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OZET

Bu tez, 6zel sirketlerin, kamu kurumlar1 ve sivil toplum orgiitlerinin isbirligi
ile kurumsal sosyal sorumluluk projeleri hayata gecirmelerinin, kurumsal imajlarin
arttirarak tiiketiciler nezdinde tercih edilen marka olma yolunda sirketlere 6nemli
kazanimlar getirecegini ve bu baglamda sosyal sorumluluk projelerinin yararlarini
vurgular. Aynm1 zamanda kurumlarin kurum kiiltiirleri ve degerlerine “cevreye
duyarli olmak™ kavramini eklemelerinin 6nemini ve ¢evre konularinda yiiriitiilen bu
faaliyetlerin tiim insanlig1 tehdit eden cevresel sorunlarin ¢oziimiine katkida

bulunabilecegini savunur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kurumsal imaj, Kurumsal itibar,

Kiiresel Istnma, Garanti Bankas1, Doga Igin Garanti Sosyal Sorumluluk Kampanyasi
ABSTRACT

This thesis emphasizes the benefits of social responsibility projects for
companies in corporation with public institutions and non-govermental
organizations , by pointing out to effectuate corporate social responsibility projects
increases corporate image and brings important gains in consumers’ perception on
the way to become the preferrable brand.Meanwhile the thesis claims that including
“responsibility for environment” conception to the company culture and values is
important and projects regarding environmental issues contributes to solve the

enviromental problems that threatens the mankind.

Key words: Social responsibility, Corporate image, Corporate reputation,
Global warming, Garanti Bank, Garanti Social Responsibility Campaign for nature



ONSOZ

Giliniimiizde sosyal, siyasi, bilimsel ve teknolojik alanlarda faaliyet gosteren
cesitli kurumlarin, toplumsal yasamin her noktasinda 6nemli etkileri goriilmektedir.
Bu nedenle kurumlarm bir takim sorumluluklar iistlenmeleri gerekmektedir. Ayn
zamanda kiiresellesmenin sonucu olarak {irlinler arasindaki farkliliklarin azaldig: ve
tirlinlerin yasam siirelerinin kisaldigi, rekabetin arttig1 bir ortamda kurumlar basarili
olmak ig¢in {iriin ya da hizmetlerde fark yaratacak ve kendilerine deger katacak bazi
standartlar arayisindadirlar. Bunun sonucunda kurumlar i¢in kalite ve diigiik maliyet
kadar, sosyal sorumluluklara ve ahlaka uygun faaliyet gostermek de rekabet
edebilmenin 6nemli bir geregi olmustur. Eger faaliyet gosterilen pazarda yapilan
calismalarin basarili olmasi isteniyorsa miisteriler icin bir deger yaratilmasi
gerekmektedir. Bu durum kurumlarin sirket itibarlarini giiclendirmek i¢in toplum
icinde bir takim sorumluluklar iistlenmesini de zorunlu hale getirmistir. Iste temel
gorevi kurumlarla, kurumlarin faaliyette bulunduklar1 toplum arasinda arabuluculuk
yapmak olan halkla iligkiler ¢abalarinin 6nemli hedeflerinden biri, kuruma ve hedef
kitlelere deger yaratacak faaliyetlerde bulunmak olmaktadir. Bu goriislerden yola
¢ikilarak bu tezin kapsaminda sosyal sorumluluk kampanyalarinin imaj ve itibar
tizerindeki rolii, ¢evresel sorunlar Ozelindeki kampanya incelemesi ile ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Kurumsal Imaj ve itibarin  Gelistirilmesinde Sosyal —Sorumluluk
Kampanyalarinin Rolii: Kiiresel Isinma Uzerine Tiirkiye’den Bir Ornek “Doga I¢in
Garanti Kampanyast”isimli bu c¢alismanin giris boliimiinde konunun nasil ele
alindigina, 6nemine, amacina ve yontemine yer verilmistir. Girisi takip eden birinci
boliimiinde “sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk™ kavramlari, ikinci
boliimiinde, “kurumsal itibar” ve “kurumsal imaj” kavramlar1 ve stratejileri ve
ticlincii boliimiinde “sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
kurumsal imaj ve itibarin gelistirilmesindeki etkileri, var olan yazin bilgileri ve son
yayinlar esliginde ele alinmis, dordiincii bolimiinde ise diinyamizin karsi karsiya
bulundugu ¢evresel tehlikenin sebeplerini ve bu tehlikenin boyutlari, sivil toplum

orgiitlerinin de destegi ile ¢cevre konularinda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri

il



yiiriten 6zel bir sirketin “Doga Igin Garanti Kampanyasi” galigmasini ve bu

calismanin sonuglarini degerlendirilerek ele alinan konu 6rneklenmistir.

Bu tezin hazirlanmasi sirasinda basilan kagit, tiiketilen elektrik, harcanan
kartus vb tiiketimler hesaplandiginda bir yillik karbon ayak izi 0,2 ton ¢ikmaktadir.
Bu etkiyi notrlemek i¢in Cekiil Vakfi’na yapilan bagis ile 7 aga¢ dikilmistir.
Ulkemizde kisi basi1 yillik karbon ayak izi ortalama 2,79 ton civarindadir. Yapilan
tilketim hesaplamalarina gore her bireyin dogaya verdigi bu zarar1 notrleyebilmesi

icin her yil en az 7 agac dikilmelidir.

Bu tezin hazirlanmasinda danigmanim olan degerli hocam Yard. Dog. Dr.
Yildiz Dilek Ertiirk’e, is hayat1 ve yiiksek lisansi bir arada yiiriitme ¢abalarimda her
zaman yanimda olan Avea Kurumsal Iletisim ekibine, yiiksek lisans egitimim
boyunca her zaman desteklerini hissettigim sevgili arkadaslarim Zeynep Aksoy ve
Gorkem Ildas Asilipinar’a, tesekkiirlerimi sunuyorum. En ¢ok da calismam sirasinda
zamanindan fedakarlik eden, her tiilii manevi destegini benden esirgemeyen, tiim
yasamim boyunca yamimda olan sevgili esim Deniz Ozmen’e gosterdigi sabirdan

dolay1 tesekkiir ederim.
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GIRIS
Bu calisma ile sorumluluk kampanyalarinin, kurumlarin itibarlar {izerindeki

etkisi ¢evresel sorunlar1 konu alan “Doga Icin Garanti” projesi iizerinden

incelenecektir.

Halkla iligkilerde sosyal sorumluluk kavrami, toplum c¢ikarlarina, kisilerin

degerlerine ve 6zgiirliiklerine saygili olunmasini gerekli kilar. '

Kurum® yénetiminde, kurumlarin sosyal sorumlulugu olgusu 1960'ardan
itibaren glindeme gelmistir. Sosyal sorumluluk esas itibariyle kurumun i¢inde yer
aldig1 sosyal, ekonomik, siyasal, hukuki, psikolojik, dogal, teknolojik vb.
faktorlerin kurum {izerindeki etkilerinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir.
Ozellikle gelismis iilkelerde iizerinde énemle durulan sosyal sorumluluk genis bir

kapsama sahiptir.”

Giliniimiizde de ¢evre problemleri tilkelerin, kitalarin sorunu olmaktan ¢oktan
cikip kiiresel bir boyuta ulasmis, kimi boélgelerde biiylik su sikintilari, kimi
bolgelerde iklim problemleri, pek ¢cok hayvan ve bitki tiiriiniin neslinin tiikenmesi,
ekolojik dengenin bozulmasi gezegenimizi geri doniisii zor bir yola sokmus

durumdadir.

Tiiketiciler artik her zamankinden daha duyarli ve daha bilingli, hayatlarina
giren tim markalara ve bu markalarin sahipleri kurumlara, g¢evreye karsi
sorumluluklari ile ilgili hesap sorabiliyor, kurumlarin daha yasanabilir bir gezegen
yaratma konusundaki performanslarim1 yakindan takip ediliyor; yesil endeksler
hazirlaniyor, iglenen suglar diinyanin her tarafindaki insanlarla aninda paylasiliyor.
Hatta tiiketiciler, kurumlardan kendi iiretim siireglerinin ¢evreye olumsuz etkisini
yonetmenin otesinde de sorumluluk alarak kiiresel ¢cevre sorunlariyla ilgili proaktif

politikalar olusturmalarimi ve uygulamalarini talep ediyor.

! Hilal Ozdemir, Emel Giiler Yilmaz, Seyda Akyol, Halkla iliskilerde Sosyal Sorumlulugun ve
Etigin Uygulanabilirligi, istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, s.137.

* Tezin tamaminda sirket kelimesi yerine kurum kelimesi kullanilmistir.

% Sera Ozbasar, Sosyal sorumluluklarin Yonetimi, . U. isletme Fakiiltesi, isletme iktisad:
Enstitiisii Dergisi Sosyal Sorumluluk Ozel Sayis1, Y 11: 3, Say1: 11, 1979, 5.43.



Bu bilingle hareket eden birgok kiiresel 6l¢ekli kurumlar giiniimiiziin en biiyiik
cevre sorunu olan “Kiiresel Isinma”ya neden olan iirlinlerini ¢evreye duyarli, geri
doniistimlii, enerji tasarruflu vb. olacak sekilde gelistiriyor, yesil politikalar
olusturup bunlar1 kamu oyuyla paylasiyor ve bu politikalar1 siki bir sekilde takip
ediyor. Kurumlar biinyelerinde daha yesil bir iiretim ve pazarlama i¢in departmanlar

kuruyor, bu konuda ¢esitli yatirimlar yapiyor.

Yeni baglayan, ¢ok gecmeden hayatimizin ve isimizin her noktasina etki
edecek ve kimsenin duyarsiz kalamayacagi bir degisimin i¢indeyiz ve bu degisimin

disinda kalmak ne kurumlar i¢in ne de bireyler i¢in miimkiin degil.

Sonug olarak kurumlarin pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisim stratejilerini
kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle- ¢evreci yaklasim {izerine kurmalari,
kurumsal itibara ve dolayisiyla kurumlarin kazanimlarina olumlu yansiyacaktir.
Kurumsal imaj ve itibarlar1 ile ilgili olarak yiiksek bir algi yaratmalar1 konusunda

kurumlara biiytik firsatlar da yaratacaktir.

Problem

Bu tez kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin, kurumlarin imaj ve itibarlar

tizerindeki etkilerini belirleme sorunsali lizerine kurulmustur.

Gliniimiizde kurumlarm karliliklarint  artirabilmeleri, calisan bagliligini
saglayabilmeleri, tiiketici sadakati yaratabilmeleri i¢in itibarlarina yatirim yapmalari
gerekmektedir. Genel olarak kurumlarin ana amacglann kazang saglamak ve
biiylimektir. Ancak yeni donemde bu iki temel amaca 6nemli li¢lincii bir kavram
daha eklendi: itibarli olmak. Kurumlarin is siireclerinde etik degerleri
benimsemeleri, karar ve uygulamalarinda diiriistliik ve dogruluk zemininde hareket
ediyor olmalari itibarlarinin bir gostergesidir. Bunlarin yaninda i¢inde bulunduklar
toplumun sikintilarim1 da paylasip kalici ¢déziimler iiretmede Oncii rol oynamak,
kurumsal sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmek, itibar1 yiikseltmedeki onemli

unsurlardan biridir.



Kurumlar giliniimiizde ekonomik bir varlik olarak degil, ayn1 zamanda sosyal
bir kurum olarak da degerlendirilmektedirler. Dolayisiyla sosyal sorumluluk
kavrami kurumlarin giindeminde ve yillik planlar1 icerisinde de oOnemli yer
tutmaktadir. Kurumlarin basar1 kazanmalarinda sadece kendi i¢c uyumunun yeterli
olmadigi, aynt zamanda kurumun cevresiyle de diizenli ve uyumlu iliskilerin
kurulmas1 gerektigi anlasilmistir. Kurumlar topluma karst bazi sorumluluklarinin
oldugunu da anlamislardir. Bu konuda da kurum ve toplum arasindaki bagin
kurulmasi, toplumun beklentilerinin anlasilmasi ve kurum ydneticilerine ileterek

aksiyon almalar1 halkla iligkiler uygulamalar ile gergeklesecektir.

Tiiketici nezdinde tercih edilen marka olma igin itibar, itibarl bir kurum olmak
icin de kurumsal sosyal sorumluluk ve etik bilinci belirleyici bir unsurdur.
Tiiketiciler, kurumlart yalnizca iirlin ve hizmetleriyle degil, ¢evreye, topluma,
calisanlara yonelik karar ve uygulamalariyla da degerlendirir. Uriin ve hizmetlerin
niteligi kadar iiretim siire¢ ve yontemlerinin ¢evreye etkisi, tiiketicilerin tercihlerini
ve kuruma yonelik tutumlarin1 yonlendirir. Tiiketici iki farkli markanin ayni iirtiinti
arasinda tercih yaparken, c¢ocuk is¢i calistiran, c¢evreye zararli atik birakan,
toplumun sorunlarini géz ardi eden, vergisini 6demeyen vb. sirketlerin markalarini
tercih etmemektedir. Bu nedenle kurumun tiim uygulamalarinda oldugu gibi,
kurumsal iletisim etkinliklerinde de sosyal sorumluluk ve etik konusunda

kurumlarin duyarli olmas1 adeta bir zorunluluktur.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumsal imaj ve itibara ne katmigtir?
Kurumsal imaj ve itibar kurumlar i¢in neden bu denli énemlidir? Uzun vadeli,
stirdiiriilebilir ve kalic1 ¢oziimler iiretebilen sosyal sorumluluk projelerinin basarisi
sitketlerin kurumsal imaj ve itibarmi olumlu katki saglamis mudir? Imaj ve itibar
kurumlarin piyasa degerlerini arttirarak, ekonomik olarak katki saglar mi1? Sosyal
Sorumluluk kampanyalarinin imaj ve itibara pozitif etkisinin olabilmesi i¢in ne gibi
ozellikler tagimasi gerekir? Bu tezde “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramu,
cevresel sorunlar ile ilgili stratejik olarak planlanmis sosyal sorumluluk projeleri ve
bu projelerin sirketlere sagladigi katma degerler ve ekonomik faydalar, basaril

olmus kampanya 6rnekleriyle g6z oniine serilecektir.



“Kurumsal Itibar” ve “Kurumsal Imaj” kavramlarini, sirketlerin yaptig1 sosyal

sorumluluk kampanyalarinin nasil etkiledigi arastirilacaktir.

Onem
Bu tez kurumlarin imaj ve itibarlarin1 giiclendirmek ve sosyal
sorumluluklarin1 yerine getirmek i¢in halkla iliskiler uygulamalarinin gerekliligini

ortaya koymasi bakimindan énemlidir.

Biiyiik degisimlerin yasandigi, glinimiizlin rekabet ortaminda is diinyasinda
kurumlarin basarilar1 yalmzca ticari kritere bagh degildir. Uriin ve hizmetin
kalitesinin, ticari iligkilerin ve gergeklestirilen basarilarin, hedef kitlelere anlatilip,
geri doniisler alinmasina ve bunlarin 1518inda yeni stratejiler belirlenmesine
yardimct olan halkla iligkiler uygulamalar1 da bu basarida son derece 6nemli bir
yere sahiptir. Tiiketiciler artik {iriinlinti aldiklar1 firmay1 tanimayi, aldiklar iiriiniin
kalitesini gormeyi, alternatifleri ile almay1 istedikleri iirlin arasindaki iirlin ve
hizmet farkimi bilmek istemektedirler. Kurumlar da, kendi triin ve hizmetlerinin
farkini, topluma yaptiklar1 katkilar1 ve toplumdan da saygi kazanmak igin, yani
kurumsal imaj ve itibarlarin1 giiclendirmek ve sosyal sorumluluklarini yerine

getirmek i¢in halkla iligkiler uygulamalarina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Dar anlamiyla sosyal sorumluluk, adil ve diirlist bir nitelik tasimayi, halkla
iligkiler ve calisanlar bakimindan olumlu bir imaj olusturmay: ifade etmektedir.
Genis anlamiyla sosyal sorumluluk, kurumlarin iginde yer aldiklar1 toplumda,
kendilerinden kaynaklanan ya da kendileri disinda olusan cesitli sosyal sorunlarin
¢ozlimiinde etkin bir rol listlenmeleridir. Bir kurum sadece kar ve zarar hesaplar ile
ilgilenmemeli, ayn1 zamanda ¢evre sorunlari vb. sosyal sorunlara da ilgi duymali ve
bu sorunlarin ¢éziimiine yardimer olmali, elindeki beseri, mali, teknik imkanlarinin

bir kismini bu amag icin kullanmalidir.’

3 Ali Riza Gokbunar, isletmelerin Cevrenin Korunmasinda Sosyal Sorumlulugu, Ekoloji Dergisi,
Sayi1:14, 1995, s.4.



Bu baglamda ele alindiginda bu tez ortaya koyacagi sonug ile ¢esitli kurum ve
kuruluslarin yiirtitecekleri ¢evreci kampanyalarda kendilerine saglayacaklari imaj,
itibar artisin1 ve dolayisiyla ekonomik katkiy1 gormeleri ve bu sorunu gidermedeki

motivasyonlarin arttirmalart agisindan da 6nemlidir.

Amac

Bu tezin amaci sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6nemini, bir kurumun
imaj ve itibarlarinin yliriitecegi ¢evreci kampanyalarin sonucunda nasil olumlu
yonde farklilasacagini, daha Once yiiriitiilmiis kampanya Ornekleriyle de ortaya
koymak ve bu kurumlarin bilinglenmesi yoniinde kuramsal bir kaynak

olusturmaktir.

Bu calismada, kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerinin
toplum tarafindan algilanis sekli ve marka imaj1 ile iliskili olup-olmadigi, Garanti
Bankasi’nin ger¢eklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri ile topluma karsi sorumlu
bir yaklasim benimsemesi ile marka imajlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bagka bir deyisle, kurumlarin sosyal g¢evreye, tiiketiciye, ¢evreye,
egitime, ekonomik gelisime, sagliga, sportif, kiiltiirel ve sosyal nitelikli etkinliklere
olan destegi marka imajina nasil yansimaktadir? Bu amagcla, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin marka imajlar1 iizerindeki etkileri Garanti Bankasi iizerinden
uygulamal1 bir 6rnekle ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Garanti Bankasi’nin sosyal
sorumluluk boyutlarinin marka imajlarini nasil etkilediklerinin ortaya cikarilmasi,
kurumlarin sosyal sorumluluklarini ele alirken hangi degerler dogrultusunda hareket
etmeleri gerektigini ortaya cikararak, tiiketicilerin ihtiyaclarina ne derece yanit

verecegi hakkinda 6nemli ipuglar1 saglayacaktir.

Arastirma asagidaki varsayimlardan yola ¢ikilarak yapilmistir.

e Markalarin sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri tiiketici gdziinde
marka imaj1 ve itibar1 lizerinde olumlu etki birakir
e Markalarin toplumsal ¢evreye karst sorumlu bir yaklasim sergilemesi ve

toplumsal sorunlara ¢6ziim liretmesi marka imaji iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.



e Markalarin ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini artirmast,

marka imaji1 iizerinde olumlu etki yaratir.

Yukarida bahsedilen genel amag¢ ve varsayimlar kuramsal zeminde ve bir

ornek olay incelemesi diizeyinde asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.

A. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarimin itibara dogrudan etkisi

tizerine kuramsal zeminde yanit aranan sorular

1. Kuramsal Halkla iliskilerde Sosyal Sorumluluk, kurumsal sosyal
sorumluluk nedir?

2. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlara ne kazandirir?

3. Bir sosyal sorumluluk kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in gerekli temel
unsurlar nelerdir?

4. Kurumsal imaj ve itibarin kurumlar i¢in 6nemi nedir?

5. Cevresel sorunlarla ilgili sosyal sorumluluk kampanyalarinda global
egilimler nasildir?

6. Sosyal sorumluluk alaninda kurumlarin tercih ettigi oncelikli alanlar
hangileridir?

7. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin itibara dogrudan etkisi var

mudir?

B. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin itibara dogrudan etkisinin
bir 6rnek kampanya {izerinden incelenmesi sonucu asagidaki sorulara cevap

aranmaktadir.

1. Garanti Bankasi’nin yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalari
kurum itibarin1 dogrudan etkilemis midir?

2. Garanti Bankasi sosyal sorumluluk alanlarindan hangilerini
oncelikli olarak tercih etmektedir?

3. “Doga Igin Garanti” sosyal sorumluluk projesinin kurum

itibarina etkisi ne olmustur?



4. Garanti Bankasi'min sosyal sorumluluk kampanyalarinin
kurumsal imajina katkist olmus mudur?
5. Belirtilen 7 sosyal sorumluluk boyutunun, 7 imaj faktorii

tizerinde etkileri nelerdir?”

Sinirhliklar

1. Bu caligma Garanti Bankasinin ¢evreci sosyal sorumluluk kampanyalariyla
stnirhdir.

2. Bu calismanin o6rneklem grubu Garanti Teknoloji, Vodofone, Avea
calisanlari ile sinirhidir.

3. Bu calisma uygulamalar1 01 Nisan — 15 Nisan 2009 tarihleri arasinda
yapilan sosyal sorumluluk algis1 6l¢egi ve marka imaj1 algist 6lgegi kullanilarak
yapilmistir.

4. Bu calismada imajm, itibara etkisi boyutunda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin rolii kurumsal olarak degerlendirilmistir.

5. Bu ¢alisma 1971 yilindan bu yana yayinlanmis /hazirlanmig kaynaklar ile

sinirlidir.

Yontem

Bu c¢aligmada arastirma yontemi olarak alan arastirmasi secilmistir.

Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli olarak anket teknigi kullamlmstir. Orneklem surveyi diye
de adlandirilan bu modelde temel olarak belirli 6zellikler sahip bir gurubun (s6z
konusu 6zellikleri tastyan gurubun tamamina degil, aralarindan se¢ilmis olanlarina

uygulanir) belirli sorulara nasil cevap verdigi calisma konusudur.

* 2006 yilinda Fatma Goksu’ya ait doktora tezinde yapilan faktor analizi sonucunda bulunmus 7
faktore gore belirlenmistir.



Veri Toplama Araci

Calismanin amacini gerceklestirmeye yoOnelik veri toplama araci, anket
calismasina dayanmaktadir. Arastirmada kurumlar konu edindigi igin, sorulan
sorularla deneklerin yargilarinin ~ Glgiilmesinin  anlamli  sonuglar  verecegi
beklenmektedir. Bu nedenle, Garanti Bankasi’nin sosyal sorumluluk uygulamalarin

yerine getirmesinin marka imajina olan etkisinin 6l¢iimii esas alinmustir.

Bu aragtirmada veri toplama amacina yonelik gegerlilik ve giivenirligi kabul
edilmis’ 2 veri toplama 6l¢egi ve arastirmaci tarafindan gelistirilmis kigisel bilgi

formundan olusmaktadir.

Garanti Bankasi’nin marka imajlarmi ve sosyal sorumluluklarmi 6lgmeye
yonelik sorularda, kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiltyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerine dayanan besli likert
dlgeginden yararlamlmustir. Anketlerin uygulanmasi Istanbul’da yasayan 18-45 yas

arast tiiketicilerle yiiz ylize gériisme ve mail yontemi ile gergeklestirilmistir.

Uygulama g¢aligmalari, 01 Nisan — 15 Nisan 2009 doneminde yogun olarak
gergeklestirilmistir. Olcegin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan
(Coranbach Alfa) yararlanilmistir. Yapilan analizlerde 250 cevaplayicidan elde

edilen veriler kullanilmigtir.
Bu arastirmada veri toplamak amaciyla asagidaki araclar kullanilmistir.

Marka imaji(algist) Olgegi

Bu arastirmada Akademetre Research&Strategic Planning’in, marka imajini
(algis1) lgmek amaciyla kullandigr “Marka Imaj1 (Algis1) Olgegi” dikkate alinarak
bu Olgegin Fatma Goksu tarafindan gelistirilmis bicimi kullanilmigtir (Akademetre

Research&Strategic Planning, 2005). Tiim gegerlilik ve giivenilirlik caligmalari

* Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu’nun danismanliginda 2006 yilinda yapilan Sosyal Sorumluluk
Uygulamalarinin Marka Imajina Etkisi (Petrol Isletmelerinde Uygulamali Arastirma) konulu Fatma
Goksu’ya ait doktora tezi



2006 yilina ait bir doktora calismasinda yapilmistir®. Tiiketicilerin Garanti
Bankasi’nin marka imajlarina yonelik bazi diislinceleri ile ilgili sorular igeren ve
her ifadesi “Kesinlikle Katilmiyorum” dan “Kesinlikle Katiliyorum™’a kadar 5

asamal likert tipi seklinde degerlendirilen bir 6lgektir.

Bu olcegin i¢ tutarlilik katsayist maksimum 0.94, minimum 0.91 olarak
belirlenmistir. Bu da i¢ tutarlilik kriterine gore Olcegin gegerli oldugunu

gostermektedir.

Ayrica Marka Imaji dlcegi icin giivenilirlik analizleri her bir faktdr icin
arastirmaci tarafindan tekrarlanmis ve Markada Sosyal Duyarlilik faktorii icin a =
0,834; Marka Kimlik Unsurlar faktorii icin a = 0,781; Marka Deger Unsurlari
faktori i¢cin o = 0,879; Markanin Ticari Boyutlar1 faktéri i¢cin a = 0,806;
Tiiketicilerde Marka Tutumu faktorii i¢in o = 0,665 olarak bulunmustur. Tiiketici
Odakli Marka faktorii ve Markada Gorsel Kimlik faktorii tek bir sorudan olustugu
icin giivenilirlik degeri hesaplanmamistir. Ayrintili analiz sonuglar1 EK-2’de

sunulmustur.

Sosyal Sorumluluk Olcegi

Bu aragtirmada Richard Hodgetts ve Donald Kuratko’nun, sosyal sorumluluk
uygulamalarini lgmek amaciyla kullandigi “Sosyal Sorumluluk Olgegi” > Council
for the Economic Priorities- Endeksi® ve bu konuyla ilgili literatiir taramasi

sonucunda hazirlanmis bir 6lgektir.

Bu olcegin i¢ tutarlilik katsayist maksimum 0.95, minimum 0.95 olarak
belirlenmistir. Bu da i¢ tutarlilik kriterine gore Olgegin gecerli oldugunu

gostermektedir.

Ayrica Sosyal Sorumluluk 6l¢egi igin giivenilirlik analizleri her bir faktor i¢in

arastirmaci tarafindan tekrarlanmis ve Toplumsal Cevreye Yon. SSU faktorii igin

* Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu’nun damismanligida 2006 yilinda yapilan Sesyal Sorumluluk
Uygulamalarinin Marka imajma Etkisi (Petrol isletmelerinde Uygulamah Arastirma) konulu
Fatma Goksu’ya ait doktora tezi

3 Hodgetts ve Kuratko, 1991, s.672.

¢ Export Today, 1998, 5.74-76.



a=0,715; Tiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU faktorii icin a = 0,874; Cevreye Yon.
SSU faktorii icin a = 0,872; Saghga Yon. SSU faktorii i¢in a = 0,550 (faktor iki
maddeden olustugu i¢in kabul edilebilir); Ekonomik Gelisime Yon. SSU faktorii
icin o = 0,622; Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU faktori i¢in o = 0,703 olarak
bulunmugtur. Egitime Y6n. SSU faktorii tek bir sorudan olustugu i¢in giivenilirlik

degeri hesaplanmamistir. Ayrintili analiz sonuglari EK-2’de sunulmustur.

Kisisel Bilgi Formu
Kisisel bilgi formu arastirmaci tarafindan olusturulmus ve Istanbul’da
yasayan 18-45 yas arasi niifusun demografik (cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
medeni durum, meslegi, aylik net geliri, ikamet ettigi yer ve otomobili olup
olmadig1) ozellikleri ile ilgili sorulart igeren bu anket 8 sorudan olusmaktadir.
Denekler verilen siklardan kendilerine en uygun olani isaretleyerek sorulari

cevaplandirmislardir.

Evren / Orneklem

Calismanin evreni, Istanbul ilinde yasayanlar olarak belirlenmistir. Belirlenen
orneklemin tiimiine ulasmak zor olacagindan, Istanbul ilinde yasayan 18-45 yas
arast kendi parasini kendi kazanan, ara¢ kredisi, ev kredisi, kredi karti kullanimu,
otomatik 6deme, yatirnm islemleri ve benzeri banka hizmetlerini yogun olarak
kullanan yas grubu se¢ilmistir. Arastirmaya 147’si kadin, 103’ii erkek olmak iizere

toplam 250 kisi katilmistir.

Arastirmada 28 sorudan ve 31 sorudan olusan iki soru formu kullanilmistir. Bu
durumda denek sayisinin soru sayisimin 5 katindan fazla oldugu sonucuna
varilmaktadir. Faktor analizinde Gorsuch, madde ve gozlem sayilarinin oranini 1/5
olarak ifade etmekte ancak bunun bir alt sinir oldugunu bu oranin asagisinin
kesinlikle kullanilmamas1 gerektigini ve bu oranin ne kadar {izerine ¢ikilirsa o kadar
iyi olacagimi ifade etmektedir’ Bu alanda yayinlanan arastirmalarda normal dagilim

varsayiminin s6z konusu oldugu durumlarda degisken sayisi, 6rneklem biiytkligi

" R.L.Gorsuch, Factor Analysis, 2. Edition, Hillsdale, NJ:Lawrance Erlbaum Associates. 1983,
$.332.
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oraninin 1/5 olmas1 makul goriiliirken bu aragtirmada oldugu gibi elde edilen oranin

1/5’den fazla olmasi gergekei bir hedef olarak kabul edilmektedir.

Belirlenen 6rnekleme uygulanmak iizere amaglara uygun olarak hazirlanan
anketler Garanti Teknoloji, Vodofone, Avea ¢alisanlarina e-mail yoluyla dagitilmis
ve 1/5 oranina gore belirlenen toplam 250 kisilik denek gurubuna anketler
uygulanmistir.Ornekleme ait detayli demografik bilgi dagilimlari bulgular ve yorum

kisminda yer almaktadir.

Islem
Aragtirmanin planlama evresinde oncelikle kurumlarin sosyal sorumluluklari
ve marka imajlar1 kapsamina iliskin literatiir taramas1 yapilarak kavramsal cerceve

ortaya ¢ikartilmistir.
Bu caligsmada izlenen islemler su sirayla yapilmistir:
e Orneklemin secilmesi
¢ Aracin (Anketin) hazirlanmasi
e Ornekleme uygulanmasi
e Olgekler 3 ayr1 form halinde Internet ortaminda deneklerle paylasilmistir.
e Verilerin toplanmasi ve istatistiksel islemlerin yapilmasi
Arastirmada kullanilacak analiz yOntemlerinin  belirlenmesi  amaciyla
Kolmogorov-Smirnov Z testi® yapilmistir. Kolmogrov Smirnov testi érneklemin
dagilmmin normal dagilimdan farksizliginin smandigi bir testtir. Orneklemin

dagilimmin normal dagilima uygunlugu, Orneklemin hedef kitleyi temsil ettigi

seklinde yorumlanir ve bu durumun 6lgegin gecerliligini destekledigi kabul edilir.

¥ Kolmogorov-Smirnov Z testi verilerin dagilimimi belirlemeye yonelik bir testtir. Bu test sonucunda
verilerin normal dagildigi belirlenirse t-test, varyans analizi gibi parametrik analiz yontemleri
Kullanilabilir. Eger aragtirma verileri normal dagilmiyorsa parametrik olmayan ki-kare yontemi
kullanilir.
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Tablo 1. Kolmogorov-Smirnov Z Analizi Sonuglari

Genel
Genel
Sosyal .
Marka Imaji
Sorumluluk
N 250 250
Normal Ortalama 3,6738 3,8153
Parametreler Std. Sapma ,50698 ,55081
Mutlak ,076 ,045
Asiri Farkliliklar Pozitif ,076 ,035
Negatif -,049 -,045
Kolmogorov-Smirnov Z 1,195 , 710
Anlamlihk ,115 ,694

Analiz sonuglar1 anlamlilik degeri p > 0,05’den oldugu i¢in 6rneklemin
dagilimmin normal dagilim gosterdigini sonucuna varilmistir. Bu cergevede
degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde regresyon analizi ve varyans

analizi yontemleri kullanilmigtir.

Bundan sonraki boliimlerde sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal imaj ve itibar kavramlarina literatiir taramasi yapilarak goz atilacak,
aralarindaki iliski, sosyal sorumlulugun kurumsal imaj ve itibar lizerine etkileri
degerlendirilecektir. Son bolimde ise 6rnek kampanya olarak “Doga i¢in Garanti”

kampanyas1 degerlendirilecektir.
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I. BOLUM

HALKLA ILISKILERDE SOSYAL SORUMLULUKTAN
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGA

Bu boliimde sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari bu
kavramlarin tarihsel gelisimi, bir halkla iliskiler fonksiyonu olarak kurumsal sosyal
sorumluluk, sosyal sorumlulugun stratejik 6nemi ve kurumlarda sosyal sorumluluk

modelleri incelenecektir.

1.1 Halkla iliskilerde Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kavramlarina Bakis
Sosyal sorumluluk kavrami, tiim bireylerin ve yonetimlerin, i¢inde yasadiklar
toplumun yasam kalitesini iyilestirmek icin, kendi ¢alisanlar1 ve onlarin aileleri,
yerel halk ve biitiin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya i¢in ekonomik,

cevresel, kiiltiirel ve sosyal gelismeye destek verme sorumlulugudur.'

Tirk Dil Kurumu sozliigiinden kavrami olusturan kelimelere tek tek
baktigimizda sosyal kelimesi Fransizca kokenli bir kelime olup toplumla ilgili
anlami tagimaktadir. Sorumluluk kelimesi ise sonuglari listlenmek, mesuliyet almak

anlamina geliyor. 2

22 yil 6nce Edward L. Bernays Boston Universitesinde Association for
Education in Journalismen halkla iligkiler boliimiine yaptig1 bir konusmada "Halkla
iligkiler sosyal sorumlulugun uygulamasidir. Bu da Amerika'nin geleceginin

anahtaridir” demistir’

Sosyal sorumluluk, birlikte yasadigimiz bu toplumda, bu toplumun bir pargasi

olarak, kamu sektorli, 6zel sektdr ve sivil toplum kuruluslarini bir araya getiren,

' (Cevrimigi): http://www.sucsr.com/kurumsal-sosyal-sorumluluk/makaleler/kssnedir.php, 01 12
2008

? Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkce Sozliik, 2008

3 James E. Grunig, Todd Hunt, Managing Public Relations, New York:Holt, Rinehart and Winston,
1984, s.47.
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ortak bir amag¢ icin birlikte yasamaya yonlendiren, olumlu sonuglarini birlikte

paylastigimiz ¢ok 6nemli bir kavramdir.

Sosyal sorumluluk kavraminin 6zel sektor tarafindan is planlarina dahil
edilmesi kurumsal sosyal sorumluluk kavramini dogurmustur. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami "kurumlarin karar vermeden Once, kamu iizerinde yapacagi

etkinin etrafli bicimde diigiiniilmesi" olarak 6zetlenmektedir”,

Globallesmenin bir sonucu olarak smnirlarin ortadan kalkmasiyla kurumlar
artik rettikleri tirtinler ile degil, topluma kattiklar1 degerler ile 6n plana ¢aitkmaya
baslamiglardir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde ise, “topluma geri verme”

ilkesi yatmaktadir.

Kurumsal sorumluluk, bir yan faaliyet degildir; yeni diisiince ve eylem yapma
bicimidir. Kurum yaptig1 biitiin faaliyetlerde, tiim sosyal paydaslariyla olan biitiin

iliskilerinde sosyal sorumlulugu da géz 6niinde bulundurmalidir.’

Kurumlar, toplumu olusturan bireylere, onlari sarmalayan cevreye zarar
vermeyecek, dogal kaynaklar1 israf etmeyecek, toplumsal sorunlara duyarlilik

gosterecek bicimde faaliyetlerini siirdiirmelidir.

Sosyal sorumluluk, kurumlarin ekonomik faaliyetlerinin toplumun ¢ikarlarina
zarar vermeden yonetilmesi bi¢ciminde tanimlanabilir. Bir bagka anlatimla, sosyal
sorumluluk, kurumun ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, 6rgiit i¢i ve dis1 kisi

ve gruplarin beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi giitmesi demektir.

Sosyal sorumluluk kavrami, kurumu ekonomik bir birim olarak kabul eder.
Yasamini silirdiirmesi icin kar elde etmesi gerektigini, ama ayn1 zamanda toplum igin

vazgecilmez bir 6ge olarak bazi sorumluluklar iistlenmesi gerektigini de belirtir. Bu

* Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Giris, Istanbul, Marmara Universitesi Yayin1, 1993, s.42.
> Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yaynlari, 2.
Basim, 2005, s.473.
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sorumluluklar ¢alisanlardan miisterilere, hissedarlardan devlete, ¢cevre ve toplumdan

medyaya kadar genis bir hedef kitleye yoneliktir.°®

Kurum, varligin1 devam ettirebilmek icin ebetteki kar elde etmelidir. Kurum,
siiphesiz ekonomik bir yapidir. Ancak toplum icin vazgecilmez bir 6ge olarak bazi
sorumluluklar iistlenmesi gerekir.. Bu sorumluluklar ¢alisanlardan miisterilere,
hissedarlardan devlete, ¢evre ve toplumdan medyaya kadar genis bir hedef kitleye

yoneliktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin genellikle kendi faaliyet gosterdikleri
alanlarda (gevre, saglik, egitim vb.) gerceklestirdikleri projelerle karsimiza gikar.
Bazi kurumlar kendi vakiflarini kurarak, bazilar1 da mevcut STK'larla igbirligi
yaparak proje gerceklestirme yoluna gidebilir. Sivil Toplum Kuruluslari’nin (STK)

yiiriitmekte olduklari projelere destek vermek de yoéntemlerden biridir.”

Bir kurum tiim paydaslarina ve ¢evreye karsi tamamen sorumludur. Kurumun,
kurumsal sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi, bu sorumluluga gore hareket
etmesini ve tiim kararlarinda bu unsurlari géz oniinde bulundurmasi anlamina

gelmektedir.

1.2 Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tarihgesi ve Gelisimi
Sosyal sorumluluk tarihi ¢ok eskiye dayanan bir kavramdir. Sosyal davraniglar

cok hizl1 degisebilse de, kaynagi ¢cok eski zamanlara uzanmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavraminin bugiiniinii ve ileride neler yapilabilecegini
gorebilmek ve nasil daha verimli olabilecegini anlamak i¢in ge¢misi incelemek ve
bilmek yararhidir. Gelismis endiistri toplumlarinda insanlar artik yapmis olduklari iyi
ve kotii hareketleri eskiye oranla daha ¢ok sorguluyorlar. Gilinlimiizde bireyler,
yasadig1 topluma kars1 artik eskine nazaran kendini daha ¢ok sorumlu hissediyor ve

almig olduklart egilimle artik daha c¢ok sorgulayan, sorguladik¢a da daha iyisini

6 Riiveyde Akyiirek, Kurumsal iletisim Yonetimi Kitabi, Anadolu Universitesi Yaynlari, 2005, s.
157-160.
7 Ae
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yapmak ic¢in ugrasan insanlar haline geldiler. Bu nedenle de daha dogru sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 yiiriitmek i¢in tarihsel gelisimine bakmak ve edinilen bu

bilgiyi giiniimiiz ¢alismalarina uyarlamak gerekmektedir.

Gecmisi, insan topluluklarinin klanlar, kabileler halinde yasadig: tas devrine
kadar uzanir. Ve bu kavram insanlarin beraber yasamak fikrinin olusturdugu kural
ve geleneklerden, daha sonra da yardimlagsma ve topluma katkida bulunma fikrinden

dogmustur.

Ortacag Oncesi donemlerde gilinlimiiz sosyal sorumluk anlayist
gozlemlenmemekle birlikte, giliniimiiz sosyal sorumluluk kavramina etki eden
yonetim, ekonomi, hayirseverlik, din ve is konseptleri ile ilgili bilgilerin bu doneme
dayandigim sdylemek miimkiindiir. M.O. 5000-500 yillari arasinda Eski Misir
Piramitleri'nin yapimi, Eski Misirlilarin yonetim ve organizasyon konusundaki
basarilarinin bir kanitidir. Bunlarla birlikte bu zamana ait Misir yazilarindan da
anlasildig1 tizere, giiniimiizde kullanilan is diinyasina ait bazi kavram ve diislinceler
o doneme dayanmaktadir; Babil’de Hammurabi kanunlar1 iiretilmistir. Bunlar

yonetim ve galisanlarin sorumluluklariyla ilgili ilk goriisleri gostermektedir.®

Kurumsal sosyal sorumluluk Viktorya doneminde babaerkil hareketler
biciminde belirli toplumlarla kurum iligkilerini saglamlastirmak i¢in ortaya
cikmistir. 18. yiizyildaki Sanayi Devrimi’ne onciiliik eden iilkelerden biri olan
Ingiltere, pes pese gerceklestirdigi yenilikler ve basarili girisimcilik anlayisiyla
tistiinliik kazanmuis; ticaret, imalat, teknoloji ve yatirim alanlarindaki basarilarini
artirmugtir.  Viktoria déneminde Ingiltere ekonomik iistiinliigiiyle, denizlerde
kazandig1 hegemonyayla ve kurdugu imparatorlukla, ayrica sanayi devrimini ilk
gergeklestiren lilke olusuyla 19. yiizyilda tarihinin doruk noktasina ulagmustir.
Kralige Viktoria 6ldiigii zaman Ingiltere, diinya topraklarinin dortte birine, diinya

niifusunun da beste birine hiikmeden bir konumdaydi.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramimnin ge¢misi neredeyse Fransiz Devrimi’ne
degin uzanmaktadir, en azindan ¢ikolata fabrikalari bolgelerindeki yoksullara egitim ve
barinma imkanlar1 saglayan Joseph Rovvntree'nin kurumsal felsefesine kadar

¥ Ceyda Aydede, Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk, MediaCat, Mart 2007, s.16.
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uzanmaktadir. Joseph Rowntree 23 yasinda babasinin bakkal diikkaninda is yasamina
baslamis ve on yil sonra kardesinin kakao fabrikasiyla birleserek Rowntree olarak
bilinen kurumu kurmustur. 1891 yilinda York'un dis taraflarinda kurdugu yeni
fabrikasinin ¢evresinde miikemmel faaliyetler yapmis, aydin g¢alisma politikalar
izlemistir. Kisa bir siirede zengin olan Rowntree, 1904 yilinda elde ettigi kazancin bir
kismiyla kendi isminin yer aldig1 {i¢ vakif (The Joseph Rowntree Village Trust, Joseph
Rowntree Charitable Trust ve Joseph Rowntree Reform Trust Ltd) kurmustur.’

Sanayi devrimi Ingiliz toplumunun aliskanliklarinda 6nemli degisiklikler
getirmis ve kurumsal sosyal sorumluluk kavrami olduk¢a keskin bir odak noktasi
haline gelmistir. Toprag: islemekten madencilik, tekstil ve demir iiretimi gibi
endiistrilerde calismaya dogru bir gecis yasanmistir. Endiistrilesmeyle birlikte cocuk
is¢iler ¢ok calistirilmis ve kadin calisanlar istismar edilmigtir. Sanayilesmenin
getirdigi sorunlar ve bu sorunlarin ¢evre, kamu sagligi ve is¢ilerin refahi tizerindeki
etkileri dikkatleri bu noktalara toplamigtir. 1848'deki Kamu Sagligi Kanunu gibi
yasalar ve sendikaciligin gelisimi, yeni girisimcileri ve kurumlarini, ¢alisanlarinin

ve toplumun gereksinimlerine kars: daha sorumlu olmaya zorunlu kilmistir. ™

19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren saniyelesmede yasanilan gelismeler hem
Avrupa'da hem de Amerika'da sosyal biling ve sorumluluk kavramini da
olusturmaya baslamistir. Endiistrilesmenin iiretimi artirmasiyla birlikte insanlar
sadece kendi ihtiyaglarim1 karsilamakla kalmayip, ticaret hayatina atilarak
baskalarinin da ihtiyaglarin1 karsilamaya baglamiglardir. Yine bu donemlerde,
hiikiimetler anti-rekabet uygulamalar1 yiiziinden yasal reformlar yapmaya mecbur

olmuslardir.

Amerika’da Kurumsal Sosyal Sorumlulugun ilk &rneklerini de bu dénemlerde
gormek miimkiin. 1839 yilinda Rockerfeller'lar tarafindan kurulmus olan Standart Oil,
1868 yilinda diinyanin en biiylik petrol aritma kurumu haline gelmis, 1870'ten sonra
tiim petrol aritma kuruluslarimi bir firma altinda toplamaya baslamistir. Firmanin haksiz
bir sekilde tekel olup biiylimesi iizerine 1890 yilinda, Amerika Birlesik Devletler
Millet Meclisi'nin tekelcilige karst kanun ¢ikartmasiyla birlikte, Standart Oil
otoritelerin dikkatini ¢ekmistir. Standart Oil'a kargt olusan bu olumsuz goriisler,
gazeteci-yazar Ida M. Tarbell’in de hedef noktas1 olmustur.Gazeteci-yazar Tarbell’in,
1902 yilindan baslayan Standart Oil arastirmalart 1904'e kadar siirmiistiir. Bu
aragtirmalarin 1911'de dagilan Standart Oil'lm sonunu hizlandirdigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Firmaya kars1 olusan bu olumsuz yaklagim ve algiy1 ortadan kaldirmak
lizere Standart Oil’da bir giiven sistemi kurulmasina karar verildi. Tekelciligi dnlemek
icin Standart Oil'in her eyaletteki kurumlarinda farkli yonetim kurullart olusturuldu.

? Okay, 2005, A.g.e., 5.473.
' Hamish Pringle, Marjorie Thompson, Marka Ruhu, Cev. Zeynep Yelce, Canan Feyyat, Scala
Yaymeilik, 2000, 5.260-261.
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Biitiin bunlarin yapilmasinin nedeni kendilerini var eden ve varliklarin siirdiirmelerini
saglayan toplumun goziinde giiven kaybetmemek ve siirekliliklerini saglamakti.
Bunlara ragmen, tiim bu yasananlar halkin géziinde Standart Oil'in itibar kaybetmesine
ve halkin gosterdigi tepki ile birlikte kendilerine sirt cevirmesine neden oldu.
Amerika'da yirminci ylizyilin baglarinda meydana gelmis bu olay firmalarin varliklarini
bor¢lu olduklart topluma karst duyarli ve hassas davranmalar1 gerektigini gostererek,
sosyal sorumluluk kavraminin kurumlarin igine yerlesmeye baslamasina neden
olmustur. Goriilmiistiir ki; sadece kar amaci giiden firmalar muhakkak bir yerlerde
toplumu unutmakta ve aslinda her seyin basi ve sonu olan toplumu goz ardi1 etmektedir.
Bu nedenle de, kendilerini var eden toplum tarafindan yok olmaya mahkum
edilmektedir."

Bu durum kurumlarin c¢alisanlarina ve dolayisiyla da topluma katkida

bulunmalarinin artik kar elde etmekten ¢ok daha 6nemli oldugunu gostermistir.

1920’lerde bilinglenen tiiketiciler saygin kurumlar1 dahi elestirmeye baslamis
ve kurumlar tiiketicilerin beklentilerinin degistigini kavramislardir. Boylelikle de
kuruluglar kar elde etme c¢abalarinin yaninda, kendilerini korumak amaciyla,
calisanlarina, topluma ve hiikiimete kars1 baz1 sorumluluklar tasidiklarini gérmiisler

ve bunlarin gereklerini yerine getirmek amaciyla birtakim faaliyetlere girismiglerdir.

1930'larda Amerika'da yasanan “Biiyilk Bunalim” kurumlarin isciler ve
ekonomi lizerindeki etkisini zayiflatmis ve is diinyasi ile Amerikan halki arasinda
kritik iliskilerin dogmasina neden olmustur. is ¢evreleri giiven kaybetmislerdir. Bu
nedenle de Franklin Roosevelt hiikiimeti doneminde yeni reformlar yapilmistir.
Fakat Roosevelt doneminde “Biiyiikk Bunalim”in devam etmesi ve II. Diinya
Savasi'nin ¢ikmasiyla ¢ok fazla gelisme kaydedilememis olsa da Truman déoneminde
sosyal sorumluluk anlaminda ciddi gelismeler yasanmistir. Truman'i “Sosyal Prog-
ram” ad1 altinda bir uygulamasi olmustur. Bu programa gore; halkin her kesimi ve
her birey hiikiimetten sosyal diiriist bir program bekleme hakkina sahiptir. Halkin
dikkatini ¢ekmek ve aradaki kritik iligkileri yumusatmak amaciyla sosyal konulara
agirhik veren program, is diinyasini da bu sosyal programin i¢ine dahil etmeyi
hedeflemekteydi. Hiikiimet bu yolla is diinyasi ile toplum arasinda yakin iliskiler
kurmaya galigarak kurumlarin halkin goéziinde tekrar giiven kazanmasimi sagladi.
Ekonomik bunalimi takip eden yillarda is diinyas1 kamuoyuna duyarlilik gostermeye

basladi. II. Diinya Savasi'ndan sonra yasanan yoksulluk ve yeniden yapilanma

1 Aydede, A.g.e.,s.18
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doneminde kurumlar sosyal adalet kavramiyla karsilastilar, bu da toplumla
kurumlar1 birbirine daha ¢ok yakinlastirdi, kurumlar ve sosyal adalet kavrami daha
sik birlikte anilmaya basladi. Is diinyas1 bunalimdan kurtulmanin, tekrar
canlanmanin halkin giiveni ve bu giiven sayesinde olusan destek ile meydana
geldigini gordii. Ekonomik bunalim ile birlikte, sosyal sorumluluk pazarlama
diinyas1 i¢in ¢cok 6nemli bir kavram haline geldi. Ayrica yine bu dénemde ortaya
cikan halkla iliskiler kavram ile birlikte glinlimiizde kurum ve kuruluslarin uzun
soluklu olmalar1 ve toplumla siirdiiriilebilir iligkiler gelistirmeleri i¢in vazgegilmez

. . 412
bir konum edindi.

1930'lar, 40'lar ve 50'ler is diinyasinin sosyal sorumluluklarinin arttigi ve
ozellikle de c¢alisanlarin emeklilik, sigorta, saglk, giivenlik, hastalik gibi
durumlarina eskiye gore ¢ok daha fazla 6zen gosterilmeye baslandig: yillar oldu.
Rekabet, hiikiimet uygulamalari, artan sosyal degerler, calisanlara karsi olusan
sorumluluklarla sanayide biiyiikk degisimler ve gelismeler yasanmaya, sanayiler

sosyal bilince kavusmaya ve sosyal programlar uygulanmaya baslandi. °

1950'erden sonra 6zel kesimin kar elde etmek ve bunu siirdiirmek anlayisi
biitiin diinyada degismeye baslamistir. Ekonomik biiyiimenin sonucunda, hava
kirliligi, carpik kentlesme, trafik yogunlugu, giivenlikten uzak calisma ortamlari,
gecim sikintisi olan toplumsal siniflarin bazi sorunlart oldugu ve bu sorumlulugun
toplum tarafindan taginmasi gerektigi fark edilmeye baslanmistir. Bu nedenle,
toplumla is diinyast arasinda olusan yeni fikir birligine gore is diinyasi, bu
sorumlulugu yerine getirmek, toplumsal sorunlara ¢oziim bulmak ve ekonomik

gelismenin yani sira sosyal olarak da bu siirece katkida bulunmakla yiikiimliidiir.

1964'te "Insan Haklar1 Sozlesmesi", 1969'da "Ulusal Cevre Politikas:
Soézlesmesi" ve 1972'de "Tiiketici Uriinleri Giivenirlik Sozlesmesi" sosyal

sorumluluk alanindaki 6nemli gelismeler olmustur.

12 Ae
P Age.s.19.
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Giliniimiiz ekonomik kosullarinda, kurumlarin yerine getirmeleri gereken
unsurlar ekonomik, hukuki, etik ve sosyal olarak siralanmaktadir. Sonug¢ olarak
kurumsal sosyal sorumluluk, 21'inci yiizyilda siirdiiriilebilir kalkinmanin olmazsa

olmaz unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.

Sosyal Sorumluluk kavrami ilk kez 1953'te basilan Howard Bowen imzali
“Social Responsibilites of the Businessman” adli kitapta yer aldi. Bowen'a gore is
adamlarinin sosyal sorumluluklar1 halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 takip etmek,

topluma faydali kararlar1 almak, eylemleri takip etmek olarak sayiliyordu.

1980’lerde borsanin 6nem kazanmasiyla, kurumlarin sosyal sorumluluk
degerlendirme raporlamalar1 azalmig, 1990’larda ise, kiiresellesme ve Ozellesme
akimlari ile birlikte kurumlarin, uluslararas: kuruluslarin, kalite ve karsilikli kazang
kavramlari, sosyal ve bilgi paylasma sorumluluklar1 tekrar 6nem kazanmaya

baglamistir.

19. ylizyilin sonlarinda artik gelisen is diinyas1 kar etmenin ve sosyal
konularda hassas davranmanin kurumlar i¢in ¢akisan hedefler olmadiginm
gbzlemleyerek is diinyasinin sosyal sorunlara daha ¢ok dahil olmasi gereksinimine

inanmaya basladi.

1990 yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin yiizde 40'inin sosyal anlamda
sorumlu davranmayan kurumlar1 cezalandirdiklarini ve yiizde 25'inin ise sosyal
anlamda sorumlu oldugunu diistindiikleri kurumlarin iirlinlerinden satin alarak onlari

“ddiillendirmek” istediklerini ortaya koydu.."*

Gelisen bilgi teknolojileri ve medya tiliketicilerin her konudan haberdar
olmalarimi kolaylastirirken is diinyasinin seffafligimi da artinyor. Kurumlar,
miisterilerinin, ¢alisanlarinin ve kamu kurumlarinin beklentilerinin yani sira, ¢ok
daha genis bir perspektifte cevresel, toplumsal talepler ve baska gruplartyla da karsi
karsiya kaliyorlar.

" A.ge., s.23.
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Rekabetin arttig1 giiniimiizde artik markalar arasinda kalite, fiyat farki vb.
rasyonel farklar gittikge azalmistir. Tiiketiciler tercih ettikleri markalarla bir yagam
bicimi ve tarzdan mesajlar vermeye baslamislardir. Artik tiiketici i¢in kullandigi
iirin sadece ihtiyaglarin1 gidermekle kalmiyor, duygusal ve imaja baglh yarar da
sagliyor. Dolayistyla gelismis piyasalarda kurumlar, miisterileri ile farkli duygusal

baglar kurmanin gerekliligi ile kars1 karsiya kalmislardir.

Tiiketici, iirlin ile kendi se¢imleri ve yasam bicimi arasinda bag kurdugundan
her gecen giin iriinlerini satin aldiklar1 kurumularin taahhiitlerini daha bilingli

olarak gozden gecirir hale gelmeye baglamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, goniilliiliikk esasina dayali olarak, sosyal
ve ¢evresel duyarliliklarin kurum faaliyetlerinin satin alma, iiretim ve AR-GE gibi
her agamasinda dikkate alinmas1 gereken, kurum karliligina da katkis1 olan temel is
degeri ve stratejisi olarak degerlendirilir hale geldi. Kurum imaj1, halkla iliskiler,
cevresel sorumluluk, hiikiimetle iligkiler, ¢alisan motivasyonu konulariyla gercekten

ilgilenen kurum ydneticilerinin sayisi artti.

Tim bu bilgiler 1s18inda kavram olarak kurumsal sosyal sorumluluga tekrar
bakacak olursak: “Bir kurumun ekonomik ve c¢evresel bir bicimde c¢alisirken
paydaslarimin ilgi ve hassasiyet alanlarimi da paylasmasi konusundaki
yiikiimliiliikleri” olarak tanimlanabilir. Kurumlarin temel gorevi, kendi goérevlerini
seffaf, hesap verilebilir, yaparak uyumlu sekilde yerine getirmek oldugu kadar,
icinde bulunduklar1 toplumun ve global sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak

olmalidir.

Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk ornekleri gdstermektedir ki kurumlar,
vizyonlar1 ve misyonlarma uygun projeler iirettikce ve bunlart dogru iletisim
kanallarimi kullanarak toplumla paylastikca, toplum tarafindan kabul ve sempati
goriiyorlar. Dogru iletisim kanallar1 bu noktada ¢ok Onemli; ¢ilinkii iletisimi iyi
yapilan projeleri araciligiyla, diger kurumlar yapabileceklerinin en iyisi {izerine
diistinmeye basliyorlar. Bu konuda da hakla iliskiler yoneticilerine biiytlik

sorumluluklar diistiyor.
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Bugiiniin is ortaminda iletisim stratejileri tasarlamak, dogru yontemleri bulmak
ve bunlart uygulamak, halkla iligkiler uzmanlarinin oynadig rolii ister istemez ¢ok
kritik konuma getiriyor. Ustlendigi gorevin farklilasmasmin bir sonucu olarak,
iletisim uzmani strateji olusturma ve karar verme siireclerinin giderek daha da
ayrilmaz bir parcasi haline geliyor. Ayni1 zamanda iicilincli partilere, genel olarak

toplumumuza ve diger toplumlara kars1 da sorumlulugumuz giderek artirtyor.

Kurumsal sosyal sorumluluk uzun vadede, is stratejisinin bir parcasi olarak
kuruma ve kurumun markalarina katma deger saglamakta ve manevi sermayesini
artirmakta, dolayisiyla karliliga katkida bulunmaktadir. Kazanimlar itibar, duygusal
baglilik ve giliven ile olustugu takdirde daha uzun vadeli olacaktir. Bu amagla
kurumlar, gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile gerek sosyal
paydaslari, gerek toplum, gerekse de kendileri i¢in siirdiiriilebilir kalkinmaya destek

vermelidirler.

1.3 Halkla iliskiler Fonksiyonu Olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Gilinlimiizde gelisen bilgi teknolojileri ve medyanin giicii ile diinya global bir
kdy haline gelmistir. Kurumlar, diinyanin bir ucunda yaptiklar1 sosyal sorumluluk ve
etikle bagdasmayan bir uygulamanin diinyanin 6biir kosesinde yankilanacagini
unutmamalidir. Ciinkii medya bu sesi diinyanin her kdsesine yayabilecek giictedir.
Reklam, halkla iliskiler dis hedef kitlelerle iletisim kurma olanagi saglar. Bu
bakimdan o6zellikle bu alanlarda etikle bagdagsmayan atilimlarda bulunulmasi
onarilmas1 gii¢ zararlara yol acar, kurumlara ¢ok sey kaybettirebilir. Iletisim
mesajlarinda, kurum karar ve uygulamalarinda etikle bagdagmayan girisimler uzun

dénemde kurumun imajini ve {irliniinii son derece olumsuz etkiler.

Miisterilerden yerel toplumlara hedef kitlenin, kuruluslardan beklentileri
kadar, kurumlar1 degerlendirme Olgiitleri degisiktir. Hedef kitle, toplumsal
sorunlarin ¢Oziimiinde, kurumlardan daha etkin rol almalarini, etkinliklerini diirtist
bir platformda gerceklestirmelerini bekler. Kisaca sosyal sorumluluk ve etik bilinci
onem kazandigindan, kurumlart yalnizca nitelikli tirlin ve hizmetleriyle degil,

toplum i¢in yaptiklar1 kadar yapmadiklariyla degerlendirir. Bir kurumun yalnizca
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vergilerini 6demesi, toplumsal konulardan kendini soyutlamasi bu baskilar
nedeniyle pek miimkiin degildir. Iyi birer vatandas gibi davranan kurumlar saygi
goriir. Kendilerini iyi bir kurumsal vatandag olarak tanimlayan kurumlar, egitim
programlarin1 desteklemekten, geri doniisiimlii doga dostu ambalaj ve firiinler
iiretmeye, cevresel destek programlarindan, tiim c¢alisanlarinin tiiketicilerinin
destekledigi goniillii programlara kadar bir ¢ok girisimle pazarda saygimlik ve iin

kazanabilir. "

Sosyal sorumluluk kavraminin halkla iligkilerin alt acilimlarindaki
yansimalarma bakacak olursak, kurum felsefesi ve kurum kiiltiirli, kurumun
kimliginin iki temel O6gesidir. Kurum felsefesi; kurumun degerleri, tutumlari,
normlar1 ve amaglarina dayanir. Bu felsefe tepe yonetimin, kurum misyon taniminda
yasam bulur. Kurum kiiltiirii ise kurumdakilerce paylasilan degerlere, inanglara ve
davranis bigimlerine karsilik gelir. Bagka bir anlatimla, kurum ¢alisanlarinin neyin
onemli neyin 6nemsiz oldugu konusundaki inancini, degerlerini ve bunun davranisa
yansimasini tanimlar. Kurum felsefesi misyonla netlesir. Yazili bir misyon, kurumu,
ilkelerini, degerlerini ve inanglarini tanimlar. Son yillarda misyonun, “cevrenin ve
kaynaklarin korunmas1” bi¢iminde, daha ¢ok cevre ya da toplum ydnelimi ile ele
alindigin1  gérmek miimkiindiir. Bir kurumun misyonu “sosyal ve cevresel
degisimleri siirekli izlemek, sosyal paydaslarimizin ihtiyaclarini gelecegi tehlikeye
atmaksizin, dogal dengeleri bozmadan yaratic1 bir bigimde karsilamak olarak

ac¢iklamasi bu konuda verebilecegimiz bir 6rnektir. °

Giinlimiizde tiiketiciler, kurum etkinliklerini daha kuskucu ve daha kati bir
yaklagimla degerlendirerek, etik ve sosyal sorumlulukla catisan etkinlikleri
karsisinda da tepkileriyle kurumu cezalandirmaktadir. Standartlar gelistirme, etik
ilkeleri olusturmak gibi uygulamalar diiriist ve giivenilir bir kurum imaj1 gelistirmek
ve etik davranis i¢in Onemli ¢ikis noktalaridir. Bu rehberler, genel olarak isi
yiriitmeye iliskin politikalardan, riisvete, calisma kosullarindan cevreye iliskin

cesitli faaliyetlerin ilkelerini barindirir.

15 Akyiirek, A.g.e., s.157-160.
16 Ae
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1.4 Sosyal Sorumlulugun Stratejik Onemi
Modern sosyal sorumluluk yaklasiminda, kurumlarin amaci hem toplumun
onemli ve etkin tyeleri olarak toplumun yasam standardini ve genel refahini
korumak ve iyilestirmek, hem de kar elde etmektir. Giinlimiizde kurumlar ¢6zmek
zorunda olduklar1 pek ¢ok sosyal sorunla karsilasmaktadir. Bu nedenle kamuoyu,
kurumlardan toplumun yararina olan faaliyetlere girismelerini ve bu tiir faaliyetleri

desteklemelerini istemektedir.!”

Kurumlarin toplumsal sorumluluga 6nem vermeleri ile genel olarak olumlu bir
izlenim vermeleri arasinda ¢ok yiliksek bir iligki oldugu bilinmektedir. Mori
aragtirma kurumunun 2000 yilinin baslarinda yaptig1 bir arastirmada katilimeilarin
%]17’sinin  kurumlarin T{riinlerini etik gerekgelerle boykot ettigini, %19 unun
kurumlarin iirlinlerini, s6z konusu kurumun etik iinii dolayisiyla tercih etmeye
basladigini, %28’inin yukaridaki davraniglarin her ikisini de gerceklestirdigi
belirtilmistir.'® Biiyiik kurumlar1 mal ve hizmet iiretmenin Stesine tasiyan ve farkl
alanlarda topluma katki saglamalarina olanak veren sosyal sorumluluk anlayisi, tiim

diinyada giderek 6nem kazanmaktadir.

Icinde bulundugu toplumun sorunlarinin farkinda olan ve o sorunlara kalict
cOzlimler getirme konusunda istekli ve aktif olan kurumlar toplum igerisinde
devaml olarak kabul gormektedirler. Toplumun bu beklentisi kurumun biiyiikligi
ile orantili olarak artmaktadir ve kurumlar bu beklentileri goz ardi ederek
varliklarini  siirdiiremezler. Baska bir deyisle, kurumlarin ekonomik amaglarin
gerceklestirirken, bir taraftan topluma zarar veren veya olumsuz etki yapan
faaliyetleri ortadan kaldirarak sosyal dengeyi korumali; diger taraftan da toplumun
refah ve sagligina hizmet eden faaliyetlerde bulunarak, sosyal fayday: arttirmali,

gerektiginde sosyal sorunlari ¢6zmek icin kendi kaynaklarim tahsis etmelidirler."”

17 Esin Sahin, Isletme-Cevre Etkilesimi ve Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu, S.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Konya, 1996, s.55-57.

" Giiniimiizde Goniilliiliigin Onemi ve Is Diinyasindaki Rolii, 2004, (Cevrimigi):
www.insankaynaklari.com/cn/ContentBody.asp?BodyID=1482, 03 07 2008, s.2.

