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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN MARKA iMAJINA
ETKIiSi

Hilal OZDEMIR *

OZET

Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler agisindan bir gereklilik
haline gelmistir. Toplumdan aldigin1 topluma geri vermek ve isletmenin faaliyetlerinde toplum yararini
gozetmesi ilkelerine dayanan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, isletmelerin {rettikleri iiriin ve
hizmetleri en iyi sartlarda pazarda tanitmalari ve marka imajini giiglendirmeleri agisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Rakiplerinden farklilasmak isteyen isletmelerin marka imajlarin1 da farklhilagtirmalari
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk, farklilik yaratmak i¢in gegerli bir
uygulama olarak goriilmektedir. Bir marka, toplumsal sorunlara getirdigi ¢oziimler ile marka imajin
gelistirebilmekte ve trettigi triin ve hizmetlere kattifi ek deger sayesinde benzerleri arasinda fark
edilebilir hale gelmekte ve daha fazla tercih edilebilir olmaktadir. Bu baglamda bu ¢aligmada, kurumsal
sosyal sorumlulugun, marka imaj1 yaratmadaki yeri ve 6nemine deginilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka, Marka imajt.

THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON BRAND IMAGE

ABSTRACT

Corporate social responsibility has become a necessity for corporations in our globalized world.
Corporate social responsibility understanding that depends on giving back what the corporations have
taken from the society and looking after the benefit of society in their operations has an important role in
introducing the products and services to the market in best ways and in developing their brand images.
Corporations that want to be differentiated from their rivals must differentiate their brand images. When
considered from this point of view, corporate social responsibility is seen as an effective practice. A brand
can enhance its image by proposing the societal issues and it can be distinguishable in its similiar rivals
and it can be more preferable by the additional value that it attachs to its products and services. In this
context, the role of and the importance of corporate social responsibility in creating brand image will be
analysed in this study.
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1.GIRIS

Varliklarin1 siirdiirmek isteyen markalarin, toplumun isteklerine ve ihtiyaglarina
duyarli olmasi, ¢evreyi korumasi, toplumsal problemlere ¢oziim getirmek iizere
cesitli projelere destek vermesi, saglikli bir ekonomik ortam yaratmasi, gliniimiiziin
vazgecilmez zorunluluklarindan birisi olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.

Giliniimiizde insanlar kitle iletisiminin gelismesi ile beraber her giin ¢ok fazla sayida
mesaja maruz kalmakta, bu baglamda birbirine benzer {iriin ve hizmetler {ireten
firmalar1 ayirt etmeleri zorlagmaktadir. Artik yalnizca {irlin ve hizmetleri degil, iiriin
ve hizmetlerin yarattiklar1 degerleri ve en 6nemlisi markalarin yarattiklar1 imajlar
satin almaktadirlar. Isletmeler ise hedef kitleleri ile dogru iletisim stratejilerini
kullanarak duygusal bir bag kurmalidirlar. Bu sayede markalarini vazgecilmez
kilmaya ¢alismalidirlar. Iste bu duygusal bagm kurulmasinda kullanilacak en etkili
iletisim stratejisi kurumsal sosyal sorumluluktur.

Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece kurum imajimin degil, marka imajinin da
olusturulmasinda ve gelistirilmesinde son derece etkilidir. Marka imaji, iriin ve
hizmetin tercih edilmesini etkileyen unsurlardan bir tanesidir. Giinlimiizde tiim
diinyada kurumsal sosyal sorumluluga 6nem veren ve bu anlayisi, faaliyetlerinin bir
pargasi haline getiren ve bu sekilde de marka imajlarini1 gelistiren igletmelerin {iriin
ve hizmetlerinin satin alinmas: egilimi giderek artmaktadir. O halde tiiketicileri
kendi taraflarina ¢gekmek isteyen markalarin sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket
etmeleri gerekmektedir.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE BOYUTLARI

Sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal gevresindeki gruplara ve bireylere olan
davranis bigimi ile ilgilidir. isletmeler is diinyasinda faaliyetlerini siirdiiriirlerken
toplumun da menfaatlerini gozetmek durumundadirlar. Giiniimiiz is diinyasinda
isletmeler kar elde ettikleri siirece varliklarini siirdiirebilirler. Ancak isletmeler
ekonomik amagclarmi gergeklestirirken, ¢alisanlar, hissedarlar, toplum gibi sosyal
paydaslarmin menfaatlerini de gdzetmek zorundadirlar. Iste bu noktada sosyal
sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Simsek v.d., 2003: 378).

Carroll’a gore kurumsal sosyal sorumluluk dort boyutta incelenebilir: Ekonomik,
yasal, ahlaki ve goniillii sorumluluklar. Carroll, bu dort boyuttan olusan bir sosyal
sorumluluk piramidi gelistirmistir (Carroll,1991:4).

Ekonomik sorumluluklar, tim isletmelerin ilk diizeydeki sorumlulugu olarak,
tilketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleri mal ve hizmetleri iiretmesi ve
tirettiklerini karl bir sekilde satmasidir (Carroll,1991: 4).

