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Öz 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Ģirketlerin ekonomik, çevresel ve sosyal etkilerini belirleyerek, 

risklerini ve kaynaklarını bu çerçevede yönetmesi, iĢ süreçlerini, paydaĢlarının beklenti ve memnuniyetlerini 

de dikkate alarak ekonomik, sosyal ve çevresel alanlardaki öncelikleri doğrultusunda yapılandırması; bu 

sayede hem Ģirketin sürdürülebilirliğini sağlaması hem de çevresel ve toplumsal sorumluluklarını yerine 

getirmesi için gerekli bir yönetim sürecidir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk özellikle son yirmi yıl içinde 

değeri hem Ģirketler hem de ülkeler nezdinde artan bir yönetim anlayıĢıdır. Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

anlayıĢı ile süreçlerine yön veren Ģirketlere, bu çerçevede yapılan uygulamaların sağladığı pek çok fayda 

bulunmaktadır. Bu faydalardan biri, Kurumsal Sosyal Sorumluluğun Ģirket marka ve itibarına olan olumlu 

katkısıdır. Bununla birlikte Ģirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk anlayıĢı ve uygulamaları Ģirketlere göre 

farklılık gösterebilmektedir. Bu çalıĢmanın amacı, Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamaları gerçekleĢtiren 

Ģirketlerin, Kurumsal Sosyal Sorumluluğa bakıĢ açılarını analiz etmek ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

yönetim anlayıĢının iletiĢim çalıĢmaları üzerindeki rolünü incelemektir. Bu amaca yönelik olarak BĠST 

Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde iĢlem gören 11 Ģirket ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk süreçleri ve bu 

kapsamdaki iletiĢim çalıĢmalarına dair yapılandırılmıĢ derinlemesine görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. Bununla 

birlikte Ģirketlerin internet sitelerinde yer alan Kurumsal Sosyal Sorumluluk bölümleri ve bugüne dek 

yayınladıkları Kurumsal Sosyal Sorumluluk raporları içerik analizi yöntemi kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

Bulgular neticesinde, endeks Ģirketlerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk süreçlerini sistemli bir Ģekilde 

yürüttükleri ve Kurumsal Sosyal Sorumluluğu sadece sosyal sorumluluk projesi ya da iletiĢim aracı olarak 

değil, tüm iĢ süreçlerini kapsayan bir iĢ yapıĢ Ģekli olarak gördükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte 

iletiĢim süreçlerinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalarına sıklıkla yer verdikleri ve bu çalıĢmaların 

marka iletiĢimi çalıĢmalarında önem taĢıdığı ortaya çıkmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, KSS, Sürdürülebilirlik, BĠST Sürdürülebilirlik 

Endeksi, Marka ĠletiĢimi, Sürdürülebilirlik ĠletiĢimi 

 

 

 

                                                     

 Bu çalıĢma, BahçeĢehir Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Yüksek Lisans Programı kapsamında Dr. Öğr. 
Üyesi Esra Bayhantopçu danıĢmanlığında hazırlanan, 'ġirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ÇalıĢmalarının Marka 

Yönetimi Üzerindeki Rolü: Borsa Ġstanbul Sürdürülebilirlik Endeksi ġirketleri Örneği' baĢlıklı yüksek lisans tezinden 

üretilmiĢtir.  

 Bağımsız AraĢtırmacı, E-mail: tugba.birben@gmail.com, ORCID ID: 0000-0002-1531-9837 

 Ġstinye Üniversitesi, ĠletiĢim Fakültesi, Halkla ĠliĢkiler ve  Reklamcılık Bölümü, E-mail: 
esra.bayhantopcu@istinye.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-6680-8414 

**** Yazar / yazarlar, makalede araĢtırma ve yayın etiğine uyulduğuna ve kullanılan fikir ve sanat eserleri için telif hakları 

düzenlemelerine riayet edildiğine yönelik beyanda bulunmuĢtur. 

 

 



ĠNĠF E-DERGĠ         Kasım 2021, 6(2), 430-449. 
 

/ 431 / 
 

ASSESSMENT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND 

COMMUNICATION PRACTICES BIST SUSTAINABILITY INDEX COMPANIES 

Abstract 

Corporate Social Responsibility (CSR) is a management process for the companies to determine 

their economic, environmental and social impacts, manage their risks and resources, structure their business 

processes in line with their economic, social and environmental priorities by taking into account the 

expectations of their stakeholders. Corporate Social Responsibility enables the company to ensure its own 

sustainability and to fulfill its environmental and social responsibilities. In the last two decades, Corporate 

Social Responsibility has become an important management approach both for companies and countries. 

There are many benefits of Corporate Social Responsibility and its applications to companies which manage 

their processes with the Corporate Social Responsibility approach. One of the many benefits that Corporate 

Social Responsibility provides to the company is the positive effect of Corporate Social Responsibility to the 

company‘s brand and reputation. However, Corporate Social Responsibility approaches and practices of 

companies may be different from each other. The aim of this study is to analyze the perspectives of 

companies on Corporate Social Responsibility and examine the role of Corporate Social Responsibility on 

communication activities of the companies. In line with this purpose, structured in-depth interviews are held 

with 11 companies listed in the BIST Sustainability Index about their Corporate Social Responsibility 

processes and communication activities. Corporate Social Responsibility sections on their websites and the 

Corporate Social Responsibility reports of these companies are also analyzed by using content analysis 

method. According to the results; it was concluded that index companies carry out their Corporate Social 

Responsibility processes systematically and Corporate Social Responsibility is perceived not only as a social 

responsibility project or a communication tool, but as a way of doing business that covers all business 

processes by these companies. In addition, it was found out that they frequently use Corporate Social 

Responsibility practices as a communication tool and those practices are of importance in brand 

communication activities. 

Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR, Sustainability, BIST Sustainability Index, Brand 

Communication, Sustainability Communication 

GiriĢ 

Tüketim toplumumun temellerinin atılmaya baĢladığı ilk dönemlerde Ģirketlerin 

odak noktaları sadece ekonomik amaçları ve kârlılıkları iken, yakın geçmiĢimizde 

Ģirketlerin uyguladıkları faaliyetlerin beĢeri, sosyal, yasal, etik boyut ve sonuçları da önem 

kazanmaya baĢlamıĢtır. Günümüzde kurumları/markaları rakiplerinden ayıracak fark, 

sadece ürettikleri mal ve sundukları hizmetin kalitesiyle sınırlı değildir. GloballeĢen 

dünyada gerek kaynakların azalması, gerek Ģiddetlenen rekabet ortamı, gerekse bilinçlenen 

toplum ile birlikte, tüketicilerin seçicilikleri de artmıĢ, Ģirketler de yönetim ve iĢ yapıĢ 

süreçlerini bu çerçevede yapılandırması gerekmeye baĢlamıĢtır. ġirketlerin iĢ yapıĢ 

Ģekillerini ve uygulamalarını farklı bir boyutta ele almasının önemli yollarından biri olarak 

ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavramı iĢ dünyasının gündemine taĢınmıĢtır. 

GeçmiĢte daha çok hayırseverlik ya da yardımseverlik olarak bilinen KSS kavram ve 

uygulamaları, günümüzde Ģirketlerin gelecekte varlığını devam ettirebilmesi için 

gönüllülükten ziyade gereklilik haline gelen önemli bir yönetim anlayıĢıdır. KSS, Ģirketin 

kendi varlığını sürdürürken, aynı zamanda baĢta çalıĢanları olmak üzere tüm paydaĢlarının 

beklentilerini karĢılama ve topluma fayda sağlama çalıĢmalarının bütünüdür. Bu 

doğrultuda, KSS, Ģirketlere sağladığı çevresel, ekonomik ve sosyal getirilerinin yanı sıra 

Ģirketlerin paydaĢları ile iliĢkilerini güçlendirmesinde ve aynı zamanda tüketicilerine daha 

etkin bir Ģekilde ulaĢmasında önemi giderek artan bir konu haline gelmiĢtir.  

KSS uygulamaları, Ģirketlerin kendi ekonomik, çevresel ve sosyal risklerini 

minimize ederek yönetmeleri, iĢ süreçlerini bu çerçevede yapılandırmaları, süreçlerini 

etkin yönlendirmelerinin yanı sıra  Ģirketlerin çevreye ve topluma katkı sağlamaları gibi 

konuları da içermesi sebebiyle önem taĢımaktadır. Son dönemlerde tüketicilerin de 

bilinçlenmesiyle birlikte, baĢarılı Ģirketler sadece ürün ve hizmet kaliteleriyle değil aynı 

zamanda topluma yaptıkları katkılarla da farklılık yaratarak kurumun değer ve itibarını 
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arttırma yolunu tercih etmektedirler. Bu kapsamda, KSS uygulamalarının, sadece kurum 

imajının değil, kurum ve marka itibarının da oluĢturulması ve geliĢtirilmesinde önem 

taĢıdığı düĢünülmekte, dolayısıyla iletiĢim çalıĢmalarında önem teĢkil ettiği bilinmektedir. 

Günümüzde, KSS yaklaĢımını faaliyetlerinin bir parçası haline getiren ve bu Ģekilde de 

marka imajlarını ve itibarlarını KSS çalıĢmaları ile destekleyen Ģirketlerin ürün ve 

hizmetlerinin daha çok tercih edildiği ve bu çalıĢmaların imajlarına olumlu katkılarda da 

bulunduğu tartıĢılan konular arasındadır.  

Bu çalıĢmanın amacı, Türkiye‘de KSS performansı yüksek Ģirketlerin, KSS‘ye 

bakıĢ açılarını analiz ederek, KSS süreçlerini ne Ģekilde yürüttüklerinin genel çerçevesini 

tanımlamak; bununla birlikte KSS‘nin iletiĢim ve marka imajı çalıĢmaları üzerindeki 

rolünü incelemektir. Bu bağlamda araĢtırma; Ģirketlerin kurum içi KSS yapısını inceleme 

ve Ģirketlerin marka iletiĢimi çalıĢmalarında KSS çalıĢmalarının rolünü analiz edebilme 

hedeflerine yönelik olarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Kasım 2018 – Ekim 2019 döneminde BĠST 

Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde iĢlem gören 11 Ģirket ile KSS süreçleri ve bu kapsamdaki 

iletiĢim çalıĢmalarına dair yapılandırılmıĢ derinlemesine görüĢme gerçekleĢtirilmiĢ, 

bununla birlikte 11 Ģirketin Ġnternet sitelerinde yer alan KSS ya da sürdürülebilirlik 

bölümleri ve bugüne dek yayınladıkları KSS raporları içerik analizi yöntemi kullanılarak 

analiz edilmiĢtir.  

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Kavramı  

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavramının akademik dünya tarafından 

literatürde tartıĢılması 20. yüzyıl içerisinde baĢlamıĢ, literatürdeki çalıĢmalar özellikle bu 

yüzyılın son elli yılında artarak ilerlemiĢtir (Carroll, 1999, s. 268). KSS kavramı ilk kez 

1953 yılında yayınlanan Howard Bowen‘ın ‗Social Responsibilities of the Businessman‘ 

(ĠĢ Adamının Sosyal Sorumlulukları) adlı kitabında yer almıĢtır. Bowen, bir iĢ adamının, 

toplumun amacı ve değerleri açısından uygulamakla yükümlü olduğu politikaları, vermesi 

gereken kararları ve izlemesi gereken faaliyetleri bir iĢ adamının sosyal sorumluluğu 

olarak tanımlamaktadır. ‗Sosyal sorumluluk‘ kavramını ise, iĢ insanlarının gönüllü olarak 

yerine getirdiği, ekonomik sorunları iyileĢtirmeye ve ekonomik hedeflere tam anlamıyla 

ulaĢmaya yönelik uygulanabilir bir araç olarak tanımlamaktadır (Bowen, 2013, s. 6).  