1 Ferit Olger, “Giintimiizde Sosyal Sorumlulugun Degisen Boyutlari ve isletmeler Uzerine Etkileri”,
Standart Dergisi, Y11:40, Say1: 473, TSE Yayinlari, Mayis 2001, s.24.
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Tiiketiciler i¢in artik sadece bir {iirliniin maddi degeri ve kalitesi onu satin
almak i¢in yeterli olmadigindan sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan

kurumlarin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri de artmaktadir.

Giliniimiizde tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriiniin arkasindaki kurumun toplum

icin ne yaptigina bakmaktadirlar.

Toplumun beklentisi, toplumun gelismislik diizeyine bagh olarak artmaktadir.
Calisanlarda artik, inandiklar1 degerler ve yasadiklar1 diinyanin gelisimine katki
saglamak i¢in calismak istediklerinden, daha nitelikli caligmalarin yapilmasi,
calisanlarin kuruma olan bagliliklarinin ve is performansina yonelik motivasyonlarin

artmasinda sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 oldukea etkili olmaktadir.”’

Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden kurumlar yeni pazarlara girme ve
miisteri sadakati saglamada onemli avantajlar elde etmektedirler. Diinyada bir¢ok
fon da bir kuruma yatinrm yapmadan once o kurumun sosyal sorumluluk

konusundaki performansini degerlendirmeye baslamistir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle, kurulusun ve markanin tanimmmasimnin
saglanmast ve hedef kitlenin satin alma davraniglarinda da kuruma ve markaya
yonelik olarak olumlu goriislerin artmas1 ve satin alma egiliminin artmasinin
beklendigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri yapan bir
kurumun kitle iletisim arag¢larinda tanitim imkanini elde etmesi, topluma yarari olan
bir projeye ¢aba sarf ettigi ve harcamada bulundugu i¢in olumlu imaj elde etmesi

miumkindiir.

Genel kamuoyunda genis itibar goren sosyal sorumluluk uygulamalari, artik
giinlik yonetim c¢aligmalarinin bir parcast haline gelmektedir. Pek c¢ok kurum
konuyla ilgili kendi kurum prensiplerini, davranis normlarini, rehber olacak
dokiimantasyonlarini ve iiriin ve hizmetlere yonelik marka imajlarin1 olusturmaya
baslamiglardir. Sosyal sorumluluk alaninda kurumlarin duyarli hareket etmesi ile

kurum calisanlarinin motivasyonu ve verimliligi yiiksek, insani degerlere 6nem

? Giiniimiizde Goniilliliigiin Onemi ve Is Diinyasindaki Rolii, A.g.e., s.2
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veren ve esitlige yonelmis ¢ogulcu yaklasim ve yonetim anlayisinin egemen oldugu,

yasam standard1 yiiksek, denge i¢inde mutluluk arayan bir toplum olusur .*'

Yine 1999 yilinda Mori arastirma kurumu tarafindan yapilan diger bir
arastirmada, iirlinlin satigindan ¢esitli hayir kuruluslarina pay veren ve bunu duyuran
kurumlarm tiiketiciyi etkiledigi, neredeyse %30 unun bir {iriin ya da hizmet satin
alirken bu durumu da g6z 6niinde bulundurdugu gézlemlenmistir.”> Bu da gosteriyor
ki kar amaci giitmeyen goniillii kuruluslarla baglant1 i¢inde olan kurumlar, rekabet

avantaj1 da elde etmektedirler.

Tim bunlarin yaninda BM, AB, ve Diinya Bankasi gibi uluslar isti
kuruluglarin da 6nem verdigi bu konuya hassasiyetle egilen kurumlar, gonilli
olarak daha iyi bir toplum ve daha iyi bir c¢evrenin yaratilmasina katkida
bulunmaktalar. Kurumlar ve gonilli kuruluslarin  igbirligi  ¢ercevesinde
gergeklestirdikleri bu ¢aligmalarin topluma ekonomik katkilari yaninda, toplumun
bireyleri arasinda daha saglam baglar olusturarak toplum i¢inde glivenin artmasina
ve devamliligin saglanmasina da yardimci olacaktir. Ayrica, siirdiiriilebilir
ekonomik gelisme i¢in kurumlarin iginde yasadiklar1 ve etkin olduklar1 topluma

iliskin bilgi ve ilgilerini gerekli kilmaktadir.®

Yapilan c¢alismalar sonucunda sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan

kurumlarin kazandig: faydalar1 Argiiden, su sekilde siralamaktadir:**

*  Bu kurumlarin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artar.

»  Daha nitelikli personeli cezp etme, motive etme ve tutma imkani dogar.

»  Kurumsal 6grenme yaraticilik potansiyeli artar.

+  Ogzellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkani olustugundan, gerek
hisse degerleri artar, gerekse bor¢lanma maliyetleri diiser.

* Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada onemli avantajlar elde
edilir.

+  Uretkenlik, verimlilik ve kalite artislar1 yasanir.

* Risk yonetimi daha etkin hale gelir.

*  Toplum ve kural koyucularin, kurumlarin goriisiine 6nem vermesi saglanir.

21 Olger, A.g.e., s.28.

2 Giiniimiizde Goniilliiliigiin Onemi ve Is Diinyasindaki Rolii, A.g.e., s.2.

»? Yilmaz Argiden, (Cevrimigi): http://www.girisimciliknetwork.gen.tr/sosyalSorumluluk.html,
2005, s.2-Tez

H Yilmaz Argiiden, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, ARGE Danigmanlik Yaymlari, No: 3, 1.Baski,
2002, s. 11-12.
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Kar, sadece ¢cok uzun olmayan donemde tercih edilen bir davranis1 ifade eder.
Globallesen diinyada arttk kurumlar, kara giden yolun sadece satis
yapmak olmadiginin bilincine ulagmislardir. Kurumlar biiyiik 6l¢iide toplumun
cikarlarimi diislindiigii zaman ekonomik sistemimiz en iyi sekilde isler. Toplumu ve
kurumlar tiim paydaslarini g6z 6niinde bulundurmayan kurumlar fazla uzun 6miirlii
olamamaktadir. Gergekte, kurumlar bir toplumda faaliyette bulunmak ve
stirekliliklerini devam ettirmek amaciyla kurulduklan ig¢in, faaliyete basladiklari
giinden itibaren bu sorumluluklar1 da kabul etmislerdir. Bu nedenle, toplumun
amaclaria yonelmis, deger dl¢iilerine uygun politikalar gelistirerek faaliyetlerini bu

politikalara gore yiiriitmek zorundadirlar.

Sosyal sorumlulugun temelinde toplumun refah ve mutlulugu icin giivenli
iriinler, gergekci reklam, ¢alisanlar i¢in giivenli calisma yerleri, cevreyi
bozmayacak ve dogal yasami tehlikeye diisiirmeyecek faaliyet, herkese esit
muamele, istihdam ve i imkanlar1 saglama g¢abalar1 bulunmaktadir. Dolayisiyla,
bugiin kurumlarin basar1 6l¢iisii, yalnizca etkin ve verimli ¢alisan bir kurum olmak
degil, dengeli bir cevre, saglikli bir toplum ve nitelikli bir yasam diizeyi yaratmak
olarak da anlagilmaktadir. Bu noktada sosyal sorumluluklar, kurumun karar
mevkiindeki sahipleri, yonetim kurulu tiyeleri ve tepe yoneticilerinin kendi ¢ikarlar
yaninda bir biitliin olarak toplumun refahinin korunmasi ve yiikseltilmesine iliskin

faaliyetlerini yerine getirme zorunlulugu ile ilgilidir.

Sosyal sorumlulugun kurumlar igin stratejik Onemi asagida siralanan

faydalardan kaynaklanmaktadir;*

1. Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesiyle daha iyi bir ¢evre ve daha iyi is firsatlari
yaratilmig olacaktir. Kurumlar agisindan olaya bakilirsa, toplum tarafindan benimsenen
bir kurum daha fazla is giicii kaynag: bulacak ve tirettigi mal veya hizmetlerine daha
kolay tiiketici bulacaktir.

2.Sosyal hareketlere kurumun goniillii olarak katilmas: bu konuda hiikiimetin daha siki
diizenleme ve miidahalesine yol agacaktir. Bdylece kurumlar daha fazla esneklige ve
bagimsizliga kavusacaklardir.

3.Kurumlar modern toplumla bagimli sistemlerdir ve kurum ile toplum arasindaki
karsiliklt bu bagimlilik, kurumun faaliyetini bilyiik 6l¢iide etkilemektedir. Kurumun
¢evresinde bulunan ¢ikar gruplarinin istekleri tatmin edildigi 6l¢iide kurumun yasami

2 Sevki Ozgener, is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, Doktora Tezi Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya, 2000, s.216-217
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tehlikeye girmez. Kurumun sosyal katilimi desteklemesinde kamuoyunun goriisii
onemli rol oynar. Cilinkii verimlilik amaclart yasamin kalitesiyle bir arada
beklenmektedir.

4. Kurumun yenilik¢i kapasitesi sosyal sorunlara uygulanabilirse, geleneksel anlamda
kuruma maliyetli gibi goriinen bir takim faaliyetler kuruma kar getirebilir. Ayrica
onlemek, tedavi etmekten daha iyi oldugu i¢in, bu giiniin sosyal sorunlarimi
belirlemedeki herhangi bir erteleme, gelecekteki sorunlart biiyiitebilir. Bazen sosyal
sorunlara tepki gostermek yerine onlem almak daha tutarli ve daha az maliyetli
olmaktadir.Bu nedenle kurumlar sosyal sorunlar ortaya ¢ikmadan once Onlemlerini
alacak olursa, hem tepkiler azalacak hem de 6nlem almanin maliyeti azalacaktir.

5.Sosyal hareket, destekleyen bir halk imaji yaratir. Boyle bir imaj yaratan kurumlar
tiiketicileri, ¢alisanlar1 ve yatirimeilari ile yakinlik kurabilirler .

6.Kurumlar giiclii, beseri ve maddi kaynaklara sahiptir, Ozellikle toplumun bazi
sorunlarint ¢ézmek icin kendi kaynaklarini kullanan kurumlar toplumda prestij
saglarlar.

7.Kurum ¢ok fazla sosyal giice sahip ise,sosyal sorumluluk duyusunu da buna esdeger
diizeyde genisletmelidir.

8.Her yoniiyle saygin iliskileri hedefleyen kurum; iyilestirilmis bir ¢evrede basarili
olabilir ve kazang saglayabilir.Sosyal olarak sorumlu davranis, ¢ikar gruplarmin
(6zellikle hissedarlarin) uzun vadeli ¢ikarlarini en iyi sekilde gézetebilir.

9.Sosyal sorumluluklarini yerine getiren kurumlar etik yiikiimliliiklerini tanimlayarak
kamuoyunun degisen gereksinim ve beklentilerini karsilar ve Kurumlarinin yol agtigi
sosyal sorunlari ¢ozer.

Yukarida saydigimiz maddelerden de goriililyor ki sosyal sosrumluluk
uygulamalar1 kurumlara tiiketiciler nezdinde saygin bir kurum imayji, itibar ve giiven
kazandirmanin yani sira kaliteli personel, maliyetin azalmasi metodu ile ek kazang

ve herseyden 6nemlisi kalicilik saglamaktadir.

1.5 Kurumlarda Sosyal Sorumluluk Modelleri

Sosyal sorumlulugun farkli bigimlerde algilanmasina yol acan dinamik bir
yapisinin olmast tek bir tanimin gelismesini engellemistir. Baslangigta, sosyal
sorumlulugun kurumlar1 6ncelikle ilgilendiren ekonomik ¢ikarlarin 6tesinde alinan
kararlarla ilgili oldugu diistiniilmiistiir.”® Bu goriise kars: ¢ikanlar ise, kurumlarin
kar1 arttirmak disinda bir sosyal sorumlulugu kabullenmelerinin, hiir toplumlar
temelden sarsacagini ileri silirmiislerdir. Bu c¢ercevede sosyal sorumlulugun
tanimlanmas1 i¢in degisik modellerin kullanildigin1 goriiyoruz. Bunlarin bazilar

sosyal sorumluluklar1 tarihsel siire¢ igerisinde degerlendirirken bazilar1 sosyal

26 K.Davis, “Can Business Afford to Ignore Social Responsibilities”, California Management

Review, Cilt 2, Say1 3, 1960, s.70. vd.; Deniz Efden, “Isletmelerin ~ Sosyal Sormnlulggunun
Algilanmasi; Miihendislik ile Isletme ve Iktisat Ogrencileri Kiyaslamasi”, Amme Idaresi
Dergisi, Cilt 20, Say1 2, 1987, s.70.
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sorumlulugun unsurlarindan, bazilar1 da sosyal sorumluluk alanlarindan hareketle

sosyal sorumlulugu agiklamaktadirlar. Bu modellerden belli basli olanlar sunlardir:

1.5.1 Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Sinirlandirilmasi1 Modeli
Robert D.Hay, Edmund Gray ve James Gates tarafindan gelistirilen bu

yaklagimin ii¢ temel unsuru bulunmaktadir. 27

1. Bir yoneticinin, kurumunun i¢ ¢evre, ara ¢evre ve sosyal ¢evre ile olan iliskilerinde
ortaya ¢ikan sosyal sorunlarin farkinda olmasidir.

2. Yoneticinin toplumdaki bu sorunlarin ¢6ziimiinden, kurumunun yiikiimlii oldugunun
bilincinde olmasidir.

3. Yoneticinin gesitli alanlarda karsilastigi bu sorunlarin ¢éziimii i¢in elindeki biitiin
kaynaklan kullanmaya istekli ve kararli olmast olarak vurgulanmustir.

Buna gore, bu yaklagimi kisaca bilinglilik, istek ve kararlilik olarak 6zetlemek

. v g 28
mumkindiir.

I¢ ¢evre, "kurumu olusturan arag,gere¢ ve calisanlarm gerek kendi aralarinda
gerekse birbirleriyle olan iliskileri dikkate alinarak aralarinda diizenli bir yap1 ve
dolayisiyla saglam bir biitiin olusturmalaridir”. Kurumlarin amaglarima uygun olarak
planlayacaklar1 bu yapi i¢inde ortaya ¢ikan gruplar, boliimler ve kisiler arasi iliskilerin
¢ikar catismasina yol agmayacak sekilde karsilikli sorumlulukla oriilmesi gerekir.
Kurumlarin ¢evre iliskileri genig boyutu ile disiiniildiigiinde ise, biitiin sosyal
sorunlarin ¢6ziimii kurumlardan beklenemezdi. Bu diisiinceden hareket eden Robert
D.Hay ve arkadaglari, kurumlarin sorumluluk tasidigi alanlarin bir smiflamasini
yaparak sosyal sorumlulugun kurumlar tarafindan kolaylikla saptanabilecek
niteliklerini ortaya koymustur.

I¢ ¢evre; Kurumlarin iiretim faaliyetleri sonucunda giiriiltii, hava, su ve kati
atiklar gibi ortaya cikan “cevre kirliligi”; yaniltict reklam ve sagliksiz iirlinler
karsisinda “tiiketicinin korunmas1”; oziirlii, suclu ve azinlik gruplarin istihdam

edilmesi gibi “toplumsal sorunlar” olarak siniflamak miimkiindiir.

Sosyal cevreyle ise, kurumun sosyal g¢evresini tanimasi, burada meydana
gelen degisim ve gelismeleri izlemesi ve bunlarla ilgili tahminlerde bulunarak dig
sistemi dogrudan ve dolayli etkileyen faktorlere yonelik diizenlemeler yapmasi

ifade edilmektedir.

27 Robert D.Hay, Edmund R.Gray, James E.Gates, Business and Society, South-Western Publishing Co.,
Cincinatti, Ohio, 19.76, s.15.
¥ Sabahat Bayrak, is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, Beta Yaynlari, 2001, s.121 —122.
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Ana ¢evre ise; kurum-sendika iliskisi, etnik ve dini gruplarin yeri, ayni grup

igerisinde yer alan bagimsiz kurumlar arasindaki iligkilerin diizenlendigi ¢evredir.

Sonug olarak bu yaklasim, kurumun her {i¢ ¢evresiyle olan karsilikl etkilesimi
dogrultusunda degisen sartlar ve etkilerine yonelik sosyal yiikiimliliikleri
oldugunun bilinmesinin ve bunlar1 goniillii olarak saglamasinin, kurumun varlik

amacina da hizmet edecegini vurgulamaktadir.

1.5.2. U¢ Asamal Sosyal Sorumluluk Modeli
Bu model sosyal sorumluluklar1 tarihsel gelisim siireci igerisinde ele alarak
aciklayan bir modeldir. 18. yiizyilin son ¢eyreginde Sanayi Devrimi ile beraber ¢ok
onemli toplumsal degisiklikler de meydana gelmis ve modern anlamda kurumlar

ortaya ¢ikmistir. Buna gore sosyal sorumluluk ii¢ asgamadan ge(;rnektedir.29

e Kar Maksimize Etme YOnetimi
e Miitevelli Yonetim

e Yasam Kalitesi

1.5.2.1. Kar Maksimize Etme Yonetimi
Modelin birinci asamasi olan bu yaklasimda, bir kurum ydneticisinin, yasal
sinirlar i¢inde kurulan kurum igindeki tek amacinin, karin arttirilmasini saglamak
oldugu goriisii hakimdir. “Wealth of Nation” adli yapitinda goriislerini agiklayan

Adam Smith, Kar Maksimizasyon Y Onetiminin onciisii kabul edilmistir.

19'uncu ylizyilin sonu, 20'inci ylizyilin baslarinda gegerli olan bu yaklagimla,
o donemlerin bati toplumlarinin ekonomik bir bunalim yasamalar1 sonucunda
sadece ekonomik biiyiimeyi hedef aldiklar1 goriilmiistiir. Toplum ekonomik kitlik
toplumu olmus ve yeni liretim teknolojilerinden yararlanarak kar elde etmek

amaciyla kurulan kurumlarda da bu kitlig1 gidermenin araci olarak goriilmiislerdir.

Bu donemde kurumlarin tek amacinin kar maksimize etmek oldugu goriisi

hakimdir. Kurumlarda istihdam edilen c¢ocuk isciler, diisiik {icretler, elverissiz

¥ Hay, A.g.e., s.4.
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calisma kosullari, dogal kaynaklarin kullanimlarimin artmasi, kentsel sorunlar,
kalitesiz iiretim, etik anlayisina uymayan tanitim ve reklam gibi konularin yol agtig1

sorunlarla ilgilenilmemistir.*°

1860’11 yillarda kurumlar i¢in durum degismistir. Bu yillara kadar kiiciik
kurumlarm altin dénemi iken bu tarihlerden sonra piyasalarda biiylik kurumlarin
hakimiyeti s6z konusu olmustur. Sanayilesme ile birlikte kurumlar hizla biiylimeye
baslamistir. Kiiglik kurumlarin kararlar1 smirli sosyal etkilere sahipken, biiyiik
kurumlarin kararlari, toplumun her kesimini biiyiik dl¢iide etkiyebilme 6zelligine
sahip olmustur. Bu donemde sanayiciler, biiyiikk ekonomik giice ve neredeyse

siirsiz otoriteye sahip olduklart i¢in toplumun hakim smifi haline gelmislerdir.”!

Kurumlar tek amag olarak kar artirmrmini gérmiis, buna da adeta toplumu
somiirerek ulagmaya calisilmis, toplumun birtakim sosyal ihtiyaglart géz ardi
edilmistir. Sahip olduklar1 ekonomik gili¢ yaninda siyasal giicii de getirmis, kurumlar
etik dis1 davraniglar lizerinde miithis bir giice sahip olmus ve bu sayede monopol
gii¢lerini daha da arttirmstir.** Bu dénemde toplumun maddi refahi agisindan bityiik
atilimlar gergeklestirilmis olmasina ragmen, 1890'lardan sonra saydigimiz
nedenlerden oOtiirli toplumda kurumlara karsi biiyiik tepki dogmus ve bunun

sonucunda protesto dalgalar1 ylikselmeye baslamistir.

1.5.2.2. Miitevelli Yonetim
1920-1930’1u yillarda toplum ve kurumlarin yapisal bir degisim gecirdigi
donem modelinin ikinci asamasini olusturmustur. Bu degisimlerin bir sonucu
olarak da kurumlarin ve yoneticinin sorumluluk alanlarinin sadece kurum pay
sahiplerinin ¢ogunlugun karini maksizimize etmek olmadigr savunulmustur. Bu
sorumluluklarinin yani sira yoneticinin, es zamanli olarak kurumda c¢alisanlarin,

destekgilerin, mal ve hizmet sundugu tiiketici ve miisterilerin ve toplumun

3% B. Archie Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility”, Business Horizon, July,
August, 1991, 5.26.

3! Keith Davis, Robert L. Blomstrom, Business Society and Environment, Scial Power and Social
Response, McGraw-Hill Book Company, New York, 1971, s.156.

32 Hay, A.g.e, s. 9; Davis, A.g.e, s.158.
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birbiriyle yarisan degisken istek ve beklentileri arasinda esit bir sekilde denge

kurmas1 beklenmistir.

Bu baglamda yonetici, yukarida deginilen ve bizim kurum cevresi olarak
tanimladigimiz gruplar i¢in sadece kurum sahibinin bir temsilcisi olarak degil ona
vekillik eden, tiim yetki ve kararlar1 onun adina alan bir “miitevelli (trusteeship)”

olarak kabul edilmeye baglanmistir.

Miitevelli Yaklasimi’nin temelindeki 6nemli bir unsur olarak, Amerikan
kurumlarindan, kurum sahiplerinin ¢ogalmast ve ¢ogulcu toplum yapisinin
gelismesi gosterilmektir. Kurum sahiplerinin, hisse senetlerinin halkin eline gegmesi

sonucu ¢ogalmasi 1930°1u yillarin basinda yasanan bir ger¢egin yansimasidir.

Miitevelli Yaklagimi ile yonetim hissedarlarina, elemanlarina, kendisine
destek saglayanlara ve tiiketicisi ile topluma karst sorumludur. Yonetici, kurumun
kar temsilcisi oldugu kadar ona vekillik eden tiim yetki ve kararlart onun namina
veren bir miitevelli olarak da goriilmektedir. Yoneticiler ¢ikar gruplar1 arasinda
denge kurmada basarili oldukca kurum bu yaklasim acisindan sosyal

sorumluluklarini yerine getirmis kabul edilmektedir.”

Cogulcu toplumlarin varliginin devam etmesinde, bu yaklagimin benimsenip
destek gormesinin etkili oldugunu kabul edebiliriz. Soyle ki, ¢ogulcu toplum yapisi,
yar1 0zerk ve 6zerk gruplarin sahip olduklar giicii, birbirleri tizerinde kullanmadan,
karsilikli iliskilerin dolayli veya direkt olarak birbirlerini etkilemelerini ve
etkilenmelerini saglayan bir ortam yaratmaktadir. Bu nedenle bu yap1 i¢inde yer
alan kurumun, dis ¢evresinde biiyliyen gruplarin talep ve isteklerinden etkilenmesi

ve kendi performansiyla da bu gruplar etkilemesi s6z konusudur.

1930’1u yillarda kurum ¢evre iligkilerinde hiikiimetler ve is¢i gruplart etkili
olmuglardir. Daha sonra teknolojik gelismeler kurumlarin gelisim ve degisimlerinde
rol oynamistir. Giiniimiizde ise, kurumlarin gelisimlerinde sadece bu faktorlerin rol

oynadiginm1 kabul etmek miimkiin degildir. Zira kurum, hizla degisen bir cevreye

3 Bayrak, A.g.e., s.125.
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uymaya calisirken siirekli bir yeniden orgiitlenme i¢inde olmaktadir. Tiiketici
tercihlerindeki degisimlere uyum saglama zorunlulugu da, bu gelismeyi

yaratmaktadir.

Bu nedenle, miitevelli yaklasimi kurumun sosyal cevresine karsi olan
sorumluluklarimin bir ac¢ilimi olarak kabul edilebilir. Burada, yoneticinin baski
gruplariin degiskenleri arasinda bir denge kurmasi, uzlastiricilik islevini

ustlenmesi beklenir.

1940'ara gelindiginde kurumlar artik toplumun temel gii¢ grubu olmaktan
cikmis, farkli giic gruplarinin yalnizca birisi haline gelmistir. Bundan sonra
kurumlar, basta devlet ve is¢i birlikleri olmak {izere, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeleri konusunda farkli gii¢ gruplarinin artan baskilarina maruz kalmaya

baslamistir.

1.5.2.3.Yasam Kalitesi
Ug Asamali Sosyal Sorumluluk Modeli'nin {igiincii ve son asamasi toplumdaki
sosyal hedeflerin degisimini dikkate alan bir yaklagimdir. John Kenneth Galbraith'in
“Refah Toplumu (Affluent Society)”adin1 verdigi bu siirecte toplumun sosyal hedefi

bireylerin yasam standartlarinin yiikseltilmesidir.

1950'lerden sonra ekonomik sorunlar biiyiik 6l¢iide ¢oziiliince, sosyal sorunlar
daha goriiniir hale gelmistir. Sosyal bilincin de artmasiyla, yasam ve ¢evre kalitesini

vurgulayan yeni toplumsal 6ncelikler olusmustur.*

Toplumsal konsensiis, bozuk kentlesme, kirliligin Onlenmesi ve dogal
cevrenin korunmasi, is giivenligi, emeklilik ve saglik hizmetlerinin saglanmasi,
endiistrinin dengeli dagitilmasi, mal ve hizmet iiretiminde tiiketicinin ve toplumun
can giivenliginin dikkate alinmasi, tliketicinin alim giiciinlin arttirilmasi ve
kolayliklarin saglanmasi ve benzeri birgok sosyal sorunun ¢oziim bekledigini kabul
eden bir yaklagimdir. Bu ¢ercevede li¢iincli asamada sorumluluk, yasam kalitesi,

yasam standartlari ile es anlamda tutulmustur.

3 Carroll, A.g.e., s.27.
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Yasam Kalitesi yaklasimi, daha onceki iki yaklagimda (kar maksimizasyon
yonetimi ve miitevelli) ortaya konulan kurumun sorumluluklarinin bir biitiinleyicisi,
toparlayicist olarak gorilmektedir. Soyleki, 20'inci ylizyila gelinceye kadar
kurumun tiim yaratici, Uretici giicli, irlinlin dayamikliligini en {ist diizeye
ulastirilabilmesi yoniinde yogunlagmistir. Dolayisiyla kurumlar toplumdaki belirli
islevlerini yerine getirmek iizere yapilanmuglardir. Oncelikli amaglar1 da ekonomik
bliylimeyi saglamak seklinde belirlenmistir. Toplumdaki genel degisim hizinin
artmastyla birlikte, “kalicilia dayali ekonomi”nin yerini “gecicilige dayali

ekonomi” almistir.

Glinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte iiretim maliyetlerinin de hizla
azaldigi, otomasyonun Onem kazandigi bir siirece gec¢ilmistir. Bu siire¢ icginde
gelisen teknoloji, kisa siireli olarak yeni {iriinlerin iiretilmesine olanak saglamistir.
Biitiin bunlar g6z oniine alindiginda ise, toplumun, hissedarlarin ve g¢alisanlarin
gelecege doniik beklentileri ve gereksinimleri de hizla bigcim degistirmistir.
Tiketicilerin gereksinimlerindeki degisim hizi, alicilarin iiriinleri ve eski markalar

bityiik bir cabuklukla terk edislerine yansimaktadir.”

Yiiksek hizla gelisen teknoloji nedeniyle siirekli degisen tercihler, {iriinler ve
markalarin sayis1 artmakla kalmamakta, tiriinlerin siireklilik ve yasam siiresi
kisalmaktadir. Dolayisiyla kurum yonetimi, bu kosullarda pazarda faaliyetlerini
stirdiirebilmek, varligin1 koruyup, toplumda kurumsal bir kimlik kazanabilmek i¢in
bireylerin yagam big¢imlerini, dolayisiyla toplumun gelisimini saglayacak ekonomik
oldugu kadar kiiltirel ve dogal cevrenin, tliketicinin korunmasi gibi sosyal

sorunlarla ilgili ¢esitli baglar kurabilmeli ve ¢oziimleri i¢in gayret gosterebilmelidir.

1.5.3. Sosyal Performans Modeli
Sosyal sorumluluk ile ilgili 6ne siiriilen kavramlarin bir analizi yapilarak
gelistirilmis bir modeldir. Modelde s6z konusu edilen sosyal performans kavrami,
toplumun degisen beklentilerinin analiz edilerek sosyal taleplerine cevap

verebilmek i¢in sistematik bir yaklasim belirlemeyi ve sosyal sorunlara uygun

35 Alvin Toffler, Gelecek Korkusu Sok, Cev., Selami Sargut, 3.Basi,, Altin Kitaplar Basimevi, Istanbul,
1981, s. 66.
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¢oziimler gelistirmeyi ifade etmektedir.’® Bu modele gére sosyal sorumluluk,
yukarida degindigimiz Ug Asamali Sorumluluk Modeli gibi ii¢c asamada gelismekte,

hedef, uygulama ve strateji agisindan ele alinmaktadir.

Modelin birinci asamasinda sosyal sorumlulugun bir tanimi yapilmaktadir.
Buna gore kurumlarin  sosyal sorumlulugu, toplumun kurumlardan olan
beklentilerinin bir biitliinlidiir. Bu asamada ekonomik, ahlaki ve yasal nitelikli bu
beklentilere dordiincii bir unsur olarak, kurumlarin kendilerini yorumlama
bicimlerine bagh olarak sectikleri roller eklenmektedir. Kurum yoneticileri, sosyal
sorumlulugun hedefini olusturan degiskenlerin dikkate alinarak kurum yonetiminin
tiriin ve hizmete yonelik karar asamalarinin olusturulmasini 6nermektedir. Boylece
bu noktada esas anlayisin, ekonomik, yasal, etik sorumluluklar1 biitiinlestirmek
oldugunun bilincine varilacagina inanmaktadirlar.’” Ornegin, is gorenler igin lojman

olanaginin saglanmasi, ¢alisan anneler i¢in kres, yuva agilmasi gibi.

Modelin ikinci asamasii ise kurumun sosyal sorumlulugunun uygulama
alanlarinin saptanmasi olusturmustur. Kurum, hissedar, ¢alisan, miisteri, devlet vb.
taraflarin her birinin kendisini ilgilendiren ve etkileyen konu ve kriterlerini dikkate
alarak kurum performansi dogrultusunda sosyal performansa katki saglamalidir.
Sosyal sorumlulugu, i¢inde bulundugu toplum ve sektor ile daraltmak kadar asiri

genis tutmak da modelde ekonomik deger yaratma kapasitesi agisindan engelleyici

bir faktor kabul edilmektedir.

Sosyal Performans Modeli'nin son asamasi ise stratejiler iizerinde durmaktadir.
Burada kurumlarin sosyal sorumluluk stratejilerini belirleyerek kars1 karsiya
kaldiklar1 sorunlarin ¢6ziimii i¢in benimsedikleri davranig bi¢imi ortaya

konulmaktadir. Sosyal yonden duyarli kurum reaktif veya intibak stratejilerinden

36 A. James Stoner, R. Edward Freeman, Management, Fort Edition, Prentice—Hall Inc.,1989, New
Jersey, s. 114.

37 Erden, A.g.e., s. 70.
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cok sorunlari ongdren ve Onleyici sekilde proaktif stratejiler segerek, gelecege

doniik bir strateji izledikleri goriilmektedir.”

1.5.4. Sosyal Duyarhlik Modeli
Robert W. Ackerman, kurumun sosyal ¢abalarinin temel amacinin sorumluluk
degil, duyarlilik olmasi gerektigini ileri siiren ilk diisiiniirlerdendir. Ackerman,
kurumlarin sosyal sorunlara iligkin tepki gelistirmede genelde {i¢ asamadan ge¢me
egiliminde olduklarim1 ifade etmekte ve kurumlarin sosyal olarak nasil tepki

gosterdiklerini agiklamaktadir.*’

Bu modele gore, sorumluluk bir 6devin yerine getirilmesi siirecinde iistlenilen
bir zorunluluk, bir yiikiimliiliiktiir. Bu agidan eylemde ortaya konulan ¢abadan ¢ok,
eylem iizerindeki bir baskiy1 ifade etmektedir. Dolayisiyla sosyal duyarlilik, kurum
yonetiminin toplumsal baskilara cevap verebilme kapasitesini ifade etmektedir.*!
Yani bu model kurumlarin sosyal ¢evreye verdigi tepkilerinin ¢dziimlenmesine

yonelik olarak gelistirilmistir.

Bir kurumda yoneticinin amact sadece kurum politikalarint yerlestirmek
degildir. Ayn1 zamanda kurumun mal ve hizmet iiretimini ni¢in istedigine tam ve
dogru olarak karar vermek durumundadir. Ancak belirli bir eylemi ortaya koymak
icin sadece karar vermekte yeterli olmayabilir. Bu nedenle kurumun sosyal taleplere
verecegi cevabin niteligi dnemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore,
genel anlamda bir kurumun cevabi, kurumun olusum siirecinde ortaya koydugu
diizenlemeleri, teknik olanaklar1 ve benimsedigi davranig kaliplarinin bir biitiiniidiir.
Bu nedenle toplumsal talep ve gereksinimlere verilen cevabin niteligi ve niceligi

onemli olmaktadir.*

% Bayrak, A.g.e., s. 127.

40 Stoner, A.g.e.,s. 113.

41Kathryn Bartol, David C.Martin, Management, McGraw-Hill Inc.,.New York, 1994, s. 12.

2 Robert Ackerman, Bawer Reymond, Corporate Social Responsiveness: The Modern Dilemma,
Boston Publising Company, Virginia, 1976, s.3.
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Ackerman ve Bauer’a gore, kurumun sosyal i¢ duyarliligini gosteren, davranig

bicimini ortaya koydugu ii¢c asama séz konusudur.®

Bunlardan birincisi, yonetimin toplumsal sorunlara farkinda olarak verdigi
tepkilerin bulundugu bilinglilik asamasidir. Bu asamada, kurumun {ist kademe
yoneticileri, mevcut sorunu Ogrenir. Ancak s6z konusu asamada hi¢ kimse
kurumdan sorunla ilgilenmesini beklememektedir. Ust diizeydeki bir yetkili,
kurumun konuyla ilgili goriislerini yazacak ve bagkalarina ileterek eylemde bulunur.
Fakat kurum acisindan 6nemli olan, faaliyette bulundugu ve ihtiyag¢larini karsiladigi
cevresini dikkate alma geregine inanmasidir. Cikar gruplarinin baskist olsun veya
olmasin, yonetim ortaya ¢ikan sorunlar ve sosyal egilimlere yonelik bir cevabin

gerekli oldugunu kavramaktadir.

Ikincisi ise, yonetimin toplumsal sorunlarin ¢dziimii igin yerine getirmeye sdz
verdigi, baglanti kurdugu asamadir. Bu asamada, kurum yonetiminin sosyal
sorunlarla ilgilenmesi, onlar1 incelemesi ve ¢oziim yollar1 énermesi i¢in uzman
personel calistirmasi veya disaridan danigmanlarla baglanti kurmaya calistig
goriilmektedir. Kurumun bu asamada teknik yardim alarak, sosyal bir sorunu nasil
¢cOzecegini ve yeni bir politikayr nasil olusturacagimi 6grenmesi gerekmektedir.
Burada iki yonlii bir 6grenme gerekliligi s6z konusudur. Birincisi uzmanlhiga dayali
ogrenme, ikincisi ise yonetici diizeyinde 6grenmedir. Uzmanliga dayali 6grenmede,
kurum yonetici ve calisanlarina tavsiyede bulunmak ve yol goéstermek igin
sosyoteknik bir uzman istihdam etmektedir. Yonetici diizeyinde 6grenmede ise,
calisanlarin sosyal sorunlarla basa cikabilmeleri i¢in gerekli olan bilgiler, yeni
prosediirler ve politikalar hakkinda bilgili olan ve giinliik faaliyetleri yiiriiten

yoneticiler tarafindan verilmektedir.

Ucgiincii ve son davranis bigimi ise, ydnetimin sorunlarin ¢dziimii i¢in hareket
gectigi, araci oldugu eylem asamasidir. Bu asama, sosyal yonden duyarli yonetim
anlayisinin bir siire¢ isi olduguna ve bu silirecin zaman alacagina isaret etmektedir.

Sosyal sorunlarin bir yonetim sorunu oldugu ve sosyal duyarlilikta basari

* Frederick, A.g.e., s. 111-112; Stoner, A.g.e., s. 113.
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saglanmasi i¢in “sosyal politikalarin kurumsallastirilmasi” geregi agikca goriilmekte
ve bu anlayis, organizasyonun her kademesinde isin dogal bir parcasi olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla kurum, politikasin1 siirekli olarak faaliyetleriyle
biitlinlestirme c¢abasi1 i¢indedir. Ancak bu siirecin ¢ogu durumda yavas oldugu
bilinmelidir. Ancak her halilkarda kurumun sosyal yonden duyarliliklarini
iyilestirme faaliyetlerinin direnme ve orgiitsel baskilarla karsilasilabilecegi dikkate
almarak, Onemli Olclide caba ve zaman harcanmast gerekliligi iizerinde
durulmaktadir. Ackerman, yoneticilerin sorunlar1 “bir yagam dongiisii” igerisinde
ele alarak yiiksek diizeyde yonetsel etkinlik saglayabileceklerini ve boylece sosyal
duyarlilik artisina orgiitsel baglilik ve performans beklentilerini degistirme

cercevesinde ¢oziim aramanin son derece dnemli oldugu vurgulanmaktadir.

1.5.5. Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli
Ozgener’in aktardigina gére Archie B.Carrol'a gére sorumluluk dort boyutta

incelenebilir: **

1.Ekonomik
2.Hukuksal
3.Etik
4.Gondilli

1. Ekonomik boyut: Oncelikli sorumluluk karliliktir. Sosyal sorumlulugun
ekonomik boyutu, mal ve hizmet iretimi i¢in kaynaklarin sosyal bir sistem
icerisinde nasil dagitildig ile iliskilidir. Ekonomik boyutun unsurlari; hisse basina
kazan¢ artisin1 saglayacak bir durumda calismak, miimkiin oldugunca kar elde
etmek, giliclii rekabet¢i konumunu devam ettirmek, yiliksek diizeyde bir faaliyet
verimliligini siirdirmek ve basarili olan kurumun daima kazangli olan kurum

oldugunu kabul etmektedir.*

2. Hukuki boyut: Kurumun ikinci diizeydeki sorumlulugu olan hukuki

sorumluluk, tiim kanunlar ve diizenlemeler ¢ergevesinde kurumlarin faaliyetlerini

* Ozgener, A.g.e., s. 157.
 A.g.e, 5.40.
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icra etmesi olarak ifade edilebilir. Ancak, kanunlar ve diizenlemeler bir orgiit ve
onun iyelerinin yaptig1 tiim eylemleri kapsayamaz. Bagka bir ifadeyle, hukuki
sorumluluklar, vyasal ve diizenleyici ¢erceve ic¢inde kurumun ekonomik
sorumluluklarini  yerine getirmesidir.*® Toplum kurumun bulundugu iilkenin
yasalaria gore faaliyette bulunmasini beklemektedir. Sosyal anlagmanin bir parcasi
olan fonksiyonlarini yerine getirmelerine izin verir ve karsiliginda koydugu yasalara
uymalarin bekler. Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayis1 yasalara uygun olmalidir.
Sosyal sorumlulugun hukuki boyutu, sorumlu davranislar i¢in asgari standartlar ve
toplumun dogru ve yanlisin ne olduguna dair 6lgiit olarak kabul ettigi yonetimin

¢ikardig1 yasalar ve diizenlemelere itaat etmek olarak ifade edilebilir."’

Devlet, kurumlarin hukuki sorumluluklarini yerine getirmelerini saglamak
amactyla bir takim yasalar ¢ikararak kontrolii saglamaktadir. Rekabeti diizenleyen
yasalar, tiiketici korumaya yonelik yasalar ve c¢evreyi korumaya doniik yasalar,
calisanlarin esitlik ve gilivenligini saglayan yasalar, hep bu amaca doniik olarak

¢ikarilmustir.

3. Etik acidan sorumluluk: Toplumsal hayati diizenleyen ikinci (birincisi
hukuk) ve yazili olmayan kuvvet orf, adet ve etik degerlerdir. Kurum da i¢inde
bulundugu toplumun etik ve insani degerlerine sahip ¢ikmak ve buna uygun
davranmak  zorundadir. FEtik kurallar kisisel olmayip, sosyal anlayisin bir
iiriiniidiir.*® Sosyal sorumlulugun bu boyutu, sosyal normlara saygi gostermek ve
kurumun amaglarmi gergeklestirmek i¢in bu normlarin kétiiye kullanilmasini
onlemek, toplumsal beklentilere uygun bir sekilde faaliyette bulunmak; kurumda
beklenilen etik davranist comertge Odiillendirerek iyi bir personel oldugu
duygusunu uyandirmak ve kurumun biitiinliigiiniin ve etik davranisin yasal

diizenlemelerin 6tesinde oldugunu kabul etmektedir.*’

* E. Louis Boone, L. David Kurtiz, Management, Fourth Edition, McGraw-Hill, New York, 1999,
s. 78.

*7 Ozgener, A.g.e., s. 160. _ .

* Mahmut Oktay, iletisimciler i¢in Davrams Bilimlerine Giris, Der Yayinlari Istanbul, 1996, s. 9.
¥ Carroll, A.g.e., s. 41.
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Etik sorumluluklar, yasallasmis olmamakla beraber toplum iiyelerinin
kurumlardan bekledigi faaliyetleri ve davranig bigimlerim igerir. Sosyal
sorumlulugun etik boyutu, kanuna baglanmadigi halde, orgiitsel iiyeler, topluluk ve
toplum tarafindan beklenen veya yasaklanan davranis ve faaliyetleri ifade eder. Etik
sorumluluklar, miisteriler, calisanlar, hissedarlar ve toplumu kapsayan temel ¢ikar

gruplarmin bir endisesini yansitan standartlar, normlar ve beklentileri sekillendirir.”

Alisverislerde birbirini aldatmamak, sozline ve anlagsmalara sadik kalmak,
toplumun zayif anlarinda veya arz yetersizligi durumlarinda firsat¢1 politikalar
giitmemek, mal ve hizmetleri hakkinda yalan sdylememek, sattig1 malin niteliklerini
tam olarak sOylemek, malin kotii yonlerini miisterisinden gizlememek ve alacagi
malin degerini diisiirmek i¢in kotiilememek, alacagin tahsilinde ve borcunun
O6denmesinde gereken fedakarlikta bulunmak gibi toplumsal ve is ahlakina uymayan
davraniglarda bulunan kurumlar, zaman i¢inde toplum nazarinda kiigiik diismekle

cezalandirilirlar.’!

Is ahlakinin 6nemli bir konusu da kurumun, devlete ve yerel idarelere olan

yiikiimliiliiklerini yerine getirmesidir.>

4. Goniillii Sorumluluklar: Sosyal sorumlulugun dordiincii diizeyini, goniilli
veya istege bagli sorumluluklar olusturmaktadir. Bu tam olarak goniillii olmay1
ifade eder. Bu sorumluluklar, ne bir kanuni zorunluluk ne de etik anlamda bir 6rgiit
beklentisidir. Kurumun topluma yaptig1 dolayli ve dogrudan katkilari ifade eder.
Baska bir ifadeyle iyi bir vatandas olarak kurum, toplumun refahini yiikseltmeyi ve
yasam kalitesini arttirmay1 ve bu konudaki toplumsal beklentilere cevap vermeyi
amaclamaktadir. Ayrica kurumlarin faaliyet gosterdigi yerel topluluga katkida

bulunmasi beklentisini de kapsar.”

* Giiloglu, A.g.e., s. 405-416. .

3! Omer Dinger, Yahya Fidan, isletme Yonetimine Giris, 2. Basim, Beta Yayinlari, istanbul, 1996,
s. 37.

32 Erol Eren, Yénetim ve Organizasyon, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., istanbul, 1996, s. 207.

> Carroll, A.g.e., s. 42.
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Bu sorumluluklar, tamamen kurumun se¢imine ve istegine bagli olan sosyal
faaliyetleri igerir. Bunlarin yerine getirilmesi ne emredilir, ne yasalarca zorunlu
kilinir, ne de toplum tarafindan net bir sekilde talep edilir. Toplum, kurumlarin bu
tiir davraniglarda bulunmasin ister, ancak bdyle davranmayan kurumlar etik dis1
diye de nitelendirmez. Sanat ve egitime yapilan mali destekler, huzurevi sakinlerine
yonelik sosyal faaliyetlerin diizenlenmesi, hayvan siginma evlerinin yapilmasi gibi

tamamen goniillii sosyal aktiviteler bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Istege bagli sorumluluklar, toplum tarafindan kurumlardan temenni edilen ve
kurumun sorumlu olmadigi halde isteyerek yerine getirdigi sorumluluklardir.
Toplum i¢inde kuruma olumlu bir imaj kazandirarak uzun vadede kurumun karli

calismasina ve devamli yasamasina olanak saglar.

Genelde toplum 06zel sektor kurumlarn bir dereceye kadar olanaklari ve
yetenekleri dahilinde goniillii sorumluluklar1 iistlenmesi beklentisi igindedir.
Bunlara oOrnek olarak yardimseverlik faaliyetleri, calisanlara yonelik saglik

programlari, ¢ocuk bakim merkezleri, kresler vb. olabilir.

Dort boyutlu sosyal sorumluluk modelinde bulunan dort kategori de
birbirinden ayr1 ve bagimsiz olarak diisiiniilmemelidir. Bunlar karsilikli bagiml
olmakla kalmaz, es zamanli olarak gerceklestirilmesi i¢in yonetici iizerinde baski
olusturur. Yonetici, aldig1 ve uyguladig: tiim kararlarinda siirekli olarak kar amacini

gdzetmek, yasalara ve etik degerlere uygun davranmak zorundadir.™

Dort boyutlu sosyal sorumluluk modelinde kategoriler onceliklerine gore
siralanmistir.  Isletme her seyden &nce kar elde ederek varhgini siirdiirmek
zorundadir. Bunu yapmak i¢inde yasalara uygun davranir. Bu temel
sorumluluklarini yerine getirdikten sonra daha sosyal igerikli konulara yonelir.

Isletme etik sorumluluklarini, toplumun degerler sistemine uygun davranarak yerine

5:‘ Dilbar Nizamieva, Orgiitlerde Sosyal Sorumluluk ve Is Etigi, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Unvesitesi , Istanbul, 2001, s. 24.
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getirir. Akabinde toplumun 6nemli oldugunu sezinledigi, ancak heniiz etik degerleri

arasina katmadig1 tamamen goniillii faaliyetlere yonelir.”

1.5.6 Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli
Keith Davis tarafindan gelistirilen bu model, organizasyonun yani sira
toplumun refahin1 koruyan ve iyilestiren kurumlarin ni¢in ve nasil 6nlem aldiklarin

ve neden yiikiimliiliikk sahibi olduklarini tanimlayan bes varsayim dizisinden olusur.

Bu varsayimlar su sekilde ifade edilebilir:*

Varsayim 1: Sosyal sorumluluk sosyal giigten kaynaklanir: Bu varsayim,
kurumun azinliklarm istihdami ve gevresel kirlilik gibi kritik sorunlar {izerinde 6nemli
olgiide bir gii¢ ve etkiye sahip oldugu goriisiinden kaynaklanir. Davis, kurumun toplum
lizerinde bu giice sahip olmasi nedeniyle toplum bu giiciin varligindan kaynaklanan
sosyal kosullardan dolayr kurumun sorumlu tutulabilmesi gerektigi sonucunu gikarir.
Davis ve Blomstrom tarafindan ileri siiriilen "Sorumlulugun Demir Kanunu" na gore
uzun donemde topluma karsi sorumlu oldugunu diisinen bir tarzda giicii
kullanamayanlar, onu kaybetme egiliminde olacaktir.

Varsayim 2: Kurum, toplumdan girdi almaya agik olan ve toplumla iliskili
faaliyetlere yonelik agik bilgi veren iki uglu bir acik sistem olarak faaliyet
gostermelidir: Bu varsayima gore, kurum toplumsal refahin siirdiiriilmesi ve
iyilestirilmesi i¢in yapilmasi gerekli olan seylerle ilgisi olan toplumun temsilcilerini
dinlemeye istekli olmalidir. Aymi sekilde toplum, sosyal sorumluluklarmi yerine
getirirken, kurumun yaptiklarma iliskin kurum raporunu dinlemeye ve dikkate almaya
istekli olmalidir. Davis, tiim toplumun refahi siirdiiriilmek veya iyilestirilmek
isteniyorsa, kurum ile toplumun temsilcileri arasinda siirekli diiriist ve agik iletisimin
olmasi gerektigini ileri siirer.

Varsayim 3: Kurum bir faaliyet, iiriin veya hizmetin sosyal maliyet ve
kazanclarmi her yoniiyle hesaplayarak onu ileri gotiiriip gotiirmeyecegine karar
vermelidir: Bu varsayima gore, yalnizca teknik uygunluk ve ekonomik karlilik,
kurumun karar verme siirecini etkileyen tek faktor degildir. Ayni1 zamanda kurum bu
amagclarint gergeklestirmeden 6nce biitiin kurum faaliyetlerinin hem uzun vadeli hem
de kisa vadeli sosyal sonuglarini dikkate almalidir.

Varsayim 4: Her bir faaliyet, iirlin veya hizmet ile iliskili olan sosyal maliyetler
dolayli olarak miisterilere yansitilmalidir: Bu varsayim, kurumun sosyal olarak
avantajli olabilen ve ekonomik olarak dezavantajli olan faaliyetleri tiimiiyle finanse
etmesinin beklenemeyecegini ifade eder. Isletme icinde sosyal agidan cazip
faaliyetlerin siirdiiriilmesinin maliyeti, sosyal olarak cazip faaliyetlerle dogrudan
dogruya iligkili olan {irin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi yoluyla miisterilere
yansitiimalidir.

55

A.g.e., s. 25.
% Samuel Certo, J. Paul Peter, Strategic Management Concept and Applications, Second Editios,
McGraw-Hill Book Conpany Inc., New York, 1991, s. 3-4.
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Varsayim 5: Vatandas olarak kurum normal faaliyet alanlarinin diginda kalan
sosyal sorunlarla ilgilenme sorumluluguna sahiptir: Bu son varsayim, kurumun
dogrudan iligkili olmadig1 bir sosyal sorunu ¢ézmek i¢in gerekli uzmanlara sahip
olmast halinde o sosyal sorunu ¢6zmede topluma yardimci olmasi gerektigini savunur.
Kurum, genel olarak iyilestirilmis bir toplumdan artan dl¢iide kar elde edecektir. Bu
yiizden kurumun toplumu iyilestirmek igin tiim vatandaslik sorumlulugunu paylasmasi
gerektigi sonucunu ¢ikarir.

1.5.7. Preston ve Post’un Biitiinlesik Sosyal Sorumluluk Modeli
Kurum duyarliligi kavramina iligskin makro yaklagimin ilk nihai raporlarindan
birini ortaya koyan, Lee Preston ve James Post'tur. Bu modelde Preston ve Post,

kurum ve toplumun iki farkli bigimde birbirini etkiledigini ileri siirmektedir:>’

Kurumun birincil iligkileri, bir kurum ile miisteriler, is gorenler, hissedarlar ve
kreditorler gibi pazar egilimli olanlar arasindaki karsilikli iliskilerdir. Kurumun
ikincil iliskileri, sosyal sorunlara sebep oldugunda bir kurum ile kanun ve ahlak gibi

toplumun pazar egilimli olmayan yonleri arasindaki karsilikli iliskilerdir.

Bu iki aragtirmaciya gore, hiikiimet ve kamuoyu hem pazar hem de pazarla
ilgili olmayan iligkilerin sinirlarin1 kararlastirmaktadir. Yoneticiler bir sosyal
sorunla karsilastiklarinda ne yapacaklarina karar verirken yalnizca kendi yargilarini
dikkate almamalidirlar. Ayn1 zamanda onlar her iic asamada da kanunlari, yetkili
kuruluslari, hukuki kararlar1 ve kamuoyunu diisiinmek zorundadirlar.”® Bu model bu
haliyle Ackerman'in sosyal duyarlilik modelinin bir devami, bir tamamlayicisi

olarak algilanabilir.

37 Stoner, A.g.e., s.113.
# Agee., s.13
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II. BOLUM

HALKLA ILISKILERDE KURUMSAL IMAJ VE
ITIBAR
Bu boliimde halkla iligkilerde kurumsal imaj ve itibar kavramlari, kurumsal
imaj ve kurumsal itibar kavramlarinin tarihgesi ve gelisimi, kurumsal imaj, imaj ve
itibar kavramlar1 tanimlari, Ogeleri, fonksiyonlari, ¢esitleri irdelenerek
incelenecektir. Bu bilgiler 1518inda da kurumlar i¢in 6nemi ve bir halkla iliskiler
faaliyeti olan sosyal sorumluluk projeleri ile imaj ve itibarin baglantist ortaya

konulacaktir.

2.1. Halkla Iliskilerde Kurumsal imaj ve itibar Kavramlarina Bakis
Temel olarak bakildiginda, itibarin 6ziinde gliven yatmaktadir. Kurumsal
itibar aslinda soyut bir nitelik tagimasina ragmen, somut olarak hissedar degeri
yaratmaktadir. Ciinkii, itibar diger tiim kazanimlarinin yani sira; bir kurumun i¢ ve

dis rekabet giiciine de katkida bulunmaktadir.

Kurumsal imaj; paydaslarin 6rgiitii nasil gordiiglidiir. Bagka bir deyisle, dis
paydaslarin  orgiitle ilgili algilamalaridir.’  Calisanlar, lider ozellikleri,
miisteri/vatandag memnuniyeti, satis sonrast hizmet, reklamlar, endiistriyel iligkiler
ve fiziksel goriiniimiin dogrudan etkiledigi kurumsal imaj uzun vadeli basari i¢in en

onemli faktor olarak kabul edilmektedir. >

Kurum adina olumlu bir imaj olusturmak uzun vadede basarilabilecek bir durumdur,
hatta bazen yillar siiren caligmalar sonucunda ortaya ¢ikabilir. Kurumlarin olumlu
bir imaj olusturabilmesi icin dikkat etmeleri gereken konulardan en 6nemli olam

sosyal sorumluluktur.

Giiglii bir kurum imaj1 yabanci kaynaklarin ve 6z sermayenin artirilabilmesi
icin dnemlidir. Imajin, satislar1 ve fiyatlar1 yiikseltebilme giicii iizerinde de olumlu

etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Imaj dogru yonetilmedigi takdirde degerini

' D.Brotzen, The Role of Reputation in Crisis Management, London, Published for The Institute
of Directors and AIG Europe (UK), 1999, s. 53. .
% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 5. Baski, Beta Basim-Yayim, Istanbul, 2001, s.574.
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kaybedecek bir yatirrm olarak kabul edilmektedir. Imaj, kurumsal itibarmn
olusmasinda onemli parametrelerden birisidir. Halkla iligkiler; sosyal faaliyetler,
topluma yarar saglayan projeler ve cgesitli iletisim kanallari ile kurumsal imajin
olusmasina katkida bulunur. Bu katki ise, istikrarli ve ilkeli yonetim politikalar1 ile

birleserek itibarin yapisim sekillendirmektedir.’

“Kurumsal itibar, bir orgiitiin yarattigi giivenin toplam pazar degeri i¢indeki
katki payidir. Kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir. Bu karsiligin
bedelini hesaplayabilecek herhangi bir para birimi heniiz icat edilmemistir”.*
Amerika’da Profesor Charles Fombrun, gelistirdigi Reputation Quotient (itibar
katsayis1) modeli ile halka acik kurumlarin itibarini Olgliyor ve sonuglar saygin
ekonomi dergilerinde yayinlaniyor. Yayinlanan listenin iist siralarindaki firmalar

marka degerlerini yiikseltiyor ve hisseleri biiyiik kazang sagliyor.

Halkla iliskiler bugiin geldigi noktada kullandigi enstriimanlarla ¢ok Snemli
yonetsel fonksiyonlar icra etmektedir. Bu fonksiyonlardan birisi de itibarin
yonetimidir. Kurumlarin isleyisinde bu kadar hayati éneme sahip olan “kurumsal
itibar” ¢evreye duyarlilik, kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti, ilkeli ve
tutarli igletme politikalar1 gibi diisiince ve uygulamalarla yiikselmektedir.
Kurumlarin miisteri, medya, tedarikgiler, sosyal paydaslar, ¢cevre ve hiikiimetle olan
iligkilerini tutarli ve saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu faaliyetleri

kullanacagi mecralar ve kanallarla “stratejik iletisim” diizenleyecektir.

Uygulamada imaj ve itibar yonetimi birbirine ¢ok karistirilan kavramlar
olmasina ragmen, tiim iletilerin imaja etkisinden dolay1, imaj olumlu ya da olumsuz
olabilir, ancak bir kurumun itibarindan s6z edilmesi durumunda, sozciigiin
yiiklendigi olumlu anlam nedeniyle herhangi bir olumsuzlugu cagristirmadigini
kabul etmek gerekir. Sonugta itibar; karlilik, potansiyel vadeden bir gelecek ve artan

piyasa degeri olarak kuruma doner.

3 Faruk Yazar, itibar Yénetimi, (Cevrimici):
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020302/10976/3, 08.03.2009.

* Salim Kadibesegil, itibar Yénetimi, MadiaCat, 2. Baski, istanbul 2006, s. 55.
> Yazar, A.g.e.
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2.2. imaj Kavram
Imaj, zihinlerdeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin
olumlu/olumsuz degerlendirmelerinden olusur; akla gelen 6zet resim ya da sembolik
anlamdir. Bir iriiniin teknik 6zellikleri ne olursa olsun, sembolik anlami, teknik
ozelliklerinin nasil algilandigini ve rakipleri arasindaki tercihleri etkiler. Sembolik
anlam, pek cok unsurdan ve bir nesnenin/iilkenin benzerleriyle ya da rakipleriyle

kiyaslanmasindan olusan bir biitiindiir.®

Imaj kavranu, kisiden kisiye gore degisen farkli anlamlar ifade edebilir. Imaj
kavramu artik yagamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Sayginlik kisiler i¢in
onemli oldugu kadar kurumlar i¢in de 6nemlidir. Kurumlarin toplum goéziinde olumlu
bir imaja ihtiyaglar1 vardir. Kurumlarin basarili olabilmeleri i¢in kamuoyunda 1iyi bir tine
sahip olmalar gerekmektedir. Toplumun goéziinde bir kurumun iyi bir {inii, baska bir
deyisle olumlu bir imaj1 yoksa, o kurum ne kadar iyi ve kaliteli mal ya da hizmet {iretirse
tiretsin, uzun vadede pazarda ve dolayisiyla toplumda varligim stirdiirmesine imkan yoktur.

Bu baglamda kurum imajinmn 6nemi giiniimiiz toplumunda ¢ok daha fazla artmaktadir.

Diger insanlar veya bir kurum hakkindaki izlenimi belirleyen imaj kavraminin
kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Lippman 1922'de kavrami siyasi
Onyarg1 diisiincelerini tanimlamak i¢in kullanirken, Gardner ve Levy 1955 yilinda imaj
kavramun, iiriin ve hizmet faaliyetleri sunumu alani ile siirlandirmuslardir.” Kurumlar
icin imaj, bir dizi hedef kitlenin arasmna girmenin en iyi yoludur. Hedef kitle i¢in ise

imaj, bir dizi nesne hakkindaki gercegi sadelestirip dzetlemenin bir yoludur.®

Imajlar bilgi tastyicisidirlar. Sahip oldugumuz bilgilerin énemli bir kismi imajlar
aracihigtyla saglanmaktadir. Bireyler ve kurumlar ister istemez insanlarin {izerinde bir
imaj birakirlar. Bu sekilde edinilen bilgi, dogast geregi dolayli bir nitelige sahiptir. Halkla

iliskiler calismalar1 sonucunda yaratilan imaj, dolayli ve uzun bir dénemde gerc;eklesir.9

% (Cevrimigi): www.pr.atilim.edu.tr/yayinlar/imaj.doc , 01.05.2009.

7 Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Yaymlari, Ankara, 2000, s. 255.

8 Cees B.M. Van Riel, Principles Of Corporate Communications, Prentice Hall, 1995, s. 76.

? Kemal Tosun, Yonetim ve isletme Politikas, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari,
Istanbul, 1995, s. 5.
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2.2.1.Tanim
Literatiirde imajin bir ¢cok farkli tanimi1 mevcuttur; bu farkli tanimlardan bazilar

sunlardir:

Imaj kelimesini; Ingilizce “image” kelimesinin kargih@i olarak kullanilmaktadir.
“Image” kelimesi ise bir kisi veya nesnenin goriintiisel/resimsel benzeri anlaminda
kullanilmaktadir. Bu baglamda zihinsel, sozel, algisal, optik, grafik imajlardan sz

edebiliriz."
Tiirk dil kurumu sozliigiinde ise imaj kelimesinin karsilig1 imge/goriintiidiir. !

Imaj sézciigiiniin, Longman Dictionary of Contemporary English’de yer alan ilk
tamm, “zihinlerdeki resim”dir. Sozliikkte sozciigiin Onceleri tasvir, suret anlaminda
kullanilldig1 belirtildikten sonra imaj’in imitation (taklit) anlamina yer verilmektedir.
Sozliikte, sdzciige yiiklenen bir diger anlam, herhangi bir seyin diger insanlar tarafindan

1yi ya da koétii bicimde goriilmesidir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak kurumlar igin imaj kavraminin tiiketiciye
cagristirdig1 duygu ve diistinceler biitlinii olarak diistinebiliriz. Yani imaj belirli 6geler

biitiiniidiir ve algiya dayanur.

Bir bagka tanima gore ise imaj; genellikle 1yi, zayif, pozitif veya negatif olarak
nitelendirilen ve uygulamaya geciren kimseler tarafindan gruplarin sahip oldugu

organizasyonun etkisini belirtmek igin kullanilan terimdir.'*

Imaj; genel olarak bir bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hakkinda sahip

oldugu izlenim, diisiincedir."

10 Kevin Robins, Imaj: Gormenin Kiiltiir ve Politikasi, Cev., Nurcay Tiirkoglu, Istanbul, Ayrmt: Yaymlari,
1999, s. 21.

" Tiirk Dil Kurumu Sézliigii, (Cevrimigi):
http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=veritbn&kelimesec=167554 20.04.2009.

12 peter Meech, Corporate Indentity and Corporate Image: Critical Perpectives in Public Relations,
Prentice Hall, 1996, s. 66.

¥ Okay, 2000, A.g.e., s. 167.
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Imaj; bir seyin nasil bilindigi ve insanlar tarafindan nasil agiklanip hatirlandig1 ve
kendisiyle ne gibi bir bag kuruldugudur. Bu, insanlarin bir nesne hakkindaki inanglart,

fikirleri, hisleri ve izlenimlerinin etkilegiminin bir sonucudur.'*

Johanssen imaj1 “belli bir goriis objesi ile baglantili olan tiim tutum, bilgi, tecriibe,
istek, duygu vs.lerin biitiinligli” olarak tanimlarken, Jung “imaj bir objeye yonelik
diisiincedir, bunun bir kismu gergek ile ortiigmekte, diger kismi ise subjenin kendisinden

gelmis olan malzeme ile 6rtiismektedir" seklinde bir tanimlama yapmaktadir.'

2.2.2.Imajin Ogeleri
Imaj bireyin zihninde yavas yavas ve bazi 6gelerin etkilesimi sonucunda olusur.
Bu 6geler; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan olanak ve hizmetlerdir. Bu

noktada imaji1, 6geleri ve olusumu bir sekil yardimiyla soyle agiklanabilir: '

Sekil 1. imajin Ogeleri

BILGI]
DUz

Bilgilenme Diizeyi: Bireyin cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim
faaliyetleri, kitle iletisim araglar1 araciligiyla elde edilen bilgi ve verileridir. Bu bilgiler,
ayni zamanda bireyi belirli bir tutuma y&nlendirmektedir.

14 Riel, A.g.e., s. 73.

* Okay, 2000, A.g.e., 5.255. } .

1 a1l Karpat, Bankacihk Sektoriinde Orneklerle Kurumsal Reklam, Istanbul, Yayinevi Yayincilik,
1999, s. 83.
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Yargilar: Bireylerin belirli konu, kisi ya da nesneler hakkindaki degerlendirmeleridir.
Olanak ve Hizmet Ogesi: i¢inde bulunulan gevresel, ekonomik, yasal kosullardur.

Bu ii¢ 6ge (yargi-bilgilenme diizeyi-olanaklar/hizmetler) “Algilama Siireci”nden geger
ve imaji olusturur.

2.2.3. imajin Fonksiyonlar
Imaj, bir kurulusun imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok
cesitli bilgi ve tesviklerin alinabilmesi ve iglenebilmesi i¢in yardim sunarlar. Bu psikolojik
islemin tiirdi, literatiirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir.
Bu fonksiyonlari su sekilde siralayabiliriz: '’

1.Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklar1 imajlari, onlarm o konudaki kararlarini
etkileyecektir.

