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Özet 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı, literatüre yeni girmi� 
bir kavram olmamasına kar�ın konuya verilen önem ve duyulan ilgi 
oldukça yenidir. Özellikle uluslararası i� dünyasında muhasebe ve 
finansla ilgili olarak ortaya çıkan skandallarla birlikte 1990’ların sonu 
ile 2000’lerin ba�ında, tüketicilerin yöneticilere ve kurumlara olan 
güvenleri sarsılmı�, bunun sonucunda da “i� ahlakı” ve “kurumsal 
yönetim” konularına olan ilgi giderek artmı� ve bu süreçte 
“kurumsal sosyal sorumluluk” kavramı günden güne daha fazla ön 
plana çıkmaya ba�lamı�tır. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk,  ��letme 
Ba�arısı, �� Ahlakı. 

 

Abstract 

Although corporate social responsibility concept is not a 
recent concept of literature, the importance given and interest to this 
subject is pretty new. Especially at the international business world 
with the scandals of accounting and finance the trusts of consumers 
to the managers and corporates were shaken at the end of 1990’s and 
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beginning of 2000’s, as a result of this the interests to “business 
morals” and “corporate management” subjects increased and at this 
process “corporate social responsibility” concept take over more 
excessively day by day. 

Key Words: Corporate Social Responsibility, Administrating 
Success, Business Morals. 

 

G�R�� 

��letmeler, temel olarak gelir elde etmek ve ticari hedeflere ula�mak 
için kurulmu� olan örgütlerdir. Tarihsel sürece bakıldı�ında, 20. yüzyılın 
ba�larında örgütler amaçlarını yalnızca kar elde etmek ile sahip, ortak ve 
hissedarlarını mutlu etmek olarak konumlandırırken, yüzyılın ortalarından 
itibaren aynı zamanda payda�ları olan çalı�anlarına, di�er i�letmelere, 
topluma, çevreye ve tüketicilere kar�ı da sorumlu oldukları gerçe�i ile kar�ı 
kar�ıya kalmı�lardır. Önceleri i�letmeler, yasal düzenlemelerle belli 
alanlarda sosyal sorumluluklarını yerine getirirken daha sonra özellikle 
faaliyet gösterdikleri alanlar ba�ta olmak üzere, kendi istek ve kararlarıyla 
çe�itli sosyal sorumluluk projeleri yapmaya ya da yapılan projelerde 
destekleyici olarak yer almaya ba�lamı�lardır. ��letmeleri buna sevk eden 
ana etmenler artan rekabetle ba�a çıkabilme ve markalarını ya�atabilme 
istekleri olmu�tur. 

Günümüzde i�letmeler ekonomik faydalarını dü�ünürken aynı 
zamanda sosyal sorumluluklarının da farkında olan, i�letme içindeki 
geli�me ve de�i�iklikler kadar dı�ındakilere de ilgi gösteren kurulu�lar 
haline gelmi�lerdir. Bu söyleme göre artık i�letme, amacı sadece maddi 
kazanç elde etmek olan bir kurulu� de�il, maddi kazanç elde etmenin yanı 
sıra payda�larına yönelik sosyal sorumlulukları da olan bir kurulu� olarak 
ifade edilmektedir. Sosyal sorumlulukları yerine getirmenin bir i�letmenin 
payda�larını do�rudan do�ruya maddi anlamda tatmin etmeyece�i, 
öncelikle manevi anlamda tatmin edece�i, uygulamalar sonucunda 
toplumun i�letmeye bakı� açısını ve markalarıyla ilgili algılarını olumlu 
yönde de�i�tirece�i açıktır. Bunun yanında son zamanlarda yapılan 
ara�tırmalarda sosyal sorumluluk uygulamalarının tüketicilerin satın alma 
davranı�larına da etkisinin var oldu�u ortaya konulmu�tur. 

Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun üretebildi�inden daha 
fazlasını tüketmemesi gerekti�ine dair dü�üncenin penceresinden 
bakıldı�ında sadece i�letmeler ile çalı�anlar, mü�teriler, ortaklar, 
tedarikçiler ve rakipler gibi öncelikli payda�larının de�il, hükümetlerin ve 
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uluslararası toplumun da öncelikli bir gündem maddesi olarak öne 
çıkmaktadır. 

Son dönemlerde pazarlama alanında meydana gelen geli�meler ile 
pazarlamanın tanımına eklenen yeni unsurlar, rakiplerden farklıla�ma 
konusunda �irketlerin pazarlama stratejilerinde önemli de�i�ikliklere yol 
açmı�tır. Artık pazarlama kavramının odak noktasında “de�er temelli 
olmak” anlayı�ı bulunmaktadır. Bu de�eri ortaya koyabilmek için de 
kurumların ekonomik anlamda oldu�u kadar sosyal anlamda da topluma 
katkı sa�lamaları gerekti�i dü�üncesi hâkimdir. Kurumlar da bu bilinçle 
hareket ederek kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine a�ırlık vermekte 
ve bu çalı�malar sayesinde uzun dönemde büyük yararlar 
sa�layabilmektedirler. 

