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ÖZET 
Kurumsal pazarlama alan kurum kimli i, kurum kültürü, kurumsal ileti im, 

kurumsal itibar, pazarlama ve payda  yönetimi, kurumsal marka yönetiminden 
olu makta ve de bunlarn hepsi kurumsal pazarlama karmas olarak 
adlandrlmaktadr. Tüm bu unsurlarn kurum çats altnda toplanmas ve bütünle ik 
olarak yönetilmesi gerekmektedir. Kurumlar her alandaki faaliyetlerinde oldu u gibi 
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde de kurumsal pazarlama karmasnn tüm elemanlarn 
göz önünde bulundurmaldr. Kurumlar tarafndan ortaya konulan sosyal sorumluluk 
kampanyalar, kurumsal ba lamda kültür, kimlik, itibar, pazarlama ve payda  yönetimi, 
ileti im, marka yönetimi gibi unsurlara yani kurumsal pazarlama bile enlerine göre 
ekillenece i gibi sosyal sorumluluk kampanyalarnn yarataca  sonuçlarla bu 

bile enleri etkilemesi de söz konusudur. Bu do rultuda sosyal sorumluluk ve kurumsal 
pazarlama bile enleri arasnda çift yönlü integral bir ili ki oldu u söylenebilir.  

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 
Kurumsal Pazarlama Karmas 

 
A REVIEW ON SOCIAL RESPONSIBILITY TO THE CORPORATE 

MARKETING PERSPECTIVE 
ABSTRACT 
Corporate marketing field is consisted of corporate identity, corporate 

communication, corporate reputation, corporate culture, marketing and stakeholder 
management and corporate brand management. All these constitute corporate 
marketing mix and they should be gathered together under the framework of corporate 
and be managed within an integrated approch. 

Like in any other activities in any field, corporates should pay attention to 
every single components of corporate marketing mix while implementing social 
responsibility activities. Social responsibility campaigns are planned and managed 
according to corporate marketing mix, and the results of these campaigns, in turn, 
would have an impact on corporate marketing mix such as corporate, culture, identity, 
reputation, marketing, stakeholder management, communication, brand management. 
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Within this perspective, there is an integral relationship between social responsibility 
campaigns and corporate marketing mix. 

Key Words: Corporate Marketing, Corporate Social Responsibility, Corporate 
Marketing Mix 

 
G R  
Geli en ve de i en dünya düzeni içerisinde hem insanlar için hem de 

kurumlar için ya am ko ullar günden güne de i mekte ve geli mektedir. 
Ya anan ekonomik ve teknolojik geli meler ile ülkeleraras co rafi snrlarn 
ortadan kalkmas, dünya ekonomisinin küreselle mesi, kurumlar için bir takm 
de i iklikleri beraberinde getirmi tir. Ya anan teknoloji ça , kurumlar aras 
rekabetin artmasna da neden olmaktadr. Kurumlar birbirlerinin ürünlerini, 
üretim teknolojilerini takip edebilmekte ve kolaylkla kendi üretim alan içinde 
uygulayabilmektedir. Ayn kalitede ürün, ayn fiyata, ayn teknoloji ile ayn 
da tm kanallarndan kolaylkla sunulabilmektedir. Bu durum kurumlarn 
birbirinden sadece sunulan ürün ve hizmet yönünden de il birçok yönden 
farklla masn gerekli klmaktadr.  

Teknolojinin geli mesi sadece kurumlarn geli mesini de il, hedef 
kitlelerin bilinçlenmesini de beraberinde getirmi tir. Ayn ürün ya da hizmetin 
birçok farkl çe idini bulabilen, bilgi teknolojileri ile dünya üzerinde snrsz 
bilgiye ula abilen hedef kitlelerin kurumlardan beklentileri her geçen gün 
artmakta ve farkl bir boyut kazanmaktadr. Bu durum, kurumlar farkl 
aray lara yöneltmektedir. Kurumlar bu nedenle kültür, itibar, marka yönetimi 
vb. uygulamalara yönelmektedir. Kurumlarn, ilgili tüm hedef kitleleri ile etkili 
ve verimli ileti im kurabilmesi, hedef kitle algsnda farkndalk yaratabilmesi 
için bütünle ik stratejiler geli tirmesi kaçnlmaz bir hal almaktadr. Bütünle ik 
ileti im, bütünle ik pazarlama ileti imi, kurumsal pazarlama, kurumsal marka 
kavramlar ise bu bütünle melerin bir sonucu olarak ortaya çkmaktadr. Bu 
bütünle meler ile birlikte ortaya atlan kurumsal pazarlama, kurum kimli i, 
kurum kültürü, kurumsal ileti im, kurumsal itibar, pazarlama ve payda  
yönetimi, kurumsal marka yönetimi bile enlerinden olu maktadr. Bu bile enler 
kurumsal pazarlama karmas olarak adlandrlmakta ve kurumsal pazarlama 
hepsinin üzerindeki çat olarak tanmlanmaktadr. Kurumsal bütünlü ün 
sa lanmas için her bir bile enin di erleriyle ilgili oldu unun unutulmamas 
gerekmektedir. Kurumsal pazarlama kavram yani bahsedilen bütünle me, 
günümüzde yönetim boyutunda ya anan de i imlerin getirdi i henüz çok yeni 
olarak literatürde yer almaya ba lam  bir kavramdr.    

Mesaj birli i yaratmak; kurumun her noktasnda kaliteyi gözetmek; 
ürünü, hizmeti, çal an, payda , yönetimi ile kurumu bir bütün olarak kabul 
etmek ve uygulamalar gerçekle tirirken bunlar göz önünde bulundurmak 
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günümüzde ba arnn ve rakiplerden farklla mann en önemli anahtarlardr. 
Hedef kitleler, mesajlarn do rulu unu ve güvenilirli ini birçok açdan 
de erlendirmeye ba lam tr. Kurumlar yaptklar çal malar en do ru ekilde 
ifade edebilme yetene ine sahip olmaldr. Sadece kaliteli ürün ya da hizmet 
sunmak devri çok gerilerde kalm tr. Hedef kitleler, kurumlarn toplumsal 
konularda ne kadar duyarl olduklarn, iç ileti imlerini nasl sa ladklarn ve 
hatta çal anlarna ne kadar de er verdiklerini bile takip edebilmekte ve bu 
unsurlar hedef kitle tercihinde rol oynayabilmektedir. Bu nedenle kurumlarn 
hem kurum içine ve hem de kurum d na yönelik gerçekle tirmekte oldu u 
sosyal sorumluluk faaliyetleri gittikçe önem kazanmaktadr. Sosyal sorumluluk 
konusu kurumsal pazarlama bile enleri olan kurum kimli i, kurum kültürü, 
kurumsal ileti im, kurumsal itibar, pazarlama ve payda  yönetimi, kurumsal 
marka yönetimi ile de yakndan ilgili bir konu olarak kar mza çkmaktadr. 

Bu çal mada da kurumlar açsndan gittikçe önem kazanan sosyal 
sorumluluk konusu ve sosyal sorumluluk çal malarnn kurumsal pazarlama 
karmas ile ili kisi üzerinde durulmaktadr. Kurumsal pazarlama karmas ile 
sosyal sorumluluk arasndaki ili kiyi aktarmak amaçlanmaktadr. 

 
Sosyal Sorumluluk Kavram ve  
Kurumlarda Sosyal Sorumluluk Alanlar 
Sorumluluk �“ki inin kendi davran larn veya kendi yetki alanna giren 

herhangi bir olayn sonuçlarn üstlenmesi, sorum, mesuliyet�” (Türk Dil 
Kurumu, 2007) anlamna gelmektedir. Her birey var oldu u toplum içerisinde 
bir takm haklar kazanmakta ve bir takm görevler üstlenmektedir. Her bireyin 
içinde var oldu u topluma, ülkeye ve hatta dünyaya yönelik çe itli 
sorumluluklar bulunmaktadr. Bu do rultuda bireylerden olu an her grup da 
birle me amaçlar çerçevesinde çe itli sorumluluklara sahiptir. Kurumlarda tpk 
bireyler gibi içinde bulundu u toplum, ülke ve uluslararas çevre ba lamnda 
sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.  

