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ÖZET 

Başlık: İşletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayışı 

Yazar: Bilge Nur ALTAY 

Danışman: Doç. Dr. Tuğçe BORAN 

Kabul Tarihi: 22/01/2024 Sayfa Sayısı: ix (ön kısım) + 50 

                       (ana kısım)  
 

İşletmeler teknolojik gelişmeler sayesinde halkla ilişkiler aracı olarak kurumsal web siteleri 

kullanmaktadırlar. Bu sayede web sitelerinde yer ve zaman kısıdını ortadan kaldırarak küresel anlamda 

paydaşlarıyla hızlı iletişim kurabilmektedirler. Üretilen ürünler ve kullanılan teknolojiler kapsamında 

yapılan paylaşımlar işletmeler iletişim aracı olmaktadır. Dolayısıyla bu noktada kurumların web 

sitelerinde paylaştıkları olumlu haberler, tanıtım çalışmaları vb. faaliyetler paydaşlarıyla iletişimlerinde 

önem kazanmaktadır.  

Türkiye’de korunma ve müdafaa etme ihtiyacına yönelik geliştirilen ürünler ve teknolojik gelişmeler 

savunma sanayi sektörü firmalarının önemini artırmaktadır. Savunma sanayinde paydaşların küresel 

olarak iletişim kurabilmeleri için kurumsal web siteleri kullandıkları görülmektedir. Küresel 

çalışmaların ötesinde üretilen ürünler ve teknolojik gelişmeler savunma sanayi sektöründeki milli 

çalışmalara önem kazandırmaktadır.  

Bu noktadan hareketle çalışmada kurumların ekonomik sorumlulukları dışında kurumsal sosyal 

sorumluluk uygulamalarının araştırılması amacıyla savunma sanayi sektöründeki firmaların web 

sitelerindeki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları incelenmiştir. Firmaların belirlenmesi 

kapsamında “Defence News” dergisi “Top 100” listesi 2022 sıralama verileri baz alınmış olup, Türkiye 

İhracatçılar Birliği’nin verilerinin de aynı yönde olduğu görülmüştür. Belirlenen firmalar Aselsan A.Ş. 

ve Türk Havacılık ve Uzay Sanayii A.Ş. (TUSAŞ) olarak görülmektedir.  

Çalışmada içerik analizi yöntemi kullanılmış olup, kategorik bir analize tabi tutulmuştur. Türkiye Halkla 

İlişkiler Derneği’nin belirlediği kurumsal sosyal sorumluluk kategorileri kapsamında web siteleri 

üzerinden incelenmiştir. Belirlenen kategorilerden yola çıkılarak yapılan paylaşımların iletilme 

biçimlerine dair sorgulama yapılmıştır.   

Çalışmanın neticesinde her iki firmanın da web sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk çalışmalarına 

yer verdikleri görülmüştür. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayışında firmaların en çok paylaşım 

yaptıkları kategoriler ve iletilme şekilleri kategorik bir analiz sonucu tespit edilmiştir.  
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Thanks to technological developments, businesses use corporate websites as a public relations tool. In 

this way, they can communicate quickly with their global stakeholders by eliminating space and time 

constraints on their websites. Shares made within the scope of products produced and technologies used 

are a means of communication for businesses. Therefore, at this point, the positive news, promotional 

activities, etc. shared by institutions on their websites. activities gain importance in their communication 

with their stakeholders. 

Products and technological developments developed for the need for protection and defense in Turkey 

increase the importance of defense industry sector companies. It is seen that stakeholders in the defense 

industry use corporate websites to communicate globally. Beyond global studies, the products produced 

and technological developments add importance to national studies in the defense industry sector. 

Starting from this point, in the study, corporate social responsibility practices on the websites of 

companies in the defense industry were examined in order to investigate corporate social responsibility 

practices other than the economic responsibilities of institutions. Within the scope of determining the 

companies, "Defence News" magazine "Top 100" list 2022 ranking data was taken as basis, and it was 

seen that the data of the Turkish Exporters Association was also in the same direction. The determined 

companies are Aselsan A.Ş. and Turkish Aerospace Industries Inc. It is seen as (TAI). 

The content analysis method was used in the study and was subjected to a categorical analysis. It was 

examined on websites within the scope of corporate social responsibility categories determined by the 

Turkish Public Relations Association. Based on the determined categories, an inquiry was made 

regarding the communication methods of the posts. 

As a result of the study, it was seen that both companies included corporate social responsibility activities 

on their websites. In terms of corporate social responsibility, the categories that companies share most 

and the way they are communicated were determined as a result of a categorical analysis. 
 

 

 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Website, Defense Industry  
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GİRİŞ 

Kurumların paydaşları ile olan iletişimlerini daha kolay ve hızlı kurmalarını sağlamak 

üzere yeni iletişim teknolojileri kullanmaya başladıklarını gözlemlemekteyiz. Bu iletişim 

teknolojileriyle birlikte işletmelerin web sitelerini kullanmaya başladıkları bilinmektedir. 

Kurumların sosyal sorumluluk projelerine dair paylaşımlarını web siteleri üzerinden 

sunmaya yöneldikleri görülmektedir. 

Araştırmanın Konusu 

İşletmelerin paydaşlarıyla iletişim kurmak amacıyla kurumsal web sitelerini kullandığı 

gözlemlenmiştir. Bu doğrultuda çalışmada ilk olarak kurumsal sosyal sorumluluk 

olgusunun kavramsal bir bakış açısıyla incelenmesi amaçlanmıştır. Kurumsal sosyal 

sorumluluk ile ilgili kavramların tanımlanması planlanmıştır. Ayrıca çalışmada paydaş 

kavramına vurgu yapılmak istenmiştir. Dijital alanda halklar ilişkiler aracı olarak web 

sitelerinin tanımına ve önemine vurgu yapılması planlanmıştır. Bu anlamda küresel 

alanda dijital kullanımlara yer verilmesi amaçlanmıştır. Dijital kullanımların değerleri 

neticesinde web sitelerinin etkisi görülmesi amaçlanmıştır.  

Gelişen teknolojik ürünler bakımından milli teknolojilerin üretildiği savunma sanayi 

sektörünün kavramsal olarak tanımlanması planlanmıştır. Bu doğrultuda milli 

çalışmaların önem kazandığı savunma sanayine tarihine değinilmek amaçlanmıştır. 

Tarihsel sürecinde dışa bağımlılık ve millileşme çalışmalarına yer verilmesi 

amaçlanmıştır.   

Araştırmanın Amacı 

Çalışmanın amacı Türkiye’de savunma sanayi sektörü kurumlarının sosyal sorumluluk 

uygulamalarını web siteleri üzerinden incelenmesidir. Bu kapsamda çalışmanın 

bölümleri; ‘Savunma Sanayi’, ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ ve araştırmanın yer aldığı 

‘Savunma Sanayinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayışı’ olarak belirlenmiştir. 

Çalışmanın birinci ve ikinci bölümünde yapılacak araştırmayı kavramsal olarak anlamaya 

yönelik literatür taramasına, son bölümde ise Türkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk 

uygulamalarının savunma sanayinde web siteleri üzerinden incelenmesi planlanmıştır. 
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Araştırmanın Önemi 

Çalışmanın önemi ise Türkiye’de savunma sanayi sektöründe kurumsal sosyal 

sorumluluk uygulamalarının web siteleri üzerinden herhangi bir araştırma yapılmamış 

olup, literatüre katkı sağlamaktır. 

Araştırmanın Yöntemi 

Çalışmanın yöntemi içerik analizi tekniği olup, elde edilen verilerin kategorik bir analize 

tabi tutulması öngörülmüştür. 
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1. BÖLÜM: SAVUNMA SANAYİ 

1.1. Savunma Sanayi Kavramı ve Önemi 

Savunma sanayi kavramı geçmişten günümüze pek çok araştırmacı tarafından aşağıdaki 

gibi farklı şekillerde açıklanmaktadır. 

Saldırıya karşı gelme ve müdafaada bulunma anlamına gelen savunma kavramı, ulusal 

anlamda bir devletin devamlılığının sağlanması için başka devletlere karşı korunmak 

amacıyla yapılan faaliyetlerden oluşmaktadır (TDK: 2023). Savunma faaliyetleri devlet 

tarafından sunulan bir hizmettir ve toplumdaki herkesin bu hizmetten faydalanması 

gerekmektedir (Ay, 2013: 75). Özellikle de tüm canlılar; insanlar ve hayvanlar kendilerini 

korumak ve dışarıdan gelecek tehlikelere karşı önceden ya da anlık olarak aldıkları 

tedbirlerle stratejik bir harekette bulunabilirler (Sancak, 2013: 124-127).   

Yılmaztürk’e göre (2023: 142) savunma sanayi, ülkelerin korunma ihtiyacını karşılamak 

ve muhtemel saldırılara karşı hazırlıklı olmak için silah sistemlerini geliştiren ve diğer 

sanayi sektörleriyle birlikte çalışan firmalar topluluğudur. Yazara göre savunma sanayi, 

her türlü stratejik amacı göz önünde bulundurarak silah sistemlerini ve korunma 

faaliyetlerini geliştirir ve üretir, böylece muhtemel bir tehdide karşı hazırlıklı hale 

gelmektedir.  

Millî Savunma Bakanlığı savunma sanayi kavramını aşağıdaki gibi açıklamaktadır. 

Savunma sanayi, geniş anlamı açıklandığında gerçekleşebilecek bir savaşa karşı savunma 

hizmetlerinin her an hazır olması için gerekli her türlü silah, mühimmat, araç, gereç ve 

donatım malzemesi gibi ihtiyaçların karşılanması olarak tanımlanabilir (MSB, 1987: 

111). 

Amerika Birleşik Devletleri Savunma Bakanlığı tarafından yapılan savunma sanayi 

tanımlamasına göre, hükümet ve özel sektör kuruluşlarının dünya genelindeki endüstriyel 

yetkinlikleri aracılığıyla askeri ihtiyaçlarını sağlamak üzere ar-ge, tasarım, üretim ve 

sürdürülebilir silah sistemleri, alt sistemler ve diğer unsurlardan meydana gelmektedir 

(DOD, 2021: 61).  

Savunma sanayi, ülke güvenliği için gerekli olan savunma araç-gereçlerinin üretimi ve 

hizmetlerin sunulmasıyla birlikte genel olarak endüstriyel iş çevresini içine alan bir 

yapıdır. Tarihsel boyutta askeri teknolojilerdeki önemli ilerlemeler, modern savunma 

sanayiye geçişi hızlandıran adımlar olarak bilinmektedir (Eren ve Kılıç, 2013: 222). 
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Toplumların hayatta kalma amacına yönelik ülkelerin varlığını korumaları gerektiği 

bilinmektedir. Bu da savunma sanayinin önemini ortaya koymaktadır. 

