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OZET

Kurumsal iletigim, ydnetimin tim i¢ ve dig iletisim gesitlerini, miimkiin olan
en etkin ve en verimli gekilde, sirketin bagimli oldugu gruplar ile iligkilerine olumlu bir
temel olacak gekilde uyumlastirmasina yarayan bir aragtir. Kurumsal imaj ise kurumsal
kimlik sunumlarinin ilgili hedef kitle tizerinde biraktig: bitiinsel algidir. '

Bu aragtirmanin temel amaci, bir girketin paydaglan tarafindan algilanan
imajin belirlenmesi ve bu algilanan imajin farkl paydaglara gére farklilik gosterip
gostermediginin aragtirilmasidir. - Ayrica algilanan imajin olugmasmda rol oynayan
faktorlerin analiz edilmesi de aragtirmanin iigiincii amacini olugturmaktadr.

Aragtirmanin ana hipotezleri; ‘Hy: Farkli paydaglarin girketin imajim
olusturan bilegenleri algilamalarinda anlaml farklhiliklar bulunmaktadir’, ‘Hj: Sirketin
algilanan genel imaji paydaglarin  demografik Ozelliklerine gore farkhiliklar
gostermektedir® ve ‘Hj: Sirketin algilanan imaji, paydaglarin sirket ve/veya iirlinleri
hakkinda gegmis tecriibelerine ve girkete aginalik derecesine gore farklihiklar
gbstermektedir.” geklindedir. Aragtirmamn depigkenlerini dlgmeye ve arastirmamin
hipotezlerini test etmeye yonelik 49 sorudan olusan bir anket hazirlanmig ve bu anket
154 kisiye uygulanmigtir. Elde edilen verileri analiz etmek {izere; giivenilirlik testi,
faktdr analizi, korelasyon analizi, t-test ve anova testi uygulanmigtir.

Yapilan giivenilirlik testi sonucunda ankette kullanilan Slgegin giivenilirlik

. derecesi %95,5 bulunmug ve yapilan faktSr analizi ve korelasyon analizleri sonucunda,

sitketin imajim belirleyen faktorler; yenilikgilik, giivenilirlik, performans, sosyal

sorumluluk, igveren imaji ve dafitim kanallari geklinde ortaya c¢ikmugtir. Ayrica

hipotezlerin test edilmesi sonucunda aragtirmanin birinci hipotezi kabul edilmis, ikinci
hipotezi reddedilmis ve figlincii hipotez ise kismen kabul edilmistir. |
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ABSTRACT

Corporate communication is an instrument of management by means of
which all consciously used forms of internal and external communication are
harmonized as effectively and efficiently as possible, so as to create a favorable basis
for relationships with groups upon which the company is dependent. Corporate imagg is
the aggregate perception of identity presentations received by the related target groups.

The main goal of this research is to determine how the perceived image of a
company by its stakeholders is like and to investigate whether this perceived image
varies according to different stakeholders or not. Furthermore, analyzing of factors
which take parts in formation of perceived image is the third goal of this research.

The main hypotheses of the research are; ‘Hj: There are meaningful
differentiations in perceptions of elements of image by different stakeholders’, ‘Hj: The
perceived overall image of the conipany varies according to the demographic
characteristics of the stakeholders” and ‘Hj: The perceived overall image of the
company varies according to the past experiences of the stakeholders about the
company and according to their degree of familiarity with the company’. In order to
measure the variables and to test the hypotheses, a questionnaire consisting of 49
questions was formed and applied to 154 respondents. Obtained data are tested by
performing; reliability test, factor analysis, correlation, t-test and anova test.

The performed reliability test resulted in a reliability degree of 95.50% and
the factor analysis and correlations resulted in the determinants of the image of the
company which are; ‘innovativeness’, ‘reliability’, ‘performance’, ‘social
responsibility’, ‘employer image’ and ‘distribution channels’. Furthermore, at the end of
the hypotheses tests; the first hypothesis was approved, the second hypothesis was
denied and the third one was partially approved.
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Problem

Bir girketin paydaslari tarafindan algilanan imaji nasildir? Paydaglarin
kurumsal imaj1 algilamasinda rol oynayan faktorler nelerdir? Farkli paydaslarin sirketin

imajimm algilamasinda farkliliklar var midir?
Aragtirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci bir sgirketin paydaglan tarafindan algilanan
imajinmn nasil oldugunun belirlenmesi ve bu algilanan imajin farkhh paydaglara gore
farkhilik gosterip gostermediginin aragtinlmasidir. Ayrica algilanan imajin ortaya
¢ikmasinda rol oynayan fakttrlerin analiz edilmesi de aragtirmamn ii¢lincii amacini
olusturmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde {iriin yagam dongiilerinin hizlanmasi, tiim sektorlerde rekabetin
artmasi, kiiresellesme olgusu, yiiksek kaliteli personel eksikligi ve halkin girketlerden
sosyal sorumluluk beklentilerinin artmast gibi nedenlerden dolayr kurumsal imajmn
Onemi giderek artrmg ve kurumsal imaj sadece pazarlama alaninin bir konusu olmaktan
cikarak {ist yonetimin kullanmasi gereken stratejik bir arag haline gelmigtir. Bu stratejik
aracin etkin kullamlabilmesi i¢in girketlerin etkilegim iginde bulundugu paydaslanmn
sirketlerinin imajim nasil algiladiklan ve bu paydaglann imaj algilamalar olugurken
onlan etkileyen faktOrlerin belirlenmesi faydali olacaktir. Ayrica iiteratﬁrde kurumsal
imajin yamnda ve Otesinde sirketlerin igveren olarak imajinin da incelenmeye
baglanmas: farkli imaj gesitlerini glindeme getirmistir. Bu boyutlulufun g6z 6niinde
bulundurulmas: Szellikle kaliteli ¢ahigan eksikligi yaganan sektorlerde faaliyet gsteren
sirketlerin, meveut ¢aliganlarini biinyesinde tutma ve potansiyel kaliteli ¢aliganlan kendi
sirketlerine gekmesinde olumlu rol oynayacaktir. Son olarak da rekabetin artug: ve
migterilerin diger girketlere gecmesinin ¢ok kolaylagtifi giinimiiz i§ diinyasinda,
miigteri sadakati ve kurumsal imaj etkilesiminin incelenmesi sirketlerin devamliliim ve
karhih@inin saglanmasinda faydal olacaktir.



xvi

Aragtirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin birinci hipotezi;

H;: Farkli paydaglann sirketin imajin: olusturan bilegenleri algilamalarinda
anlamh farkhhklar bulunmaktadir.

Birinci hipoteze iligkin alt hipotezler ise;

Hja: Altin Cini’nin yenilikgilik kriterine gére algilanan imaji; miigteriler,
potansiyel miisteriler, ¢caliganlar ve bayilere gore farklidir.

Hip: Altin Cini’nin giivenilirlik kriterine gore algilanan imaji; milgteriler,
potansiyel miigteriler, calisanlar ve bayilere gére farklidir.

Hje: Altin Cini’nin performans kriterine gore algilanan imaji; miigteriler,
potansiyel miisteriler, calisanlar ve bayilere gore farklidir.

Hiqt Altin Cini’nin sosyal sorumluluk kriterine gore algilanan imaji;
miigteriler, potansiyel miisteriler, ¢aliganlar ve bayilere gére farkhidir.

'Hle: Altin Cini’nin igveren imaj1 kriterine gére algilanan imaji; miisteriler,
potansiyel miisteriler, ¢aligsanlar ve bayilere g6re farklidur.

Hi: Altm Cini’nin dagiim kanallani kriterine gore algilanan imaji;
miisteriler, potansiyel miisteriler, caliganlar ve bayilere gore farkhidir,

Aragtirmanin ikinci hipotezi;

Hj: Sirketin kurumsal imaji paydaglarin demografik ozelliklerine gore
farklihiklar gostermektedir.

Ikinci hipoteze iligkin alt hipotezler;

Ha: Altin Cini’nin kurumsal imaj1 paydaglann cinsiyetlerine gore farklihk
gostermektedir.

Hap: Altin Cini’nin kurumsal imaji paydaglarin yas gruplarina gére farklilik
gOstermektedir.

Hj: Altm Cini’nin kurumsal imaji paydaslarin medeni durumlarina gore
farkhihik gostermektedir.
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Hzq: Alun Cini’nin kurumsal imaj1 paydagslarin egitim durumlarina gore
farklihk gOstermektedir. '

Aragtirmanin {iglincii hipotezi;

Hj: Sirketin kurumsal imaji, paydaglanin girket ve/veya iriinleri hakkinda

geemis tecriibelerine ve girkete é:;;inallk derecesine gore farkliliklar gostermektedir.
Ugtincii hipoteze iliskin alt hipotezler;

H3,: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaslarin daha nceden herhangi bir
Altin Cini iirlinii satin alip almamasina gore farklilik gdstermektedir.

Hjp: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaglarin porselen iiriinii satin alma
sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Hi:: Altm Cini’nin kurumsal imaji, paydaglarin sirketin sponsorluk
faaliyetlerinden haberdar olup olmamalarina goére farklilik g6stermektedir.

Hsg: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaglarin Altin Cini reklamlanyla
karsilagip karsilasmadiklarina gére farklilik géstermektedir.

Aragtirmamn Varsayimmlan
Aragtirmamn varsayimlan gu sekilde siralanabilir:

1. Anket sorulari, cevap verenler tarafindan dogru sekilde algilanarak

cevaplanmgtir.

2. Evrenden rasgele segilmis olan Orneklem evreni temsil edebilecek
niteliktedir.

3. Literatiir taramasina ve bagka aragtirmalarda kullanilan anketlere
dayanarak gelistirilmis olan aragtirma anketi gegerli ve giivenilirdir.

4. Ankete cevap verenler, aragtirmaci tarafindan higbir sekilde

ybénlendirilmemistir.

5. Elde edilen verileri test etmek i¢in kullanilan istatistiksel teknikler,
aragtirmaya uygun olarak secilmistir.

6. Aragtirmada kullamlan kaynaklar gecerli ve glivenilir bilgilerden
olusmaktadir.
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6. Araghrmanin Smmirhliklary
Aragtirmamn smirldiklar gu gekilde siralanabilir:

1. Aragtirmada belirlenen algilanan imaj, sirketin, aragtirmamn yapildig

zamana kadar olan uygulamalarinin sonuglarinin yansimasidir.
2. Nicel verilerin dogruluk, giivenilirlik ve gecerliligi ile sinirhidar.
4. Kullanilan anket tekniginin dzellikleri ile siuhdir.

5. Sosyal bilimler galigmalarina has olan genel sinirliliklar bu aragtirma igin
de gegerlidir.

6. Para ve zaman kisitlar aragtirmacinin olanaklanyla sinirhdir.

7. Anketin uygulandif: popiilasyondaki kisilerin, aragtirmaya olan ilgi ve
destek dereceleri ile sinrlidir.

7. Aragtirmanin Yontemi

.Tezin uygulama bolimi, “tammlayicr”, “kesfedici” ve “nicel” bir
aragtirmadir. Aragtirmada iki bdliimden olugan anket yontemi kllllaxnlrm5t1r. Anketin
Birinci Boliimiinde cevap verenlerin demografik ozellikleri; girket ve tiriinleri
hakkindaki tecriibeleri, sirkete ve liriinlerine olan aginalik dereceleri aragtinimgtir.
Anketin ikinci Bolimiinde ise cevap verenlerin; yenilikgilik, Girlinler, giivenilirlik,
performans, sosyal sorumluluk, igveren imaji, dagitim kanallari, ¢aliganlar ve miigteri
sadakati degiskenlerine iligkin goriisleri, bu degiskenler hakkinda sunulan 6nermelere
verdikleri cevaplar aracihifn ile aragtinlmugtir. Anketin Ikinci Bélimiinde cevap
verenlerin griigleri 5°1i Likert dlgeginde grenilmeye ¢aligitmustir.

Anket 29-31 Temmuz 2004 tarihleri arasinda basit rassal Orneklem
ybntemiyle; Altin Cini Grafik ve Desen Atblyesindeki galiganlara; Altin Cini Satig
Magazasi, Osmanli Cini Satiy Magazasi, Can Cini Kafe’de Altin Cini iiriinleri
saticilarina; Cumhuriyet Caddesi ve Eskisehir Caddesindeki halk ve esnafa olmak iizere
toplam 154 kisiye uygulanmstir.

Uygulanan anketlerden elde edilen verilerden frekans, ortalama ve ylizde

tablolan elde edilmesi, dlgegin giivenilirlik analizinin, fakt6r analizinin ve korelasyon



Xix

analizlerinin yapilmasi, hipotezlerin t-testleri ve Anova testleri aracilifs ile sinanmasi
amagclan ile “SPSS for Windows, 11.0 stirlim{i” paket programi kullanimugtir.



TEZ METNI



BIRINCi BOLUM
ILETIiSiM, KURUMSAL ILETISIM VE KURUMSAL IMAJ KAVRAMLARI
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1. 1. ILETiSiM KAVRAMI

Yagam boyu siiren bir etkilesim i¢inde bulunan kisiler, bu etkilesimi s6z1t
ya da s6zl{i olmayan simgeler aracilig ile saglarlar. Etkilesim siirecinde bilgi edinirler,
elde edilen verileri degerlendirip yorﬁmlarlar ve alinan iletilere geri bildirim ile yamt
verirler. Bilginin kullamlmasmda da arag olarak teknoloji secilmigtir. Bilgi kisilere
gevresel imgeler ve kural dizileri elde etmelerini saglar. Cevre degistikge etki-tepki
sonucu iki yonlii igleyen iletisirp sﬁréci cevresel baglar olugturur ve kisiler bir iletiéim
ap igine girerler. Bu iletigim sonucurida toplumsallagan bireyler birbirlerini etkilemeye
ve inanduinaya yonelirler. Bu nedenle alinan verilerle, bilgilenen varliklarin ¢evrelerine
uyarlanabilmeleri, ¢evreyle etkilesim sonucu ¢evrelerini ya da davramslanm
degistirebilmeleri kagimlmaz bir sonugtur. Giinliik yasamda dogal bir etkinlik olarak
karsimiza ¢ikan iletigim, diger taraftan sosyoloji, felsefe,vb. gibi .gok sayida disiplini

kapsayan bilgiyi 6rgiitleme ve gelistirme ugraslarinin en vazgegilmez unsurudur.!

Klasik yaklagima gore iletisim belirli bir kaynaktan, saptanmug bir hedefe
iletilmek istenen mesajin gonderilmesi ile baglar ve hedefin gdnderilen mesaji
algilamas: ile sona erer. Ancak giiniimiizde halkla iligkiler perspektifinde konuya
yaklastigimiz zaman iletigim 4siirecinin mesajin hedefe ulagmasindan sonra sona
ermedigini goriirilz. Ciinkii algilanan mesaja gére hedefin daha 6nceden benimsemis
oldugu davramy kaliplan korunur ya da varolan davranig kaliplarinda bir degisim s6z
konusu olur. iletisim slireci hedefte meydana gelen bu degisme ile de son bulmaz.
Hedefte meydana gelen degigim halkla iligkiler agisindan yeni bir agamay: giindeme
getirir ki bu da bir sonraki mesajin hedefte olugan yeni duruma uygun olarak segilip
gonderilmesidir. Bu durum, hedefe gonderilen mesajin geri donmesi olarak da
degerlendirilebilir. Buradan yola ¢ikarak iletisimi tanimlayacak olursak; iletisim, gorsel
veya yazinsal olarak birebir veya kitlesel olarak insan iligkilerini ayakta tutan, gelistiren
ve temelde bilgiye yonelik olan davramslar zinciridir. Bu nedenle iletigim tek y®nlii bir
siireg degildir.?

!Ayseli Usluata, Iletigim, Birinci basim. istanbul, fletisim Yaymcilik, 1994, s. 1 1-16.



1.1.1. fletisimde Kuramsal Yaklagimlar

Kuramsal olarak iletisim bilimi; bireyin gdzlemledigini tamumlamasina,
etkin iletisimin nasil kurulduguna ve iletisimi neyin ve nasil engelledigine dair
sorulabilecek sorulara denk diismektedir. iletisim cabalar ilk asamada hedef kisiye ya
da kitlelere yonelik konugmalarda dinleyicileri ikna edebilmeyi amaglamigtir. Ancak
génderilen verinin alinan bilgiye denk diismediginin kanitlanmasiyla geribildirim, ileti
gbnderenlerin gevrelerindeki veriler, iletigimin anlami ve yorumlanmas: daha ¢ok 6nem
kazanmigtir. Bu duruma bagh olarak iietisim alamnda tek yonlfiliikkten doniisiimla
cevreye, durafianliktan siirece yonelik diigtiniis bigimine, giizel konusma sanatindan tiim
davranis bigimlerini igeren bir bakis agisima dogru yonelinmigtir.

1.1.1.1. Kaynak-ileti-Aha1 Yaklagim

Kaynak-fleti-Alic1 yaklagimu, iletisim konusundaki en eski modeldir. Bu
yaklagima gére iletigim siirecinde, bir géndericinin dayandig: diigiinceler ve kavramlar
ig1ginda olugturdugu bir iletisi vardir ve bu iletiyi bagka kisilere ya da gruplara aktarmak
istemektedir. Gonderici belirli simgeler ya da belirli bir dil segerek bu iletiyi bir diizene
sokar ve bir “ileti paketi” olusturur. Bu ileti paketi gesitli kanallar aracilifi ile aliciya
aktarilir. Alici ise iletiyi herhangi bir bigimde alir ve kendi goriis ve diisiincelerine gére
yorumlar.*

1.1.1.2. Kaynak-Yansitics-Ileti-Coziicii-Aher Yaklagimi

Bu model, Kaynak-ileti-Alic1 modeline ek 6geler katilarak geligtirilmesiyle
ortaya ¢ikmustir. Kaynak-lleti-Coziici modeline eklenen &geler ise yansitici ve
¢oziiciidiir. Yansitict; kaynafin kafasinda olusturdugu diigtinceleri alicilara ulagtiran
aktaricilan temsil ederken; ¢oziicii, aktarilan iletiyi alincinin kabul edebilecegi formlara
sokan dontisttriicileri temsil etmektedir.’

3Usluata, a.g.e., s. 42-43.

“‘Ridvan Karalar, Igletme Ydnetiminde Halkla Iliskiler, Beginci Basun. Eskisehir, Birlik Ofset, 2000,
s.175.

SAg.e., s. 176-179.



1.1.1.3. Laswell Modeli (1948)

Laswell iletigimi; iletilerin aktarimi olarak degerlendirmis ve iletisimin
amacim alicyr etkilemek olarak ortaya koymustur. Bu modele gore iletisim ancak;
“Kim? Ne Soylityor? Hangi Kanali Kullaniyor? Kime? Nasil Bir Etki Olusturuyor?”
sorulanna verilecek cevaplar 1s15inda agiklanabilir. Laswell’in bu modeli ortaya attig
siralarda ilgisini 8zellikle siyasal iletisim ve propaganda siireci {izerinde yogunlasrins
oldugunu dikkate almakta fayda vardir. Bu modele iligkin en ciddi elestiri ise, iletigimin
geri bildirim y&niinii ihmal etmesidir.°®

1.1.1.4. Shannon-Weaver Modeli (1949)

Claude Shannon ve Warren Weaver ortaya koyduklari “Matematiksel
Model”de, iletigimi dogrusal ve tek ydnlii bir siire¢ olarak tanimlamislar ve “Hangi tiir
iletisim kanali maksimum sayida sinyal tagiyabilir ve aktarabilir? Bu sinyaller vericiden
aliciya giderken ya da gonderilirken ne kadar giiriiltli ve parazitten zarar goriir?”
sorularmin tizerinde durmuslardur.”

Mesaj Sinyal gl'nmy:? Mesaj
Bilgi Verici Ahci . Hedef
Kaynag -—— —-———DT —P ——
Giiriiltii
Kaynag

Sekil 1.1. Matematiksel Model

Kaynak: Bigake, a.g.e., s. 59,

“fIker Bigakgy, Tletisim ve Halkla iligkiler, Uglincti Basim. Ankara, Media Cat Yayimnlari, 2000, s. 57-58.
A.g.e., 5. 58-59.



1.1.1.5. Newcomb Modeli (1953)

Newcomb dogrusal bir model yerine, dogrusal olmayan ve denge temeline
dayanan {iggen bigiminde bir iletigim siireci modelini giindeme getirmistir. Ik kez bu

model, iletigimin toplumda ve toplumsal iligkilerdeki rolii tizerinde durmugtur.

AN

Sekil 1.2. Newcomb Uggeni

Kaynak: Bigakg1, a.g.e., s. 60.

Bu modele gore A aktanci, B alicidir, X ise bunlarin toplumsal gevresinin
bir pargasidir ve ABX bir sistemdir. Eger A degisirse B ve X de degisecektir ya da A, X
ile iligkisini degistirirse, B ya X ile ya da A ile iligkisini degistirmek zorunda
kalacaktir.® '

1.1.1.6. Westley ve Maclean Modeli (1957)

Westley ve Maclean koklerini Newcomb’un ABX modelinden aldiklart
yaklasimlarinda kitle iletisim aragtirmalarina iligkin sistematik bir yaklagim sunmayi
amaglamiglardir. Bu modelin, Newcomb modelinden farki ve bu modele katkisi,
Newcomb modelini matematiksel modelde oldugu gibi ¢izgisel sekle doniistiirmeleri ve
gonderici ile alici arasina neyin, nasil iletilecegine karar veren bir tglincl ogeyi
eklemesidir. Bu tiglincii 6 matematiksel modeldeki iletiyi tagiyan aragtir.’

*Bigakei, a.g.e., 5. 60-61.

A.g.e., s. 61-63.



1.1.1.7. Jakobson Modeli (1960)

Bu modelin hem dogrusal, hem de ii¢ kdseli modellerle benzerlikleri vardir.
Jakobson, hem iletigimin siirecine iligkin etmenleri ortaya koymakta hem de bu
etmenlerin  iglevlerine agiklamalar getirmektedir. Ona gore, bir iletisimin
gergeklesebilmesi i¢in alti etmenin varolmas:1 gerekmektedir. Bu etmenler; gonderici,
baglam, ileti, temas, kod ve alicidir. Ote yandan Jakobson, bu etmenlerden her birinin
dilin farkh bir iglevini belirledigini ve her iletijim olaymnda bir islev hiyerérsisi
bulunabilecegini savunmusgtur. Etmenlerin farkl iglevleri ise suamylaé duygulandiric
islev, gondergesel islev, siirs¢1 islev, iligki amagh islev, istdilsel iglev ve cagn
islevidir."°

1.1.2. iletigimin Yonetim i¢indeki Yeri

Yonetimi bagkalarina i yaptirma sanati olarak ele aldigumzda, iletigim
yOneticinin i§ yaptirmak igin kullandif1 temel araglardan birisidir. Yonetimin sosyal
dogas1 geregii yonetici gevresindeki kisiler ile iligkiler kurmak zorundadir. Insanlarla
etkilesim ig:ine girmeden yoneticilikten s6z edilemez. Bu iligkilerin kurulmasimin araci
ise iletigimdir. Yonetici neyi, nasil ve ne zaman istedigini iletisim sayesinde ekibine
aktarir. Yonetim ile ilgili olarak alinan kararlar, ulagilan sonuglar veya ortaya ¢ikan
gelismeler Orgiitii olugturan ilgili {iyelere aktarilmadik¢a fazla bir sey ifade etmezler.
Yonetici diinyanin en iyi plamm yapabilir veya ¢ok yerinde bir karar verebilir ancak
uygulamaya koyamadify slirece anlamsizdir ki yapilan planlarin, aliman kararlarin
uygulamaya aktariimasinn ilk sart1 iletigimdir. Oziinde, y6netimin basaris1 ve etkinligi
astlanin bagarisina bagli oldugundan dolayi, yOneticinin astlari ile eksiksiz ve
problemsiz bir iletigim iginde olmas1 gerekmektedir. $iiphesiz aym siireg, iistlerle aym
kademedeki tiyeler igin de gereklidir. Dolayis:1 ile iletisim, yonetimin ve orgiitlerin
bagaris: lizerinde rol oynayan en 6nemli siireglerden birisidir."'

Yonetimin temel islevlerini; planlama, drgiitleme, ydneltme ve etkileme ve
kontrol seklinde siralamak miimkiindiir. Planlama isglevi 6rgiitin amaglarinin ve bu

1°Bigakey, a.g.e., . 63-66.

UTamer Kogel, igletme Yoneticiligi, Birinci Basim. istanbul, Beta Yayinlari, 1998, 5. 354-355.



amaglara ulagilabilmesi i¢in gerekli olan faaliyetlerin belirlenmesi siireci olarak
tammlanabilir. Orgiitiin amaglanimin ve gerekli faaliyetlerin planlanmasindan sonra
yapilmas: gereken, planlananlarin gergeklestirilebilmesi igin Srgiitiin elinde bulunan
- insan kaynaklan, fiziksel etmenler ve iglevlerini koordine edilmis Bir bigimde bir araya
getirmektir ki bu bir araya getirme siirecini yonetimin orgiitleme islevi olarak
tammlayabiliriz. Bir araya getirilmis Orglit Gyelerinin planlarla uyusum iginde
faaliyetlerde bulunmalarim uyarma ¢abalarini ise yonetimin ydneltme ve etkileme islevi
olarak tamimlayabiliriz. Orgiit tiyelerini giidiileme ve onlara énderlik etme bu islevin
altindaki basglica ¢abalari olugturmaktadir. Planlar i;iginda Orgiitlenen, etkilenen ve
yoneltilen Orgiit bilegenlerinin mevcut i basarisimn 6lgiilmesi ve mevcut bagarinin
belirlenen hedefleri gergeklestirme ihtimalinin saptanmasi siireci ise ydnetimin kontrol
iglevini olugturur. Bu siire¢ Orgiitiin faaliyetlerini daha Onceden planlanan amaglara
yoneltmede rehberlik eden bir islevdir.

Yonetimin bu temel islevlerinin &tesinde tiim bu islevlerin her birinin
olugum siirecinde ve bu islevlerin arasinda gergeklestirilen baglanti siiregleri vardir ki
bunlar karar verme ve iletisimdir. Karar verme en basit tammuyla birkag¢ alternatif
arasindan birinin seilmesidir. Karar vermede dnemli olan nokta mevcut alternatifler
arasindan birinin istenen sonuglan elde edebilmek iizere bilingli sekilde segilmesidir.
Diger bir baglanti stireci ise iletisimdir. Iletisimi, istenen amaglari basarmak ve bu
yonde davramslan etkilemek amaciyla insanlar arasinda sozlli ya da sozlii olmayan
diger araglarla anlayiy saflamaktir geklinde tammlayabiliriz. Iletisimin, yonetimin temel
bir islevi yerine bir baglanti siireci olarak nitelendirilmesinin sebebi ise, 6rgﬁtlerin
amaglarinin belirlenmesine bir araci olmasidir. Planlarin uygulanmas: ve belirli bir
amacin gergeklestirilmesi igin faaliyetlerin esgiidiimlenebilmesi igin bu faaliyetlerin isi
yapacak ve gorevi bagaracak kisi ya da kigilere iletilmesi gerekmektedir. Aym sekilde
igletme liyeleri iletisim yoluyla drgiitsel planlan istekli ve sevkli bir bigimde bagarmak

icin canlandmhiriar.?

"2Halil Can, Dogan Tuncer, Dogan Yagar Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, On dérdiincii Basim.
Ankara, Siyasal Yayinlari, 2003, s. 158, 179, 229, 241, 249, 256.



1.1.3. Iletisim ve Sistem Yaklagio

Sistem s6zcigiiniin giinlimiizde hemen her tiirlii alanda kullamildigim
gormekteyiz. Bu kavram giinlimiizde hemen her bilim alamina girmis ve g¢agdasg
diislinme bigimini etkilemigtir. Her zaman plan, ydntem, siralama ve diizenleme
kavramlarim hatirlatan sistem sozcligli artik her disiplinden bilim adamlarnin ve
aragtirmacilarin amaglarina ulagmalarinda yayginca kullanilmaktadir, Literatiirde genel
anlamda bir sistem teorisine rastlamak zor olsa da genel anlamda bir sistem teorisine
ihtiyag duyulmasinin en biiyiik nedeni gesitli disiplinler arasindaki iletisim sorunudur.
Yine de sistem kavrami her disiplinde farkli sekilde tammlanmugtir. Sistemi en bilinen
ve isletme bilimine en uygun sekliyle, “bir veéya daha ¢ok amaca veya sonuca ulagmak
{izere, aralarinda iliskiler olan fiziksel veya kavramsal birden ¢ok bilesenin olusturdugu
biitlindiir” geklinde tammlayabiliriz.

Cesitli disiplinlerde sistem kavrami degisik sekillerde siniflandinlsa da
(canh sistemler-cansiz sistemler, soyut sistemler-somut sistemler, dogal sistemler-insan
yapist sistemler, dinamik sistemler-statik sistemler,vb.) igletme bilimi agisindan en
yararh siniflandirma agik sistem ve kapali sistem siniflandumasidir. Sistemin gevresi bu
iki tip sistem kavramini tammlamakta bityilk dneme sahiptir. Kapah sistemleri; tek
bagina var olan yani kendisinin diginda herhangi bir sistem varohhayan veya
gevresindeki varolan sistemlerden herhangi bir sekilde etkilenmeyen sistemler olarak
tammlayabiliriz. Mutlak bir ¢evreye sahip ve onlarla etkilesim icinde olan, iligkiler
kuran, haberlesen ve birbirlerini etkileyen ve degistiren sistemlere ise agik sistemler
diyebiliriz."