Küreselle me, bilgi ileti im teknolojilerinin geli mesi ve beraberinde 
pazar snrlarnn ortadan kalkmas rekabeti arttrarak kurumlarn amaçlarnn 
farkl boyutlar kazanmasna neden olmu tur. Gerek teknolojik gerekse snrlar 
anlamnda ya anan de i imler, günümüz kurumlarnda ekonomik amaçlarn 
yannda sosyal amaçlarn da var olmas gereklili ini ortaya koymu tur. 
Günümüz dünyasnda geli en teknoloji her kurumun üretti i ve pazara sundu u 
ürün ba lamnda taklit edilebilirli ini beraberinde getirmi tir. Rekabet avantaj 
ve farkllk yaratmann ayakta kalabilmek için zorunlu oldu u ça mzda, 
kurumlarn sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalar önemli bir farklla ma 
kriteri olarak ortaya çkmaktadr (Güzelcik,1999:220).  
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Sosyal sorumluluk kavramna ili kin birçok tanm bulunmaktadr. Bir 
kavram olarak sorumluluk, literatürde �“belirlenen bir görevi yerine getirmek 
için o i i yapmakla mükellef olan bir yöneticinin uymak zorunda oldu u 
kurallar bütünü�” (Özüpek, 2005:9) olarak tanmlanmaktadr. Ba kalarn 
tanmak, onlarn de erlerine sayg göstermek de (Demirkan,1998:271) 
sorumluluk içerisinde yer almaktadr. 

Sosyal sorumluluk; bir kurumun kaynaklarn toplum yararna olacak 
ekilde kullanmasdr (Grigsby ve di erleri, 1997:4). Sosyal sorumluluk, "bir 

kurumun ekonomik ve yasal ko ullara, i  ahlakna, kurum içi ve çevresindeki 
ki i ve kurumlarn beklentilerine uygun bir çal ma stratejisi ve politikas 
gütmesidir�” (Eren, 2000: 99). Sosyal sorumluluk uygulamalar, kurumun 
benimsedi i ve yürüttü ü toplumun refahn iyile tirme ve çevreyi koruma, 
sosyal konularn destekleyen iste e ba l i  uygulamalar ve yatrmlar olup, 
toplum kavram içerisinde kurum çal anlarn, tedarikçileri, da tclar, kâr 
amac gütmeyenler ve kamu sektör ortaklarnn yan sra genel toplum üyelerini 
içermektedir. Ayn zamanda sosyal sorumluluk uygulamalar refah, sa lk ve 
emniyetin yan sra psikolojik ve duygusal ihtiyaçlara da gönderme yapmaktadr 
(Kotler ve di erleri, 2006:201).  

Kurumlarn sosyal sorumluluklar, günümüzde sklkla üzerinde 
durulmaya ba lanan ve tart lan bir konu olmu tur. Kurumun hedef kitleleri ve 
di er toplum üyeleri kurumlarn sosyal sorumluluk çal malar 
gerçekle tirmelerine yönelik basklarn gün geçtikçe arttrmaktadr. Bu 
do rultuda topluma hizmet amac ta mayan ve bu yönde çal malar 
gerçekle tirmeyen kurumlarn ba ar ans gün geçtikçe azalmaktadr.  Sosyal 
sorumluluk kavramn ilk defa gündeme getiren Oliver Shelton'nn 
"Yönetim Felsefesi (The Philosophy of Management)" adl kitabnda, 
"kurumun yönetim prensipleri, toplumun sosyal faydas üzerinde 
odaklanmaldr" (At , 2006: 26) ifadesi kullanlm tr.  Howard R. Bowen ise, 
" adamnn Sosyal Sorumluluklar (Social Responsibility of the Businessman)" 
adl kitabnda firmalarn aldklar kararlarn sosyal etkilerini de gözönünde 
bulundurmalar gerekti ine i aret etmi  ve i  adamlarnn sosyal 
sorumluluklarnn baz yükümlülüklerin toplamndan olu tu unu ifade etmi tir. 
Bunlar arasnda halk için arzu edilebilir politikalar takip etmek, kararlar almak, 
eylemleri takip etmek bulunmaktadr (Aydede, 2007: 23).  Sosyal sorumluluk 
kavram ve özellikle kurumlarn yaptklar i lerin sosyal etkilerini de dikkate 
almas, endüstri devriminden sonra önem kazanmaya ba lam tr. Bu 
dönemde ekonomik faaliyetler bireyden kurumlara do ru bir geçi  
gösterirken, toplumlarn refah seviyesinin en önemli ölçütlerinden biri de 
kurumlarn ba ars olarak görülmektedir. Bu durum kurumlarla toplumu 
ayrlmaz bir bütün haline getirirken, kurumlarn toplumun yararn 
gözetmeleri kaçnlmaz bir ihtiyaç olarak ortaya çkmaktadr ( At , 2006:26). 
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Günümüzde ise kurumlarn her konuda i  yapma ve karar verme 
süreçlerini yeniden de erlendirdi i bir dönem ya anmaktadr. En büyük kurum 
olmak, yerini en be enilen kurum olmaya brakm tr. Bu ba lamda 
kurumlarn yerine getirmesi gereken dört temel sorumluluk bulunmaktadr:  

1.Ekonomik -verimli ve kârl olmak,  
2.Hukuki-kanunlara uymak,  
3.Etik - kanunlarn ötesinde toplumsal norm ve  
   beklentilere uyumlu davranmak,  
4.Sosyal toplumsal sorunlarn çözümü için gönüllü katkda bulunmak.  
Bu dönem kurumlarn sadece tüketicileri ba lamnda de il, çal anlar, 

yatrmclar ve di er payda lar tarafndan da sorguland  bir süreçtir. 
Çal anlar kamuoyu tarafndan kötü alglanan bir kurumda çal mak 
istemezken, tüketiciler etik ve sorumluluk konusunda beklentilerinin 
kar lanmasn istemekte, yatrmclar ve payda lar da gelecek konusunda güven 
aray lar içerisinde bulunmaktadr (Kadbe egil, 2006: 306-307). Bu durum 
günümüzde kurumlar her zamankinden daha fazla sosyal sorumlulukla kar  
kar ya brakmaktadr. Bilgi ileti im teknolojilerinde ya anan geli meler, buna 
paralel olarak ya anan küreselle me süreci ile birlikte gittikçe bulankla an 
pazar snrlar çal an, tüketici ve tüm payda larn daha da bilinçlenmesini 
sa larken kurumlarn da effafla masn beraberinde getirmektedir. Bu durum 
kurumlarn ürettikleri ürünün kalitesi, da tm kanalnn kolayl , sa lad  
faydann çok ötesinde bir fayda ortaya koymalarn gerektirmektedir.  

Tüm bu geli meler çerçevesinde sosyal sorumluluk kurumsal ba lamda 
�“kurumsal sosyal sorumluluk�” olarak de erlendirilmeye ba lanm tr. 
�“Kurumsal sosyal sorumluluk kavram kurumsal yönetim konusunda oldu u 
gibi gönüllülük esasna dayal olarak, sosyal ve çevresel duyarllklarn kurum 
faaliyetlerinin satn alma, üretim ve AR-GE gibi her a amasnda dikkate 
alnmas gereken, kurumun kârll na da katks olan temel i  de eri ve 
stratejisi olarak de erlendirilmektedir�” (Aydede, 2007: 23). Sosyal sorumluluk 
ta yan bir kurumun yöneticileri, kurum misyonundan sapmadan, ekonomik, 
hukuki ve sosyal sorumluluklarn bir bütünlük içinde benimseyerek do ru ve 
kapsaml bir kurum stratejisi olu turmaldr. Bunu yaparken di er 
yükümlülüklerini de gözden kaçrmamaldr. Zaman zaman bu sorumluluklar 
birbirleriyle çeli se dahi, kuruma fayda sa lamaktadr (Post ve di erleri, 99: 58).  

