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ITIBAR SURECINDE KiLIT ROL:
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILETIiSIMi

CRITICAL ROLE IN REPUTATION PROCESS:
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY COMMUNICATION

Dog¢. Dr. Murat GUMUS’, Aras. Gér. Burcu OKSUZ"

OZET

Kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin paydaslara iletilmesinde, yapilan iletigim
calismalarinin olduk¢a Onemli bir rolii vardir. Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi,
paydaslarin kurumlarin sosyal sorumluluk anlayislar1 dogrultusunda gergeklestirdikleri
caligsmalarin paydaslara ulasmasini ve paydaslarin s6z konusu ¢alismalar dogrultusunda bilgi
edinmesini saglamaktadir. Bunun sonucunda kurumun sadece ekonomik degil ayn1 zamanda
sosyal konulardaki beklentileri karsiladigi paydaslara iletilmektedir. Kurum ayni zamanda
duyarl, seffaf, etik ve hesap verebilir oldugunu da ¢evresiyle paylagmaktadir. Tiim bu bilgiler
uzun dénemde kurumun itibarini etkilemektedir. Bu ¢aligmada kurumsal sosyal sorumluluk

iletigiminin kurumsal itibar stirecindeki roliinii ortaya koymak amaglanmigtir.
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ABSTRACT

Communication studies have an important role in transmitting corporate social
responsibility studies to stakeholders. Corporate social responsibility communication
maintains the access of studies carried out in the sense of corporate social responsibility
understanding to stakeholders and ensure stakeholders to get information in the sense of
matter studies. As a result, it is transmitted to stakeholders that the corporations implements
not only economic but also social expectations. At the same time corporation shares its being
sensitive, transparent, ethical and accountable. All this information affect corporate reputation
in long term. The main aim of this study is to underline the role of the corporate social

responsibility communication practices in of corporate reputation process.

Key Words: Corporate reputation, corporate social responsibility, corporate social

responsibility communication.

1. GIRIS

Kurumsal itibar kurumlarin sahip oldugu en énemli degerlerden biridir. Kurumun ne
olduguna iliskin tiim paydaglara 6nemli bilgiler veren itibar, rakipler tarafindan kolayca taklit
edilememesi nedeniyle de 6nemli avantajlar saglamaktadir. Kurumsal itibar kurumun tiim
caligmalarinin bir sonucu olarak olusmaktadir. Bu baglamda bir¢ok bilesenin kurumsal itibar
olusumunda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
itibar olusturmak, gelistirmek ve var olan itibar1 korumak agisindan olduk¢a Onemli bir
kavramdir. Rajendra ve digerleri (2003: 62) “giiniimiizde isletme basarisinda sadece kalite,
hizmet, fiyat, yarar gibi geleneksel faktorler degil, ayn1 zamanda isletme uygulamalari, ¢alisan
davranisi, toplumsal sorumluluk, ¢evre gibi diger degiskenler de etkilidir” diyerek kurumsal
sosyal sorumlulugun isletme basarisint belirleyen Onemli bir yaklasim oldugunu

vurgulamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk son zamanlarda bagat bir kavram haline gelmistir (Kerr
vd., 2008: 155; Sweeney ve Coughlan, 2008: 113; Frame, 2005: 422). Bunun yaninda hem
akademisyenler hem yoneticiler kurumsal sosyal sorumluluk kavramina daha fazla ilgi

gostermektedir (Podnar, 2008: 75). Nielsen ve Thomsen’a (2009: 83) gore kurumlar giderek
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artan derecede kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine

odaklanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi (KSSI); kurumsal sorumluluk uygulamalarmin
ve mesajlarinin paydaslara ulagmasi, paydaglarin bu silirece dahil olmasinin saglanmasi,
paydas kuruma iliskin algilamalarinin ve degerlendirmelerinin olumlu olmasi agisindan
onemli bir gorevi yerine getirmektedir. Bunun sonucunda kurum gii¢lii bir itibara sahip
olmaktadir. Diger bir deyisle KSSI, kurum ve paydaslar arasinda kurumsal sosyal sorumluluk

caligmalar1 agisindan koprii kurma rolii tistlenmektedir.

Bu makale, kurumlarin rekabet avantaji yaratmada kurumsal itibarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile iliskilendirilmesi ve KSSI cabalariyla bu alanda yapilanlarin

paylasilmasinin kritik 6nemine dikkat ¢ekmektedir.