Bir diger boyut, yasal sorumluluktur. Toplum isletmelerin faaliyetlerinden kar elde
etmelerini kabul ederken bu amaci kosulsuz olarak onaylamamustir. Isletmelerin
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ekonomik faaliyetlerini siirdiirlitken belli yasal denetimleri de g6z ardi
edemeyeceklerini vurgulamistir. Toplum ve isletme yasal ¢ercevede bir anlagmaya
gitmistir. Yasal gerceve bir bakima igletmeler icin etik ilkeleri olusturmustur.
Isletmenin ekonomik faaliyetlerini siirdiiriirken uymas1 gereken ilkeler ve degerler
yasa koyucular tarafindan belirlenmistir (Carroll,1991: 5).

Isletmelerin uymalar1 gereken yasalar, rekabeti diizenleyen yasalar, tiiketiciyi
koruyan yasalar, ¢evreyi koruyan yasalar ve esitlik ve giivenligi saglayan yasalar ve
hissedarlarla ilgili yasalar olmak iizere bese ayrilabilir (Ozgener, 2004:177).
Omegin, adil rekabet ortamina uyulmasi, c¢evreye verilebilecek cesitli zararlarm
onlenmesi, c¢alisanlarin igyerindeki sagligmi ve adil c¢alisma kosullarmin
diizenlenmesi ile ilgili gesitli yasalar mevcuttur. Isletmeler, varhiklarin1 devam
ettirebilmek adina bu yasalara uymakla ytikiimliidiirler.

Ahlaki sorumluluklar, yasalarda yer almayan ve toplumun isletmelerden bekledigi
dogru ve adil davranislari i¢eren sorumluluklardir. Tiiketiciler, ¢caliganlar, hissedarlar
gibi sosyal paydas gruplarinin hak ve adaletle ilgili algilamalari; ahlaki
sorumluluklarmn igerigini olugturmaktadir

Isletmelerin, faaliyetlerini etkileyen ve faaliyetlerinden etkilenen gruplar olan
sosyal paydaslarina karst ahlaki sorumluluklari bulunmaktadir. Bu paydaslar
arasinda hissedarlar, yatirimcilar, calisanlar, tiiketiciler, tedarikgiler, rakipler
bulunmaktadir (Ay,1993:38).

Ornegin en temel anlamda tiiketicilerin ve miisterilerin giivenli, yararli, etkili ve
kendilerinden beklenen fonksiyonu yerine getiren iriinleri uygun fiyata satin alma
haklar1 vardir ki isletmeler yasal olarak da bir¢ok iilkede bunlara dikkat etmelidirler.
Bunun disinda tiiketicileri ve miisterileri tiriin/hizmetle ilgili olarak yeterli sekilde
bilgilendirmek, aldatici tutundurma faaliyetlerinde bulunmamak, iriin ve hizmetin
satisindan sonra da miisterilerle ve tiiketicilerle ilgilenmek de isletmelerin
tiikketicilere/miisterilere karsi olan ahlaki sorumluluklarindan en o6nemlileridir
(Kayacik,bt).

Goniillii sorumluluklar kategorisinde ise isletmenin toplumda olusturdugu iyi niyeti
giiclendiren veya isletmenin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede iyi bir yurttas olarak
algilanmasina yardim eden faaliyetler s6z konusudur. Isletmelerin kaynaklarindan
bir kismini, egitsel, sanatsal ve toplumsal projelere ayirmasi bu tiirden bir
sorumluluga isaret etmektedir (Lantos,2001:608).

Goniilli sorumluluklar bir takim sosyal sorumluluk girisimleri ile yerine getirilmeye
calisilmaktadir. Kotler ve Lee; kurumsal sosyal girisimleri; nedene bagh
promosyonlar, nedene bagli pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal
hayirseverlik, toplum goniilliiligii ve sosyal sorumluluga ait is uygulamalar1 olarak
alt1 ¢eside ayirmaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 3).
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Nedene bagli promosyonlarda kurum, bir sosyal konuyla ilgili bilinirligi ve ilgiyi
arttirmak i¢in veya ayni konuyla ilgili fon toplama, katilim veya goniilli istihdami
saglamak i¢in; fon, mal-hizmet yardimi veya diger kurumsal kaynaklar saglar. Body
Shop’in hayvanlarin kozmetik testlerinde kullanimini engelleyen girigimi bu tiirden
bir girisimdir (Kotler ve Lee, 2005:49).

Nedene bagh pazarlamada bir kurum o6zel bir sosyal amaca, iiriin satiglarina
dayanan gelirlerinin bir yiizdesini bagislama ya da katkida bulunma sorumlulugunu
iistlenmektedir. Kurum genellikle kar amaci giitmeyen bir organizasyonla ortak
calisir. Hayir kurumuna fayda saglarken ayni zamanda bir iiriiniin satigini arttirir ve
bdylelikle her iki taraf da karsilikli fayda saglarlar (Ural,2005:48). Avon’un meme
kanseri ile ilgili baslattig1 sosyal girisim, nedene bagli pazarlama 6rnegidir.

Sosyal pazarlama; toplumsal davraniglari etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi
amaglamaktadir. Giiniimiizde sosyal pazarlama; madde-bagimli genglerin topluma
geri kazandirilmasi, ¢evre ve tabii kaynaklarin korunmasi, smirli imkanlara sahip
kadmlarin ekonomik bagimsizliklarini elde edebilmesi i¢in yapilan faaliyetler gibi
birgok farkli konularda uygulanmaktadir (Navaie,bt).