Bu tanımın yapılmasından günümüze dek uzanan sürede sosyal sorumluluk ve 

kurumsal sosyal sorumluluğa dair pek çok tanım ve  modelleme yapılmıĢtır (Carrol, 1979; 

Post, 1996; Sethi 1975; Davis, 1997; Kotler, 2008). Söz konusu KSS modellerinden ilki 

Archie Carroll‘dur. Carroll 1979 yılında yayımladığı ‗A Three-Dimensional Conceptual 

Model of Corporate Performance‘ (Üç Boyutlu Kavramsal Kurumsal Performans Modeli) 

çalıĢmasında üç boyutlu bir kurumsal performans tanımlaması yapmıĢ, KSS‘yi ise dört 

kategoride tanımlamıĢtır. Bu kategorileri ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik 

sorumluluk ve gönüllü sorumluluk olarak ayırmıĢtır (Carroll, 1979, s. 497-505). Post vd. 

(1996), KSS‘yi yardımseverlik prensibi ve vekillik prensibi olarak iki temel prensibe 

dayandırmıĢlardır. Yardımseverlik prensibi Ģirketlerin, ihtiyaç sahiplerine gönüllü olarak 

yardım etmeleri gerekliliğini savunmakta; vekillik prensibi ise Ģirket yöneticilerinin, karar 

ve politikalarıyla iliĢkili olan tarafların ve toplumun vekili gibi hareket etmesi gerektiği 

görüĢünü savunmaktadır. Kotler ve Lee‘ye (2008, s. 24) göre ise sosyal sorumluluk 

kavramı; sosyal amaç teĢvikleri, sosyal amaç bağlantılı pazarlama, kurumsal sosyal 

pazarlama, kurumsal hayırseverlik, toplum gönüllülüğü ve sosyal açıdan sorumluluk 

taĢıyan iĢ uygulamaları olarak altı basamaktan oluĢmaktadır.  

Bir Ģirketin varlığını devam ettirebilmesi için ekonomik yapısının güçlü olması 

gerekmektedir. Bununla birlikte bir Ģirketin temel sorumluluğu kâr elde etmek olsa da, 

Ģirketler KSS‘yi kendi stratejik süreçlerine, yönetim araç ve operasyonlarına entegre 
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ederek aynı zamanda sosyal ve çevresel amaçlara katkı sağlayabilir (Commission of the 

European Communities, 2001, s. 6). Buna ilaveten, KSS; Ģirketlerin, faaliyetlerini 

etkileyebilecek çeĢitli paydaĢları ile iliĢkilerini yürüttükleri bir süreçtir (Commission of the 

European Communities, 2001, s. 5). Bu tanım da KSS‘nin Ģirketin hem kendi varlığını 

devam ettirmesi hem de etkilediği grupların faydasına olacak çalıĢmalar gerçekleĢtirmesine 

hizmet etmesi olarak yorumlanabilir. Tanımlar ve modeller incelendiğinde her birinin ortak 

noktaları olduğu gibi ayrıĢtığı bazı noktaların da bulunduğu görülmektedir. Özellikle 

kavramın bir Ģirketin sorumluluğu mu yoksa gönüllülük çalıĢması mı olduğu tartıĢılan 

konulardan biridir. Bununla birlikte, bu tanımlarda ortak olarak öne çıkan noktalar 

ekonomik, etik ve yasal sorumluluk, topluma karĢı sorumluluk, toplum gönüllülüğü gibi 

kavramlardır. 

Tanımların tümünü içine alacak Ģekilde KSS kavramı Ģu Ģekilde ifade edilebilir; 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ģirketlerin sosyal ve çevresel kaygılarını ticari faaliyetlerine 

ve paydaĢları ile etkileĢimlerine entegre ettikleri bir yönetim konseptidir. KSS, genel 

olarak bir Ģirketin ekonomik, çevresel ve sosyal zorunluluklar dengesini (―Üçlü-Alt-Sıralı-

YaklaĢım‖) gerçekleĢtirirken aynı zamanda hissedarların ve paydaĢların beklentilerini 

karĢılama yolu olarak tanımlanmaktadır (UNIDO, 2019).  

Bu tanımlar çerçevesinde, günümüzde, KSS kavramının yerine kavramla eĢ değer 

pek çok farklı kavram da kullanılmaya baĢlamıĢtır. ‗Kurumsal sorumluluk‘, ‗kurumsal 

hayırseverlik‘, ‗kurumsal ahlâk‘, ‗kurumsal vatandaĢlık‘, ‗kurumsal gönüllülük‘, ‗kurumsal 

hesap verebilirlik‘, ‗sürdürülebilirlik‘, ‗kurumsal sürdürülebilirlik‘ gibi kavramlar bunlara 

örnek gösterilebilir. Bu noktada bugün sıklıkla kullanılan ve artık KSS ile aynı anlama 

geldiği kabul gören ‗sürdürülebilirlik‘ kavramından da bahsetmek yerinde olacaktır.  

KSS anlayıĢındaki geliĢmeler sürdürülebilirlik kavramının oluĢumuna zemin 

hazırlamıĢtır. GeçmiĢte KSS, daha çok toplumun geliĢimi, insan hakları ve hayırseverlik 

gibi toplumsal konulara çağrıĢım yaparken; sürdürülebilirlik çevreyle ilgili konular için 

kullanılmıĢtır. Fakat günümüzde, kurumsal sürdürülebilirlik sadece çevresel konuları değil, 

aynı zamanda ekonomik, sosyal, çevresel anlamda fırsatları ve yönetimsel riskleri de 

içermektedir. Dolayısıyla kurumsal sürdürülebilirlik; ekonomik, sosyal ve çevresel risk ve 

fırsatları yöneterek, uzun dönemli hissedar değeri oluĢturan bir iĢ yönetim yaklaĢımı olarak 

görülmektedir (Lo ve Sheu, 2007, s. 346). GeçmiĢ yıllarda yaĢanan Ģirket skandalları, 

Ģirketlerin daha Ģeffaf ve hesap verebilir olmaları gerekliliğini ortaya çıkarmıĢ ve bu 

konular tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. Bununla birlikte, KSS, sürdürülebilir kalkınma, iĢ etiği 

vb. kavramlar birbirlerinin yerine kullanılmaya, akademik yazın ve iĢ dünyasında net 

olmayan tanımlar olmaya baĢlamıĢtır (Lo ve Sheu, 2007, s. 346). Bu noktada en genel 

çerçevede; kurumsal sürdürülebilirlik, Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası (ĠMKB)‘ye 

göre, ―Ģirketlerde uzun vadeli değer yaratmak amacıyla, ekonomik, çevresel ve sosyal 

faktörlerin kurumsal yönetim ilkeleri ile birlikte Ģirket faaliyetlerinde ve karar 

mekanizmalarında dikkate alınması ve bu faktörlerle bağlantılı risklerin etkin bir biçimde 

yönetilmesidir‖ Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Günümüzde kurumsal sürdürülebilirlik çalıĢmalarının gerçekleĢtirilmesi dünya 

üzerinde topyekûn bir kurumsal kalkınmanın gerekliliğini ortaya çıkarmaktadır. 

Sürdürülebilir kalkınma ilk kez BirleĢmiĢ Milletler (BM), 1987 yılında Brundtland Raporu 

adıyla anılan ―Ortak Geleceğimiz‖ baĢlıklı raporda ‟Bugünkü neslin gereksinimlerini, 

gelecek nesillerin kendi gereksinimlerini karĢılama haklarını koruyarak sağlamak.‖ olarak 

tanımlanmıĢtır (UN, 1987). Bu noktada, ‗Sürdürülebilir Kalkınma‘, Ģimdiki neslin 

ihtiyaçlarını; doğal kaynakları ve çevreyi tahrip etmeden ve telafi edilmeyecek Ģekilde 

hasar vermeden, gelecek nesilleri düĢünerek karĢılamak ve kaynakların kısıtlı kullanılması 
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olarak tanımlanmaktadır. Burada önemli olan, kaynaklardaki bu azalmayı ve çevreye 

verilen zararı en az seviyede tutup, kullanılan kaynakların geri dönüĢümünü 

sağlayabilmektir (Fremann ve Soete, 2003, s. 468).  

Bu kapsamda BM kuruluĢları sürdürülebilir kalkınmayı sağlamak için pek çok 

giriĢimde bulunmaktadır. Bunlardan biri BM Küresel Ġlkeler SözleĢmesi‘dir (UNGC). BM 

Global Compact, sürdürülebilir kalkınmaya destek vermek için 10 ilke belirlemiĢtir.  

ġirketlerin hem kendi baĢarıları hem de sürdürülebilir kalkınmaya destek vermek için bu 

10 ilkeyi kendi politika ve prosedürlerine eklemelerini önermektedir. Ġlkeler; ‗insan 

hakları‘, ‗çalıĢma standartları‘, ‗çevre‘ ve ‗yolsuzlukla mücadele‘ alanlarında iĢ dünyasının 

temel sorumluluklarını ele almaktadır (UNGC, 2019). Sonrasında ise, 2010 yılında 8 temel 

maddeden oluĢan ‗Binyıl Kalkınma Hedefleri‘ ilan edilmiĢtir (UNDP, 2019a). 2015 yılında 

ise BM, yoksulluğu ortadan kaldırmak, gezegeni korumak, eĢitsizlik ve adaletsizlikle 

mücadele etmek hedefiyle 2030 yılında tamamlanması öngörülen bir yol haritası olarak 

Sürdürülebilir Kalkınma Amaçları‘nı (SKA) kabul etmiĢtir. Sürdürülebilir Kalkınma 

Amaçları, gelecek nesillere sürdürülebilir bir dünya bırakmak için, bugünden doğru 

adımları atacak giriĢimlerle ortaklık ve fayda sağlamayı amaçlamaktadır. Tüm ülkelere, 

kendi öncelikli konularına ve dünyanın karĢılaĢacağı çevre sorunları paralelinde 

kabullenecekleri hedefler sağlayarak rehberlik etmektedir. Sürdürülebilir Kalkınma 

Amaçları, birbiriyle bağlantılı on yedi hedeften oluĢmaktadır. Bu hedefler; ―Yoksulluğa 

Son (1), Sağlıklı ve Kaliteli YaĢam (2), Nitelikli Eğitim (3), Toplumsal Cinsiyet EĢitliği 

(4), Temiz Su ve Sıhhi KoĢullar (5), EriĢilebilir ve Temiz Enerji (6), Ġnsana YakıĢır ĠĢ ve 

Ekonomik Büyüme (7), Sanayi (8), Yenilikçilik ve Alt Yapı (9), EĢitsizliklerin Azaltılması 

(10), Sürdürülebilir ġehir ve YaĢam Alanları (11), Sorumlu Tüketim ve Üretim (12), Ġklim 

Eylemi (13), Sudaki YaĢam (14), Karasal YaĢam (15), BarıĢ Adalet ve Güçlü Kurumlar 

(16), Hedefler için Ortaklıklar (17)‖ olarak 17 baĢlık altında toplamıĢtır (UNDP, 2019b). 

