketler sunduklari kalitesiz Urlnleri telafi etmek igin sosyal sorumluluk

kampanyalari ile ilgilenirler.

106 {rfan Erdogan, Pozitivist Metodoloji, 2.b, Ankara: Erk Yayinlari, 2007, s. 138.
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3. Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayan sirketlere gére daha
kotu dranler Uretirler.

4. Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalarini kalitesiz Grunlerini Ortbas
etmek igin kullanir.

5. Sirketler kaynaklarini, trlnleri iyilestirmek ve yenilestirmek yerine sosyal
sorumluluk projeleri i¢in harcarlar.

6. Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini arttirmak i¢in daha az
kaynak ayirirlar.

7. Sosyal sorumluluk kampanyalari sirketin en iyi Grinli sunmasina engel
olur.

8. Sosyal sorumluluk kampanyalari sirketlerin kaynaklarini tiketir.

9. Bir girket hem sosyal sorumlu, hem de kaliteli irin ve hizmet Ureticisi

olabilir.
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi

10.Satin alimlarimda isletmelerin etik itibarlarini dikkate alirim.

11.Satin alimlarimda isletmelerin sosyal aktivitelerini dikkate alirim.

12.Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan isletmenin Grinina satin almak
icin daha fazla para 6deyebilirim.

13.Etik veya sosyal sorumluluk c¢ercevesinde davranmayan igletmelerden
urin satin almaktan g¢ekinirim.

14.1ki Griinln fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan ve sosyal sorumlulugu

olan igletmenin Grindnd almayi tercih ederim.

Tliketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari

15.Bu vaat beni dogrudan etkiler.

16.Bu galisma benim i¢in dogrudan énem tasir.
17.Bu vaat, beni ilgilendirir.

18.ilgimi ceker.

19.Firmayi Kétl firma - lyi firma olarak degerlendiririm.
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20. Sorumluluklarinin farkinda olmayan bir sirket - Sorumluluklarinin farkinda
olan bir sirket

21.Sirket ne yapiyorsa onayliyorum.

22.Sirketin calismalarinin faydal oldugunu disundyorum.

23. Sirketin sorumluluk almasi ve standartlarini yikseltmesi agisindan iyi bir
sey.

24.Bu konunun 6nemli olduguna inaniyorum.

25.Bu konularin Ustesinden gelmenin ¢ok énemli oldugunu dusundyorum.

26.Bu konulari ortaya koymanin sirketin sorumlulugu olduguna inanityorum.

27.Sirketin yaptigi seyden memnunum.

28. Sirketin gabalarini takdir ediyorum.

29.Oncelikle, sahsen sirkete tesekkiir ediyorum.

4.3. VERi TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak formal nitelikteki dogrudan

bilgilerin yer aldi§i anket formu kullaniimigtir.

Oncelikle arastirmanin temellendirimesi ve belirlenen amaglara
ulasilabilmesi i¢in konuyla ilgili literatir (tez, makale, bildiri, kitap, bilimsel
arastirma vb.) incelenmistir. Literatir incelemesinden elde edilen veriler ve
sosyal cevrede bulunan Kkisilerin ve gesitli uzmanlarin goérusleri alinarak

sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili maddeler belirlenmigtir.

Anket formunun yapisi incelendiginde 3 bdélimden olustugu
gorulmektedir. 1. Bolumde katilimcilarin  demografik  6zelliklerinin
belirlenmesine yodnelik sorulan, cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, meslek
gruplari, ¢ocuk sayisi, galisma durumu ve proje bilinirlikleri olarak 8 adet

sorudan olugmaktadir.

Calismanin A boélumidnde, Sen ve Battacharya (2001) tarafindan
olusturulan tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina yénelik inanglarini

Olcmeye yonelik dokuz ifadelik dlgek, B boéliminde Singh, Sanchez ve
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Bosque (2008) tarafindan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine
yonelik olusturulan bes ifadelik dlgek, C bolimunde ise Dale W. Russell ve
Cristel Antonia Russell (2009) tarafindan geligtirilen sosyal sorumluluk
kampanyalarinda tuketici davraniglarini 6lgmeye yonelik 15 ifadelik olgek

kullaniimistir.

Anket formunun ilgili bélumlerinde kullanilan besli likert dlgegde iliskin
kodlama 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katiimiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmistir.
Ornekleme yontemi olarak veri toplama kolayligindan dolayi katilimcilar

kolayda 6rnekleme ydontemine gore segilmigtir.

Bu asamadan sonra gecerli olan anketler SPSS programina girilerek

faktor analizleri yapiimistir.
4.4. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evreni, istanbul’da yasayan en az bir sosyal sorumluluk
kampanyasi hakkinda bilgi sahibi olan yetigkin erkek ve kadinlardir. Bu
evren arastirmamizin kapsami ve sinirhliklari dastnuldiginde oldukga genis
Olceklidir. Bu nedenle arastirmanin daha sonra sosyal sorumluluk
konusundaki arastirmalara yol go0stermesi amaciyla is - aligveris
merkezlerinin yogun oldugu, gecis glizergahinda bulunan Kadikdy Ilgesi’nde
meydanda pilot bir arastirma yapiimigtir. Sosyal sorumluluk kampanyalari
konusunda bilgi sahibi olduklari dugunulen kisiler aragtirmanin 6rneklemini

olusturmustur.

Arastirmamiz tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda
temel algilar ortaya g¢ikarmak amaciyla sinirli bir zaman diliminde sinirli
kisilerle uygulanma imkanina sahip oldugundan s6z konusu evrenden “hazir

orneklem” yontemi ile drneklem olusturulmustur.
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4.5. VERILERIN TOPLANMASI

Anket formu hazirlandiktan sonra genellikle kisilerle ylz yluze
gérusulerek anket formlarinin cevaplanmasi saglanmistir. Bazi Kkisilerin
goérusleri ise eposta yoluyla alinmistir. Katimcilarin anket sorularini
yanitlayabilmeleri i¢in her bir katilimcinin en az bir sosyal sorumluluk
kampanyasini  bilmesi sart kosulmustur. Bdylece sosyal sorumluluk
kampanyalari konusunda bilgi sahibi olan Kkigilerin arastirmaya katilimi
saglanmistir. Bu cercevede 102 kisinin gorusleri anket formu araciligi ile

alinmistir.
4.6. VERILERIN ANALIZI

Anket formundaki veriler kodlanarak analize hazir hale getirilmistir.
Anketlerin veri girisi esnasinda cevaplanmamis soru gorulmis ve bunlarin

“‘Kodlanmamig” seklinde veri girigi saglanmistir.

Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 17.0 ve Statistica 8.0

programlari kullanilarak elektronik ortama aktariimig ve test edilmistir.

Verilerin analizi esansinda, 29 adet sorudan olusan tutum Olgeginin

ortalamasi kullanilarak genel ortalama elde edilmigtir.

Verilerin Normal dagihma uygunlugu test edilmis ve alinan P-P grafigi
incelenerek normallikten 6nemli sapmalar gostermedigi icin parametrik testler

uygulanmigtir.

Analiz uygulamalari esnasinda tanimlayici istatistikler, Guvenilirlik
Analizi, Faktér Analizi, Bagimsiz Orneklemler icin T Testi, Bagimsiz

Orneklemler icin Tek Faktorlii Varyans Analizi ydntemleri kullaniimistir.
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Gilivenilirlik Analizi Sonucu

Gulvenirlilik ve gecgerliik tasarrmda, uygulamada, analiz ve

degerlendirmede hata yapmamakla ilgilidir. '

Bu calismada, sosyal sorumluluk kampanyalarina iligkin faktorler ile ilgili
olarak, deneklerin tutumlarini temsil eden 29 adet degdiskenin i¢ tutarlihgi ve

guvenilirligi Alfa Katsayisi (Cronbach’s Alpha) ile analiz edilmistir.

Tablo 2: Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Guvenilirlik Analizi sonuglari

' Standardize
Cr?(r;?:a(;hél '?‘clsha edilmis Cronbach's N
y Alpha Katsayisi
0,800 0,817 29

ilgili 29 adet degisken incelenerek Cronbach's Alpha katsayisi 0,800 olarak
tespit edilmistir (Tablo 5). 0.80 < a > 1.00 arasi ise Olgek yuksek derecede
guvenilir oldugu g6z 6nunde bulundurulursa, testte ortaya ¢ikan ve Tablo 2'te
gé6rulen 0.800 (Standardize edilmis a degeri= 0.817) degeri dlgedimizin

guvenilirliginin ¢ok yuksek oldugunu gostermektedir.
Faktor Analizi Sonuglan

Faktor analizi, birbirleriyle iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve
daha az sayida yeni veri yapilarina donusturmek, bir olay! acikladiklar

varsayllan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir

" Erdogan, a.g k.,s.232.
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olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak, majér ve min6r faktorleri

tanimlamak amaciyla basvurulan bir yéntemdir %

Faktdr analizi uygulamalari agiklayici ve dogrulayici faktér analizleri
olmak uUzere ikiye ayrilir. Bu analizlerden aciklayici faktor analizi, adindan da
anlasilacagi gibi daha 6nce guvenilirlik testinden gegen Olgekteki faktorlerin
neler oldugunu ve bu faktorlere girmesi dusunulebilecek maddeleri
belirlemeye yarar. Dogrulayici faktor analizi ise agiklanan bu faktorlerin ve

degiskenlerin yapisal gegerliligini belilemede en ¢ok kullanilan yontemdir.
Aciklayici Faktor Analizi Sonucu

Aciklayici faktér analizi incelenirken, 6ncelikle toplam varyansa ait
istatistikler kontrol edilerek faktorler belirlenir. Belirleme yonteminde ise

baslangi¢ 6z degerlerinin 1°’den buyuk olmasi 6nemlilik kazanmaktadir.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 742

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1434,167

Sphericity Df 406
Sig. ,000

Baslangi¢c 6z degerleri 1 degerinden buyuk olan faktorler degerlendirmeye
alinacaktir. KMO ve Bartlett's testinin amaci kullanilan veri yapisinin faktor
analizine uygunlugunu belirlemektir. KMO=0,742 > 0,50 oldugu i¢in veri
setinin faktor analizi igin uygunlugunu soyleyebilmekteyiz. Bir diger Test ise
Tabloda goérulen Bartlett testidir. Bartlett testi sonucuna goére p<0,05 ’tir. Bu
sonu¢ bize degigkenler arasinda yuksek korelasyonlar oldugunu, diger bir

degisle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu acgiklamaktadir.

108 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi, Eskisehir: Kaan Kitabevi,
2002, s. 235.
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Asagidaki tablodan anlasilacagi gibi baglangi¢c 6z degerleri 1 degerinden
blylk olan 9 adet faktor belirlenmistir. Bu 9 faktor toplam varyansin %71,23
‘Unu aciklamaktadir. Faktor analizinde belirlenecek faktor sayisini baslangig
O0zdegerlerinin 1 ‘den blyuk olmasi belirlemektedir. 1. faktor 23, 24, 25, 27,
28, 29. sorulari, 2. Faktor 15, 16, 17, 20 ve 22. sorulari 3. Faktoér 1, 2, 3, 4, 5.
soruyu, 4. Faktor 19 ve 26. Sorulari, 5. Faktér 9, 10, 11. Soruyu, 6. Faktor 6,
7, 8. Sorular, 7. Faktor 13 ve 14. Sorulari, 8. Faktor 12 ve 21. Sorulari ve

son olarak 9. Faktérin 18. soruyu kapsamasi 6ngortlmektedir.