Kurumsal hayirseverlik; kurum tarafindan bir sosyal konuyla ilgili olarak yapilan ve
secilen konuya genellikle maddi ve/veya ¢esitli mal ve hizmet tarzinda dogrudan
katki saglayan bir girisimdir (Ural, 2005:49). Kurumsal hayirseverlik 6rnegi olarak
Kog¢ Holding’in; Milli Egitim Bakanligi’nin “Bilgisayarli Egitime Destek™ projesi
gercevesinde yiiriittiigli kampanya dahilinde Marmara Depremi’nde zarar goren
Sakarya iline bilgisayar bagislamasi verilebilir (http://www kurumsalsosyal.com ,
03.03.2000).

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi ig uygulamalarinda kurum; toplumun refahini
saglamak ve cevreyi korumak iizere gelistirilen sosyal konulara destek veren istege
bagl is uygulamalarinda bulunur. Bu tiir uygulamalar arasinda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve Lee,2005:208). Arcelik’in “Egitimde
Goniil Birligi” adli kampanyast sosyal sorumluluk projelerine 6rnek olarak
verilebilir. Bu proje, sekiz yillik bir program dahilinde iilkenin dort bir yanindaki
300 Yatil flkogretim Bolge Okulundaki egitimin gelistirilmesini amaglamaktadir
(Peltekoglu,2007:194).

Goniilliilik, isin disinda yiiriitilen bir aktivitedir ve bireyin kar amaci giitmeyen
aktivitelere zamanini bagiglamasi yoniindeki tercihinin bir sonucudur. Baz1 firmalar
calisanlar1 goniilliilliige yani isletme disindaki sosyal amaglara katkida bulunmaya
tesvik etmekte ve firsat vermektedir. Firma adina yapilan bu faaliyette calisanlara,
caligma saatleri icerisinde veya calisma saatleri disinda kendi isleri diginda goniillii
calismalar yapma firsat1 verilmektedir. Ornegin calisanlar civardaki okullara yardim
edebilir, toplumsal giivenlik programlarinin gelistirilmesine katkida bulunabilir
(Gilder v.d., 2005:144).
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3. MARKANIN TANIMI VE iISLETME ACISINDAN FAYDALARI

Bir tanima gore marka, tiiketiciler tarafindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleri ile
ayrilan, {irlinlin aywrict Ozelliklerini sarmalamaya c¢aligan bir isim, sembol veya
isarettir. Bir bagka tanima gore ise, sadece isim veya logo olmasimnin 6tesinde kurum
ve Uriinleri hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve disiincelerin ifade edilmesi,
aktarilmasidir (Akutoglu, 2004: 12).

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, {riiniin rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarmin odak
noktast olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasimi kolaylastiran, {ireticilere ve
tilketicilere yasal bir takim avantajlar saglayan, kisaca iiriinii farklilagtiran isim,
sembol, simge veya bunlarin birlesimidir( Akutoglu, 2004: 16).

Marka, karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Marka, firma ve firmanin
miisterileri arasinda bir iliski kurar. Giiglii bir marka,

e  Ayirt edilebilirdir,

e  Tercih olusturur ve

e  Bir prestij unsurudur. (Perry ve Wisnom Ill,cev., 2003: 12).

Yapilan tanimlardan hareketle, markanin, isletmenin iiriin ve hizmetlerinin ayirt
edilmesini saglayan, miisterilerin veya tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri tercih
etmelerine neden olan, ve isletme ve tiiketiciler arasinda bir iletisim kopriisii
gdrevini listlenen isim veya sembol oldugundan bahsedilebilir.

Marka, tiiketicilerin, firiinleri tanimalarin1 ve tekrar satin alabilmelerini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda kalic1 fiyat imaj1 yaratarak iiriinlerin pazarda basarili
olmalarina yardimci olmaktadir. Bunlarin disinda  firma ve diriin imajinin
yerlestirilip ~ gelistirilmesine  katki  saglamakta ve driiniin taninmasinda,
begenilmesinde ve {iriine bagimliligin kurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Pira
v.d.,2005:62).

Gorildigl tizere markanin ¢ok ¢esitli faydalari bulunmaktadir. Bunlar ozetle
asagidaki sekildedir (Ak,1998:150):

- Talep yaratarak tutundurmaya yardimc1 olmak,

- Kurum ve iiriin imajimin yerlestirilmesine yardimci olmak,

- Istikrarh satis saglanarak rekabet giiciinii arttirmak,

- Medya, misteriler, kamuoyu olusturabilecek ¢evreleri firma lehine
etkilemek ve firmaya deger kazandirmak,

- Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygulari; moral ve motivasyon
gelistirmeye yardime1 olmak ve

- Isletmenin kendini rakiplerine ve kriz ortamlarma karsi daha etkili
korumasini saglamaktir.
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4. MARKA iIMAJI KAVRAMI

Marka imaji, iretilen iriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamidir (Ker, 1998: 25). Bir bagka tanima gore, bir kisinin veya
kisiler grubunun bir iiriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin
tiimi, bir bagka deyisle, iiriiniin, kisiye ¢agristirdig1 duygu ve diislinceler biitinidiir
(Peltekoglu, 2007:584).

Marka imaji, o markanimn giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile
dogrudan veya dolayli bir sekilde yasanan tecriibeler sonucu zamanla olugmaktadir
(Perry ve Wisnom III, ¢ev., 2003: 15).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan bircok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalari ve yorumlar1 ve marka ile ilgili
pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu
sOylenebilir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o
marka ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayisi ile marka imaj1 bireylere gore
farklilik gosterebilir ¢iinkidl her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisgimlar
olabilir (Hung, 2005:239).

