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Özet:Bu çalışma misyon ifadelerinde paydaşlara yer verilip verilmediğini sorgulamak amacıyla tasarlanmıştır. Bu amaçla İstanbul 
Menkul Kıymetler Borsası’ nda işlem gören şirketlerin (244 işletmeden 164 ü) misyon ifadelerine içerik analizi yapılmıştır.  Misyon 
ifadeleri, yazın taramasında belirlenen müşteriler, sermayedarlar (şirket sahipleri), rakipler, tedarikçiler, toplum, devlet, finansörler, 
çevre ve çalışanlar olmak üzere dokuz paydaşa göre içerik analizine tabi tutulmuştur. Misyon ifadelerinde en fazla yer verilen 
paydaşlar sırasıyla müşteriler, çalışanlar ve sermayedarlardır. En az yer verilen paydaş ise finansörlerdir. Yazın taramasında 
paydaşlık kavramını araştıran ilk çalışmalarda müşteriler, çalışanlar, hissedarlar, toplum ve devlet paydaş olarak kabul edilmektedir. 
Araştırma sonuçları da ilk yapılan paydaş kavramı çalışmaları ile paralellik göstermesine rağmen, günümüzde kabul edilen dokuz 
paydaşı içermemektedir.  
 
Anahtar Kelime:  Misyon, İMKB, paydaş, etkileşen, içerik analizi 
 

DO MISSION STATEMENTS INCLUDE STAKEHOLDERS?  A STUDY ON ISTANBU L STOCK EXCHANGE 
COMPANIES 

 
 
Abstract:This study was designed to investigate whether the stakeholders are included in the misson statements of 164 of 244 
companies traded in Istanbul Stock Exchange (IMKB).  The mission statements were subjected to a content analysis with respect to 
nine stakeholders indicated in the literature (customers, shareholders, rivals, suppliers, public, government, financers, environment 
and employees). Customers, employees and shareholders are the most common stakeholders included in the statements, whereas the 
least included stakeholders is financers.  While the stakeholders in the investigated mission statements are in accordance with the 
earlier understanding of stakeholder concept (five stakeholders; customers, employees, shareholders, public and government), the 
mission statements do not include the nine stakeholders commonly accepted today. 
 
Key Words: Mission, ISE, Stakeholder, content analysis. 
 
GİRİŞ 
 
Misyon ifadelerinin işletmeler için önemi uluslararası literatürde ayrıntılı bir şekilde tartışılmasına rağmen (Bart, 2007, 2004, 2001; 
Bart ve Baetz, 1998; Bart ve Tabone, 1999; Bart, vd., 2001; David, 1989; Bartkus, vd., 2000, Peyrefitte ve David, 2006), ülkemizde 
bu konuda yapılan çalışmalar çok sınırlı kalmıştır. Misyon ifadelerinin içeriklerine yönelik yapılan çalışmalar genellikle sanayi 
işletmelerinde yapılmış olup bu çalışmalarda misyon ifadelerinin hangi öğelerden oluştuğuna ve ifadelerin hangi kavramları daha ön 
plana çıkardığına odaklanmaktadır (Coşkun ve Geyik, 2004; Acuner ve Genç, 2008; Barca ve Yıldırım, 2003; Çuhadar ve Özmen, 
2008; Doğan, 2000; Karabulut, 2007; Özdemir, 2005; Karabulut Temel, 2007; Yurtseven, 2003).  
 
Nimwegen ve arkadaşlarının (2008) misyon ifadelerini paydaşlar perspektifinden inceledikleri çalışmasında misyon ifadelerinin 
içeriğinde hissedarlar, tüketiciler ve çalışanlar paydaşlarına yer verildiğini belirtilmektedir.  
 