2. KURUMSAL iTiBAR

Kurumsal itibarin degerli ve soyut bir varlik oldugu ve paydaslarin kurum hakkindaki
algilamalarin1 ve tercihini etkiledigi icin yonetilmesi gerektigine iligkin genel bir kani
bulunmaktadir (Puncheva, 2008: 272). Kurumsal itibar en onemli stratejik kaynaklardan
biridir (Flanagan ve O’Shaughnessy, 2005: 445). Paydaslarin kararlari, dogrudan ya da
dolayli olarak kurumun dayandigi kaynagi etkilemekte ve rekabet¢i konumunu
belirlemektedir (Dentchev ve Heene, 2004: 59). Kurumsal itibar kurumun ilgili paydaslarinin
sahip oldugu algilamalarinin 6zet goriintiisiidiir. Diger bir deyisle, miisterilerin, ¢alisanlarin,
tedarik¢ilerin, yoneticilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve topluluklarin kurumun ne
olduguna iligkin inanglar1 ve onunla yaptiklar1 baglantilardir (Chun, 2005: 105). Kurumsal
itibar, farkli paydaslarin sahip oldugu algilamalar veya temel imajlar tarafindan
belirlenmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 6). Diger bir tanimla itibar, kurumun ge¢mis
performansina iliskin duygusal ve bilissel degerlendirmeler ve gelecekteki davranislart ile
ilgili tahminler biitliniidiir. Biiylk capta ya da kiiclik capta i¢sel ve dissal paydaslarda
paylasilan bu degerlendirmeler, paydaslarin kendi beklentilerine ve kurumla iligkilerine

dayanmaktadir (Mak, 2005: 273).
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Bu baglamda kurumsal itibarin kurumun geg¢misine dayanan bir kavram oldugu ve
gelecekteki davranisina iliskin olarak beklentileri etkiledigi sdylenebilmektedir (Giimiis ve
Oksiiz, 2009). Kurum uzun yillar boyunca kaliteli {iriinler iiretiyor, calisanlarina deger veriyor
ya da etkin misteri iligkileri ¢aligmalar1 gergeklestiriyorsa; paydaslar kurumu mevcut
durumuna gore degerlendirmekte, bu degerlendirme ayni zamanda kurumun gelecekteki
davranislarina yonelik tahminler saglamaktadir. Ornegin, kurumun yillardir kaliteli iiriinler
tiretmesi; miisterilere simdiki {rlinleri yaninda ilerideki iirlinlerinin de kaliteli olacag:

mesajini vermektedir.

Kurumsal itibar diger fiziksel ve finansal kaynaklar gibi degerli bir kaynaktir. Bu
nedenle paydaslarin algilamalarinin biitiinline degil ayn1 zamanda paydaslarin algilamalarin
destekleyen kurumun aktivitelerine ve davranislarina da dayanmaktadir (Acquaah, 2003:
390). Bu baglamda kurumlarin ne yaptiklari, nasil davrandiklari, ne soyledikleri ve nasil

sOyledikleri gibi faktorler paydaslarin algilamalarini etkilemektedir.

Chun’a (2005: 105) gore “kurumsal itibar i¢sel ve digsal paydaslarin kiimiilatif
izlenimleri ile ilgili bir semsiye yapidir”. Bu noktadan hareketle kurumsal itibarin kurumun
tiim paydaslarinin algilamalarina iligkin oldugu sdylenebilir. “Olumlu bir itibara sahip olmak
kurumun paydaslarinin kurumu digerlerinden daha ¢ekici olarak algilamasina dayanmaktadir”
(Carmeli ve Tishler, 2005: 13). Iyi bir itibara sahip bir kurum daha kaliteli iiriinler iiretmekte,
daha iyi bir igveren olmakta, daha iyi miisteri iliskilerine sahip olmakta, finansal a¢idan daha
giiclii olmakta, daha giivenilir mesajlar vermekte ya da daha iyi bir kurumsal vatandas

olmaktadir.

Acquaah’a gore (2003: 388) paydaslar dogrudan kurumun davraniglarim
gbzlemlemedikleri i¢in bir kuruma itibar atfederken, onun 6nceki davranislarinin sonuglarini
kullanmaktadir. Bu sonuglar; iirlin ve hizmet kalitesinin, topluma ve cevreye destegin ve
finansal performansin 6nceki gdstergelerini icermektedir. Ornegin, kurum uzun yillardan beri
kurumsal bir vatandas olarak etkin caligmalar gergeklestiriyorsa; bu durum paydaslarin
kuruma iliskin ne hissettigini ya da ya da ne diisiindiigiinii olumlu yonde etkilemektedir.
Benzer sekilde kurumun ¢ocuk is¢i ¢alistirdigina iliskin haberler yillardir devam ediyorsa; bu

olumsuz durum kuruma iliskin degerlendirmeleri olumsuz etkileyecektir.
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Bir kurumun itibar1 paydaslar ile etkilesiminin yaninda paydaslar arasindaki bilgi
akist ile de olugsmaktadir (Deephouse, 2000: 1093). Paydaslar, kurumla ilgili deneyimlerini ve
diisiincelerini digerleriyle paylasmaktadir. Boylece digerlerinin kuruma iligskin algilamalarini
etkileyebilmektedir. Ornegin, bir miisteri aldig1 hizmetten memnun oldugunda bunu
cevresindekilerle paylagsmaktadir. Bu paylasim, insanlarin s6z konusu kurumun hizmetlerini
tercih etmesinin yaninda kurumu olumlu olarak degerlendirmesini saglamaktadir. Miisterinin
hizmetten memnun olmamas1 ise hizmetin tercih edilmemesi yaninda kurumun olumsuz

olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir.