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI ve 
GEL���M� 

 Avrupa Komisyonu (Ye�il Bildiri, 2001: 5)’nun yaptı�ı tanımlamaya 
göre kurumsal sosyal sorumluluk; �irketlerin, gönüllü olarak, toplumsal ve 
çevresel konuları operasyonlarına ve payda�larıyla olan etkile�imlerine 
entegre etti�i kavramdır. Bu tanım do�rultusunda sosyal sorumluluk 
sahibi olmak, sadece resmi beklentileri yerine getirmek de�il, aynı 
zamanda gönüllü olarak insan sermayesine, çevreye ve hissedarlarla 
ili�kilere daha çok yatırım yapmak anlamına gelmektedir. Birçok devletin 
üyesi oldu�u Dünya Bankası, kurumsal sosyal sorumlulu�u; “Toplumun 
ekonomik geli�imi, e�itimi, felaket yaralarının tedavisi, çevrenin 
korunması, sa�lık sorunlarının çözümü ve devletlerin etrafındaki daha 
birçok sorunun çözülmesi konusunda bir araç” olarak tanımlamı�tır 
(Bryane, 2003: 116). Dünya Sürdürülebilir Kalkınma �� Konseyi (The World 
Business Council for Sustainable Development)’ne göre kurumsal sosyal 
sorumluluk; i�letmenin topluma kar�ı dürüst davranmasını, yönetimin 
payda�lar ile ili�kilerini düzenlerken sorumlu bir tutum içinde olmasını, 
çalı�anlarının, ailelerinin ve toplumun hayat kalitesini yükseltirken 
ekonomik büyümeye katkıda bulunmasını gerektirir (Moir, 2001: 18). 

Mohr, Webb ve Haris (2001: 47) kurumsal sosyal sorumlulu�u, 
“�irketin toplum üzerindeki her zararlı etkiyi en aza indirece�i veya 
ortadan kaldıraca�ı ve uzun vadeli yararlı faydaları azami seviyeye 
çıkaraca�ının taahhüdü” olarak ele almaktadırlar. Kotler ve Lee (2008: 
11)’ye göre kurumsal sosyal sorumluluk, iste�e ba�lı i� uygulamaları ve 
kurumsal kaynakların katkıları aracılı�ıyla toplumun refahını iyile�tirmek 
için üstlenilen bir yükümlülüktür. 
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Ba�ka bir tanımlamaya göre kurumsal sosyal sorumluluk, herhangi 
bir organizasyonun hem iç hem de dı� çevresindeki tüm payda�lara kar�ı 
“dürüst” ve “sorumlu” davranması, bu yönde kararlar alması ve 
uygulamasıdır (Aktan ve Börü, 2006: 54-55). 

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili yapılan tanımlamaların 
geneline bakıldı�ında i�letmelerin yükümlülük ta�ırken aynı zamanda 
gönüllü olmaları, dürüst olmaları, payda�larına kar�ı sorumlu olmaları 
ortak noktalar olarak ortaya çıkmaktadır. Sosyal sorumluluk ile kurumsal 
sosyal sorumluluk kavramlarını birbirinden ayırt etmek gerekmektedir. 
Sosyal sorumluluk kavramı ile kurumsal sosyal sorumluluk kavramı 
arasındaki en önemli fark kurumsal sosyal sorumluluk kavramında 
gönüllülük, isteklilik unsurlarının bulunmasıdır. Genel sosyal sorumluluk; 
tüketiciyi aldatmamak, onların haklarına duyarlı olmak ve saygı 
göstermek, adalet anlayı�ı içerisinde hareket etmek gibi i�letme mantı�ı 
içerisinde ve daha çok i� ahlakı çerçevesinde anılan ve kullanılan bir 
kavramdır (Kotler ve Lee, 2008: 2-3). Sosyal sorumluluklar daha çok belli 
yaptırımların mevcudiyetinden ve belli hakların korunması gereklili�inden 
dolayı yerine getirilmektedir.  Kurumsal sosyal sorumluluk anlayı�ında ise 
asıl amaç bu kadar yalın ve tek özneli olmayıp bu anlayı�ta i�letme, 
gönüllü kurulu� ve tüketiciler amaç için bir araya gelirler (Orçan, 2007: 27-
38). ��letme, bir marka ya da ürünle ba� kurarak bir kurumsal sosyal 
sorumluluk projesini hayata geçirmeye kendisi karar verir. Bu karar 
do�rultusunda bir amaç ve hedef belirleyerek projeyi hayata geçirdikten 
sonra sonuçlarıyla ilgili payda�larını bilgilendirir. 

��letmeler, içinde bulundukları çevreyi etkileyen ve bu çevreden 
etkilenen birer birim olduklarını, bu anlamda birtakım sosyal 
sorumluluklar üstlenmeleri gerekti�ini ancak yirminci yüzyılda fark 
edebilmi�ler ve 1930’lardaki Büyük Buhran i�letmelere, i�letme ve kamu 
çıkarlarının birbirinden ayrılamayaca�ını göstermi�tir (Bayraktaro�lu, �lter 
ve Tanyeri, 2009: 33). 