İşletmelerin misyon ifadelerinde hangi paydaşlara yer verildiği konusunda Türkiye’de 500 Büyük sanayi işletmesinde yapılan 
çalışma sonucunda misyon ifadelerinde sırasıyla tüketiciler, çalışanlar, tedarikçiler, çevre, devlet, sermayedarlar ve toplum 
paydaşlarına yer verildiği görülmektedir (Karabulut Temel, 2007). Küçük ölçekli i şletmelerin misyon ifadelerinin incelendiği 
çalışmada en çok yer verilen paydaş müşteriler iken toplum ve çevreye eşit oranda ikinci derecede yer verilmektedir. Bunları takiben, 
çalışanlar, tüm paydaşlar, sermayedarlar ve rakipler paydaşları gelmektedir. (Acuner ve Genç, 2007).  Acuner ve Genç’in (2008) 
Türkiye’den 30 sanayi işletmesi ile Avrupa’nın en büyük 30 işletmesinin misyon ifadelerinde hangi paydaşlara yer verildiğine ilişkin 
olarak yaptığı çalışmaya göre; Türk işletmeleri, misyon ifadelerinde sırasıyla; müşteriler, personel, tedarikçiler, devlet, personel ve 
hissedarlar paydaşlarına yer verirken; Avrupa işletmelerinde, misyon ifadelerinde sırasıyla; müşteriler, toplum, personel, hissedarlar, 
tüm paydaşlar, devlet, tedarikçiler ve çevre paydaşları bulunmaktadır.  
 
Bu çalışma ise İMKB’de yer alan işletmelerin misyon ifadelerinde paydaşlara yer verip vermediğini ve hangi paydaşlara daha sık yer 
verildiğini belirlemek amacıyla planlanmış ve elde edilen veriler ışığında gelecek araştırmalar için öneriler yer almıştır.  

 
 



KAVRAMSAL TEMEL 
 
Misyon İfadeleri 
 
Misyon ifadelerinin, “bir işletmenin amacının ve hedeflerinin neler olduğunu tanımladığı” (Bart, 2007; Bart ve Bontis, 2003) 
şeklinde genel bir yargı oluşmasına rağmen, bu ifadelerin hangi öğeleri kapsayacağı konusunda henüz bir fikir birliği 
sağlanamamıştır. Bu konuda farklı görüşler bulunmaktadır (Kotler, 1984; Want, 1986, Pearce ve David, 1987, Klemm, Sanderson ve 
Luffman,1991; Campbell ve Yeung, 1991; Piercy ve Morgan, 1994; Baetz ve Bart, 1996; Morris, 1996, O’Gorman ve Doran, 1999; 
Analoui ve Karami, 2002;  Biloslavo, 2004). Misyon ifadelerinin oluşturulması stratejik planlamanın bir parçasıdır. Misyon ifadeleri 
oluşturulurken misyon ifadelerinin performansı arttırıcı etkisinin nasıl olacağı, işletmenin yaptığı işlerin sınıflandırılması, işlerin nasıl 
yapılacağının belirlenmesi, misyon ifadelerinin neleri kapsayacağı ve paydaşlarla paylaşımının nasıl olacağının belirlenmesi 
gereklidir (Wickham, 1997). İyi açıklanmış bir misyonu, işletmenin yaptığı işi, (üretilen mal ve hizmetler, üretim faaliyetleri, 
pazarlar) önemsediği değerleri, iş felsefesini, iş yaklaşımlarını ve bir anlamda diğer işletmelerden farklılığını iç ve dış çevresine 
ilettiği bir mesaj olarak tanımlayabiliriz. Ülgen ve Mirze’nin (2005) belirttiği gibi, işletme kimlere, nerede, hangi süreçlerle, ne tip 
ürünler sunmaktadır? Bunları yaparken iş felsefesi nedir, hangi değerlere sahiptir ve aynı işi yapan diğer işletmelerden farkı ne 
olacaktır? İşte bu sorulara verilen cevaplar işletmenin misyonunu açıklamaktadır.  Misyon, işletmenin ne iş yaptığını, temel rekabet 
üstünlüklerini, diğer firmalardan ayıran özelliklerini, iş felsefesini, imaj, kalite, tarz ve standartlarla ilgili ifadeleri ve paydaşlara 
yönelik düşünceleri içerir. 
 
