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ITIBAR YA DA PAZARLAMA HEDEFLERI CIKMAZINDA
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ANLAYISI

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY APPROACH IN DAMAGE TO
REPUTATION OR MARKETING TARGETS

Tugge BORAN®

Oz: Giiniimiizde isletmeler pazarda var olmaya devam edebilmek, rakiplerinden farkli
konumlanabilmek, satig arttirabilmek, marka degeri olusturabilmek, daha genis
gruplarla bulusabilmek, sadik tiiketiciler elde edebilmek vb. bircok nedenle mevcut
ve potansiyel miisterileri ile iliski kurarak yonetmek istemektedirler. Bu siiregte
giindeme gelen sosyal sorumluluk uygulamalarinin ise kurumsal is stratejilerinin
icinde yer aldig1 ve kurumsal hedefleri oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte bu
uygulamalarin dncelikli hedefinin toplumsal sorun ve ihtiyaglar olmasi gerektigi de
diigiiniilmektedir. Gilinlimiizde isletmeler ekonomik olarak siirdiiriilebilir olmak igin
mevcut ve potansiyel miisterileriyle iligki kurmak ve bu iliskiyi yonetmek
istemektedirler. Bununla birlikte kurumsal iletigsim siirecinde, itibara yonelik daha
genis bir sosyal paydas grubu ile iligkiler de hedeflenmektedir. Boylece kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari ‘pazarlama hedefinde mi yoksa kurumsal itibar
yonetimi siirecinde mi ele alinmalidir’ konusu giindeme gelmektedir. Bu dogrultuda
bu makalenin amaci; isletmelerin, sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumsal
hedeflerinin, itibar ya da pazarlama odakli olmasina y6nelik bakis agilarinin, literatiir
taramasi yontemiyle, genis bir perspektiften incelenmesi olarak planlanmaistir.
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Abstract: Nowadays, businesses need to continue to exist in the market, position
themselves differently from their competitors, increase sales, create brand value, meet
larger groups, obtain loyal consumers, etc. They aim to establish and manage
relationships with their existing and potential customers for many reasons. It is known
that the social responsibility practices that came to the forefront in this process are
included in corporate business strategies and have corporate goals. However, it is
also thought that the primary target of these practices should be addressing social
problems and needs. Today, businesses want to establish and manage relationships
with their existing and potential customers in order to be economically sustainable.
In addition, relations with a wider social stakeholder group for reputation are also
targeted in the corporate communication process. Thus, the question aries whether
corporate social responsibility practices should be focused on marketing objectives
or on corporate reputation management. In this context, the aim of this article is; The
aim of this study is to examine the perspectives of the enterprises regarding the
corporate goals of social responsibility practices to be reputation or marketing-
oriented from a broad perspective, by using the literature review method.
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Isletmelerin, aldiklar1 kararlarla toplumun hem ekonomik hem de sosyal yasamu
iizerinde ve hepsi birlikte degerlendirildiginde i¢cinde bulunduklar1 toplumun -farkli
boyutlariyla- refahi iizerinde etkili olduklar1 diisiiniilmektedir. Bu farkindalik
nedeniyle toplum, isletmelerden, sosyal konularda duyarli olmalarini ve toplumsal
ihtiyaclar konusunda gorev almalarim beklemektedir. Isletmelerin de bu gerekgeyle -
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin yasal bir zorunluluk olmamasina
ragmen- sosyal paydaslarmin talep ve beklentilerini karsilayacak uygulamalar
gergeklestirdikleri goriilmektedir. Gergeklestirilen bu uygulamalar kurumlarin is
strateji ve planlarmma dahil edilmekte; hem toplumsal hem de kurumsal hedefler
dogrultusunda yonetilmektedir.

Bu asamada kargimiza kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ¢ikmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin, birgok kiiresel etkiyle giin gectikge artan bir ivme
ile faaliyet alanin1 genislettigi goriilmektedir. McPherson (https://www.forbes.com/)
konuya iligkin olarak gectigimiz on yilda, kurumsal sosyal sorumlulugun sahip
olunmast giizel bir silodan irili ufakli isletmeler i¢in temel bir stratejik oncelige
doniistiigili i¢in carpici bir gecise tanik oldugumuzu ifade etmektedir. Ona gore daha
yakin zamanlarda ise sirketlerin iklim degisikligi, egitim, yoksulluk ve esitlik, insan
haklar1 vb. konularda kiiresel ¢oziimleri savunmak i¢in niifuzlarmi kullanarak kendi
duvarlarinin 6tesine gegcmeleri izlenmistir.

Diinyanin i¢inde bulundugu bir¢ok ve farkli boyutlardaki toplumsal sosyal sorunun
artmaya devam edecegi diisiiniilmektedir. Bu mevcut 6ngorii ile birlikte isletmelerin
de sosyal paydaslar ile iliski yonetiminin 6neminin farkinda varmasiyla, sosyal
sorumluluk uygulamalarinn  da es =zamanli olarak artarak c¢esitlenecegi
gostermektedir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumsal is stratejilerinin i¢inde
yer aldigi ve kurumsal hedefleri oldugu bilinmektedir. Bu uygulamalarin hem
toplumsal hem de kurumsal hedefleri olmaktadir. Kurumsal hedeflerin ne oldugu
farkli yazarlara gore farkl sekillerde ifade edilmektedir. Freeman (1984) ve Fombrun
(1996) (akt. Bronn ve Vrioni, 2015: 209) kurumsal sosyal sorumlulugun genel
kurumsal performansa en agik baglantisinin itibar yonii oldugunu ve itibarin
firmalarin birden fazla paydasin beklentilerini karsilamadaki goreceli basarisini
yansittigini agiklamaktadirlar.