Marka imaj1 yaratmada 6nemli bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bunlarmn bir kismi1
riinle ilgilidir. Bir kismi1 da tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri, yasam bigimi gibi
tiikketici ile ilgilidir. Tiiketicilerin satin alma karar siireglerindeki degerlendirmeleri
ile 1ilgili arastirmalarda tiiketiciler, biligsel ve sembolik yaklagimlarla
incelenmektedirler. Biligsel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklagim, tiiketiciyi,
faydali veya biligsel bir takim adimlari gerceklestiren bir karar alict olarak
gormektedir ve markalarin islevsel dzelliklerini 6n plana ¢ikartir. Ikinci yaklagim,
tilketiciyi, duygusal agidan degerlendirir. Bu noktada marka se¢iminde marka imaji
ve sembolik degerleri devreye girmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 370).

Marka imajin1 etkileyen Ogeler; marka tanmirligi, markaya yonelik tutum ve
markanm kalitesine duyulan giivendir. Diger yandan bir diger goriise gore imajin
olusumu ve uygulandig1 bigimler; 5 baslik altinda toplamaktadir (Uztug, 2002, 40):

- Genel ozellikler, duygular, ya da izlenimler.
- Uriin algilanmas.

- Inanclar ve tutumlar.

- Marka kisiligi.

-Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti.

Marka imajmin Ogeleri genel olarak nesnel ve 6znel olarak iki bashk altinda
incelenebilmektedir. Nesnel 6geler, friiniin tipi, pazardaki yeri, cografi konum,
ticari yerlesim, satig yeri, dagitim tarzi, fiyat, satig sonrasi hizmet olarak ele
alinmaktadir. Oznel oOgeler ise bir kisilikte bulunabilecek tiim kavramlari
igermektedir. Ornegin fiziksel kisilik(dis griiniis, boy, giizellik), zihinsel kisilik(
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sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik, hir¢inlik), yagsam
tarzi(6ncii veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi). Buradan, markalara belirli
kisilikler verilebilecegi sonucuna ulasilabilir (Peltekoglu, 2007: 584).

Doyle de basarili marka imajini, iic 6genin bilesimi olarak diisiinmektedir. Bu ii¢
6ge; iyi bir iiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek degerlerdir (ED); Yani
(Doyle,gev., 2003: 408-409):

Marka Imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler.

Bu ii¢ 6ge, birbirine ¢ok baglidir ve basarili bir marka yaratmak i¢in her ti¢ 6ge de
gereklidir. Marka gelistirmenin ilk adimu etkin bir {irline sahip olmaktir. Daha sonra,
iiriine; misterilerin onu digerlerinden ayirt edebilmeleri igin ayirt edici bir kimlik
verilmelidir. Son olarak, basarili bir markanin, miisterilerini, sunulan iiriiniin daha
kaliteli olduguna ya da rakiplerin sunduklarindan ¢ok daha arzulanir olduguna
inandiracak ek degerler sunmasi gerekir (Doyle, ¢ev., 2003: 408-409).

Markalara duygusal ve psikolojik ozellikler kazandirmak, bir ruh, bir tarz ve
kullanici imaj1 veren yaratici iletisimle miimkiindiir (Pringle ve Gordon,., ¢cev.,2001:
30). Markalar ancak pazardaki diger markalarin sunmadigi duygusal bir iligkiyi
saglayarak basarili olabilirler. Yani tiiketicilerin farkinda olmadigi ama bir kere
denediginde de vazgegemeyecegi bir sey Onermelidirler. Ornegin Starbucks
miisterisi sadece bir kahve almamakta, yorucu bir giinde kendilerini sofistike ve elit
hissetmelerini saglayan bir duyguyu da satin almaktadirlar. (Morgan., gev., 2001:
104).

1980’lerdeki diinya capindaki ekonomik durgunluga paralel olarak diinyadaki
dengelerin degismesi ile beraber isletmelerin marka stratejileri de degismistir.
Bir¢ok firmanin toplumsal sorunlara egilmesi ile birlikte marka agisindan yeni bir
donem yasanmaya baslamistir. Firmalar, ¢evrenin kirlenmesi, hayvanlarm yok
edilmesine karsi duyduklar1 nefreti, iiriin tanitimlarinda sergilemisler ve bu tarihten
sonra da tiiketiciler iiriin satin alirken etik degerleri de satin almaya baslamislardir
(Ar,2004:71).

Markanin gelecekte yerinin saglamlastirilmasi i¢in giiclii bir bag olarak goriilen
duygusal bagin siirekli giiclendirilmesi gerekmektedir. Bu bagin gii¢lendirilmesinde
ise giiniimiizde giderek daha da oOnemli hale gelmekte olan kurumsal sosyal
sorumluluga biiyiik rol diismektedir.

5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN MARKA IMAJINA ETKISi

Marka imaj1 yaratmak, kitle iletigimi yolu ile markanin goriiniirligiinii saglamaktan,
dogrudan pazarlama yolu ile belirli kitlelere ulagsmaya ve bu Kkitleler iizerinde
bilinirlik yaratmaya dogru gelisim gostermistir. Bugiin gelinen noktada ise markanin
sosyal paydaslar1 da igerisine alacak sekilde iiriine spesifik ve kisisellestirilmis bir
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sekilde dogrudan veya dolayli olarak duygusal bir deger katmasi s6z konusudur
(Thény,2009:13).