“Kurumun itibar1 aynt zamanda ¢alisanlariin yeteneklerini gelistirmekteki ve
hissedarlarina deger yaratmak i¢in fiziksel ve finansal kaynaklar1 yonetmekteki Onceki
yetenegine dayanmaktadir. Kurum stratejik girisimlerini paydaslarina (6rnegin analistler)
iletecek toplantilar ve reklamlar i¢in halkla iligkiler yatirimi yaparak itibarii gelistirebilir”
(Acquaah, 2003: 388). Kurumun iletisim calismalari, paydaslara ulasmasi, onlara kendini

anlatmasi ve desteklerini saglamasi ac¢isindan son derece dnemlidir.

Roberts ve Dowling’e (2002: 1077) gore iyi kurumsal itibar, deger yaratma
potansiyelinin yaninda soyut karakterinin rakip kurumlar tarafindan kopyalanmasinin oldukga
zor olmast nedeniyle de kritiktir. “Kurumsal itibar kurumun biitiiniinii i¢ine alan ve uzun
donemli faydalar olusturma potansiyeli olan birka¢ degerden biridir” (Cravens ve Goad

Oliver, 2006: 296).

Birgok endiistride itibar énemlidir. itibar ¢ogunlukla etkili paydas yonetiminin 6n
kosulu olup (Carlisle ve Faulkner, 2005: 413), kurumun c¢ekiciligine ve etkinligine iliskin
isaretle vermekte (Acquaah, 2003: 388) ve farkli paydaslarin kuruma yonelik davraniglarini

etkilemektedir (Chun, 2005: 91; Puncheva, 2008).

Iyi itibar, daha fazla miisteri icin yiiksek kalite anlamina gelmekte, miisteri
memnuniyetsizligini azaltmakta ve karhilig1 artirmaktadir (Chun, 2005: 104). Eger itibar
yiiksek olursa, kurumun kazanclar1 da fazla olmaktadir (Graafland ve Smid, 2004:272-273).
Olumlu kurumsal itibar kurumun performansina 6nemli derecede etki yapan miisterilerle
basarili orgiitsel iligkilerde 6nemli bir faktordiir (Ewing vd., 1999: 121). Kurumsal itibara
sahip kurumlar is arayanlar tarafindan daha gekici olarak algilanmaktadir (Sekiguchi, 2004:
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133). lyi itibar, yiiksek verimlilikte iyi egitimli galisanlar1 cekmektedir (Rose ve Thomsen,
2004: 201). Turban ve Cable (2003) yaptiklar1 arastirmada kurumsal itibarin isgiicii agisindan

daha fazla aday cektigi sonucuna ulagmustir.

Bir iist yonetici “Eskiden itibarimiz diizenlenmis uzun dénemli bir kampanya ile tehdit
altinda oluyordu. Simdi bir kisinin yatak odasinda bir diziistii bilgisayar ile tehdit altindadir”
demektedir (Dawkins ve Lewis, 2003: 185). Firestein’e gore (2006: 25) “kurumsal itibar
ciddi bir gsekilde zarar goriirse, iyilestirmek zordur, uzun donemlidir ve belirsizdir”. Bu
nedenle kurumlar, itibarlarini korumak i¢in etkin programlar gelistirmelidir. Kurumun yapisi,
kiiltiirti, icinde bulundugu sektdr, paydaslarinin beklentileri, rakiplerinin durumu gibi birgok
faktorii g6z onilinde bulundurarak kurumsal itibar ¢alismalar1 gergeklestirilmelidir. Bu siirecte
gerek kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 gerekse KSSI paydaslara ulasma ve onlarin
zihinlerinde farkli ve giiclii bir konum elde etmek agisindan kilit bir rol iistlenmektedir. Bu
durum, giiclii bir itibara sahip olmak ve var olan itibarimi siirdiirmek isteyen kurumlarin

kurumsal sosyal sorumluk ve iletisimi odakli ¢alismalar yapmasi gerekliligini dogurmaktadir.

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iLETIiSiMi

Genel olarak siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir gelisme, kurumsal sosyal sorumlulugun
ticlii bilangosu (Toplum, Cevre, Kar- People, Planet, Profit), kurumsal vatandaglik, biitiinlesik
stirdiiriilebilir isletme yonetimi gibi kavramlarla tanimlanan (Streimikiene vd., 2009: 814)
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin i¢inde bulundugu toplumdaki ekonomik, yasal, etik
ve istege bagl beklentileri kapsamaktadir (Carroll, 1979: 497). Diger bir deyisle kurumsal
sosyal sorumluluk; yasalara uygun hareket etmek disinda etik kurallar ¢ergevesinde galigsmalar
yapmak, goniilli sosyal kampanyalar diizenlemek gibi bircok calismayr iginde
barindirmaktadir. Nitekim kurumsal sosyal sorumluluk sadece yasal ve ekonomik
yiiklimliiliiklere uymay1 degil, ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel problemlerle ilgili proaktif ve

goniillii isletme ¢abalarini da igermektedir (Lepoutre vd., 2005).
Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin daha iyi bir toplum ve daha temiz bir

cevreyle bagmtili olarak verdikleri goniilliillik kararlar1 ile ilgili goriisler olarak

tanimlanmaktadir (Randrianasolo, 2007). Kurumlar yesil alanlarin ¢ogaltilmasindan kiz
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cocuklarinin okula gonderilmesine kadar pek ¢ok farkli alanda sosyal ¢alismalar

gergeklestirebilmektedir.