Bu asamada, kurumsal iletisim alaninin dnemli ¢alisma konularindan biri olan itibar
yonetimi kavramui ile karsilagiimaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, uzun
vadeli kurumsal yatirimlar olarak nitelendirilerek kurumun itibarmin olusturulmasi ve
yonetilmesinde dikkatle ele alinabilmektedir. Bronn ve Vrioni (2015: 218) toplum
yanlis1 bir ajandaya sahip olmanin, bir sirketin itibar durumunu olusturabilen ve
sekillendirebilen, pazarda farklilasma yaratabilen ve sirkete rekabet avantaji
saglayabilen giiglii bir pazarlama aracina sahip olmak anlamma geldigini
belirtmektedirler. Bu agiklamada ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin,
cogunlukla, pazarlama hedeflerine deginildigi gdzlemlenmektedir.

Weiss ve ark. (1999) itibar yonetiminin pazarlama literatiiriinde bir yeri oldugunu
gostermektedirler. Ayrica Campbell'e (2007) gore, bir pazarlama aginin birincil islevi
kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik belirleyicilerinin araci bir kurumsal kosulu
olan sirketin paydaslariyla devam eden diyalogu siirdiirmek olarak ifade edilmektedir
(akt. Nikolaeva ve Bicho, 2011: 137).

Uretim ve tiiketim dengesinde -zaman igerisinde teknolojinin de gelisimi ile birlikte-
kaydedilen degisimler isletmelerin ‘degerli’ kabul ettikleri sermaye ya da
kaynaklarmin degistigini gostermektedir. S&P (akt. Kadibesegil, 2023: 57)
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1970’lerde yapilan degerlemelerde sirket degerinin %80’inin maddi varliklardan
%20’sinin ise elle tutulamayan degerlerden olustugunu agiklamaktadirlar. S&P’ye
gore 2000’lerde ise %10 maddi varlik, %90 elle tutulamayan degerler haline doniisiim
yasanmistir. Kadibesegil bu durumu; AR-GE caligmalari, patentler, yonetim kalitesi,
calisanlarin niteligi, markalar, sadik tiiketiciler, toplam kalite yonetimi vb. yenilik¢i
yonetim sistemleri izerine yaptigi yatinmlar, ¢evre duyarliligi, kurumsal
sorumluluklar ve itibar olarak a¢iklamaktadir. Yasanan bu degisimi Odabas1 da (2022:
167) tiiketici odakliliktan siirdiiriilebilirlige, iligkisel pazarlamadan etkilesimli
pazarlamaya, yesil pazarlamadan sosyal sorumluluk projelerine kadar gegen genis bir
alanda pazarlamanin; hem doniistiiriicii hem de deger yaratici, topluma sunan iglev ve
gorevi gorebildigini belirtmektedir.

Yukarida aktarilan degisim ve gegis siireglerinin yaninda bir de Covid-19 siireci
dikkatle degerlendirilmelidir. Kaydedilen degisimler ve kapanma giinleri isletmelerin
is yapma bi¢imlerini degistirme gerekliligini ortaya koymustur. Kadibesegil (2023:
21) Covid-19 siireciyle markalarin degerlerini tekrar masaya yatirdiklarini; 2020°de
tekrar yiikselen sokak hareketlerinin basta irk ayrimeciligi olmak iizere markalarin,
degerlerini yeniden gdzden gecirdiklerini; ABD ve Ingiltere’nin ise bu siiregten ¢ok
etkilendigini belirtmektedir. Yazara gore gegmiste itibarli olmasi nedeniyle heykelleri
dikilen ve kole ticaretinden zengin olan insanlarin heykelleri ¢ope atilmig; spor
kuliiplerinin etnik ¢agrisim yaptig1 gerekgesiyle -6rn.Redskins- isimleri degismis;
asirlik markalar adlarmi logolarini -6rn. Aunt Emma- bu yiizden degistirmislerdir.

Covid-19 siirecine vurgu yapan baska yazarlarda mevcuttur. Odabas1 (2023: 20)
Covid-19 siirecinin kiiresel bir yapida iilkelerin aslhinda birbiriyle nasil baglantil
oldugunu gosterdigini; mevcut paradigmanin yerine ‘ekonomi-ekoloji-insan’ yararini
gozeten yeni bir paradigmanmn duyarliligina sahit oldugumuzu aktarmaktadir.
Yukarida da yer verildigi gibi giin gectik¢e toplum, isletmelerin daha fazla ¢evre ve
sosyal sorun/ihtiyaglarla ilgili gorev almasini bekleyecek gibi goriinmektedir.
Isletmelerin bu siirecte beklentide olan sosyal paydaslarina toplumsal konularda
lizerlerine diigenleri yaptiklarmi da anlatmalari gerekmektedir. Bu durum hem
projelerin toplumsal katiliminin arttirilmasi, biling, farkindalik ve davranis degisikligi
olusturulmasi (yani toplumsal hedef) hem de kurumsal iliski yonetimi gerekgeleriyle
O6nem tasimaktadir.

Biitiin bu uygulamalarla birlikte kurumsal sosyal sorumlulugun sonuglarmin
Olciimlenmesi akademik literatiiriinde yerini almis ve alana yonelik giincel ¢alisma
bagliklarini olusturmaya baslamistir. 2003°de Margolis ve Walsh (akt. Nikolaeva ve
Bicho, 2011: 136) kurumsal sosyal sorumluluk akademik literatiiriiniin ¢ogunun,
kurumsal sosyal sorumluluk ile finansal performans arasindaki baglantiya
odaklandigini; 1972 ile 2002 arasinda incelenen ¢aligmalarin yalnizca %15'i kurumsal
sosyal sorumlulugu bagimli degisken olarak ele aldigini ifade etmektedirler.