Yukaridaki tanumn 1;iginda bir igletmeyi de sistem yaklagim iginde ele
alabiliriz. Isletme, her biri yine bir sistem geklinde disiintilebilecek gesitli bilesenlerin
olusturdugu bir sistemdir. Aym1 zamanda bir isletme diger isletmelerle birlikte daha
genis bir sistem olan endiistrileri ve endiistriler daha genig bir sistem olan iilke
ekonomisini meydana getirirler. Isletme faaliyetlerinin sistem yaklagimyla ele alinmasi
bu faaliyetlerin daha iyi anlagiimasina ve analiz edilmesine olanak verir. Bu sekilde, bir -
biitin olarak isletmeyi olugturan bilegenlerin belirlenmesi ve aralarndaki iligkilerin

BOner Esen, Isletme Yonetiminde Sistem Yaklagim, Ikinci Basim. istanbul, I.0. Isletme Fakaltesi
Yaymlary, s. 4, 15.



degerlendirilmesi kolaylagmaktadir. Yine yukaridaki simflandirmamn 1g181nda isletmeyi
bir agik sistem olarak tamimlamak da Iﬁﬁlﬂkﬁl‘ldﬁl‘.m Her igletmenin etkilesim iginde
bulundugu, iliskiler kurdugu, iletisim i¢inde oldugu, isletmeyi degistiren ve igletmenin
degistirdigi bir gevresi vardir. Bu gevre bolgesel, ulusal veya uluslar aras: bir ortam
olabilir. igletme girdilerini ¢evreden saglar ve giktilanm gevreye sunar. Bu ozelligi ile
igletme agik bir sistem olarak gevrenin vazgegilmez bir pargasidir. Igletme sadece kendi
icindeki alt sistemleri arasinda uyumlu iligkiler kurarak basar1 elde edemez. Aym
zamanda dis gevreyi olugturan diger sistemlerle igletme sistemi arasinda uyumlu, siirekli
 ve diizenli iligkilerin kurulmas: gereklidir. Isletmenin gevre bilesenlerini; pay sahipleri,
| devlet, toplum, saticilar, miigteriler, rakipler seklinde snal:ayabiliriz.15

Iletigim fonksiyonu ise bir sistem olarak isletmeyi olusturan tiim bilesenleri,
. birbirleri ile iligkilendirilen ve onlarin bir biitlin olmasim saglayan bir fonksiyondur.
Ayrica kendisini olusturan bilesenlerin Stesinde, isletme iletigim ile, etkilesim iginde
oldugu dis gevresi ile iligki kurar, gevresinden etkilenir, degisir veya gevresini etkiler ve
degistirir. Bir isletmede gerek boliimler arasi, gerekse fonksiyonlar arasi iliskilerin
kurulmas: ve istenilen gorevler ve fonksiyonlarin yerine getirilmesi iletisim sayesinde
basanlir. Disiincelerin eyleme, eylemlerin &grenmeye, Sgrenmenin karar vermeye
donfistimii iletigim sayesinde basarilir, Isletme digindan gelen bilgilerle birlikte isletme
icinde olugturulan iyi bir iletisim sistemi tiim temel fonksiyonlann (planlama,
orgiitleme, etkileme ve yoneltme ve kontrol) etkin bigimde yerine getirilebilmesinin en
Onemli geregidit. Ayﬁca glintimiiz igletmelerinde yerine getirilmesi gereken temel
fonksiyonlarin yamnda karar verme siirecinde de iletisime biiylik gereksinim vardir.
Karsilagilan sorunlarin ¢6ziimiinde sorunun yapisindan daha da Snemli olan 6zellik
sorun hakkinda sahip olunan bilgi miktar: ve bu bilgi miktarina bagh olarak belirsizlik,
risk veya belirlilik hallerinden birisidir.'®

Yukanida da belirtildigi gibi iletigim sistemin bdlimleri arasinda eylemleri
baglatan bir yéntemdir. Bunun Stesinde iletisim sadece eyleme yol agan bir dge degil,

“Esen, a.g.e., s.47-48.

15Zeyyat Sabuncuoglu, iletmelerde Halkla iligkiler, Dordtincii Basim. Bursa, Ezgi Yayinlan, 1998,
s.11-13, ‘

"Eisen, a.g.e., s. 65.
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aynm: zamanda sistemin karar verme merkezlerinin birbirleriyle uyumlu ¢aligmalarimi
saglayan bir kontrol ve koordinasyon mekanizmasidir. Iletigimin insancil bir sistemin
yasayisinda temel bir 6ge olmasindan dolay: orgiitlerden bir iletisim. a1 veya sebekesi
olarak sz etmek miimkiindiir. S6z konusu agl veya sebeke belli ‘araliklarla birbirine
diigiimlenmis hat ya da kanallardan olugan karmasik bir yapdir. fletisim agindaki
kanallarin diigiim noktalari, karar merkezlerini meydana getirmektedir."”

1.1.4. Etkin iletisimi Engelleyen Faktorler

Yukarida bahsedilen iletigimin yﬁnetinﬁ icin 6nemi ve yOneticilere sagladif
faydalar, ancak iletigimin etkin bir bigimde gcrqekicstirilmesiylc miimkiindiir. Ne var ki
uygulamada iletigim siireci g¢esitli nedenlerle tam olarak iglememektedir. [letigim
siirecinin tam islememesinin baglica sebeplerini ise; kisisel faktorler, fiziksel fakttrler,
semantik faktorler, zaman baskis1 ve algilamadaki segicilik bagliklan altinda incelemek
miimkiindiir.

Iletisim stirecini aksatan kigisel faktorler altinda, iletigimin iki temel unsuru
olan génderici ve aliciy: ele alabiliriz. Kisisel amaglar, hisler, duygular, deger yargilar
ve aligkanliklar bir yandan mesaj1 olugturan sembolleri formiile etmeyi etkilerken bir
- yandan da belirli kisilerden gelen mesajlara kargi olumsuz veya kayitsiz bir tutum
“ “takmmaya sebep olabilir. Bunun yaninda iletigimin diger bir temel &gesi olan iletigim
: lfanalmda ortaya gikabilecek aksakliklar da etkin iletisimi engelleyen fiziksel faktorleri
(;lusturur. Semantik faktorler baghg: ise genel olarak mesaji formiile etmek igin
kullamlan sembollerle ilgilidir. Baz1 sembollerin birden fazla anlama sahip olabilecegi
gibi semboller farklh kisiler i¢in farkh anlamlar ifade edebilir. g siireci i¢inde zamann
kit olmasi da iletigsimin etkin gergeklestirilmesine bir engel teskil edebilir. Ozellikle
zamamn azhifindan dolayr mesajin génderilmesinde gbnderici ve alici arasina aracilarin
girmesi veya mesajin eksik gonderilmesi durumlarinda bu engell ortaya ¢ikar. Etkin
iletisimin &niindeki son engel ise algilamadaki segiciliktir ki, bu faktdr bazr mesajlarin
bir kisminin veya tlimiintin bilerek veya bilmeyerek algilanmamasi ile ilgilidir.'

"inal Cem Askun, Biilent Tokat, Igletmelerde Orgiit, Birinci Basim. Kitahya, Inci Ofset, 2003, s. 59.

K ogel, a.g.e., 5.366-367.
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1.2. KURUMSAL iLETiSiM
1.2.1. Kurumsal iletisim Kavrami ve Tammlar

lletisim, sirketlerin her giin gergeklegtirdikleri bir 'faaliyetfir fakat bu faaliyet
giinlimiizde rol degistirmisgtir. Hqtisim‘organizasyonlann sagh@ icin, diine gore daha
fazla hayati 6nem tastyan, daha stratejik ve daha kompleks bir hal almustir ve gergek
Onemini sadece bilgi odakli ekonomilerde kazanacaktir. lletigim, sirketlerin gerek ig
¢evrelerinde gerekse dig ¢evrelerinde bulunan, girketlerin parasal iligki i¢inde bulundugu
ya da bulunmadi@ tiim igiincii kisilere yonelik yarattigi mesajlarla ilgilidir.”®

17. yiizyilin baglarinda sadece; insan, para ve maddi varliklardan yonetimin
kaynaklan olarak soz edilmekteydi. 1970’lerden beri ise sirketlerin faaliyetlerinin
degerlendirilmesinde ve Slgtilmesinde bilgi kullamlmaya baglamus ve bilgi de yonetimin
kaynaklan arasinda yerini almigtir. Bu kaynagin sirket stratejisi iginde etkili bir bigimde
kullaniimas: galigmalarinda ise kurumsal iletisim devreye girmistir. Kurumsal iletigim,
sirketin kendi kiltiiriinii tiimiiyle ve en iyi bigimde ifade eftigini dislindiigii sirket
felsefesinin tiim i¢ ve dig paydaslanna etkili bir bigimde aktanilmas1 eylemidir.
Kurumsal iletigim, sirketin bakis agilanm ve hedeflerini, paydaslarma ilgili olduklan

.....

dnemli bir yonetim stratejisi olarak tanimlanabilir.’

Kurumsal iletisim, girketin medyanin ¢esitli araglann aracih@ ile
paydaglarina kendi kimligini aktarmasi sirasinda hem resmi hem de resmi olmayan
kanallardan iletilen mesajlarin tiimiidiir. Kisaca kurumsal iletigim, kurum kimligi ve
kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki baglantidir. Kimlik sirketin goziindeki bir
degerken imaj ve itibar paydaglanin goziindedir. Bir sirketin ilgili oldugu bashca
paydaslan; miigteriler, toptancilar ve perakendeciler, tedarikgiler, i§ ortaklan, finansal
kurumlar ve analistler, ortaklar, devlet otoriteleri, sosyal kurumlar, genel olarak halk ve
¢aliganlardir. Cegitli paydas gruplarinin her birinin sgirketin faaliyetlerinin degisik
yonleriyle ilgili oldugundan dolayr her birinin girket hakkinda | birbirinden farkl

®Micheal B. Goodman, “Current Trends in Corporate Communication”, Corporate Communiaction,
Vol: 6, July 2001, p.117.

“Kiyoshi Yamauchi, “Corporate Communication: A Powerful Tool for Stating Corporate Missions”,
Corporate Communications, Vol:6, July 2001, p.131.
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algilamalara sahip olacag: akildan g¢ikarilmamabidir. Mesela, miigteriler 6ncelikle
sirketin {irfin veya hizmetlerinin fiyati, kalitesi ve girketin sosyal ve etik politikalariyla
ilgilidir. Bunun yaminda finansal kurumlar girketin finansal altyapisi ve performansiyla
ilgiliyken galiganlar ncelikle kendi maaglari, caligma kosullar1 ve sirketin personel
politikalariyla ilgilidir. Mantiksal olarak sirket her bir paydas grubu ile onlarn 6zel

ilgilerine gore iletisim kurmahidir.”!

Ayrica kurumsal iletisim yOnetilmesi gereken bir kavramdir. Kurumsal
iletisim baghca iki amag icgin ‘yﬁnetilmektedir. Birinci amag, paydaglarin goziinde
istenen imajin olusturulmasidir. Bu, sirketin hedef kitlesinde tamnan ve yaygin bir isim
yaratilmasim ve sirketin is alanmn  ve baglica fiiriinlerinin hemen tammﬁasxm
saglayacaktir. Ikinci amag ise 6nemli paydaslarin beyinlerinde olumlu bir itibar
yaratilmasidir. Sirketin itibarn bu muhataplarin  destek verme veya vermeme
konusundaki isteklerini etkileyecektir.” Kurumsal iletigimin yonetimi geleneksel olarak
ayn1 fonksiyonlarin pek gok temel is siirecleri etrafinda toplanmasindan ortaya cikan,
heniiz gelismekte olan bir alandir. Halkla iligkiler, ¢aliganlarla olan iletigim, personel
yonetimi, pazarlama ve kalite yonetimi gibi baz fonksiyonlarm, bir zamanlar
birbirlerinden gbzle goriiniir ayrimlari ve sorumluluklan genigletilerek temel bir &rgiit
ve ybnetim fonksiyonu olan kurumsal iletigim iginde biittinlegtirilmistir. Aktivitelerin
cogu hala geleneksel olarak taminan halk, ¢alisan, medya, ve miisteri {izerine odaklanmsg
duramdadir. Yonetimin; karar verme, planlama ve strateji perspektifleri suan iletigim
yoneticilerinin sorumluluklari iginde olduk¢a az goriilmektedir. Kurum igi iletisim
organizasyonlarda en ¢ok dikkati toplarken, geleneksel halkla iligkiler faaliyetleri
sirketlerde etkilerini gdstermek {izere artan bir baski altindadir.?® Isletmeler toplumu
etkilemek ya da igletme varhigimin topluma kattiklarini vurgulamak amaciyla sosyal,
kiiltlire] veya sanatsal faaliyetlerin olusumuna destek verebilirler ya da bu ve benzeri

ZlJohn M.T. Balmer, Edmund R. Gray, “Corporate identity and Corporate Communications: Creating a
Compgtitive Advantage”, Industrial and Commercial Training, Vol:32, 2000, p:256.

ZAg.e.

“Richard J. Varey, “A Picture of Corporate Communications Management in the UK”, Corporate
Communications, Vol:2, April 1997, p.59. '
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faaliyetleri bizzat kendileri diizenleyebilirler. Bu sayede ulasilmak istenen topluma ya
da hedef kitleye igletmenin kurum imajim benimsetmektir.2*

Yonetim genel olarak “bagkalarim kullanarak is yapma” olarak
tanimlanabilirse, yOnetimin bagarili olabilmesi i¢in otoritenin alt kademelere aktanimi ve
yonetilenler arasmdaki koordinasyon hayati 5nem tagimaktadir ki bunlan saglayabilmek
i¢in etkin bir iletisim gerekmektedir. Van Riel’e gore; “Kurumsal iletisim, ydnetimin
tiim i¢ ve dig iletisim cesitlerini miimkiin olan en etkin ve en verimli sekilde, sirketin
bagimli oldugu gruplar ile iligkilerine olumlu bir temel olacak sekilde harmonize

etmesine yarayan bir aragtir.””

“Iletisim” teriminde yanlis anlagilan bazi noktalar olmasina ragmen van
Riel’in kurumsal iletisime iligkin tanimu, stratejik diisiinme agisindan en uygun olamdir.
Ciinkdi bu tamum Ug iletigim gegidini birletirmektedir. Birincisi yonetsel iletigimi hem i¢
hem de dig hedef gruplariyla birlestirmektedir. Ikincisi, pazarlama iletigimini reklam ve
satig ile iligki iginde ele almaktadir. Uglinciisti ise orgiitsel iletisimi medya ve halkla
iligkiler ile birlikte ele almaktadir.?®

1.2.2. Kurumsal iletigimin Onemi

Kurumsal itibarin kritik Sneme sahip bir konu olup olmadig1 ve kurumsal
markanin dnemli bir rekabet silahi olup olmadig: konusunda kiigiik bir fikir ayrilif
olmasina ragmen, kurumsal iletisimin, organizasyonun stratejik planlamasinda kilit bir
rol iistlendigi konusunda bir fikir birligi s6z konusudur.?’

Kurumsal iletigim, girkete rekabet avantaji kazandiran stratejik bir aragtir,
Sirketler hem halki hem de ¢aliganlarim ydnlendirmek, motive etmek, ikna etmek ve
bilgilendirmek igin kurumsal iletigimi kullamrlar. Sirketler, ¢alisanlaniyla, sirket dis:
paydaslariyla, basinla, yabanci miigterileriyle iletisim kurarak degerlerini hayata

%Coskun Coroglu, Modern isletmelerde Pazarlama ve Satis Yonetimi, Birinci Basim. istanbul, Alfa
Yayinlan, 2002,s. 60-61.

“Cees B. M. van Riel, Principles of Corporate Communication, Essex, Academic Service and Prentice
Hall, 1992, p. 26.

% Alan Stainer, Lorice Stainer, “Productivity and Performance Dimensons of Corprate Communications
Strategy”, Corporate Communications, Vol:2, April 1997, p.70.

¥Richard R. Dolphin, Ying Fan, “Is Corporate Communication a Strategic Function?”, Management
Decision, Vol. 38, January 2000, p.99.
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gegirirler. Kurumsal iletigimin anlagilmasi, sirketin bilgi odakh bir ekonomide stratejik
planlama vizyonuna sahip olmasim gerektirir. Kiiresel i diinyast bilgi'temelli oldugu
icin mugteriler, ¢aliganlar, yatinmcilar, tedarikgiler ve genel anlamda toplum,
sitketlerden yiiksek diizeyde bir iletigim ve seffaflik beklemek'tedirler.z8

[letisime deger vermeyen sirketler titkenmeye oldukga agiktir. Kurumsal
iletisim; gliglli bir kurum kiiltlirii ve kimligi olugmasini, gergek bir kurum vawndasilgl
duygusunun benimsenmesini, basin ile uygun ve profesyonel bir iligki kurulmasini, acil
durumlarda ve kriz durumlgrmda hizli ve sorumlu adimlar atilmasim , iletigim
araglarinin’ ve teknolojilerinin anlasilmasimi ve kiiresel iletisime 8zgil bir yaklagima
sahip olunmasim saglar.”® Ayrica iyi bir iletisim hem miisteri memnuniyeti hem de
caliganlarin is tatmini i¢in bir kriter olarak gorlinmektedir. Iletisim becerisi tiim
paylasilan gorevlerin dziinde yer almaktadir.”®

1.2.3. Kurumsal fletisimin Gelisimi

Goodman kurumsal iletisime sekil veren faktorleri; milgterilerin veya
muhataplarin daha sofistike hale gelmesi, yeni medya teknolojileri, daha yaygin hale
gelen bir etik gevre, daha gliclii ekonomik faktorler ve yeni stratejik birlesmeler olarak
siralamaktadir.”!

1.2.3.1. Kurumsal fletisimin Akademik Geligimi

Akademik ¢evre i¢inde kurumsal iletigimin kim tarafindan kontrol edilecegi
konusunda fikir ayriliklan ve tartigmalar bulunmaktadir. fsletme okullari son 20 yildir
kurumsal iletiyime kars;i daha ilgili hale gelirken, hem gazetecilik okullan hem de
iletigim okullari, bu disiplinin ySnetim egitiminin bir pargas1 olmasindan ziyade kendi
alanlaryla daha fazla iligkili oldugunu iddia etmektedirler. Bu iddialar, fikir aynhklari
ve tartigmalar kismen tarihsel kismen politiktir.*? 3

ZMicheal B. Goodman, “Corporate Communication: The American Picture”, Corporate
Communication, Vol:5, April 2000, p.69.

PAge.
¥Steiner ve Steiner, a.g.e.
MAge

32paul A. Argenti, “ Corporate Communication as a Discipline: Toward a Definition”, Corporate
Communication Quarterly, Vol:10,August 1996, p. 73.
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Tarihsel olarak degerlendirildiginde kurumsal iletisim dogal olarak
gazeteciligin bir alt dali olarak ‘geligmistir. Hepsinden &te bu konuda aragtirmaya ihtiyag
duyanlarin baginda gazeteciler gelmekteydi. Yillardir bizim su anda kurumsal iletigim
olarak degerlendirdigimiz alanda ¢ahigmug insanlar gazetecilik gegmisine sahip kigilerdi.
Sirket yoneticilerinin ¢ogu, sirketlerinde bu isleri en iyi yapacak kisilerin gazeteciler
olduguna inanmuglardi, ¢linkii uygulayicilarin yaptiklannin g¢ofu medya ile ilgiliydi.
Benzer olarak iletisim okullari da gazeteciligin simirlarimin diginda olan halkla iligkiler
konusunda kariyer yapan uyguléylcﬂar yetigtirmiglerdir. Onlarin inancina gore
gazetecilik egitiminin daha dar odakli oldugu yoniindeydi ve kitle iletigimi disiplininin
kurumsal iletigim alaninin hem geligtirilmesi hem de uygulayicilanmin yetistirilmesi i¢in
daha uygun bir yer oldufunu diigiiniiyorlardi. Hala daha iletisim okullarinin gogu
kendilerinin kurumsal iletigim alaminin teorik ve pratik geligimini saglayacak akademik
dal olduklar1 iddiasindadirlar. Isletme okullan y&netsel iletisimin bir alt dali olarak
kurumsal iletisime odaklanmaya baglamalarindan itibaren, tartigmaya yeni bir bilim dali
olarak katilmistir.®®

1.2.3.2. Kurumsal iletisimin Is Diinyasmdaki Geligimi

Kurumsal iletisim i diinyasinda akademik diinyadaki gelisiminin tersine
daha hizli bir geligim gostermistir. Yiizyilin basinda sirketlerin bir fonksiyonel alan
olarak iletisim konusunda belirli bir stratejilerinin olmamasina ragmen, isteseler de
istemeseler de i¢ ve dig paydaglariyla iletisim kurmak mecburiyetinde kalmiglard. Is
¢evresi daha rekabetgi duruma geldikce hukuksal baz: diizenlemeler de sirketleri yeni ve
daha ¢esitli yollardan halkla iletigim kurmaya itmistir.

Degisik aragtirmalara gore 1960’larda nerdeyse niifusun dortte gl
sirketlerin kar ve toplum g¢ikarim dengeledigini digiinticken bu oran 1970’lerin
ortalarinda  niifusun sadece %15’i bu ifadeye katildigimi belirtmigtir. Halkin bakig
agisindaki bu tiirden degisimler de kurumsal iletisimin igletme diinyasinda fonksiyonel
bir alan olarak geligmesini gerekli kilmugtr.

Kurumsal iletisim fonksiyonu girketlerde hakla iligkiler adiyla bagladi ve
tipik olarak organizasyonun basinla iligkilerini diizenlemeye yonelik baglamigtir. Yeni
ortaya ¢ikan bu alan, basim sirketlerin i¢ ¢aligma gevresinden uzak tutma girigimlerini

B Argenti, a.g.e.
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de iceriyordu. Halka iligkiler departmanlarinin baglarda sirketin i¢inden ve digindan
gelebilecek problemleri 6nlemeye yonelik galigacag diigiiniiliiyordu. Hatta baglarda
halkla iligkiler departmaninin ne yapti1 sorusu dig ¢evreden iist yoneticilere yéneltilen
suglamalan bertaraf etmek olarak cevap buluyordu. Halkla iligkilerin bu dénemi yillarca
siirmiigtlir. Sirketler yeni iletisim aktivitelerini listelerine ekledikge bu gorevleri
Ustlenmek yine  halkla iligkiler departmaninin g¢aliganlarina diigmiigtiir. Mesela
1960’larda sirket yoneticilerinin verdikleri demeglerin hazirlanmasi, yillik raporlarin
yazilmas1 veya sirket gazetesinin hazirlanmasi halka iligkiler departmanmmn
sorumluluklar arasindaydi. Bu ¢aligmalann ¢ogu basinla iligkiler igefdiginden onceleri
¢oguniukla gazeteciler bu islerle ugragmaktaydilar.

Sirketlerde halkla iliskiler bu sekilde yiirGitiiltirken diger bir grup iletigim
profesyonelleri bagimsiz olarak artan iletisim damigmanh: ihtiyacim gidermek igin
bagimsiz olarak ¢aligmaya baglamislardi. Edward Bernays, David Finn, Harold Burson
gibi halkla iligkiler alanimin efsaneleri bu alanin gazetecilik koklerinden kurtulmasim ve
daha 6zellesmis ve sayg: duyulan bir alan haline gelmesini saglamiglardir. Bu Kkisiler
sirketlere halkla iligkiler konusundaki eksiklerini gidermek adina damigmanlik hizmeti
veren PR firmalarinin kuruculan ve liderleriydi. Yillarca bu PR firmalan iletigim
alaminda baskin olmugtur. Bu firmalar 6zellikle kendi halkla iligkiler departmanini
kuramayan ya da kriz durumlan gibi 6zel durumlarda ekstra yardima ihtiyag duyan
sirketlere disaridan bir iletigim departmam olarak hizmet vermislerdir. Bugiin bile bu
firmalar kurumsal iletisim ile alakali birgok konuda en iyi damigmanhg verebildikleri
halde, sirketten paydaslarina iletigsim akisimin daha diizgiin bir bi¢imde saglanmasi igin
gerekli olan giinlitk aktiviteleri yerine getirememektedirler. '

1970’lerden itibaren digardan bir firmadan girkete saglanan basit bir halkla
iligkiler hizmetinden daha fazlasina ihtiyag duyulmug ve . kurumsal iletisim
fonksiyonuna da diger fonksiyonlar gibi girket iginde yeni bir alan goziiyle bakilmaya
baslanmigtir. Bu gelisme yoneticilerle etkin bir iletisim kurabilecek ve onlarin
mesajlarimt diger paydaslarin lisanlarina terciime edebilecek profesyonellere ihtiyaci
giindeme getirmigtir. Sadece medya iligkilerinden &te, alt fonksiyonlarniyla daha
kompleks bir alan giindeme gelmigtir.>*

Argenti, a.g.e.
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20 y1l onceki halkla iligkilerin sirket stratejisinde 6nemli rol oynayaca@
Ongoriileri bugiin kficimsenmektedir. Muhtemelen 20 yil 6nce bazi organizasyonlar bir
sirket stratejisine de sahip degillerdi. Bugiin 6nemli bir gelisme, ¢ogu organizasyonun
kurumsal iletigimcilerinin stratejik planlamaya yaptig1 katkiya deger vermesidir. Tiimii
olmasa da g¢ogu biiyilk organizasyon iletigimin, paydasian tizerindeki etkilerini
anlamislardir. Bunun yaninda birg:ok Onemli endiistriyel kavrama ve olguya hala siiphe
ile bakilmas: sasirticidir. Ne var ki aragtirmacilar ve iletisim uzmanlari, iletigim
yoneticilerinin sirkete girdilerinin ve katkilarinin gok daha etkili olabilmesi i¢in, onlarin
yonetim kurullarinda yerlerini almalant ve ilk elden katkilarim yapmalan gerektigini
savunmaktadirlar.®®

Donald Wright 4 sirket lizerinde yaptig1 ¢calismasinda, halkla iligkiler veya
kurumsal iletisim disgindaki alanlardaki girket yoneticilerin, kendi organizasyonlarmin
halkla iligkiler fonksiyonunun tam olarak ne yaptigi konusunda bilgi sahibi olmadiklari
sonucuna varmustir. Ayrica sirketin mesajlarinin dig paydaglara ulagtirilmas: gorevinin,
mesajlarin girket i¢i mubataplarina ulagtirilmasi gérevinden ¢ok daha Snemli gortldiigi
belirtilmektedir.>®

Adem-i merkeziyetciligin miigterilerin ihtiyaglarina daha hizhh cevap
verilmesi agisindan faydalarnin yiiceltildigi cevrelerde dahi, iletisim igin merkezi
yOnetimin dederi organizasyonlarin ¢oguna 6zellikle kiiresel faaliyetleri olanlara daha
fazla anlam ifade etmektedir. Merkezi bir iletisim grubu projeler gelistirerek kurumun
imaj1 ve kiiltlirlinii sfirdtiriir. Bu grup ayrica kurum imaji ve kiiltlirti gelistirme gibi
stratejik hedeflere ulagmak igin politikalarimi ortaya koyar. Bunun igin tutarli mesajlar
verilmeli ve paydaglarla olan iletigim rutin gekilde devam ettigi gibi, acil durumlarda ve
kriz durumlarinda da stirdiiralmelidir.”’

Biyiik girketlerde durum boyleyken, kiglik girketler iizerine yapilan
aragtirmalar, kiigiik sirketlerin tim diger konularda oldugu gibi, kurumsal iletisim
konusunda da, zaman, kaynak ve ydnetim becerileri gibi kisitlarin baskisiyla kisa vadeli

*Dolphin ve Fan, a.g.e.

*Donald K. Wright, “Perceptions of Corporate Communication as Public Relations”, Corporate
Communications, Vol.2, November 1997,p. 143,

$Goodman, 2000, a.g.e.
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disiindiigtinii ve hareket ettigini gbstermektedir. Ozellikle kurumsal iletisimin firmaya
kazandiracaklar1 konusunda ve kurumsal iletigimi planli bir gekilde nasil yonetecekleri
konusunda bir karmagiklik gbze carpmaktadir. Kiigiik sirketlerin yoneticilerinde
kurumsal iletigimin bllylik sirketlerin diinyasina ait oldugu yoniinde ve yararlarinmn
simdiden diiglinmeyi gerektirmeyecek kadar uzun vadeli 6ldugu. yoniinde bir kam
hakimdir.** '

1.2.4. Kurumsal iletigim I¢cindeki Fonksiyonlar

Kurumsal iletigimin alt fonksiyonlarim tartigmak igin, modern kurumsal
iletisim fonksiyonunun degigik alanlan géz Oniinde bulundurulacaktir. G6z Oniinde
bulundurulan alanlar; reklam, kurumsal reklam, sosyal reklamlar, sponsorluk, medya ile
iligkiler, finansal iletisim, ¢aliganlarla iligkiler, toplumsal iligkiler ve hayir igleri, devlet
ile iligkiler ve kriz iletigimidir.

