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GIRIS

Kiiresellesen diinyada teknolojinin hizla gelismesiyle, kurumlarin rekabet
avantaji azalmis ve eski tip farklilasma kriterleri artik 6nemini kaybetmistir. Bu
yilizden kurumlar farkli bir arayis i¢ine girmisler ve somut kriterlerden siyrilarak daha
cok soyut 6zellikler tagiyan unsurlara odaklanmiglardir. Bunlardan ikisi kurumsal imaj
ve kurumsal itibar kavramlaridir. Bu kavramlar giin gectikge deger kazanmakta ve
kurumlarin uzun vadede kar elde edebilmesi ve ayakta kalabilmesi i¢in Onemli

kistaslar arasinda sayilmaktadir.

Kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlari birbirinden farkli olmasina karsin
benzer 6zellikler tasiyan ve birbirini kapsayan kavramlardir. Kurumsal itibar, kurumla
ilgili gegmisten giliniimiize kadar olan algilar olarak tanimlanirken, kurumsal imaj ise,
kisilerin kurumu nasil gordiigiiyle alakali bir kavram yani kurumun resmidir. Iki
kavramin da kurum i¢in 6nemi biiyiiktiir. Soyut 6zellikler tagimalarina ragmen somut
sonuglar dogurmaktadirlar. Bu sebeplerden 6tiirii kurumsal imaj ve itibar, kurumlar

i¢cin kazanilmasi ve siirdiiriilmesi gereken unsurlarin basinda gelmektedir.

Iyi bir kurumsal imaj ve itibar edinen kurumlar, rakiplerine gore daha ok goz
oniinde olurlar ve tercih edilme avantajim yakalarlar. Uriin ve hizmetlerinin tercih
edilmesini saglayan kurumlar bu sayede pazar paymi da genisleterek uzun vadede
yiiksek karlar elde etmektedirler. Aynm1 zamanda nitelikli elemanlar1 da kuruma

cekerek basariy1 yakalamaktadirlar.

Kurumsal imaj ve itibar kavramlarinin O6neminin giderek artmasi, bu
kavramlar1 kurumlar i¢in vazgeg¢ilmez unsurlar haline getirmistir. Kurumlarin rekabet
avantaji saglamasini, sosyal paydaslarin dikkatini gekmesini ve farkindalik olusturarak

uzun vadede karliligin1 korumasini saglayan bu kavramlar ¢alismanin konusu olarak



secilmistir. Bu kapsamda calisma Karabiik Universitesi 6grencilerinin goziinden

Kardemir A.S.’ye yonelik yapilmistir.

Bu calismanin amaci, Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S.’ye
iliskin kurumsal imaj ve itibar algilarinin derecesini belirleyebilmek ve demografik

faktorlere gore farklilagip farklilagmadigini test edebilmektir.

Bu kapsamda galisma, {i¢ boliimden olusmaktadir. Birince boliimde, kurumsal
ilk olarak imaj kavramindan bahsedilmektedir. Daha sonrasinda ise, imajin ¢esitleri ve
sirastyla kurumsal imajin tanimi, kurumsal imajin boyutlar (fiziksel faktorler, kalite
faktori, iletisim faktorii, sosyal sorumluluk), kurumsal itibart olusturan unsurlar ve

son olarak da kurumsal imajin 6nemi ve yararlarindan bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde, itibar kavrami kavramsal diizeyde ele alinmaktadir. Daha
sonra ise, kurumsal itibarin tanimi agiklanmakta ve sirasiyla kurumsal itibarin iligkili
oldugu kavramlar (kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir), kurumsal
itibarin boyutlari, 6l¢iilmesi, kurumsal itibarin 6nemi ve faydalar1 ve son olarak da

kurumsal itibarla kurumsal imajin arasindaki fark incelenmektedir.

Calismanin ticilincii boliimde ise, Kardemir A.S. nin kurumsal imaj ve itibarin
dlcmek amaciyla Karabiik Universitesi 6grencilerine yonelik yapilan uygulama
arastirmanin amaci ve kapsami, hipotezleri, ana kiitle ve orneklemi, veri toplama
yontemi, kullanilan o6lcekler, analiz yontemi ve bulgulara sonuglariyla birlikte

kapsamli olarak verilecektir.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL iMAJ

Bu boliimde, kurumsal imaj1 daha iyi kavrayabilmek agicindan ilk olarak imaj
kavrami ve tanimindan bahsedilmektedir. Daha sonrasinda ise, imajin ¢esitleri (kurum
imaj1, lirlin imaj1, marka imaji, kendi imaj1, yabanci imaji, mevcut imaj, istenilen imaj,
olumlu imaj, olumsuz imaj, transfer imaj1, semsiye imaji), ve sirasiyla kurumsal imajin
tanimi ve kapsami, kurumsal imajin boyutlari (fiziksel faktorler, kalite faktor, iletisim
faktorii, sosyal sorumluluk), kurumsal itibar1 olusturan unsurlar ve son olarak da

kurumsal imajin 6nemi ve yararlarindan bahsedilmektedir.

1.1. IMAJ KAVRAMI

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle diinya cok kiigiik bir yer haline
gelmigtir ve pazarlar arasinda mesafe kavrami kalkmistir. Bu durum da kurumlar
arasindaki rekabeti artmasina sebep olmustur. Uretim asamasinda teknoloji
kullaniminin artmasi ve bu teknolojinin siirekli gelismesi ise ¢ikan iiriin ve hizmetin
cesitliligini artirmistir. Bu sebepten dolayr miisteri sadakatinde azalma olmus ve
miisteriler daha segici hale gelmistir (Cetiner,2015:6). Gilinlimiizde kalite kavrami 6n
plana ¢ikmis ve kurumlarin degisimi, varligini gelecege tasima olarak algilanmaya
baslamistir. Meydana gelen bu hizli degisim sonucunda artik kaliteli iiriin iiretmek,
rakipleri saf dig1 birakmak ve ayakta kalmak yeterli olmamaktadir. Bunun i¢in gerekli

olan sey kurumlarin imajidir (Bas,2017).

Imaj, bireyin bir konu hakkinda gesitli kanallar vasitasiyla edinmis oldugu bilgi

ve verilere iliskin degerlendirmesidir. S6z konusu kanallar arasinda edinilen yargilar,



degerler, yasanilan ¢evre, informal ilisiler ve reklamlar yer almaktadir. imaj, devamli
stiren bir olgu degildir, bireylerin zihnine yavas yavas yerlesen ve sekil alan algilarin
biitiinii ifade etmektedir. Sahip olunan yargilar, bilgilenme diizeyi ve sunulan olanak

ve hizmetler imajin olusmasinda 6nemli rol oynayan unsurlardir (Glindog, 2010:2).

Tiirkge’ de imaj kelimesinin bir¢gok anlami vardir. Tirk Dil Kurumu’nun
sozliigiine gore Fransizca kokenli bir kelime olan imajin anlamimi “’genel goriinis,
izlenim, imge’’ olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006). Dar bir anlam olarak imaj,
fiziksel goriiniis gibi somut ve diiriistliik, ciddilik veya neseli olmak gibi soyut
anlamlar1 da bulunmaktadir. Daha genis anlam olarak imaj ise; diisiince, kavram ve
sekil boyutlarinin hepsini icermektedir. Her bireyin ve her kurumun bir imaj1 vardir.
Imaj hakkinda isteyerek ya da istemeyerek herhangi bir ugras i¢inde olsun ya da
olmasin imaj her zaman kendini belli edecektir. Ayrica imaj kavrami sadece pozitif
durumlar ifade etmez ayn1 zamanda imajin negatif 6zellikleri anlattigi durumlar da

bulunmaktadir (Cakmak, 2008:5).

Bireyin 6grenme ve algilama asamalar1 sonucunda kurumlarin hakkinda
edinmis olduklar1 yargi, izlenim ve degerlendirmeye imaj denir. imaj icin insanin
kurum hakkinda olusan ilk intiba ¢ok énemlidir (Siiceddinov, 2008:38). Bu intibanin
olumlu olmast durumunda kisi ve kurum arasinda bir iligki ve siirekli bir iletisim s6z
konusu olmaktadir. Bu siirekli iligki sonucunda ise kurumun olusturdugu olumlu ya da
olumsuz imaj, kurumun bulundugu faaliyetlere gore siirekli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Kurum olumlu bir imaj olusturdugu ve bu imaj1 siirdiirdiigii

takdirde kurumun tercih edilebilirligi artacaktir.

Imaj kavrami, kisiden kisiye degisir ve farkli anlamlar tasiyabilmektedir.
Giintimiizde imaj kavrami, hayatimizin vazgegilmez bir pargast olmustur. Kurumlar
da bireyler gibi toplum i¢inde sayginlik kazanmak i¢in ugragmaktadirlar. Bu yiizden
kurumlarin toplumun goéziinde iyi bir imaj olusturmalar1 gerekir. Bununla beraber
kurumlarin belli bir basariya ulagmalari i¢in kamuoyunda 1yi bir iin edinmeleri sarttir.
Eger kurum, toplumda iyi bir imaj edinememigse, o kurumun kaliteli mal veya hizmet
tiretiyor olmas1 uzun vadede pazarda ve toplumda varligini siirdiirmesi imkansizdir.

Dolayistyla kurum imajimin énemi giiniimiizde giderek artmaktadir (Ozmen, 2009:46).



Sosyal yasamda bireyler ve kurumlar imaj kavramina ¢ok 6nem verirler. Bunun
sebebi dis ¢evrede algilanma seklilerini bilmeleri ve kimliklerinin olusumunda
sagladig1 faydalardir. Bu sayede bireyler ve kurumlar sahip olduklar1 imaji
yonetebilme imkanini yakalamaktadirlar (Turhanogullari, 2010:33). Bireylerin ve
kurumlarin amaci her zaman onaylanan ve iyi bir imaja sahip olmaktir. Birey ya da
kurumlarin istenilen olumlu imajlariyla, gergekte var olan imajlart ayni olmalidir aksi
takdirde farklilik gosterdigi zaman ortaya imaj sorunlari ¢ikmaktadir. Gergekte var
olanla imajla istenilen imajin paralellik gostermesi, imaj yOnetimi ¢abalarinin

sonucunda elde edilebilmektedir (Ayar, 2009:13).

Imaj, birey veya kurumu ilk gérdiigiimiizde hakkinda olusan ilk izlenimdir. Bir
iletisim arac1 olmasinin yaninda imaj bireyin veya kurumun ambalaj1, konusma sekli,
islubu ¢aligsma aligkanlig1 ve durusunu da ifade etmektedir. Kurumlarin kim oldugunu,
ne yaptigini ve yapmis oldugu faaliyetlerde ne kadar basarili olundugunu anlatan
reklam panosu niteligindedir. Kurumun gosterdigi ilk izlenimler ve zamanla olusan

izlenimler birlesir ve kisinin kafasindaki imaj1 olusturmaktadir (Yiiceer, 2014).

Kurumlarin ve bireylerin basarili olabilmeleri i¢in ¢ok ¢aligmalar1 kadar birey
ve kurum hakkindaki diistincelerini yonlendirebilmek de onemlidir. Baskalarinin
diisiincelerini ydnlendirebilmek ise imaj ile gerceklesmektedir. imaj insanlarin
zihninde olusan resim veya sembolik anlamlar biitiiniidiir (Onal, 2014:4). Imaj,
kurumun dis paydaslar ve dzellikle de miisteriler agisindan nasil goriildiigiiyle alakali
bir kavramdir. Miisterilerin kurumu tercih etme siirecinde kurulusun imaj1 6n planda
olmaktadir. Bu yiizden kurumun toplumda tarafindan nasil goriildiiglinii ve imajinin

nasil oldugunu bilmesi gerekmektedir (Siiceddinov, 2008:39).

Imaj kimi zaman kendiliginden olusmakta kimi zaman ise kurumun kendi
iradesinde planli olarak da olusturulabilmektedir. Bu faaliyetlerin sonucunda dogan
imaj makerlik kavrami, giiniimiizde popiiler bir meslek haline gelmistir. Imaj
olusturan, diislince ve davranig bi¢imi gelistiren bir siireci ifade etmektedir. Bilgilenme
diizeyinin arttirtlmast ve izlenimlerin olumlu olmasi imaj olusturmanin temel

hedeflerinden sayilmaktadir (Ayar, 2009:12).



Sekil 1.1. iImaj’in Ogeleri ve Olusumu

YARGILAR
T
— iMAJ 4=
BILGILENME DUZEYI OLANAKLAR VE HIZMETLER

Kaynak: (Tolungiig, 1999:24; Aktaran: Sentiirk, 2007:5).

Imajin temelinde sahip olunan yargilar vardir. Ciinkii insanlar kurumlar ve
kisiler hakkinda az da olsa bilgi sahibidirler. Bu yiizden insanlar, kendi edindikleri
tecriibelerden ya da bagkalarindan duymus olduklari bilgilerden olusan ve zihinlerinde
yer alan birtakim yargilar olustururlar. Olusan bu yargilarin, imajin olusumu ve
degisimi asamalarinda Onemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte imajin
olusumunda 6nemli olan bir diger unsur da bilgilenme diizeyidir. Bilgilenme diizeyi
yiiksek oldugu takdirde edindigimiz bilgiler de o derecede ¢ok olacaktir. Sonucunda
ise, elde edilen bilgilerin ¢ok olmasi, gercege uygun bir imajin olmasini saglayacaktir.
Ayrica kurumun sagladigi olanak ve hizmetler de imajin olusmasinda 6nemli bir

unsurdur (Sentiirk, 2007:5).

Bireylerin dis diinyay1 algilamalar1 sirasinda sergiledikleri tutum, inang ve
degerler sonucunda; sosyal cevrelerinde yer alan kavram veya nesneler hakkinda
olusturduklar1 pozitif veya negatif diigiinceler, imaj kavramini ortaya ¢ikarmaktadir
(Turhanogullari, 2010:33). Imaj, 6ncesinde sahip olunan yargilar, icinde bulunan
kiltir iklimi ve diizeyi, mesajlar gonderen iletisim araclari, insanlar arasindaki
iliskileri ve birgok seyi etkilemekle kalmaz bu unsurlar cercevesinde yeniden

sekillenmektedir. Bagka bir ifade ile imaj, ¢esitli kanallar, reklamlar, dogal iliskiler,



icinde yasanilan kiiltiirel iklim ve dnyargilara kadar bir¢ok unsurdan elde edilen bilgi

ve verilerin yorumunu ifade etmektedir (Sentiirk, 2007:4).

Calisanlarin kuruma karst olumlu izlenimlerin de imaji 6nemli boyutta
etkilemektedir. Clinkii ¢alisanlar, kurumun hedefledigi kitlenin izlenimlerini pozitif
yonde degistirebilmektedir. Calisanlarin olusturdugu etkili ve yaratici bir imaj, dis
paydaslarin  kuruma karst gliven duymasmi ve kurumu begenmesini
kolaylastirabilmektedir. Bunun yaninda ¢alisanlarin fiziksel goriimii, kisisel bakima,
egitim dilizeyleri, beden dili, iletisim becerileri ve yaratici ¢Ozlimler iiretmesi

paydaslarin iiriin ve hizmetleri satin alma diizeylerini etkilemektedir (Gokge, 2016:7).

Genel itibari ile imaj, glinliik hayatimizin her yerinde bilerek ya da bilemeyerek
kullandigimiz bir unsurdur. Hayatin vazgecilmez bir unsuru haline gelen imaj,
bireyleri, kurumlari, tilkeleri, sehirleri ve objeleri iyi veya kotii olarak anlatan bunun
sonucunda ise insanlarin yapacagi faaliyetlerin sekillenmesine olanak saglayan bir
kavramdir. Imaj tek kelimeyle ifade edilmesine karsin icinde toplumun sosyal,
kiiltiirel, demografik vb. gibi birgok gibi unsurdan etkilenmekte ve bir¢ok unsuru
icinde barindirmaktadir. Barindirdigt bu unsurlarin 6nemlilik dereceleri farklilik
gostermektedir ve imajin ¢esitleri bulunmaktadir. Bunlar; kurum imaji, lirtin imaji,
marka imaj1, kendi imaji, yabanci imaji, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj,
olumsuz imaj, transfer imaji ve semsiye imajdir. Sosyal yasamda oldugu kadar
kurumlar i¢inde imaj 6nemli bir unsurdur. Kurumlar i¢in imajdan bahsedildiginde

kurumsal imaj kavrami kullanilmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008:86).

1.2. IMAJ CESITLERI

Imaj, karmasik ve kapsamli bir kavramdir. Bu yiizden imajin birgok cesidi
bulunmaktadir. Bunlar; kurum imaji, lirlin imaji, marka imaji, kendi imaj1, yabanci
imaj1, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj, transfer imaj1 ve

semsiye imajdir.



Kurum Imaj

Teknolojinin gelismesiyle pazarlara giren {iriin sayilarinin artmasi, reklam
biitcelerini de artirmis bu durum her {iriin i¢in esit reklam biitgcesini imkansiz haline
getirmistir. Bu durum kurumlan farkli arayislara sokmus ve kurumlar orgiit kimligi
kampanyalar1 sonucunda ortaya ¢ikan kurumsal imaj kavramina onem vermeye
baslamislardir. Ozetle, her iiriin igin ayr1 bir reklam biitgesi ayirmaktansa, olumlu bir

kurumsal imaj olusturmak daha mantikli olmaktadir (Siiceddinov, 2008:45).

Kurumun disar1 yansiyan yiiziidiir, kurumsal imaj. Ayni1 zamanda kurumsal
imaj, kurumun kamuoyu ile iligkilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Marka imajin1 da
etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir (Erkan, 2014:76). Kurum imaji, biitiin
paydaslar tarafindan kurumun farkl 6zelliklerinin algilanmast ve bu diisiincelerin
stizgecten gecirilerek olusan fikirler biitiinii ifade etmektedir. Kurumun paydaslariyla
karsilastig1 her yerde imajin bu olusum siireci gerceklesmektedir. insanlar mantigim
veya duygularini kullanarak kurum hakkindaki bildikleri tiim unsurlar1 birlestirerek

kuruma yonelik pozitif veya negatif bir diisiince edinmektedirler (Demirci, 2014).

Kurum imaj1, kurumun biitiin paydaslarina kendini 1iyi bir sekilde anlatmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda imaj, kurumun birbirinden bagimsiz pargalarinin daha
etkin ve anlamli bir sekilde bir araya getirir. Bir benzetme yapacak olursak, yapboz
parcalar1 gorevinde olan imajin unsurlar1 bir biitiin haline geldiginde ortaya bir resim
yani imaj ortaya ¢ikmaktadir. Biitiin paydaslarin gordiigii bu resim kurumun kurumsal
imajidir. Bundan dolay1 kurumun yonetim ve kurulus anlayisindan 6rgiit kiiltiiriine ve
insan kaynaklarinin yapisina kadar gergeklestirilen tiim faaliyetlerin kurum imajiyla

bir baglantis1 bulunmaktadir (Cakmak, 2008:14).

Uriin Imajt

Uriin imaj1, pazara giren yeni bir {iriniin imajmin olusturulmas: konusunda
gerceklestirilen tamitim ve reklam ¢alismalarin bir sonucudur. Uriiniin fiziksel imaji
bir nevi, iiriiniin sunan kurumun kimliginin gdstergelerinden biridir. Uriin imajt
kurumun kalitesi ve itibar1 hakkinda tiim paydaslara fikir veren 6nemli unsurlardan

biridir. Uriiniin adi, reklam tablolar1, slogan1 ve grafikleri imaji olusturan 6nemli

unsurlardan bir kacgidir (Topaloglu, 2010:12).



Uriin imaji denildigi zaman akla ilk iiriin veya hizmetin sunumunun imajt
gelmektedir. Uriin imaj1 ile kurum imaj1 birbiriyle etkilesim icindedir ve birbirlerinden
etkilenmektedirler. Uriiniin iyi tanman ve olumlu imaja sahip olan bir kurum
tarafindan {iretilmesi, iiriiniin de olumlu bir imaj edinmesini saglayacaktir. Bu
durumdan dolay1 iliskili olan bu kavramlarin iyi yonetilmesi kurum i¢in biiyiik bir

oneme sahiptir (Onal, 2014:8).

Uriin imajiyla benzerlik gosteren bir diger imaj tiirii de marka imajidir. Uriin
imaj1 ile marka imaj1 birbiriyle karistirmamalidir. Marka imajimin anlam, birbirinden
farkli birgok iiriin ¢esidi iireten bir kurumken, iiriin imajinda ise akla ilk iiriin
gelmektedir. Bir ornek verecek olursak; Samsung bir markadir. Elektronik bir iiriin

diistintildiiglinde akla gelen ilk kurumlardan biri Samsung’tur (Tuna, 2009:18).

Ornegin, sa¢ bakim markasi olan Pantene’nin imajinmn iiretici firmasi Procter
& Gamble’dir. Tiiketicilerin, tiretici firmay1 bilmemeleri ve farkinda olmamalart tiriin
imajimin marka imajimin dniine gectigi anlamina gelmektedir. Ozellikle kamuoyunda
bilinmeyen veya piyasaya yeni girecek iriinlerin tanitilmasinda olumlu bir imaj

saglamasina katkida bulunmaktadir (Erkan, 2014:73).
Marka Imaj

Ticaretle ugrasan her kurumun ayni derecede basariy1 yakalayamadigi, bazi
kurumlart ise biiylime hizinin daha fazla olugunu, daha ¢ok kar elde ettikleri ve daha
uzun Omiirlii oldugu is diinyasinin gergeklerinden bir kagidir. Eskiden iyi kar elde
etmenin ve hizli bliylimenin sirri1, 1yi mal iretip satmak, giiler yiizlii hizmet vermek ve
alacagimizi zamaninda tahsil etmekten gecerdi. Zamanla kurallarin 6nem siralar
degisti ve kurallara yenileri dahil oldu. Arzin talepten daha fazla oldugu giiniimiizde
kurumlarin basarili olabilmesini en Onemli sartlar1 markalasma ve marka imaji

konusunda faaliyetler yapmaktir (Bayramoglu, 2007:7).