Giliniimiizde isletmeler pazarda var olmaya devam edebilmek, rakiplerinden farkl
konumlanabilmek, satis arttirabilmek, marka degeri olusturabilmek, daha genis
gruplarla bulusabilmek, sadik tiiketiciler elde edebilmek vb. bir¢ok nedenle mevcut
ve potansiyel miisterileri ile iliski kurarak yonetmek istemektedirler. Bununla birlikte
kurumsal iletisim siirecinde itibar yonetimine iliskin bir¢ok calismanin da yapildigim
gozlemliyoruz. Bu baslik altinda ise daha genis bir sosyal paydas grubu (nitelikli insan
kaynaga erisim, hissedarlarla iliskiler, STK’nin destegi, kamu kurumlarinin giiveni
vb.) ile iligkiler hedeflenmektedir. Son yillarda iilkemizde de kurumsal iletigim
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departmanlarinin  kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarini daha siklikla
giindemlerine aldiklar1 g6zlemlenmektedir.

Bu makalenin amact; sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumsal hedefinin, itibara
ya da pazarlamaya odakli olmasma yonelik bakis acilarmin, literatiir taramasi
yontemiyle tartigilarak, genis bir perspektiften incelenmesi olarak planlanmustir.

2. Kurumsal itibar Kavrami

Gilinlimiizde kurumlarin  maddi/fiziksel giicleri ile birlikte, itibarlarinin da
konusuldugu bilinmektedir. Hatta maddi/fiziksel varliklarinin devami i¢in de finansal
gostergelerde yer almayan ancak toplumun begenisini, saygisini kazanmanin,
kurumsal devamlilik igin ne kadar énemli bir kriter oldugu konusulmaktadir. itibarmn,
kuruma sagladig1 katkinin finansal karsiliginin nasil 6lgiilebilecegi de arastirmalarin
konusunu olusturmaktadir. Bu asamada Once itibar kavramini tanimlamak dogru
olacaktir. Tiirk Dil Kurumu Sozligii'ne (2021) gore Arapga bir kelime olan itibar,
sayginlik ile es anlamli; saygmlik ise; saygi gérme, degerli, glivenilir olma durumu,
itibar, prestij, seklinde aciklanmaktadir. [tibar kavrami, kurumsal itibar olarak ele
alindiginda Kadibesegil (2006: 30) kurumsal itibart; toplumla kurumlar arasindaki
giivenin simgelere doniismiis eylemler biitiinii oldugu seklinde tanimlamaktadir.
Kurumsal itibar yonetimi konusunda dnemli ¢aligmalar1 olan Charles Fombrun itibar1
(akt. Deren Van Het Hof ve Hostut, 2020: 43) bir sirketin 6nde gelen rakipleriyle
karsilastirildiginda, tiim 6nemli paydaslarinin nezdinde genel ¢ekiciligini tanimlayan,
geemis eylemlerinin ve gelecek beklentilerinin algisal temsili olarak tanimlamaktadir.
Bu acgiklama dikkatle degerlendirildiginde, paydas algisinin 6nemi dikkat
¢cekmektedir.

Bir kurumun itibar algisi, sosyal paydaslarinin tamamuyla iligkilerinin iyi yonetmesi
ve ¢ift yonlii iletisim akigini saglayabilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Demirel’in
de kurumsal itibar kavramini tanimlarken yine paydas kavramina vurgu yaptigi
goriilmektedir. Demirel (2018: 174) kurumsal itibarin paydaslarin kurumla ilgili
algilarinin goriintlisii oldugunu sdylerken bunu detaylandirmakta ve paydaslarin
kurumun ne olduguna iliskin inanglart ve kurumla baglantilar1 olarak
tanimlamaktadir. Yazara gore itibar yonetimi kavrami ise tim paydaglarin kurumu
ayni sekilde algilamalarina yonelik faaliyetlere verilen isimdir. Sezgin’e gore (2013:
119) ise itibar, toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir kurum olmanin karsiligt
olarak acgiklanmaktadir. Yukarida yer alan tanimlar degerlendirildiginde sosyal
paydaslarin kurumsal itibar algisinda 6nemli bir yeri oldugu acikga belirtilebilecektir.

“kurumsal itibar kavrami sosyal paydagslarin, kurumun ismi ve faaliyetleri
hakkinda sahip olduklari bilissel ve duygusal siireglere iligskin algilamalarin
toplami; kurumun gériinen yiiziintin, insanlar iizerinde biraktigi izlenimler;
kurumun muhatap oldugu kisi ve kurumlarin géziinde sahip oldugu deger;
kurum imajim ¢agristiran gergeklik, diiriistliik, sorumluluk gibi kuruma
atfedilen degerler biitiinii; bir sirketin yarattigi giivenin toplam pazar degeri
icindeki katki payi, sirketin elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisi; toplum
tarafindan ‘begenilen, takdir edilen’ bir sirket olmanin karsitligidir.” (Sungur,
2015: 181)

Itibar ve kurumsal itibar kavramlarmin agiklanmasim takiben, kurumsal itibarin
yonetilebilir bir kavram oldugunu da ifade etmek gerekmektedir. Fombrun (akt.
Sezgin, 2013: 119) itibar yonetimini, kurumun hedef kitlesi ile gii¢lii iligkiler kurmas,
yonetmesi ve kendi hakkindaki sdylentilerin yonetilmesi olarak tanimlamaktadir.
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Kurumsal itibarin yonetilebilir olmasi, iletisim uzmanlarina; hangi faktorlerin ya da
bilesenlerin bu yonetim siirecinde ele alinabilecegini ve iizerinde galisilabilecegini
gostermektedir. Giiloglu Isik (2015: 198-203) kurum itibarint olusturan faktorleri;
kurumsal paydaglar, tutarlilik, seffaflik, liderlik, calisan davranisi, misteri
memnuniyeti, kalite, iletisim becerileri ve sosyal sorumluluk olarak siralamaktadir.
Demirtag (2015: 271) itibarin iki 6nemli bileseni olarak ifade edilen etik ve sosyal
sorumluluk ¢alismasi haricinde; iletisim becerileri, yenilikgilik, finansal performans,
toplumsal g¢evre, {iriin ya da hizmet kalitesi, kurumsal liderlik ve vizyonun da itibari
etkileyen diger bilesenler arasinda yer alan unsurlar olarak siralamaktadir.