Tablo 3: Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Ik 6zdegerler Karelerin duzeltilmis toplamlari
Bilesen Toplam | Varyans% | Toplam | Varyans% | Birikimli%

7,410 25,552 4,562 15,732 15,732
2 3,164 10,910 2,888 9,960 25,692
3 2,167 7,471 2,752 9,489 35,181
4 1,843 6,357 2,176 7,503 42,684
5 1,488 5,130 1,982 6,836 49,520
6 1,345 4,638 1,784 6,153 55,673
7 1,167 4,025 1,689 5,824 61,497
8 1,063 3,665 1,529 5,272 66,769
9 1,010 3,484 1,294 4,462 71,230
10 ,908 3,132
11 ,851 2,934
12 , 740 2,552
13 ,670 2,311
14 ,660 2,277
15 ,619 2,136
16 ,554 1,911
17 463 1,597
18 452 1,559
19 ,399 1,375
20 ,351 1,212
21 ,323 1,114
22 ,265 915
23 247 ,853
24 , 194 ,667
25 ,181 ,623
26 170 ,585
27 ,133 ,458
28 ,095 ,329
29 ,066 ,228
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4.6.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan g¢alisanlarin yas gruplari agisindan dagilimi tablo 4’te

verilmistir. Sonuglar incelendiginde katilimcilardan %73,6’sinin 30 yasindan

az olanlarin olusturdugu tespit edilmistir. Katilimci 102 kisinin yas ortalamasi

28,75, en kuguk yastaki katimcinin 21 ve en buyuk yastaki katiimcinin 44

yasinda oldugu belirlenmigtir.

Tablo 4: Yas Gruplari Dagilimi

Yas

Yas Gruplari Frekanslar %
26-30 arasi 53 52
20-25 arasi 22 21,6
31-35 arasi 17 16,7
36-40 arasi 6 5,9
41-45 arasi 4 3,9
Toplam 102 100,0
Ortalama 28,7551
En kiglk Yas 21,00
En buyuk yas 44,00

Katimecir 102

kisinin demografik ozellikleri

sorulmus ve alinan

yanitlardan yukaridaki tablo olusturulmustur. Katiimcilardan esit yuzdeyle

erkek ve kadin, %67,6’sinin evli, %67,6’sinin lisans mezunu, % 70,6’sinin hi¢

cocugu olmadigi, %86,3'unun calistidi, % 48’inin ybnetici pozisyonundaki

katilimcilardan olustugu tespit edilmistir.
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Tablo 5: Arastirmaya katilan ¢aligsanlarin cinsiyet, medeni durum, egitim,

meslek gruplari, gocuk sayisi, ¢alisma durumu agisindan dagilimlari

Degiskenler Kategori Frekanslar Yuzde (%)

Erkek 51 50

Cinsiyet Bayan 51 50
Toplam 102 100
Evli 69 67,6
. Bekar 30 29,4
Medeni Durum Bosanmig/Dul 3 29
Toplam 102 100
Lisans 69 67,6

Lisansustu ve uzeri 14 13,7

Lise 13 12,7

Egitim Meslek Lisesi 4 3,9
Ortaokul 1 1,0

Yanitsiz 1 1,0

Toplam 102 100

Hic 72 70,6

1 15 14,7

Cocuk Sayisi  |Yanitsiz 12 11,8
2 3 29

Toplam 102 100

Calisiyor 88 86,3

Calismiyor 13 12,7

Calisma Durumu Yanitsiz 1 1.0
Toplam 102 100

Ydnetici

Konumundakiler 49 48

Medya 11 10,8

Egitimci 9 8,8

Banka Finans 6 5,9

Serbest Meslek 6 59

Meslek Gruplari | Gruplari ’

Muhendis-Tekniker 5 4.9

Ogrenci 5 4,9

Diger 5 4,9

Halkla iliskiler 3 29

Yanitsiz 3 2,9

Toplam 102 100

86



4.6.2. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Bilinirlikleri

Yapilan arastirmada Turkcell'in Kardelenler projesinin % 29,5 ile en ¢ok
bilinen KSS projesi oldugu ortaya ¢ikmistir. Milliyet Gazetesi'nin “Baba Beni
Okula Gonder” Projesi % 15,9 ile ikinci sirada yer alirken, Cola Cola’nin

Hayata Arti Priojesi % 4,8 ile 3. sirada bilinen proje olmustur.

Tablo 6: Sosyal Sorumluluk Projeleri Bilinirlikleri

Projeler N %
Kardelenler (TURKCELL) 74 29,5%
Baba Beni Okula Génder (MILLIYET) 40 15,9%
Hayata Arti Projesi (COCA COLA) 12 4,8%
Haydi Kizlar Okula (M.E.B.) 11 4,4%
Sakiz Adaclarina Sevgi Asiliyoruz (FALIM) 5 2%
Cocuk Tiyatrosu (ETI) 5 2%
Temiz Tuvaletler Projesi (OPET) 5 2%
Meslek Lisesi Memleket Meselesi (KOG 4 16 %
HOLDING) ’
Diger 95 37,8%
Toplam 251 100,0%
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Grafik 1:Sosyal Sorumluluk Projeleri Bilinirlikleri Dagilim Grafigi
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4.6.3. Tuketicilerin Kampanya Tatmini

Birinci faktor olan, tuketicilerin kampanya tatminine iliskin ifadelerinin

ortalamalari alindiginda; genel olarak tuketicilerin yuksek ortalama degerleri

ile KSS kampanyalarindan tatmin olduklari gérulmastar.

Tablo 7: Tuketicilerin Kampanya Tatmini

Tlketicilerin Kampanya Tatmini Ort. Faktor
yukleri

Oncelikle, sahsen sirkete tesekkir ediyorum. 4.2 ,890

Sirketin yaptigi seyden memnunum. 4.1 ,874

Sirketin ¢abalarini takdir ediyorum. 4.3 ,780

Bu konularin Gstesinden gelmenin ¢ok 6nemli oldugunu 4.2 ,694

dusundyorum.

Sirketin sorumluluk almasi ve standartlarini yuikseltmesi 4.2 ,630

acisindan iyi bir seydir.

Bu konunun 6nemli olduguna inaniyorum. 4.4 ,976

4.6.4. Tiiketicilerin Kampanyayla ilgisi

Tablo 8: Tlketicilerin Kampanyayla ilgisi

ikinci faktor incelendiginde tiiketicilerin KSS kampanyalariyla ilgilerinin

ortalamadan yiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ozetle kampanyalar

tuketicileri “ilgilendirmigtir”.