Bu baĢlıkların tümü devletlerin, kurumların ve kuruluĢların sürdürülebilir kalkınmaya 

hangi boyutlarda destek olabileceğini genel çerçevede tanımlamaktadır. Bu baĢlıkların 

tümü aynı zamanda sürdürülebilirlik ve KSS kavramının içeriğini hangi konuların 

oluĢturduğunu özetlemek açısından önemlidir.  

2. KSS Endeksleri 

KSS ya da sürdürülebilirlik, bir taraftan Ģirketlerin kendi yönetim süreçlerinin 

verimliliği, ekonomik performanslarının yüksek olması ve sürdürülebilir baĢarıları için 

gerekliyken, diğer taraftan kaynakların ve çevrenin korunması, eĢitsizliklerin giderilmesi 

ve topluma katkı sağlanma açısından önem taĢımaktadır. Ülkelerin geliĢimi için de önem 

arz eden bu konu ekonomik performansı da yakından ilgilendirdiği için çeĢitli Ģirketlerin 

bu konudaki performansları bazı kuruluĢlar tarafından derecelendirmeye tabi tutulmaya 

baĢlamıĢ ve bu konuyla ilgili borsalarda endeksler oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır. Bu 

endeksler aynı zamanda KSS kavramının genel geçer herkesçe kabul edilen tanımını 

yapmayı ve hangi standartlara dayandığını göstermek açısından önemlidir. 

KSS bilincinin ve öneminin giderek artması bu alandaki endekslerin oluĢumuna 

zemin hazırlamıĢtır. KSS ya da sürdürülebilirlik çalıĢmalarının standardını belirlemek, 

Ģirketler arasında bu noktadaki farklılıkları azaltmak ve bu alandaki performanslarını 

belirleyerek kıyaslama yapmak amacıyla dünyada pek çok endeks bulunmaktadır. 

Endeksler, yatırımcıların karar alma süreçlerinde ve Ģirket değerlerinin yükselmesinde 

önemli pozitif etkilere sahip araçlar olmakla birlikte, aynı zamanda hem Ģirketlerin marka 

değerini yükseltmesi ve sürdürülebilirliğini sağlaması hem de sürdürülebilir kalkınma için 

Ģirketlere yol gösterici olması açısından önemlidir. Aynı zamanda Ģirketlerin iletiĢim 

çalıĢmalarında da sıklıkla kullanılmaktadır. Dow Jones Sürdürülebilirlik Endeksi, Robecco 
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SAM Sürdürülebilir Yatırım Endeksi, ECPI Endeksi, MSCI Global Sürdürülebilirlik 

Endeksi, FTSE4Good Endeksi bunlardan bir kısmıdır. Türkiye‘deki sürdürülebilirlik 

endeks çalıĢmaları çok yeni giriĢimler olsa da sosyal sorumluluk bilincinin artması için 

önemli katkılar sağlamaktadır. Borsa Ġstanbul (BĠST) Sürdürülebilirlik Endeksi ve BĠST 

Kurumsal Yönetim Endeksi Türkiye‘deki önemli endeksler arasında yer almaktadır. Bu 

bölümde sürdürülebilirlik alanında öne çıkan bazı endeksler hakkında bilgi verilecektir. 

2.1. Dow Jones Sürdürülebilirlik Endeksi 

Dow Jones Sürdürülebilirlik Endeksi (DJSI), 1999 yılından beri, halka açık ticari 

faaliyette bulunan Ģirketlerin sürdürülebilirlik performansını ölçen bir endekstir ve 

Ģirketleri ekonomik, çevresel ve sosyal kriterler açısından üç ana kategoride 

değerlendirmektedir. DJSI, tüm Ģirketler için tek bir endeks üzerinden puanlama 

yapmamaktadır. Sektörler, alt sektörler ve özel faaliyet alanlarına göre farklı kriterler 

etrafında değerlendirilmektedir. ġirketler; yönetiĢim, etik, finans, değer zincirindeki 

çevresel ve sosyal performansları, risk yönetimi, iklim değiĢikliği, tedarik zinciri, insan ve 

çalıĢan hakları gibi konularda puanlanmaktadır. DJSI, sürdürülebilir iĢ uygulamalarının 

uzun vadeli hissedar değeri oluĢturmasında çok önemli konumdadır ve sürdürülebilirlik 

tutumlarının yatırım portföyüne yansıtmak isteyen yatırımcılar için bir ölçüt sunmaktadır. 

SAM Kurumsal Sürdürülebilirlik Değerlendirmesi olarak da adlandırılan bu endeks, temel 

sürdürülebilirlik ölçütlerinin doğrudan raporlanmasına ve Ģirketlerin performansının, 

sektöre özgü ekonomik, çevresel ve sosyal kriterlere göre karĢılaĢtırılmasına olanak 

tanımaktadır (DJSI, 2019). 

2.2. FTSE4Good Endeksi 

FTSE4Good endeks serisi, bir sosyal sorumluluk yatırım endeksidir. FTSE4Good 

Endeks Serisi, güçlü Çevresel, Sosyal ve YönetiĢim (ESG – Environment, Social and 

Governance) uygulamaları sergileyen Ģirketlerin performansını ölçmek için tasarlanmıĢtır. 

FTSE4Good, sosyal sorumluluk sahibi Ģirketlerin yatırım kararı almalarında yardımcı ve 

kolaylaĢtırıcı karĢılaĢtırmalar ve ticari endeksler içermektedir. Endeksler uluslararası onay 

görmüĢ yönetim kurallarına göre ve FTSE4Good‘un Ģeffaf ve objektif endeks hesaplama 

metodolojisi üzerinden hesaplanmaktadır. Bu durum Ģirketler için mevcut durumu görmek 

ve iyileĢtirmek için bir fırsat niteliği taĢırken yatırımcılar için de doğru yatırım kararı 

verebilmeyi mümkün kılmaktadır. Endeks içinde yer alan Ģirketler, sektörlerine göre de 

ayrılmaktadır. FTSE4Good endeksleri; Finansal ürünler: endeks izleme yatırımlarının, 

finansal araçların veya sürdürülebilir yatırıma odaklanan fon ürünlerinin oluĢturulmasında 

araçlar olarak; AraĢtırma: çevresel ve sosyal açıdan sürdürülebilir Ģirketleri belirlemek; 

Referans: Ģirketlerin ilerlemelerini ve baĢarılarını değerlendirebilecekleri Ģeffaf ve geliĢen 

bir küresel ESG standardı olarak; ve son olarak Kıyaslama: sürdürülebilir yatırım 

portföylerinin performansını izlemek için bir karĢılaĢtırma endeksi olarak kullanılmaktadır 

(FTSE4 Russell, 2019). 

2.3. BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi 

Borsa Ġstanbul‘da iĢlem gören ve kurumsal sürdürülebilirlik performansları üst 

düzeyde olan Ģirketlerin yer aldığı bir endeks olan BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi amacını, 

Ģirketler arasında sürdürülebilirlik konusundaki anlayıĢ, bilgi ve uygulamaların artmasını 

teĢvik etmek olarak belirtmektedir. BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi 4 Kasım 2014 

tarihinden itibaren hesaplanmaya ve yayınlanmaya baĢlanmıĢtır. Borsa Ġstanbul ile Ethical 

Investment Research Services Limited - Etik Yatırım AraĢtırma Hizmetleri Limited ġirketi 

(EIRIS) arasında Ģirketlerin çevresel, sosyal ve kurumsal yönetim konularındaki 

performanslarını temel alan BĠST Sürdürülebilirlik Endeksinin hesaplanması amacıyla 

yapılan anlaĢmaya göre; EIRIS, Borsa Ġstanbul Ģirketlerini uluslararası sürdürülebilirlik 
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kriterlerine göre değerlendirmekte ve bunu yaparken yalnızca ―kamuya açık‖ bilgiler 

kullanmaktadır (Borsa Ġstanbul, 2019a).  

Kurum tarafından, endeksten beklenen katkılar Ģu Ģekilde özetlenmiĢtir: 

“i. Kurumsal risklerini ve fırsatlarını baĢarılı bir Ģekilde yöneten Ģirketlere rekabet 

avantajı sunmak ve yeni yatırım ürünleri geliĢtirmelerini sağlamak, 

ii. ġirketlerin, küresel ısınma, doğal kaynakların tükenmesi, sağlık, güvenlik, 

istihdam gibi sürdürülebilirlik konularına bakıĢ açısını ortaya koyarken, uygulamalarının 

ve aldıkları kararların objektif değerlendirilmesini ve tescillenmesini sağlamak, 

iii. ġirketlere kurumsal sürdürülebilirlik performanslarını yerel ve küresel çaplı 

karĢılaĢtırma fırsatı verirken, kendilerini geliĢtirmeleri ve yeni hedefler belirlemeleri için 

bir tablo sunmak; böylece kurumsal Ģeffaflık ve hesap verebilirlikleri ile sürdürülebilirlik 

konularına dair risk yönetim becerileri geliĢtirme, kamuoyunda bilinirlik ve itibarlarını 

arttırmalarını sağlamak, 

iv. Yatırımcılara, sürdürülebilirlik kurallarını özümseyen ve uygulayan Ģirketleri 

ayırt ederek yatırımlarını bu Ģirketlere yapmalarını sağlamak, aynı zamanda 

sürdürülebilirlik ilkelerine dayalı fonlar, borsa yatırım fonları ve yapılandırılmıĢ ürünler 

gibi birçok finansal ürün yelpazesi sunmak, 

v) Sorumlu yatırımlar kapsamında, yatırım yapan fonların kurulmasını teĢvik 

ederek endeksteki Ģirketlerin bu tür fonlardan pay almasını kolaylaĢtırmak” (Borsa 

Ġstanbul, 2019a).  

2.4. BĠST Kurumsal Yönetim Endeksi 

BĠST Kurumsal Yönetim Endeksi, Sürdürülebilirlik Endeksi ile olan yakın iliĢkisi 

nedeniyle önem taĢımaktadır. BĠST Kurumsal Yönetim Endeksi, Borsa Ġstanbul 

pazarlarında payları iĢlem gören, kurumsal yönetim ilkelerine uyum notu 10 üzerinden en 

az 7 olan Ģirketlerin fiyat ve getiri performansının ölçülmesi için oluĢturulmuĢtur. 31 

Ağustos 2007 itibariyle hesaplanmaya baĢlanmıĢtır. Kurumsal Yönetim Ġlkelerine uyum 

notu, Sermaye Piyasası Kurulu (SPK) tarafından belirlenmiĢ derecelendirme Ģirketleri 

tarafından, Ģirketin tüm kurumsal yönetim ilkelerine uyumuna iliĢkin değerlendirme 

neticesinde verilmektedir (Borsa Ġstanbul, 2019b). Kurumsal yönetim çalıĢmaları da 

sürdürülebilirlik çalıĢmalarıyla bire bir bağlantılı olduğu için sürdürülebilirlik çalıĢmaları 

kapsamında değer taĢımaktadır.  