Gecgmisten giiniimiize, giivenilir bir ticari igletme olmak her zaman 6nemli olarak
kabul edilmektedir. Bununla birlikte kurumsal itibarin neredeyse son 30 yildir ticari
isletmelerin, profesyonel giindemlerinde gitgide daha ¢ok Onem kazandigi da
gozlemlenmektedir. Kadibesegil (2006: 29) pazarlamanin 5 P’si ile ugrasmaktan
itibarin 6neminin farkina varilmasinin uzun siirdiigiinii belirtirken, kurumsal itibara
duyarsiz olmak ya da itibarin kotii olmasinin, pazarlamanin 5P’sinin yerine
getirilmesine ragmen bir ise yaramayacaginin anlagilamadigini da vurgulamaktadir.
Demirel (2018: 176) giinlimiizde tiriinlerin nesnel olarak tiiketiciye sagladigi faydadan
daha ¢ok yarattigi imajin 6nemli oldugunu belirtirken, {irliniin tiiketicide yarattigi
duygusal tepki, tiiketiciye ne temsil ettiginin de hedonistik tiiketim ortaminda 6nemli
oldugunu belirtirken; iyi hizmet saglamak ve iyi iiriin iretmenin yeterli olmadigin
agiklamaktadir.

1900’lerin ikinci yarisinda kurumlardan ‘toplumun iyi vatandaglari olma’ beklentisi
artmistir. Onlardan ayni bireyler gibi, i¢inde yagadiklari toplumun ihtiyaglaria karsi
duyarli davranmalar1 ve sorumluluk almalar1 beklenmektedir. Kadibesegil (2006: 51)
itibarin, kurumsal boyuta etkiledigi en anlamli is sonucunun, ‘marka degeri yaratmast’
oldugunu aciklarken bagsta itibar olmak iizere kurumsal performansi dogrudan
etkileyen ama elle tutulup gozle goriilmeyen degerlerin sirketin marka degerinin
hesaplanmasinda ¢ok daha 6nemli ve etkili bir duruma geldigini vurgulamaktadir.

Isletmeler giiniimiizde, iirettikleri mal ve hizmetin heniiz tasarrmi asamasindan
baglayan ve atik haline geldigi zaman yapilacaklari da kapsayan siireclerin
planlanmasindan sorumlu tutulmaktadir. Bu asamada sosyal sorumluluk
motivasyonlarinda ticari performanslarinda soyut bir varlik olarak itibar kavramini
sahiplenmis ve sosyal sorumluluk anlayisi ile itibari iligkilendirmislerdir. Zaman
icinde Ozellikle enformasyon toplumunun da geligimiyle birlikte tiiketiciler de daha
bilingli hale gelmiglerdir. Tiiketmeyi tercih ettikleri mal/hizmetler i¢in beklentileri de
bu yonde olmaktadir. Yesil ekonomi ve yesil tiiketici kavramlar1 bu degigim ile
kargimiza ¢ikmistir. Mukonza ve Swarts (2020: 838) yesil ekonomi kavraminin,
cevreyi korurken ayni zamanda ekonomiyi biiyiitmeyi ve toplumun refahim
iyilestirmeyi amagladig1 igin diinya ¢apinda tesvik edilmekte oldugunu belirtirler.
Bacaksiz (2018: 209) ise yesil tiiketicileri sadece iirlinleri satin almak ve tiikketmekle
degil ayn1 zamanda iiretim siirecinde ve sonrasinda iiriinlerin ¢evreye verdigi yarar-
zarar iligkisini de irdelemekte, bireysel faydanin yaninda toplumsal ve ¢evreye duyarli
tiketim bilinci ile satin alma davraniglarma yon vermekte olduklarmi ifade
etmektedir.

Iste tam da bu agamada toplumsal duyarliliklar1 olan kurumlarin, uyguladiklari sosyal
sorumluluk  projeleri ile kurumsal itibar yOnetimini gerc¢eklestirdikleri
soylenebilecektir. Himmond ve Slocum (akt. Bronn ve Vrioni, 2015: 212) ‘Onceki
firma finansal performansinin miiteakip kurumsal itibar tlizerindeki etkisi' {izerine
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yaptiklar1 ¢aligmada, sosyal sorumlulugu yansitan gelismis bir kurumsal itibar 6l¢timii
sunmaktadirlar. Onlarin 6l¢timiiniin dort 6zelligi, bir sirketin kilit paydaslarla olan
iligkilerini agik¢a temsil etmektedir. Hammond ve Slocum’un doért 6zelligi asagida
siralanmaktadir;

1. Misterilerle iligkileri temsil eden iiriin ve hizmetlerin kalitesi

2. Caliganlarla iliskileri temsil etme- yetenekli insanlari ¢ekme, gelistirme ve
elde tutma yetenegi

3. Sirketin faaliyet gosterdigi ¢evre ile iliskileri temsil eden toplum ve gevre
sorumlulugu

4. Yonetim kalitesi, paydaslarla iligkilerin yonetimini temsil etme, is
ortamindaki degisiklikler konusunda farkindalik ve proaktiflik.