Tiiketicilerin Kampanyayla ilgisi Ort. Faktor

yukleri
Sirketin ¢alismalarinin faydali oldugunu disuniyorum. 4.0 ,750
Bu vaat, beni ilgilendirir. 4.0 ,643
Bu calisma benim i¢in dogrudan onem tagir. 3.8 ,624
Bu vaat beni dogrudan etkiler 3.6 ,623
Sorumluluklarinin farkinda olmayan bir sirket - 41 ,400

Sorumluluklarinin farkinda olan bir sirket
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4.6.5. Tiiketicilerin Sirketlere inanglar

Uglincii faktére iliskin sorular ters kodlama yapildigi icin ortalamalarin

dUsukliga bu yargilara katilimi ifade etmektedir. Dolayisiyla tlketiciler KSS

kampanyalari yuruten sirketlere karsi ortalamanin Ustinde bir inang
gOstermektedirler.

Tablo 9: Tiiketicilerin Sirketlere inanglari
Tiiketicilerin Sirketlere inanglari Ort. Faktor

yukleri

Sirketler sunduklari kalitesiz Grunleri telafi etmek icin sosyal | 2.0 ,865
sorumluluk kampanyalari ile ilgilenirler. (Ters kodlanmistir)
Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayan sirketlere 1.7 , 736
gOre daha kotu Uranler Uretirler. (Ters kodlanmistir)
Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalarini kalitesiz 2.0 ,652
arunlerini ortbas etmek icin kullanir. (Ters kodlanmistir)
Sirketler kaynaklarini, Grtnleri iyilestirmek ve yenilestirmek 1.8 975
yerine sosyal sorumluluk projeleri i¢in harcarlar. (Ters
kodlanmisgtir)
Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayanlarla 1.9 ,504

kiyasla daha dusuk teknoloji kullanir. (Ters kodlanmistir)

4.6.6. Tiiketicilerin KSS Uygulamalarina Gore Sirketleri

Degerlendirmeleri

Doérdincu faktor, tdketicilerin  KSS uygulamalarina goére sirketleri

degerlendirmelerini  icerdiginden KSS uygulayan sirketleri  olumlu
degerlendirdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10: Tuketicilerin KSS Uygulamalarina Gore Sirketleri

Degerlendirmeleri

Tliketicilerin KSS Uygulamalarina Gore Sirketleri | Ort. Faktor
Degerlendirmeleri yukleri
Bu konulari ortaya koymanin sirketin sorumlulugu olduguna | 4.2 ,680
inaniyorum.
Firmayi Kétl firma - lyi firma olarak degerlendiririm. 3.9 ,674
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4.6.7. KSS Kampanyalarinin Satin Alma Davranisina Etkisi

Besinci faktor, tuketicilerin KSS kampanyasi yuruten sirketlerin Grlnlerini
satin alma egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Ozellikle bu faktdrdeki
3. ifade olgegin genelindeki en yiiksek ortalama katilimin oldugu ifadedir.
Boylelikle KSS kampanyalarinin satin alma davranigina direkt olumlu etki

ettigi sOylenebilir.

Tablo 11: KSS Kampanyalarinin Satin Alma Davranisina Etkisi

KSS Kampanyalarinin Satin Alma Davranisina Etkisi Ort. Faktor
yukleri

Satin alimlarimda isletmelerin etik itibarlarini dikkate alirim 4.0 767

Satin alimlarimda igletmelerin sosyal aktivitelerini dikkate 3.4 ,655

alirm.

Bir sirket hem sosyal sorumlu, hem de kaliteli Griin ve hizmet | 4.6 ,510

ureticisi olabilir.

4.6.8. KSS’nin Sirketin Uzerindeki Etkileri

Altinci faktére iliskin sorular ters kodlama yapildigi i¢in ortalamalarin
disukluga bu vyargilara katihmi ifade etmektedir. Dolayisiyla tiketiciler
sirketlerin KSS c¢alismalari yapmalarinin kaynak, personel ve Gran agisindan

onlari zayiflatmadigini disinmektedir.

Tablo 12: Tiketicilerin KSS Kampanyalarinin Sirketin Uzerindeki Etkileri

Yénelik inanclari

KSS’nin Sirketin Uzerindeki Etkileri Ort. Faktor
yukleri

Sosyal sorumluluk kampanyalari sirketlerin kaynaklarini 1.8 ,861

tuketir. (Ters kodlanmisgtir.)

Sosyal sorumluluk kampanyalari girketin en iyi Grunu 1.8 ,684

sunmasina engel olur. (Ters kodlanmistir.)

Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini arttirmak igin 25 ,458

daha az kaynak ayirirlar. (Ters kodlanmistir.)
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4.6.9. Satin Almada Firma Tercihi

Yedinci faktor, tuketicilerin KSS kampanyasi yudruten ve ydratmeyen
sirketlerin kendi aralarindaki karsilastirmasinda KSS yurltenleri tercih

edeceklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 13: Satin Almada Firma Tercihi

Satin Almada Firma Tercihi Ort. Faktor
yukleri

Etik veya sosyal sorumluluk ¢ergevesinde davranmayan 3.6 147

isletmelerden Urun satin almaktan ¢ekinirim.

iki Griinlin fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan ve sosyal 4.5 ,605

sorumlulugu olan isletmenin GrinUnU almayi tercih ederim

4.6.10. Sirket Destegi

Sekizinci faktor, tlketicilerin KSS kampanyasi ylraten sirketlere destek
vermekle birlikte, kampanya disindaki diger uygulamalarina destek

vermeyebilecegini kaydetmektedir.

Tablo 14: Sirket Destegi

Sirket Destegi Ort. Faktor

yukleri
Sirket ne yapiyorsa onayliyorum 2.7 ,816
Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan igletmenin 3.9 ,618
urindnd satin almak icin daha fazla para 6deyebilirim

4.6.11. Kampanya Cekiciligi

Dokuzuncu faktoér, tek basina tlketicilerin aklina gelen ilk sosyal
sorumluluk  kampanyasinin  kendilerini ilgilendirme duzeylerini ortaya
koymaktadir. Bu c¢ercevede genel olarak tuketicileri ilgilendiren

kampanyalarin onlarin akillarinda daha kalici oldugu soylenebilir.
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Tablo 15: Kampanya Cekiciligi

Kampanya Cekiciligi Ort. Faktor
_ yukleri
(anketin basinda yazilan kampanyalar) llgimi ¢ceker. 3.9 , 736

4.7. Tutumlarin Bagimsiz Degiskenlere Gore Analizi

Bu bolumde tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalari hakkindaki
tutumlarinin cinsiyet, yas, meslek, medeni durum ve egitime gore farkhliklari

incelenmistir.