Savunma sanayinin önemini Ziylan (1998: 1) iki neden üzerinden açıklamaktadır: 

Devletin ve toplumun korunma ihtiyacını karşılamak amacıyla savunma sanayinin, 

teknolojik ürünleri ve gizlilik kurallarına uygun savunma sistemlerinin sağlanması birinci 

neden olarak yer almaktadır. Yazara göre ikincisi ise; savunma sanayinin ihtiyaç duyduğu 

ürünlerin yerli ve milli şekilde karşılanmasıdır. 

Savunma sanayi, korunma ihtiyacının ve savunma hizmetlerinin ihtiyacı olan ürünlerini 

ortaya çıkaran varlıklardan oluşmaktadır. Savunma sanayi Türkiye’nin savunma ile ilgili 

paydaşlarını ve savunma ile ilgili faaliyet gösteren firmaların bütününü oluşmaktadır 

(Dunne, 1995: 400-427). Sezgin’e göre (2018: 1-19) savunma sanayinde üretimin 

ötesinde ayrıca araştırma geliştirme faaliyetlerini, servis hizmetlerini ve ürünün kullanımı 

boyunca güncellenmesi ile ortadan kaldırılması gereken bakım hizmetlerini içermesi 

gerekmektedir. Sadece temel üreticiyi kapsamamalı ve o ürünün üretilmesinde yer alan 

diğer üreticileri de kapsaması gerekmektedir.  

Yılmaztürk’e göre (2023: 143) savunma sanayi, ekonomik olarak büyük miktarlarda 

kaynak aktarılan bir alan olarak sanayi dallarında istihdam sağlamakta olumlu katkıları 

olmaktadır. Yazara göre, benzer şekilde savunma sanayinin teknolojik gelişmelere katkı 

sağlaması Türkiye’nin bilimsel ve teknolojik ilerlemesini beraberinde getirmektedir.  

Savunma sanayinin önemi dünya ülkelerinde önem kazanırken, Türkiye’de de öneminin 

giderek attığı görülmektedir.  

Savunma sanayi, ülkelerin korunmasında ihtiyaç duyulan savunma malzemelerini 

savunma ürünlerinin üretiminin ve bakım çalışmalarının yapıldığı ve imalat sanayi ile 

birlikte olan bir sektör niteliğindedir. Savunma sanayi, ülkelerde ekonomik olarak katma 

değeri olan bir sektör olmanın yanı sıra güvenilirliğin, müdafaa etmenin, gizliliğin ve 

milli teknolojilerin geliştirildiği bir organizasyon yapısıdır (Küçükoğlu, 2023: 18-19). 

Bu bölümde savunma sanayi kavramı ve önemi üzerinde durulmaktadır. Ülkelerin 

kendilerini koruma ve devamlılıklarını sürdürebilmeleri üzere savunma sanayine önem 

verdikleri görülmektedir. Ayrıca sektörde değer, istihdam ve teknoloji sağlamaları dışında 

araştırma geliştirme faaliyetlerinin yer aldığı da aktarılmıştır. 
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1.2. Savunma Sanayi Tarihi 

Çalışmanın bu bölümünde savunma sanayi sektörünün tarihine değinilecektir.  

Cumhuriyetin ilk dönemlerinde savunma sanayi sektörüne özel sektör de dahil olmuş, 

1921’de Askeri Fabrikalar Genel Müdürlüğünün 1921’de kurulması itibariyle cumhuriyet 

dönemi savunma sanayi faaliyetleri başlamıştır (Oral ve Killigil, 2016: 127). 

Sanayileşmenin, seri üretimin ve makineleşmenin ilerlemesi savunma teknolojilerinin 

hızla gelişmesine sebep olmaktadır. Türk savunma sanayinde, 1950’li yıllara kadar 

ulusallık (millilik) politikasının öne çıktığı görülmektedir (Özdemir ve Çakmak, 1998: 

71).  

 

Tablo 1: Türk Savunma Sanayi Sektöründe Dönemler 

Kaynak: SETA (2022: 36) 

Tablo 1’de de görüleceği üzere 1950’lere kadar olan dönemde silah üretimi ve özel sektör 

girişleri kısıtlı bir yapıda ilerlemektedir. Bu sebeple mikro bir yaklaşımla 1950’den 

sonraki dönem aktarılmaya çalışılmıştır.  

Yılmaztürk’e göre (2023: 145) 1923 ile 1950 yılları arasında pek çok devlet iştirakinin 

açılmasıyla birlikte milli savunma sanayi anlayışının uygulandığı dönem olarak 

görülmektedir. Burada yazar, cumhuriyet döneminin ilk yıllarında savunma sanayinin 

gelişmeye başladığına vurgu yapmaktadır. 

Özdemir ve Çakmak’a göre (1998: 71) Türkiye’de savunma sanayi sektörü kuruluşlarının 

çoğunluğu devlet kuruluşu olarak yer alırken, daha sonra bu firmalar en büyük milli 

savunma sanayi kurumunun ortaya çıkması için bir araya gelmişlerdir.  
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Künü’ye göre (2010: 32) 1960 yılından sonra savunma gücüne yatırım yapan dünya 

ülkeleri gibi Türkiye de savunma sanayi için önemli yatırımlar yapmıştır. Yazara göre 

dünyada büyük yıkımlara yol açan İkinci Dünya Savaşından sonra ülkelerin daha güçlü 

olmak için gelişen silah sistemlerindeki rekabetten dolayı Ar-Ge harcamaları önemli 

derecede artmıştır. 

1990 ve günümüze kadar olan dönemde önemli bir değişim ve dönüşüm süreci olduğu 

görülmektedir. Bostancı’ya göre (2022: 86) bu dönem 1994, 2001 ve 2008’de ekonomide 

meydana gelen krizler ve sonrasında Türk savunma sanayisinde kendine özgü 

tasarımların ve gelişmelerin ortaya çıktığı bir dönemdir. 

Günümüzde de Ar-Ge çalışmalarına önem verildiği ve yeni teknolojilerin savunma sanayi 

sektörüne entegre edilmeye çalışıldığı görülmektedir.  

Savunma sanayi, Ar-Ge harcamaları gerektiren bir sektördür. Bu sektör, devletlerin milli 

politikaları açısından stratejik öneme sahip olmakla birlikte, istihdam sağlaması ve milli 

teknolojiler üretmesine kazanım sağlaması sebebiyle büyük bir önem taşımaktadır 

(Stephen, 1996: 325; Yılmaztürk, 2023: 144). 

Bu bölümde savunma sanayi tarihi aktarılmaktadır. Bu doğrultuda geçmişten günümüze 

Türklerin dünyada büyük bir coğrafi alanda yaşadığı ve uzun yıllar hâkimiyet kurduğu 

bilinmektedir. Bu hâkimiyeti esnasında büyük savaşların yaşanması ve korunma 

faaliyetlerinin gerçekleşmesi ile günümüz savunma sanayi sektörünün hızla geliştiği 

görülmektedir. 

1.3. Türkiye’de Savunma Sanayi Sektöründe Yer Alan Kuruluşlar ve Faaliyet 

Alanları 

Türkiye’de savunma sanayi kuruluşları Türk Silahlı Kuvvetleri’nin ihtiyaçlarını 

karşılamak üzere savunma sanayi sektörü kuruluşlarının özel ve kamu kurumları olarak 

faaliyet gösterdiği görülmektedir.  

Günümüzde Türk Silahlı Kuvvetleri (TSK); araç, gereç, silah ve diğer ihtiyaç duyduğu 

ürünleri üretme ya da satın alma yöntemiyle karşılamaktadır (Canbay, 2010: 114). 

Gelişen teknoloji ve üretilen ürünler savunma sanayi kapsamında milli olarak 

geliştirilmesinin oldukça önemli olduğu görülmektedir. 

Savunma sanayinin önceliği,  
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Ülkelerin korunma ihtiyacına yönelik ihtiyaç duyduğu ekipmanları sürekli ve güvenli bir 

altyapı ile sağlaması savunma sanayinin önceliği olmaktadır. Bu nedenle gelişmiş 

teknoloji gerektiren savunma sistemlerinde milli ürelim yapılması gerekmektedir. Bu 

bakımdan teknolojik gelişmeleri takip ederek, savunma sanayinin ihtiyaçlarına yönelik 

yeni üretim alanlarının kurulması gerekmektedir (Canbay, 2010: 114).   

Bu tesislerin kurulması ve teşviklerin sağlanması, yurt içinde güvenli bir şekilde yaşama 

amacına hizmet ettikleri görülmektedir. 

 

Grafik 1: 1991-2019 Türkiye Silah İthalat Değerleri 

Kaynak: SIRPI (2019); aktaran, Özdemir (2021: 139) 

Grafik 1’e göre Türkiye’nin gerçekleştirdiği silah sistemlerinin yıllar içinde ithalat 

verileri de göz önünde bulundurulduğunda milli ürünler ve teknolojiler üretme 

kapasitesinin arttığı görülmektedir (Özdemir, 2021: 139). 

Alnıak’a göre (1997: 57) yerli ve milli üretimin daha çok önem kazandığı savunma 

sanayide, ithalat yoluyla elde edilen araç, gereçlerin üretimi de savunma sanayiye 

bırakılmaktadır.  Yazara göre bu anlamda faaliyet gösteren ve gelişmekte olan savunma 

sanayinin kapasitesi her geçen gün, mali kaynakların ülke içinde kalmasını sağlayarak 

yükselmektedir. 

Çalışmanın bu bölümünde Türkiye’de savunma sanayii alanında faaliyet gösteren 

kuruluşlar hakkında genel bilgiler aktarılmaktadır. Savunma sanayinin milli teknolojiler 

kapsamında üretilen ürünlerin önem kazandığı görülmektedir. Bu anlamda Tablo 2’de de 

aktarıldığı üzere yıllar bazında geçmişten günümüze ithalat oranlarında azalma 

gerçekleşmektedir.  
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2. BÖLÜM: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK 

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramı ve Önemi 

Çalışmanın bölümünde kurumsal sosyal sorumluluk kavramı ve önemi üzerinde 

durulmaktadır. Kurumsal sosyal sorumluluk kavramını pek çok araştırmacı aşağıdaki gibi 

tanımlamaktadır. 

Sosyal sorumluluk kavramı müşteriyi veya tüketiciyi yanlış bilgilendirmemek, 

müşterinin sahip olduğu haklara saygılı olmak ve iş etiğine uygun davranışlarda 

bulunmaktır (Kotler ve Lee, 2008: 2-3). Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı ise işletme 

ve paydaşları için ortak amaçlar ve hedefler doğrultusunda bir araya gelmektir (Orçan, 

2007: 27-38). İşletmelerin faaliyetlerini gerçekleştirirken iletişim kurdukları çeşitli 

paydaş gruplarının olduğu görülmektedir. 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı ticari faaliyetlerin ötesinde gönüllü bir şekilde daha 

iyi bir toplum ve daha temiz bir çevre oluşumuna fayda sağlamanın önemli bir adımıdır 

(Carroll, 1999: 269-271).  