Günümüzde kurumsal sosyal sorumlulu un giderek önem kazanmasnn 
nedenleri u ekilde sralanabilir (Diken, 1998: 460-480):  

 Profesyonel yöneticili in geli mesi,  
 Özel kurum ve kurulu larn çok ortakl duruma dönü mesi,  
 Çevre kirlili ini önleme,  
 Kurumlarn toplumda iyi bir izlenim brakma zorunlulu u,  
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 Uzmanlarn yönetime gelmesi,  
 çi sendikalarnn geli mesi,  
 Kt do al kaynaklarn etkin kullanm,  
 Verimlili i arttrmak için personelin motive edilmesi,  
 Toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal ve hizmeti üretme,  
 Dünyada ya anan hzl demokratikle me süreci, 
 Ki isel de erler 

 
Tüm bu unsurlar kurumlarn sosyal sorumluluk çal malar 

geli tirmesini ve sosyal sorumluluk uygulamalarnn artmasn da beraberinde 
getirmi tir.  

Toplumlarn de i en ve geli en yaps kurumlarn farkl alanlardaki 
sorumluluklarn her geçen gün arttrmakta ve kurumlar daha fazla konuda 
sorumluluk ta mak konusunda zorunlu klmaktadr. Bu ba lamda kurumlarn 
sosyal sorumluluk alanlarn genel olarak u ekilde sralanmak mümkündür:  

 Çal anlara-i görenlere ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Mü terilere ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Topluma ili kin sosyal sorumluluk alan 
o  Çevre  
o  E itim 
o  Sa lk  
o  Kültür, Sanat, Spor ve Tarih 
o  Bölgesel Kalknma 

 Uluslararas topluma ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Yatrmclara ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Tedarikçilere ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Rakiplere ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Meslek odalar ve di er sivil toplum örgütlerine  

   ili kin sosyal sorumluluk alan 
 Devlet ve yerel yönetimlere ili kin sosyal sorumluluk alan 

 
Yukarda da görüldü ü gibi kurumlarn sosyal sorumluluk ta d  

birçok alan mevcuttur. Kurumlar çal malarnda sorumluluk alanlarn 
belirlemeli ve bu do rultuda ekonomik refah, toplumsal kalknma, sosyal adalet 
vb. amaçlarn da gözönünde bulundurmaldr. Bu ba lamda kurumlar 
çal anlar, payda lar, mü terileri ve toplumun di er üyelerini bir arada 
de erlendirmeli, hepsine yönelik olarak üzerine dü en sorumluluklarn yerine 
getirmelidir. Kurumlar gerçekle tirecekleri faaliyetlere ili kin kararlar alrken 
sosyal, çevresel ve etik kriterlerle bütünle erek hareket etmelidir. 
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Kurumsal Pazarlama Kavram ve Tarihçesi 
Günümüzde pazarlama anlay  �“sadece ürün satmak�” anlay nn çok 

ötesinde bir yere gelmi tir. Kurumlar hedef kitlelerin kendilerini tercih 
etmesini sa lamak için çok yönlü ve etkin çal malar yürütme zorunlulu u 
içerisindedir. Özellikle kurumlarn saysnn gün geçtikçe artmas, teknolojik 
geli melerin her kurum tarafndan takip edilmesi ve bu ba lamda ayn fiyata, 
ayn kalitede, ayn da tm kanal kolayl  ile ürünlerin hedef kitlelere arz 
edilmesi, hedef kitlenin farkl aray lara girmesinin en önemli nedenlerinden 
biri olarak gösterilebilir. Ayn zamanda bilgi teknolojilerinde ya anan 
geli melerle birlikte bilgiye eri ebilmenin oldukça kolayla t  bu dönemde 
hedef kitleler gittikçe bilinçlenmekte ve seçimlerini bu bilinçle yapmaktadrlar. 
Böylesi bir ortamda kurumlarn varlklarn sürdürebilmeleri ancak 
farkllklarn ortaya koyabilmeleri ile mümkündür.  

De i en düzen içerisinde pazarlama alan da geli mekte ve 
de i mektedir. Bu alana ili kin farkl stratejiler ve uygulamalar 
geli tirilmektedir. Pazarlama artk sadece ürün kalitesi, ürün fiyat, ürünün 
da tm noktasndan çkm  sadece sat  amaçl de il ileti im amaçl olarak da 
kurum stratejileri çerçevesinde de erlendirilen bir kavram halini alm tr. 
Pazarlama, artan bir ekilde kurumsal çapta bir merkeze sahip olmayla 
karakterize edilmeye ba lanm tr (Balmer ve di erleri, 2006: 730). te bu 
ba lamda kurumsal pazarlamann, pazarlamann birçok paradigmasn içine 
alan ve kurumsal kapsam odakl tanmlanan bir kavram oldu unu söylemek 
mümkündür.  Pazarlama bak  açs daha çok  kurumun d  çevresine odaklanan, 
ileti im, markalama, görsel kimlik unsurlar ve imaj ara trmalarn kontrol eden 
kurumsal düzey ilgililikleri yerine ürün düzeyi ilgililiklerine odaklanmakta iken, 
kurumsal pazarlama kavram kurumsal düzeyle ili kilendirilen ve çkar 
gruplar tarafndan kuruma yönelik geli tirilen tutumlar ile ilgili bir kavram 
olarak tanmlanmaktadr (Elden ve di erleri, 2006:206). ngiliz kurumsal 
ileti im dan man ve ara trmacs David Bernstein kurumsal pazarlamay, 
�“kurum felsefesi, kimli i ve imajnn bir birle imi�” olarak ifade etmektedir. 
Kurumsal pazarlama açsndan uzun soluklu ba ar ve süreklilik, kurumun çkar 
gruplarnn tatmin olma düzeylerine ba l olarak ortaya çkan ortak 
alglamalaryla ili kilidir (Balmer, 2001:82).  

1950�’lerden bu yana ara trmaclar ve uygulayclar kurumsal kapsaml 
pazarlama hakknda kurumsal kimlik, kurumsal marka, kurumsal imaj, kurumsal 
itibar ve kurumsal ileti ime ili kin çok çe itli fikirler ortaya koymu lardr. Bu 
kavramlarn her biri, tek ba na anlam ifade eden köklü kavramlar olmalarnn 
yannda uygulamada birbirleri ile ili kili kavramlardr. Kurumsal düzeydeki 
kavramlarn her biri güç sa lar ve bütün kurumu içine alr. Bu nedenle 
pazarlamaya kurumsal düzeyde bütünle ik yakla m oldukça gereklidir. Bu 
yakla m Balmer ve di erleri (2006:730) �”kurumsal pazarlama�” olarak tanmlar.  
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Kurumsal Pazarlama Karmas ve Sosyal Sorumluluk 
Günümüzde kurumlarn rakiplerinden farklla abilmesi ve ba ary 

yakalayabilmesi ancak bütünle ik bir yakla mla mümkün olabilmektedir. Bu 
nedenle kurumlar ürün markalar ile kurum markalarn bütünle tirme, kurumun 
tüm hedef kitleleri ile (ortaklar, tedarikçiler, çal anlar, sosyal payda lar, 
çal anlar, mevcut mü terileri ve mü teri olabilecekler vb.) dengeli ileti im 
kurabilme, imaj ve itibarn tüm hedef kitleleri üzerinde olu turup yönetebilme 
çabas içerisine girmelidirler. Bu ba lamda kurumsal pazarlama kavramnn tüm 
bunlar bütünle tirici bir yakla m izledi i görülmektedir. Bu do rultuda Balmer 
ve Greyser�’e göre (2006: 734) kurumsal pazarlama, sadece yeni de il, ayrca 
pratik olan kar  konulmaz bir güç sa lar. Kurumsal pazarlama, 1950�’ler ile 
ortaya çkan çok saydaki kurumsal seviyedeki perspektifleri ve bak  açlarn 
sentezleyen bir yakla mdr. Tüm bu kavramlarn orkestrasyonu Balmer�’in 
ortaya koydu u kurumsal pazarlama karmasnn temelini olu turmaktadr. 
Balmer kurumsal pazarlama karmasnn 6 C�’sini u ekilde sralamaktadr 
(Balmer ve di erleri: 2006: 735)..  