Kurumsal sosyal sorumluluk ifadesi kavramsal olarak ilk kez 
ekonomist Howard R. Bowen (1953)’ın, �irketlerin toplum de�erleriyle 
örtü�en politikaları benimsemeleri gerekti�ini vurgulayan “�� Adamının 
Sosyal Sorumlulukları (Social Responsibilities of the Businessman)” adlı 
kitabını çıkarmasıyla birlikte dile getirilmi�tir. Bowen’a göre i�letmeler 
karar alırken bu kararların sosyal sonuçlarını da göz önünde bulundurmak 
durumundadırlar. Bowen konuyla ilgili çalı�malarından dolayı “Kurumsal 
Sosyal Sorumlulu�un Babası” olarak anılmaktadır (Carroll, 1999: 270). 
Bowen’ın kitabından sonra 1960’lardan itibaren kavram i�letmeler arasında 
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popüler olmu� ve kavrama ilgi duyulmaya ba�lanmı�, ara�tırmacılar 1980’li 
yılların ba�ından itibaren, i�letmelerin sadece ekonomik faaliyetleriyle 
de�il, ayrıca ekonomik olmayan faaliyetlerinden dolayı da 
de�erlendirilmelerinin gereklili�ini vurgulamaya ba�lamı�lardır (Lantos, 
2001: 596). 

Kurumsal sosyal sorumluluk, stratejik bir seçenek olmanın ötesine 
1990 sonrasında geçmi� ve örgütler açısından adeta bir zorunluluk haline 
gelmi�tir. Birle�mi� Milletler, Avrupa Birli�i, Dünya Bankası, Ekonomik 
��birli�i ve Kalkınma Te�kilatı gibi kurulu�lar bünyelerinde kurumsal 
sosyal sorumluluk ile ilgili birimler olu�turmu�lar, yasal düzenlemelere ve 
e�itici faaliyetlere ba�lamı�lardır. Konuyla ilgili standartlar ve ilkeler 
olu�turarak kurumsal sosyal sorumlulu�un yaygınla�ması için çalı�malar 
yapmı�lardır. Örne�in, 2005 yılı Avrupa Birli�i tarafından “Kurumsal 
Sosyal Sorumluluk Yılı” olarak ilan edilmi�tir (Bayraktaro�lu, �lter ve 
Tanyeri, 2009: 34). Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumluluk 
politikaları üretmekte ve bunları yaygınla�tırmaya çalı�makta, Dünya 
Bankası toplumsal sorunları çözebilmek için bütçeler olu�turmaktadır. 

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARININ 
SINIFLANDIRILMASI 

Kurumsal sosyal sorumluluk alanlarının sınıflandırılmasıyla ilgili 
çe�itli çalı�malar yapılmı�tır. Stratejik kurumsal sorumluluk ve 
sürdürülebilirlik yönetimi konularında çalı�malar yapan üniversiteler, 
kurumlar, organizasyonlar ve bireylerin olu�turdu�u 4CR örgütü, 
kurumsal sosyal sorumluluk alanlarını i�yeri, piyasa ve çevre ve toplum 
olmak üzere üç ba�lık altında sınıflandırmı�tır  

Tablo 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlarının Sınıflandırılması 

 
 
�� Yeri 

• �� yerinde sa�lık ve güvenlik 
• Çalı�anlara fırsat e�itli�i 
• E�itim ve profesyonelle�tirme 
• �yi iç ili�kiler 
• Çalı�anları ücretlendirme 

 
 
Piyasa 

• Ürünlerin güvenli�i ve etkisi 
• Tüketicileri ilgilendiren di�er unsurlar 
• Tedarikçi ili�kileri yönetimi 
• Ahlaki standartlar 
• Bireysel bilgilerin güvenli�i 

 
 
 

• Çevresel konularda proaktif destek 
• Çevresel risk yönetimi 
• Çevresel performans 
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Çevre ve 
Toplum 

• �nsan hakları 
• Hayvanlara kar�ı olan davranı�lar 
• Kendi çalı�anları dı�ındakiler için de e�itim ve mesleki 

geli�me konularında destek 
• Topluma entegrasyon ve destek 

Kaynak:  
http://www.csrquest.net/?articleID=7763&heading=TheCSRQuestProject,ET: 
27.09.2010 

Bu sınıflandırmaya göre bir i�letmede kurumsal sosyal 
sorumlulukla ilgili çalı�malara önce i� yerinden ba�lanması gerekmektedir. 
�� yerinde bulunması gereken ko�ullar olu�turulmalı, çalı�anlara de�er 
verilmelidir. Daha sonra piyasa ko�ullarındaki sorumlulukların farkında 
olunmalıdır. Tüketicilere kar�ı olan sorumluluklar bilinmeli, tedarikçilerle 
iyi ili�kiler içerisinde bulunulmalıdır. Son olarak, i�letme çevresel ve 
toplumsal konulara ilgi göstermelidir. Çevreye verdi�i zararı en aza 
indirgeyip katkısını arttırmalı, insan ve hayvan hakları için çalı�malı, 
toplumla iç içe olmalıdır. 