Bu bilgilerden hareket edildiginde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile
kurumsal itibar yonetimi hedeflerinin, dogrudan baglantili oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte sosyal sorumluluk uygulamalarinin ulasmay1 hedefledigi genis
sosyal paydas gruplarimin kapsamina da dikkat ¢ekilmektedir.

3. Nedene Dayah Pazarlama Kavram

Bu makalenin ikinci boliimiinii nedene dayali pazarlama kavrami olusturmaktadir. Bu
nedenle oncelikli olarak kavramin tanimlanmasi dogru olacaktir. Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde kurumsal sosyal sorumlulugunun kapsam ve hedeflerinde yer aldig:
uygulamalar, genellikle nedene dayali pazarlama olarak bilinmektedir. Mullen (1997:
42) amaca yonelik pazarlama kavramini, sirketlerin kar amact giitmeyen programlari
hedeflemek ve her iki kurulusun hedeflerini dengeleyen bagis stratejileri olusturmak
icin kullanabilecekleri stratejik bir halkla iliskiler yaklagimi olarak sunuldugunu ifade
etmektedir. Lafferty (2016: 961) de aym bakis agisiyla nedene dayali pazarlamanin,
firmaya, tiiketiciye ve kar amaci giitmeyen kuruluslara getirdigi degerin, onu
pazarlamacilar i¢in popiiler ve degerli bir ara¢ haline getirdigini belirtmektedir.

Bu asamada karsimiza nedene dayali pazarlama stratejisi belirlemenin markaya ne
fayda saglayacagi sorusu ¢ikmaktadir. Agarwal ve Tyagi, (akt. Thomas vd., 2020:
488) amaca yonelik pazarlamanin (CRM) miisteriler nezdinde sosyal sorumluluk
sahibi bir imaj olusturmak ve gelistirmek i¢in; isin boyutu ve niteligi ne olursa olsun
diinya c¢apindaki kuruluglar tarafindan benimsendigini belirtirken aslinda nedene
dayali pazarlama ¢alismalarinin gerekgesini de ortaya koyuyor gibi gériinmektedirler.

Ayni konuya deginen farkli yazarlar da mevcuttur. Natarajan vd. (2016: 247)
kuruluslarin kar amagli bagis yapmasinin temelindeki prensibin, tiiketicilerin zihninde
kendilerini sosyal sorumluluk sahibi bir kurumsal vatandas olarak konumlandirmaya
yonelik farklilasma stratejisi olarak ortaya ¢iktigmi vurgulamaktadirlar. Yazarlara
gore sirketler; kalite ve fiyat agisindan esit olan ¢esitli markalarla dolu, oldukca
rekabetgi bir pazardadirlar ve yogun rekabetin oldugu is ortamlari, pazarlama
stratejilerinin zamana ve durumlara uyacak sekilde siirekli olarak gelismesini
gerektirmektedir.

Gilinlimiiz pazarlarinda birgok iireticinin benzer kalite ve fiyat sunan mal ve hizmetler
iirettigi bilinmektedir. Bu nedenle iirtinlerini sektordeki, rakip olarak kabul ettigi
digerlerinden farklilastirma ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir. Bu ihtiyacin markalar bir
iletisim aract olarak nedene dayali pazarlamanin (Cause-Related Marketing)
kullanimina ydnlendirdigi gozlemlenmektedir. Temel olarak nedene dayali
pazarlamanin, markalarin attiklar1 her adimda, sorumluluk igeren caligmalarini,
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pazarlama yontem ve teknikleriyle miigteri ve potansiyel miisterilerine sunmasi olarak
ifade edilebilecektir. Burada amag, satin alma yoluyla toplumda bir fark yaratmak
isteyen tiiketicilerin cezbedilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cui vd. (2003: 310)
de kar amaci giitmeyen bir amag ile iliskilendirme, kisa vadeli bir satis promosyonu
tekniginden, uygulanabilir bir pazarlama stratejisine dogru istikrarlt bir sekilde
gelisime vurgu yapmaktadir. Yazara gore bu strateji, kurumsal kimligi kar amact
giitmeyen kuruluglarla, amaglarla ve isbirlik¢i pazarlama ve fon toplama programlari
araciligryla 6nemli sosyal konularla iligkilendirilir ve Varadarajan ile Menon (1988)
tarafindan nedene dayali pazarlama (CRM) olarak etiketlenir.

Nedene dayali pazarlama kavramini Varadarajan ve Menon 1998 yilinda (akt. Smith
ve Higgins, 2000: 307) miisteriler orgiitsel ve bireysel hedefleri tatmin eden gelir
getirici aligveriglerde bulunduklarinda, firmanin belirlenmis bir amaca belirli bir
miktarda katkida bulunma teklifiyle karakterize edilen pazarlama faaliyetlerini
formiile etme ve uygulama siireci olarak tanimlamaktadirlar. TESCO’nun miidiirii
Tim Mason’in dnsoziinde ise (Adkins, 2007) nedene dayali pazarlamanin ¢ok etkili
bir pazarlama aract oldugunu sdylerken, geleceginin ¢ok parlak oldugunu
vurgulamaktadir. Ona gore nedene dayali pazarlama, pazarlama karmasimnin
kanitlanmisg bir pargasidir; topluluk yatirim stratejisinin etkili bir pargasidir; kurumsal
veya marka imajini olusturabilir ve ig degerlerini hayata gegirebilir; ¢aliganlart motive
edebilir ve ekipler kurabilmektedir. Bu ifadelerde de toplumsal ihtiyaglarla, pazarlama
tekniklerinin nasil bir araya geldiginin agik¢a ifade edildigi goriilmektedir.