Hoşnut vd. ‘ne göre (2022: 73) kurumsal sosyal sorumluluk; işletmelerin, gönüllük 

esasına dayalı olarak sosyal ve çevresel sorunlarını, örgütsel faaliyetleriyle ve sosyal 

paydaşlarıyla olan etkileşimlerini kapsayan bir kavramdır. Yazara göre sosyal sorumluluk 

sahibi olmak sadece resmi beklentileri yerine getirmek değil, gönüllülük kavramının 

ötesine giderek, insan sermayesine, çevreye ve paydaşlarla ilişkilere daha çok yatırım 

yapmaktır.  

Sarıkaya’ya göre (2009: 41-42) küresel rekabet ortamında işletmelerin varlıklarını 

sürdürmeleri gerekmektedir.   

İşletmelerin kurumsal sosyal sorumluluğa karşı bakış açılarındaki değişimle beraber 

önemli kazançlar eldi ettikleri görülmektedir. Bu doğrultuda yapılan araştırmalar 

işletmelerin ekonomik kazançlarının arttığı yönünde olmaktadır (Lantos, 2001: 621). 

Burada yazar kurumsal sosyal sorumluluğun şirketlerin ekonomik kazançlarına etkisi 

olduğunu vurgulamaktadır. 

Sucu’ya göre (2021: 128) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurallara veya yasalara 

göre yapılan çalışmaların ötesinde şirketlerin gönüllü olarak yapılan çalışmalarını 

kapsamaktadır. Yazara göre, küresel anlamda kurumsal sosyal sorumluluk işletmeler için 

bir gereklilik haline gelmekte ve üretilen ürünler kapsamında toplum yararını gözetmek 
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için kurumsal sosyal sorumluluk anlayışı işletmelerin paydaşları tarafından beklentilere 

ve sosyal taleplere cevap vermesi için önemli uygulama olarak görülmektedir. 

İşletmelerin çeşitli paydaşları bulunmakta olup, beklentileri ve talepleri bu yönde 

değişmektedir. Değişen paydaş gruplarına karşı işletmelerin sorumlulukları 

bulunmaktadır (Werther ve Chandler, 2006: 6). 

İşletmelerin farklı gruplardaki paydaşlarına karşı sorumlulukları olduğu bilinmekte ve 

kurumsal sosyal sorumluluk çalışmalarındaki önemine yer verilmektedir. 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı çevrenin korunması, hayvanların korunması gibi 

birçok uygulama alanını kapsayan bir kavramdır. Bu anlamda faaliyet gösterilecek 

alanları Saydam (2005: 101) aşağıdaki gibi açıklamaktadır:  

• Kurumsal yönetimin etik kurallara uygun olması 

• Sağlık ve güvenlik sistemlerinin geliştirilmesi  

• Çevre bilincinin sağlanması 

• İnsan kaynaklarıyla ilgili uygulamaların etik kurallarının belirlenmesi 

• Tüketicilerin üretilen ürünler ve sağlanan hizmetlere yönelik tatmin olması ve adaletli 

bir sisteme bağlılığın sağlanması 

• İşletmelerde dürüstlük ilkesinin uygulanması 

• Hesap verebilirlik ve şeffaflık raporlamalarının yapılması 

• Ulusal ve uluslararası iş birliklerinde kurumsal sosyal sorumluluğun önemine 

değinilmesi gerekmektedir şeklinde ifade edilmektedir.  

Kurumsal sosyal sorumluluk yaklaşımını işletmelerin devamlılığını sağlamak ve 

kazançlarını artırmak üzere bünyelerine kattıkları görülmektedir. 

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulukları İlgili Kavramlar 

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayışının içinde iş etiği, kurumsal itibar, kurumsal 

vatandaşlık ve kurumsal hayırseverlik kavramları yer almaktadır.  

2.2.1. İş Etiği 

İşletme etiği, işle ilgili olan etik kurallara göre ilerleyen sürecin bütünü olarak 

tanımlanabilir. İş etiğinin, şirketlerin faaliyet gösterdiği alanlarda doğru ve yanlış 

davranışları kapsadığı söylenebilmektedir. 
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20. Yüzyılda kullanılmaya başlanan sosyal sorumluluk kavramı beraberinde yeni 

kavramların ortaya çıkmasını sağlamıştır (Nalbant, 2005: 1). İş etiği, sosyal sorumluluk 

kavramıyla birlikte kullanılan bir kavramdır.  Bu kavramlar farklı anlamlar içermektedir. 

Özütürk’e göre (2013: 11) sosyal sorumluluk kavramı daha genel bir çerçevede ancak iş 

etiği kavramı alt bileşeni şeklinde ifade edilmektedir.  

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramının ortaya çıkmasından günümüze kadar olan 

süreçte işletmeler ekonomik yapılarının ötesinde sosyal açıdan sorumlulukları olan 

kurumlar olarak görülmektedir (Nalbant, 2005: 1). İşletme etiği bu doğrultuda kurumsal 

sosyal sorumluluk kavramının ilgili alanlarından biri olarak ortaya çıkmaktadır.  

2.2.2. Kurumsal İtibar 

Kurumsal itibar, paydaşların kurumla ilgili algılarının ne yönde olduğunu belirleyen bir 

kavram olarak görülmektedir.  

Kurumsal itibar, kurumların paydaşları üzerinde değer bırakan etkileri ortaya 

çıkarmaktadır (Fombrun ve Van Riel 1997: 6). İşletmelerin paydaşlarının zihinlerinde 

olumlu düşünceler bırakmak istemeleri kurumsal itibar kavramına önem verdiklerini 

göstermektedir (Yıldırım G., 2015: 148).  

İşletmelerin kurumsal itibar çalışmalarını gerçekleştirebilmeleri için uzun süreler vakit 

harcamaları gerektiği görülmüştür. Kurumsal itibar çalışmalarının gerekliliklerini 

Kadıbeşgil (2001: 1) aşağıdaki gibi sıralamaktadır: 

• Kurum vizyonu ve kurum kültürünün tanımlanması,  

• Etik değerler kapsamında hesap verilebilirlik uygulamaları,  

• Finans çalışmalarında uluslararası standartlara göre şeffaflık uygulanması,  

• İşletme çalışanlarının memnuniyetinin sağlanması ve çalışanların kariyer gelişimine 

destek verilmesi, 

• Mevcut müşterilerin memnuniyeti ve müşteri odaklı uygulamaların gerçekleşmesi,   

• Araştırma ve geliştirme çalışmalarının yapılması,  

Kurumların ürün ve hizmet kalitesinin ötesinde çalışan memnuniyeti, şeffaflık, dürüstlük 

ve kurum kültürüyle ilgili çalışmalar yaptığı görülmüştür. Bu doğrultuda kurumsal itibar 

çalışmalarının öne çıktığı vurgulanmaktadır.  
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2.2.3. Kurumsal Vatandaşlık 

Kurumların birer vatandaş gibi görev ve sorumluluklarının olduğu bilinmektedir. Bu 

anlamda işletmeler görev ve sorumluluklarının yerine getirilmesi için kurumsal 

vatandaşlık çalışmaları yapmaktadırlar.  

Öztürk’e göre (2013: 15) kurumsal vatandaşlık, bir kurumun paydaşları ile olan 

ilişkilerini işlevsel hale getirecek uygulamalarıdır. Yazar burada kurumsal vatandaşlığın 

işletme ilişkilerinde işlevselliğin etkilenebileceğini vurgulamaktadır.  

Vatandaşlık kavramı genel olarak ülkelerin birer ferdi olan üyelerin sorumluluklarını ve 

haklarını ifade etmektedir. Kurumlarda birer vatandaş gibi haklara ve sorumluklara sahip 

olan "kurumsal vatandaşlar" olarak görülmektedir (Uzun, 2010: 24).  

Kurumların varlıklarını sürdürebilmeleri için kurumsal vatandaşlık çalışmalarında 

bulundukları görülmektedir.  

2.2.4. Kurumsal Hayırseverlik 

Kurumsal hayırseverlik kavramı, işlemelerin hayırseverlik faaliyetlerini 

gerçekleştirmeleri olarak tanımlanabilmektedir. Bu anlamda Uzun’ a göre (2010: 30) 

gönüllü faaliyetler, kültürel çalışmalar ve çeşitli hayırseverlik faaliyetleri kurumsal 

hayırseverlik kavramını ortaya çıkarmaktadır.  

Başka bir tanımlamada ise, kurumsal hayırseverlik kavramı tüm paydaşların ortak bir 

alanda buluşmalarını sağlayan, kaynakların etkin kullanımıyla işletmeye ve paydaşlarına 

yarar sağlamayı ifade etmektedir (Pusak, 2014: 12). 

Kurumsal hayırseverliğin kurum açısından faydalarını Kotler ve Nancy (2017: 169) 

aşağıdaki gibi ifade etmektedir;  

• Kurumsal marka değeri oluşturmak,   

• İnsan kaynaklarını etkinleştirerek istihdam sağlamak,  

• Toplum üzerinden olumlu algı ve ilgi oluşturabilmek,  

• İşletmelerin mevcut durumundaki işlerinin olumlu yönde gelişmesine katkı sağlamak 

şeklinde sayılmaktadır.  

Bu doğrultuda kurumsal hayırseverliğin işletmelere marka değeri oluşturduğu ve uzun 

vadeli amaçları için destek sağladığı görülmektedir. 
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2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tarihi 

Çalışmanın bu bölümünde kurumsal sosyal sorumluluk anlayışının tarihsel süreci 

aktarılmaktadır.  

Ataman’a göre (2001: 107) modern anlamda kurumsal sosyal sorumluluk kavramının 

ortaya çıkmasını 1920’li yılların başlarında olmaktadır.  Bu tarih itibariyle kurumsal 

sosyal sorumluluk anlayışının kavramsal gelişiminde farklılıklar ortaya çıkmaktadır. 

Yazara göre, sanayide gelişmiş toplumlarda 1930’lu yıllarda ilk olarak Amerika olmak 

üzere sosyal ve kültürel değişimlerin ortaya çıktığı yıllar olmaktadır. 1950’li yıllara kadar 

gelen dönemde yaşanan savaşlar neticesinde işletmeler için kurumsal sosyal sorumluluk 

kavramı önem kazanamamıştır.  

Kurumsal sosyal sorumluluğun 1950’li yıllardan sonra önemli bir konu haline geldiği 

aktarılmaktadır. Bu anlamda işletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine sonraki yıllarda 

ağırlık verdikleri görülmektedir.  