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK YÜKLENME 
SEV�YELER� 

��letme, hayati önemde ekonomik fonksiyonlara sahip sosyal bir 
kurulu�tur. Görevi, kabul edilebilir sosyal standartlar içerisinde ekonomik 
fonksiyonlarını yerine getirmektir (Wilson, 2000: 16). ��letmeler ancak 
verimli, karlı ve sosyal sorumluluklarının farkında olurlarsa topluma 
tamamıyla faydalı olacaklardır (Moir, 2001: 17). ��letmenin sosyal 
sorumlulu�u üstlenmesindeki neden ne olursa olsun ekonomik kaygının 
her zaman göz önünde bulunduruldu�u bir gerçektir, bu da kar amacı 
güden ve gütmeyen i�letmelerin sosyal amaçlı eylemlerini 
gerçekle�tirmesindeki en belirgin farktır (Bayraktaro�lu, �lter ve Tanyeri, 
2009: 20). Kar amacı gütmeyen i�letmeler, amaç ve hedeflerini ekonomik 
kaygılarla olu�turmayan i�letmelerdir. Kar amacı güden i�letmeler ise 
hangi sosyal sorumluluk projesi içerisinde olursa olsun mutlaka ekonomik 
�artları kontrol altında bulundurmak durumundadırlar. 

Carroll’a (1991: 40) göre, dört farklı sosyal sorumluluk türü 
kurumsal sosyal sorumlulu�u olu�turmaktadır. Bunlar; ekonomik, yasal, 
ahlak ve hayırseverlik (gönüllü) yönlü sosyal sorumluluklar olarak 
sıralanabilir. Kurumsal sosyal sorumlulu�u olu�turan bu dört farklı 
kategori bir piramit ile gösterilebilir. Piramitte sosyal sorumlulu�un temel 
seviyesi olan ekonomik yönlü sosyal sorumluluklar birinci basamakta, 
ikinci basamakta i�letmenin içinde bulundu�u çevrede ya�amını hukuki 
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olarak sürdürebilmesi için yerine getirmesi gereken yasal yönlü sosyal 
sorumluluklar, ahlak yönlü sosyal sorumluluklar üçüncü basamakta, son 
olarak ise hayırseverlik yönlü sosyal sorumluluklar piramidin en üst 
seviyesinde yer almaktadır. Tüm bu sorumlulukları yerine getirme seviyesi 
belli düzeylerde olabilir ancak son zamanlarda ahlak ve hayırseverlik 
yönlü sosyal sorumlulukların yerine getiriliyor olması daha fazla anlam 
ta�ımaktadır.  

 

 
�ekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi 

Kaynak: Carroll, 1991: 42 

Piramitte yer aldıkları konuma göre i�letmelerin bulunabilece�i dört 
seviye a�a�ıda ifade edilmeye çalı�ılmı�tır: 

i. Ekonomik yönlü sosyal sorumluluk yüklenen i�letmeler: Bu 
i�letmeler ekonomiye katkıda bulunarak sosyal sorumluluklarını yerine 

 

HAYIRSEVERL�K 
YÖNLÜ  

�yi bir kurumsal vatanda� 
ol, kaynaklarını topluma 

aktar, ya�am kalitesini artır 

AHLAK YÖNLÜ 
Dürüst ol, do�ru olanı yapmaya kendini 

mecbur hisset, do�ru ve adil ol, zarar 
vermekten kaçın 

YASAL YÖNLÜ 
Kanunlara uy, kanunlar do�ru ve yanlısın toplum tarafından kodlanmı� 

halidir, oyunu kurallarına göre oyna 

EKONOM�K YÖNLÜ 
Karlı ol, karlılık kurumsal sosyal sorumluluk piramidinde yer alan di�er ö�elerden en 

önemli olanıdır. 
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getirdiklerini dü�ünürler. Piramidin en altında yer alan ekonomik 
sorumluluklara göre bu i�letmeler karlı olmak zorundadır ve bu basamak 
piramidin en önemli basama�ı olarak ifade edilmektedir. 

ii. Yasal yönlü sosyal sorumluluk yüklenen i�letmeler: Bu i�letmeler 
ekonomiye katkıda bulunmanın yanı sıra yasaların gerektirdi�i sosyal 
sorumlulukları da yerine getirirler. Piramidin ikinci basama�ında yer alan 
yasal sorumluluklara göre i�letme karlı olmakla birlikte kanunlara uymak 
zorundadır. 

iii. Ahlak yönlü sosyal sorumluluk yüklenen i�letmeler: Bu 
i�letmeler yasal sorumluluklarını yerine getirmekle yetinmezler, 
kendilerini ahlaki anlamda sorumlu olarak görürler. Sosyal sorumlulukları 
yasal bir zorunluluk olarak de�il bir ahlak göstergesi olarak görürler. 
Piramidin üçüncü basama�ında yer alan ahlaki sorumluluklara göre 
i�letme kar edip yasalara uyarken aynı zamanda ahlaki kurallara uymakta, 
zarar vermekten kaçınmaktadır. 

iv. Hayırseverlik yönlü sosyal sorumluk yüklenen i�letmeler: 
Piramidin en üst seviyesinde yer alan bu i�letmeler gönüllü olarak sosyal 
sorumluluk projelerinin içinde yer alırlar. Kendilerini ba�layan ekonomik, 
yasal ya da ahlaki de�erlerin ötesinde gönüllü olarak kaynaklarını ayırırlar. 
Bu i�letmeler iyi birer kurumsal vatanda�tır ve toplumun yasam kalitesini 
arttırmak için çaba gösterirler. 