Bu konuda en kapsamlı yaklaşım Bart (2007) tarafından oluşturulmuştur ve misyon ifadelerinde olması gereken öğeler: amaç 
cümlesi, değerler/inançlar cümlesi, özel müşterilere hizmet, eşsiz kimlik, müşteri tatminine değinme, rekabet/güç farklılığı, 
ürün/hizmet teklifi, açık bir rekabet hedefi, istenilen kamu imajı, işgörenlere ilgi, özel davranış standartları, topluma ilişkin, vizyon 
cümlesi, istenilen rekabet pozisyonu, özel finansal olmayan hedefler, genel işletme düzeyi amaçlar, paydaşlara ilişkin, iş bölgesi, 
rekabet stratejisi, özel finansal hedefler, teknoloji tanımı, tedarikçilere ilişkin, sürekliliğe ilişkin şeklinde tanımlanmıştır. 
 
Uluslararası alanda misyon ifadelerine ilişkin yapılan çalışmalar yeterli doygunluğa ulaşmasına rağmen ülkemizde misyon ifadeleri 
üzerine yapılan çalışmalar çok azdır. Doğan (2000), Coşkun ve Geyik (2004), Özdemir (2005), Karabulut (2007), Karabulut Temel 
(2007) ve Acuner ve Genç’in (2008) sanayi işletmelerinin misyon ifadelerinin içerdiği öğeleri belirlemek üzere yaptığı araştırmalar 
bulunmaktadır. Benzer şekilde Yurtseven (2003), 5 yıldızlı otellerin, Çuhadar ve Özmen (2008) en büyük 44 aile işletmesinin ve 
Acuner ve Genç (2007) küçük ölçekli işletmelerin misyon ifadelerinin hangi öğeleri içerdiğini tespit etmek üzere çalışmalar 
yapmışlardır.  
  
Paydaş/ Etkileşen  
 
Türkçe yazında bazı yazarlar tarafından “etkileşen” olarak ifade edilen (Arslan, 2001) paydaş kavramını ilk olarak ortaya atan Dill 
(1975) olmasına rağmen, bu kavramın stratejik yönetim literatürüne girmesinde Freeman’ın (1984) katkıları bulunmaktadır. Freeman 
ve Reed (1983) paydaş kavramını şirketin amaçlarına ulaşmasını etkileyen veya bundan etkilenen herhangi bir kişi veya grup olarak 
tanımlamaktadır.  
 
Paydaşlar arasında çeşitli kriterler açısından farklılıklar görülebilir. Bu kriterlerden birisi, paydaşların gücü ve bu gücün niteliğidir.  
Örneğin, hissedarlar oy verme hakları nedeni ile etki yapabilme kapasitesine ve gücüne sahiptirler. Diğer paydaşlar ise, rolleri itibarı 
ile ekonomik veya politik güce sahip olabilirler. Ekonomik güç piyasa mekanizması yolu ile, politik güç ise politik süreçler yolu ile 
kararları etkileme kapasitesidir. Tedarikçiler ve müşteriler ekonomik güçlerine örgütlenerek politik gücü de ekleyebilir. Kimi 
paydaşlar ise,  birden fazla rolleri nedeni ile her iki güce de sahip olabilirler. Örneğin, fiyat ve kota belirleme yetkisi nedeniyle 
devlet, politik gücün yanında ekonomik güce de sahip olabilir (Freeman ve Reed, 1983). Bunun yanısıra Frooman (1999) paydaşların 
firmaların karar verme ve firma davranışları üzerinde etkisi olduğunu belirtmektedir. Mitchell, Agle ve Wood (1997), paydaşların 
firmalar üzerinde yasal ve etkileyici bir güce sahip olduklarını vurgulamaktadır.  
 
Pek çok araştırmacı paydaşların gücünün önemli bir kriter olduğu görüşünde hemfikirdir.   Paydaşların etkin bir şekilde yönetimi için 
bir yöneticinin paydaşlarının kim olduğuna, paydaşlarının taleplerinin neler olduğuna, paydaşların şirkete ne gibi fırsat ve tehditler 
yarattığına, paydaşların şirkete karşı sorumluluklarının neler olduğuna, bu sorumluluklarını yerine getirmek için şirketin ne gibi 
stratejiler benimsemesi gerektiğine ilişkin sorulara cevap vermesi gerekir (Frooman, 1999).  
 