Ashraf vd., (2020: 3) 1953 yılında yayımlanan Howard R. Bowen’ın yazdığı “Social 

Responsibilities of the Businessman” kitabı sosyal sorumluluk anlayışının önemi bir 

başlangıcı olduğunu ifade etmektedir.  

Hamidu vd.’ye göre (2015: 84) kurumsal sosyal sorumluluğun babası olarak kabul edilen 

Bowen, kurumsal sosyal sorumluluğu, iş adamlarının sosyal sorumluluk faaliyetlerini 

gerçekleştirme görevleri olarak tanımlamaktadır.  

Tarihsel süreçlere görüldüğü üzere sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gerçekleşmesinde 

işletmelerin görevlerinin olduğu görülmektedir.  

Ekonomik Gelişim Komisyonu (Committee for Economic Development) 1971 senesinde 

“Kurumların Sosyal Sorumlulukları” (Social Responsibilities of Business Corparations) 

adlı kitabını yayımlayarak, işletmelerin sosyal sorumluluk sahibi olmaları gerektiğini 

sunmaktadır. (Cultures, 2005: 11). Bu kitapla birlikte kurumsal sosyal sorumluluğa ilk 

kez vurgu yapıldığı görülmektedir. 

Küresel bir boyutta önem kazanan “Küresel İş Birliği Anlaşması” Birleşmiş Milletler 

(BM) öncülüğünde 2000’li yıllarda imzalanmıştır (Özalp vd., 2008: 73). Sosyal 

sorumluluk bilinci ve kurumlar dahilinde iş birliği içinde çalışmanın gerekliliğini 

sağlayacak bu anlaşma Birleşmiş Milletler Sözleşmesi olarak ifade edilmektedir (Ozan, 

2018: 12). 

Aşağıdaki tabloda özet olarak kurumsal sosyal sorumluluk evrimi verilmektedir. 
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Tablo 2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Evrimi 

Kaynak: Wang, L. (2011); Chakraborty, U. (2015); Carroll, A. (1999); aktaran, Gedik (2020: 265-304) 

2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanları 

İşletmelerin paydaşları ile sürekli iletişim halinde oldukları bilinmektedir. Bu iletişim 

çalışmalarında paydaş grupları arasında farklı beklenti ve talepler olduğu görülmektedir. 

Sosyal sorumluluklar işletmelerin bu konuya dair kapsam ve sınırlılıklarını 

belirlemektedir. Turpçu’ya göre (2022: 42) işletmelerin sosyal sorumluluk alanları 

aşağıda şekil 2’de verilmektedir.  

 

Şekil 1: İşletmelerin Sosyal Sorumluluk Alanları 

Kaynak: Turpçu Y. (2022: 42) 
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Şekil 1’de görüleceği üzere işletmelerin “işletme içi” ve “işletme dışı” gruplardaki 

beklentilere cevap verebilmek ve kurumsal sosyal sorumluluklarını yerine getirebilmek 

çeşitli kategorilerde sosyal sorumluluk faaliyetleri sağlamaları gerektiği görülmektedir. 

İşletme içi ve işletme dışı sosyal sorumluluk alanlarında işletmelerin sağlayacağı yararlar 

aşağıdaki gibi sıralanabilir (Özüpek, 2008: akt. Becan, 2011: akt. Büyükyılmaz ve Fidan, 

2015: 372): 

• İşletmelere ve topluma fayda sağlanması amacıyla kurumsal sosyal sorumluluk 

çalışmaları kurumsal itibar sayesinde yeni iş fırsatlarının oluşmasını sağlamaktadır. Bu 

anlamda işletmelerin paydaş grubundaki çalışanlara doğrudan ulaşmasını 

sağlamaktadır.     

• İşletmelerin gönüllü olarak sosyal faaliyetlere katılması onlar için esneklik ve 

bağımsızlık sağlamaktadır. 

• İşletmelerin farklı gruplardaki paydaşlarıyla olan iletişimleri tatmin edici çalışmalarla 

sonuçlandığında toplum ile arasındaki bağı olumlu yönde etkilemektedir.   

• Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle öne çıkan işletmeler marka imajını sosyal 

yönde vurgulamaktadır. Bu imaja sahip olan işletmeler tüketicilerini ve hissedarlarını 

memnun edebilmektedir.  

• İşletmeler sosyal ve ekonomik kaynaklara sahiptir. Toplumda çevre, eğitim, sağlık gibi 

konularda kendi kaynaklarını kullanan işletmeler prestij sağlamaktadırlar. 

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin işletmelere ve paydaşların beklentilerine 

karşı olumlu yönde etki edeceği görülmektedir. Bu doğrultuda farklı paydaş gruplarıyla 

sosyal yönde iletişim sağlanabilmektedir.  

2.4.1. İşletme İçi Sosyal Sorumluluk Alanları 

İşletme içi kurumsal sosyal sorumluluk alanları çalışanlara karşı ve hissedarlara karşı 

sosyal sorumluluk alanları olarak görülmektedir. Bu alanlarda işletmeler sosyal 

sorumluluk faaliyetlerini gerçekleştirirken paydaşlarına doğrudan ulaşabildikleri 

görülmektedir.  

2.4.1.1. Çalışanlara Karşı Sosyal Sorumluluk 

İşletme içi sosyal sorumluluk alanlarında öne çıkan alanlardan biri de çalışanlara karşı 

sosyal sorumluluğun oldukça önemli olduğu bilinmektedir.  
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Çalışanlar için verimli bir çalışma ortamının sunulması için çalışma şartlarının 

iyileştirilmesi ve güvenli bir çalışma alanının sağlanması oldukça önemlidir. Çalışanlar 

verimli bir çalışma ortamında hem işletmeyi hem de yaptıkları işi daha çok 

benimseyecektir (Aktaş, 2019: 7). 

Freeman’a göre (1984: 10) bir kurumun çalışanları ana kaynaklardır ve kurumun 

gelişmesinde önemli bir role sahiptir.  

Çalışanların üretilen ürünler kapsamında geliştirme ve iyileştirme çalışmalarında önemli 

katkıları oldukları görülmektedir. Bu doğrultuda sosyal sorumluluk alanlarında çalışan 

beklenti ve isteklerine vurgu yapılmaktadır.  

2.4.1.2. Hissedarlara Karşı Sosyal Sorumluluk  

İşletme içi kurumsal sosyal sorumluluk alanlarından biri de hissedarlara karşı sosyal 

sorumluluk faaliyetleridir. İşletmelere sermaye sağlayan hissedarlar ekonomik olarak öne 

çıkan önemli bir unsur olarak görülmektedir. Bu çerçevede Çelik’e göre (2007: 68) 

işletmelerin sermaye sağlayan hissedarlarına karşı temel sorumlulukları olarak onların 

yatırımlarını göz ardı etmemek ve kar sağlamaya çalışmasıdır. Yazara göre hissedarlar, 

işletmelerin yalnızca maksimum kârı elde etmenin ötesinde kurumun sürekliliğin 

sağlanması ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin uygulanmasını gibi beklentiler içine 

girebilir. 

Hissedarlara karşı sorumluluklarını yerine getiren işletmelerin, yatırım ve sermaye 

kaynaklarında artış yaşadığı görülmektedir.  

Aktan (2007: 21) kurumsal sosyal sorumluluğun hissedarlara sağlayacağı faydaları 

aşağıdaki gibi sıralamaktadır:  

• Öz sermayenin zenginleşmesi, 

• İşletmeye kolay kaynak sağlaması,  

• İşletmeye ait bilgilerin şeffaf bir şekilde sunulması,  

• İşletmeye ait sosyal bir ilerleme ölçütü oluşturma,  

İşletmelerin hissedarlara karşı sosyal sorumluluklarını şeffaf ve güvenli bir ortamda 

sağlaması halinde, yatırım ve sermaye gelirini kolaylıkla temin edeceği görülmektedir.  
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2.4.2. İşletme Dışı Sosyal Sorumluluk Alanları  

İşletme dışı kurumsal sosyal sorumluluk alanları müşterilere, rakiplere, tedarikçilere, 

topluma, çevreye ve devlete karşı sosyal sorumluluk alanlarından oluşmaktadır. İşletme 

dışı sosyal sorumluluk faaliyetlerinin işletmelere marka imajı ve prestij sağladığı 

görülmektedir.  

2.4.2.1. Müşterilere Karşı Sosyal Sorumluluk  

İşletmelerin ürettikleri ürünler ve sundukları hizmetler kapsamında öne çıkan en önemli 

alanlardan biri de müşterilere karşı sosyal sorumluluklarıdır. Müşteri memnuniyetinin 

sağlanmasıyla işletmelerin sunduğu mal ve hizmetlerde satışların arttığı bilinmektedir.  

Keskin’e göre (2020: 29) işletmelerin temel sorumluluğu ilk olarak talep ve ihtiyaçlara 

göre uygun mal ve hizmet üretmektedir. Ayrıca yazara göre işletmelerin temel 

sorumlulukları arasında ürün ve hizmetlerin talep edilen yer ve zamanda talep edilen 

fiyatla müşterilerine satmak yer almaktadır.  

İşletmelerin müşterilerine karşı sosyal sorumluluklarını Macit (2020: 75-76) aşağıdaki 

gibi sıralamaktadır:  

• Müşteri haklarını gözetmek,  

• Güvenli ürün ve hizmet sunmak, 

• Ürün ve hizmet fiyatlarını uygun seviyede tutmak,  

• Ürün ve hizmetler hakkında tüketicilere şeffaf ve net bilgiler vermek,  

• Dürüst bir satış anlayışıyla yaklaşmak,   

• Üretilen ürünler kapsamında doğal çevreyi gözetmek, 

• Doğru ve güvenilir reklam çalışmaları yapmak şeklinde sıralanmaktadır. 

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarında müşterilerine karşı sorumluluklarını 

gözeten işletmelerin satışlarında artış yaşayacağı görülmektedir.   

2.4.2.2. Rakiplere Karşı Sosyal Sorumluluk 

Gelişen teknolojiyle birlikte işletmelerin dijital ortamda işletmelerin rakiplerini artırdığı 

görülmektedir. Bu anlamda bir veya birden fazla rakibe sahip işlemelerin rakiplerine karşı 

sosyal sorumlulukları bulunmaktadır.  
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Rakiplere karşı kurumsal sosyal sorumlulukları Macit (2020: 76-77) aşağıdaki gibi 

sıralamaktadır:  

• Adil bir rekabet ortamının oluşturulması, 

• Rakip işletmeler hakkında yanlış ve eksik bilgiler vermekten kaçınmak,   

• Rakip işletmelerin gizlilik politikalarına uygun davranışlar sergilemek,  

• Rakip işletmelerin doğal çevreye karşı zarar veren uygulamalarına sessiz kalmamak,  

• Rakip şirketlerle birlikte uygun fiyatlandırma ortamını sağlamak şeklinde 

sıralanmaktadır.  