��letmelerin sosyal sorumluluk yüklenmesinde etkili olan faktörler 
a�a�ıdaki genel ba�lıklar altında incelenebilir (Bayraktaro�lu, �lter ve 
Tanyeri, 2009: 38-42): 

• Çe�itli baskı gruplarının etkisi, 

• Refah düzeyindeki artı�, 

• �dealist ve insancıl toplum bireylerindeki artı�, 

• Teknolojik geli�meler, 

• �leti�im, 

• Kozmopolit tüketicilerdeki artı�, 

• Hükümetlerin yetersizlikleri ve azalan rolü, 

• Menkul kıymet piyasalarında i�letme sosyal politikalarının 
öneminin artması, 

• ��letme sosyal sorumlulu�una çe�itli kurulu�larca verilen önem, 
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• Demokrasinin yaygınla�ması, 

• ��letmeye sa�ladı�ı faydalar, 

• ��gücü piyasalarındaki artan beklenti, 

• Tedarik kaynakları ile ili�kiler, 

• Küreselle�me ve çok uluslu �irketler. 

Bu ba�lıklar incelendi�inde i�letmelerin etkile�imde bulundukları 
toplum, çevre ve devletlerdeki de�i�melerin i�letmelerin daha fazla sosyal 
sorumluluk uygulaması gerçekle�tirmeye yöneltti�i anla�ılmaktadır. 
Toplumda ileti�imin, bilincin, refah düzeyinin ve demokrasinin artması 
sonucu i�letmeler topluma kar�ı sorumluluklarının farkında olmak 
durumunda kalmı�lardır. Hükümetlerin sosyal konularda yetersiz 
kalmaları ve bu alanlardaki rollerini azaltmaları sonucu bu konularda 
i�letmelerin aktivasyon göstermeleri beklenmektedir. Çalı�anların ve 
tedarikçilerin de elde tutulabilmesi ve memnun edilebilmesi için sosyal 
konulara özen gösterme gereklili�i ortaya çıkmı�tır. 

Menkul kıymet piyasalarında ve de�erleme yapılan çe�itli 
kurulu�larca sosyal sorumlulukla ilgili çalı�maların da göz önünde 
bulundurulması i�letmeleri sosyal sorumluluk konusunda harekete 
geçmeye te�vik etmektedir. 

4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ve ��LETME 
BA�ARISI �L��K�S� 

 Sosyal sorumluluklarını do�ru bir �ekilde yöneten i�letmelerin 
bunun kar�ılı�ını alaca�ı yönünde güçlü bir beklenti söz konusudur. Bazı 
ara�tırma bulguları da, bu beklentiyi do�rular niteliktedir. Kurumsal sosyal 
sorumluluk konusundaki ba�arılı çabaların i�letmelere yansımalarını; insan 
kaynakları yönetimi, pazarlama yönetimi ve halkla ili�kiler yönetimi 
açısından incelemek mümkündür. 

4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve �nsan Kaynakları Yönetimi 
�li�kisi 

��letmelerin sürdürülebilir rekabet üstünlü�ü elde etmelerinde 
nitelikli, ö�renmeye ve de�i�ime açık, takım oyuncusu olabilen insan 
kaynaklarının önemi göz önünde tutuldu�unda, kurumsal sosyal 
sorumluluk faaliyetleri aracılı�ıyla i�letmelerin kaliteli çalı�anları 
kendilerine çekmeye, alıkoymaya ve onlardan üst düzey verim almaya 
çalı�malarının gere�i daha iyi anla�ılacaktır. 
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Kaliteli ürün ve hizmetlere sahip olan, insanlara ve çevreye duyarlı 
davranan ve farklılıklara saygılı olan i�letmeler, nitelikli çalı�an adayları 
için çekici bir ortam geli�tirnektedirler (Greening ve Turban, 2000: 254-280). 
Bazı i�letmeler kurumsal sosyal sorumluluk alanındaki bu ve benzeri 
ba�arılı uygulamalarını i�gücü pazarındaki yetenekli insanları kendilerine 
çekmede, mevcut çalı�anların verimliliklerini, motivasyonlarını ve 
tatminlerini arttırmada kullanmaktadırlar (Fox, 2007: 43-48). 