Carroll 1989 ve 1991 yıllarında yaptığı çalışmalarda paydaşları; müşteriler, çalışanlar, hissedarlar, toplum, devlet ve büyük 
topluluklar olarak ayırmıştır. Goodpaster’ın (1993) çalışması paydaşları; müşteriler, çalışanlar, rakipler, tedarikçiler ve topluluklar 
olarak ayırmaktadır. Yazın taramasında paydaş kavramı konusunda rakiplerin paydaş olarak kabul edilmesi, müşteriler ve çalışanlar 
kadar geniş tartışma alanı bulmasa da rakiplerin kullandıkları yöntemler ve rakiplerle ilişkiler de işletmeler açısından önemli bir yer 
tutmaktadır (Kujala, 2001). 1990’lı yılların başlarında finans kuruluşları ile ilişkiler de ahlaki açıdan önemli hale gelmiştir.  Paydaşlar 
arasında yer alan çevre son dönemlere kadar çok fazla tartışılan bir konu olmamasına rağmen 1995’ten sonra iş etiği ve paydaş 
yazınında çevresel konular hakkındaki tartışmalar da artış göstermiştir. Yapılan son çalışmalar ile işletmelerin paydaşları; müşteriler, 
çalışanlar, sermayedarlar (şirket sahipleri), rakipler, tedarikçiler, toplum, devlet, finansörler ve çevre olarak belirlenmiştir (Spence, 
Coles, Harris, 2001). 
 



ARAŞTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 
 
Bu çalışmanın amacı, işletmelerin misyon ifadelerinde paydaşlara yer verip vermediğini tespit etmek, yer veriliyor ise hangi 
paydaşların daha çok yer aldığını belirlemektir. 
  
Çalışmanın kapsamı olarak İstanbul Menkul Kıymetler Borsası (İMKB)’nın Ulusal-Tüm endeksinde yer alan işletmeler seçilmiştir. 
Bu işletmelerin örneklem olarak seçilmesinin temel nedeni, Ulusal ve uluslararası alanda yatırımcılar tarafından takip edilmesi ve 
Kurumsal Yönetim İlkeleri çerçevesinde işletmelerin misyon ve vizyonları geliştirme ve kamuya açıklama yükümlülüklerinin 
bulunmasıdır. 
  
İMKB Ulusal- Tüm endeksinde işlem gören toplam 254 işletme bulunmaktadır. Ancak,  bu işletmelerin 10’ unun bağlı olduğu 
işletmelerin olması nedeniyle örneklemden çıkartılarak geriye kalan 244 işletme araştırma kapsamına alınmıştır. İşletmeler İMKB 
Ulusal-Tüm endeksinde belirtildiği gibi sanayi, hizmet, mali ve teknoloji olmak üzere dört ana sektörden oluşmaktadır. Araştırma 
kapsamına alınan işletmelerin sektörlere göre dağılımı Tablo 1’ de verilmiştir.  

  
Araştırma kapsamına alınan 244 işletmenin misyon ifadelerine ulaşmak üzere yapılan araştırma sonucunda 171 işletmenin internet 
sitesinden misyon ifadelerine ulaşılmıştır. Ancak 7 işletmenin misyon ifadelerini “Misyon ve Vizyon” başlığı altında vermesi 
nedeniyle bu işletmeler analizlerde değerlendirme dışı bırakılarak geri kalan 164 işletmenin misyon ifadelerine içerik analizi 
yapılmıştır. Örneklem, anakütlenin %65’ini oluşturmaktadır. Değerlendirme kapsamına alınan işletmelerin sektörlere göre dağılımı 
da Tablo 1 de ayrıntılı olarak verilmiştir. 