Temelde kurum ve gevresi arasindaki iligkiler hakkinda baglamsal bir kavram olan
(Nielsen ve Thomsen, 2007: 29) kurumsal sosyal sorumluluk misyon, vizyon ve degerler,
orgiit iklimi, sosyal diyalog, insan haklari, toplum ilgisi, yerel ekonominin gelismesi, ¢evre,
pazar iligkileri ve etigini icermektedir (Birth vd., 2008: 184). Kurumsal sosyal sorumluluk
konular1 glinlimiizde isletme c¢aligmalarinin tiim yonlerine entegre edilmektedir ve diinyanin
her yaninda giderek artan sayida isletme vizyon, misyon ve deger aciklamalarinda kurumsal
sosyal sorumluluk sozlerini belirtmektedir (Ofori ve Hinson, 2007: 178). Bdylece

paydaslaria toplum i¢in ¢alisan bir kurum oldugunu iletmektedir.

Misyon, vizyon ve deger agiklamalarinda kurumsal sosyal sorumluluk anlayislarina
yer verilmesi, kurumlarin sosyal sorumluga verdikleri 6nemin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. Ancak burada goz oniinde bulundurulmasi gereken nokta, kurumlarin bu degerleri
uygulamaya gegirebilmesidir. Kurum, sosyal sorumluluk c¢alismalarini varlik nedenlerinden
biri olarak acikliyorsa; bunu tiim caligmalarina yansitmalidir. Aksi halde kurumsal sosyal
sorumluluk, g6z 6niinde olma cabasindan 6teye gidemeyecektir ve paydaslarin kuruma olan
giivenleri sarsilacaktir. Ornegin, kurum is giivenligi ve is sagligmni temel degerlerinden biri

olarak kabul ediyorsa bunu saglayacak calismalar yapmalidir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 sdyle siralanabilmektedir (Bowd vd., 2006:

152):

e lyiniyeti gelistirmek

e Miisteri sadakatini artirmak

e Baglantili kurumlar i¢in fayda saglamak
e Calisan sadakatini artirmak

e Perakende satiglarinin artirmak

e Paydas iliskileri kurmak

e Itibari olusturmak ve gelistirmek

e Rekabet avantaj1 olusturmak
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Kurumsal sosyal davranis, isletmelerin 6nemli bir yoniidiir (Hooghiemstra, 2000: 55).
Kurumlarin iist yonetimi, toplumun farkli gruplarinin kurumsal sosyal sorumluluk konusunda
genis yelpazeli beklentileri ile karst karstyadir (Husted, 2003:481). Son yillarda miisteriler,
calisanlar, tedarik¢iler, topluluklar, devletler ve hissedarlar farkli beklentilere sahiptir ve
kurumsal sosyal sorumlulukta yatirimlar yapma konusunda kurumlar tesvik etmektedir
(McWilliams ve Siegel, 2000:603). Paydaglarin kurumlardan sosyal fayda saglamalarini
beklemesi, bir anlamda kurumlart sosyal sorumluluk anlayisi dogrultusunda hareket etmeye

zorlamaktadir. Ornegin, cevreye zarar veren bir kurumun iiriinlerini miisteriler almamaktadir.

Burke ve Logsdon (1996) kurumsal sosyal sorumluluk programlartyla yaratilan degeri
belirlemeye yardimci olan bes stratejik boyut tanimlamaktadir: Merkezilik, belirlilik,
proaktiflik, goniilliiliik ve goriiniirliik. Bir kurumun iletisiminin sosyal etkisi 6nemlidir;
paydaslara, kurumlara ve topluma fayda saglayan kurumsal davranis hakkinda gergek ve ilgili
bilgiyi gostermektedir (Golob ve Bartlett, 2007: 2). Kurumsal sosyal sorumluluk kurumun
icinde ve disinda iletisime dayanmaktadir (Isenmann, 2006: 247). I¢sel iletisim ile ¢alisanlar
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin bir temsilcisi haline gelmekte ve ¢alismalarda 6nemli
roller iistlenmektedir. Digsal iletisim ise kurumlarin sosyal sorumluluk anlayisini ve
calismalarin1 paydaglarina anlatmasi ve onlarin destegini kazanmasi agisindan oldukca

Onemlidir.

Seffaf ve proaktif iletisim gerekliligi, kurumsal sosyal sorumlulugun kilit konularindan
biridir (Chaudhri ve Wang, 2007: 234). Kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarinin
basarisinda iletisim temel bir rol iistlenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluga yonelik
caligmalar hem yapilacak ¢alismalarin basarisini artiracak, hem de paydaslarin kuruma ve

davranislarina iliskin daha fazla ve daha dogru bilgiler edinmesini saglayacaktir.

KSSI, “kurumun kendi tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 hakkinda
tasarlanan ve yayilan iletisim” olarak tanimlanabilmektedir (Morsing, 2006: 171). Diger bir
tanimla KSSI “paydaslarin beklentilerini tahmin edip ona gére davranmak, kurumsal sosyal
sorumluluk politikasini agik bir sekilde anlatmak, isletmenin operasyonlari, sosyal ve ¢evresel

ilgileri ve paydaslarla etkilesimleri, kurumun ya da markanin entegrasyonu hakkinda agik ve
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dogru bilgi saglayacak sekilde tasarlanan farkli orglitsel iletisim araclarinin yo6netimi

stirecidir” (Podnar, 2008: 75). S6z konusu tanimin modeli asagida yer almaktadir.