Bölümde ele alınan endekslerin kapsamları incelendiğinde KSS/Sürdürülebilirlik 

çalıĢmaları genel itibariyle Ģirketlerin risk yönetimleri, finansal yapılarını kontrol altına 

almaları, yatırımlarını ve sistemlerini geliĢtirmeleri, Ģeffaflık ve güvenilirliği sağlamaları 

ve bu sayede ekonomik değerlerini yükseltmeleri gibi temel amaçlara yönelik olsa da aynı 

zamanda çevreyi ve toplumu korumak için yaptıkları çalıĢmaları da kapsamaktadır. Bu 

çalıĢmaların bilinirliğini arttırarak, Ģirketin değerinin yükseltilmesi ve aynı zamanda 

çalıĢmaların yaygınlaĢmasının sağlanması için en önemli araç ise iletiĢim faaliyetleridir. 

Bu faaliyetler aynı zamanda kurumların marka itibarını da yükseltmeye katkıda 

bulunabilir.   

3. KSS ĠletiĢimi ve Marka Ġmajı 

Bu bölüme kadar ele alındığı üzere, KSS‘nin geliĢim süreci ve bu çerçevede 

geliĢtirilen tüm standart ve endeksler KSS‘nin hem ekonomik hem de çevresel ve sosyal 

boyutları açısından Ģirketler için ne derece önem teĢkil ettiğini göstermektedir. Bu önemin 

kendini gösterdiği öncelikli alanlardan biri ise tüketici iliĢkileridir.  
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ġirketleri ayakta tutan bilindiği üzere tüketicilerdir. KSS uygulamalarının hızla 

yaygınlaĢmasının altındaki temel neden, küresel kaynakları etkin kullanmak ve Ģirketlerin 

kendi geleceklerini sürdürülebilir ve verimli bir Ģekilde yönetebilmelerini sağlamanın yanı 

sıra, tüketicilerin de artık Ģirketlerden toplumsal sorumlu bir Ģekilde faaliyet göstermelerini 

beklemeleridir (Bayhantopçu, 2019, s. 390-391). Bu nedenle Ģirketlerin KSS çalıĢmalarına 

önem vermesi ve bu performanslarının ölçülmesinde, günümüzde tüketicilerin Ģirketleri 

daha bilinçli olarak değerlendirmelerinin de etkisi olduğu ileri sürülebilir.  

Bu noktada marka imajı kavramından bahsetmek yerinde olacaktır. Keller‘e göre 

marka imajı, tüketicinin zihninde marka hakkında oluĢan öznel ve algısal düĢünceler 

toplamıdır (1993, s. 51). Bir markanın sahip olduğu bazı olumlu özellikler, tüketicilerin 

gözünde iyi bir imaja sahip olması adına yeterli olmayabilir. Günümüzde bunun bilincine 

ulaĢan markalar, etkin ve güçlü bir marka imajı oluĢturabilme amacına yönelik yoğun çaba 

göstermektedir. Bu noktada KSS çalıĢmalarının önem taĢıdığı ileri sürülebilir. Artık 

tüketiciler, Ģirketleri ve Ģirketlerin yaptıkları tüm pazarlama çalıĢmalarını daha duyarlı 

biçimde değerlendirmekte ve bu doğrultuda tüketicilerin Ģirketlerden sosyal sorumlulukla 

ile ilgili beklentileri de artmaktadır. Gün geçtikçe geliĢen iletiĢim araçlarının da etkisiyle 

Ģirketlerin olumlu ya da olumsuz pek çok faaliyetinden tüketici ve potansiyel tüketiciler 

daha kısa zamanda haberdar olmaktadır. Bu nedenle, tüketiciler, yasal ve ekonomik 

sorumlulukların yanı sıra ahlâki ve gönüllü sorumluluklara dair talepler de oluĢturmaktadır 

(Tsalikis ve Steaton, 2006, s. 317-326). Bununla birlikte, tüketiciler, topluma ve çevreye 

karĢı duyarlılığı yüksek olan Ģirketlerin ürünlerini daha fazla tercih etmektedir ve 

Ģirketlerin KSS çalıĢmaları, onların yatırımcılar, potansiyel çalıĢanlar ve kamuoyundaki 

imajlarının da olumlu yönde geliĢmesini sağlamaktadır (Knox ve Maklan, 2004, s. 509-

510). Söz konusu iç ve dıĢ paydaĢların memnuniyetinin arttırılması ya da mevcut 

memnuniyetlerinin devam ettirilmesi için KSS çalıĢmalarının yürütülmesi ve bu 

çalıĢmaların iletiĢiminin gerçekleĢtirilmesi günümüzde Ģirketlerin önemli gündem 

maddeleri arasındadır. Bu amaca yönelik olarak günümüzde Ģirketler KSS anlayıĢları 

çerçevesinde çevre ve toplumun geliĢimine yönelik pek çok sosyal sorumluluk proje ve 

çalıĢması da gerçekleĢtirmektedir.  

Sosyal sorumluluk, Ģirketlerin tüketici ve toplum algısındaki imajını oluĢturmada 

veya düzeltmede büyük rol oynamaktadır. Tüketici ve genel anlamda toplum, daha fazla 

kâr elde edenden çok, ―sosyal‖ olan diğer bir ifadeyle çevre sorunlarıyla ilgilenen, 

toplumun taleplerini dikkate alan Ģirketleri tercih etmektedir. Özellikle, içinde yaĢadığımız 

enformasyon çağında daha fazla bilinçlenen ve bilgi düzeyi artan tüketici kitlelerinin 

sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan ve tüketici taleplerini dikkate alan Ģirketleri 

tercih ettikleri görülmektedir (Tığlı, vd., 2007, s. 2). KSS bakıĢ açısıyla yürütülen sosyal 

pazarlama programları ya da sosyal sorumluluk projeleri çalıĢanlar ve tüketicilerin konuyla 

ilgili farkındalıklarının artması sebebiyle Ģirketlerin kurumsal marka kimliğinin ve imajının 

toplum nezdinde yükselmesini sağlamaktadır. Özellikle, tüketicilerin KSS çalıĢmalarını 

destekleyen Ģirketlere olumlu satın alma kararı verdikleri izlenmektedir. Dolayısıyla KSS 

çalıĢmalarının bir misyonu da toplumun bilinç düzeyini arttırarak sürdürülebilir yaĢam ve 

kalkınma çabalarına katkı sağlamaktır (Torlak, 2001, s. 65-66). Bu çerçevede, KSS 

uygulamalarının iĢletmelere sağladığı faydaların baĢında, sosyal kimlik oluĢturma, rekabet 

üstünlüğü sağlama, kurumsal sadakat oluĢturma, itibar sağlama ve markalaĢmanın geldiği 

görülmektedir (Aktan ve Boru, 2007, s. 29). 

Yirminci yüzyılda sosyal sorumluluk bilinci, yönetici bilinci olmaktan öteye 

geçerek kurumsal bilinç olarak geliĢmektedir. Bu bilincin kurumun her biriminde aynı 

itinayla uygulanması ve özümsenmesi gerekmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci ile 

faaliyette bulunan kurumlar hem iç hem de dıĢ çevrede saygınlık kazanmakta, tüketici 
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algısında olumlu bir kurum imajı oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda, kuruma değer katılmakta 

ve en önemlisi de tüketici ile kurum arasında güven oluĢmaktadır. ġirketler, KSS 

projeleriyle paydaĢların, kurumu tanımalarına, amaçlarını ve aktivitelerini anlamalarına 

yardımcı olmakta ve paydaĢları ile iletiĢim kurarak kuvvetli bir bağ inĢa etmektedir 

(Revathy, 2012, s. 20). Bu noktada çevrenin korunmasından, kültürel varlıkların ve mirasın 

korunması, sanata ve spora destek, çocukların eğitimi, kadınların sosyal statülerinin 

iyileĢtirilmesi, sağlık imkânlarının iyileĢtirilmesi gibi pek çok farklı alanda yapılan sosyal 

sorumluluk proje ya da programları Ģirketlerin hem çevreyi ve toplumu koruma hem de 

kendi Ģirket ve marka itibarlarını arttırma amacıyla gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalar 

arasındadır. Bu projelerin Ģirketlerin diğer KSS çalıĢmaları ile uyumlu olması ise 

Ģirketlerin KSS anlayıĢını ne kadar içselleĢtirdiğinin göstergelerinden biridir.   

4. Metodoloji ve BĠST ġirketlerinin KSS ve ĠletiĢim ÇalıĢmaları Analizi  

Bu çalıĢmanın amacı, Türkiye‘de KSS performansı yüksek Ģirketlerin, KSS‘ye 

bakıĢ açılarını analiz ederek, KSS süreçlerini ne Ģekilde yürüttüklerinin genel çerçevesini 

tanımlamak; bununla birlikte KSS‘nin iletiĢim ve marka imajı çalıĢmaları üzerindeki 

rolünü incelemektir. Bu bağlamda araĢtırma; Ģirketlerin kurum içi KSS yapısını inceleme 

ve Ģirketlerin marka iletiĢimi çalıĢmalarında KSS çalıĢmalarının rolünü analiz edebilme 

hedeflerine yönelik olarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

ÇalıĢma evrenini BĠST Sürdürülebilirlik Endeksine giren Ģirketler oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmada BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi Ģirketlerinin tercih edilme nedeni KSS ve 

sürdürülebilirlik alanında en iyi olan Ģirketlerin endekste yer alması ve aynı zamanda bu 

Ģirketlerin Türkiye‘nin bilinen, faaliyetleri dikkatle takip edilen, halka açık olmaları 

dolayısıyla bilgi paylaĢımları yüksek, Ģeffaf Ģirketler olmalarıdır. Bununla birlikte yapılan 

değerlendirme BĠST endeks standartları çerçevesinde yapıldığından homojen bir 

örnekleme ulaĢılması mümkün olmuĢtur. Bu iĢletmelerin incelenmesinin Türkiye‘de KSS 

konusunda giriĢimlerde bulunan diğer iĢletmeler için de bir profil sunması 

amaçlanmaktadır.  

Kasım 2018 – Ekim 2019 döneminde BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde iĢlem 

gören 40 Ģirket araĢtırmanın evrenini oluĢturmaktadır. Örneklemin oluĢturulmasında, 

araĢtırma için gerekli olan veri doygunluğunun sağlanması dikkate alınmıĢtır. Bu 

doğrultuda, araĢtırma ile ilgili olarak 40 Ģirket ile iletiĢime geçilmiĢ, veri doygunluğu 

sağlanana kadar, endekste ilk yıllardan beri var olan Ģirketler önceliklendirilerek, 

araĢtırmaya dahil olmayı kabul eden Ģirketler ile görüĢülmüĢtür. Bu kapsamda çalıĢmaya 

BĠST endeksinde yer alan 11 Ģirket
1
 dahil edilmiĢtir. Bu Ģirketlerden 2 tanesi imalat, 4 

tanesi otomotiv, 2 tanesi holding, 1 tanesi perakende, 1 tanesi ulaĢım ve 1 tanesi de enerji 

sektöründe faaliyet göstermektedir. ġirketlerin 6 tanesi 4 yıldır, 5 tanesi ise 5 yıldır BĠST 

Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde yer almaktadır. Bu veri Ģirketlerin endeks kuruluĢundan 

itibaren endeksteki ilk Ģirketler arasında yer aldıklarını göstermektedir.  