 
 

Tablo 1: İMKB Ulusal Tüm Endeksteki Şirketlerin ve Ara ştırmaya Dahil 
Edilen Şirketlerin Sektörlere Göre Dağılımı 

SEKTÖRLER İşletme Sayısı  Araştırmaya Dahil  
Edilen İşletme Sayısı 

İMKB ULUSAL-TÜM 244 164 

Sanayi 139 100 
   Gıda, İçecek 21 15 

   Tekstil, Deri 24 15 
   Orman, Kağıt, Basım 16 10 
   Kimya, Petrol, Plastik 20 16 
   Taş, Toprak 17 12 
   Metal Ana 11 10 
   Metal Eşya, Makina 24 16 
   Diğer 6 6 
Hizmet 34 14 
   Elektrik 4 3 
   Ulaştırma 4 2 
   Turizm 5 1 
   Ticaret 10 5 
   İletişim 2 1 
   Spor 4 0 
   Diğer 5 2 
Mali 61 41 
   Banka 15 15 
   Sigorta 7 6 
   Finansal Kir. Fak.  7 4 
   Holding ve Yatırım 18 13 
   Gayrimenkul Y.O. 13 3 
   Diğer 1 0 
Teknoloji 10 9 
   Bilişim 9 8 
   Savunma 1 1 

 
 
ARAŞTIRMANIN YÖNTEM İ 
 
Araştırmada misyon ifadelerini analiz edebilmek için, yazılanların veya söylenenlerin sistematik hale getirilerek hangi sıklıkta 
olduğunu tespit etmek amacıyla nitel araştırma yöntemi olan içerik analizi (Hepkul, 2002) kullanılmıştır. 
 



Bu bağlamda işletmelerin misyon ifadelerini analiz etmek için ilk olarak her bir işletmenin internet sitesine ulaşılarak misyon 
ifadeleri elde edilmiştir. Herbir misyon ifadesi Kujala (2001) nın belirttiği dokuz paydaşa göre (müşteriler, çalışanlar, 
sermayedarlar (şirket sahipleri), rakipler, tedarikçiler, toplum, devlet, finansörler ve çevre) taranmıştır. Çalışma kapsamında iki 
araştırmacı farklı zamanlarda ve bağımsız olarak içerik analizini gerçekleştirmiştir. Araştırmacılar analiz sonucunu 
karşılaştırdıklarında ortaya çıkan farklılıklar karşılıklı tartışmalar sonucunda giderilerek içerik analizi sonuçlandırılmıştır.  

 

Tablo 2: Misyon İfadelerinde Paydaşların Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı 
Kullanılan Öğe sayısı Sanayi Mali Hizmet Teknoloji Toplam 

n 19 7 5 3 34 Hiçbirini kullanmayan 

%  19 4,3 3,0 1,8 28,1 
n 26 14 3 6 49 1 paydaş kullanan 

%  26 8,5 1,8 3,7 40 
n 28 6 3 0 37 2 paydaş kullanan 

%  28 3,7 1,8 ,0 33,5 
n 10 10 2 0 22 3 paydaş kullanan 

%  10 6,1 1,2 ,0 17,3 
n 9 2 1 0 12 4 paydaş kullanan 

%  9 1,2 ,6 ,0 10,8 
n 4 2 0 0 6 5 paydaş kullanan 

% 4 1,2 ,0 ,0 5,2 
n 3 0 0 0 3 6 paydaş kullanan 

%  3 ,0 ,0 ,0 3 

n 1 0 0 0 1 7 paydaş kullanan 

%  1 ,0 ,0 ,0 1 
n 100 41 14 9 164 Toplam 

%  61,0 25,0 8,5 5,5 100,0 
n 4 4 1 0 9 “Tüm paydaş” 

kullananlar %  2,4 2,4 ,6 0 5,5 

 
Tablo 2 ye göre misyon ifadelerinin içerik analizi sonucunda sekiz ve dokuz paydaşı aynı anda kullanan işletme bulunmamaktadır. 
Hiçbir paydaşı kullanamayan işletmelerin 19’ u sanayi, 7’si mali, 5’i hizmet ve 3’ününde teknoloji sektöründe olmak üzere toplam 34 
işletme vardır.  Ayrıca 7 paydaşı kullanan 1 işletme (sanayi), 6 paydaşı kullanan 3 işletme (sanayi) tespit edilmiştir. Ayrıca 4 sanayi, 
4 mali ve 1 i teknoloji sektöründe faaliyet gösteren toplam 9 işletmeninde misyon ifadelerinde “tüm paydaş” lar ifadesini kullandığı 
belirlenmiştir (Tablo 2).  