Kurumsal yetenekler
ve politikalar

Sosyal ve
gevresel

Isletme
Operasyonlari

Paydas
Etkilesimleri

Paydas talepleri ve
beklentileri

Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi (KSSI)
Kaynak: Podnar, 2008: 76.

Yukaridaki modele gore KSSI; isletme operasyonlari, sosyal ve cevresel ilgiler ile
paydas etkilesimlerinin arasinda bir képrii konumundadir. KSSI, isletme calismalarinin
paydaslarin sosyal ve c¢evresel ilgilerine uygun olarak gerceklestirilmesinin yaninda paydas
etkilesimlerinin siirekliligini saglamaktadir. Kurumsal yetenek ve politikalar, isletme

operasyonlar1 ile paydas taleplerinin ve beklentilerinin karsilanabilmesini saglamaktadir.
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PERSPEKTIF

Uglii Sag Ayag1
Toplum, Cevre, Kar
(People, Planet, Profit)

0 Yap1 Yiiksek

R Kurumsal Sosyal Basarma
G Kiiltiir Sorumluluk Orta Istegi

U Iletisimi (KSSI)

T Siiregler Diisiik

Caliganlar,
miisteriler,
hissedarlar, medya,
kar amaci giitmeyen
kurumlar,
tedarikgiler

PAYDASLAR

Sekil 2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk letisimi (KSSI) Modeli
Kaynak: Nielsen ve Thomsen, 2009: 87.

Nielsen ve Thomsen’in (2009: 87) yukaridaki modelde belirttigi gibi iletisim,
kurumsal sosyal sorumluluk perspektifi dogrultusunda kurumun tiim paydaslarina
ulasmasinda kilit bir rol {istlenmektedir. KSSI, kurumun yaps, kiiltiir ve siireleri ile basart
istegi dogrultusunda sekillenmekte ve s6z konusu iletisim ¢aligmalart ile paydaslara

ulasilmaktadir.

Kurumsal itibar, uzun dénemde etkin iletisim ile giiclendirilmis tutarli performansin
sonucudur (Cornelissen, 2004: 85). Kurumsal etik ve sosyal sorumluluk girisimleri
hakkindaki mesajlar gii¢lii ve ¢cogunlukla olumlu tepkileri harekete gegirmektedir (Morsing ve
Schultz, 2006: 323). KSSI aracilifiyla kurumlar calisanlara, yatirimcilara, tiiketicilere ve
faaliyette bulundugu topluma ulasmakta, sosyal ve ¢evresel miicadelelerini, yiikiimliiliikklerini
ve basarilarini agiklamaktadir (Connolly, 2002). Kurumlar paydaslarina dogru mesajlari etkin
KSSI araglar1 ile ulastirdiginda paydaslarin  kendileri hakkindaki diisiincelerini ve

algilamalarin1  olumlu yonde etkileyebilmektedirler. Nitekim, giinlimiizde sosyal
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sorumlulugunun bilincinde olan kurumlar; ¢alisanlar, miisteriler, genel olarak toplum gibi

paydaslari tarafindan daha ¢ekici olarak goriilmektedir.

Doorley ve Garcia’ya (2007: 368) gore en etkin kurumsal sorumluluk iletigimi,
paydaslarin ilgilerine hitap eden kurumsal davranislardir. KSSi’nde davranislar sozlerden

daha yiiksek sesle konusmaktadir.

Kurumlar; sosyal raporlar, tematik raporlar, yonetim kodlari, web siteleri, paydas
miizakereleri, i¢sel kanallar, ddiiller ve etkinlikler, amag¢ odakli pazarlama, iiriin paketleme,
satis yeri pazarlama gibi KSSI kanallar1 kullanmaktadir. Sosyal raporlar, web siteleri ve
reklamlar son arastirmalarda en fazla gbéze c¢arpan ii¢ kanaldir (Birth vd., 2008: 186).
Kurumlar yaptiklart kurumsal sosyal sorumluluk caligmasinin tiirii ve amaci, hedeflenen
gruplarin dzellikleri gibi birgok faktdre bagl olarak kullanacagi KSSI mecrasini segmektedir.
Ornegin, is¢i saghg ile ilgili bir konferans ¢alisanlarin daha fazla bilgi edinebilmesini
saglarken; kurumlarin web sitelerinde yayinladiklar1 g¢evresel raporlar genis kitlelere

ulagmasini saglamaktadir.