Markanin, rasyonel boyutundan c¢ok duygusal boyutu son yillarda 6n plana
citkmaktadir. Tiiketiciler artik tirtinlerin fiziksel 6zelliklerinden ziyade sembolik {iiriin
kalitesi ve duygusal tecriibelere dayanarak satin alma kararmi vermektedirler.
Markalagma siirecindeyse iiriinii veya hizmeti bu duygusal ve sembolik 6zelliklere
sahip kilarak onu digerlerinden farklilastirmak s6z konusudur ( Van de Ven, 2008:
340).

Markalagsma olgusunun en Onemli avantaji, firmalar1 fiyat rekabetinden
kurtarmasidir. Gelismis teknolojileri ile ayni veya birbirine ¢ok benzer 6zelliklere
sahip mal ve hizmetleri ayn1 kosullarda piyasaya sunan firmalarin, tiiketiciyi kendi
iriiniinii almaya yoneltebilmek icin bagvurduklari yontem; ozellikleri ayni olan
iirlinlerini tiiketicinin zihninde farklilagtirabilmek olmustur.

Bu nedenle isletmeler, basta reklam ve halkla iliskiler olmak iizere geleneksel
pazarlama iletisim araclar1 yaninda, iyi birer kurumsal ve kiiresel vatandas olduklar
mesajini vermek ve insanlari buna inandirmak amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina bagvurmaktadirlar (Yonet, 2005: 252).

Manevi degerlere doniis, insanlarin aligveris ufkunu gelistiren bir olgu olmustur.
Insanlar artik rasyonel veya fonksiyonel marka degerleri bir yana, duygusal ve
psikolojik marka 6zelliklerinin de 6tesinde degerler aramaktadirlar. Cevreciler, sivil
toplum ve tiiketicilerin kendileri, artik kurumlarin toplumdaki roliinii sorgulamakta,
bu kurumlarin verdikleri vergiler ve sagladiklari is olanaklar1 disinda topluma ne
katkida bulunduklari konusunu irdelemektedirler ( Pringle ve Gordon., ¢ev.,
2001:184).

Firma ve markalar, tiiketicilerini ve misterilerini rasyonel , duygusal ve etik
acilardan siirekli bir etki altina alarak rakiplerinden vazgecirmeyi planlamaktadirlar.
Ciinkii belirli markalart seven insanlar o markalari ve {irlinleri; fiyatlarin1 ¢ok fazla
dikkate almadan hatta daha pahali olsalar bile uzun siireli olarak tercih etmektedirler
(Y6net,2005: 253).

Bunun yani sira giiniimiizde isletmeler agisindan giiven ve itibar kavramlart ¢ok
fazla 6nem kazanmaktadir. Isletmeler, bu giiven ve itibar1 kazanmak icin gercekte
kim olduklarin1 ortaya koymak durumundadirlar. Ciinkii tiiketiciler artik satin
aldiklar1 iiriiniin arkasinda kimin oldugunu ve {iriinlinii kullanarak kimin i yapma
sekline art1 bir oy verdiklerini daha ¢ok bilmek istemektedirler. Kurumsal sosyal
sorumluluklarint  yerine getiren isletmeler ise kendilerini rakiplerinden
farklilastirmakta, sayginlik ve itibar yaratmakta ve seffaflik saglamaktadirlar.
Toplumdan aldigini1 topluma geri veren; faaliyetlerini sosyal sorumluluk anlayist
dogrultusunda siirdiiren igletmeler tiiketiciler ve miisteriler goziinde degerli bir
konuma gelmektedirler. Bu yilizden de sosyal sorumluluk farklilastirma, sayginlik
ve itibar yaratma, seffaflik saglama, empati kurma ve katkida bulunma islevleriyle
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hem kurumsal hem de markasal amaglar1 ger¢eklestirmede bir mihenk tasi gérevini
iistlenmektedir (Yo6net,2005: 253-254).

Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda isletmelere danismanlik hizmeti veren global
bir kurum olan Business for Social Responsibility (BSR)’e gore kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi kurumlarin elde edebilecekleri birgok fayda bulunmaktadir.
Finansal performansin artmasi, operasyon maliyetlerinin diismesi, satislarin ve
miisteri bagliligmin artmasi, calisanlarin verimliliginin ve kalitesinin artmasi,
yetenekli ¢alisanlarin firmaya gekilmesi gibi faydalarinin yaninda marka imajinin ve
itibarmin gelismesi de elde edilebilecek diger bir faydadir (International Public
Relations Association, 2002: 20).

Kurumsal sosyal sorumluluk énemlidir ¢iinkii gerek kurum imaji, gerekse marka
imaj1 tizerinde etkilidir. Tiiketicilerin marka ile ilgili ¢agrisimlari, hem firtinle ilgili
rtutumlarini, hem de firmanin sosyal aktiviteleri ile ilgili algilamalarini igermektedir.
Rust v.d’ne gore markay1 etik ve sosyal olaylarla zenginlestirmek, markanin
degerini  arttirmaktadir. Bu  ¢agrisimlar  tiiketicilerin  riinlerle  ilgili
degerlendirmelerini ve marka bagliliklarini etkilemektedir (Singh v.d., 2008:599).

Kurumsal sosyal sorumlulugun, markanin ekonomik kazanci, tiikketicilerin arzu ettigi
bir marka olmasi ve marka imajmin giigliiliigiinden olusan marka degerine katkisi
vardir ve bu literatiirde, Roberts ve Dowling, Schnietz ve Epstein ,Stanwick ve
Stanwick, Waddock ve Graves tarafindan yapilan arastirmalarda da ortaya
konulmustur (Melo ve Galan,2009: 9).