Kurumların rakipleriyle sağlıklı ilişkileri kurmaları için sosyal sorumluluklarını yerine 

getirmeleri beklenmektedir.  

2.4.2.3. Tedarikçilere Karşı Sosyal Sorumluluk 

İşletmeler faaliyetlerinin sürdürürken tedarikçilere ihtiyaç duymaktadır. Bu doğrultuda 

işletmelerin tedarikçilerine karşı sosyal sorumlukları ortaya çıkmaktadır. İşletmelerin 

tedarikçilerine karşı sosyal sorumluluklarını Koçyiğit ve Gök’e göre (2019: 40) karşılıklı 

dayanışma içinde gerçekleştirmeleri gerekmektedir.  

İşletmelerin tedarikçilerine karşı sosyal sorumluluklarını Torlak (2001: 52) aşağıdaki gibi 

sıralamaktadır.  

• İşletme ve tedarikçi arasında haksız bir rekabet olmamalı,  

• İşletmeler tedarikçilerine karşı üzerinde güç ve baskı kullanmaktan kaçınmalı,  

• Kalite ürün ve hizmetlerin sağlanması için gereken desteğin verilmesi,   

• İşletmeler tedarikçilerine doğal çevreye karşı sorumluluklarının bilincinde faaliyet 

göstermelerini hatırlatmalıdır şeklinde ifade edilmektedir.   

İşletmelerin ürettikleri ürünlerde kaynaklara ulaşmak için tedarikçileri ile sağlıklı ilişkiler 

geliştirmesi gerektiği görülmektedir.  

2.4.2.4. Topluma Karşı Sosyal Sorumluluk 

İşletmelerinin temel sorumluluklarından biri de topluma karşı olan sosyal 

sorumluluklarıdır.  

Aktaş’a göre (2019: 11) işletmeler toplumla olan ilişkilerini istedikleri düzeyde 

yürütebilmek için sosyal sorumluluklarını yerine getirmeye çalışmaktadır. Yazara göre 
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aynı zamanda işletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumun refah 

seviyesinin yükselmesi ve toplumsal sorunların çözülmesi gibi konularda destek 

vermektedir.  

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini sağlayan işletmelerin kendi toplumlarında 

sorunların çözülmesi ve iyileştirme çalışmalarının yapılmasını gözettikleri görülmektedir.  

2.4.2.5. Çevreye Karşı Sosyal Sorumluluk 

Günümüzde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları denildiğinde toplum tarafından 

akıllara ilk gelen doğal çevre olduğu görülmektedir. Bu anlamda işletmeler için çevresel 

uygulamalar öne çıkmaktadır.  

Koçyiğit ve Gök’e göre (2019: 28-39) işletmeler çevresel sorunlara yönelik 

gerçekleştirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde rekabet avantajı elde 

edebilmektedir.  

Bu doğrultuda işletmelerin sahip oldukları yetkinlikler sayesinde çevresel faktörlere karşı 

sorunlarla etkin bir şekilde mücadele edeceği görülmektedir.  

Öztürk (2009: 167) işletmelerin faaliyet gösterebileceği çevresel sorunları aşağıdaki gibi 

sıralamaktadır:  

• İşletmelerin atmosfere saldıkları kötü hava kirliliği, 

• İşletmelerin doğaya bıraktıkları atıkların zamanla su kirliliği ve toprak kirliğine yol 

açması, 

• Biyoçeşitliliğin azalması, 

• Küresel ısınma, 

• Katı ve sıvı atıkların giderek doğaya zarar vermesi gibi sorunlar olarak görülmektedir.  

Doğal çevrede faaliyet gösteren işletmelerin, çevresel faktörlere karşı sosyal 

sorumluluklarını yerine getirmeleri gerektiği görülmektedir.   

2.4.2.6. Devlete Karşı Sosyal Sorumluluk  

İşletmelerin faaliyet alanlarında sürdürülebilirlik sağlamaları için diğer paydaşları 

devletlerdir. Bu bağlamda Özgür (2007: 22) kurumların devlete ve diğer kamu 

kuruluşlarına karşı sorumluluklarını aşağıdaki gibi sıralamaktadır:  

• Devlete karşı vergilerin zamanında ve doğru şekilde ödenmesi,  

• Vergi hesaplamalarında gerçek dışı olmaktan kaçınılması,  



22 

 

• Yasal yükümlülüklerin yerine getirilmesi,  

• Sosyal sorunlar karşısında destek verilmesi olarak sıralanabilir. 

Yukarıda sıralananlara göre özellikle işletmelerin, devletlerin belirlediği kanun ve 

kurallara uymak zorunda olduğu görülmektedir.  

2.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi 

Carroll (1991: 227) kurumsal sosyal sorumluluk piramidi olarak da adlandırdığı modele 

göre, sosyal sorumluluğu dört türde sınıflandırmaktadır. Bahsi geçen türler; ekonomik, 

yasal, etik ve hayırseverlik olarak açıklanmaktadır. Carroll’un çalışmasında dört tür 

kurumsal sosyal sorumluluk bileşenleri bir piramit olarak aşağıda yer almaktadır.  

 

Şekil 2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi 

Kaynak: Ferrell, O.C. ve John Fraedrich (1994); aktaran, Özgen ve Bayraktaroğlu (2008: 325) 

Kurumsal sosyal sorumluluk piramidinde bulunan unsurlar işletmelerin bu yaklaşımı 

belirlerken üzerinde durması gereken nedenler olarak görülmektedir. Aşağıdaki 

bölümlerde nedenler üzerinde açıklama yapılmaktadır. 

2.5.1. Ekonomik Nedenler 

İşletmelerin birincil amaçlarının karlılık olduğu düşüncesiyle ekonomik nedenlerin 

oldukça önemli olduğu görülmektedir. 

İşletmelerin ürettikleri ürün ve hizmetlerden elde ettikleri kazançları ekonomik 

sorumluluklarını ortaya çıkarmaktadır. Bu ekonomik kaynakların sosyal alanda nasıl 
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paylaşıldığı ise sosyal sorumluluklarını oluşturmaktadır (Göztaş ve Baytekin, 2009: 

2006). Burada işletmelerin ekonomik sorumlulukların gerçekleştirirken, kullanılan 

kaynakların sosyal paylaşımlarına vurgu yapılmaktadır.  

Ekonomi uzmanları işletmelerin birincil önceliklerinin kârı maksimize etmelerini önce 

sürerken, sosyal faaliyetlerin ekonomik faaliyetlerden ayrı düşünülmesi gerektiğini 

savunmaktadır (Okpara ve Kabongo, 2013: 129). 

İşletmelerin ana görevlerinin dışında sosyal sorumluluklarını gerçekleştirebilmek için 

ekonomik nedenlere bağlı olduğu görülmektedir. 

2.5.2. Yasal Nedenler 

Yasal nedenler aşamasında ise işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 

gerçekleştirirken belirli kurallar çerçevesinde faaliyetlerini gerçekleştirdikleri 

görülmektedir. 

Kurumlar ekonomik amaçları doğrultusunda faaliyet gösterirken aynı zamanda 

kurumların yasal düzenlemelerine uymaları da beklenmektedir (Fadun, 2014: 18). Yazar 

burada işletmelerin faaliyetlerini gerçekleştirirken belirli kurallar ve yasalar eşliğinde 

gerçekleştirmesi gerektiğine vurgu yapmaktadır.  

Ülkeler tarafından belirlenen kurallar ve yasalar çerçevesinde işletmelerin ekonomik 

faaliyetlerini sürdürürken uyması gereken değerlerdir (Öztürk vd, 2013: 35). Yasal 

çerçeve ve kurallar işletmelerin sorumlu oldukları yasal çevre tarafından oluşturulduğu 

görülmektedir.   

Kurumların ilgili oldukları tüm paydaşlara karşı sorumlulukları olduğu bilinmektedir 

(Fülöp vd., 2000: 5-31). İşletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini belirli 

kurallar ve yasalar içinde gerçekleştirdiği görülmektedir. 

2.5.3. Etik Nedenler 

Piramidin üçüncü aşaması olan etik nedenler şirketlerin etik değerlere uygun davranışları 

olarak görülmektedir.  

İbişoğlu’na göre (2007: 10) işletmelerin yapması beklenen olumlu davranışları ve uzak 

durması gereken olumsuz davranışlarda yasal düzenlemelerle belirlenmiştir. Bu 

davranışlar etik sorumlulukları oluşturmaktadır  
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Etik sorumlulukların hem işletmeler hem de toplum için düzenleyici ve düzeltici 

faaliyetler olduğu görülmektedir.  

Etik sorumluluklar, işletmelerin toplumun değerleriyle birlikte uyum içinde faaliyet 

göstermesi beklenen davranışların tümünü ifade etmektedir (Ferrell ve Friedrich, 1994: 

81). 

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramının alt bir bileşeni olarak görüşen etik nedenler 

kurumların amaçlarını gerçekleştirirken toplumsal değerleri gözetip gözetmediklerini ele 

almaktadır (Lantos, 2001: 620).  

Bu kapsamda işletmelerin sosyal sorumluluklara ilişkin ahlaki ilkeleri Caroll (1991: 39-

49) şu şekilde ifade etmektedir; 

• Toplumun belirlediği değerlere saygı gösterilmeli,  

• Ahlaki kurallara saygı gösterilmeli, 

• Kurumsal çalışma hayatında gerçekleşen ahlaki davranışların, yasal düzenlemelerden 

daha önemli olduğu şeklinde ifade edilmektedir.  

Etik nedenler, işletmelerin faaliyetleri sırasında etik değerlerin dışında kalabilecek 

herhangi bir uygulamanın sağlanmaması için öne çıkan ilkeler olarak görülmektedir. Bu 

anlamda işletmeler toplumun etik değerlerine göre faaliyet göstermektedir.  

2.5.4. Gönüllü Nedenler 

Piramidin son aşaması olan gönüllük kavramı işletmelerde topluma karşı gönüllü 

sorumluluklar olarak görülmektedir. 

Gönüllülük kavramı TDK’ya göre (2023) “bir işi yapmayı hiçbir yükümlülüğü yokken 

isteyerek üstlenen; fahri” anlamına gelmektedir.  

Ay’a göre (2003: 39) gönüllü nedenler kurumun; kaynaklarından bir bölümünü toplumsal 

destek amacıyla sanat, eğitim, sağlık vb. için ayırması ya da toplumsal, çevresel sorunları 

çözmeyi amaçlayan kurumsal sosyal sorumluluk projelerine destek olmasıdır.  