1. Karakter (Kurumsal Kimlik) / Character (Corporate Identity) 
2. Kültür  / Culture  
3. leti im (Kurumsal leti im) /  
      Communication (Corporate Communication) 
4. Kavramsalla trmalar (Kurumsal tibar) /  
      Conceptualisations ( Corporate Reputation) 
5. Bile enler (Pazarlama ve Payda  Yönetimi) / 
      Constituencies (Marketing and Stakeholder Management)  
6. Taahütname (Kurumsal Marka Yönetimi) /  
      Convenant (Corporate Brand Management)  
Kurumsal pazarlama karmasnda yer alan bile enlerin her biri di erleri 

ile ili kilidir. Bu nedenle bunlarn tümü bir bütünlük içerisinde yönetilmelidir. 
Kurumsal pazarlama Balmer ve Greyser tarafndan bir fonksiyondan ziyade bir 
felsefe olarak görülmektedir (Balmer ve di erleri: 2006: 734).  Bu nedenle 
karma ö eleri, kurumsal pazarlama bölümü tarafndan yönetilecek olan ö elerin 
karmasn kapsamaktansa kurumsal çapta bir felsefe olarak görülmelidir.  

Sosyal sorumluluk konusu günümüzde gerek teorik gerek pratik alanda 
üzerinde çal lan ve tart lan bir konu olmu tur. Kurumlar toplumdan aldklar 
topluma aktarmak, toplumsal fayda yaratacak çal malar yürütmek, sadece 
kurum d na yönelik de il, kurum içinde çal anlarnn refah, mutluluk 
motivasyon ve tatminini sa lamak, payda larnn güvenini arttrmak ve 
kurumsal saygnlklarn korumak için birçok sosyal sorumluluk çal mas 
yürütmektedirler. Sosyal sorumluluk konusu dünyada birçok birlik, kurum ve 
hükümet tarafndan dikkat edilen, üzerine çe itli çal malar yaplan bir alan 
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olmu tur. Kurumlarn sosyal sorumluluk çal malar belirli kriterler 
çerçevesinde de erlendirilmekte ve toplumsal fayday daha etkin klmak adna 
hükümetler ve sivil toplum kurulu lar tarafndan bir bütün olarak ele 
alnmaktadr. Bu ba lamda çe itli sosyal sorumluluk raporlar düzenlenmekte 
bu raporlar hükümetler, kurumlar ve hedef kitlelerle payla lmaktadr. Tüm bu 
geli meler sosyal sorumluluk kampanyalarn daha etkin ve verimli klmak 
adna kurumlara da çe itli sorumluluklar yüklemektedir.  

Kurumlar her faaliyetlerinde oldu u gibi sosyal sorumluluk 
kampanyalarnda da birçok unsuru göz önünde bulundurmaldr. Kültür, kimlik, 
ileti im, itibar, pazarlama ve payda  yönetimi, kurumsal marka yönetiminden 
olu an kurumsal pazarlama karmas sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 
planlamasnda, uygulanmasnda, de erlendirilmesinde ve sonuçlarndan 
yaralanlmasnda dikkat edilmesi gereken alanlar içerisinde yer almaktadr. 
Gerçekle tirilen her faaliyet tüm bu bile enlerden etkilenebilmekte ve tüm bu 
bile enleri etkileyebilmektedir. Bu do rultuda kurumsal pazarlama bile enleri 
ve sosyal sorumluluk arasnda çift yönlü bir süreç oldu unu söylemek yanl  
olmayacaktr.   

Sosyal sorumluluk ve kurum kimli i: Kurum kimli i bir kurumun 
kamuoyuna kendi ki ili ini tantmak için ba vurdu u yöntemlerin toplamndan 
olu ur (Onal, 1997: 46�’dan aktaran Özüpek, 2005: 138). Kurumlarn kendilerine 
has davran lar, görsel kimlik ö eleri, ya am felsefeleri, yönetim anlay lar ve 
bak  açlarndan olu an kurum kimliklerini olu turmalar ve bu kimli i ayrt 
edici bir unsur, kurumun insani yönü olarak hedef kitlelerine sunmalar, 
günümüzde imajlar dünyasnda ya anan ve markalar ki iliklerle özde le tiren 
hedef kitlelere ula mak için, kurum yönetimlerinin özellikle gözönüne almas 
gereken bir kavram olarak kendini göstermektedir (Elden ve di erleri, 2006: 
62). Kurum kimli inin bir kurum, ürün, hizmetin ismi, logosu, antetli ka d, 
ta t araçlarnn dizaynndan, firma binasnn genel görünümüne iç 
dekorasyonuna i çilerin kyafetlerinden elemanlarn davran  biçimlerine, 
firmann yönetim eklinden, i letme sistemine çal trd  yöneticilerin 
kalitesinden üretime her türlü görüntü, stil ve mesajlara kadar uzanan stratejileri 
belirlenmi , planl birbirleri ile koordineli uyum içinde çal an bir güç sistem 
bütünlü ü oldu u bir gerçektir (Garbett, 1988: 74�’den aktaran Fidan ve 
di erleri, 2008:71). Kurum kimli i stratejisi bir kurulu un tüm ileti im 
faaliyetlerini içine alarak, kurum içinde bir bütünle me ve kurum d nda da 
yüksek bir imaja sahip olma çabalarn kapsamaktadr (Okay, 2000: 71). Kurum 
kimli i kurumsal davran , kurumsal dizayn, kurum felsefesi ve kurumsal 
ileti im unsurlarndan olu maktadr (Özüpek, 2005:138). Kurum kimli i gerek 
davran  ve felsefe gerekse dizayn ve ileti im unsurlarnda çe itli sosyal 
sorumluluk unsurlarn da içerisinde barndrr. Kurumun iç hedef kitlelerine ve 
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topluma ili kin yüklendi i birçok sosyal sorumluluk unsuru kurumun çe itli 
faaliyetlerinde kendini göstermektedir.  Kurumlar sosyal sorumluluk 
kampanyalarnn ya da sosyal sorumluluk içeren faaliyetlerini düzenlerken 
kurumsal pazarlamann tüm bile enlerini ve bu do rultuda da kimlik unsurunu 
göz önünde bulundurmaldr.   

Sosyal sorumluluk kampanyalar kurumun mü terileri, çal anlar ve 
ortaklar tarafndan benimsenmesinde etkili olabilece i gibi kurum imajn 
olumlu yönde etkilemektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalarnda ba arya 
ula abilmek ise ancak kurum çal anlar ve kurum yöneticilerinin bu sorumluluk 
hareketini benimsemi  olmas ile ilgilidir. Sosyal sorumluluk kurumun sadece 
hayrsever bir kurum olarak tanmlanmasndan çok daha geni  bir perspektifi 
kapsamaktadr. Sosyal sorumluluk kurum içinde ba lamaktadr. Bu do rultuda 
kurum kimli i çal malarnda sosyal sorumlulu un kurum içinden ba lad  
unutulmamaldr. Özellikle kurumsal kimli in unsurlarndan birisi olan 
kurumsal davran  ile sosyal sorumluluk ifade edilmektedir. Kurumun ahlaki 
davran  ekilleri, toplumsal sorumluluklar ve örne in çevre dostu 
davran laryla olu an çe itli davran  eklileri kurumun kimli ini 
biçimlendirmektedir. Bu ba lamda sosyal sorumluluk �“karar verme sürecinde 
ki isel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tüm toplumsal sistem üzerinde yarataca  
etkileri de erlendirme zorunlulu u�”dur (Davis ve di erleri, 1971: 85�’den 
aktaran Pelteko lu, 2007: 189).  Kurumlar belirli bir toplum düzeni içerisinde 
var olmaktadr. Bu do rultuda kurumlar içinde var olduklar toplumsal düzene 
uyum sa lamal ve her kurum gibi toplumsal davran lar sergilemelidir. 
Kurumlar, hedef kitleleri üzerinde ve dolaysyla toplumun üzerinde etkisi 
olacak mesajlarn, ahlaki ve sosyal davran  biçimlerini, çal anlarna, topluma 
ve insan verdikleri de eri ve tüm bunlar etkileyecek kararlar ksacas birçok 
toplumsal davran larn do ru bir biçimde planlamak, kurumlarnn kimli i ile 
çeli meyecek biçimde olu turmak durumundadr.  