2.Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, kisi kendisi igin gereksiz olan
bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek kendisini
ilgilendirenleri alacaktir.

3.Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik
anlamlarindan birine dahil etmesidir.

4. Oryantasyon Fonksiyonu: majt iletilen kisi/ kurumun verdigi bilgilerin eksik veya objektif
olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlann yine de degerlendirerek bir yon
bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gergegi goriilmediginde veya kismen
goriildiigiinde izlenimsel olarak tamamlanmasidir.

5.Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda bahsedilen bir durum meydana
geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konulan bilmediklerine

aktarirlar ve boylece bir genelleme yaparlar.

Bu fonksiyonlart bir arada inceledigimiz takdirde imajin kisinin hayatin
ve gerekli durumlarda karar vermesini kolaylastirici ve diizen saglayici bir etkisi

oldugunu soyleyebiliriz.

2.2.4.Imaj Cesitleri

Huber'e gore 11 gesit imaj vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir:'®

'7 Okay, 2000, A.g.e., s. 256-257
'® Peltekoglu, A.g.e., s. 355.
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1. Kurum imaji: Kurulus veya firmanin diga yanstyan goriintiisii olarak adlandirabilecegimiz
ve kurumlarin kamuoyu ile olan iligkilerinde 6énemli yer tutan kurum imaji, marka imajini
da etkileyen 6nemli bir unsurdur.

2. Uriin imaji: Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tamtiminda etkin olan iiriin imaj,
kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da tirettigi iiriinle faaliyet alaninda oldukga iyi
bir imaj edinmesine katkida bulunur. Uriiniin imajin olusturan seyler iiriin donanimu, satis
aktiviteleri ve reklamdir.

3. Marka imaji: En yaygm imaj tiirii olup; genellikle giinlikk gereksinimlerin karsilandig:
lirlin ve markalardir. Aym zamanda otomobil markalari, likks mallar ve yatirim mallart da bir
imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulagmis bir pazarda, iiriin veya hizmetin digerlerinden
styrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimei olmasi agisindan ¢ok 6nemlidir.

4. Kurulusun Kendi Algladign imaj: Bir girisimcinin kendi firmasmi gérme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanan bu imaj tiirli, bir tasarimcinin kendi yarattiklarina
bakis1 veya kisilerin kendi ¢cocuklarimi degerlendirmesi ile benzesmektedir.

5. Yabaneci imaji: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan yabanci imaj; kurulusun
kendi algiladign imajin  tam tersi olarak diisiiniilmelidir. Uriin ve hizmetin
gerceklestirilmesiyle dogrudan iliskisi olmayanlarm sahip oldugu yabanci imaj, giicli
markalarda kurulusun kendini algilayis bicimiyle ortiismektedir.

6. Transfer imaji: En yaygm bicimiyle transfer imaji; uluslar arasi alanda kullanilan ve liiks
tilketim maddelerinde bilinen bir {irlin markasinin bagka bir iiriine transferi seklinde
goriilmektedir.

7. Mevcut imaj: Bu imaj1, bugiinkii goriintii olarak da adlandirabiliriz.

8. Istenen imaj: Kurulusun ulasmay: hedefledigi imajdr.

9. Pozitif imaj: Iyi ve giiclii profillere sahip markalarm, g¢evreye yanstyan ve sempati
uyandiran imaji olarak tanimlayabilecegimiz pozitif imaj; genellikle muhataplarin
deneyimleri sonucu olugmaktadir.

10. Negatif Imaj: Kuruluslarm agresif davramslarni sonucunda olusan negatif imaj,
profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kot karsilama, kurulusun gevreye verdigi zarar gibi
genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir.

11. Kurumsal Imaj: Kurumlarm cesitli kitlelerin zihninde yarattigi resim olarak
tanimlayabilecegimiz kurumsal imaj, kurumlarin goriiniiste birbiriyle ilgisi olmayan
pargalarinin daha etkin ve anlamh bigimde bir araya getirilmesine yardimet olur.

12. Semsiye Imaji: Bir kurumun belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir iist
imajdir. Pazarlara ¢ok sayida yeni iiriiniin girmesi, reklam biitgelerinin her iiriin igin esit
olmasmi engellemekte ve yapilmaya calisilsa dahi, ortaya ¢ok yiiksek rakamlar
¢ikmaktadir.

Her {irline ayrintili bir reklam kampanyasi olusturmak ve yeni bir imaj
gelistirmektense, basarili bir kurumsal imajin gerektigini belirtmektedir. Bunu da
kurumlar  sahip  olduklann  veya  gelistirecekleri  "semsiye  imaji"  ile

saglayabilmektedirler."

Marka imaj1, halkta {iriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak goriilmektedir. Marka imajimin belirlenebilmesi icin tiiketici goziinde markanin
neleri ¢agristirdigl, neleri ammsattigi gibi cesitli 6zelliklerinin yaninda tiiketicinin satin

alma davranisi egilimi iizerinde de durulmahdir. Her marka belirli bir iirlin {izerine

19 Kazumasa Nagai, Corparate Desing Image: Worldwide CI Campaings, Nippon Shuppan Hanbai,
Deutschland, 1992, s. 6.
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dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye calisilmaktadir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken nokta markali bir malin tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu
olmas1 gerektigidir. Belirli bir 6zellige dayanilarak olusturulan marka imaji, o {iriin
Ozelligini yitirdiginde imajin inanirhgim kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar

dogurarak imaj1 zedeleyebilmektedir.’

Biitiin bu sayilan imaj tiirlerine ek olarak bir de kisisel imaj1 sayabiliriz. Kisisel imaj
kisinin sahsmin sahip oldugu imaj olarak tammlanabilir. Herkesin tamnmasimi saglayan
belli ilkeleri vardir. Kisisel imaj; 6z imaji, algilanan imaj1 ve istenen imaj1 belirleyen i¢ ve
dis faktorlerin sofistike bir karisimidir.?! Bir kurulusun donanimu, tutumu, iletisim bicimi
firma imajim etkilerken dis goriinlim, beden dili, davrams bi¢imi, iginde bulunulan

fiziksel ortam kisi imajini biitiinleyen olgulardir.?

Imaj kavramu gériildiigiinden daha kompleks ve karmagik bir kavramdir ve bir
semsiyenin altinda sadece farkli imaj tiirleri degil bir ¢ok c¢alisma alam da yer
almaktadir. Bunlar; imaj yonetimi, liderlik becerileri, vizyon yonetimi, zaman yOnetimi,
degisim yOnetimi, stres yonetimi, ekip g¢alismalari, iletisim becerileri, profesyonel
etiket, dinleme becerileri, telefon kullanimi, satis becerileri ve miisteri hizmeti gibi
alanlar olarak siralanabilir. Bu agidan bakildiginda “imaj” birgok unsurdan olusan

semsiye bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3.Kurumsal imaj
Cagimzda yasanan kiiresellesme stireci, fark olusturabilen bir “yonetim kiiltiiriinii”
orgiit ve kuruluglarda rekabete dayali bir “vizyonu” ve degisime duyarli bir “y&netim

anlayism1” zorunlu kilmaktadir.

2 Karpat, A.g.e., s. 86-87.

2! Eleri Sampson, imaj Faktorii, Cev. Hakan ilgiin, Rota Yayinlari, Istanbul, 1995, s.12.

22 Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal Iletisim Siirecinde Imajin Yeri”, istanbul Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Istanbul, 1997, 5.126.
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Marka ve kurum imaji, hedef kitlelere deger sunarak rekabet iistii olmanin yolunu
acmaktadir. Giinlimiizde “deger olusturabilmenin” en etkili yolu giiclii bir marka ve
kurum imajmma sahip olmaktan gegmektedir. Gligli bir marka ve kurum imajt
olusturabilmek igin de Oncelikle, sunulan {iriin ve hizmette olmak iizere, teknolojide,

toplumsal sorumluluk ve kalitede ortaya “fark” koymak gerekmektedir.

Kurum imaji konusunda da ¢esitli kaynaklarda ¢ok sayida tanima rastlamak

miimkiin. Bu tanmimlarin belli bashlarin soyle siralayabiliriz:

Kurum imaji; ¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafasinda olusan diistinsel
resimler anlamina gelir. Bu resimlerin olusmasi i¢in bazi deneyimlerin olusmasi
gerekir. Kisaca kisilerin kuruluslar hakkinda duyduklari, gordiikleri ya da dogrudan
kurulugla iliski kurduklarinda edindikleri izlenimin gériintiisii kurum  imajim

olusturmaktadir.”

Kurum imaji; kurumda calisanlar ve kurumun hedef kitleleri goziinde olusan ve
kuruma ruh kazandiran, ona kuru ve soyut bir kavram olmaktan 6te bir anlam katan

degerdir.**

Imaj bir kurulusun tiim amaglarmn ve planlarnin  algilanmast  olarak
tammlanmaktadir. Kurum imaji, kurumun tiriinlerini, hizmetlerini, ydnetim tarzim, iletisim
faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini destekler. Kurumlart olusturan biitiin

gorsel, sézel ve davramssal dgeleri kapsamaktadir.”

Tammlar g6z Online alindiginda kisaca kurum imaji; biitlin alman iletiler

dogrultusunda kurum hakkinda alicida olusan resimdir.

Kurum imaj1, kurumun adini tasiyan her iiriin i¢in giiven yaratir. Bu sayede de yeni
bir {iriiniin kabuliinii kolaylastirir. Kurum imaji, kurumun yeni yetenekleri kesfetmesine
ve kurumda ¢aliganlarmn, ¢alistiklari yerden memnun olup, o kurumda kalict olmalarma

neden olur. Sermayenin kuruma daha rahat akmasina, girisimcinin birgok iiriin arasinda

z Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Ezgi Kitapevi, Bursa, 1998, s.7.
#* Karpat, A.g.e., 5.87.
% Steven Howard, Corporate Image Manegmant, Butterword-Heineman, Sigapore, 1998, s. 4.
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sizi tercih etmesine yarar. Kurumun anlasilmasina ve iyi bir komsu goziiyle

bakilmasina neden olur. 2

2.3.1. Tarihsel Gelisimi
Kurum imaj1 kavraminin igerigini olusturan anlayis oldukca eskiye dayanmaktadir.
Yiizyillar 6nce ordusunu yoneten bir kralin, kendisini tanitmak i¢in savasta kullanilan
kalkanlarin tizerine St. George ve Lorraine hagi gibi bir isaret kullanmastyla ortaya ¢iktigi
soylenmektedir. Fakat zaman iginde biitiin iilkelerde sovalyelerin ayni isareti kullanmasi
adet haline gelince sikint1 ¢cikmus, bu sefer her iilke kendisini tanitan isaret ve amblemler
gelistirmeye baglamistir. Daha sonra bu amblemler bayraklara uygulanms, ayrica her

iilke kendi orf ve adetlerine uygun dizayn edilmis tiniformalar giymeye baslamustir. >’

Zaman i¢inde posta arabalari, buharli gemiler, tramvaylar, otobiisler, ugaklar baglh
olduklart kurumlara gore degisen renk ve amblemlerde boyanmaya baslanmistir.
Goriildiigi gibi, bu cabalarin altinda yatan neden, kurumlarin rakiplerinden gorsel

agidan ayirt edilmelerini saglamaktir.”®

Kurumlarda kurum imaji olusturma ¢abalarinin ilk olarak 1907'de bir mimar olan
Peter Behrens'in Berlin'deki biiylik AEG Kurumu'nun binalarinin, iiriinlerinin ve tanitim
materyallerinin tasarimindan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladigi soylenebilir.
Behrens ve ekibi; lojmanlardan fabrika binalarina, tiiketici tiriinlerinden katalog ve fuarlara
kadar her alanda AEG'in gorsel agidan taninmasi i¢in giiglii bir kurum kimligi ve bu
yolla da kurum imaj1 yaratmaya cabalamislardir. AEG ile baglayan kurum kimligi
yoluyla kurum imaji olusturma cabalar1 ltalya'da Olivetti, Ingiltere'de London
Transport, ABD'de IBM ile devam etmistir.*’ Goriildiigii gibi kurum imaji olusturma o
yillarda bir tasarim isi olarak goriilmekte ve dolayisiyla da mimarlar ve grafikerlerin isi

olarak addedilmektedir.

2 Nicholas Ind, The Corporate Image, Kogan Page, London, 1990, s. 21.

" Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imajs, Sistem Yaymcilik, istanbul, 1999,
s. 143-144.

% Ae

2 Wally Olins, Corporate Indentity, Thamaes & Hudson, London, 1989, s. 48-50.
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Marka imaj1 1960'larda ve 1970'li yillarda biiyiik 6nem tagimaktadir. 1960
yillar; kurumlarin kendilerini hedef kitleye tanitmak amaciyla; sadece isim, logo ve sembol
yaratmalarinin yeterli oldugu yillardi. Ancak bir siire sonra rekabetin artmasiyla 1970’1
yillarda kurumlar {irtinlerini rakiplerinden farklilastirmak i¢in marka ismi ve kisiligi

gelistirme ihtiyaciyla karsilagmuslardir.®

80'li yillarda yapilan arastirmalarin sonuglart gostermistir ki; bir kurum, adini
tastyan her tiirlii malzeme iizerinde kimligini, dogru ve degismeyen bir standartla yansitirsa,
goriildiigii her yerde hemen taninacak ve bu da hedef kitle lizerinde olumlu bir imaj
yaratacaktir. Bunun i¢in yapilmasi gereken sey, kurumun giiciinii ve yoniinii, hizli ve
etkili bir bicimde ileten bir kimlik ve carpici, akilda kalan bir gorsel imaj yaratmaktir.
Kisaca 90'lh yillara kadar kurum imaji olusturmak; gorsel agidan bir kurum kimligi

olusturmakla esdeger olarak goriilityordu.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda kurumlar kendilerini rakiplerinden farklilastirmak igin
logo, amblem, isim ve sembol yaratma yoluyla kurum imaj1 olusturmuslardir diyebiliriz.
Biiyiik veya kiiciik, dogrudan veya dolayl olarak, iizerinde kurumun ismini tasiyan her
obje, eger onu digerlerinden ayiran belirli 6zellige, sekle, renge, logoya sahipse ve bu
sahip oldugu 6zellik ilgili kurumu hatirlatryorsa, bu kurum etkili bir gorsel imaja sahip

demektir.

Kiiresellesmeyle birlikte kurum imaj1 yaratmada, diyalog miikemmelliginin 6nem
kazandigi 1990'h yillarda bir tasarim isi olan kurum kimligi yaminda farkli unsurlarda
Oonem kazanmaya baslamistir. Giiniimiizde kiiresellesmenin sonucu olarak, bilginin 6nem
kazanmasiyla miisteriler, is yaptiklart kurumlar, ¢alisanlar ise kendi kurumlar1 hakkinda
bilgi sahibi olmak istemekte, ancak tasarimla ilgili kurum kimligi, bu bilgileri
verememektedir. Bu nedenle, kurumlarm kim oldugunu iyi ifade eden tammlanmus bir
kurum kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi i¢in “Kurum Imaji Yonetimi” adh

verilen bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Howard’a gore marka giicii, pazarlama yontemleri arasinda 6nemli bir giictiir. Ona

gore;

% Howard, A.g.e. , s. 52.
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..Marka giicliniin degerini kaybettigi, {riinlerin benzerliginin arttigi, calisanlarin
kuruma olan bagliliginin azaldigi, rekabetin arttif1 bugiiniin kiiresel diinyasinda kurum imajt
yonetimi; yonetim ve pazarlama yontemleri arasinda yeni bir 6neme sahip olmaktadir. Kurum
imaj1 yonetimi; bir kurum dilinin, davranis stilinin, kurum geleneginin ve kurumun kendini bir
sekilde ifade etmesine odaklanan bir diyalogun yaratilmasina sebep olur. Bu diyalog,
miisterilerin ve ¢alisanlarin, kurumlarin ne i¢in var oldugu, geleneklerinin, prensiplerinin ve
ana gii¢lerinin ne oldugu konusundaki beklentileri ve anlayislartyla birbirine uymaktadir.
Kurum imaj1 y6netimi, bir agidan toplam kalite yonetiminin en saf tanimdir. Buna gére
kurumla veya kurumun miisterileriyle iliskili olan her sey kurum imajiyla da iligkilidir.*'

Yine Howard’a gore 21. yiizyilda kurumlar artik kurum imaj1 kavrammim 6nemini

kavramis ve yeni imaj kavramiyla ilgili su gercekleri kabullenmislerdir:

1. Kurum imaji, kurumlarin diger pazarlama ve yonetim gabalari dogrultusunda elde ettigi
basari seviyesi iizerinde dogrudan etkisi olan, ¢ok dnemli stratejik bir kavramdir.

2. Tutarh bir kurum imajmin kurumlarm biitin boliimlerine entegre edilmesine ihtiyag
vardur.*

Kisaca; kiiresellesmenin etkilerinin hissedildigi yillara kadar kurum imaji kavramu,
gorsel acidan ele alimmustir. Tasarim yaklasimimin temelinde, isim, logo, sembol, renk,
yazi bi¢cimi gibi kurumla ilgili somut unsurlar yaratilmasi hedeflenmistir. Tasarim
yaklasimiyla kurum kimligi, kurumdan hedef kitleye dogru ya da yoneticilerden ¢alisanlara
dogru kurumun sadece gorsel agidan tamtilmasini hedefleyerek gergeklestirilen tek yonlii
bir iletisim saglamaktadir. Kurum kimligi, kurumda gorsel agidan yasanan degisimleri

hedef kitlelere iletecektir.>*

Grafik tasarimdan farkh olarak giiniimiizde iyi bir kurum imaji;

. Kurumlarin daha genis ve tanimlanabilir hedefleri basarabilmeleri ig¢in kuruma
yol haritast olur, diirtii ve enerji verir.

e Kurumlarin kendi ve miisterileri arasindaki geligkili ve bazen cakisan ihtiyaglarin
dengelemelerini saglar.

o Beklenmeyen durumlarla etkili olarak basa ¢ikmak icin stratejilerin yerine getirilmesinde,
dogru yontemlerin kullamlmasinda yoneticilerin i¢ yapi yerine, elemanlarina daha c¢ok
glivenmelerini saglar.

o Cok kiiltiirlii takim ¢aligmasim ve eleman farkliligim degerlendirir.

e Stres ve eleman problemleri yaratmadan proje takimlarinin olugsmasini, formasyonunu ve
atanmasini saglar.

o Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

o Degisimin cesaretlendirildigi, korkulup sikilmadigi ve biiyiik bir giigle basa ¢ikildigi esnek
bir ortam yaratir.

T Agee., s. 42.
2 Age.,s.2.
3 Giizelcik, 1999, A.g.e., s. 148-149.
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o Kurumlarin marka, {iriin ve hizmetlerine deger katar.
e Hedefkitlelerle iki yonlii iletisimi gelistirmek igin stratejiler kullanr.**

Sonug olarak; gecmiste tasarim olarak tamimlanan kurum imaji, giiniimiizde
kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin ve miisterilerin taleplerinin artmasiyla,
kurumsal goriiniime ek olarak, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi da igine alan bir
kavram haline gelmistir. Yeni kurum imaj1 kavrami, yonetim ve pazarlama disiplini

olarak algilanmaktadur.”
2.3.2.Kurum Imajinin Etkilesimde Oldugu Alanlar
Kurum imajmin etkili oldugu alanlar agsagida detayli olarak aktarilmistir.

2.3.2.1. Kurum Kiiltiirii
Kurum kiiltiirii; firmanin misyonundan, amacindan, ortamindan ve basarisi i¢in
gerekli olan ihtiyaglarindan ortaya ¢ikar ve davranigsal normlart saglamak i¢in bigimsel
yapty1 karsilikli olarak etkileyen bir kurum iginde paylasilan degerler, inanglar ve

aligkanliklar sistemidir.*®

Bir bagka tamima gore ise; aym kurumda calisanlarin tutum, inang, varsayim ve
beklentileri ile bireylerin davraniglarini ve kisiler arasi iliskileri belirleyen faaliyetlerin

nasil yiiriitiildiigiinii gosteren normlar denetimidir.”’

Her kurumdaki kiiltiir, i¢ ve dig faktorler nedeniyle olusmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken bu kurum kiiltlirii olusumunu bilingli bir sekilde gerceklestirmektir.

Gelecege yonelik bu tiir bir kurum kiiltiiriiniin yapi taglar sunlardar: **

. Yonetici ve caliganlar veya onlarmn ilgilerini temsil edenler arasinda uyumlu isbirligi
. Acik enformasyon temeli lizerinde seffaf bir iletisimin olmasi,
. Her iki cinsiyette ¢alisanlarin, tiim seviyelerdeki karar alma siirecine dahil edilmeleri,

3* Howard, A.g.e.,s. 78.

35 Ebru Giizelcik Ural, “Kurum imaji Yaratmada Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Onemi”, 1.U.
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Istanbul, 2000, s. 152.

B R, Wayne Mondy, M. Robert Noe, The Manegemat of Human Reseurces, Allyn & Bacon Inc, Boston,
1987, s. 298.

37 Bilge Erengiil, Kiiltiir Sihirbazlari, Evrim Yaymlary, istanbul, 1997, s. 25.

3 Okay, 2000, A.g.e., s. 226.
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. Eskimis yapilarin kirilmasi, yetki ve sorumlulugun merkeziyet¢iliginin kaldirilmast,
. Kurumun faaliyetlerinin topluma yaptig1 katkilar1 ve onun varlig1 ve gelecegini giivence
altma almak, yani bir kurum felsefesi hakkinda temel bir goriis birliginin olusturulmas,

. Sermaye ve kazanca/kara katilimin saglanmas.

Sonugta bu yap1 taglarina dayali bir kurum kiiltiirii, dogal bir ortaklik duygusu
olusturur, gliven meydana getirerek ve sosyal sorumluluk ile ekonomik anlayigin

birlestirilmesine katkida bulunur.

2.3.2.1.1.Kurum Kiiltiiriinii Etkileyen Faktorler
Liderlik: Liderlik, liderin calisanlarma yapilmasm istedigi seyleri yaptirma
yetenegidir. Liderler ¢alisanlarina ne kadar olumlu sekilde davranirlarsa kiiltiir de o
oranda degismekte ve gelismektedir. Sonug olarak liderlik kurum kiiltiiriinii etkileyen en

onemli faktorlerdendir.

Yonetim Siireci: Yonetim, belirli bir takim amaglara ulasmak i¢in basta
insanlar olmak {izere parasal kaynaklari, donanimi, demirbaglari, hammaddeleri,
yardime1 malzemeleri ve zaman birbiriyle uyumlu, verimli ve etkin kullanabilecek kararlar
alma ve uygulama siireclerinin toplamuidir. Yonetim siirecinin ortaya ¢ikmasi igin yonetici
mevkiinde bulunan ve {iretim etmenleri konusunda karar veren kisinin emrinde mutlaka bir

kisinin bulunmas: gerekmektedir.*’

Yonetim siireci calisanlarin istek ve ihtiyaclarnt g6z Oniinde bulundurularak
diizenlenmelidir. Acikliga ve rahat bir iletisime dayanan yonetim siireglerine sahip olan
kurumlar, kiiltlirlerinin de gelisimine katkida bulunacaktir. Yenilige a¢ik, ekip ¢alismasina
ve yaratici fikirlere 6nem veren bir yonetim siireci, kurumun kiiltiiriiniin arzulanan hale

gelmesini saglayacaktir. *°

Motivasyon: Orgiitiin ve bireylerin ihtiyaclarim tatminle sonuglanacak bir is

ortami yaratarak bireyin harekete gecmesi icin etkilenmesi ve itilmesi siireci olarak

3% Eren, 1996, A.g.e., s.3.
0 Okay, 2000, A.g.e., s. 236.
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tanimlanmaktadir. Calisanlarin islerini daha verimli ve etkili olarak yapmalari i¢in motive

edilmeleri gerekmektedir.*!

Calisanlart motive etmek i¢in kullanilan araglar1 su sekilde siralayabiliriz: Gelir,
glivenlik, yilikselme olanaklari, ¢ekici is, yapilmaya deger is vermek, statii, kisisel yetki ve
glic kazandirma, 6zel yasama saygili olma, kararlara katilma olanaklar1 saglama, adaletli ve

siirekli bir disiplin sistemi...**

Tletisim: Basarili olmak isteyen ve kurum kiiltiiriinii olumlu yonde gelistirmek

isteyen kurumlar her yonii ile agik bir iletigimi saglamalidirlar.

Organizasyon Yapisi ve Ozellikleri: Bir kurulusun yapisi, ¢evresinin nasil hizla
degistigine bagh olarak sert ya da esnek olabilir. Yapmin diger 6nemli bir yonii de biiyiik,
asil kararlarin nerede alindiginin saptanmasidir. Bazi kurumlarda iist diizey yoneticiler
onemli kararlari almaya yetkiliyken bazi kurumlarda bu tip kararlar1 daha alt diizeyde
yoneticiler alabilmektedir. Y6neticinin isi esnek olmayan ve uzun yetki silsilelerini izleyen

bir yaptya gore, esnek ve diiz bir kurulusta ¢ok daha etkilidir.**

Kurumlar, hacim ve karmagsiklik bakimindan degisiklik gostermektedirler.
Kurulus icindeki kisisel 6zgiirliigli ve otonomiyi etkileyen karar alma yetkilerinin
merkezilesmemesi de kuruluslar1 farkli kilmaktadir. Bunlarin da dereceleri kurum

kiiltiirtinii sekillendirmektedir.

Yonetim Tarzi: Kurumlardaki yoneticiler basartya ulasmak igin farkli yonetim
tarzlar1 uygularlar. Bu yonetim tarzlar1 da kurum kiiltiiriinii etkileyen faktorlerden
birisidir. Yoneticileri uyguladiklar1 yonetim tarzi tipki liderlikte oldugu gibi kurum
kiiltiirtinii ileri ya da geri gotlirebilmektedir. Yonetim tarzi kurum kiiltiirtinii etkiledigi
kadar simdiye kadar saydigimiz faktorlerin hepsinin oldugu gibi kurum kimligi ve

dolayistyla kurum imajini da etkilemektedir.

4 H.Can,D. Tuncer, D.Y. Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, Asimlilar Basimevi, Ankara, 1986, s. 171.
2 Eren, 1996, A.g.e., 5.426-432.
* Okay, 2000, A.g.e., s. 237.
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2.3.2.1.2.Kurum Kiiltiiriiniin Fonksiyonlar:

Ayla Okay’a gére kurum kiiltiiriiniin {ig ana fonksiyonundan bahsedilebilir: **

Motivasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiiriiniin motive edici etkisi vardir. Gliglii bir
kurum kiiltiirii yalnizca kurulusun genel ruh halini etkilemekle kalmaz, 6zellikle de
caliganlarm kurumlan i¢in olan anlayislarinin iyilestirilmesine katkida bulunur.

Biitiinlestirme Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii, calisanlarin kurum ile biitiinlestirmelerini
kolaylastirir.

Koordinasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii belirli davrams talimattan sunar, bdylelikle

davranigt yonlendirici etkide bulunur, hatta gerektiginde koordine eder. Bu sekilde giicli,

stratejiye uygun bir kurum kiiltiirii stratejik ruh halinin iyilestirilmesine, yani stratejik

yonetimin merkezi bir sorununa katkida bulunur.

Kurum igerisindeki degerler biitlinii olan kurum kiiltiiriiniin  motivasyon,
biitiinlestirme ve koordinasyon fonksiyonlar1 kurum igerisinde ¢alisanlarin biitiinlesmesi

ortak bir hedeften motive olmalarin saglar.

2.3.2.1.3.Kurum Kiiltiiriiniin Etkileri
Kurum kiiltiirli, kurum kimligine gore sekillenmektedir. Kurum kiiltiiri sadece

kurum kimligi i¢in degil uzun vadede kurum imaji iginde bir temel olusturmaktadr.*

Bir kurumun kiiltiirli, o kurumda g¢alisan insanlarin davraniglarini
etkileyebilmektedir. Etkisi biiyiik ve karmasik olan kurum kiiltiirii, kurumun neyi temsil
ettigini, nasil kaynaklarim ayirdigini, kurumsal yapiy1, kullandig1 sistemleri, ¢alistirdig
insanlar1, i ve calisanlar arasindaki uyumu, ortaya ¢ikan sonuglar1 ve ddiilleri,
problemler ve olanaklar olarak neyi tammladigini ve onlar1 nasil ele aldiginmi idare
etmektedir. Cevrelerine ve kurumlarma ¢esitli etkileri olan kurum kiiltiirti, gii¢lii bir hale
geldiginde kurumun strateji ve hedeflerin, énemli olgiide destekleyebilmektedir ve

kurum kimliginin olumlu yénde gelismesine katkida bulunabilmektedir.*®

Sonug¢ olarak kurum kiiltiirii ve kurum kimligi olusturma ¢abalarinin asil

amacinin kurum imaj1 yaratmak oldugunu soyleyebiliriz.

44
A.g.e., s. 239.
* Srtephan M. Downey, “The Relationship Between Corporate Culture and Corporate Indentity”, Public
Relations Quarterly, Vol: 31, Iss:4, Winter, 1986/1987, s.7.
* Okay, 2000, A.g.e., s. 249.
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2.3.2.2.Kurum Kimligi
Kurum kimligi, saptanmig bir kurulus felsefesi, kurulus hedefi ve istenen bir imaj
temeline dayanmaktadir. Kurum bu temel {izerine hedeflerini stratejik olarak planlayarak
islevsel bir bicimde uygular ve davranis tarzlarini da ortak bir ¢ergeve icinde sekillendirerek

hedef kurumuna yonlendirir. Kurum kimligi, bir kurumun ortak goriiniimiinii

tanimlamaktadir.*’

Kurum kimligi, bir kurumun kisiligi ve goriintiisti, gorsel ve fiziksel 6zelliklerle,
kurum kiiltiiriiniin olusturdugu kimliktir.** Kurum kimligi, kurumun yapmus oldugu biitiin

faaliyetlerden ve ortak yonetimden meydana gelir.

Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait 3 noktayr yansitabilmektedir:
Kim oldugunu, ne yaptigini, nasil yaptigini. Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin
aklma gelen ilk seyler kurulusun logosu, kullandig: renkler, amblem, vs. gibi gérsel unsurlar
olmaktadir. Fakat bunlar kurumun kimligini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.* Ciinkii
kurum kimligi yukarida sayilan gorsel unsurlan i¢ine alan kurumsal tasarimimn yani sira,
kurumsal iletisim, kurumsal davrams ve kurum felsefesi 6gelerinden meydana gelmektedir
ve bu Ogelerde birbirleriyle etkilesim icindedir. Bu 6gelerin kuruma has bir bigimde
kullanilmast, o kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadir.™

Kurum kimligini etkileyen énemli bir bagka nokta da o kurumun kiiltiiriidiir. Kurum
kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun “imajmni”
olusturmaktadir. Kurumlar mal ve hizmetlerinin satiglarim1 artirmak igin “kurumsal

imaj”lartyla fark yaratmak i¢in ugrasmaktadirlar.

Bu noktada kurum kimligi ve kurum imaji iligkisinin detayli olarak incelenmesi
gerekmektedir. Giinlimiizde kurum imaji daha ¢ok diisinceye dayali bir kavram haline
gelmigtir. Kurum kimligi, kurum imajmdan farkli bir kavram olmakla birlikte biitiiniiyle

ayr bir kavram da degildir. Kurum imajmm kurum kimliginden ayri olarak ele alinmasi ve

7 A.g.e.,s.291.

48 Gorpe, Halkla iliskiler Kavramlari, Istanbul Universitesi Yaynlari, Istanbul, 2001, s. 26.
¥ W. Olins, Guide to Corporate Identity, London: Black Bear Press, 1990, s. 108.

%0 Okay, 2000, A.g.e., s.38.
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degerlendirilmesi imkansizdir. Her ikisi de birbiriyle etkilesim igerisindedir ve kurum imajt

da kurum kimligi olusturma ¢abalar1 sonucunda ortaya ¢ikabilir.

Her iki kavram da birbirinden ayr1 olarak diisiiniilemeyecegi igin kurum

kimliginden de kisaca bahsetmek yerinde olacaktir.

2.3.2.2.1. Kurum Kimliginin Unsurlar:

Kurum kimligi, bir orgiitin kamuoyuna kendi kisiligini tanitmak i¢in
bagvurdugu yéntemlerin toplamindan olusur.”’ Kurum kimligini olusturan dért ana
unsur vardir ve bu unsurlar bir arada gelistirildiginde basarili bir kurum kimligi
olusturulabilir. Bu unsurlar; “kurumsal  davranis”, “kurumsal dizayn”, “kurum

felsefesi” ve “kurumsal iletigim”dir.

Kurum Felsefesi: Bir kurulusun kendisi hakkindaki distinceleridir. Kurulusun
gelismesi ve ortaya ¢ikisi icin kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve ¢abalanan hedef

diisiincelerini ve kurum temellerini kapsar.

Kurumsal Dizayn: Kurumsal kimligin en giicli algilandigi bolimdiir. Ciinkii
basarili ya da basarisiz her gorsel kimlik, bizlere o veya bu sekilde o firma/markanin
arkasinda nasil bir is adami, nasil yoneticiler, nasil bir kurum anlayisi ve nasil bir felsefe
oldugunu fazlasiyla gostermekte, o firma/iirin/hizmet/marka hakkinda bir siirii mesaj
vermekte. Tiimiiyle bir imaj olusturmaktadir.”* Kurumu dis cephesinden kullandig: antetli
kagitlara, logosundan calisanlarinin giydigi kiyafetlere kadar genis bir alanda ilk goze
carpan unsurlar kurumsal dizaynm olusturdugu icin Ozellikle dikkat edilmesi

gerekmektedir.

Kurumsal Davrams: Bir kurumda faaliyet gosteren birey ve gruplarin tepki, karar
ve davraniglarini kapsamaktadlr.53 Kurumsal davranis, orgiit icindeki calisanlari birer

ekonomik arag olarak degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 da olan degerli varliklar olarak

>! Giing6r Onal, Halkla ilskiler, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 1997, s. 46. '
52 Mehmet Ak, Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, M. Group Publishing, Istanbul, 1998, s. 163.
>3 Okay, 2000, A.g.e., s. 207.
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gordiigii icin, onlarin gelismelerine ve amaglarina ulagsmalarma yardimer olan bir ortam

yaratmaya ¢alisir.”*

Kurumsal fletisim: Kurumun hedef grubunu sistematik bir sekilde etkileme
cabalaridir ve buradaki ana hedef basarili bir imaj olusturmaktir. Kurumsal iletisim
tedbirleri diger unsurlara gore daha ayrintih hazirlanmis faaliyetlerdir ve dogrudan imaji
sekillendiren araglardir. Kurumsal iletisim adina yiiriitiilebilecek baslica faaliyetler
kurum ig¢i iletisim, halkla iligkiler, sponsorluk, kurumsal reklamcilik, satis gelistirme ve
dogrudan pazarlamadir. Her biri olduke¢a kapsamli bir ¢alisma gerektiren bu alanlar, belirli
bir felsefe ve ortak gorsel tasarim ile uygulandiginda, kurumun imajini istedigi gibi
gotlirebilecegi faaliyetlerdir. Buna gore kurumsal iletisim dogrudan imaji etkiledigi
halde diger wunsurlardan bagimsiz olarak uygulanmasi istenilen sonucu

saglayamayacaktir.”

Kurum kimligi faaliyetleri neticesinde olusturulan kurumsal imaj bir geribildirim
cemberi igerisinde kurumsal kimligi de etkileyecektir. Kurum kimligi olusturmaya
yonelik c¢abalarin son hedefi imaj olusturmaktir. Kurum kimligi kurumsal imajt
sekillendirir ve basarih olarak gdriilen her imaj, bir cabaya dayanmahdir.”® Bu sekilde
karsilikli etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj, yogun cabalar ve uzun vadeli bir
caligma ile kurumun istedigi yone gelisecektir. Kurum c¢abalart olmaksizin
gergeklestirilmek istenen imajlar, kalici olmaktan ¢ok gecici olup, asil kurum kimligi

cabalarinin uzun vadeli olma niteligine uymamaktadir.’’

Ayni sekilde diger unsurlar da tek baslarina uygulandiklar takdirde onlar da
istenilen etkiyi saglayamayacaklardir. Sonug olarak olmasi gereken hepsinin birden ve

birbirleriyle uyumlu ve koordineli bir sekilde uygulanmasidir ki istenilen sonucu versin.

> Oktay, A.g.e., s. 265.

>> Okay, 2000, A.g.e., s. 285-286.

%6'S. Emet Giirel, Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Orgiitsel Degisim Siirecine Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 1998, s. 129.

> Okay, 2000, A.g.e., s. 282.
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2.3.2.2.2. Kurum Kimligini Olusturan Ogeler
Kurum kimligi olusturma c¢abalarinin ¢alisanlar, hedef kitleler ve kamuoyu
tizerindeki etkisi kurum imajini olusturmakta ve su da dort noktada toplanmaktadir:

o Kurum hakkindaki diisiince,
e  Kurumun tanmirhg,
e  Kurumun prestiji,

e  Kurumun degerleriyle rakiplerin karsilastirilabilirligi.

Kurumlar pazardaki rakipleriyle basa ¢ikabilmek icin sadece iirtinlerini gelistirmenin
yeterli olmadigini, hedef kitlenin géziinde saglam bir yer edinebilmek i¢in iyi bir imaj
olusturmak gerektigim kavramiglardir. Kurum imajim olusturacak olan kurumlar 6ncelikle
kurum kimliklerinin temelini olusturmak zorundadir. Kisaca kurum imaji olugturmak
isteyen kuruluglar oncelikle kurum kimliklerini yaratmal ve bunu belli bir perspektife

oturtmalidirlar.>®

Kurumlarda gérsel agidan kimligi olusturacak 6geler soyle 6zetlenebilir: ¥

o Etiketler, ambalajlar ve kutular kurum araglarinin tizerinde yer alan kurumu tanitan renkler
ve yazilar

e Uniformalar, sapkalar, servis kitapgiklari

o Satis noktasinda yer alan gorsel materyaller

o Siparis formlar, faturalar, kartlar, haber biiltenleri, biletler ve biitiin kirtasiye malzemeleri

o Fiyat listeleri, kataloglar

o Fabrikalar, ofisler, diikkanlar, depolar, garajlar ve subelerde yer alan kurumu tanitan
tabelalar

o Sergi standlari, show-roomlar, fuarlar

o Evlere dagitilan kurulus gazeteleri

o Kullanim kilavuzlari, servis kitapgiklart

o Gorsel medyadaki tiim reklamlar

o Kurumla ilgili video kasetler ve slayt gosterileri

o Giinliikler ve takvimler

o Anahtarlik, kalem gibi esantiyonlar

e Yillik raporlar, muhasebe raporlari, hisse senetleri, hissedarlar ve kurum arasinda
yapilan 6zel yazigsmalar

o Yemek takimlari, peceteler, moniiler

o Masa ortiileri

o Kiil tablalari

e Oteller ve restoranlar gibi yerlerde kapi kollari, lambalar ve diger dekorasyon malzemeleri

¥ Nil Zorlu, Etkili Kurumsal imajda Halkla iliskiler, Yiiksek Lisans Tezi, I.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisi, Istanbul, 2000, s. 37-38.
%% Frank Jefkins, Public Relation Technicues, Oxford, Butterworth- Heinemann, 1994, s. 329.
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Kurum imaj1 yaratmada gorsellige dayali kurum kimligi olusturma yaklagimimin yedi

ozelligi vardir. Buna gore kurum kimligi; ©°

Isletmenin veya markanmn duyurmak istedigi zelliklerini gdrsel agidan ifade eder,

Yonetici ofislerinden elemanlara dogru tek yonlii iletisime imkan verir,

Istenilen bir zamanda yapilan bir kerelik olaydir,

Kurumdan hedef kitlelere dogru tek yonlii iletisimi saglar,

Grafiksel agidan yaraticiligimi yonetmek iizere odaklanir,

Kurumda gerceklesen degisimi gorsel agidan hedef kitlelere yansitir,

Kuruma ve miisteriye deger katan bir yontem degil, kurumun kim oldugunu hedef kitleye
gorsel agidan ifade etmeye yarayan bir iglemdir.

Ticaretin gelistigi, kuruluglarin hizla biiylidigli bir ortamda yer alan kiiciik ¢apl
kurumlar kendilerini tanitma yolunda oOncelikle bir kimlik olusturma cabasi
icindedirler. Bunun temel nedeni ise, bir imajin olusumunun kurum kimligine yani
kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine kendini anlattig1 toplam iletisimine yerlestirmesine bagli

olmasidir.®!

Gorsellige dayali kurum kimligi, misterilerle sadik iligkiler gelistirmeye
yetmeyecektir. Gergek iliskinin derin duygusal baglarmi belirleyecek ve tiiketicilerin
tutunmasimi saglayacak yeterli unsur kurum kimliginde yer almamaktadir.
Miisterilerle karsilikli bir 6dil iliskisi kurmaya, kurumlarin miisterilerle duygusal bag
etkenlerini olusturmaya, gelistirmeye ve korumaya yonelik organizasyonel hareketler ve
kurum kisilikleri gereklidir. Bu hareketler ve kisilikler iyi planlanmig ve iyi yonetilen
kurum imajindan kaynaklanmaktadir.”” Gutjahr'a gore “kurum kimligi; imajn ve iyi
niyetin transferini uygun hale getirmekte ve boylelikle tamnirligi ve kabul edilebilirligi

yiikseltmektedir.”*>

Sonu¢ olarak kurum kimligi olusturma ¢abalarinin  kurum imajinin
olugmasinda ¢ok biiylik etkisi oldugunu ve kurum kimligi yaratma ¢abalarinin ana

hedefinin kurum imaj1 yaratmak oldugunu goriiyoruz.

5 Howard, A.g.e., s. 60.

¢! Miijde Ker Dinger, Kisisel imaj, Alfa Yaymlari, 1998, s. 3.
52 Howard, A.g.e.,s. 99.

53 Okay, 2000, A.g.e., s. 265.
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2.3.2.2.3. Kurum Kimligi ve Kurum Imaji Arasindaki Farklar
Kurum kimligi ile kurum imaji kavramlari temelde birbirlerinden ayri
kavramlar olmakla birlikte tamamen birbirlerinden bagimsiz kavramlar olarak da
diistiniilemez. Yani farkliliklarina ragmen her ikisi de birbirinden ayr1 kavramlar
degildir. Sonugta kurum kimligi olmaksizin kurum imajmmn olmasi olast degildir.
Ikisinin de dayandigi temeller aym olmakla birlikte kurum kimligi olusturma

cabalariin ana amaci kurum imaj1 olugturmaktir.
Kurum kimligi ve imaji arasindaki farkliliklar su sekilde siralanabilir:

o Kurum imaji1 degisik kisilerde degisik etkiler yapabilir. Kurum kimligi ise herkes iizerinde

ayni etkiyi yapar.

e Imaj olmast istenen, kimlik ise gergekte varolandir.

e Kurumsal imaj zihinseldir, ait oldugu kurumu disiindiirir. Kurumsal kimlik ise

fizikseldir, ait oldugu kurulusu tanimlar.

o Kurum imaj1 hedef kitlenin kurum hakkindaki somut diisiinceleridir. Kurum kimligi ¢abalari

ise gercekten varolan somut hareketlerdir.

e Kurum imaji, kurumun hedef kitledeki goriiniimiinii merkeze alir. Kurum kimligi ise

pazarlama iletisiminde gonderici kaynagm sorumlulugundadir.

o Kurum imaj1, kurum kimligine gore daha kompleks bir kavramdir.

2.3.3.Kurum imajinin Unsurlan

Genis bir kurum imaj1 tanimu yapilirsa; kurumsal kimlik sunumlarimin ilgili hedef
kitle iizerinde biraktig1 biitiinsel algidir ve kurulusun yoneticisinden en alt diizeyde
bulunan is¢isine kadar cesitli kuvvetlerin bilesimiyle olusur. Yapilan arastirmalarda kurum
imaj1, misteriler tarafindan ise “telefon ettigimde bana davrams sekilleri” ya da “isyerini
ziyaret ettiklerinde ¢alisanlar tarafindan bana nasil davranildigi”  seklinde

tammlanmaktadir.
Bu noktada kurum imajim su sekilde formiile edebiliriz.%
Kurum Imaji = Marka imaji + Kisisel Imaj

Kurum imajimin bir bagka formiilii ise Garbett tarafindan ortaya koyulmustur?

64 Jeﬂdns,'A.g.e., s. 123; Giirel, A.g.e., s.98; Ak, A.g.e., s.47; Ferruh Uztug; Siyasal Marka, MediaCat
Yayinlari, Istanbul, 1999, s. 86; Okay, 2000, A.g.e., s.55.
65 Dinger, A.g.e., s. 4.
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Sekil 2. Marka Imaji Formiilii

Kurulus iletisi Hafl K
etisim afiza urum
Kurulusun | Faaliyetlerinin | + X | Zaman | - =t . .
Gergekligi Onemi Cabalar: Cokitsii Imaji

Kurum imajmm tUi¢ unsuru vardir. Kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davramis toplaminda ifadesini bulan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve siirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine
getirmektedir. Hem kurulus iginde hem de disinda olusturulacak imajin ise tek ve
inandirict olabilmesi i¢in gergekle uyum icinde olmasi gerekmektedir. Bu ii¢ unsurun
toplamindan olusan kurum imaji ise; iletisim karmasinin 6zel bir araci olarak degil, {ist

diizeyde tiim iletisim politikasi i¢in 6nemli rol oynamaktadur. ®°

2.3.4.Kurum Imaji1 Olusturmak ve Unsurlar:

Kurum imaji, insanlarin bilgilenmeleri, kurulusla veya tirtinleriyle olan deneyimleri
sonucu ortaya ¢ikar.”” Bireyler acisindan oldugu gibi, kurumlar agisindan da basariyi
yakalamak konusunda etkin bir rolii olan imajin, ¢aba gosterilsin ya da gosterilmesin,
kurumlan ilgilendiren {iriin, bina, ¢alisan, logo gibi kurulusu c¢agristiracak herhangi bir

seyle karsilasildiginda olusmasi sz konusudur®™.

Kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi cabasi olarak
tanimlanabilen imaj yaratma, medya kurallarna uygun goriintii olusturulmast ile

baslayan, davranis ve diisiince bi¢imi ile tanimlanan bir siirectir.®’

Iyi bir imaj insa etmek ve bunu siirdiirmek i¢in kuruluslar, kurum karakterinin ok
onemli istatistiklerini bildirerek kamu 6niindeki imajlarim gelistirir pazarda lider olarak

kabul goriirler. Ne olduklarin1 ve ne yaptiklarini, kurum felsefesi ve amacini, yonetim

5 peltekoglu, 1997, A.g.e., 5.126-127.

57 Betiil Mardin, Degerli Dostum, Derleyen: Giil Ulkat, istanbul, 1994, s. 18.
5 Peltekoglu, 2001, A.g.e., s. 374.

% Nurdogan Rigel, Medya Ninnileri, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 1993, s. 97-108.
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kalitesini; gelecek planlarin1 ve biiylime umutlarini, benzer kuruluslara, hissedarlara ve

halka duyulan sorumlulugu agik¢a bildirme ihtiyacindadirlar.”

Kurumlar i¢in imaj kazamlan bir kavramdir. Insanlarin konu ile ilgili bilgi ve
deneyimine bagl olan imaj; iyi, kotii, siradan olabilir ama bir imaj konusunda en belirgin
Ozellik onun kazanildigidir. Ciinkii bir kurulus hakkindaki bir bilginin bilingli veya
bilingsiz, isteyerek veya istemeyerek bir sekilde kamuya ulasmasi imaji
etkileyebilmektedir. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki imaj; iin, sekil ve deneyimle
kazanilabildigi gibi ¢ogu zaman bilingsizce hatta kazara olusabilmektedir.”" Etkinligi
nedeniyle imajin kendiliginden olusmasi yerine olusturulmasi cabalari iletisim
biriminin sorumlulugunda olup, planh iletisimi zorunlu kilar. Onceden belirlenen
stratejinin uygulanmasit ve bu konuda yo6netimle uyum iginde olunmasi ise basarty1

yakalamak i¢in temel kosuldur.”

Imajlar da insanlarm karakterlerinde oldugu gibi zaman igerisinde degisiklik
gosterebilir. Kurumlar; eger ayakta kalmak istiyorlarsa degisen diinya sartlarma ayak
uydurmak zorundadirlar. Bunu ger¢eklestirmek igin de imajlarim degistirmeye agik
olmalidirlar. Imaj zaman icerisinde degisiklik gosterebildigi gibi gerekli sartlar
olustugu takdirde bireyden bireye de degisiklik gosterebilmektedir. Bu da gayet dogaldir;
ciinkii aym kisinin karakterinde de celiskiler bulunabilmektedir.”

Imaj statik olmadig: igin bir takim degisikliklerden gecebilir. Bu degisiklikler su

sekilde siralanabilir; *

imaj Yaratmak: Bu en 6nemli islevdir. Teknik ve estetige cevap veren herhangi bir
nesnenin, binlerce duygu kaynagini iginde barindiran karmasik bir kisiligi saklayacagina karar
vermektir.

imaji Genglestirmek: Basarih bir pazarlama ve basarili bir reklam sonucunda kadinlar bir
parca genglesmek ugruna en eski giizellik markalarini bile kullanabilmektedirler. Aradan
gecen yillara ragmen o markalar deyim yerindeyse gengliklerini koruyabilmektedirler. Yani
imaj gegen uzun yillara ragmen geng kalabilmektedir.

™ James Gregory, Jack G. Wichmann, Marketin Corporate Image, Lincolnwood, Illinois, USA,
1993, s. 38.

7! Peltekoglu, 2001, A.g.e., s. 359.

2 A.g.e.,s. 374.

7 Meech, A.g.e.,s. 67.

7 Peltekoglu, 1997, A.g.e., s. 139.
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Imaji Zamana Uydurmak: Bir imajin gegen zamanm olumsuz etkisine boyun egmesine izin
vermek yerine zamanla degisen veya ortaya ¢ikan kavramlara ayak uydurmalidir.

Imaji Diizeltmek: Imaj diizeltme operasyonunu, bir estetik cerrahi miidahalesine
benzetebiliriz. Bu islem bir kaza sonucu deforme olmus bir yiizii eski haline getirmeyi
cagristirir.

Bazi kurum imajlar1 sade ve farkli olabilir. Girisilen bir gaz ya da elektrik, otel ya
da havayolu i¢in bir kurum imaji olusturmak zor degildir. Is gesitliligi cok olan ¢ok uluslu
bir kurum ya da bir grup i¢in bir kurum imaj1 yaratmak daha kolaydir.

Kurumlar farkli hedef gruplarmin kurumlara bakis agilarim farkli yontemlerle
etkileme cabast i¢indedir. Bir kurum igin tek ve uyumlu bir imajin olusturulmasi temel
gerekliliktir. Ancak yukarida saydigimiz sebeplerden otiirii farkli hedef kitlelerin goziinde
farkl bir imaj olusmasi da s6z konusudur. Imajin olusturulmasi ¢abalarimin ardinda yatan

gerceklerden biri de budur.

Hedef kitleleri ve iletisim saglama yontemlerini de soyle 6zetleyebiliriz: 7

Potansiyel Tiiketiciler: Bu grup, lriinii kullanma olasiligi olan ama kullanmayan
herkesi igerir. Kurumlar bu grubu tanitim teknikleri ve reklamla etkilemeyi tercih
etmektedir. Bu hedef kitle ile iletisimin temel amaci, negatif davramslar degistirmeye
yonelik olmah ve iriin hakkinda bilgilenmek konusunda varolan engel ortadan
kaldirilmalidir.

Cahsanlar: Tepe yonetimden liretimde galisan is¢iye kadar genis bir yelpazede yer alan farkli
diizeyde calisanlarm farkli beklentileri nedeniyle kurum ile ilgili farkli imaja sahip
olabilecekleri gbz 6niine alinmaly, iletisim; kurulus yayinlan, ilan panolari, memorandum,
odeme ¢ekleri gibi yontemlerle siirdiiriilmelidir.

Saticilar: Dagitim sistemindeki tiim elemanlar bu baglik altinda degerlendirilmekte;
dagitimcilar, perakendeciler, toptancilar ve iireticileri kapsayan hedef kitleyle iletisim, zaman
zaman tiiketici reklamlarindan da destek almmakla birlikte, oncelikli olarak kurum yaymlari,
dogrudan postalama ve kisisel iletigimle gerceklestirilmektedir.

Hammadde Saglayanlar: Kredi, hizmet, materyal saglayanlarin tiimii bu baslik altinda ele
almmakta ve iletisim biyiik oOlctide kisisel iletisimle saglanmaktadir. Bu grubun kurum
hakkindaki imaj1 kurum i¢in ¢ok 6nemlidir.

Cevre: Kurumlarin ofis, fabrika ya da satis magazasmin oldugu yerde yasayan insanlardan
olusan gevresiyle; yerel diizeyde iletisim, kisisel iletisim, sosyal faaliyetler, yerel reklam,
tanitim, toplumsal iliskiler programlart ile gerceklestirilir, sosyal olaylarda yoneticiler
goniillii olarak gorev yapabilir, kurum burs verebilir, sponsorluk iistlenebilir.

7 Peltekoglu, 2001, A.g.e., s. 358.
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Hissedarlar: Kurum i¢in sofistike insanlar ifade eden bu grupla iletigim; finansal haberler,
finansal reklam, yillik raporlar, ortaklarla yapilan toplantilar ve hisse senetleri ile kurulur.

Tiiketiciler: Kurumlarm iiriin ya da hizmetini su ya da bu nedenle kullanan kisileri agiklayan
tikketicilerle iletisim; tiriin kalitesi, ambalaj, vitrin, g¢esitli tanitim teknikleriyle basih ve
elektronik medyadan ulastirilan reklam mesajlart ile siirdiiriiliir.

Burada 6zellikle belirtilmesi gereken nokta; kurum imajinin ¢oklugunu iiretmek igin
organizasyonun degisen davranis ve iletisimleriyle 6zel bireysel durumlarin kabulii
arasindaki etkilesimdir. Tek, boliinmez bir imaj ve yonetiminin her ikisi de karmagsik ve
tamamiyla onceden bilinmeyen bir siirecin ideallestirilmis aciklamalaridir.”® Farkli
insanlar ayni obje veya aym kurum i¢in farkl imajlar ¢ikartabilirler. Bunun nedeni ise her
insanin farkh goriis agisinin ve farkl diisiince yapisinin olmasidir. Dolayisiyla firmalar
imaj yaratirken farkli insan gruplarma gore farkli imaj tanimlamalart yapmak

durumundadirlar.

Imaj olusturma, uzun vadeli bir girisimdir ve bu girisimin; {iriiniin kalitesi, hizmet,
iletisim ve halkla iligkilerde gelisme kaydedilmeden basariya ulasmasi ¢ok zordur.

Kurumlar imaj olustururken gesitli faktorlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bunlar: "’

Y6netim kalitesi,

Uriin,

Kurumlarin yetenekli insan ¢gekmedeki basanlari,

Finansal durumu( ne kadar gii¢lii olursa o oranda imaj da artmaktadir),
Kurumun tiiketici agisindan degeri,

Kurumun yenilikgiligidir.

Kurum imaj1 olugturma ¢aligmalaria baslanmadan 6nce gegerli imajin ne oldugunu
Ogrenmek icin bir imaj ¢alismasi yapmak gereklidir. Firmanin politikasi, yalnizca uygun
olan imaja sahip olabilmek olmalidir. Eger farkl iirtin ve hizmetleri diger rakiplerinden

farkli bir sekilde sunarsa, 0 zaman imaj bu farklilig: yansitacaktir.”

Kurumsal imaj olusturma cabasina girismeden dnce kurumsal imaji olumlu ya da

olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlari igeren bir kontrol listesi hazirlanmalidir.

7 Meech, A.g.e., s. 67.

7 Gert Schukies, Halkla iliskilerde Miisteri Memnuniyetine Doniik Kalite, Altin Kitap, No. 10, Rota
Yaymlari, Istanbul, 1998, s. 31.

78 Jefkins, A.g.e., s. 322,

7 Jefkins, A.g.e., s. 14-15.
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Satis sonrasi hizmet,

Reklamlar,

Endiistriyel iliskiler,

Ambalaj,

Borsanin etkisi,

Fiziksel goriintii,

Kurulugun muhatap oldugu sorulan yanitlama yontemi.

Imaj olusturma calismalarina baglarken unutulmamasi gereken bazi etkenler

bulunmaktadir. Bu etkenler sunlardir: *°

Higbir seye sifirdan baglanmadigi unutulmamalidir.

Hedef kitlelerin belirlenmesi de yeniden ve dogru yapilmalidir.

Ne sOyleyecegi ve nasil sdylendigine de iyi bakilmalidir.

Kurum imajnin, bireysel yargidan ¢ok arastirma sonuglarina gore degerlendirilmesi
gerekmektedir. Olusturulacak imajin tek ve inandirici olmasi i¢in her seyin uyum iginde
olmasi sarttir. Kurumsal goriiniim 6nemsenmeli, tiim i¢ ve dis mesajlarda bir biitiinliik bir
¢izgi olugmalidir. Kurumsal iletisim g¢alisanlarin miisterilerine davranislarini, ¢alisanlarin
aym zamanda kurulus ile biitiinlesmelerini saglamalidir. Uciiniin birlesiminden kurumsal imaj
olustugu unutulmamalidir.

Bir imaj c¢alismas1 gerceklestirilirken su sorularm  cevaplandirilmast

gerekmektedir:*'

. Yonetim halkla iligkiler damismant ya da departmam olarak sizin bagarmayi umut
ettiginiz kurumsal imaj iizerinde hemfikir mi?
. Uzun vadeli hedeflere ek olarak belirlenen spesifik ve daha kisa siireli amaglar var mi?

. Hedef kitlenin kurum hakkinda ne diisiindiigiinii gercekten 6grenmek icin yeterli
arastirma yontemlerinden yararlaniliyor mu?

. Programimn basarili ve basarisiz noktalarmi belirleyebilmek i¢in periyodik kontroller
yapiliyor mu?
. Kurum ile ayni1 alanda faaliyet gosteren firmalarin yasadiklar1 6rekler yararlanilmak

iizere arastiriliyor mu?

Imaj olusturulmasi ve yerlestirilmesi siirecinde mesajm bu hedef Kkitlelere
gonderilmesi i¢in uygun araglarin tespit edilmesi ve ulastirilmasi asamasinda
kamuoyu arastirmalari, protokol arastirmalar1 ve davramis analizlerinden
yararlanilmalidir. Imajin 6zellikle kendiliginden olusmasi halinde kurumlarin farkh hedef
gruplar farkli imaja sahip olabilir, 6nemli olan gergekle Ortiisen ve uyumlu imajin

yaratilmasidir.*

% Giirel, A.g.e., s. 128.

81 Lee Bristol, “Why Develop Your Corporate Image”, Developing Corporate Image, New York,
1960, s. 293-297.

82 Peltekoglu, 2001, A.g.e., s. 368.
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Imaj calismast tipki bir halkla iligkiler kampanyasi gibi, bir geribildirim ¢cemberi
icerisinde arastirma-planlama-uygulama-degerlendirme asamalarmi siirekli  bir
bicimde gergeklestirmeye yoneliktir. Bir imaj olusturma c¢abasi tek basina ele
alinmamalidir ¢linkii basarili bir kurum imaji ancak etkili kurum kimligi c¢abalar

neticesinde olusabilmektedir.*

Iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak 2 ila 5 yillik bir siireyi kapsamaktadir. Bir
imaj olusturmak i¢in swrasiyla belirli sathalari gecirmek gerekir. Bu sathalar soyle

.84
siralanabilir:

Meveut Durum Analizi: Burada arastirilacak olanlar yerel, {iriin, ve faaliyet

gosterilen alanin/bransgin imaj1 ve miisteri ile ¢calisanlarin sahip olduklari imajdir.

Ulagilmak Istenen Durum Analizi: Burada kurum kimligi yonelimleri ve
kurumsal felsefeye gore bir vizyon tarifinde bulunularak, gelecekteki imajin ne

sekilde olmasi istenildiginin tarifi yapilir.

Istenilen imaja uygun bir bigimde kurum kimligi tedbirleri segilerek
uygulamaya konulur. Burada hedef gruplarin goriisleri ve uygulama esnasinda
karsilagilabilecek olan engeller, sorunlar belirlenir. Belli bir siirenin sonunda imajmn ne
sekilde degistigine yonelik analizler yapilir.

Her seyin olumlu veya olumsuz bir imaji oldugu i¢in yapilmasi gereken ilk sey
mevcut durumu, istenen imaj ile karsilastirmaktir. Bu bakimdan imaj planlamasi, kurum,
marka ve iirlinler hakkindaki mevcut gilincel imajlardan hareket almalidir. Bu analizi bir

hedef saptamak izler.

Kurumu etkileyen her olay imaj1 da etkileyecegi i¢in bir imaj analizi tek basina yeterli
degildir. Bu nedenle meydana gelebilecek degisikliklere hakim olmak, onlart bilingli
olarak sekillendirmek imaj politikasimin gorevidir. Rakipler, sahip olunan imaji zarara
ugratmaya, kopyalamaya, etkilemeye veya planlamasini bozmaya ¢alisacaklardir.

Bu noktaya dikkat edilmelidir.

% Okay, 2000, A.g.e., s. 273.
$ Okay, 2000, A.g.e., s.155.
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Yeni bir iirlinde yeni bir imaj olusturmak, genellikle sorunsuz bir bi¢imde
gerceklesebilecegi halde, mevcut imajlarda degisiklik yapmak cogu zaman sorunlarla
doludur. Bu nedenle 6zenli analizler ve adim adim yapilan degisiklikler, sert ve radikal

imaj terapilerinden etkili olacaktir.

Uriiniin kendisi imaj analizleri veya diizeltmeler aracihigryla ne daha iyi bir hale
getirilebilir ne de niteliksel agidan iyilestirilebilir. Olumlu bir imajin olusturulmasi,
oncelikle olarak kurumun kendisinde gergeklesir. Kurum ig¢in kimligi ile ilgili her alan

imaj1 da etkileyecektir.®

Imaj kampanyasinda gercek olmasa bile, hedef kitlenin gercek olarak algiladig: seyin
kurumlarm imajini olusturdugu bilinmelidir. Tepe yoneticisinin kurumu tiim boyutlartyla
tantyan ve mevcut catigmalart 6nleyebilen kisi olmasi nedeniyle, imaj kampanyasi tepe
yonetimle birlikte olusturulmali, bir imaj kampanyasina baglamadan 6nce kurum kendini
tanimali ve durumun farkinda olmalidir. Bagka bir deyisle nereye gideceginize karar

) < . .86
vermeden Once nerede oldugunuza karar vermeniz gerekmektedir.

Imaj; davranislar sonucu ortaya cikmakta ve aynen bir ayna gibi sadece
gercekleri yansitmaktadir. Bu nedenle, yanlis bir seyi dogru, ¢irkin bir seyi giizel olarak
gostermeye calismak ¢ok sakincalidir. Bu bir sekilde yapilsa ve basartya ulagsa bile bir
kandirmacadan oteye gidememekte ve cok gegmeden tiim gercekler tekrar ortaya
cikmaktadir. Ustelik bdyle durumlarda imajim diizeltilmesi ¢ok daha zordur. Kendisi
gibi imaj1 da kotii olan firmalar i¢in imaj diizeltme operasyonlar1 oldukca zordur. Bu
durumda ¢ogu zaman reform niteliginde olan bu yeniden yapilanma c¢alismalar1 kurum
icinde biiyiik sikintilar yaratabilmektedir. Bu tip degisim programlari, ¢ok ustaca
hazirlanmis 6zel stratejiler ve 6zel yonetim ve egitim damsmanhik kuruluslarinin bir ekip

caligmast ile miimkiindiir.®’

Bazen firmalar olumlu bir imaj i¢in irlin/hizmet kalitesi, ¢alisanlar,

cevrelerine olumlu davranis vb. sekillerde; gerekli tiim sartlart yerine getirdikleri halde; bu

% Peltekoglu, 2001, A.g.e., 5.357.
% A.g.e.,s.371.
7 Ak, A.g.e., 5.173.
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olumlu davranislar1 firma/marka imajina olumlu bir katki saglamamaktadir. Bazen de
firmalarin olumsuz bir yonleri olmadig1 ve hakketmedikleri halde koétii bir imaja
sahip olabilirler. Ya da gercekten sahip olduklari kotli imaji hakkedecek davraniglar
gostererek bu imaja sahip olmuslardir. Boyle bir durumda 6zellikle hakketmedigi halde
imaj1 kotii olan firma/markalar bu durumlarinin diizeltilmesi, digerlerine nazaran daha

kolaydur.™

Daha 6nce de bahsettigimiz gibi 6nceleri iyi bir kurum imaj1 yaratmak i¢in gorsel
acidan iyi bir kurum kimligi yaratmak ve bunu hedef kitlelere kabul ettirmek yeterliydi.
Ancak kiiresellesmeyle birlikte kurumlarda yasanan degisimler, insanin birey olarak
degerini arttirdigi gibi, kurum agisindan bir ¢alisan olarak da degerinin artmasina yol
acmustir. Boylece dis hedef kitlenin yani sira bir de ¢alisanlardan olusan bir i¢ hedef kitle
ortaya ¢cikmistir. Bu durumda iyi ve basarili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in, sadece dis
hedef kitlenin onaymin alinmasi artik yeterli olmamakta, dis imaj olusturmak igin i¢
hedef kitlenin de destegini almak geregi ortaya c¢ikmaktadir. Ote yandan
kiiresellesmeyle birlikte bilgi bombardimanina ugrayan tiiketiciler, ¢cok sayida ve
birbirinden ¢ok da farkli olmayan iiriinler arasinda karar verirken daha ¢ok deneyim ve
duygularina gore hareket etmeye baslamiglardir. Bu durumda hedef kitlenin duygusal
ihtiyaglarina 6nem vermek, kurum imaji olusturmada ¢ok Onemli hale gelmistir.
Boylece hedef kitlelerin duygu ve tecriibeleriyle olusan ve “soyut imaj” ad1 verilen
bir imaj tiirii daha ortaya c¢ikmaktadir. Giinlimiizde giiclii bir kurum imaj1 i¢ imaj, dis

imaj ve soyut imaj kavramlarinin toplaminda kendisini bulmaktadir.