Marka imaji, kurum imajim etkileyen bir diger unsurdur. Insanlar bir kurum
hakkinda bir diisiinceye sahip olduklarinda zihinlerinde ilk beliren seydir marka. Ayri
olarak marka imaj1 kurumun biitinligiinii saglayarak iiriin ve kurum hakkinda olan

genel yargilar ortaya ¢ikarmaktadir (Tuna, 2009:16).

Marka bir isimden ve sembolden olusmaktadir. Marka adi, markanin

taninmasini saglayan sozlii veya yazili ifade edilen tarafidir. Bunun yaninda markanin
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sozle ifade edilemeyen fakat markanin 6zel bir kimlik kazanmasini saglayan bir¢cok
sembol ve igaretten meydana gelen bir tarafi vardir. Buna ise, marka sembolii veya

marka isareti ad1 verilmektedir (Biiylikgoze, 2012:32).

Kendi Imaji

Kendi imaji, kurumun kendisini gormesi ve degerlendirmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu imaj, bir tasarimcinin kendi ¢izimlerine bakis agis1 veya anne
ve babalarin kendi ¢ocuklarini degerlendirmeleriyle benzerlik gostermektedir (Gokge,
2016:19). Baska bir ifade ile kendi imaj1, kurumun kendini nasil gordiigiiyle alakali

bir durumdur. Bu yiizden, diger imaj tiirlerine nazaran her zaman objektif bir sonug

yansitmayabilir.
Yabanci Imaji

Kurumun veya bireyin kendi algiladig1 imajin tam tersidir. Yabanci imaji, diger
birey ve kurumlarin zihinlerinde yer alan goriis ve diisiinleri ifade etmektedir. Uriin ve
hizmetin gerceklestirilmesiyle ve kurumla dogrudan iliskisi olmayanlarin algilari
sonucu olusan imaj tiirliinii ifade etmektedir. Bu durum giiclii markalarin kendini

algilama sekliyle bagdasmaktadir (Candz, 2015:10).

Diger kisilerin kurumu nasil gordiigiiyle iliskili olan yabanci imaj1 ve kurumun
kendi algilamis oldugu imaj yani kendi imaj1 arasinda bir uyum ve iliski oldugu
takdirde uzun vadede kurumun kisiligi daha da gii¢lenecek ve kurum disariya karsi
daha etkili bir imaj sergileyecektir (Ayar, 2009:17). Baska bir ifade ile kurumun kendi
imaj1 ve yabanci imaj1 ne kadar biitiinlesirse kurumun kisiligi ve marka imaj1 da o

kadar gii¢lenecektir (Erkan, 2014:77).

Kurum sahiplerinin kendi kurumlar1 hakkindaki fikirleri kendi imaj1 olurken,
kurumun dis ¢evresinin, vatandaslarin, miisterilerin kurum hakkindaki imajlar ise,
yabanci imaj anlamina gelmektedir. Yabanci imaj, paydaslarin ve paydas olmayan
diger kisilerin kurum hakkindaki izlenim, goriis ve diislincelerinin biitlinlinii ifade
etmektedir. Yabanci imaj, kendi imaj1 i¢in filtre gorevindedir. Kisinin kendi kurumunu
degerlendirme asamasindayken, yabanci imaj1 da dikkate alarak bir degerlendirme
yapmast kurumun daha gercek¢i ve objektif bir sonug elde etmesini saglamaktadir

(Biiyiikgoze, 2012:33).
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Mevcut Imaj

Kurumun, toplum tarafindan gercek olarak fikir birliginde bulunmasini ifade
etmektedir. Mevcut imaj, kendi imajin1 dikkate alan {ist diizey yoneticiler agisindan
sok etkisi yaratacak diizeyde bir kavramdir. Mevcut imajin analizi yapilirken,
imajlarin degisken/dinamik bir yapida oldugunu ve zamana uyma gerekligini
unutmamak gerekmektedir (Sticeddinov,2008:41). Ciinkii olumlu bir imaja sahip olan
bir kurum, imajin1 siirekli korumaya ve bu imaj1 stirmeye ¢alismalidir. Sahip olunan
imaj, iyi yonetilmedigi ve zamana uyum saglamadigi takdirde kaybedilmekte yani

olumsuz bir imaja doniisebilmektedir.

Kurumlarin yapilari duragan degildir. Dinamik bir ¢cevrede kendilerini siirekli
gelistiren ve yenileyen acik yapilardir. Bu sebeple oncelikle stratejik planlamalarda
kurum var olan mevcut imajin1 degil, gelecekteki imajin1 da diisiinerek hareket
etmelidir. Bu durum gelecegin yonetilmesi agisindan 6nemli bir gerekgedir. Kurumun
mevcut imaj1 gelecekteki imajinin garantisi sayllmazken, gelecek imaj1 ise mevcut
imajin temellerini olusturmaktadir. Bu nedenle, mevcut imajin saglam olmasi ve
siirekli gelistirilmesi, gelecekteki imajin olusmasit ve istenilen boyuta gelmesi

acisindan son derece dnemlidir (Biiylikgoze, 2012:33).
Istenilen Imaj

Kurumun mevcut durumunun ve kendi imajinin yaninda bir de istenilen imaj
kavrami vardir. Mevcut imaj ise, kurumun sahip olmak ve ulagsmak istedigi imaj tiiriinii
ifade etmektedir. Kurum mevcut durumunu analiz eder ve bunun iizerinden yaptigi
diizeltmeler sonucunda istenilen imaj1 bulur. Istenilen imaj bugiinden baslayarak

gelecege kadar sahip olunacak imaj1 agiklamaktadir (Erkan, 2014:76).
Olumlu Imaj

Olumlu imaj, ad1 istiinde kisileri algilarinin sonucunda olumlu diisiinmeye
sevk eder ve kisilerde pozitif bir etki birakir. Kurumun kars1 tarafa giiven vermesi ve
hedef Kitlesi {izerinde bir etki yaratmasi olumlu imajla miimkiin olmaktadir. Clinkii

algilamalarin pozitif olmasi pozitif sonuglar1 da beraberinde getirecektir (Tutar,
2007:6).
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Olumlu imaj ve algilanan imajin bezer 6zellikleri bulunmaktadir. Fakat olumlu
Imaj; bireyin, kurumun veya markanin diger kisiler agisindan algilanmasinin dogru

olmasidir (Tuna, 2009:20).

Olumlu imaj kisiler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de son derece énemli bir
unsurdur. Kurumlar ¢evresinde olusturduklari pozitif imajla tanmirlar ve diger
kurumlara gore farklilik yaratirlar. Kurumlarin edinmis olduklari sayginlik derecesi de

olumlu imaja paralel olarak artis ve azalis gostermektedir (Tuna, 2009:21).
Olumsuz Imaj

Olumlu imajm tersi olarak, birey ve kurumun toplumda negatif agidan
algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Ornek verecek olursak, saglik agisindan uygun
olmayan yerlerde iiretim yapan bir gida sirketi, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeden reklam yapan kurumlar veya yolsuzlukla gliindeme gelen kurumlarin sahip

oldugu imaj tiirtidiir (Tutar, 2007:7).

Kurumlarin gergeklestirmis oldugu saldirgan ve olumsuz davraniglarinin
sonucunda olugmaktadir. Ornek olarak, satiy damgmalarmin magazaya gelen
miisteriye 1yl bir hizmet sunamamasi ya da kurumun iiretim asamasinda cevreye
verdigi zarar vb. unsurlar kurumun negatif imaj edinmesine neden olmaktadir.
Kurumlarin, uzun vadede piyasada kalabilmek ve kar elde edebilmek i¢in olumsuz

imajlarii olumlu yonde degistirmeleri cevirmeleri gerekmektedir (Erkan, 2014:77).
Transfer Imajt

Transfer imaji1, bir {irliniin markasinin baska bir {irlin tiirline transferini ifade
etmektedir. Ozellikle iiriinlerin transferi liiks maddelerde karsimiza c¢ikmaktadir.
Ornegin; Porsche ile giines gozliiklerinin transferidir (Erkan, 2014:78). Porsche giines
gozliikleri ve Davidoff saatleri gibi uluslararast markalar liiks tiilketim maddelerinde
elde edilen olumlu imajlarni baska bir iiriin kategorisine yansitmislar ve o transfer

iirtinde olumlu imaj edinmislerdir (Gokge, 2016:20).

Tiirkiye’de transfer imaja ornek olarak, uzun yillar insaat sektoriinde hizmet
veren ve saglamig oldugu olumlu imajla marka olan “MESA” yeni kurmus hastaneye
adin1 vermis ve giivenilir marka imajin1 saglik sektoriine transfer etmistir

(Bayramoglu, 2007:12).

12



Semsiye Imaj

Bir kurumun iist imaj1 seklinde ifade edilmektedir. Semsiye imaj, kurumun tiim
marka ve alanlariin {istiinde bir biitiinii agiklamaktadir. Kisacasi bir semsiye gorevi
gormektedir (Erkan, 2014:78). Baska bir ifadeyle, tiim bu agiklanan imaj ¢esitlerinin
bir semsiye altinda toplanmasi ve bu imajlar1 kapsayan bir imaj st kiimesidir

(Cakmak, 2008:13).

Bu imaj tiirline 6rnek verecek olursak, Sabanci Holding; Carrefoursa, Teknosa,
Enerjisa vs. gibi farkli alanlarda sahibi oldugu markayi tek ve gii¢lii bir marka altinda
toplamis boylelikle Sabanci Holding semsiye imaji ile bu markalar1 biinyesinde

tutmaktadir (Caner, 2013:11).

1.3. KURUMSAL IMAJ KAVRAMI

Her kurumun varliklarini siirdiirebilmek, gelecekte bir yer edinebilmek,
rakipleri arasinda farklilik yaratarak rekabet avantaji saglamak ve is hayatinin degisen
kosullarina uygun bir sekilde kendilerini gelistirebilmek i¢in saglam bir kurum imajina
gereksinimi vardir (Candz, 2015:14). Kurumsal imaj, kurumun dis kesim tarafindan
algilanma bi¢imidir. En basit tanimi ile kurumun kisilere gostermis oldugu resimdir.
Bu resim kisinin bakis agisina gore iyi ya da kotii olarak degismekte ve kurum imajinin

olumluluk derecesini gostermektedir (Sentiirk, 2007:23).

Bagka bir ifade ile kurumsal imaj, kurum kimliginin 6geleri yani; kurum
felsefesi, kurumsal iletisim, dizayn ve davranis gibi unsurlarin ortaya koydugu fiziksel
ve duygusal ¢iktisinin paydaslarin algilama ve degerlendirmesidir. Sosyal ¢evrenin
kurum hakkinda edindigi bir izlenim vardir (Turhanogullari, 2010:38). Bu izlenim
stirekli bir dongti icindedir ve miisterilerin kuruma kars1 olacak tutum ve davraniglarini

sekillendirmektedir.

Kurumsal imaj, farkli bilim dallarina gore, farkli sekillerde agiklanmis ve farkl
anlayislara gore degerlendirilmistir. Kurumsal imajin ortak bir taniminin yapilmasina
karsin tanimda hala eksikler bulunmaktadir (Grunig, 1993:98; Aktaran: Tuna,

2009:26). Kurumsal imaj ile ilgili yapilan bazi tanimlar agagida gosterilmistir.
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*  Misterilerin zihninde olan kurum hakkindaki genel izlenimdir (Hsieh vd.,
2004:252),

*  Alinan mesajlarin toplamindan olusan kurumun kisiler iizerindeki izlenimini
ifade eder (Ind, 1997:21),

+  Ogzellikle goriiniis olarak, kendisini gevresine gdsteren bir organizasyon
yontemidir (Bromley, 2000:241),

*  Kurumlarin algilanig bigimidir (Wei, 2002),

« Belli olan tarihsel bir siirecte kisisel, kiiltiirel, ¢evresel ve kurumsal faktorlere
bagli olarak olusan bir unsurdur (Moffitt, 1994:41-66),

*  Cesitli kitlelerin kurumlar hakkinda zihinlerinde olusan anlik resimdir. (Gray
ve Balmer, 1998:697),

*  Kisilerin kurulus hakkindaki izlenimlerinin toplamidir (Easton, 1966:168),

* Dis katilimcilarin diisiincelerinde olusan, kurumun misyonu, vizyonu ve
orgiitsel degerlerinde yer alan kurum kimliginin bir algilanma tarzidir

(Sabuncuoglu, 2007:65).

Kurumsal imaj kavrami, kurumsal kimlik sorumlularinin ilgili gruplar iizerinde
birakmis oldugu biitlinsel alg1 seklinde tanimlanabilmektedir. Kurum, katilimcilarina,
miisterilerine, ¢alisanlarina ve tiim i¢ ve dig alicilarina gonderdigi mesajlarda olumlu
bir imaj algilanmasin1 amaglar. Ozetle imaj, s6z konusu alinan mesajlar kapsaminda
alica olusan kurumun bir resmidir. Kurumlarin misyonu, olumlu ve dogru bir imaj
yaratabilmektir. Bu imaj kavrami yalnizca kurumun logosunu olusturmakla ilgili bir
kavram degil, ayn1 zamanda kurumun yasam bi¢imini de kapsayan bir unsurdur
(Topaloglu, 2010:17).

Insanlarda oldugu gibi kurumlarinda kendilerine 6zgii kisilikleri vardur.
Kurumlarin edindikleri bu kisilik kamuoyunda iyi-kotli, negatif-pozitif seklinde
degerlendirilmektedir. Imaj, tiim hedef Kkitlelerin kurumun farkli &zelliklerinin

algilanmas1 sonucunda elde edilen ¢iktiy1 ifade etmektedir (Topaloglu, 2010:17).

Kurumlarin hedef kitlelerin akillarinda olusturdugu resim olarak da tanimlanan
kurumsal imaj, kurumlarin birbirinden bagimsiz olarak goriinen parcalarini bir araya

getirerek, daha etkin ve anlamli bir sonu¢ ¢ikmasini saglamaktadir (Peltekoglu,
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1997:128). Kurumlar bu pargalar1 bir araya getiremediginde ise basariy1

yakalayamayacaklar ve kotii bir imaj sergilemis olacaklardir.

Tanimlara bakildiginda imaj, ¢ok kapsamli ve bir¢ok unsuru i¢inde barindiran
bir kavramdir. Imaj kurumlarm tutum ve davranislarin1 yonlendirebilmesinde biiyiik
bir rol oynamaktadir. Ayni1 zamanda reklam faaliyetleri, kiiltiirel etkinlikler ve kitle
iletisim araglarinin gdndermis oldugu mesajlar akilda biitiinleserek bir ikt olusmakta

ve bu ciktilar sonucunda davranis ve izlenimler olusmaktadir (Erkan, 2014:68).

Kurumsal imaj; giiniimiizde giderek 6nemli bir unsur, bir deger haline
gelmektedir. Cilinkii Kurumsal imaj, kurumlarin var olus sebebini gercek bir sekilde
yansitilmasini saglamakta ve onun i¢in ¢aba harcandiginda olumlu sonuglar doguran
bir degerdir. Kurumun dogal cevresi, piyasadaki rakipleri, hissedarlari, tedarikgileri,
calisanlar1 ve miisterileri kurumun imajin1 nasil algiladiklari, o kurumun basariy1

yakalamasindaki en 6nemli unsurlardandir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008:86).

Kurumsal imaj; imajin kaynagi olan kurum ve imajin algilayicist olan hedef
kitleler icin 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal imaj; kurumun ile tiiketiciler arasinda
gecen iletisimin baglangici niteligindedir. Burada imaj bir obje degil semboldiir

(Bayramoglu, 2007:14).

Gentis bir tanima sahip olan ve bir¢cok unsuru i¢inde barindiran imaj kavraminin
5 ¢esit fonksiyonu bulunmaktadir. Merkle’ye gore, imajin fonksiyonlarini tablodaki
gibidir (Turhanoglulari, 2010:35-36):
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Tablo 1.1. iImajin Fonksiyonlar

Bireylerin ve kurumlarin edinmis olduklar
imajlart diger kisi ve gruplarin verecekleri
kararlar1 etkileme derecesidir. Ornek verecek
Karar Fonksiyonu olursak, herhangi bir magaza hakkinda iyi bir
imaja sahip oldugunu diigiinen bir birey, se¢im
hakkini bu magazadan yana kullanacak ve
aligveris yapacaktir.

Bir kurum hakkinda kisilere aktarilan
bilgilerinden kisinin gereksiz olarak gordiigii
Basitlestirme Fonksiyonu bilgileri almasi ve sahip oldugu imaj nedeni ile
bilgileri basite indirgeyerek, kendisi i¢cin dnemli
bilgileri alma durumunu ifade etmektedir.
Kisinin basite indirgeyerek almis oldugu
Diizen Fonksiyonu bilgileri, kendisinde bulunan icerik
anlamlarindan birine dahil etme durumudur.

Imaji iletilen kisi veya kurumun aktardig
bilgilerin eksik olmas1 ve objektif olarak yeterli
Oryantasyon Fonksiyonu olmasi1 durumunda, diger kisilerin kurumun veya
bireyin imajimi objektif bir gercegi ruhsal bir
stibjektiflikte degerlendirmesidir.

Oryantasyon fonksiyonu asamasinda
gerceklesen durumun, bireyler genellikle bir
Genellestirme Fonksiyonu bilgi transferi sonucunda edindikleri bilgileri
bilmediklerine aktarmasi ve genelleme yapma
durumudur.

Kaynak: (Turhanoglulari, 2010:35-36).

Hayatin her yerinde 6énemli olan imaj, is yasaminda da kritik bir yere sahiptir
ve oldukca 6nemlidir. Potansiyel tiim paydaslart kurumun giiven vermesine gerek
duyarlar. Bununla birlikte yapilacak yatirimlar, kurulacak yeni sistemler,
degerlendirmeler sonucunda ¢ikacak cesitli miktarda maliyet ve biitgeler, kurumlarin
verdigi gliven ve saglamlik duygusuna yani imajimmi derecesine baglh bir sekilde
ilerlemektedir. Etkin bir imaj calismasi hem kisisel basarida hem de kurumsal

ilerlemede bir¢cok kap1 acacak ve yeni firsatlar doguracaktir (Akcok, 2014).

Iyi bir kurum imaj1 olusturmanin on sartlari, hedef kitlelerin kurumu tanimasi
ve kurum hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmasidir. Kurum bunlar1 basarip iyi bir
imaj elde ettigi zaman daha saygin olacak ve uzun yillar boyunca varligini
siirdiirecektir. Iyi bir kurumsal imaja sahip olmak zaman alan bir seydir. Bunun icin
yonetimin ve planlamanin 1yi olmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte kurumun toplum
yararina faaliyetlerde bulunmas, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarli olmasi ve
yardimsever bir davranig sergilemesi kurum imaj1 agisindan 6nemli unsurlardir. Bu

unsurlar saglandig1 ve iyi bir kurumsal imaj olustugu zaman kurumun iiriin ve
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hizmetlerinin tercih edilebilirligi artacak ve kurum rakiplerine gore bir adim 6nde
olacaktir. Bu konu hakkinda yapilan aragtirmalar iyi bir imaj1 olan kurum ve iirtinlerin
rakip kurumlara gore ¢ok biiylik farklarla 6ne gectigi bulunmustur. Ayn1 zamanda bir
irlinlin tercih edilmemesindeki en biiyiik engellerden birisi ise kurumun olumsuz bir

imaj edinmis olmasidir (Tuna ve Tuna, 2007:30-31).

Kamu ve 6zel sektor fark etmez biitiin kurumlar c¢alisanlariyla bir iletisim
halinde olmak zorundadirlar. Ayn1 zamanda c¢alisanlarin kurumu, kurum da ¢alisanlari
en iyi sekilde ifade ve temsil etmesi kurum imaji1 agisindan son derece onemlidir.
Kurumsal imaj, kurumun en alt diizey personelinden en {ist diizey yoneticisine kadar
bir biitiinlik i¢inde olmalidir. Ciinkii c¢alisanlar kurumun dis diinyaya acilan
pencereleri niteligindedir. Bu sebepten dolayr kurumlar uygun bir kimlik edinme ve
iyi bir imaj edinme ¢abasina girmislerdir. Fakat bu ¢abanin kisa vadeli basarilardan
¢ok uzun vadeli basarilar getirmesi amagladir. Ciinkii kurumlar; kurum imajinin ve
kimliginin gorsellikten ibaret oldugunu diisiinmekte ve bu durum da onlar1 yanlig

yonlendirmektedir (Tuna, 2009:23).