Miisterilerle ilgili KSSI’nin ii¢ amaci sdyle siralanmaktadir (Birth vd., 2008: 184):

e itibar
e Uriin farklilastirmasi

e Miisteri sadakati

Calisanlarla ilgili KSSi’nin doért amaci ise soyle siralanmaktadir (Birth vd., 2008: 185):

e Agizdan agiza iletisim aracilifiyla tanitim ve iyi itibar olusturmak.
¢ Calisan memnuniyetini ve bagliligint artirmak
¢ Gelecekte bir igveren olarak ¢ekiciligini artirmak

e Calisan sirkiilasyonunu diisiirmek

KSSI; sadece kurumun sosyal sorumluluk c¢alismalarim paydaslara iletmeyi

saglamamaktadir. Kuskusuz calismalarin duyurulmasi ve paydaslarin bilgilendirilmesi
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onemlidir. Ancak kurumlar sosyal sorumluluk iletisimi ile ayni zamanda paydaslarina
toplumun bir pargasi oldugunu ve kar elde etmenin yaninda toplumun faydasi i¢in ¢alistigini
anlatmaktadir. Sonug olarak paydaslarin zihninde toplum i¢in ¢alisan sosyal sorumlulugunun

bilincinde olan bir kurum diisiincesi olusturmaktadir.

4. KURUMSAL IiTIBAR VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iLETIiSiMi

Paydas gruplart kurumsal sosyal sorumluluk konularmma daha duyarli olmaya
baslamistir (Carlisle ve Faulkner, 2005: 413) ve kurumlar giderek artan derecede belirlenmis
cesitli sosyal ve etik kriterleri karsilastirilan davranis ve politikalarla degerlendirilmektedir
(Fombrun, 2005: 7). Kurumlarin sosyal beklentilere karsilik verebilmesi paydaslarin kuruma
iligkin algilamalarim1 ve beklentilerini olumlu olarak; beklentilerini kargilamamasi ise

olumsuz olarak etkilemektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin isletme amaglar1 ve toplum refahi arasindaki
dengeyi korumak icin gosterdikleri ¢abalar ifade etmektedir (Hanvongse, 2007). Bertels ve
Peloza’ya (2008: 56-57) gore kurumsal sosyal sorumluluk itibar yonetiminin hizla biiyliyen
alanlarindan biri olmasmma ragmen heniiz tam anlamiyla anlasilamamistir. “Kurumlar
toplumun bir pargasidir ve isletme kararlarinda sosyal sonuglara sahip olmalar1 kaginilmazdir.
Kurumlarin rolii topluma yasal, etkili ve faydali bir sekilde tiriinler ve hizmetler saglamaktir”
(Cadbury, 2006: 5). Diger bir deyisle, kurumlar iirlin ve hizmet saglarken toplumsal fayday1
g6z onilinde bulundurmalidir.

Sosyal beklentilerin degistigi ¢agda yoneticiler, kurumsal sosyal aktivitelerin
siralanmasinda kurumun temel degerleri ve yetenekleri ile paydaslarin beklentilerinin farkinda
olmak zorundadir (Bertels ve Peloza, 2008: 70). Paydaslar kurumun itibarini belirlemektedir.
Kurumun itibari; paydaglarin ne dislindiigii, neye inandig1, nasil algiladigi, nasil

degerlendirdigi gibi konular iizerinde sekillenmektedir.

Toplumu da iceren paydaslarla isletmeler arasindaki iliskiye génderme yapan bir

kavram olan (Carlisle ve Faulkner, 2005: 414-415) kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun
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itibarin1 ya da marka imajin1 korumaktadir (Hartman vd., 2007: 377). Sosyal sorumlulugun

bilincinde hareket eden kurumlar digerlerinden daha iyi olarak goriilmektedir.

ftibar literatiirii kurumsal sosyal sorumlulukla ilgilenmektedir ve sosyal sorumluluk
isletme beklentilerini ve itibarini1 olusturan onemli bir boyuttur (Aqueveque, 2005: 71).
Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum performansi ile en acgik baglantisi itibar yoniidiir.
Ampirik c¢aligmalar daha fazla sosyal faydaya yonelik c¢aligmalara daha fazla katilan
kurumlarin daha iyi itibara sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal sorumluluk pazarlamasinin
misteri baglilig1 ve itibarin artirilmasi icin bir iletisim aract oldugu genel olarak kabul edilen

bir olgudur (Broon ve Vrioni, 2001).

MORI/Environics tarafindan 1999 yilinda 23 iilkede 25.000 kisi ile yapilan
arastirmada kurumsal itibarin kilit faktorleri soyle siralanmistir (Dawkins ve Lewkins, 2003:

186):

e Sorumluluk- %56
e Uriin/Marka kalitesi- %40

e [sletme/Finansal performans- %34

Graafland ve Smid’e (2004: 272) gore itibar ve kurumsal sosyal sorumluluk
baglantisinda iki yol bulunmaktadir. Birincisi itibar; gegmis performansina iliskin ulagilabilir
ve sagladigi bilgi ile kurumun kurumsal sosyal sorumlulugun temel yonlerinden biri olan
paydaslara yonelik sundugu seffafliga dayanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
literatiiriine dayanmadaki ikinci neden, kurumsal sosyal sorumluluk stratejisi kendi basina iyi

bir itibar olusturma yoludur.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun rekabet avantajin1 kurumsal itibar -marka ve
insan sermayesi olmak tizere iki yolla etkilemektedir (Randrianasolo, 2007). Lockwood’a
(2004: 1). “Yonetsel perspektiften kurumsal sosyal sorumluluk rekabet edebilirlik, itibar ve
riskle ilgilidir. Eger kurumsal sosyal sorumluluk temel yasal ve endiistri standartlarinin
otesinde kurumlar tarafindan topluma ve g¢evreye katki saglamak icin atilmis adimlarsa, bu

adimlar isletme mantig1 ile aciklanmalidir” (Deakin ve Whittaker, 2007: 3). Kurumlarin