Giiglii  bir kurum imaji yaratmak ic¢in dort unsurun gergeklesmesi

gerekmektedir. Bunlar: *

e Altyapt Kurmak,

e Dis imaj Olusturmak,

e ¢ Imaj Olusturmak,

e Soyut Imaj Olusturmak olarak ifade edilebilir.

% A.g.e., s.172-173.
% Bobbie Gee, Creating A Million Dolar Image For Your Business, Page Mill Pres, USA, 1995, s. 16-17.
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2.4. itibar Kavram
Itibar sozciigii TDK sozliigiinde “Saygi gorme, degerli, giivenilir olma
durumu, sayginlik, prestij” olarak tanimlaniyor. Kurumsal itibar, baslangicta iletisim
diinyasinda kiiglik bir kavram gibi kabul edilirken giiniimiizde, “toplum ile kurumlar
arasindaki giivenin simgelerine déniismiis eylemler biitiinii” olarak kabul edilmektedir.”’
kurumlar artik sadece finansman sermayeleriyle degil, ahlak sermayeleriyle birlikte

degerlendirilmektedir *'

Fomburn'a gore itibar, kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam
degerdir.”> Eylemlerin, soylemlerle tutarli olmasi itibar kazanmanmn esasmi
olusturur. itibar, giivenilir olmaktir. Giiven, kisilere oldugu gibi kurumlara da gii¢
kazandirir. Ancak, giivenilir olabilmek uzun bir zaman iginde elde edilebilen, diger
yandan ¢ok kisa siirede yitirilebilen, yanilma ve aldatilma riskini de igerdiginden
dolayi kirilgan bir degerdir. 1900’lerin baslarinda yoneticilerin planlama, 6rgiitleme,
diizenleme, denetleme gibi c¢ok klasik iglevleri bulunmaktadir. Daha sonralari bu
islevlere, halkla iligkiler, yenilik¢ilik ve degisim yoneticiligi gibi kavramlar eklenmistir.
Gliniimiizde ise; iist diizeydeki yoneticinin esas isi, kamuoyunda her yoniiyle “iyi bir

firma” izlenimi yaratmak ve bunu siirdiirmektir.

2.5.itibar Yénetimi

Itibar yOnetiminin diinyadaki &nciilerinden olan Fombrun itibarin; nitelikli
insanlar1, fon saglayacak biiyiik yatirimecilari, kaliteli tedarikeileri kuruma ¢ekmek,
sadik miisteriler olugturmak, kamu kurum ve kuruluslar ile iligkilerin olmasi gereken
diizeyde kurulmasini saglamak i¢in bir davetiye oldugunu belirtmektedir. Ayn1 sekilde
ORSA Stratejik Danmigmanlik / Icra Kurulu Baskam Salim Kadibesegil “itibarinizi
yonetmekten daha énemli bir isiniz var mi?”** diye sorarken, itibarm ne kadar 6nemli ve
vazgecilmez oldugunu vurgulamakla birlikte, kurumsal itibara duyarsizligin ya da kotii
bir itibarin kurumun varlik nedenlerini ortadan kaldirabilecek giice sahip oldugunu da

anlatmaktadir. Kadibesegil ile yapilan bir sdyleside “Itibar, topluma kars: bir durustur.

% Kadibesegil, A.g.e., s. 30.

! Umit Berkman, (Cevrimici):

http://www.rekabet.gov.tr/word/perskonfeserans/20/14 _UmitBerkman.doc

%2 Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Boston,
Massachusett: Harvard Business School Press, 1996, s. 37.

% Kadibesegil, A.g.e., s.29
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Topluma kars1 durus da olumlu ya da olumsuz olabilir. En kétiisii de olumsuz olmasidir.

Giden itibar kolay kolay geri gelmez” demektedir.”*

20. ylizy1l ile birlikte kurumlar “iyi kurumsal vatandas” olma zorunluluguyla
karsilasmistir. Bugiin, bu durum “Zaten iyi birer kurumsal vatandas olmak zorundasiniz,
bunun disinda ne yapiyorsunuz?” sorusuna doniismiistiir. Bu diisiinceler dogal olarak,
uygulamada baz1 gelismeleri pesi sira getirmektedir. Ulkemizdeki popiiler is dergilerden
“Capital Dergisi”, nin 2002’den bu yana “en itibarli olarak kabul edilen kurumlar
siralamas1” yapmaya basladigi, kurumlarin bu listeyi onemsedigi ve siralamada yer
almaya dikkat ettigi goriilmektedir.”” Uriin ya da kurum tanitimindan 6te bir kavram
olan “itibar yOnetimi” ancak planli ve disiplinli bir yaklasimla basariya
ulasabilmektedir. Bu gorevin kurum iginde bir boliime ya da iicretli ajanslara
devredilmesi yerine biitiin olarak yonetilmesi ve dogru olarak konumlandirilmasi
durumunda basar1 saglanabilmektedir. Argiiden’e gore itibar agisindan Onemli risk

alanlar1 sunlardir;”®

Etik olmayan davranislarin ortaya ¢ikmasi,

Kurumsal yonetisim konusundaki sorunlar,

Calisma sartlarmnin is¢i ve ¢evre sagligina zarar vermesi,
Uriiniin beklenmedik etkilerinin sorun yaratmast,

Uriin tasarim hatasi nedeniyle iiriinlerin geri toplanmas,
Satilan iiriine/hizmete servis verilememesi,

Hiikiimet politikalarinin degismesi gibi konulardir.

NNk WOD—

Bu alanlardan her biri i¢in risk planlamasi yapmak; kurumsal itibar1 korumak i¢in

gereklidir.

2.6. Kurumsal Itibar

Amerikan Heritage Sozligi kurumsal itibari;; “Hedef kitlelerin kurum
hakkindaki toplam fikirleri" olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar; miisterilerin,
yatirimcilari, c¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi veya kotii,

zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade etmektedir.”’

" (Cevrimigi): www.milliyet.insankaynaklari.com.html , 10.6.2008.

% (Cevrimigi): http://www.rekabet.gov.tr/word/perskonferans/20/14 UmitBerkman.doc
% Yilmaz Argiiden, (Cevrimigi): www.arge.com , 01.10.2008.

7 Fombrun, A.g.e., s. 37.
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Uriinleri ve hizmetleri temsil eden markalar gesitli vaatlerde bulunurlar. Bu
vaatlerin tiiketicilerin beklentileri ile bulustugu siirecte marka degeri yaratilir. Bu
deger rekabeti yonlendirir, kurumun degerini artirir. Itibar baskalarinin bizi takdir
etmesi ile elde edilir. Bizim kendi kendimizi 6vmemiz ve iyi oldugumuzu iddia
etmemiz itibarli oldugumuz anlamina gelmez. Toplumun takdiri ile elde edilen

itibarmn sagladig1 degerin gercek karsiligini ise rakamlarla ifade etmek giigtiir!”®

(Cagdas yonetim felsefeleri, iiriine ait markalarin yonetilme bigimi ile kurumsal
markanin yénetilme bigimini ayr1 ayr1 tanimlamistir. Ikisi arasindaki en temel fark,
birinin dogrudan tiiketici nezdinde deger yaratacak alanlar1 ilgilendirmesi, digeri
icin tiim sosyal paydaslarin (calisanlar, yatirimecilari, misterileri, tedarikgileri, is
ortaklari, kamu kurum ve kuruluslari, yerel toplum, yerel yonelimler ve medya)
zihninde bir deger yaratilmaya ¢alisiimasidir. Kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum
dis1 hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalaridir. Buna gore olumlu itibar elde
etmek icin kurumlarin, hedef kitleleriyle iyi iliskiler kurup, bu iliskiler siirdiirmeleri
gerekmektedir. Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iligkiler kurmasi, ancak
kurumlarin uyguladig: halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiindiir. Bu da
bize giliclii ve olumlu bir itibarin, ancak etkin halkla iliskiler ¢abalar1 sonunda

olusabilecegini gostermektedir.

2.6.1. Kurumsal itibar Yonetiminin Bilesenleri
Ronald J. Alsop; kurumsal itibarin sadece etik ve sosyal sorumlulukla
kazanilabilir bir sey olmadigini ama bu iki unsurun itibarin 6nemli bilesenleri oldugunu
ifade etmektedir. Alsop'a gore; finansal performans, toplumsal cevre, {liriin ya da
hizmetin kalitesi, kurumsal liderlik ve vizyon itibar etkileyen bilesenlerdir. Kuskusuz

CEO'nun kendi itibar1 da kurumu etkilemektedir.””

2.6.1.1.Etik Sorumluluk
Kurumlar agisindan, biiyiik ve karli olmak itibarli olmak icin yeterli degildir.

Hukuk kurallarina ve toplumsal beklentileri olusturan etik kurallara da uymak

% Kadibesegil, A.g.e., s. 58.
% Ronald J Alsop, Immutable Laws of Corporate Reputation, NY:Wall Street Journal Book, 2004,
s. 10.
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zorundadirlar. Yoneticilerle kamuoyu arasinda olusan algilama farklar gayet dogaldir.
Onemli olan bosluklar ve algi farklar1 arasinda képriilerin kurulmasidir. Eger bu
basarilamazsa, kamuoyunun kuruma ve yoneticiye yonelik kuskular1 olugsmaya baglar ve

bunu 6nlemek giiclesebilir.

Halkla iliskiler uygulamalarinda etik ilkelerin goz ardi edilmesi meslegin
gelecegini tehlikeye atacak kadar sakincali sonuglar dogurabilmektedir.'” Hatal
uygulamalar meslek uygulayicilarinin kamuoyunda etik degerlerden yoksun Kkisiler,
hatta higbir yeterliligi olmayan dolandiricilar gibi algilanmasina yol agabilir. Etik olan
ayni zamanda kaliteli olandir ve kaliteye ulagsmanin en giizel yolu; kurumlarin {iretim

stireglerini, lizerinde tekrar ¢aligmay1 gerektirmeyecek bi¢cimde iyilestirmektir.

Giinlimiizde, iilkeler etik ve uygulama konusunda daha hassas davranmaya
baslamis, cezalar daha agir hale getirilmistir. Etik acidan onemli olan, etik prensipler
degil, etik davraniglardir; “giiven” kavrami, halkla iliskiler uygulamalariin merkezinde
yattig1 i¢in, mesleklerini giiven sarsici bir sekilde icra edenler, kendilerine oldugu kadar
meslektaslarina da zarar verirler.'”’ Etik davranis, uygulayicilar i¢in is giivencesi,

meslek grubu icin saygi, giiven ve itibar demektir.

2.6.1.2. Sosyal Sorumluluk

Diinyada 1990’larda baslayan ve iilkemizde de 2000’lerin basindan itibaren
kendini gdsteren sosyal sorumluluk diisiincesi; 6zellikle biiyiik kurum ve kuruluslari,
kendilerine toplumsal sorumlulugu yiiksek olan bir vatandas imaj1 yaratmak igin yarisir
hale getirmistir. '®> Kurumsal sosyal sorumluluk; kurumlarca, gesitli eylemlerinin sosyal
paydaslarina karsi olusturdugu cevresel, ekonomik ve sosyal etkileri dl¢gmek; olusan
olumsuz etkileri azaltmak ve toplumun ve kurumun ayni anda gelismesine katki
saglayabilecek islemleri hayata gecirmek” olarak tamimlanmaktadir.'® Toplumdaki
yasamui zenginlestirmek, renklendirmek daha tatmin edici hale getirmek iizere kiiltiir,

sanat, spor etkinliklerine katkida bulunmak, ¢evrenin giizellestirilmesi gibi konularda

1% Ceyda Aydede, Profesyonel Bir iliski: Medya ve Halkla iliskiler, Rota Yayimlari, istanbul,
2004, s.54.

191 Aydede, 2004, A.g.e. s. 55.

192 Berkman, (Cevrimigi): http://www.rekabet.gov.tr/word/perskonfeserans/20/14_UmitBerkman.doc
19 Geofferey Chandler, UK The Evoloution of Business and Human Rights Debate in Sullivan
Rory Bussiness and Human Rights, Greenleaf Publishing, London, 2004, s. 11.
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kurumlarin ve biiylik kuruluslarin aktif olarak rol almalari beklenir hale gelmistir.
Kurumlarin faaliyet alanlar1 ve maddi giiclerine gore iistlenebilecekleri bir¢cok sosyal
sorumluluk alani vardir. Caroll; orgiitlerin sorumluluk alanlarini toplam yedi baslik

altinda toplanustir. Bu sorumluluklar ana basliklar1 ile sunlardur;'®*

Miisterilere kars1 sorumluluklar,
Calisanlara karsi sorumluluklar,
Topluma kars1 sorumluluklar,
Sahiplere kars1 sorumluluklar,
Rakiplere karsi sorumluluklar,
Destekleyicilere kars1 sorumluluklar,
Sosyal gruplara karsi sorumluluklar

NNk WDD —

Yukarida sayilanlara, dogaya karst sorumluluklar1 da eklemek gerekmektedir.
Orgiitlerin bu gruplara kars1 sorumluluklarmi adaletli bir sekilde yerine getirmesi ¢ogu
zaman miimkiin olmayabilir. Gruplarin ¢ikarlar birbirleriyle catigabilir. Bu durumda
kurum, hangisini 6n planda tutacak, hangisine Oncelik verecegini, halkla iligkiler

birimiyle yonetimin birlikte saptayacag strateji belirlemektedir.

Gilinlimiizde belirtilen sorumluluklarini yerine getirmeyen kuruluslar toplum
tarafindan ¢esitli sekillerde uyarilmaktadirlar. Calisanlarinin haklarini istismar eden,
miisterilerini onemsemeyen bir orgiit, kalifiye eleman sikintis1 ¢cekmekle veya pazara

sundugu mal ve hizmetlere yonelik boykotlarla cezalandirilmaktadir.'®

2.6.1.3. Finansal Performans
Finansal performans, bir orgiitiin karlilik ve yatirnrm amaciyla risk alabilme ve
rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir. Orgiitlerin hedeflerine ulasamamalarinin
nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim yetersizligidir. Ekonomik yapisini
giiclendiren oOrgiitler, kiiresel piyasada digerlerine oranla daha fazla itibara sahip
olmakta ve daha basarili olmaktadirlar. Ayrica Karakose’ye gore finansal performansi

iyi olan bir kurum;'%

« Giiglii karlilik boyutlarina sahiptir,
« Riski diisiik yatirimlar yapar,

104 Carroll, A.g.e., s. 26.

1% Susan Newel, The Healty Organization: Fairness, Ethics And Effective Management, New
York, 1995, s. 7.

106 Turgut Karakose, Kurumlarim DNA’s1 itibar ve Yonetimi, Nobel Yayin-Dagitim, Ankara, 2007,
s. 47.
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« Gelecekte biiylime ile ilgili giiglii tahminler yapar,

« Rakiplerinden daha {istlin performans gosterir.

Kisilerde oldugu gibi; kurumlarin performansinda da giliven ortaminin
olusturulmasi birincil sart olarak kabul edilmektedir. Kal Der tarafindan da onerilen “is
milkemmelligi modeli” bu konudaki performansin siirekli olarak gelistirilmesine
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, itibarlarin1  korumak igin kurumlarin standartlar
olusturmasi ve bunlara uyumun gozetilmesi gibi yaklasimlar da itibar yonetimi

acgisindan 6nem kazanmaktadir.

Sonuglart 2006 yili baglarinda alinan ve diinyanin 6nde gelen danmigsmanlik
kurumlarindan Hill& Knowlton’in uzunca bir siiredir yiiriitmekte oldugu “Reputation
Watch” aragtirmasi bu ger¢egi daha giincel sonuglarla ortaya koymaktadir. Aragtirmanin

2005 sonuglarma gore;

Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya’da 6nde gelen finansal analistlerin % 86’s1 bir
firmaya yatirim yapilip yapilamayacagi konusunda degerlendirme yaparken finansal
verilere bakmaktadir. Ayni analistler % 86 oraninda lider ve yonetim ekibinin
kalitesine baktiklarini ifade etmektedir. S6z konusu arastirmada, konu kurumsal itibara
geldigi zaman akan sular durmaktadir. Kuzey Amerika’da analistlerin % 88’1,
Avrupa’da % 91, ingiltere’de % 93 ve Asya Pasifik’te ise % 94 oraninda, kurumlarin
itibarlarini yonetmek konusunda yeterlilik gdstermemeleri halinde finansal darbogaza
gireceklerini belirtmektedirler.'”’

2.6.1.4. Kaliteli s Ortam
Diizen ve temizlik, iyi aydinlatma ve 1sitma, yeterli arag-gere¢ temini, miizikli
calisma olanagi, dinlenme siirelerinin yeterliligi gibi konularda morali artirici
uygulamalar verimli bir ¢alisma ortammin temel kosuludur.'® is yerinde ¢alisanlara
duyulan giiven; kurumlarin diger uygulamalarinda kolaylik sagladig1 gibi, tutarli strateji

uygulamalar1 gergeklestirebilmelerini de saglamaktadir.

Calignalarla kurum arasindaki fiili etkilesimi incelerken en gecerli yol, bu
etkilesimi bir psikolojik anlagsma boyutlar1 i¢inde ele almaktir. H. Levinson buna,
“karsiliklt  hareket etme” (reciprocation) siireci adimi  vermektedir. Kurum,

calisanlarindan beklentilerini; sahip oldugu giic ve yetkiyi kullanarak ortaya koyarken,

17 K adibesegil, A.g.e., s. 55-56. i}
1% Faruk Sapancali, “Calisanlarin Giidiilenmesinde Kullanilan Ozendirici Araglar”, Verimlilik
Dergisi, MPM Yayinlari, Cilt: 22, say1: 4, 1993, s. 63.
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kurum calisanlart kurumu etkileyecek olumsuz girisimlerde bulunmak, kuruma karsi
yabancilagsmak ve isbirligini kurumdan esirgemek gibi yontemlerle beklentilerini kabul

ettirmeye ¢aligmaktadirlar.

2.6.1.5.Kaliteli Is Giicii

Yapilan isin monoton, basit, tekrarli ve sikici hale doniismesi, ¢alisanlarda is
tatminsizligi, ruhsal ve fiziksel yorgunluk, stres ve ise yabancilasma gibi sorunlar
yaratmaktadir. Kisilerin ¢alisma hayatinda karsilastiklar1 bu tiir sorunlarin; kurum
iginde devamsizlik, iiretimin kalite ve miktarinda diisiisler, kisiler arasi iligkilerde
bozulmalar ve artan sikayetlere neden olmasi iizerine yapilan arastirmalar; igin
icerigindeki ¢ekiciligin, Orgiitsel etkinlik i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymustur.'®

Etzioni ¢alisanlarin kuruma ilgi derecesi ile olugan “calisan tutumunu {i¢ grupta

incelemektedir;''"°

1. Yabancilagmis tutum; kisi psikolojik olarak kuruma ilgi duymamakta fakat kendisini
kurumda bulunmaya zorunlu hissetmektedir.

2. Hesapg!1 tutum; kisi kuruma “verilen iicrete gore is ilkesi” kapsaminda ilgi
gostermektedir.

3. Ahlakli tutum; kisi kurum amacina ve kendi gérevinin dnemine inanarak
¢aligmaktadir.

2.6.1.6. Uriin ve Hizmet Kalitesi
Kurumlar kendi itibarin1 yaratmak ve bu itibar1 kaybetmemek i¢in {iriin ve hizmet
kalitesini ve miisteri memnuniyetini siirekli olarak artirmak zorundadirlar. Rekabetin
sartlar1 da bunu gerektirmektedir. Uygulamada kurumlarin yiiriittigii halkla iliskiler
kampanyalarinda kullanilan “iletisim-algilama yaklasimi” na gore Schukies bes ayri

kalite anlayisindan s6z etmektedir. Bunlar; '

1.Amagclanan kalite,
2.Yakistirilan kalite,
3.Kanitlanmis / yerlesmis kalite,

4 Kabul edilen kalite,

109 Bewley Truman, “Work Motivation”, Review: Federal Reserve Bank of Louis, Volume: 81,
Issue: 3, May / Jun 1999, s.39.

"9 Edgar H. Schein., Orgiitsel Psikoloji, Ceviren: Aylin Sagtiir, San OZ-ALP, , 2. Baski, Eskisehir
Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Yayini, No: 167, Eskisehir, 1976, s. 56.

" Schukies, A.g.e.,s. 22.
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5.Yasanmus kalitedir.

Bu yaklagima gore kalite; bes farkli bakis acisindan degerlendirilse de, sz
konusu kalite anlayislarinin her biri, orgiitsel siiregte ayn1 anda var olabilmektedir.
Gilintimiiz kosullarinda gegerliligi reddedilemeyen “insanlarin beyinlerinde bir tiriin,
kisi veya organizasyon hakkinda olumlu diislinceler yerlestirme” anlamina gelen

99112

“imaj yaratma ve bu amagcla gerceklestirilen ¢alismalar1 kapsayan “imaj

yonetimi”'®, ayrica Saydam’m da belirttigi gibi “ne yaptigimz degil, nasil
algilandiginiz  6nemlidir” felsefesinden hareketle ortaya ¢ikan “algilama
yonetimi”''* ve itibar yonetimi ile ilgili tammlar incelendiginde asil olanin “kars
taraftan anlasilma” bigimi oldugu ve bu nedenle “yakistirilan kalite ile
kanitlanmis/yerlesmis ve yasanmis kalite”’nin bu siirecte ayr1 bir 6neme sahip oldugu

goriilmektedir.

2.6.1.7. Duygusal Alg1 ve Cagrisimlar

Iletisim Sozliigii'ne gore algi; “duyularla algilanan, beyin tarafindan islenen,
bellekte depolanan ve fiziksel veya zihinsel bir tepki bigimini iireten enformasyon™''
olarak tanimlanmakta, itibar ile ilgili tanimlara bakildiginda ise; itibar bir kurumun
calisanlar ve miisteriler tarafindan nasil algilandigin1 gosteren soyut bir varlik olarak
kabul edilmektedir. Diger bir deyisle itibar, kamuoyunun 6rgiitle ilgili izlenimleridir. Bu
durumda, orgiitiin itibar1 daha ¢ok algilamalardan tesekkiil etmekte; sosyal paydaslarin
duygu, diisiince ve izlenimlerini kapsamaktadir."'® Sonug olarak; kamuoyu iizerinde
yaratilmis olan etkiler, algi ve ¢agrisimlar kurumun itibarin1 olusturmakta ve boylece

hakli olarak; “kamuoyunun Orgiite iliskin algis1 = Orgiitiin itibar1” denklemi ortaya

¢ikmaktadir.

"2 jrfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla Iliskiler, Erk Yaymlari, Ankara, 2006, s. 225.

'3 Erdogan, A.g.e., s. 233.

" Deniz Sipahi, “Kurumsal iletisimi Ciddiye Almayan Sirketlerin Isi Artik Daha Zor”, (Cevrimigi):
http://www.milliyet.com.tr/2006/03/26/ege/yazsipahi.html- 12.09.2008

15 Erol Mutlu, iletisim Sozliigii, Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara, 2004, s. 17.

¢ Turgut Karakose, "Orgiitlerde itibar Yonetimi", (Cevrimici):

www.akademikbakis.org/sayil 1/makale/itibar.doc.html , 01.07.2008
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2.6.1.8. Kurumsal Liderlik

Iyi itibara sahip orgiitler, rakiplerine kiyasla daha iyi performans gostererek etkili
ve verimli olabileceklerdir. Bu asamada, orgiitlerin giiglii bir itibara sahip olmalarinin
yoneticilerin liderlik vasiflartyla iliskili oldugu agiktir.''” Kurumsal itibarm insasinda ve
giiclendirilmesinde liderin rolii yadsinamaz. Son yillarda yapilan arastirmalar, itibarin
yonetiminden, Orgiit yoneticilerinin sorumlu oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Bunun i¢in yoneticilerin, ¢alisanlarin destegini de arkasina alarak Orgiitiin itibarimni
giliclendirmesi ve hedeflere ulagsmaya c¢alismasi 6nemlidir. Uygulamada, kurum

yoneticilerinin bu yoniiyle de; gerekli yeterlilige sahip olmalar1 beklenmektedir.

Argiiden’e gore kurumlariin itibarmi yiikseltmek isteyen liderlerin, dikkat

etmeleri gereken konular sunlardir;''®

1. Uriin ve hizmet kalitesinin siirekli gelistirilmesi i¢in caba gostermek,

2. Verilen sozlerden donmemek, sektdrde bilgi ve danisma kaynagi olarak

algilanmak,

3. Hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢6ziim tiretmek,

4. Calisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmek,

5. Ust yonetimin kisiligi ile kurumsal kimligin tutarli olmasini saglamak,

6. lletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasina ve mantiksal bir

cergeveye oturtulmasina dikkat etmek.

Liderlik konusunda yapilan ¢alismalar kurum liderinin bilgi, goérgii ve misyon gibi
onemli oOzelliklerini tamamlayan ve birlestiren ve hatta bu 06zelliklerin
kullanilabilmesine yardimeci olan en dnemli faktoriin; lider agisindan kurum iginde ve

disinda gerekli olan giivenin saglanmasi oldugunu belirtmektedirler.

2.6.1.9. Kurumsal Vizyon
Net bir vizyonu olan, bunu kurum i¢inde ve disinda acik bir sekilde paylasan ve
kurumun bu vizyonla uyumlu hareket etmesini saglayan kurumlarin itibar1 artmaktadir.
Bir yoneticilik kavrami olarak vizyon; mevcut gergekler ile gelecekte beklenen kosullar
birlestirerek, igsletme i¢in arzu edilen bir gelecek imaji yaratmaktadir. Baska bir deyisle

vizyon, “isletme ile ilgili olarak hayal edilen gelecektir”.'"”” Kurumun hayat seyri bir

17 Turgut Karakdse, Kurumlarin DNA’s1 itibar ve Yonetimi, Nobel Yayin-Dagitim, Ankara, 2007,
s. 49.

"8 Y1lmaz Argiiden, (Cevrimi¢i): www.arge.com, 01.10.2008.

"% Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi (Yonetim ve Organizasyon - Organizasyonlarda Davranis-
Klasik-Modern-Cagdas ve Giincel Yaklagimlar), 10. Basi, Arikan Basim Yayim Dagitim Ltd. Sti.,
Istanbul, 2005, s. 130.
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biitiin olarak diistiniildiigiinde, hayatta atilan her adim, sadece o adimda elde edilen
sonuclariyla degil, ayn1 zamanda itibar etkisiyle birlikte degerlendirilmelidir. Kisa

vadeli kazanglar i¢in itibarini yitirenler, degerlerinden de kaybetmektedirler.

Kurumlarin itibarin1 ytikselten liderler, itibarin kurumun en 6nemli varligi
oldugunu anlayan kisilerdir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki; basarili ve
saglikli orgiitler toplumun ihtiya¢ duydugu alanlara yatirimlarini yonlendirmeyi

bilen vizyon sahibi 6rgiitlerdir.'*

2.6.1.10. Yoneticinin Kendi itibar1

Kurumun disindakilerden 6nce, kurum ¢alisanlar1 yoneticilerinin diirtistliigline
giivenmeli ve alinan kararlarin yerinde olduguna, verilen emirlerin gerekli olduguna,
yapilan ¢alismalarin dogruluguna inanmalidir.'?' Bunu saglayan ise; yoneticinin kurum
icindeki uygulamalar ile kendi adina yarattig1 itibaridir. Bu nedenle, giiniimiizde halkla
iligkilerin i¢inde olan tiim kurum yoneticilerinin hedefi, kurumlarin ve hedef kitlelerinin
imajlarint korumanin yani sira giderek, ¢agdas liderler olarak kendi itibarlarimi da
korumay1 icine alacak sekilde genislemektedir. Yapilan c¢aligmalar ile gelinen son
donem yonetim anlayisinda, Orgiitii yonetenlerin ii¢ temel gorevinin oldugu kabul

edilmektedir; cagdas yoneticinin soz konusu olan bu temel gorevleri sunlardir:'**

1. Orgiitiin yarmini tanimlamak ve vizyonunu belirlemek,
2. Orgiitii yarinlara tastyacak olan nitelikli insan kaynaklarini segmek,

3. Orgiitiin itibarm1 yonetmek.

120 Erica Gordon Sorohan, “Healthy Companies”, Traning & Development, Vol: 48, Issue: 3, March
1994, s. 11.

121 John F. Jr. Budd, Halkla iliskilerde Etik ikilemleri, Cev. Nur Nirven-Ahmet Unver, IPRA
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi / Halkla iliskiler Danismanlar1 Dernegi (HDD) Altin Kitap-
Say1: 8, Rota Yayinlari, Istanbul , 1998, s. 22.

122 Kadibesegil, A.e.g., s. 155.
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III. BOLUM

SOSYAL SORUMLULUK VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUGUN KURUMSAL iMAJ VE iTIBARA
ETKILERI

Bu boliimde sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumlulugun imaj ve
itibara etkilerini ortaya c¢ikarmak igin, sosyal sorumluluk alaninda uluslararasi
standartlar, kurumsal sosyal sorumlulukta global egilimler, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin ve kurumsal imaj ve kurumsal itibarin kurumlara kazandirdiklari,
etkin bir sosyal sorumluluk kampanyasi i¢in Onemli unsurlar, global halkla
iligkilerde kurumlarin sosyal sorumluluklarini siirdiirecekleri oncelikli alanlar,
sosyal sorumluluk ile imaj ve itibar iliskisi, stratejik hatalar, sosyal sorumluluk ve
kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin itibara olumsuz etkileri, sosyal
sorumluluk anlayisiyla olusturulan soyut imaj ve marka imaj1 kavram ve konular

irdelenerek incelenecektir.

3.1. Sosyal Sorumluluk Alaminda Uluslararasi1 Standartlar
Sosyal sorumluluk konusunda gelistirilen standartlar1 genel olarak iki grupta
toplayabiliriz. Birincisi, 6nde gelen 6zel kurumlarin bu alanda gerceklestirdikleri
uygulamalara yon vermeleri amaciyla bir araya gelerek kurduklari
organizasyonlarin gelistirdigi prensipler; digeri ise bagimsiz uluslararasi orgiitlerin
gelistirdikleri yazil standartlardur.'

Baslica prensipleri soyle siralayabiliriz:

3.1.1. Caux Prensipleri
Caux Yuvarlak Masasi Prensipleri “Daha lyi Bir Diinya Is Yaklasimlar1”
baslig altinda kiiresel ¢apta kurum faaliyetlerini kapsar. Isvigre'nin Caux kentinde
bulunan, iist diizey yoneticileri olusturdugu Caux Round Table adli uluslararasi bir
dernek tarafindan gelistirilmistir. Bu prensipler, kurum faaliyetlerinin yerel toplum

tizerine etkisi, etik degerlere ve yasalara saygi, adil ticaret 6zgiirliigii, cevreye saygi

! Ekrem Zoroglu, Tiirk Otomotiv Sektériinde Sosyal Sorumluluk Uygulamalari, Yiiksek Lisans
Tezi, ITU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya, 2001, s. 15.
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ve rlsvet, kara para aklama ve diger yolsuzluk tiirleri gibi yasadisi faaliyetleri

6nleme gibi amaglar giiden uluslararasi diizenlemelere katki gibi basliklar igerir.”
Caux Prensipleri, su temel inanglari igerir: 3

. Bir kurumun en oncelikli sorumlulugu, faaliyetlerinde karliligi korumak,
boylece teknolojik agidan yaratici, rekabet edebilir ve finansal agidan giivenilir
olmaktir.

. Kurumlar toplumun fiziksel, sosyal ve ekonomik ¢ehresini etkileyecek konulara
artan duyarlilik gostermelidir. Bu gereklilik sadece bu konularin kendi islerini
etkileyecegi icin degil, ayn1 zamanda hizmet sunulan tiim taraflara karsi1 proaktif bir
sorumluluk duygusunun geregidir.

. Kurumlar sermayedarlarmin kisa vadeli ¢ikarlariyla faaliyetlerinden etkilenen
tlim taraflarin uzun vadeli ¢ikarlari arasinda bir denge kurmalidirlar.
. Stirdiiriilebilir  uygulamalarin ~ gelistirilmesi  i¢in mevcut yasalarin  ve

diizenlemelerin ~ 6tesinde  goniillii  olarak  gelistirilmis  standartlar  gereklidir.
Toplumundan faaliyet gdsterme izni kazanmalidir.

. Kurumlar etik, seffaf, c¢alisanlarinin onurlarina, politik ve ekonomik
ozgiirliiklerine saygili ve gezegeni koruyucu uygulamalarla is diinyasina liderlik
edecek uygulamalar gerceklestirilmelidir.

. Kurumlar tek baslarina yeterli olamazlar, bu nedenle hiikiimetlerle, diger
kuruluglarla ve yerel orgiitlerle ortak ¢aba igine girmelidirler.

3.1.2. Keidanren Sozlesmesi
Keidanren Iyi Kurum Davramslari  Sozlesmesi, Japon Ekonomik
Organizasyonlar Federasyonu Keidanren tarafindan hazirlanmistir. Bu federasyon,
iilkenin 6nde gelen binden fazla kurumu ve yiiziin {izerinde endiistri grubunu i¢inde
bulunduran ulusal bir federasyondur. 10 maddelik bu s6zlesme, “kar etme amacglh
kurulmus ekonomik igletmenin karmn yani sira toplumun tiimiine faydali olmalar
gerektigini” vurgular. Keidanren {iyeleri, bu s6zlegsmenin ruhunu izlemeyi, kurumun

faaliyetleri i¢in temel kriterler olarak kabul ederler.

Kurumlar diiriist rekabet ortaminda kar amaglarin1 gergeklestirmeye calisan
ekonomik kuruluglar olmalarini yani sira, toplumun tiimii i¢in de faydali olmak

zorundadirlar. Bu nedenle kurumlar asagida siralanan on prensibe uyacaklar, ulusal

2 Ae
3 Ae
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ve uluslararasi tiim yasalara ve uluslararasi kurallara saygi gdsterecekler ve sosyal

sorumlulugun gerektirdigi sekilde hareket edeceklerdir:*

1. Kurumlar toplumun yararma olan tamamiyla giivenli {irtin ve hizmetleri gelistirecek
ve saglayacak,

2.Kurumlara diiriist, seffaf ve ozgiir rekabeti destekleyecekler. Ayrica bunun igin
hiikiimet ve politikacilarla saglikli ve giivenilir iligkiler kuracaklar,

3.Kurumlar sadece sermayedarlariyla degil, toplumun tiim kesimleriyle diiriist ve
giincel bilgiler saglayarak iletisim kuracaklardir.

4.Kurumlar, ¢evresel sorunlarla miicadele etmenin kurumun varlig1 ve faaliyetleri igin
gerekli oldugunun farkindadirlar ve {iizerlerine diisen gorevleri yerine getirirken
goniillii ve ¢ozlim tireten yaklasimlar sergileyecekler.

5.Kurumlar, her iyi toplum bireyi gibi hayir isleme imkanlari elverdigince aktif katilim
saglayacaklar.

6.Kurumlar ¢alisanlariin zenginlestirilmis ve yorucu olmayan bir hayat yasamalari,
giivenli ve rahat bir ¢aligma ortaminin garanti edilmesi ve ¢alisanlarin sayginligina ve
Ozel hayatina sayg1 gosterilmesi i¢in gayret gosterecekler.

7.Kurumlar toplumun diizenini ve giivenligini tehdit eden antisosyal giiglere ve
organizasyonlara karsi miicadele edecekler.

8. Denizagir1 faaliyetlerinde kurumlar, ev sahibi iilkenin kiiltiiriine ve geleneklerine
saygili olacak ve yerel gelisime katkida bulunacak sekilde faaliyetlerini yonetecekler.
9.Kurumlarin st yonetimleri, bu sodzlesmenin ruhunun hayata gegirilmesinin
kendilerine bagli oldugunun farkinda olacaklar. Inisiyatif sahibi olarak ilgili tim
taraflarin sdzlesmenin bilincinde oldugunu gosterecek ornekler gelistirecek ve
kurumsal etiklerin kurumlarin kiiltiiriiniin bir parcasi olmasini destekleyecekler ve
sozlesmeyi kurumsal sistemlerin her diizeyinde hayata gecireceklerdir.

10.  Sozlesme tehdit altina girdiginde kurumlarin iist yonetimleri sorunu ¢dzecek ve
bu sorunun nedenlerini ortaya ¢ikararak tekrarlanmasini énleyecekler. Ilgili tiim bilgiyi
kamuoyuna verecekler, kendilerini disarida tutmayip otoritelerini belirleyecek ceza
sistemleri gelistirecekler.

3.1.3. SA 8000 Standartlar:

SA 8000, ISO 9001 ve ISO 14001'1 6rnek alan, performans kosular1 kadar
prosediir ve sistem kosullarini da énemseyen, yonetim sistemi ile davranig kodunun
bilesimi bir standarttir.’” SA 8000 Standarttan, Ekonomik Oncelikleri Onaylama
Kurumu (CEPAA: Council on Economic Priorities Accredition Agency)
onciiliiglinde 1is¢i sendikalari, insan haklart ve ¢ocuk haklart kurumlari,
akademisyenler, 6zel sektor, finansal denetleme, sertifikasyon ve danigmanlik
kurumlar1 temsilcilerinden olusan kapsamli bir topluluk tarafindan gelistirildi. SA
8000, c¢alisanlarmin temel haklarim1 garanti altina almayan firmalar icin

denetlenebilen ilk uluslararasi standartlar butiini olarak tasarlandi. Bu standartlarin

“.'Yard.Dog.Dr. Banu UCKAN, Yard.Doc¢.Dr. Deniz KAGNICIOGLU Endiistri iliskileri Anadolu
Universitesi Yayinlar1 2004 1. baski1 5.267

> Mehmet Arikok, SA 8000 Sosyal Sorumluluk Standard ve Tiirkiye’de Uygulanabilirligi,
Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002, s. 33.
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cikis noktasi, ILO sdzlesmelerine, BM Kiiresel Insan Haklar1 Deklarasyonu ve yine

ayn1 kurumun Cocuk Haklar1 S6zlesmesi'ne dayanir.’

SA 8000 dort bolimden olusmaktadir. Ilk bolim standardin amag ve
kapsamin1 tanimlamakta, ikinci béliimde bir isletmenin belge almaya hak
kazanabilmesi i¢in standarda ek olarak uymak zorunda oldugu yerel yasalari,
ILO'nun temel diizenlemelerini ve Birlesmis Milletler Anayasasi'ni belirtmekte;
liclincii boliim standartlarla ilgili “isletme, tedarik¢i, ¢ocuk is gbren ve zorla
calistirilan i goren” gibi kavramlari tanimlamakta; son bolim ise isletmenin
yonetim sistemini uygularken ve belge alirken uymak zorunda olduklari genel

kosullari agiklamaktadir.’

SA 8000 ilk olarak Aralik 1997'de yaymnlanmistir. SA 8000, denenip
vazgecilen bir girisim degildir, siirekli kontrolii ve gelismeyi saglayan bir yapidir.
Daha da onemlisi SA 8000 denetimi, bagimsiz olarak yapildigi icin izleme
profesyoneldir, giivenilirdir ve kodlara uymak i¢in harcanan maliyetleri de azaltir.

Gelistirilmis tedarik¢i kontrolii daha az kazaya ve imajin yiikselmesine yol acar.

SA 8000 Standartlar1 dokuz temel konu g¢evresinde toplanir. Kurumlar yerel
yasalarin yani sira SA 8000 kosullar1 ¢er¢evesinde bu standartlar1 yerine getirmek

zorundadirlar. Bu konular soyle siralanr: ®

e Cocuk isggiicii

e Zorla calistirma

e Calisan ve toplum sagligi ve giivenligi

e Orgiitlenme 6zgiirliigii

e Calisanlar arasinda ayrimeilik yapmama
e Disiplin uygulamalari

e Caligma saatleri

e Ucretlendirme ve ydnetim uygulamalar

Bunlarin yani sira SA 8000 siirdiiriilebilir seffaflik; 6rnegin kamuoyuna

raporlar sunma gibi 6zellikler gerektirir.

6 Zoroglu, A.g.e., s. 19.
T Arikok, A.g.e., s. 34.
¥ Zoroglu, A.g.e., s. 20-24.
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CEPAA akreditasyon yapisini sunar, yani kurumlar1 denetleyecek bagimsiz
denetim kurumlarimin bu is i¢in uygunlugunu kontrol eder ve gerekli egitim ve bilgi
yardimin1 saglar. Bunun yani sira CEPAA tarafindan onaylanmig bagimsiz
kurumlar, standartlara uygunlugu denetler ve izler. Akreditasyon {i¢ yillik bir siireyi
kapsar ve bu siire i¢inde her alt1 ayda bir ara denetim yapilir. Standartlar1 saglayan
ve denet¢i firma tarafindan denetimden olumlu bir sonug¢ alan kurumlar SA 8000
markasint kullanmaya hak kazanirlar. Holdinglerin veya birden fazla isyeri olan
firmalarin SA 8000 onay1 alabilmeleri i¢in her isyerinin denetlenmis olmasi

.9
gerekir.

SA 8000, ISO 9000 Kalite yonetimi Sistemi ve ISO 1400 Cevre
Degerlendirme Sistemi standartlarinin diinyanin farkli yerlerinde binlerce kurum
tarafindan uygulanmasi1 ve basarili sonuclarinin elde edilmesi {izerine

gelistirilmistir."

Tiirkiye’de bu standardi ilk alan kurum Alarko Carrier olmus. Daha sonra ise;

Marshall Boya, Beko, Topkapi Iplik, Socotap Tiitiin ve Yesim Tekstil almustir.

3.1.4. Birlesmis Milletler Kiiresel Sozlesmesi
BM, sosyal sorumluluk alaninda gelisen yaklasimlara onciiliik etmek ve bu
konudaki ¢abalar1 desteklemek amaciyla 1994 yilinda Kiiresel Sozlesmesini
yaymnlamistir. Bu sozlesme, Birlesmis Milletler Genel Sekreterligi'nin is
diinyasindan beklentilerini, nedenlerini Onerileriyle birlikte dokuz maddede

siralamaktadir:'!

1. Genel Sekreterlik, is diinyasindan tiim faaliyetlerinde ve etki alanlarinda uluslararasi
onay gormiis insan haklarina saygi géstermelerini ve desteklemelerini bekliyor.
2.Genel Sekreterlik, is diinyasindan insan haklari ihlallerine karismama konusunda
dikkatli olmalarini bekliyor.

3.Genel Sekreterlik, is diinyasindan orgiitlenme haklarini desteklemelerini ve toplu
miizakere hakkini dogru degerlendirmelerini bekliyor.

4. Genel Sekreterlik, i diinyasindan zorunlu is¢i ¢aligtiritlmasi uygulamalarinin ortadan
kaldirilmasi yoniindeki ¢aligmalari desteklemelerini bekliyor.

5.Genel Sekreterlik, is diinyasindan g¢ocuk isgiicii kullaniminin etkin bir sekilde
onlenmesi yoniindeki ¢abalar1 desteklemelerini bekliyor.

? A.g.e., s.19-20.
" A.g.e., s. 20.
"' Zoroglu, A.g.e., s.20-24.
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6.Genel Sekreterlik, is diinyasindan ise alimlar ve gorevlendirmelerde ayranciligin
onlenmesini desteklemelerini bekliyor.

7.Genel Sekreterlik, i diinyasindan g¢evresel degisimlere proaktif yaklasimi
desteklemelerini bekliyor.

8.Genel Sekreterlik, is diinyasindan daha gelismis bir cevre sorumlulugunun
desteklenmesi yoniinden inisiyatif iistlenmesini bekliyor.

9.Genel Sekreterlik, is diinyasindan cevre dostu teknolojilerinin gelistirilmesi ve
kullanima sokulmasini desteklemelerini bekliyor.'?

3.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Kurumlara Kazandirdiklar:

Sosyal sorumluluga kuruluslarin baglanmasinin nedeni, onlara bazi rekabet

avantaji sagladigini diisiinmelerinden ileri gelmektedir. Kaynaga dayanan bakis

acisinin igsel ya da dissal ya da her iki agidan yarar1 oldugu goriilmektedir.

KSS, yeni kaynak bulmada kolaylik saglarken, firmanin kabiliyetini ve kurum

kiiltiirtinii gelistirmek i¢in de yardimci olur. Digsal yarar olarak ise firmanin

{inlenmesi yani duyulmasi sdylenebilir. Iyi olarak yapilan sosyal sorumluluk

duyumlar1 firmanin disindakileri olumlu olarak etkilemektedir. Firmanin ¢alisan

iscilerini, firmaya olan baglhliklarini, morallerini ve yorumlarmi olumlu olarak

etkilemektedir.

Ozgener’e gore sosyal sorumlulugun kurumlara sagladigi avantajlar

sunlardir:"?

1.Daha 1iyi bir sosyal ¢evre yaratmak hem topluma hem de isletmeye yarar saglar.
Toplum agisindan olaya bakilirsa, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesiyle daha iyi
bir ¢evre ve daha iyi is firsatlar1 yaratilmis olacaktir. Isletme agisindan olaya bakilirsa,
toplum tarafindan benimsenen bir isletme daha fazla is giicii kaynagi bulacak ve
iirettigi mal veya hizmetlerine daha kolay tiiketici bulacaktir.

2.Sosyal hareketlere isletmenin goniillii olarak katilmasi bu konuda hiikiimetin daha
siki diizenleme ve miidahalesine yol agacaktir.Boylece isletmeler daha fazla esneklige
ve bagimsizliga kavusacaklardir.

3.Kurumlar modern toplumla bagimli sistemlerdir ve isletme ile toplum arasindaki
karsilikli bu bagimhlik, isletmenin faaliyetini biiyiik 6lciide etkilemektedir. isletmenin
¢evresinde bulunan ¢ikar gruplarinin istekleri tatmin edildigi 6l¢iide isletmenin yasami
tehlikeye girmez. Isletmenin sosyal katilimi desteklemesinde kamuoyunun gériisii
onemli rol oynar. Ciinkii verimlilik amaglart yasamin kalitesiyle bir arada
beklenmektedir.

4.Isletmenin yenilik¢i kapasitesi sosyal sorunlara uygulanabilirse, geleneksel anlamda
isletmeye maliyetli gibi gdriinen bir takim faaliyetler isletmeye kar getirebilir. Ayrica
onlemek, tedavi etmekten daha iyi oldugu ig¢in, bugiliniin sosyal sorunlarim
belirlemedeki herhangi bir erteleme , gelecekteki sorunlar biiytitebilir. Bazen sosyal
sorunlara tepki gostermek yerine onlem almak daha tutarli ve daha az maliyetli

12Ae

1 Ozgener, A.g.e., s.216-217.
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olmaktadir.Bu nedenle isletmeler sosyal sorunlar ortaya ¢ikmadan 6nce dnlemlerini
alacak olursa, hem tepkiler azalacak hem de dnlem almanin maliyeti azalacaktir.
5.Sosyal hareket, destekleyen bir halk imaji1 yaratir.Boyle bir imaj yaratan isletmeler
tiketicileri, calisanlar1 ve yatirimcilari cezbedebilir. Daha iyi c¢evre, isletmenin
gelecekteki refahi ve basarisi i¢in daha yapici bir rol oynayacaktir.

6.Isletmeler giiclii, beseri ve maddi kaynaklara sahiptir, 6zellikle toplumun baz
sorunlarint ¢dzmek icin kendi kaynaklarini kullanan isletmeler toplumda prestij
saglarlar.

7.1sletme ¢ok fazla sosyal giice sahip ise,sosyal sorumluluk duyusunu da buna esdeger
diizeyde genisletmelidir.

8.Her yoniiyle saygin iligkileri hedefleyen isletme; iyilestirilmis bir ¢evrede basarilt
olabilir ve kazang saglayabilir. Sosyal olarak sorumlu davranmig, ¢ikar gruplarinin
(6zellikle hissedarlarin) uzun vadeli ¢ikarlarini en iyi sekilde gozetebilir.

9.Sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler etik yiikiimliiliiklerini tanimlayarak
kamuoyunun degisen gereksinim ve beklentilerini karsilar ve isletmelerinin yol agtig1
sosyal sorunlar1 ¢dzer.

Argiliden ve Barutcugil ise sosyal sorumlulugun sagladigi avantajlarin1 soyle

siralamislardir:'

« lyi bir sosyal g¢evre olusturularak isletmenin kamuoyunca benimsenmesi
saglanabilir.

*  Maliyet gibi goriinen bazi diizenlemeler kar olarak geri donebilir.

*  Toplumsal sorunlarin tartisilip ¢oziimlenmesinde goérev alarak toplumun &nemli
bir pargast haline gelinebilir.

*  Ekolojik yapiya duyarli, ¢evre dostu isletmelere ulasilir.

* Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada Onemli avantajlar elde
edilir.

e Cok yonli nitelikli ¢alisanin  kuruma cezbedilmesine ve kuruma olan
bagliliklarinin artmasina neden olur.

* Dabha genis finansman kaynaklarina ulasilmasini saglar.

* (Calisanlar ve miisteriler, organizasyona daha fazla giiven duymaya ve deger
vermeye baglarlar. Calisanlarin ve miisterilerin ait olma ve baglilik duygular gelisir.
Bunun sonucunda calisanlarin devir hiz1 diiger. Miisterilerin satin alma siklig1 artar.
Satiglarin karliligr yiikselir.

e Caligsanlar arasindaki iletisim, giiven, dayanisma ve takim ruhu giiglenir. Takim
calismasinin  etkinligi, organizasyonel performansmn ve genel motivasyonun
ylikselmesini saglar.

e Organizasyonun toplumla, yerel ve merkezi devlet organlartyla olan iligkileri
gelisir ve giiclenir.

*  Toplumsal sorumluluk projelerinde gorev alan kurum calisanlart bilgi, beceri ve
deneyimlerini  gelistirirken kendilerine olan gilivenleri daha yiiksek, yaratici
diisiinebilen ve sorun ¢6zme yetenekleri gelismis kisiler haline gelirler.

Goriliiyor ki sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlara pek ¢ok farkli alanda
yarar saglamaktadir. Ancak kurumlarin yukarida sayilan faydalari edinebilmeleri
icin dikkat etmeleri gereken sosyal sorumluluk alaninin dogru belirlenmesi ve

uygun stratejiler ile hayata gecirilmesidir.

 Y1lmaz Argiiden, Kurumsal sosyal Sorumluluk, Kal—D@r Forum, 13, 2004, s.7.; 1. Barutcugil,
Stratejik Insan Kaynaklar Yonetimi, Kariyer Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 222.
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3.3. Etkin Bir Sosyal Sorumluluk Kampanyasi i¢cin Onemli Unsurlar
Sosyal sorumluluk uygulamalarinda belirlenecek bazi modeller ve ilkeler bu
stratejik konumlandirma aracinin basarisini artiracaktir. Sosyal sorumluluk

uygulamalarinda énemli unsurlari su sekilde siralayabiliriz:'®

* Diristlik: Kampanya siirecinde, bu siirecte gelistirilen iligkilerde etik
standartlara bagl kalmak.

»  Seffaflik: Ortaklar arasinda yasalligin, kibar davranisin, iyi niyetin ve agikligin
saglanmasi.

»  Samimiyet: [lgili sivil toplum kurulusuyla giiclii ve derin bir iliski saglamak.

*  Ortaklik: Kampanya siirecinde ve sonrasinda ortaya ¢ikacak her tiirli 6diilii ve
karsilasilabilecek riski paylagmak.

*  Saygili Olmak: Kampanyanin beraber yiiriitildigii ortaga gercek degerini vermek.
»  Karsilikli Fayda: Ortaklarin kampanyadan umduklari sonuglari elde etmelerini
saglamak

Salim Kadibesegil de soysal sorumluluk uygulamalarinda 6rnek olabilecek
bazi modellerden yola ¢ikilmasi gerektigini ve girisimin bazi kurallara gore

gergeklestirilmesini soyle ifade eder:'®

Sosyal sorumluluk uygulamalars;

Toplum duyarliliklarinin kapsama alaninda ve toplum degerleri ile iligki olmali,
Sivil toplum kuruluslariyla isbirligi aranmali,

Kaynaklar1 dogru ve gergekei belirlemelidir,

Kurumun y6netiminin asli iginin bir pargas1 olmalidir,

Caligsanlarda bu faaliyetlerde aktif rol almalidir,

+ Tletisim kurarken toplumun duygular1 suistimal edilmemelidir,

e Belirli periyotlarla mutlaka performans dl¢iimii yapilmalidir.

3.4. Global HalKla iliskilerde Kurumlarin Sosyal Sorumluluklarim

Siirdiirecekleri Oncelikli Alanlar

Kurumlar sosyal sorumluluk alani olarak oncelikle kendi faaliyet alanlarina
yonelik projeler gerceklestirmis olsalar da gilintimiizde pek c¢ok firma sosyal
sorumluluk oOnceligi olarak kendi faaliyet alanlarmi degil toplumun gercek

ihtiyaglari1 6n plana ¢ikarmakta ve i¢inde bulundugu toplumun sorunlarini

' Y1lmaz Yaman, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, (¢evrimigi):
http://www.siviltoplum.com.tr/makale_01.htm. , 2004, s.5.

1 Salim Kadibesegil, “Sorumluluklarimizi Sorumsuzluga Déniistirmek”, Bugday Ekolojik Yasam
Dergisi, Say1: 33, Istanbul, 2005, s. 16-17.
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¢ozmeye yonelik kalici ¢oziimler iiretmektedir. Tiirkiye ve diinyaya baktigimizda

sosyal sorumluluk projelerinde 6ncelikli alanlar asagida siralanmustir.

3.4.1. Ekolojik Cevreye Kars1 Sorumluluk
Cevre, bir biitiin olarak canlilarin yasamsal islevlerini; biyolojik, ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel yasamlarm siirdiirdiigii ortam olarak ifade edilebilir.'”

Isletmeler sosyal sorumlulugun geregi olarak, hem cevreyi bastan
kirletmemeye 6zen gostermeli, hem de kirlenmis bir ¢evrenin temizlenmesi i¢in

caba sarf ederek onu giizellestirecek tedbirleri desteklemelidir.

Gegtigimiz yillarda c¢evrenin korunmasit konusu, siyasal ve yerel
diizenlemelere uyum veya geri donilisiim ve enerji tasarrufu politikalarinin ¢ok
Otesinde bir boyut kazanmustir. Birgok kisi, cevre koruma orgiitleri ve biiylik
kurumlar artik ¢evre koruma cabalarinin, daha az kaynak harcayan iirtinlerin,
proseslerin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi, atik ve emisyonlarin
azaltilmasi, siirdiiriilebilir  bir  kiiresel kaynak kullanimi  programlarinin

olusturulmasi yoniinde calismaktadir.'®

Kalkinma ve ¢evre koruma kavramlari birbirini dislayan degil, aksine birbirine
destek veren kavramlar durumundadir. Cevresel sorumluluk duygusu tasiyan
kurumlar, topluma faydali mal ve hizmet {liretmenin yani sira ¢evreyi koruyarak
gelecek nesillere yasanacak bir c¢evre birakmayi istemektedirler. Siirdiiriilebilir
kalkinmanin temel ilkesi, tiiketilecek dogal kaynaklarin dogal tireme hizlarini
asmayan bir hizda tilketilmelerini giivence altina almaktir.” Siirdiiriilebilir dogal
kaynak kullanimi politikalari, sosyal sorumluluk kavraminin gelismesiyle kurum

politikalari arasinda yerini almistir.”’

7 Fevzi Altug, Cevre Sorunlari, Bursa, Uludag Universitesi Yayinlari, 1990, s.10.

'8 Zoroglu, A.g.e., s. 93.

' A. Michel Hitt, Dennis Midlamist, Robert Mathis, Management: Concept annd Effective
Practice, West Puplishing Company, New York, 1986, s. 585.

2 Zoroglu, A.g.e., s. 93.
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3.4.2. Tiiketicilere Kars1 Sorumluluk
Toplumun refah diizeyinin yiikselmesi ve Orgiitlenme haklarinin gilivence
altina alinmasiyla toplumun her kesimi orgiitlenerek haklarini aramaya basladilar.
Giiniimiizde tiiketiciler, medya ve kurduklar orgiitler araciligryla kurumlarin birgok
kararma karigsmaktadir. Bu durum tiiketici haklari denilen yeni bir kavramin
gelismesine neden oldu. Artik birgok iilkede tiiketicilerin haklarinin korunmasina

dair yasalar bulunmaktadir.

Diger yandan tiiketici duyarliliginin gelismesiyle, kurumlar kendiliklerinden
tiiketicilere karst proaktif tutumlar gelistirmeye, yeni lriinlerini pazara sunmadan
once uzun arastirmalarla test etmeye basladilar. Otomobilden kiigiik tiiketim
esyalarma kadar her {irtinde tiiketicinin saghigr ve giivenligini tehdit edebilecek

durumlara kars1 uyanlar yer almaktadir.”’

Tiiketicileri en yakindan ilgilendiren kurum sorumlulugu, satin alinan iiriin
veya hizmetin kalitesidir. Garanti servisi sunulmasi, gelisen sosyal sorumluluk
anlayis1 ve tiiketici koruma felsefesinin etkisiyle ticaret diinyasinda tiiketiciye
sunulan en biiylik faydadir. Garanti kapsaminda verilen hizmetin kalitesi de tiiketici

orgiitleri tarafindan kabul edilmektedir.”?

Bugiin ekonomik faaliyetin odaginda tiiketicilerin tercihleri ve gereksinimleri
yer almaktadir. Uriin ve hizmetler hakkinda dogru bilgi vermek, iiriin ve hizmetlerle
ilgili tiiketici sikayetleri ve elestirilerine agik olmak, sosyal pazarlama anlayisinin
gereklerindendir. Boylesi bir davranis hem ahlaka uygun hem de sosyal agidan

sorumlu bir davramstir.”>

Ay sekilde bir takim sponsorluk faaliyetleri de sosyal sorumluluk bilinciyle
gerceklestirilebilir. Egitim, kiiltiir sanat, saglik gibi alanlarda olabilecegi gibi

tiiketici haklarinin korunmasi igin de sosyal sponsorluklar gerceklestirilebilir.

2 Zoroglu, A.g.e., s.117.
2 Okay, 2005, A.g.e., s. 317.
2 Ozgener, A.g.e., s. 184.
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Tiiketici haklarinin korunmasi icin yasal diizenlemelerin yapilmasi gereklidir.

Ayrica tiiketicilerin bilinglendirilmesi dnemli ve gerekli hale gelmistir.

3.4.3. Sosyal Cevreyle Ve Refahla ilgili Sorumluluk

Daha once de deginildigi gibi klasik sosyal sorumluluk goriisiine gore
isletmelerin temel amaci kar etmektir. Bununla beraber kurumlarin varliklarim
devam ettirebilmeleri ve pazarda rekabet¢i avantaj yakalayabilmeleri igin is
diinyasinin, toplumun toplumsal sorunlarin ¢6ziimii konusunda is diinyasindan
beklentilerine duyarli olmalar1 gerekmektedir. Bu duyarhili§i gdsteremeyen
kurumlar, tiiketici boykotlar1 gibi baskilara maruz kalmakta ve imaj1 kotiilesen
kurumun yeni pazara agilma sansi ortadan kalkmakta, hatta mevcut pazar payini da

kaybetme tehlikesiyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Kurumlarda yoéneticiler, toplumun gelismesinde aktif rol oynamalidirlar.
Yapilan aragtirmalar, toplumun i3 diinyasindan beklentilerinin degistigini
gostermektedir. Ozel sektdrden, sosyal ve ekonomik sorunlarin ¢oziimiinde
yardimci  olmasit beklenmektedir. Kurumlar bir¢ok alanda hiikiimetlerin
yonlendirmesini ~ beklemeden,  calismalarina  yon  verecek  politikalar

gelistirmektedir.”*

Toplumun ekonomik gelisimine katkida bulunmak bir kurumun temel
gorevlerinden biridir. Toplumun ekonomik gelisimine katki, diisiik gelirli ailelerin
ve yeterli kamusal hizmete ulasamayan kesimin refah diizeyini attiracagindan bir

kurumun topluma kas1 sorumluluk kapsaminda yapacagi en énemli katkidir. >

Ekonomik refaha katki, isletmelerin artan karlarini, istihdam yaratici alanlara
kanalize etmeleri, igsizligi azaltici, ¢Oziicii yeni istthdam firsatlar1 yaratmalari,
rekabette istiinliik saglayacak sekilde teknoloji gelistirmeleri, yeni metot ve arag

gelisimlerine dnderlik etmeleri ile yakin iliskilidir.*

2 Boone, A.g.e., s.55.
» Zoroglu, A.g.e.,s.125.
%% Serif Simsek, isletme Bilimlerine Giris, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 1998, s. 53.
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Isletmelerin sosyal sorumluluklarindan biri de, cevresine istihdam olanag
saglamasidir. Bu sorumluluk, isletmenin faaliyet gosterdigi toplumda istihdam
olanaklar1 yaratip issizlik sorununun ¢oziimiine katkida bulunmasi olarak ifade
edilebilir. Calisanlar arasinda dil, din, siyasi goriis, 1rk, yas, milliyet vb. farkliliklar

gdzetmeksizin ise girme olanaklar1 saglanmalidir.”’

Kurumlarin sosyal sorumluluk kapsamina giren toplumsal refah ile ilgili bir
bagska konu olarak, faaliyette bulunduklari is g¢evresinin fiziki altyapisina (yollar,
kopriiler, yesil alanlar vb.) ve sosyal altyapisina (okullar, spor tesisleri, kiiltiir
merkezleri vb.) katkida bulunmalarindan s6z edilebilir. Bu anlamda kiiltiir ve sanat
faaliyetlerine sponsorluk yapmalari, isletmelerin sosyo-Kkiiltiirel ¢cevreye yapabilecekleri
en 6nemli sosyal refah katkisidir.*®

3.4.4. Calisanlara Kars1 Sorumluluk
Kurumlar amaglarina calisanlar1 sayesinde ulasirlar. Ote yandan, kurumun
faaliyetlerinden dogrudan etkilenen en Onemli kesimlerden biri calisanlardir.
Kurumun temel kaynaklarindan biri olan insan, sosyal sorumluluk uygulamalarinin

ilk etapta goz oniinde bulundurulmas: gereken boyutudur.”

Giliniimiizde degerler ve beklentiler giderek degismekte, calisanlar sadece
ekonomik degerlerle tatmin olmamakta, manevi tatmin, kendini gelistirme ve hem
kendilerine hem de yakinlarina ayrabilecekleri zaman agisindan c¢aligma hayatini
degerlendirmektedirler. Calisanlarin verimli bir sekilde caligmasi isteniyorsa,

onlarin motivasyonu giderek énem kazanmaktadir.*
Calisanlar ile ilgili olarak kuruluslar-isletmeler:*'

e Is giivenligi saglanmali (6rnegin is yerinde saghgi ve emniyeti tehdit edici ortam
olmamast)

o Liyakat ilkesini uygulamali (6rnegin kayirma ve torpile firsat verilmemesi)

o Aile hayatina saygili ve yardimct olmali (6rnegin hamilelere daha uzun izin imkani,
¢alisanlarin ¢ocuklari igin anaokulu imkani)

e Calisanin 6zel hayatina saygili olmali (6rnegin farkli siyasi goriiste olan ¢alisanin
magdur edilmemesi)

" Mehmet Sahin, “Isletme Yonetimi Ve Sosyal Sorumluluk Kavrami”, A.U.1.i.B.F. Dergisi, Cilt: 2,
Sayt: 1, 1984, s. 61.

% A.gee., s.113.

» Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi, 7. b., Beta Yayimnlari, istanbul, 1999, s. 290.