Marka ile sosyal sorumlulugu biitiinlestirmek, markanin degerini ve kisiligini
gelistirmede ve markayr pazarda farklilagtirmada deger yaratmasi acisindan
onemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluk aktiviteleri is diinyasinda ¢ok onemlidir.
2001 yilinda 20 gelismis iilkede yapilan arastirmaya gore kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imaji1 iizerinde %49 oraninda etkili oldugu sonucuna
vartlmistir. Bu sonug sasirtict degildir ¢linkii isletmelerin marka imajlari, sosyal
paydaslarmn, sosyal performans da dahil olmak {izere igletmenin tiim performansini
degerlendirdikleri bir mercek olarak kullanilmaktadir. Yoneticiler bu sekilde tiriin ve
kurumla ilgili &zellikler iizerine kurumsal sosyal sorumlulugun da dahil oldugu
marka vaadleri yaratabilmektedirler( Polonsky ve Jemons, 2006:341).

Isletmelerin sosyal sorumlulugu, biitiin diinyada giderek daha fazla ©nem
kazanmaktadir. Bu kavrama gereken Onemi vermeyen isletmelerin uluslararasi
arenada basari saglamalari miimkiin goriinmemektedir. Marka imaji1 da, bununla
yakindan alakalidir. Yasadigimiz diinyadaki sorunlara karsi duyarlilik ya da
duyarsizlik bir sekilde markaya yansimakta ve yansitilmaktadir (Dikbas, 2005: 1).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal paydaslarin ¢ogu igin ¢ok 6nemlidir ¢iinkii
paydaslarin, markalarin sorumluluklar ile ilgili beklentileri vardir. Tiiketiciler,
firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerine belirgin derecede ilgi
gostermektedirler. ingiltere’deki tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmaya gore

65



Hilal Ozdemir

ankete katilan tiiketicilerin %381, kurumlarin sosyal sorumluluga énem vermeleri
gerektigini soylemektedirler (Dawkins, 2004:1).

Is diinyasinda siirdiiriilebilirlik ile ilgili aragtirmalar yapan Business and Sustainable
Development’in 2006 yilinda yaptigi bir aragtirmaya goére ise Amerika’daki
tilketicilerin %43’1; Avrupa’da %20’si, Latin Amerika’da %23’{i ve Asya’da %81,
kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerine gére marka degisikligi yapabileceklerini
belirtmiglerdir (Polonsky ve Jemons, 2006:341). Yapilan bu arastirmalarda
gostermektedir ki kurumsal sosyal sorumluluk, marka imajma yaptig1 katki ile
tiikketicilerin marka tercihlerini de belirli bir oranda etkilemektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlarindan birisi olan goniillii sorumluluklar
kapsaminda topluma katki amagli yiiriitiilen ¢esitli sosyal girisimlerin; markanin
manevi boyutunu giiglendirmeye katkist biiyiiktiir. Miisteriler, ¢alisanlar, hiikiimet,
baski gruplari, gazeteciler, hissedarlar, tiiketiciler, kisacasi bir sirketin arkasindaki
her grup o sirketin toplumdaki yerinin ne oldugunu &nemsemektedir. Sirketin
topluma nasil bir katkida bulundugunu; toplumdan alip gétiirdiikleri ve yerine neler
getirdigi agisindan da sorgulamaktadir (Pringle ve Gordon., gev., 2001:39).

Sosyal sorumluluk standartlarina uyan isletmeler; markalarini miisterilere yonelik
olumlu fikir, duygu ve inanglarla donatmakta ve boylelikle marka imajlarini
gelistirmektedirler. Marka imajin1 gelistirmede ise sosyal sorumluluk girisimlerinin
rolii biiyiiktiir. Sosyal sorumluluk girisimleri ile marka imaj1 yaratmak genellikle bu
amagcla halkla iliskiler ve reklam kampanyalar1 yiirlitmekten daha ucuzdur (Frost,
2005:3).

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle yiiriitiilen sosyal pazarlama programlari
gerek calisanlar ve gerekse tiiketicilerin bilinglenmelerinin saglanmasi yoluyla
isletmenin kurumsal marka kimliginin ve imajinin toplum goéziinde degerlenmesini
saglamaktadir. Ozellikle, icinde bulundugumuz bilgi ekonomilerinde giderek daha
fazla bilinglenen ve bilgi diizeyi artan tiiketici kitlelerinin sosyal sorumluluk
programlarint destekleyen isletmeler lehine satin alma karart aldiklar1 goriilmektedir
(Tigh v.d., 2007:2).

Unilever, Mc Donalds, Avon, Ben&Jerry’s, American Express gibi diinyaca iinlii
firmalar, sosyal girisimler yolu ile marka degerlerini, ve dolayisi ile marka imajlarini
gelistirmistir(Kotler ve Lee,2005:52-53).