Kisacast kurumsal imaj, kurumlarin etkilesim i¢inde oldugu tiim birey ve
topluluklarin kurumun faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan iyi veya kotii fikirlerin
sonucudur. Kisiler kurumlar ile iliski kurduklarinda, kurum hakkinda bir sey
duyduklarinda ve gordiiklerinde zihinlerinde kurumun imaj1 belirmektedir. Kurumsal
imaj, her zaman kurum tarafindan olusturulamamaktadir. Bu kurumsal imajin olusumu
daha ¢ok kamuoyu, hedef kitle gibi kurumun iliski i¢inde oldugu gruplar tarafindan
gerceklesmektedir. Burada kuruma diisen gorev, dogru ve etkin faaliyetlerde
bulunarak hedef kitlelere dogru bir imaj yansitmaktir. Kurumsal imajin tamamlayici,
bir imaj tiirii de iiriin imajidir. Uriin imaji, kurumsal imaji biiyiik 6lgiide
etkilemektedir. Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin kurumun {rinleri ile ilgili
edindikleri pozitif ve negatif diisiinceler, kurumun tiriinlerinin diger rakip kurumlarin
iiriinlerine nazaran ayirt edilesini saglayan iyi ve kotii sonuglardan olusmaktadir. Uriin
imajin olumlu olmasi kurumsal imaj1 da etkileyecek bu sayede de kurumsal imajda

olumlu olacaktir (Sticeddinov, 2008:38).
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1.4. KURUMSAL IMAJ BOYUTLARI

Bir sey hakkinda bilinen seydir imaj. imaj olusurken ¢evreden ve toplumun
psikolojisinden yararlanilmaktadir (Giindog, 2010:2). Oncelikle kurumsal imajdan
bahsetmek i¢in onu olusturan unsurlar1 yani kurumsal imajin boyutlarin1 bilmek
gerekmektedir. Kurumsal imajin 4 ¢esit boyutu bulunmaktadir. Bunlar; fiziksel

faktorler, iletisim faktorii, kalite faktorii ve sosyal sorumluluk faktoriidiir.

1.4.1. Fiziksel Faktorler

Imaj1 olusturan unsurlarm basinda fiziksel faktorler gelmektedir. Kurumun
logosu, binalarin mimarisi, i¢ dekorasyonu, cevre diizenlemesi, bina temizligi,
kullanilan renkler, ilanlar, basili materyaller, personelin kiyafeti gibi faktorler ise
fiziksel goriiniimii denildiginde akla gelen unsurlardir. Kurumlarda fiziksel goriiniimii

olusturacak unsurlar su sekildedir (Siiceddinov,2008:48-49);

*  Kurumun araglarinin tizerinde bulunan kurumu tanitici renkler ve yazilar,

»  Faturalar, dosyalar, kartlar, haber biiltenleri, kataloglar,

*  Calisan tiniformalari,

*  Hizmet noktasindaki gorsel materyaller,

*  Gorsel medyadaki yer alan reklamlar,

*  Yillik raporlar, muhasebe raporlari,

*  Yemek hizmetleri ve mdniileri

 Kurum g¢alisanlariin kiyafetinin  temizligi, nasil giyindigi, miisteriler

tarafindan nasil goriindiigiinii iceren orgiitsel gériiniim.

Bu unsurlara gore birey, kurum hakkinda hemen bir algi edinmekte ve hemen

hizmet alinip alinmamasina karar vermektedir.

Kurumun yarattig1 izlenim ve genel goriintiisii kurumsal imaj1 etkilemektedir.
Ayni zamanda kurum kimligi ve kurumsal 1imaj arasindaki etkilesimi de
kanitlamaktadir. Kurumun cevre diizenlemesi ve bekleme salonu gibi binanin fiziksel
unsurlar birer ileti kaynagi sayilmaktadir. Bu unsurlar kurumun kendini tanimlama

sekliyle ve ne sekilde tanimlanmak istedigiyle alakali bir durumdur (Giileg, 2017).
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Kurumun fiziki 6zellikleri, imajin olugsmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli
olan unsurlardandir. Kurumun dis mimarisinden i¢ dekorasyonuna kadar, {irtinlerinin
fiziksel 6zelliklerin belirli bir yonetim anlayis1 kapsaminda, planli olarak yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Bakan, 2004:67). Kurumsal imajin yaratilmasinda
calisilan bina ve kisilerle ilgili, en kii¢lik detay bile ¢ok 6nemlidir. Kurumlar istedikleri
imaja ulasabilmek icin, kendilerine ait olan tiim birimleri, mekan ve insana dair fiziki

yapilanmalari, ayrintisiyla tasarlamasi gerekmektedir (Giindog, 2010:36).

Kurumu olusturan fiziki faktorlerin arasindaki iligki fiziki yap1 olarak
adlandirilmaktadir. Fiziksel faktorler ise kendi arasinda 3 gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

orgiitsel cografya, yerlesim ve mimari tasarimdir (Dinger, 2013:119):

Orgiitsel Cografya: Kurumun belli bir zaman igindeki fiziki varligini ve
cografi konumu olarak aciklanmaktadir. Kurumun bulundugu cografyanin segilmesi
son derece Onemlidir. Bu secim yapilirken, ulasim, isgiicli, haberlesme, isgiicii ve

hammadde temini, bilgi paylasim1 ve pazar gibi unsurlar dikkate alinmaktadir.

Yerlesim: Fiziki unsurlarin ve insan faaliyetlerinin belli bir binada planlanmasi
anlamina gelmektedir. Baska bir ifade ile binanin mimarisi, ¢evre diizenlemeleri ve
konumudur. Birden fazla binanin olmasi durumunda, binalar arasindaki iligkiler

teknik ve sosyal yerlesim bir biitiin olarak esglidiimlemelidir.

I¢ Mimari ve Dekorasyon: Kurumun bina i¢i tasarimi, mobilyalar,
1s1klandirmasini, duvar boélmelerini ve kullanilan renklerini kapsamaktadir. Bilindigi
izere, kurum calisanlarinin statiileri, sirket imaj1, grup sinirlari, orgiit kiiltiirdi, fiziki

faktorler arasinda siki bir iligki bulunmaktadir.

Kurumlarin fiziksel unsurlarinin yonetilmesi “Kurumsal Estetik Yonetimi”
kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kurumsal Estetik Yonetimi, bir kurumun
biitiin fiziksel faktorlerinin etkin bir sekilde yOnetilmesi anlamina gelmektedir.
Kurumlarin rakipleri agisindan farklilik yaratmasini saglamaktadir. Kurum estetigi
planlamas: kisilere kilavuz olmali ve 1yi yonetilmelidir. Kurumsal Estetik Y 6netimi,
stratejik, sistemli ve kuralcidir. Ayn1 zamanda kurumun imajin1 ve tiriinlerini yonetme
faaliyetinde kullanabilen, karar verme fonksiyonlari saglayan bir yaklasimdir
(Giindog, 2010:38).
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1.4.2. Tletisim Faktorii

Kurumlarin amaci iiriin ve hizmet iiretmektir. Kurumlarin bu amaca
ulasabilmeleri igin, orgiit unsurlarini (fiziksel, mali, beseri) bu dogrultuda bir arada
tutmalidirlar. Bu da ancak temel yonetim fonksiyonlariyla yani, planlama, orgiitleme,
yoneltme ve denetimle miimkiindiir. Bunun yaninda ikincil fonksiyon olan iletisime
de gerek duyulmaktadir. Ciinki iletisim, yonetim fonksiyonlarinin hepsi i¢in zorunlu
bir etkendir (Tutar ve Yilmaz, 2013:215). Kurumsal iletisim, kurumsal faaliyetlerin
goriilmesi asamasinda departmanlar arasinda, calisanlar ve kurumun i¢ ve dis
cevresiyle mesaj alisverisi i¢inde olmasidir. Kisacasi, kurumsal bilgiyi kurumun i¢ ve

dis cevreyle paylagsma asamasidir (Tutar ve Yilmaz, 2013:217).

Imajin olusmasi, birbirinden farkli gostergelerin bir araya gelmesiyle
gerceklesmektedir. Bu gostergelerin  ¢oziimlenebilmesi, kodlarin acilip sifrenin
coziilebilmesi, ancak ortak gostergeleri kullanan taraflar tarafindan yapilabilmektedir.
fletisim dongiisiinde, alici ve génderen arasinda mesajin algilanmasi ve anlam
tasiyicist olan gostergenin alici tarafindan sifresinin ¢dziilmesi i¢in, o gdstergenin
anlammin bilinmesi yani kiiltiirel kodlarin benzemesi gerekmektedir. En basit
tanimiyla iletisim, bir bilginin mesaj olarak gonderilmesi ve alicinin bu bilgiyi
degerlenme siirecidir. Kurumsal iletisim de ise, bu siire¢ kurum ile hedef kitle arasinda
gerceklesmektedir. Ayn1 zamanda her iki tarafin sahip oldugu imaj ile Ortlisme
durumudur. S6z konusu iletisim taraflar arasindaki esas alarak bir uyum saglamay1

amaclamaktadir (Tuna ve Tuna, 2007:59).

Kurumsal iletisim kurumun biitiin iletisimsel caligmalarin1 igermektedir
(Altintasg, 2005:18). Kurumsal iletisim faaliyetleri; marka, logo gibi sembolize
materyaller, organizasyonun tiim bi¢imsel tamimlari, medya iligkileri, kurumun
faaliyeti sirasinda paydaslarla olan etkilesimler vb. enstriimanlarin; gorsel ve sozel

kanallarinin biitiinli ifade etmektedir (Gemici, 2010:16).

Kurumsal iletisim her ne kadar dar bir konu olarak goriinse de ¢ok kapsamli
kavramdir. Kurumsal iletisim; kurum imajimnin sonucu olarak olusabilecek itibarda
biiyiik bir etkisi vardir. Kurumun sahip oldugu kiiltiirii, pazarlama ve satislar1 destekler
ve kurum calisanlart disinda paydaslari bilgilendirmede, paydaslar ile iligkilerin

kuvvetlendirilmesi ve miisteri disindaki kisilerle iliski kurulmasinda son derece
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etkilidir. Kurumun satig, pazarlama ve tanitimlarinda biiyiik fayda saglamakta ve
ekonomik gelisime destek olmaktadir. Kurumsal imaja destek veren en Onemli

unsurlardan biridir (Erkan, 2014:49).

Kurumlarda etkin bir iletisimden bahsedilebilmesi i¢in, iletisimin interaktif
olmas1 gerekmektedir. Interaktif iletisim birtakim ihtiyaglar sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Kurumlarin ise interaktif iletisim kurmalarinin 3 amaci vardir. Bunlar

(Tutar ve Yilmaz, 2013:217):

» Islerin koordinasyonu; kurumsal ve yonetsel faaliyetlerin etkin olarak
koordinasyonunu saglar.

»  Bilgi paylasimi; kurumdaki bireylerin edindikleri yeni bilgilerin diger bilgilerle
paylasilmasini kolaylastirir.

* Catismanin ¢6ziimii; etkin bir iletisimle bireyler, gruplar ve departmanlar

arasindaki ¢atigmanin giderilmesini saglar.

Kurumlarin amaglarina ulasabilmeleri etkin bir iletisim agiyla miimkiindiir.
Iletisim materyallerinin ortak olmasi, kurulan iletisimin daha saglikli olmasin
saglamaktadir. Bununla beraber kurumun genel amagclari dogrultusunda sosyal
sorumlulugunu olusturmasi, kurumun ¢alismalarini gergeklestirirken ¢evreye duyarl
olmasi ve toplumun deger yargilarina ve inanglarina saygt duymasi o kurumun toplum

gbziinde imajin saglanmasina imkan yaratmaktadir (Siiceddinov, 2008:50).

1.4.3. Kalite Faktorii

Kalite deyince akla ilk olarak iriin ve hizmet kalitesi gelmektedir. Kalite,
kurumun irlinlerini konumlandirmak i¢in kullandigi temel araclardandir. Kalite,
herhangi bir iiriin ya da hizmetin ne derece iyi oldugunun tiiketici tarafindan kendi
beklenti ve ihtiyaglarina gore tanimlanma durumudur (Erdogan, 2014:298).
Gilinlimiizde triinlerin saymin giderek artmasi ve bircok ikame iiriinilin tiiremesi pek
cok insanin, kaliteli oldugu gerekcesiyle diger iirlinden vazgegmektedir. Fakat kalite
kavrami, sadece iirlinle alakali bir konu degil ayni zamanda {iriin ve hizmetleri
piyasaya sunan kurumlar i¢inde gerekli olan bir unsurdur. Kalite, kurumun olumlu bir
imaj elde etmek istediklerinde {izerinde en ¢ok durmalar1 gereken bir konu haline

gelmektedir (Bakan, 2004:110).
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Kurumun sattig1 iiriiniin kalitesi, tiiketici i¢in énemli unsurdur. Bir {iriiniin
kaliteli olmasi1 kullanim siiresini artiracagindan, tiretici kurum miisterinin goziinde iyi
bir yer edinecektir. Bu ylizden kurumlar iirettikleri iiriinlin kaliteli olmasina 6zen
gostermelidirler (Zorlu, 2000:13). Kalite faktorii sadece {riin kalitesi olarak
distiniilmemelidir. Ayni1 zamanda hizmetlerde de kaliteden s6z edilmektedir. Hizmet
verilen isletmelerde s6z konusu hizmetin kaliteli olmas1 kurumun imajmi olumlu
yonde etkileyecektir. Bununla birlikte bir iiriiniin satig isleminin gerceklesmesi
asamasinda miisterinin aldig1 hizmet ve satis sonrasindaki hizmet de son derece

Onemlidir.

Kalite, liriinii konumlandirmak i¢in ¢ok dnemli bir aragtir fakat tiiketicilerin
iriin kalitesinin belirleyicisi olarak net bir cevaplari bulunmamakta ve farkli kalite
algilari ile karsilagilmaktadir. Tiiketici gézetiminde, kalitenin bir konumlandirma araci
olarak kullanabilesi i¢in en az iki temel islevi yerine getirmesi gerekmektedir.
Bunlardan birincisi, performans kalitesi yeni iirliniin islevini her zaman yerine
getirmesidir. Bu islevi yerine getiritken kurumun {riinii konumlandirmasini
destekleyecek kalite diizeyini belirlemesi son derece dnemli sayilmaktadir. Ikincisi ise,
kalite istikrar yani tirliniin hatalardan arindirilmasi ve islevini her zaman tutarh sekilde

getirmesi durumudur (Erdogan, 2014:298).

1.4.4. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Glinlimiiz kosullarinda sosyal biling artmakta, uzun vadeli, giiclii ve etkin bir
kurum imaj1 olusturmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurum olmak
kurumlarin 6n sartlarindan biri haline gelmektedir. Sosyal sorumluluk anlayisinda olan
kurumlar, calisanlarindan miisterilerine kadar saygiyla anilan, giiven duyulan
kurumlar olarak anilacaktir. Bunun sonucunda, kurum iyi bir imaj elde etmis olacaktir.
Sticeddinov (2008:28)’ e gore, Kurumlar ¢evreye karsi sorumlu goriinmek ve {in
kazanarak giicli bir kurum imaji olusturmak istiyorlarsa, bu 3 maddeyi

uygulamalidirlar. Bunlar;

« Ust yonetim, cevreye karsi hassas olacaklarina ve gevre igin birtakim
faaliyetlerde bulunacaklarma dair dogru taahhiitlerde bulunmalar

gerekmektedir.
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*  Cevrecilik kurum tarafindan bir is yapma yolu olarak goriilmelidir. Bir iiriiniin
yagsam egrisinde, giivenlik, saglik ve ¢evreye yaptig1 etkiler gibi unsurlar goz
oniinde bulundurulmalidir.

*  Kurum, gevreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek faydali iiriinler ve

yeni yontemler bulmalidir.

Ozel kurumlarin basar1 kriterlerine bakildiginda karlilik én plandadir. Fakat
zaman gectikce karlilik kavrami bir basari 6l¢iisii sayilmamaya baslanmis ve karliligin
yaninda toplumsal sorumluluk kavrami da kurumlarin varliklarin1 daha uzun siire
siirdlirebilmeleri i¢in gerekli goriilmeye baslanmigtir. Toplumsal sorumluluk,
kurumlarin gevrelerine karst duyarli olmalarini savunmakta ve 6zel kurumlar i¢in son
derece onemli bir konu haline gelmektedir (Tuna ve Tuna, 2007:59). Giiniimiizde,
Kurumlarin toplum go6ziinde sosyal sorumluluk imajini gelistirmeleri ve bunu
stirdiirmeleri son derece onemlidir. Cevreye duyarli olma ve diizenlenen hayir isleri
faaliyetleriyle tiiketici iizerinde toplumsal sorumluluk anlayisinda olan kurumlar gii¢lii

bir kurum imaji olusturabilmektedirler (Giirkan, 2008:46).

Kurumlarin olumlu bir imaj edinmek adina gergeklestirilen sosyal sorumluluga
dayal1 faaliyetleri farkli yazarlar farkli bigimlerde anlatmaktadir. Bu faaliyetler, dogal
cevreye ve dogrudan insana yonelik seklinde 2 kategoride ele alinmaktadir. Dogal
cevreye yonelik etkinlikler; ¢evrenin kirletilmemesi, iiretim mekanlarinin hijyeni,
tahliye sistemlerinden giden atiklarin ¢evreye zarar vermesinin dnlenmesi ve bu
atiklarin yeniden degerlendirilmesi faaliyetleri, yesil alan ve agaglar1 cogaltma
etkinlikleri, giiriiltiiyli 6nlemek amaciyla yapilan diizenlemelerdir. Dogrudan insanlara
yonelik etkinlikler ise; engellilere ve hiikiimliilere yasal zorunlulugun o&tesinde
istihdam alan1 saglama, c¢ocuklara, engellilere yonelik egitim, sanat ve spor
organizasyonlar1 ayarlama, basarili 6grencilere burs verme, maddi agidan sikinti
yasayan insanlara ekonomik katki saglama, yaslilara yonelik saglik hizmeti verme vb.

toplumu ilgilendiren konular sayilmaktadir (Bakan, 2004:79).

1.5. KURUMSAL IMAJI OLUSTURAN UNSURLAR

Giliniimiizde insanlar kurumun goriinen yiiziinii dikkate alarak bir {iriin veya

hizmeti satin almaya karar verirler. Bunu i¢in de gerekli olan sey kurumun olumlu bir
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imaja sahip olmasidir. Eger kurum olumlu bir imaja sahipse, miisteriler iirlin veya
hizmetleri o kurumdan alirlar bunun sonucunda ise memnun kaldiklari iirtinleri diger
miisterilere Onerirler (Tuna, 2009:23). Biitlin bunlarin gergeklestirilebilmesi i¢in ise

ilk olarak kurumsal imajin olusturulmasi gerekmektedir.

Kurumsal imajin olusturulmasinda temel amaclardan biri, kurumu bilen ve
kurum hakkinda bilgi sahibi olan bireylerin sayisin1 artirmak ve olumlu bilgileri
yayacak kisilerin kazanilmasidir. Kurumsal imaj kavrami, kisilerin bir konu ile ilgili
edinmis olduklar1 bilgilere ve deneyimlerine gére olumlu veya olumsuz olabilmektedir
fakat iyi bir kurumsal imajin en belirgin 6zelligi onun kazanilmis olmasidir. Cilinkii
kurum hakkindaki herhangi bir bilginin isteyerek veya istem digi kamuya ulagmis
olmasi kurumsal imaj1 biiylik derecede etkileyebilmektedir (Peltekoglu, 1997:126;
Aktaran: Bakan, 2004:33).

Piyasaya yeni giren bir iiriin veya heniiz yeni olan bir kurumda, imajin
olusturulmasi daha kolay olabilmektedir. Fakat olusmus bir imaj lizerinde degisiklik
yapmak sanildig1 kadar kolay degildir. Bunun yaninda kurumlar ayakta kalabilmek
icin degisen diinya sartlarina uyum saglamalidirlar. Bunun olabilmesi i¢in ise imaj

degisimini kabul etmeleri gerekmektedir (Oziipek, 2005:153).

Iyi bir kurumsal imaj olusturmak igin, kurumlarin i¢ ve dis cevreyi dikkate
alarak hareket etmeleri gerekmektedir. Kurumlarin sadece dis ¢cevreyi yani miisterileri
dikkate alarak imaj ¢aligmas1 yapmalari imajin olusumu igin yeterli degildir. Cilinkii
dis ¢cevre kadar kurumu yansitacak olan i¢ ¢evre de son derece dnemlidir. Bu sebepten
dolay1, hem dis cevre ihtiyaclarii hem de calisanlarinin ihtiyaglarini, duygu ve
diisiincelerini dnemseyerek imaj calismasini planlayan ve uygulayan bir kurumun,
kurum imajin1 yansitma konusunda daha basarili olacagi sdylenebilmektedir (Caner,

2013:19).

Giiclii bir imaj olusturmanin gerektirdigi 5 asama bulunmaktadir. Kurumlar bu
asamalar1 gerceklestigi zaman gii¢lii bir kurumsal imaja sahip olmaktadirlar. Bunlar

(Oziipek, 2005:164):

*  Altyap1 olusturmak,
*  Dis imaj olusturmak,

*  Somut imaj olusturmak,
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+ I imaj olusturmak,

*  Soyut imaj olusturmak seklinde siralanmaktadir.

1.5.1. Altyap1 Olusturmak

Kurumlarin giiglii bir kurum imaj1 olusturmalarinin ilk gereklerinden biri; alt
yapt olusturmaktir. Imajin kurumu iyi bir sekilde yansitmasi, uzun vadeli imajin
olusturulmasina baglidir. Kurum ne ise imaj1 da odur. Imaj kurum i¢in dis goriiniisiin
Otesinde gercegi yansitan diizeyde olmali ve kisilere giiven vermelidir. Bu amagla
kurumlar, giiclii bir imaj edinmek i¢in, baz1 degisiklik yapmali ve gereken alt yapiy1
olusturmalidirlar. Bu alt yapiy1 olusturan 6geler ise isletmeye ait “misyon” ve “vizyon”

kavramlaridir (Cakmak, 2008:25).