0 Ozgener, A.g.e., s. 184.

3! Umit Berkman, Sosyal Sorumluluk, “is Ahlak1 Gelisimi Ve Yakin Gelecegi”, 1999 (Cevrimigi):
www.kho.edu.tr./yayinlar , 20.01.2009
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e Calisanin ig hayatindan tatmin olabilmesi i¢in Onlemler almali ve gelismeler
aramalidir (Ornegin kisinin is 6zelliklerinin kuvvetlendirilmesi, iletisim becerisinin
zenginlestirilmesi, stresle bas etme yollarinin 6gretilmesi)

Isletmeler, rasyonel ve en karli anlayismin pesinde kosarken kisilerin de
degerli oldugunu unutmamahdirlar. Isletmeler calisanlarina iicret, is garantisi, is
giivenligi ve sosyal giivenceler saglamalidir. Bagka bir deyisle, onlart motive
edebilmek icin temel fizyolojik gereksinimlerinin yani sira giivenlik, sevgi ve ait
olma, deger ve kendini gerceklestirme gereksinimlerini de tatmin etmeye

calismalidir.”?

Yonetim c¢aliganlar1 bir ara¢ olarak degil, ama¢ olarak gormelidir. Onlarla
birlikte ve yan yana calisma ilkesini benimsemelidir.”’ Artik ¢alisana kars:
sorumluluklar1 maliyet olarak degerlendiren yonetim ve is anlayisi, insana dayali
rekabet stratejisini benimsemeye baglamistir. Sosyal sorumluluklarin ihlali durumunda
ise, sz konusu igletmeler yiiksek tazminatlar, kamuoyu desteginin ¢ekilmesi ve pazar
kaybr1 gibi ekonomik ve sosyal yaptirimlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar.*

Calisma ve giivenlik alanindaki gelismelere uygun olarak c¢alisanin isletmeden

beklentilerine cevap verecek sekilde ¢alisma sartlari diizenlenmelidir.*’

3.4.5. Yatinnmcilara Kars1 Sorumluluk
Yatirimcilarin kurumdan temel beklentileri; kendileri igin gelir elde etmesidir.
Ancak, tek beklentilerini bu olarak belirlemek yanlis olacaktir. Bunun yanisira
kurumlarin yatirimeilara karst diger bir sorumlulugu, "yatirimcilarin bilgi edinme

haklarina saygili olmak"tir.

Kiiresellesmeyle birlikte mal ve hizmet ticareti, sinir tanimayan bir yapiya
kavusmustur. Bunun sonucunda da yatirimcilar, diinyanin herhangi bir yerindeki
kuruma ortak olmak olanagina kavusmuslardir. Kiiresellesmenin dolayli bir sonucu
da, yatinmcilarin haklarinin uluslararasi ortamda korunmasi gerekliliginin ortaya

¢ikmasidir.*®

Yatirimceilarin iki temel hakki vardir:

32 Ozgener, A.g.e., s. 186.

33 Sabuncuoglu, A.g.e., s. 22.

34 Jeffrey Pfeffer, Rekabette Ustiinliigiin Sirr1: insan, Cev., Sinem Giil, istanbul, 1995, s. 123.
3 Ozgener, A.g.e., s. 187.

36 Zoroglu, A.g.e., s.117-118.
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1. Yatirimlan karsiliginda hak edilen geliri elde etmek.
2. Yatirim yaptiklar1 kurumla ilgili gerekli bilgileri dogru ve giincel bir sekilde elde

etmek.

(Cagdas isletmecilik ve sosyal devlet anlayisina gore; bir bireyin elinde
bulunan tasarruf ve ana mal, sadece o bireyin degil toplumun malidir. Oyleyse,
birey bunu kendi yararina oldugu kadar toplumun yararmma da kullanmak
yukiimliiliigiindedir. Bdylece kurum yoneticileri sermayenin kullaniminda birer

emanetgi sifatiyla ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etme durumundadirlar %’

Yatirimcilar, kuruma ortak olma yahut hisse senedi alma kararlarini rapor ve
bilancolara gore vereceklerdir. Bu nedenle kurumlar bilangolarini agik ve diiriist bir
sekilde yayinlamalidirlar. Bunun yani sira kuruma ortak olmus yatirimeilar yilin
belli donemlerinde alacaklar1 kar payini da 6grenebilecekler, belli bir siire sonunda
ortakliga devam edip etmeme kararini da bu mali bilgiler 1s181nda vereceklerdir. Bu
nedenle kurumlar mali bilgilerini yatirimcilarin bilgi edinme haklarina saygili bir

sekilde dogru ve acik bir sekilde yatirimcilara sunmalidirlar.

3.4.6. Siyasal Sisteme Kars1 Sorumluluk

Siyasal sorumluluk, bir kurumun, herhangi bir parti veya siyasi lidere, se¢im
Oncesi veya sonrasinda desteklemesi, maddi yardimda bulunmasi ve o parti yahut
lider lehine calismasi olarak algilamamalidir. Ulkenin siyasal sorunlari iizerine kafa
yormak, bu sorunlarin ¢oziim yollarin1 aramak, ¢6ziim igin ¢esitli caligmalar
yapmak siyasal sorumluk iginde degerlendirilebilir . Ulkeden iilkeye degismekle
birlikte kadinlarin siyasal hayata katilimimin yetersizligi veya engellenmesi,
vatandaslarin siyasal bilincinin yeterli derecede gelismemis olmasi gibi toplumunun
siyasal sistemi i¢inde bir¢ok sorunu bulunabilir. Bu gibi sorunlarin ¢éziimi igin
caligmalar yapmak, kampanyalar a¢gmak, toplanti, konferans, panel vb. bilimsel
faaliyetler diizenlemek ve bu gibi faaliyetler yapmak siyasal sorumluluk ¢alismalari

arasinda degerlendirilebilir.

37 Mahmut Demirkan, “Tiirk Endiistri iliskileri Sisteminde Etik Tavir ve Sorumluluk Bilinci”,
Siyasete ve Yonetimde Etik Sempozyumu, Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Adapazari, Aralik 1997, s. 18.
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3.4.7. Egitim Ve Kiiltiirle Tlgili Sorumluluk
Kurumlarin i¢inde bulunduklari toplumun biitiin bireylerine en iyi sekilde
yasama ve ¢aligma imkan1 saglayacak sekilde bazi faaliyetlere de katki vermeleri ve
topluma yarar saglayarak katma deger yiikseltmeleri, yeni is anlayisinin geregidir.*®
Gilinlimiiz modern kurumlari, her gecen giin egitim, kiiltiir ve sanata yaptiklari
katkilar1 arttirarak yasam kalitesini yiikseltmeye caligmaktadirlar. Kuruluslarin
egitim kurumlariyla isbirligi yapmasi, egitim kurumlarina maddi ve manevi destek

saglamasi, gelecege yonelik ciddi bir katki olarak goriillmektedir.

Kurumun faaliyetleriyle toplumun egitim diizeyi arasinda ¢ok yakin bir iliski
vardir. Glinlimiizde tiim iriin siiregleri, egitimli isgiliciinii gerektirir. Diger taraftan
arastirmalar sanayi yatirimlarinin egitim diizeyinin yiiksek oldugu boélgeleri tercih
ettigini gostermektedir. Bu nedenle kurumlar, bulunduklar1 yerdeki niifusun egitim

diizeylerine katkida bulunacak sosyal yatirimlara daha fazla kaynak saglamaktadir>’

Az gelismis ve hizli gelisme zorunlulugu bulunan iilkelerin kurum ve
kuruluslari, bilim ve egitim kurumlariyla isbirligi yapmaktan vazgegemezler. Ciinkii
kurumlarin biiylimesi, iiretim yontemlerinin giderek artan 6l¢iide karmasiklagmast
ve ileri teknolojiye dayanmasi, ¢evre kosullarinin caprasik ve hizli bir degisme
temposu i¢inde bulunmasi, insanin énemini arttirmig ve onu kurumun en degerli
varligi haline getirmistir.*® isletmeler, gesitli kar amac1 giitmeyen dernek, vakif ve
yardim kuruluslar1 gibi organizasyonlar araciligiyla bagista bulunarak veya egitim,
kiiltiir, sanat, saglik, spor vb. faaliyetleri finanse ederek toplumsal gdrevlerini yerine

getirebilirler.

Kurumlar kiiltiir ve sanat faaliyetlerine katki saglayarak hem diger kurumlardan
farkli bir sorumlulukla miisteri memnuniyeti saglama ve imaj yaratma, hem de yiiksek
nitelikte bir yasami desteklemek igin kiiltiirel etkinlikleri ger¢eklestirmektedirler.
Kurumlar, kiiltiirel olaylarin desteklenmesini, toplumsal yasamin kalitesini arttirmaya
yonelik bir yatinm olarak goriiyorlar. Kiiltiirel degerlere yapilacak yatirimlar,
ekonomik gelismenin bir pargasidir.”!

3% Robert H. Rosen, insan Yoénetimi, Cev. Giindiiz Bulut, Mess Yaynlari, Istanbul, 1998, s. 35-36.
¥ Zoroglu, A.g.e., s.56.

% Kemal Tosun, “Cevre Bozulmasi ve Biz”, istanbul iiniversitesi kurum Fakiiltesi kurum
iktisad: Enstitiisii Yonetim Dergisi, Y1l: 2, Say1: 8, 1978, s. 127.

! Courtland Bovee', Managemant, McGraw- Hill Inc., New York, 1993, s. 112.
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Isletmeler gelecekte kendilerinin ihtiya¢ duyacag: yiiksek nitelikli ¢alisanlarin
ve yoneticilerin eksikligini ¢ekmemek i¢in oldugu kadar, yetenek ve enerjilerini
Ozgiir kilarak insanlarin derin miikemmellik arzularinin gelistirildigi saglikli bir
kurumsal ve toplumsal iligki i¢in genis bir perspektiften egitime yatirim
yapmaktadirlar. Bilim adamlarina arastirma yapma imkani verme, Ogrencilere
burslar verme, kurumlara gesitli ara¢ gere¢ ve teknik donanim saglama bu yatirimlar

arasindadir.

3.4.8. Saghikla Tlgili Sorumluluk

Gilinlimiizde biitiin kurumlar, toplumun ekonomik ve sosyal refahina ve yasam
kalitesine katkida bulunmaya ve toplumun beklentilerine cevap vermeye, bu
dogrultuda insanlarin refahini ve iyi niyetini gelistiren programlari taahhiit etmeye
davet edilmektedir.** Bir¢ok 6rgiit, toplumun sagligi i¢in yapilan yatirimin sadece
sosyal yonden sorumluluk olmadigini, ayn1 zamanda kurum, ¢alisanlar ve toplumun
timiinli icine alan herkes tarafindan arzulanan 6nemli ve gerekli goriilen bir
sorumluluk oldugu inancim1 tasimaktadir. Saglik ve sosyal refah projeleri
isletmelerin toplumda olumlu bir izlenim yaratmasini saglayacaktir. Bu durum
isletmeyi hem calisanlar agisindan cazip kilacak hem de potansiyel yatirimeilari

etkileyecektir®.

Toplum sagliginin yani sira kurumlarin ¢alisanlarinin sagligi konusunda da
sorumluluklarin1 yerine getiriyor olmalar1 gerekir. Saglik ve giivenlik, kisisel ve
toplumsal gelismisligin en temel iki 6gesi olarak kabul edilmektedir. 1950 li yillarda
ILO (Uluslararas1 Calisma Orgiitii) ve WHO (Diinya Saglik Orgiitii) ortak komitesi
tarafindan hazirlanan ve 1995 de son halini alan tanimda ¢aligma yasaminda saglik
ve giivenligin saglanmasi konusunda “Is sagligi, hangi isi yaparlarsa yapsinlar
calisanlarin fiziksel, zihinsel ve sosyal refahinin miimkiin olan en yiiksek diizeye
cikarilmasini ve burada tutulmasini, ¢alisma kosullarindan kaynaklanan saglik
sorunlarinin 6nlenmesini, is¢ilerin isleriyle ilgili saglik risklerinden korunmasini,

Ozetle isin insana insanin da isine uygun hale getirilmesini hedefler” denilmistir.

2 Carroll, A.g.e.,s. 42.
3 Bovee', A.g.e.,s. 111.
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3.4.9. Demokrasi Ve Insan Haklar ile Tlgili Sorumluluk

Kurumlar, temiz siyaset-temiz yonetim ideali ile, insan haklarinin gelisimine
ve her diizeyde uzlasma ve diyalogun vazgecilmez kavramlar olarak hayat bulacagi,
i¢ tutarliligl ve yapicihi@ yiiksek, zaaflardan armmmis bir demokratik zeminin
olusumuna katkida bulunan ve diizene kavusturan bir misyon kadar, demokratik
altyapinin olusturulmasina katkida bulunarak, demokrasinin ve katilimer siyasal
kiiltiriin ~ gelismesine de gii¢ kazandiracaklardir.*  isletmelerin bu yapiy:
kazandirmada en temel enstriimanlarindan biri "katilmali yonetim"dir. YOnetime
katilma iilkeden {ilkeye, isletmeden isletmeye degismekle beraber, genel anlayis

"calisanlarin sonucundan etkilenecekleri her tiirlii karara katilimlarim saglamak"

seklindedir.*

Bir demokraside karar alma siirecinin iki 6zelligi vardir: Birincisi, gruplari
etkileyen kararlarin yine grup iiyelerinin ¢ogunlugu tarafindan alinmasi; ikincisi ise,
kararlarin tamamuiyla agik ve 6zgiir bir tartismadan sonra alinmasidir. Bu karar alma
siirecine, biitlin grup {yeleri katilabilecegi gibi, temsilcileri vasitasiyla da
katilabilirler. Demokrasiyi temelde siyasi iktidarin degisimine iliskin siire¢sel bir
kavram olarak algilayan yaklasimin tersine, "katilimeci demokrasi"yi dngoren bu
yaklagimdan hareket eden bir¢ok diisliniir, demokrasinin ideallerinin bir isletmede

de uygulanmasini amacglamaktadir.

Calisanlarin isletme ile ilgili karar alma siire¢lerine katilimimin saglanmasi,
calisanlar ve yoneticiler arasinda agik bir iletisimin yayilmasina, kisilerin kendilerini
Ozgiirce ifade edebilmelerine, elestiri ve katkilarini dile getirmelerine imkan vermesi
yoluyla demokratik ortamin gelismesine katkida bulunmaktadir. Isyerindeki
uzlagsma, anlagsma atmosferi ve calisanlarla yoneticilerin aktif ve yapici iletisimleri,

genelde de demokrasinin gelisimine katkida bulunacaktir*.

4 Bayrak, A.g.e., s.114.

* Atilla Dicle, Endiistriyel Demokrasi ve Yénetime Katilma, ODTU, Yayin No:35, Ankara, 1980,
s. 14.

% Bayrak, A.g.e., s.115.
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Uygulamada en ¢ok karsilagilan katilma kosullari sunlardir’’:

Kazalarin 6nlenmesi,

Firelerin ve kotii mallarin azaltilmasi,

Isletme amaglarindan ¢alisanlari ilgilendirenlerin azaltilmast,
Ise devamsizlik ve kayitlarin dnlenmesi,

Calisanlarin giivenligi,

Kalite kontrol ¢aligmalari,

Is degerlendirme,

Fiziksel ¢aligma kosullari,

Ise ge¢ gelme.

Insan haklari; milliyet, cinsiyet, 1rk, din veya sosyal grup ayrimi yapilmadan
tiim insanlara karsi takinilacak tutumlart belirleyen standartlardir. Aslinda insan
haklari, hiikiimetlerin ve devletlerin bireyler {izerindeki karar yetkilerini kisitlamak
icin gelistirildiyse de bir¢ok 6zel sektor uygulamalarina yon verirler ve 6zel sektor

kararlarinda belirleyici olabilirler.

Insan haklari, sadece bat1 veya. kuzey olarak sinirlandirilan kiiresel bolgelerde
degil, diinyanin hemen her bolgesinde ulusal ve uluslararasi yasalarla koruma altina
alimmistir. Kiiresel insan haklar1 6zellikle 2. Diinya Savasi sonras1 diinyanin pek ¢cok

iilkesi tararindan kabul edilmistir.*®

2. Diinya Savas1 sonrast yasanan hizli ekonomik biiyiime, is diinyasin sik sik
insan haklar1 temasiyla karsi karstya getirmistir. Bu alanda yasanan son gelismeler

su sekilde siralanabilir®:

e Kurumlarin kendi biinyelerinde ve yan sanayilerinde ¢alistirdiklar: personelin insan
haklarinda ve ¢aligma haklarindan kaynaklanan ¢ikarlarini gozeteceklerini prensipleri
arasina sokmalari,

o Tiim uluslararasi faaliyetlerinde insan haklarina saygili olmaya calismalari,

e Kurumlarin insan haklarma etkileri konusunda insan haklari Orgiitlerinin,
tiiketicilerin ve medyanin artan ilgisi,

e Bir ulusun tiimiinii ilgilendiren ticaret anlasmalarinin genellikle uluslararasi insan
haklar1 s6zlesmelerini g6z ardi etmeleri,

e Sermaye Orgiitlerinin yatirim yaptiklart kurumlart insan haklari standartlarina uygun
davrandiklar1 yoniinde rapor vermeye zorlamalari.

" Eren, 1996, A.g.e., s. 333.
48 Zoroglu, A.g.e., s.128.
¥ A.g.e.,s.10-11.
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Is diinyasinda insan haklar1 konusunun éneminin hizla artmasi, bircok etkene
baghdir. Kiiresellesme ve 6zellestirme gibi makro ekonomik etkenler, soguk savas
gibi politik etkenler, bilgi teknolojisi gibi teknolojik gelismelerle orgiitlenmenin

artmasi, is diinyasinin insan haklarina bakisin1 6nemli 6l¢iide degistirmistir.

3.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulukta Global Egilimler
Global planda incelendiginde, kurumlar, finans kurumlart ve yatirimcilar da
kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 i¢cinde gergeklestirilen yatirimin hem kendi
fonlarini, varliklarin1 korudugu, hem de bunun daha iyi bir toplum, daha temiz bir
cevre, slirdiiriilebilir kalkinma anlaminda toplum yasamina deger kattiginin giderek

artan bigimde bilincindeler.

Ozel sektériin ¢evresel ve toplumsal konularda ulasti1 bu biling diizeyi son
donemde siirdiiriilebilir kalkinma tartismasina katkida bulunabilecek global
seviyede yeni inisiyatifler alma ve ¢6ziim yontemleri iiretmeye yoneltmistir. Bu
baglamda, insan haklari, ¢evre, yolsuzluk ve diger toplumsal konulardaki on
evrensel ilkenin, is yasaminda uygulanmasini desteklemek {izere Birlesmis
Milletlerin ¢alisma hayati, kamu ve yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslarini
goniilliliik esasina dayali olarak bir araya getiren uluslararast bir inisiyatif olarak
Kiiresel Sozlesme ag1 26 Temmuz 2000'de kurulmustur. Birlikte hareketin yarattigi
giic ile Kiiresel Sozlesme, siirdiiriilebilir ve daha kapsayic1 bir global ekonomi
diizeni yaratmak amaciyla, yine globallesmenin getirdigi sorunlarla miicadelede
kurum bazinda sorumluluk bilincini gelistirmeye ¢alismaktadir. Ayrica, Birlesmis
Milletler Cevre Programi ve Finans Sektorii (UNEP FI) siirdiiriilebilir kalkinma i¢in
yenilik¢i finansman yontemleri inisiyatifini olusturulmustur. 2001 askin iiyesi
bulunan bu inisiyatifin {yeleri siirdiiriilebilir yonetim, raporlama, kredi verme,
yatirim kararlarinda basarili politikalar, en iyi uygulama yontemleri konusunda bilgi

sahibi olmaktadirlar.

TUSIAD'n da iiye oldugu, Avrupa Sanayici ve Isveren Konfederasyonlari
Birligi (UNICE) Komisyonun yaklasimini tamamen benimsedi. Avrupa kurumlarini

toplumun ayrilmaz bir parcasi olarak gordiiklerinin altin1 ¢izen UNICE, karliligin
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kurumlarin temel hedefi oldugunu ama tek varolus nedeni olmadigini vurgulayarak
Avrupali kurumlardan stratejik kararlarinda ve yatirimlarinda uzun vadeli

politikalar1 benimsemelerini istedi.

Diinya Bankasi, yoksullugun Onlenmesi hedefi g¢ercevesinde sivil toplum
kuruluslari ve 6zel sektor ile birlikte calismak {izere biiyiik bir adim att1. Inisiyatifin
ana hedefi, sivil toplum, is diinyas: ve hiikiimet bakanliklar arasinda gelistirilecek
ticlii ortakliklarin hem 6zel sektor hem de kalkinma hedefleri i¢in pozitif etkilerini
ortaya ¢ikarmak, kanitlamak ve duyurmak, bu ortakliklarin biitiin diinyada milli ve
bolgesel diizeylerde ¢ok daha genis alanlarda uygulanabilecegini gdstermektedir.
Kalkinma icin Ozel Sektdér ile Ortaklik Agi, calismalarni bes ana kolda

yogunlastirmistir:

« Gengligin gelisimi

. Egitim ve mesleki gelisme

« Su ve alt yap1 hizmetleri

« Dogal kaynaklar konsorsiyumu

. Karayollar trafigi giivenligi

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP) programi igerisinde ise,
stirdiiriilebilir insani gelisme ve yoksullugun 6nlenmesine, kurumlar1 angaje etmeyi
hedefleyen ana birim, Ozel Sektér Kalkinma Programi'dir (PSDP). Bu program

icersindeki etkinlikler: >

Siirdiiriilebilir insani Gelisme ve Ozel Sektér:Programin amaci UNDP iilke
ofislerinin bulundugu yerlerde, yerel &6zel sektoriin insani gelismeye katilimini
saglamaktir. Program, ozel sektdr ile ortakligin iilkenin stratejik kalkinma planinin
pargast haline getirilmesinin UNDP i¢in dncelikli oldugu iilkelerde uygulanmaktadir.

Global Siirdiiriilebilir Kalkinma Projesi (GSDF):Proje, yoksullugun
onlenmesi, insani gelisme ve kurumlarin hisse degerlerine etkileri ¢ergevesinde 2020
yilina kadar 2 milyar insanin daha ekonomiye katilmasini saglamak tizere ¢okuluslu
kurumlarla stratejik ortakliklar kurmay1 hedefliyor. Ik asamada yoksullugun kritik dii-
zeylerde oldugu bolgelerde 50 ¢okuluslu kurumun UNDP ile yakin ¢aligmasi ve yogun
bir diyalog siirecinin baslatilmasi1 hedeflenmektedir.

0 Aydede, A.g.e., s. 28-32.
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3.6. Sosyal Sorumluluk ile Kurumsal imaj ve itibar iliskisi
Kurumlar yasal gerekliliklerinin yaninda, toplumla ilgilenmeli ve bunu kurum
kiiltiirlerinin bir pargasi haline getirmelidirler. Uzun dénemde bunun yansimasi “iyi
bir kurumsal itibar ve tliketicinin tercih ettigi bir marka olma” olarak goriilebilir.
Yapilan arastirmalar, kurumlarin toplumsal refaha olan katkilarinin artmasinin,

itibar ve imajina da olumlu olarak yansidigin1 géstermektedir.

Sosyal sorumlulugu yansitan bir kurumsal itibar ise, asagidaki Ogelerle

olciilebilir, !

e Miisterilerle iligkilerin ve onlara verilen degerin bir gostergesi olarak iiriinlerin,
hizmetlerin ve liretim siire¢lerinin niteligi,

e Calisanlarla iligkilerde yetenekli isgiiciinii ¢ekme, gelistirme ve kurumda tutma
basarisi,

o Faaliyet gosteren gevreyle iliskileri temsil eden yerel topluma ve ¢evreye duyarl bir
sorumluluk anlayist,

o Hissedarlarla ve diger kitlelerle iliskileri, i ¢evresindeki degismelere duyarlilig:
yansitan yonetim niteligi

Kurumlarin iiriinlerinin gelirlerinden belirli bir kisminin sosyal sorumluluk
projelerine aktarmasi o {irlinlin tercih edilirligini, kurum ¢aliganlarinin projeye aktif
olarak katilmalarinin saglamasi ise c¢alisanlarin kurum bagliliklar1 destekler.
Kurumsal sosyal Sorumluluk markanin itibari, bilinirligi ve tercih edilirliine
dogrudan etki eder. Ozetle kurumsal sosyal sorumluluk hem kuruma, hem topluma

kazandirir.

Tiiketici tercihlerini etkilemek ve tercih edilen marka olmak artik sosyal
sorumluluk etkinlikleriyle yakindan ilgili bir durumdadir. Ornegin; Ingiltere’de
tiketiciler arasinda yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore fiyat ve nitelik esit
oldugunda tiiketicinin toplumsal iyi bir amagla iliskili markalar1 tercih etme olasilig
%76’dir. Tiketicilerin %64’ toplumsal bir amagla iliskili bir {iriin i¢in biraz daha fazla
(ortalama %5 daha fazla) 6demeye raziyken, tiiketicilerin %37’si de tiretici kurumu
sevmedigi i¢in @iriinii almay1 her zaman reddetmektedir.>

Isletmelerde belli bir siire sonra sikic1 hale gelen ¢alisma hayatinin, is¢inin ve
igverenin insani duygu ve beklentilerine yanit veremez hale gelmesi sonucu ortaya

cikan problemler sosyal sorumluluk projeleriyle asilabilmektedir. Bu projelerin,

T Alg.e.s. 157-160
2 Ae
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iiretici ve tiliketici arasinda ortaya c¢ikacak olan daha sicak iletisim yontemlerinin
tiikketici agisindan kurumu sevmek, sadece kar amaci giiden bir yer olarak gérmemek
gibi sonuglari oldugu, kuruma ve markaya Onemli bir itibar kazandirdigi bir

gercektir.
Sosyal sorumlulugun énemli hale gelmesinin 3 esas sebebi bulunmaktadir:

* Sosyal sorumluluk itibar ekonomisi olarak adlandirabilir. Bir kurumun itibarinin
artmasit onun kurumsal imajini giiclendirir;

° Sosyal Sorumluluk Yatirimi Fonlarmin giderek artmasi. Bu fonlar sayesinde
yatirimcilar kurumlari sosyal sorumluluk faaliyetleri yapmalari i¢in zorlamaktadir.

° Bugiine kadar kurumsal yonetim ve kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki
baglantinin az olmasidir

3.7. Kurumsal imaj ve Kurumsal itibarin Kurumlara Kazandirdiklari
Giliniimiizde itibar ve imaj gibi soyut degerler giderek daha fazla ilgi
gormektedir. Iyi bir itibar, rakiplere karsi rekabet avantaji yaratmaktadir. Ciinkii
taklit edilmesi zordur ve rakiplerin yapabilecegini de sinirlamaktadir. Son birkag y1l
icinde kurum stratejileri lizerinde ¢alisanlar soyut degerlerin, kuruma patentlerden
ve teknolojilerden daha siirekli bir rekabet avantaji sagladigimin farkina

53
varmiglardir.

Iste itibar, rekabetin giin gectikce arttif1, kalite ve fiyatin farklilastirici
faktorler olmaktan c¢iktig1 bir ortamda farklilasma kriteri olarak giderek Gnem

kazanmaktadir.>*

Iyi bir itibar, biitiin organizasyonlarda uzun dénemli basar1 igin kritik bir énem
tagimaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde, krizi asmak icin iyi bir isim, kurumlar
acisindan en onemli servet olabilmektedir. Giinlimiizde rekabetin yogun oldugu

ortamlarda iyi bir itibardan yoksun olmak, ayn1 zamanda satis kayb1 demektir.

"Kurumsal Itibar" adini verebilecegimiz varlik, kurumun defter degeri ile

piyasa degeri arasindaki farkin 6nemli bir boliimiinii ifade etmektedir. Marka degeri

> Fombrun, A.g.e., s. 6-10.
> Davis Young, Building Your Conipany's Good Name, USA:Amacom, 1996, s.168.
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ya da serefiye olarak ortaya c¢ikmakta ve ¢ogu kez bir kurumun sahip oldugu en

degerli varlik olmaktadir.”

Diinyada ticaretin baslamasindan bu yana serefiye degeri belirlenmektedir.
Marka satin alma uygulamasi IBM bilgisayarlar ile baglamamistir. Muhtemelen
taninmis bir zanaatkarin becerilerinin, yaptig1 aletlere kendi isaretini koymastyla,
degerini kendiliginden arttiracak kadar fazla olmasiyla baslamistir. Bu yiizden
itibarin degerinin olmasi, eskiden beri s6z konusudur ve markanin degeri ve
bilangodaki varliklara iliskin tartismanin, bu alandaki herkesin zaten farkinda
oldugu bir seye dikkat ¢cekmekten baska bir yarar1 olmamistir. Fakat bu dikkat
¢ekme yalnizca muhasebeciler ve finansmancilar i¢in degil, herkes i¢in 6nemlidir.
Markalar iizerindeki bu tartisma, herkese itibarin degeri oldugunu ve bu degerin ilke
olarak en azindan parasal olarak uygun bir bigcimde ifade edilebilecegini hatirlatarak,
bir kurumun itibarinin gerg¢ek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda dikkati

¢ekmistir.

Itibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiya¢ gosterir. Diger
varliklar gibi, pratik olarak miimkiin oldugu Oolgiide, sigorta ettirilmesi akla
yatkindir.”® itibar degeri, bir kurumla ya da onun markalariyla ilgili kamuoyu
algilamalarinin dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya kurum performansi
ile ancak rastlantisal olarak ilgilidir.”’ itibar degerlidir, Ciinkii hangi {iriinii satmn
alacagimiz, hangi firma i¢in ¢alisacagimiz, hangi hisse senedini satin alacagimiz

hakkinda bizi bilgilendirmektedir.

1995 yilinda Fortune Dergisinin yayimnladigt Amerikanin en takdir edilen
kurumlar1 raporunda bu konuda sdyle denilmektedir; "itibar her zaman degerli
olmustur. Fakat bilgi ekonomisinde kurumlarin itibar1 ve genel kimlik anlayis1 giderek
artan bir deger tasimaktadir. Hatta bireyler ve kurumlar arasindaki baglar siradan
kurumlarda yipranirken, yiiksek performans gosteren kurumlarda bu baglar daha
onemli hale gelmistir. Bu, ayni zamanda onlarin neden yiiksek performans gosteren
kurumlar oldugunu agiklamaktadir."*®

> Peter Sheldon Green, Sirket Uniinii Korumanin Yollari, istanbul, Milliyet Yayimlari, 1996, s. 11.
% A.g.e.,s. 17.

T A.g.e,s. 23.

* Young, A.g.e., s. 4.
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Itibarlar degerlidir ciinkii, soyut deger olan itibarlar, uzun vadede somut
degerler iiretirler. lyi itibara sahip kurumlar, iiriinleri ve hizmetleri igin yiiksek fiyat
talep edebilirler, sadik ¢alisanlara sahip olabilirler, ¢alisanlarin1 daha ucuz fiyata
caligtirabilirler, kriz donemlerini daha kolay atlatabilirler.”® Iste bu nedenle bir
halkla iligkiler ¢calismasi olarak itibarin korunmasinin ve bu amagla yonetilmesinin

kurum agisindan biiyiik 6nem tasidigi goriilmektedir.

Iyi bir kurum imajinin ve kurum itibarmim kuruma temel olarak ii¢ acidan

deger kattig1 soylenebilmektedir. Bunlar;

1. Finansal agidan kattig1 deger
2. Pazar agisindan kattig1 deger

3. Insan kaynaklar1 agisindan kattig1 degerdir.*

3.7.1. Finansal A¢cidan Kattig1 Deger
Iyi bir itibarin finansal agidan degeri, cogunlukla kurumun demirbaslarinin

degerinden oldukga fazla olmaktadir.

Itibarin bir degeri vardir ve bu finansal olarak ifade edilebilmektedir. Rowtree
Mackintosh'un 1988'de Isvigreli gida grubu Nestle tarafindan 2.55 milyar Sterline satin
almmast marka itibarinin ne kadar degerli oldugunu agik bi¢imde gostermektedir.
Rowtree'nin tesisler ve stoklar bigimindeki fiziksel varliklari, satin alma fiyatinin beste
biridir. Nestle'nin 6dedigi paranin geri kalan beste dordii, Rowtree'nin pazarlama
knowhow'u, altyapist ve milkemmel geleneksel kurum imaji ile dnemli markalar
bi¢imindeki itibarini satin almak i¢in ddenmistir. Diger yandan ayni tarihlerde Philip
Morris, Krafth 12.9 milyar dolara satin almistir. Burada 6denen fiyat, tasinabilir
varliklarin dort katidr.®!

ABD'deki son mali kriz, finansal degerin iyi bir itibara sahip olmaya ne kadar
bagl oldugunu ortaya koymustur. Enron, Tyco ve Arthur Anderson gibi kurumlar,
iist diizey yoneticilerinin mali bildirimlerde hatali davrandiklari ortaya ¢ikinca iflasa
stiriiklenmistir. Eger bu kurumlarin itibarlar1 aktif bir sekilde dl¢iilse ve yonetilseydi
bu sonuclar yasanmayacakti. Bu 6rnekler kurum itibarinin finansal a¢idan ne kadar

degerli oldugunu agikca gostermektedir.

> Fombrun, A.g.e., s. 57.
% Howard Steven, Corporate Image Management, Singapore, Butterworth-Heinemann, 1998, s.31.
ol Green; A.g.e., s. 16.
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3.7.2. Pazar Acisindan Kattig1 Deger
Iyi bir itibarin kuruma pazar pay agisindan da deger kattigi goriilmektedir.
Giglii itibara sahip kurumlar, pazarda ¢ok kolay yer bulmakta ve hedef kitleler

tarafindan hizla kabul gorerek, pazar paylarini artirma firsat: bulmaktadirlar.®

3.7.3. insan Kaynag Acisindan Kattigi Deger
Iyi bir kurum itibar1 kuruma insan kaynag1 agisindan da deger katmaktadir. Iyi
bir itibara sahip olmak, yetenekli elemanlar1 etkilemekte ve o kurumda ¢aligsmak i¢in
tesvik etmektedir. Boylece yetenekli elemanlar, kurumun basarisi i¢in caligmakta ve
sonucta giiclii miisteri iliskileri gelistirmektedirler. Diger yandan olumlu bir itibar,
personel masraflarini azaltmaktadir. Clinkii yetenekli elemanlar genellikle itibari iyi

olan kurumlarda calismak istemektedirler.

Yetenekli ve egitimli elemanlarin ise alinmasiyla birlikte, egitim masraflar1 da
azalmaktadir. Iyi bir itibara sahip olan kurumlar, ¢ogunlukla eleman aramazlar,
nitelikli elemanlar1 kendi biinyelerine katmak i¢in daha az zaman ve enerji

harcamaktadirlar.®

Iyi bir itibar, yetenekli elemanlar1 kurumun biinyesine katma ve yetenekli
elemanlar sayesinde atilm yapma agisindan kuruma deger katmaktadir. Iste
kurumlara finansal acidan, pazar pay1 agisindan ve insan kaynaklar1 agisindan biiyiik
deger kattig1 goriilen itibara yonelik tehditlerin sayisi arttikca ve itibara verilmesi
gereken degere iliskin biling gelistikge itibar riski yonetiminin kurumlar i¢in 6nemi
giderek artan bir konu durumuna gelmektedir. Bugiin kurum ve {iriin diizeyinde bu
tiir bir itibarin yaratilmasi i¢in ¢ok biiyliik miktarda paralar harcanmaktadir. Bu

yatirimin korunmasi sagduyunun geregi olmaktadir.**

Bu nedenle serbest piyasa ekonomilerinde ticari ve endistriyel itibar
kurulmali, korunmali ve yénetilmelidir. Uriin ve hizmetlerde standartlarm devami

saglanmazsa bu satig ve karin azalmasina, daha kotii iiretim sartlarina, daha diisiik

52 Giizelcik, 1999, A.g.e., s. 237.
5 Howard, A.g.e., s. 36.
64 Green, A.g.e., s. 13.
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yatirimlara, diisiik morale ve daha zor kaliteli eleman bulmaya neden olacaktir. Bu
da biiyiik itibar kayiplarina yol agacaktir. Iste kalite olgusu her yerde yiikselirken,
tiiketicilerin gercek deger bilinci giderek artarken itibar yaratmak ve onu korumak
giderek zorlagsmaktadir. Bu nedenle giliniimiizde kurumlarin halkla iligkiler
faaliyetlerinin en 6nemli amaglarindan biri, kuruma giiglii bir itibar yaratilmasi, bu

itibarin yonetilmesi ve korunmasi olmaktadir.

Amerika Public Relations Society Dernegi’nin yoneticilerinden Ray Gaulke
itibarin kurumun yonetim faaliyetleri agisindan énemini vurgulayarak; "Tiiketiciler
artan bir sekilde iyi vatandas ve iyi komsu gibi davranan ve ¢evresine saygi gosteren
ve calisanlarma adil davranan kurumlarla alis veris yapmaya yatkindirlar.
Tiketiciler iyi itibara sahip kurumlarin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek ticret
odemeye razidirlar. Iste bu imaj ve itibar yonetiminin, kurumun ydnetim

konularinda neden 6ncelik tanidiginin agiklamasidir"® demektedir.

3.8 Stratejik Hatalar - Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Stratejilerinin itibara Olumsuz Etkileri

Sosyal sorumlulugun isletmeye verebilecegi zararlar sunlardir:®

1. Sosyal sorumluluk programlarina kaynaklari kanalize etmek, rekabet¢i bir
pazarm ilkelerini ihlal eder ve hissedarlar1 ekonomik kazangtan yoksun birakir.
Isletmeler sosyal faaliyetleri gerceklestirmek igin kurulan miiesseseler degildir.
Isletmenin asil hedefi kar maksimize etmektir. Sosyal hareket, ekonomik verimliligi
azaltmaktadir. Sosyal sorunlar hemen ele alinip iizerinde durulacak hususlar degil,
aksine serbest piyasa ekonomisi isleyisi ve baskilar i¢inde zamanla ¢oziilebilecek
sorunlardir. Bu nedenle her isletmenin sosyal amag ve gorevlerle ugragmast dogru
degildir. Ayrica sosyal sorumluluk yaklasimi, piyasa ekonomisinin temel
ozelliklerinden biri olan "gdriinmez el ilkesi" agisindan da elestirilmektedir. Bireylerin
kendi iradeleri ve istekleri disinda topluma fayda saglayacak sonuglar yaratmalari,
kapitalist sistemde "goriinmez el ilkesi" olarak kabul edilir. Eger kar hedefinin yani sira
sosyal hedeflere yonelirse bu durumda pazar izerindeki kontroliinii yitirir.

2.Bazi arastirmalar, toplumun sosyal hareket yiiziinden daha yiiksek fiyatlar 6demek
zorunda kaldigin1 gostermistir. Cilinkii sonugta sosyal hareketlerin bedeli isletmenin
satt1g1 mal ya da hizmetin fiyatina yansimaktadir.

3.Sosyal yiikiimliliikler firmalar agisindan maliyetli olabilir. Sosyal programlarin
maliyeti, lirlin fiyatina yansidig1 i¢in uluslar arasi pazarda satis yapan kurumlar, sosyal
maliyetleri tasimayan diger iilkelerin kurumlariyla rekabette dezavantajli duruma
diisebilirler ve boylece pazarlarimi kaybedebilirler. Ayrica bazi hissedarlar
isletmelerden fonlarimi g¢ekebilirler ve bu yiizden isletme diger g¢ekici yatirnmlardan
vazgecebilir.

“Young, A.g.e,s.37.
5 Ozgener, A.g.e., s. 218-219.
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4.Cok sayida isletme, sosyal sorunlari basarili bir sekilde ¢ozmek i¢in gerekli uzman
personel ve becerilerden yoksun olabilir. Isletmelerin ekonomik konularla ilgili egitim,
deneyim ve becerileri sosyal sorunlara uygun olmayabilir. Yani sosyal sorunlarla ilgili
kararlar vermek i¢in uzmanlari olmayabilir. Bu durumda isletmeler bu konularla
ilgilenecek yeni personel istihdam etmek, belki de ihtiyacinin iizerinde personel
calistirmak ve sonugcta fazla ticret ddemek zorunda kalabilirler.

5.Sosyal amaglarla mesgul olma, isletmenin ekonomik verimliligini engelleyebilir.
Toplum, ekonomik ve sosyal amaglarin disiik diizeyde basarilmasi nedeniyle aci
cekebilir. Isletmelerin sosyal konulara ¢ok fazla egilmesi, onlarin esas misyonlarindan
uzaklasmalarina neden olabilir.

6.Sosyal sorumluluk, biitiin toplumu ilgilendirir. Bu yiizden toplumun sorunlarin
¢Oziimiinii igletmeler, isadamlar1 ve yoneticilerden beklemek insafsizlik olur.

7.1sletme halihazirda bir sosyal kurum olarak yeterli giice sahiptir. Cok biiyiik sosyal
etkiyi gelistirmesine gerek yoktur. Ozellikle sonuglarmdan sorumlu tutulamayacagi
dikkat c¢ekici alanlarda eyleme ge¢cmesine izin vermek akilci olmaz.

8.Sosyal sorumlulugun islevsel nitelilerinin neler oldugu konusu agiklik kazanamadigi
icin elestirilmektedir. Bu nedenle sosyal yonden sorumlu davranmak isteyen isletme
yoneticisi ¢evresindeki deger yargilarinda ve sosyal beklentilerde olusan degisiklikleri
saptamak icin ya kendi kisisel deger yargilarim ya da bir belirsizlik i¢inde olan
genellemeleri dikkate almak zorundadir.

9.Sosyal kontrol ve hesap verme mekanizmalarinin yetersiz olmasi, karmasik ve tatmin
edilemeyen sosyal beklentiler yaratacagindan toplum ve isletme agisindan yiiksek
maliyetlere sebep olabilir.

Sosyal sorumluluk projeleri dogru uygulandigi takdirde kurumlara
kazandiracaklar1 kadar stratejik hatalar, konumlandirma hatalar1 ve hatali sosyal

sorumluluk alan1 secmek kurumlar i¢in o denli kayiplara neden olabilmektedir.

3.9. Sosyal Sorumluluk Anlayisiyla Olusturulan Soyut imaj
Kiiresellesmenin sonucu olarak isletmelerde yasanan degisimler isletmeleri
sadece kar elde eden kuruluslar olmaktan ¢ikarmis, bunun yam sira isletmelerin
sosyal bir misyonu oldugu gergegini de gozler oniline sermistir. Rekabet avantaji
yakalayabilmek icin farklilik yaratmanin ¢ok Onemli oldugu giiniimiizde sosyal

sorumluluk bilincine sahip olan isletmeler, bu sartlarda bir adim 6ne ¢ikmaktadirlar.

Russ Ackoff; "Kar oksijen gibidir. Eger yeterli degilse fazla yasayamazsiniz,
ama yasamanin sadece nefes alip vermek oldugunu disiiniiyorsaniz, bir seyleri
kagirtyorsunuz demektir" diyerek isletmelerin sadece mal ve hizmet iireterek kar
eden; kisaca sadece ekonomik islevleri olan kuruluslar olmayip ayni zamanda
toplumsal sorumluluklar1 olan kuruluslar olduklarini ifade etmistir. Basarili bir is

yasamiin Oziinde toplumsal bir misyon vardir. Uzun vadede zenginligini
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stirdiirmek isteyen kuruluslarin, toplumsal sorumluluk anlayisina sahip olmalar1 ve

icinde yasadiklar1 toplum i¢in bir seyler yapmalar1 gerekmektedir.®’

Giliniimiizde devletlerin kiiciilmesiyle birlikte devlet bir¢ok alandan cekilmis
ve bu alanlarda dogan bosluklar1 6zel sektdr kuruluglar1 doldurmaya baslamistir. Bu
nedenle artik isletmelerin toplumsal sorunlarla ilgilenmeleri bir liikks degil bir
zorunluluk olmustur. Toplumsal sorunlarla ilgilenmeyen ya da ilgileniyor gibi
goriinmekle birlikte gercekte Onemsemeyen kuruluslar toplum tarafindan
kinanmakta, bunun yami sira toplumsal duyarliliga sahip olduguna inanilan
kuruluslar ise, bu sayede toplumun goziinde olusan iyi imajlarindan 6tiirii bundan
biiylik faydalar saglamaktadirlar. Bir isletmenin olumlu toplumsal sorumluluga
sahip olmasi, isletmenin i¢inde de fayda saglamakta, ¢alisanlarin verimliligini ve
moralini de yiikseltmektedir.®® Anthony Burns bu konuda sunlari soylemistir:
"Sosyal sorumluluk yoluyla is yapmak, sadece yapilacak dogru sey degildir. Ayn1
zamanda 1iyi bir istir. Bdylece insanlar i¢in ¢alismasi iyi bir yer olan isletme, kaliteli
calisanlar1 da etkileyecektir. Etik kurallara uygun is yapan kurumlar daha fazla
miisteriyi etkileyecektir". Sosyal sorumluluk faktorii, artan rekabet ortaminda
kurumlart farklilastirmada diger faktorlerden daha fazla Oneme sahip olmaya

baglamugtir.”’

Davis Young "Building Your Company's Good Name" adli kitabinda sosyal

sorumluluk sahibi kurumlarin en énemli 20 zelligini su sekilde siralamaktadir:”

Saglam ve giivenilir liriinler yaparlar,

Hava ve su kirliligine yol agmazIar,

Is hayatiyla ilgili tiim kanunlara uyarlar,

Calisanlarini diiriist ve etik davraniglara tesvik ederler,

Isyerinin giivenligi konusunda tedbir alirlar,

Tiiketiciyi yaniltici, aldatici reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmazlar,
Ayrimcilig1 yasaklayan kurallara uyar ve destek verirler,

Ambalajlama ve tasima faaliyetlerinde ¢evreye zarar verecek aktivitelerde
bulunmazlar,

o Cinsel tacize karsi ¢alisanlarini korurlar,

e Kurum iginde geri doniisiimlii programlar planlarlar,

57 Peter Senge, “Daha Iyi Bir Diinya Yaratmak”, Executive Excencllence Dergisi, Say1 12, 1998,
s.6.

% A.g.e., s. 8-9.

% Young, A.g.e., s. 160-161.

" A.ge.,s. 161

111



Siipheli faaliyette bulunmazlar,

Miisteri sorunlarini biiyiik bir hizla gidermeye ¢alisirlar,

Kurum i¢inde bos zamani azaltma programlar: diizenlerler,

Caliganlarin saglik masraflari i¢in yardimda bulunurlar,

Kurum i¢inde enerji koruma programi planlarlar,

Isten ¢ikartilan calisanlarin, baska ise yerlestirilmeleri i¢in danmigmanlik yaparlar,
Yardim ve egitim amagli olarak parasal destekte bulunurlar,

Dostca davranan, nazik ve ciddi ¢alisanlara sahiptirler,

Siirekli olarak kaliteyi arttirmaya caligirlar.

Sosyal bilincin arttig1 giiniimiizde; giiclii, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaji
yaratmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurum olmak gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayisina sahip kurumlar, hem c¢alisanlar1 hem de miisterileri
tarafindan saygiyla sz edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanacaktir. Bu
algilamalar sonucunda, kurumlar hakkinda gii¢lii bir imaj elde edilecektir. Bu
amacla isletmeler eger cevreye karsit sorumlu organizasyonlar olarak iin kazanarak
giiclii bir kurum imaj1 olusturmak istiyorlarsa ii¢ ¢esit ¢6ziim uygulamalidirlar.

Buna gore:

Ust yonetim; g¢evreye karst hassas olacaklarma ve cevre igin birtakim

girisimlerde bulunacaklarina dair dogru taahhiitlerde bulunmalidir.

Cevrecilik, biitlin isletme tarafindan bir is yapma yolu olarak benimsenmelidir.
Bir {irtiniin yasam dongiisii boyunca saglik, giivenlik ve cevreye yaptigi etkileri goz

ontinde bulundurmak gereklidir.

Isletme; gevreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek yeni iiriinler ve yeni

yontemler gelistirmelidir.”"

Sosyal sorumluluk anlayisinin énem kazanmasiyla birlikte tiiketiciler, artik
cevre acisindan gilivenli iriinleri tercih etmektedirler. Tiketiciler, ¢evreye karsi
sorumlu olan kurumlar1 desteklemektedirler. Arastirmalar gostermektedir ki;

tilkketicileri yaklasik % 50'si ¢evre i¢in zararl oldugunu diisiindiigii iiriinleri boykot

! Giizelcik,1999, A.g.e., s. 225-226.
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etmektedir. Ayrica Amerikalilarin % 80'i ¢evreyi korumanin fiyattan indirmekten

daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.”

General Motors'un bagkani Roger B. Smith, sosyal sorumluluk hakkindaki
diisiincelerini soyle dile getirmektedir: " Glinlimiizde yasanilan gevrenin gelecegine
olan ilgi, halkin giindeminde en 6nemli konu haline gelmistir. General Motors gibi
kurumlar, iirlinlerinin ve yontemlerinin gevre iizerindeki olumsuz etkilerim en aza
indirmek i¢in her seyi yapmaya hazir olmalidir. Miisterilerin, ¢alisanlarin ve genis
capta toplumun yasam kalitesini arttirmak icin O6zel bir sorumluluga sahip
oldugumuza inantyoruz. Bu sorumluluk iyi kaliteli {irlinler {iretmenin Stesindedir.
Bu, isimizi en iyi etik standartlara gore yoOnetmeyi, ¢alisanlara adil ve dostca
davranmayr ve toplumun ihtiyaglarin1 karsilamaya yardim etmeyi de

icermektedir."”?

Sonu¢ olarak; sosyal sorumluluk yoluyla olusturulan giiclii bir imaj,
isletmelerin pazarda lider konumda girebilmeleri icin bir zorunluluk haline gelmis
durumdadir. Artan rekabet ortaminda kalite, fiyat ve hizmet kalitesi kurumlar
birbirinden farklilastiric1 faktorler olmaktan ¢ikmaktadir. Boyle bir ortamda kurum
imaj1 bliylik onem kazanmaktadir. Etkili, gli¢lii ve uzun vadeli bir kurum imaji
olusturmak i¢in, isletmelerin sosyal sorumluluk anlayigsina sahip bir isletme
olduklarini her faaliyetlerinde gostermeleri gerekmektedir. Kisaca gilinlimiizde iyi
bir kurum imajina sahip olmak, sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olmaya

bagli olmaktadir.

3.10. Sosyal Sorumluluk Uygulamalariyla Olusturulan Marka imaji
Modern yoOnetimler, son donemlerde giiclenen manevi ya da etik boyutu
bilinyelerine almak zorunda kalmiglardir. Miisteri, calisanlar, hiikiimet, bask1
gruplari, gazeteciler, yorumcular, piyasaya mal temin edenler, hissedarlar,
tilkketiciler kurumun toplumdaki yerinin ne oldugunu énemser. Kurum topluma nasil
bir katkida bulundugunu sadece kar-zarar bilancolar1 agisindan degil, toplumdan

alip gotirdiikleri ve yerine neler getirdigi agisindan da sorgular. Dolayisiyla

2 A.g.e.,s. 226-227.
3 M. Scott Cutlip, Effective Public Relations, Sevent Edition, Prentice Hall Inc., 1994, s. 445.
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toplumsal olaylarda, kurumun {istlendigi goniillii faaliyetler ve sosyal sorumluluk
kampanyalarinda yer almak giderek 6nem kazanmustir.”* Oziinde etik ya da manevi
bir boyuta sahip olan markalar uzun dénemli sosyal sorumluluk kampanyalarina

girismislerdir.75

Kurumlarda verilen yonetimsel kararlar, bugiin globallesme ile birlikte
diinyanin diger ucunda yasayan ve soz konusu kurum ile dogrudan baglantisi
olmayan bir¢ok kisiyi etkilemekte ve ilgilendirmektedir. Diinyanin herhangi bir
bolgesinde batan ve ¢evreyi kirleten petrol tankerleri ya da Nike gibi bir kurumun
cocuk iscileri kotli sartlarda galistirmasi sadece bu kurumlarin faaliyet gosterdigi

iilkeleri degil tiim diinyay1 ayaga kaldirabilmektedir.”®

“Kurumlarin Sosyal Sorumlulugu”, Avrupa Birligi basta olmak {izere biitiin
diinyada giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu kavrama gereken onemi
vermeyen kurumlarin  uluslararasi arenada Dbagar1 saglamalar1  miimkiin
goriinmemektedir. Marka imaji da, bununla yakindan alakalidir. Yasadigimiz
diinyadaki sorunlara kars1 duyarlilik ya da duyarsizlik bir sekilde markaya yansiyor

ve yansitiliyor.

Tim bunlarin ¢er¢evesinde kurumlarin kararlarin1 olusturmalarinda sosyal
sorumluluk uygulamalar1 6nemli bir faktdor olarak ortaya ¢ikiyor. Avrupa
Komisyonu “Green Paper” ¢aligsmasina gore; “Kurumlar, goniillii olarak, faaliyetleri
ve paydaslarla olan iligkileri ile sosyal ve c¢evresel faktorler arasinda baglanti
kurmalidir.” Bu sekilde bakildiginda sosyal sorumluluk ulagilmasi gereken bir hedef
degildir; digerlerinden bagimsiz bir faaliyet alami degildir; bir sosyal yardim
programi degildir; kurumun c¢evresi ve toplum {izerindeki etkisine iliskin

farkindaligidir; giinliik faaliyetlerini yonlendiren davranis bicimidir.”’

™ Hamish Pringle, William Gordon, Marka Kiiltiirii, Cev. Nese Olcaytu, Istanbul, Scala Yayncilik,
2001, s. 39
” Age., s.31
76 Koudis, Anouk, Lasage, Antonio, Lanoe, Christophe, Karakurum, Fulya, Dokupil, Igor, 2003, 21.
EAPM Kongresi Gen¢ Yetenekler Projesi’nde sunulan arastirmanin zeti.
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Tiiketicilerin demografik yapisi, yasam standartlari, satin alma egilimleri,
tutum ve davranislarindaki farklilasma, pazarda yeni pek c¢ok segmentin ortaya
¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu segmentlerde yer alan her bir tiiketici, farkli
nedenlerle bir mal ya da hizmeti satin almakta ya da almamaktadir. Tiketici
gruplarindaki bu farklilasma, onlarla iletisim kurmak ve pozitif bir tepki almak
isteyen kurumlar i¢in bagli basina bir sorun olmaktadir. Dolayisiyla, bu farklilig
gozeten, temel pazarlama ve iletisim stratejilerine bu farklilig1 yansitabilen kurum

ya da markalar hayatta kalabilmektedirler.”

Ozel sektdr kurumlarinin sosyal sorumluluk projelerine desteginin her gegen
yil daha da arttig1 glinlimiizde bu konuyla ilgili olarak, “Markamin Ruhu” basligiyla
diizenlenen 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Konferansi'nda Tiirkiye Egitim
Goniillilleri Vakfi (TEGV) Eski Genel Miidiirii Dr. Duygu Erten “Giiniimiizde
markalarin ya da kurumlarin basarisinin artik yalnizea ticari kriterlerle degil,
topluma ne oranda katki sagladiklariyla da degerlendirildigini” vurgulamistir.
Giderek kiiresellesen diinyada iletisimin katkisiyla da bilinglenen tiiketicilerin
iriiniinii tiikettikleri, hizmetinden yararlandiklari, ¢alistiklar1 yani bir sekilde iliskide
bulunduklar1 kurumun ya da markanin daha iyi bir diinya arayigina katkida
bulunmalarin1 beklediklerini ifade ederek, “Paranin her sey olmadig1 gerceginden
hareketle, insanca yasamanin kendine 6zgii degerlerinin de para kadar 6nemli

oldugunu anlatmaya ¢ahistigim kaydetmistir”.”

Konferansa Yunanistan'dan konuk konusmaci olarak katilan Nikos Avlonas
da, diinyada artitk kurumlarin sadece kar pesinde kosma yerine paydaslarina,
topluma yararli olmasi konusunun 6ne ¢iktigini, bu ger¢cevede CEQO'larin rollerinin
de degistigini, toplam kalite yOnetimi gibi kurumsal sosyal sorumlulugun da
kurumlarin stratejilerine, politikalarina, felsefelerine yansitildigini ifade etmistir.
Diger taraftan, manevi degerlere doniis, insanlarin aligveris ufkunu gelistiren bir
olgu olmustur. Insanlar artik rasyonel ya da fonksiyonel marka degerleri bir yana,

duygusal ve psikolojik marka 6zelliklerinin de 6tesinde degerler aramaktadir.

8 izzet Bozkurt, 2004, iletisim Odakli Pazarlama, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri. s.42.
7 Sosyal Sorumluluk Projeleri Artiyor, 2005, (Cevrimigi):
http://www.infomag.com.tr/content.asp?id=13391 , 15 Kasim 2008, s.1
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Cevreciler, bazi1 tutucu gruplar, lobiler, tiiketicilerin kendileri, artik kurumlarin
toplumdaki roliinii sorgulamakta, bu kurumlarin verdikleri vergiler ve sagladiklari ig

olanaklari disinda topluma ne katkida bulunduklar konusunu irdelemektedir.®

Bu nedenledir ki; toplumun beklentilerine yanit olma baglaminda, sosyal
sorumluluk uygulamalar1 bir kurum ya da markay1 ilgili bir sosyal amag¢ veya
soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve
pazarlama araci olarak, yontem ne olursa olsun, bir sosyal ama¢ markaya bir
“inang” ve “deger sistemi” saglayabilir ve tiiketici algilarini ve satin alma egilimini
onemli Olciide gelistirebilir. Toplumun beklentilerine uyumlu olan, onlarin
sorunlarina ¢6ziim iireten kurum ve markalarin toplumda yarattigi mutluluk, daha

. . . . ..81
mutlu miisterilere sahip olmasi sonucunu da beraberinde getirir .

Yine aym goriisii savunan, bazi elestirmenler de sosyal sorumluluk
standartlarina uyan kurumlarin markalasmasina olanak sagladigini ve ayni zamanda
bu markay1 miisterilere yonelik fikir, duygu ve inanclarla donattigin1 savunmaktadir.
Ve onlarin fikrine gore sosyal sorumluluk girisimleri ile marka imaji1 yaratmak
genellikle bu amacla halkla iligskiler ve reklam kampanyalar1 yiiriitmekten daha

ucuzdur.*?

Sosyal sorumluluk uygulamalar1 ile uzun doniimlii bir zaman diliminde
markayla desteklenecek bir amac arasinda bir etkinlik gergeklestirilmektedir.
Boylesi uzun soluklu bir girisim, tiiketicilerle kurulacak duygusal bagi
gliclendirebilir, tiiketicilerin kuskusu ve kotiimser yaklasimlarini azaltabilir, marka
imajinda, satisinda da anlamhi farklhiliklar yaratabilir. Bu anlamda, sosyal
sorumluluk uygulamalarinin etkilerine iligkin sorulmasi gereken temel soru, diger
tim degiskenlerin esit oldugu varsayilirsa, marka ile sosyal amag¢ arasindaki
iliskinin, tiikketicinin bu hizmet ya da markay1, rakiplerinin arasindan tercih etmesini

saglamak tizere etkili olup olamayacagidir.

% Pringle ve Thompson, A.g.e., s.184.

1 A.g.e., s. 3.

82 Randall Frost, “Corporate Social Responsibility and Globalization: A Reassessment”, 2005
(Cevrimigi): http://www.aworldconnected.org/article.php/524.html , 20 Mayis 2009, s. 3.
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Sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketici davramiglarini  ve marka
tercihlerini geleneksel iletisim yontemlerine oranla daha fazla etkiledigi gosteren
kantitatif ve Kkalitatif arastirma sonuclart mevcuttur. Ornegin Atlantik’in iki
yakasinda ve Avustralya’da yapilan arastirmalar, ¢ok sayida tiiketicinin sosyal
amaglar1 destekledigi bilinen markalar i¢in bir fiyat farki 6demeye hazir olduklarini
gostermektedir. Nitekim 1996’da yapilan Business in the Community/Research
International arastirmasinin ve 1997°de hazirlanan The Cone/Roper Sosyal
Sorumluluk Kampanyalar1 Egilimleri Raporu bu konudaki bazi 6nemli sonuglari

gostermektedir:

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

e Diinyay1 daha iyi yasanacak bir yer haline getirme yoniinde ugras verdiklerine
inandiklari kurumlar hakkinda olumlu bir imaja sahip tiiketicilerin oran1 % 86,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, kurumsal faaliyetin standart bir parcasi olmasi
gerektigini diisiinen tiiketicilerin oran1 % 64,

e Sosyal amagla iligkili bir iriin ig¢in ortalama % 5 daha fazla ddemeye razi
tiikketicilerin oran % 64,

e Sosyal amagla iligkili bir iiriin icin ortalama % 10 daha fazla 6demeye razi
tiikketicilerin oranm % 20,

e Kurulusu sevmedigi i¢in iirlinii almay1 bazen reddeden tiiketicilerin oran % 37

e Kurulusu sevmedigi i¢in iiriinli almayr her zaman reddeden tiiketicilerin oranit %

37°dir.
Thorvik’e gore de; “Daha fazla sosyal sorumluluga artan istek ticari firsatlar
yaratmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar1 karsiliksiz birakmayan kurumlar kazanmay1

hak ederler, bu konuda duyarsiz olanlar ise risk altindadirlar." *

Ustelik, bazi pazarlama sorumlular1 da, tiiketicilerin “saygin bir imaj”
yoniinde gelisen taleplerini karsilamak i¢in, markalarina farkli degerler kazandirmak
adina sosyal sorumluluk uygulamalarina daha fazla énem vermektedirler. Ornegin,
bu giiclii deger sistemlerini ¢ok dnceden basarili bir sekilde yiirlitmekte olan Marks
& Spencer ve Mc Donald’s benzeri kurumlarin misyon ve amaglart o kadar

giicliidiir ki, tiiketicilerin taleplerini rahatlikla karsilayabilecek konumdadirlar.

% Pringle ve Thompson, A.g.e., s. 120-123.
8 Arve Thorvik, “Corporate Social Responsibility: Making Business Sense”, 2004 ,(Cevrimigi):
www.prio.no/page/Publication_details/Publication_detail channel/9429/44304.html , s.3
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Ingiltere’de sosyal sorumluluk anlayis1 insanlar arasinda da artik olumlu
degerlendirilmektedir. 1000 yetigskinle yapilan bir arastirmada “bir {iriin veya
markay1 segerken, onun sosyal sorumluluk anlayisinin yiiksek olmasi sizin i¢in
onemli midir?” sorusuna 1997°de % 24 ¢ok onemli cevabimi verirken, 2001°de bu

oran % 46’ya kadar ¢ikmustir.®

Sosyal sorumluluk uygulamalari, markanin bir gdstergesi olarak pazarlama
blitcesinin belirli bir boliimii ile basarilabilen kuvvetli bir iletisim yontemidir.
Ingiltere’nin &nde gelen tuvalet kagidi markas1 Andrex, tiiketiciyi kendi iiriinlerinin
biraz daha fazla 6demeye degecegine ikna ederek uyguladigir “Korler i¢in Rehber
Kopekler” adli sosyal sorumluluk uygulamasiyla, perakendeci markalara karst kendi

fiyatim korumus ve iyi zamanlarindan kalan itibarin1 da yiikseltmeyi basarmustir.*®

Ancak, Uluslararas: Imaj Danismanlar1 Dernegi Baskani1 Lauren Solomon, 8-9
Ekim tarihinde Tiirkiye’de vermis oldugu “Kisisel ve Kurumsal Imajin Giicii”
kazara bazi hatalar yapabildigini ve bu durumda giiven olusturmak ya da hatalarini
kapatmak amaciyla bazi sosyal kampanyalar yaptiklarini ifade etmistir. Ama, bunun
cogunlukla ige yaramadigini, bunun kuruma zarar verecegini, ancak imaji kisa siireli
de olsa destekleyecegini ve diinyaya ya da herhangi bir konuya yaran

dokunmayacagim belirtmistir."’

O halde unutmamak gerekir ki, bu konuyla ilgili faaliyetlerdeki en ufak bir
samimiyetsizlik, toplumsal katkiy1 kendi ¢ikar1 yoniinde kullanma egilimi yarardan
cok zarar getirir. Samimi ¢abalarin ise, ¢ok yoOnlii faydalar saglamasi soz
konusudur. Toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak, kurumlarin

toplumsal zihin payini, dolayisiyla da marka imajlarini arttirmaktadar.

8 Lewis, Stewart, MORI, “Who’s in Charge of The Brand?”, (Cevrimigi):
http://www.mori.com/pubinfo/sl/brand-reputation.pdf , 20 Aralik 2008, s.3

% Pringle ve Thompson, A.g.e., s. 51.