Sosyal sorumluluk ve kurum kültürü: Kurum kültürü, çal anlarn 
tutum, inanç, varsaym ve beklentileri ile bireylerin davran larn ve bireyler 
aras ili kilerini belirleyen faaliyetlerin nasl yürütüldü ünü gösteren normlar 
denetimidir (Erengül, 1997: 25). Kurum kültürü, insanlarn birbirleriyle 
kurduklar güvene dayal ba lantlar ve i birli i temelinde faaliyet 
göstermelerini sa layan ebeke ve topluluklarndan olu an sosyal sermaye ve 
zenginlik yaratmak üzere kullanma sokulan bilgi, enformasyon, mülkiyet ve 
deneyimi harekete geçiren entelektüel sermayeden olu ur (Stewart, 1997: 72). 
Kurum kültürü, bir kurumda i lerin nasl yapld na ili kin ortak görü lerdir 
(Martin ve di erleri: 1991: 103). Kurum kültürü, d sal adaptasyon ve içsel 
entegrasyon problemleriyle ba a çkmak için bir grup tarafndan ortaya atlan, 
ke fedilen, ö renilerek geli tirilen ve yeni üyelere bu tür problemlerle 



Kurumsal Pazarlama Perspektifinden Sosyal Sorumlulu a Bir Bak  

125 

ili kilerinde alglamalar, dü ünmeleri ve hissetmeleri için bir yol olarak 
ö retilen varsaymlar modelidir (Schein, 1985: 9).  

Kurum kültürü, yönetim ve çal anlar açsndan pek çok önemli amaca 
hizmet eder. Kültür, yeni üyelerin, kurumda neyin önemli oldu unu 
ö renmelerini sa lamak ve davran larna yol göstermek için bir yoldur. Bu 
do rultuda kurum kültürü sosyalle me, davran sal uyum süreçlerine yardmc 
olur (Vural ve di erleri, 2007: 23).  

Kurum kültürü çal anlar tarafndan benimsenmi  güçlü kültüre sahip 
kurumlarda çal anlar tarafndan hedef kitlelere her noktada ayn mesaj 
iletilmektedir. Bu do rultuda kurumlarn sosyal sorumluluk konusuna bak  
açs da kültürün içerisinde yer almaktadr. Örne in toplumsal konulara duyarl 
ve gerek kurum içinde gerekse kurum d nda sosyal sorumluluk ilkesini 
gözeten kurumlarn çal anlar da kurum tarafndan gerçekle tirilen ya da 
gerçekle tirilecek olan sosyal sorumluluk faaliyetlerini destekleyecektir.  Güçlü 
kültürlerin söz konusu oldu u kurumlarda çal anlar, kültürün eseri, kullancs, 
ta ycs ve yaratcsdr. Domino�’s Pizza�’nn mü terilerinden birine ait olan 
a a daki an, kurum kültürünün yapc etkilerine ili kin ve sosyal sorumluluk 
bak  açsnn çal anda olu turdu u davran  biçimine ili kin somut bir örnek 
niteli i ta maktadr: 

�“Bir süre önce evimde çok kötü bir yangn oldu. Yangndan bir sonraki 
gün, ben hasarn tespiti için evde dola rken ailem de peri an bir halde d  
kapnn merdivenlerinde oturuyordu. O sra kapmzn önünde bir Domino�’s 
Pizza kamyoneti durdu ve sürücüsü elinde pizzalarla bize yana t. Ben 
kendisine pizza sipari  etmedi imi, evimizin yand n söyledim. Sürücü 
�‘biliyorum�’ diye yantlad. �‘Yarm saat kadar önce buradan geçiyordum, 
durumunuzu fark ettim ve aç olabilece inizi dü ündüm. Çal t m dükkânn 
yöneticisine sizin için pizza hazrlamay önerdim. Tercihinizi bilmedi im için 
kar k pizza getirdim. Ancak bundan ho lanmyorsanz geri götürüp istedi iniz 
çe idi hazrlayabilirim. Bu, dükkânmzn size küçük bir ikram�…Lütfen kabul 
ediniz�” (Koluksa, 2005). 

Bu örnekte de görüldü ü üzere böylesi bir durumla kar la an çal an 
kurumunun bir afet durumunda nasl bir bak  açs izleyece ini bilmekte ve hiç 
çekinmeden bunu yöneticisine bir teklif olarak sunabilmektedir. Çal an içinde 
bulundu u kurum kültürünün neleri reddedip neleri kabul edebilece i 
konusunda bir fikre sahiptir.  

Kurumun sosyal sorumluluk alannda gerçekle tirdi i faaliyetler ya da 
kampanyalar kurum kültürünü olumlu yönde etkilemekte, kurumdaki 
çal anlarn motivasyon ve ba ll n sa lamaya da yardmc olmaktadr. Kimi 
kurumlar sadece kurum olarak de il kurumda çal an her bireyin de sosyal 
sorumlulu u oldu unu dü ünmekte ve bu do rultuda kurumsal sosyal 
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sorumluluk kampanyalarn yürütürken birebir çal anlarndan destek 
almaktadr.  

Baz kurumlar kültürlerine ili kin bir takm bilgileri hedef kitlelerine ve 
çal anlarna sunarken sosyal sorumluluk konusuna da bu bilgiler içerisinde yer 
vermektedir. Örne in Keskino lu, kurum kültürü bilgileri içerisinde kalite 
politikas, ar-ge politikas ve çevre politikasna yer vermekte bu politikalarn 
vizyon, misyon ve de erleri çerçevesinde açklamaktadr. Çal anlarna ili kin 
sorumluluklarnn yannda çevreye ili kin sorumluluklarn ise u ekilde 
açklamaktadr: 

�“Keskino lu�’nun çevre politikas, tüm kanun ve yönetmeliklere uymay, 
çevreye zarar vermeyen yöntemleri uygulamay, bilimsel ara trmalar takip 
ederek çevreye duyarl teknolojileri kullanmay, atklarn yeniden 
de erlendirilmesini, enerji, su, yakt ve do al kaynak kullanmn mümkün 
oldu unca azaltmay taahhüt etmektedir. (Keskino lu, 2006)�” 

Sosyal sorumluluk ve kurumsal ileti im: Kurumsal ileti im, kurum ve 
bireysel yaplar arasndaki birbirine ba l etkile imleri ifade etmektedir. 
Kurumsal ileti imle ilgili yaplar hissedarlar, çal anlar, hükümet, araclar, 
medya vb. olarak sralanabilir. Kurumsal ileti im yatrmclarla ili kiler, 
kurumsal ve pazarlama yönlü halkla ili kiler, çal anlar ve yeni i e girenlerle 
ileti im, kurum içi ileti im, medya ile ili kiler, kurumsal reklam ve çevresel 
ileti im gibi kurumsal boyutlu ileti im alanlarn kapsamaktadr (Balmer ve 
di erleri, 2003: 44).  Bütün topluluk faaliyetlerinde, belirli bir te kilatn 
kurulmasnda, faaliyetlerin uyumla trlmasnda ve i lerin yürütülmesinde, 
yeterli ve etkili düzeyde ileti ime ihtiyaç duyulmaktadr. Bu nedenle kurum 
içinde ve d nda bilgi al veri i özel önem ta maktadr. Kurumdaki bireyler 
arasnda olmas gereken uygun ileti imi sa layan ö e ise kurumsal ileti imdir. 
Çevresinden etkilenen ve ayn zamanda çevresini etkileyen karma k bir açk 
sistem olu turan kurumsal ileti im iletilerin ak n, amacn, yönünü ve 
araçlarn da içermektedir (Vural, 2003: 112-113).    