1.2.4.1. Reklam

Reklam genel tamimu ile; “Belirli bir kisi veya kurulusun bedelini 6deyerek
kitle iletisim araglan ile bir fikri, bir mali ya da hizmeti duyurumudur”. Reklamlarda
iletiler; kelime, ses, goriintli ve simge formunda kitlelere yoneltilirler. Onemli olan
nokta ise bu iletilerin kime ait oldufunun herkes tarafindan belirgin olarak
anlagilabilmesi ve hedef kitlelerin planlanmg etki veya etkiler dogrultusunda harekete
gecirilmesidir. Bu hedef kitle tiiketici pazan veya orgiitsel pazar niteliginde olabilir.*®

1.2.4.2. Kurumsal Reklam

Kurumsal iletigimin bu alt fonksiyonunda sirket, kendi iirlin veya hizmetini
satmaya galigmak yerine paydaglarina kendini satmaya galigir. Mesela, gok ¢esitli bir
yelpazede iriin dreten sirketler, sirketin genel olarak ne hakkinda hizmet verdigini
anlatmak {izere kurum reklamim yapabilir, Kurumsal reklam kapsaminda, kurumsal
imaj reklamlari, finansal imaj reklamlarn ve savunmaya y®nelik reklarrﬂardan sOz
edilebilir. Sirket kurumsal imaj reklamlarinda kendisinin saygin ve sorumlu oldugu
konusunda hedef kitlelerine mesajlar vermeyi amaglamaktadir. Finansal imaj

38Sandra Oliver, David Riley, “Perceptions and Practice of Corporate Communiaction in Small
Businesses”, Corporate Communiactions, Vol:1, April 1996,p. 12.

**Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iligkileri ve Reklam, Birinci Basim. istanbul, Tirkmen
Kitabevi, 2003, s. 107.
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reklamlarinin temel amaci ise sermaye kaynaklarim ve damigmanlari, igletmenin cazip
bir yatinm firsati yarattif1 konusunda ikna etmektir. Kurumsal reklam kapsamina giren
figlincii tiir olan savunma ya da soruna bakigi yansitan reklamlar son yillarda isleﬁneler
tarafindan sik¢a kullamlmaktadir. Bu reklamlarda ise amag, igletmenin sosyal ve politik
yonden Onemini agiklamaktir. Mesela, petrol sirketleri kendilerinin gevreyle olan
hassasiyetleri konusunda toplumun goriislerini etkilemek {izere kendi reklamlarim

yapabilirler.”®
1.2.4.3. Sosyal Reklamlar

Sosyal reklamlar da diger reklam kampanyalari gibi hedef kitleyi
etkileyerek onlann tutum ve davramglarnini degistirmeyi amaglamaktadiriar. Fakat,
sosyal reklamlar temelde; toplumun kalkinmasma iliskin gesitli programlarin
benimsenmesini saglamak, sigara, alkol, uyusturucu gibi kotli aliskanliklari Snlemek,
saglik, aile planlamasi ve trafik gibi ¢esitli konularda kamuoyunu bilgilendirmek
amaglarina yoneliktir. Sosyal reklam kampanyalan, ticari ve politik reklam
kampanyalar: gibi, kampanya sahiplerinin 6zel ¢ikarlan igin degil, toplumun yararia
yonelik hazirlanmaktadirlar.*! Burada hatirda tutulmasi gereken bir nokta ise,
igletmelerin sosyal reklamlar aracilif: ile hedef kitlelerin kendilerine yonelik tutum ve
davramiglarii  etkileyebilmeleridir. Sosyal reklamlarin ve sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketici davramglarim, daha geleneksel iletigim ySntemlerine oranla
daha fazla etkiledigini gdsteren birgok nicel ve nitel aragtirma sonucu bulunmaktadir.?

1.2.4.4. Sponsorluk

Giiniimiizde bir ¢ok igletmenin ilgi gosterdigi sponsorluk faaliyetlerinin
dziinde, hedef kitlelerinin ilgisini, sevgisini ve takdirini kazanabilecek sanat, spor, vb.
etkinliklerin mali olarak desteklenmesi veya bu tiir etkinliklerin bizzat isletmeler
tarafindan diizenlenmesi yatmaktadir. Sponsorluk faaliyetlerindeki amag, hedef kitleyle
igbirligi halinde bir etkinlik gosterebilmektir. Sponsorlugunun tstlenildigi faaliyetin ise
dogrudan igletmenin faaliyet alaniyla ilgili olmasi1 da gerekmez. Burada 6nem tasiyan,

“Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir, kinci Basim. istanbul, Beta Yayinlar, 2001s. 35.

“'Haluk Giirgen, “Bir Halkla fligkiler Faaliyeti Olarak Sosyal Reklamiar”, Halkla Hligkiler
Sempozyumu-87, TODAI Enstitlisi Yayinlar, Ankara, 1988, s. 177.

“Hamish Pringle ve Marjorie Thompson, Sosyal Sorumluluk Kampanyalar ile Marka Yaratmak,
(Cev. Zeynep Yelge, Canan Feyyat), Bimci Basim. Istanbul, Scala Yaymcihik, 2000, s. 120.
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genis bir kitlenin ilgisini gekecek bir etkinlikte girketin fark edilmesini saflamak ve
sirket hakkinda olumlu bir diiglince yaratmaktir.*?

1.2.4.5. Medya ile iligkiler

Para 6denerek verilen reklamlardan farkli olarak sirket medya iligkileri
sayesinde imajim {liglincii kigiler aracihi@ ile sekillendirir. Sirketlerde bu alt fonksiyonu

yerine getiren kisiler aym zamanda girketin s6zciisti konumundadirlar.*
1.2.4.6. Finansal fletigim

Aym zamanda yatinmcilarla veya hissedarlarla iletisim olarak da
adlandinlan bu alt fonksiyon belki de kurumsal iletisimin en hizhh gelisen alt
fonksiyonlarindan birisidir. Geleneksel olarak finans departmanlannin alt fonksiyonu
olarak yiiriitiilen sayisal faaliyetler giinimiizde sayilarin gesitli paydaslara aktarilmasi
faaliyetlerini de kapsamaya basladiktan sonra kurumsal iletigimin bir alt fonksiyonu
halini almugtir. Ayrica bu alt fonksiyon gerek kiigiik gerekse bilylik yatirimeilarla olan

yatinmeilarla olan direkt temaslan kapsar.*
1.2.4.7. Cahsanlarla fliskiler

Sirketler cesitli degerlere veya demografik 6zelliklere sahip ¢aliganlardan
olusan mutlu bir ¢aligma ortamina odaklandikg¢a, i¢ iletisim denilen galisanlarla olan
iletigime afirhk verme gereksinimi hissetmigledir. Bugiin girketler, hem kendileriyle
hem de piyasayla alakali ve galiganlan da etkileyen gelismeleri ¢aliganlarina agiklamak
zorundalar. Caliganlan etkileyen yasal diizenlemeler, saglik ve sigorta uygulamalan
veya sgirketin kiiglilme veya yeniden diizenleme kararlarimi ¢ahganlarin morallerini
diizeltmek ve yiikseltmek igin onlara anlatmak zorundadirlar. Her ne kadar bu
faaliyetler sirketlerin insan kaynaklan departmanlari tarafindan yerine getirilse de
iletisim departmam da iletigimin stratejisinin olugturulmasinda rol oynamaktadir.*®

“Gungdr Onal, Halkla Itigkiler, Birinci Basm. istanbul, Tirkmen Kitabevi, 1997, s. 76.
“Argenti, a.g.e.
SAg.e.

“A.g.e.



1.2.4.8. Toplumla iletigim ve Hayir igleri

Toplumsal faaliyetler ve hayir igleri i¢in aynlabilen kaynaklarin gok simrh
olmas: ve sivil toplum &rgiitleri ve kar amac: gilitmeyen diger kuruluslarin faaliyetleri bu
konudaki ihtiyaglara tam cevap .veremcmesi, toplumu sirketlerden bu tlir faaliyetler
gostermesi yoniinde bir talebe itmektedir. Sirketler faaliyetlerini stirdiikleri topluma
fayda saglayan faaliyetlerde bulunarak toplum ve hissedarlarin gazﬁﬁdeki imajlarini
olumlu y6nde etkilemeye galismaktadirlar. Ayni zamanda yapilan faaliyetlerin topluma

aktariimasi isi de iletigim departmamimin alt fonksiyonlarindan birisidir.*’
1.2.4.9. Devlet ile Mliskiler

Isletmelerin devletle ile iligkileri kapsaminda lobicilik faaliyetleri yer
almaktadir. Lobiciligi, “inandirma, ikna ve tamitma tekniklerini uygulayarak karar
verme mekanizmalar1 tizerinde baski grubu olusturma ¢aba ve becerisidir” geklinde
tanimlayabiliriz.*®

1.2.4.10. Kriz Iletigimi

'Kriz iletisimi her ne kadar ayn bir fonksiyon olarak degerlendirilemese de
potansiyel krizlere verilecek tepkilerin planlanmasi ve koordinasyonunda iletisim
departmani da rol oynamahdir. Iletigim departmanimin gorevleri arasinda basmnla iyi
iligkiler gelistirmek, basin1 yonlendirmek ve benzer isi yapan firmalann stratejilerini
izlemek ve potansiyel krizlere iligkin iletisim senaryolar: gelistirmektir. Ozellikle kriz
donemlerinde iletisim departmanlarina ¢ok biylik gorevier digmektedir. Kriz
dénemleri, dedikodu ve sdylentilerin yikici etkiler yaratmasina son derece uygun
ortamlar olusturur. Kriz ortamlarinda hedef kitleleri yorumsuz birakmak ve bilgiyi sakh
tutmak, spekiilasyonlara neden olarak varolan durumun ¢ok daha farkh algilanmasina
yol agabilir. Ciinkii krizin hedef kitlelerce algilamig bigimini kriz hakkinda duyduklar,
gordikleri ve okuduklan seyler belirler.*

“TArgenti, a.g.e.
*Ridvan Bilbal, Halkla iligkiler ve Tapitim, Tkinci Basim. Ankara, {letigim Kitaplari, 2000, s. 121.

“Gondl Budak, Gulay Budak, Halkla Iljgkiler (Davramgsal Bir Yaklagim), Birinci Basim. Istanbul,
Beta Yayincilik, 1995, 5.210-211. "
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1.2.5. Kurumsal iletigimin 3 Formu

Uygulamada iletisim ¢esitli formlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal
iletisimin baglica {i¢ ¢esidinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; ‘pazarlama iletigimi’,
‘Orgiitsel iletisim’ ve ‘y8netim iletigimidir’.

1.2.5.1. Yonetim iletigimi

Iletigim yonetim kadrosunun her seviyesi arasinda s6z konusudur. Bu
ylizden {ist ydnetimden orta kademe y®neticilere, onlardan da tiim alt kademelere akan
bir iletigim akis1 olmalidur. Iletisim her geyden &nce organizasyon iginde paylagilan ve
sahiplenilen bir vizyonun gelistirilmesine yarar. Sirket gelistirilen bu vizyonu sirket
di1 paydaglarina aktararak onlarin da destegini kazanma yoluna gider. Orgiitlin liderine
karsi giiven tesis edilmesi ve bu glivenin devarm da yine iletisim sayesinde
gerceklesmektedir. Ayrica organizasyon igindeki degisim siireclerinin baglatilmasi ve
yOnetilmesi asamalarinda yOnetim iletisimi hayati 6nem kazanmaktadir. YOnetim
kademeleri arasindaki etkin iletisim galiganlarin yetkilendirilmesi ve motive edilmesine
de katkida bulunur. Bu arada unutulmamalidir ki iletigim bir organizasyonun baéarm
i¢in sadece yoneticilere birakilmayacak derecede dnemlidir. Bunun igin gerektiginde
yoneticiler iletisim uzmanlarindan destek almak konusunda da ¢ekinmemelidirler.™

1.2.5.2. Pazarlama lletigimi

Bir sirketin toplam iletisim biitgesinin belirgin bir bigimde biiyk bir
ylzdesini olusturan pazarlama iletigimi belirli bir {riinlin veya hizmetin satigim
destekleyen iletisim formlarim igerir. Pazarlama iletigimi, igletmelerin pazarlama amag
ve hedeflerine ulagmay: saglamada 6nemli bir rol oynar. Pazarlama iletisiminin en
Onemli 6zelligi ise; kisisel satig, reklam, satig geligtirme, satin alma noktasi iletisixﬁi,
dogrudan pazarlama gibi faaliyetler ile pazarlama karmasinin tiim G6geleri arasinda bir
biitiinliikk ve esglidiim saglamasidir. Pazarlama iletigimi ¢aligmalarinda amag, mesajlarin
tek sesliligi saglayacak sekilde yani aym amaca hizmet edecek sekilde en uygun
bicimde hedef kitleye ulastinimasidir. Hedef kitleye en uygun bigimde
ulagtirilmasindan kasit, mesaja ve hedef kitlenin 6zellifine gbre en uygun kanallarm
secilmesi ve en uygun zamanda hedef kitleye iletilmesidir. Kanallar ve mesajlar

*®van Riel, 1992, a.g.e., s. 10.



arasindaki tutarlilik ve isbirliginin yarattis sinerjinin sonucunda iletigim gahsmas: daha
etkili ve verimli olur.’!

1.2.5.3. Orgiitsel iletigim

Iletigim bir insan davrams1 olarak grup igerisindeki etkilesimleri birlegtiren
bir siiregtir. Orgiitsel agidan 6nemi ise yonetsel sistemi olugturan bir yap: tas:
olmasindan  kaynaklanmaktadir.  Orgiitiin  isleyisini, | hedeflerine  ulagmasim
saglayabilmek, 6rgiit i¢i bilgi ve disiince akimim etkin kilabilmek agisindan orgiitsel
iletisim son derecede ®nemlidir. Orgiitsel iletisimin kapsaminda, y®neticiler arasi
iletigim, qaixsarﬂar arasi iletigim, ¢aliganlar ile yoneticiler arasi iletigim, orgiit ile halk
arasindaki iletisim, orgilt ile vakiflar, dernckler, ¢gitim kurumlar arasindaki iletigim,vb
gibi pek gok iliski ve etkilesim yer almaktadir. |

Orgiitsel iletigim isletme amaglarm gegeklestirme konusunda Snemli bir
aragtir. Isletme i¢i alinan kararlanin uygulanmasi icin faaliyetlerin esgiidiimlenmesi,
gOrevi bagaracak kisi veya Kkisilere iletilmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle igletme iginde
yukaridan agafiya, agsagidan yukariya ve gapraz bigimde yogun bir iletisim olmasi
gerekir. Isletmedeki hiyerarsik yetki yapistyla ilgili olan bigimsel iletigim sistemi, 6rgfit
icindeki ve Orgiitle ¢evre arasindaki bilgi akigmu saglayan kurallart gosterir.
Isletmelerdeki bigimsel iletigim iligkilerini {i¢ ana baghk altinda toplayabiliriz. Birincisi,
hiyerargik diizende Gst-ast arasinda gergeklesen iletisimdir. Bu tiir iletisim yapisinda
emir ve talimatlar hiyerarsik olarak yukandan agagiya akmakta; raporlar, istekler ise
asagidan yukariya dogru gitmektedir. Asagidan yukariya olan iletisimde temel olan
astlarin gerek yaptiklan is gerekse yoOnetimle ilgili dlslincelerini st mercilere
iletebilmeleridir. Ancak her kademede bilgilerin degisime ugramasi, amirin davramsi,
gelenekler,vb faktorler asagidan yukariya olan iletisimi olumlu veya olumsuz
etkileyebilmektedir. Isletme igerisindeki bigimsel iletigim tiirlerinden ikincisi aym
Orgiitsel diizeydeki kisi veya birimler arasinda yapilan yatay iletisimdir. Modern ve
bliyiik isletmelerde asir1 igbdliimiinlin ortaya ¢ikardign farkhlagma ve uzmanlagma
birimler arasinda s6z konusu olan yatay iletigimin Snemini arttirmaktadir. igj.letme igi

bi¢imsel iletigim tiirlerinin sonuncusu da farkli kademeler ve birimler arasindaki

S'Tosun, a.g.e., s. 7-8.
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iletisimi ifade eden gapraz iletisimdir. letilmek istenen bilginin niteligine gére gapraz

bir yol izlenmesinin sonucu olarak hiycrargide sorumlu kisiler atlanmig olur.>

Orgiitsel iletigim; halkla iligkileri, yatinmcilarla olan iletisimi, emek pazan
ile olan iletigimi kurumsal reklamcilifi, gevresel iletigimi ve ig iletigimi kapsayan genel
bir terim olarak kullanilmaktadir. Ortak birka¢ ozelligi olan. heterojen iletisim
aktivitelerini belirtmektedir.

Orgiitsel iletigimin tiim gesitlerinin aralarindaki en Snemli ortak &zellik hig
kuskusuz, ‘paydaslar’ denilen ve orgiitiin genellikle dolaylt olarak karsilikli bagiml
iligki i¢inde oldugu gruplara yonelik olmasidir. Pazarlama iletisiminden farki, rgiitin
bagimli oldugu gruplarn davranislarim etkilemeye daha az yonelik olmasidir.

Orgiitsel iletisimin tlim gesitlerinin difer bir ortak 6zelligi ise koklerinin
tamamen Orgiitiin iginde bulunmasidir ve pazarlama fonksiyonel ydnetim alammin
icinde olmamasidir. Sirketlerin q,oghnda Orgiitsel iletisimin gogu ¢esidi halkla iliskiler
departman tarafindan yiiritilmektedir.

‘Uluslararas1 akademik ¢evrelerde orgiitsel iletisim en az pazarlama iletigimi
kadar dikkat cekmektedir. Ne var ki orgiitsel iletisimin uygulamasindaki pargalanmiglik,
farkli akademik disiplinler i¢inde parcalannms yaklagimlari beraberinde getirmistir.
Anglo-Sakson {iniversitelerinde halkla iligkiler daha ¢ok gazeteciligin bir bileseni olarak
vurgulanmaktadir veya Orgiitsel iletisim sosyal bilimlerin bir pargasi olarak
.'allgllanmaktadu'.s3

1.2.6. Kurumsal iletisim Arastirmalarinmin Degerlendirilmesi

Oziinde tim kurumsal iletisim ¢aligmalan, iletisim stratejisi fikriyle
baglamugtir. Aristotole’nun retorik sanatinda hitabet baglaminda tanimladig1 Gglii sistem
olan “konusmaci, konugmacinin igaret ettigi konu ve konugmanin yapildigs kisi/kigiler”
iletigim stratejisinin de temelini olugturmaktadir.

Kurumsal iletisim baglikhi ilk kitabin 1994 yilinda yaymlanmgs olmasi,
kurumsal iletigimin ¢ok yeni bir disiplin oldugunun gostergesidir. Buna ek olarak bu

$2Ramazan Goral, Biiro Ydnetimi ve fletisim Teknikleri, Birinci Basim. Ankara, 2002, s. 132-136.

3Van Riel, 1992, a.g.e., 5. 12-14.
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alanda ¢alisan kisiler neredeyse istisnasiz olarak vaka analizleri, ders kitaplar1 gibi
egfitsel araglar geligtirmeye, ihtiyag sahibi sirketlere damgmanlik yapmaya
¢ahgmaktadirlar. Aynca yapilan ¢alismalarin gofu daha dar kabsamh nicel
galigmalardan olugmaktadir. Kurumsal iletisim arastirma baglaminda heniiz gelisme
safhasinda olan bir disiplindir. Cogu isletme okullarindaki akademisyenler Su.alanda
teoriden ¢ok uygulamaya odakli bir tutum igerisindedirler.. Bu durum ise akademik
felsefe agisindan cok degerli degildir.>* | |

Dolphin ve Fan yaptiklan pilot ¢aligmada karsilagilan en Snemli zorlugun,
tiimdengelimci  hipotezlerin - ‘kurulabilecegi teorik temellerin ekSikligine isaret
etmiglerdir. Ulagilan sonuglarn tiimevarime: olarak degerlendirilmesi gerektigini
belirtmiglerdir. Kurumsal ilétisim alaninda bir ¢ok konuda daha fazla ve derin
aragtirmaya ihtiya¢ vardir. Bunlardan birincisi miikemmel iletisimin stratejik siire¢
tizerindeki, ikincisi ise iletigimin kurum imaji ve kimligi olugturulmas: ve geligtirilmesi
tizerindeki etkisidir.”

1.2.7. Kurumsal iletisim i¢indeki Onemli Kavramlar

Kurumsal iletigim, sgirketin medyanin gesitli araglar1 aracihigy ile
paydaslarina kendi kimligini aktarmas: sirasinda hem resmi hem de resmi olmayan
kanallardan iletilen mesajlarin tiimiidiir. Yani kurumsal iletisim, kurum kimligi ve
kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki baglantidir. Olusturulén kurumsal imaj ve
kurumsal itibar isletmeye rekabet avantaji saflayacak stratejik bir arag haline
gelecektir,’

4 Argenti, a.g.e.
Dolphin ve Fen, a.g.e.

**Balmer ve Gray, a.g.e.
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Sekil 1.3. Kurumsal Imaj ve tibar Yonetiminde Uygulamali bir Model

Kaynak: Edmund R. Gray, John M.T. Balmer, “Managing Corporate Image and Corporate Reputation”,
Long Range Planning, Vol: 31, Mayis 1998, s. 695.

1.2.7.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik girketin  gergekligidir. Organizasyonun  diger
organizasyonlardan farkh Szellikleriyle ilgilidir. Basitge, ‘organizasyonun ne oldugu’
seklinde tammlanabilir. Kurumsal kimlik yonetimi ise, sirketin is stratejisi, sirketin kilit
yoneticilerinin felsefesi, sirketin orgiit kiiltiirti ve Srgitsel tasarimi arasindaki dinamik
bir karsilikh etkilesimi igerir. Bu faktorler arasindaki etkilesim sirketin digerlerinden
farklilagmasi, bir pazarlama metaforunun olugmasi ve sirketin kurum markasinin

farklhilagsmas: sonuglanm beraberinde getirir.

Yukarida belirtildigi gibi kurumsal kimliin baghca bilegenleri; sirketin
stratejisi, felsefesi, kiiltlirli ve Srgiitsel tasarimidir.. Strateji; girketin {irlin/pazar alanim,
ana hedeflerini ve segilen pazarlarda rekabet politika ve programlarini belirten temel
plandir. Sirket felsefesi Ust diizey yoneticilerin i ile ilgili degerleri ve inamslandir.
Yoneticilerin felsefesi siklikla girketin misyon ifadesinde ortaya konur.’’Sirketlerin
misyon ifadeleri ve girket felsefeleri, sirketlerin varolus sebeplerinin, hedeflerinin ve
uygulamalarinin agikga ifade edilmesinin stratejik degerinin farkinda 'olan yoneticilerin
driintidiir. Sirket misyonunun agik anlagilmasi1 ve ifade edilmesi, calisanlarin ve
toplumun akillarinda bir imaj olusturmamin bas sartidir.’®Diger taraftan kurum kiiltiir

"Balmer ve Gray, a.g.e.

*Goodman, 2000, a.g.e.



caligsanlarin organizasyona, kendi islerine ve birbirlerine kars: sahip olduklan paylagilan
degerler, inanglar ve varsayimlardir.”®, Kurumsal kimligin geri kalan diger bileseni olan
orgiitsel tasanm ise, list diizey yoOneticilerin; boliimlendirme, hiyerarsik katmanlarin
sayisi, merkeziyetgilik derecesi, personel sayismin bilyiikltigi, islerin tasarimm ve dahili
sistemler ve prosediirler gibi drgiitsel iligkilerin 6zelliklerini geligtirirken sahip olduklari
temel tercihleri gostermektedir.5®

Diger taraftan kimlik, girket imajinin gorsel olarak anlatilmasidir. Bu
gorsellik sirket logosu, sirketin galigma yerleri, binalan, iniformalan, brosiirleri ve
reklameihg aracifs ile saglamir.*'Kurumsal iletisim karmasimn bir bilegeni olan ve
zihinsel bir giidiileyici hizmeti goren sirket logosu insanlarin beyinlerinde kayda deger
bir imaj yaratabilir.*Her ne kadar kurumsal kimlik sirket isimleri, logolar, sirketin
caligma yerleri ve gorsel olarak sirketi tammlayic1 6gelerle es anlamh olarak kullamlsa
da Selame ve Selame (1975) ve Chajet (1989) gibi bazi Amerikan uygulayicilar, ve
Olins (1978) ve Birkigt ve Stadler (1986) gibi onlarin Avrupali meslektaglari bu
kavramu genigletmiglerdir. Su an kurumsal kimlik sirketin i¢ ve dis paydaslarina,
sembollerle oldugu kadar davramslan ve yaklagimlanyla da kendini sunma yolunu ifade
etmektedir.% ‘

Kurumsal kimlik kavramindan neyin anlagilmasi gerektigi konusunda
literatlirde ¢ok cesitli bakig agilari mevcuttur. Bu bakig agilarindan en bilinenleri
kurumsal kimligi 1) grafik dizaynlanyla, 2) biitiinlesik pazarlama iletigimi ile ve 3) daha
gok Orgiitsel davramsa ydnelik sekilde ¢ok disiplinli bir yaklagimla 6zdesle$tiﬁnektedir.
Bu yaklagimlarin her biri degisik bir ¢izgide geligmis ve her biri hakkindaki literatiir
olgunluk asamasina gelmis gibi goriinmektedir. YOnetim bilimciler ise ozellikle

E.H. Schein, Organizational Culture and Leadership, {kinci Basim.San Fransisco, Jossey Bass,1992.;
Gray ve Balmer, a.g.e.

®“Gray ve Balmer, a.g.e.

! Argenti, a.g.e.

Cornelius H. van Herden, Gustav Puth, “Factors That Determine the Corporate Image of South African
Banking Institutions: An Exploratory Investigation”, The International Journal of Bank Marketing,
Vol:13, July 1995, p. 12.

SCees B.M. van riel, “Research in Corporate Communications: An Oveview of an Emerging Field”,
Management Communications Quarterly, Vol: 11, November 1997, p. 288.
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Orgiitsel davranig, insan kaynaklan, stratejik yonetim, grafik dizaym, halkla iligkiler ve
iletigim dallarindaki ¢aligmalarinda kurumsal kimlik {izerine galigmalarina yeni boyutlar
katma gabalarinda goriinmektedirler.%

Kurumsal kimlig kurum kisiligi belirler. Her kurumun, onun digerlerinden
ayirt edilmesine yarayan ve bir 6zellikler seti halinde tammlanabilen bir kisiligi vardir.
Bu kigilik kurum logosu gibi gorsel isaretler ve saglanan miigteri memnuniyetinin
seviyesi gibi davranigsal igaretler aracili ile gozlenebilir. Kurumsal kimlik insanlarin
beyinlerinde organizasyon hakkinda bir inamglar, deneyimler, duygular, bllgller
tutumlar ve algilamalar seti yaratir.

Digerlerinden ayirt edilebilen bir kurumsal kimligin aktarilabilmesi kuruma,
karin artmasim ve miigteriler, tedarikgiler, aracilar, igtirakler, otoriteler, medya ve
uluslar aras1 baglantilar ile iyi is iligkilerinin kurulmasim saglayacak bir konumlandirma
yapabilmesinin yolunu agar.%

1.2.7.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar, organizasyonun bagarilarinin genel bir degerlendirmesidir.
Kurumsal itibarin degerlendirilmesi, girket dis1 kisilerin géziinde, sirketin finans, insan
kaynaklan, sosyal sorumluluk veya iiriin kalitesi gibi alanlarda sirkete bigilen ayn ayn
imajlarin  birlestirilmis degerlendirilmesine dayanan begenilerin  derecesini
gostermektedir. Kurumsal jtibanin dofasiyla bangik hale gelmek, stratejik rekabet
avantaji i¢in bir gereksinim olmugtur. Kurumsal itibar, sirketlerin ¢evresel
faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve sonucunda toplumun fikirlerinin degismesinden
kaynaklanan geligmelerin ve sonuglarinin Sngdriilmesine olanak saglar.®

Egsiz ve tek olmak iyi bir itibar igin ¢ok Snemlidir. Bagarili sirketler, ne
olduklarimi ne i¢in var olduklarimi ve miisterilerin ve toplumuh onlardan neleri
umacaklarim gosteren egsiz imajlar yaratmiglardir. Buradan, iyi bir itibarin peginde olan
bir girket, egsiz bir kurum kimligi sekillendirme ¢abas1 iginde olmalidir. Bunun yaninda

%Cees B.M. van Riel, John M.T. Balmer, “Corporate Identity: the Concept, Its Measurement and
Management”, European Journal of Marketing, Vol: 31, September 1997, p. 340.

*Van Herden ve Puth, a.g.e.

%van Riel, 1997, a.g.e.
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degerlerini, prensiplerini, sirketin varolug nedenlerinin altinda yatan fikirleri ve girketin
nasil igledigini de gekillendirmeye galigmalidir. Bu yaklagim kurum imaj1 bilegenlerini
geligtirirken de kullamlmalidir. Misterilerin, yatinmeilarin, ¢alisanlann ve toplumun
sirket hakkinda sahip olduklar1 imajdan toplam itibar ortaya gikacaktir.’’

Pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarimin kurumsal itibar terimi igin
yaptiklar1 tammlarda, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin birbirlerine karsi olan
durumlan gbéz Oniinde bulundﬁrularak yapulan iki ayr1 yaklasim gdze garpmaktadir.
Birinci yaklagim iki kavrami aym olarak ele alan statik bir itibar tammini benimserken
ikinci yaklagim bu kavramlarin farkli ve karsilikli iliskili olduklanmi savunmustur.
Farklih@ savunan ekoliin temsilcilerine gore bir firmanin kurumsal itibar ve kurumsal
imaj arasinda dinamik ve iki tarafl1 bir iligki bulunmaktadir.®®

Genellikle belirgin bir kurumsal imaj, itibara oranla daha ¢abuk ve daha
kolay yaratilabilir. Giiglii bir imaj, isim, logo, kurumsal reklamlar ve halkla iligkiler
calismalarim igeren bigimsel bir iletigim sistemi aracig ile koordineli bir imaj olusturma
kampanyas: ile olugturabilir. Koordineli bir kurumsal iletisim programinin kurumun
itibanim1 gliglendirecei ve gelistirebilecegi de sdylenebilir. Ne var ki olumlu bir itibar,
sadece etkin bir iletisim gabasindan fazlasi gerektirmektedir. itibar genellikle uzun
yillar boyunca, tutarh bir performans esliginde konumlandirilan degerli bir kimlik
gerektirmektedir. Unutulmamalidir ki bazi durumlarda sirketin yiiksek bir itibara
sahipken diger baz1 6zellikle biiylik rakipleri gibi segkin bir imaja sahip olamamalar da

s6z konusudur.%

$’Ronald E. Goldsmith, “Reputation: Realizing Value from the Corporate Image”, The Service
Industries Journal, Vol: 17, April 1997, p. 354.

“*Manto Gotsi, Alan M Wilson, “Corporate Reputation: Seeking a Definition”, Corporate
Communications, Vol:6, January 2001, p.24.

“Gray ve Balmer, a.g.e.
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1.3. KURUMSAL iMAJ

1.3.1. Kurumsal imaj Kavrami ve Tanum

Daha Onceki boliimlerde kurumsal kimlik, sirketin kendini sunmasi olarak
tammlanmigti. Kurumsal kimlik bir organizasyonun ‘davramglar’, ‘iletisimi’ ve
‘sembolleri’ aracih ile gergeklesir. Bu tiir sinyaller organizasyonun etkilesim iginde
olmasi gereken birgok kisi tarafindan algilanir ve bu kisilerin ilgileri ve sinyallere maruz
kalmalan arttik¢a kafalarinda bir resim belirir ki bu resim‘ organizasyonun sunmaya
caligifi objenin imajidir. Bu obje bir {rin veya dagitimci olabildigi gibi
organizasyonun kendisi hatta bir iilke de olabilir. Bir objenin imaj1 bireylerin o obje ile
dogrudan ya da dolayli olarak kargilagmalar1 sonucu edindikleri bir izlenimler seti
aracilif ile gelisir.

Izlenimler istemli ya da istemsiz olarak kaginilmaz bi¢imde i yapilan
kisileri etkiler. Imaj beyinlerde bir durus bigimini temsil ettigi igin, insanlarin tavirlarin
ve tutumlanm etkiler, bu da sonugta insanlarin o imaja sahip objeye kargi olan

tavirlarim etkiler.”

Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktorler ve edinilmig
kigisel tecriibeler tarafindan bireye planli ya da plansiz olarak génderilen mesajlarin
birey tarafindan karmagik ve gok y&nlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur.”
Bagka bir ifade ile imaj kigi veya kurumlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da istemsiz
olarak birakmig olduklar1 izlenimlerdir. Kurumsal imaj ise kurumsal kimlik
sunumlarinin ilgili hedef kitle fizerinde biraktigy biitiinsel algidir ve, kurulusun en alt
biriminden en Gst birimine kadar biitlin kuvvetlerin bilesimiyle olugur.”

Kurumsal imaj bir organizasyonun realitesinin bir yansimasidir. Bir girketin
paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Yani bir sirketin degisik paydaglarimn gziine
degisik imajlart olabilir. Mesela bir orman iriinleri sirketlerinin gevre orgiitleri gbziinde
kotii bir imaj1 varken, bu sirketin kendi ¢ahigsanlarimin gdéziinde iyi bir imaji olabilir.

Van Riel, 1992, a.g.e. s. 73-74.

“'Dean Kazoleas, Yungwook Kim, Mary Anne Moffitt, “Institutional Image: A Case Study”, Corporate
Communications, Vol: 6, September 2001, p. 205.

Mujde Ker Dinger, iy yasamnda ve Ozel Yasamda kigisel Imaj, Uglinct Basim, istanbul, 2001, s. 1-
4.
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Kurumsal iletisim departmanlan deisik paydaglarin ihtiyag ve tavirlanm anlamaya

yonelik aragtirmalar yaparlar ve sirketlerinin imajmi geligtirmek amaciyla bu

paydaglarla daha iyi iletisim kurmaya gahsirlar.”

Imaja karg1 olan ilgi, gesitli hedef gruplariyla dogrudan ya da dolayl ticari
iliskiler gelistirmenin ilk sartimin, olumlu bir imaja sahip olunmasi  gerektigi
varsayimina dayamir. Baglarda bu ilgi f{irlinlerin ya da markalarin satigt lizerine
odaklanmigti. Sonralari bu odak genisledi ve 6zellikle son 10 yilda kurumsal imaj
{izerine olan yayinlarda biiylik artig bir yagandi. Hem teoride hem de uygulamada imaj
kavramuna olan ilgi pazarlama alaninda bagladi. Uriin seviyesinde olan bu ilgi son 5-10
yil stiresince geliserek ve geni$leyerek organizasyon seviyesine ulasti ve kurumsal imaj

konusu giindeme geldi.”

Literatiirde her ne kadar agik ve tutarli bir imaj tanimi ve ideal imaj Slgtim
metodu bulmak zor olsa da, imaji;”

“bir objenin insanlar tarafindan binmesini, tanimlanmasim, hatirlanmasii saglayan ve
insanlar tarafindan o obje ile iligkilendirilen anlamlar setidir. imaj insanlarin bir obje hakkindaki
inamglarmin, fikirlerinin, duygularnin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur” geklinde
tamimlamak miimkiindiir. |

1.3.2. Kurumsal imajm Onemi

Imaj hem imaj kaynag (organizasyon) hem de imajin alicis1 (hedef kitleler)
icin son derecede Onemlidir. Organizasyon hedef kitleler iizerinde olumlu bir imaj
olusturmanin, kurulacak olan ticari iligkilerin 6nemli bir 6n sarti oldugunu g6z Oniinde
bulundurur. Hedef kitleler i¢in ise, bir obje hakkindaki °‘gergeklerin’® (iyi-koti,
kullamghi-kullanigsiz, vb.) 6zet1enfnesinin bir yoludur. Kurumsal imajin Snemi ile,
organizasyon ve hedef gruplarna gore imaj kavraminin 6nemli olmasi arasinda da bir
iligki vardir. Hedef gruplanmin kararlarim verirken imaj kavramina olan giivenleri

arttikca, organizasyonlarin daha giiclii bir imaja sahip olmalarinin 6nemi artmaktadir.”

B Argenti, a.g.e.
"Van Riel, 1992, a.g.e., s. 73-74.

G.R. Dowling, “Managing Your Corporate Image”, Industrial Marketing Management, Vol: 15,
1986, 5.109-115.; van Riel, 1992, a.g.e., 5. 73-74.

"Van Riel, 1992, a.g.e., s. 75-77.
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Imaj giintimiizde sadece pazarlama alanmin bir konusu olmaktan gikmig ve
{ist yonetimin kullanmasi géreken stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Olumlu bir
kurumsal imaj, organizasyonun devamlilifi ve stratejik basansi igin bir gereklilik
olmustur. Pazarlama alammnin belirli bir iirline veya hizmete yonelik olumlu bir imaj
olusturma ¢abalarinin Stesinde, giiglii bir kurumsal imaj tirlin ve hizmetlerin satigim
arttiran bir gidiileyicidir. Sirket olumlu kurumsal imaji Sayeéinde dogru galiganlar: ige
alabilir. Sadece galisanlarn degil basaris1 i¢in ihtiya¢ duydugu analistleri, yatirrmcilan,
miigterileri ve ortaklari da sirkete ¢ekebilir. Gliglii bir kurumsal imaj girketlere duygusal
bir katma deger ekler, onlar1 ayurt edilebilir ve inamlir kilar, bu da rakiplerinden bir
adim 6ne ge¢gmelerine olanak verir. Aragtirmalar, 10 tiikketiciden 9’unun benzer kalite ve
fiyatlardaki {irlinler arasinda seg¢im yaparken, hangi iiriinii alacaklarina sirket isimlerine
gore karar verdiklerini ortaya koymaktadir.

Ayrica imaj, insanlarin satin alma Kararlarim dayandiracaklari temellerin
karmagik, i¢ ige ve/veya eksik olduu durumlarda, karar vericilere dogru olan bilgi
akiginin yetersiz ya da onlann karar vermelerini zorlagtiracak derecede fazla oldugu
durumlarda ve zaman darlifn gibi ¢evresel etmenlerden kaynaklanan ve karar verme
stirecini ttkayan kosullarin varlifinda karar vericilerin kararlarim - etkilemekte ¢ok
faydahdir.”’

Hem tiiketici pazarinda hem de endiistri pazarinda 6zellikle benzer kalite,
fiyat ve fonksiyona sahip tirlinlerde kurumsal imaj iirlinlerin satiginda biiyiik rol oynar.j'8

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti tizerinde
gok giiglii bir etkisi vardir. Karmagik ve ¢ok sik satin alinmayan hizmetler igin misteri
sadakatini olugturmada miigteri memnuniyetinden ¢ok daha 6nemlidir. Ayrica kurumsal
imaj aym endiistri dalinda bulunan sirketler arasindaki farki olusturur. ydneticilerin
marka olusturma stratejilerini olugtururken bu durumu goéz 6niinde bulundurmalar:
gerekmektcdir.79Ruyter ve Wetzels de kurumsal imaj ve hizmgt markalarinin yayilmasi

"Van Riel, 1992, a.g.e., 5. 75-77.
™Richard C. Christian, “ Industrial Marketing”, Journal of Marketing, Vol: 1, July 1959, p. 79.
™Tor Wallin Andreassen, Bodﬂ Lindestad, “Customer Loyalty and Complex Services: The ﬁnpact of

Corporate Image on Quality, Customer Satisfaction and Loyalty for Customers with Varying Degrees of
Service Expertise”, International Journal of Service Industry Management, Vol:9, January 1998, p.7.
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tizerine yaptiklari galigmada karmagik ve ¢ok sik satin alinmayan {irlin ve hizmetlere
yonelik verilen satin alma kararlarinda kurumsal imajin oynadigi 6nemli role dikkat
gekmektedirler.® |

Iyi tasarlanmig bir kurumsal imaj programi kuruma yiiksek derecede fark
edilirlik ve sevilen bir itibar kazandinr.®'fyi bir imaj ve itibar ve ikisi arasmdaki
etkilesim ise sirketin miisteri sadakati kazanmasim saglar.® | |

Pazarlama etkinligi bakimindan ise, yeni {irlin geligtirilmesinde, yenilikgilik
Onemli bir imaj 6zelligidir. Ayrica hizmet markalarimin yayilmasinda imaj 6nemli bir
degerlendirme kriteridir. Insanlarin giivenilirlik, algilanan kalite ve satin alma niyeti
gibi konularda yargiya varmalarnda 6nemli bir bilgidir.**

Isletmelerin pazarda iyi bir konum elde edebilmeleri igin gorsel agidan
tasvire ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyag isletmelerin mevcut rekabet ortamindan siynlip
hedef kitlelere daha etkin ulasabilme gerekliliginden dogmustur. Ciinkii artan rekabet
ortami s6z konusu oldugu zaman salt (iretilen iriiniin milkkemmelligi ve pazarlama
bagarisi tek bagina yeterli olmamaktadir. Bu noktada pazarlama, isletmelerin tiriinlerini
rakiplerininkilerden farklilagtirabilmek i¢in marka ismi gelistirme yoluna gitmiglerdir.
Bir isletmenin marka ismi geligtirebilmesi i¢in; kendisini eksiksiz yansitan bir kimlik ve
akilda kalabilecek gorsel bir imaj yaratmasi gerekmektedir. Cﬁnkii kurum imaj1
yaratirken farkli diger parametrelerin yami sira gorsellik afir bir oneme sahiptir.
Isletmelerin gorsel agidan kurum imaji olugturabilmeleri igin isminin 6zel sunumundan
olusan logo dizayn etmeleri tek bagina yeterli olmamaktadir. Gorsel kimlik yaratilirken
isletme binasinin dekorasyonundan galiganlarin dig goriiniisline kadar gok genis bir
yelpaze kapsanmaktadir. Gorsel kimlik yaratilitken hedeflenecek unsurlar isletme
icerisindeki degisimleri hedef kitleye yansitabilecek nitclikte' olmahdir. Bunun
saglanabilmesi i¢in reklam, pazarlama iletisimi kampanyalan gibi tekySnlli iletisim
caligmalan bagarih bir gekilde yUriitilmelidir. Bu sayede hem isletmenin gergek

®K o de Ruyter, Martin Wetzels, “The Role of Corporate Image and Extension Similarity in Service
Brand Extensions”, Journal of Economic Psychology, Vol: 21, 2000, p. 639.

$1van Herden ve Puth, a.g.e.

Nha Nguyen, Gaston Leblanc, “Corporate Image and Corporate Reputation in Customers' Retention
Decisions in Services”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol:8, 2001, p:227.

SRuyter ve Wetzels, a.g.e.
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degerleri ortaya konmus olacak hem de ¢aliganlan, iiriinleri, ydntemleri ve isletmeye ait
daha pek gok parametre hedef kitleye tamitilmus olacaktir.®* |

Yaklagtk 25 yi1l 6nce Amerikan sirketleri imaj reklamlarina toplam 50
milyon dolar ayirirken, bu rakam 1989’da 600 milyon dolaylarina ¢ikmigtir. Bu siiratli
artisin sebepleri arasinda ise, girketlerin birlesmesi, y6netini bi¢iminin degigmesi, kar
yontemlerinde farkhiligin bir yandan i diinyasinin gergeklerini diger taraftan onun
cesitli kitleler tarafindan algilanma bigimini etkilemesidir. [sletmelerin imajinmn
eskimesi, igletmenin {irlin, kan ve gelecegi hakkinda kugku duymasi, igletmelerin
giintin gergeklerini yakalamasim ve paydaglan tarafindan bu sekilde algilanmasinin
gerekliligi imaj konusuna yatirin kagimilmaz kilmaktadir.®

1.3.3. Pazarlama Karmasinda Kurumsal imajmn Roli.

Kiiresellesmenin dogal sonuglarindan biri olan teknolojinin kolaylikla
diinyanin her yerine transfer edilebiliyor olmas: {iriinleri ve hizmetleri kolaylikla taklit
edilebilir hale getirmistir. Bu nedenle pazarlama alaminda farklilagtirmanin &nemli
oldugu bu noktada kurum imaji kavrami Snemli bir farklilagtirma aracidir. Bugtin bir
isletmenin pazarlama alanindaki bagarist iirtin ya da hizmete katilan degerlerle
Slgilebilir. Diger bir ifade ile tketicilerin satin aldiklar mal veya hizmetlerde bagka
mal veya hizmetlere nazaran elde ettikleri ya da kendilerine kattiklan yeniliklere
baghdir. Bu noktada rekabetgi ortamda igletmeleri rakiplerinden farkhlagtiran, isletme
ile miteri arasinda iki yonlii iletisim ortaminin olugmasim saglayan ve igletmenin
irlinlerine art1 deger katma 6zelligi ile kurum imaji kavram: pazarlamanin bilinen dort
unsurunun (lirlin, fiyat, konumlandirma, dagitim) yamnda besinci olarak dahil
olmaktadir.®

#Ebru Guzelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degtisen Kurum Imaji, Birinci Basim. istanbul, Sistem
Yayincilik, 1999, s. 143-150. '

% James R. Gregory, Jack G. Wicchman, Marketing Corporate Images, Lincolnwood, Illinois, 1993, s.
3-4.; Peltekoglu, a.g.e., s. 360. ’

%Guzelcik, a.g.e., s. 158-164.
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1.3.4. Pazarlama fletisiminde Kurumsal imajm Rolii

Glniimiiz pazarlama faaliyetlerinin kapsaminda hedef kitlede tutum
degisikligi yaratabilmek icin gonderilen mesajin kaynagimn en Onemli ozelligi
inamlirhiktir. Pazarlama iletisimi asamasinda gdnderilen mesajin inamlirligs arttikga
hedef kitle iizerinden hedeflenen tutum degistirme faaliyetlerinin bagar1 olasihi da
artmaktadir. Ayrnica kaynagin inamlirhgmma etki eden kaynagin saygnhfi ve
giivenilirligi gibi unsurlar da baganh pazarlama iletisiminde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Kiiresellesme ile birlikte tiiketicilerin iiretici firmalara karst olan giivenlerinin azalmasi
kaynagin inanilirh@ filtresinin Onemini daha da artimigtir. Giiniimiizde etkin bir
pazarlama iletisimi siirecinin en 6nemli unsuru kurumsal imajl(ht. Ciinkii tiiketiciler,
Gireticiler tarafindan gonderilen mesajlari algilamakta segici davranmaktadirlar. Bu
nedenle hedef kitle iizerinde giivenilir ve saygideger olarak algilanan igletmelerin
gbndermis oldugu iletiler hedef kitleler tarafindan daha kolay algilanabilecektir. Bunun
saglanabilmesi igin isletmelerin hedef kitle iizerindeki imajlarimi iyilegtirmeleri ve
giiglendirmeleri gerekmektedir.*’

1.3.5. isletmelerin Degigiminde Kurumsal imajin Rolii

Diinyada kiiresellesmenin hizla artmasina bagh olarak igletmelerde biiyiik
bir kurum i¢i degigim ihtiyac1 dogmustur. Ancak isletmeler kurum i¢inde baglattiklar:
degisimin nedenlerini, hedeflerini ve sonuglarini ¢aliganlarina aktaramadiklan takdirde
degisim sancih bir siire¢ halini almaktadir.

Kurum ¢aliganlan tarafindan olusturulan ve benimsenen kurum kimligi ve
kurum kiltliri huzli degisim zamanlarinda ortaya gikabilecek giigliiklerin agilmasini
saglayan Snemli bir etkendir. Ciinkii degigim siireci igletme calisanlarinin ortak hedefe
ulagabilmek ig¢in kolektif hareket etmeleriyle miimkiindiir. Bu nedenle degisim
donemlerinde kurum imaj: ¢ahsanlarin beklenen sekilde davranmalarim ve degisime
inanmalarim saBlar. Degisimin gerekliligi ve hedefleri konusunda galisanlarn
bilgilendirilmesi ise ¢aliganlarin isletme hakkindaki imajlarinin giiglenmesine yol

¥Giizelcik, a.g.e., 164-167.
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agacaktir. Giiglii bir kurum imaj1 sayesinde igletmelerdeki degisim ¢aligmalarinin siiratle
ve bagariyla sonuglanmasi miimkiin olmaktadir.®®

1.3.6. Kurumsal imajin Cahsanlarla Olan iligkilerdeki Rolii

Ozellikle emek pazarimin dar oldugu sektorlerde sirketler kalifiye galiganlart
kendilerine gekme ihtiyac: hissetmektedirler. Lemmink ve digerleri yliksek lisans
Ofrencilerinin i bagvurusu yapma kararlarinda imajin etkisini aragtirdiklan
caligmalarinda imaji; kurumsal imaj ve kurumun isveren olarak imaji olarak iki gesitte
ele almiglardir. Kurumsal imaj daha gok ydnetsel tutumlan ve organizasyonun genel
performansin igerirken, kurumun isveren olarak imaji1 gorev ve sorumluluklar gibi
dogrudan igin &zellikleriyle ve sirketin galiganlarina sundugu ekstra faydalarla ilgilidir.
Bu Dboyutluluk &zellikle pbtans’iyel caliganlara yaklagirken g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Potansiyel ¢aliganlarin bir girkete dair belirli tutumlan ve belirli imaj
algilamali zaten bulunmaktadir, Is arama siirecinde ise sirkete karsi potansiyel b1r
igveren olarak yeni algilamalar olugmaya baglar. Kurumsal imajin yam sira bu olusan
imaj da , potansiyel galiganlarimin sirketlere i bagvurusu yapma kararlarinda etkilidir.
Unutulmamalidir ki bir sirketin imaj1 onun bir igveren olarak imajinin olugmasina temel
olugturmaktadir. Sirketler giiglii bir kurum imajina sahip olmadan iyi bir igveren imaji
olugturamazlar. Arastirma sonucu da potansiyel ¢aliganlarin is bagvurusu yapma
kararlarinda kurumsal imajin, kurumun isveren olarak imajmna oranla daha etkili
oldugunu gOstermigtir. Bu ise bir girketin bilinirliginin ve girket hakkindaki bilginin
coklugunun potansiyel ¢aliganlarin karar verme siirecindeki 6nemini vurgulamaktadut89

Gatewood ve digerleri de g¢aligmalarinda potansiyel caliganlarin aym
organizasyon hakkinda degigik kurum imaj1 ve igveren imajlarina sahip olduklarim ve
her iki imaj ¢esidinin de sifketlere is bagvurusu yapma kararlarinda onemli faktorler
oldugunu ortaya koymuslardir. Kurumsal imajin, potansiyel ¢aliganlarin sahip olduklar
bilginin varliy ve miktan1 ile dogrudan alakali oldugu ve kurumun isveren olarak
imajimn potansiyel calisanlar igin daha onemli oldufu goriigleri arastlrmainn

®Guzelcik, a.g.e., s. 164-169.

%Jos Lemmink, Annelien Schuifj, Sandra Streukens, “The role of Corporate Image and Company
Employment Image in Explaining Application Intentions”, Journal of Ecenomic Psychology, Vol: 24,
2003, p. 1.
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destekledigi fikirler arasindadir.™ Bu iki bulgu da Lemmink ve digerleri (2003)’nin

¢ahigmalari ile paralellik gostermektedir.
1.3.7. Kurumsal imaj Yonetimi

Cok da uzak olmayan bir gegmige kadar kurumsal imaj ve kurumsal itibar
en iyi ihtimalle orta kademe yonetimi ilgilendirdigi seklinde algilanan belirsiz
kavramlardi. Ya halkla iligkiler departmanlarinin ya da tasarim damgmanlarinin bir alt
fonksiyonu olarak goriililyorlardi. Halbuki bugiin ¢ok sayida ydnetici ve akademisyen
bu kavramlan stratejik bir kaldirag olarak degerlendirmekte ve rekabet basansiyla
dogrudan iligkili kritik bir girket varli1 gozii ile bakmaktadirlar. Ozellikle giiniimiiz is
diinyasinda go6zlenen organizasyonlar ve onlarin gevreleri arasindaki sinirlarin
kaybolmaya baglamasi bu kavramlarin yonetilmesi gerekliliini bir kez daha

vurgulamugtir.”’Bu kavramlann yonetilmesini kagimlmaz kilan diger etmenler soyle
stralanabilir:”

1. Uriin yasam déngiilerinin hizlanmasi
2. Deregiilasyon
3. Ozellestirme programlar

4. Kamu sektdriinde ve kar amaci giitmeyen sektdrlerde de artan
rekabet

5. Hizmet sektdriindeki artan rekabet

6. Kiiresellesme ve serbest ticaret bolgelerinin kurulmasi
7. Sirket birlegsmeleri ve ele gegirmeler

8. Yiiksek kaliteli personel eksigi

9. Sirketlerin sosyal sorumlulugu y6niindeki halk beklentileri

PRobert D. Gatewood, Mary A. Gowan, Gary J. Lautenschalager, “Corporate Image, Recruitment Image,
and Initial Job Choice Decisions”, Academy of management Journal, Vol: 36, April 1993, p.414.

'Gray ve Balmer, a.g.e.

*?Balmer ve Gray, a.g.e.
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destekledigi fikirler arasindadir.®® Bu iki bulgu da Lemmink ve digerleri (2003)’nin
caligsmalarn ile paralellik gostermektedir.

1.3.7. Kurumsal imaj Yénetimi

Cok da uzak olmayan bir gegmise kadar kurumsal imaj ve kurumsal itibar
en iyi ihtimalle orta kademe yonetimi ilgilendirdigi seklinde algilanan belirsiz
kavramlardi. Ya halkla iligkiler departmanlarinin ya da tasarim damgmanlarimin bir alt
fonksiyonu olarak goriililyorlardi. Halbuki bugiin ¢ok sayida yonetici ve akademisyen
bu kavramlan stratejik bir kaidlrag: olarak degerlendirmekte ve rekabet bagarisiyla
dogrudan iligkili kritik bir girket varhig: g6z ile bakmaktadirlar. Ozellikle gliniimiiz is
diinyasinda g6zlenen organizasyonlar ve onlann gevreleri arasindaki sinirlann
kaybolmaya baslamasi bu kavramlann y6netilmesi gerekliligini bir kez daha
vurgulamgtir.”’Bu kavramlarn ydnetilmesini kagmilmaz kilan diger etmenler sdyle
siralanabilir:”?

1. Uriin yagam d6ngilerinin hizlanmasi
2. Deregiilasyon
3. Ozellestirme programlart

4. Kamu sektdriinde ve kar amaci giitmeyen sektorlerde de artan
rekabet

5. Hizmet sektoriindeki artan rekabet
6. Kiiresellesme ve serbest ticaret bdlgelerinin kurulmasi
7. Sirket birlesmeleri ve ele gecirmeler

8. Yiiksek kaliteli personel eksigi

O

. Sirketlerin sosyal sorumlulugu ydniindeki halk beklentileri

%Robert D. Gatewood, Mary A. Gowan, Gary J, Lautenschalager, “Corporate Image, Recrujtment Image,
and Initial Job Choice Decisions”, Academy of management Journal, Vol: 36, April 1993, p.414.

*'Gray ve Balmer, a.g.e.

“Balmer ve Gray, a.g.e.
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Orgiit ; ~
kiiltiirii Insanlar aras1
dig iletigim
Sirketin Sirketin dig ; ;
v | | g Dk
.glm.indeki | gOzlindeki |g " imleri
imaj imaji
X s
o : Dagtim
E ¢ i kanallan
~ ' ¢ Giyelerinin
Resmi Sirket H destekleri
Politikalan I ' :
Pazarlama medya
iletigimleri

Sekil 1.5. Kurumsal imajin Yaratilmas:

Kaynak: G.R. Dowling, “Managing Your Corporate Image”, Industrial Marketing Management, Vol:
15, 1986, s.109-115.; van Riel, 1992, a.g.e., s. 95.

Kennedy, kurumsal imajin olugmasinin birincil olarak girket hakkinda sahip
oldugumuz tecriibelerin toplammna dayali oldugunu savunmugtur. Kennedy’e gbre
insanlarin bir sirket hakkinda biriktirdigi tecriibeler en ¢ok o sirket ¢ahisanlan ile
etkilesimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda diigiiniildiiglinde bir girketin
caligan gorevi ne olursa olsun eger organizasyon digindaki kisilerle etkilesim iginde ise
bir sati personeli olarak degerlendirilebilir.”’

Kurumsal imajin en temel ve kritik faktorll organizasyon altyapisidir.
Organizasyonun altyapisim olugturan faktbrler ve organizasyonun giiglii yanlann imaj
olusturma stirecinde birincil hedef olmalidir. Ne var ki kurumsal imaj sadece
organizasyon tarafindan kontrol edilebilen bir olgu degildir. Organizasyonun yam sira
hedef gruplardan kaynaklanan ve hedef gruplara 6zgii baz1 belirleyici dig faktdrier de
imajin olugmasinda etkilidir. Ayrica organizasyon ve hedef gruplarini etkileyen ¢evresel

ve kiiltlirel fakt6rler de imajin olugsma siirecine dahildir. Organizasyonun imajinin

9"Van Riel, 1992, a.g.e., s. 96.
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olugturulmasi, ydnetilmesi ve hedef gruplar tarafindan kabul edilmesini igeren bu
karmagik siireg; esnek, her an degisebilen ve gok faktorlil bir siirectir.”®

Cornelissen de kurumsal iletisim alammn fazlaca organizasyon merkezli
oldugunu ileri stirmils ve bu bakis agisinin gergekliginin ihmal edilmemesi koguluyla,
etkilesim noktalarimin y6netilmesinin gerekliligi fikri, interaktif medyamn ortaya ¢ikig
ve paydaglarin pargali ve bodliinmiis olmalann sebeplerinden dolayr kurumsal imaj
olugmast stirecinde hedef perspektifinin daha Snemli oldugunu savunmustur.”