Journal of Yasar University,
4(14), 2129-2150



ITIBAR SURECINDE KILIT ROL: 2142
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILETISIMI

sorumsuz davrandig1 diisiiniiliiyorsa itibar zarar ugramakta ve itibar zararlar1 finansal

performansini olumsuz yonde etkilemektedir (Carliske ve Faulkner, 2005: 415-417).

Kurumlara artan bir sekilde, davranislarinin ve politikalarinin 6nceden belirlenmis
sosyal ve etik kriterleri karsilamasindaki 6zeni sorulmaktadir (Fombrun, 1996: 7). Kurumsal
sosyal sorumluluk kuruma iliskin olumlu algilamalar olusturulmasini artirmaktadir (Bae ve
Cameron, 2006: 144). Kurumsal itibarin kilit yoni giicli paydaslarin kurumun sosyal
sorumluluguna iliskin algilamalaridir ya da daha kesin olarak kurumun kurumsal sosyal
sorumluluk politikalari, uygulamalar1 ve sonuglarin paydaslarin sosyal ve ¢evresel degerlerini
ve beklentilerini nasil karsiladigina iliskin algilamalardir (Unerman, 2008: 362). Kurumsal
sosyal sorumluluk temel olarak orgiitsel kiiltiir, liderlerin sahip oldugu degerler biitiinii,
uluslararasi isletmelerde ana kurumun uygulama ve direktifleri ve paydaslarin beklentileri ve

inanglar1 tarafindan belirlenmektedir (Ligeti ve Oravecz, 2009: 138).

Paydaslarin kurumsal itibar siirecinin temeli olmasi nedeniyle bu gruplara yonelik
iletisim c¢aligmalar1 itibar kazanmak ac¢isindan temel bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. “Iletisim yetenegi isletmelerin yasaminda hayatidir, ¢iinkii miisterilerle ve
paydaslarla her iliskide kurumsal markay1 ve itibar1 yansitmaktadir” (Malmelin, 2007: 304).
Miisteriye miisteri iligkileri temsilcisinin nasil davrandigi, ise alim goriigmelerinde insan
kaynaklar1 yoneticisinin adaya nasil davrandigi, kurumun televizyonlardaki reklamlarda
izleyicilere neler vaat ettigi ve bunlar1 ger¢ekten gergeklestirip gerceklestiremedigi gibi bir¢ok

konu kurumun itibarini etkilemekte ve kurumun itibarina iliskin mesajlar vermektedir.

Cornelissen’a (2004: 56) gore paydas, kimlik ve itibar kurumsal iletisimin temel tas1
kavramlardir. I¢sel ve dissal paydaslara yonelik iletisimle kurumlar itibar olusturmaktir
(Cravens ve Goad Oliver, 2006: 296). Toplumda kurumun sorumluluk roliine iliskin sosyal
beklentiler arttig1 icin sosyal sorumluluk sdylemlerine yonelik son arastirmalar sosyal
sorumluluk uygulamalarin1 iletmeyi, degerlendirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan cesitli
araclardaki gelismeleri gostermektedir (Golob ve Bartlett, 2007: 1). KSSI ile paydaslara
yapilan uygulamalar iletilmekte; siirece dahil olmasi ve ¢aligmalar sonucunda onlarin kuruma
iliskin olumlu degerlendirmelere sahip olmasi saglanmaktadir. Boylece yapilan c¢alismalarin
genis kitleler tarafindan kabul gdrmesi saglanmis olacaktir. Bu dogrultuda KSSI’nin

paydaslara ulagmak ac¢isindan temel bir gereklilik oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Morsing’e (2003: 148) gore “kurumsal sosyal sorumluluk kendi kendine yeterli
degildir. Kurumlar olumlu degerlendirmeler atfedilmesi i¢in sosyal yiikiimliiliikleri hakkinda
ilgili paydaslara bilgi vermelidir”. Kurumlarin sosyal sorumluluk iletisimi ¢aligmalarinin bir
anlamda paydaglarda kabul gorme istegine dayandigi soylenebilmektedir. Bu baglamda
kurumlarin paydaslarinin zihinlerinde kendilerine iliskin “iyi bir kurum” algilamasini

olusturmasimin KSSI’nin temel taslarindan biri oldugu ileri siiriilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve ilgili iletisim birbirinden ayrilamaz (Ligeti ve
Oravecz, 2009: 138). Kurumsal sosyal sorumluluk g¢aligmalar: iletisim ile genis gruplara
ulagmakta ve onlarin destegini kazanmaktadir. Etkin iletisim ¢abalar1 olmadan kurumsal

sosyal sorumlulugun amacina ulagsmasi miimkiin gériinmemektedir.