Bronn ve Vrioni (2015; 207) nedene dayali pazarlamanin, miisteri sadakatini artirmak
ve itibar olugturmak i¢in bir iletisim araci oldugunun yaygin olarak kabul edildigini
belirtmektedirler. Elbette pazarlama so6z konusu oldugunda her tanim ya da
aciklamanin i¢inde ‘miisteri ya da tiiketici’ vurgusu yer almaktadir.

Nedene dayali pazarlamanin ilk uygulamasi, American Express firmasi tarafindan
1983 yilinda gergeklestirilmistir. Ozgiirliik Anit1 ve Ellis Adas1’n1 restore etmek icin
yaratilan kampanyada tiiketicilerden her kredi karti islemi i¢in bir sent veya her yeni
kredi kart1 alim1 i¢in bir dolarlik destek istenmistir. Proje, hedef kitlelerin goziinde
beklenenin {izerinde etki yaratmis ve nedene dayali pazarlamanin dogusunu ve
yiikselisini saglamistir (Stole, 2008: 27). Natarajan vd. (2016: 247) de ayni sekilde
amaca yonelik pazarlamanin American Express tarafindan, Ellis Adast Vakfi
ortakligryla Ozgiirliik Heykeli'nin restorasyonu sirasinda ortaya atildigmi ve 1,7
milyon dolar toplanmasinin hedeflendigini aktarmaktadir.

Kavramin tarihsel gelisiminden de goriildiigii gibi, tiiketicilerin bir sosyal amaca
odakl1 olarak satin alma siirecinin i¢ine dahil edilmesi, nedene dayali pazarlamanin
temelini olugturmaktadir. Cui vd.’de (2003: 310) nedene dayali pazarlamayz1; sosyal
sorunlari ve ticari pazarlama hedeflerini ele almak i¢in kaynak ve finansman saglayan
ticari ve kar amaci gilitmeyen nedenler arasindaki genel bir ittifak olarak
tanimlanmaktadir. Thomas vd. (2020: 488-489) de CRM kullanmanin mantiginin
sadece tiiketicileri iirlinii satin almaya tesvik etmek degil ayn1 zamanda onlar1 sosyal
bir amag ile iliskilendirmek oldugunu belirtmektedir Yazarlar ilaveten sosyal bir amag
ile ortaklik kurarak CRM ile baglanti kurma fikrinin, kurumsal bir hayirseverlik trendi
haline geldigini de aktarirlar.

Collins 1993°de (akt. Bronn ve Vrioni, 2015: 215) toplumsal pazarlamanin bir sirketin
hayatta kalmas: ve rekabet avantaji elde etmesi igin gereken uzun vadeli degeri
iiretebilecegini vurgulamaktadir. Bu asamada yazarin goriisiine odaklanildiginda,
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sirketlerin ekonomik olarak siirdiiriilebilir olmas1 i¢in sosyal konularin pazarlama
calismalarina dahil edildigi goriilmektedir.

Elbette konu pazarlama oldugunda pazarda rekabette farklilasma ve miisteri
sadakatini arttirmak Onemli bir giindem maddesini olusturmaktadir. Cadburry
Schweppes’in yonetim kurulu baskani Dominic Cadbury'nin 6nséziinde (Adkins,
2007) ilgili pazarlamanin kurumsal imaji degistirmenin, {iriinii farklilagtirmanin ve
hem satiglart hem de sadakati artirmanin etkili bir yolu olduguna dair 6rnek olay
incelemesi ve arastirma kanitlar1 agikga goriilmektedir.

Yukaridaki ifadelerden yola ¢ikildiginda, nedene dayali pazarlamanin O6ziinde
markanin belirledigi bir sosyal amaca odaklanilmasi yontemiyle miisteri ve potansiyel
miigteriler ile iliskilerin yonetilmesi hedefi oldugu goriilmektedir. Bu siiregte
pazarlama tekniklerini ve stratejilerini kullanmakta oldugu goriilmektedir. Boylece
etik konusu giindeme gelmektedir. Konuya iliskin olarak Smith ve Higgins (2000:
310) bir nedene dayali pazarlama stratejisi izleyen taraflarin niyetlerinin karmagik
oldugunu ve ekonomik/ekonomik olmayan hedeflerin bir karigiminin ortaya ¢iktigini
belirmektedirler.

Bu tanimlar, paydaslar1 nezdinde iyi bir vatandas olarak algilanmak istenen markanin
hedeflerine ulagsmak amaciyla kullandig1 yonteme dikkatleri ¢ekmektedir. Till ve
Nowak (2000: 472) sirketlerin, markalari ile ¢evre (6rn. dogayr koruma) ve saglik
sorunlar1 (6rn. meme kanseri bilinglendirme kampanyasi) gibi alanlardaki popiiler
amaglar arasindaki iligkileri gelistirme konusunda giderek daha aktif hale geldigini;
bu tiir ittifaklarin, markanin pazarlama karmasiin daha 6nemli bir stratejik bileseni
haline geldikge, yoneticilerin bu baglantilarla en fazla etkiyi nasil yaratacaklari
konusunda yon aradiklarini anlatmaktadir.

Hem strateji olusturma hem de kullanilacak yontemin belirlenmesi bu asamada dnem
tagtyacaktir. Konuya iliskin olarak Lee ve Johnson (2019: 240) ise kendi ¢alismalari
icin arastirdiklar1 ve pazarlamacilar tarafindan kullanilan nedene dayali pazarlama
tiirlerini incelendikten sonra dort tiir CRM stratejisi belirlenmis ve caligmalarina dahil
etmislerdir. Bunlar: sponsorluk baglantili pazarlama, islem bazli nedene dayali
pazarlama, amaca dayali ‘olay’ pazarlamasi ve amaca yonelik ‘deneyimsel’
pazarlama, olarak siralanmaktadir.