 
Tablo 3: Misyon İfadelerinde Kullanılan Paydaşlar ve Paydaşların Kullanımı 
Arasındaki İlişki  

Paydaşları Kullanan 
İşletmeler 

Paydaşları Kullanmayan 
İşletmeler Paydaşlar 

N % N %  
Müşteriler 99 60,4 65 39,6 
Sermayedarlar 51 31,1 113 68,9 
Rakipler 5 3,0 159 97,0 
Tedarikçiler 9 5,5 155 94,5 
Finansörler 2 1,2 162 98,8 
Toplum 34 20,7 130 79,3 
Çevre 26 15,9 138 84,1 
Devlet 5 3,0 159 97,0 
Çalışanlar 61 37,2 103 62,8 

 
İşletmelerin misyon ifadelerinde hangi paydaşlara yer verdiğine ilişkin olarak yapılan frekans analizine göre örneklemin %60,4’ ü 
müşteriler paydaşını kullanmakta, ikinci sırada çalışanlar paydaşı kullanılmaktadır. %98,8’ i ise finansör paydaşını 
kullanmamaktadır. Misyon ifadelerinde en fazla yer verilen paydaşlar sırasıyla müşteriler, çalışanlar ve sermayedarlardır.  
 
 



Tablo 4: Misyon İfadelerinde Kullanılan Paydaşların Sektörlere Göre Dağılımı  

Paydaşlar Sanayi 
(n=100) 

Mali 
(n=41) 

Hizmet 
(n=14) Teknoloji (n=9) 

Müşteriler 60  27  7 5  
Sermayedarlar 27 20 3 1 
Rakipler 5 0 0 0 
Tedarikçiler 7 2 0 0 
Finansörler 2 0 0 0 
Toplum 25 7 2 0 
Çevre 23 1 2 0 
Devlet 5 0 0 0 
Çalışanlar 39 17 5 0 

 
Tablo 4 de görüldüğü gibi rakipler, devlet ve finansörler paydaşları mali, hizmet ve teknoloji sektörlerinde yer alan işletmelerin 
misyon ifadelerinde hiç yer almamıştır. Misyon ifadelerinde en fazla yer verilen paydaş müşteriler, en az yer verilen paydaş ise 
finansörlerdir.   
 
 
SONUÇ 
 
Bu çalışma, işletmelerin misyon ifadelerinde paydaşlara yer verip vermediğini, yer veriliyor ise hangi paydaşlara hangi oranda yer 
verildiğini tespit etmek amacıyla yapılmıştır.  
 
Yazın taramasında işletmelerin kimleri paydaş olarak kabul ettiklerine ilişkin ilk çalışmalarda müşteriler, çalışanlar, sermayedarlar ve 
toplum paydaş olarak kabul edilmektedir. Daha sonraki yıllarda yapılan çalışmalarda işletmelerin tedarikçileri, çevreyi, rakipleri ve 
finansörleri de paydaş olarak kabul ettiklerini göstermektedir.  
 
Bu çalışmada yapılan içerik analizi sonucunda işletmelerin misyon ifadelerinde yer verdikleri paydaşlar en çok yer verilenden 
başlayarak; müşteriler, çalışanlar, sermayedarlar, toplum, çevre, tedarikçiler, devlet, rakipler ve finansörlerdir. Misyon ifadelerinde 
en fazla müşteriler paydaşına yer verilmesi ulusal ve uluslar arası literatürdeki diğer çalışmalarla benzerlik göstermektedir. Araştırma 
kapsamına alınan işletmelerin hiçbirinin misyon ifadeleri dokuz paydaşın tamamını içermemektedir.  
 
Bu çalışmayı tamamlayıcı bir çalışma olarak araştırma kapsamına alınan işletmelerin kimleri paydaş olarak gördükleri görüşme 
yöntemi kullanılarak tespit edilebilir ve bu çalışmanın sonuçları ile karşılaştırılarak sonuçların örtüşüp örtüşmediği saptanabilir.  
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