Alt yapt olusturmak icin kurumlarin vizyonlarmi iyi tasarlamalar
gerekmektedir. Saglam bir alt yap1 amacglayan bir kurumlarin ilk olarak mevcut
vizyonlarint gozden gecirmeli ya da kendilerine yeni bir vizyon olusturmalari
gerekmektedir. Kurum imajin saglam bir altyap: {izerine kurmak icin belirlenecek
vizyonda yer almasi gereken unsurlar sunlardir; misyonun tarifi, kurum prensipleri,

felsefesi, uzun donemli amaglar1 ve standartlaridir (Oziipek, 2005:164-165).

Alt yapr olusturmanin amaci, kurumlarda istenen farkliligin saglanmasi ve
olusturulmak istenen imajin daha saglam bir temel ilizerine insa edilmesidir. Alt
yapinin saglam olmamasi halinde ise imajlar kisa vadeli ve basarisiz olacaktir. Uzun
vadeli ve bagarili olumlu bir imaj yaratmak ancak kurumun gergegi yansitarak hareket

etmesiyle miimkiindiir (Cetiner, 2015:27).

1.5.2. D1s imaj Olusturmak

Kurumsal imaji olusumunda etkili olan bir diger unsur da dis imaj
olusturmaktir. D1 imaj olusturmak; somut imaj, iiriin kalitesi, miisteri memnuniyeti,
reklam, sponsorluk, medya iliskileri, sosyal sorumluluk gibi unsurlar1 kapsamaktadir

(Onal, 2014:27).

Dis imaj olusturma asamasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan

biri {irlin ve hizmet kalitesidir. Ciinkii iirin ve hizmet kalitesi, kurumun imajin1 uzun
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donemli etkileyen bir unsurdur. Bu ylizden kisa donemli kazancglar igin {iriin
kalitesinden vazgegilmemelidir. Uriin kalitesi denilince akla iiriiniin dzellikleri,
performansi, giivenirliligi, uygunlugu, dayanikliligi, hizmet yetenegi, estetigi,
algilanan kalitesi ve imaj1 gelmektedir. Kurum rakiplerine bu faktorler sayesinde
farklilik yaratabilmektedir. Diinyanin her yerindeki yogun teknoloji transferiyle, ayni
kalitedeki iriinlerin sayis1 artigindan, iiriin kalitesi rekabet avantaji yaratmaya yeterli

olmamakta, kalite rekabete giris sart1 olarak sayilmaktadir (Cetiner, 2015:28).

1.5.3. Somut imaj Olusturmak

Somut imaj, ¢alisanlarin nasil giyindigini, kurumun nasil goriindiiglinii igeren
bir unsurdur. Potansiyel miisterilerin o kurumla is yapip yapmamaya karar verme
asamasinda Onemli bir role sahiptir. Yapilan arastirmalarda; verilen kararlarin
%83 inili gozlerle gergeklestigi saptanmistir. Bu sebepten dolayi, insanlar gordiikleri
seyleri hizli bir sekilde 6zden gecirir ve o hizla kurum hakkinda kararini

belirlemektedir (Gee, 1995:38-39; Aktaran: Ayar, 2009:50).

Somut imaj, kurumun logosundan, yerlesim alani, binanin rengi, yapisi,
esyalari, reklam malzemeleri ve calisanlarin kilik kiyafetine kadar gozle goriilen
bircok faktorii kapsamaktadir. Bu faktorler arasinda somut imaj agisindan daha 6nemli
olan iki unsur bulunmaktadir, bunlar; kurumun ismi ve logosudur. Ciinkii isim ve logo
kurumun ilk g6ze ¢arpan faktorleridir ve kurum hakkindaki ilk izlenimler bu unsurlar
sayesinde olusmaktadir. Bundan dolay1 somut imaj, potansiyel miisterilerin o kurumu
tercth etmeleri ya da etmemeleri konusunda belirleyici 6zelliktedir (Cakmak,
2008:28).

Somut imajin olusturulmasi belirleyici olmasi acisindan oldukca 6nemli bir
konudur ve olusturulmas1 dikkat gerektirmelidir. Dikkat edilmedigi takdirde, somut
imajda olusabilecek en kiiciik bir olumsuzluk insanlarin kafalarinda yer edebilmekte

ve diizeltilmesi zaman almaktadir (Duman, 2012:19).
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1.5.4. i¢c imaj Olusturmak

Kurum imaj1 yaratmanin dordiincii unsuru, i¢ hedef kitleye yonelik yapilan
imaj yaratma calismalaridir. Iyi bir dis imaj yaratmanin temel islevlerinden birisi,
miisteriyi kuruma g¢ekebilmektir. Fakat sadece bu yeterli olmamaktadir. Dis imajin
yaninda kurumun i¢ imajini da ayarlamasi gerekmektedir. Dig imajdan etkilenip
kuruma gelen bir misteri, iletisim kurdugu calisanlarin da onu etkilemesini
bekleyecektir. Bu sebepten dolay1 kurum dis imajiyla i¢ imajinin uyusup uyusmadigini
degerlendirmesi gerekmektedir (Cakmak, 2008:30).

Kurumun atmosferidir, i¢ imaj. Kurumun c¢alisanlar iizerindeki veya
calisanlarin miisterilere yansittigi imaj olarak da tamimlanabilmektedir. I¢ imajin
olumsuz olmasi, kuruma kétii bir iin kazandirir ve kurumun miisteri kaybetmesine
neden olur. Giiclii bir i¢ imaj olusturabilmek calisanlarin gerekli olan ihtiyaclarinin
kargilanmasiyla miimkiindiir. Bu ihtiyaglar asagidaki gibidir (Gee, 1995:65; Aktaran:
Oziipek, 2005:176):

*  Calisanlar, vizyon ve calistiklari is yerinden gurur duymak istemektedirler.

*  Yonetimden saygi gormek ve patronlariyla rekladm yonii olmayan esit iligkiler
kurabilmek onlar i¢in onemlidir.

*  Yonetimle acik, diirlist ve iki yonlii isleyen iletisime ihtiya¢ duyarlar.

*  Calisanlar kendilerini gdstermeleri i¢in firsat taninmasini isterler. Yaptiklari 1yi
islerin sonunda takdir edilmeye ihtiyaglar1 vardir.

+ lyi sonuglanan isler hakkinda tasdik gérmek istemektedirler.

»  Terfi i¢in firsat taninmas1 onlar i¢gim 6nemlidir.

* Sadece bir iiretim pargas: olarak degil, bir insan olarak da deger gérmek

istemektedirler.

Olumlu bir dis imaj, yine olumlu bir i¢ imajla desteklendigi siirece istenen
fayday1 saglayacaktir. Kurumun her bir calisani, topluma, miisterilere, ortaklara ve
diger taraflara kars1 kurumun elgisi niteligindedir. Bu sebeple, diiriistliik anlayisiyla
faaliyet gosteren c¢alisanlar, kurumun hedef kitlelerine kars1 gii¢lii bir kurum imaji
yaratmada 1yi birer el¢i sayilmaktadirlar (Cakmak, 2008:30). Bundan dolay1 kurumun
ise alimlarda ve calisan yetistirmede dikkatli ve titiz davranmasi, i¢ imajin

olusturulmasi asamasinda son derece onemlidir.
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Dis imaj miisterilerin kuruma bagliligini arttirirken, i¢ imaj calismalari ise
calisanlarinin kuruma kars1 olan baglhiligini artirmaktadir. Amaclanan faydanin
saglanabilmesi, dis ve i¢ imajin birbirini desteklemesiyle miimkiindiir. Ozellikle bu
durum tiretimle tiikketimin es zamanli oldugu ve asil {iriiniin hizmet oldugu kurumlarda
¢ok daha onemlidir. Kurumun her ¢alisani, miisterilere, ortaklara, topluma ve diger
taraflara kars1 kurumun temsilcisi niteligindedir. Bu sebeple, amaglanan kurum imajini
yaratmada, insani deger anlayisiyla faaliyet gosteren calisanlar, kurumu her zaman i1yi
bir sekilde temsil edeceklerdir (Giindog, 2010:28). Kurumun ¢alisanlarina gelecekle
ilgili umutlar vermesi, kurumu sahiplendiren bir vizyon olusturmasi ve sosyal
sorumluluk baglaminda tatmin etmesi, ¢alisanlar1 daha da motive edecek, bu sayede
kurum basarili degisimler yasayacaktir (Dogan, 2009:111-112). Her seyden once

basarili bir kurum i¢in motivasyonu yiiksek calisanlar sarttir.

1.5.5. Soyut imaj Olusturmak

Miisteriler iiriin ya da hizmet satin alirken risk almaktan kaginirlar ve
kendilerini glivende hissetmek isterler. Bu nedenle, kurumun sahip oldugu iin ve
kurumun bilinirliligi miisteriyi duygusal anlamda rahatlatmaktadir. Kurumlarin
kendilerini giivende hissetmelerini saglayan bu durum soyut imajdir. Bu yiizden
kurumlarin, firsat bulduklar1 her yerde kendilerini uygun bir bigimde topluma

tanitmalar1 ve tecriibelerini aktarmalari1 son derece dnemlidir (Dogan, 2009:112).

Kurumlarin taninmasini ve géz oniinde olmasini saglayan faaliyetlerden biri
sosyal sorumluktur. Kurumlarin hayir islerine katilmasi ve toplumsal duyarliliga sahip
olmas1 soyut imajin olusturulmas: acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Fakat bu

faaliyetler siirekliligini korumadig siirece kazanilan imaj tekrar kaybedilmektedir.

Soyut imaj miisteri tatmini ve sadakatini beraberinde getirir. Bu yiizden gii¢lii
bir soyut imaj i¢in yonetim ve calisanlar miisterilere nazik davranmasi konusunda
egitilmeli ve miisteri ile yapilan iglerde miisterinin takdir edilmesi ve kendini 6nemli

hissetmesi saglanmalidir (Cetiner, 2015:29).
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1.6. KURUMSAL iMAJIN ONEMi VE YARARLARI

Kurum imaji, kurumun ne yaptiklar1 ve ne yapmadiklariyla alakali bir
kavramdir. Kurum hedef kitlere bir mesaj gonderir ve aliman bu mesaj giiniimiiz
rekabet ortaminda kurumun gelecegini belirleyen niteliktedir. Giinlimiiz is diinyasinda
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda da birtakim degismeler olmustur. Tiiketiciler
bir iiriinii veya tercih ederken artik sadece fiyatina degil ayn1 zamanda kurumun
calisanlarina, miisterilerine ve iginde bulunduklar1 toplumda sergiledikleri
davraniglara bakmaktadirlar. Giin gegtikge deger kazanan kurumsal imaj, iiriiniin
tercih edilebilirliginden kurumun gelecegine kadar her konuda kuruma katki

saglamaktadir (Sentiirk, 2007:29).

Teknolojinin hizla gelismesi ve bilgi akisinin artmasiyla rekabet sartlari
zorlagmig, kurumlarin ayakta kalabilmeleri i¢in imaj kavrami ¢ok 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Kurumun hedef kitlede pozitif bir imaj yaratmasi, kurumlarin mal ve
hizmetlerinin tercih edilmesini saglamanin yaninda miisteri memnuniyeti 6dnemli
derecede artirarak kurumun uzun vadede karimi ylikseltecektir (Giirkan, 2008:34).
Ayni zamanda kurumsal imaj, kurumun friinlerinin yiliksek fiyatla satilmasini da
kolaylasgtirmaktadir. Bagka bir ifade ile iyi bir kurumsal imaja sahip olan kurumlar
tiriinlerinin ve markalarinin 6miirlerini uzatarak satiglarini arttirmis olmaktadirlar

(Giindog, 2010:4)

Imaj kavrami bireyler ve kurumlar i¢in cok dnemli bir kavram haline gelmistir.
Kurum, g¢aligmalar1 sonucunda elde etmis oldugu getirileri uzun dénemde sinerjik
olarak artirmak istemektedir. Bu durum da kurumun amaclar1 gergeklestirmesini
kolaylastiracaktir. Bu da olumlu bir imaj elde etmekle miimkiin olacaktir. Olumlu bir
imaja sahip olmanmn bir diger yarar1 ise kurumun kredibilitesini arttirmasidir.
Gilinlimiizdeki is hayatiyla ge¢misi karsilattirdigimizda ¢ikan sonuglardan bunlar

anlamak miimkiin olacaktir (Ibicioglu ve Avei, 2003:26).

Toplumun goéziinde diirlist ve gilivenilir bir kurumsal imaj edinen kurumlar
tirettigi mal ve hizmetleri kolayca pazara sokabilme avantajina sahiptirler. Bir 6rnek
verecek olursak, olumlu bir imaja sahip bir kurumun, iiretecegi her tiirlii {irlin ve
hizmet pazarda kolaylikla kabul gdrecek ve kurumun diger {irlinlerinin algisinm

yaratacaktir (Giindog, 2010:16).
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Kurumsal imajin bir diger 6nemi ise hiikiimet organlariyla iliskilerde biiyiik
etkisinin olmasidir. Hiikiimetin yaptig1 politikalar, is hayatindaki kurumlar
etkilemektedir. Bu sebepten dolay1 biiyilk sermayeli kurumlar, hiikiimetin ve

organlarinin goziinde iyi bir imaj edinme ugrasina girmelidirler (Giindog, 2010:17).

Cakmak (2008:19)’a gore kurumsal imajin yararlari ise sunlardir;

. Kurumun uzun dénem amaglarinda yoneticilerin duyarlilik kazanmasini
saglar.

. Kurumun hedeflerine ve bu hedeflere ulasabilmek i¢in izlenecek yollari
gosterir.

. Faaliyet gosterdigi pazarda kurum rekabet iistiinliigii kazanir.

. Kurumun i¢indeki ve disindaki iletisim daha kuvvetli olur.

. Miisteriler, kurumun piyasadaki konumunu ve rakip kurumlar karsisindaki

konumunu daha kolay bir sekilde degerlendirebilir.

. Miisteri memnuniyetinin ve tercihlerinin olumlu olmasini saglar.

. Miisterinin kuruma bagliligini artirir.

. Kuruma duyulan giliveni artar bu sayede kurumun sermaye bulmasi
kolaylasir.

. Kurumun amagclarimin ve bu amaglara ulasmak uygulanacak stratejilerin

kurum paydaslari tarafindan kolay anlagilmasini saglar.

Kurumun her yaptig1 faaliyet hedef Kkitleler iizerindeki kurum imajim
etkileyebilmektedir (Topaloglu, 2010:34). Bu ylizden kurum yaptig1 her hareketi
sonucuna gore planlamali ve artilarini eksilerini iyi diisinmelidir. Olumlu bir imaj
edinmek her ne kadar zor bir konu olsa da kuruma getirileri diisiiniildiigiinde her
kurum i¢in zorunlu olmasi gereken bir kavramdir. Giin gectik¢e basariy1 yakalamak

isteyen kurumlarin, olmazsa olmazi haline gelmektedir.
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IKINCi BOLUM

KURUMSAL iTiBAR

Bu boliimde, ilk olarak kurumsal itibar1 daha 1yi kavrayabilmek acisindan itibar
kavrami ve tanimindan bahsedilmektedir. Daha sonra ise, kurumsal itibarin tanimi
aciklanmakta ve sirasiyla kurumsal itibarin iliskili oldugu kavramlar (kurumsal imaj,
kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir), kurumsal itibarin boyutlari, 6l¢iilmesi, kurumsal
itibarin 6nemi ve faydalar1 ve son olarak da kurumsal itibarla kurumsal imajin

arasindaki fark incelenmektedir.

2.1. ITIBAR KAVRAMI

‘Itibar’ kelimesinin kokeni Arapcadir. Giinliik hayatta daha g¢ok bireylerin
sayg1 gormesi, degerli ve giivenilir olma seklinde tanimlanmaktadir. Itibardan s6z
edilirken; bir kisi, kurum ya da marka hakkinda olusan kapsamli yargilardan s6z edilir.
Bir kurum ya da marka i¢in ‘itibar’ miisterilerin, yatirimcilarin, tedarikgilerin,
calisanlarin ve toplumun ortak duygusal tepkisi olarak karsimiza cikmaktadir.
Kurumlarin ve bireylerin iyi bir itibara sahip olmalar1 bir¢ok avantaj saglar. Bunun
yaninda 1yi itibar sahipleri, rakiplerine gore her zaman bir adim o6ndedir (Acar,

2012:12-13).

Tirk Dil Kurumu’nun giincel sozliiglinde yer alan itibarin taniminda
“Sayginlik, sayg1 gosterme, onem verme, onur, seref”, “Bor¢ 6demede gilivenilir olma
durumu, kredi” seklinde tanimlanmistir (TDK, 2006).

Baska bir tanima gore itibar, bir kisinin, grubun, 6rgiitiin, kurum ve kurulusun

iistiinliikleri ya da yetersizlikleri konusunda olusan genel izlenim, deger, 6nem, nam,
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sOhret vb. kavramlar1 barindiran bir kavramdir. Bir nevi bir 6rgiitiin ya da bireyin kars1
tarafa iyi veya kotii olarak yansittig1 bir resimdir. Toplum olarak “itibar” kavramu ile
bircok seyi iliskilendirmeye ¢alissak da temelde “Sayginlik — Saygin” olma durumunu
ifade eder. Fakat birey, kurum, kurulus kim olursa olsun itibar kavrami ayni sekilde

onem arz etmektedir (Unlii, 2016).

Bireyler karar alirken gergcegin yani sira kendi hislerini ve algilarini da
kullanirlar. Bireyin alg1 ve hislerini biiyiik derecede etkileyen ihtiyac saygi gérme
ihtiyacidir. Giinliikk yasamda insan farkinda olmadan saygi kazanma, statii sahibi olma,
iletisim halinde oldugu kisi/grup/toplum tarafindan olumlu goriilme gereksinimlerini
karsilamaya calisir. Iyi itibara sahip olmak kisinin psikolojik ve toplumsal pek ¢ok
thtiyacinin karsilayacaktir. Toplumlarin kiiltiirlerinde “saygi” en temel yasam
kurallarindandir. Ciinkii bireyin saygi gérmesi o toplum i¢inde var olmasinin, mutlu

olmasinin 6n kosullarindan biridir (Cillioglu, 2010:25).

Saygi gorme, gilivenilir olma ve itibar sahibi olmak hayatimiz boyunca 6énemli
bir yer edinmistir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde, 5 basamaktan s0z
edilmektedir. Bunlar, kendini gergeklestirme, saygi gérme, ait olma ve sevgi, glivenlik
ve fizyolojik ihtiyaglardir (Biiyiikgoze, 2012:7). Hiyerarsiye baktigimizda da sayi
gorme ve giivenilir olmanin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler tiim

thtiyaglari karsilayabildigi siirece kendilerini gerceklestireceklerdir.

Gegmisten gilinlimiize kadar insanlar sevilip sayilmak, giivenilir ve itibarl
olmak isterler. Toplumda belli bir statiiye kavusmak ayni zamanda toplum tarafindan
takdir edilmek isteyen birey, insanlar nezdinde iyi bir itibara sahip olmasi
gerekmektedir. Diger bir deyisle, sayginlik, begenilir olma ve toplumda belli bir
statliye kavusmak iyi bir itibara sahip olmaktan gegmektedir (Karakose, 2006:11).

Itibar kavrami insanligin baslangicindan bu yana varligim siirdiirmekte ve
Onemi giin gectikce artmaktadir. Gegmiste onemi anlagilmamis fakat ¢esitli faktorlerin
etkisiyle sirketlerin dikkatini ¢ekmis ve 6nem kazanmaya baslamistir. 1990 yilindan
itibaren itibar ve kurumsal itibar konularina ilgi artmis ve giiniimiizde modern yonetim
anlayisinda kendilerinden sik¢a sz edilen kavram haline gelmislerdir (Cillioglu,

2010:25).
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Itibar kelimesini daha ¢ok bireyler icin kullanildigini  gdrmiisiizdiir.
Gliniimiizde ise itibar kelimesi kurumlari tanimlarken de kullanilmaktadir. Kurumlar
da bireyler gibi yapic1 ve ileriye doniik gliven verici davraniglar gosterirlerse hem
toplumun hem de yatirimcilarin desteklerini  kolaylikla kazanabilme firsati
yakalayabilmektedirler. Boylelikle kurum rakiplerine karsi bir rekabet avantaji
saglamig olacaktir (Erhan, 2013:21). Piyasada varligmi siirdiirmek ve miisteri
yelpazesini genisletmek, dolayisiyla karini artirmak isteyen kurumlarin miisterilerin

goziinde 1yi bir izlenime sahip olmas1 6nemlidir (Karakose, 2006:11).

Itibar, insanlarm ve kurumlarin en degerli varligidir. Toplumda itibar sahibi
olanlar toplumu yonlendirme, daha ¢ok is kazanma ve daha genis kaynaklar1 kullanma
firsatlarim1 yakalamis olurlar. itibarin kazanilmas: giictiir, uzun zaman alir fakat iyi
degerlendirilmezse c¢ok kisa siirede kaybedilir. Mevlana’nin su sdziiyle itibar
kazanmanin 6zii 6zetlenebilir: ‘ya oldugun gibi goriin ya da goriindiigiin gibi ol’ Bagka
bir ifade ile gerceklestirilen islerin séylemlerle tutarli olmas1 gerekmektedir. Ornegin;
cevre kirligi ile ilgili sosyal faaliyetlerde bulunan bir fabrikanin, liretim agamasinda da
cevreye zarar vermeden faaliyet gOstermesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile
sOylemlerle eylemlerin tutarli olmasi gerekmektedir. Kisaca itibar giivendir, giivenilir

olmaktir (Argiiden,2003:9).