Paydaslar kurumu ekonomik olmayan giindemlere nasil yanit verdikleri yoniinden
degerlendirmektedir. Kurumun genis olarak toplum hakkindaki ilgilerine iliskin algilamalar,
degerlendirmeleri etkilemektedir (Fombrun ve Shanley, 1990: 239). Bu baglamda paydaslar,
kurumlar1 ekonomik bir varlik olmanin 6tesinde gormektedir ve bunun bir sonucu olarak
sosyal faydaya yoOnelik calismalar beklemektedir. Sosyal bir konu hakkinda kurumun goriisii

ve bu goriisiin paydaslara yansimalar1 kurumsal itibar agisindan kilit bir dneme sahiptir.

Bir kurumun mevcut itibar1 paydaslarin onun davraniglarindan aldigi isaretler
(dogrudan kurumdan ya da medya gibi diger bilgi kanallar1 araciligiyla) tarafindan
belirlenmektedir (Brammer ve Pavelin, 2006: 437). Bu nedenle kurumlar, sosyal
sorumluklarina iliskin iletisim ¢abalarini etkin bir sekilde gerceklestirmelidir. Aksi halde
paydaslar kurumun sosyal sorumluluguna iliskin haberleri baska araglardan edineceklerdir.
Bu bilgiler eksik ya da yetersiz oldugunda ise paydaslarin kurumun sosyal sorumlulugu
hakkindaki algilamalar1 olumsuz olarak etkilenmektedir. Kuskusuz kurumun kendi yonetimi
disindaki araglar da KSSI siirecinde énemlidir. Ancak bu araglardan yayilan mesajlarin

iceriginin kurumu dogru olarak yansitmasi kurumsal itibar agisindan oldukca dnemlidir.

SONUC
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Kurumsal itibar, kurumun tiimiiniin cabasi ile kazanilabilecek bir degerdir. Bu
baglamda itibar olusumunda bir¢cok bilesen etkili olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
itibar kazanmak ve silirdliirmek acisindan en 6nemli konulardan biridir. Nitekim ekonomik
basarilar tek basma kurumun giiclii bir itibara sahip olmasini saglamamakta; paydaslar
kurumun toplum i¢in ne yaptigim da sorgulamaktadir. Ornegin, bir miisteri kurumun iiriiniinii
alirken kaliteli olmasinin yaninda c¢evreye zarar vermeden iiretilmis olmasimi da
beklemektedir. Paydaslarin kurum hakkindaki algilamalar1 ve degerlendirmelerine dayanarak
var olabilen bir deger olarak itibar, bu dogrultuda kurumun sosyal beklentileri karsilamasi ile
olusabilecektir. Aksi halde paydaslar tarafindan olumsuz degerlendirilen bir kurum giiclii bir

itibara sahip olamayacaktir.

Kurumlar, sosyal sorumluluk caligsmalari yoluyla paydaglara toplumu diisiinen bir
kurum oldugunu ve ekonomik fayda disinda amaclari oldugunu anlatmaktadir. Bdylece
kurum paydaslarin sosyal alandaki beklentilerini de karsilamaktadir. Bunun sonucu olarak da
paydaslarin zihinlerinde iyi bir konum elde etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarmin paydaslara ulasmas1 noktasinda KSSI temel bir gereklilik olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

KSSI, itibar agisindan sosyal sorumluluk calismalar kadar énemlidir. Nitekim etkin
iletisim cabalar1 olmaksizin kurumsal sosyal ¢abalarin amacina ulasmasi oldukca giictiir.
KSSI; kurumlarin paydaslarin beklentilerini &grenmesi, calismalarmi bu  beklentiler
dogrultusunda gerceklestirmesi, paydaslara kendini ve caligmalarini anlatmasi, paydaslarin
destegini saglamasi, onlarin kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin bir ortagi haline
gelmesi ve sonucta kuruma iligkin olumlu algilamalara sahip olmasi noktasinda kritik bir

gorev tistlenmektedir.

Kurumlar farkli paydaglara yonelik ¢cok farkli kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari
gerceklestirebilmektedir. Aynmi zamanda sosyal raporlar, web siteleri, icsel iletisim
calismalari, reklamlar gibi farkli mecralar ile kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda iletisim
cabalarina yon verebilmektedir. Hangi mecranin tercih edilecegi kurumsal sosyal sorumluluk
calismasinin tiirli, paydaslarin beklentileri ve egilimleri gibi faktorlere baglhi olarak
belirlenmektedir. KSSI’nin etkinligi, paydaslarin kuruma iliskin algilamalarinin  ve

degerlendirmelerinin olumlu olmasmin diger bir deyisle giiclii bir itibar kazanmanin énemli
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bir belirleyicisidir. Ayn1 zamanda kurumun itibarinin korunmasi ag¢isindan da oldukga

Onemlidir.

Kisaca, kurumlar rekabet avantaji saglamada itibar1 géz ardi edemezler. Ancak, bu
itibarin olusumunda kurumsal sosyal sorumluluk onemli bir alandir. Ne var ki, bu alanda
neler yapildigi, nasil faydalar saglandig1 paydaslara iletilmeli ve paylasiimalidir. KSSI, bu

paylasimin 6nemini ve ¢abalarini anlatmaktadir.
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