Odabas1 (2022: 45) pazarlamadan nefret edenlerin; pazarlamanin kandirmaca, géz
boyama meslegi oldugunu 6ne siirenlerin oldukga ¢ok sayida oldugunu; ihtiyag disi
satin almaya zorlanildigini, ederinden fazla para 6demek zorunda kalindigi, goz alict
diriinlerin  biling dist karar vermeyi sagladigi yoniinde elestirileri oldugunu
vurgulamaktadir. Oysa pazarlama ve reklamin, iyilik ve insanlarin erdemli yagamalar1
ve sorunlarmin ¢oziimii i¢in oldugu bilinmelidir ve giiniimiizde o6zellikle etik
pazarlama gercek kotii sonucglart ve diiriist bir bicimde markalarin yararlarini
gostermesine dayanmaktadir (Odabasi, 2022: 51).

Teknolojinin hizli gelisiminin de etkisiyle birey ve toplumun beklentileri zaman
icinde degismektedir. Bu degisimlerin farkinda olmak hatta 6nceden bu degisim
dogrultusunda pozisyon belirlemek isteyen markalar, son yillarda sosyal sorumluluk
konusunda duyarhi davranislarda gelistirmeye baglamiglardir. Odaginda sosyal
sorunlar olan ve bu konularda duyarlilik gésteren miisteri ve potansiyel miisterilerinin
beklentileri pazarlama profesyonellerinin de yeni taktikler gelistirmesinin Oniini
agmis gibi goriinmektedir. Degisen toplumun markalardan beklentilerinden birinin;
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mal ve hizmet satti§1 hedef kitlelerinin toplumsal sorunlart karsisinda duyarlilik
gostermesi ve buna yonelik girisimlerde bulunmasi oldugu soylenebilecektir.

Bu boéliimde elde ettigimiz bilgilerden yola cikarak nedene dayali pazarlamanin
odaginda tiiketirken de toplumsal fayda yaratmak isteyen tiiketicileri ¢ekmek
amacinin  oldugu soOylenebilecektir. Pazarlama hedefleri ile sosyal sorun
farkindaliginin birlikte ele alindig1 nedene dayali pazarlamada 6zetle, markalar; mal
ya da hizmetlerinin satisindan elde ettigi karm belli bir oranin1 bagislayarak ya da
toplumsal bir kampanyaya aktararak siireci yonetmektedir.

4. Sonug¢

Isletmeler -gecmisten giiniimiize- {iretim yaptiklari, mal ve hizmet sunduklari
toplumda siirdiiriilebilir ekonomik faaliyetleri igin toplumsal ihtiyaglar konusunda
duyarl gériinmek istemis ve bu dogrultuda gesitli uygulamalar yapmuslardir. Onceleri
hayir islemek/hayirseverlik olarak hayata gegirilen bu uygulamalarin muhtemelen
gecmiste de gerekgesi, toplumsal kabul gérmek olarak agiklanabilecektir. Zira
yaptirilan hayir islerine aile isimlerinin, soyadlarin ya da kisilerin isimlerinin
verilmesi, aile armalarinin islenmesi bu yapilan hayirdan, toplumu haberdar etmenin
hedeflendiginin agik¢a gostergesi olarak kabul edilebilecektir.

Zamanla aile isletmeleri profesyonel insan kaynaklarinin gorev aldigi kurumsal
yapilara doniismiis, globallesme ile sermaye yapilart degismistir. Ancak isletmelerin
ekonomik siirdiiriilebilirlikleri i¢in hala toplumun giivenini kazanmalar1 ve destegini
saglamalar1 gerekmektedir. Hele bugiiniin rekabetgi pazarlari toplumun giliveni
kazanmanin ve silirdiirmenin ge¢misten daha da 6nemli hale geldigini gostermektedir.

Bu asamada, ge¢miste is hedefleri ile bagdastiriimayan ancak topluma destek olarak
nitelendirilebilen hayirseverlik uygulamalari daha kurumsal hale gelmistir. Is
hedefleri ile baglantilandirilan; siiresi, toplumsal hedefi, uygulama plan1 ve biitgesi
onceden profesyonelce hazirlanan ve topluma yoénelik kurumun sorumluluklarini
gerceklestiren kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari boylece gitgide daha dnemli
bir hale gelmistir. Konuya iligkin olarak Mullen da (1997: 42) haywrseverlik
uygulamalarinin kurumlarin halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda stratejik olarak
planlandiginda ve performansa dayali bir katma deger tanimina dayandiginda iyi bir
is olabilecegini vurgulamaktadir.

Toplum nezdinde itibarli kabul edilmenin gegmisten giliniimiize ticari
stirdiiriilebilirlikte 6nemli oldugu bilinmektedir. Kurumsal hayirseverlik ve sosyal
sorumluluk uygulamalarinin ise ‘itibarli’ kabul edilme {izerindeki etkisi bilinen bir
diger durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bronn ve Vrioni (2015: 210) kurumsal
hayirseverligin - kamuoyunda  goriiniirliigii  yliksek olan sgirketlerin  imajini
gelistirmesinin muhtemel olduguna ve Amerikali yetiskinlerin %84'tiniin CRM'in
olumlu bir sirket imaji olusturduguna inandiklarina vurgu yapmaktadir.

Elbette itibarli kabul edilmenin tek bileseni toplumsal duyarlilik projeleri degildir.
Kadibesegil (2023: 20) itibarli olmanin girdilerinin etik ve adil olmak, hesap verebilir,
sorumlu ve seffaf olmak oldugunu dile getirmektedir. Bu saptama toplumun degisen
yapisini, aligkanliklarini ve beklentilerini yeniden diisiinmeyi gerektirmektedir.