Bu araĢtırmada niteliksel araĢtırma yöntemlerinden yapılandırılmıĢ derinlemesine 

görüĢme tekniği ve içerik analizi yöntemi kullanılmıĢtır. YapılandırılmıĢ derinlemesine 

görüĢme kapsamında örneklemde yer alan Ģirketlerin marka yönetim ve kurumsal iletiĢim 

departman yöneticileriyle görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. ġirketler ile yüz yüze görüĢmeler 

gerçekleĢtirilirken kullanılan yapılandırılmıĢ soru formu ile her Ģirketin aynı soruya yanıt 

vermesi sağlanmıĢ ve böylece sistematik bir biçimde bilgi toplanabilmesi mümkün 

olmuĢtur. Bununla birlikte soru formu yarı yapılandırılmıĢ açık uçlu sorulardan oluĢtuğu 

için konu hakkında daha kapsamlı bilgiye ulaĢılması da mümkün olmuĢtur. ġirket 

                                                     
1
 AraĢtırmada incelenen Ģirketler: Anadolu Efes, DoğuĢ Otomotiv, Ford Otosan, Koç Holding, Kordsa, Migros, Otokar, 

Sabancı Holding, TAV, TofaĢ, Zorlu Enerji‘dir. 
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yöneticilerine ilgili görüĢme bilgilerinin sadece söz konusu çalıĢma kapsamında 

kullanılacağı belirtilmiĢ, verilerin yayınlanması için onay alınmıĢtır. GörüĢmeler sürecince 

aktarılan bilgiler kalitatif ve kantitatif verilere dönüĢtürülmüĢtür. Buna ilaveten, 

araĢtırmanın amacına yönelik olarak, 11 Ģirketin Ġnternet sitelerinde kamuya açık bir 

Ģekilde yer alan KSS ya da sürdürülebilirlik bölümleri ile bugüne dek yayınladıkları KSS 

raporları içerik analizi yöntemi kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

Bugüne dek gerek ulusal gerekse uluslararası literatürde KSS kavramı, iletiĢim 

çalıĢmaları ve marka iliĢkisinin birlikte ele alındığı görülmüĢtür (Dapi ve Phiri, 2015; 

Mark ve Schantz, 2007; Tığlı, Pirtini, ve Çelik, 2007). Bununla birlikte 

KSS/sürdürülebilirlik endekslerine giren Ģirketlerin KSS çalıĢmaları ile iletiĢim ve marka 

iletiĢimi çalıĢmalarının karĢılıklı ele alınarak analiz edildiği bir çalıĢma bulunmamaktadır. 

ÇalıĢma bu noktada ilk olması nedeniyle literatüre katkı sağlaması açısından önemli 

görülmektedir.  

4.1. KSS Yönetim Süreçleri 

AraĢtırmanın ilk aĢamasında Ģirketlerin Ġnternet sitesi ve KSS raporları içerik 

analizi yapılmıĢtır. Bu kapsamda Ģirketlerin kaç yıldır KSS raporu yayınladıkları; raporda 

yer alan bilgilerin Ġnternet sitesinde paylaĢılıp paylaĢılmadığı, Ġnternet sitelerinde KSS 

bölümünün varlığı incelenen konular arasındadır. GörüĢme kapsamında ise bu bilgilerin 

tamamlayıcılığını sağlamak için; Ģirketin kaç yıldır sürdürülebilirlik endeksinde olduğu; 

KSS departmanı ya da komitesinin varlığı; KSS danıĢmanlığı alınıp alınmadığı; KSS 

bütçesi göstergeleri sorgulanmıĢtır.   

GörüĢülen Ģirketlerinin 1 tanesi 2006, 2 tanesi 2009, 4 tanesi 2013, 3 tanesi 2014, 1 

tanesi ise 2016 yılından beri KSS raporu yayınlamaktadır. Tüm KSS raporlarının kapsamı 

incelendiğinde, KSS raporu yayınlamaya diğerlerine göre daha önce baĢlayan Ģirketlerin 

son yıl yayınlanan raporlarının geliĢmiĢlik düzeyinin daha iyi olduğu görülmüĢtür. 

ġirketlerin %91‘i KSS raporunda yer alan bilgilerin bir kısmına Ġnternet sitelerinde de yer 

vermektedir, sadece 1 Ģirketin Ġnternet sitesinde rapora iliĢkin bilgiye rastlanmamıĢtır. 

GörüĢülen Ģirketlerin Ġnternet sitelerinin geliĢmiĢlik düzeyi ve kapsamı incelendiğinde, 

%91‘inin kapsamının geniĢ olduğu, bilgiye çabuk ulaĢılabilir, site içi gezintide kullanıcıya 

kolaylık sunan ve görsel dizayn olarak geliĢmiĢ bir yapıya sahip olduğu görülmüĢtür. 

Sadece 1 Ģirketin Ġnternet sitesi diğerlerine oranla geliĢmiĢ değildir. Bununla birlikte 

görüĢülen Ģirketlerin tümünün Ġnternet sitesinde KSS bölümü vardır. KSS bilgilerinin 

Ġnternet sitesinde hangi baĢlık altında yer aldığı incelendiğinde; 11 Ģirketten 9 tanesi 

sürdürülebilirlik baĢlığı altında ayrı bir bölüm oluĢtururken 2 tanesinin kurumsal baĢlığı 

altında KSS bilgilerine yer verildiği görülmüĢtür.  

ġirketlerin KSS  yönetimi için ayrı bir alt takımının ya da departmanının olması, 

konunun Ģirket içindeki önemini gösteren faktörlerden biridir. Bununla birlikte Ģirketlerin 

üst yönetimden oluĢan KSS komitesinin olması Ģirketin KSS yönetiminin geliĢmiĢliğine 

dair bilgi sunmaktadır. Bu sebeple KSS departmanı dıĢında üst yönetimden oluĢan bir KSS 

komite varlığı sorgulanmıĢtır. Örneklem içindeki Ģirketlerin 3‘ünün resmi olarak KSS 

departmanı bulunmaktadır. Bu Ģirketler aynı zamanda en uzun süredir raporlama yapan 

Ģirketlerdendir. KSS departmanı dıĢında üst yönetimden oluĢan bir KSS komitesinin varlığı 

Ģirketin KSS‘yi daha çok benimsediğini, KSS süreçlerinin üst yönetim desteği ve 

liderliğinde yürütüldüğünü ve dolayısıyla Ģirketin iĢleyiĢine daha çok dahil edildiğini, 

bununla birlikte yöneticilerin de KSS konusunda daha bilinçli olduğunun göstergelerinden 

biri olarak yorumlanabilir. Ġncelenen 11 Ģirketin 7 tanesinde KSS komitesi varken 4 

tanesinde yoktur. Yapılan görüĢmelerde, üst yönetim desteğiyle KSS süreçlerini yöneten 

Ģirketlerde KSS çalıĢmalarına verilen önem düzeyinin daha yüksek olduğu görülmüĢtür. 
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Bu soruya paralel olarak, Ģirketlerde sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliĢkin karar verme 

organlarını tespit etmek için de bir soru yöneltilmiĢtir. Bu soru aynı zamanda 

sürdürülebilirlik ve iletiĢim çalıĢmalarının yakın iliĢkisini ortaya çıkarmak açısından önem 

teĢkil etmektedir. GörüĢülen Ģirketlerde KSS faaliyetlerinin ağırlıklı olarak kurumsal 

iletiĢim ve sürdürülebilirlik birimlerinin sorumluluğunda olduğu; ilgili birim 

yöneticilerinin de üst yönetime bağlı olduğu ve söz konusu süreçlerde üst yönetimin 

kararların alınmasında etkin rol oynadığı yanıtı alınmıĢtır.  

KSS konusunda Ģirketlerin danıĢmanlık hizmeti alması, Ģirket içinde KSS 

süreçlerinin daha profesyonel olarak yürütülmesini sağlamaktadır. Bu noktada Ģirketlere 

KSS ile ilgili danıĢmanlık alıp almadıkları sorulmuĢtur. GörüĢme sonuçlarına göre KSS ile 

ilgili danıĢmanlık alan Ģirketlerin oranı %64‘dür, danıĢmanlık almayan Ģirketlerin oranı ise 

%36‘dır. Diğer sorulara verilen yanıtlar ve yapılan içerik analizi paralelinde, danıĢmanlık 

desteği alan Ģirketlerin KSS çalıĢmalarının diğerlerine oranla daha sistematik ve daha 

kapsamlı gerçekleĢtirdikleri gözlemlenmiĢtir.    

KSS çalıĢmaları için Ģirket bütçesinden düzenli olarak ayrılan bir fonun varlığı ve 

fon miktarı da Ģirketin hem KSS çalıĢmalarına verdiği önemin hem de KSS 

uygulamalarının baĢarısını etkilemektedir. Bununla birlikte KSS bütçesine yönelik bilgiler 

henüz dünyanın bu konuda ileri performans gösteren Ģirketlerinde dahi net olarak ortaya 

koyulabilen bir gösterge değildir. Buna rağmen, çalıĢma kapsamında Türkiye‘de BĠST 

Ģirketleri arasındaki durumu gözlemlemek amacıyla Ģirketlerin KSS çalıĢmaları için ayrı 

bir fon ya da bütçe ayırıp ayırmadıkları sorgulanmıĢtır. GörüĢülen 11 Ģirketten 7‘si KSS 

çalıĢmalarına iĢletme bütçesinden düzenli bir fon ayrıldığını belirtmiĢtir. ġirketlerin KSS 

için diğer iĢ birimleri gibi düzenli bir fon ayırmaları, KSS‘yi sadece hayırseverlik olarak 

değil, önemli bir yönetim süreci olarak gördüklerini göstermektedir. Bununla birlikte, 

yapılan görüĢmelerde ilgili temsilciler mevcut ve potansiyel projelerin değiĢimi sebebiyle 

kullanılan bütçede değiĢiklik olabileceğini belirtmiĢlerdir. Bütçeler gizli bilgilere girdiği 

için konuyla ilgili rakamsal bilgiler sorgulanmamıĢtır.  

4.2. KSS Kavramı ve Stratejisi 

KSS‘nin Ģirketlerce hangi amaçlarla uygulandığını ve iletiĢim çalıĢmalarındaki 

rolünü ortaya çıkarmak amacıyla; Ģirketlerin KSS strateji ve politikalarının varlığı, KSS 

anlayıĢları, KSS çalıĢmaları yapma amaçları, KSS odak alanları, ölçümleme sistemleri ve 

Ģirketlere kazandırdıkları sorgulanmıĢ; daha sonra iletiĢim çalıĢmaları kapsamında sosyal 

sorumluluk projeleri, projelerin tanıtımı ve iletiĢimi çalıĢmaları, paydaĢ bilgilendirmesi ile 

bütünsel KSS çalıĢmalarının iletiĢim çalıĢmalarındaki yeri ele alınmıĢtır. 