¥7 Lauren Solomon, “Kisisel ve Kurumsal imajin Giicii, 2004, Soylesi”, (Cevrimigi):
http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=178 , 12 Nisan 2008., s. 4.
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IV. BOLUM

KURUMSAL IMAJ VE ITIBARIN
GELISTIRILMESINDE SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ ROLU UZERINE TURKIYEDEN
BiR ORNEK “DOGA ICIN GARANTI” KAMPANYASI

Bu boéliimde karsi karstya oldugumuz cevresel sorunlar ve boyutlari, ekolojik
cevreye karsi olan sorumluluklar, ¢evre yoOnetimi ve c¢evre yOnetiminin kurum
yapisina kattig1 yenilikler, ¢cevre koruma cabalarinin kurumlara sagladigi faydalar
incelenerek bir sosyal sorumluluk alani olarak ¢evresel sorunlara genel bir bakis
yapilacaktir. Ayrica kurumsal imaj ve itibarin sosyal sorumluluk kampanyalar
lizerine Tiirkiye’den bir drnek “Doga I¢in Garanti Kampanyas1” proje ve programlari
incelenecek, Garanti Bankasi tarafindan ylriitilen sosyal sorumluluk
kampanyalarinin kurumsal imaj ve itibari1 lizerine yapilan arastirmanin sonuglari

degerlendirilecektir.

4.1 Bir Sosyal Sorumluluk Alani Olarak Cevresel Sorunlara Genel Bakis
Stiphesiz giiniimiiziin ve gelecegimzin en biiyiikk sorunu cevre kirliligi.

Cevresel sorunlar sadece bizleri degil gelecek nesillerimizi de etkiliyor. Diinya yok
olma tehlikesi ile karsi karsiya. Cevresel sorunlarda gelinen bu nokta kurum ve

kuruluslara ekolojik dengenin yeniden saglanabilmesi i¢in buyuk gerevler diismekte.

4.1.1 Kars1 Karsiya Oldugumuz Cevresel Sorunlar Ve Boyutlari

Yadsinamaz diizeye gelen ¢evre sorunlarinin en biiyiikk nedeni ve
yaraticisi olarak bireylerden dnce kurumlar1 gosterebiliriz. Problemin kaynagi ise bu
kurumlarin is politikalari, tiretim siireclerine maliyet odakli yaklasimlar1 ve kurum
kiiltiiri igerisinde heniiz yerlesememis olan ¢evre bilinci.

Bu durum elbette ki kurumlarin toplumun gdziindeki imaj ve itibarini
olumsuz yonde etkiliyor ve giiniin sonunda karsilarina problem olarak ¢ikiveriyor. O
halde problemin ¢6ziimii i¢in ilk adim yine kurumlardan bagslayarak atilmali, bu
degerler, yaklasimlar, politikalar degistirilmeli, ¢6ziim iireten sosyal sorumluluk

projeleri gelistirilmelidir.

119



Insanlik, giiniimiize gelene kadar cesitli sorunlar ve problemler yasadi: Diinya
savaslari, biiyiik ekonomik krizler, salgin hastaliklar, soykirimlar, siyasi sorunlar vb.
Bu sorunlar bir ¢ok toplumda derin yaralar a¢sa da diinya bir sekilde donmeye,
insanlar yasamaya, zaman akmaya devam etti. Ancak giliniimiizde insanlik tiim

bunlardan daha biiyiik bir tehlike ile kars1 karsiya.

Bu ger¢egi Birlesmis Milletler hazirladigi 4 Subat 2007 yayin tarihli raporla da
g0z Oniine sermistir. Ayn1 zamanda kiiresel 1sinma baglaminda en kapsamli ¢alisma
olan bu rapor sonrast Birlesmis Milletler iki rapor daha yayinlamistir. 2500 bilim
insanmin katilmiyla gergeklesen BM Iklim Degisikligi Raporu’nun ikincisinde genel
olarak 1sinmadan her kitanin ne sekilde etkilenecegine deginilmistir. Yapilan bu
calismaya gore; Asya, Afrika ve Avrupa Kitalar1 susuzlukla karsi karsiya gelecekken,
Amerika’nin hortumlarla bas etmeye calisacagi ifade edilmistir. Bu rapora gore;
buzullarin erimesiyle birlikte 2020 yilinda su sikintist ¢eken kisi sayist 1,2 milyar
kisiyi bulacaktir. Ayrica, ortalama hava sicaklilar1 1990°daki seviyenin 1,5 derece
tizerine ¢ikarsa diinyadaki canlilarin iigte birinin soyu tiikenecektir. Bunun yani sira,
Kuzey Kutbu’ndaki buzullar 2100 yilina kadar %22-33 oranlar arasinda azalacaktir.
Rapora gore, 1sinma konusunda dnlem alinmadig: takdirde, oniimiizdeki 25 yil i¢inde
su kaynaklar1 azalan fakir iilkelerde aglik ve 6liim tehlikeleri bas gosterecektir. Bu
durumda, 60’1 agkin iilkede susuzluktan kaynakli ¢catismalarin yasanmasina sebebiyet

verecektir. Dolayistyla bu rapora gére, susuzluk kiiresel savaslara yol agabilecektir.'

BM tarafindan yaymlanan ti¢lincii rapora gore ise gerekli onlemler alindigi
takdirde kiiresel 1sinma durdurulabilir. Buna goére, insanlarin mevcut teknolojileri
kullanarak 2030 yilina kadar karbon saliniminda 26 milyar tonluk bir tasarruf
saglanabilir. Taslagi Onceden yayinlanan bu rapor, 1sinmaya yonelik Oneriler
cergevesinde yenilebilir enerjilerin  kullanimini, biyoyakitlarin  kullanimlarinin

arttirilmasi ve niikleer enerjilerin kurulmasi yer almaktadir. Yine bu raporda yer alan

" Aysegiil Kilig, “Birlesmis Milletler Raporunda Kiiresel Felaket”, (Cevrimigi): www.turksam.org.tr,
15 Ekim 2008
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bilgiye gore, Tirkiye’nin 1990-2004 yillar1 arasinda % 72,6 orani ile karbondioksit

gaz1 salimiminda diinyada en hizli artis gosteren iilke oldugu belirtilmistir.>

Kisacas1 kiiresel 1sinma giinlimiiziin en 6nemli problemlerinin basinda yer
almaktadir ve sorunun c¢esitli kurumlar tarafindan degerlendirilmesi ¢6ziime
dogrudan katki saglayacaktir. Ayrica kurumsal imaj ve itibarlar ile ilgili olarak
yiiksek bir alg1 yaratmalar1 konusunda onlara biiylik firsatlar da yaratacaktir. Karsi
karstya oldugumuz bu 6nemli sorunun giderilmesi i¢in kurumlarin da 6éncelikle bunu

sorun olarak algilamalar1 bu yonde bilinglenmeleri gerekmektedir.

Iste bu noktada gerek iilke liderlerine, 6zel ve kamu kurumlarina, sivil toplum
orgiitlerine gerekse bireylere biiylik gorevler diismektedir. Konuya verilen artan
onemle orantili olarak kurumlarin ¢evresel sorunlarin ¢éziimii i¢in ayirdiklar: yillik
biitceler goz Oniine alindiginda problemin ne denli 6nemli bir noktaya geldigi

goriilmektedir.

Griffin ise, ¢evre faktoriinii baz alarak, sosyal sorumluluk kavrami; bir kurumun
faaliyette bulundugu ortami koruma ve gelistirme konusundaki yiikiimliiliikleri olarak
tanimlamaktadir. Dogal cevreyi koruma; miisterilerin tercihlerini dikkate alarak
kaliteli ve giivenli {iriinler sunma; is gorenlerin temel hak ve Ozgiirliiklerine saygi
gosterme, kurumu ortaklarin haklarii koruyacak ve yatirimlari karli kilacak bir
sekilde yonetme, faaliyetlere iliskin dogru bilgi sunma ve toplumun refah seviyesine
katkida bulunacak egitim, saglik ve sanat etkinliklerini destekleme gibi konular bu
kavram kapsaminda degerlendirilmekle birlikte, bu sorunlar1 ortaklarin sermayelerini
korumak ve gelistirmekle sinirlandiranlarin yanmi sira, daha da genisletenler s6z

konusudur.’

4.1.2 Ekolojik Cevreye Kars1 Sorumluluk
Cevre, bir biitiin olarak canlilarin yasamsal islevlerini; biyolojik, ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel yasamlarini siirdiirdiigii ortam olarak ifade edilebilir.* Bir bagka

2
Ae

3 Richy W. Griffin,1990, “Management” Third Edition, Houghton Mifflin Company, s. 814-821.

* Altug, A.g.e., s. 10
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tanima gore ise; bir kurulusun faaliyet gosterdigi ve hava, su, toprak, dogal
kaynaklar, flora, sauna , insan ve biitlin bunlarin iliskide bulundugu her seyi kapsayan

ortama "¢evre" denir.’

Insan; akli, zekasi, teknolojik ve yonetsel giicii ile canli ve cansiz doga
tizerindeki etkisini arttirarak, varolan dengeyi degistirme olanagima kavusmustur.
Boylece insan, kendisi disindaki varliklar yoniinden, hem ortamin bir 6gesi, hem de
tiim dogal dengeyi bozabilecek kadar gii¢lii bir 6gesi haline gelmistir. Vatandaslar,
stirdiiriilebilir bir kiiresel kaynak kullanimi programlarinin olusturulmasi yoniinde
calismaktadir.’ Kisilerin ihtiyaglar1 ve istekleri sonsuz, kaynaklar ise sirhidir.
Toprak, orman, maden gibi dogal kaynaklar giderek azalmaktadir. Ayrica temiz hava
ve su gibi ¢evresel kaynaklar da tehlikeli bigimde kirletilmektedir. Bu durum, kurum

amaglari ile toplumsal amaglar arasinda bir ¢atismaya yol agmaktadir.

Kurumlar kar amaci yaninda, degisen ¢evre kosullarmin ortaya ¢ikardig:
toplumsal ihtiyaglar1 karsilamak icin de ¢aba gostermeli, tiiketiciler de bu ¢abanin
iriinlerini satin almaya O6zendirilmelidirler. Kurumlar dogal kaynaklar1 kullanirken,
onlarin korunmast ve rasyonel kullanimi konusunda gerekli 6zeni gostermelidir. Dogal
dengeyi tahrip etmeyecek sekilde faaliyetlerini siirdiirmeli ve ¢evre kirliligi gibi ortaya
cikabilecek sorunlara karsi onceden tedbir alimmalidir. Boyle bir diisiince tarzi,
kurumlarin ekonomik kurulus olma anlayisindan uzaklastirip sosyal bir kurulus
hiiviyetine sokmaktadir.”

Besin, su, hava ve 1s1 gibi yagami siirdiirmek i¢in gerekli kaynaklar, binlerce
yildir insanoglu ve yeryiiziinde yasayan diger canlilar tararindan tiiketilmektedir.
Ancak Sanayi Devrimi sonrasi insanoglunun gergeklestirdigi teknolojik devrim, bu
kaynaklarin tiikketiminde asiriliklara neden olmustur. Giliniimiizde artan niifus baskisi,
gelismis teknoloji ve insanlarin artik yalnmizca temel gereksinimleriyle yetinmeyip
dinlenme, eglenme vb. etkinlikler i¢in yeterli alan ve kaynaklar istemesi, dogal
kaynaklar tizerindeki baskiyr arttirmistir. Dogal kaynaklarin gelecek i¢in de
korunmasi gerektiginin bilincini tagiyan akiler bir yaklasimla bu kaynaklarin
kullaniminin denetlenmesi, dogal kaynaklarin tiikenmesinin ve dogal ¢evrenin geri

doniilmez bir sekilde bozulmasinin 6nlenmesi i¢in gereklidir. Siirdiiriilebilir dogal

> Zoroglu, A.g.e., s. 93.
5 Ae
’ Deniz Atag, “ Isletmelerin Sosyal Sorumluluklar1”, E.i.i.B.F. Dergisi, Cilt 18, Say11, 1982, s. 105.
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kaynak kullanimi politikalari, sosyal sorumluluk kavraminin gelismesiyle sirket

politikalari arasinda yerini almistir.®

Kiiresel Isinma/ Sera Etkisi: Komiir, dogalgaz ve fuel gibi fosil yakitlar,
ylksek basung¢ altinda olusmus ve karbondioksit igerigi bakimindan c¢ok zengin
organik maddelerdir. Bu yakitlarin kullanimi sonucunda agiga ¢ikan CO, gazi,
atmosfere karisir. Normalde karbon dongiisiinlin bir pargast olan bu olay, fosil
yakitlarin kullaniminin artmasi ile atmosferdeki CO, miktarinin normalden yiiksek
seviyelere ¢ikmasina neden olur. Havanin baslica iki bileseni olan oksijen ve azot
gazlari, glinesin gozle goriilebilen dalga boylu 1smlarini yansitir ve morétesi
istmalarin bir kismini da absorblar (sogurur). Diinya ylizeyine ulasabilen giines
1sinlar1, yeryiizii tarafindan sogurularak 1siya dontstiiriiliir. Bu 1s1, yerytiziindeki
atomlarin titresimine ve kizildtesi 1s1ma yapmalarina neden olur. Bu kizilGtesi
1s1malar, oksijen veya azot gazi tarafindan sogurulmaz. Ancak havada bulunan CO,
ve CFC (kloroflorokarbon) gazlari, kizildtesi isimalarin bir kismimi sogurarak,
atmosferden disar1 ¢ikmalarint engeller. Bu sogurma olayi, atmosferin 1sinmasina yol
acar. Bunun sonucunda diinya, giinesin altina park edilmis bir arabanin i¢i gibi 1sinir.

Iste bu etkiye, "sera etkisi" ad1 verilir.

Sera etkisi diinya yiizeyinin ortalama sicakligin1 degistirecegi i¢in, uzun vadede
iklimlerde degisiklikler, buzullarin erimesi, mevsimlerin kaymasi ve tarim alanlariin
verimsizlesmesi gibi ¢ok ciddi sorunlara neden olabilir. Uzun dénemde, yeryiiziiniin,
giinesten aldig1 enerji kadar enerjiyi uzaya vermesi gerekir. Yerkiire’nin beklenenden
daha fazla 1sinmasin1 saglayan ve 1s1 dengesini diizenleyen bu dogal siire¢ sera etkisi

olarak adlandirilmaktadir.’

Hava Kirliligi: Havada kati, siv1 ve gaz seklindeki yabanci maddelerin insan
sagligina, canli hayatina ve ekolojik dengeye zarar verecek miktar, yogunluk ve

siirede atmosferde bulunmasidir. insanlarin gesitli faaliyetleri sonucu meydana gelen

¥ Zoroglu, A.g.e., s. 93
? Sera Etkis Nedir, (Cevrimici): http://www.kuresel-isinma.org/kuresel-isinma/sera-etkisi-nedir.html ,
10.06.2009.
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tiretim ve tiikketim aktiviteleri sirasinda ortaya ¢ikan atiklarla hava tabakasi kirlenerek,

yeryiiziindeki canli hayat: olumsuz yonde etkilenmektedir. ™

Atmosferin kirlenmesi dolayisiyla iklimlerin kararlili§i bozulmakta, hatta
bitkisel fotosentez siireci tehlikeye girmektedir. Oksijen liretiminin dogal kaynaklari
olan ormanlar ve c¢esitli bitkiler fonksiyonlarinin goéremez duruma gelmekte,
oksijenin azalmasi ise denizlerde ve okyanuslarda yasayan mikroorganizmalari

olumsuz etkileyerek, onlarin doga igin yararli fonksiyonlarimin azaltmaktadir."'
Hava Kirliligini kaynaklarina gore iice ayirabiliriz.

. Isinmadan kaynaklanan hava kirliligi
. Motorlu tasitlardan kaynaklanan hava kirliligi

. Sanayiiden kaynaklanan hava kirliligi

Su Kirliligi: Su kirliligi antropojin etkiler sonucunda ortaya ¢ikan, kullanim
kisitlayan veya engelleyen ve ekonomik dengeleri bozan kalite degisimleridir. Su
kirliliginin bir bagka tanimi ise; su kaynaginin kimyasal, fiziksel, bakteriyolojik,
radyoaktif ve ekolojik 6zelliklerinin olumsuz yonde degismesi, seklinde gézlenen ve
dogrudan veya dolayli yoldan biyolojik kaynaklarda, insan sagliginda, su iiriinlerinde,
su kalitesinde ve suyun diger amaclarla kullanilmasinda engelleyici bozulmalar

yaratacak madde ve enerji atiklarinin bosaltilmasini ifade etmektedir.'?

a) Havadaki ve topraktaki kirletici maddeler eninde sonunda suya

gecerler.

b) Diinyadaki tiim sularin % 99'undan daha fazlasi bir tek sistem ig¢inde

birbirine bagl olup genel mahiyette kirlenme tehdidi altinda bulunmaktadir.

' Hava kirliligi: (Cevrimigi): http:/tr.wikipedia.org/wiki/Hava_kirlili%C4%9Fi , 12.06.2009.

Erol Eren, Yonetim Psikolojisi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Yayin No. 209, istanbul,
1980, s. 126.
12 Su Kirliligi, (Cevrimigi): http://w3.gazi.edu.tr/web/alperal/cevre2.htm, 12.06.2009.
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¢) Sularda, muazzam bir canli varlik hazinesi, dolayisi ile gida deposu
mevcuttur. Burada vaki olabilecek bir denge bozulmasi biitlin diinyamizdaki

yasami ciddi ve olumsuz yonde etkiler.

d) Kirletici madde miktar1 ¢ok az olsa bile suda erimedigi zaman, su
iizerinde ¢ok ince bir tabaka teskil edince sudaki hayat dnemli bir derecede
etkilenebilir. Bunun nedeni atmosferden oksijen ve 1s1 aligverisinin

zorlagmasidir.

Yeryliziinde atmosferin kirlenmesi kadar dnemli bir diger bozulma, sularin
kirlenmesi hatta azalmasidir. Ozellikle kiy1 kesimlerinde kurulan fabrika ve tesisler
ve o bolgede yasayan bir takim insanlar, ¢esitli atiklar1 denize atmakta ve boylece
denizler bir taraftan ig¢lerden gelen pis nehir sulariyla, diger taraftan da kiyilardaki

insan ve kurum atiklari ile devamli olarak kirletilmektedir."

Su i¢inde hayvanlarla, bitkisel ve bakteriyel yasamim devamu i¢in 1,5 miligram
oksijen bulunmasi gerekmektedir. Ancak pek c¢ok sanayilesmis {iilkede oksijen,
denizlerde, nehirlerde ve gollerde bu oranin altina diistiigiinden, biyolojik denge
tehlikeye girmistir. Ayrica kitalari birbirine baglayan okyanuslara, her yil atilan 5
milyon petrol ve niikleer endiistri kollarinin radyoaktif kalintilart okyanuslardaki
yasamin da kisa bir siire sonra tehlikeye gireceginin sinyallerini vermektedir.'*

Su kirlenmesini, endise verici bir sekilde suyun azalmasinin takip etmesi,
durumu daha 6nemli bir hale getirmektedir. Ciinkii ormanlar ve bitki Ortiisiiniin bir
yandan insanlar tarafindan bir yandan da hava kirliliginin etkisiyle azalmasi,
yeryliziindeki su dengesini olumsuz etkileyerek kuraklik ve erozyona neden
olmaktadir. Bir insanin yasamini devam ettirebilmesi i¢in yilda yaklagik 15 ton suya

ihtiyaci vardur."

Toprak Kirliligi: Toprak kirliligi, topragin, insan etkinlikleri sonucu olusan
cesitli bilesiklere bulastirilmasini takiben, toprakta yasayan canlilar ile yetisen ve
yetistirilen bitkilere veya bu bitkilerle beslenen canlilara toksik etkide bulunacak ve

zarar verecek diizeyde anormal fonksiyonda bulunmasini, topraga eklenen kimyasal

B Age.,s. 127
14 Bayrak, A.g.e., s. 119
' Bayrak, A.g.e., s. 120.
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materyalin topragin 6zlimleme kapasitesinin ilizerine c¢ikmasi, topragin verim
kapasitesinin diismesi seklinde tanimlanabilir. Toprak sistemi iligkili oldugu su ve
hava sistemlerinin icerdigi kirletici unsurlar i¢in son depolama noktasidir. Diger
taraftan toprak, karasal ekosistemin tasiyict unsurudur ve toprak kalitesindeki

degisim, gerek dogal ve gerekse tarim ekosisteminin verimliligini etkilemektedir.

Doganin gerek insan gerekse hayvanlar i¢in en vazgecilmez nimeti, topragin 10
ila 40 cm. kalinhiginda olan genis bakteriyel faaliyetini kapsayan ve humus adi
verilen Ortiisiidiir. Biitlin bitkisel yasam, varligin1 topragin bu ince tabakasina bagh
olarak siirdiiriir. D1g etmenlerden en fazla zarar goren kisim burasidir. Ancak hizla

tahrip edilen bu kismin yeniden olusabilmesi icin asirlar gerekmektedir.'®

Verimli topraklar, hizli teknolojik ve demografik gelismelerin etkisiyle glinden
giine azalmakta ve verimsizlesmektedir. Ozellikle degerli toprak alanlarma yapilan
fabrikalarin zararh sivi ve kati atiklarim1 birakmasi, su ve hava kirlenmesine, bunlarin
kirlenmesi ise humus tabakasinin bozulup verimsizlesmesine; bu verimsizlesme,
ormanlarin ve dogal bitki Ortiisiiniin ortadan kalkmasina; bunlarin ortadan kalkmasi ise
erozyon ve toprak kayiplarina neden olmakta ve zincirleme bir etki ile ekolojik denge
bozulmaktadir. Ekolojik dengenin bozulmasi ise, yeryiiziinde tiim canli yagamini tehdit
etmektedir.'’

Giiriiltii Kirliligi: Insanlar iizerinde olumsuz etki yapan ve hosa gitmeyen
seslere giiriiltii denir. Ozellikle biiyiik kentlerimizde giiriiltii yogunluklar1 oldukca

yiiksek seviyede olup, Diinya Saglik Orgiitii'nce belirlenen 6l¢iilerin iizerindedir. '®

Kent giiriiltiisiinii artiran sebeplerin basinda trafigin yogun olmasi, siiriictilerin
yersiz ve zamansiz klakson calmalar1 ve belediye hudutlar icerisinde bulunan
endiistri bolgelerinden ¢ikan giiriiltiiler gelmektedir. Meskenlerde ise televizyon ve
miizik aletlerinden ¢ikan yiiksek sesler, zamansiz yapilan bakim ve onarimlar ile bazi

igyerlerinden kaynaklanan gilriiltiiler insanlarin isitme saghgimi ve algilamasim

' Eren, 1980, A.g.e.,s. 128

"7 Bayrak, A.g.e., s. 120.

'8 Giiriiltii ve Giiriiltii Kirliligi, (Cevrimigi): http://www.cevreorman.gov.tr/gurultu_00.htm ,
12.06.2009.

126



olumsuz yonde etkilemekte, fizyolojik ve psikolojik dengesini bozmakta, is verimini

azaltmaktadir. Giiriiltiiniin 6zellikleri ve kaynaklarmni su sekilde siralamak miimkiin:'’

Endiistri kaynakl giirtiltiiler

Ulasimdan kaynaklanan giiriiltiiler

Yol ve yap1 caligmalar1 sonucunda kaynaklanan giiriiltiiler
Yerlesim kaynakli olugan giirtiltiiler

PR

Ozellikle trafik yogunlugunun fazla oldugu yerlerde ve eglence yerlerinin
yakinlarinda ¢ok sik rastlanan bu tiir, insanlarda ozellikle isitme sorunlarina yol
acabilmektedir. Belli bir desibelin iistiindeki sesler insanlarda saglik sorunlarina yol
agmaktadir. Bu nedenle bu tip yerlerde uzun silire bulunmamak ve bulunuldugu
takdirde de gerekli dnlemleri almak gerekmektedir. Faaliyet alanlar1 nedeniyle yiiksek
desibelli bir ortamda c¢alismak zorunda kalan kurumlar, bu durumun dis ¢evreyi
rahatsiz etmemesi ve calisanlarinin da bu ortamdan zarar gérmemesi icin gerekli
tedbirleri almalidir. Ayrica bu tip kirlilige yol acan yerlerin siki denetime tabi
tutulmasi ve ses seviyelerinin insan sagligini tehdit eder seviyeden asagida tutulmasi

saglanmalidir.

4.1.3. Cevre Yonetimi

Cevresel konularda gerekli bilgilerin {iretilmesi i¢in yeni yaklasim ve
tekniklerinin gelistirilmesine yonelik calismalar yogunlagmistir. Cevresel FEtki
Degerlemesi(CED) olarak anilan teknik, bu ¢aligmalarin bir tirliniidiir. CED; herhangi
bir faaliyette bulunmak isteyen gercek ve tlizel kisilerin, faaliyet heniliz planlama
asamasindayken faaliyetin ¢evre iizerinde yapabilecegi muhtemel etkileri 6nceden
incelemek, saptamak, bunlar1 bir rapora baglamak ve bu etkilerin zararli sonuglarini
nasil gidereceklerini 1ilgili ve yetkili kamu otoritelerine bildirmek durumunda
olmasimi saglayan ve sonuglarin olumlu ve istenilen sekilde olmasi durumunda
faaliyetin ger¢eklesmesine izin veren bir planlama ve karar alma siirecidir. Inceleme
sonucunda toplumun yetkili otoriteleri yapilan Onerileri benimser ve kabul ederse,

ilgililer tesis kurabilme veya faaliyet yapabilme izni verir.”

" Yasar Avsar, Giiriiltii Kirliligi, (Cevrimici): http://www.cekud.org/site/page.asp?dsy_id=1327
,12.06.2009. ]
? Firuz Demir Yasanus, Cevre Yonetiminin Temel Araclari, Ankara, imge Kitabevi, 1995, s. 24.

127



Kurumlarda ¢evre yonetimine etkinlik kazandirabilecek pek cok destekten sz
edilir. Ancak bu desteklerin pratik sonuglar vermesi, c¢evre konusunda giiclii
altyapinin varligi ile miimkiin olabilecektir. S6z konusu altyap: teknik ve kiiltiirel
bilgi birikimi ile de takviye edilerek zenginlestirilebilir. Boylece c¢evre
olgusunun bilimsel toplantilara konu edilmesi, kitle iletisim araglarinin cevre
konusundaki hassasiyetleri, yine bu konu ile ilgili olarak gerceklestirilen egitim ve
oryantasyon caligsmalari gibi hususlar ¢evre olgusunu kamuoyunun Oniine daha
agirliklt bir sekilde koyabilecektir. Bu gelismelerin sonucunda ¢evre konusunda
hassasiyeti artan kamuoyu tiiketim tercihini ¢evre iizerinde yogunlastirarak, ¢evre
dostu kurumlarin iirettiklerine avantaj saglamis olacaktir. Boylesi bir sonug¢ firmalari
cevre konusunda her seyi yapmaya ya da konuyla ilgili yapabileceklerini

desteklemeye sevk edecektir.

Isletmelerin gevre yonetimi eylemini giiclii kilabilecek destekler su sekilde

ortaya konabilir.

1- Yasal zorunluluklar
2- Yetkili kurumlarin politikalar1 ve ¢aligmalari
3- Kurumlarda olusan gevre bilinci

4- Kurumlarda gelisen ekonomik etik ve sosyal sorumluluk.

Cevre yOnetimi, insanlarla birlikte insan varliginin devamina olanak veren tiim
eko-sistemlerin bozulmalarini1 6nlemeyi ve geleceklerini teminat altina almay1
amaclayan planlama, 6rgiitleme, koordinasyon, haberlesme ve denetleme islevlerinin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Cevre politikalarina esas teskil eden ¢evre yonetimi

ilkeleri asagidaki gibi ifade edilebilir:*'

2. Karar verme siirecinin 6n asamalarinda ¢evresel etkilerin g6z 6niine alinmasi
aglanmalidir.

3. Ekolojik dengeye dnemli 6l¢iide zarar verecek doga tahribinden uzak durulmalidir.
4. Cevresel sorunlarla ilgili bilimsel ¢alismalar gelistirilmeli ve desteklenmelidir.
5.

6.

1. Onleme, temizlemeden daha iyidir.
s

Kirleten 6der ilkesi uygulanmalidir.
Cevre koruma herkesin sorumlulugu oldugundan gevre egitimi zorunludur.

2l Yagamus, A.g.e., s. 159.
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7.  Cevre koruma faaliyetleri uluslararasi ve diinya ¢apindaki kuruluslarla koordineli
ve onlarin destegi alinarak yiiriitiilmelidir.

Cevre koruma cabalan kurumlara bazi alanlarda ek maliyetler getirebilir. Bu

alanlar sunlardir:

« Atiklarin aritilmasi
« Geri doniigiim galismalar1
« Cevre dostu malzeme kullanimi

Is diinyas1, gectigimiz on yil icinde simdiye kadar hi¢ olmadig1 kadar gevre
koruma uygulamalariyla ilgilenmek zorunda kalmigtir. Diinyada sivil toplum
orgiitlerinin kamuoyu olusturmadaki rolii ve giicii, bu siire igerisinde tahmin
edilemeyecek boyutlara ulasti. Sivil toplum orgiitlerinin toplumsal gelisim iizerindeki
etkisini fark eden hiikiimetler ve uluslararasi birlikler (BM, AB vb.), sivil toplum
orgiitlerine olan desteklerini giderek arttirmakta ve bircok kamu denetimi
fonksiyonlarinin sivil toplum orgiitlerine devretmektedirler. Diinyada sirketler,
faaliyetlerinin ¢evresel etkilerini en alt diizeye indirecek ¢aliymalara dnemli kaynaklar
ayirmaktadirlar. Ancak bu politika tek bagina yeterli olmamaktadir. Kamuoyunun,
sirketin ¢evreye karst sorumlulugunun bilincinde oldugu konusunda bilgilendirilmesi
amactyla, cevre bilinglendirme egitimleri, rehberlik kitaplari, sponsorluklar ve ¢evre
koruma orgiitleriyle ortak ¢evre projeleri gelistirilmesi, is diinyasmnin en sik kullandigt
cevre koruma politikalaridir.”*

Cevresel sorumluluk duygusu tasiyan kurumlar, topluma faydali mal ve hizmet
iiretmenin yani sira, c¢evreyi koruyarak gelecek nesillere yasanacak bir cevre
birakmay1 istemektedirler. Siirdiiriilebilir bir kalkinmanin temel ilkesi, tiiketilecek
dogal kaynaklarin dogal iireme hizlarin1 asamayan bir hizda tiiketilmelerini giivence
altina almaktir. Dolayisiyla yonetim, bir biitin olarak yenilenebilen ve
yenilenemeyen kaynak rezervleri ile atik ve iirlinlerin bilesimleri arasinda bir denge

kurmalidir.”?

4.1.4. Cevre Yonetiminin Kurum Yapisinda Kattig1 Yenilikler
Sirketlerin ¢evre sorumlulugu bilinciyle, orgiit yapilarinda ve siireglerinde
yenilemeler yaptiklar1 gériilmektedir. Bu yenilemeleri soyle 6zetleyebiliriz:**
1. Uriin sorumlulugu bilincinde artis
2. Daha az malzeme kullanma bilinci

3. Tedarikgi iligkilerinin degisimi

22 Zoroglu, A.g.e., s. 100
z Hitt, A.g.e., s. 585
# Zoroglu, A.g.e., s. 101-102

129



4. Tedarikei iligkilerinin degisimi

5. Hizmet sektdriiniin ¢evre duyarliliginin artmasi

Uriin Sorumlulugu Bilincinde Artis: Birgok sirket, sirket iiriinlerinin yasam
cemberleri boyunca sorumlulugunu iistlenme bilincini tasimaktadir. "Genisletilmis
Uriin Sorumlulugu" olarak adlandirilan bu yaklasim, iiriinleri geri toplama
faaliyetlerini gerektirmektedir. Bu anlayis, sirketleri ve iiretim mekanizmalarini
triinlerin geri toplanmasi ve yeniden degerlendirilmesi siirecini kolaylastiracak

sekilde yeniden tasarlamaya ve gelistirme programlarina zorlamaktadir.

Daha Az Malzeme Kullanma Bilinci: Sirketler {irtinlerinin iiretimi ve pazara
sunulmasi1 sirasinda kullanilan malzemelerinde gidilecek tasarrufun finansal
getirilerinin farkina varmaya basladilar. Bu, bazi durumlarda ayni {iriinii daha az
malzemeyle iiretme anlamina gelmektedir. Diger durumlarda ise, {riiniin bazi
malzemelerinin geri doniisiime sokulabilecek ve kullanim siiresini uzatacak sekilde

yeniden tasarlanmasi anlamina gelir.

Tedarikci Iliskilerinin Degisimi: Birgok sirket, gevresel performanslarinin
dogrudan tedarikgileriyle baglantili oldugunun farkina varmislardir. Bunun
sonucunda bir¢ok biiyiik sirket, satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerin de ¢evreye karsi
duyarli olmasina dikkat etmeye basladilar. Bazi sirketler, sanayilerini bu konuda
egitmek ve gerekli Onlemleri almalarimin desteklemek i¢in programlar
olusturmuslardir. Sirketler yan sanayilerinden, triinlerinde kullandiklar1 cevreye
zararli maddeleri azaltmalari, daha az ve geri doniisiimlii paketleme malzemeleri
kullanmalarini istemektedirler. Bazen de sirketler, yan sanayilerine teknoloji

transferi ve egitim destegi saglamaktadir.

Hizmet Sektoriiniin Cevre Duyarhihigimin Artmasi: Geleneksel olarak birgok
cevre koruma c¢abasi, oncelikle iiretim sirketlerini hedef alir. Cilinkii tiretim sirketleri,
hizmet sektoriinde yer alan sirketlere oranla daha fazla dogal kaynak tiiketirler.
Gliniimiizde artan sekilde; finans, telekomiinikasyon, ulasim, sigorta ve emlak gibi
bircok hizmet sektdriinde bu bilincin oturtulmasi yoniinde calismalar hizlanmustir.

Sanildiginin aksine hizmet sektorii, kullandigi enerji miktarlar1 nedeniyle kiiresel
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1sinmada dnemli paya sahiptir. Gilinlimiizde ¢evre koruma programlar1 olusturmus

hizmet iireten firmalarin sayisi ¢ok az da olsa, bu konuda artan bir ilgi goriilmektedir.

4.1.5. Cevre Koruma Cabalarinin Kurumlara Sagladig1 Faydalar

Cevre koruma gabalarinin sirketlere sagladig faydalar soyle siralayabiliriz:>

Artan Finansal Performans: 1997 yilinda Innovest Group International
tarafindan yapilan arastirmada, sirketlerin finansal degeri, ¢evresel faktorler agisindan
degerlendirilmistir. Bu siralamada en yiiksek puan alan. firmalarin yillik biiyiime
hizlarmin rakiplerine oranla % 5 daha fazla oldugu goriilmistiir.

Azalan Maliyetler: Sirketler atiklari azaltarak, enerji tasarrufuna giderek,
kirlenmeyi Onleyerek ve firetkenligi arttirarak maliyetlerinde oldukca yiiksek
indirimlere gitmislerdir.

Yaraticihik: Birgok sirket ¢evreyi koruma prensipleri dogrultusunda ¢alisanlari
ve yan sanayilerini, iiriinlerinin tasarimlarinda ve liretim siireglerinde yenilik getirmeye
zorlamiglardir. Bazi durumlarda da bu zorlama, ¢ok daha fazla etkin uygulamalarin
veya tamamiyla yeni tiriinlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Kaynak Yeniden Kazammm: Ozellikle agir sanayi iiriinleri iireten pek ¢ok
sirket, iriinlerinde kullandiklari malzemeleri yeniden iiretim siirecine sokarak yeni
iriinlerinde kullanma yollar1 gelistirmislerdir. Bdylelikle iriinlerini miisterilerine
satmak yerine leasing yoluyla kiralamay1 tercih etmeye baslamigladir.

Kalite: Cevre koruma bilincinin artmasiyla c¢alisanlar daha verimli ¢aligmaya
basladilar ve hata oranlarini azalttilar. Orne§in otomotiv endiistrisinde gevresel
atiklarin biiyliik 6nem tasidigi boyama prosesinde General Motors caliganlari, hata
olasiligin1 azaltmaya yonelik bir proje gelistirdiler. Bu proje ise iki milyon dolar
tutarinda bir maliyet getiren {irlin kalitesini arttirmistir.

Marka Imaji: Firmalar, cevresel sorumluluk ¢abalarim1 ayni zamanda
satiglariin arttirmak amaciyla sirket saygmligini ve iiniinii arttirici bir enstriiman
olarak kullanmaktadir.

Kurumlar dogal kaynaklar1 kullanirken, onlarin korunmasi ve rasyonel
kullanim1 konusunda gerekli 6zeni gostermelidirler. Kurumlarin dogal dengeyi tahrip
etmeyecek sekilde faaliyetlerini siirdlirmeleri ve ¢evre kirliligi gibi ortaya ¢ikabilecek
sorunlara kars1 tedbir almalar1 geregi, onlar1 ekonomik bir kurulus olma anlayisindan
uzaklagtirip sosyal bir kurulus kimligine biirlindiirmektedir. Gergekten kapsamli bir
cevre ahlaki, insan degerlerinin baska varliklar i¢in olabilecegini, "dogal kaynaklarin
haklari"nin bulundugunu ve diger canli varliklarin ahlak smirlarimizin disinda

tutulamayacaginin altin1 ¢izmektedir. BoOyle bir anlayis, sosyal sorumluluklar

2 Burke ve Logsdon, 1996:497-498
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icerisinde ekolojiye destek ve devamlilik saglamak suretiyle ¢evre ahlakinin amacin
ve etik yiikiimliiliklerin sinirlarini, sadece insanlar agisindan degil; tiim canlilar
toplulugu agisindan yeniden tanimlamaya calismakta ve bu anlamda ilkeleri ortaya

koymaktadir.*®

Kurumlarin sosyal sorumlulugu, kurumun etkilesim igerisinde oldugu biitiin i¢
ve dig cevrenin sorunlarina egilmeyi ve bunlara en uygun ¢oziimleri getirmeyi amag
edinen bir anlayistir. Bu anlayis ¢evreyi esas almaktadir. Ciinkii sorunlar sadece
ekonomik degildir. Cevreyi dikkate almayan bir anlayis, uzun vadede beseri ve dogal
kaynaklar1 sorumsuzca kullanarak hem kuruma da c¢evreye zarar verecektir.
Kurumlarin biiyiimesi ve tiim toplumu etkilemesi nedeniyle ciddi soranlar ortaya
ctkmaktadir. Bu tiir sorunlarin ortaya ¢ikmadan Onlenmesi ve ortaya ¢ikmis olan
sorunlardan dolayr c¢evredeki tepkileri dikkate alarak faaliyetlerin yeniden

diizenlenmesi gerekir.”’

Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’ daki aragtirmalar, baz1 tiiketicilerin sadece
ticari ireticilerin ¢evre iizerindeki etkilerle degil ayni zamanda cevre bakimindan
zararlt olmayan firlinlere fazla 6demede bulunmaya razi olduklarin1 gostermektedir.
Kuruluslar ise, bu egilimlere ¢abuk yanit vermislerdir. Body Shop, Patagonia, Ben
and Jerry’s gibi taninan kurumlarda bunlar1 gérmek miimkiindiir. Sosyal ve c¢evre
bakimindan topluma karsi olumlu bir imaj yansitmak amaciyla bazi stratejiler
olusturmuslardir. Hatta, Ingiltere’de Co-operative Bank kamuoyunun beklentilerinin
farkinda olarak etik yatirim politikalar1 ve ¢evre konusunda faydali olan paketlemeleri
kullanarak, sehrin merkezinde fakirlerin oturdugu mahalledeki okullara bilgisayar
saglayarak ve kus siginaklari yaparak sorumlu kimliklerini korumaya calismuslardir.®®

Ustelik bu konuda duyarli kurumlara yatirm yapanlara yardimeci olmak igin,

*® Zerrin Karaman Toprak, “Kamu politikalarinin Yarattig1 Politik Yabancilasma ve Cevre Ahlak1”,
Siyasette ve Yonetimde Etik Sempozyumu, Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Adapazari, 1998, s. 136-137.

2T A. Petit Thomas, The Moral Crisis in Management, McGraw Hill Book Company, New York,
1977, s.58.

% Okay, 2005, A.g.e., s. 636-637
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Londra’da FT4GOOD isimli ayr1 bir endeks olusturulmustur. Dolayisiyla toplumsal

katk: daha genis finansman kaynaklarina ulasmaya da yardime: olabilmektedir.”

Toplumsal konulara yaptiklar1 katkilarla 6n plana ¢ikan kurumlar ayn1 zamanda
kamu yo6netimi goziinde de deger kazanmaktadir. Bu degeri, kisisel ¢ikar saglayarak
degil, toplumsal katki saglayarak kazanmak saygin bir yaklasim olarak kabul
edilmektedir. Bu yaklagimdan dolayi, kurumlarin kendi ¢ikarlarimin yani sira
toplumun refahin1 koruyan ve iyilestiren onemli bir yiikiimliiliige sahip olmasi

diistincesi giderek yayginlasmaktadir.

Tim insanlarin en temel hakki "yasama hakki"dir. Yasam hakki ise ancak
kisinin yasanabilir bir ¢evrede yasamini siirdiirmesi ile ilgilidir. Seksenli yillarda
diinyanin bilyiikk bolimiinde biiyiime hiz1 yavaslamis, issizlik artmis ve yasam
standartlarinda ciddi diigiisler yasanmaya baglanmistir. Biitlin bu sorunlar, asiri
biiyiimeden ve asir1 kazang isteginden kaynaklanan "deger yitirme "ye dogru gidisin
sonuglandir. Bu sorunlarin ¢6ziimii igin, artitk yerel ve ulusal g¢abalar da yeterli
gelmemekte, kiiresel isbirliginde yeni uluslar Otesi ¢oziimlere ihtiya¢ duyulmaya
baslanmaktadir.*

4.2. Kurumsal imaj Ve itibarin Gelistirilmesinde Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinin Rolii Uzerine Tiirkiyeden Bir Ornek “Doga icin Garanti”
Kampanyasi

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumsal imaj ve itibar iizerine etkileri

ornek bir proje iizerinden degerlendirilecektir. Ornek proje olarak Tiirkiye’de 16
yildir ¢evresel sorunlarla ilgili sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestiren

Garanti Bankasi’nin “Doga i¢in Garanti projesi degerlendirilecektir.

4.2.1. Doga icin Garanti Projesi
Misyonunu bankacilik hizmetleriyle smirli tutmayan Garanti Bankasi,

ekonomideki roliine ek olarak, topluma kattig1 degeri siirekli ve belirgin bir bigimde
artirma ilkesiyle hareket eden bir kurum olarak ticari faaliyetlerinde gozettigi bu
unsuru, destek verdigi kiiltiir, sanat, egitim, spor, ¢evre gibi alanlara da yansitiyor.
Sponsorluk faaliyetlerinin yani sira kendi kurumlarini olusturarak desteginin stirekli

olmasini sagliyor.

¥ Argiiden, 2004, A.g.e., s.2
30 Bayrak, A.g.e., s.105.
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Bu tezde Garanti Bankasmin ¢evresel sorunlar iizerine projelendirdigi 1992
yilindan bu yana WWF-Tiirkiye ile birlikte yiiriittigii Doga i¢in Garanti Projesi 6rnek

sosyal sorumluluk projesi olarak incelenecektir.

WWE-Tiirkiye (Dogal Hayati Koruma Vakf1), Tiirkiye’nin dogal kaynaklarinin
stirdiiriilebilir kullanim1 ve korunmasi amaciyla farkli alanlarda ve disiplinlerarasi
calisan, kurumsallagsmis bir sivil toplum kurulusudur. Dogal Hayati Koruma Vakfi,
1996 yilinda Dogal Hayat1 Koruma Dernegi’nin dnciiliigiinde kurulmus, 2001 yilinda
diinyanin en etkin ve saygin doga koruma kuruluslarindan olan WWF’nin Tiirkiye
ulusal kurulusu olarak, WWF-Tiirkiye tinvanini almigtir. Vakif, tilkemizin dogasinin
korunmasi amaciyla 30 yillik deneyimiyle Orman, Su Kaynaklari, Deniz ve Kiy1

olmak iizere ii¢ program altinda projeler ve ¢esitli calismalar yliriitmektedir.

Garanti, dogaya yonelik caligmalarini, birbirine bagli ii¢ ana eksende

gerceklestiriyor:

e Dogal kaynaklarin c¢agdas yontemler kullanilarak akilci ve verimli sekilde
kullanimini saglamak, doga ile ekonominin birlestigi noktada gelir kaynagi yaratmak
amagch ¢aligmalara destek vermek.

e Dogayr koruma yontemlerine kamuoyunun ilgi gostermesini saglamak amaciyla
cevre bilinci yaratmaya yonelik iletisim ¢aligmalarini desteklemek.

e C(Cevreyle ilgili calismalarda olusturulan bilgi birikiminin gelecek kusaklara

aktarilmasini saglamak amaciyla kalici eserlerin hazirlanmasina destek vermek.

Doga i¢in Garanti slogani ile Garanti Bankasinin katki sagladigi c¢evreci

projelerden bazilar1 sdyle;

1.  Alan Koruma Programi

Yarma Dort Isik Proje Yarigmasi - Fethiye'den Antalya'ya Likya Yolu
Uluslararasi1 Cevre Filmleri Festivali

Cevre Haberleri Yarigmast

Yesil Atlas

AN I T

Tiirkiye nin Onemli Kus Alanlart
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7. Tirkiye'nin Onemli Bitki Alanlart

8.  Tirkiye ve Avrupa’nin Kuslar

9.  Dogadaki Ayak Izlerimiz

10.  “Su” kitab1

11. Bankacilik Uriinleri

12. Kiiresel Ismmay1 Durdurabilmek i¢in 101 Onlem

4.2.1.1. Alan Koruma Programi
Tiirkiye, biyolojik cesitlilik agisindan yeryiiziiniin 1liman iklim kusagindaki en
zengin llkelerden biri. WWF-Tiirkiye, Tiirkiye’nin dogal kaynaklarinin siirdiiriilebilir
kullanimina ve korunmasina yonelik calismalarinin 6nemli bir bolimiinii Garanti

Bankasi’nin katkilariyla gergeklestiriyor.

2003 yilinda baglatilan Alan Koruma Programi, Garanti’nin destegiyle
yiritiiliiyor. Program, gelecek kusaklarin yasam kalitesini giivence altina almayi,
iilkenin ve bireylerin refah diizeyini yiikseltmeyi hedefliyor. Amag, Tiirkiye nin
biyolojik c¢esitlilik acisindan zengin alanlarinin  korunmasini, onarilmasini,

stirdiiriilebilir ve akiler kullanimini saglamak...

WWE-Tiirkiye 1992 yilindan bu yana, énemli bir ihracat {iriinii olan soganl
bitkilerin korunmasi amaciyla aktif ¢alismalar yapiyor. Cigcek soganlarinin her yil iist
liste toplanmasi yerine, kdy diizeyinde iiretim yapilmasini tesvik ediyor. Proje
cercevesinde, dogal cicek soganlarinin en fazla toplandigi Toros Daglari’ndaki
Dumlugéze ve ¢evresindeki iki kdyde goniillii iireticilerle kardelen yetistirilerek ihrag
ediliyor. Yore halkina siirdiiriilebilir bir gelir kaynagi saglayan projenin ilk
uygulamasinda 2 tonluk iiretim yapilmasi ve 12 milyar liraya yakin gelir elde

edilmesi, ¢abalarin sonug¢suz kalmadiginin 6nemli bir gostergesi...

WWE-Tiirkiye’nin Garanti Bankasi1 destegiyle siirdiirdiigii bir bagka calisma da
zengin biyolojik cesitlilige sahip Kiire Daglar1 Milli Parki’na yonelik projeler,
ozellikle de Cevre ve Orman Bakanligi’yla birlikte hazirlanan “Kiire Daglar1 Milli
Parki ve Tampon Bdlgesinde Biyolojik Cesitliligin Korunmasi ve Siirdiiriilebilir

Dogal Kaynak Yonetimi” projesi. Proje, milli parkta biyolojik c¢esitliligin
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korunmasini, etkin korumanin giivence altina alinmasi i¢in yerel halka yonelik
alternatif ge¢im olanaklarinin yaratilmasini, dogay1 koruma bilincinin artirilmasini ve

tampon alanda siirdiiriilebilir dogal kaynak yonetimi olusturulmasini amagliyor.

Proje kapsaminda, dogay1 koruma yoluyla alternatif sosyo-ekonomik olanaklar
yaratmay1 amaglayan ilk caligmalar, milli parkin i¢inde pilot alan olarak segilen
Pinarbas ilgesinde 2001 yilinda baslatildi. lcede yikilmaya yiiz tutmus Pasa Konagi,
yerel yetkililerle isbirligi icinde, WWF Isvi¢re, Hollanda Biiyiikel¢iligi ve Garanti
Bankasi’nin deste8iyle bir yilda onarildi ve konaklama hizmeti vermek iizere
faaliyete gecti. Pinarbasi Eko-Turizm Merkezi adiyla faaliyet gosteren konagin
hizmete girmesiyle, bolgeye ait kiiltiirel bir zenginlik ekonomik yasama

kazandirilarak, yore halkina gelir kaynagi yaratildi.

4.2.1.2. Yarma Dort Isik Proje Yarismasi - Fethiye'den Antalya'ya

Likya Yolu
Garanti, 50. yasini kutladig1 1996°da, “Yarma Dort Isik” adli bir proje yarigmasi
diizenledi. Cevre, egitim, spor ve endiistriyel tasarim konularinda gergeklestirilen
yarigmada, ¢evre dalinda birinciligi “Fethiye'den Antalya'ya Likya Yolu” projesi
kazandi. Garanti’nin restorasyonuna destek verdigi Likya Yolu, isaretleme
caligmalarinin  tamamlanmasiyla hayata gecirildi. Yol boyunca yerlestirilen
yonlendirme tabelalar1, her yil periyodik olarak yaz ve kis donemlerinde bakima

aliyor.

Tiirkiye’nin planlanmis ilk uzun mesafe yiirliylis yolu olan Likya Yolu’'nda,
Fethiye’den Antalya’ya kadar uzanan parkurlari tanitan 9 bdéliimliik Likya Yolu
Belgeseli de Garanti’nin destegiyle hazirlandi. Proje kapsaminda Fethiye’den

Antalya’ya Likya Yolu isimli kitap yayimlandi.

4.2.1.3. Uluslararasi Cevre Filmleri Festivali
Garanti, Kiiltiir Bakanligi’nin himayesi ve WWF-Tiirkiye’nin danismanliginda
TURSAK Vakfi tarafindan diizenlenen Uluslararast Cevre Filmleri Festivali’nin,
1997 yilindan itibaren 6 yil boyunca ana sponsorlugunu yapti. Cevre sorunlarini

kiiltiirel bir platformda giindeme getirmeyi ve ¢evre bilincinin yayginlastirilmasina
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sinemanin etkili diliyle katkida bulunmay1 hedefleyen festival, iilkemizin ilk tematik

festivali olma 6zelligini tasiyor.

4.2.1.4. Cevre Haberleri Yarismasi
WWE-Tiirkiye ve Garanti Bankasi, 1998’den itibaren 5 yil boyunca Cevre
Haberleri Yarismasi diizenledi. Amag, yaptiklart haberlerle kamuoyunda cevre
bilincini artirarak ¢evrenin korumasina katkida bulunan medya mensuplarinin
calismalarina destek olmak, cevre konusunu medya araciligiyla kamuoyunun

glindeminde tutmak.

4.2.1.5. Yesil Atlas
Garanti, Atlas Dergisi’nin ¢evre bilincinin giiclenmesine katki saglamak
amaciyla hazirladig1 ¢evre 6zel sayist Yesil Atlas’a, 2000 yilindan bu yana destek

veriyor.

4.2.1.6. Tiirkiye’nin Onemli Kus Alanlar
1997 yilinda Garanti’nin katkistyla yayimnlanan kitapta, saghkli bir dogal
cevrenin en 6nemli gostergesi olan kuslar ac¢isindan degerli 97 alan anlatiliyor. Kitap,
ulusal ve uluslararas1 danigmanlik kurumlari, planlamacilar, ilgili resmi birimler ve

bilimsel kurumlar i¢in referans niteligi tastyor.

4.2.1.7. Tiirkiye ve Avrupa’nin Kuslar
Garanti’nin katkisiyla 1995 yilinda yayinlanan kitap, kus goézlemcileri igin

vazgecilmez bir kaynak.

4.2.1.8. Tiirkiye'nin Onemli Bitki Alanlari
2003 yilinda Garanti Bankasi’nin katkilariyla yayinlanan kitap, nesli tehlike
altindaki nadir ve endemik bitki tiirlerinin zengin ¢esitliligini iceren dogal alanlari
tanimliyor. Tiirkiye’deki 122 onemli bitki alaninin karsi karsiya oldugu tehditler ve
koruma altina alinmasi amaciyla yapilmasi gerekenler hakkinda bilgi veren kitap,

doga korumacilarin gelecekteki ¢alismalarina yon verecek nitelikte.
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4.2.1.9. Dogadaki Ayak izlerimiz
Garanti’nin destegiyle yaymlanan kitap, doganin kirlenmesinde ve tahrip
edilmesinde toplumun tiim kesimlerinin pay1 oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak
hazirlandi. Daha iyi ve yasanabilir bir diinyaya ulasmak i¢in doganin korunmasinin
ortak bir sorumluluk oldugunu hatirlatan kitap, dogru tiikketim aligkanliklar

asilayarak, topluma deger katmay1 amaglayan bir yasam kilavuzu.

4.2.1.10. “Su” Kitabi
WWE-Tiirkiye’nin baglattigi  tiim Tirkiye'yi kapsayan ve bir yil siirmesi
planlanan su kampanyast kapsaminda Garanti Bankasi’nin katkilariyla “Su” kitabi
hazirlandi. Kampanyayla, suyun dogru kullanimi konusunda farkindalik yaratilmasi

ve yapilacak yasal diizenlemelerle su kaynaklarinin dogru yonetilmesi hedefleniyor.

4.2.1.11. Bankacihk Uriinleri
“Doga icin Garanti” sloganiyla 16 yildir WWEF’in ¢evre projelerine destek olan
Garanti Bankas1 doganin korunmasina uzun yillardir yaptig1 katkilariyla, 2007 yilinda

kart kullanicilarini da ortak etmek i¢in Cevreci Bonus Card’1 ¢ikardi.

Subat 2007’de kullanima sunulan Cevreci Bonus Card sahipleri harcama
tutarina gore kazandiklar1 bonusun %10 ila %30’u arasinda degisen kismiyla WWEF-
Tirkiye’nin doga koruma ¢alismalarina katkida bulunuyor. Kartin yapiminda
miimkiin olan en az seviyede PVC kullaniliyor ve dogada daha hizli yok olmasi
saglaniyor. Ayrica Cevreci Bonus’un iletisiminde kullanilan zarf, mektup ve brosiirler
gibi tiim basili malzemeler i¢in geri doniisiimli kagit tercih ediliyor. Her ay
miisterilere gonderilen hesap ekstreleri ise sadece e-posta yoluyla iletiliyor. Bdylece,

kagit tasarrufunun yan1 sira WWF-Tiirkiye’ye ekstra bagis da saglaniyor.

Sosyal sorumlulugu tiim 6zellikleriyle i¢inde barindiran Cevreci Bonus Card,
tilketiciler tarafindan g¢ok biiylik bir ilgi gordii. Reklam kampanyalariyla iriiniin
tanitilmasinin yani1 sira, diinyayr tehdit eden kiiresel 1sinma sorununa da isaret

edilmistir.
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4.2.1.12. Kiiresel Issnmay1 Durdurabilmek Icin 101 Onlem
Diinyamiz hizla 1siiyor, iklimler degisiyor. Kiiresel i1smnmanin etkilerini
azaltmak elimizde! Garanti Bankasi, insanla doganin uyum i¢inde oldugu, yasanabilir
bir diinya i¢in yapabileceklerimizi kiigiimsemeyip sorumlulugu paylasmak ve kiiresel
1sinmay1 durdurabilmek icin isyerinde, evde, bahgede aligveriste tatilde alinabilecek

101 6nlemin siralandig: bir kitapgik hazirladi.

4.2.1.13. Diinyay1 Kurtarmak i¢in
National Geographic, Garanti Bankasi ve WWF Tiirkiye'nin isbirligi ile.
"Diinyay1 kurtarmak i¢in"... kitab1 yayinlandi. Kitap, kaynaklar1 giderek zorlanan
dogay1 giiven altina alacak 100 pratik strateji sunuyor- her biri iyi bir seyler yaparak

daha iyi yasamaya yonelik, bilgilendirici, karsiligini alacaginiz, giivenilir Oneriler.

Evde, iste ya da yolculukta, kap1 komsumuzdan ¢okuluslu sirketlere, yediden
yetmise herkesin enerji tasarrufu yapip, ¢evrelerindeki diger insanlari da tesvik
ederek bir fark yaratabilmesi i¢in Onerilen onlarca yontem ktapta yer aliyor. Kisa,
uygulamasi kolay 6neriler sunan Diinyayr Kurtarmak i¢in, BM ile isbirligi yapan
Clean Up the World (Diinyay1r Temizle) adli uluslararasi ¢evre kampanyasinin
deneyimlerinden yararlaniyor. Clean Up the World Kurucusu ve Yonetim Kurulu
Bagkani lan Kieman sunlar1 soylityor: "Kisisel dnerim: Bugiin, yapacaginiz en énemli
on degisikligi se¢in, haftaya bunlara birkag¢ tane daha ekleyin ve izleyen haftalar icin
kendinize yeni hedefler koyun. Bunlara yapmak hem basit ve eglenceli, hem de

karsiligin1 aliyorsunuz- ¢iinkii yaptigimiz her sey, gercekten bir fark yaratiyor."

4.2.2.Projenin Basarilar:
Garanti, WWF-Tiirkiye ile yaptig1 calismalar sayesinde, 1996 yilinda, Birlesmis
Milletler Cevre Programi’nin (United Nations Environmental Program - UNEP)
verdigi Global 500 Roll of Honour Cevre Odiilii’nii ald1.
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2001 yilinda ise WWF tarafindan Altin Panda ile 6diillendirildi. Boylece, 1995
yilindan bu yana yalnizca 16 kurulusa layik goriilen 6diil, ilk kez bir Tiirk sirketine
verildi. Yine Garanti Bankasi, WWF-Tiirkiye'nin dogay1 koruma c¢aligmalarina
verdigi uzun soluklu destek nedeniyle, 24 May1s 2008 2. kez Altin Panda Odiilii'niin
(Gold Panda) sahibi oldu. Garanti, bugiine dek Altin Panda Odiilii'nii alan tek Tiirk

sirketi olma 0zelligini tasiyor.

Projenin bir bagka basar1 etmeni ise alaninda lider isimlern destegi almasi oldu.
Modern c¢agin en biiyiikk tehditlerinden biri olarak gosterilen '"kiiresel iklim
degisikligi" hakkinda kitlelerin bilinglendirilmesi amaciyla diinya ¢apinda seferberlik
baslatan ABD eski Bagkan Yardimcisi Al Gore, WWF-Tiirkiye ve Garanti
Bankasinin konugu olarak Istanbul'da bir konferans verdi. Gore, iklim degisikligi
tizerine 30 yil1 askin siiredir yaptig1 calismalara ve bilimsel verilere dayali etkileyici

sunumunu, is diinyasi, basin ve fikir onciileriyle paylasti.

Al Gore, Oscar o6diilli "Uygunsuz Gergek" filmiyle ayni ismi tasiyan
sunumunda, kiiresel iklim degisikliginin etkilerini, eriyen buzullar, son yillarda sayisi
artan firtinalar ve kurakliklar gibi somut 6rneklerle gozler oniine sererken, tartigmali
konulara ve yanlis bilgilendirmelere dikkat ¢cekerken, insanligin kiiresel 1sinmay1 artik

g6z ard1 edemeyecegini bilimsel verilerle anlatt.

4.3.Garanti Bankas’’min Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka
Imajina Etkileri Uzerine Yapilan Anketin Bulgu ve Yorumlari

Bu boliimde kurumlarin  gerceklestirmis olduklar1 sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajlarmma etkileri Garanti Bankasi Ornegi iizerinde
incelenmistir. Bu ¢ercevede sosyal sorumluluk ve marka imaji hakkindaki genel
degerlendirmelerin miisterilerin temel demografik ozelliklerine gore farklilasma
durumu incelenmis ve bu sekilde demografik faktorlerin  s6z konusu

degerlendirmelere etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ardindan sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka imajina olan etkisi genel
ve faktor bazinda incelenerek, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin farkli boyutlarinin

marka imajina gorece etki derecesi tanimlanmustir.
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4.3.1.0rneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Bu alt boliimde orneklem grubunun demografik o6zelliklerine gore dagilimi

frekans ve yiizde tanimlayici istatistikleri kullanarak incelenmistir.

Cinsivete Gore Dagilim: Orneklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimlart

Sekil 3’de 6zetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimeilarin % 59’unun kadin, %
41’inin erkek oldugu anlasilmaktadir. (Detayli bilgi icin bakimiz Ek-1, Tablo 1,
s.196)

Sekil 3. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

M Kadin
M Erkek

Yaslara Gore Dagilim: Orneklem grubunun yaslarma gore dagilimlar Sekil

4’de o6zetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimcilarin % 40’1mnin yasinin 18-29 arasi,
% 53’iiniin 30-39 arasi, % 6’sinin 40-49 arasi, % 1’inin ise yasinin 50 ve iizeri oldugu

anlasilmaktadir. (Detayl bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 2, s. 196)

Sekil 4. Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagilimi

“ M 18-29 arasi

H30-39arasi
W L0-49arasi

M 50ve Uzeri

Egitim Diizeylerine Gére Dagihm: Orneklem grubunun egitim diizeyine gore

dagilimlar1 Sekil 5’de 6zetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimcilarin % 6’siin
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lise, % 58’inin iiniversite, % 36’sinin lisansiisti mezunu oldugu anlasilmaktadir.

(Detayli bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 3, 5.196 )

Sekil 5. Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

M Lise
| Universite

I Lisansistl

Medeni Duruma Gére Dagihm: Orneklem grubunun medeni duruma gére

dagilimlar1 Sekil 6’da 6zetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimcilarin % 54’{iniin
evli, % 43’liniin bekar, % 2’sinin dul/ bosanmis oldugu anlasilmaktadir. (Detayl bilgi
i¢cin bakiniz Ek-1, Tablo 4, s. 196)

Sekil 6. Orneklem Grubunun Medeni Duruma Gére Dagilimi

‘ M Evli
M Bekar
4 Dul/Bosanmis

Meslek Gruplarina_Goére Dagihm: Orneklem grubunun mesleklerine gore

dagilimlar1 Sekil 7°de Ozetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimcilarin % 6’smin

insan kaynaklari, % 15’inin 6zel sirket ¢alisani, % 22’sinin mimar miihendis, %
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15’inin reklam pazarlama, % 4’liniin yonetici, % 7’sinin iletisim, % 13’{iniin finans,
% 1’inin avukat, % 1’inin doktor, % 8’inin satis, % 7’sinin ise diger mesleklerde

oldugu anlagilmaktadir. (Detayli bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 5, s.197 )

Sekil 7. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilimi

H insan Kaynaklari

® Ozel Sirket Calisan
H Mimar Mihendis
H Reklam Pazarlama
M Yonetici

H jletisim

M Finans

M Avukat
i Doktor
i Satis

L Diger

Avhk Net Gelire Gore Dagilim: Orneklem grubunun aylik net gelire gore

dagilimlar1 Sekil 8’de o6zetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimcilarin % 8’inin
gelirinin 600 TL’den az, % 12’sinin 600-1500 TL arasi, % 19’unun 1501-2500 TL
arasi, % 60’1 ise aylik net gelirinin 2500 TL’den fazla oldugu anlasilmaktadir.

(Detayl bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 6, s.197 )

Sekil 8. Orneklem Grubunun Aylik Net Gelire Gore Dagilimi

H600TL'den az
M 600-1500TL aras!
i 1501-2500TL arasi

M 2500TL'den fazla
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ikamet Edilen Semte Gore Dagilim: Orneklem grubunun ikamet edilen semte

gore dagilimlart Sekil 9°da Ozetlenmistir. Sekildeki degerlerden katilimeilarin %
26’smin Kadikdy, % 22’sinin Besiktas, % 16’smnin Sisli, % 8’inin Sariyer, % 11’inin
Bakirkdy, % 6’smin Uskiidar, % 3’iiniin Maltepe, % 3’iiniin Fatih, % 5’inin Beyoglu
semtinde ikamet ettigi anlagilmaktadir. (Detayli bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 7, s.
197-198)

Sekil 9. Orneklem Grubunun ikamet Edilen Semte Gore Dagilimi

H Kadikoy
H Besiktas
i Sisli

H Sanyer
M Bakirkoy

| Uskidar

M Maltepe

M Fatih

L Beyoglu

Araba Sahibi Olma Durumuna Gére Dagihm: Orneklem grubunun araba

sahibi olma durumuna gore dagilimlari Sekil 10’da Ozetlenmistir. Sekildeki
degerlerden katilimcilarin % 45’inin araba sahibi oldugu, % 55’inin ise araba sahibi

olmadig1 anlagilmaktadir. (Detayl bilgi i¢in bakiniz Ek-1, Tablo 8, s. 198)

Sekil 10. Orneklem Grubunun Araba Sahibi Olma Durumuna Gére Dagilimi

M Evet

H Hayir
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4.3.2.Banka Miisterilerinin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iliskin
Degerlendirmeleri
Bu bolimde banka miisterilerinin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin
degerlendirmeleri aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri kullanarak
incelenmistir. Tablonun ortalama siitunundaki degerlerden miisterilerin Toplumsal
Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faktériinden Xort = 3,55; Tiiketim ve Tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk faktoriinden Xort = 3,70; Cevreye yonelik sosyal
sorumluluk faktoriinden Xort = 3,63; Saglhiga yonelik sosyal sorumluluk faktoriinden
Xort = 3,31; Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk faktoriinden Xort = 4,05;
Egitime yoOnelik sosyal sorumluluk faktériinden Xort = 3,55; Sportif ve Kiilt. Faal.
yonelik sosyal sorumluluk faktoriinden Xort = 3,91 aldiklar1 gozlenmistir. Genel

sosyal sorumluluk ortalamasi ise Xort = 3,67 dir.