4.7.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Analiz

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yoénelik inanglar

Degerlendirme 8.Soru ile 16. Sorular arasinda yapilan degerlendirmeleri
kapsamaktadir. Degerlendirmeler g6z ©6nlinde  bulunduruldugunda,
Erkeklerin=2,238 ve Kadinlarin=2,004 ortalama degerleriyle “Katilmiyorum”
segcenegine yakin bir de@erlendirmede bulunduklari gbzlenmektedir.

Cinsiyetler arasinda bu degerlendirme igin farklilik oldugu sdylenebilir.

Tablo 16: Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanclarin Cinsiyetlere

Gore Dagilimi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
Erkek 51 2,2388 ,57873 ,08268
Kadin 51 2,0041 ,49664 ,07095

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi

Degerlendirme 17 ve 21.Sorulari kapsamaktadir.
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Degerlendirmeler g6z onunde bulunduruldugunda, Erkekler=3,73 ve
Kadinlar=4,01 ortalama degerlendirmesiyle, Katiliyorum segenegi Uzerinde
yogunlasmigtir. Bu degderlendirme igin cinsler arasinda farklilik bulundugu

soylenebilir.

Tablo 17: Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Desteginin

Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
Erkek 51 3,7347 , 74318 ,10617
Kadin 51 4,0102 ,57445 ,08206

Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari

Degerlendirme degerlendiriimesi, 22 ile 36. Sorulari kapsamaktadir.
Degerlendirmeler g6z o©Onunde bulunduruldugunda, Erkekler=3,64 ve
Kadinlar=3,91 ortalama degerlendirmesiyle, Katiliyorum secgenegine yakin

degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Asagidaki tabloya baktigimizda cinsiyetler arasinda bu degerlendirme igin

farkhlik oldugu ortaya ¢ikmis olur.

Tablo 18: Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlar’’nin cinsiyetler ayriminda degerlendiriimesi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
Erkek 51 3,6469 , 75611 ,10802
Kadin 51 3,9122 ,38440 ,05491

94




4.7.2. Medeni Durum Degiskenine Gore Analiz

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanglar

Degerlendirme 8.Soru ile 16. Sorular arasinda yapilan degerlendirmeleri

kapsamaktadir.

Tabloda go6zlemlendigi Uzere gruplar arasinda denek sayisi farkhiligi

onemli duzeydedir ve gruplar arasinda anlamli derecede farkhlik vardir.

Tablo 19: Medeni Durumun Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik

inanclara Etkisi

N Ortalama Standart sapma
Evli 31 1,9536 ,49850
Bekar 68 2,2119 ,55282
Bosanmis/Dul 3 1,6667 ,46188
Genel 102 21214 ,54927

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi

Degerlendirme, 17 ve 21.Sorulari kapsamaktadir. Tabloda goraldugu

Uzere gruplar arasinda farkhlik olmadigi goralir.

Tablo 20: Medeni Durumun Tuketici Destegine Etkisi

N Ortalama Standart sapma
Evli 31 3,7857 ,67534
Bekar 68 3,8701 ,66692
Bosanmis/Dul 3 4,7333 ,23094
Genel 102 3,8724 ,67511
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Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari
Degerlendirme 22 ile 36. Sorulari kapsamaktadir.

Tablo’da goruldugu Uzere bu analiz iginde gruplar arasinda anlamli bir

farkhlik bulunmamaktadir.

Tablo 21:Medeni Durumun Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlara Etkisi

N Ortalama Standart sapma
Evli 31 3,7179 ,85680
Bekar 68 3,7940 49110
Bosanmis/Dul 3 4,0333 32146
Genel 102 3,7796 ,61140

4.7.3. Yas Degiskenine Gore Analiz
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanglar

Degerlendirme, 8.Soru ile 16. Sorular arasinda yapilan dederlendirmeleri
kapsamaktadir. Tablo incelendiginde sosyal sorumluluk kampanyalarina

yonelik inanglar acisindan yas gruplarina gére 6nemli farkhliklar olmadigi

anlagiimistir.
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Tablo 22: Yas Durumunun Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Ydnelik

inanglara Etkisi

N Ortalama Standart sapma
20-25 arasi 22 2,1182 ,55860
26-30 arasi 54 2,2192 ,07736
31-35 arasi 17 1,9467 47789
36-40 arasi 5 2,0200 ,21679
41-45 arasi 4 1,6500 ,37859
Genel 102 2,1214 ,54927

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi

Degerlendiriime, 17 ve 21.Sorulari kapsamaktadir. Tablo incelendiginde

sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tlketici destegi agisindan énemli

farkliliklarin olmadigr gorulmastur..

Tablo 23: Yas Degiskenini Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik

Tuketici Destegine EtKkisi

N Ortalama Standart sapma
20-25 arasi 22 3,7182 ,46867
26-30 arasl 54 3,8577 ,73066
31-35 arasi 17 4,0000 , 75970
36-40 arasi 5 3,7000 ,43445
41-45 arasi 4 4,6500 ,25166
Genel 102 3,8724 67511
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Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari

Degerlendirme, 22 ile 36. Sorulari kapsamaktadir. Tablo incelendiginde

yas gruplari arasinda anlamli bir farklihk olmadigi gérulmastur.