Elde edilen sayısal bilgiler ve KSS rapor ve Ġnternet sitesi kapsamında yapılan 

içerik analizine paralel olarak, Ģirketlerin KSS‘ye dair stratejileri hem raporlarında 

incelenmiĢ hem de görüĢmelerde sorulmuĢtur. ġirketler için KSS stratejisinin olması 

Ģirketin uzun süreli plan yapma, çevresini iyi algılama, hedefi buna göre iyi belirleme ve 

daha sürdürülebilir yapıda olduğuna dair fikir oluĢturduğundan önemlidir. Strateji, 

rakiplerin faaliyetlerini göz önünde bulundurarak, amaçlara ulaĢmak için belirlenmiĢ, uzun 

dönemli ve sonuç odaklı etkin kararlar birleĢimidir (Ülgen ve Mirze, 2004, s. 33). KSS 

süreçlerinin bir Ģirket içinde belirli bir sistem içinde uygulanabilmesi ve çalıĢmaların 

sürekliliğinin sağlanarak en verimli geri dönüĢün alınabilmesi için KSS stratejisi ve 

politikalarına ihtiyaç duyulmaktadır. KSS stratejisi ve politikası bu kapsamda Ģirketin KSS 

alanında nasıl bir yol izlediğinin ve ne yapmak istediğinin göstergesidir. Bir iĢletmenin 

KSS çalıĢmalarında baĢarılı olabilmesi için stratejisini çok iyi belirlemesi gereklidir. Her 

Ģirketin KSS stratejisi ve politikası farklılık göstermektedir. Bu noktada araĢtırma 

kapsamında görüĢülen Ģirketlerin KSS‘ye bakıĢ açılarının daha net anlaĢılması için KSS 
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strateji ve politikaları sorulmuĢtur. Örneklemdeki 10 Ģirketin detaylı bir KSS stratejisinin 

bulunduğu; 1 tane Ģirketin ise bu konuda bir stratejisinin olmadığı bulgusu elde edilmiĢtir. 

Bu veri, BĠST Ģirketlerinin KSS çalıĢmalarına yüksek önem verdikleri ve bu alanda planlı 

bir Ģekilde yol izlediklerinin göstergesi olarak yorumlanabilir. Yapılan görüĢmeler 

neticesinde; Ģirketlerin KSS politika ve stratejilerini belirlenmesinde küreselleĢmenin 

getirdiği değiĢimler, rekabet, bilinçlenen paydaĢlar ve paydaĢ iliĢkileri, faaliyet alanları, 

rakip tutumları ve Ģirketin varlığının devam edebilmesi için gerekli faktörlerin etkili 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Tüm görüĢmeler değerlendirildiğinde, Ģirketlerin genel olarak 

sadece kâr odaklı değil ekonomik, çevresel, toplumsal konular ile paydaĢlarının ilgili 

oldukları konuları dikkate alarak strateji ve politika belirledikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın literatür kısmında da tartıĢıldığı üzere, KSS kavramı geçmiĢten 

günümüze farklı Ģekillerde tanımlanmıĢtır. Günümüzde KSS ya da sürdürülebilirliğin 

tanımı çok daha net olsa da, Ģirketler tarafından algılanıĢında hala belirgin farklılıklar 

olabilmektedir. Bu nedenle araĢtırma kapsamında KSS‘nin Ģirketler tarafından nasıl 

algılandığı tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaca yönelik olarak, soru formundaki 

sorulardan biri KSS çalıĢmalarının hangi amaçla yapıldığı ve kavramın Ģirketlerce neyi 

ifade ettiğini incelenmeye yöneliktir.   

Tablo 1. ġirketlerin KSS ÇalıĢmaları GerçekleĢtirme Sebepleri 
1. ġirket sürdürülebilirliğini sağlamak 

2. Yerel kalkınma  

3. Toplumsal fayda sağlamak / Topluma değer katmak / Toplumsal duyarlılık bilincini geliĢtirmek / 
Sorunların çözümünde sorumlu olmak 

4. Finans dıĢı riskleri öngörmek 

5. Mevcut faaliyetleri geliĢtirmek / Etki alanlarını yönetmek 

6. PaydaĢ beklentilerini karĢılamak 

7. Ürün geliĢtirme 

8. Ar-Ge ve Ġnovasyon 

9. ÇalıĢan bağlılığını arttırmak 

10. Ġklim değiĢikliği etkileriyle mücadele 

11. Toplumsal cinsiyet eĢitliğini sağlamak, eĢitsizliği gidermek / Kadın-genç-engelli farkındalığını arttırmak / 

Her bireyin kazanılması için fırsat eĢitliği 

12. Sosyo - Kültürel geliĢim 

Tablo 1‘de de belirtilen cevaplara göre KSS‘nin Ģirket sürdürülebilirliği için 

gerekliliği öncelikli amaçlar arasındadır. Bunu yerel kalkınma, toplumsal fayda sağlama, 

topluma değer katma gibi amaçlar takip etmektedir. Riskleri yönetmek, etki alanlarını 

yönetmek ve mevcut faaliyetleri geliĢtirmek, paydaĢ beklentilerini karĢılamak ise en çok 

karĢılaĢılan diğer yanıtlar olarak ortaya çıkmıĢtır. Bunlara ilave olarak, görüĢmecilerden 

KSS çalıĢmaları arasında; ürün geliĢtirme, ar-ge ve inovasyon, çalıĢan bağlılığını arttırmak 

gibi yine Ģirket geliĢimini sağlayan amaçlar belirtilmiĢtir. Bunun dıĢında ise; iklim 

değiĢikliğiyle mücadeleye destek, toplumsal cinsiyet eĢitliği ve fırsat eĢitliği ve son olarak 

sosyo-kültürel geliĢim amaçları sıralanmıĢtır. Belirtilen tüm amaçlardan KSS‘nin Ģirketler 

tarafından literatürde tanımlandığı Ģekilde Ģirketin ekonomik, çevresel ve sosyal tüm 

boyutlarının risk yönetimi, etik değerler ve paydaĢ beklentilerini de kapsayacak Ģekilde 

yönetilmesi olarak anlaĢıldığı ortaya çıkmıĢtır.  

Literatür bölümünde de ele alındığı üzere, KSS çalıĢmalarının Ģirketlere pek çok 

konuda faydası olduğu bilinmektedir. ġirketler, KSS çalıĢmalarının getirdiği finansal 

getirinin yanı sıra çalıĢan ve müĢteri memnuniyetinin arttırılması ya da kurum itibarının 
yükseltilmesi gibi faydaları olduğu bilinmektedir. Dolayısıyla Ģirketin KSS kazanımlarını 

hangi açıdan önceliklendirdiği Ģirketin KSS yaklaĢımı konusunda ipucu sunmaktadır. Bu 

sebeple KSS çalıĢmalarının Ģirkete katkıları sorgulanan bir diğer konudur. ġirketler KSS 

çalıĢmalarının kazanımlarını genel olarak; ‗bilinirliliğin artması, çalıĢan memnuniyeti ve 

aidiyetinde artıĢ, tanıtım fırsatı, itibar, toplumsal fayda ve ekonomik katkı‘ olarak 
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sıralamıĢtır. 1 Ģirket soruyu cevapsız bırakmıĢ, 1 Ģirket ise Ģirket ‗kaynaklarının verimli 

kullanımı, risk yönetimi, paydaĢ beklentilerinin karĢılanması‘ ifadelerini kullanmıĢtır. 

Cevaplar incelendiğinde genel olarak Ģirketler, KSS‘nin Ģirkete katkısını sadece finansal 

getiri olarak görmemekte Ģirketin tüm iĢ süreçlerine etki eden farklı katkıları olduğunu 

belirtmektedir. Bununla birlikte, belirtilen katkılar Ģirketten Ģirkete farklılık 

gösterebilmektedir.  

Stratejiyi  destekleyen bir diğer ana nokta KSS odak alanlarıdır. KSS odak alanları, 

Ģirketlerin hangi konuya daha çok önem verdiklerinin ve ilgili konunun Ģirket faaliyet 

alanıyla iliĢkisinin tespiti açısından önemlidir. Bunu ortaya çıkaracak en önemli 

konulardan biri ise sosyal sorumluluk projelerinin hangi konuya odaklanarak yapıldığıdır. 

Bu kapsamda Ģirketlerin odak alanları sorgulanmıĢ ve aĢağıdaki cevaplara ulaĢılmıĢtır. 

ġekil 1. ġirketlerin KSS Odak Alanları 

 

Elde edilen veriye göre, Ģirketlerin sosyal sorumluluk projeleri kapsamındaki KSS 

odak alanları; ‗eğitim, sağlık, kültür-sanat, spor, sosyal fayda, çevre-iklim değiĢikliği, 

inovasyon, cinsiyet eĢitliği, kadınlar, gençler, çalıĢanlar, dijitalleĢme, sürdürülebilirlik, 

engelli, çocuk, bağıĢ-yardım-destek ve etik‘ baĢlıklarından oluĢmaktadır. Buna göre; 

Ģirketlerin en çok odaklandığı alan %13 oranında çevre-iklim değiĢikliği, %10 oranında ise 

eğitimdir. En az odaklanılan konular ise %3‘lük oranlar ile sağlık, engelli, çocuk, etik, 

bağıĢ-yardım konularıdır.  

ġirketler için önemli noktalardan biri, faaliyetlerinin sonucunu ölçebilmektir. KSS 

faaliyetlerinin ölçülmesi de sonuçların görülmesi, değerlendirilmesi ve doğru adımlar 

atılabilmesi için Ģirkete avantajlar sağlamaktadır. Sonuçlar sadece Ģirket için değil çalıĢan, 

tedarikçi, hissedar gibi tüm paydaĢların bilgilendirmesine de olanak sağlamaktadır. 

Durumun tespiti için Ģirketlere KSS faaliyetlerinin ölçümlenmesi hakkındaki düĢünceleri 

ve varsa ölçümleme sistemleri sorulmuĢtur. ġirketlerin %82‘si KSS faaliyetlerinin 
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ölçülmesi gerektiğini belirterek ölçüm yapıldığını belirtmiĢtir. 1 Ģirket soruyu cevapsız 

bırakırken, 1 Ģirket de ölçülmenin her aĢamada gerekli olmadığını belirtmiĢtir. Ölçme 

nedenlerini ise faaliyetlerinin sonucunu görmek ve değerlendirmek, geliĢmeleri 

paydaĢlarıyla paylaĢabilmek, faaliyetlerin sürdürülebilirliğini sağlamak, Ģirketin konumunu 

tespit etmek ve yeni planlamalar yapmak olarak belirtmiĢlerdir. Ölçümlemeleri, kurumsal 

itibar araĢtırmaları, marka bilinirlik araĢtırmaları, derinlemesine görüĢmeler, anket ve etki 

analizi yöntemlerini kullanarak gerçekleĢtirdiklerini belirtmiĢlerdir. Cevaplara göre 

Ģirketlerin genel olarak ölçümlemenin öneminin farkında ve bilincinde olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

4.3. KSS Uygulamalarının ĠletiĢim ÇalıĢmaları Üzerindeki Rolü   

Yukarıdaki yanıtlardan da görüldüğü üzere, KSS Ģirketin tümünü ilgilendiren bir 

süreç olmakla birlikte, Ģirketler odak alanları doğrultusunda KSS çalıĢmaları 

gerçekleĢtirmektedir. Marka yönetimi ve iletiĢimi alanında kullanılan en önemli KSS aracı 

ise sosyal sorumluluk projeleridir. ġirketler sosyal sorumluluk projelerini çok farklı 

sebeplerle seçmektedir. Bu seçim kriterleri, Ģirketin hem KSS‘ye bakıĢ açısını ve hem de 

iletiĢim çalıĢmalarında en çok hangi konuyu öne çıkarmak istediğinin göstergesidir. Bu 

noktada, Ģirketlere sosyal sorumluluk proje seçim kriterleri sorulmuĢtur. GörüĢülen 