Itibarin ingas1 zor fakat yikiminin ise kisa siirede gergeklesebilmektedir.
Itibarin insa edilmesi, giiglendirilmesi ve korunmasi birbirinden ayr1 konulardir. Bu
konularin her biri ayr1 bir yetenek strateji ve 6zveri gerektirmektedir. Bunun yaninda
kurumlar, kurumsal itibarmi tehdit edebilecek olumsuz durumlara karsi yeterli
onlemleri almalidirlar. Alinmadig: takdirde, olusabilecek ani bir kargasa ortaminda,
yOneticilerin giinah kecisi aramalari, bahane bulmaya ¢alismalar1 ne yoneticileri ne de
kurumu kurtarmaya yetmeyecektir. Bu nedenle yoneticilerin, olas1 kriz durumlarina
kars1 kurumsal itibarin korunmasina yonelik calismalar yapmast kurum varlig

acisindan son derece onemlidir (Karakose, 2006:2).

Is diinyasimnin giin gectikge dinamik bir hal almasi, yogun rekabet ortaminda
varliklarmi siirdiirmek, istikrarli bir biiylime ve gelisme trendini yakalamak isteyen
kurumlar igin itibar kavram gitgide 6nemli bir hal almaktadir. itibar, ona sahip olan

sirketler icin farklilik yaratmakta ve bircok avantaj saglamaktadir (Sengiil, 2004:3).
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Kurumlar sadece itibar olusturmakla kalmamali bunun yaninda itibarlarini
yiikseltmeye ve bunu daha kalic1 hale getirmeye calismalidirlar. Bu da paydaslariyla
arasindaki iletisimin boyutunu, paydaslarin algilama derecelerini, mevcut rakiplerine
gore itibar seviyelerini, rakiplerine oranla gii¢lii ve zayif taraflarin1 ve paydaslariyla
arasinda kullanacag iletisim yontemlerini tespit etmekten gegmektedir. Kurumlarin
bu konuda basarili olabilmeleri ise yoneticilerin, kurumsal itibar1 yonetebilecek

yetenege sahip olmalarindan gegmektedir (Karakdse, 2006:7).

Itibar bir kurum igin stratejik bir varliktir. Itibarmn 6zii bir kurumun gercek,
belirgin degerleri ve kimliginin paylasilmasi ve agiklanmasidir. Her kurumun itibarimni
yaratma sekli farklidir. itibar yaratma, kimligi abartil1 bir sekilde yansitma degil aksine

0z faydalarin agiklandig: rekabetci avantaj saglayan bir kaynaktir (Sakman, 2003:9).

Kurumlarin toplumsal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi toplumda itibar
kazanmalarin1 saglamaktadir. Itibar kazanmak icin kurumlarin sadece iiriin ve
hizmetlerini degil, kendilerini tanitmak icin de iletisime Onem vermeleri
gerekmektedir. itibara onem veren sirketler miisterileriyle olan iliskilerine dnem
vermelerinin yam sira ¢alisanlari, yatirimeilari, tedarikgileri ve g¢evreleri ile olan
iligkilerine de 6nem vermektedirler. Bu iligkilerinin tamaminda tutarli ve ilkeli
olduklar1 takdirde itibar kazanmalar1 daha kolay olur. Itibar kazanmak icin her
faaliyetin 1y1 agiklanmasi ve bunlarin kurum misyonu, vizyonu ve degerleri ile

baglantili olmasi gerekmektedir (Bozkurt, 2011:13).

Sonu¢ olarak itibar, kurumlarin geg¢misten gilinlimiize gergeklestirdigi
faaliyetlerde, gosterdigi davranislarda ve yaptigi islerde kisilerin algilarinda
olusturdugu negatif ya da pozitif algilamalar biitiiniidiir (Yurt,2012:7). Kurumlarin en
onemli sermayesi itibarlaridir. itibar, daha fazla miisteriyi nitelikli ve kuruma giivenen
caliganlar1 kuruma c¢ekmekle kalmaz aynm1 zamanda yatirimcilarin giivenini ve
toplumsal destegi beraberinde getiren soyut bir degerdir. Itibar, paydaslarn kendi
arasinda ve oOrgiit ile paydaglar arasinda olusan, gecmis ve gelecekte yapilacak
faaliyetleri de igine alir. Bu iletisim aginin sonucunda ise rakiplere kars1 bir rekabet

avantaj1 saglanmaktadir (Babal, 2010:7).
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Itibarin pek ¢ok tanimi mevcuttur. Bunlardan bir digeri de Charles Fombrun’un
farkli bir yaklagimda, itibar kavramina iliskin yapmis oldugu konumlandirma asagida

sekildeki gibidir.

Sekil 2.1. itibar Kavramina Farkh Bir Yaklasim

GORUNMEYEN GORULEBILIR

» Oz kimlik / ana amag
algilanan dis kimlik

N i
PROJEKSIYON
v N

DIS Imajlar —— iTIiBAR

ic Degerler kiiltiirii

Kaynak: (Fombrun,1997:5).

Sekil 2.1° de Fombrun (1997) itibar1 nasil konumlandirdigini agiklamaktadir.
Sekil iki boyutludur. Ilk olarak itibarin olusmasina katki saglayan i¢ ve dis faktorler
vardir. Bu i¢ ve dis faktorler ise goriinmeyen ve goriilebilir i¢ ve dis faktorler alarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Goriinmeyen i¢ faktorler, kurumun degerler ve kiiltlirtinii
olusturur. Goriilebilir i¢ faktorlerde ise kurumun 6z kimligi veya ana amag algilanan
dis kimlik bulunmaktadir. Gorlinmeyen dis faktorlerde yer alan imaj, kurumun
itibarin1 olusturan bir bilesendir. Biitiin bu i¢ ve dis faktorlerin etkilesimi sonucunda
itibar olusmaktadir. Ayni zamanda Fombrun, Sekil 2.1°de yer alan stratejik
projeksiyon kavramini kurum itibarini kuran, gériinen ve goriinmeyen faktdrlerin

etkisi olarak agiklamistir (Fombrun,1997:5).

2.2. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI

Gilinlimiiz diinyas1 kiiresellesmenin sonucunda rekabet her gegen giin giderek

artmaktadir. Uriinlerin yasam siireleri kisalmakta, iiriinler arasindaki farklilik
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azalmakta ve misterilerin talepleri giderek artmaktadir. Bunun sonucunda ise
yatirimcilar, ¢alisanlar ve miisteriler tercih yapmakta zorlanmakta, isletmeler de {iriin
ve hizmetlerinde fark yaratacak standartlar aramaktadirlar. Rekabet anlayis1 degismis,
isletmelerin deger yaratmalari zorunlu hale gelmistir. Bu degeri ise ancak iyi
tanimlanmis, yonetilmis bir kurumsal itibarla yaratmak miimkiindiir. Clinkii kurumsal
itibar 6nemli farklilagma kriterlerinden biridir ve taklit edilememektedir. Buna gore,

iyi bir itibar edinmek kurumlar i¢in siirdiirebilir basarinin kaynag1 sayilmaktadir (TiE,
2011/2012:4).

Itibar, algilamalardan olusmaktadir. Kurumsal itibar ise, bir kuruma ydnelik
her tiirlii algilamalarin biitiinlidiir. Kurumsal itibar, kurum hakkinda hedef kitle ve
kamuoyunda, ge¢miste ve gelecekte yapilan faaliyetler ile ilgili ortaya ¢ikan alginin
disa aktarimidir (Gezmen, 2017:17). Gegmisten gilinlimiize kadar kurumsal itibar

kavrami hakkinda birgok tanim yapilmistir. Bu tanimlarin birkag¢1 asagidaki gibidir;

Tablo 2.1. Kurumsal itibar Tamimlar:

Yazar(lar) Tanim

Bir kuruma dair gegmisteki davramiglarindan ¢ikarilan o6zellikler

Weigelt ve Camerer, 1988 biitiiniidiir.

Kurumlarin gegmisteki faaliyetleri ve degisik paydaslar ilizerinde
deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuglarinin kolektif
betimlemesidir.

Dissal paydaslar tarafindan sahip olunan bir isleme ya da bagka bir
kuruma iligkin digsal degerlendirmelerin biitiiniidiir.

Fombrun ve Rindova,
1997

Waddock, 2000

Hannington, 2004 Kurumun paydaslariin beklentilerini kargilama yetenegidir.

Kurumun kimligi konusundaki giivenilirligine iliskin paydaslarindan

Whetten ve Mackey, 2002 | 45 bir weribildirim tiiriidiir.

Kurumlarin ‘iyi’ ya da ‘kotii” gériinme derecelerini agiklayan genel

Laufer ve Coombs, 2006 degerlendirmedir.

Meijer ve Kleinnijenhui, Bir kurumla ilgili olan genel bir degerlendirmedir.

2006
Kurumun elde etmis oldugu basarilara iliskin kurumun digindakiler
Ou ve Abratt, 2006. tarafindan edinilen nispeten istikrarli, uzun donemli, kolektif
yargilardir.
Giirgen, 2007 Bir kuruma yonelik her tiirli algilamalarin biitiniidiir.

Bir kurumun paydaglar1 hakinda fikir yiiriitme yetenegi hakkindaki

Gabbioncta vd., 2007 kolektif inanclar biitiiniidir.

Van Riel ve Fombrun,

2007 Paydaslarin kuruma iliskin degerlendirmelerinin toplamidir.
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Tablo 2.1.’in Devamu...

Genel olarak paydaglarin = ‘kurumun ne oldugu’, ¢ kurumun
sorumluluklarini nasil yerine getirdigi’, © paydaslarin beklentilerinin
Cretu ve Brodic, 2007. nasil karsiladigi’ ve ¢ kurumun sosyo-politik cevreye uyum
saglamaktaki biitiin performansina’ iliskin degerlendirmelerinin uzun
donemli kombinasyonudur.

Paydaslarla iliskileri barmndiran algilamalarin ve imajlarin kolektif
temsilidir.

Kaynak: (Giimiis ve Oksiiz,2010:113).

Watson ve Kitchen, 2008.

Kurumlarin rekabet giicii kazanmasini kurumsal itibar saglar. Kurumsal itibar,
bir kurumun yaptig1 ve yapmis oldugu eylemler sonucu insanlarin akillarinda olusan
algilarin toplamidir. Son zamanlarda kurumlar kurumsal itibarin 6neminin farkina
varmislardir. Bu sayede tiiketicilerin, ¢alisanlarin, hissedarlarin ve ¢evrenin kuruma
yonelik algilarin1 amaciyla faaliyetler yapmaya baslamislardir. Yapilan bu faaliyetler
sonucunda ise ortaya daha 6zverili ve daha ¢ok miisteri odakli isler ortaya ¢ikmaktadir

(Yasar, 2011).

Gorildiigii tizere kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitlelerin
kurum hakkindaki algilamalarindan olusmaktadir. Kurumun olumlu bir itibar
kazanmasi i¢in ise hedef kitleleriyle iyi iliskiler kurmali ve bu iliskileri
stirdiirmelidirler. Kurumlarin hedef kitleleriyle iyi iliskiler kurmasi ise halkla
iligkilerin etkinligi ile ilgilidir. Yani gii¢li ve olumlu bir kurumsal itibarin

gerekliliklerinden biri de halkla iligkilerdir (Ural, 2002:85).

Kurumsal itibar en onemli soyut degerlerden biridir. Itibar uzun donemli
ugraslar sonucunda kazanilir ve kurumlarin rakiplerine karsi rekabet icinde olabilesini
ve paydaslarinin akillarinda farkli bir yer edinmesini saglamaktadir (Oksiiz, 2008:2).
Itibar soyut bir degerdir fakat uzun vadede kurumlara somut degerler saglamaktadir.
Edinilen iy1 bir kurumsal itibar ise kurumlara 3 agidan biiyiik deger katmaktadir.
Bunlar; finans, pazar payr ve insan kaynaklaridir (TIE, 2011/2012:5). Giiglii bir
kurumsal itibar, kurumun finansal kaynaklar agisindan daha gii¢lii olmasini saglar.

Ayrica kurum, ¢evresine iyi bir resim sundugundan, pazar pay1 da genis olur.

Kurumsal itibar, kurumun ge¢misiyle baglantili bir kavramdir. Paydaslar
kurumu ge¢mis davranislarina gore degerlendirmekte ve kurumun gelecegi hakkinda

fikir sahibi olabilmektedir. Eger kurum uzun yillar boyunca kaliteli iirtinler iiretiyorsa,
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calisanlarina deger veriyorsa ve miisteri iligkileri kuvvetliyse; paydaslar kurumu
mevcut durumuna gore degerlendirmekte, bu degerlendirme ayn1 zamanda kurumun
gelecekteki davramislarma yonelik tahminler yiiriitmektedirler. Ornegin, kalite
konusunda kendini ispatlamis bir firmanin drettigi Uriinler, misterilerin gdziinde

bugiin ve gelecekte de kaliteli olacaktir (Bozkurt, 2011:16).

Kurumsal itibar kavraminin bu kadar 6nem kazanmasinin bir¢ok nedeni vardir.
Bilgiye ulasilabilirlik, kiiresel liberallesme, rekabet, {iriin fazlaligi, medya yogunlugu
ve reklam Kirliligi bunlardan sadece birkag tanesidir. Bu faktorler, iiriin ve fiyat gibi
gozle goriilen unsurlarla degil, gozle goriilemeyen, soyut ve duygusal faktorlerle
degerlendirilmeyi saglamigtir. Bu durum da kurumsal itibara daha fazla Onem
kazandirmis ve kurumlar i¢in vazgecilemez bir unsu haline gelmistir (Sakman,

2003:34).

Wirthlin Worldwide Arastirma Sirketinin ve Kiiresel iletisim Danismanlig
Sirketi olan Burson-Marsteller ile birlikte bir calisma gerceklestirmisler ve ortaya

Kurumsal itibar/360° Perspektifi modeli ¢ikmistir. Bu model Sekil 2.2.deki gibidir;

Sekil 2.2. Kurumsal itibar/360° Perspektifi

Medya CEO

Borsa
Calisanlar
Tuketiciler . iTIBAR Is Adamlari
L YOnetim
Hiikiimet Kurulu Uyeleri
Cemaat Avukatlar

Kaynak: (Burson-Marsteller,1998:3).

Kurumsal itibar; sosyal paydaslarin kurulusla ilgili degerlendirmelerinin

sonucunda olusur (Giirgen, 2008:4). Bu modele gore, kurumsal itibari etkileyen tiim
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sosyal paydaslar 360° perspektifinde yer almaktadir. Biitiin bu sosyal paydaslarin
kurumsal itibara farkli diizeylerde etkileri olmaktadir. Ayn1 zamanda birbirleriyle

etkilesim i¢indedirler.

2.3. KURUMSAL iTiBARIN iLiSKiLi OLDUGU KAVRAMLAR

Kurumsal itibarin yapisini anlamak ve olusum siirecini tanimlamak igin
kavrami olusturan unsurlar1 bilmek ve bunlarin itibar kavramiyla olan iligkilerini
aciklamak gerekmektedir. Kurumsal itibarin iligkili oldugu kavramlar su sekildedir;
kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir. itibara giden yol kurumsal
kiiltiirden geger, kimlikle daha da somutlagarak imaja doniisen algilardan olusmaktadir

(Bozkurt, 2011:17).

Kurumsal itibar kavrami tanimlanirken, kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj ve
kurumsal kimlik arasindaki fark ve iliskiye genel bir bakis acistyla bakilmistir.
Kurumsal acidan bakildiginda itibar bu degerler ile yakindan ilgilidir. Genel olarak
bakildiginda bu kavramlar birbirleriyle baglantilidir fakat ayr1 ayr1 farkli kurumsal
degerleri ifade etmektedirler (Sakman, 2003:35). Bu kavramlarin tanimlar1 ve

kurumsal itibar ile olan iliskisi asagida ag¢iklanmaktadir.

2.3.1. Kurumsal imaj

Insanlar ¢ogunlukla farkinda olmadan bazi kurumlari secerler. Bu secimlerinin
yoniinii belirleyen en biiyiik sebeplerden biri, o kurumun gosterdigi imajidir. Bu
ylizden kurumlar iyi bir imaj olusturmak i¢in c¢aligmaktadirlar. Bunu basarmis
kurumlar ise, diger kurumlara gére her zaman bir adim dndedirler. Imaj; bir olay veya
durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmasi veya duyularla
cagrisacak bir durum olmadan =zihnimizde beliren nesne ve olaylar olarak

tanimlanmaktadir (Glimiis, 2012:100).

Giliniimiizde imaj kavrami, kurumlar i¢in tarihte hi¢ olmadigi kadar 6nemli hale
gelmistir. Basta tliketiciler olmak {izere, tiiketicilerin davranislarina gore karar alan
yatirimceilar, belediyeler, rekabet kurullari, rakip firmalar ve medya isletmelerin imaj1

ve kimligi konusuna dikkat ¢cekmektedirler. Kurumlarin olumlu bir imaj olusturup
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bunu siirdiirebilmesi, kurumsal itibarina 6nem veren her kurumun olmazsa olmazi
haline gelmistir (Namal, 2011:22). Bir nevi iyi bir kurumsal itibar sahibi olmak i¢in

kurumlarin olusturduklar1 imaja da ayn1 derecede 6nem vermeleri gerekmektedir.

Kurumlar her giin farkli yerlerden gelen ¢esitli insanlarla karsilasmakta ve bu
insanlar kurum ile farkl: tiirlerde iliski kurmaktadirlar. Bu iligki sadece bireyin kurum
ile ilgili diislincelerini etkilemekle kalmaz bunun yaninda bireylerin kurum hakkindaki
bilissel ihtiyaglarmi da etkileyebilmektedir. Imaj bireyin kafasinda, kurumu ya da
onun tanitimlarini gérdiigiinde olusmaya baslamaktadir (Bozkurt, 2011:34). imajin
olusturulmas1 kuruma giiven duyulmasini saglar ve bu sayede kurum miisterilerin
zihninde iyi bir yer edinir. imaj sadece miisterileri etkilemek i¢in kullanilmaz. Imajin
olusturmanin bir diger sebebi de calisanlari etkileyebilmektir (Glimiis, 2012:100).
Calisanlarina 1yi bir imaj sergileyen bir kurumda, ¢aligsanlarin ortaya ¢ikardigi {iriin ve

hizmette o derecede iyi olmaktadir.

Kurumsal imajin etkin ve dogru bir sekilde tasarimlayip, yonetilmesinin
kuruma bircok ydnden yarar1 olmaktadir. Ilk olarak kurum, kaliteye ve miikemmellige
baglilik diizeyini iyi bir sekilde gostermis olmaktadir. Diger yandan ise, miisterileri ve
potansiyel misterileriyle, c¢alisanlart ve gelecekteki calisanlariyla, rakipleriyle,
ortaklartyla, kamu kurum ve kuruluslariyla ve paydaslariyla olan iliskileri
konusundaki tavrin1 dogru sekilde ortaya koyacaktir. Bu nedenle imaj her kurum igin

son derece dnemli bir unsurdur (Bozkurt, 2011:34).
Sekil 2.3. Kurumsal itibar ve Imaj Yénetimi I¢cin Operasyonel Bir Model

Digsal Faktorler

—

Uzerinden Olust Yol
KURUMSAL R0 kyrumsAL | 0™ KURUMSAL [T %% | pEABET

KIMLIK ILETISIM IMAJ VE AVANTAJI
KURUMSAL
ITIBAR
. Geri Besleme ‘
Geri Besleme

Kaynak: (Gray vd.,1998:695).

40



Sekil 2.3.’te kurumsal kimlik, iletisim, imaj ve itibar bir etkilesim i¢indedir.
Orgiit kurumsal kimligi {izerinden kurumsal iletisim gerceklestirmektedir. Kurumsal
iletisim, kurumun paydaslariyla her tiirlii iletisimini ifade eder. Paydaslar1 etkilemek
i¢cin kurumsal iletisim metodlar1 ve kanallar1 ¢cok iy1 uygulanmali ve tanimlanmalidir.
Bu kurumsal iletisim sonucunda ise kurumsal imaj olusur ve zaman i¢inde kurumsal
itibar ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan kurumsal itibar ve kurumsal imaj orgiite her

tiirlii rekabet avantaj1 saglamaktadir (Gray vd., 1998:695).

2.3.2. Kurumsal Kimlik

TDK’ nin sozliigiinde yer alan tanimina gore kimlik; toplumsal bir varlik olarak
insana 6zgii olan belirti, nitelik ve 6zelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini
saglayan sartlarin biitiinii, Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ozelliklerin

biitiinii olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006).

Bireyler ve sirketler kedilerini bilmek isterler. Her ikisi i¢in de dinamik ve son
derece rekabetci cevrelerde hayatta kalma becerisi, digerleri iizerindeki etkilerini veya
digerlerinin onlar {izerindeki etkisini bilmemek bir hayli zor olacaktir. Bu yiizden
kurumlar bazi durumlarin etkisiyle de kendilerine 6zgii bir kisilige biirtiniirler.
Sirketler i¢in davranis oOrglitseldir yani; kurumun iiyeler arasinda gergeklesen
etkilesimden farkli boyuttadir. Firmalarin kisiligi tiyelerin kisiliklerinden 6te bir seydir
(Pearce Il vd., 2015:29).

Kurumlarin devamliligini saglayan en dnemli unsurlardan biri i¢ paydaslar yani
calisanlardir. I¢ paydaslarin kurumu algilamalari kurum kimligi anlamina gelmektedir.
“Kurumlar hakkinda onlarla birlikte ya da onlar i¢in calisarak da bir izlenim
edinebiliriz. Eger kurum isverenimizse calisma giinii siliresi i¢inde edinilen
deneyimler, bu kurumdaki ¢alisma tarzlarini, kurallarini, kiiltiiriinii, isyerimize iliskin
bagkalarmin gorlislerini  yani bunlarin  hepsinin anlamimi tasiyan kimligi

etkilemektedir” (Bartol ve Martin, 1994:103; Aktaran: Dirim, 2010:52).