Van Herden ve Puth (1995)’e gbre kurumsal imaj olusmém stireci 3 bilegen
grubundan olugan kurum kigiligi tarafindan diizenlenir. Bu bilesenler 1) miisteri
hizmetleri gibi bilingli davranigsal kimlik igarctleri, 2) insanlann ihtiyaglarina cevap
veren firlinler ve hizmetler ve 3) sirketin ismi, logosu ve slogam gibi gorsel

isaretlerdir.'®

Hatch ve Schultz kurumsal kiiltiir, imaj ve kimlik arasindaki iligkinin
birbirine kargibkli bagimhilik igeren do6ngiisel siiregler olusturdugunu one
siirmektedirler. Sekil 1.6.da gosterilen bu bakis agisinda kurumsal kimlik, Srgiitsel
kiiltiiriin dinamik siireglerinin bir driintidlir. Kiltiirel degerleri igerisinde barindiran
kurumsal kimlik, kurumsal imajlarin olugturulacag: ve iletilecegi sembolik materyalleri
saglar. Sonra kurumsal imajlar disariya yansitihir ve kiiltiirel gergeklerin ve kullanilan
sembollerden kimligin ne oldugunun anlasilmas: igin kiiltiirel sisteme geri kabul edilir.
Bu modele gére kurumsal kimlik, @ist diizey yoneticilerin yonetim vizyonlarin ve
cabalan ile kurumun i¢ tiyelerinin giinltik faaliyetleri sirasinda organizasyon hakkinda
edindikleri fikirler ve inamglar1 arasindaki kopridiir. Biitin bu etkilenmeler seti
kurumsal kiiltlir cergevesinde ger¢eklegmektedir. Bu arada kurumsal kimligin birgok dis
etkileri de ortaya ¢ikmaktadir. imaj da kimligin bu birgok etkilerinden birisidir. Dahili
tecriibelerin ve etkilesimlerin imaj olugmasi siirecinde gii¢lii bir etkisi vardir. Dahili
tiyelerin aym zamanda dig tiyeler oldugu diisiiniiliirse, dahili iyelerin kurumsal imajlar

%K azoleas, Kim ve Moffitt, a.g.e.

#Joep Cornelissen, “Corporate Image: An Audience Centered Model”, Corporate Communication,
Vol:5, April 2000, p.119.

1%y an Herden ve Puth, a.g.e.
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ile hayatlarimin bir pargasi olarak kargilasacaklari ve imajdan kimlige dogru bir geri
bildirim saglayacaklardir.'”!

ORGUT KFJLTfIRﬁ msbmm
Oyelerin Kurumsal Yangfitmin Kurumsal
Calsma < Kimbk K= Vizyon ve <] Imaj

7'y Liderligi

Sekil 1.6. Orgiit Kiiltiitli, Kimligi ve Imaji Arasindaki iliskiler fgin Bir Model

Kaynak: Hatch ve Schultz, a.g.e.

Literatlirde  hizmet isletmelerinde  kurumsal imajin  olusmasini
etkileyebilecek 5 potansiyel faktore deginilmektedir. Bunlar:'%

1. Kurumsal kimlik
2. [ltibar

3. Sunulan hizmet
4. Fiziksel gevre ve

5.  Irtibat kurulan personel

1%"Mary Jo Hatch, Majken Schultz, “Relations Between Organizational Culture, Identity and Image”,
European Journal of Marketing, Vol:31, September 1997, p. 356.

1%2Gaston LeBlanc, Nha Nguyen, “Cues Used by Customers Evaluating Corporate Image in Service
Firms: An empirical Study in Financial Institutions”, Corporate Communications, Vol: 1, April 1996,
p- 30.
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1.3.9. Kurumsal imaj Literatiiriindeki Trendler

Kurumsal imaj {izerine galigan aragtirmacilar baglica ii¢ gruba ayrnlabilirler.
Bu boliimlendirme literatiirde gbze ¢arpan birgok bakis agisimin siniflandinimasina
olanak vermektedir. Bu gruplar arasindaki ayrim ise gérecelidir, hatta baz1 yazarlar her
iki grup igine de dahil edilebilecek olsa da imaj hakkindaki ¢oklu bakis agilarimn
kategorize edilmesi girigimi, literatiiriin daha iyi anlagilmasi agisindan faydal
olmaktadir,'®

1.3.9.1. Sosyal Elegtirmenler

Boorstin (1961), Alvésson (1990) ve Morgan (1986) gibi arastirmacilar bu
gruba dahil edilebilir. Bu arastirmacilar, imajlart sosyal ya da sosyolojik bir goriig
noktasindan ele alarak degerlendirmektedirler. Bakis acilar1 pazarlama ve iletigim
literattirlinde rastlananlardan olduk¢a farkli olmasina ragmen, imaj kavramina iligkin
tanimlar ve teoriler olusturulurken bu bakis agilarinin gz Sniinde bulundurulmasi
faydalidur.

1961 yilinda topluma imaj kavramimi uygulayan ilk yazar Boorstin’dir.
‘Imaj veya Amerikan Riiyasina Ne Oldu’ (The image, or what happened to the
American Dream) kitabinda Amerikan toplumunu elestirmektedir. Boorstin’in bakig
agisinda ‘gercek’ gergeklikten daha gok ‘gdriinen’ gergeklik vurgulanmaktadir. Onun
bakis agisinda, imaj baglangigta, gergekligin sunulug bicimdir fakat sonucta gergeklik
imajin sunus bigimine déniigmektedir.

Imaja dair diger bir sosyolojik bakis agis1 ise ‘Organizasyon: Ozden Imaja’
(Organization: From substance to image, 1990) adli makalesinde Alvesson tarafindan
One slrlilmiigtiir. Alvessson’un bakis agisinda imaj; bir kiginin bir organizasyona dair
sahip oldufu resmin (sezilen imaj) ve organizasyonun iletisim sonucu olugturdugu
izlenimleri igerir (iletisim sonucu olusan imaj). Imaj dogasinda; gelisiglizel, sik
gerceklesmeyen ve yiizeyseldir ve baglica kitle medya aracilif ile taginan bilgilerden ve
insanlar aras: iletigimden ortaya gikar,'® '

1%yan Riel, 1992, a.g.¢., 5.79.

1A.g.¢e., 5. 79-90.
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Bahsedilebilecek  diger bir sosyal elestirmen ise Morgan’dir.
‘Organizasyonun Imajlar’® (Imagés of Organization,(1986)) adh kitabinda insanlarin
organizasyonlan degerlendirilirken standartlara ve &grenilmis yollara nasil sahip
olduklarim1 gostermistir. Insanlarin organizasyonlan degerlendirme yollari, onlarin bu
organizasyonlar hakkmndaki yargilarini etkilemektedir. “Bizim yonetim ve organizasyon
hakkindaki fikirlerimiz, dogru kabul ettigimiz birkag imaja dayanmaktadir.”!%®

1.3.9.2. Analitik Yonelime Sahip Yazarlar

Bu grup ise Poiesz (1988), Verhallen (1988), Pruyn (1990), Beijk ve van
Raaij (1989), Wierenga ve van Raaij (1987) ve Reynolds ve Gutman (1984) gibi
analitik bir yonelime sahip aragtirmacilardan olusur. Bu yazarlarin baglica ilgi odaklari
imaj kavraminin anlami ve bu anlamlardan tiiretilebilecek 5lgme metotlan olmustur.'%

Bu yazarlardan Poiesz dzellikle detayhilik derecesine gére imaj kavramimn
ve Olgme metotlanmn degistigini One siirmiigtir. Ciinki imajlar gergeklerin
basitlegtirilmis sekilleridir ve sadece nesnelerin, kisiler i¢in daha Snemli hale gelmesi
durumunda daha fazla detaylandirilirlar. Poiesz bir nesnenin kisiler icin &nemlilik
derecesine gore imajin 3 g¢esidinden bahsetmigtir. Tablo 1.1.’de bu imaj gesitleri

dzetlenmektedir.'”

19%yan Riel, 1992, a.g.e., s. 79-90.
lo‘SA.g.e., s. 79.

7A.g.¢., 5. 83-84.
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Detayhilik Kavramsallaghrma imaj Cesidi Olgim Ipuglan Olgiim Metodu
Derecesi
Yiiksek Tmaj tiketicinin hafizasmda | imaj Nitel araghrmalar: Ozgiir-format metodn
anlamlar afix seklinde karmagtk | Cagnigimlar igin daha | Yapi metodu
depolanir bir bigimde | fazla derine inilmelidir | -merdiven
yapilamr -Kelly 1zgaras
Orta Imaj bir nesne hakkindaki | imaj bir | Belirgin metotlar- One | Dilglince ve tutum
kavramsallagtrmalann diigiince ve | gikan Gzellikler anketleri
toplammdir: tutumdur | belirlenir ve bunlar | -g0z Gniinde :
(belirgin Gzellikier onermeler geklinde bulundurulanlar -
hakkindaki algilamalar) X sunulur ' ~degerlendirmeler
(bu dzelliklerin dnemi) ‘
Diigiik Imaj nesnenin rakiplerine Imaj Kapah metotlar- 'Benzerliklerin ve
- kars: konumunun izlenimidir. | yiizeysel Cok boyutlu digekler | tercihlerin cok-
bir aracihi ile nesnenin | boyutlu
izlenimdir | goreceli | Slgeklendirilmesi -
konumlandirilmasi
yapilir

Kaynak: T. B. C. Poiesz, “The image concepts: Its place in consumer psychology and its potential for
other psychological areas”, paper presented at the XXIVth International Congress of Psychology, Sydney,
Australia; van Riel, 1992, a.g.e., s. 83.

1.3.9.3. Fayda Yonelimliler

Bu grup akademik diinyada Kennedy (1977), van Raaij (1986) ve Dowling
(1986) tarafindan temsil edilmis ve bu aragtirmacilar imajin olugsma siireci ile
ilgilenmiglerdir. Uygulama alaminda ise Olins (1989), Ind (1990), Blauw (1994) ve
Bernstein (1986) ve Gray ve Smeltner (1985) bu grubun temsilcileri arasindadir. Bu
aragtrmacilar ise ¢ok basamakli planlar ile ilgilenmiglerdir. Fayda yOnelimli
aragtirmacilar birinci grubu dncelikli olarak, bir imaj nasil olugur sorusuyla ilgilenirken,
ikinci grup olumlu bir imaj olugturabilmek igin neler yapilmalidir sorusunun cevabini
aramuglardir.'%®

1.3.10. Kurumsal imajin Olgiilmesinde Kullanilan Bashca Metotlar

Her ne kadar kurumsal imajin digiilmesinde kullanilan 8lgtim tekniklerinin
ve kurumsal imaj aragtirmalarinda kullanilan arastirma metotlarinin tlimiinii listelemek
cok zor olsa da agafida gegitli aragtirma kurumlan tarafindan geligtirilen metotlara ana
hatlariyla deginilmigtir. Metotlarn tizerinde durduklar1 ve organizasyonlarin imajlarim
etkileyen basliklardan bu aragtirmada uygulanacak anketin gelistirilmesi agamasinda
yararlanilmagtir. |

1%van Riel, 1992, a.g.e., s. 79.
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1.3.10.1. Basanr Listeleri (Hit Lists)

Imaji degerlendirmek igin kullantlan bu metot ilk dnce Amerikan Fortune
dergisi tarafindan kullanilmigtir. Bu metodun ana fikri imaji etkileyebilecek kilit
faktorlerin ortaya konmasi ve insanlardan sirketleri bu faktorlere gore 0°dan 10°a kadar
olan bir slgekte degerlendirmelerini istemektir. Her aragtirmaci veya aragtirma firmasi
imaji aragtinlacak girkete gore kendi kilit faktOrlerini ortaya koyabilir. Fortune
dergisinin kullandign 8 kilit fakitdr ise soyledir'® ‘ |

¢ yOnetimin kalitesi
e iirlin veya hizmetlerin kalitesi
o finansal yapinin saglamlig

e yetenekli insanlan kendine ¢ekebilme, gelistirebilme ve kendisinde
tutabilme giicii

e kurum yatirnmlarimn kullanimi
e uzun ddnemli bir yatinnm olarak degerler
e yenilik¢ilik
e toplumsal ve gevresel sorumluluk
1.3.10.2. Kurumsal imaj Barometresi (Corporate Image Barometer)

Research and Marketing (R+M) firmasi tarafindan 2. yillik bir zaman
araliginda 2000 fikir liderine sorularak gelistirilen bu teknik iki ana unsur Gizerine
yogunlagmaktadir. Birinci unsur sirketin tamnirh@:, ikinci unsur ise girketin fikir
liderleri tarafindan degerlendirilmesidir. ikinci unsur 10 adet genel ydnler bilegenini ve
bir adet davramigsal bilegeni Olgen iki boliime ayrlmgtir. Davramgsal bilesen,
deneklerin sirketi bir yatinm olarak Snerip dnermemesine gore degerlendirilmektedir.
Bu teknikte kullanilan 10 adet genel yonler goyle siralanabilir:''°

1%yan Riel, 1992, a.g.e., 5. 99-103.

104 ge., 5. 103-105.



47

e  Kar/yatinmin geri d6nils oram
e  Cevreye karst olan dikkat
e  Hammadde ve giivenlik
e  Birigveren olarak girket
. Yenilikgilik
e  Pazar ySnelimli olma derecesi
e  Ulke ekonomisi i¢in dnemi
e  Gelecek beklentileri
s  Uriin kalitesi
e  Bilgi sunulmasi
1.3.10.3. Motivaction CIPA Modeli (The CIPA Model Of Motivaction)

Ingiliz aragtirma sirketi MORI’nin kurdugu modele ‘bina edilerek 1985
yilinda Motivaction Amsterdam sirketi tarafindan gelistirilen bu metot sadece imaji
degil bunun yaninda girketin performansini da dlgmeye yoneliktir.

Bu aragtirma modelinin 6zii deneklerin rekabet i(;indeki‘ ve/veya benzer ¢ok
sayida girkete kargt tutumlarinin 6lgiilmesidir. Benzer ve/veya birbiriyle rekabet igindeki
firmalara karsi algilanan tutumlar yan yana koyularak girketin goreli pozisyonu
belirlenerek giiclii ve zayif yonleri ortaya konulabilmektedir.''!

1.3.10.4. Kart Smiflandirma Teknigi (Card Sorting Technique)

German Institute for Demokskopie tarafindan gelistirilen bu metot daha
sonra NSS Market Research firmasi tarafindan diizenlenmigstir. Bu teknikte kigisel
miilakatlarda veya telefon miilakatlarinda deneklere kartlara yazilmig bir Szellikler
dizisi sunulur ve bu 6zelliklerden hangisinin girketi iyi tammladig1 ve iyi tammlamadif
sorulur. Bu islem bir defa da bitebilecegi gibi birincisinde hangi 6zeiligin tamimladig
ikincisinde ise hangisinin tanimlamadi sorulmak suretiyle iki asamada da yapilabilir.

Deneklerin cevaplari kendilerine sunulan ozelliklerin sirkete iyi uydugu, uymadifi

"lyan Riel, 1992, a.g.e., 5. 105-106.
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seklinde olabilecefi gibi se¢im yapmamalari da s6z konusudur. Bu miilakatlar
sonucunda deneklerin verdikleri cevaplara gore sirketin profili ve gdreceli imaj degeri
ortaya konulur.''?

1.3.10.5. Dogal Gruplama (Natural Grouping)

Verhallen tarafindan gelistirilen dogal gruplama metodunda deneklere en
¢ok seksen olacak sekilde ¢ok sayida nesne gdsterilir ve onlardan bu nesneleri alt
gruplara ayirmalan istenir. Aynca deneklerin hangi kritere gére bu gl'uplamayl yaptig
da sorulur. Bu siireg denekleﬁn daha fazla alt gruba ayiramayacaklari ana kadar devam

eder.!®

1.3.10.6. Fotograf Siniflandirma Metodu (Photosort Method)

Bu metotta insaﬁ yiizlerinin fotograflan kullanilmaktadir. Burada &nemli
olan sey fotograflarn iyi segilmesi ve insanlarin bir girket ya da marka hakkinda yargtya
varmalarinda 6nemli olacak biitiin duygusal boyutlari temsil etmesi gerekxhektedir. Bu
metodun uygulamasindaki bir difer 6nemli nokta ise fotograflarin hangi nesne ile
vzdeslestirildiginin iyi bilinmesidir.'"*

1.3.10.7. Anlamsal Farkliliklar (Semantic Differentials)

Bu metotta bir kavramin yan anlamlar1 ¢ok boyutlu bir Slgekte belirtilir. Bu
metodun gelistirilebilmesi i¢in 1) bir konu veya konular grubu, 2) dlgiilecek bir kavram
ya da kavramlar seti ve 3) iki kutuplu sifat Slgekleri serisi gereklidir. iki kutuplu sifat
Slgeklerinin sayis1 sadece aragtirmacinin amaglan ve hayal giiciiyle simirhdir. Her bir
konu biitiin dlgeklerde dl¢iliir ve genellikle konular ve kavramlar arasinda faktor analizi

gts:rceklestirilir.115

2y an Riel, 1992, a.g.e., 106-107.
184 g.e., 5. 107-109.
M pe., 5. 109-112,

“Theodore Clevenger, Jr, Gilbert A. Lazier, Margaret Leitner Clark, “Measurement of Corporate Images
by the Semantic Differantial”, Journal of Marketing Research, Vol: 2, February 1965, p.80.
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2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmamin  temel amaci bir girketin paydaglan tarafindan algilanan
imajimn nasil oldugunun belirlenmesi ve bu algilanan imajin farléh paydaglara gore
farklillk gosterip gostermediginin aragtinnimasidir. Ayrica algllatian imajin ortaya
¢ikmasinda rol oynayan faktdrleﬁn analiz edilmesi arastirmanin i)aska bir amacim
olugturmaktadir. ’

2.2, Aragtirmamin Yontemi

Aragtrmamiz temel olarak, “tammlayic1”, “kesfedici ve “nicel” bir

aragtirmadir.

Aragtirmada, Altin Cini ve Seramik A.§. calisanlarmm, potansiyel
miigterilerinin, miisterilerinin ve bayilerinin, sirketin imajim nasil ‘alglladlklan, birinci
bolim olan literatlir taramasi 1siginda ortaya ¢ikarlan asagidaki degiskenler
cergevesinde degerlendirilmisgtir.

e Bagmh Degigken: Kurumsal imaj (Soru: 11)
o Bagimsiz Degiskenler:

1. Demografik Ozellikler: Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu.
(Soru: 1-4)

2. Sirket hakkindaki tecriibeler ve sirkete asinalik: Sirkete gore durum,
calisma tecriibesi, {irlin tecriibesi, {irlin satin alma sikligi, sponsorluk
faaliyetlerinden haberdar olma, girket reklamlanyla karsilagma sikligi.
(Soru: 5-10)

3. Yenilikcilik: Orlinlerini yenileme, kendini yenileme, modernlik,
teknolojiyi takip etme, teknolojiyi gelistirme. (Soru:11-16)

4. Urlinler: Satis sonras1 hizmetler, kalite, fiyat, kalite/fiyat dengesi. (Soru:
17-20)

5. Giivenilirlik: Verdigi sozleri yerine getirme, {irlinlerin glivenilirligi.
(Soru: 24-25)
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6. Performans: Bagsar, finansal yapi, yonetim, kurumsallagma, cografi

sirlar, yatirim. (Soru:26-32)

7. Sosyal Sorumluluk: Hayir igleri, tiiketici haklarina saygi, toplumu

bilgilendirme, sosyal fayda igeren aktiviteleri destekleme, gevre,

sanat/spor aktivitelerini destekleme. (Soru: 33-38)

8. Isveren Imaji: Calisma kosullari, kariyer imkanlari, is gtivencesi, is
bagvurusu. (Soru: 39-42) ‘

9. Dagitim Kanallari: Bayilerin bagarisi, satis elexhanlarx (Soru: 43-44)
10. Calisanlar: Egitim diizeyi, konularinda uzmanlik. (Soru: 45-46)

11. Miisteri Sadakati: Sirketin bagka sektorlere ge¢mesi halinde de
{iriinlerini/hizmetlerini tercih etme, {irlinlerinin ilk olarak tercih edilmesi,
bagskalarina en iyi olarak dnerilme. (Soru: 47-49)

Yukanda siralanan degiskenleri 6lgmek amaciyla hem bu aragtirma igin
geligtirilen, hem de daha 6nce bagka aragtirmalarda da yer almig olan kapali uglu
sorulardan olusan bir anket kullanilmigtir. Anketteki; 13., 18., 20., 23., 27., 28., 37., 38.,
39., 44., 45. sorular Karaosmanoglu''® (2001)’den alinmigtir. Anketteki 21., 22., 24., 48.
ve 49. sorular ise Nguyen ve Leblanc'!” (2001)’den alinmustir. Geri kalan sorular ise
aragtirmaci tarafindan hazirlanmistir. Anketin birinci bélﬁniﬁnde cevap verenlerin
demografik dzellikleri ve sirket ve iirlinleri hakkindaki tecriibeleri ve sirkete ve {iriinlere
olan aginalik dereceleri aragtirilmuigtir. Anketin ikinci bslimiinde ise cevap verenlerin;
yenilik¢ilik, @iriinler, giivenilirlik, performans, sosyal sorumluluk, igveren imaji, dagitim
kanallar, ¢alisanlar ve miigteri sadakati degiskenlerine iliskin goriisleri, bu degiskenler
hakkinda sunulan Snermelere verdikleri cevaplar araciligi ile arastinlmigtir. Anketin
ikinci boltimiinde cevap verenlerin goriigleri;

USELif Karaosmanoglu, “A Study of Corporate Image for Turkish Automobile Sector”, Yaymlanmamig
Ytksek Lisans Tezi, istanbul, 2001.

"Nguyen ve Leblanc, 2001, a.g.e.
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1- Tamamen Katilmiyorum
2- Katilmiyorum.
3- Kararsizim veya Fikrim Yok
4- Katiliyorum
5- Tamamen Katiliyorum
olmak tizere 5°1i Likert dlgeginde 6grenilmeye ¢alisiimugtir.

Anket 29-31 Temmuz 2004 tarihleri arasinda basit rassal orncklem
yontemiyle; Altin Cini Grafik ve Desen Atolyesindeki ¢aliganlara; Altn Cini Satig
Magazasi, Osmanhi Cini Satiy Magazasi, Can Cini Kafe’de Altin Cini {riinleri
saticilanna; Cumhuriyet Caddesi ve Eskigehir Caddesindeki halk ve esnafa olmak iizere
toplam 154 kisiye uygulanmugtir.

Uygulanan anketlerden elde edilen verilerden frekans, ortalama ve yiizde
tablolan elde edilmesi, dl¢egin giivenilirlik analizinin, faktSr analizinin ve korelasyon
analizlerinin yapilmasi, hipotezlerin t-testleri ve Anova testleri aracilifi ile sinanmasi
amaglari ile “SPSS for Windows, 11.0 siiriim{i” paket program kullanilmigtir.

2.3. Aragtirmada Hipotezler ve Alt Hipotezler

Kurumsal iletigim, “sirketin kendi kiiltiiriinii timiiyle ve en iyi bigimde ifade
ettifini diglindiigh sirket felsefesinin tiim i¢ ve dis paydaglarna etkili bir bigimde
aktarilmasi eylemidir.”!’® Kurumsal imaj ise “bir organizasyonun realitesinin bir
yansimasidir. Bir sirketin paydaglan tarafindan nasil algilandigadir.”'*® Bir sirketin ilgili
oldugu baghca paydaslari; misteriler, toptancilar ve perakendeciler, tedarikgiler, ig
ortaklari, finansal kurumlar ve analistler, ortaklar, devlet otoriteleri, sosyal kurumlar,
genel olarak halk ve caliganlardir. Cesitli paydas gruplarimin her birinin sirketin
faaliyetlerinin degisik yonleriyle ilgili oldugundan dolay: her birinin girket hakkinda
birbirinden farkli algilamalara sahip olacagi akildan gikarilmamahdir ve mantiksal
olarak sirket her bir paydag grubu ile onlarin 6zel ilgilerine gére iletisim kurmalidir.'?°

%y amauchi, a.g.e.s. 131.
9K azoleas, Kim, Moffitt, a.g.e. s. 205.

12%Balmer ve Gray,2000, a.g.e.
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Bu teorik gergevede gelitirilen aragtirmanin birinci hipotezi;

H;: Farkli payda.sldnn sirketin imajin1 olugturan bilegenleri algllamalérmda
anlamli farklihiklar bulunmaktadir.

Birinci hipoteze iliikin alt hipotezler ise,

Hje: Altin Cini’nin yenilikgilik kriterine gore algﬂanan imaj1; miisteriler,
potansiyel milgteriler, gahsanlar ve bayllere gore farklidir. '

Hyp: Altin Cini’nin glivenilirlik kriterine gore algllanan imaj1; miigteriler,
potanSIyel miigteriler, 9a11$an]ar ve bayilere gore farklidir.

Hje: Altin Cini’ mn performans kriterine gore algilanan imaj1; misteriler,

potansiyel miigteriler, g:ahsanlar ve bayilere gre farkhidir.
Hjq: Altin Cini’nin sosyal sorumluluk kriterine gore algilanan imaji;
miigteriler, potansiyel miigteriler, caliganlar ve bayilere gore farkhidir.
Hje: Altin Cini’nin igveren imaj: kriterine gore algilanan imaji; misteriler,
potansiyel miigteriler, galisanlar ve bayilere gore farklidir.
Hie Altin Cini’nin dafitim kanallari kriterine gore algilanan imajs;
misteriler, potansiyel miisteriler, galiganlar ve bayilere gore farklidir.
. Her ne kadar literatiir taramasi siirecinde algilanan kurumsal imaj ile
cinsiyet, yag, egitim durumu ve medeni durum gibi demografik faktdrler arasinda bir

iligkiye rastlamlmamig olsa da, aragtirmanin ikinci hipotezi bu iligkiler lizerine
ku;'ulmustur.

H,: Sirketin kurumsal imaji paydaslarin demografik ozelliklerine gore
farklhiliklar g6stermektedir.

Ikinci hipoteze iligkin alt hipotezler;
Hj,: Altin Cini’nin kurumsal imaji paydaslarin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hyp: Altin Cini’nin kurumsal imaji1 paydaslarn yas gruplarina gére farklihik
gostermektedir.
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Hje: Alun Cini’hin kurumsal imaji paydaglarin medeni durumlarina goére

farkhilik gostermektedir.

Hzg: Altin Cini’nin kurumsal imaj payda.slarm‘v’ egitim durumlarina gore
farklihk gostermektedir.

Organizasyon disindaki gruplarin imaj yargilart olugurken; liriinler, fiyatlar
ve kalite, hizmet, ¢ahisanlarin tutumlan, reklamlar gibi faktdrler dayanak noktas:
olmaktadir. En 6nemli faktorler ise organizasyonun medya aracihgl ile insanlarla
kurdugu iletigim, insanlarin irlinlerle alakali gegmiste edindigi tecrilbeler, insanlar arasi
iletisim ve dagitim sektdrii c;a;.hsanlanmn o organizasyona verdii destek sayilabilir.
Kennedy ise, kurumsal imajin olugmasiin Dbirincil olarak sirket hakkinda sahip

oldugumuz tecriibelerin toplarrﬁna dayal: oldugunu savunmustur.'?!

Bu teorik gercevede geligtirilen aragtirmanin iigiincii hipotezi;

Hj: Sirketin kurumsal imaji, paydagslarin sirket ve/veya iiriinleri hakkinda
gecmis tecriibelerine ve sirkete aginalik derecesine gore farkliliklar géstermektedir.

Uglincii hipoteze iligkin alt hipotezler;
H3,: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaglarin daha dnceden herhangi bir
Altin Cini {irlinii satin alip almamasina goére farklilik géstermektedir.

H3p: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaglarin porselen iirlinli satin alma
sikliklarina gore farklihik gostermektedir.

H3: Altin Cini’nin kurumsal imaji, paydaslarin girketin sponsorluk
faaliyetlerinden haberdar olup olmamalarina gore farklihk gdstermektedir.

H3q: Altin Cini’niﬂ kurumsal imaji, paydaglarin Altin Cini reklamlariyla
karsilagip kargilagmadiklanna gore farklilik gstermektedir.

2.4. Uygulama Yapilan Sirket Hakkinda Bilgi

Altin Cini 1982 yihinda Kiitahya da Mustafa Kiratli ve Hasan Tagpolat

ortakh@ ile ticari ama¢ yaninda Tirk Cini Sanatim &zellikle Kﬁtéhya ¢iniciligini
gliniimiiz teknolojisini kullanarak liretmek ve layik oldugu yere getirmek amaci ile

2yan Riel, 1992, a.g.e., s. 96.
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kurulmugtur. Kurulusunda diger dreticileri de destekleyen tavnyla klasik Tark Cini
Sanatim yagatmay1 hedeflemis, ardindan kendi klasiklerini tiretir durqma gelmigtir.

1989 yilinda anonim sirket haline doniigmiis ve 1992 yilinda sekt6riiniin en
blyiik ¢ini - karo fabrikasimi kurarak, Kiitahya ¢inisinin yurt iginde ve yurt diginda
tanmnmasma Onderlik etmigtir. 1996 yilinda en son teknoloji makinelerle fayans ve
bordiir -liretimine giren Altin Cirﬁ ve Seramik, geleneksel seramikteki tecriibesini
modern seramik alanina. tagimustir. Cini dirinleri arasinda; aynalar, ebru desenleri,
karolar, kaseler, magrapalar, sivil ve dini mimari aksesuarlari, dzel ¢aligmalar, panolar,
saksilar, sehpalar, sekerliklelj, tabaklar ve vazolar bulumrlxaktadlr.’ Seramik {iriinleri
arasinda ise; fayans, bordiir, tébaklar, vazolar bulunmaktadir. Bugiin Atatiirk Bulvan 8.
km. Kiitahya adresinde 300 kisi ¢alisan: ile turizme ve mimariye baglt olarak diinyann
degisik tlkelerine dolayh veya% direk olarak {iriinlerini pazarlamaktadir.'?