Tablo 24: Yas Durumunun Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlara Etkisi

N Ortalama Standart sapma
20-25 arasi 22 3,9364 ,30165
26-30 arasl 54 3,6558 ,73656
31-35 arasi 17 3,9133 ,55403
36-40 arasi 5 3,8400 ,29665
41-45 arasi 4 3,9500 ,31091
Genel 102 3,7796 ,61140

4.7.4. Meslek Degiskenine Gore Analiz

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanglar

Degerlendirme, 8.Soru ile 16. Sorular arasinda yapilan
degerlendirmelerin kapsamaktadir. Buna gére meslek gruplari arasinda

anlamli bir farkhilik olmadigi géraimustar.
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Tablo 25: Meslek Grubunun Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yoénelik

inanclara Etkisi

N Ortalama Standart sapma
Yonetici
45 2,0533 51372
Konumundakiler
Egitimci 9 2,1889 53255
Banka Finans 7 2,0833 , 29944
Medya 11 2,2182 , 74272
Serbest Meslek
7 2,3667 46332
Gruplari
Muhendis-
6 2,5800 59330
Tekniker
Ogrenci 6 2,2400 68775
Halkla iliskiler 3 1,6000 34641
Diger 5 2,0800 66106
Genel 102 2,1316 ,55415

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi

Degerlendiriimesi, 17 ve  21.Sorulari  kapsamaktadir.  Tablo
incelendiginde meslek gruplari arasinda anlamli bir farkhlik olmadigi

gOrulmustar.
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Tablo 26: Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destedi'nin

meslek gruplari ayriminda degerlendiriimesi

N Ortalama Standart sapma
Yonetici
45 2,0533 51372
Konumundakiler
Egitimci 9 2,1889 53255
Banka Finans 7 2,0833 , 29944
Medya 11 2,2182 , 74272
Serbest Meslek
7 2,3667 46332
Gruplari
Muhendis-
6 2,5800 59330
Tekniker
Ogrenci 6 2,2400 68775
Halkla iliskiler 3 1,6000 34641
Diger 5 2,0800 66106
Genel 102 2,1316 ,55415

Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari

Degerlendirme 22 ile 36. Sorulari kapsamaktadir. Tablo incelendiginde

meslek gruplari arasinda anlamh bir farkhlik olmadigi gorulmektedir.
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Tablo 27: Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki Reaksiyonlari’nin Meslek

Gruplari Arasindaki Degerlendirilmesi

N Ortalama Standart sapma
Yonetici
45 3,8444 43826
Konumundakiler
Egitimci 9 3,6556 45031
Banka Finans 7 3,8000 , 20976
Medya 11 3,6727 ,79005
Serbest Meslek
7 3,9000 30332
Gruplari
Muhendis-
6 2,9000 1,67481
Tekniker
Ogrenci 6 3,9600 71274
Halkla iliskiler 3 3,8333 55076
Diger 5 3,9800 30332
Genel 102 3,7705 ,61883

4.7.5. Egitim Degiskenine Gore Analiz

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yénelik inanglar

Degerlendirme, 8.Soru ile 16. Arasinda yapilan degerlendirmeleri
kapsamaktadir. Tablo incelendiginde ortaokul mezunu olan katilimcilarin
Olcege iligskin tutumlari negatif degerlere yakindir. Diger dizeylere iliskin
istatistikler tabloda verilmigtir. Buna gore egitim durumlari arasinda anlamli

bir farkhlik olmadigi goraimustar.
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Tablo 28: Sosyal sorumluluk kampanyalarina yénelik inancglar agisindan

egitim durumu ayrimindaki degerlendirme

istatistikler

Egitim Durumlart N Ortalama Standart sapma
Ortaokul 1 1,4444 )

Lise 13 2,2222 57521
Meslek Lisesi 4 2,5556 , 48855
Lisans 69 | 2,2488 ;70700
t'zs‘:r?susw ve 14 | 2,0238 67118
Yanitsiz 1 2,111 .
Toplam 102 2,2166 ,67753

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Tuketici Destegi
Degerlendirme 17 ve 21.Sorulari kapsamaktadir.

Kampanyalara yonelik tutum o&lgedinde pozitif degerlere yonelik

yaklagimin arttigi gorulmektedir.

Tablo 29: Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tiketici desteginin

egitim durumu ayrimindaki degerlendirme

istatistikler
Egitim Durumlari
N Ortalama Standart sapma
Ortaokul 1 4,2000 .
Lise 13 3,6364 , (7366
Meslek Lisesi 4 3,7000 , 38297
Lisans 69 3,8836 ,71448
cisansust ve 14 4,1571 53308
Yanitsiz 1 4,2000 .
Toplam 102 3,8939 ,68757
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Tliketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlari

Degerlendirme 22 ile 36. Sorulari kapsamaktadir. Reaksiyonlarla ilgili
tutum 0dlgedi genel istatistik tablosu incelendiginde “Ortaokul” mezunlarinin
reaksiyon puanlari ortalamasinin diger gruplardan ylksek oldugu

gorulmektedir

Tablo 30: Tuketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki

Reaksiyonlarinin egitim ayrimindaki degerlendirmesi

istatistikler
Egitim Standart

Durumliar N Ortalama sapma
Ortaokul 1 4 2667
Lise 13 3,9394 ,66296
Meslek Lisesi 4 3,8833 ,18359
Lisans 69 3,9841 ,84814
Lisansustu ve 14 3,9762 35720
Uzeri
Yanitsiz 1 3,4000
Toplam 102 3,9707 , 74680
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SONUG, DEGERLENDIRME ve ONERILER

GUnumuzde yasanan kuresellesme olgusuyla birlikte toplumsal anlamda
yasanan degisiklikler ticaret hayatina da yansidi. Eskinin drin ve tuketici
odakli pazarlama dénemleri simdilerde yerini sosyal sorumluluk odakl
doneme birakti. Bu donemde isletmelerin kararlarinda tuketici istek ve
gereksinimleri ve igletmenini gikarlari kadar toplumun ¢ikarlarinin da dikkate
alinmasi gerektigi dusundugu ortaya cikti. Bu donemde igletmelerin sosyal
paydaslariyla kurdugu iliskiler dnemlidir. Bu iligkiler de kendi ¢ikarlari kadar
sosyal paydaslarin cikarlarini da dusunmek zorunda. Aksi bir durum
isletmenin itibarini, dolayisiyla gelecek donemde hedefledigi karinin da
diisisine neden olacaktir. isletmenin sosyal paydaslarini ise calisanlari,
hissedarlari, toplum, tedarikgileri, musterileri gibi iliskide bulundugu her
kesimi sayabilmek mimkiindir. iste sosyal sorumluk anlatigi isletmenin
kararlarinda kendi ¢ikarlari kadar saydigimiz bu sosyal paydaslarin da

cikarlarini gézetmeyi temel alir.