Kurumun kendini digsal g¢evresiyle islevsel olarak nasil iliskilendirdigi, bir
kurumun basarisinin 6nemli belirleyicilerinden biridir. Rekabet¢i ortamda bir yer

edinebilmek i¢in kurumun rekabet¢i bakimdan giiglii ve zayif oldugu yonlerini iyi
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bilmesi ve degerlendirmesi sarttir. Bu da kurum kimliginin 6ziinii olusturmaktadir

(Pearce Il vd., 2015:28-29).

Kurumun gii¢lii, agik ve anlasilir bir kurum kimligine sahip olmasi o kurumun
calisanlarinin kendilerini sansh hissetmelerini saglayacak ve bu sayede islerinde daha
iyl motive olacaklar, kuruma bagilliklar1 artacaktir (Bozkurt, 2011:25). Kurumsal
kimlik iyi yonetildiginde, kurum bir¢ok alanda basariya ulasir ve kurum ile paydaslar
arasinda olan olumlu bag iligskiyi kuvvetlendirmektedir. Bu anlamda kurumsal kimlik

stratejik bir anlama sahiptir (Bozkurt, 2011:26).

Kurumsal kimlik, kurumun kendisine ait kimligini gostererek digerlerinden
farkin1 gostermede yardimci olur. Kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik gibi kavramlarin
amaci, kuruma ait diisiinceleri ve planlar1 miisterilere anlatmak ve miisterilerin

hafizalarinda iyi bir sekilde yer edinmektir (Dirim, 2010:55).

2.3.3. Kurumsal Kiiltiir

Bircok esere imza atan sair ve filozof Halil Cibran “eger bir agacin en
tepesindeki dallarinda bulunan yapraklardan bir kismi sararmissa, bu sararmada, o
agacin koklerinin farkinda oldugu, hissettigi sinsi bir tasvip, bir kabul vardir” der.
Orgiit kiiltiirii de agacin kokleridir. Cevremizdeki her tiirlii isletme ve drgiitlerin bir
varolus sebebi varidir ve o maclar1 gergeklestirmek icin ugrasirlar. Bu amaglarin
gerceklestirilmesi icin ise bir kiiltlire ihtiyag duyarlar. Bu kiiltiir, amaclarin
gerceklestirilmesinde her iiyenin katkis1 ile olmaktadir. Kiiltlir, isletmenin

varolusunun en 6nemli 6gesidir (Glimiis, 2012:204).

Kurum kendi imaj1, degerleri, normlar1 yani bir kiiltiirel yapist ve kimligini
bilmesi, kurum kiiltiiriinlin belirlenmesi a¢isindan son derece 6nemlidir. Kurumun
kiiltiirel yapisina iliskin bilgiler, ¢ogunlukla kurum i¢inde ve disinda olan bazi
bireylerin objektif olmayan sozlerinin 6tesine gegmemektedir. Fakat kurumun kiiltiirel
gorlntiisiine objektif bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii kurumun
ortak amaclar gelistirmesi, yerlestirmesi ve en onemlisi insan kaynaginin kurum
amaglari etrafinda toplanmasi i¢in orgiit kiiltiiriiniin bilinmesi ve benimsenmesi sarttir

(Findike1, 2012:442).
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Kavram olarak kiiltiiriin tanim1; 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar,
davranig 6zellikleri ve semboller toplam1 anlamina gelmektedir (Karatepe, 2008:81).
Kurum kiiltiirii ise; orgiit kiiltiirlinii temsil eden normlar ve degerler 6rgiit tarafindan

paylasilan giiclii bir kontrol aracidirlar (Eren, 2011: 355).

Diger bir tanima gore kurumlar i¢in kiiltliri tanimlayacak olursak; kurumun is
isleyisini ve faaliyetlerin sonucunu etkileyen, inanglar, degerler, 6rf-adetler ve diger
kisiler arasinda olan iliskilerin sonuglarmin toplamidir. Isletmeler farkinda olsun veya
olmasin bir kiiltiire sahiptir. Kurumlarin kiiltiiri fiziksel bir varliga sahip degildir.
Fakat her kurum, giinliik davraniglarini yonlendiren bir dizi varsayimlar, kavrayislar

ve kesin kurallar gergeklestirmektedir (Glimiis, 2012:205).

Bir kurumun iiyelerinin birlikte paylastiklart 6nemli varsayimlar biitiiniidiir.
Her kurumun kendine 6z bir kiiltlirii vardir. Bir kurumun kiiltiiriiyle bir bireyin
karakteri arasinda benzerlikler mevcuttur. Bu kiiltiir soyut ve hala var olan bir temadir
ki bu tema, is i¢in anlam, yon ve temel saglamaktadir. Nasil bir karakter insanin
davranigini etkiliyorsa bir kurumun {iyeleri arasinda paylasilan inan ve degerler de o
kurum igindeki eylem ve diisiinceleri etkilemektedir. Uye bu inang ve degerleri
benimsediginde bu degerlere baglanmis olur ve yaptigi islerden kisisel haz alir, ¢linkii
yaptig1 eylemler bahsedilen kisisel inang ve degerleriyle uyumludur (Pearce Il vd.,
2015:340).

Kurum kiiltiiriinde, kurumun tiyeleri tarafindan paylagilan bir deger s6z
konusudur. Bu degerler iiyelere, dogru ya da yanlis, kabul edilebilir ya da kabul
edilemez hareketlerin hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. Ayn1 zamanda
kurumsal kiiltiir, o kurumun ¢evrede taninmasini, degerlerini, toplumsal standartlarini,
cevredeki diger kurum ve bireylerle iliski bigimlerini ve diizeylerini de yansitmaktadir.
Bu 6zelligi ile kiiltiir, kurumu topluma daha da baglar ve onun toplum igindeki yeri,
onemi anlasilir. Kurum kiiltiirti, kurumdaki kisisel farklilik ve ¢atismalar azaltir ayn
zamanda ¢alisanlart kurumun amaglar1 dogrultusunda bir gati1 altinda toplayarak

biitiinlestirir ve ¢alisanlarina rehberlik etmektedir (Bozkurt, 2011:18-19).

Kurum kendisiyle ilgili tanimlamalar1 olustururken dikkatli olmak zorundadir.
Ciinkii kurum kendine bir kimlik kazandirmis olur. Kurum kimligi i¢inde bulundugu

cevrede nasil taninacagim belirler ve bu da paydaslarinin kendisine yonelik ne tiir
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davraniglar gelistirecegi konusunda fikir edinmelerini saglamaktadir. Kendisini
bulundugu ¢evreye kimligiyle sevdirip kabul ettirebilen bir kurumun, kurumsal itibari

artacaktir (Namal, 2011:25).

2.4. KURUMSAL ITiBAR VE KURUMSAL iMAJ ARASINDAKIi
FARKLAR

Kurumsal imaj kavrami, kurumun kendi hakkinda sdylediklerinden ¢ikarak
insanlarin kurumu nasil gordiigli olarak agiklanmaktadir. Kurumsal itibar, bu iki
kavrami1 da kapsayan hatta Gtesine gecen bir unsurdur. Zamanla paydaglarin
zihinlerinde olusan kimlik, imaj, anlayis, inang ve deneyimleri ifade etmektedir.
Oziinde kurumsal itibar, kurumun paydaslarinin yargilarina gére tiim aksiyonlarda

tanimlanan degerlerin toplamidir (http://www.stratejikfokus.com).

Kurumsal itibar kavrami orgiitsel teori, ekonomi ve pazarlama literatiiriinde
siklikla yer alan bir unsurdur. Baz1 yazarlara gore kurumsal itibar kavrami, kurumsal
imajla esdeger anlamda kullanilmaktadir. Béyle olmasinin sebebi, kurumsal itibarla
ortak Ozellikler tagimasidir. Kurumsal imaj gibi kurumsal itibar da soyut nitelik
tasimakta fakat “hissedar degeri” gibi somut sonuglar dogurmaktadir (Sabuncuoglu,
1998:65).

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj birbirlerinden farkl
kavramlardir fakat birbirlerinden bagimsiz degillerdir. Itibar, i¢ ve dis hedef kitlenin
bir ¢ikarimidir, kurum kimligi ve imaj1 ise sadece i¢ hedef kitle tarafindan tasarlanan

bir kavramdir (Paul, 2005:71; Aktaran: Babal, 2010:11).

Imaj ve itibarin arasindaki farklar Tablo 2.2°de ayrmtili bir sekilde

gosterilmistir.

Tablo 2.2. imaj ve itibar Arasindaki Farklar

iMAJ iTiBAR
insa edilir Kazamhr

Imaj olusturmak ~ ve  onu slirdiirmek | Itibar, zamanla gerceklestirilen faaliyetler
gerekmektedir. Insa edilen imaj daha ¢ok | sonucu kazanilir. Itibar, daha ¢ok insanlarin

digerlerine gostermek igindir. sizde ne gordiigii ya da sizden ne anladigidir.
Maliyettir Deserdir

Imaji olusturmak ve projelendirmek icin bir

! . itibar bir degerdir, kazanilmak zorundadir.
maliyet gerekir.
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Tablo 2.2.°nin Devamiu...

Hizhdwr Dikkat gerektirir

imaj bagimsizdir. Tatmin edici pazarlama | itibar, insanlarin faaliyetlerinin ve

trendleri hizla degisebilir. kazanilmasina yol oynayan tiim aktorlerin bir
arada bulundugu bir yapidir.

Firsatcidir Gayretlidir

Pazarin egilimleri iizerine avantaj yakalamak | Itibar, kendini giivenceye almaktir. Itibar,
acisindan imajin hizli ve siirekli degistirilerek, | ¢abalarini aile sirketi gibi olmaya adar.
pazarin avantajlarindan yararlanilmalidir.

Kaynak: (PRinfluences, 2003:1; Aktaran: Babal, 2010:12).

2.5. KURUMSAL ITiBARIN TEMEL BILESENLERI

Kurumsal itibar, algilardan ve cesitli hissedar gruplarinin beklentilerinden
olusan ¢ok tarafli bir unsurdur. Zaman i¢inde kurumun iiretim, pazarlama, yasal,
finansal ve satis fonksiyonlariyla ayni degere sahip olmustur. Kurumsal itibar,
kurumun tiim pay sahipleriyle gelistirdigi rasyonel ve duygusal net imaji ifade
etmektedir. Bu acidan bakildiginda itibar1 olusturan birden fazla bilesen

bulunmaktadir (Sakman, 2003:60).

Itibar1 yonetebilmek, itibarin dlgiimlenmesine baglidir, bunun igin ise itibarin
bilesenleri bilinmelidir. Etkili itibar yonetiminde paydaslarla olan iliskiler ve kimi
aragtirmalarda itibar degiskenleri, kategorileri kimilerinde boyut ya da itibar siirticiileri
olarak farkli isimlerde ge¢mektedir. Itibar dlciimiinde bu degerler, degerlendirme

Olciitleri icerisinde bulunmaktadir (Cillioglu, 2010:40).

Kurumsal itibar1 olusturan bilesenleri ve bu bilesenlerin sosyal paydaslar
tizerindeki etkisini bilmek, kurumsal itibar1 basarili bir sekilde yonetebilmek icin
sarttir. Kurumsal itibar1 olusturan bu bilesenler, itibar1 iyi veya kotli yonde etkiler ve
biitlin paydaslar1 memnun edip etmediginizi anlamamizi saglar. Bu bilesenler
sayesinde calisanlar, miisteriler, kamuoyu, yatirimcilar, medya, tiiketici gibi gruplarin
kurum hakkinda ne diisiindiikleri ve kurumu nasil algiladiklar1 bilinmis olunur ve ona

gore dnlemler alinir (Babal, 2010:30).

Kurumsal itibarin, bahsedilen temel bilesenleri Sekil 2.4°’de gosterildigi

gibidir:
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Sekil 2.4. Kurumsal itibarin Temel Bilesenleri

N
Kuruma Dair o netim
Bilgi Sahibi Kalitesi
Olma
// .
Uriin/
Liderlik ITIBARIN Hizmet
TEMEL /
BiLESENLERI
Giivenilirlik Farkhhk
Sosyal
Sorumluluk

Kaynak: (Fombrun, 1996:25).

Sekil 2.4’de goriildiigii lizere, kurumsal itibar 7 bilesenden olusmaktadir.
Bunlar; kuruma dair bilgi sahibi olma, {irtin ve hizmetler, yonetim kalitesi, liderlik,
farklilik, gilivenilirlik ve sosyal sorumluluktur. Bu bilesenlerin tanimlar1 asagida

verilmistir.

2.5.1. Kuruma Dair Bilgi Sahibi Olma

Kuruma dair bilgi sahibi olma, kurum itibarim1 6lgme konusunda Onemli
bilesenlerden biridir ve temelini olusturur. Eger herhangi bir kuruma dair en kiigiik bir
bilgi sahibi degilsek itibardan bahsedilemez. Itibardan bahsedilebilmesi icin kurumu

gordiigimiizde ya da duydugumuzda zihnimizde iyi bir alginin olusmasi
gerekmektedir (Sakman, 2003:46).

Kurumlar iyi bir algi olusturabilmek yani itibar kazanabilmek i¢in sosyal
paydaslarin dikkatini ¢ekmek, bir farkindalik olusturmak zorundadir. Bu da kuruma
ve TUriin/hizmetlerine yonelik yapilan tutundurma faaliyetleri, halkla iliskiler
etkinlikleri, pazarlama kampanyalar1 vb. faaliyetlerin yapilmasiyla olugsmaktadir. Bu

etkinlikler sonucunda paydaslarin zihninde kurumla ilgili pozitif ya da negatif algilar
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olusur. Olusan algilarin negatif ya da pozitif olmas1 kurumun yaptig1 faaliyetlerin

kalitesine ve ¢abasina baglidir (Schultz vd., 2001:26).

2.5.2. Yonetim Kalitesi

Kurumlarin rakiplerinden iistiin kilmasini saglayan bir diger unsur Kaliteli bir
yonetim ile vasifli galisanlara sahip olmasidir. Ozellikle yonetim bakimindan stratejik
kararlarin verildigi ve calisanlarin bu kararlar1 uygulamaya koymasi asamalarinda
nitelikli isgiiciiniin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir (Devine ve Halpern,

2001:43; Aktaran: Kara, 2014:40).

Yonetim kalitesi bir kurumun yapi taslarini olusturmaktadir. Kurumlara
pazarda rekabet avantaji saglayacak stratejik kararlar1 yoneticiler almaktadir. Kaliteli
iriin iireten bir kurumda, yonetim bakimindan eksiklikler oldugu takdirde o kurum

itibarin1 kaybedecek ve diistise gececektir.

Kurumsal itibar ve nitelikli istthdam kavramlar1 birbirleriyle baglantili
kavramlardir. Ciinkii Kurumsal itibar1 yiiksek olan bir kurum en iyi tiniversitelerden
mezun olan nitelikli isgiiclinii kendine ¢ekme potansiyeline sahiptir. Ayni1 zamanda
yonetim ve calisanlarin kalitesi, kamuoyunun kuruma kars1 giivenini artiran baglica

unsurlardandir (Altintag, 2005).

2.5.3. Uriin ve Hizmetler

Kurumlarin farkindalik yaratmalarini ve bu sayede kurumun ismini duyurmay1
saglayan somut gostergeler, {irlin ve hizmetleridir. Bir kurumun iletisimi ¢ok kuvvetli
fakat iirin ve hizmet konusunda o kadar basarili degil ise tiiketici ve miisteri
gruplarmin dikkatini ¢ekmeyecektir. Tiiketicilerin, kurumun {iriin ve hizmetleri
hakkindaki deneyimleri, onlarin kuruma karsi bakis agilarimi biiyiik dl¢iide belirler
¢linkdi {irtin ve hizmetler somuttur bu yilizden daha akilda kalicidir. Kurumsal itibarin
olumlu yonde olmasi i¢in kurumun fiirlin ve hizmetleri konusunda yasanan

deneyimlerin o derecede olumlu olmasi gerekmektedir (Altintas, 2005:25).

Miisteriler piyasaya yeni girmis bir iirlin ve kalitesi hakkinda fikir sahibi

olamaz. Bdyle bir durumda, o {riinii iireten kurumun ve markalarmin bilinirligi,
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edindigi farkindalik derecesi ve kuruma karsi duyulan giivenin boyutu O6nemli
olmaktadir. Daha 6nce Itibar kazanmis bir kurumun iirettigi iiriinleri kullanan ve
memnun olan miisteriler o kurumun yeni ¢ikacak iriinine karsi da ayni giiveni
duymaya devam edecekler ve satin alma faaliyetlerini devam ettireceklerdir. Bu durum
kurumun itibarini korudugu ve artirdigi siirece devam edecek ve miisteriler kurumun
tiriinlerini ¢evrelerine tavsiye edecekler bu sayede de kurum hakkinda kulaktan kulaga
olumlu ifadeler dolasacaktir. Bu durum da kurumun, miisteri potansiyelini daha da

artiracaktir (Babal, 2010:49).

Kurumlar iirettikleri {iriin ve hizmetler ile dis paydaslar1 arasinda siirekli bir
iligki i¢indedirler. Bu iligkinin olumlu ve siirekli olmasi kurumun varligint devam
ettirebilmesi ve dis paydaslarin kaliteli liriin ve hizmetle karsilasmasi kurumun tercih
edilebilirligini artirmasi agisindan Onemlidir. Almman hizmetin kaliteli olarak
algilanmasi paydaslarin kuruma kars1 bakis agilar1 farklilasmakta ve kuruma olumlu
kurumsal itibar olusturmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin kurumun iiriin ve
hizmetleri ile ilgili olumsuz deneyimleri de kurumsal itibarin zedelenmesine sebebiyet

vermektedir (Icil, 2008:23).

Itibarl1 kurumlara bakildiginda, kurumlarm temel yetenegini iiriin ve hizmet
kalitesidir. Bu kurumlar toplam kalite yonetimi gibi yonetsel tekniklerle temel
yeteneklerini  gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Kurumlarin sunduklari iriin - ve
hizmetlerin kaliteli olmas1 kurumun itibar kazanmasini ayn1 zamanda ¢alisanlarin ve
diger paydaglarin kuruma karg1 bagli olmalarini saglamaktadir (Cift¢ioglu, 2008:171).
Kurumlarin amaci, satin alma davranist gerceklesmeden miisterilere iirlin ve
hizmetlerinin kaliteli oldugunu gostermektir. Cilinki miisteriler, iirlin ve hizmetin
kalitesine kendi istekleri dogrultusunda inandiklar1 zaman o iirlin ve hizmeti alip
kullanirlar. Miisterilerin, satin alma davranigini kaliteli gegmisi olan ve giiven duyulan

kurumlarin markalar1 etkilemektedir (Babal, 2010:50).

2.5.4. Vizyon ve Liderlik

Bir kurumun faaliyet gosterdigi pazardaki yerini ve insanlarin kuruma karsi
durusunu etkileyen unsurlardan bir digeri de faaliyet gosterdigi sektorde oncii ve lider

olmasidir. Insanlara daha énce yapilmamis bir yeniligi sunarak oncii bir konuma
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yiikselen kurum, tliketici guruplarini ve pazardaki rakiplerini dnemli derecede
etkilemis olur bu durum da iiretim ve pazarlama aligkanliklarini degistirmektedir.
Kurumun 6ncii ve lider olmasi, sayginligi da beraberinde getirir, kuruma deger katar
ve kurum cevresinde gili¢lii olarak algilanir. Kurumun giiclii ve vizyon sahibi

goriilmesi iyi bir kurumsal itibarin yap1 taglarini olusturmaktadir (Altintas, 2005:25-
26).

Kurumun bulundugu konumdaki firsatlar1 goriip iyi degerlendirebilmesi ve
konumunda lider sayilacak duruma gelmesi kuruma deger katar. Bu sayede kurum dis
cevrede olumlu bir itibar kazanir. Bunun yaninda kurumun gelecekle ile ilgili net bir
vizyonun olmasi ve bu vizyonun kurumun paydaslari tarafindan da paylasilmasi
kurumun konumunu daha da kuvvetlendirecektir. Uretilen hizmetin farkli ve 6zgiin
olmasi1 veya tiiketicilerin ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilayabilmesi de kurumun

bulundugu cevrede olumlu kurumsal itibar sahibi olmasini saglamaktadir (icil,
2008:23).

2.5.5. Farkhihk

Farklilik deyince aklimiza, 6zgiin olma ve digerlerinden ayrilacak 6zelliklere
sahip olma anlamlar1 gelmektedir. Her zaman her yerde farkli olan hep dikkat
cekmistir. Bu dikkati olumlu bir sekilde tizerine toplayanlar toplumda iy1 bir konum
edinebilmektedir. Kurumlar i¢in farklilik, iiretilen {iriin veya hizmetlerin digerlerinden
ayrilmasi ve yapilan faaliyetlerin 6zgiin olmasi seklinde tanimlanabilir. Kurumlar igin

de olumlu derecede kazanilan farklilik kurumu daha da 6ne ¢ikarmaktadir.

Farkliligin temelinde strateji vardir. Stratejik se¢imler, kurumlara farklilik
yaratir, rekabet Gistiinligii kazandirir ve katma deger yaratmaktadir. Rekabetin giderek
attig1 is diinyasinda, misyonunu, vizyonunu ve stratejilerini net olarak ortaya
koyabilmek ve bunlar1 uygulayabilmek son derece Onemlidir. Stratejiler, deger
zincirindeki her halkanin, her bireyin dogru yonde ve ortak olarak hareket etmelerini
saglayarak kurumlarin gelecege yonelik amag ve beklentilerini netlestirilmesini ve bu

dogrultuda kaynaklarini etkin olarak kullanilmalarini saglamaktadir (www.arge.com).