Ozellikle zaman iginde degisim gosteren sosyal paydaslarin, markalardan beklentileri
de farklilagmaktadir. Bu degisimler donem Ozelliklerinin de degisimine isaret
etmektedir. Odabagi (2022: 200) degisime vurgu yaparken; 1800’lerden o6nce
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gerceklesen tarim reformundan, 1600°lerde baslayan ve 1800°li yillarin basinda
gerceklesen endiistri devrimine gegisin yasanmasi gibi, 1945’lerde olgunlasarak
giiniimiize kadar gelen tiiketicilik doneminin de artik sonuna gelindigini gosteren
bir¢ok delil olduguna deginmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin temel olarak iki hedefi olmalidir. Bunlardan
birincisi toplumsal hedefler, ikincisi ise kurumsal hedefler olarak ifade edilebilecektir.
Giiniimiizde elbette birgok kurum paydaslan ile iligkilerinin ydnetiminde sosyal
sorumluluklarinin farkinda olduklarimi anlatan projeler gergeklestirmekte ve mesajlar
vermektedirler. Bununla birlikte gercgeklestirilen projelerin yapist ve uygulanma
sekilleri farklilik gostermektedir. Bu asamada karsimiza, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin paydaglarda biraktig1 etki, algi konusu ¢ikmaktadir ki bu dikkatle ele
alinmas1 gereken bazi durumlari ortaya ¢ikarabilecektir.

Yukarida da ifade edildigi gibi; markalar i¢in toplumsal projelerin odak noktasi,
kurumsal hedefler degil toplumsal sorunlar olmalidir. Bu agamada paydaslar,
markanimn samimiyetsiz oldugunu ya da bu projelerin “liriin satmak i¢in’ oldugunu
diisiindiikleri taktirde, marka hem biitge ve zaman ayirmis hem de itibarma geri
doniisii ¢ok zor olan bir leke almis olacaktir. Bu durum, ¢ok zor olan dengenin
toplumsal projelerde kurulmasinin 6nemini karsimiza ¢ikartmaktadir.

Yazici (2023:149) pazarlama ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskiye yonelik ilginin
arttigin1 ve bazi uzmanlarin siirdiiriilebilirligin ¢agdas pazarlamayi sekillendiren ana
egilimlerden biri olarak ifade edildigini belirtmektedir. Yazarin bu ifadesinin
giiniimiizde sosyal sorumluluklar ve siirdiiriilebilirligin pazarlama alanma ydnelik
etkisini ortaya koydugu gortilmektedir.

Elbette markalar, {iriin satis1 ile birlikte, paydaslarin da tagin altina elini koydugu, aktif
olarak siirece dahil oldugu projeler planlayabilirler. Ancak CRM projelerinin;
topluma, bireye olan faydasinin, markaya olan faydasi ile uygun bir ‘etik’ dengede
olmasi gerektigi unutulmamalidir. CRM'in markaya sagladigi ‘hayirsever gelirler’
iizerindeki etkisi ne olursa olsun, saglamis oldugu maddi faydalardan yaratilan ahlaki
kazanimlara da dikkat edilmesi gerektigi unutulmamalidir.

Markanin bir sosyal amaca (ya da kar amaci giitmeyen bir kuruluga) tutarli ve
inandirict bir katki saglanmasmin, marka itibar1 ve marka degeri olusturabilecegi
distiniilmektedir. Elbette toplumun ihtiyacina odaklanan her sosyal sorumluluk
projesi layikiyla gergeklestirildiginde toplumun bir ihtiyacini tedavi etmektedir. Ve
elbette kurumlar bu projelerle kurumsal bir hedeflerini yerine getirmeyi
planlamislardir. Projelerin uzun vadeli itibar destegi saglayarak kuruma verecegi katk1
ya da kisa vadede satisa dondiigiinde elde edilecek gelir konusunda tartigmalar
olacaktir.

Pazarlama s6z konusu oldugunda hedefte, miisteriler ve potansiyel miisteriler yer
alacaktir. Bununla birlikte daha 6nce de aktarilmis oldugu gibi markalarin kurumsal
iletisim stirecinde, itibara yonelik daha genis bir sosyal paydas grubu (nitelikli insan
kaynagina erigim, hissedarlarla iligskiler, STK’nin destegi, kamu kurumlarinin giiveni
vb.) ile iliski kurmay1 hedefledigi bilinmektedir. Boylece kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 ‘pazarlama hedefinde mi yoksa kurumsal itibar yonetimi siirecinde mi
ele alinmalidir’ konusu giindeme gelmektedir. Bu durum hem projelerin toplumsal
katihiminin arttirilmas, biling, farkindalik ve davranis degisikligi olusturulmasi (yani
toplumsal hedef) hem de kurumsal iliski yonetimi gerek¢eleriyle nem tagimaktadir.
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Bu dogrultuda bu makalenin amact; igletmelerin, sosyal sorumluluk uygulamalarmin
kurumsal hedeflerinin, itibar ya da pazarlama odakli olmasina yonelik bakis
acilarinin, literatiir taramasi yontemiyle, genis bir perspektiften incelenmesi olarak
planlanmig ve yukarida sunulan makalenin sonunda son s6z olarak bir 6neride
bulunulmasi da diisiiniilmiistiir. Alana yonelik sahadan veri toplayarak katki saglamak
icin bagka arastirmacilara; farkli 6rneklem gruplarinda nedene dayali pazarlama
projelerinin kurumun itibarina ya da satin alma davranisina olan etkisine yonelik
calismalar yapmalar1 faydali olacaktir.
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