Kurumsal sosyal girisimler, marka farkindaligi yaratarak marka imajint
giiclendirmektedir. Farkindalik yaratmada ise amag, sosyal kampanyaya dikkat
¢cekmek ve markanin sosyal bir olayin yaninda gercekten bulundugunu topluma
duyurmaktir. Burada sosyal girisimler sayesinde marka farkindaligi olusturmaktan
ziyade, markanin sosyal bir kampanyanin bir pargast oldugu konusunda tiiketicilerde
marka farkindalig1 yaratmak amaglanmaktadir (T1glt v.d., 2007:4).
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Ornegin Aygaz Firmasi’min, 1998 yilinda gergeklestirdigi “Aygaz Ev Kazalarmna
Karg1 Uyartyor” isimli sosyal sorumluluk kampanyasinin marka imajina etkisi ile
ilgili olarak 2013 kisi ile ilgili yiiriitilen arastirma sonucunda kampanyanin
bilinirligi ortalama olarak %32 cikmustir. Kampanya, farkindalik orani yiiksek ve
marka imajina etkisi olumlu bir kampanya olarak degerlendirilmistir. Aygaz’in
firma ve marka imaj1 diger firma ve markalardan daha giiclii olarak bulunmustur
(Ulger,2003:129).

Nedene dayali pazarlama bi¢ciminde bir sosyal sorumluluk kampanyasi
yliriitiiliiyorsa, marka farkindaligi yaratmak daha da oOnemlidir. Tiketiciler
gereksinim  sahiplerine yardim edebilmek i¢in  kullandiklari  markalari
degistirebilmektedirler. Ciinkii aldiklar1 her bir iiriin, topluma fayda olarak geri
donmektedir (Tight v.d.,2007:4). Ingiltere’nin 6nde gelen tuvalet kagidi markasi
Andrex, tiiketiciyi kendi iirlinlerinin biraz daha fazla 6demeye degecegine ikna
ederek uyguladigt “Korler icin Rehber Kopekler” adli sosyal sorumluluk
uygulamasiyla, marka imajin1 gii¢lendirmistir(Pringle ve Thompson., ¢ev., 2000:51).

Goniillii sorumluluklarin disinda, ekonomik, yasal ve ahlaki sorumluluklari yerine
getirmek de isletmelerin marka imajlarin1 korumada ve gelistirmede son derece
onemlidir. 1995 yilinda petrol sirketlerinden biri olan Shell, petrol atiklarint denize
bosaltmama karar1 aldiginda, aslinda gelecek icin kendine 1iyi bir imaj
kazandirmigtir. Yaklagik 10 yildir Shell insanlarin markasina olan giivenlerini,
manevi anlamda yaptiklar1 sosyal sorumluluk uygulamalariyla agiklamaktadir. Diger
sektorlerden de 6rnek verilecek olursa, yiyecek firmalart iiriinlerindeki doymus yag
oranint azaltarak, icecek firmalar1 sorumluluk sahibi olduklarmi gostererek
insanlarin giivenini kazanmaya c¢alismaktadirlar. Her yerde sosyal sorumluluk
uygulamalar1 6n plana ¢ikartilmaya ¢alisilmaktadir (Hunt, 2004: 1).

Sorumluluk anlayisi ile hareket etmeyen isletmeler, iflasa kadar uzanan gesitli
zararlara ugramaktadirlar. Bu firmalardan birisi de Enron’dur. Enron firmasi
batmadan 6nce Amerika’da, ¢alismak icin en iyi 100 sirket listesinde yer almis ve
2000 yilinda alti adet ¢evrecilik &diilii sahibi olmustur. Sirket en ¢ok kar eden
firmalardan birisi olarak secilmistir. Iklim degisikligi, insan haklar1 ve ahlak
konularinda politikalar1 mevcuttur. Firmanin CEO’su etik konusunda konferanslar
vermis ve “iletisim, saygi ve biitiinliik” degerlerini vurgulayan bir bildiri
yayinlamistir. Oysa daha sonradan firma mali hesaplardaki yolsuzluklar nedeni ile
biiyiik bir krizin esigine gelmistir. Sosyal sorumluluga verdigi deger ve Onemle
anilan Enron markasmin bu skandaldan sonra imajinda bir diisiis yaganmis; ve daha
sonra firma iflas etmistir (Fan, 2005:346).

ABD’de GAP ve Nike gibi giyim sektdriiniin dev markalarina yonelik ortaya ¢ikan
boykotlar, kurumsal sosyal sorumlulugun marka i¢in ne derece énemli oldugunun
bir gostergesidir. Tiketiciler bu markalarin {irlinlerinin kii¢iik ¢ocuklar tarafindan
tiretildigini 6grendiginden beri bu markalara tepki gostermektedirler (http:/www.
Capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=4452, 21.06.2009).
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Sosyal sorumluluk anlayigini 6n planda tutan ve bu sekilde markasini diinyaca tinlii
bir marka haline getiren Body Shop firmasi; sosyal sorumluluk anlayisi ile marka
imaj1 yaratmig ve gelistirmis firmalardan en 6nemlisidir.

Body Shop, sosyal sorumluluga verdigi énemle 6ne ¢ikarak marka olmustur. Body
Shop, cetin rekabet ortaminda iriinlerini nasil satacagi kaygisi tagimanin yaninda
cevre sorunlarmin ve insan haklarmin bekgiligi gorevini de yiriitmektedir. Tim
sirket calisanlar1 yagmur ormanlarini ve nesli tilkenen hayvanlari korumaya yonelik
calismalar yapmakta, Aids’e karsi miicadele vermekte, aile i¢i siddete ve hayvanlar
tizerinde deneyler yapilmasina karsi g¢ikmaktadir. Diinyanin ¢esitli yerlerinde
eylemler yaparak seslerini herkese duyurmaktadirlar. Greenpeace ile ortak
organizasyonlar diizenlemekte ve hiikiimetlerle isbirligi yapmaktadirlar (Demirgil,
2005: 78).