Bir kurumun iriin ve hizmetlerinin rakiplerinden ayrilmasi ve farkli olan

kurumun iriin ve hizmetlerini tercih edilmesi, kurumun iyi olarak algilanmasinin
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temel yararlarindandir. Kurumun digerlerinden farkli olmasi, iiriinlerinin her zaman
tercih edilecegi anlamina gelmemektedir. Fakat farklilik kurumu agik bir bigimde
digerlerinden ayiracaktir. Bu ayrim sonucunda, kurum rakipleri arasinda fark edilecek
ve sundugu iiriin ve hizmetleri dikkat ¢ekecektir. Bu sayede kurum ilgi diizeyi yiiksek
tilkketicilere, sundugu {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi verebilme sansini

yakalamaktadir (Zyman ve Brott, 2004:75; Aktaran: Altintas, 2005:25-26).

2.5.6. Giivenilirlik

Insanlar1 denemenin vermis oldugu kazang¢ ‘giiven’ duygusudur. Giiven bir
insanin sahip oldugu biiyiik bir kazangtir. Bu durum sadece insanlar igin degil
kurumlar i¢in de gecerli bir durumdur (Giimiis, 2012:73). Bir kurumun giivenilir
olmasi, o kurumun, kurumsal itibar1 agisindan son derece 6nemli bir unsurdur. Hayatin
her safhasinda kazananlar1 ve kaybedenleri belirleyen en Onemli 6gelerden biri
giivendir. Diinyada siyasi, kiiltlirel ve ekonomik biitiin krizlerin temelinde giiven

eksikligi veya kayb1 yer almaktadir (TIE, 2011/2012:6).

Stephen Covey gilivenin 6nemi bir soziinde su sekilde anlatmaktadir; “Her
birey, takim, iligki, aile, organizasyon, ulus, ekonomi ve diinyadaki medeniyetlerde
ortak olan bir sey vardir; eger kaybedilirse en giiclii hiikiimetler, en basarili isletmeler,
en canli ekonomiler, en etkili liderler, en biiyiik dostluklar ve en derin asklar yok
olacaktir. Diger yandan eger gelistirilir ve giiclendirilirse hayatin her alanina basari ve
zenginlik getirecek giice sahiptir. Bu sey GUVEN’dir”. Anlatildigs iizere giiven, insan
iliskilerinde olsun islerinde olsun tiim insani iliskileri derinden etkileyen tek bir ortak

paydadir (Covey, 2006:1; Aktaran: TIE, 2011/2012:6).

Gilivenmek ve giivenilmek insan mutlulugunun temelini olusturmaktadir.
Kurumlarda ise giiven, rakiplere kars1 gii¢c kazandirir. Fakat giivenilir olmak da uzun
zaman almakta ve buna ragmen giiveni yitirmek ise kisa zaman iginde
gerceklesebilmekledir. Giivenilirlik, sadece sozlerle degil davranislarinin da tutarlilig
ile kazanilir. Clinkii davraniglar daha somuttur, dncelikleri ve tercihleri kelimelerden
daha etkili ve akilda kalic1 olarak kars1 tarafa iletmektedir (Argliden, 2003:9). 1900’1
yillarda yoneticilerin planlama, 6rgiitleme, diizenleme, denetleme gibi klasik gorevleri

vardi. Ilerleyen zamanlara bu gérevlere, halkla iliskiler, yenilik¢ilik ve degisim
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yoneticiligi gibi kavramlar eklenmistir. Gliniimiizde ise; st diizeydeki yoneticinin
esas gorevi, kamuoyunda her yoniiyle “iyi bir firma” izlenimi yaratmak ve bunu

siirdiirmektir (Karatepe, 2008: 84).

2.5.7. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, kurumsal toplumsal duyarliliga sahip olmasi ve bir karsilik
beklemeden toplum yararia birtakim faaliyetlerde bulunmasi anlamini tagimaktadir.
Sosyal sorumluluk faaliyetleri basariyla yiritildigi takdirde kurum toplumda
sayginlik kazanir ve bu sayede kurumsal itibarin olugsmasina zemin hazirlanmis olur
(Dirim, 2010:60). Sosyal sorumluluk, toplumdan aldigini, topluma verme diisiincesine
sahiptir. Kurumlarin paydaslar1 ve hedef kitleleri ile samimi ve etkili bir iletisim

gelistirmelerini saglamaktadir (Incereis, 2011:58).

Sosyal sorumluluk kavrami, toplumun deger yargilariyla yakindan iligkilidir ve
kurumlar ile toplumun i¢ i¢e girmesini saglamaktadir. Kurumlar uzun vadede kar elde
etmek icin paydas gruplara yonelik projelerde bulunurlar. Burada amac¢ toplumun
destegini ve giivenini kazanmaktir (Dirim, 2010:60-61). Ornegin; tiiketicilerin bir
tiriine olan ihtiyaci ile o iirliniin liretim siireci sonucunda olusacak c¢evrenin kirlilik
orani bir denge i¢inde olmalidir. Kurum cevre kirliligini tamamen engelleyemese de
karliligimi koruyabilmelidir. Eger kurum igindekilerin diislinceleri ve halkin istegi
kirliligin azaltilmas1 yoniinde oldugu olursa, hiikiimetin diizenlemelerinde belirtildigi
de lizere, vergi gelirlerinin bir kisminin bu yonde kullanilabilmektedir (Pearce 11 vd.,

2015:47).

Sosyal sorumluk kavrami oldukg¢a genis bir kavramdir ve yapildig1 konuya
gore farkliliklar gostermektedir. Buna gore sosyal sorumluluk ¢esitlere ayrilmaktadir

(Pearce Il vd., 2015:49-52):

*  Ekonomik Sorumluluklar: Kurumun en temel sorumlulugudur. Ydneticilerin
miimkiin olan her firsatta kar1 artirmaya ¢aligsmasi anlamina gelmektedir.

* Yasal Sorumluluklar: Kurumun, faaliyetlerini diizene sokacak birtakim
kanunlar mevcuttur. Yasal sorumluluklar, kurumun bu kanunlara uyma

yiikiimliiliglini ifade etmektedir.
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*  Etik Sorumluluklar: Kurumun topluma uygun olan davranislar1 sergilemesi
anlammna gelmektedir. Etik sorumluluklar, yasal sorumluluklarin Otesine
gecebilmektedir. Etik sorumluluklar zorunlu degildir kurumlarin etik
davranmalar1 her zaman beklenmektedir.

+ Istege Bagli Sorumluklar: Kurumlar tarafindan istege baglh olarak yapilan
sorumluluklardir. Halkla iligkileri, 6rnek vatandaslik davranigini ve bir biitiin

olarak kurumsal sorumluluk gibi sorumluluklari igermektedir.

2.6. KURUM IiTiBARININ ONEMi VE FAYDALARI

Bu baslik altinda kurumsal itibarin isletmeler i¢in neden 6nemli ve faydali

olduguna deginilmektedir.

2.6.1. Kurum itibarmin Onemi

Gelisen ve degisen kosullarda farkl: bir pazarda faaliyet gostermek durumunda
olan kurumlar, bu yeni pazarda ayakta kalamayacaklarin1 anlamis ve yeni stratejiler
aramaya baslamislardir. Yapilan arastirmalar sonucunda kurumlar, itibar kavraminin
degerini anlamis ve somut degerler yerine soyut deger lizerine yatirim yapmaya
baslamiglardir. Giinlimiiz is diinyasinda iiriin ve hizmetler tek tiplesmis ve rekabet
devasa boyutlara ulagsmistir. Kurumlarin yasamlarii siirdiirebilmeleri ise soyut bir
deger olan itibarin kazanilmasina baglidir. Bir kurumun varligini siirdiirebilmesi i¢in
halkin sevgisini ve hedef kitlelerinin destegini kazanmasi gerekmektedir. Kurumsal
itibar, kuruma kars1 s6z konusu sevginin ve destegin varliginin bir kanitidir. Kamuoyu
tarafindan itibar sahibi goriilen bir kurumun tercih edilme ihtimali artmakta, rakipleri

karsisinda ise stiinliik kazanmaktadir (Berkup, 2015:860).

Kurumun en degerli unsurlarindan biri haline gelen itibar, i¢ ve dis paydaslarin
kuruma olan algisint ifade etmektedir. Kurumun olumlu itibara sahip olmasi1 ve
giivenilir gériinmesi, hedef kitleye mesajlarin1 daha kolay iletmesini saglamakta bu
sayede kurumun tercih edilebilirligi artmaktadir (Dirim, 2010:65). Bunu bir 6rnek ile
aciklayacak olursak, yabanci yatirimcilarin gittikleri iilkelerde isbirligi arayisinda
olurlar ve dikkat ettikleri temel nokta itibarli kurumlardir. Bu yatirimcilar yerel

kuruluglarin ne kadar mali, miilkii, arazisi, arabas1 ve makinasi var diye bakmazlar.
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Yatirnmcilarin dikkat ettigi nokta daha soyut degerlerdir yani; hangi yoneticiler
tarafindan nasil yonetildigi, insan kaynaklarinin niteliginin ne oldugu, toplumda nasil
algilandig1, yerel yonetimler ve kamu biirokrasisi ile iligskilerinin boyutu, sivil toplum

kuruluglartyla iletisimlerinin ne oldugu gibi unsurlar olmaktadir (www.orsa.com.tr ).

Itibar yonetimine 6nem veren kurumlarin dikkat etmesi gerektigi nokta kisa
vadeli karlilik yerine uzun vadeli karliligi 6n planda tutmak ve bu dogrultuda
stratejilerini belirlemektir. Tiim sosyal paydaslarin giivenini kazanan ve miisteri
sadakati yaratmis kurumlar, edinmis oldugu olumlu itibar sayesinde hedeflemis
oldugu karlilik diizeyine de ulasacaktir (Dirim, 2010:65). Karlilik diizeyi artan
kurumlar daha ¢ok biiyiiyecek ve uluslararasi pazarlara agilma firsatini

yakalayacaklaridir.

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore CEO’lar, bir firmanin en énemli soyut
varlig1 olarak kurumsal itibar1 bulmuslardir. CEO’lara gore, bir kurumun sahip oldugu
degerin en az %70’iden kurumsal itibar sorumludur (www.stratejikfokus.com)

Kurumsal itibarin bu kadar 6nem kazanmasini saglayan 5 tane faktér bulunmaktadir.

Bunlar (PRCI, 2002:2);

» Bilgiye ulasilabilirlik: Teknolojinin ilerlemesiyle medya, yayin kanallari,
internet gibi ortamlarda anlik bilgi aktarimlart artmig bu durumda, iiriin ve
hizmetlerin kalitesinin ayirt edilmesini zorlastirmistir. Bunun igin ise yeni
iletisim stratejileri arayist baglamistir.

+ Kiiresel liberallesme: Rekabetin devasa boyutlarda artmasi, kiiltiir 6zelliklerini
gosteren yerel pazarlarin agilmasia neden olmustur. Bu pazarlarda rekabet
edebilmek i¢in ise yerel yonetimler ve tiiketiciler yaninda olumlu algilamalar
yaratmanin yollar1 bulunmaya baslanmigtir.

+  Uriin fazlahig1: Teknolojinin giderek artmasiyla, iiretilen iiriin ve hizmetler de
arttt. Bu durumda ortaya c¢ikan iirlinlerin birbirine benzemesi sorununu
dogurdu. Kurumlar, iiriinlerinde farlilik yaratmak ve rekabet avantaj1 saglamak
icin yeni yollar arayigina girdi.

* Media-Mania: Giiniimiizde medyanin artan giicii artmis ve bilgi iletmenin

otesinde toplumun giivenini yonlendirmeye baslamistir. Ust diizey yoneticiler
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ise medyanin etkisinin olumlu olmasi i¢in kurumlarin kamuoyundaki
algilamalarin1 yonetmek gorevini tistlenmek zorunda kalmislardir.

Reklam Kirliligi: Teknolojinin gelismesiyle internetin kullanimi artmis ve
kurumlarin reklam vermesi daha da kolaylasmistir. Bu durum da reklamlarin
artmasina neden olmus, artan bu reklamlar ise giin gectik¢e degerini kaybetmis
ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmemeye baslamistir. Reklamlarin eski etkisini
kaybetmesi, kurumlarin, tiiketicilerin ilgisini gekmek ve farklilik yaratmak i¢in

baska yollar bulmasini gerektirmistir.

Gorilldugi iizere tiim bu faktorler, itibarin giiniimiizde dnemini artirmig ve

kurumlarin ydnetmesi gereken bir deger oldugunu gostermistir. Ozetle, iyi bir

kurumsal itibara sahip olmanin 6nemi (www.stratejikfokus.com);

Finansal risk yatirimcilarinin kuruma yonelmesini saglar,

Yatirimcilarin baska kurumlara gitmesini orani azalir,

Kriz ortamindan daha az etkilenir ve daha az hasarla ¢ikar,

Projeler ve programlar i¢in hiikiimetin kuruma destegi artar,

Sektoriin ortalamasinin {lizerinde kar elde etme olanag saglar,

Normal donemlerde hisse senedi piyasasinda diger kurumlara gore daha
yiiksek performans gosterir,

Caligsanin sadakati ve verimliligi artar,

Ve son olarak satiglar, miisteri sadakati ve tavsiye edilirligi artirir seklinde

siralanabilir.

2.6.2. Kurumsal itibarin Faydalari

Itibar, kurumun sosyal paydaslar tarafindan giivenilir, sorumlu olarak

algilanmasimi saglayan, kendine 6zgiinliiglinden ve kimliginden kaynaklanmaktadir.

Kurumun oturan, saglam itibari, rakipleri tarafindan taklit edilebilirligi azaltir ve

kuruma rakiplerin iistesinden gelemeyecegi bir rekabetgi avantaj saglar. Bu sayede

kurum stratejik bir deger kazanmis olur (Sakman, 2003:48).

Stratejik bir deger olan itibar kurumun cekici 6zelliklerini 6ne c¢ikarir ve

yoneticilerin alanlarinin genislemesini saglar. itibarin faydalar1 ana basliklar halinde

asagida verilmistir (Fombrun, 1997:3-5);
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Uriinlerin fiyatlarini kumanda eder ve kurumlar iiriinlerini iyi fiyata satarlar.
Itibarl1 kurumlar, iiriinleri i¢in daha yiiksek fiyatlar talep edebilirler ve bdylece
uzun vadede iyi bir itibar kurmak ig¢in gerekli yatirimi yapacak olanagi
saglamis olurlar.

Gelirleri daha kalicidur.

Kriz riski daha azdir.

Onemli pozisyonlarda kaliteli insan kaynaklar1 saglar.

Miisteri ve calisan sadakati kuvvetlidir.

Bilesenler ile daha 6zgiir ¢alisma ortami mevcuttur.

Satin alma konusunda diisiik fiyat 6derler.

Gelirleri daha sabittir.

Itibar aym zamanda bir sinyal, isaret olma 6zelligi tasimaktadir. Yani itibar

tiim sosyal paydaslar1 bilgilendirme 6zelligine sahiptir ve soyut/somut ekonomik bir

degeri vardir. Kurumlarin ¢ogunda itibar gizli tutulmaktadir. Fakat itibarin gizliligi ve

acikligl kurumun izledigi stratejiye gore farklilik gostermektedir. Kurumlari bazilar

itibarin1 saklamazken, diger kurumlar ise itibarlarin1 daha ortiilii bir bi¢imde

gelistirmeyi tercih edebilmektedir (Sakman, 2003:48).

Kurumlarin itibart ¢ok 6nemlidir. Ciinkii itibar, i¢ ve dis paydaslarin (miisteri,

calisan, yatirimci, toplum v.b.) kuruma kars1 bakis agilarimi etkilemektedir (Catar,

2010:18). Kurumsal itibarin faydalar1 Walker Information gore su sekildedir (Hall,
1992:135-144; Aktaran: Babal, 2010:29).

Miisteriler, kurumun tirettigi {iriin ve hizmetlere daha fazla fiyat vermeye razi
olurlar ve kurumu etraflarindaki kisilere tavsiye ederler,

Calisanlar daha istekli ve 6zverili ¢alisirlar bu sayede kurum basarisina basari
katmuis olurlar,

Kurumda calismak isteyen yetenekli bireylerde artis olur,

Is ortaklar1 olumlu ve kurumdan yana davranislarda bulunurlar,

Yatirimeilarin kuruma giiven duymalar1 kendilerini de giivende hissetmelerini
saglar,

Toplum tarafindan kurumun faaliyetleri destek goriir,

Medya kuruma kars1 daha adil davranir,
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* Sermaye piyasalar1 tarafindan kurum daha az risklidir,
* Ve sonug olarak sosyal paydaslar, kurumu daha 6zgiir karar vermesine olanak
saglayacak karar verirken daha 6zgiir birakacak ve hem iyi hem de zor

zamanlarda kurumun yaninda olacaklardir.

Sonug olarak, kurumsal itibarin kurumlara kattig1 birgok fayda bulunmaktadir.
Kurumsal itibar olugturmak her ne kadar zor olsa da, uzun vadede biiyiik faydalar
sagladigindan, kurumlar icin giin gectikce vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
Ayn1 zamanda kurumsal itibar degiskendir. Bundan dolayi, kurumsal itibarin

kazanilmasi kadar onu korumak ve sturdiirmek de son derece 6nemlidir.

2.7. KURUMSAL IiTIBARIN OLCULMESI

Kurumsal itibarin giin gectikce daha da Onem kazanmasi hem
akademisyenlerin hem de yoneticilerin ilgisini ¢ekmis ve g¢aligmalarin bu yonde
olmasmi saglamustir. Iyi bir itibarin giderek éneminin arttigini goren ydneticiler,
kurumlarinin itibarl algilanma derecelerini 6lgmek ve buna gore bir degerlendirme
yaparak uygun stratejiler gelistirmek istemislerdir. Bu konu yoneticilerin oldugu kadar
akademisyenlerin de giindemindedir. Akademisyenler ve yonetim g¢evreleri, itibarin
soyut ama Ol¢iilebilir bir kavram oldugunu savunmus ve kurumsal itibarin Slgiilmesi
ile 1ilgili akademik diinyada bilimsel yontemler olusturulmustur. Teorik temelli
kurumsal itibar Olcekleri gelistirilmis ve yonetim cevrelerinde de kurumsal itibar
Ol¢iimii ve siralamalari ile ilgili uygulamaya doniik c¢aligmalar yapilmis ve hala
yapilmaya devam etmektedir. Kurumsal itibar konusuna c¢ok c¢esitli agilardan farkl
yaklasimlar vardir ve kurumsal itibar konusunda pek ¢ok farkli tanim mevcuttur bu
sebeple itibarin ol¢limii ile ilgili olarak birbirinden farkli yontemler bulunmaktadir

(Almagik, 2011:84).

Kurumsal itibarin bagarili bir bigcimde yonetilebilmesi 6l¢iilebilmesine baghdir.
Bu konuda bir¢ok calisma yapilmis fakat uluslararasi alanda tam alarak gegerlilik
kazanan bir kurumsal itibar 6l¢eginin olamamasi 1999 yilinda Charles J. Fombrun ve
Naomi A. Gardberg dnderligindeki arastirma grubunu harekete gecirmis ve kiiresel bir
kurumsal itibar 6l¢egi gelistirmek {lizere ¢aligsmalar baslamistir. Gelistirilecek dlgekte

dikkat edilen nokta kiiltiirden arindirilmis olmasidir yani 6l¢egin uygulanacag tiim

56



iilke ve kiiltirlerde ayni anlamlari tagimasina Onem verilmistir. Bunun iginde,
gelistirilen Olgekteki ifadeler kiiltiirler aras1 gegerliligi olan psikoloji, pazarlama ve
yonetim literatiirlinden secilmis ve gelistirilen bu Olgek, aralarinda ABD, Almanya,
Hollanda ve Italya’nin da bulundugu 11 iilkede tesadiifi yontemle secilen drneklemlere
uygulanmistir. Bu uygulamanin sonrasinda Olgegin gecerliligi ve giivenilirligi

saptanmistir (Fombrun ve Gardberg, 2002:303-304).

Giinlimiizde 0Olgek, itibar Ol¢limlerinde sik¢a kullanilmaktadir. S6z konusu
Olcek kurumsal itibar1 daha iyi 6lgmek amaciyla boyutlardan olugmaktadir. Bu
boyutlar; kuruma dair bilgi sahibi olma, iiriin hizmetler, yonetim kalitesi, glivenilirlik,
farklilik, liderlik ve sosyal sorumluluktur. Fombrun’ un kullanilan kurumsal itibar

olgegi (KIO) Tablo 2.3’de ayrmtili olarak verilmistir.

Tablo 2.3. Fombrun’un Kurumsal itibar Ol¢egi (KiO)

Kurumsal itibar Ol¢egi (KiO) Test Maddeleri

Kuruma Dair Genel Bilgi
1. Kurulusun iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim.

2. Son zamanlarda bu kurulusla ilgili hi¢bir sey gérmedim ve duymadim.

3. Kurulusun finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum

4. (...)’da calisan pek c¢ok kisiyi tantyorum.

Yonetim kalitesi (Vizyon)

5. (...) ¢ok iyi yonetilmektedir.