Gönüllü faaliyetler, işletmelerin tamamen gönüllü olarak, herhangi bir beklentisi olmadan 

katıldığı faaliyetler olarak kabul edilmektedir (Carroll, 1991: 4). Bu doğrultuda gönüllü 

sorumluluklarını yerine getirmek isteyen işletmelerin topluma karşı hayırsever bir 

yaklaşımla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerçekleştirdiği görülmektedir. 
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2.6. İletişim Aracı Olarak World Wide Web (WWW) 

Çalışmanın bu bölümünde bir iletişim aracı olarak web sayfalarının tanımı ve önemi 

üzerinde durulacaktır.  

Küresel olarak teknolojinin gelişmesiyle birlikte dijital halkla ilişkiler araçlarının 

kullanımlarının arttığı bilinmektedir. Bu doğrultuda şekil 3’te 2022 yılına ait dijital 

kullanımlar verilmektedir.  

 

Şekil 3: We Are Social 2022 Dijital Kullanımlar 

Kaynak: We Are Social, Hootsuite, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report 

E.T. 01.12.2023 

Şekil 3’e göre dünya nüfusu Ocak 2022'de 7,91 milyardır ve 5.31 milyar (% 67,1) kişi 

cep telefonu kullanmaktadır. Küresel internet kullanıcılarının sayısı 2022 itibariyle 4,95 

milyardır. Bu doğrultuda toplam nüfusun %62,5’ i internet kullanmaktadır. Sosyal medya 

kullanımlarında ise 4,62 milyar kullanıcı olduğu görülmektedir. Toplam nüfusunun 

%58,4' üne eşittir. 

Dijital alanda yüksek teknolojik ürünler sayesinde işletmelerin paydaşlarıyla internet ve 

web sitelerinden iletişim sağlayabilecekleri görülmektedir.  

World Wide Web (WWW), bireylerin ve diğer kurum ve kuruluşların internet 

kullanıcılarına ulaşmak üzere teknolojik cihazlara aktarılmış verileri olarak 

tanımlanabilmektedir (Bobbitt 1995: 29). 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report%20E.T.%2001.12.2023
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report%20E.T.%2001.12.2023
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Grafik 2: Yıllara Göre İnternet Kullanımı 

Kaynak: We Are Social, Hootsuite, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report 

E.T. 01.12.2023 

Grafik 1’de görüldüğü üzere yapılan araştırmada yıllar içinde internet kullanımı artmıştır. 

Günümüz iletişim teknolojilerinde bilgi edinmek üzere hızlı sonuçlara ulaşmak için 

internetin öne çıktığı görülmektedir. 

İşletmelerin paydaşlarıyla iletişim kurmaları ve potansiyel müşterilerine ulaşmaları için 

geleneksel halkla ilişkiler araçlarının yanına dijital halkla ilişkiler araçları eklenmiş 

durumdadır. Bunlar internet ve web siteleridir (Okay ve Okay, 2005: 511). İnternet ve 

web siteleri arasında doğrudan bir ilişki bulunduğu görülmektedir.   

İşletmeler müşterileri, paydaşları veya hedef gruplarıyla iletişim kurmak üzere internet 

kullanmaktadırlar (Peltekoğlu, 2004: 276-277). Burada yazar işletmelerin paydaşlarıyla 

internet aracılığıyla web sitelerinden iletişim kurduklarına vurgu yapmaktadır.  

Sayımer (2015: 6) web sitelerinde değerlendirme kriterleri dört farklı ve temel özelliğin 

varlığı ile sınırlı olduğunu ifade etmektedir. Bunlar; 

• Bilgi kullanılabilirliği 

• Sunulan hizmetler 

• Şeffaflık/Açıklık 

• Kullanıcı erişimi olarak sıralanmaktadır.  
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Sayımer’e göre (2015: 6) işletmeler bilgi kullanılabilirliği kategorisi için öncelikle resmî 

belgelerine erişim sağlanması gerektiğini aktarmaktadır. Yazara göre kurumların güncel 

haberleri için web sitelerinde ulusal ve uluslararası bağlantı linkleri yer almakta ve 

paydaşları için resimler, video oynatıcılar bulunmaktadır.  

İşletmelerin kurumsal web sayfalarını bir halkla ilişkiler aracı olarak kullandıkları 

görülmektedir.  

 

Şekil 4: We Are Social 2022 İnternet Kullanımları 

Kaynak: We Are Social, Hootsuite, https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report 

E.T. 01.12.2023 

Şekil 4’te Global Overview Report verileri bulunmaktadır. Bu verilere göre 2022 yılı 

itibari ile küresel toplam nüfus 7.91 milyar kişi olmuştur. 4.95 milyar internet kullanıcısı 

yer almaktadır. Toplam mobil kullanıcı sayısının 5.31 milyar olduğu görülmektedir. 

Şekildeki verilere göre 4.62 milyar aktif sosyal medya kullanıcısı bulunmaktadır ve bu 

toplam nüfusun %58,4'üne eşittir.  

Verilere göre küresel dünyada dijital alanda yer almak ve internet kullanımı günümüzde 

geniş kitlelere ulaşabilmek için kolay bir araç olduğunu göstermektedir. 

2.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarında Web Sayfalarının Kullanımı 

İşletmeler faaliyet gösterdikleri alanda ihtiyaç duyulan bilgileri bir arada düzenleyerek 

web sitelerini oluşturmaktadırlar (Peltekoğlu 2009: 311). Bu bağlamda web sayfalarının 

öncelikli olarak kurumların dışarıya açılan penceresidir denilebilir. 
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Web sitesi aracılığıyla işletmeler kurum hakkında tarihçe, çalışma alanları gibi her türlü 

bilgiyi paylaşabilmektedir (Göksel ve Yurdakul, 2002: 323). Bu sayede işletmelerin farklı 

paydaş gruplarının talep ettikleri bilgilere ulaşabileceği görülmektedir.  

Web siteleri, işletmelerin paydaşlarıyla iletişim kurmasının etkili yollarından birisidir 

(Georgiadou ve Nickerson, 2020: 413). 

Kurumsal web sayfaları kuruluşun olumlu faaliyetleri ile ilgili haberleri iletme ve bu yolla 

olumlu izlenim oluşturmaya odaklanmaktadır. (Seitel 2004: 443). İşletmelerin olumlu 

haberleri iletme yolu ile marka imajı oluşturabileceği bilinmektedir. 

Gelişen teknolojiyle birlikte işletmelerin dijital halkla ilişkiler araçlarını kullanıldığı 

bilinmektedir. Dijital halkla ilişkiler araçlarının işletmelere sağladığı avantajlarının 

olduğu görülmektedir.  

İnternet sayesinde yer ve zaman kısıdı ortadan kalmış olup, web siteleri sayesinde 

işletmeler sıklıkla iletişim kurulabilen kurumlar haline gelmiştir. İşletmelerin paydaşları 

öneri, şikâyet ve taleplerini istedikleri zamanda ilgili kuruma iletebilmektedir. Bu durum 

şirketin web sayfasını ne kadar aktif kullandığıyla da ilgili olabilmektedir (White ve 

Raman, 1999: 405). 

Kurumların web siteleri sayesinde iletişim faaliyetlerini sağladıkları bilinmektedir. Bu 

anlamda Arslan’a göre (2021: 147) web siteleri, kurumlara hızlı iletişim avantajı 

sağlayabilmektedir.  

Kurumsal web sitelerinin halkla ilişkiler aracı olarak kullanılmasında pek çok avantajı bir 

arada bulundurduğu görülmektedir.  

Web sitelerinin, tanıtım ve reklam işlevlerini yerine getirmek üzere bir halkla ilişkiler 

aracı olarak kullanıldığı aşağıdaki gibi aktarılmıştır. Kurumların web sitelerinin kullanım 

yerlerini Okay ve Okay (2005: 511) şöyle sıralamaktadır: 

• Medya ve basın kuruluşlarına bilgi vermek amacıyla iletişim sağlamak,  

• Paydaşlarıyla günlük iletişim kurmak, 

• Potansiyel hedef grupları hakkında bilgi toplamak,  

• Kurum imajını ve kurumsal kimlik çalışmalarını iyileştirmek, 

• Çalışanlarla iletişim sağlamak,  

• Online satış ve pazarlama faaliyetlerini sağlamak,  

• Uluslararası pazarlarda aktif rol oynamak,  

• Diğer halkla ilişkiler faaliyetlerinde yer almak şeklinde ifade edilmektedir.  
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Kurumsal web siteleri, işletmeler için hedef kitlelerine gerçekleştirdikleri faaliyetler ve 

geliştirdikleri projeleri anlatmaktadır (Wilcox, Cameron, Ault ve Agee, 2005: 267). 

Bununla birlikte web sitelerinin avantajlarından bir diğeri ise, halkla ilişkiler birimlerinin 

yeni medya ile ilişkilerinde iletişim sağladığı görülmektedir (Güçdemir, 2010: 61). 

Günümüz iletişim teknolojilerinde dijital kullanımların arttığı ve kurumların 

paydaşlarıyla olan iletişimlerini web sayfaları üzerinden paylaştıkları görülmektedir. 

2.7.1. Web Sayfalarının Paydaş İletişiminde Önemi 

Kurumların faaliyetlerini web sayfaları üzerinden iletmelerinde paydaş kavramının ortaya 

çıktığı görülmektedir.  

Ertuğrul’a göre (2008: 212) fayda ve beklenti anlamını taşıyan paydaş kavramı İngilizce 

karşılığında “stake” teriminden gelmektedir.  

Kurumlar çalışanları, müşterileri, hissedarları gibi tüm paydaş grubunu ilgilendiren bir 

anlayış sağladıklarında kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin faydalarından 

yararlanacaklardır (Van Het Hof ve Çabuk 2009: 57).  Tanımlamaya söre işletmelerin her 

türlü faaliyetlerinde paydaşların etkisinin bulunduğu görülmektedir.  

İşletmelerin paydaş gruplarının genişlemesiyle birlikte karmaşıklığının artış göstermesi 

öngörülmektedir. Paydaş ağı aşağıdaki gibi şekil 3’te açıklanmıştır. 

 

Şekil 5: Paydaş Ağı 

Kaynak: Svendsen ve Laberge (2005: 95); aktaran Temizel vd., (2010: 3) 
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Şekil 5’te görüldüğü gibi paydaş ilişkilerinin yapısı oldukça karmaşık olabilmektedir. 

Roloff’a göre (2008: 237) paydaş ağı benzer konular etrafında bir araya gelebilmektedir.  

İşletmeler, bu karmaşık yapıda paydaşlarıyla daha hızlı etkileşime geçebilmek ve 

paydaşlarından geri bildirim alabilmek için internet kullanmaktadırlar (Sarıkaya, Kara, 

2007: 1857). 