Bu bulgular bir biitiin olarak incelendiginde ise miisterilerin bankalar1 en fazla
Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerinde basarili bulduklari,
sagliga yonelik sosyal sorunluluk faaliyetleri ise bankalarin en zayif alani olarak

goriildigi soylenebilir.

Tablo 2. Banka Miisterilerinin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iliskin Degerlendirmeleri

N Minimum | Maksimum | Ortalama Std. Sapma
Toplumsal Cevreye Yon. SSU 249 1,89 7,00 3,5506 ,59319
Tuketim ve TUketiciye Yon. SSU 250 1,67 5,00 3,7001 ,62328
Cevreye Yon. SSU 250 1,60 5,00 3,6304 ,64993
Saghga Yon. SSU 250 1,50 5,00 3,3140 ,65584
Ekonomik Gelisime Yoén. SSU 250 2,00 5,00 4,0540 ,67818
Egitime Yon.SSU 250 1,00 5,00 3,5520 ,82585
Sportif ve Kult. Faal. Yon. SSU 250 1,50 5,00 3,9160 ,75580
Genel Sosyal Sorumluluk 250 217 5,00 3,6738 ,50698

4.3.3. Banka Miisterilerinin Marka imajina iliskin Degerlendirmeleri
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Bu boliimde banka miisterilerinin marka imajina iliskin degerlendirmeleri
aritmetik ortalama ve standart sapma istatistikleri kullanarak incelenmistir. Tablonun
ortalama stitunundaki degerlerden miisterilerin Markada Sosyal Duyarlilik
faktoriinden Xort = 3,57; Marka Kimlik Unsurlarn faktoriinden Xort = 4,16; Marka
Deger Unsurlart faktoriinden Xort = 4,03; Markanin Ticari Boyutlar1 faktoriinden
Xort = 3,91; Tiiketici Odakli Marka faktoriinden Xort = 3,74; Tiiketicilerde Marka
Tutumu faktoriinden Xort = 3,59; Markada Gorsel Kimlik faktoriinden Xort = 3,68

aldiklar1 gézlenmistir. Genel marka imaj1 ortalamasi ise Xort = 3,81 dir.

Bu bulgular bir biitiin olarak incelendiginde ise miisterilerin bankalar1 en fazla
markada kimlik unsurlari, markada deger unsurlar1 ve markanin ticari boyutlari
acisindan basarili bulduklari, markada sosyal duyarlilik ve tiiketicilerde marka

tutumunun ise en zayif alan olarak goriildiigii sdylenebilir.

Tablo 3. Banka Miisterilerinin Marka Imajina Iliskin Degerlendirmeleri

N Minimum | Maksimum | Ortalama Std. Sapma
Markada Sosyal Duyarlilik 250 2,13 5,00 3,5750 ,53797
Marka Kimlik Unsurlari 250 2,33 5,00 4,1663 ,55815
Marka Deger Unsurlari 250 2,00 5,00 4,0327 ,62928
Markanin Ticari Boyutlari 250 2,33 5,00 3,9147 ,62651
Tuketici Odakli Marka 250 1,00 5,00 3,7400 ,856518
Tuketicilerde Marka 250 133 14,00 3,5047 95324
Tutumu

Markada Gorsel Kimlik 250 1,00 5,00 3,6840 ,96533
Genel Marka imaji 250 2,42 5,09 3,8153 ,55081

4.3.4. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Demografik
Ozellikleri Arasindaki Tliski

Bu alt boliimde banka miisterilerinin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Marka

Imajina iliskin degerlendirmelerinin demografik 6zelliklerine gére farklilasma

durumu incelenmistir.

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin

degerlendirmeleri ile yaslar1 arasindaki iligski varyans analizi yontemi kullanilarak
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incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur. Tablonun anlamlilik

stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,406; Marka imaj1 i¢in; p =

0,689; p > 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 4. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Yaslar1 Arasindaki Iligki

Kareler df Ortalama Kare F Anlamhlik
Toplami
Gruplar Arasi , 750 3 ,250 973 ,406
Genel Sosyal i .
Sorumluluk Grup lgi 63,250 246 ,257
Toplam 64,001 249
Gruplar Arasi ,450 3 ,150 ,491 ,689
Genel Marka imaji Grup gi 75,095 246 ,305
Toplam 75,545 249

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin

degerlendirmelerinin yaslarina bagh olarak degisimi ise Tablo 13’de sunulmustur.

Tablonun ortalama siitunundaki degerler, farkli yaslardaki miisterilerin s6z konusu

faktorlere iliskin degerlendirmeleri arasinda belirgin bir fark olmadigin1 ortaya

koymaktadir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde yas

faktoriinlin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajmna iliskin

degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli yaslardaki kisilerin konu ile benzer goriislere

sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.

Tablo 5. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Yaglarina Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
18-29 arasi 100 3,6979 ,59025 ,05903
30-39 arasi 133 3,6354 ,42948 ,03724
Genel Sosyal Sorumluluk 40-49 arasi 15 3,8097 ,55761 ,14397
50 ve uzeri 2 4,0048 ,24019 ,16984
Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206
Genel Marka imaiji 18-29 arasi 100 3,8006 56777 ,05678
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30-39 arasi 133 3,8147 ,54138 ,04694
40-49 arasi 15 3,8595 ,55816 ,14412
50 ve Uzeri 2 4,2619 ,36197 ,25595

Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin
degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasindaki iligki t-testi yOontemi kullanilarak
incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 14’de sunulmustur. Tablonun anlamlilik
stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,014; Marka imaj1 i¢in; p =
0,007; p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak

anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 6. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Cinsiyetleri Arasindaki Tliski

Levene Testi t-testi
F Anlamlilik t df Anlamlilik
Genel Varyansiarin 3,887 050 2,466 248 014
Sosyal Esitligi Vars. ’ ’ ’ ’
Sorumluluk v |
aryansiarin 2,610 247,863 ,010
Esitsizligi Vars.
Varyanslarin
Genel . Esitligi Vars. ,001 977 2,725 248 ,007
Marka Imaiji
Varyansiarin 2,760 229,205 006
Esitsizligi Vars.

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin
degerlendirmelerinin cinsiyetlerine bagli olarak degisimi ise Tablo 15°de
sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler, kadinlarin s6z konusu
faktorlerden aldiklar1 puanlarin  erkeklerden daha yiiksek oldugunu ortaya

koymaktadir.

Bu bulgu t-testi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde cinsiyet faktoriiniin
misterilerin ~ sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajmna iliskin

degerlendirmelerini etkiledigi, kadinlarin gerek sosyal sorumluluk uygulamalar
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gerekse marka imaji hakkinda erkeklere oranla daha pozitif goriise sahip olduklar

sonucuna varilmistir.

Tablo 7. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Cinsiyetlerine Bagli Olarak Degisimi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Kadin 147 3,7393 ,56118 ,04629
Genel Sosyal Sorumluluk
Erkek 103 3,5803 ,40208 ,03962
) Kadin 147 3,8938 ,55971 ,04616
Genel Marka Imaji
Erkek 103 3,7034 ,52027 ,05126

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin
degerlendirmeleri ile egitim diizeyi arasindaki iligki varyans analizi yontemi
kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur. Tablonun
anlamlilik stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,297; Marka imaj1
icin; p = 0,736; p > 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 8. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Egitim Diizeyi Arasindaki liski

Kareler df Ortalama Kare F Anlamlilik
Toplami
Genel Sosyal Gruplar Arasi ,626 2 313 1,219 ,297
Sorumluluk -
Grup [gi 63,375 247 ,257
Toplam 64,001 249
Genel Marka Gruplar Arasi ,187 2 ,093 , 306 , 736
Imaiji -
Grup [gi 75,358 247 ,305
Toplam 75,545 249

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iligkin
degerlendirmelerinin egitim diizeyine bagli olarak degisimi ise Tablo 17°de
sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler, farkli egitim diizeylerindeki
miisterilerin s6z konusu faktorlere iligskin degerlendirmeleri arasinda belirgin bir fark

olmadigini ortaya koymaktadir.
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Bu bulgu varyans analizi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde egitim

diizeyi faktoriinlin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iligkin

degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli egitim diizeylerindeki kisilerin konu ile

benzer goriislere sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.

Tablo 9. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Egitim Diizeylerine Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Lise 16 3,8650 , 37725 ,09431
Universite 145 3,6623 ,54689 ,04542
Genel Sosyal Sorumluluk
Lisansustl 89 3,6582 ,45441 ,04817
Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206
Lise 16 3,7495 44122 ,11031
) Universite 145 3,8026 ,59245 ,04920
Genel Marka Imaiji
Lisansusti 89 3,8479 ,49879 ,05287
Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin

degerlendirmeleri ile medeni durum arasindaki iliski varyans analizi yontemi

kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 18’de sunulmustur. Tablonun

anlamlilik stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,645; Marka imaj1

icin; p = 0,573; p > 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 10. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Medeni Durum Arasindaki iliski

Kareler df Ortalama Kare F Anlamiilik
Toplami
Genel Sosyal Gruplar Arasi 227 2 114 ,440 ,645
Sorumluluk -
Grup Igi 63,774 247 ,258
Toplam 64,001 249
Genel Marka Gruplar Arasi ,339 2 ,170 ,557 ,573
imaji -
Grup Igi 75,205 247 ,304
Toplam 75,545 249
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Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmelerinin medeni duruma bagli olarak degisimi ise Tablo 19’da
sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler, farkli medeni durumdaki
miisterilerin s6z konusu faktorlere iligkin degerlendirmeleri arasinda belirgin bir fark

olmadigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde medeni
durum aktdriiniin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iligskin
degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli medeni durumdaki kisilerin konu ile benzer

goriislere sahip olduklari sonucuna varilmistir.

Tablo 11. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Medeni Duruma Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Evli 136 3,6871 ,45301 ,03885
Bekar 108 3,6488 ,57010 ,05486
Genel Sosyal Sorumluluk
Dul/Boganmis 6 3,8241 ,50840 ,20755
Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206
Evli 136 3,8243 ,52327 ,04487
i Bekar 108 3,7922 ,59236 ,05700
Genel Marka Imaji
Dul/Bosanmis 6 4,0278 37273 ,156217
Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin
degerlendirmeleri ile meslekleri arasindaki iliski varyans analizi yontemi kullanilarak
incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 20°de sunulmustur. Tablonun anlamlilik
stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,395; Marka imaj1 i¢in; p =
0,176; p > 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 12. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Meslek Arasindaki iliski

Kareler df Ortalama Kare F Anlamhilik
Toplami
Genel Sosyal Gruplar Arasi 2,715 10 271 1,059 ;395
Sorumluluk Grup Ici 61,286 239 256
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Toplam 64,001 249

Genel Marka imaji Gruplar Arasi 4,212 10 421 1,411 176
Grup igi 71,333 239 ,298
Toplam 75,545 249

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin

degerlendirmelerinin mesleklerine bagli olarak degisimi ise Tablo 21’°de sunulmustur.

Tablonun ortalama siitunundaki degerler, farkli mesleklerdeki miisterilerin s6z

konusu faktorlere iliskin degerlendirmeleri arasinda belirgin bir fark olmadigim

ortaya koymaktadir.

Bu bulgu varyans analizi bulgulari ile birlikte degerlendirildiginde meslek

faktoriiniin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin

degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli mesleklerdeki kisilerin konu ile benzer

goriislere sahip olduklari sonucuna varilmistir.

Tablo 13. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Mesleklerine Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
insan Kaynaklari 16 3,5456 ,55631 ,13908
Ozel Sirket Caligani 38 3,7132 41648 ,06756
Mimar Muhendis 55 3,6588 ,45085 ,06079
Reklam Pazarlama 38 3,7148 ,51493 ,08353
Yonetici 11 3,7483 ,89251 ,26910
iletisim 18 3,7967 ,43250 ,10194
Genel Sosyal Sorumluluk

Finans 32 3,4935 ,39912 ,07056
Avukat 2 3,6048 ,80588 ,56984

Doktor 1 4,3429
Satis 21 3,8173 ,52086 ,11366
Diger 18 3,6195 ,65433 ,15423
Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206
insan Kaynaklari 16 3,6712 ,60878 ,15220
i Ozel Sirket Calisani 38 3,8753 ,49548 ,08038

Genel Marka Imaiji

Mimar Mihendis 55 3,7474 49791 ,06714
Reklam Pazarlama 38 3,8343 49191 ,07980
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Yonetici 11 3,4968 , 77961 ,23506
iletisim 18 3,8810 ,52933 12477
Finans 32 3,8379 ,55476 ,09807
Avukat 2 3,8155 ,99332 ,70238
Doktor 1 4,3631

Satis 21 4,1040 ,43263 ,09441
Diger 18 3,7060 ,73718 17375
Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajma iliskin

degerlendirmeleri ile gelirleri arasindaki iligki varyans analizi yontemi kullanilarak

incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 22’de sunulmustur. Tablonun anlamlilik

stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,291; Marka imaj1 i¢in; p =

0,002; p < 0,05) sosyal sorumluluga iliskinin degerlendirmeler ile gelir arasindaki

iliskinin anlamli olmadigi, bunun yanindan marka imajina iliskinin degerlendirmeler

ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu anlagilmaktadar.

Tablo 14. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Gelir Arasindaki liski

Kareler df Ortalama Kare F Anlamlilik
Toplami
Genel Sosyal Gruplar Arasi ,964 3 ,321 1,254 ,291
Sorumluluk -
Grup lgi 63,037 246 ,256
Toplam 64,001 249
Genel Marka Gruplar Arasi 4,365 3 1,455 5,029 ,002
imaji -
Grup lgi 71,179 246 ,289
Toplam 75,545 249

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin

degerlendirmelerinin gelirlerine bagl olarak degisimi ise Tablo 23’de sunulmustur.

Tablonun ortalama siitunundaki degerler, farkli gelirlerdeki miisterilerin sosyal

sorumluluk anlayisina iliskin degerlendirmeleri arasinda belirgin bir fark olmadigini

ortaya koymaktadir. Bunun yaninda 1500 TL ve iizeri gelire sahip miisteriler genel

marka imaj1 6lceginden daha yiiksek ortalamaya sahiptirler.
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Bu bulgu varyans analizi bulgular1 ile birlikte degerlendirildiginde gelir

faktoriinlin misterilerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkilemedigi, bunun yaninda

gelir yiiksek miisterilerin bankanin marka imajina daha olumlu yaklastiklar1 sonucuna

varilmstir.

Tablo 15. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Gelirlerine Bagh Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
600 TL'den az 21 3,5858 ,26180 ,05713
600-1500 TL arasi 30 3,5903 ,37267 ,06804
Genel Sosyal Sorumluluk 1501-2500 TL arasi 48 3,6071 ,60649 ,08754
2500 TL'den fazla 151 3,7239 ,51865 ,04221
Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206
600 TL'den az 21 3,5615 ,30308 ,06614
600-1500 TL arasi 30 3,5577 ,36650 ,06691
Genel Marka imajl 1501-2500 TL arasi 48 3,8301 ,64042 ,09244
2500 TL'den fazla 151 3,8971 ,55480 ,04515
Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin

degerlendirmeleri ile yerlesim birimi arasindaki iliski varyans analizi yOntemi

kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 24’de sunulmustur. Tablonun

anlamlilik stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,009; Marka imaji

icin; p = 0,036; p > 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 16. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Yerlesim Birimine Arasmdaki liski

Kareler df Ortalama Kare F Anlamlilik
Toplami
Genel Sosyal Gruplar Arasi 5,106 8 ,638 2,612 ,009
Sorumluluk -
Grup lgi 58,894 241 ,244
Toplam 64,001 249
Genel Marka Gruplar Arasi 4,932 8 ,616 2,104 ,036
imaji -
Grup lgi 70,613 241 ,293
Toplam 75,545 249
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Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmelerinin yerlesim birimine bagli olarak degisimi ise Tablo 25’de
sunulmusgtur. Tablonun ortalama stitunundaki degerler, Kadikdy’de ikamet edenlerin
sosyal sorumluluk, Bakirkdy, Maltepe, Fatih ve Beyoglu'nda ikamet edenlerin marka

imaj1 faktoriinden daha yiiksek puan aldiklarini géstermektedir.

Bu bulgu varyans analizi bulgular ile birlikte degerlendirildiginde yerlesim
birimi faktoriiniin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iligskin

degerlendirmelerini etkiledigi sonucuna varilmistir.

Tablo 17. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Yerlesim Birimine Bagli Olarak Degisimi

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

Kadikdy 65 3,8149 ,55049 ,06828

Besiktas 55 3,6036 ,38962 ,05254

Sisli 40 3,4640 ,47100 ,07447

Sariyer 21 3,6085 ,42625 ,09302

Bakirkdy 28 3,7564 ,66071 ,12486

Genel Sosyal Sorumluluk |—

Uskudar 14 3,56312 ,55158 14742

Maltepe 7 3,7129 ,38960 14726

Fatih 7 4,0730 ,44347 ,16762

Beyoglu 13 3,7565 ,31415 ,08713

Toplam 250 3,6738 ,50698 ,03206

Kadikdy 65 3,8357 ,56431 ,06999

Besiktas 55 3,6962 41271 ,05565

Sisli 40 3,7439 ,67589 ,10687

Sariyer 21 3,6993 ,38186 ,08333

) Bakirkdy 28 3,9872 ,64858 ,12257

Genel Marka Imaji —

Uskudar 14 3,6594 ,67820 ,18126

Maltepe 7 4,1633 ,45105 ,(17048

Fatih 7 4,1998 ,48239 ,18232

Beyoglu 13 4,0279 ,17047 ,04728

Toplam 250 3,8153 ,55081 ,03484
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Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmeleri ile araba sahibi olma durumu arasindaki iligki t-testi yontemi
kullanilarak incelenmis ve analiz sonuglari Tablo 26’da sunulmustur. Tablonun
anlamlilik stitunundaki degerlerden (Sosyal Sorumluluk i¢in; p = 0,757; Marka imaji
icin; p = 0,377; p > 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 18. Banka Miisterilerinin Degerlendirmeleri ile Araba Sahibi Olma Durumu Arasindaki Iligki

Levene Testi t-testi
F Anlamhilik t df Anlamhilik
Varyanslarin
Sorumluluk
Varyanslarin -,313 244,917 755
Esitsizligi Vars.
| Varyanslann 233 630 885 248 377
Genel Marka imaiji Esitligi Vars.
Varyanslarin -,893 244,620 373
Esitsizligi Vars.

Banka miisterilerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmelerinin araba sahibi olma durumuna bagl olarak degisimi ise Tablo
27°de sunulmustur. Tablonun ortalama siitunundaki degerler, araba sahibi olan ve
olmayan miisterilerin s6z konusu faktorlere iliskin degerlendirmeleri arasinda belirgin

bir fark olmadigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgu t-testi bulgulan ile birlikte degerlendirildiginde araba sahibi olma
durumu faktoriiniin miisterilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina
ilisgkin degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli araba sahibi olma durumundaki

kisilerin konu ile benzer goriislere sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.

Tablo 19. Banka Miisterilerinin Degerlendirmelerinin Araba Sahibi Olma Durumuna Bagli Olarak

Degisimi
Araba Sahibi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Olma Durumu
Evet 112 3,6628 ,48011 ,04537
Genel Sosyal Sorumluluk
Hayir 138 3,6828 ,52935 ,04506
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Evet 112 3,7811 ,52256 ,04938

Genel Marka imaiji

Hayir 138 3,8431 ,57310 ,04879

4.3.5. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka imajina
Etkisi
Bu alt boliimde bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, marka imajlarina

etkisi incelenmistir.

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imajlar1 arasindaki iligki

regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve analiz sonuglar1 Tablo 28’de

Ozetlenmistir. Tablonun anlamlilik stitunundaki degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z

konusu degigskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 20. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Marka Imajlar1 Arasindaki iliski

Standart Olmayan Standart
Kat | Kat | t Anlamlilik
Model atsayilar atsayilar
B Std. Hata Beta B Std. Hata
(Sabit) ,703 ,160 4,387 ,000
1
Genel Sosyal Sorumluluk ,847 ,043 , 780 19,621 ,000

a Bagimh Degisken: Genel Marka imaji

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin marka imaja etki diizeyini belirlemek iizere
olusturulan Model Ozeti Tablo 29°da verilmistir. Model Ozetinde yer alan veriler,
(RKare = 0,608) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajin1 % 60 oraninda
etkiledigi ortaya koymaktadir.

Bu bulgudan hareketle sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda

giiclii bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 21. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy Hata
R Kare
1 780(a) 608 607 34547

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Genel Sosyal Sorumluluk
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Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile marka
imajinin faktorleri arasindaki iligki korelasyon analizi yardimiyla incelenmis ve analiz
sonuglart Tablo 30°da 6zetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki istisnasiz tim

faktorler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Degiskenler arasi iliskiler ayrintili olarak incelendiginde, en giiclii iliskinin
Toplumsal Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalari ve Cevreye Yonelik
Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 ile Markada Sosyal Duyarlilik faktorii arasinda
oldugu anlagilmaktadir. En zayif iliski ise Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk

uygulamalari ile Marka Kimlik Unsurlar1 arasindadir.

Toplumsal Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalar, Tiikketim ve
Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalari ve Cevreye Yonelik Sosyal
Sorumluluk uygulamalari marka imaj1 iizerinde en fazla etkiye sahip faktorler iken,
Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk faaliyetleri marka imaj1 iizerinde en az etkisi

olan faktordur.

Tablo 22. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Marka Imajlar1 Arasindaki iliski

Markada Marka Marka Markanin Tuketici Tuketici Markada
Sosyal Kimlik Deger Ticari Odakh Marka Gorsel
Duyarhlik | Unsurlari | Unsurlari | Boyutlari Marka Tutumu Kimlik
,703(*%) JA54(*%) ,416(*) ,435(*%) ,554(*%) ,403(*%) LA87(*%)
Toplumsal
Cevreye Yon. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SSuU
249 249 249 249 249 249 249
,638(*%) ,587(*%) ,452(*%) ,439(*%) ,586(**) ,481(*%) ,597(*%)
Tuketim ve
Tiketiciye Yon. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
SSuU
250 250 250 250 250 250 250
,703(*%) A453(*%) ,378(*%) 453(*%) ,532(**) A37(*%) ,486(*%)
Qewg‘é%“”' 000 000 000 000 000 000 000
250 250 250 250 250 250 250
,600(*%) ,214(%%) ,371(*) ,373(*) JA54(%%) ,394(**) ,303(*%)
Sag'égSaUYO”' 000 001 000 000 000 000 000
250 250 250 250 250 250 250
Exonomik ,543(**) 546(**) | ,569(**) | ,532(**) ,509(**) ,207(**) ,314(*)
Gelisime Yon. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
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SSsu 250 250 250 250 250 250 250

510(**) | 146(*) | ,337(%) | ,257(*) | 4200%) | ,263(**) 255(**)
Egitime

Vo g ,000 021 1000 000 ,000 ,000 ,000

250 250 250 250 250 250 250
B17() | .646(*) | 470(**) | ,538(**) | ,398(*) | ,247(*) AT5(*)

Sportif ve Kiilt.
Faal. Yon. ,000 ,000 1000 000 1000 000 ,000
Ssu
250 250 250 250 250 250 250

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile genel
marka imaj1 arasindaki iliski ¢coklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve analiz
sonuglar1 Tablo 31°de 6zetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p =
0,00; p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 23. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Genel Marka imaji Arasindaki liski

Model TK:prg% df Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 49,062 7 7,009 63,813 ,000(a)
1 Fark 26,470 241 ,110
Toplam 75,532 248

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yon.SSU,
Ekonomik Gelisime Y6n. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Y6n. SSU, Toplumsal Cevreye
Yon. SSU

b Bagimli Degisken: Genel Marka imaji

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin genel marka imajma etki diizeyini belirlemek
lizere olusturulan Model Ozeti Tablo 32’de verilmistir. Model Ozetinde yer alan
veriler, (RKare = 0,650) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorlerin

genel marka imajin1 % 65 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 24. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy Hata
R Kare
1 806(a) 650 639 33141

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon.
SSU, Egitime Y6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yo6n. SSU, Cevreye Yon. SSU,
Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon. SSU
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Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel marka imajmna goreceli etki
diizeyi ise Tablo 33°de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden Toplumsal Cevreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,037); Tiikketim ve Tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,024); Sagliga yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,011);
Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,014); Sportif ve Kiilt.
Faal. yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000) ile marka imaj1 arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faalyetlerin marka imajini olumlu

olarak etkiledikleri sOylenebilir.

Bunun yaninda Egitime ydnelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,696) ile
genel marka imaj1 arasinda iliskinin anlamli olmadig1 ve bu faaliyetin genel marka

imajina katki saglamadigi belirlenmistir.

Tablo 25. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Genel Marka imajima Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,627 ,156 4,013 ,000
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,122 ,058 ,131 2,096 ,037
Tuketim ve Tuketiciye
Yén. SSU ,259 ,055 ,293 4,712 ,000
Cevreye Yon. SSU 114 ,050 ,135 2,273 ,024
1
Sagliga Yon. SSU ,107 ,042 127 2,548 ,011
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU ,101 ,041 ,125 2,474 ,014
Egitime Y6n.SSU -,013 ,033 -,019 -,392 ,695
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,169 ,036 ,231 4,674 ,000

a Bagimli Degisken: Genel Marka Imaji

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Markada
Sosyal Duyarlilik arasindaki iligki ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve
analiz sonuclar1 Tablo 34’de Ozetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 26. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Markada Sosyal Duyarlilik Arasindaki Iliski

Model .Ilfc‘;agg;rl df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 48,248 7 6,893 70,064 ,000(a)
1 Fark 23,708 241 ,098
Toplam 71,956 248

a Bagimsiz Degigken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yo6n.SSU,
Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.
SSU

b Bagimlh Degisken: Markada Sosyal Duyarlilik

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin markada sosyal duyarliliga etki diizeyini
belirlemek iizere olusturulan Model Ozeti Tablo 35’de verilmistir. Model Ozetinde
yer alan veriler, (RKare = 0,671) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt
faktorlerin markada sosyal duyarlilig1 % 67 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 27. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy 1ata
R Kare
1 819(a) 671 661 31365

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon.
SSU, Egitime Y6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yo6n. SSU, Cevreye Yon. SSU,
Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon. SSU

Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin markada sosyal duyarliliga goreceli etki
diizeyi ise Tablo 36’da Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden Toplumsal Cevreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =,001); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,000); Saghiga yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000);
Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,013); Egitime
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,029); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,008) ile markada sosyal duyarlilik arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin markada sosyal

duyarlilig1 olumlu olarak etkiledikleri sdylenebilir.

Bunun yaninda Tiiketim ve Tiketiciye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p
= ,966); ile markada sosyal duyarlilik arasinda iliskinin anlamli olmadig1 ve bu

faaliyetin markada sosyal duyarliliga katki saglamadig1 belirlenmistir.
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Tablo 28. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Markada Sosyal Duyarliliga Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,438 ,148 2,961 ,003
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,184 ,055 ,203 3,354 ,001
Tilketim ve Tulketiciye
Yén. SSU -,002 ,0562 -,003 -,043 ,966
Cevreye Yon. SSU ,265 ,048 ,320 5,566 ,000
1
Sagliga Yon. SSU ,161 ,040 ,197 4,076 ,000
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU ,097 ,039 ,123 2,514 ,013
Egitime Y6n.SSU ,068 ,031 ,104 2,190 ,029
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,091 ,034 ,128 2,668 ,008

a Bagimli Degisken: Markada Sosyal Duyarlilik

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Marka
Kimlik Unsurlar arasindaki iligski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve
analiz sonuglart Tablo 37°de Ozetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 29. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Marka Kimlik Unsurlar1 Arasindaki liski

Model TK:prg% df Ortalama Kare F Anlamlilik
Regresyon 43,783 7 6,255 44,763 ,000(a)
Fark 33,675 241 ,140
Toplam 77,459 248

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yon.SSU,
Ekonomik Gelisime Yo6n. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Y6n. SSU, Toplumsal Cevreye
Yon. SSU

b Bagimli Degisken: Marka Kimlik Unsurlart

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin marka kimlik unsurlarina etki diizeyini
belirlemek {izere olusturulan Model Ozeti Tablo 38’de verilmistir. Model Ozetinde
yer alan veriler, (RKare = 0,565) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt

faktorlerin marka kimlik unsurlarini % 56 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.
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Tablo 30. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy tata
R Kare
1 752(a) 565 553 37381

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Yon.SSU, Ekonomik Gelisime Y6n. SSU, Cevreye
Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Y6n. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.

SSU

Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka kimlik unsurlarina goreceli etki

diizeyi ise Tablo 39’da 6zetlenmistir. Tablodaki degerlerden Tiiketim ve Tiiketiciye

yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000); Ekonomik Gelisime yonelik sosyal

sorumluluk faaliyetleri (p =,013); Egitime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =

,000); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000) ile

marka kimlik unsurlar arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu

faaliyetlerin marka kimlik unsurlarini olumlu olarak etkiledikleri soylenebilir.

Bunun yaninda Toplumsal Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =

,126); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,871); Sagliga yonelik

sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,103) ile markada kimlik unsurlar1 arasinda

iliskinin anlamli olmadig1 ve bu faaliyetin marka kimlik unsurlarina katki saglamadigi

belirlenmistir.

Tablo 31. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Kimlik Unsurlarina Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,617 ,176 9,166 ,000
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,101 ,066 ,107 1,535 ,126
Tuketim ve Tuketiciye
] Yén. SSU ,316 ,062 ,353 5,093 ,000
Cevreye Yon. SSU -,009 ,057 -,011 -,162 ,871
Saglhiga Yon. SSU -,077 ,047 -,091 -1,636 ,103
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU ,181 ,046 ,221 3,935 ,000
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Egitime Y6n.SSU -,148 ,037 -,220 -4,009 ,000
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,282 ,041 ,381 6,909 ,000

a Bagimli Degisken: Marka Kimlik Unsurlar

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Marka

Deger Unsurlar1 arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve

analiz sonuclar1 Tablo 40’da Ozetlenmistir.

Tablonun anlamlilik stitunundaki

degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 32. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Marka Deger Unsurlar1 Arasindaki Iliski

Model F:ggﬁ:l df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 39,033 7 5,576 22,566 ,000(a)
1 Fark 59,552 241 247
Toplam 98,585 248

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yon.SSU,
Ekonomik Geligime Yon. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye

Yon. SSU

b Bagiml Degisken: Marka Deger Unsurlari

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin marka deger unsurlarina etki diizeyini

belirlemek iizere olusturulan Model Ozeti Tablo 41°de verilmistir. Model Ozetinde

yer alan veriler, (RKare = 0,396) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt

faktorlerin marka deger unsurlarini % 39 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 33. Model Ozeti

Model R RKare | Duzeltimis | o1y Hata
R Kare
1 629(a) 396 378 49709

a Bagimsiz Degigken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Y6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye
Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.

SSU

Farkl1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka deger unsurlarina goreceli etki

diizeyi ise Tablo 42’de 6zetlenmistir. Tablodaki degerlerden Sagliga yonelik sosyal

sorumluluk faaliyetleri (p = ,050); Ekonomik Gelisime yoOnelik sosyal sorumluluk

faaliyetleri (p = ,000); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
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(p= ,001) ile marka deger unsurlar1 arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu ve bu faaliyetlerin marka deger unsurlarint olumlu olarak etkiledikleri

sOylenebilir.

Bunun yaninda Toplumsal Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =
,673); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,834); Tiketim ve
Tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,591); Egitime yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri (p = ,233) ile markada deger unsurlar1 arasinda iliskinin
anlamli olmadigi ve bu faaliyetin marka deger unsurlarina katki saglamadigi

belirlenmistir.

Tablo 34. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Deger Unsurlarina Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,236 ,235 5,271 ,000
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU -,037 ,087 -,035 -,422 ,673
Tiketim ve Tuketiciye
Yén. SSU ,044 ,083 ,044 ,538 ,591
Cevreye Yon. SSU ,016 ,075 ,016 ,210 ,834
1
Sagliga Yon. SSU 124 ,063 ,129 1,974 ,050
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU ,331 ,061 ,356 5,395 ,000
Egitime Y6n.SSU ,059 ,049 ,077 1,196 ,233
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,190 ,054 ,227 3,498 ,001

a Bagimli Degisken: Marka Deger Unsurlari

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Markanin
Ticari Boyutlar1 arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve
analiz sonuglart Tablo 43°de Ozetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 35. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Markanin Ticari Boyutlar1 Arasindaki liski

Model .Ilfc‘;agg;rl df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 40,955 7 5,851 24,837 ,000(a)
1 Fark 56,772 241 ,236
Toplam 97,728 248

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yon.SSU,
Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.
SSU

b Bagiml Degigsken: Markanin Ticari Boyutlari

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin markanin ticari boyutlarma etki diizeyini
belirlemek iizere olusturulan Model Ozeti Tablo 44’de verilmistir. Model Ozetinde
yer alan veriler, (RKare = 0,419) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt

faktorlerin markanin ticari boyutlarini % 42 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 36. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy 1ata
R Kare
1 647(a) 419 402 48536

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Yon.SSU, Ekonomik Gelisime Y6n. SSU, Cevreye

Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Y6n. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.

SSU

Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin markanin ticari boyutlarina goreceli
etki diizeyi ise Tablo 45’de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden Sagliga yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,021); Ekonomik Gelisime yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri (p = ,000); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,000) ile markanin ticari boyutlar1 arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin markanin ticari boyutlarini olumlu olarak

etkiledikleri sOylenebilir.

Bunun yaninda Toplumsal Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =
,887); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,054); Tiiketim ve
Tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,493); Egitime yonelik sosyal

sorumluluk faaliyetleri (p = ,534) ile markanin ticari boyutlar1 arasinda iliskinin
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anlamli olmadig1 ve bu faaliyetin markanin ticari boyutlarina katki saglamadigi

belirlenmistir.

Tablo 37. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Markanin Ticari Boyutlarina Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,076 ,229 4,697 ,000
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,012 ,085 ,011 142 ,887
Tiketim ve Tuketiciye
Yén. SSU -,055 ,081 -,055 -,687 ,493
Cevreye Yon. SSU ,143 ,074 ,148 1,934 ,054
1
Saghga Yon. SSU ,142 ,061 ,149 2,323 ,021
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU ,263 ,060 ,284 4,387 ,000
Egitime Y6n.SSU -,030 ,048 -,039 -,623 ,534
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,269 ,053 ,323 5,069 ,000

a Bagimli Degisken: Markanin Ticari Boyutlari

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Tiiketici

Odakli Marka arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve

analiz sonuglar1 Tablo 46’da oOzetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki

degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 38. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Tiiketici Odakli Marka Arasindaki Iliski

Model .F;gg;rl df Ortalama Kare F Anlamlilk
Regresyon 81,044 7 11,578 27,629 ,000(a)
Fark 100,989 241 419
Toplam 182,032 248

a Bagimsiz Degigken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Y6n. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yo6n.SSU,
Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye

Yon. SSU

b Bagiml Degisken: Tiiketici Odakli Marka
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Sosyal sorumluk faaliyetlerinin tiiketici odakli marka etki diizeyini belirlemek
lizere olusturulan Model Ozeti Tablo 47°de verilmistir. Model Ozetinde yer alan
veriler, (RKare = 0,445) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorlerin
tilkketici odakli markay1 % 44 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 39. Model Ozeti

Model R RKare | Duzeltimis | oy Hata
R Kare
1 667(a) 445 429 64733

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Y6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye
Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.
SSU

Farkl1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici odakli markaya goreceli etki
diizeyi ise Tablo 48’de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden Ekonomik Gelisime
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,003); Tiiketim ve Tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =,012) ile tiiketici odakli marka arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin tiiketici odakli markay1 olumlu

olarak etkiledikleri sdylenebilir.

Bunun yaninda Toplumsal Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
(p=,115); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,056); Sagliga yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,143); Egitime yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,206); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
(p=,647) ile tiiketici odakli marka arasinda iligkinin anlamli olmadig1 ve bu faaliyetin

tiikketici odakli markaya katki saglamadigi belirlenmistir.

Tablo 40. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketici Odakli Markaya Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta

(Sabit) -,384 ,305 -1,256 ,210

Toplumsal Cevreye
Yén. SSU 179 , 113 124 1,580 ,115

1
Tuketim ve Tuketiciye

Yén. SSU 271 ,108 ,198 2,523 ,012
Cevreye Yoén. SSU ,189 ,098 ,143 1,918 ,056
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Saglhga Yon. SSU ,120 ,082 ,092 1,471 ,143

Ekonomik Gelisime

vén. SSU ,243 ,080 ,192 3,038 ,003
Egitime Y6n.SSU ,081 ,064 ,078 1,267 ,206
Sportif ve Kilt. Faal. 032 071 029 458 647

Yén. SSU

a Bagiml Degigken: Tiiketici Odakli Marka

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile
Tiketicilerde Marka Tutumu arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla
incelenmis ve analiz sonuclart Tablo 49°da Ozetlenmistir. Tablonun anlamlilik
stitunundaki degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 41. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Tiiketicilerde Marka Tutumu Arasindaki iliski

Model F:ggﬁ:l df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 65,144 7 9,306 13,921 ,000(a)
1 Fark 161,110 241 ,669
Toplam 226,254 248

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime Yon.SSU,
Ekonomik Geligime Yon. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal
Cevreye Yon. SSU

b Bagimlh Degigken: Tiiketicilerde Marka Tutumu

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin tiiketicilerde marka tutumu etki diizeyini
belirlemek iizere olusturulan Model Ozeti Tablo 50’de verilmistir. Model Ozetinde
yer alan veriler, (RKare = 0,288) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt

faktorlerin tiiketicilerin marka tutumunu % 28 oraninda etkiledigi ortaya

koymaktadir.
Tablo 42. Model Ozeti
Model R R Kare DigeK'gLr;‘is Std. Hata
1 537(a) 288 267 81762

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Y6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye
Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.
SSU
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Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerde marka tutumu goreceli etki
diizeyi ise Tablo 51°de 6zetlenmistir. Tablodaki degerlerden Tiiketim ve Tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000); Sagliga yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,010); Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =
,031) ile tiiketici odakli marka arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
ve bu faaliyetlerin tiiketicilerde marka tutumunu olumlu olarak etkiledikleri

sOylenebilir.

Bunun yaninda Toplumsal Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p =
,295); Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,214); Egitime yonelik
sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,748); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri (p = ,765) ile tiiketicilerde marka tutumu arasinda iliskinin
anlamli olmadig1 ve bu faaliyetin tiliketicilerde marka tutumuna katki saglamadigi

belirlenmistir.

Tablo 43. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketicilerde Marka Tutumuna Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,550 ,386 1,427 ,155
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,150 ,143 ,093 1,049 ,295
Tiketim ve Tuketiciye
Yén. SSU ,522 ,136 ,341 3,842 ,000
Cevreye Yon. SSU ,155 124 ,105 1,245 214
1
Sagliga Yon. SSU ,269 ,103 ,185 2,609 ,010
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU -,219 ,101 -,156 -2,170 ,031
Egitime Y6n.SSU -,026 ,081 -,023 -,322 ,748
Sportif ve Kult. Faal.
Yén. SSU ,027 ,089 ,021 ,299 ,765

a Bagimli Degigken: Tiiketicilerde Marka Tutumu

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Markada
Gorsel Kimlik arasindaki iliski ¢oklu regresyon analizi yardimiyla incelenmis ve

analiz sonuglart Tablo 52°de o6zetlenmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki
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degerden (p = 0,00; p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 44. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Markada Gorsel Kimlik Arasindaki iliski

Model 'IK:FE;: df Ortalama Kare F Anlamhhk
Regresyon 96,797 7 13,828 24,728 ,000(a)
1 Fark 134,769 241 ,559
Toplam 231,566 248

a Bagimsiz Degigken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga Yon. SSU, Egitime
Yo6n.SSU, Ekonomik Gelisime Yo6n. SSU, Cevreye Yon. SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU,
Toplumsal Cevreye Yon. SSU

b Bagiml Degisken: Markada Gorsel Kimlik

Sosyal sorumluk faaliyetlerinin markada gorsel kimlik etki diizeyini belirlemek
iizere olusturulan Model Ozeti Tablo 53’de verilmistir. Model Ozetinde yer alan
veriler, (RKare = 0,418) sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorlerin
markada gorsel kimligi % 42 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.

Tablo 45. Model Ozeti

Model R RKare | Duzelimis |\ oy tata
R Kare
1 647(a) 418 401 74780

a Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sportif ve Kiilt. Faal. Yon. SSU, Sagliga
Yon. SSU, Egitime Yon.SSU, Ekonomik Gelisime Yon. SSU, Cevreye
‘;(SS SSU, Tiiketim ve Tiiketiciye Yon. SSU, Toplumsal Cevreye Yon.

Farklt sosyal sorumluluk faaliyetlerinin markada gorsel kimlige goreceli etki
diizeyi ise Tablo 54’de Ozetlenmistir. Tablodaki degerlerden Tiiketim ve Tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,000); Toplumsal Cevreye yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri (p = ,046); Ekonomik Gelisime yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri (p = ,043); Sportif ve Kiilt. Alana yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p
= ,000) ile markada gorsel kimlik arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu ve bu faaliyetlerin markada gorsel kimligi olumlu olarak etkiledikleri

sOylenebilir.

Bunun yaninda Cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,703);

Sagliga yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri (p = ,945); Egitime yonelik sosyal
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sorumluluk faaliyetleri (p =,207) ile markada gorsel kimlik arasinda iliskinin anlamli
olmadig1 ve bu faaliyetin markada gorsel kimlige katki saglamadigi belirlenmistir.

Tablo 46. Bankalarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketicilerde Marka Tutumuna Etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B Std. Hata Beta
(Sabit) -, 141 ,353 -,400 ,690
Toplumsal Cevreye
Yén. SSU ,262 ,131 ,161 2,003 ,046
Tilketim ve Tulketiciye
Yén. SSU ,720 124 ,465 5,794 ,000
Cevreye Yon. SSU ,043 114 ,029 ,382 ,703
1
Sagliga Yon. SSU ,006 ,094 ,004 ,069 ,945
Ekonomik Gelisime
Yén. SSU -,188 ,092 -,132 -2,037 ,043
Egitime Yo6n.SSU -,094 ,074 -,080 -1,266 ,207
Sportif ve Kiilt. Faal.
Yén. SSU ,293 ,082 ,229 3,589 ,000

a Bagimli Degisken: Markada Gorsel Kimlik

4.4.Garanti Bankas’’min Kurumsal Imaj ve itibarimin Gelistirilmesinde
Doga i¢in Garanti Sosyal Sorumluluk Kampanyasinin Roliiniin
Degerlendirilmesi

Insanlik, belli cografyalarda siirmekte olan sicak savaslar, kiiresel 1sinma,

aclik, kus gribi ve AIDS basta olmak iizere diinyanin kaderini belirleyecek sorunlarm
karsisinda artik caresiz degil. Diinya niifusunun sadece yiizde 20'sinin refahiin
artmasina karsilik, gelecek kusaklara yasanabilecek bir diinya birakilamadigi bi-
lincinin, hiikiimetlerin tekelinden ¢ikip tek tek bireyler arasinda yayildigi bir diinyada
yastyoruz artik. Bu sayede insanoglunun ev ¢oplerini teneke, sise, kagit ve digerleri
gibi ayristirma gibi birebir yaptiklar1 disinda etrafinin da neler yaptigin1 gézlemeye
basladi. Harcadigi paranin nereye gittigi, kendisine nasil dondiigli, her zaman

kullandig1 markalarin ¢evre i¢in neler yaptigina dikkat eder oldu.

Garanti Bankas1 Tiirkiye’nin en 6nde ve en saygin kurumlarindan biri. Bu
sayginlik ve itibar siiphesiz ki kendi faaliyet alani ile ilgili yaptig1 seffaf ¢alismalar,
sektore getirdigi yenilikler, stratejik halkla iligkiler caligmalar1 neticesinde

kazanilmistir. Halkla iliskiler ¢aligmalarinin bir faonksiyonu olan sosyal sorumluluk
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caligmalarindan cevre ile ilgili olan Doga icin Garanti Projesini yukarida ayrintili
olarak inceledigimizde kuruma imaj ve itibar anlaminda kattiklar1 agikca

goriilmektedir.

Saygin kurumlar ve vakiflarla yapilan isbirlikleri, toplum goéziinde yaratilan
sorumlu kurum imaji, ¢evrenin korunmasina yapilan c¢ok yonlii katki ve
sayabilecegimiz pek ¢ok caligma biitiinlesik bir iletisim stratejisi ile detayli bir

calismanin neticesi.

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan hiper rekabet ortaminda basarili olmak
icin kurumlara gii¢lii bir itibar yaratilmas1 gerekmektedir. Bir bagka ifadeyle; kuruma
finansal acidan, pazar agisindan ve insan kaynaklar1 agisindan biiyiik deger kattig
goriilen itibarin; yaratilmasi, korunmasi ve yonetilmesi artik bir zorunluluktur. Sonug
olarak, deger ekonomisinin 6nem kazandig1 bir ortamda, deger yaratan halkla iliskiler
caligsmasi olarak itibar yonetiminin, isletmenin diger yonetim islevleri arasinda yer

almasi bir zorunluluktur.

Bugiin yasanan seller, uzun ve sik orman yanginlari, hizli yayilan hastaliklar,
kuraklik, yagislarda azalma ve su krizleri, kiiresel iklim degisikliginin sonuglarindan
sadece birkaci. Iklim degisikligi konusunda farkindalik yaratmak ve sorunun
¢Oziimiine yonelik tedbirleri kitlelere duyurmak bugiin artik tiim kurumlarin gorevi.
Cevre sorunlarim1 goz ardi etmeyen kumlar tiiketiciler tarafindan da goéz ardi
edilmiyorlar. Tiketicinin Oncelikli olarak gordiigii bu alanda sosyal sorumluluk
projesi yapan kuruluslar sayginlik, itibar ve imaj bakimindan diger kuruluslara gore

Garabti Bankas1 6rneginde oldugu gibi 6n plana ¢ikmaktadirlar.

Tez kapsaminda yapilan arastirmada en gii¢li iliskinin Toplumsal Cevreye
Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalari ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk

uygulamalari ile Markada Sosyal Duyarlilik faktorii arasinda oldugu anlagilmaktadir.
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SONUC

Giliniimiizde toplumsal fayda 6nemli bir kavram olarak kabul edilmistir.
Sosyal sorumluluk bilincine sahip olan markalarin {irlinleri daha g¢ok tercih
edildigi, toplumda daha ¢ok saygi gordiigii, hizmetlerinin satin alindig1, verdigi

mesajlarin daha kolay algilandigi ve benimsendigi bilinmektedir.

Kuramsal Halkla Iliskilerde Sosyal Sorumluluk, kurumsal sosyal
sorumluluk kavramlarina genel bir baktistan sonra literatiir incelemesinde de
goriildigl gibi, tiiketicilerin yilizde 86's1, diinyay1 daha i1yi yasanacak bir yer
haline getirme yoniinde ¢alisan markalar ve onlarin firmalar1 hakkinda olumlu
imaja sahiptirler. Tiiketiciler de artik, kurum yonetimi ve toplumda kurumun ya
da markanin rolii ile ilgili sorgulamalar yapmaktadir. Gortiliiyor ki toplumun
sorunlarina duyarsiz kalmayan kurumlar olumlu bir imaj ve itibara sahip
oluyorlar. Bu da sosyal sorumluluk kampanyalariyla elde edilen en biiyiik
kazanimin kurumun imajinin deger kazanmasi ve itibar artisi oldugunu

gostermektedir.

Cevresel sorunlarla ilgili sosyal sorumluluk kampanyalarinda global
egilimlere baktigimizda ise; markalarin ¢evreci bir bakis agisi ile yiiksek ¢evre
standartlarin1 benimsedigini, sorumluluk sahibi bir marka imaj1 ¢ergevesinde
miisterilerine ve tim topluma gelecek i¢in yapici faaliyetleri one ¢ikardigini
goriiyoruz. Cevresel sorumluluk duygusu tasiyan markalar, mal ve hizmetin
Otesinde cevreyi korumali ve gelecek nesillere yasanacak bir ¢cevre birakmalidir.
Markalar sosyal sorumlulugun bir geregi olarak bir taraftan c¢evreyi
kirletmemeye 6zen gosterirken, diger taraftan kirlenmis bir ¢evreyle miicadele

ederek onu giizellestirecek faaliyetleri de desteklemeli ve tesvik etmelidir.

Markalarin kamuoyu goziindeki imajlarina 6zen gostermeleri gerekliligi
aciktir. Cilinkii; dogrudan ya da dolayli olarak markalarin halk nezdindeki
imajlarin1 zedeleyecek davranislari, satiglarin diigmesine ve devlet kurumlariyla
olan iligkilerinin giliclesmesine neden olur. Bu nedenle, markalarin sosyal

sorumluluk agisindan, pay sahiplerinin ¢ikar1 kadar, onlar disindaki ¢ikar
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gruplariin beklenti ve haklarini birlikte diisiinmeleri daha akilci olur. Boylece,
karm artmasi ekonomik biiylimeye, ¢evrenin kirletilmemesi, kaynaklarin daha

fazla mal ve hizmet {iretilmesi i¢in ayrilabilmesine neden olmaktadir.

Kurumlar artik bilangolari, karlart gibi mali sermayeleri ile degil,
itibarina, diirtistliigline, temizligine, duyarliligina, cevreciligine,
yardimseverliligine iligkin imajlar1 ile yani sosyal sorumluluklari ve ahlak
sermayeleri ile degerlendirilir hale gelmistir. Bu da kurumsal imaj ve itibarin

kurumlar i¢in ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica, markalar sistemdeki degisikliklere uyum saglayabilmek igin,
yasadigr ve bagimli oldugu dogal ve kiiltiirel cevresiyle biitiinlesebilmeli
diinyay1 ve insanlart iyi gozlemleyip anlayabilmeli, daha yapici ve sorumlu

iligkiler gelistirebilmelidir.

Bir sosyal sorumluluk kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in gerekli en
temel unsurun toplumun gergek ihtiyacini tespit etmek, dogru ¢oziimii sunmak
ve samimi yaklasim oldugunu yine literatiir taramalarindan agik¢a goriiyoruz.
Toplumun ¢esitli taleplerini anlamak ve onlar tatmin etmekteki basarisizlik,
toplum ve kurum arasindaki sosyal dengenin bozulmasina ve hatta toplumun
kurumun dislamasina yol agabilir. Dolayistyla, bir kurumun amaci ticari oldugu

kadar toplumsal beklentileri de géz dniinde bulundurmak olmalidir.

Kurumlarin karakterini olusturan degerler kurumun etik anlayisi, sosyal
sorumluluk konusunda gdsterdigi duyarlilik, kaliteli is ortami, kaliteli is giicii,
kaliteli {iriin ve/veya hizmet konusunda gosterdigi hassasiyet, kurumsal vizyon
ve kurumsal liderlik uygulamalarinda gosterdigi basarilardir. Kurumlarin
belirtilen bu orgiitsel degerlere yaklasim bigimi, ayn1 zamanda sahip olduklari
itibarin da diizeyini belirlemektedir. Halkla iliskiler kullandigi tekniklerle
olduk¢a 6nemli islevleri yerine getirmektedir. Bu iglevlerden birisi de; orgiitlerin

itibarin1 yonetmektir.
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Bugiin artik modern halkla iliskilerin ilkeleri, yararlandig1 teknikler ve
yaptig1 caligmalar incelendiginde goriilmektedir ki; kurumlarin itibari, halkla
iligkilerin hedeflediklerinin toplamindan baska bir sey degildir. Elde edilen bu
toplamin kaybedilmemesi ve gelistirilerek devam ettirilmesi, halkla iliskiler

tekniklerinin bilingli, saglikli ve diiriist bir bigcimde kullanilabilmesine baglhdir.

Yine ayni sekilde markalar da kamapanya alanlarini belirlerken
performanslarinin ve duygusal imgelerinin 6tesinde toplumun ve tiiketicilerin
beklentilerine ve insancil degerlere dnem vermelidir. Bunu gergeklestirmenin
yolu da markanin genel imajiyla uyumlu sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Bu
baglamda, ekonominin gittikge sosyallesmekte oldugu giiniimiizde markalarin

sorumluluklar1 da gittikce artmaktadir.

Serbest girisimin varoldugu gelismis iilkelerde bu egilime gereken 6nem
verilirken, gelismekte olan iilkeler i¢in de bu egilim degerli bir 6rnek olusturur.
Basaril1 bir marka ekonomik bir beklentinin yaninda toplumun ve tiiketicilerinin

cikarlarini ve kaygilarini da 6nemsemelidir.

Tiim bunlarin yani sira, sosyal bir varlik olan kurumlar ve bunlarin
markalar1 topluma ve toplumun sorunlarina karst kayitsiz kalmamali,
toplumdan aldigin1 topluma geri vermelidir. Bu nedenle, sosyal sorumluluk
uygulamalarin1 spordan sanata, sagliktan egitime, kiiltiirel faaliyetlerden

tiikketici beklentilerine ve ¢evreye kadar genis bir yelpazede sergilemelidir.

Sosyal sorumluluk alaninda kurumlarin tercih ettigi oncelikli alanlara
baktigimizda egitim, cevresel sorunlar, saglik, sosyal ¢evre, toplumsal refah,

kiiltiir-sanat 6ncelikli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markalar arasinda artan rekabet ve teknik gelismeler, iiriin kalitesinin de
Oonemini artirmistir. Sosyal ve ekonomik agidan sorumlu bir davranigin geregi
olarak, markalar, ekonomik faaliyetin odaginda bulunan tiiketicilere iiriin ve
hizmetler hakkinda dogru bilgi vermeli, iirlinleri dogru fiyatlandirmali, onlarla

saglikli iletisim kurmali ve giivenli {irlinler sunmalidir. Kurumlardan tiiketicilere
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kadar toplumun her kesimini ilgilendiren kalite olgusu, iilke ekonomisine karsi
sosyal sorumlulugun bir geregidir. Kalite, miisteri isteklerinin tatmin
edilmesinde bir siirectir. Kalite olgusu degisimlere paralel bir gelisim gosterdigi
siirece, marka imaj1 ile ilgili daha olumlu diisiinceler gelisecek ve marka daha
yiiksek rekabet giicline kavusabilecektir. Ayrica, giiniimiizde markalarin egitim
kuruluslarina ve egitim faaliyetlerine gereken dnemi ve ilgiyi gostermeleri hem
kendi gelecekleri, hem de toplum gelecegi agisindan 6nem tagimaktadir. Sosyal

sorumluluk uygulamalar1 kurumsal imaj ve itibar1 dogrudan etkilemektedir.

Kiiltir ve sanat faaliyetlerini destekleyen markalar da, sosyal
sorumlulugun bu boyutuyla toplumda kendilerini diger markalardan farkli
kilacak bir imaj sergilemektedirler. Kiiltiirel degerlere ve faaliyetlere destek
veren markalar, toplumsal yasam kalitesini artirmakta, miisteriler ve diger ¢ikar
gruplariyla kiiltiirel mirasin kazancini paylasmaktadirlar. Markalarin toplumun
saglig i¢in yapilan yatirimlar, hem is gorenler, hem de toplumun tiimiinii i¢ine
alan herkes tarafindan 6nemli ve gerekli goriilen bir sorumlulugun beklentisidir.
Sagliga yonelik sosyal sorumluluk projeleri ile markalar toplumda olumlu bir
imaj yaratmakta ve diger yatirnmcilar ve tiiketiciler igin tercih sebebi

olabilmektedirler.

Calisgmamizin hipotezlerini ispatlamak amaciyla tiiketicilerin Garanti
Bankasi’nin toplumsal ¢evreye, tiketim ve tiiketiciye, cevreye, sagliga,
ekonomik gelisime, egitime, sportif ve kiiltiirel faaliyetlere yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarini ve marka imajlarin1 nasil algiladiklar1 ortaya
koyacak olgekler kullanilmistir. Kullanilan marka imaj1 (algisi) ve sosyal
sorumluluk 6l¢eklerinin giivenilirlik ¢aligmalar1 yapilmistir. Sosyal Sorumluluk
ve marka imaj1 (algis1) Olceklerinin uygulanmasi sonucunda, arastirma
kapsamina alinan Garanti Bankasi’nin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesinin tiiketiciler tarafindan algilanis sekli ve marka imajz ile iliskili olup-
olmadigi, kurumlarin topluma, tiiketiciye, ¢evreye, sagliga, egitime, ekonomik
gelisime, sportif, kiiltiirel ve sosyal nitelikli etkinliklere karsi sorumlu bir

yaklagim benimsemesinin kurumsal imaj ve itibara etkisi arastirilmistir.
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Aragtirma sonuglarina baktigimizda, katilimcilar tarafindan Garanti
Bankasi’nin sosyal sorumluluk calismalarinin olumlu bulunuldugunu ve bu
degerlendirme ile baglantili olarak da kurum imajma ve itibarina yiliksek not
verildigini sOyleyebiliriz. Arastirmadan elde edilen verilerin, korelasyon
analizine gore; katilimcilarin marka imaj1 algilamalar1 ile sosyal sorumluluk
uygulamalarini algilamalar1 arasinda gii¢lii ve dogru orantili bir iliskinin oldugu
ortaya ¢ikmustir. O halde, markalar sosyal sorumluluk yaklasimini stratejik
boyutta ele almali, olusturduklar1 politikalar ve operasyonlarla bu yaklagimi
stirdiiriilebilir bir gelisme i¢in, her alana indirgeyerek uygulamalidirlar. Her ne
kadar kimi goriislere gore bir yiikiimliiliik olsa da sosyal sorumluluk kavramina
sahip ¢ikan ve bu alanda faaliyet gosteren markalar bu ¢abalar1 sonucunda belirli

getiriler de elde etmektedirler.

Garanti Bankasi’nin sosyal sorumluluk alanlarindan hangilerini oncelikli
olarak tercih etigine baktigimizda; en fazla ekonomik gelisime yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde basarili bulduklari, sagliga yonelik sosyal sorunluluk
faaliyetlerinin ise en zayif alan olarak goriildiigii sonucu ¢ikmaktadir. Garanti
Bankasi, kendi faaliyet alan1 olmamasina karsin saglik konusunda da toplumun

beklentilerine cevap verebilecek yonde ¢calismalar yapmalidir.

Marka imajina iligkin bulgular bir biitlin olarak incelendiginde ise
miisterilerin Garanti Bankasi’n1 en fazla, markada kimlik unsurlari, markada
deger unsurlar1 ve markanin ticari boyutlar1 agisindan basarili bulduklari,
markada sosyal duyarlilik ve tiiketicilerde marka tutumunun ise en zayif alan

olarak goriildiigii sdylenebilir.
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Garanti Bankas1 degerlendirmesinde tiiketicilerin demografik o6zellikleri
arasindaki iligki irdelendiginde su sonuclar ortaya ¢ikmustir; yas faktoriiniin
tiketicileri sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmelerini etkilemezken, cinsiyet faktoriiniin tiiketicilerin sosyal
sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin degerlendirmelerini etkiledigi,
kadinlarin gerek sosyal sorumluluk uygulamalar1 gerekse marka imaj1 hakkinda

erkeklere oranla daha pozitif goriise sahip olduklari ortaya ¢ikmustir.

Egitim diizeyi, medeni durum, meslek faktorii, araba sahibi olmak gibi
ozellikler tiiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ve marka imajina iliskin
degerlendirmelerini etkilemedigi, farkli egitim diizeylerindeki, farkli medeni

durumdaki kisilerin konu ile benzer goriislere sahip olduklari ortaya ¢ikmustir.

Yukaridaki o6zelliklerin aksine gelir diizeri, yerlesim birimi faktoriine
bakildiginda yiiksek gelir diizeyindeki kisilerin bankanin marka imajina daha
olumlu yaklastiklar1 ortaya ¢cikmustir. Arastirmada Kadikdy’de ikamet edenlerin
sosyal sorumluluk, Bakirkdy, Maltepe, Fatih ve Beyoglu’nda ikamet edenlerin

marka imaj1 faktoriinden daha yiiksek puan aldiklarin1 géstermektedir.

Arastirmada kullanilan 7 sosyal sorumluluk boyutunun, 7 imaj faktori
tizerinde etkilerini inceledigimizde, Garanti Bankasi’nin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajina etkisine bakildiginda sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajin1 % 60 oraninda etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bulgudan hareketle sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda gii¢lii

bir iligki oldugu sdylenebilir.

En giicli iliskinin Toplumsal Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk
uygulamalar1 ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalar ile Markada
Sosyal Duyarlilik Faktorii arasinda oldugu anlasilmaktadir. En zayif iligki ise
Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalari ile Marka Kimlik Unsurlar1

arasindadir.

179



Toplumsal Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalari, Tiiketim ve
Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 ve Cevreye Yonelik Sosyal
Sorumluluk uygulamalar1 marka imaji1 iizerinde en fazla etkiye sahip faktorler
olarak goriilmektedir. Garanti Bankasi’nin Doga I¢in Garanti Projesi ¢evresel
sorunlarin farkli boyutlarim1 konu edinmesi ile tliketici nezdinde Garanti

Bankasi’nin kurumsal imaj ve itibarina katki saglamistir.

Buradan giinlimiizde ¢evresel sorunlarin tiiketiciler nezdinde oncelikli
sosyal sorumluluk alanlarindan biri oldugunu ve marka imajina dogrudan
katkisindan dolay1 kurumlarin marka imajlar1 ve itibarlarini yiikseltebilmek i¢in
cevresel sorunlara iliskin sosyal sorumluluk kampanyalar yiiriitmelerinin onlara

firsat yaratacagi agikca goriilmektedir.

Yapilan agtima sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorlerin
genel marka imajim1 % 65 oraninda etkiledigini ortaya koymaktadir. Farkli
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajimmi olumlu olarak etkiledikleri

sOylenebilir.

Arastima, sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorlerin
markada sosyal duyarlilig1 % 67 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir. Farkli
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin markada sosyal duyarlilifi olumlu olarak

etkiledikleri sdylenebilir.

Yine arastima sosyal sorumluk faaliyetlerinin marka kimlik unsurlarini %
56 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir. Farkli sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka kimlik unsurlarini olumlu olarak etkiledikleri sdylenebilir.

Garanti Bankas1’nin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler
ile marka deger unsurlarimi % 39 oraninda etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Ayni
sekilde sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile Markanin
Ticari Boyutlar1 arasindaki iliskiyi % 42 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir.
Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka deger unsurlarin1 ve markanin

ticari boyutlarini olumlu olarak etkiledikleri soylenebilir.
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Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile
tilkketici odakli markay1 % 44, tiiketicilerde marka tutumunu % 28 oraninda
etkiledigi ortaya koymaktadir. Farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici
odakli markayr ve tiiketicilerde marka tutumunu olumlu olarak etkiledikleri

sOylenebilir.

Bankalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini olusturan alt faktorler ile
markada gorsel kimligi % 42 oraninda etkiledigi ortaya koymaktadir. Farkl
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin markada goérsel kimligi olumlu olarak
etkiledikleri sdylenebilir. Yukarida tim bu saydiklarimizdan Garanti
Bankast’nin  yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurum itibarin

dogrudan etkiledigi goriilmektedir.

Garanti Bankasinin 16 yildir farkli alt ac¢ilimlarda yiiriittiigi,
stirdiiriilebilir ¢evre projelerinin en énemli drneklerinden biri olana Doga igin
Garanti Projesi’nin Garanti Bankasi’nin kurumsal imaj ve itibarina katkisinin ne
oldugu incelendiginde ise, kurum imaj ve itibarini olumlu olarak katki sagladig

goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk uygulamalarinin gelismis olan {ilkeler kadar
gelismekte olan lilkelerin de deger Olgiileri igerisinde yer almaya basladigi
goriilmektedir. Ve markalar topluma ve tiiketicilere karsi olan sorumlulugu
konusunda duyarliligini halka etkin sekilde hissettirmeli ve duyurmalidir.
Farklilagmis ve motive edici bir iletisim stratejisi olan sosyal sorumluluk
uygulamalar1 markalarin degerleriyle yakindan iliskili olarak, genis hedef
kitlelere farkli medya mecralartyla da tanitilmalidir. Iste bu bilingle hareket
eden markalar, giiniimiizde saygin bir imaj elde eder ve toplumun yasam

kalitesini gelistirirken karlilik oranlarini da arttirir.