2.5. Aragtirmanm Bulgular
2.5.1. Ornekleme iligkin Bulgular

" Anket sorularim yamtlandiranlarin kisisel 6zelliklerini 6grenmeye yonelik

10 adet soru sorulmugtur. Bu sorular aragtirmanin da bagimsiz degiskenlerini
olugturmaktadirlar. Soru bashklan su sekildedir.

o Cinsiyet

e Yas

e Medeni durum

o Egitim durumu

e Altin Cini’ye gbre durum /

e Altin Cini’de ¢aligma tecriibesi
e Altin Cini {irlinii satin alma

e Porselen / gini iriinii satin alma siklif

e Altin Cini’nin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olma

ZAltin Cini Grafik,Desen ve Uretim Sorumlusu Sn. Mehmet Koger’le 29.07.2004 tarihindeki goriisme
notlari; http://www.altincini.com, 26.07.2004.
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e Altin Cini reklamlaryla kargilagma siklig
2.5.1.1. Cinsiyet
Orneklemin cinsiyetlerine gore dagilinu Tablo 2.1.de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Omeklemin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde B
Erkek 99 64,3
Kadin 55 35,7
Toplam 154 100,6 ;

Orneklemin cinsiyetlerine gore dagilimina bakildiginda % 64,3’iiniin erkek,v
%?35,7’sinin ise kadin oldugu goérillmektedir.

2.5.1.2. Yag
' Orneklemin yaslarma gére dagilim Tablo 2.2.’de gésterilmistir.

Tablo 2.2. OrekleminVerenlerin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas Gruplan Frekans | Yiizde
1823 41 26,6
24-35 71 46,1
36-50 38 24,7

51-fistid 4 2,6
Toplam 154 100,0

Omeklemin %26,6’s1 18-23 yas araliginda, %46,1°i 24-35 yas araliginda,
%24,7’s1 36-50 yas arahiginda ve %2,6’s1 51 yag ve listli yas araliginda bulunmaktadir.
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2.5.1.3. Medeni Durum
Orneklemin medeni durumlarina gore dagilimi Tablo 2.3.’de gosterilmigtir.

Tablo 2.3. Orneklemin Medeni Durumlarma Gore Dagilim

Medeni Durum Frekans | Yiizde
Bekar 54 35,1
Sozlii veya Niganh 12 7.8
Evii 77 | 500
Dul 7 45
Toplam 150 97.4

Tablo 2.3.’de goriildiigii gibi bu soruda gegerli cevap sayis1 150°dir. Anketi
cevaplandiranlarin %35,1°1 bekar, %7,8°1 sozlii veya niganli, %50°si kisi evli ve %4,5°1
duldur,

2.5.1.4. Egitim Durumu
Omeklemin egitim durumlarina gére dagilimi Tablo 2.4’te gdsterilmigtir.

Tablo 2.4. Omeklemin Egitim Durumlarina Gére Dagilim

Egitim Durumu Frekans | Yiizde
~ Tlkokul 12 7.8
Ortaokul 32 20,8
Lise 68 442
Universite 42 273
Toplam 154 100,0

Tablo 2.4.’¢ gére anketi cevaplandiranlarin %7,8°i ilkokul mezunu, %20,8’i

ortaokul mezunu, %44,2’si lise mezunu ve %27,3’ii tiniversite mezunudur.
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2.5.1.5. Altin Cini’ye Gire Durum

Anketi cevaplandlraxﬂann Altin Cini’ye gore olan durumlan yani hangi
paydag grubuna dahil olduklarina gére dagilimi Tablo 2.5°te verilmistir.

Tablo 2.5. Omeklemin Altin Cini’ye Gore Durumlarma Gére Dagilimi

Altin Cint'ye gore durum Frekans | Yizde
Misterisiyim 44 28,6
Potansiyel Miisterisiyim 59 38,3
Cahiganiyim 40 26,0
Ortinlerini Satryorum 9 58
Toplam 152 98,7

Bu soruya verilen gegerli cevap sayis1 152°dir. Cevap verenlerin %28,6’s1
kendilerinin Altin Cini’nin miigterisi oldugunu, %38,3’ii kendilerinin Altin Cini’nin
potansiyel miisterisi olduklarini, %26’s1 kendilerinin Altin Cini’nin galigam olduklarim
ve % 5,8’i ise kendilerinin Altin Cini’nin {irlinlerini sattiklarimi belirtmiglerdir.

2.5.1.6. Daha dnce Altin Cini’de Cahiyma Tecriibesi

Ankete cevap verenlerin daha 6nce Altin Cini’de ¢alisip ¢alismadiklarma
iligkin dagilimlan1 Tablo 2.6°da verilmigtir.

Tablo 2.6. Orneklemin Daha Once Altin Cini’de Calismalarina Gére Dagilimi

Daha 6nce Altn Cini'de gahigma | Frekans | Yiizde
Evet 31 20,1
Hayir 120 719
Toplam 151 98,1

Tablo 2.6°da gorilldigi gibi ankete cevap verenlerin %20,1’inin daha 8nce
Altim Cini’ de alisma tecrlibeleri bulunurken, %77,9 gibi bityiik bir oranin daha &nce
Altin Cini’de caliyma tecriibeleri bulunmamaktadir. Ayrica analizlerin ilerleyen
boliimlerinde daha 6nce Altin Cini’de galistiim belirten kigilerin su anda Altin Cini’de
calisip caligmadiklan da aragtinlacaktir.
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2.5.1.7. Altin Cini Uriinii Satin Alma

Anketi yamtlayanlarin daha Snce herhangi bir Altin Cini {irfinii alip
almadiklarina gore dagilimi Tablo 2.7.’de goriillmektedir.

Tablo 2.7. Orneklemin Alt_m Cini Urlinii Satin Almalarina G6re Dagilim1

[ Daha dnce Altn Cini GriinG satin alma | Frekans | Yizde
Evet 73 474

Hayr 18 50,6
Toplém 151 98,1

Anketi cevaplandiranlarin {iriin tecriibelerine bakildiginda %47,4° {iniin
daha 6nce bir Altin Cini tirinlinii tecriibe ettiklerini ve %50,6’sinin daha dnce bir Altin
Cini firlinlinG tecrlibe etmediklerini gormekteyiz.

2.5.1.8. Porselen / Cini Uriinii Satin Alma Sikhii

Anketi cevaplandiranlarin herhangi bir porselen veya ¢ini firiinli alma
sikliklarina gore dagilimu Tablo 2.8°de goriilmektedir.

Tablo 2.8. Omeklemin Porselen/Cini Satin Alma Sikliklarinin Dagilim

Porselen/Cini Uriinii Satin Alma Sikhg | Frekans | Yiizde
10 Yilda bir 20 13,0

5 Yilda bir 31 20,1

2 Yilda bir 38 24,7

Yilda bir 38 24,7

Daha sik 19 12,3

Toplam 146 94,8

Bu tabloya gore ankete cevap verenlerin %13’ 10 yilda bir, %20,1°i 5 yilda
bir, %24,7’si 2 yilda bir, %24,7’si yilda bir ve %12,3’ti daha sik herhangi bir porselen
veya ¢ini iirlinii satin aldiklarin: belirtmiglerdir.
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2.5.1.9. Altm Cini’nin Sponsorluk Faaliyetlerinden Haberdar Olma

Ankete cevap vercnlerin Altin Cini’nin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar
olup olmadiklarina iligkin dagilimlar: Tablo 2.9.’da gosterilmigtir.

Tablo 2.9. Oreklemin Altin Cini’nin Sponsorluk Faaliyetlerinden Haberdar Olmalarina

Gore Dagilimi
Altin Cini'nin sponsoriuk | Frokans | Yazde
faaliyetlerinden haberdar olma
Evet 16 | 104
Hayir 138 | 896
Toplam 154 100,0

Ankete cevap verenlerin Altin Cini’nin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar
olup olmadiklarina bakildiginda, sadece %10,4 gibi bir oran sponsorluk faaliyetlerinden
haberdar olduklarim belirtirken geri kalan %89,6’lik kisim bu faaliyetlerden haberdar
olmadiklarim belirtmigtir.

2.5.1.10. Altin Cini Reklamlariyla Kargilagma Sikhg

Anketi cevaplandiranlarin yerel veya ulusal medyada Altin Cini
reklamlariyla karsilagma sikliklarina iligkin dagilimlar Tablo 2.10.’da goriilmektedir.

Tablo 2.10. Orneklemin Altun Cini Reklamlariyla Kargilagma Sikhiklannin Dagilim

Alun Cini Reklamlanyla Frekans Yiizde
Karsilagma Siklijix .

Hig 57 370

Yilda bir 65 422

Ayda bir .23 149
Haftada bir 3 1,9

Daha sik 3 1,9
Toplam 151 98,1

Bu soru igin gegerli cevap sayis1 151°dir. 151 kiginin %37°si hi¢ Altin Cini
reklamlanyla karsilasmadiklarini, %42,2’si ancak yilda bir kez Altin Cini reklamlarniyla
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kargilagtiklarimi, %14,9’u ayda bir, %1,9’u haftada bir ve %1,9’u daha sik Altin Cini
reklamlariyla kargilastiklanni belirtmiglerdir.

2.5.2. Anket Sorularna iligkin Tammlayic: istatistikler

Asafidaki tabloda, uygulanan anketteki sorulara verilen cevaplarin aritmetik
ortalamalar ve standart sapmalari gérillmektedir. |



Tablo 2.11. Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Dagilimi
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Anket Sorulan N | Ortalama | Std.Sapma
Altm Cini tiriinlerini yenileyen bir sirkettir. 152 3,60 1,18
Altin Cini modemn bir girkettir. 153 327 1,22
Altin Cini yenilikgi bir sirkettir. 154 3,40 1,14
Altin Cini kendini yenileyen bir girkettir. 154 3,34 1,15
Altin Cini kendi sektdriindeki teknolojiyi gelistirir. 152 3,24 1,23
Al Cini kendi sektoriindeki teknolojiyi yakindan takip eder. | 153 3,42 L15
Altin Cini satig sonrasi hizmetleri iyi olan bir girkettir. 153 3,29 1,12
Altin Cini'nin tirtinleri kalitelidir. 154 4,01 1,07
Altm Cini'nin iriin fiyatlan rakiplerine gore dilgiktiir. 153 2,18 1,03
Altm Cini firiinlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir. 152 3,39 1,14
Alim Cini hakkmda her zaman iyi izlenimlerim olmusgtur. 153 3,50 1,12
Altn Cini'nin rakiplerinden daha iyi bir imaji vardir. 153 3,30 1,08
Altin Cini yatinm yapan bir sirkettir. 153 3,10 1,12
Altm Cini miigterilere verdigi sbzleri yerine getirir. 151 347 0,95
Altin Cini giivenilir iriinlere sahip bir girkettir. 152 3,76 1,00
Altm Cini basanih bir girkettir. 152 3,75 1,02
Altin Cini finansal agidan giichi bir girkettir 153 3,56 1,04
Altin Cini'nin baganli ve glicll bir yonetimi vardir. 153 335 1,17
Altm Cini kurumsallagms bir sirkettir. 153 334 1,05
Altin Cini diinya capinda bir girkettir. 152 3,62 1,14
Altm Cini tilke capinda bir sirkettir. 151 3,72 1,01
Altn Cini yerel bir sirkettir. 150 2,70 1,30
Altm Cini hayir islerinde bulunan bir girkettir. 151 322 1,19
Altin Cini tilketici haklarina saygih bir girkettir. 151 3,38 0,90
Altin Cini girket faaliyetleri konusunda toplumu bilgilendirir. | 153 2,65 1,16
Altm Cini sosyal fayda igeren sempozyum, TV programu,vb.
destekleyen bir girkettir. 154 2,76 1,11
Altn Cini cevreye duyarh bir girkettir. 153 3,15 1,09
Altm Cini sanat/spor aktivitelerini destekleyen bir girkettir. 153 2,69 1,18
Altm Cini cahganlarma iyi kogullar saplayan bir girkettir 148 2,71 124
Altm Cini jyi kariyer imkanlar: bulunan bir girkettir. 151 2.94 1,15
Altm Cini cahganlarmna i§ giivencesi saplayan bir girkettir. 151 3,09 1,31
Uygun bir pozisyon olursa Altin Cini'ye ig bagvarusunda
bulunurum. 144 2,89 1,29
Altin Cini bayileri konularinda basarih firmalardr. 151 3,32 0,93
Altin Cini iyi yetismis sabs elemanlarmna sahip bir girkettir. 152 3,06 1L,15
Altn Cini eitim dizeyi yiiksek caliganlan olan bir girkettir. | 154 3,19 1,10
Altmn Cini konusunda uzman ¢ahsanlara sahip bir girkettir. 152 335 1,05
Altm Cini bagka is kollarma yayilsa yine GrGniin@i/hizmetini .
kullanmrm. 152 3,40 1,09
Eger su an porselen/¢ini almaya ihtiyacim olsa Altin Cini ilk
tercihim olacaktr 153 3,53 1,22
Cevremdekilere Alun Cini'yi en iyi porselen markas: olarak .
Oneririm. 153 3,58 1,24
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Altin Cini’nin {irtinlerini yenileyen bir girket oldufu onermesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,60 ve standart sapmas: 1,18°dir. Bu sonuglara goére ankete
katilanlarin bu konuya katildigim sdyleyebiliriz.

Altmn Cini’nin modern bir girket oldufu 6nermesine verilen cevaplarin
ortalamas1 3,27 ve standart sapmasi 1,22°dir. Bu sonuglara gére cevap verenlerin bu

6nerme konusunda fikirleri olmadigi ya da kararsiz olduklar sonucuna varabiliriz.

Altin Cini’nin yenilik¢i bir girket oldugu yoniindeki nermenin cevaplarinin
ortalamas: 3,40 ve standart sapmas: 1,14 olarak ortaya gikmugtir. Bu sonug bize cevap
verenlerin Altin Cini’nin yenilikgi bir girket olduguna katildiklarim géstermektedir.

Altin Cini’nin kendini yenileyen bir girket oldugu 6nermenin cevaplarinin
ortalamas:1 3,34 ve standart sapmasi 1,15°tir. Bu veriler is18inda cevap verenlerin, bu
Onermeye katildiklarini sGyleyebiliriz.

Altin Cini’nin kendi sektdriindeki teknolojiyi gelistirdigi Snermesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,25 ve standart sapmasi 1,23’tlir. Bu sonuclara gore cevap
verenlerin bu konuda kararsiz olduklarim veya fikirlerinin olmadigim sdyleyebiliriz.

Altin Cini’nin kendi sektoriindeki teknolojiyi yakindan takip ettigi
yoniindeki Snermenin yoneltildigi soruya verilen cevaplarin ortalamasi 3,42 ve standart
sapmast 1,15°tir. Bu sonuglara gére cevap verenlerin bu konuda olumlu fikirlere sahip
olduklarimi sGyleyebiliriz.

Altin Cini’nin satig sonrast hizmetlerinin iyi oldugu konusundaki 6nermenin
cevaplarinin ortalamasi 3,29 ve standart sapmasi 1,12 olarak ¢ikmigtir. Bu verilere gore
cevap verenlerin bu konuda kararsiz veya fikirlerinin olmadif1 sonucunu ¢ikarabiliriz.

Alun Cini’nin Urtnlerinin kaliteli oldugu Onermesinin cevaplarmm
ortalamasi 4,01 ve standart sapmasi 1,07°dir. Bu verilere gore ankete katilanlarin Altin
Cini’nin driinlerinin kaliteli oldugunu diigiindiiklerini s6yleyebiliriz..

Altin Cini’nin fiyatlarimn rakiplerinin {irlinlerine gdre daha diisiik oldugu
Onermesinin yneltildii sorunun cevaplarnin ortalamas: 2,18 ve standart sapmasi 1,03
cikmigtir. Bu verilere gére ankete katilanlarin Altin Cini’nin #riinlerinin fiyatlarin:
rakiplérinin tirlinlerine gbre pahali bulduklar1 sonucuna varabiliriz.



Ankete katilanlardan Altm  Cini'min fiyat / kalite dengesini
degerlendirmelerinin istendigi sorunun ortalamasi 3,39 ve standart sapmasi 1,14
¢ikmigtir. Cevap verenlerin Altin Cini’nin triinlerinin fiyat/kalite dengesi konusunda
olumlu diigiindiiklerini sdyleyebiliriz.

Cevap verenlere Altin Cini hakkinda her zaman iyi izlenimleri oldugu
yoniinde bir dnermenin yoneltildi3i sorunun ortalamasi 3,50 ve standart sapmasi 1;12
gikmigtir. Bu sonuglara gdre cevap verenlerin Altin Cini hakkinda izlenimlerinin iyi
oldugu sonucuna varabiliriz.

" Altin Cini’nin rakiplerine gore daha iyi bir imajinin oldugu 6nermesi aymi
zamanda aragtrmamn da bagimh degiskenini olusturmaktadir. Bu Onermenin
cevaplarimin ortalamasi 3,39 ve standart sapmasi 1,08°dir. Bu veriler 1siginda Altin
Cini’nin cevap verenlerin gozlinde iyi bir imaj1 oldugunu sSyleyebiliriz.

Altin Cini’nin yatinm yapan bir sirket oldugu &nermesinin yoneltildigi
sorunun ortalamas1 3,10 ve standart sapmas1 1,12°dir. Bu konuda ise cevap verenler
fikirlerinin olmadigim ya da kararsiz olduklarim belirtmiglerdir.

Altin Cini’nin milgterilere verdigi sbzleri yerine getiren bir sirket oldugu
yoniindeki Onermenin cevaplarmin ortalamas: 3,47 ve standart sapmast 0,95°tir. Bu

sonuglara gore cevap verenlerin bu 6nermeye katildiklarim s6yleyebiliriz.

Cevap verenlere Altin Cini’nin iirtinlerinin giivenli oldugu yoniinde bir
Onermenin sunuldugu sorunun ortalamas: 3,76 ve standart sapmasi 1,00 ¢ikmigtir. Bu
sonuglara gbre cevap verenlerin Altin Cini’nin {irilnlerine glivendiklerini sdyleyebiliriz.

Altin Cini’nin bagarih bir girket olarak gorilllip goriilmediginin soruldufu
Onermenin cevaplarinin ortalamasi 3,75 ve standart sapmas1 1,02 olarak ortaya

cikmagtir. Bu veriler cevap verenlerin Altin Cini’yi bagarih bir girket olarak gérdiiklerini
bize gostermektedir.

Altn Cininin finansal agidan giiglii bir sirket oldugu ydnilndeki dnermenin
cevaplarinin ortalamas: 3,56 ve standart sapmasi 1,04’tlir. Bu verilere gére cevap

verenlerin bu Snermeye katildiklan sonucunu ¢ikarabiliriz,

Cevap verenlere Altin Cini’nin basarili ve giicli bir ydnetimi oldugu

dnermesi yOneltilmis ve bu sorunun cevaplarimn ortalamasi 3,35 ve standart sapmast
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1,17 bulunmustur. Cevap verenlerin bu konuda olumlu fikirlere sahip olduklarim
sOyleyebiliriz.

Cevap verenlerin Altin Cini’nin kurumsallagmis bir sirket olup olmadi
konusunda fikirlerinin soruldugu sorunun cevaplarinin ortalamasi 3,34 ve standart
sapmast 1,05°tir. Bu konuda da cevaplarin aritmetik ortalamasi yiiksek olmasa? da
olumlu gorisler belirtildigini sdyleyebiliriz. '

Cevap verenlerin Altin Cini’yi diinya ¢apinda bir sirket olarak goriip
gormediklerinin soruldugu sorunun cevaplarinin ortalamasi 3,68 ve standart sapmasi
1,32 ¢ikmigtir. Bu sonuglara gbre cevap verenlerin Altin Cini’yi ‘dilnya ¢apinda bir
sirket olarak gdrdiikleri sonucunu ¢ikarabiliriz.

Cevap verenlerin Altin Cini’yi {ilkke ¢apinda bir sirket olarak gériip
gormediklerinin soruldugu sorunun cevaplarimin ortalamasi 3,72 ve standart sapmasi
1,01 ¢ikmugtir. Bu sonuglara gre cevap verenlerin Altin Cini’yi tilke ¢apinda bir girket
olarak gordiikleri sonucunu ¢ikarabiliriz.

"Altin Cini’nin yerel bir girket oldugu Onermesine verilen cevaplarin
ortalamasi 2,77 ve standart sapmast 1,50’dir. Bu sonuglara gbre cevap verenlerin bu
konuda kararsiz olduklar1 veya bu konuda fikirlerinin olmadigin: sSyleyebiliriz.

Cevap verenlere Altin Cini’nin hayir islerinde bulunan bir sirket oldugu |

e

yoniinde bir 6nerme sunulmus bu soru igin cevaplarn ortalamasi 3,23 ve standart -

sapmasi 1,19 olarak ortaya gikmugtir. Bu sonug bize cevap verenlerin Altin Cini’nin -

hayir iglerinde bulunan bir girket oldugu konusunda kararsiz olduklar: veya bu konuda
fikirlerinin olmadigim s6ylemektedir.

Altin Cini’nin tiiketici haklarina saygili bir girket oldugu ySniindeki
dnermenin cevaplarinin ortalamasi 3,39 ve standart sapmasi 0,90°dir. Bu veriler is1finda
cevap verenler bu Snermeye katilmaktadirlar.

Altin Cini’nin faaliyetleri konusunda toplumu bilgilendirdigi y®niindeki
Onermenin cevaplarin ortalamasi 2,65 ve standart sapmasi 1,16°dir. Cevap verenlerin bu

konuda olumsuz kanilara sahip olduklarim sdyleyebiliriz.

Altin Cini’nin sosyal fayda iceren TV programi, sempozyum, vb.
destekleyen bir sirket oldugu yOniindeki Onermenin yoneltildigi soruya verilen
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cevaplarin ortalamas: 2,95 ve standart sapmas: 2,68’dir. Bu sonuglara gére cevap

verenlerin kararsiz veya fikirlerinin olmadigini séyleyebiliriz.

Cevap verenlere Altin Cini’nin ¢evreye duyarl: bir girket oldugu konusunda
bir dnerme sunulmustur. Bu sorunun cevaplarinin ortalamasi 3,15 ve standart sapmasi
1,09 olarak ¢ikmmgstir. Bu verilere gore cevap verenlerin bu konuda kararsiz veya
fikirlerinin olmadifi sonucunu gikarabiliriz. ‘

Altn Cini’nin sanat/spor aktivitelerini destekleyen bir girket oldugu
Snermesinin yOneltildigi sorunun cevaplarinmn ortalamasi 2,69 ve standart sapmasi

1,18°dir. Bu verilere gore ankete katilanlarin bu konuya katiimadiklarim sdyleyebiliriz.

Ankete katilanlara Altin Cini’nin ¢ahisanlanna iyi kosullar saglayan bir
sirket oldugu Snermesinin ydneltildigi sorunun cevaplarinin ortalamasi 2,71 ve standart
sapmasi 1,24 gikmugtir. Bu verilere gbre ankete katilanlann Altin Cini’nin ¢alisanlarina
iyi kosullar saglayan bir sirket oldugu konusunda karasiz olduklarini ya da fikirlerinin
olmadigim sdyleyebiliriz.

'Cevap verenlere Altin Cini’nin iyi kariyer imkanlan bulunan bir girket olup
olmadifinin soruldugu sorunun cevaplarinin ortalamasi 2,94 ve standart sapmasi 1,15
¢ikmigtir. Bu sonuglara gore cevap verenlerin bu konuda karasiz olduklarimi ya da
fikirlerinin olmadigim sOyleyebiliriz.

Cevap verenlere Altin Cini aliganlarina i giivencesi saglayan bir sirket
oldugu yoniinde bir nerme yoneltilmigtir. Bu sorunun cevaplarinin ortalamas: 3,09 ve
standart sapmast 1,31 gikmistir. Bu sonuglara gbre cevap verenlerin bu konuda karasiz
olduklan ya da fikirlerinin olmadif1 sonucuna varabiliriz.

Cevap verenlere uygun bir pozisyon olursa Altin Cini’ye is bagvurusunda
bulunup bulunmayacaklarinin soruldugu 6nermenin cevaplarinin ortalamalarina bakarak
onlarmn bu konuda da kararsiz olduklari veya fikirlerinin olmadifi sonucunu
¢ikarabiliriz. Bu soru i¢in cevaplarin ortalamasi 2,89 ve standart sapmasi 1,29 gikmigtir.

Altin Cini’nin bayilerinin konularinda bagarili firmalar oldugu 6nermesinin
yoneltildigi sorunun cevaplarmn ortalamasi 3,32 ve standart sapmasi 0,91°dir. Bu
konuda cevaplarin ortalamalar1 yiiksek olmasa da, cevap verenler bu 6nermeye
katildiklarin1 belirtmiglerdir.
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Cevap verenlere, Altin Cini’nin iyi yetismiy satiy elemanlarina sahip bir
sirket oldugu ySniinde bir 6nerme sunulmus ve cevaplarinin ortalamasi 3,06 ve standart
sapmasi 1,15 olarak ortaya ¢ikmugtir. Bu sonug bize cevap verenlerin Altin Cini’nin iyi
yetismig caliganlara sahip bir girket oldugu konusunda kararsiz olduklan veya bu
konuda fikirlerinin olmadifim séylemektedir.

Altin Cini’nin egitim diizeyi yliksek c¢alisanlara sahip bir sirket oldugu
Onermesinin yoneltildigi sorunun cevaplarimin ortalamas: 3,19 ve standart sapmasi

1,10°dur. Bu veriler 1s18inda cevap verenlerin, bu konuda kararsiz olduklart veya
fikirlerinin olmadigim styleyebiliriz.

Cevap verenlerin Altn Cini’nin konusunda uzman galisanlara sahip bir
sirket olup olmadiginin soruldugu Snermenin cevaplarmn ortalamas: 3,35 ve standart
sapmasi 1,05 ¢ikmigtir. Bu sonuglara gdre cevap verenlerin bu 'konuda olumlu
disiindiiklerini syleyebiliriz.

Cevap verenlerin Altin Cini’nin bagka is kollarina yayilsa yine
firlinlerini/hizmetlerini  kullamip  kullanmayacaklarinin ~ 6grenilmeye  galisildagn
Onermenin cevaplarinin ortalamas: 3,40 ve standart sapmast 1,09 olarak ortaya
cikmugtir. Bu sonuglara gore cevap verenlerin bu konuda olumlu fikirlerinin
bulundugunu séyleyebiliriz.

Cevap verenler, eger su an porselen/¢ini driinii satin alma ihtiyaglan 61§a
Altin Cini’nin ilk tercihi olacaklan yoniindeki 6nermeye olumlu fikir belirtmiglerdir. Bu
sorunun cevaplarinin ortalamasi 3,53 ve standart sapmasi 1,22 olarak ortaya ¢ikmugtir.

Anketin son sorusunda ankete cevap verenler Altin Cini’yi gevresindekilere
en iyi porselen markas: olarak Onereceklerini belirtmislerdir. Bu sorunun cevap sayisi
153, ortalamasi, 3,58 ve standart sapmasi 1,24 tiir.

2.5.3. Anket Sorularmn Giivenilirlik Testi

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesinden 6nce aragtirmada kullamlan
Slgegin konunun aragtinlmasinda yeterli derecede tutarh ve glivenilir olup olmadigimn
tespit edilebilmesi igin giivenilirlik testi uygulanmugtir. Kullamlan dlgege uygulanan
giivenilirlik testinin sonuglan 6zet olarak Tablo 2.12°de, ayrintih olarak ise Ek-2’de
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verilmigtir. Bu tablolarda goriildiigii gibi anket sorulart konunun arastiriimas: igin
%095,50 seviyesinde giivenilirdir.

Tablo 2.12. Ankete Sorularinin Giivenilirlik Testi

Giivenilirlik Katsayilan

Omek sayis1: 118  Soru Sayis1 39
Alpha : 0,9550

' 2.5.4. Kurumsal imajin Alt Faktorlerinin Belirlenmesi

Uygulamanin bu agamasinda anket sorulannin alt fakttrlere ayrilmas: yer
almaktadir. Anket sorularinin alt faktérleri belirlenmesiyle hem daha az sayida degisken
ile analizlere devam edilmesi saglanacak hem de aragtirmanin ana hipotezlerinin test
edilmesine olanak saflayacak alt hipotezlerin kurulabilmesi kolaylagacaktir. Alt
faktorlerin belirlenebilmesi igin anket sorularna fakt6r analizi uygulanmagtir,
Uygulanan faktor analizinin 8zeti Tablo 2.13.”de verilmisgtir.

Fakt6r analizi sonucunda 7 alt faktor belirlenmis ve alt faktdrler dncelikle
faktdr yiikii biiyiikk olan sorular olmak iizere igerdikleri sorular dogrultusunda

adlandirilarak aragtirmamn ileriki analizlerinde kullamlacak indirgenmis degiskenler
elde edilmigtir.

1. Alt Faktor: 4., 1., 5., 3., 6., 8., ve 2. sorulan igermektedir. Bu alt
faktor “yenilik¢ilik” olarak adlandirilmagtir.

2. Alt Faktor: 15., 10., 14. , 37., 11., 24. , 26., 39. ve 38. sorulan
igermektedir.Bu alt faktdr “glivenilirlik” olarak adlandiriimastir.