��letmeler kurumsal sosyal performansları ile potansiyel çalı�anlara 
sinyaller göndererek onları etkilemektedirler. Ayrıca, insanlar sosyal 
sorumluluklar konusunda iyi üne sahip bir i�letmede çalı�maktan gurur 
duymakta ve böylece daha iyi bir ki�isel imaj elde edeceklerine 
inanmaktadırlar. Greening ve Turban (2000: 254-280) gerçekle�tirdikleri 
ara�tırmalarında, potansiyel çalı�anların sosyal sorumlulukları konusunda 
duyarlı i�letmelerde çalı�ma olasılıklarının daha fazla oldu�unu 
belirlemi�lerdir. 

��letmelerin insan kaynaklarına yönelik olarak gerçekle�tirdikleri 
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları ile daha ya�anılabilir ve güvenli 
bir çalı�ma ortamı hazırlayıp sunmaları, çalı�anların moralini, 
motivasyonunu ve verimlili�ini arttırmakta, çalı�an devir hızını 
dü�ürmekte, yeni çalı�an bulma ve e�itme gibi maliyetleri a�a�ıya 
çekmektedir (Crowter ve Martinez, 2007: 26-39). 

  4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Halkla �li�kiler Yönetimi 
�li�kisi 

  ��letmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri aracılı�ıyla 
kamuoyunda iyi bir imaj olu�turmaları, kendilerini sosyal sorumluluklara 
duyarlı bir i�letme olarak farklıla�tırmaları hem rakiplerine kar�ı bir 
üstünlük elde etmelerine, hem de kriz dönemlerini daha az zararla 
atlatmalarına yardımcı olacaktır (Schnietz ve Epstein, 2005: 327-345). 

  ��letmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile olumlu bir 
imaj elde edebilecekleri gibi, genel sosyal sorumluluklar konusundaki 
ihmalleri nedeniyle de mevcut imajlarına zarar verebilirler. 

  Bugün i�letmeler “karlı" olma kadar “sorumlu” bir �ekilde 
yönetilme konusunda da ciddi bir baskı altındadırlar. Bu baskılar temelde 
ortaklar, çalı�anlar, mü�teriler ve tedarikçiler gibi öncelikli payda� 
gruplarından gelebildi�i gibi, sivil toplum örgütleri, hükümetler ve genel 
olarak tüm toplumdan da gelmektedir. ��letmeleri kurumsal sosyal 
sorumluluk performansları açısından sıralayan rating (derecelendirme) 
kurulu�larının sayısındaki artı�, küresel sosyal sorumluluk standartları 
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konusundaki geli�meler ve mü�terilerin giderek daha bilinçli hale gelmeleri 
gibi geli�meler de göz önüne alındı�ında, artık i�letmelerin sadece 
ekonomik performanslarını de�il, sosyal ve ekolojik performanslarını da 
önemsemeleri ve bu do�rultuda da bazı adımlar atmaları gerekmektedir 
(Aydemir, 2009: 16-17). 

  Kurumsal sosyal sorumluluk çabaları aracılı�ıyla i�letmeler 
çevreleriyle ve payda�larıyla kurdukları yakın ve güçlü ili�kiler sayesinde 
olası problemleri, yıkıcı de�i�imleri ve riskleri öngörüp önlemler alabilir; 
ö�renme ve bilgiyi kullanma fırsatları yakalayabilir; öz yeteneklerinin 
farkına daha iyi varabilir ve de�er zincirini gözden geçirerek geli�me ve 
yenilik fırsatları yakalayabilirler. Örne�in, i�letmeler hem daha az kaynak 
kullanarak daha az kirlili�e yol açmalarına hem de daha çok üretim 
gerçekle�tirmelerine yardımcı olan yeni yakla�ımları uygulayarak maliyet 
ve rekabet avantajları elde edebilirler. Bu ve benzeri uygulamalar sonuçta 
i�letmelerin finansal performansına olumlu katkılar yapacaktır (Fox, 2007: 
43-48). 

  4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Pazarlama Yönetimi �li�kisi 

  Günümüzde mü�teriler bir i�letme ile ilgili tutum olu�tururlarken o 
i�letmenin ürün ve hizmetlerinin kalitesinin ve fiyatının yanı sıra, 
çalı�anlarına nasıl davrandı�ına, içinde bulundu�u toplumla kurdu�u 
ili�kilere, dürüstlük ve ekolojik çevre konularındaki yakla�ımlarına da 
bakmaktadırlar. Örne�in, �ngilizlerin yakla�ık %29’u satın alma kararı 
verirken ahlaki sosyal sorumluluk de�i�kenlerini göz önünde 
bulundurmaktadırlar (Dawkins ve Lewis, 2003: 185-193). 