Kurumsal ileti im kurumun iç ve d  hedef kitle ili kilerinin 
olu turulmasnda ve geli tirilmesinde önemli bir unsurdur. Günümüzde 
kurumlar rakiplerinden farkl bir noktaya ta mak ürün ve hizmet 
mükemmelli inden daha çok ileti im faaliyetlerinin do ru planlanmas ve 
uygulanmas ile mümkün olabilmektedir. Bu ba lamda gerek kurum içi ba ar 
gerekse kurumun pazar ortamndaki ba ars kurumun hedef kitleleri ile 
kurdu u ileti im ve ili kilerle do ru orantldr. Kurumsal sosyal sorumluluk 
kampanyalarnda do ru ileti im teknikleri kullanmak oldukça önemlidir. 
Kampanya öncesinde toplumun neye ihtiyac oldu u konusunda nabz do ru 
tutulmal, bu konuya ili kin ara trmalar yaplmal ve bu do rultuda en etkin 
sosyal sorumluluk faaliyetleri veya kampanyalarn planlanmaldr. Sosyal 
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sorumluluk kampanyalar planlanrken kampanyay en do ru biçimde ifade 
edebilmek ve bu konu ile ilgili hedef kitlelerle etkili ileti im kurabilmek için 
do ru ileti im teknikleri ve kanallar kullanmaldr. Kurumun her alanda 
gerçekle tirdi i faaliyetler önceden sadece mü teri olarak 
isimlendirebilece imiz hedef kitleleri ilgilendirirken günümüzde çok daha geni  
bir hedef kitleyi kapsamaktadr.  

Sosyal sorumluluk kampanyalar sadece mü terilerin kurumu tercihinde 
de il, ayn zamanda nitelikli çal anlarn kuruma çekilmesinde; nitelikli 
çal anlarn kurumda tutulmasnda; çal anlarn, mü terilerin, yöneticilerin, 
hissedarlarn, kurucularn vb. payda larn kuruma olan güveninin artmasnda, 
kurumun iç ve d  hedef kitleler tarafndan tannmasnda önemli bir yere 
sahiptir.  Bu nedenle kurumlar gerçekle tirmekte olduklar kampanyalarla ilgili 
tüm hedef kitleleri bilgilendirmektedir.  

Geçmi ten günümüze kurumlarn gerçekle tirdikleri sosyal sorumluluk 
faaliyetleri genel olarak incelendi inde eskide sadece bir hayr i i olarak 
görülen bu faaliyetler, yukarda srlam  oldu umuz neden do rultusunda 
günümüzde kampanyalar olarak kar mza çkmakta ve medya da sklkla yer 
almaktadr. Bunun bir nedeni de hedef kitlelerin kurumlardan bu konudaki 
beklentileridir. Kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sadece bir seferli ine 
düzenlenen bir hayr i i olmaktan çkartmakta ve uzun süreli kampanyalar 
ortaya koymaktadrlar. 

Sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar: Kurumsal itibar, kurumun 
geçmi teki eylemlerinin ve gelecekteki görünümünün kalc temsilidir ve 
kurumun bütünsel olarak sahip oldu u çekicili i ifade etmektedir (Trucker ve 
di erleri, 2005: 378).   

tibar yönetimi konusundaki ara trmalaryla dikkat çeken Fombrun ve 
Foss kuruma yönelik çe itli alglamalarn toplamndan olu an kurumsal itibar 
kavramnda göstergelerin ne oldu u sorusu üzerine odaklanm lardr ve 1998 
ylnda buna yönelik bir ara trma gerçekle tirmi lerdir. tibar olu umunda etkili 
olan faktörleri belirlemeye yönelik ara trmalarnn temelinde ki ilerden hangi 
kurumlara kar  sempati duyduklar ve sayg gösterdikleri ile bunlarn tam tersi 
yönünde hangi kurumlardan ho lanmadklar ve sayg duymadklarn 
belirtmeleri istenmi tir. Farkl sektörlerden gelen farkl gruplara yönelik olarak 
yaplan bu ara trma sonucunda, elde edilen bulgulara göre ki ilerin hislerini 
etkileyen kurum özelliklerinin 6 boyutu oldu u saptanm tr. Bunlar (Frombun 
ve di erleri, 2005):  

 Duygusal Çekim: Sevme, takdir edilme, sayg duyulma. 
 Ürün ve Hizmetler: Kalite algs, kurumun sundu u  

   yenilikler, de erler, kurumun ürün ve hizmetlerine duyulan güvenilirlik. 
 Finansal Performans: Kurumun karll  ya da finansal açdan ta d  riskler. 
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 Vizyon ve Liderlik: Kurumlarn sahip oldu u vizyonun  
    anla lmas, sahip oldu u güçlü liderler. 
  Yeri Çevresi: Kurumun iyi bir ekilde yönetilip 

   yönetilmedi i, çal ma ekli ve çal anlarnn kalitesi konusundaki alg. 
 Sosyal Sorumluluk: Toplum, çal anlar ve çevre  
açsndan de erlendirildi inde kurumun nasl bir vatanda  olarak    
algland dr.  

Reputation Institute ( tibar Enstitüsü) tarafndan itibarn ölçümlenmesi 
amacyla geli tirilen itibar katsaysn (RQ) olu turan 6 ana unsura bakt mzda 
ise kar mza bu 6 boyut çkmaktadr. Tüm bu alt unsur kurumsal itibarn 
olu turulmasnda, yönetilmesinde ve de erlendirilmesinde dikkat edilmesi 
gerek unsurlar olarak kar mza çkmaktadr. Bu alt unsurdan biri olan sosyal 
sorumluluk kurumsal itibar açsndan önem ta maktadr. Kurumsal sosyal 
sorumluluk, kurumsal itibar ile ayn ey olmamakla birlikte, onun önemli 
girdilerinden biridir. Kurumsal sosyal sorumlulu un olmad  yerde kurumsal 
itibardan söz etmek oldukça zordur (Kadbe egil, 2006: 136). 

Kurumsal sosyal sorumluluk, iste e ba l i  uygulamalar ve kurumsal 
kaynaklarn katklar aracl yla toplumun refahn iyile tirmek için üstlenilen 
bir yükümlülüktür (Kotler ve di erleri, 2006: 2). 

�“Kurumsal sosyal sorumluluk i  dünyasnn, de erlerini ve bunlarn 
kar l  olan tutum ve davran lar sosyal ortaklar ile uyumla trd  bir 
alandr. Sosyal ortaklar sadece mü teriler ve yatrmclar olarak de il, ba ka 
çal anlar, tedarikçiler, yerel toplum, yasa koyucular, özel ilgi gruplar ve 
bütünü ile de erlendirildi inde halk olarak tanmlanabilir. Kurumsal sosyal 
sorumluluk bir kurumun tüm sosyal ortaklarna hesap verebildi inin 
taahhüdüdür. Kurumsal sosyal sorumlulu un temel uygulama alanlarna 
bakt mzda iyi kurumsal yönetim, kaynaklarn sorumlu kullanm, eko-
verimlilik, çevre duyarll , i  güvenli i standartlar, çal an ve yerel toplum 
ili kileri, sosyal adalet ve insan haklar akla gelmektedir. Kurumsal sosyal 
sorumluluk topluma kar  sorumluluklarn yerine getirilmesi ile birlikte 
rekabetçi bir avantaj da sunmaktadr.  Buna göre kurumlar daha kolay fon temin 
ederler; marka imajlarn güçlendirirler; sat larna katk sa larlar; çal anlarnn 
ba ll  artarken, yeni yetenekler için öncelikli adres olurlar; karar süreçlerini 
etkile tirirler; risk yönetimini geli tirirler; maliyetlerini dü ürürler�” 
(Kadbe egil, 2006: 137).  Bir kurum topluma kar  ya sorumludur ya da 
de ildir. Kurumsal itibarn yönetilmesinde, kurumsal sosyal sorumluluk bu 
nedenle yönetimin asli faaliyet alandr. Ba ka departman veya ki inin 
sorumlulu una braklamaz veya bu fonksiyon keyfe keder bir i  olarak 
görülemez. Bu nedenle kurumlar toplumun sorunlarna kar  duyarsz kalamaz, 
bu sorunlar görmezden gelemez (Kadbe egil, 2006: 132). Bu ba lamda sosyal 
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sorumluluk kampanyalar yönetilirken kurumsal itibar ba lamnda da ele 
alnmal ve de erlendirilmelidir.  Sosyal sorumluluk kampanyalar kurumlarn 
itibarn güçlendirici bir nitelik ta makta, kuruma yönelik be eni ve saygy 
arttrmakta, güven olu turmakta, kurumun yüksek kalitede alglanmasna katk 
sa lamaktadr.  