Degisen dunya duzeni hem tuketici hem calisan hem de diger butun
sosyal paydaslarin da isteklerinde de degisiklie neden olmustur. Toplum ve
tuketici igletmelerden kaliteli Grunler Uretmenin yani sira toplumsal konulara
da ilgi gdstermesini beklemektedir. Uretim faaliyetlerinde bulunurken cevreye
kirletmemesini, c¢evreye katkida bulunmasini, geri donugsumlt dranler
uretmesini, egitim, saglik, kudltur sanat gibi konularda ilgilenmesini
istemektedir. Tuketicilerin isteklerinin  degistigini Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde tepeye dogru tirmandiklarini gérmekteyiz. ik ddnemler
duygusal unsurlarla tiketime yonelen toplum daha sonra tuketimde rasyonel
unsurlari goéz onunde tutarken, buglnun tuketicisi giderek manevi ve etk
degerlere  6nem vererek tuketim faaliyetini  gerceklestirmektedir.
Karmasiklasan toplum yapisinda iyice yalnizlasan ve clicelesen insan ait
olma ve kendini gergeklestirme gereksinimlerini farkh  sekillerde

gerceklestirmeye calismaktadir. Bunu bazen topluma yaral bir faaliyet
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yaptigini disundidgu firmanin Grininu satin alarak yarmakta, kimi zaman ise

bir sivil toplum orgutiine Uye olarak gergeklestirmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarin tiketiciler Uzerindeki etkilerini Kadikdy
ilcesinde pilot bir uygulama ile dlgmeyi amagclayan bu ¢alismada arastirmaya
katilan katilimcilardan %73,6'sinin 30 yasindan az olanlarin olusturdugu
tespit edilmistir. Katihmci 102 kiginin yas ortalamasi 28,75, en kuguk yastaki
katimcinin 21 ve en blyuk yastaki katilimcinin 44 yasinda oldugu

belirlenmigtir.

Calismaya katilan katilimcilardan esit yuzdeyle erkek ve kadin,
%67,6’sinin evli, %67,6’'sinin lisans mezunu, % 70,6’sinin hig ¢ocugu
olmadigi, %86,3'Unin calistidi, % 48inin yodnetici pozisyonundaki

katilimcilardan olustugu tespit edilmistir.

Yapilan arastirmada Turkcell'in Kardelenler projesinin % 29,5 ile en ¢ok
bilinen KSS projesi oldugu ortaya ¢ikmistir. Milliyet Gazetesi'nin “Baba Beni
Okula Gonder” Projesi % 15,9 ile ikinci sirada yer alirken, Cola Cola’nin

Hayata Arti Projesi % 4,8 ile 3. sirada bilinen proje olmustur.
Calismada genel olarak ortaya ¢ikan sonuglar soyledir:

Tuketicilerin TUrkiye’'de yapilan sosyal sorumluluk projelerinden tatmin

olduklari goérulmastar.

- Tuketicilerin KSS kampanyalarina ilgilerinin  ylksek oldugu
saptanmigtir.

- Tuketiciler KSS kampanyalar yuruten sirketlere kargi ortalamanin
ustlinde bir inang gdstermektedirler.

- Tuketicilerin  KSS uygulamalarini  yapan  sirketleri  olumlu
degerlendirmektedirler.

- Tuketiciler KSS kampanyalarini uygulayan sirketlerin Grtnlerini satin
almay tercih etmektedirler. KSS kampanyalari satin alma davranisini

direk etkilemektedir.
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Tuketiciler sirketlerin KSS c¢alismalari yapmalarinin kaynak, personel
ve Urun agisindan onlari zayiflatmadigini disinmektedir.

Tuketicilerin KSS kampanyasi yuriten ve yuritmeyen sirketlerin kendi
aralarindaki karsilastirmasinda KSS vydurutenleri tercih edeceklerini
ortaya koymaktadir.

Tlketicilerin KSS kampanyasi yurlten sirketlere destek vermekle
birlikte, kampanya disindaki diger uygulamalarina destek
vermeyebilecegini kaydetmektedir.

Tek bagina tuketicilerin aklina gelen ilk sosyal sorumluluk
kampanyasinin kendilerini ilgilendirme duzeylerini ortaya koymaktadir.
Bu cercevede genel olarak tuketicileri ilgilendiren kampanyalarin
onlarin akillarinda daha kalici oldugu sdylenebilir.

Cinsiyetler arasinda sosyal Sorumluluk kampanyalarina yonelik
tuketici destegi, inanglar ve reaksiyonlar agisindan farkhlik oldugu
gOrusmustar.

Medeni duruma goére sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tuketici destegi, inanglar ve reaksiyonlar agisindan farklilik olmadigi
gOrulmustar.

Yas grubuna gore sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik tuketici
destedi, inancglar ve reaksiyonlar acisindan farklihk olmadigi
gOrulmustar.

Meslek durumuna gore sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tuketici destegi, inanglar ve reaksiyonlar agisindan farklilik olmadigi
gorulmustar.

Egitim durumuna gore; sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
inanglar, tiketici desteg@i agisindan énemli bir farklilik yoktur.

Egitim durumuna gore; tlketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk

projeleri hakkindaki reaksiyonlari konusunda farklilik vardir.
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Konuyla ilgili Kadikoy ilgesinde yapilan bu pilot arastirma bundan sonraki
yapilacak arastirmalar igin referans olabilir. Orneklem grubunun en az bildigi /
hatirladigi projelere sahip sirketlerin daha fazla bilinirligi artirmak igin neler
yapabilecegi arastirilabilir. Bilinirligi en fazla olan sirketlerin bunu saglamak
icin neler yaptigi arastirilabilir. Sosyal sorumluluk kampanyalarini tuketicilerin
satin alma davranisini ne derece etkiledigi ele alinabilir. Yine bu baglamda
sosyal sorumluluk kampanyalarini uygulayan ve uygulamayan sirketler
karsilagtinlabilir. Tuketicilerin sosyal sorumluluk  kampanyalarini

uygulamayan kurumsal sirketlere bakis agisi degerlendirilebilir.
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EKLER: ANKET FORMU

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ TUKETICILER
UZERINDEKI ETKIiSi ANKET SORULARI

Aciklama: Bu calisma, Ulkemizdeki sosyal sorumluluk projelerinin, tiketiciler
Uzerinde biraktigi etkileri ve bunun sonucunda, tiketicinin genel olarak firmalarin
uygulamakta oldugu kampanyalar  hakkindaki izlenimlerini  6grenmeyi
amaglamaktadir. 1. Bolim’de demografik o&zellikleriniz, 2. Boélim’de sosyal
sorumluluk kampanyalarina ydnelik degerlendirmeleriniz, 3. Boélim’de ise bu
kampanyalara yoénelik davranislarinizin dizeyini 6lgen 36 soruluk anketimizi

cevaplamayi kabul ettiginiz igin tesekkir ederiz.

o Liitfen akliniza ilk gelen 3 sosyal sorumluluk projesini belirtiniz?