  Bazı i�letmeler kurumsal sosyal sorumluluk boyutlu yeni ürünler 
geli�tirerek kendilerini ve ürünlerini farklıla�tırma yoluna gitmektedirler. 
Örne�in, ar-ge çalı�malarıyla organik böcek kontrolü yöntemi geli�tirmek 
ya da geri dönü�ümlü ürünler üretip satarak i�letmeler farklıla�tırma 
gerçekle�tirebilmektedirler (Utting, 2005: 375-388). Kurumsal sosyal 
sorumluluk boyutlu pazarlama çabaları, yenilik üretmeye, i�letme ve 
ürünleri ile ilgili iyi bir imaj olu�turmaya yardımcı oldu�u gibi, satı�ların 
ve mü�teri sadakatinin arttırılmasında da yol açmaktadır. Artık birçok 
yönetici, kurumsal sosyal sorumluluk çabaları ile pazar payının 
arttırılabilece�ine inanmakta ve bu yönde çaba harcamaktadır (Aydemir, 
2009: 15-16). 

 5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK STRATEJ�LER� 

  Kurumsal sosyal sorumluluk, günümüz i�letmelerinin stratejik 
yönetim süreçlerinin ayrılmaz bir parçası olmak zorundadır. Bununla 
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birlikte, i�letmeler kurumsal sosyal sorumluluk stratejisine karar verirken 
temel stratejik amaçların ve hedeflerin yanı sıra, kurumsal sosyal 
sorumluluk stratejisinin uygulanaca�ı (kültür, yasal düzenlemeler, sivil 
toplum örgütleri, küresel standartlar gibi) ko�ulları da göz önünde 
bulundurmalıdırlar (Galbreath, 2006: 175-187). 

  Ara�tırmacıların ve uygulamacıların kurumsal sosyal sorumluluk 
ile ilgili olarak çok çe�itli stratejilerden söz ettikleri görülmektedir. Bu 
stratejileri araçsal kuramlar, politik kuramlar, bütünle�mi� (entegre) 
kuramlar ve ahlaki kuramlar �eklinde sınıflandırılarak incelemek 
olanaklıdır. 

  5.1. Araçsal Kuramlar 

  Kar güdüsüne odaklı olan bu kuramlarda, ortakların koydukları 
sermayenin maksimize edilmesi hedeflenmektedir. Ekonomist Milton 
Friedman’ın öncülü�ünü yaptı�ı yakla�ımın özünde, ortakların koydukları 
sermayenin karı maksimize edecek alanlarda kullanılması dü�üncesi 
vardır. Servetini riske atan yatırımcıların, yatırımlarının getirisini 
arttırmaya çalı�maları ve i�letme yönetiminin de bu do�rultuda 
sorumluluk üstlenmesi do�aldır (Galbreath, 2006: 175-187). Dolayısıyla, 
kurumsal sosyal sorumluluk çalı�maları karın maksimize edilmesi amacına 
dönük bir strateji ya da enstrüman olarak de�erlendirilebilir. Bu ba�lamda, 
bazı i�letmeler kısa dönemde kar maksimizasyonuna yardımcı olmayan 
kurumsal sosyal sorumluluk çabalarından kaçınmayı tercih ederlerken, 
bazıları rekabet üstünlü�ü elde etme gibi stratejik bir amaca, di�er bir 
deyi�le,  uzun dönemli kar maksimizasyonuna odaklanarak kurumsal 
sosyal sorumluluk çabaları gerçekle�tirmektedir. Di�er bazı i�letmeler ise, 
sosyal sorumluluk çabaları aracılı�ıyla iyi mü�teri ili�kileri geli�tirmeyi ve 
satı�ları arttırarak kar maksimizasyonuna ula�mayı hedeflemektedirler 
(Garriga ve Mele, 2004: 51-71). 

  5.2. Politik Kuramlar 

  Politik kuramlar, gücün politik arenada ba�arılı ve sorumlu bir 
�ekilde kullanılmasına odaklanmı�lardır. Bu kuramı benimseyen i�letme 
yönetimleri “�irket anayasası” olu�turarak sahip oldukları gücü sorumlu 
bir �ekilde kullanmaya çalı�maktadırlar. Politik bir kavram olan 
“vatanda�lık” terimini i�letmelere uyarlayıp “�irket vatanda�lı�ı” 
kavramını türetenler ise, i�letmeleri birer vatanda� olarak de�erlendirip, 
toplumla i�letmeler arasında var olan “sosyal anla�maya” göre, i�letmelerin 
topluma kar�ı olan bazı yükümlülüklerinin altını çizmektedirler (Aydemir, 
2009: 21). 
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  Vatanda�lık stratejisi izleyen i�letmeler geni� bir payda� grubunun 
beklentilerini, çıkarlarını dengeli bir �ekilde kar�ılamaya 
odaklanmaktadırlar. Mü�teriler, çalı�anlar, tedarikçiler, içinde bulunulan 
yerel toplum, ortaklar ve ekolojik çevre zaman zaman i�letmenin 
çıkarlarıyla çeli�en beklentilerle i�letme yöneticilerinin kar�ısına 
çıkabilmektedir. Bu anlayı�ta olan i�letmeler, gerçek ki�ilerde oldu�u gibi, 
sorumlu bir vatanda� olarak hareket etmeye çalı�maktadırlar. Bu stratejiyi 
izleyecek olan i�letmelerin öncelikli payda�larını belirlemeleri 
gerekmektedir (Galbreath, 2006: 175-187).  