Ayrica markalar, tiiketicilerin temel beklentileri olan fiyat, kalite gibi
unsurlari karsilamaya calistiklar gibi tiiketicilerde iirlin ve hizmeti satin almaya
yonelik bir arzu yaratmaya da ¢alismalidir. Son yillarda ¢ocuk is¢i ¢alistirdigi ve

insan haklarini ihlal ettigi i¢in protesto edilen markalar biiyiik sikint1 ¢cekerken,
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cevreye saygil lrlinler iireten markalarin tercih edildigini de hep birlikte
gormekteyiz. Gelecek donemde de 6n planda olacak olan sosyal sorumluluk
uygulamalar1 tiiketicilerin pazarlama beklentilerine uygun ve toplumun
degerlerine hitap eder nitelikte oldugu Ol¢lide, marka imajini giiglendirecek ve
gercek anlamda farkliliklar yaratacaktir. Markalarin ulusal ve uluslararasi
arenada yasam standartlarini yiikseltme misyonu ve istikrarli bigimde varligini
stirdiirebilmesi toplumla olan etkilesimine yani yaptigt sosyal sorumluluk

uygulamalarina baglidir.

SONUC VE ONERILER

Kurumsal imajin Gelistirilmesinde Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin
Rolii: Kiiresel Isnma Uzerine Tiirkiye’den Bir Ornek “Doga i¢in Garanti
Kampanyasi”isimli bu ¢aligmanin giris béliimiinde konunun nasil ele alindigina,
Onemine, birinci bdliimiinde “sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal
sorumluluk” kavramlari, ikinci boliimiinde, “kurumsal itibar” ve “kurumsal
imaj” kavramlar1 ve stratejileri ve liglincii boliimiinde “sosyal sorumluluk ve
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin kurumsal imaj ve itibarin
gelistirilmesindeki etkileri”, var olan yazin bilgileri ve son yayinlar esliginde
degerlendirilmis, dordiincii boliimiinde ise diinyamizin kars1 karsiya bulundugu
cevresel tehlikenin sebeplerini ve bu tehlikenin boyutlar, sivil toplum
orgiitlerinin de destedi ile cevre konularinda kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri yiiriiten 6zel bir sirketin “Doga Igin Garanti Kampanyas1” ¢aligmasini

ve bu ¢alismanin sonuglarini degerlendirilerek ele alinan konu 6rneklenmistir.

Baska bir degisle, bu calismada, kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmelerinin toplum tarafindan algilanis sekli ve marka imaj1 ile iligkili olup-
olmadigi, Garanti Bankasi’nin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri ile
topluma karst sorumlu bir yaklasim benimsemesi ile marka imajlart arasindaki
iliski belirlenmistir. Bagka bir deyisle, kurumlarin sosyal cevreye, tiiketiciye,

cevreye, egitime, ekonomik gelisime, sagliga, sportif, kiiltiirel ve sosyal nitelikli
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etkinliklere olan destegi marka imajina nasil yansidigi, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin marka imajlar iizerindeki etkileri Garanti Bankasi {izerinden

uygulamali bir 6rnekle ortaya ¢ikartilmis.

Sonug olarak diyebiliriz ki; sosyal, siyasi, bilimsel ve teknolojik alanlarda
faaliyet gosteren gesitli kurumlarin, toplumsal yasamin her noktasinda 6nemli
etkileri goriilmektedir. Bu nedenle kurumlarin bir takim sorumluluklar
iistlenmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte marka imaj ve itibarinin olumlu
olarak algilanmasi i¢in yapilan yatirimlar artik yalniz basma yeterli degildir.
Olumlu alginin yaratilmast ve kaliciliginin saglanmasi ve benimsenmesi igin
markaya bir kimlik, bir dinamiklik katilmahdir. iste temel gérevi kurumlarla,
kurumlarin faaliyette bulunduklar1 toplum arasinda arabuluculuk yapmak olan
halkla iliskiler ¢abalarinin énemli hedeflerinden biri, kuruma ve hedef kitlelere
deger yaratacak faaliyetlerde bulunmak olmalidir. Bu kimligi ve sinerjiyi
yaratacak olan gii¢ ise, sosyal sorumluluk uygulamalaridir. Bu uygulamalarin
basariyla sonuglanmasi da, markalarin sosyal ve manevi politikalarinin bir
pargasini olusturacak mesajlarla tiiketicilerin ¢ok daha fazla ilgisinin
cekilmesiyle ve markayla ilgili akillarinda ve yiireklerinde olumlu izler

birakilmasiyla miimkiin olacaktir.

Bu baglamda ele alindiginda bu tez ortaya koydugu sonug ile ¢esitli kurum
ve kuruluslarin yiiriitecekleri ¢evreci kampanyalarda kendilerine saglayacaklari
imaj, itibar artisin1 ve dolayisiyla ekonomik katkiyr gérmeleri ve bu sorunu

gidermedeki motivasyonlarini arttirmalart agisindan da 6nem teskiletmektedir.
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Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine Iliskin Tablolar

Tablo 1. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Goére Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Tc;zl;rgesal
Kadin 147 58,8 58,8 58,8
Geger | Erkek 103 41,2 41,2 100,0
Toplam 250 100,0 100,0

Tablo 2. Orneklem Grubunun Yaslarina Gére Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Tiﬁ.l;rggal
18-29 arasi 100 40,0 40,0 40,0
30-39 arasi 133 53,2 53,2 93,2
Geger | 40-49 arasi 15 6,0 6,0 99,2
50 ve Uzeri 2 .8 8 100,0
Toplam 250 100,0 100,0

Tablo 3. Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gore Dagilin

Frekans Yizde Gegerli Ylzde Topll.amsal
Yuzde
Lise 16 6,4 6,4 6,4
Universite 145 58,0 58,0 64,4
Geger
Lisansusti 89 35,6 35,6 100,0
Toplam 250 100,0 100,0
Tablo 4. Orneklem Grubunun Medeni Duruma Gére Dagilimi
Frekans Yizde Gecerli Yluzde T%J_I_amsal
lzde
Evli 136 54,4 54,4 54,4
Bekar 108 43,2 43,2 97,6
Geger
Dul/Bosanmis 6 2,4 2,4 100,0
Toplam 250 100,0 100,0
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Tablo 5. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiuzde Gegcerli Yluzde To\zljz;r;:al
insan Kaynaklari 16 6,4 6,4 6,4
Ozel Sirket Calisani 38 15,2 15,2 21,6
Mimar Mihendis 55 22,0 22,0 43,6
Reklam Pazarlama 38 15,2 15,2 58,8
Yonetici 11 4.4 44 63,2
iletisim 18 7,2 7.2 70,4
Geger
Finans 32 12,8 12,8 83,2
Avukat 2 ,8 8 84,0
Doktor 1 4 4 84,4
Satis 21 8.4 8,4 92,8
Diger 18 7,2 7,2 100,0
Toplam 250 100,0 100,0
Tablo 6. Orneklem Grubunun Aylik Net Gelire Gére Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli Yizde T?éi?:al
600 TL'den az 21 8,4 8,4 8,4
600-1500 TL arasi 30 12,0 12,0 20,4
Geger | 1501-2500 TL arasi 48 19,2 19,2 39,6
2500 TL'den fazla 151 60,4 60,4 100,0
Toplam 250 100,0 100,0
Tablo 7. Orneklem Grubunun fkamet Edilen Semte Gére Dagilimi
Frekans Ylzde Gegerli Ylizde To\;)[llazrg:al
Kadikdy 65 26,0 26,0 26,0
Besiktas 55 22,0 22,0 48,0
Sisli 40 16,0 16,0 64,0
Geger
Sariyer 21 8,4 8,4 72,4
Bakirkoy 28 11,2 11,2 83,6
Uskiidar 14 5,6 5,6 89,2
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Maltepe 7 2,8 2,8 92,0

Fatih 7 2,8 2,8 94,8
Beyoglu 13 5,2 52 100,0
Toplam 250 100,0 100,0

Tablo 8. Orneklem Grubunun Araba Sahibi Olma Durumuna Gére Dagilimi

Frekans | Yizde | Gegerli Yizde | ' Sharod
Geger | Evet 112 44,8 448 44,8
Hayir 138 55,2 55,2 100,0
Toplam 250 100,0 100,0

Givenilirlik Analizleri

Anketin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlanilmistir.  Yapilan analizlerde 250 katilmcidan elde edilen veriler
kullanilmistir. Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecede ve ne yonde etkide
bulunduklarini saptayabilmek icin; “Degisken Silindigi Taktirde Faktoriin Alfa
Katsayis1” (Alpha if Item Deleted) degeri hesaplanmistir. S6z konusu degerler,
herhangi bir degisken silindigi taktirde, geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarim

gostermektedir.

Toplumsal ve c¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 faktoriiniin i¢
tutarliliginin incelenmesi sonrasinda a = 0,715 gibi yiiksek sayilabilecek bir

giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 1. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,715 9

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 56’da

sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
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herhangi bir maddenin anketten c¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ergevede 9 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 2. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
= A Madde Bdtun Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S1 27,9280 26,083 ,246 712
S2 28,7680 22,621 ,520 ,668
S3 28,7760 23,002 ,583 ,663
S4 28,5400 23,390 574 ,667
S5 28,4760 23,142 ,582 ,665
S6 28,6960 22,959 ,573 ,664
S7 28,4120 18,532 ,256 ,809
S8 28,3880 23,074 ,544 ,668
S32 27,6640 26,264 ,237 ,713

Tiiketime ve tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 faktoriiniin i¢

tutarliliginin incelenmesi sonrasinda a = 0,874 gibi yiiksek sayilabilecek bir

giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

874

9

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 58’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ercevede 9 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 4. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi




S9 29,7711 25,290 ,575 ,864
S10 29,5904 24,461 ,665 ,856
S11 29,8353 25,525 ,635 ,859
S12 29,6667 26,167 ,504 ,870
S13 29,1968 27,844 ,361 ,880
S14 29,4056 25,928 517 ,869
S15 29,7992 24,564 723 ,851
S16 29,6225 23,405 ,746 ,847
S17 29,6827 24,234 ,801 ,844

Cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 faktoriiniin i¢ tutarliliginin

incelenmesi sonrasinda o = 0,571 kabul edilebilir bir giivenilirlik degeri elde

edilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

,571

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 60’da

sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde

“Sosyal sorunlar1 ve ¢evreyi etkileyen faaliyetleri medyaya duyurur” maddesinin

Olcegin i¢ tutarliligini bozdugu anlasilmaktadir. Bu cer¢evede séz konusu madde

Olgekten cikartilarak analiz tekrarlanmistir.

Tablo 6. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
A . Madde Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S18 18,1423 10,727 ,086 ,872
S19 18,5650 15,218 ,505 ,489
S20 18,5894 14,741 ,561 ,469
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S21 18,6382 14,599 ,618 457
S22 18,6016 14,004 ,655 434
S23 18,2154 15,606 ,338 ,525

Tekrarlanan analiz sonrasinda ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari

faktoriiniin i¢ tutarliliginin o = 0,571°den, o = 0,872’¢ ylikseldigi goriilmektedir.

Tablo 7. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

872 5

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 62’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ercevede 5 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 8. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns g
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S19 14,5569 7,293 ,702 ,844
S20 14,5813 6,938 ,761 ,829
S21 14,6301 6,863 ,826 ,815
S22 14,5935 6,797 ,748 ,832
S23 14,2073 7,536 ,493 ,898

Sagliga yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari faktoriinlin i¢ tutarliliginin

incelenmesi sonrasinda a = 0,550 gibi iki madde i¢in kabul edilebilir bir giivenilirlik

degeri elde edilmistir.

Tablo 9. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N




,550 2

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 64’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten c¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ergevede 2 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 10. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
A " Madde Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S24 3,1667 ,490 ,389 .(a)
S25 3,4715 773 ,389 .(a)

Ekonomik gelismeye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 faktoriiniin i¢
tutarliliginin incelenmesi sonrasinda o = 0,118 gibi son derece diisiik bir giivenilirlik

degeri elde edilmistir.

Tablo 11. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,118 3

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 66’da
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
“Istihdam yaratir” maddesinin dlgegin i¢ tutarliligini bozdugu anlasiimaktadir. Bu

cer¢cevede soz konusu madde Olgekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir.

Tablo 12. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
A " Madde Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S26 8,1080 1,840 ,105 ,622
S27 8,0840 21,555 ,231 ,031
S28 8,2080 21,908 111 ,087




Tekrarlanan analiz sonrasinda ekonomik gelismeye yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalar1 faktoriiniin i¢ tutarliligmin o = 0,118’den, a = 0,622’¢ yiikseldigi

goriilmektedir.

Tablo 13. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,622 2

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 68’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ercevede 2 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 14. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S27 3,9920 ,763 ,461 .(a)
S28 4,1160 ,505 ,461 .(a)

Sportif ve Kkiiltiirel faaliyetlere yoOnelik sosyal sorumluluk uygulamalar

faktoriiniin i¢ tutarhiliginin incelenmesi sonrasinda a

sayilabilecek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 15. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

,703

2

0,703 gibi yliksek

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 70’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ercevede 2 maddelik faktor yapist korunmustur.
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Tablo 16.

Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
= A Madde Bdtun Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
S30 4,0680 ,666 ,545 .(a)
S31 3,7640 ,816 ,545 .(a)

Markada sosyal duyarlilik faktoriiniin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda o

= 0,834 gibi yiiksek sayilabilecek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 17. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,834 8

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 72’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagin

gostermektedir. Bu ¢ercevede 8 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 18. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= A Madde Bdtun Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M1 24,6872 15,307 ,470 ,825
M2 25,1152 14,780 ,572 ,813
M3 25,1687 13,703 ,615 ,807
M4 25,1440 14,231 ,569 ,813
M5 25,2963 13,259 ,661 ,800
M6 25,0947 14,474 ,583 ,811
M7 25,4033 14,457 ,571 ,813
M8 25,2181 15,345 442 ,829

Markada kimlik unsurlar1 faktoriiniin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda o

= 0,338 gibi diistik bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.
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Tablo 19. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,338 7

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 74’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
“Yenilikg¢i bir firmadir” maddesinin 6l¢egin i¢ tutarliligini bozdugu anlagilmaktadir.

Bu ¢ercevede s6z konusu madde 6lcekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmigtir.

Tablo 20. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M9 25,7572 30,375 ,270 ,276
M10 25,7695 29,988 ,387 ,253
M11 25,3621 30,868 ,365 273
M12 25,0412 11,461 ,081 ,781
M13 25,4362 31,214 ,307 ,284
M14 25,2510 31,040 ,346 277
M29 25,7531 31,046 ,278 ,285

Tekrarlanan analiz sonrasinda markada kimlik unsurlart faktoriiniin i¢

tutarliliginin o = 0,338’den, a = 0,781 e yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 21. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,781 6

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 76’da
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten g¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagin

gostermektedir. Bu ¢ercevede 6 maddelik faktor yapist korunmustur.
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Tablo 22. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde nis B
= - Madde Btin Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M9 21,0700 7,553 ,535 ,752
M10 21,0823 7,696 ,643 ,718
M11 20,6749 8,881 478 ,761
M13 20,7490 8,718 ,498 ,756
M14 20,5638 8,520 ,579 ,739
M29 21,0658 8,475 473 ,763

Markada deger unsurlar1 faktoriiniin i¢ tutarlilifinin incelenmesi sonrasinda o

= 0,879 gibi yiiksek sayilabilecek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 23. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

,879

6

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 78’de

sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde

herhangi bir maddenin anketten c¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ergevede 6 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 24. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns B
A " Madde Bitin Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M15 20,2636 9,682 ,632 ,868
M16 20,2720 9,401 741 ,849
M17 20,4351 9,970 ,645 ,865
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M18 20,4435 9,450 ,706 ,855
M19 20,3222 9,707 ,662 ,862
M20 20,4184 9,572 137 ,850

Markanin ticari boyutlar1 faktoriiniin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda o

= 0,806 gibi yiiksek sayilabilecek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 25. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa N

,806 3

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 80’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten ¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagini

gostermektedir. Bu ¢ercevede 3 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 26. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns g
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M21 7,7317 1,658 724 ,662
M22 7,7846 1,557 ,752 ,627
M23 8,0610 1,853 ,503 ,889

Tiiketicilerde marka tutumu faktoriiniin i¢ tutarliliginin incelenmesi sonrasinda

a = 0,349 gibi diisiik bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 27. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

,349

3




Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 82’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
“Iliskide bulundugu tiim kesimlere (miisteri, halk, tedarik¢i, v.b.) diiriist davranir”
maddesinin 0Ol¢egin i¢ tutarhilifini bozdugu anlasilmaktadir. Bu cergevede s6z

konusu madde ol¢ekten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmustir.

Tablo 28. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= - Madde Batun Silindiginde
Olcek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M25 7,2602 6,577 ,250 ,270
M26 7,0650 1,873 ,210 ,665
M27 7,3008 6,146 ,393 ,134

Tekrarlanan analiz sonrasinda tiiketicilerde marka tutumu faktOriiniin ig

tutarliliginin a = 0,349’dan, a = 0,665’¢e yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 29. Giivenilirlik Degeri

Cronbach Alfa

N

,665

2

Faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 84’de
sunulmustur. Tablonun Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelendiginde
herhangi bir maddenin anketten g¢ikarilmasinin giivenilirligi arttirmayacagin

gostermektedir. Bu ¢ercevede 2 maddelik faktor yapist korunmustur.

Tablo 30. Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmi Madde
Silindiginde Silindiginde ns D
= A Madde Bdtun Silindiginde
Olgek Olgek
Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi
M25 3,5122 ,602 ,499 .(a)
M27 3,56528 ,648 ,499 .(a)




Marka Imaji(algis1) Olcegi Gegerlilik ve Giivenirlik Calismalari

Sonuc¢ tablolar:

Tablo 1 : Marka imaji i¢in Yapilan Giivenilirlilik Analizi Sonugclar

Tablosu
MADDE Giivenilirlilik analizi
X S.S.

1 3.6080 1.1907 125.0
2 3.8560 1.1195 125.0
3 3.2080 1.0104 125.0
4 3.5000 1.1736 125.0
5 3.2880 1.2625 125.0
6 3.0320 1.0390 125.0
7 3.1040 1.0459 125.0
8 3.0800 1.0048 125.0
9 3.0080 9289 125.0
10 3.4540 1.0282 125.0
11 3.1440 1.1195 125.0
12 3.9440 .8918 125.0
13 3.0720 1.1372 125.0
14 3.7760 1.1420 125.0
15 3.3350 1.1058 125.0
16 3.7580 1.2452 125.0
17 3.1920 1.1409 125.0
18 3.5200 1.1750 125.0
19 3.8400 9788 125.0
20 3.0320 1.0075 125.0
21 3.7040 1.0551 125.0
22 3.8240 1.1221 125.0
23 3.3440 1.0326 125.0
24 3.6000 1.1072 125.0
25 3.7350 9767 125.0
26 3.7680 9766 125.0
27 3.1120 1.1792 125.0
28 3.8080 1.1122 125.0
29 3.7520 1.1546 125.0
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Tablo 2: Marka imaji Olgeginin I¢ Tutarhhk Katsayilar1 Tablosu

Tablo 3: Marka Imaji Olcegi i¢in Yapilan Madde Analizi Sonuclar

Tablosu

30 3.0240 1.0117 125.0
31 2.8240 1.0323 125.0
TOPLAM  [109.4400 (21.4793 125.0

I¢ Tutarlilik Katsayilar: Degeri
Cronbach o 0.9470
Spearman Brown 0.9139
Guttman Split Half 0.9137

MADDE Madde Madde Kalan
Toplam
1 0.672 0.6403
2 0.568 0.5316
3 0.435 0.3957
4 0.658 0.6254
5 0.602 0.5625
6 0.507 0.4694
7 0.623 0.5917
8 0.675 0.6487
9 0.629 0.6015
10 0.589 0.5566
12 0.678 0.6488
13 0.736 0.7165
14 0.548 0.5098
15 0.717 0.6901
17 0.596 0.5614
18 0.749 0.7220
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19 0.649 0.6164
20 0.510 0.4679
21 0.756 0.7350
22 0.609 0.5778
23 0.534 0.4973
24 0.692 0.6634
25 0.444 0.4038
27 0.659 0.6286
32 0.687 0.6620
33 0.708 0.6842
34 0.643 0.6091
35 0.494 0.4531
36 0.602 0.5665
37 0.687 0.6607
38 0.617 0.5822
39 0.517 0.4714

Madde analizleri sonucunda biitiin sorular istatistiksek acidan 0.05 diizeyinde

anlamli bulunmustur. Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0.50’nin

iistiinde (0.846) cikmistir. Yani, alinan 0rneklem sayisi bu dlgege faktor analizi

yapilmasi i¢in yeterli bulunmustur.

Tablo 4: Marka Imaji Olgegi Icin Yapilan Kaiser Meyer ve Barlett Testi

Sonuclar: Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi = 0.846

Bartlett Evren Testi =7,

p <0.01
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Sonuclarindan Elde Edilen Ozdeger ve Varyanslar1 Tablosu

Tablo 5: Marka imaji Olgegi icin Yapilan Faktor Analizi

Faktorler Ozdeg Varya Toplam
1.BOYUT 4.889 15.279 15.279
2. BOYUT 4.510 14.094 29.373
3. BOYUT 4.507 14.085 43.458
4. BOYUT 3.094 9.668 53.126
5. BOYUT 2.243 7.009 60.136
6. BOYUT 2.160 6.750 66.885
7. BOYUT 1.455 4.547 71.432

Bartlett Testi ise bu Olgegin evren parametresinde toplam varyansin %

71.432°sini agiklayan en fazla 7 alt boyutu oldugunu gostermektedir. Kaiser

Olclitiine gore, 0zdegerleri (Eigenvalue) 1’1 asan ve Ol¢iilmek istenen degiskenin

toplam varyans1 % 71.432°dir. Marka Imaji Olgegi igin 7 faktdr elde edilmis ve bu

6lcek 7 boyutlu olarak incelenecektir. Asagida tiim sorular i¢in yapilan faktor analizi

tablosu verilmistir.

Elde Edilen Faktorler ve Yiik Degerleri Tablosu

Tablo 6: Marka imaji Olcegi I¢in Yapilan Faktor Analizi Sonuclarindan

Faktorler ve Yiik Degerleri
MADDE |1 2 3 5
M19 .865
M12 .834
M22 708
M8 701
M38 595
M17 568
M9 560
M6 533
M14 414 408
M36 738
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M35 736
M23 730
M18 .668
M32 590
M24 587
M2 7194
Ml 751
M5 .682
MI10 .644
M21 587
M13 506
M20 828
M27 762
M25 681
M15 407 417
M34 376 407
M4 698
M37 423 476
M7 677
M3 587
M33 544
M39 814

Akademetre Research&Strategic Planning’in, marka imajin (algis1) dlgmek
amaciyla kullandig1 32 soruluk “Marka Imaji (Algisi) Olgegi”’nden farkl1 olarak bu
tezde 29 soru kullanilmistir. Faktor dondiirme sonuglart (Rotated Component
Matrix) tablosu incelendiginde 14, 15, 34 ve 37. sorularin birden fazla boyutta bir
birine yaklasik degerler aldigi goriilmiistiir. Bu yiizden de Olcekten c¢ikarilmast
uygun goriilmistiir. Bu tabloya gore; 19, 12, 22, 8, 38, 17, 9 ve 6. sorularin 1.
boyutta; 36, 35, 23, 18, 32 ve 24. sorularin 2. boyutta; 2, 1, 5, 10, 21 ve 13. sorularin
3. boyutta; 20, 27 ve 25. sorularin 4. boyutta, 4. sorunun 5. boyutta, 7, 3 ve 33.
sorularin 6. boyutta ve 39. sorunun ise 7. boyutta yer aldigr goriilmiistiir.

Dolayistyla, Marka Imaji Olgegindeki soru sayisi yapilan faktdr analizi sonucunda
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32’den 29’¢ indirilmistir. Bu Ol¢ekte yer alan sorularin faktdr analizinin sonuglari

asagida verilmistir.

Tablo 7: Marka imaji Olgegi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclar

Tablosu
FAKTORLER MADDELER FAKTOR YUKU
19. Cevre ve doganin korunmasi ile
ilgili etkinliklere destek olur 0,865
12. Cevre bilincine yonelik
faaliyetlerde bulunur. 0,834
22. Seffaf bir kurumdur 0,708
8. Kendi sektoriinde/alaninda ¢evre
odulleri alir 0,701
38. Kendi sektdriinde/alaninda
Faktor 1 E = 4.889 tiketicinin
MARKADA bilin¢lendirilmesine/egitilmesine
SOSYAL katkida bulunur 0,595
DUYARLILIK 17. Arastirma ve gelistirmeye yatirim
yapar 0,568
9. Saglik ve saglik hizmetlerine katkida
bulunur 0,56
8. Yaptig1 sosyal sorumluluk
kampanyalari ile marka majina katki
saglar 0,668
6. Goniillii ¢alismalarda bulunur 0,533
36. Modern goriinlime sahiptir 0,738
35. Sirketle ilgili gelismeler yerel ve
) ulusal basinda yer alir 0,736
Faktor 2 E =4.510 23. Uriin gesitliligine sahiptir 0,73
MARKA KIMLIK Tikei bir firmad
UNSURLARI 18. Yenilike¢i bir firmadir 0,668
32. Modern sube ve dagitim sistemine
sahiptir 0,59
24, Itibarli/saygim bir kurumdur 0,587
2. Finansal giicii yliksektir 0,794
Faktor 3 E = 4.507 1. Uriinleri diinya standartlarindadir 0,751
MARKA DEGER 5. Yurti¢i ve yurt disinda yatirim yapar 0,682
UNSURLARI 10. Nitelikli ¢alisanlar1 vardir 0,644
21. Yiiksek teknolojiye sahiptir 0,587
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13. Uriinleri kalitelidir 0,506
20. Yerel ekonomiye katkida bulunur 0,828
27. Tiirkiye ekonomisine katkida
Faktor 4 E = 3.094 bulunur 0,762
MARKANIN TICARI
BOYUTLARI 25. Tirkiye’de yatirim yapmay1
diisiinen yabanci yatirimcilarin ilk
diistindiigli kurumlardan biridir 0,681
Faktor S E =2.243
TUKETICI ODAKLI 4. Faaliyetlerinde miisteri beklentilerini
MARKA esas alir 0,698
7. Calisanlarina deger verir 0,677
Faktor 6 E = 2.160 3. Iliskide bulundugu tiim kesimlere
TUKETICILE RDE (miisteri, halk, tedarikgi, v.b.) diiriist
MARKA TUTUMU davranir 0,587
33. Uriinleri yiiksek verimlilige
sahiptir. 0,544
Faktor 7 E = 1.455
MARKADA GORSEL 39 Subeleri giivenlik bakimmdan
KIMLIK teknik emniyete sahiptir. 0.814
Tablo 8: Marka Imaji Olgegi Icin Yapilan Madde Ayirt Edicilik
Endeksi Analizi Sonuc¢lar1 Tablosu
Madde |Grup |n X S.S. s.d. t p
M1 iist 34 4.7353 0.44781 |66 10.162 | p<0.01
alt 34 2.6765 1.09325
M2 uist 34 4.8235 0.45863 |66 7.516 p <0.01
alt 34 3.1765 1.19267
M3 iist 34 3.6471 0.84861 |66 3.393 p <0.01
alt 34 2.7647 1.25671
M4 uist 34 4.2059 0.64099 |66 7.171 p <0.01
alt 34 2.4412 1.28373
M5 uist 34 4.3235 0.87803 |66 8.303 p <0.01
alt 34 2.3529 1.06976
M6 uist 34 3.6471 1.06976 |66 4.755 p<0.01
alt 34 24412 1.02073
M7 uist 34 3.8824 0.87956 |66 7.809 p<0.01
alt 34 2.2647 0.82788
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M8 lust |34 3.8235 0.83378 |66 7781 | p<0.01
alt |34 2.2059 0.88006

M9 |ust |34 3.5882 0.82085 |66 5677 | p<00l
alt |34 2.3235 1.00666

MI10  [ast |34 |4.2647 0.70962 |66 7197 | p<00l
alt |34 27647 0.98654

M12 |ast |34 |4.0588 0.81431 |66 8140 |p<00l
alt |34 22647 0.99419

MI13  |ast |34 |4.7941 0.41043 |66 8363 | p<00l
alt |34 3.3529 0.91725

Mi4 |ust |34 3.8529 1.10460 |66 6.860 | p<0.01
alt |34 2.2353 0.81868

M15 |ust |34 |4.5588 0.66017 |66 8.050 |p<0.01
alt |34 2.7059 1.16851

M17 |ast |34 |4.1765 0.93649 |66 6.802 | p<0.01
alt |34 2.5882 0.98835

MI8  |ast |34 |4.7941 0.41043 |66 10.650 | p<0.01
alt 34 2.5000 1.18705

MI19 |ast |34 |4.0882 0.79268 |66 8380 | p<0.01
alt 34 2.2353 1.01679

M20 |ust |34 3.8529 0.98880 |66 3.675 | p<0.01
alt |34 2.7647 141547

M21  |ast |34 |4.7647 0.43056 |66 10.145 | p<0.01
alt |34 2.9706 0.93696

M22  |ast |34 3.7353 0.79043 |66 6991 | p<0.01
alt |34 2.2941 0.90552

M23  |ast |34 |4.5000 0.61546 |66 7910 | p<0.01
alt |34 29118 0.99598

M24  |ust |34 |4.5588 0.61255 |66 7107 | p<00l
alt |34 2.8529 1.25848

M25  |ust |34 3.8824 0.94595 |66 3267 | p<00l
alt |34 3.0294 1.19304

M27 |ust |34 |4.2353 0.85489 |66 5796 | p<00l
alt |34 |2.7647 1.20752
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M32 st 34 4.4706 0.66220 |66 8.373 p<0.01
alt 34 2.8235 0.93649

M33 ust 34 4.6471 0.64584 |66 9.570 p <0.01
alt 34 2.9412 0.81431

M34  |ust 34 39118 0.99598 |66 7.843 p <0.01
alt 34 2.0588 0.95159

M35  |ust 34 4.4118 0.95719 |66 5.264 p <0.01
alt 34 3.0588 1.15316

M36  |ust 34 4.6471 0.59708 |66 8.858 p <0.01
alt 34 2.8529 1.01898

M37  |ust 34 39118 0.86577 |66 8.865 p <0.01
alt 34 2.0882 0.83003

M38  |ust 34 3.6471 0.77391 66 6.918 p<0.01
alt 34 2.1765 0.96830

M39  |ust 34 4.0000 1.45644 |66 4.677 p<0.01
alt 34 2.5882 0.98835

Tablodan da anlagilacagi gibi, tiim maddeler istatistiksel agidan

anlamli bulunmustur. Bu nedenle tiim maddeler 6l¢ekte yer alacaktir.

Tablo 9: Grup Ayirimina Goére Marka imaji Puanlar: i¢in Yapilan iliskisiz
Grup t-Testi Sonuclar

Alt grup Ust grup Karsilastirma sonuglari
N X S.S n [x S.S sd SHf |t p
34 83.470 [15.267|34 [134.441 |8.496 |66 2.996 |17.010 |p<0.01

Yapilan iligkisiz grup t-testi sonuglarina gore, en yiiksek puan alan %
27’lik grupla, en diisiik puan alan %27’lik grup arasinda istatistiksel agidan 0.01
anlamlilik diizeyinde farklilik bulunmustur. Bu da sorularin yeterince ayirt edici

oldugunu gostermektedir.

Yapr gegerliliginin sinanmasinin son asamasi da i¢ tutarlilik katsayilarinin

incelenmesidir. Daha 6nce yapilan giivenilirlik ¢aligmalarinda bu katsayilar yiiksek
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bulundugundan (0.80 iistii), 6lcegin bu agidan da gegerli oldugu yoniinde yorum

yapilabilir.

Sosyal Sorumluluk Olcegi Gecerlilik ve Giivenirlik Calismalar
Sonug¢ Tablolan

Tablo 10: Sosyal Sorumluluk Olgegi i¢cin Yapilan Giivenilirlilik Analizi

Sonuclar: Tablosu

MADDE Giivenilirlilik analizi
X S.S. n

1 3.3680 1.0666 125.0
2 2.7360 1.1298 125.0
3 3.1920 1.1479 125.0
4 3.6000 1.0395 125.0
5 3.4160 9852 125.0
6 3.0800 1.0969 125.0
78 3.0480 1.0306 125.0
9 3.0640 1.0219 125.0
10 3.0080 9630 125.0
11 3.0960 9790 125.0
12 3.0960 9399 125.0
13 3.9040 1.1318 125.0
14 3.1600 1.0505 125.0
15 2.7360 1.0656 125.0
16 3.7360 .9600 125.0
17 3.1280 9171 125.0
18 3.4080 9502 125.0
19 3.7120 1.1006 125.0
20 2.7040 9985 125.0
21 3.4000 9921 125.0
22 2.8000 9837 125.0
23 3.3200 1.1072 125.0
24 3.1520 1.0821 125.0
25 3.5040 1.1504 125.0
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26 2.7280 1.0209 [125.0
27 2.8640 1.0347  |125.0
29 3.8080 1.1380 [125.0
30 3.3440 9647 125.0
31 3.1920 1.1079  |125.0
32 3.0480 1.0294  [125.0
33 3.5600 1.1206  [125.0
34 2.9200 1.0192  [125.0
35 3.2720 1.0364 [125.0
TOPLAM  [109.4400 |21.4793 125.0

Tablo 11: Sosyal Sorumluluk Ol¢eginin i¢ Tutarlihk Katsayilar1 Tablosu

I¢ Tutarhilik Katsayilart Degeri
Cronbach a 0.9547
Spearman Brown 0.9566
Guttman Split Half 0.9562

Tablodan da goriildiigii iizere, bu 6l¢egin i¢ tutarlilik katsayis1 maksimum
0.9566, minimum 0.9547 olarak belirlenmistir. Bu da i¢ tutarlilik kriterine gore

Olcegin gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: Sosyal Sorumluluk Olcegi Icin Yapilan Madde Analizi

Sonuclari Tablosu

Madde Madde Kalan
MADDE Toplam
2 0.746 0.723
3 0.508 0.469
6 0.054 0.004
10 0.731 0.708
11 0.689 0.665
13 0.648 0.619
14 0.711 0.688
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15 0.684 0.659
17 0.730 0.709
18 0.618 0.590
20 0.695 0.673
21 0.630 0.598
22 0.667 0.640
24 0.721 0.697
25 0.630 0.603
26 0.574 0.547
27 0.805 0.789
30 0.665 0.639
31 0.466 0.431
34 0.522 0.490
35 0.661 0.632
37 0.741 0.689
38 0.626 0.594
39 0.682 0.656
40 0.557 0.524
41 0.579 0.547
42 0.802 0.783
43 0.527 0.496
44 0.773 0.752
45 0.648 0.620
46 0.664 0.635
47 0.395 0.356
51 0.614 0.584

Madde analizi sonucunda biitiin sorular istatistiksek agidan 0.05 diizeyinde

anlamli bulunmustur.

Tablo 13: Sosyal Sorumluluk Olgegi icin Yapilan Kaiser Meyer ve
Barlett Testi Sonuclar: Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi = 0.840
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Bartlett Evren Testi =7, p<0.01

Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0.50’nin {iistiinde
(0.840) ¢ikmistir. Yani, aliman 6rneklem sayis1 bu Olgege faktor analizi yapilmasi
icin yeterlidir. Bartlett Testi ise bu 0lgegin evren parametresinde toplam varyansin

% 73.263’1inii aciklayan en fazla 7 alt boyutu oldugunu goéstermektedir

Tablo 14: Sosyal Sorumluluk Olgegi Icin Yapilan Faktor

Analizi Sonu¢larindan Elde Edilen Ozdeger ve Varyanslar1 Tablosu

Faktorler Ozdeger (E) Varyans (%) Toplam Varyans (%)
1. BOYUT 5.871 17.268 17.268
2. BOYUT 5.364 15.778 33.046
3. BOYUT 5.053 14.861 47.907
4. BOYUT 2.553 7.508 55.415
5.BOYUT 2.173 6.392 61.807
6. BOYUT 2.054 6.041 67.848
7. BOYUT 1.841 5.415 73.263

Kaiser oOlgiitiine gore, 6zdegerleri (Eigenvalue) 1’1 asan ve dlgiilmek istenen
degiskenin toplam varyansimnin % 73.263’ {inii agiklayan 7 faktor elde edilmistir.
Ozdegerler arasinda ¢ok agik farklar olmadigindan &lgek 7 boyutlu olarak

incelenebilir. Asagida tiim sorular i¢in yapilan faktor analizi tablosu verilmistir.

Tablo 15: Sosyal Sorumluluk Olcegi I¢in Yapilan Faktor
Analizi Sonu¢larindan Elde Edilen Faktorler ve Yiik Degerleri Tablosu

MADDE Faktorler ve Yiik Degerleri
1 2 3 4 5 6 7
S24 .809
S30 794
S17 762
S34 748
S20 .692
S47 .682
S45 .639
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S26

535

S40

473

466

S11

.826

S13

186

S31

.674

S51

.619

S10

.583

S2

562

S41

557

S14

.540

S35

492

S42

708

S43

674

S6

.657

S38

611

S21

.606

S27

.593

S39

715

S3

.697

S25

628

S22

.601

S18

487

S37

674

S15

.570

S71

S46

.863

S44

538

dondirme

sonuclari

(Rotated Component

Matrix)

tablosu

incelendiginde 24, 30, 17, 34, 20, 47,45 ve 26. sorularin 1. boyutta; 11, 13, 31, 51,
10, 2, 41,14. ve 35. sorularin 2. boyutta; 28, 42, 43, 6, 38, 21. ve 27. sorularin 3.

boyutta; 39. ve 3. sorularin 4. boyutta, 25, 22. ve 18. sorularin 5. boyutta, 37.

sorunun 6. boyutta ve 46. ve 44. sorularin 7. boyutta yer aldig1 goriilmiistiir. Ancak

1. boyutta yer alan 40. ve 6. boyutta yer alan 15. sorular ayn1 anda iki boyutta

bulunamayacagi i¢in ¢ikartilmistir. Bu 6l¢egin faktor analizi sonuglarmin son hali

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 16: Sosyal Sorumluluk Olgegi i¢in Yapilan Faktor Analizi

Sonuclar1 Tablosu

FAKTORLER MADDELER FAKTOR
YUKU
Faktor 1 E=5.871 24. Tyimser, saglikli ve aktif bir toplum yaratir 0.809
TOPLUMSAL 30. Siddet, yoksulluk ve egitimsizlik gibi sosyal
CEVREYE YONELIK problemleri ¢bzmeye yardim eder 0.794
SOS. SOR. UYG. . ;
17. Dogal felaketlerde topluma destek verir 0.762
34. Kamu ve sivil toplum kuruluslar ile diizenli
bir iletisim kurar 0.748
20. insanhiga karsi duyulmasi gereken ihtiyari
sorumlulugu yerine getirir 0.692
47. Toplumsal sorunlar1 ¢cozmeye calisir 0.682
45. Faaliyetlerini topluma diirlistce duyurur 0.639
26. insani degerlere 6nem verir 0.535
Faktor 2 E = 5.364
TUKETIM VE 11. Uriinleri hakkinda tiiketiciyi diiriist ve agikca
TUKETICIYE YONELIK bilgilendirir 0,826
SOS. SOR. UYG. 13. Miisterileri ile saglikli iletisim kurar 0,786
31. Uriinleri dogru fiyatlandirir 0,674
51. Subelerinde giivenlik kosullarinin
saglanmasina dnem verir 0,619
10. Faaliyetlerini tiiketiciye kitle iletisim
araclariyla (Televizyon, gazete, radyo, vb.)
duyurur 0,583
2. Tiiketici sikayetlerini dikkate alir 0,562
41. Uriinleri yiiksek verimlilige sahiptir. 0,557
14. Hizmetin her asamasinda miisteri
memnuniyetine dnem verir. 0,54
35. Tiiketiciye giivenli iirlinler sunar. 0,492
Faktor 3 E = 5.053 42. Sosyal sorunlar1 ve ¢evreyi etkileyen 0,708
CEVREYE YONELIK faaliyetleri medyaya duyurur
SOS. SORUM. UYG. 43. Yeni iiriinler gelistirirken bunlarin ¢evre 0,674
tizerindeki olasi etkilerini goz oniine alir
6. Cevreye verecegi zarari en aza indirger 0,657
38. Cevre kirliligini onler ve ¢evrenin 0,611

yasanabilecek bir ortam olarak korunmasini
saglar
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21. Cevreci orgiitlerle isbirligi yaparak 0,606

dogal ortamin korunmasina katkida bulunur

27. Subelerinde temizlige 6nem verir 0,593
Faktor 4 E =2.553 39. Insan saghgiyla ilgili sorunlara ¢oziimler 0.715
SAGLIGA YONELIK 3. Saglik kuruluslarma destek saglar 0.697
SOS. SOR. UYG.
Faktor 5 E=2.173 25. Istihdam yaratir 0.628
EKONOMIK GELISIME |22, Sektordeki yeni geligmeleri izler ve uygular 0.601
EggELIK SOS. SOR. g, Miisteriyi {iriin ve hizmetleri ile tatmin eder 0.487
Faktor 6 E =2.054 37. Kamuoyunu bilinglendirmeye yonelik egitici 0.674
EGIIME YONELIK SOS. |faaliyetlerde bulunur .
SOR. UYG.
Faktor 7 E = 1.841 46. Sportif etkinliklere destek verir 0.863
SPORTIF VE
KULTUREL 44. Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere destek verir 0.538
FAALIYETLE RE

YONELIK SOS. SOR.
UYG.

Madde Ayirt Edicilik Endeksi teknigine gore, oncelikle alinan toplam

puanlar bilyiikten kiiciige dogru siralanmistir. Calismada toplam 125 yanit

incelendigine gore en yiiksek puan alan 34 (iist % 27) ve en diisiik puan alan 34

yanit (alt % 27) lizerinden degerlendirme yapilmistir. Asagidaki tabloda bu analizin

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 17: Sosyal Sorumluluk

Olcegi

Edicilik Endeksi Analizi Sonu¢lar1 Tablosu

fcin Yapilan Madde Ayirt

Madde | Grup n X S.S. s.d. t

S2 tist 34 41.471 0.7439 66 8.671 p<
alt 34 23.529 0.9497

S3 tist 34 34.706 12.119 66 5.131 p<
alt 34 21.176 0.94595

S6 tist 34 45.000 0.66287 66 11.701 p<
alt 34 25.588 0.70458

S10 tist 34 41.765 0.71650 66 9.966 p<
alt 34 24.118 0.74336

S11 st 34 3R R24 0 R4440 (A 7 677 n
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alt 34 22.353 0.92307

S13 ust 34 37.941 0.88006 66 8.786 p<
alt 34 20.882 0.7121

S14 ust 34 39.706 0.9369 66 7.530 p<
alt 34 22.647 0.9312

S15 ust 34 38.529 0.7439 66 8.150 p<
alt 34 22.059 0.91385

S17 ust 34 37.941 0.94643 66 5.659 p<
alt 34 25.294 0.89562

S18 ust 34 45.588 0.61255 66 9.819 p<
alt 34 29.706 0.71712

S20 ust 34 38.824 0.76929 66 7.314 p<
alt 34 23.235 0.97610

S21 ust 34 47.941 0.64099 66 8.666 p<
alt 34 30.294 0.99955

S22 ust 34 41.471 0.85749 66 7.153 p<
alt 34 23.824 115.509

S24 ust 34 34.412 0.82356 66 6.347 p<
alt 34 21.471 0.85749

S25 ust 34 41.176 0.80772 66 4.853 p<
alt 34 30.588 0.98292

S26 ust 34 40.294 0.71712 66 8.996 p<
alt 34 22.941 0.87141

S27 ust 34 39.412 104.276 66 5.194 p<
alt 34 25.882 110.420

S30 ust 34 32.941 0.7189 66 3.189 p<
alt 34 25.000 12.613

S31 ust 34 38.824 0.8795 66 4.487 p<
alt 34 28.235 10.580

S34 ust 34 37.941 0.8800 66 8.316 p<
alt 34 20.294 0.8698

S35 ust 34 41.471 0.6574 66 7.730 p<
alt 34 24.412 11.062

S37 ust 34 37.647 10.167 66 6.102 p<
alt 34 22.941 0.9701

S38 ust 34 42.941 0.6755 66 9.971 p<
alt 34 24.706 0.8251

S39 ust 34 33.529 0.8486 66 5.129 p<
alt 34 21.471 10.768
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S40 ust 34 37.353 0.8637 66 7.512 p<

alt 34 22.353 0.7807

S41 ust 34 42.353 0.6540 66 15.019 p<

alt 34 19.118 0.6212

S42 ust 34 46.176 0.7395 66 7.004 p<

alt 34 32.059 0.9138

S43 ust 34 44.412 0.7463 66 9.019 p<

alt 34 23.529 11.249

S44 ust 34 39.118 0.8657 66 5.704 p<
at | 34 | 25588 | 10784 e

45 | st | 34 | 38824 | 10944 | 66 | 5682 | p<
alt 34 23.529 11.249

46 | st | 34 | 41765 | 09035 | 66 | 5394 | p<
alt 34 29.118 10.259

s47 | st | 34 | 35882 | 08916 | 66 | 5880 | p<
alt 34 22.647 0.9633

S51 ust 34 40.000 0.6030 66 8.330 p<

alt 34 23.235 10.066

Tablodan da anlasilacagi gibi, tim maddeler istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. Bu nedenle tiim maddeler 6l¢ekte yer alacaktir.

Tablo 18: Grup Ayirimina Gére Sosyal Sorumluluk Puanlar i¢in
Yapilan Iliskisiz Grup t-Testi Sonuclari

Alt grup Ust grup Karsilastirma sonuglari

N X S.S n |x S.S sd SHf t p

34 86.441 [17.487(34 |139.441 |12.814 |66 3.718 | 14.255 |p <0.01

Grup ayrimina gore sosyal sorumluluk puanlari i¢in yapilan iliskisiz grup
t-testi sonuglarinda , en yiiksek puan alan % 27’lik grupla, en diisiik puan alan
%27’lik grup arasinda istatistiksel agidan 0.01 anlamlilik diizeyinde farklilik

bulunmustur. Bu da sorularin yeterince ayirt edici oldugunu gdstermektedir.

Yapt gecerliliginin  sinanmasimin son asamast da i¢ tutarhilik

katsayilarinin incelenmesidir. Daha once yapilan giivenilirlik ¢aligmalarinda bu
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katsayilar yiiksek bulundugundan (0.80 iistii), 6lgegin bu agidan da gecerli

oldugu yoniinde yorum yapailabilir.

Garanti bankasi Projenin Gorselleri

Gorsel:1 Yarma Dort Isik Proje Yarigmasi - Fethiye'den Antalya'ya Likya Yolu

Gorsel:2 Uluslararas1 Cevre Filmleri Festivali

L EUTEL ST TR
Gevea Filmlari
Faitienli

Gorsel:3 Cevre Haberleri Yarismasi
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EHaherlen'ran
&

]

Gorsel:4 Yesil Atlas

Gorsel:5 Tiirkiye’nin Onemli Kus Alanlar

TURKIYE'NIN
ONEMLI
KU$S ALANLARI

—
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Gorsel:6 Tiirkiye ve Avrupa’nin Kuslarn

Turkiye
Y e
o L =
. AT panin

Kuslar

Gorsel: 7 Doaga Icin Garanti Logosu

0 e
¢ Garanti

Gorsel:8 “Su” kitabi

Suyun
Yeryiiziindeki

Seriiveni
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Gorsel:9 Cevreci Bonus Card

MEMBER
SINCE

Gorsel:10 Kiiresel Ismmay1 Durdurabilmek i¢in 101 Onlem

230



Kuresel Isinmayi

Durdurabilmek icin
isyerinde, Evde, Bahgede, Aligveriste,
Tatilde Ahnabilecek

101

Onlem
@

Gorsel:11

Altin Panda Odiilii
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Basin Yansimasi Ornekleri

Gorsel:1 21.07.2007 tarihli Radikal Gazetesi
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. NAFIZ KARADERE*

Bir zamanlar Likya kentlerini birlestiren antik

siirprizi de atlattik.
Tepede verilen mola sonrasinda,

ikya Yolu, Garanti Bankas: ici (l i i n de etkisiyle tum
. i s yol, bugiin de macer'aperestlere actk. Yine de bir emindokiafonsin deeckisiy
bmssd]: Oky:]thrb.hu rehber ed"lmekte fayda var ﬁﬂve Patara demumn cekiciligi
A arti. \-Ilasmﬂ
bagarih olmug her otele |.|.|.qu|r.. O gece hepimiz erkenden  ekibin bast (en yiksek ritbelisi) olarak Ennusundah bu arzu, herkesin
Hanks odil Jik zim artest gin biz- T i vl pclezinden arikica ok imebildi gibi
nnehgindesunﬂur Gruba bankanin leri h.lyh znrlu bl.ryuruyis bekliyordu. {: itiraz etmedim inig da net bu'stkﬁde
Orta ve zaman zaman st . Sabahin erken saatlerd dimm) ve sirbcantam 4 4 Tagilabiliyordu. inis patik
icilerinin de katilmasiylason ~ yiriyvisimizi lnpﬂnrsu i kemerin tzerinden vuru ‘boyunca 6niimiize dereler cikn
derece anlaml bir etkinlik hali Eym@m@rﬂ.nu.w lu boyunca . [ki tarafi bogluk ve epeyce zaman zaman sik bitki értillerinin zor
biwriiniir Yolu... Tarkiye'nin en yiirityecek ve sonunda ' iiksek (belki de bana dyle gelmisti) su  gecit verdifi daracik ye
gizel {izerinde ve ulasacakuk. Yol, ¢am agaclarmin merinin izerinden yirimek, insana  gegiyorduk. Ozellikle sort giymis
& den 4.000 yl dneesine uzanan dan ilerleyen ve yer yer zorlu korku, cesaret ve given duygulanni bir  olanlanmizin bacaklan ¢ali ve
inanilmaz bir medeniyetin izleri ram igeren bir pati Mumww dikenlerin gazabina ugruyor, ama hicbir
izerinde yapilan yiriyislerin keyfini )uhmh bizhnnknkekignen ki, bu yolu lstzmexn seydaruzei;u ekibin
i inanin ¢ok kolay degil. kop aksi ! labil kadaslk mm m, biraz mouvasyunnnubumuymdn‘lmed:,
Garanti Bankasi, 1996 yilinda agtifn mﬁnmuYMymm daha uzun ama tehli %m-ba;.hyo] g;dadaluﬁncedenbﬂuwamlm
gevre daln irins baglads. yanmn en son gelenler
e s i b et s v o A :‘ﬂ:ﬂ"‘"‘"k
Anf 'ynhdu-mn.umm—u giinlerin acismt ¢ik geldik. Yara } i vebq-rmdumxmmmye'
la dolu sing, byiik bir hirs ve azim icerisinde ve geziye katilanla. mlalmlﬁ tutan bu zorlu etabt
igaretlenerek Turk polu yilriyigini sardiiriy rin yas, ki d bitirdigimizde, Likyallarin bizim
d- dime: oldu. kalarda ise tatil modunda, gigekler birbirlerinden ok almasy, iki yiiriimekte bile zorlandigimiz bu
danolugan  boceklere bizden daha fazla zaman ginlik yirityits boyunca tiim ekibin bir  cofirafyada, Toroslann sarp
bum“hmdoilﬂl-lﬂhﬂylﬁnﬂm aywrarak i gruplar da vardy arada bulunma ihtimalini gi tepelerinden sahildeki kentlerine su
Inpinar-Patara mmhﬂd Dogal olarak, bir bagka rehber arkadaki quo]baymlwpmu tasimak igin, inamlmaz bir mizthendislik
uhnk.lzugunclmﬂ gruplan . ggfr wm teknii ve iscilik becerisiyle bu su
verdigi h gurur duyuy F:ETE sonra Ll: adim ler olmasa, insanin bueogufyadn y y!‘lnunerk‘ny- klarin:
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Cevreci ‘Bonus’la 300 bin futbol
sahasi kurakhktan kurtuldu

50 bini askin ‘Cevreci Bonus' kart sahibinin yaklasik 2.5 yildir yaptiga
harcamalardan elde ettigi bonuslarin kiigiik bir kisminin

ESIN GETINEL

ISTANBUL - Garanti Bankas:
yaklasik 2.5 yil once gelirinin bir
boliimiing WWE-Tarkiye'ye (Do-
gal Hayat Koruma Vakf) aktar-
ilﬂl vreci Bonus kart sayesinde
227 bin hekiar, bir bagka deyigle
300 bin futbol sahasi bayulda-
gunde kurak alany .

Cevred Bonus kart sahibi 50 bi-
ni agkin kisinin bugiine kadar

aptify harcamalardan elde ettigi
i:cmuslann ok kigtik bir kisminin
bu pr m kapsaminda WWFye
aktanl 1%!1! ve bugtine kadar 200
bin TUlik bir kaynak yarauldiga-
m agiklayan Garanti Bankasi Ode-
me Sistemleri Pazarlama Madira
Selin Billi, “Cevreci Bonus sahip-
leri kazandiklan bonuslann gok
kiigik bir kasmim bagislayarak
cok sayida pngenin gerceklesme-
sine destek aldular” dedi.

Tirkiye ve Avrupa'da ilk

Garanti Bankasi'mn 1992 y1-
hindan bu yana WWEF-Tarkiye
(Dogal Hayan Koruma Vakfi) ana
sporsorlugunu yirittiging yak-
lasik 2,5 il énce de Cevreci Bonus
kartla bir birliktelik yarattiklarin
agiklayan Selin Billi, bunun yalniz
Tarkive'nin degil Avrupa'nin da
ilk gevreci karti oldugunu sayledi.
Kartm dofiaya duyarh olarak ta-
.-:arland]ﬁ:na da vurgulayan Selin
Billi, su bilgiyi verdi:

“Avrupa'daki ilk drnek olan ve
diger dinya bankalanna da il-
ham veren kartimizin yapiminda
miimkiin olan en az seviyede PVC
kullanarak dogada daha hizh yok
olmasim sagladik. fletisimde kul-
landiimuz zarf, mektup ve bro-
siarler gibi tiim basih malzemeler
iginse geri donagimli kagt kul-
lamhyor. Ayhik hesap ektreleri e-
posta yoluyla iletiliyor. Bu tasar-
ruflar sayesinde ise WWE-Tirki-
ye'ye ekstra bafhs saglamyor.”

Siirekli yeni kampanya ve yeni
uygulamalar tizerine calisuklanm
da sbyleyen Selin Billi, “Ornegin

Al

aktariimasiyla, bugiine kadar 200 bin TL'lik bir kaynak yaratildi belirtildi

Garanti Bankasi Odeme Sistemleri Pazarlama Midiirii Selin i (sagda) ve WWE-Tiirkiye Ge-
nel Miidiirii Filiz Demirayak, ‘Cevreci Bonus'la gergeklegtirdiklerini ve hedeflerini anlatu.

Dinya Su Giinii'nde yeni kart sa-
hiplerine hane bagina ytizde 70'e
kadar su tasarrufu saglayan conta
onderdik. Aynica gok sayrda mar-
E—: ile yaptigimiz kampanyalarla bu
markalann ¢evre dostu uriinleri-
ne yizde 10-20 gibi oranlarda
indirimler ahnmasim sagladik”
dive konugtu.
Garanti’den gevreci portal
www.cevrecibonus.com porta-
Im da hizmete soktuklanm agik-
layan Billi, “Bu adresle Bonus
Cardla destek olunan projeleri
takip edebildiginiz gibi aym za-
manda bu konuda aktif olabil-
n\tﬁ( i@inn!fe'\:(ﬁmma eilhisi ok bi-
yik dneriler getirilebiliyor. Cevreci
sorunlarla ilgil g\'.lncel{\iberler ta-
kip ediliyor cevreci riinler ve

kampanyalar hakkinda da bilgi ali-
nabiliyor” dedi.
Cocuklara cizgi film
Su anda bilinglendirme ¢alis-
ll;‘l:llﬂrémn od;agmdf cucufnJLmn
undugunu da sdyleyen Billi, ¢a-
hsmalan hakkinda sunlan séyle-
di: “Neden ¢ocuklar? Cianka agag
ga;kcn giliyor ve gevresini seven
ir ncwﬁlngny: koruyabiliyor, Is-
te bu mantikla gktijimiz yolda
simdi Tirkiye'nin ilk ¢evreci giz-
gi film serisini yaymna soktuk.
Filmlerimizde kugik detaylara
dikkat ettiklerinde nemli cevre
sorunlanni énleyebileceklerini go-
cuklara eglenceli bir yaklasimla an-
latmak istedik. Bu diigiinceyle kar-
bon emisyonu, su tasarrufu ve
kagt israft konulanmn islendigi a¢

sizgi filmi hazladik. Yaz done-
minde ise gocuklanmizi internet-
te sevimli CEBO'nun renkli ha-

Ekstreye ayda

69 bin agac

Tirkiye'de bankalann
migterilerine ginderdigi
kredi kart: ekstreleri igin
her ay ortalama 338.5 ton
kagit kullamliyor. Bu
rakam, ayda ortalama
5.754, yilda ise 69.000
adacin kesilmesi anlamina
geliyor. Gevreci Bonus
ekstreleri migterilere
sadece e-posta olarak
iletiliyor, béylece ylzlerce
adacin kesilmes! dnlenlyor.

Selin Billi'nin verdidi
bilgiye gdre, Garanti
Bankasi'nin tim kredi
larti kullanicilar: arasinda
e-gkstreyi tercih edenlerin
oran| ise son bir yilda
yizde 8'den, ylizde 30'a
yikseldi. E-ekstreyl tercih
eden Garanti kart
sahipleri, yaklagik 5 bin
adet adaci da kesiimekten
kurtarmig oldu.

sunlan soyledi:
“Cevreci Bonus sayesinde in-
sanlann cizdanima, yasamlanna

yatina konuk edecefiz. Aynca girmek cok Gnemli. Kentte yagayan
www.cevrecibonusoyunu.com ad-  insanlara ulagmamiz igin iyi bir

ind "nun hay ko-  arag oldug d fiyoruz. Su
nuk olup ¢evreyi nasil koruyabi-  anda ulamlan sayilar ok kigiik
leceklerini dfrenecekler. Hemen  ama iki yal gibi kusa stirede bura-
ardindan e-mail ile yiizbinlerce ki-  lara ulaslmas: cok dnemli. Cevreci
sinin katilmasim bekledigimiz bir  Bonus sayesinde bize ulagan bu

cevre harekatini baglatacagz.”
WWEF: Kentliye ulastk

Kiiresel iklim sorunlan ve bi-
yolojik bozulma arttikea insanla-
nin cevreye olan duyarhliginin da
artmaya bagladifimi séyleyen
WWE-Tiirkiye (Dogal Hayat Ko-
ruma Vakfi) Genel Madiira Filiz
Demirayak ise, Garanti Bankas ile
siirdiirilen birliktelik hakkinda

kaynaklan su kaimkhn ve iklim
konusunda gesitli projeler hazr-
larken kullaniyoruz.

Bu arada iklime uygun tarim da
éncelikli konulanmiz arasinda.
Su kaynaklan konusunu Tiirki-
ye'nlij: giindemine getimeﬂi‘;:-
58 Igneada ve Konya'ya iligkin
&nemli calismalara 'Lmzzal’:k ve bu
projelerimizi gelen kaynaklarla

siirdiirityoruz.”

234



Anket Formlarn

SOSYAL SORUMLULUK OLCEGI

(5)-Kesinlikle katiliyorum, (4)-Katiliyorum, (3)-Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, (2)-Katilmiyorum, (1)-Kesinlikle katilmiyorum

seklinde ifade ediniz.

iFADELER

GARANTI BANKASI

Tyimser, saglikli ve aktif bir toplum yaratir

Siddet, yoksulluk ve egitimsizlik gibi sosyal problemleri ¢6zmeye yardim eder

Dogal felaketlerde topluma destek verir

Kamu ve sivil toplum kuruluslari ile diizenli bir iletisim kurar

Insanliga kars1 duyulmas: gereken ihtiyari sorumlulugu yerine getirir

Toplumsal sorunlari ¢6zmeye ¢alisir

Faaliyetlerini diiriistce duyurur

Insani degerlere énem verir

Uriinleri hakkinda tiiketiciyi diiriist ve agikca bilgilendirir

Miisteri ile saglikli iletisim kurar

Uriinleri dogru fiyatlandirir

Subelerinde giivenlik kosullarinin saglanmasina 6nem verir

Faaliyetlerini tiiketiciye kitle iletisim araclariyla (Televizyon, gazete, radyo, vb) duyurur

Tiiketici sikayetlerini dikkate alir

Uriinleri yiiksek verimlilige sahiptir

Hizmetin her agamasinda miisteri menuniyetine 6nem verir

Tiiketiciye giivenli lirinler sunar

Sosyal sorunlari ve ¢evreyi etkileyen faaliyetleri medyada duyurur

Yeni tiriinler gelistirirken bunlarin ¢evre iizerindeki olasi etklierini goz 6niine alir

Cevreye verecegi zarari en aza indirger

Cevre kirliligini 6nler ve ¢cevrenin yasanabilecek bir ortam olarak korunmasini saglar

Cevreci Orgiitlerle isbirligi yaparak dogal ortamin korunmasina katkida bulunur

Subelerinde temizlige 6nem verir

Insan sagligiyla ilgili sorunlara ¢oziimler iiretir

Saglik kuruluslarina destek saglar

Istihdam yaratir

Sektordeki yeni gelismeleri izler ve uygular

Miisteriyi iiriin ve hizmetleri ile tatmin eder

Kamuoyunu bilin¢lendirmeye yonelik egitici faaliyetlerde bulunur

Sportif etkinliklere destek verir

Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere destek verir

Yaptig1 sosyal sorumluluk kampanyalari ile giiven verir.
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MARKA iMAJI (ALGISI) OLCEGI

Olumlu bir imaja sahip Garanti Bankas: i¢in asagida sayisan ifadelerin ne derece gegerli oldugunu belirtiniz. ifadelerin sizin igin

katilim derecelerini;

(5)-Kesinlikle katihyorum, (4)-Katiliyorum, (3)-Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, (2)-Katilmiyorum, (1)-Kesinlikle

katilmiyorum

seklinde ifade ediniz.

iFADELER

GARANTI BANKASI

Cevre ve doganin korunmasi ile ilgili etkinliklere destek olur

Cevre bilincine yonelik faaliyetlerde bulunur

Seffaf bir kurumdur

Kendi sektoriinde/alaninda gevre odiilleri alir

Kendi sektoriinde/alaninda tiiketicinin bilinglenmesine katlida bulunur

Arastirma ve gelistirmeye yatirim yapar

Saglik ve saglik hizmetlerine katkida bulunur

Goniilli calismalarda bulunur

Modern goriiniime sahiptir

Sirketle ilgili gelismeler yerel ve ulusal basinda yer alir

Uriin gesitliligine sahiptir

Yenilik¢i bir firmadir

Modern terminal ve dagitim sistemine sahiptir

Itibarl1 saygin bir kurumdur

Finansal giicli yiiksektir

Uriinleri diinya standartlarindadir

Yurti¢i ve yurtdiginda yatirim yapar

Nitelikli ¢alisanlar1 vardir

Yiiksek teknolojiye sahiptir

Uriinleri kalitelidir

Yerel ekonomiye katkida bulunur

Tiirkiye ekonomisine katkida bulunur

Tiirkiye'de yatirim yapmay1 diigiinen yabanci yatirimeilarin ilk diigiindiigii kurumlardan biridir

Faaliyetlerinde miisteri beklentilerini esas alir

Caliganlarina deger verir

Tliskide bulundugu tiim kesimlere (miisteri, halk, tedarikei, vb.) diiriist davranir

Uriinleri yiiksek verimlilige sahiptir.

Subeleri giivenlik bakimindan teknik emniyete sahiptir

Yaptig1 sosyal sorumluluk kampanyalar1 marka imajma olumlu katki saglar

236



DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

Yasiniz:

()18-29 ()30-39
Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

Egitim Diizeyiniz:
() lIkdgretim () Lise

Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar
Mesleginiz

Aylhk Net Geliri:

() 600TL'den az () 600 -1.500 TL

ikamet Ettiginiz ilce / Semt

Otomobiliniz var mi1?
() Evet () Hayir

() 40-49

() 50 ve tizeri

() Universiye / Yiiksekokul () Yiiksek Lisans / Doktor:

() Dul / Boganmis

() 1.500 - 2.500 TL

() Ayr yastyor

() 2.500TL ve tizeri
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