Proje Adi Proje Sahibi Kurulus

Yukaridaki yanitlari tamamladiktan sonra liitfen asagidaki béliime geginiz.
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1. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Litfen asagidaki sorulara dogru ve eksiksiz yanitlar veriniz.

Cinsiyetinizi belirtiniz.

$1
O Erkek O Kadin
Medeni durumunuz nedir?
S2
O Evli O Bekéar 0O Bosanmisg/ Dul
Kag ¢ocugunuz var?
S3 . -
O Hig O Bir O Iki O Ug O 4 ve Uzeri
Kag yasindasiniz?
S4
Calisma durumunuz nedir?
S5 O . (Calismiyorsaniz 6. soruya
O Calisiyor O Emekli o
Galismiyor geginiz)
Mesleginiz nedir?
S6
En son bitirdiginiz 6grenim kurumu hangisidir?
O Herhangi bir O llkokul O Ortaokul O Lise
S7 | okul bitirmedim.
O Klasik
O Meslek Lisesi O Lisans O LisansUstu ve Uzeri
Lise
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2. BOLUM: TUKETICILERIN SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINA
YONELIK DEGERLENDIRMELERI

Litfen sorulari sosyal sorumluluk projeleri gelistiren
ve bunlari hayata geciren sirketler hakkindaki genel

dusuncelerinize dayanarak cevaplayiniz.

Katilmiyorum
Kararsizim

Cevaplamayi, asagidaki 9 sorunun sag tarafinda

Hi¢ Katilmiyorum
Katillyorum
Tamamen Katiliyorum

bulunan  kutucuga, size en yakin gelen

degerlendirmeyi isaretlemek suretiyle yapiniz.

Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu

S8 olmayanlarla kiyasla daha distk teknoloji kullanir.

s9 Sirketler sunduklari kalitesiz Grtinleri telafi etmek
icin sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgilenirler.

S10 Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayan
sirketlere gbre daha ko6t Urtnler Uretirler.

S11 Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalarini

kalitesiz drUnlerini 6rtbas etmek igin kullanir.

Sirketler kaynaklarini, Griinleri iyilestirmek ve
812 | yenilestirmek yerine sosyal sorumluluk projeleri

icin harcarlar.

S13 Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini

arttirmak icin daha az kaynak ayirirlar.

S14 Sosyal sorumluluk kampanyalari sirketin en iyi

arind sunmasina engel olur.

S15 Sosyal sorumluluk kampanyalari sirketlerin

kaynaklarini tiketir.

Bir sirket hem sosyal sorumlu, hem de kaliteli tGrlin

S16

ve hizmet Ureticisi olabilir.
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Litfen sorulari sosyal sorumluluk kampanyalarina § £ §
yonelik desteginiz ile ilgili genel dislncelerinize g. g E § T‘:E
dayanarak cevaplayiniz. Cevaplamayi, asagidaki 5 % E g §‘ §
sorunun sag tarafinda bulunan kutucugda, size en ﬁ E < N %
yakin gelen degerlendirmeyi isaretlemek suretiyle T §
yapiniz.
S17 Satin alimlarimda igletmelerin etik itibarlarini

dikkate alirim.
S18 Satin alimlarimda isletmelerin sosyal aktivitelerini

dikkate alirim.

Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan
819 | isletmenin Griiniini satin almak icin daha fazla

para 6deyebilirim.

Etik veya sosyal sorumluluk gergevesinde
820 | davranmayan igletmelerden Griin satin almaktan

cekinirim.

iki Griindin fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan
S21 | ve sosyal sorumlulugu olan isletmenin Grinind

almayi tercih ederim.
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3. BOLUM: TUKETICILERIN SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARINA YONELIK DAVRANISLARI

C)Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Hakkindaki Reaksiyonlari

Liitfen sorulari yukarida belirttiginiz sirketlerin sosyal sorumluluk ¢alismalarina

gbre cevaplayiniz. Cevaplamayi, asagidaki 15 sorunun sag tarafinda bulunan &

Katiimiyorum
Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

kutucuga, size en yakin gelen degerlendirmeyi isaretlemek suretiyle yapiniz.

S22 Bu vaat beni dogrudan etkiler.

S23 Bu calisma benim icin dogrudan 6nem tagir.

S24 Bu vaat, beni ilgilendirir.

S25 iigimi ceker.

S26 Firmayi Koti firma - lyi firma olarak degerlendiririm.

$27 Sorumluluklarinin farkinda olmayan bir girket -
Sorumluluklarinin farkinda olan bir sirket

S28 Sirket ne yapiyorsa onayliyorum.

Sirketin calismalarinin faydal oldugunu

S29
disuntyorum.

S$30 Sirketin sorumluluk almasi ve standartlarini
yukseltmesi agisindan iyi bir sey.

S31 Bu konunun énemli olduguna inaniyorum.

$32 Bu konularin Ustesinden gelmenin ¢ok énemli
oldugunu dustntyorum.

$33 Bu konulari ortaya koymanin sirketin sorumlulugu

olduguna inaniyorum.

S34 Sirketin yaptigi seyden memnunum.

S35 Sirketin ¢abalarini takdir ediyorum.

S36 Oncelikle, sahsen sirkete tesekkir ediyorum.

Anketimizi yanitladiginiz igin tesekkur ederiz.
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Tamamen
Katiliyorum