  5.3. Entegre Kuramlar 

  Bu kuramlar i�letmeleri sosyal talepleri tatmine odaklanan 
kurumlar olarak de�erlendirmektedirler. ��letmelerin ya�amlarını 
sürdürebilmeleri, toplumla iyi ili�kiler kurup sürdürmelerini 
gerektirmektedir. ��letmeler toplumca “me�ru” olarak algılanmalı ve 
toplumun gözünde bir saygınlı�a sahip olmalıdırlar. Dolayısıyla da, 
i�letmeler faaliyetlerinde sosyal talepleri de göz önünde 
bulundurmalıdırlar. Payda�larla ili�kilerin yönetimi ve kurumsal sosyal 
performans gibi kavramlar bu kuramların özünü olu�turmaktadır 
(Aydemir, 2009: 22). 

  5.4. Ahlaki Kuramlar 

  Bu kuramlar ahlaki de�erleri ve bunlara uygun �ekilde topluma 
katkı yapmayı öne çıkarmaktadır. ��letmeler sosyal sorumlulukları, ahlaki 
bir sorumluluk olarak görüp gere�ini yapmalıdırlar. Bu kuramların 
özünde, i�letmeler ile toplum arasındaki ili�kiyi sa�lamla�tıran, çimento 
i�levi gören ahlaki de�erler yer almaktadır. Burada da payda� yönetimi, 
evrensel insan hakları ve sürdürülebilir kalkınma kavramları öne 
çıkmaktadır (Welford, 2003: 31-47). 

  Özetle, i�letme yönetimleri ya�amlarını tehdit edebilecek önemdeki 
payda�larıyla yakın ili�kiler kurmak ve onlara yönelik kurumsal sosyal 
sorumluluk çabalarını stratejik yönetim ba�lamında yönetmek 
zorundadırlar. Bu konuda elde edilecek kurumsal sosyal performansın en 
azından orta ve uzun vadede i�letme ba�arısına olumlu yansımalarının 
olması kaçınılmazdır (Aydemir, 2009: 22). 

 

  SONUÇ 

 Günümüzde ya�anan küreselle�me olgusuyla birlikte toplumsal 
anlamda ya�anan de�i�iklikler ticaret hayatına da yansımı�, eskinin ürün 
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ve tüketici odaklı pazarlama dönemleri �imdilerde yerini sosyal 
sorumluluk odaklı döneme bırakmı�tır. Bu dönemde i�letmelerin 
kararlarında tüketici istek ve gereksinimleri ile i�letmenin çıkarları kadar 
toplumun çıkarlarının da dikkate alınması gereklili�i ortaya çıktı. Bu 
dönemde i�letmelerin sosyal payda�larıyla kurdu�u ili�kiler önemlidir ve 
bu ili�kiler de kendi çıkarları kadar sosyal payda�ların çıkarlarını da 
dü�ünmek zorundadırlar. Aksi bir durum i�letmenin itibarını, dolayısıyla 
gelecek dönemde hedefledi�i karının da dü�ü�üne neden olacaktır. 
��letmenin sosyal payda�ları olarak ise çalı�anları, hissedarları, toplum, 
tedarikçileri, mü�terileri gibi ili�kide bulundu�u her kesimi saymak 
mümkündür. ��te sosyal sorumluk kavramı i�letmenin kararlarında kendi 
çıkarları kadar saydı�ımız bu sosyal payda�ların da çıkarlarını gözetmeyi 
temel alır.  

De�i�en dünya düzeni hem tüketici hem çalı�an hem de di�er bütün 
sosyal payda�ların da isteklerinde de de�i�ikli�e neden olmu�tur. Genelde 
toplum özelde ise tüketiciler i�letmelerden kaliteli ürünler üretmenin yanı 
sıra toplumsal konulara da ilgi göstermesini beklemektedirler. Bu noktada 
üretim faaliyetlerinde bulunurken çevreyi kirletmemesini hatta çevreye 
katkıda bulunmasını, geri dönü�ümlü ürünler üretmesini, e�itim, sa�lık, 
kültür sanat gibi konularla ilgilenmesini istemektedir. Tüketicilerin 
isteklerinin de�i�ti�ini, Maslow’un ihtiyaçlar hiyerar�isinde tepeye do�ru 
tırmandıklarını görmekteyiz. �lk dönemler duygusal unsurlarla tüketime 
yönelen toplum daha sonra tüketimde rasyonel unsurları göz önünde 
tutarken, bugünün tüketicisi giderek manevi ve ahlaki de�erlere önem 
vererek tüketim faaliyetini gerçekle�tirmektedir. 

Karma�ıkla�an toplum yapısında iyice yalnızla�an ve cücele�en 
insan ait olma ve kendini gerçekle�tirme gereksinimlerini farklı �ekillerde 
gerçekle�tirmeye çalı�maktadır. Bunu bazen topluma yaralı bir faaliyet 
yaptı�ını dü�ündü�ü firmanın ürününü satın alarak yapmakta, kimi 
zaman ise bir sivil toplum örgütüne üye olarak gerçekle�tirmektedir. 
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