Sosyal sorumluluk, pazarlama ve payda  yönetimi: Pazarlama ve 
payda  yönetimi kurumlarn günümüzde önemle üzerinde durdu u konular 
arasnda yer almaktadr. Pazarlama bir kurumun ürünün tasarlanmas, 
üretilmesi, satlmas ve sat  sonras hizmetlerinin sunulmas gibi a amalarn 
tümünü kapsamaktadr. Ancak günümüzde pazarlama konusu, kurumun sadece 
ürün ya da hizmetini pazarlamasndan çok daha geni  bir perspektifte ele alnan 
bir konu olarak dikkati çekmektedir. Bu do rultuda sadece kaliteli hizmet ya da 
ürün sunmann ötesinde kurumlar kendilerini hedef kitleye tantmak, kurum 
imaj ve itibarlarn olu turmak ve korumak için birçok faaliyet yürütmekte, ürün 
ve hizmet ile kurumun hedef kitle algsnda bütünle mesini sa lamaya 
çal maktadrlar. Kurumlarn gerek üretim, gerek pazarlama faaliyetlerini 
yürütürken ilgili hedef kitlelere yönelik yerine getirilmesi gereken 
sorumluluklar önem kazanmaktadr. Çal anlarn çal ma ko ullarn do ru bir 
biçimde olu turmak ve iyile tirmek, rakiplere gereken saygy göstermek, 
tüketicileri bilinçlendirmek vb. unsurlar dikkat edilen konular arasnda yer 
almaktadr.  Günümüzde bilinçli hedef kitle kavram ön plana çkmaktadr. 
Geli en bilgi teknolojileri, medya, büyüyen pazarlar hedef kitlelerin 
bilinçlenmesinde büyük rol oynayan unsurlar arasnda yer almaktadr. Hedef 
kitleler bir kurumu ya da onun ürünlerini tercih ederken sadece ürün kalitesine 
de il kurumun ne kadar toplumsal fayda sa lad na, sosyal sorumlulu a 
yönelik faaliyetler gerçekle tirdi ine de dikkat etmektedirler. Bu ba lamda 
kurumlar pazarlama faaliyetlerini gerçekle tirirken sosyal sorumluluk ilkesini 
de dikkate almaktadrlar.  

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurumlar ba lamnda inceledi inde 
kurumlarn, kendi bütçesi ve imkânlar do rultusunda ortaya koyduklar 
kampanyalarn yannda ürün ve hizmet pazarlamasndan sat  ile elde edilen 
gelirlerin bir ksmn çe itli sosyal sorumluluk kampanyalarna ya da sivil 
toplum örgütlerine aktardklar da görülmektedir. Kurumlar bu çal malarnda, 
tüketicinin o ürünü veya hizmeti alarak bir sosyal sorumluluk faaliyetine ya da 
bir sivil toplum örgütüne ba   yapmasn sa lamak yoluyla toplumda sosyal 
sorumluluk bilinci yaratmak amac ta yabilmektedir. Bu do rultuda kurumlar, 
birincil ve ikincil payda larn sosyal sorumlulu a te vik etmekte ve kurumun 
toplumsal fayda sa lamak için gerçekle tirdi i faaliyetler konusunda onlar 
bilgilendirmektedir. Payda  yönetimi günümüzde gittikçe önem kazanmaktadr. 
tibar, imaj, kurumsal marka, kurumsal ileti im ve kurum kültürü kavramlar 
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payda  yönetimi ile de yakndan ilgilidir. Payda larn tümünün kurumlardan 
çe itli beklentileri bulunmaktadr.  

Kurumsal itibar, payda larn o kurumla kuruduklar rasyonel ve 
duygusal ba lar ifade etmektedir (Dörtok, 2004: 58).  �“Sanayi devriminden 
1990'l yllara gelinceye kadar daha çok iç çevrelerinde yer alan sosyal 
payda larna yönelik sorumluluklarna odaklanan kurumlar, bu tarihten itibaren 
"sürdürülebilir kalknma�” ve dolaysyla da �“kurumlarn sürdürülebilirli i�” 
konularnn hzla gündeme yerle mesiyle, sosyal payda larna giderek daha çok 
kaynak ayrmaya ba lam lardr. Böylece bugün geldi imiz noktada tart lan; 
kurumlarn kârlarn daha fazla arttrmaktan ba ka bir �“kurumsal 
sorumluluklarnn�” olup olmad  de il, kurumsal sosyal sorumlulu un 
kapsamna hangi nitelikteki faaliyetlerin girdi i ve girmesinin gerekti idir�” 
(Yönet, 2008). Sosyal sorumluluk kampanyalar günümüzde kurumlarn rekabet 
gücünü arttrmalarna ve pazarda farkndalk yaratmalarna, payda lar üzerinde 
güven ve sadakat duygusu olu turmalarna yardmc olmakta, çal anlarn 
kurumsal tatminin sa lanmasnda rol oynamakta ve kurumla birlikte ürün 
imajn olumlu yönde etkilemektedir.   

Sosyal sorumluluk ve kurumsal marka yönetimi: Kurumlarn sosyal 
sorumluluk anlay n yerine getirmek amacyla gerçekle tirdikleri sosyal 
sorumluluk uygulamalar, kurumlarn hedef kitleleri üzerinde olumlu, fark 
edilebilir bir imaj kazanmas ve güçlü bir kurumsal marka yaratlmas açsndan 
avantajlar sunmaktadr (Elden, 2006: 211). Kuruma yönelik ilgi ve be eniyi 
arttrma ve saygnlk yaratmak kurumsal pazarlamann amaçlar arasnda yer 
almaktadr. Bu do rultuda halkla ili kiler çal malar arasnda yer alan fuar, 
sponsorluk, sosyal sorumluluk vb. faaliyetler ile kuruma yönelik hedef kitleler 
üzerinde farkndalk ve güçlü bir kurumsal marka yaratmak da 
amaçlanmaktadr. Bu nedenle kurumlar ürettikleri ürün ya da sunduklar 
hizmetlerle kurumsal markalarn bütünle tirmek yoluna gitmektedir. Örne in 
Koç Holding tarafndan üretilen ürünlerin reklamlarnda ürün markasnn 
yannda kurumsal markann da kullanlmas gibi. Kurumsal markann 
kullanld  bu tür uygulamalar ile kurumlar unlar amaçlamaktadr (Keller, 
2000: 132�’den aktaran Elden, 2006: 214-215):  

 in do as ve kurumun hedef kitle gözündeki ve  
   aklndaki farkndal n in a etmek.  
 Kurumsal güvenilirli in alglanmasn ve olumlu  

   tutumlarn yaratlmasn sa lamak. 
 Çe itli ürün/ hizmet reklamlar ve kurumsal reklamlar ile   
sa lanabilecek ve dikkat çekilebilecek, kuruma yönelik inançlar 
ili kilendirmek, ba da trmak. 
 Finansal çevreler üzerinde olumlu etki ve izlenimler olu turmak. 
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 Çal anlar motive etmek ve potansiyel i  gücünü etkilemek. 
 Kamuoyunu etkilemek.  