3. Alt Faktor: 17., 13., 16., 19. ve 18. sorulart igermektedir. Bu alt faktor
“performans” olarak adlandirimstir.

4. Alt Faktor: 28. , 26. , 25. , 27. ve 23. sorulan i¢cermektedir. Bu alt faktor
“sosyal sorumluluk” olarak adlandiriimgtir.

5. Alt Faktor: 32. , 31. , 29. ve 30. sorulan igermektedir. Bu alt faktor
“igveren imaj1” olarak adlandinimgtir.
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6. Alt Faktor: 34. , 35. ve 33. sorulan igermektedir. Bu alt faktor “dagitim
kanallan” olarak adlandirilmagtur.

7. Alt Faktor: 21. ve 20. sorulan igermektedir. Bu alt faktor “cografi
surlar” olarak adlandinlmigtir.



Tablo 2.13. Faktér Analizi Sonuglan

70

Fakitr | Acikianan Faktlr | Apkiaman
Yikleri Varyass Yikleri Varyans
1. Yenilikc¢ilik 41,719 | 4. Sosyal Sorumluluk 5,121
| Eigen Degeri: 14,602 Eigen Degeri: 1,792 -
Altm Cini kendini yenileyen bir L8344 Altm Cini sanat/spor aktivitclerini .791
sirkettir. destekleyen bir gitkettir,
Altin Cini GirGinlerini yenileyen ,811 Altm Cini sosyal fayda igeren ,781
bir girkettir. sempozyum, TV programs,vb.
Amn(;imkuxhsekmmnddu ,197 Altm Cini girket faaliyetleri ,130
teknoloji konusunda toplumn bilgilendirir.
Altin Cini yenilikgi bn' girkettir, ,162 Altin C'mi cevreye duyarl bir ,028
AlnnCimkmdlsd:t&'nndeh ,760 Alth:mlmymslermdebulumnbxr 539
ojiyi yakindan takip eder.
AlnnC‘nn"nmﬁlﬁnlmkalnehdlr 588 S.isveren Tmaj . 3,775
Eigen Degeri: 1,321
Altm Cini modern bir girkettir. 538 Uygun bir pozisyon olursa Altin 959
Cini'ye i bagvurusunda bulunurum.
2. Giivenilirlik . 7,204 | Altm Cini galiganlanna ig glivencesi »303
| Eigen Deferi: 2,521 saglayan bir girkettir. |
Altin Cini giivenilir iridnlere ,800 Athmnqnlmhrmnynkogﬂlm‘ ,716
Altin C'ml ﬁrﬁnlemm fiyat/kalite | ,790 Altin Cini iyi kariyer imkanlan 574
i fyidir. bulunan bir girkettir,
Altin Cini milgiesilere verdigi | 763 6. Dafm Kansllan 3413
sbzleri yerine getirir. Eigen Degeri: 1,194
Algin Cini bagka is kollanna 520 Altn Cini iyl yetigmig saig 934
kullanmm.
Altm Cini hakkmda her zaman S87 Altin Cini egitim dilzeyi yiksek 038
iyi izlenimlerim olmugtur. calisanian olan bir girkettir.
Altm Cimi tiiketici haklarma S41 Altin Cini bayileri konularmmda 09
%llcl;:sixkﬂﬁr. baganl firmalardir. .
i konusunda vzman 526 7. Coprafi Smurlar 2,982
salrgmtara sship bir sirkettir Eigen Deperi: 1,044
Cevremdekilere Altn Cint'yi en 920 Altm Cini @ilke capmda bir girkettir. 514
iyl porsclen markss: olarak
Sncrir
Egfier su an porselen/gini almaya ,A74 Aln Cini diinya gapmda bir girkettir. A18
ihtiyacsm olsa Altin Cini ilk
tercihim olacaktr
3. Performans 6,386
i ic 2,235
Altin Cini finansal agidan giicli ,843
bir sirketti
Altin Cini yatiim yapan bir ,124
Alim Cini baganh bir girkettir. 683
Alnn(}imlmmnmllastmsbu ,660
"Altn Cininin baganh ve gigls | 498 |
Toplam Aciklanan Varyans 70,600
KMO Test: 884 Bartlett’s Test of Sphericity
Ki-Kare: 3154.469 df: 595 Gilven Arahf - ,001
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2.5.5. imaj) Olugturan Bilegenlerin Belirlenmesi

Altin Cini girketine iligkin algilanan imajin olugsmasim saglayan bilegenlerin
belirlenmesi amaciyla, bagimh degigkenimiz olan, “Altin Cini’nin rakiplerinden daha
iyi bir imaji vardir” ile alt faktdrler arasinda korelasyon testleri yapilmustir. Yapllan
korelasyon testlerinin sonuclar: Tablo 2.14’te gdsterilmigtir.

Tablo 2.14. Alt Faktdrler ile imaj Degiskeni Arasindaki Korelasyon Testi

Y ilik| Guivenilirlik |Performans|  Sosyal Isveren Dajiitim Sehir
Sorumluluk |  Imaj Kanallan | Swurdanm
Agma
Altin Cini'nin| Pearson A2 2150 sS4 272 605 328 065
A Correlati
iyi bir Sig. ,001 ,001 ,001 ,003 ,001 ,001 ,A81
ji vardir | (2-tailed)

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. (2y6nla)
* Korelasyon 0,05 seviyesinde antamhdir. (2y6nl0)

Bu sonuglara gore; yenilikgilik, glivenilirlik, performans, sosyal sorumluluk,
igveren imaj1 ve dagitim kanallan faktorleri ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve
istatistiksel olarak anlaml iligkiler bulunmugtur. Sehir sinirlarim agma ve kurumsal imaj
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamugtir.

2.5.6. Aragtirmamn Hipotezlerinin Test Edilmesi
2.5.6.1. Paydaglarin imaji Alglamalarmdaki Farklarin Test Edilmesi

Aragtirmanin birinci hipotezi olan, “Hj: Farkh paydaglarin sirketin imajim
olusturan bilegenleri algilamalarinda anlamli farklihiklar bulunmaktadir.” hipotezini test
edebilmek icin yapilan faktSr analizi sonucunda elde edilen alt faktbﬂer ve kurumsal
imajin bilegenlerinin belirlenmesi ile elde edilen birinci hipoteze iliskin alt hipotezler
tek tek test edilecektir. Alt hipotezlerin kabul gbrmesine gdre ana hipotez kabul veya
reddedilecektir. |

Birinci hipotezin ilk alt hipotezi olan, “Hj.: Altn Cini’nin yenilikgilik
kriterine gore algilanan imaj1; misteriler, potansiyel misteriler, ¢aliganlar ve bayilere
gore farklidir.” hipotezinin test edilebilmesi igin “paydas” degigkeni ile “yenilik¢ilik”
degiskeni arasinda Bonferroni g¢oklu kargilagtirma kriteri kullamlarak ANOVA testi
yapilmistir. Yapilan testin sonuglan Tablo 2.15°te gosterilmistir.
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Tablo 2.15. Paydaslar-Yenilik¢ilik Arasindaki ANOVA Testi

Yenilikeilik
N Ortalama Std. Sapma F Sig. |
Gruplar arasi 25,76 | 0,01
Milgterisiyim 43 3,68 0,86
Potansiyel Misterisiyim 57 2,83 0,82
Cahgantym 37 425 0,59
Urtinlerini Satiyorum 9 3,37 0,88 .
Toplam 146 3.48 0,97
Cokin Karyilastrmalar
| Bapmh Defigken: Y
Bonferroni
(D Altmn Cini'ye gre | (J) Altin Cini'ye gire { Ortalama Standart
duram durum Farka (1-J) Hata Sig.
Potansiyel
Milsterisiyim Miigterisiyim 0,34 0,16 0,01
Calisantyim 0,58 0,18 0,01
Potansiyel Milgterisiyim Cahsamymm -1,42 0,17 0,01
Caliganrymm Urbnlerini Satryorum 0,39 0,29 0,02
*Ortalama fark: .05 seviyesinde anlamhdir.

Bu sonuglara gore paydaglarin girketin imajim olugturan yenilik¢ilik
bilesenini algilamalarinda farkhliklar bulunmaktadir ve birinci alt hipotezimiz kabul
edilmistir. Gruplar arasindaki farklliklara baktifimizda misteriler; potansiyel
misteriler ve ¢aliganlardan farkli diiglinmektedirler. Mﬁsterilér potansiyel miigterilerden
daha olumlu cevaplar verirken, ¢aliganlara gére daha olumsuzdurlar, Ayrica gahsanlar
hem potansiyel miigterilerden, hem de bayilerden farkli cevaplar vermigler ve her iki
gruba gore daha olumiu cevaplar vermiglerdir. Misteriler bayilerden daha olumlu
cevaplar vermiglerdir fakat iki grup arasinda anlamli farkhliklar bulunamamgtir. Yine
bayiler, potansiyel miigterilerden daba olumlu cevaplar vermisler fakat bu iki grup
arasinda da istatistiksel anlamda farklhiliklar bulunamamsgtir.

Birinci hipotezin ikinci alt hipotezi olan, “Hjs¢ Altin Cini’nin giivenilirlik
kriterine gére algilanan imaji; musteriler, potansiyel musteriler, ¢ahsanlar ve bayilere
gore farkhidir.” hipotezinin test edilebilmesi igin “paydas” degigkeni ile “giivenilirlik”
degtiskeni arasinda Bonferroni goklu kargilagtirma kriteri kullanilarak ANOVA testi
yapilmigtir. Yapilan testin sonuglar1 Tablo 2.16°da gosterilmistir.
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Tablo 2.16. Paydaslar-Gaivenilirlik Arasindaki ANOVA Testi

Giivenilirlik
N Ortalama | Std.Sapma | F_| Sig. |
16,5
Gruplar arasi : 1 10,01
Miigterisiyim 42 3,49 0,69
Potansiye]l Miisterisiyim 56 300 0,76
Caligantyrm 36 4,03 0,50
Uriinlerini Sattyorum 9 349 0,82
Toplam 143 344 0,79
Coklu Karsilastarmalar
| Bafaimh Depisken: Giivenilirlik
Bouferroni |
(1) Altm Cini'ye gbre (J) Altm Cini'ye glre Ortalama Standart
durum durum Fara(I-J)| Hata Sig.
Miisterisiyim Potansiyel Milsterisiyim 0,49 0,14 0,01
Caliganiymm -0,53 0,16 0,01
Potansiyel Milgterisiyim Calisantyim -1,03 0,15. 0,01

* Ortalama farka .05 seviyesinde anlamhdir

Bu sonuglara g6re paydaslarin sirketin imajim olusturan glivenilirlik
bilesenini algilamalannda farkliliklar bulunmaktadir ve ikinci alt hipotezimiz kabul
edilmistir. Gruplar aras1 farkhiliklara baktifimizda, misteriler; potansiyel miigterilerden
ve ¢aliganlardan farkli digtinmektedirler. Misteriler; potansiyel miigterilere gore daha
olumlu diisiiniirken, ¢aliganlara gore daha olumsuzdurlar. Ayrica potansiyel milsterilerin
de ¢ahganlardan farkli ve onlara gére daha olumsuz diigtindiikleri anlasilmaktadir.
Miisteriler ve bayilerin giivenilirlik bilegenine verdikleri cevaplarnn ortalamalan ésittir
ve bu iki grubun algilamasi arasinda anlamli farklhiliklar yoktur. Bayiler potansiyel
miigterilere gore daha olumlu cevaplar vermisler fakat bu iki grup arasinda farkliliklar
bulunamamgtir. Bayilerin cevaplari, galiganlara gdre daha olumsuzdur fakat yine bu iki
grup arasinda anlamh bir fark bulunamamgtir.

Birinci hipotezin tiglincti alt hipotezi olan, “Hjc: Altin Cini’nin performans
kriterine gére algilanan imaji; miigteriler, potansiyel miigteriler, galisanlar ve bayilere
gdre farklidir.” hipotezinin test edilebilmesi i¢in “paydas™ degiskeni ile “performans”
degiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu kargilagtirma kriteri kullamlarak ANOVA testi
yapilmugtir. Yapilan testin sonuglar1 Tablo 2.17°de gosterilmigtir.
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Tablo 2.17. Paydaslar-Performans Arasindaki ANOVA Testi

Performans
' Std. .
N Ortalama | Sapma F Sig.
Graplar aras: : 9,15 0,01
Milsterisiyim 44 3,57 071
Potansiyel Milsterisiyim 58 3,03 0,82 !
Cahsamym 37 3,83 0,75
Utiinlerini Satryorum 9 3,58 0,70
Toplam 148 343 0,83
Coklu Kargilastrmalar
| Bafimh Degigken: Performans
Bonferroni
(D Altin Cini'ye gbre (J) Atan Cini'ye gire | Ortalama |Standart

Duram duram Farka(I1-J) | Hata Sig.
Milsterisiyim Potansiyel Miisterisiyim 0,53 0,15 0,01
Potansiyel Milsterisiyim Cahsamyim -0,80 0,16 0,01

* Ortalama farky .05 seviyesinde anlamhidir,

Bu sonuglara gore paydaglarin sirketin imajim olugturan performans
bilegenini algilamalarmda farkliliklar bulunmaktadir ve {iglincii alt hipotezimiz kabul
edilmigtir. Gruplar aras: farklihklara baktifimizda, misteriler, potansiyel miigterilerden
anlamli bigimde farklidirlar ve onlardan daha olumlu dilgiinmektedirler. Potansiyel
miisteriler ise ¢aliganlardan farkli ve onlardan daha olumsuz diiginmektedirier. Bayiler
potansiyel miigteriler ve miisterilerden daha olumlu, ¢alisanlardan daha olumsuz
disinmekteler fakat bu paydas grubu ile diger gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamh farklar bulunamamgtir. '

Birinci hipotezin dérdiincii alt hipotezi olan, “Hjg4: Altin Cini’nin sosyal
sorumluluk kriterine gore algilanan imaji; migteriler, potansiyel migsteriler, caliganlar
ve bayilere gore farkhidir.” hipotezinin test edilebilmesi igin “paydag” degigkeni ile
“sosyal sorumluluk” degigkeni arasinda Bonferroni ¢oklu kargilagtirma kriteri
kullamlarak ANOVA testi yapilmigtir. Yapilan testin sonuglann Tablo 2.18’de
gOsterilmigtir.
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Sosyal Soramlulok
N Ortalama | Std. Sapma F Sig. |

Gruplar aras: ' 8,04 0,01
Milsterisiyim 42 2,98 0,81
Potansiyel Miisterisiyim 56 2,57 088
Calisaniyimn 39 3,37 0,69
Urlinlerini Sattyorum 9 247 1,10
Toplam 146 2,89 0,89
Coklu Karpilastirmalar
| Bafumh Degisken: Sosyal Sorumluluk
Bonferroni

() Altmn Cini'ye giire (J) Altmn Cini'ye gire | Ortalama | Standart

Durum duram Farka (1-J) Hata Sig.

Potansiye] Miisterisiyim Cahisantyim 0,80 0,17 0,01
Caligantyim Urtinlerini Satryorum 0,90 0,31 0,02

* Ortalama fark: .05 seviyesinde anlamhidir.

Bu sonuglara gore paydaslarin sirketin imajim olugturan sosyal sorumbuluk
bilesenini algilamalarinda farkliliklar bulunmaktadir ve d6rdiincii alt hipotezimiz kabul -
edilmigtir. Gruplar aras: farkliliklara baktifimizda, potansiyel musteriler alisanlardan
farkli ve onlardan daha olumsuz digiinmekteler. Caliganlar ise bayilerden anlaml
derecede farkhi ve onlardan daha olumlu cevaplar vermislerdir. Ayrica, milgteriler
potansiyel miisterilerden daha olumlu cevaplar vermelerine kargin Bu iki grup arasinda
anlamh bir farkliia rastlanmamigtir. Calisanlar da miigterilerden daha olumlu cevaplar
vermigler fakat bu iki grubun da birbirinden anlamh bir farkliifn bulunamamugtir.
Migteriler bayilerden daha olumlu cevaplar vermisler fakat bu gruplar arasinda farklilik
bulunamamstir. Potansiyel miisteriler, bayilerden daha olumlu cevaplar vermisler fakat
yine bu gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunamamigtir.

Birinci hipotezin besinci alt hipotezi olan, “Hje: Altin Cini’nin igveren
imaj1 kriterine gbre algilanan imaji; misteriler, potansiyel miigteriler, ¢alisanlar ve
bayilere gdre farklidir.” hipotezinin test edilebilmesi igin “paydas” degigkeni ile
“igveren imaj1” degiskeni arasinda Bonferroni ¢oklu kargilagtrma kriteri kullanilarak
ANOVA testi yaprimugtir. Yapilan testin sonuglari Tablo 2.19°da gdsterilmistir.
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Tablo 2.19. Paydaslar-igveren Imaji Arasindaki ANOVA Testi

isveren imaiji
N Ortalama | Std. Sapma F Sig.
Gruplar aras: : 11,19 0,01
Milsterisiyim 37 2,96 1,01
Potansiyel Miisterisiyim 56 2,46 097
Caliganiyim 33 3,66 0,89
Orilnlerini Satryorum 9 3,08 0,81
Toplam 135 2,93 1,05
Coklu Karsilastirmalar
| Bagamh Depigken: isveren imaj
(D Altm Cini'ye gire () Altin Cini'ye gire | Ortalama Standart
Duram durum Fark (I-J) Hata Sig.
Cahganiyrm Miisterisiyim 0,70 0,23 0,02
Potansiyel Milsterisiyim | 1,20 0,21 0,01

Bu sonuglara gore paydaslarin sirketin imajimi olusturan igveren imaji
bilegenini algilamalarinda farkhiliklar bulunmaktadir ve beginci alt hipotezimiz kabul
edilmigtir. Gruplar aras1 farkhliklara baktigimizda, ¢ahganlar ile miigteriler ve
potansiyel miigteriler arasinda anlamh farkliliklar bulunmugtur. Calisanlar her iki gruba
gbre de daha olumlu cevaplar vermislerdir. Ayrica, miisteriler; potansiyel miisterilere
gbre daha olumlu, bayilere gére daha olumsuz cevaplar vermiglerdir fakat bu gruplar
arasinda anlamh farkhiliklar bulunmamugtir. Caliganlar bayilere ‘g6re daha olumlu
cevaplar vermelerine kargin bu iki grup arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunamamgtir.

Birinci hipotezin altinci alt hipotezi olan, “Hye: Altin Cini’nin dagitim
kanallan kriterine gore algilanan imaji; miigteriler, potansiyel miisteriler, galisanlar ve
bayilere gore farkhidir.” hipotezinin test edilebilmesi igin “paydas” degiskeni le
“dapitim kanallan” depiskeni arasinda Bonferroni goklu Kkarsilastrma kriteri
kullamlarak ANOVA testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglan Tablo 2.20°de
gosterilmistir
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Tablo 2.20. Paydaglar-Dagitim Kanallar1 Arasindaki ANOVA Testi

 Dafitum Kanallar
N Ortalama | Std. Sapma | F Sig.
Gruplar arasi ' 3,80 0,01
Milsterisiyim 42 3,28 092
Potansiyel Milgterisiyim 59 2,93 0,84
Calisamymim 37 3,49 0,83 °
Uriinlerini Satryorum : 9 3,52 0,97
Toplam 147 3,20 0,89
Coklu Karsilastrmalar
| Baghmh Degiisken: Daghtim Kanallan
Bonferroni : . .
(@) Altn Cini'ye gbre (J) Altin Cini'ye gére | Ortalama | Standart
Durum . _darum Farki (I-J) Hata
Potansiyel Mgterisiyim Calisamtyim -0,56 0,18 - 0,02
** Ortalama farka .05 seviyesinde anfamhdir. o

Bu sonuglara gdre paydaslann girketin imajini olugturan dagitim kanallan
bilegenini algilamalarinda farkhiliklar bulunmaktadir ve altinc: alt hipotezimiz de kabul
edilmigtir. Gruplar aras1 farkhliklara baktifimizda, sadece potansiyel miisteriler ve
caliganlar 'gruplan arasinda anlamh bir fark saptanmigtir. Calisanlar, potansiyel
migterilere gore anlamli derecede daha olumlu cevaplar vermiglerdir. Ayrica,
miisteriler; potansiyel miisterilerden daha olumlu, g¢aliganlardan ve bayilerden daha
olumsuz cevaplar vermigler fakat miigteriler ve bu gruplar arasinda anlaml farklihiklara
rastlanmamugtir. Bayiler ise potansiyel milgterilere gore daha olumlu cevaplar vermigler
fakat yine bu iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamh farkliliklar bulunamamstur.

Aragtirmamin birinci hipotezinin alt hipotezlerine iligkin yapilan hipotez
testlerinin sonuglart Tablo 2.21,’de gBsterilmigtir. Bu tabloya gore arastlrmamn birinci
hipotezin tiim alt hipotezleri kabul edjlmistir. Dolayist ile H; kabul edilmigtir.
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Tablo 2.21. Aragtirmanin Birinci Hipotezinin Alt Hipotezlerinin Test Sonuglan

Hip. No Hipotezin Icerigsi | Sig. | Kabul/Ret

Farkh paydaglarm girketin imajum

Hy algilamalarmda anlamh farkhlikiar Kabul

bulunmaktadar.

Altin Cini’nin yenilik¢ilik kriterine gore

algilanan imaj1; miigteriler, potansiyel

Hy, milsteriler, caliganlar ve bayilere gore 0,01 | Kabul

farkhdur. '

Altin Cini’nin giivenilirlik kriterine gore A
algilanan imaij1; miigteriler, potansiyel

Hp misteriler, calisanlar ve bayilere gore 0,01 Kabul

farkhdur.

Altin Cini’nin performans kriterine gére
algilanan imajs; miigteriler, potansiyel Kabul

Hye misteriler, calisanlar ve bayilere gore 0.01

farkhdur. ' '

Altm Cini*nin sosyal sorumluluk kriterine \
gore algilanan imaji; misteriler, potansiyel

Hia miigteriler, cahiganlar ve bayilere gore 0,01 Kabul

farkhdir. '

Altin Cini’nin igveren imaj kriterine gore
algilanan imaj1; miigteriler, potansiyel :

Hie miisteriler, cahganlar ve bayilere gore 0,01 Kabul

farkhdur.

Altin Cini’nin saticilar kriterine gore

algilanan imaji; miigteriler, potansiyel

Hye myiigteriler, caliganlar ve bayilere gore 0,01 Kabul
farkhdar. '

2.5.6.2. Paydaglarm Demografik Ozelliklerine Gore Imaj
Algilamalarindaki Farklarin Test Edilmesi

Aragtirmamn ikinci hipotezi olan, “Hj: Sirketin kurumsal imaji paydaglann
demografik ozelliklerine gore farkliliklar g6stermektedir.” hipotezini test edebilmek igin
bu hipoteze iligkin 4 adet alt hipotez gelistirilmigtir. Bu bdliimde bu alt hipotezler tek
tek test edilecektir. Alt hipotezlerin kabul gérmesine gére ana hipotez kabul veya
reddedilecektir.

Ikinci hipotezin ilk alt hipotezi olan, “Hj,: Altin Cini’nin kurumsal imaji
paydaglarin cinsiyetlerine gére farklihk gostermektedir” hipotezinin test edilebilmesi
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icin “cinsiyet” degiskeni ile “kurumsal imaj” degiskeni arasinda t-testi yapimustr.

Yapilan testin sonuglar1 Tablo 2.22’de gosterilmigtir

Tablo 2.22. Cinsiyet-Kurumsal Imaj Arasindaki T-Testi

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma
Altin Cinf’nin rakiplerinden. | Exrkek 9 3,78 - 1,06
daha iyi bir imaj: vardir Kadm 54 3,85 1,11
Esit varyansar df Sig. (2-tailed)
varsayum altmda | -0.41 151,00 0,69

Bu sonuglara gore ilk alt hipotez reddedilmigtir. Kadinlar girket imajim
algilama konusunda erkeklerden daha olumlu diistinmektedirler fakat kadinlar ve
erkekler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark bulunamamagtir, -

Ikinci hipotezin ikinciialt hipotezi olan, “Hzp: Altin Cini’nin kurumsal imaji
paydaglarin yas gruplarina gore farkhihk gostermektedir” hipotezinirf test edilebilmesi

i¢in “yag” degiskeni ile “genel imaj” degiskeni arasinda Bonferroni goklu kargilagtirma
kriteri kullamlarak ANOVA testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglar1 Tablo 2.23.°de

gosterilmigtir.

Tablo 2.23. Yas-Kurumsal Imaj Arasindaki ANOVA Testi

| Alpilanan Genel Imaj ~
N Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Gruplar arasi 4,10 0,02
18-23 41 3,49 1,16
24-35 70 4,06 0,92
36-Ustil 42 3,69 1,16
Toplam 153 3,80 1,08
Coklu Kargilagtrmalar
| Bafimh Defigken: Algilanan Genel imaj
Bonferroni
(D Yasg (J) Yas Ortalama Standart
Gruplan Gruplan Farka (I-J) Hata Sig. |
18-23 2435 0,57 0,21 0,02 18-23
* Ortalama farka .05 seviyesinde anlamlidir.

Bu sonuglara gére yas gruplarimin sirketin genel imajmi algitamalarinda ——
farkhihiklar bulunmaktadir ve ikinci alt hipotez kabul edilmigtir. Gruplar arasi
farkliliklara baktigimizda, 18-23 yag grubundakiler, 24-35 yas grubundakilere gbre daha



80

olumsuz cevaplar vermigler ve bu iki grup birbirinden istatistiksel olarak anlamki
derecede farklidir. 24-35 yas grubundakiler ise 36-listli yas grubundakilere gore daha
olumlu cevaplar vermisler fakat iki grup birbirinden istatistiksel olarak anlamh derecede
farkli degildir. Ayrica, 36-listli yas grubundakiler, 18-23 yas grubundakilere gére daha
olumlu fikirler beyan etmelerine ragmen bu iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamh
farkhliklar bulunamamigtr. | "

Ikinci hipotezin figlincii alt hipotezi olan, “Hye: Altin Cini’nin algilanan
genel imaji paydaglarin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir” hipotezinin
test edilebilmesi igin “medeni durum” degiskeni ile “genel imaj” dcgiskem arasinda t-
testi yapilmigtir. Yapilan testin sonuglari Tablo 2.24.’de gdsterilmigtir.

Tablo 2.24. Medeni Dufum-Algﬂanan Genel Imaj Arasindaki T-Testi

. Medeni | ‘
Durom N Ortalama Std. Sapma
Altn Cini'nin rakiplerinden. | Bekar 66 3,77 1,13
daha iyi bir imaj: vardmr Evli 83 3,84 1,01
Egit varyanslar | t df Sig. (2-tailed)
varsaymm altmda| -0,40 147,00 0,69

Bu sonuglara gore iigiincii alt hipotez reddedilmistir. Evlilerin genel imaji
algilamas1 bekarlara gore daha olumlu olmasina ragmen iki grup érasmda istatistiksel
anlamda bir fark bulunamamagtir.

fkinci hipotezin dérdiincii alt hipotezi olan, “Hzg: Altin Cini’nin algilanan
genel imaji paydaslarin egitim durumlarna gdre farkhlik gostermektedir” hipotezinin
test edilebilmesi igin “egitim durumu” degiskeni ile “genel imaj” degiskeni arasinda
Bonferroni goklu karsilagtirma kriteri kullanilarak ANOVA testi yapilmustir. Yapilan
testin sonuglar1 Tablo 2.25.”de gdsterilmigtir.
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Tablo 2.25. Egitim Durumu-Algilanan Genel Imaj Arasindaki ANOVA Testi

| Algilanan Genel Imaj
N Ortalama | Std.Sapma | F | Sig. |
Gruplar arasi ' "] 0,04 | 096
Orta Opretim 43 3.84 1,11
Lise 68 3,78 1,08
Universite .42 3,81 1,06
Toplam 153 3,80 1,08
* Ortalama farki .05 seviyesinde anlamhdir.

' Bu sonuglara gdre dordiincti alt hipotez de reddedilmigtir. Orta egitim
seviyesindekiler; lise ve {iniversite seviyesindekiler, finiversite seviyesindekiler de lise
seviyesindekilere gore daha olumlu cevaplar vermis olmalarina karsin bu gruplar
arasinda istatistiksel anlamda farkhiliklar bulunamamistir.

Aragtirmanin ikinci hipotezinin alt hipotezlerine iligkin yapilan hipotez
testlerinin sonuglar1 Tablo 2.26.’da gosterilmigtir. Bu tabloya gore aragtirmanin ikinci

hipotezinin sadece ikinci alt hipotezi kabul edilmis, diger alt hipotezleri ise
reddedilmistir. Dolayis: ile H; reddedilmistir.