 

Şekil 6: Paydaş Haritası 

Kaynak: MacMillan vd., (2005: 218); aktaran Uzunoğlu ve Özsüz, (2010: 168) 

Paydaş teorisi, işletmelerin iletişim kurduğu tüm ilişkileri kapsamaktadır. İşletmelerin 

paydaş gruplarına çeşitli şekillerde yanıt vermesi beklenmektedir. Bu bağlamda, 

paydaşlara yönelik sürekli bir iletişim, işletmelerin temek ekonomik hedeflerinin ötesinde 

bir araç olarak sosyal hedeflerine ulaşmasını sağlamaktadır. Paydaşlar, işletmelerin uzun 

vadeli hedeflerine katkıda bulunabilecek ve işletmeleri avantajlı konuma getirebilecek bir 

öneme sahiptir (Verbeke ve Tung, 2013: 529).  

Paydaşların farklı gruplardan karmaşık bir yapıya sahip olduğu görülmektedir. İşletmeler 

iletişim kanallarında sürekliliğin sağlanması için paydaşların beklentileri ve talepleri 

üzerine çeşitli yanıtlarla iletişimde kalınması gerektiği görülmektedir.  
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3. BÖLÜM: İŞLETMELERİN KURUMSAL SOSYAL 

SORUMLULUK ANLAYIŞI 

Bu bölümde araştırmanın amacı, önemi, evreni, örneklemi, sınırlılığı ve soruları yer 

almaktadır. 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi  

Çalışmanın amacı Türkiye’de savunma sanayi sektörü kurumlarının sosyal sorumluluk 

uygulamalarını web siteleri üzerinden incelenmesidir.  

Çalışmada Türkiye’de savunma sanayi sektörüne genel çerçevede değinilecek olup, 

topluma karşı kurumsal sosyal sorumlulukların web siteleri üzerinden paylaşımlarının 

incelenmesine önem verilmektedir. 

3.2. Evren, Örneklem ve Sınırlılıklar 

Çalışmanın evreni, Dünya’da savunma sanayi sektöründe hizmet veren tüm işletmelerdir. 

Örneklemi ise, “Defense News” dergisi “Top 100” verilerinde açıklanan tüm işletmeler 

oluşturmaktadır. 

2022 yılı için “Defence News Top 100” listesinde birinci ve ikinci sırada yer alan Türk 

işletmeler çalışmanın sınırlılığını oluşturmaktadır. Ayrıca 2022 yılı Türkiye İhracatçılar 

Meclisi savunma sanayi sektörü verilerinde ilgili firmaların ilk sıralarda olduğu da 

görülmüştür (TİM 2022: 206-212). 

İlgili işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları 01.10.2023-25.12.2023 

tarihleri arasında web siteleri üzerinden incelenmiştir. 

3.3. Araştırma Yöntemi 

Araştırmanın yönteminde içerik analizi tekniği kullanılması planlanmıştır.  

Araştırmada kullanılan teknik olarak içerik analizi, metinden çıkarılan geçerli yorumların 

bir dizi işlem sonucu ortaya konulduğu bir araştırma tekniğidir. Bu yorumlar, mesajın 

göndereni, mesajın kendisi ve mesajın alıcısı hakkındadır (Weber: 1989:5).  

Yapılan çalışmada, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili linklerin firmaların web 

sayfalarındaki konumu, mesajları ve iletilme şekilleri ile konuları sunulmuştur.  

Türkiye Halkla İlişkiler Derneği, Türkiye'deki halkla ilişkiler uzmanlarını ortak bir alanda 

birleştirerek mesleki dayanışma sağlamak, mesleğin tanınması ve gelişmesi yolunda 
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çalışmalar yapmak üzere 1972 yılında kurulmuştur (TUHİD, 2023)  Bu doğrultuda 

TUHİD (2023) derneğin amacını “mesleki kimliğin korunması ve itibarının gözlenmesi, 

mesleki çalışmaları uluslararası standartlara uyumlu hale getirmek, doğru ve anlaşılır 

iletişim faaliyetlerinin yaygınlaştırılmasını sağlamaktır” şeklinde ifade etmektedir.  

 “Altın Pusula Halkla İlişkiler Ödülleri” yarışması Türkiye Halkla İlişkiler Derneği 

tarafından yapılmaktadır. Bu doğrultuda 1991 yılından bugüne başarılı halkla ilişkiler 

çalışmalarını sunmaktadırlar.  Kurumsal sosyal sorumluluk kategorilerini “çevre, eğitim, 

kültür-sanat, sağlık, turizm, tarım, spor ve diğer” alt kategorilere göre sınıflandırdıkları 

görülmüştür (Türkiye Halkla İlişkiler Derneği [TÜHİD], 2022).  

Carroll’un Sosyal Sorumluluk Piramidinde yer alan kavramlar yol gösterici olup, 

çalışmada web sayfalarında içeriklerine göre sosyal sorumluluk alanlarında TÜHİD’in 

değerlendirdiği sosyal sorumluluk kategorilerden yararlanılmıştır. 

Araştırmada Esrock ve Leitchy’nin (1998: 308) yaptığı sınıflandırmadan yararlanılarak 

metin, basın bülteni, raporlar, görsel/işitsel klipler, broşür, mektup, konuşma metni ve 

diğer kuruluş yayınlarından faydalanılarak iletişim biçimlerine ilişkin sorgulama 

yapılmıştır.  

Çalışmada, Defense News Dergisi’nin 2022 yılı için açıkladığı “Top 100” verilerinde 

Türk işletmelerde birinci sırada Türk Havacılık Uzay Sanayii A.Ş. (TUSAŞ) ile ikinci 

sırada Aselsan A.Ş işletmeleri yer almaktadır. Bu bağlamda bu iki firmanın kurumsal 

sosyal sorumluluğa yönelik mesajları içerik analizi yöntemiyle 01.10.2023-15.12.2023 

tarihleri arasında web sayfaları üzerinden incelenmiştir. 

3.4. Araştırma Soruları 

Çalışmada aşağıdaki sorular hazırlanmış ve araştırma bulguları kapsamında 

değerlendirmeler yapılmıştır. 

Araştırma Sorusu 1: İşletmeler, kurumsal web sitelerinde KSS ile ilgili mesajlara yer 

vermekte midir?  

Araştırma Sorusu 2: İşletmelerin kurumsal web sitelerindeki KSS ile ilgili mesajların 

sorumluluk alanları nelerdir?  

Araştırma Sorusu 3: İşletmelerin kurumsal web sitelerinde KSS ile ilgili mesajların 

iletilme biçimleri nelerdir? 
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3.5. Bulgular 

Kurumlar Kurumsal Sosyal Sorumluluk Mesajlarına Yer Verme 

Aselsan Var 

Tusaş Var 

Tablo 3: Web Sitelerinde KSS Mesajlarına Yer Verme Durumu 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur. 

Aselsan ve Tusaş’ın Kurumsal Sosyal Sorumlulukla ilgili vermek istedikleri mesajların 

web sitelerinde yer verme durumları gözlemlenmiştir. Her iki firmanın da farklı başlıklar 

çatısı altında kurumsal sosyal sorumluluk çalışmaları olduğu tespit edilmiş ve kurumsal 

sosyal sorumluluk mesajlarının “Sürdürülebilirlik” çatısı altında iletildiği gözlenmiştir. 

 

Görsel 1: Aselsan Web Sitesi Sürdürülebilirlik Başlığı Ekran Görüntüsü 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

 

Görsel 2: Tusaş Web Sitesi Sürdürülebilirlik Başlığı Ekran Görüntüsü 

Kaynak: https://www.tusas.com/ E.T. 01/12/2023 

Aselsan ve Tusaş’ın kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili vermek istedikleri mesajların 

web sitelerinde yer verme konumları ile ilgili değerlendirmeler yapılmıştır. Aselsan ve 

Tusaş, kurumsal sosyal sorumluluk linklerinin farklı başlıklar altında yer verildiği 

https://www.aselsan.com/tr%20E.T
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görülmüştür. Aselsan, kurumsal sosyal sorumlulukla ile ilgili mesajlarını web sitesinde 

ana sayfanın altında yer alan “Sürdürülebilirlik” linkinin içinde “Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk Projelerimiz” başlığı ile paylaşmaktadır. Tusaş ise, ana sayfada yer alan 

“Sürdürülebilirlik” linkinin altında kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yalnızca 

sürdürülebilirlik raporu içinde kategorilerde paylaşmaktadır. Ayrıca Tusaş 

sürdürülebilirlik raporu dışında “Temiz ve Sağlıklı Bir Çevre” mesajını görsel ve yazılı 

metinle sayfasında iletmiştir. 

 

Görsel 3: Aselsan Web Sitesi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Başlığı Konumu Ekran 

Görüntüsü 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

 

 

 

Görsel 4: Tusaş Web Sitesi Temiz ve Sağlıklı Bir Çevre Örneği Ekran Görüntüsü 

Kaynak: https://www.tusas.com/ E.T. 01/12/2023  

https://www.aselsan.com/tr%20E.T


35 

 

Sosyal 

Sorumluluk 

Alanları 

Aselsan Tusaş Toplam 

Sayı Yüzde Sayı Yüzde Sayı Yüzde 

Çevre 34 52.31 25 40.98 59 47.31 

Eğitim 18 27.69 21 34.43 39 30.95 

Toplum 8 12.31 8 13.11 16 12.70 

Tarım 1 1.54 - - 1 0.79 

Sağlık 2 3.07 6 9.84 8 6.35 

Turizm - - - - - - 

Kültür-Sanat 1 1.54 - - 1 0.79 

Spor 1 1.54 1 1.64 2 1.59 

Toplam 65 100 61 100 126 100 

Tablo 4: İçeriklere Göre Sosyal Sorumluluk Alanlarının Web Sitelerindeki Dağılımı 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur 

Firmaların verileri Türkiye Halkla İlişkiler Derneği’nin belirlediği kurumsal sosyal 

sorumluluk kategorileri üzerinden incelendiğinde; çevre alanında 34 (% 52.31) mesajla 

Aselsan, 25 (% 40.98) mesajla Tusaş paylaşım yapmıştır. Aynı zamanda her iki firmanın 

da en yüksek paylaşım yaptığı alan olmaktadır.  

Eğitim alanında Aselsan’ın 18 (% 27.69) mesajla, Tusaş’ın 21 (% 34.43) mesajla 

paylaşım yaptığı görülmektedir. Toplum alanında yapılan paylaşımlarda Aselsan ve Tusaş 

‘8’ kurumsal sosyal sorumluluk mesajı paylaşmıştır. Her iki firmanın toplam kurumsal 

sosyal sorumluluk mesajlarının iletilme oranlarında toplum alanındaki mesajları Aselsan 

% 12.31 oranla, Tusaş % 13.11 oranla paylaşım yapmıştır.  