Ģirketler sosyal sorumluluk projelerini farklı kriterlere göre seçmektedir. Bu kapsamda 

Ģirketlerin proje seçiminde; ‗her yıl değiĢebilen ve geliĢen öncelikli etki alanları, 

çalıĢmanın etkinlik temelli olmaması, Ģirket faaliyet alanı, toplumsal fayda sağlaması, 

sürdürülebilir olması, bütçe/fayda oranı, sorun tespitinin doğru yapılması, paydaĢ katılımı, 

dijitallik ve inovasyon içermesi, sonuçlarının ölçülmesi, ölçeklendirebilme‘ gibi kriterler 

belirleyici olmaktadır. Ġncelemede bazı Ģirketlerin projelerin getirisi olarak Ģirket kazanımı 

odaklı düĢündüğü, Ģirketlerin çoğunluğunun ise hem Ģirket katkısı hem toplumsal katkı 

odaklı kazan-kazan iliĢkisini göz önünde bulundurarak sosyal sorumluluk projesi 

gerçekleĢtirdiği sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

KSS‘nin en önemli faydalarından biri, aynı zamanda Ģirketin itibarına katkı, 

bununla birlikte Ģirketin toplumsal sorumluluk bilincinin pek çok kiĢi tarafından bilinir 

olmasını sağlamasıdır. ġirketlerin sosyal sorumluluk projelerinden ya da KSS 

çalıĢmalarından paydaĢlarını haberdar edip, bilgilendirmeleri paydaĢları gözünde önemlidir 

ve bu da marka kimliğine ve itibarına olumlu etkide bulunan konuların baĢında 

gelmektedir. Söz konusu tanıtım ve bilgilendirme süreçlerinde izlenen yöntem ve seçilen 

araçlar Ģirketlerin KSS yaklaĢımlarını ortaya çıkarabilmektedir. Bu sebeple Ģirketlerin dıĢ 

paydaĢlarına yönelik iletiĢimlerinde sadece sosyal sorumluluk projelerini mi yoksa tüm 

KSS çalıĢmalarını mı kapsam içine aldıkları sorulmuĢtur. Bu doğrultuda Ģirketlerin %64 

oran ile öne çıkan tüm KSS çalıĢmalarının iletiĢimini yaptıkları belirlenmiĢtir. 1 Ģirket 

soruyu cevapsız bırakırken, 1 Ģirket ise iletiĢim çalıĢmalarında ağırlıklı olarak sosyal  

sorumluluk projelerini kullanmakta olduğunu belirtmiĢtir. 2 Ģirket de medya tanıtımlarında 

sosyal sorumluluk projelerini ya da KSS çalıĢmalarını kullanmadıklarını belirtmiĢtir. 

Sosyal sorumluluk projeleri dıĢında, KSS iletiĢim çalıĢmaları ‗paydaĢ bilgilendirmesi‘, 

‗KSS raporu tanıtımı‘, ‗Ģirket içi yeni KSS uygulamalarına dair basın bilgilendirmeleri ve 

diğer bilgilendirmeler‘, ‗paydaĢ anketleri‘, ‗paydaĢ toplantıları‘, ‗sponsorluk‘, ‗bağıĢ 

geceleri‘ ve ‗diğer kurumsal iletiĢim çalıĢmaları‘ dahil pek çok alanı kapsamaktadır. Bu 

noktada, yukarıdaki soruya ek olarak Ģirketlerin KSS çalıĢmalarının marka yönetimi 

iletiĢim süreçlerinde de kullanıp kullanılmadığı, KSS‘nin iletiĢim çalıĢmaları üzerindeki 

rolünün ortaya çıkarılması amacıyla sorgulanmıĢtır. Marka yönetim ve iletiĢim 

çalıĢmalarında diğer KSS çalıĢmalarına yer verilmesi KSS‘nin sadece sosyal sorumluluk 

projesinden ibaret olmadığını, daha kapsamlı bir Ģekilde Ģirketin tüm süreçleriyle 

bağlantısının daha iyi kavrandığının göstergelerindendir. GörüĢülen 11 Ģirketten 6‘sı marka 



ĠNĠF E-DERGĠ         Kasım 2021, 6(2), 430-449. 
 

/ 444 / 
 

yönetiminde KSS çalıĢmalarının tümünü bir iletiĢim aracı olarak kullanmaktadır. 5 Ģirket 

bu konuyu marka iletiĢiminde önceliklendirmemektedir. Elde edilen veriden bir 

genellemeye varmak mümkün olmamakla birlikte, Ģirketlerin yüzde 55‘inin tüm KSS 

çalıĢmalarına marka iletiĢimlerinde kullanması, konunun marka itibarı ve iletiĢim 

çalıĢmaları açısından da önem arz ettiğinin göstergesi olarak yorumlanabilir.  

Sonuç ve TartıĢma 

20. yüzyılda baĢlayan 1990‘lı yılların ikinci yarısından itibaren önemi hızla 

yükselen KSS kavram ve çalıĢmaları günümüzde Ģirketlerin hem varlıklarını devam 

ettirebilmeleri, hem kendi risklerini yöneterek sistemlerini geliĢtirmeleri ve ekonomik 

değerlerini yükseltmeleri, hem paydaĢlarıyla iletiĢim süreçlerini iyileĢtirmeleri, hem 

çevresel ve toplumsal sorumluluklarını yerine getirmeleri hem de tüketicinin gözünde 

marka itibarlarını arttırmaları için önemli bir araçtır.  

Bu çalıĢmanın amacı, Türkiye‘de KSS performansı yüksek Ģirketlerin, KSS‘ye 

bakıĢ açılarını analiz ederek, KSS süreçlerini ne Ģekilde yürüttüklerinin genel çerçevesini 

tanımlamak; bununla birlikte KSS‘nin iletiĢim ve marka imajı çalıĢmaları üzerindeki 

rolünü incelemektir. Bu bağlamda araĢtırma; Ģirketlerin kurum içi KSS yapısını inceleme 

ve Ģirketlerin marka iletiĢimi çalıĢmalarında KSS çalıĢmalarının rolünü analiz edebilme 

hedeflerine yönelik olarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Kasım 2018 – Ekim 2019 döneminde BĠST 

Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde iĢlem gören 11 Ģirket ile KSS süreçleri ve bu kapsamdaki 

iletiĢim çalıĢmalarına dair yapılandırılmıĢ derinlemesine görüĢme gerçekleĢtirilmiĢ, 

bununla birlikte 11 Ģirketin Ġnternet sitelerinde yer alan KSS ya da sürdürülebilirlik 

bölümleri ve bugüne dek yayınladıkları KSS raporları içerik analizi yöntemi kullanılarak 

analiz edilmiĢtir. Örneklemdeki Ģirketlerin 6 tanesi 4 yıldır, 5 tanesi ise 5 yıldır BĠST 

Sürdürülebilirlik Endeksi‘nde yer almaktadır. Bu da Ģirketlerin endeks kuruluĢundan 

itibaren endeksteki ilk Ģirketler arasında yer aldıklarını göstermektedir. Genel çerçevede, 

endeks geçmiĢinin yeni olmasına rağmen, Ģirketlerin endeks kriterlerinin kapsamlı olması 

sebebiyle KSS konusunda giderek geliĢme gösterdikleri ortaya çıkmıĢtır. 

Örneklemdeki Ģirketlerin tümü KSS Raporu yayınlamaktadır. Bu durum Ģirketler 

için KSS raporu yayınlamanın sürdürülebilirlik endeksinde var olma açısından önemini 

vurgularken, aynı zamanda gün geçtikçe Ģirketler için rakiplerine avantaj sağlamak, 

itibarına olumlu katkılar sağlamak, tüm paydaĢlarına Ģeffaf, hesap verebilir olmak ve 

sürdürülebilir olmak adına gerekli hale geldiğinin göstergesi olarak da yorumlanabilir. 

Bununla birlikte raporlama aynı zamanda iletiĢim araçlarından bir tanesidir. ġirketlerin 

%91‘i KSS raporunda yer alan bilgilerin bir kısmına Ġnternet sitelerinde de yer 

vermektedir. Ġnternet siteleri Ģirketlerin paydaĢlarıyla iletiĢime geçtikleri en önemli araçlar 

arasındadır. Dolayısıyla, raporlara iliĢkin bilgilerin aynı zamanda Ġnternet sitelerinin de 

ilgili bölümünde yer alması, KSS iletiĢiminin yapılabilmesi açısından önemlidir. 

ġirketlerin raporda yer alan bilgilerinin Ġnternet sitesinde de yer alması, kullanıcılara 

bilgiye ulaĢması açısından kolaylık sağlarken, genel olarak bilgilerinin paylaĢımında 

ulaĢılabilir ve Ģeffaf olduklarının da göstericisidir. GörüĢülen Ģirketlerin tümünün Ġnternet 

sitesinde KSS bölümü vardır. ġirketlerin Ġnternet sitelerinde KSS ile ilgili ayrı bir bölüm 

oluĢturmaları, KSS‘nin Ģirket süreçlerine etki eden önemli bir konu olduğunun bilincinde 

olduklarının göstergesi olarak yorumlanabilir. Aynı zamanda yine paydaĢlarıyla iletiĢime 

geçerken öne çıkarmak istedikleri bir konu olarak yorumlanabilir.  

Ġncelenen 11 Ģirketin 7 tanesinde KSS komitesi varken 4 tanesinde yoktur. Bu 

Ģirketlerin 3‘ünün ise ayrı olarak resmi bir  KSS departmanı bulunmaktadır. Yapılan 

görüĢmelerde, üst yönetim desteğiyle KSS süreçlerini yöneten Ģirketlerde KSS 

çalıĢmalarına verilen önem düzeyinin daha yüksek olduğu görülmüĢtür. KSS ile ilgili 
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danıĢmanlık alan Ģirketlerin oranı %64‘dür. Diğer sorulara verilen yanıtlar ve yapılan 

içerik analizi paralelinde, danıĢmanlık desteği alan Ģirketlerin KSS çalıĢmalarını daha 

sistematik ve daha kapsamlı gerçekleĢtirdikleri görülmüĢtür. ġirketlerin %82‘si ise KSS 

faaliyetlerinin sonuçlarını ölçümlemektedir. 