Tablo 2.26. Aragtirmanin ikinci Hipotezinin Alt Hipotezlerinin Test Sonuglan

Hip. No Hipotezin Icerigi | _Sig. | Kabul/Ret
Sirketin algalanan genel imaji paydaglarn
demografik ézelliklerine gore farkhliklar Ret
gostermektedir.
Altn Cini’nin algilanan genel imaj1
Ha, paydagslann cinsiyetlerine gore farklilik 0.69 Ret
gostermektedir.
Altin Cini’nin algilanan genel imaj1
Hap paydaslann yas gruplanina gore farkhilik 0,02 Kabul
gostermektedir.
Altin Cini’nin algilanan genel imaji
Hae paydaslann medeni durumlarna gére 0,69 Ret
farkhilik gostermektedir.
Altim Cini’nin algilanan genel imaji
Haq paydaslarm egitim durumlarma gére 0,96 Ret
farkhilik gdstermektedir. '
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2.5.6.3. Tecriibe ve Aginalk Derecesinden Kaynaklanan Imaj
Algilamasindaki Farkhiiklarin Test Edilmesi

Aragtirmanin  glincli  hipotezi olan, “Hj: Sirketin algillanan imaji,
paydaslarin girket ve/veya Griinleri hakkinda gegmis tecriibelerine ve sirkete aginalik
derecesine gore farklihiklar gdstermektedir” hipotezini test edebilmek igin bu hipoteze
iligkin 4 adet alt hipotez geligtirilmistir. Bu bolimde bu alt hipotezler tek tek test
edilecektir. Alt hipotezlerin' kabul gdrmesine gbre ana hipotez kabul veya
reddedilecektir. -

' Ugtincti hipotezin ilk alt hipotezi olan, “Ha: Altin Cini*nin algilanan imajs,
paydaslann daha 6nceden herhangi bir Altin Cini {irlinii satin alip almamasina gore
farklilik g&stermektedir” hipotézinin test edilebilmesi igin “iiriin tecriibesi” degiskeni ile
“algilanan genel imaj” degiskt;ni arasinda t-testi yapilmustir. Yapilan testin sonuglan
Tablo 2.27°de gosterilmigtir,

Tablo 2.27. Uriin Tecriibesi-Algilanan Genel imaj Arasindaki T-Testi

Uriin . :
Tecriibesi N Ortalama Std. Sapma
Altm Cini'nin rakiplerinden. | Evet 72 4,11 0,86
daha iyi bir imaji vardir Hayir 78 3.50 1,18
Esit varyanslar | T 1 DI ‘ Sig. (2-tailed)
varsayimi altmda | 3,59 148,00 - 0,01

Bu sonuglara gore ilk alt hipotez kabul edilmigtir. Daha O6nce herhangi bir
Alin Cini Grinli satin alanlar almayanlara gore girketin imajim daba olumlu
algilamaktalar ve bu iki grup arasinda anlanm bir fark bulunmaktadur.

Ugiincti hipotezin ikinci alt hipotezi olan, “Hsp: Altin Cini’nin algilanan
imaj1, paydaglarin porselen firiinti satin alma sikliklarina gore farklihk gostermektedir”
hipotezinin test edilebilmesi i¢in “firin satin alma sikhg” degiskeni ile “genel imaj”
degiskeni arasinda Bonferroni goklu karsilastirma kriteri kullamlarak ANOVA testi
yapilmustir. Yapilan testin sonuglan Tablo 2.28.’de gosterilmigtir.
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Tablo 2.28. Uriin Satin Alma-Algilanan Genel imaj Arasindaki ANOVA Testi

| Algrlanan Genel imaj
N Ortalama | Std. Sapma F Sig. |

Gruplar aras: ] : . 1,51 0,21
10 Yilda bir | 20 3,60 1,10

5 Yilda bir 31 3,52 1,31

2 Yilda bir | 38 3,89 . 0,95

Yilda bir ve daha stk 56 3,96 0,97

Toplam | s 3,80 1,07

* Ortalama farki .05 seviyesinde anlamhdir.

Bu sonuglara gore ikinci alt hipotez reddedilmigtir. Uriin satin alma siklig
5-yilda birden daha sik satin almaya dogru gittikge cevaplar daha olumlu hale geldigi
halde bu gruplar arasinda anlaml farklar bulunamamugtir.

Ugtincii hipotezin tigiincii alt hipotezi olan, “H3.: Altin Cini’nin algilanan
imaj1, paydaslann sirketin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olup olmamalarina gore
farkhlik gostermektedir” hipotezinin test edilebilmesi igin “sponsoriuk” degiskcni‘ ile
“algilanan genel imaj” degiskeni arasinda t-testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglan
Tablo 2.29°da gosterilmistir.

Tablo 2.29. Sponsorluk-Algilanan Genel Imaj Arasindaki T-Testi

Sponsorluk| N Ortalama Std. Sapma
Altin Cini'nin rakiplerinden. | Evet 15,00 4,07 0,88
Daha iyi bir imajs vardwr Hayir 138,00 3,78 1,09
Esit varyanslar | T Df Sig. (2-tailed)
varsayumi altnda| 1,00 151,00 0,32

Bu sonuglara gore iiglincti alt hipotez de reddedilmistir. Altn Cini’nin
sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olduklarimi sdyleyenlerin haberdar olmadiklarini
sOyleyenlere goére sirketin imajim algilamalarinda dabha olumlu bir bakis agisi sdz
konusu olsa da bu iki grup arasinda anlamh bir fark bulunamamagtir.

Ugtincil hipotezin dérdiincii alt hipotezi olan, “Hsq: Altin Cini’nin algilanan
imaj1, paydaglarin Altin Cini reklamlariyla kargilagip karsxlasmadlklanna gore farkhlik
gostermektedir” hipotezinin test edilebilmesi i¢in “reklamlarla kargilagma” degigkeni ile
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“genel imaj” degiskeni arasinda t-testi yapilmigur. Yapilan testin sonuglars Tablo

2.30.’da gosterilmigtir.
Tablo 2.30. Reklamlarla Kargilagma Siklig1-Algilanan Genel Imaj Arasindaki T-Testi
Reklamiar N Ortalama -Std. Sapma
Altm Cini'nin rakiplerinden. | Hayir 57 344 1,23
Daha iyi bir imaj: vardir | Evet 93 401 0,93
Esit varyanslar | T Df Sig. (Z-lnlled)
varsayum alinda | -3,2408 148,00 - 0,01

Bu sonuglara gore dordiincii alt hipotez kabul edilmigtir. Altin Cini
reklamlanyla karsilastiklarini sdyleyenler karsilagmadiklarimi sdyleyenlere gore daha
olumlu bir imaj algilamasma sahiptirler ve bu iki grup arasmda anlamli bir fark

bulunmaktadar.

Aragtirmanin {igiineli hipotezinin alt hipotezlerine iliskin yapilan hipotez
testlerinin sonuglar1 Tablo 2.31.’de gosterilmigtir. Bu tabloya goére arastirmanin {igiincii
hipotezinin bir ve dordiincit alt hipotezleri kabul edilmis ve ikinci ve tiglincli alt
hipotezleri reddedilmigtir. Buna gére aragtirmanin H; kismen kabul edilmigtir.

Tablo 2.31. Arastirmanin Ugiincii Hipotezinin Alt Hipotezlerinin Test Sonuglar:

Hip. No Hipotezin Icerigi | Sig. . | Kabul/Ret
Sirketin algilanan imajs, paydaslarm girket
Hs velveya iiriinleri hakkmda gecmis tecriibelerine | Kismen .
ve girkete asinahk derecesine gére farkhhklar Kabul
gistermektedir.
3::: Cini’nin algllananbim?i;, paédaslann ‘
Onceden herhangi bir Altn Cini
Ha, iriini satin alip almamasina gére farkhlik 0,01 Kabul
gostermektedir.
Altin Cini’nin algilanan imaj1, paydaglarm
H3p porselen {irfinti satin alma sikhklarna gére | 0,21 Ret
farkhlik gostermektedir.
Altin Cini’nin algilanan imaji, paydaslann
H sirketin sponsorluk faaliyetlerinden 032 Ret
de haberdar olup olmamalanna gore farklihik
gjistermektedxr
H3a Altin Cini reklamlanyla kar§1]a$ma 0,01 Kabul
sikliklarina gore farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Aragtirmada Altin Cini ve Seramik A.S.’nin algilanan genel imaj
bilegenlerinin neler oldugu, cevap verenlerin Altin Cini ve Seramik A.S.’nin imajint
nasil algiladigs ve farkli paydaglar arasinda bu algilamalar arasinda fark bulunup
bulunmadi@1 arastiriimgtir. Ayncai algilanan genel imajin cevap : verenlerin kisisel

Ozelliklerine gore farklilik gbsterip gostermedigi sorusuna da yamt aranmgtir. ‘

Literatlir taramasi sonucunda kurumsal imajin bilesehleri; yenilikgilik,
triinler, giivenilirlik, performans, sosyal sorumluluk, igveren imajl,’dagmm kanallan,
caliganlar ve milsteri sadakéti seklinde belirlenmis ve gerek daha &nce yapilan
aragtirmalarda kullanilmig baz1 anket sorular sorulmusg, gerekse literatiirde saptanan
bilegenleri 6lgmeye yonelik sorular hazirlanmigtir. Ankette kullamlan 8lgege uygulanan
giivenilirlik analizinin sonucunda alpha katsayisi 0,9550 bulunmustur. |

Aragtirmamin  ilk sonucu olarak kurumsal imajin bilesenleri ortaya
konmustur. Literatiirde belirlenen kurumsal imaj bilegenleri ile, Altin Cini’nin kurumsal
imajinin algilanmasin belirleyen bilegenlerin karsilastirilmasi amaciyla anket sorularina
faktor analizi uygulanmigtir. Uygulanan faktér analizi sonucunda degiskenlerin
yiiklendikleri alt faktdrler belirlenmigtir. Bu alt faktorler; yenilikgilik, giivenilirlik,
performans, sosyal sorumluluk, isveren imaji, dagitim kanallar1 ve cografi smurlar
seklinde ortaya gikmustir. Bu alt faktorler ile algilanan genel imaj degiskeni arasinda
yapilan korelasyon analizleri sonucunda ise algilanan genel imaj degigkeni ile;
yenilik¢ilik, giivenilirlik, performans, sosyal sorumluluk, igveren imaji, dagitim
kanallan1 faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iligkiler saptanmugtir.
Kurumsal imaj ile en gligli iligki glivenilirlik faktorii arasinda ortaya ¢ikmustir.
Gtlivenilirligi swrasiyla; igveren imaji, yenilikgilik, dagitim kanallari, performans ve
sosyal sorumluluk izlemektedir. Bu aragtirmanin kurumsal iletisirn literatlirline
katkilarindan ilki bu asamada ortaya ¢ikmugtir.

Degiskenlerin literatiirde saptanmus 9 faktor yerine 7 alt faktdre yiiklendigi
goriilmiigtiir. Literatlirde belirlendifi halde bu aragtirma sonucunda rastlanmayan

tirlinlerin ayn bir faktor olarak temel olugturmamasinin sebebinin;
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1. Uygulama yapilan girketin; paydaslarinin giinlitk kullanimimna yonelik
fonksiyonel firtinler yerine (yemek takimi, fincan-bardak takimi, vb.) paydaslan
tarafindan sik¢a kullamilmayan ve fonksiyonlarinin beyinlerinde yer etmeme ihtimali
bulunan iriinlerin (gini vazo, siis egyalan, hediyelik esyalar, vb.) firetimine agirlik

vermesi,

2. Sirketin diriinleri arasinda Snemli bir yere sahip olan sivil mimari ve dini
mimari Griinlerinin satin alinmasinda girket paydaglarinin etkisinin az olmas: ve insanlar
tarafindan mimari driinlerinin {reticilerinin kim oldugu konusuna daha az dikkat
edilmesinden dolayr paydaglar tarafindan bu ﬁxﬁdcﬁﬁ, sirkete ait oldugunun
bilinememesi, |

3. Sirketin {iriinlerinin sehir ve iilke ¢apinda bayilerinin ¢ok az olmasindan
dolay! paydaslarina yeterince ulagtiramamast, oldugu disinGlmektedir. Uglincii sebebin
aragtirma sonucunda ortaya gikan ‘dagitim kanallar® faktoriiniin belirleyici olmasiyla
bir tezat tegkil edebilecegi akila gelse de az olan bayilerin paydaslar tarafindan daha gok
dikkat ¢ektigi, hatirlandip:i ve paydaslar lizerinde tutarli izlenimler blrﬁktlgl gdz Sniinde
bulunduruimalidir.

Literatiirde belirlendigi halde arastirma sonuglarinca desteklenmeyen ikinci
belirleyici faktor ise miiteri sadakati faktoriidiir. Bu faktSrilnde belirleyici olmamasinda
yine iirlinler faktoriiniin belirleyici olmamasinda rol oynayan sebeplerin gegerli oldugu
disiiniilmektedir.

Aragtirmamn ikinci sonucu ise Altin Cini’nin kurumsal imajimn nasil
algilandifidir. Altin Cini’nin imajinin ankete cevap verenler tarafindan olumiu olarak
algilandigim1  sByleyebiliriz. Cevap verenler Altin Cini’yi; iirlinlerini ve kendini
yenileyen, sektbriindeki teknolojiyi yakindan takip eden, yenilikgi bir sirket olarak
algilamaktadirlar. Cevap verenler Altin Cini ({iriinlerinin kaliteli ve fiyat/kalite
dengesinin iyi oldugunu diistinmektedirler. Altin ¢ini hakkinda her zaman iyi izlenimleri
oldugunu belirten paydaglan Altin Cini’nin miisterilere verdifi sozleri yerine
getirdigine, iirtinlerinin giivenilir olduguna inanmaktadirlar. Altin Cini paydaslarinca;

.
pUCIlL guciu ve basar [ YONCUTHIIC sciiiii) ramsd aSii §

ve diinya gapinda bir sirket olarak algilanmaktadir. Sirketin paydagslan, Altin Cini’yi
tilketici haklarina saygili, konusunda uzman g¢ahiganlara sahip ve konularinda bagarili
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bayilere sahip bir girket olarak gérmektedirler. Ayrica cevap verenler su an bir porselen
veya ¢ini lirlinii alma ihtiyaclari olsa Altin Cini’nin ilk tercihleri olacagini, Altin Cini
bagka iy kollarina yayilsa yine ({iriinlerini/hizmetlerini kullanacaklanm ve

cevresindekilere Altin Cini’yi en iyi ¢ini/porselen markasi olarak Onerdiklerini
belirtmiglerdir.

Bunun yaninda aragtrmaya katilanlar, Al Cini’nin kendi sektdriindeki
teknolojiyi geligtirmesi, satig sonrasx hizmetleri ve yatinmlan -hakkinda karasiz
olduklarim ya da fikirlerinin olmadigim belirtmiglerdir. Yine cevap verenler, Altin
Cini’nin hayir igleri, gevreye duyarli olmasi, sosyal fayda iceren sempozyum, TV
programi, vb. faaliyetleri desteklemesi konusunda fikir sahibi degiller. Paydaglarimn
caliganlarina iyi kosullar saglayaﬁ bir girket olmas, iyi kariyer imkanlarinin bulunmasi,
caliganlanna ig giivencesi saglamasi konusunda kararsiz olmalan Altin ¢ini’nin personel
politikalar hakkinda paydaslan ile yeterli iletisim kuramamasimn bir gostergesidir. Bu
yiizden de cevap verenler uygun bir pozisyon olursa Altin Cini’ye is bagvurunsa
bulunma konusunda da Kkararsiz olduklarim belirmiglerdir. Son olarak arastirmaya
katilanlarin Altin Cini’nin iyi yetismis satis elemanlarina sahip bir girket olmasi ve
epitim diizeyi yiiksek galiganlarla sahip bir sirket olmas1 konusunda da kararsizdirlar.

Aragtirmaya katilanlar kendilerine yoneltilen onermelerden sadece g
tanesine olumsuz yamtlar vermislerdir. birincisi; Altin Cini’nin fiyatlarninin rakiplerine
gore digk olmasidir. Yani araghrmaya katilanlar Altin Cini’nin fiyatlannin
rakiplerininkine gore daha yiiksek oldugunu diiglinmektedirler. Olumsuz cevaplar alinan
diger Snermeler ise Altin Cini’nin faaliyetleri konusunda toplumu bilgilendirmesi ve
sanat/spor aktivitelerini desteklemesidir.

Yukarida ortaya koyulan tablo 1giginda Altin Cini’nin kurumsal iletigim
¢abalanimin sonuglanini degerlendirdigimizde, sirketin genel olarak bu konuda bagarili
oldugunu sdyleyebiliriz. Sirket paydaslanmn goziinde genel anlamda olumlu bir imaj
yaratmay: bagarmigtir ve olumlu olarak algilanan yonleri olumsuz olanlardan daha
fazladir. Ne var ki, sirketin paydaglarina yansitmak istedigi halde yansitamadif: ve

-~
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cabalanimi dncelikle olumlu olarak algilanan yOnlerini saglamlastirmak yo6niinde, ikinci
olarak kararsiz olunan yada paydaslarinin fikirlerinin bulunmadifim belirttikleri
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yOnlerini olumluya g¢evirme ydniinde ve igiincii olarak olumsuz olarak algilanan
dzelliklerini ortadan kaldirmak yOniinde harcamalidir. Bu ydnde sirketin kurumsal
iletisim gabalarini yogmﬂastxrabilécegi noktalar;

1. Kullandig1 teknolojinin boyutlarmni, kendisi ve firtinleri konusunda yaptigs
degisiklikleri paydaglarina duyurmal, ' ’

2. Uriinlerinin kalitesini vurgulamal ve iletigim cabalarimi {riinlerinin
fiyatlarindan gok diriinlerinin fiyat/kalite dengesi tizerine yoBunlastirmali,

3. Milsterilerine verdigi sozleri tutan ve tiketici haklarna saygili bir sirket
oldugunu hem davranis ve tutumla}myla ortaya koymali ve bunu paydéslanna duyurmali,

4. Urtinlerinin gilivenilirligi konusunda iletisim ¢abalarinda bulunmals,

5. Sirket basarxlanm, finansal yapismun giigliiliiglinti, yeni yatinmlarim,
ySnetiminin giiciinii ve baganlarini, boyutunun gehir simirlarimi agarak iilke ve diinya
¢apinda bir sirket oldugunu vurgulamah,

.6. Bayilerinin bagarilarim ve giivenilirliklerini hem kontrol etmeli hem de
bayilerine bu konuda destek vermelidir,

7. En azindan sehir boyutunda, sosyal fayda iceren faaliyetlerin, sanat/spor
aktivitelerinin yapilmasina dnciiliik etmeli ya da yapilan faaliyetlere destek vermelidir,

8. Personel politikalari hakkinda paydaglarimi bilgilendirmelidir.

Aragtirmamin {igincll sonucunda ise farkli paydaglarin sirketin imajim
algilamasinda farkhihklar bulundugu ortaya konmugtur. Sirketin; miisterileri, potansiyel
miigterileri, ¢ahisanlan ve bayileri sirketin imajimin; yenilikgilik, gtivenilirlik,
performans, sosyal sorumluluk, igveren imaji ve dagiim kanallan bilegenlerini
birbirlerinden farkli algilamaktadirlar, Bu sonug ise aragtirmamn literatiire ikinci
katkisidir. Her paydas grubunun sirketin belirli dzellikleriyle ve faaliyetleriyle daha
fazla ilgili olmalarindan dolay1 girketin imajinin bilegenlerinin farkhi algilanacagi
literatiirde savunulan bir noktadir. Bu aragtirma da Uglincd sonucuyla literatiirl
desteklemek suretiyle literatiire katk: saglamaktadir. Ne var ki sirketlerin tek bir kimligi

vardir ve paydaglarma bu kimligini yansitmak istemektedirler. Dolayis1 ile farkli
paydaglarinin géziinde tek kimliklerinin yansimasi olan tek bir imajlarimin olmasim arzu
etmektedirler. Altin Cini sirketinin de sahip oldugu kimliginin tiim paydas gruplarinca
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aym gekilde algilanmasimi saglamak veya algilama farklhiliklarini en aza indirmek igin
tim paydaglarina yénelik kurumsal iletigsim ¢abalarim biitiinlesik bir gekilde yUriitmesi
gerekmektedir.

Aragtirmanin doérdiincii sonucu ise; girketin kurumsal unagmm paydaslarin
sirket ve/veya iiriinleri hakkindaki tecrlibelerine ve sirkete a.siﬁalﬂdanna gbre de
farkliliklar gostermesidir ki bu sonug da literatiirle paralellik 'géstennektedir ve
literatlirii destekler mahiyettedir. Aynca kurumsal imajn- cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu gibi farkh demografik 6zelliklere sahip paydaslan tarafindan algilanigi
arasinda farkhiliklarin bulunmamas: da literatiir ile paraleldir.

Her ne kadar bu aragtirmada kullanilan rneklem biiyiikligliniin, aragtirma
evrenini temsil ettigi diigtiniilse de, daha bilyiik bir 6rneklem ile daha saglikli sonuglarin
elde edilecegi géz oniinde bulundurulmahdir. Bu nedenle, aragtirmanin gelecekte daha
bilyilk bir Ornekleme ve farkli bir sirkete uygulanmasimn faydali olacag
distintilmektedir. Bu sekilde hem bu aragirmanin sonuglarinin sinanmasina, hem de
sirketlerin kurumsal imajlarinin ve kurumsal iletisim cabalarnmin kargilagtinimasina
olanak saglanacaktir. Yapilacak aragtirmalarda ise zaman kist ortadan kaldirmak ve
daha bilyilk bir 6rnekleme ulagmak igin profesyonel anketdrlerin kiralanmasinin yerinde
olacag diigiinlilmektedir. Ayrica gelecekteki arastirmalarda sirketin paydas gruplarimn
sayisi; girketin kurumsal musterileri, tedarikgileri, kredi kurumlan ve analistler,
sendikalar, vb. aragtirma kapsamina dahil edilerek arttirilabilir.




EKLER
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Ek-!
KURUMSAL iMAJIN INCELENMESINE YONELIK BiR ANKET

Bu anket Dumilupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisiinde, “Kurumsal Imajin
Sirketin Paydaglan Tarafindan Algllanlslz Altin Cini ve Seramik A.§. Uygulamasi” adli
ylksek lisans tezinin uygulama kismi igin yapiimaktadir. Uygulamanin iginde sizlerin
gorugleri bu aragtirmanin sonuglari agisindan blylk defer tagimaktadir. Anket
sorularint cevaplamaniz takribi 10 dakikanizi alacaktir. Zamaninizi ayirdijiniz - ve
sorular igtenlikle yamtladi§iniz igin simdiden tegekkir ederim.

_ Hakan OZKAYA'
Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yénetim Organizasyon Yiiksek Lisans Programi

BOLUM 1
Liitfen agagidakilerden size en uygun olan segenegi igaretleyiniz.

1- Cinsiyetiniz:
‘Erkek [] Kadin

2- Yaginiz: @
[118-23 []24-35 [136-50 [(151-usti

3- Medeni Durumunuz:
] Bekar [[] sézlii veya Nisanli (1 Ewvii (] Boganmig

4- Egitim Durumunuz: )
[ ikokut [Ortackul [Lise [(JUniversite [] Lisanststh

8- Kendinizi Altin Cini'ye gbre nasil tanimlarsiniz?
] Magterisiyim []Potansiyel Musterisiyim
[ Caliganiyim [(JUrtnlerini Satiyorum

6- Daha dnce Altin Cini'de ¢alisgtiniz mi?
] Evet ] Hayir

7- Daha &énce herhangi bir Altin Cini Urlini satin aldiniz mi?
[] Evet 1 Hayir

8- Ne kadar siklikta bir porselen Grini satin aliyorsunuz?
(] 10 yilda bir[_] 5 yilda bir ] 2 yilda bir [ yiudabir []
Daha sik

9- Altin Cini’nin sponsorluk faaliyetlerinden haberdar misiniz?
[] Evet ] Hayir

10- Yerel veya ulusal medyada ne kadar siklikta Altin Cini reklamlariyla

karsilagiyorsunuz? |
(] Hig CJyidabir [1Aydabir []Haftada bir [] Daha sik

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINIz..



BOLOM 2

Liitfen agagidaki 6nermeler hakkindaki diisiincelerinizi

1- Kesinlikle Katilmiyorum

2- Katiilmiyorum

3- Karasizim veya Fikrim Yok
4- Katihyorum
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5- Tamamen Katiliyorum ;eklmde ifade edin

11. Alin le arunlerini yenileyen bir sirkettir.

12. Altin Cini modern bir sirkettir.

13. Altin Cini yenilikci bir sirkettir.

14. Altin Cini kendini yenileyen bir sirkettir.

15. Altin Cini kendi sekt6rindeki teknolojiyi gelistirir.

16. Altin Cini kendi sektorundeki teknolojiyi yakindan takip eder.

17. Alhin Cini satis sonrasi hizmetleri iyi olan bir sirkettir.

18. Altin Cini’'nin Granleri kalitelidir.

19. Altin Cini'nin Giriin fiyatian rakiplerine gore dﬁ§ilktur

20. Alhn Cini Granlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir.

21. Altin Cini hakkinda her zaman iyi izlenimlerim olmustur.

22. Altin Gini'nin rakiplerinden daha iyi bir imaj: vardir.

23. Altin Cini yatinm yapan bir sirkettir.

24. Altin Cini miisterilere verdigi sdzleri yerine getirir.

25. Altin Cini givenilir Granlere sahip bir girkettir.

26. Altin Cini basanh bir sirkettir.

27. Aln Cini finansal acidan gl bir girkettir.

28. Altin Cini'nin baganh ve giicli bir ydnetimi vardir.

29. Altin Cini kurumsallasmis bir girkettir.

30. Altin Cini diinya capinda bir sirkettir.

31. Albin Cini Glke capinda bir sirkettir.

32. Altin Cini yerel bir sirkettir.

33. Altin Cini hayr islerinde bulunan bir sirkettir.

34. Altin Cini tuketici haklanna saygili bir girkettir.

35. Altin Cini girket faaliyetleri konusunda topiumu bilgilendirir.

36. Altin Cini sosyal fayda iceren sempozyum, TV programi,vb.
destekleyen bir girkettir.
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37. Alin Cini cevreye duyarh bir sirkettir.

38. Altin Cini sanat/spor aktivitelerini destekleyen bir sirkettir.

39. Alhin Cini caliganlanna iyi kogullar sadjlayan bir girkettir

40. Alin Cini iyi kariyer imkanian bulunan bir girkettir.

41. Altin Cini calisanlanna ig givencesi saglayan bir girkettir.

42. Uygun bir pozisyon olursa Altin Cini'e i bagvurusunda
bulunurum.
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43. Altin Cini bayileri konulannda basanh firmalardir.

44. Alhin Cini iyi yelismis sahs elemanlanna sahip bir sirkettir.

45_Albn Gini egitim duzeyi yiksek calisanlan olan bir sirkettir.

46. Altin Gini konusunda uzman calisaniara sahip bir girkettir.

47. Altin Cini bagka is kollanna yayilsa yine Grinini/hizmetini

s |l { | |

kullaninm:

48. Altin Cini bagka is kollanna yayilsa yine GrinGnu/hizmetini
kullaninm.

-

49. Cevremdekilere Altin Cini'yi en iyi porselen markas:i olarak
Gneririm.
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Ek-2

Anket Sorularinmm Giivenilirlik Testi

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (A L P HA)

Item—-total Statistics -

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item~ Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
vl 121,2373 641,2765 , 6637 ;9533
V2 121,4915 637,4145 , 7369 , 9528
V3 121, 3898 643,8296 , 6815 , 9533
V4 121,5000 646,0292 , 6577 9534
V5 121, 6186 649,827 , 5169 , 9543
V6 121,3898 643, 7955 , 6476 , 9534
v1 121,4322 641,1022 , 7117 , 9531
V8 120,7627 644,2851 6738 , 9533
v 122,5424 672,2332 , 1696 , 9562
vio0 121, 3644 647,5327 5828 , 9539
Vil 121,2966 641,4412 ¢7115 , 9531
viz 121,0085 646,3333 , 6577 , 9534
v1i3 121,6186 657,6396 , 4455 , 9547
V14 121,2373 651,0543 , 6778 9535
v1i5 121,0508 648,6812 , 6589 9535
v1ié 121,0424 648,4683 , 6401 9536
v17 121,1610 659, 8627 , 4102 , 9549
V18 121,4915 651,3803 ,5131 , 9543
V19 121, 4407 651,5990 , 5706 , 9539
v20 121,1271 650,4367 , 5404 , 9541
v21l 120, 9661 656,6826 , 4632 , 9546
v22 122,1186 677,5926 , 0499 , 9575
V23 121,6017 644,8742 , 6228 , 9536
v24 121, 3475 650,6389 , 6902 , 9534
V25 122,0678 647,6193 , 5689 , 9540
V26 121,9407 650,6717 , 5336 , 9542
v27 121, 6186 648,8362 5954 , 9538
V28 122,1271 662,3341 , 3254 , 9555
V29 121, 9322 638, 6791 , 6980 , 9531
V30 121,7627 649, 2765 , 5588 , 9540
v31l 121,6356 633,5498 , 7203 , 9529
v32 121,8051 645,4403 5543 , 9541
V33 121,4322 654, 4868 5827 9539
V34 121, 6864 657,5162 ,4121 , 9549
V35 121,5932 648,7049 , 5828 , 9539
V36 121,4068 645,1835 , 7099 9532
v37 121, 3390 639,1662 , 7462 , 9528
V38 121,2797 634,2886 , 7484 ;9527
V39 121,2203 635, 3698 , 1284 ;9529

Reliability Coefficients
N of Cases = 118,0 N of Items = 39

Alpha = ;9550
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