Tarım alanında Aselsan 1 (% 1.54) mesajla kurumsal sosyal sorumluluk paylaşımı yaptığı 

görülmüştür. Tusaş bu alanda hiç paylaşım yapmamıştır. 

Sağlık alanında 2 (% 3.07) mesajla Aselsan, 6 (% 9.84) mesajla Tusaş paylaşım yapmıştır. 

Turizm alanında her iki firmada kurumsal sosyal sorumluluk mesajı paylaşmamıştır.  

Kültür ve sanat alanında ‘1’ (%1.54) mesajla Aselsan’ın paylaşım yaptığı görülmüş ancak 

Tusaş bu alanda hiç paylaşım yapmamıştır.  
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Spor alanında her iki firmada ‘1’ mesajla kurumsal sosyal sorumluluk paylaşımı 

yapmıştır. Toplam kurumsal sosyal sorumluluk paylaşımlarında spor alanında Aselsan 

%1.54, Tusaş %1.64 oranla paylaşım yaptığı gözlemlenmiştir.  

Her iki firma içinde paylaşılan mesajlarda en yüksek orana sahip çevre alanın olduğu, hiç 

paylaşım yapılmayan alanın turizm olduğu belirlenmiştir. Bu veriler doğrultusunda 

Tusaş’ın “Sürdürülebilirlik” başlığı altında “Temiz ve Sağlıklı Bir Çevre” mesajı ile çevre 

göstergelerini şeffaf bir şekilde paylaştığı görülmektedir. 

 

Görsel 5: Tusaş Web Sitesi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Örnek Verileri Ekran 

Görüntüsü 

Kaynak: https://www.tusas.com/ E.T. 01/12/2023 

Ayrıca Aselsan’ın Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri kapsamında “tekno macera” 

etkinliği ile teknoloji alanında kurumsal gönüllülük çalışmaları yürüttüğü görülmektedir. 

Carroll’ın Sosyal Sorumluluk Piramidi üzerinden “Gönüllülük” başlığı altında yer aldığı 

söylenilebilir. 
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Görsel 6: Aselsan Web Sitesi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesi Ekran Görüntüsü 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

Mesajların 

İletilme Biçimleri 

Aselsan Tusaş Toplam 

Sayı Yüzde Sayı Yüzde Sayı Yüzde 

Metin 33 40.75 36 59.02 69 48.59 

Görsel ve Yazılı 

Materyal 
32 39.51 24 39.34 56 39.43 

Görsel ve İşitsel 

Materyal 
- - - - - - 

Rapor/Yıllık Rapor 16 19.76 1 1.64 17 11.98 

Basın Bülteni - - - - - - 

Kuruluş Yayını - - - - - - 

Toplam  81 100 61 100 142 100 

Tablo 5: KSS İle İlgili Mesajların İletilme Biçimleri 

Kaynak: Yazar tarafından oluşturulmuştur 

Tablo 5’te Esrock ve Leitchy’nin (1998) yaptığı sınıflandırmadan yararlanılarak metin, 

basın bülteni, raporlar, görsel/işitsel klipler, broşür, mektup, konuşma metni ve diğer 

kuruluş yayınlarından faydalanılarak iletişim biçimlerine ilişkin sorgulama yapılmıştır. 

Firmaların verileri incelendiğinde; kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili metin 

paylaşımlarında Aselsan ‘33’ (% 40.75) mesajla, Tusaş ‘36’ (% 59.02) mesajla paylaşım 

yapmıştır. Aynı zamanda her iki firmanın da en yüksek paylaşım yaptığı iletilme şekli 

metin mesajları olmaktadır. Görsel ve yazılı meteryal ile Aselsan’ın ‘32’ (% 39.51) 

mesajla, Tusaş’ın ‘24’ (% 39.34) mesajla paylaşım yaptığı görülmektedir.  

https://www.aselsan.com/tr%20E.T
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Her iki firmanın da görsel ve işitsel materyal ile kurumsal sosyal sorumluluk alanında 

paylaşım yapmadığı görülmüştür.  

Rapor veya yıllık raporlarda Aselsan’ın 2013 yılından 2022 yılına kadar olan süreçte 

yıllar bazında sürdürülebilirlik raporlarında kurumsal sosyal sorumluluk mesajlarını 

paylaştığı görülmüştür. 

 

Görsel 7: Aselsan Web Sitesi Sürdürülebilirlik Raporları Sayfası 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

Tusaş’ın rapor veya yıllık raporlarında ‘1’ (% 1.64) mesajla yalnızca 2021 yılına ait 

sürdürülebilirlik raporunda kurumsal sosyal sorumluluk paylaşımı yaptığı görülmüştür. 

Her iki firmanın basın bülteni ve kuruluş yayınlarında kurumsal sosyal sorumluluk 

paylaşımlarını web sayfaları üzerinden paylaşmadığı görülmüştür.  

Aselsan ve Tusaş’ın belge ve raporlarına ait web sitelerinden görseller; Görsel 7, Görsel 

8 ve Görsel 9 ’da sunulmuştur.  

https://www.aselsan.com/tr%20E.T
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Görsel 8: Aselsan Web Sitesi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Belge ve Raporları Ekran 

Görüntüsü 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

 

 

Görsel 9: Tusaş Web Sitesi Sürdürülebilirlik Raporları Ekran Görüntüsü 

Kaynak: https://www.tusas.com/ E.T. 01/12/2023 

Firmaların web sayfalarında paylaştığı sürdürülebilirlik raporlarında yer alan kurumsal 

sosyal sorumluluk mesajları Görsel 10 ve Görsel 11’de sunulmuştur. 

 

https://www.aselsan.com/tr%20E.T
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Görsel 10: Aselsan Web Sitesi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Rapor Sayfası 

Kaynak: https://www.aselsan.com/tr E.T. 01/12/2023 

 

Görsel 11: Tusaş Web Sitesi Sosyal Sorumluluk Rapor Sayfası 

Kaynak: https://www.tusas.com/ E.T. 01/12/2023 

https://www.aselsan.com/tr%20E.T


41 

 

Her iki firmanın da sürdürülebilirlik raporlarında kurumsal sosyal sorumluluk 

çalışmalarına yer verdikleri görülmüştür. Bu anlamda hem mesaj yoluyla, hemde görsel 

materyallerden faydalanmaktadırlar.  

Firmaların sürdürülebilirlik raporlarında sosyal sorumluluk sayfalarında sosyal 

sorumluluk projelerine değilmiştir. Ayrıca rapor sayfalarında amaç ve desteklerinden 

behsettikleri görülmektedir.  
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SONUÇ 

Uluslararası alanda ülkeler kendilerini muhtemel saldırılara karşı müdafaa etmek ve 

korumak için savunma sanayi faaliyetlerine ihtiyaç duymaya başlamışlardır. Savunma 

sanayinin Osmanlı’da başlayan ancak gelişimi ve altyapısı itibarıyla mikro bir bakış 

açısında, Cumhuriyet döneminde önem kazanmaya başladığı görülmüştür. Bununla 

birlikte savunma sanayi sektörü üretilen ürünler ve kullanılan teknolojiler bakımından 

milli çalışmalar için oldukça önemlidir.  

Türkiye’de 1950’lere kadar olan dönemde savunma sanayi girişimlerinin kısıtlı bir yapıda 

ilerlediği görülmektedir. Yapılan destekler ve kuruluşlar aracılığıyla sonraki yıllarda 

gelişmeye başladığı aktarılmaktadır.  

Çalışmada kurumsal sosyal sorumluluk kavramının genel olarak paydaşlar ile iletişimi 

üzerinde durulmuştur. Kurumsal sosyal sorumluluk kavramı yalnızca resmi ve ekonomik 

beklentileri yerine getirmek değil, sosyal çevreye ve paydaşlara karşı sorumlu olduğu 

olgusunu öne çıkarmaktadır. Bu anlamda geçmişten günümüze işletmeler topluma karşı 

sorumluluklarını sağlamak üzere kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları üzerine 

çalışmışlardır. 

Paydaşlarla iletişim sağlamak için geleneksel halkla ilişkiler araçlarının yanına yenileri 

eklenmiş durumdadır. Bunlardan biri de web siteleridir. Web siteleri, kurumların 

paydaşlarıyla olan ilişkilerinde tanıtım ve reklam çalışmaları olmak üzere dijital alanda 

varlıklarını ortaya koymak ve sosyal sorumluluk uygulamalarını paylaşmak için de öne 

çıkmaktadır. 

Amaçlanan çalışma için literatür taramalarına dayanarak Aselsan A.Ş. ve Tusaş-Türk 

Havacılık Uzay Sanayi A.Ş. savunma sanayi firmalarının kurumsal sosyal sorumluluk 

uygulamaları web siteleri üzerinden incelenmiştir. İncelenen paylaşımlar neticesinde 

araştırma soruları üzerinden değerlendirme yapılmak istenmiştir.  

Araştırma Sorusu 1: İşletmeler, kurumsal web sitelerinde KSS ile ilgili mesajlara yer 

vermekte midir?  

• Her iki firmanın da kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarını web siteleri üzerinden 

paylaştığı görülmüştür.  

• Aselsan’ın kurumsal sosyal sorumluluk başlıklı alt sayfada link paylaştığı ancak 

Tusaş’ın ana sayfasında veya alt sayfada herhangi bir link paylaşmadığı görülmüştür.  
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Araştırma Sorusu 2: İşletmelerin kurumsal web sitelerindeki KSS ile ilgili mesajların 

sorumluluk alanları nelerdir?  

• Firmaların verileri Türkiye Halkla İlişkiler Derneği’nin belirlediği kurumsal sosyal 

sorumluluk kategorileri üzerinden incelenmiştir. Bu kategoriler çerçevesinde her iki 

firmanın en yüksek paylaşımı ‘çevre’ alanında yaptığı görülmüştür.  

• Kategoriler içinde Tusaş’ın ‘tarım’ ve ‘turizm’ alanında, Aselsan’ın yalnızca ‘turizm’ 

alanında paylaşımı olmadığı görülmüştür.  

Araştırma Sorusu 3: İşletmelerin kurumsal web sitelerinde KSS ile ilgili mesajların 

iletilme biçimleri nelerdir? 

• Çalışmada kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarının iletilme biçimleri 

incelendiğinde, her iki firmanın en yüksek paylaşım yaptığı iletilme şeklini ‘metin’ 

mesajları oluşturmaktadır.  

• İletilme şekillerinde ‘görsel ve işitsel materyal’, ‘basın bülteni’ ve ‘kuruluş 

yayınları’nda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarına yer vermedikleri 

görülmüştür.  

Sonuç olarak firmaların web sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarını 

paylaşmak için farklı kategorilerde ve farklı iletilme şekilleri ile paylaştıkları açıkça ifade 

edilmektedir. 
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