ġirketlerin KSS çalıĢmalarının sebeplerinden, ‗KSS‘nin Ģirket sürdürülebilirliği için 

gerekliliği‘ öncelikli amaçlar arasındadır. Bunu ‗yerel kalkınma‘, ‗toplumsal fayda 

sağlama‘, ‗topluma değer katma‘ gibi amaçlar takip etmektedir. ‗Riskleri yönetmek‘, ‗etki 

alanlarını yönetmek‘ ve ‗mevcut faaliyetleri geliĢtirmek‘, ‗paydaĢ beklentilerini 

karĢılamak‘ ise en çok karĢılaĢılan diğer yanıtlar olarak ortaya çıkmıĢtır. Bunlara ilave 

olarak, ‗ürün geliĢtirme‘, ‗ar-ge ve inovasyon‘, ‗çalıĢan bağlılığını arttırmak‘ gibi yine 

Ģirket geliĢimini sağlayan amaçlar belirtilmiĢtir. Bunun dıĢında ise; ‗iklim değiĢikliğiyle 

mücadeleye destek‘, ‗toplumsal cinsiyet eĢitliği ve fırsat eĢitliği‘ ve son olarak ‗sosyo-

kültürel geliĢim‘ amaçları KSS çalıĢmaları gerçekleĢtirme sebepleri olarak sıralanmıĢtır. 

Bununla birlikte Ģirketler KSS çalıĢmalarının kazanımlarını genel olarak; ‗bilinirliliğin 

artması‘, ‗çalıĢan memnuniyeti ve aidiyetinde artıĢ‘, ‗tanıtım fırsatı‘, ‗itibar‘, ‗toplumsal 

fayda‘ ve ‗ekonomik katkı‘ olarak sıralamıĢtır. Belirtilen tüm amaçlardan KSS‘nin Ģirketler 

tarafından literatürde tanımlandığı Ģekilde Ģirketin ekonomik, çevresel ve sosyal tüm 

boyutlarının risk yönetimi, etik değerler ve paydaĢ beklentilerini de kapsayacak Ģekilde 

yönetilmesi olarak anlaĢıldığı ortaya çıkmıĢtır. KSS çalıĢmaları için Ģirket bütçesinden 

düzenli olarak ayrılan bir fonun varlığı ve fon miktarı da Ģirketin hem KSS çalıĢmalarına 

verdiği önemin hem de KSS‘nin uygulanıĢını ve baĢarısını etkilemektedir. GörüĢülen 11 

Ģirketten 7‘si KSS çalıĢmalarına iĢletme bütçesinden düzenli bir fon ayrıldığını belirtmiĢtir. 

ġirketlerin KSS için diğer iĢ birimleri gibi düzenli bir fon ayırmaları, KSS‘yi sadece 

hayırseverlik kapsamında değil, daha kapsamlı ve önemli bir yönetim süreci olarak 

gördüklerini göstermektedir.  

Marka yönetimi ve iletiĢim alanında kullanılan en önemli KSS aracı ise sosyal 

sorumluluk projeleridir. ġirketler genel olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyu 

ve iĢ çevreleri üzerindeki algıyı olumlu etkilediğini düĢünmektedir. Sosyal sorumluluk 

faaliyetlerinin kurum itibarını arttırması, paydaĢ beklentilerini karĢılaması, marka itibarını 

arttırması, Ģeffaflık ve hesap verilebilirlik sağlaması gibi pozitif etkilerinin kamuoyu ve iĢ 

çevreleri gözünde Ģirketi bir adım öne taĢıdığı ve diğer Ģirketlerden farklılaĢtırdığı 

görüĢünü savunmaktadırlar. GörüĢülen Ģirketler sosyal sorumluluk projelerini farklı 

kriterlere göre seçmektedir. Bu kapsamda; her yıl değiĢebilen ve geliĢen öncelikli etki 

alanları, etkinlik temelli olmaması, Ģirket faaliyet alanı, toplumsal fayda sağlaması, 

sürdürülebilir olması, bütçe/fayda oranı, sorun tespitinin doğru yapılması, paydaĢ katılımı, 

dijitallik ve inovasyon içermesi, sonuçlarının ölçülmesi, ölçeklendirebilme gibi kriterler 

belirleyici olmaktadır. Sosyal sorumluluk proje konuları ise KSS odak alanlarına 

yöneliktir. Bu çerçevede Ģirketlerin en çok odaklandığı alan %13 oranında çevre-iklim 

değiĢikliği, %10 oranında ise eğitimdir. En az odaklanılan konular ise %3‘lük oranlar ile 

sağlık, engelli, çocuk, etik, bağıĢ-yardım konularıdır. ġirketlerin iletiĢim çalıĢmalarında 

sadece sosyal sorumluluk projelerini mi yoksa tüm KSS çalıĢmalarını mı kullandıkları, 

KSS algısının Ģirket içinde ne derece doğru yerleĢtiğinin önemli göstergelerindendir. 

ġirketlerin iletiĢim çalıĢmaları sorgulandığında, %64‘ünün iletiĢim çalıĢmalarını tüm KSS 

çalıĢmalarını kapsayacak Ģekilde yürüttükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

KSS ya da sürdürülebilirlik, Ģirketlerin risklerini yönetmeleri, iĢ süreçlerinin 

etkinliğini arttırmaları, paydaĢlarıyla iliĢkilerini geliĢtirmeleri, çevre ve toplumu koruyarak 

katkı sağlamalarına yönelik çalıĢmaları kapsamaktadır. KSS çalıĢmaları, Ģirketlerin kendi 

varlıklarının devamlılığını sağlama ve kaynaklarını etkin yönetmelerine imkân vermesinin 

yanı sıra marka ve itibarlarını da yükseltmelerini sağlamaktadır. Ülkelerin geliĢimi için de 
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önem arz eden bu konu ekonomik performansı da yakından ilgilendirdiği için çeĢitli 

Ģirketlerin bu konudaki performansları derecelendirme Ģirketleri için de önem arz 

etmektedir. Endekslerde yüksek puan alan Ģirketlerin ise söz konusu performansının hem 

Ģirket değeri hem de marka itibarı üzerinde olumlu etkisi olduğu  bilinmektedir. ÇalıĢma 

kapsamında, örneklemdeki sürdürülebilir endeksi içinde yer alan Ģirketlerin KSS 

süreçlerinin sistemli bir Ģekilde iĢlediği ve KSS‘nin tüm Ģirketler tarafından günümüz 

tanımına uygun bir Ģekilde algılandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte dıĢ paydaĢ 

iletiĢim süreçlerinde yüksek oranda KSS çalıĢmalarına yer verdikleri görülmüĢtür. Bu veri 

de Ģirketlerin KSS‘yi önemli bir iletiĢim aracı olarak gördüğü ve marka 

konumlandırmalarında KSS‘den yararlandıklarını göstermektedir. Örneklemde iletiĢim 

çalıĢmalarında tüm KSS çalıĢmalarına yer vermeyen Ģirketler bulunsa da, KSS 

uygulamalarının marka iletiĢimi çalıĢmalarındaki rolünün önem arz ettiği ortaya çıkmıĢtır. 

Bununla birlikte, Ģirketlerin her gün geliĢme gösteren KSS çalıĢmalarına paralel olarak, bu 

alanda yeni akademik araĢtırmalara ihtiyaç duyulacaktır.  

Extended Abstract 

In recent years, Corporate Social Responsibility (CSR) has become an important 

management approach for companies. There are many benefits of CSR. One of the many 

benefits that CSR provides to the companies is the positive effect of CSR on the 

company‘s brand image and reputation. Today, many global and local companies apply 

CSR, they also develop social responsibility projects and use these projects as a 

communication tool to support their brand reputations. This study aims to analyze the 

perspectives of companies on CSR and examine the role of CSR on communication and 

brand image activities. In this regard, the CSR approach of the companies, which show 

high CSR performance in Turkey, examined in this study, the general framework of their 

CSR activities are defined and the role of CSR practices on communication and brand 

image operations are analyzed.  

In this research, structured in-depth interviews are held with 11 companies listed in 

the BIST Sustainability Index about their CSR processes and communication activities. 

The population of the research are determined as BIST Sustainability Index companies 

since these are the best companies in the field of CSR and sustainability, and at the same 

time, these companies are well-known companies in Turkey. By choosing index 

companies, it became possible to have a homogeneous sampling. 40 companies traded in 

the BIST Sustainability Index in the period of November 2018 - October 2019. The data 

saturation method is required for the research for determining sample size. In this regard, 

40 companies were contacted, companies that have existed in the index for the first years 

were prioritized and companies that agreed to be included in the study were interviewed 

until the data saturation was achieved. In this context, 11 companies were included in this 

study. 2 of these companies operate in manufacturing, 4 in automotive, 2 in holding, 1 in 

retail, 1 in transportation and 1 in energy sector. 6 of the companies have been in the BIST 

Sustainability Index for 4 years, and 5 for 5 years. In-depth interview technique and 

content analysis method are preferred as a research methodology. Interviews are held with 

the communication and brand managers of the companies. CSR sections on the websites 

and the CSR reports of these companies are also analyzed by using content analysis 

method.  

All companies in the sample publish a CSR Report which is considered as an 

important communication tool. 91% of the companies have CSR section on their web sites 

and publish their CSR performance on these web sites which is of importance in terms of 

informing stakeholders. While 7 of the 11 companies have CSR committees, 4 of them do 
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not. 3 of these companies have an official CSR department. In the interviews, it was 

observed that the level of importance attached to CSR activities is higher in companies that 

manage CSR processes with the support of senior management. The rate of companies that 

receive consultancy on CSR is 64%. 82% of the companies measure the results of their 

CSR activities. 

The main reasons of CSR activities of the companies are as follows; "Necessity of 

CSR for company‘s sustainability"; "local development", "providing social benefit", 

"adding value to the society", ―managing risks', ―managing impact areas‖, ―improving 

existing activities‖, ―meeting stakeholder expectations‖, "product development", "R&D 

and innovation", "increasing employee loyalty". Apart from that; ―fighting against climate 

change‖, ―gender equality and equal opportunities‖ and ―socio-cultural development‖ are 

listed as the other reasons for carrying out CSR activities. Along with this, "reputation", 

"high employee satisfaction and loyalty", "social benefit" and "economic contribution" are 

listed as achievements of CSR activities. 

The most important CSR tool used in the field of brand management is social 

responsibility projects. Companies generally think that social responsibility projects affect 

the perception of the public against the company positively. Companies‘ social 

responsibility project topics are related to their CSR focus areas. In this context, the most 

focused fields of the companies are such as; environment-climate change with a ratio of 

13%; education with a ratio of 10%. The least focused areas are health, disabled people, 

children, ethics, donation and aid issues with a ratio of 3%.  

According to the results; it was concluded that index companies carry out their CSR 

processes systematically and in the light of their CSR strategies. CSR is perceived not only 

as a social responsibility project or a communication tool by these companies, but as a way 

of doing business that covers all business processes. In addition, it was found out that they 

frequently use CSR practices as a communication tool and those practices are of 

importance in brand communication activities. CSR or sustainability is of importance for 

companies to manage their risks, to increase the efficiency of their business processes, to 

improve their relations with their stakeholders, to make contribution to the society and to 

protect the environment. The companies perceive CSR as an important communication tool 

and make use of CSR in brand positioning. Although there are companies in the sample 

that do not use all CSR practices as a communication tool, it has been revealed that the role 

of CSR practices in brand communication activities is important for most of the companies 

in the sample.  
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 Araştırmacı Katkı Oranı: Tuğba Birben Ġçkale %55, Esra Bayhantopçu %45 oranında 

katkı sağlamıĢtır.  

Destekleyen Kurum/Kuruluşlar: Herhangi bir kurum/kuruluĢtan destek alınmamıĢtır. 

Çıkar Çatışması: Herhangi bir çıkar çatıĢması bulunmamaktadır. 
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