Sosyal sorumluluk anlayisin1 kurumun kalbine yerlestiren firmanin kurucusu Anita
Roddick’in sosyal etige yonelik bu saygist markanin ticari basari1 yakalamasini
saglamistir. Markasini giiven iizerine insa etmesi ve sosyal sorumlulugun gereklerini
yerine getirerek marka imajini olusturmasi ve yiikseltmesi; reklamdan daha fazla
etkili olmustur (Demirgil, 2005: 78).

Body Shop’un ilk sosyal bildirgesi 1996 yilinin baslarinda yaymlanmistir. Bu
bildirgede lic maddeden olusan misyon bdliimii mevcuttur: 1) Firmalarin dogruyu
soylemek konusunda ahlaki bir sorumluluklar1 vardir, 2) Firma, sosyal ve ¢evresel
olaylar1 siki bir sekilde takip etmektedir, 3) Firma, destekgilerini ve sosyal
paydaslarmi (miisteriler, caliganlar ve tedarikgiler ) sosyal sorunlara ¢éziim bulmaya
dahil etmektedir (Hopkins, 2003:90).

Body Shop’un sosyal bildirgesi, firmanin tiim ¢evresel etkileri, hayvanlar tizerindeki
testler ve koruma politikasi, etik ve sosyal konularla ilgili tiim gergekleri
kapsamaktadir. Markanin sosyal sorumluluk konusundaki imajt ile ilgili olarak 2002
yilinda bir anket yapilmistir. Ankete katilanlarin %90’ma gore “Body Shop, sosyal
sorumluluk sahibi bir markadwr ve kendisini ¢evresel acidan daha fazla sorumluluk
sahibi olarak géstermek icin aktif olarak ¢abalamaktadir” (Hopkins,2003: 91).

Tiirkiye’de ise Sabanci Holding, Ko¢ Holding, Turkcell, Argelik, Eczacibasi
Holding, Akbank gibi firmalar uzun yillardir yapilan tiim sosyal sorumluluk
arastirmalarinda 6n plana ¢ikmaktadir ve bu markalarin imajlarinin gelistirilmesinde
sosyal sorumluluk anlayis1 biiyiik rol oynamistir ( http://www.capital.com.tr/
Haber.aspx?HBR_KOD=5271, 21.06.2009).

Aktarilan bilgiler 15181nda 6zetle kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin, markalarin
tilketici nezninde farklilasmasina yol ac¢tigt ve marka imajmi gelistirdigi
sOylenebilir. Kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik, ahlaki , etik ve goniillii
olarak smiflandirilan  gerekliliklerini  yerine getiren markalarin  imajlar
gelismektedir.
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Kiiresellesme c¢agimi yasadigimiz bu zamanda markalar tiiketicileri ile aralarinda
duygusal baglar yaratarak ayakta kalabilmekte ve bu bagm yaratilmasinda ise
kurumsal sosyal sorumluluk en Onemli etkenlerden birisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

6. SONUC

Isletmeler artik karlar1 ile degil, itibarlari, cevreye olan duyarliliklari,
hayirseverlikleri ile degerlendirilmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluklarini
yerine getirip getirmedikleri, toplum nezninde sorgulanir olmustur. Benzer sekilde
markalar da kalitelerinin diginda toplumun beklentilerine 6nem vermelidirler. Bunu
gergeklestirmenin yolu ise kurumsal sosyal sorumluluk anlayigina nem vermektir.

Sosyal sorumluluk sahibi markalarin iiriinlerinin daha fazla tercih edildigi,
markalarm toplumda daha saygin bir yere sahip oldugu, verdikleri mesajlarin daha
kolay algilandig1 ve benimsendigi bilinmektedir.

Markalar, toplumsal sorunlara karsi duyarli olduklarini, faaliyetlerinde yasalara
uyduklarimi ve etik davrandiklarini topluma etkin sekilde iletmelidirler. Bu sekilde
de imajlari yiikseltebilmektedirler.

Marka imajmma katki yapan sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda, kurumsal
hayirsever sorumluluklar 6n plana ¢ikmaktadir. Markalarin, kendileri ile benzer
ozelliklere sahip diger markalardan siyrilip fark edilebilir olmalarinin en etkin yolu,
sosyal sorunlara c¢oziim getirmek amaci ile diizenlenen kurumsal sosyal
girigimlerdir. Markalar bu girisimler yolu ile farkindalik yaratip imajlarini
giiclendirebilmektedir.

Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden markalarin giiniimiizde saygin bir imaj
elde etmeleri s6z konusudur. Bu sekilde de hem toplumun yasam Kkalitesi
yiikselmektedir, hem de igletmeler, karlilik oranlarint arttirabilmektedirler.

Sonug olarak marka imajlarinin olumlu algilanabilmesi igin yapilan yatirimlar artik
tek basina yeterli degildir. Bu yatirnmlarin bir sekilde, topluma ve cevreye zarar
vermeden , tam aksine katki saglayarak yapildigi tiim hedef kitlelere iletilmelidir.
Iste bu noktada marka imajlarin1 giiclendirmek isteyen tim isletmeler tarafindan
markalarmm sosyal sorumluluk anlayisina sahip oldugu algisi, kamuoyunda
yaratilmalidir.
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