 
Tüm bu unsurlar göz önünde bulunduruldu unda kurumlarn kurumsal 

marka çal malar ve kurumsal marka yönetimi ile kurumun bir bütün olarak 
alglanmas, tüm payda lar üzerinde ortak bir alg yaratlmas amac ta d  da 
söylenebilir. Günümüzde bir kurumun ürün ya da hizmetlerini tercih edecek 
olan tüketiciler aldklar ya da alacaklar ürünün arkasnda kimin, nasl bir 
ki inin, kurumun oldu unu ve bu ürün ya da hizmeti satn alarak nasl bir 
kurumun i  yapama eklini onayladklarn, itibar ve saygnlklarn 
arttrdklarn bilmek istemektedirler. Bu durum kurumlarn kurumsal marka 
uygulamalarn arttrm  olmalarnn da bir di er nedenidir. Sosyal sorumluluk 
faaliyetleri kurumu farklla trma, kuruma yönelik saygnlk ve itibar yaratma, 
effaflk sa lama, empati kurma ve katkda bulunma i levleriyle hem kurumsal 

hem de marka amaçlarn gerçekle tirme görevini üstlenmektedir. Bu 
do rultuda sosyal sorumluluk kampanyalar kurumsal marka algsnn olumlu 
yönde geli tirilmesinde etkiye sahiptir. Kurumlar kendi vakflar aracl yla ya 
da çe itli sivil toplum örgütleri ile ortakla a uzun vadeli sosyal sorumluluk 
kampanyalar düzenlemektedirler. Düzenlenen kampanyalar özellikle ba arl 
kurumlarda bir dizi gibi birbirini takip eder nitelikte gerçekle tirilmektedir. 
Kampanyalar aras bütünle tirme sa lanarak daha büyük etki yaratmak ve 
aklda kalcl  sa lamak mümkündür. Düzenlenen sosyal sorumluluk 
kampanyalar hem ürün hem de kurum markasna yakla m olumlu yönde 
etkileyebilmekte, kurumun ürün ve hizmetlerinin tercih edilmesinde etki 
yaratabilmekte, payda larn tercihlerini olumlu yönde etkileyebilmektedir.  

 
SONUÇ 
Farkllk ve farkndalk yaratma boyutu günümüz pazar ortamnda 

yaplan ileti im çal malar ile kendini ortaya koymaktadr. leti im, insan 
hayatnn oldu u gibi kurumlarnda olmazsa olmaz unsurlarndan biridir. Bir 
kurumu hayata geçirmek fikrinden, okurumu do ru insan kayna  ile 
yaplandrmak, do ru ürün ve hizmet stratejileri belirlemek, kurumu kâr etme 
a amasna getirmek, kurum imajn güçlendirmek ve kurumsal itibar sa lamak 
a amasna gelene kadar her noktada ileti im en önemli unsur olarak kar mza 
çkmaktadr. çinde bulundu umuz ça da ba arl kurumlar pazarlama, reklam, 
halkla ili kiler ksacas kurum içinde ve kurum d nda yürüttükleri ileti im 
çal malarn titizlikle planlamakta ve uygulamaktadrlar. Bu do rultuda 
kurumlar, kurum içinde çal anlarna, ürün sa layanlarna, ortaklarna, 
hissedarlarna vb. payda larna, kurum d nda ise mü terilerine, potansiyel 
çal an olabileceklere, sivil toplum kurulu larna, yerel yönetimlere, 
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hükümetlere, medyaya, kamuoyuna vb kurum d  payda larna kar  sorumluk 
duymakta kurum kültürü, kurum kimli i, kurumsal ileti im, kurumsal itibar, 
kurumsal marka yönetimi, pazarlama ve payda  yönetimi çal malarn tüm 
hedef kitlelerini gözönüne alarak gerçekle tirmektedirler. Ancak günümüzde, 
bu çal malar gerçekle tirmenin yannda her birinin bir bütünün parças 
oldu unu bilerek koordineli bir biçimde yönetmek daha da önem ta maktadr.  
Tüm bu bile enlerin çats kurumsal pazarlama olarak adlandrlmaktadr.  

Günümüzde hedef kitleler, kurumlarn kalite ürün üretmesi ve hizmet 
sunmasnn ötesinde toplumsal boyutta neler yaptklar ve topluma ne katkda 
bulunduklaryla ilgilenmektedir. Kurumlarn sosyal sorumluluklarn ne kadar 
yerine getirdikleri hedef kitlelerin beklentileri içinde yer almakla birlikte 
kurumun imajn, itibarn, kurumsal marka yönetimini de etkilemektedir. 
Kurumlardan, sosyal sorumluluk çal malar gerçekle tirerek toplumdan 
aldklarn topluma vermeleri beklenmektedir. Mü teriler ürün seçiminde, 
çal anlar kurum seçiminde, payda lar kuruma ili kin kararlarn belirlerken 
di er karar unsurlarnn yannda bu konuya da dikkat etmektedirler.  

Kurumlar, kurum içinde çal anlarna gereken önemi göstererek, i  ve 
meslek ahlakna uygun çal arak, kurum çal anlarnn ki isel geli imine ve 
meslek geli imine katkda bulunarak kurum içi motivasyonu arttrmay ve 
kurumsal ba ll  sa lamay amaçlamaktadr. Günümüzde ayn mal, ayn 
kalite, ayn da tm kanal, ayn fiyat, ayn tantm kanallar ile rekabet etmeye 
çal an kurumlarn en güçlü silah insan kayna  olmaktadr. Yo un rekabet 
ortamnda fark yaratabilmenin yolu nitelikli, kurumuna ba l, motivasyonu 
yüksek insan kayna  ile mümkün olabilmektedir. Bu nedenle sosyal 
sorumluluk kavram sadece kurum d  hedef kitleleri de il kurum içini de 
ilgilendirmektedir. Kurum yönetimi, i e ilk olarak kurum içi sorumluluklarn 
yerine getirerek ba lamaldr.  

Yukarda da sralanan imaj, itibar, ileti im, marka vb. unsurlarn 
yönetimi kurum içinde ba lar. Kurum içindeki algy ba arl bir biçimde 
yöneterek kurum d ndaki alg ile bir bütünlük sa lamak oldukça önemlidir. Bu 
nedenle gerek kurum içi sosyal sorumluluk çal malarna yer vererek, gerekse 
kurum d na yönelik sosyal sorumluluk çal malarna kurum çal anlarnn da 
katlmas te vik edilerek bu alanda yürütülen çal malar daha etkin klnmaldr. 
Kurumlar, topluma yönelik birçok sorumluluk ta maktadr. Bunlar e itim, 
sa lk, kültür, sanat, tarih, spor, bölgesel kalknma vb. alanlar içermektedir. 
Kurumlar her geçen gün sosyal sorumluluk konusuna daha fazla önem vermeye 
ba lam tr. Bunun en önemli nedenlerinden birisi de sosyal sorumluluk 
beklentisi içerisinde olan hedef kitlelerdir.  

Sosyal sorumluluk kurumsal pazarlama bile enleri ile yakndan ilgilidir. 
Sosyal sorumluluk konusu itibar yönetiminin, imaj yönetiminin, pazarlama ve 
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payda  yönetiminin, marka yönetiminin, kurum kültürü yönetimin, kurum 
kimli i yönetiminin, kurumsal ileti im yönetiminin içerisinde de yer almaktadr. 
Tüm bu bile enler sosyal sorumluluk kampanyalarnn ba arsn 
etkileyebilece i gibi, sosyal sorumluluk kampanyalar da bu bile enleri 
etkileyebilmektedir. Bu ba lamda bu bile enlerle sosyal sorumluluk arasnda 
çift yönlü bir etkile im süreci oldu unu söylemek yanl  olmayacaktr. 
Kurumlar toplumsal sorumluluklarn yerine getirirken itibarlarn, imajlarn, 
kurumsal marka algsn güçlendirmekte, ürün ve hizmetlerinin pazarlanmasnda 
da avantajlar sa lamaktadrlar. Bu durum sosyal sorumlulu un daha öncede 
bahsedildi i gibi bir hayrseverlik anlay ndan çok daha kapsaml bir alan 
oldu unu ve ciddi bir biçimde yönetilmesi gerekti ini ortaya koymaktadr.  

Günümüzde kurumsal ba ary yakalayabilmek ve her daim ayakta 
kalabilen güçlü bir kurum olabilmek kurumun yönetim alanlarn çok iyi 
belirleyebilmek, hedef kitle beklentilerini kar layabilmek, toplumsal boyutta 
yer edinebilmekle do ru orantldr.  
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