6. Bu kurulus ¢ok yetenekli ¢alisanlara sahiptir.

7. Bu kurulug genel anlamda yetersiz ve verimsizdir.

8. Bu kurulus zeki ve yetenekli kisiler tarafindan yonetilmektedir.
Uriin ve Hizmetler

9. Bu kurulus yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunmaktadir.

10. Bu kurulus yenilikgidir.

11. Bu kurulus tiriinlerini diiriist bir bigimde fiyatlandirmamaktadir.
12. Bu kurulus tiiketiciye deger katmaktadir.

Liderlik (Giiglii-Zayif Olma)

13. Kurulus oldukea giiclii kaynaklara sahiptir.

14. Bu kurulus ¢ok giicliidiir.

15. Bu kurulus (...) alaninda liderdir.

16. (...) bence ¢ok zayif bir kurulustur.

Farklhilhk

17. Bu kurulug, digerlerinden farkl ozelliklere sahip degildir.

18. Bu kurulus calisma bigimiyle digerlerinden ayrilmaktadir.

19. Bu kurulusu gergekten taniyorum

20. Bu kurulusla ilgili olumlu duygulara sahibim

Giivenilirlik

21. Genellikle (...)’nin agiklamalarina inanirim.

22. Tecriibelerime dayanarak soylemeliyim ki, bu kurulug hi¢cbir zaman séziinde durmaz.
23. Bu giivenebilecegim bir kurulustur.

24. Bu kurulus agiklamalarinda oldukga diiriisttiir.
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Tablo 2.3.%iin Devami...

Sosyal Sorumluluk

25. (...) ¢alisanlarinmi ger¢ekten umursayan bir kurulustur

26. Bu kurulus i¢inde bulundugu topluluklara katki saglamaktadir.
27. (...) ¢evreye karsi sorumludur

28. Bu kurulug ¢calisanlarimin giivenligini umursamamaktadur.

Kaynak: (Fombrun ve Gardberg,2002:306).

Kurumsal itibarin 6lcililmesi sayesinde kurum gidisatin1 daha net bir sekilde
gorebilir ve yon verebilmektedir. En 0nemli yararlarindan bir digeri ise itibarimi
kendisinin yonlendirebilmesine olanak saglamasidir. Kurumsal itibarinin 6l¢iilmesi,
bir firmanin gelecekteki performansi gdsteren ve tahminler yliriitmeye yarayan en

glivenilir gostergelerden biri sayilmaktadir (http://www.stratejikfokus.com).
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UCUNCU BOLUM

KARABUK UNIVERSITESi OGRENCILERININ KARDEMIR A.S.’YE
ILISKIN KURUMSAL iMAJ VE ITiBAR ALGISI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Bu bolimde, Kardemir A.S$.’nin kurumsal imajinin ve kurumsal itibarinin
Karabiik Universitesi ogrencileri tarafindan nasil algilandigim ve demografik
ozelliklere gore farklilasip farklilagsmadigini belirmeye yonelik gerceklestirilen

uygulamali calismaya yer verilmektedir.

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Metodoloji basliginda arastirmanin amaci ve kapsami, hangi hipotezlerin test
edilecegi, ana kiitle ve 6rnekleme iliskin bilgiler, verilerin hangi yontemle toplandig:

ve analiz edildigi anlatilacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amac1 Karabiik Universitesi 6grencilerinin Kardemir A.S.’ye
iliskin kurumsal imaj ve itibar algilarinin derecesini belirleyebilmek ve demografik

faktorlere gore farklilagip farklilagsmadigini test edebilmektir.

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada demografik faktorleri 6lgmeye yonelik olan sorular Yurtsever

(2013) yiiksek lisans tez ¢alismasindan faydalanarak se¢ilmistir. Arastirmanin amact
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kapsaminda Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S.’ye iliskin kurumsal

imaj algisinin demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmadigini test edebilmek

i¢cin olusturulan hipotezler asagida sunulmaktadir.

H1: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H1a: fiziksel
faktorlerine iliskin algi, H1b: iletisimine iliskin algi, Hlc: kalite algisi, H1d:
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin alg1) cinsiyete gore farklilasmaktadir.
H2: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H2a: fiziksel
faktorlerine iliskin algi, H2b: iletisimine iliskin algi, H2c: kalite algisi, H2d:
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin alg1) yasa gore farklilasmaktadir.

H3: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H3a: fiziksel
faktorlerine iliskin algi, H3b: iletisimine iliskin algi, H3c: kalite algisi, H3d:
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin algi) egitim diizeyine gore
farklilagmaktadir.

H4: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H4a: fiziksel
faktorlerine iliskin algi, H4b: iletisimine iliskin algi, H4c: kalite algisi, H4d:
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin algi) Ogrenim birimine gore
farklilagmaktadir.

H5: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H5a: fiziksel
faktorlerine iligskin algi, H5b: iletisimine iliskin algi, H5c: kalite algisi, H5d:
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin algl) egitim zamanma gore
farklilasmaktadir.

H6: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal imaj algis1 (H3a: fiziksel
faktorlerine iligskin algi, H3b: iletisimine iliskin algi, H3c: kalite algisi, H3d:

sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin alg1) sinifa gore farklilagmaktadir.

Arastirmanin amaci kapsaminda Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir

A.S.” ye iliskin kurumsal itibar algisinin demografik faktorlere gore farklilasip

farklilasmadigini test edebilmek icin olusturulan hipotezler asagida sunulmaktadir.

L]

H7: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal itibar algis1 (H7a: genel
bilgi, H7b: yonetim kalitesi, H7c: {irlin ve hizmetler, H7d: liderlik, H7e:
farklilik, H7f: giivenilirlik, h7g: sosyal sorumluluk) cinsiyete gore
farklilasmaktadir.
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HS: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal itibar algis1 (H8a: genel
bilgi, H8b: yonetim kalitesi, H8c: {irlin ve hizmetler, H8d: liderlik, HS8e:
farklilik, HS8f: giivenilirlik, h8g: sosyal sorumluluk) yasa gore
farklilagsmaktadir.

H9: Karabiik Universitesi dgrencilerinin kurumsal itibar algis1 (H9a: genel
bilgi, H9b: yonetim kalitesi, H9c: iiriin ve hizmetler, H9d: liderlik, H9e:
farklilik, HOf: giivenilirlik, h9g: sosyal sorumluluk) egitim diizeyine gore
farklilagsmaktadir.

H10: Karabiik Universitesi 6grencilerinin kurumsal itibar algis1 (H10a: genel
bilgi, H10b: yonetim kalitesi, H10c: iiriin ve hizmetler, H10d: liderlik, H10e:
farklilik, H10f: giivenilirlik, h10g: sosyal sorumluluk) 6grenim birimine gore
farklilagsmaktadir.

H11: Karabiik Universitesi 6grencilerinin kurumsal itibar algis1 (H11a: genel
bilgi, H11b: yonetim kalitesi, HI 1c: {irtin ve hizmetler, H11d: liderlik, H11e:
farklilik, H11f: giivenilirlik, h11g: sosyal sorumluluk) egitim zamanina gore
farklilagsmaktadir.

H12: Karabiik Universitesi 6grencilerinin kurumsal itibar algis1 (H12a: genel
bilgi, H12b: yonetim kalitesi, H12c: {irtin ve hizmetler, H12d: liderlik, H12e:
farklilik, HI12f: giivenilirlik, h12g: sosyal sorumluluk) sinifa gore
farklilasmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini, Karabiik Universitesinin dgrencileri olusturmaktadir.

Bu kapsamda, tiniversitede bulunan fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokullarinda

okumakta olan biitlin 6grenciler ana kiitle i¢cindedir. Bu ¢er¢cevede 500 6grenciye anket

yapilmis fakat sorularin tamamina cevap alinamamasi ve objektiflik kriterlerine

uymamasi agisindan 12 adet anket degerlendirilme dist birakilmistir. Boylelikle 488

adet anket degerlendirilmeye alinmistir. Degerlendirilmeye alinan anketlere

bakildiginda istatiksel olarak anlamli bir ylizdeye ulasildig1 goriilmektedir. Bu agidan

orneklemin istatiksel olarak dogru sonuglara ulastig1 sdylenebilir.
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3.1.4. Veri Toplama Yontem ve Araclar

Calisma anket yontemi baz alinarak yapilmistir. Caligmada gerekli veriler yiiz
yiize anket teknigiyle toplanmistir. Yiiz yiize anket teknigi, cevaplama oraninin yiiksek
olmas1 ve kurumsal imaj ve itibar1 daha iyi saptayabilmek amaciyla, gozlem yoluyla
bilgi toplama gibi avantajlardan dolayr tercih edilmistir. Caligma Karabiik
Universitesi’nde egitim goren dgrencilerle smirli olup, verilerin toplanmasinda ana
kiitlenin tamamini incelemek, maliyet ve zaman agisindan olumsuzluklar tagidigi igin,
ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme yontemi dikkate alinarak

uygulanmistir. Anket uygulamasi 14-16 Aralik 2016 tarihleri arasinda yapilmaistir.

Anket 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin demografik
ozelliklerini 8lgmeye yoneliktir. ikinci boliimde, Kurumsal Imaji 6lgmeye yonelik 16
ifade bulunmaktadir. Kurumsal imaj dl¢egi, Karaosmanoglu (2006)’nun doktora tez
calismasi ve Bayin (2013) ‘nin yiiksek lisans tez ¢alismasindan, 6l¢egin boyutlarindaki
sorular ankete uyarlanarak kullanilmistir. Ugiincii boliim ise Kurumsal itibar1 6lgmeye
yonelik olup, 25 ifade icermektedir. Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan gelistirilen
ve bircok ¢alismada kullanilan Kurumsal itibar dlgegi (KiO), Kara (2014) yiiksek
lisans tez caligmasi ve Yurt (2012) yiiksek lisans tezinden ankete uyarlanarak
kullanilmistir. Kardemir A.S. nin Kurumsal imaj ve Itibar1, kurumsal imajda 4 boyutta,

kurumsal itibarda ise 7 boyutta degerlendirilmektedir.

3.1.5. Analiz Yontemi

Calismada elde edilen verilerin analizi SPSS ve AMOS paket programlari
kullanilarak yapilmistir. Veriler tamimlayici istatiksel yontem olan frekans, yiizde,
standart sapma, ortalama kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler kapsaminda
ilk asamada kurumsal imaj dlgegi ve kurumsal itibar dlgeginin yap1 gecerliligini ve
boyutsal yapisini belirlemek amaciyla 6lgeklerde yer alan ifadelere dogrulayici faktor

analizi uygulanmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin gecerliligi saglandiktan sonra
giivenilirlikleri test edilmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu kapsamda

Olceklerin igsel tutarliligini belirleyebilmek icin Cronbach Alfa (o) istatistiginden
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yararlanilmigtir. Daha sonrasinda ise olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi

araciligiyla aragtirilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu baslik altinda, Karabiik Universitesi 6grencilerinin Karademir A.S.’ye
iliskin kurumsal imaj ve itibar algilarindaki farkliliklar1 belirlemeye yonelik
gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Bu baslik
altinda sirasiyla, arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine, gegerlilik
ve giivenilirlik analizlerine, tanimlayici degerlere ve hipotezi testlerine

deginilmektedir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zellikleri ¢ercevesinde cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, 6grenim birimi, egitim zamani ve sinif degiskenlerine gore dagilimi
incelenmektedir. Arastirmaya katilan 488 Ggrencinin belirtilen degiskenlere gore

dagilimi Tablo 3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Orneklemin Demografik Dagihm

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Erkek 223 457
Kadin 265 54,3
20 yas ve alt1 194 39,8
Yas 21-24 yag arasi 262 53,6
25 yas ve listii 32 6,6
Egitim Diizeyi énhsans 29 >.9
lisans-yiikseklisans 459 94,1
Ogrenim Birimi yiiksekokul-MYO 48 9,8
fakiilte-enstitii 440 90,2
Egitim Zamam L. 6gretim 327 67,0
II. 6gretim 161 33,0
Hazirlik ve 1. simif 80 16,4
Simif 2. simf 223 45,7
3. simf 110 22,5
4. smif ve usti 75 15,4

Tablo 3.1°de cinsiyete gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin %45,7’sinin

erkek ve %54,3 liniin kadin oldugu goriilmektedir.
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Yasa gore dagilima bakildiginda ise katilimcilarin %38,8’inin 20 yas ve altinda
oldugu, %53,6’sinin 21-24 yas arasinda oldugu ve %6,6’simin 25 yas ve lizerinde
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte katilimcilarin yaglarinin 18 ile 29 arasinda

PO

degistigi ve yas ortalamasinin 21,2 oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  egitim  diizeylerine bakildiginda c¢ogunlugun lisans ve
yiikseklisans 6grencilerinden olustugu goriilmektedir (%94,1). Buna karsilik 6nlisans

okuyan 0grencilerin orani %35,9’dur.

Ogrenim birimine gore dagilima bakildiginda ¢ogunlugun fakiilte ve enstitii
Ogrencilerinden olustugu belirlenmistir  (%90,2). Yiiksekokul veya MYO

Ogrencilerinin orani ise %9,8’dir.

Arastirmaya katilan Ogrenciler egitim zamanlarina gore incelendiginde
%67 sinin 1. dgretim ogrencisi ve %33’iiniin 1. Ogretim o6grencisi oldugu
goriilmektedir.

Son olarak 6grencilerin sinif dagilimina bakildiginda %16,4’tinlin hazirlik ve

L.siif 6grencisi, %45,7’sinin 2. Smif dgrencisi, %22,5’inin 3. Sinif dgrencisi ve

%15,4’linilin 4. Siif 6grencisi oldugu goriilmektedir.
3.2.2. Gegerlilik Analizi

Arastirmada hipotezler test edilmeden Once ilk olarak kurumsal imaj ve
kurumsal itibar 6lgeklerinin yap1 gecerliligi aragtirilmaktadir. Bu amacla her iki 6lgege

ayr1 ayr1 dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

3.2.2.1. Kurumsal imaj Ol¢eginin Yap1 Gegerliligi

Kurumsal imaj 6lgeginin yap1 gegerliligini ve boyutsal yapisi belirleyebilmek
i¢in Olgekte yer alan 16 ifadeye dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda Olcekte yer alan iki ifadenin (“Kardemir A.S’ nin mimarisi olumlu izlenim
kazandirir” ve “Bu kurumun genel temizligi yeterlidir”) faktor ytikiiniin 0,40’ altinda
oldugu belirlenmis ve bu iki ifade analiz disinda birakilmistir. 14 ifade ile

gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglar: Tablo 3.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.2. Kurumsal imaj Ol¢egi Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclar

Faktor | Standart t-
Maddeler Yiikii Hata | degeri
Fiziksel Faktorler
Kardemir A.$’nin ismini begeniyorum. 0,852** - -
Kardemir A.$’nin isminin hatirlanmasi kolaydir. 0,692** 0,070 10,133
Kardemir A.S’nin logosu kurumu en iyi sekilde temsil eder. 0,464** 0,058 8,307
Tletisim
Kardemir A.$’nin ¢alisanlarinin iletisimi giizeldir. 0,540** - -

Kardemir A.S’den kolaylikla bilgi alinabilmektedir.( e-mail,

**%
telefon, faks..) 0,456 0,112 8,507

Sikayet ve problemler kolaylikla ¢6ziilebilmektedir. 0,485** 0,101 8,682
Bu kurum hakkinda olumlu sézler duyuyorum. 0,510** 0,187 7,810
Medyada bu kurum hakkinda olumlu haberler duyuyorum. 0,616** 0,183 8,824
Kalite

Kardemir A.$’nin sundugu hizmet kalitelidir. 0,717** - -
Calisanlar lizerlerine diisen gorevi en iyi sekilde yerine getirir. 0,774** 0,072 13,461
Teknolojiyi yakindan takip ederler. 0,583** 0,065 11,013
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Kardemir A.S ¢evresel konulara karst duyarlidir. 0,554** - -
Kardemir A.S miisteri haklarina saygilidir. 0,692** 0,077 9,432

Kurum topluma faydali olan konular hakkinda toplumu
bilgilendirmektedir.

N= 488, *P<0,05, **P<0,01

0,668** 0,094 9,327

Tablo 3.2’ye gore, kurumsal imaj 6l¢eginin fiziksel faktorler boyutu icin faktor
yiikleri 0,464 ile 0,852 arasinda, iletisim boyutu icin faktor yiikleri 0,456 ile 0,616
arasinda, kalite boyutu icin faktor yikleri 0,583 ile 0,774 arasinda ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri boyutu icin faktor yiikleri 0,554 ile 0,692 arasinda
degismektedir. Ayrica dogrulayict faktor analizi sonucunda en diisiik t-degeri
7,810’dur. Bu bulgu faktor yiiklerinin 0,01 6nemlilik seviyesinde anlamli oldugu

gostermektedir.

Dogrulayici faktor analizinde yap1 gegerliliginin kabul edilebilmesi i¢cin uyum
tyiligi kriterleri de ayrica incelenmektedir (Simsek, 2007:47). Kurumsal imaj 6l¢eginin
gecerliligi icin ki kare uyum testi (¥2/sd), uyum iyiligi indeksi (GFI), normlandirilmisg
uyum indeksi (NFI), Tucker-Lewis indeksi (TLI), karsilagtirmali uyum indeksi (CFI)
ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degerleri kullanilmistir.

Dogrulayict faktér analizi sonucunda kurumsal imaj Olgegine iligkin

hesaplanan uyum iyiligi degerleri Tablo 3.3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.3. Kurumsal imaj Ol¢egi Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriteri Uyum lyiligi Degeri K%’;;Edsifrtﬂ“r
Ki-Kare Degeri / Serbestlik Derecesi (160,215/67) -
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) 2,391 < 5,000
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,955 >0,850
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,916 >0,900
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,930 > 0,900
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,948 >0,900
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0,053 <0,080

Tablo 3.3’te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde, biitiin kriterlerin
kabul edilebilir uyum sartin1 karsiladigi goriilmektedir (y2/sd=2,391, GFI=0,955,
NFI=0,916, TLI=0,930, CFI=0,948, RMSEA=0,053). Dolayisiyla dogrulayici faktor
analizi ile kurumsal imaj 6l¢eginin 14 maddelik ve dort faktorliikk yapisinin gegerli

oldugu soylenebilir.

3.2.2.2. Kurumsal itibar Olgeginin Yap1 Gegerliligi

Kurumsal itibar 6l¢eginin yap1 gegerliligini ve boyutsal yapist belirleyebilmek
icin Olgekte yer alan 25 ifadeye dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda 6lgekte yer alan bir ifadenin (“Kardemir A.S yenilik¢idir.”) faktor yiikiintin
0,40’1n altinda oldugu belirlenmis ve bu ifade analiz disinda birakilmistir. 24 ifade ile

gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Kurumsal itibar Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktor | Standart t-
Maddeler Yiikii Hata | degeri
Genel Bilgi
Kardemir A.S.’nin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibiyim. 0,620** - -
Son zamanlarda medyada kurumla ilgili haberleri gordiim. 0,499** 0,096 8,005
K.a.rdemir A.S’nin finansal performansiyla ilgili ¢ok sey 0,652%* 0,105 9,286
biliyorum.
Kardemir A.S’de ¢aligan kisiler tantyorum. 0,525** 0,128 8,294
Yonetim Kalitesi
Kardemir A.S iyi yonetilmektedir. 0,587** - -
Kurum yetenekli ¢alisanlara sahiptir. 0,616** 0,085 11,880
Kardemir A.S genel anlamda verimlidir. 0,731** 0,116 11,390
Kardemir A.S yetenekli kisiler tarafindan yonetilmektedir. 0,705** 0,102 11,173
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Tablo 3.4.’iin Devami...

Uriin ve Hizmetler

giivenligini umursamaktadir.

Kardemir A.S yiiksek kalitede iiriin ve hizmet sunmaktadir. 0,661** - -
Kurum ¢aliganlarina deger katmaktadir. 0,524** 0,071 10,579
Liderlik

Kurumun dikkat ¢ekici boyutta kaynaklar: vardir. 0,542** - -
Kardemir A.S. ¢cok gii¢lidiir. 0,790** 0,157 10,631
Kardemir A.S demir-gelik alaninda liderdir. 0,676** 0,152 10,042
Farkhiik

Kardemir A.S, diger kurumlardan farkli 6zelliklere sahiptir. 0,573** - -
Kurumum ¢aligma bi¢imiyle diger kurumlardan ayrilmaktadir. 0,538** 0,084 11,009
Kardemir A.S’yi tam olarak tantyorum. 0,444** 0,122 8,203
Kardemir A.S ile ilgili olumlu duygulara sahibim. 0,575** 0,134 9,307
Giivenilirlik

Kardemir A.S’nin agiklamalarina genellikle inanirim. 0,633** - -
Kardemir A.S giivenebilecegim bir kurulustur. 0,802** 0,097 13,444
Kardemir A.S agiklamalarinda oldukga diiriisttiir. 0,716** 0,078 12,537
Sosyal Sorumluluk

Kardemir A.S calisanlarini gergekten umursayan bir kurulustur. | 0,498** - -
Kztrdemir A.S. icinde faaliyet gosterdigi topluluklara katki 0,599%* 0,150 8,940
saglamaktadir.

Kardemir A.S ¢evreye karsi sorumlu bir kurumdur. 0,488** 0,194 7,859
Kardemir A.§ i¢c paydaslarmin (miisteriler ve calisanlar) 0,578%* 0,152 8,739

N= 488, *P<0,05, **P<0,01

Tablo 3.4’e gore, kurumsal itibar dlgeginin genel bilgi boyutu i¢in faktor

yiikleri 0,499 ile 0,652 arasinda, yonetim kalitesi boyutu i¢in faktor yiikleri 0,587 ile

0,731 arasinda, iirlin ve hizmetler boyutu i¢in faktor yiikleri 0,524 ile 0,661 arasinda,

liderlik boyutu i¢in faktor yiikleri 0,542 ile 0,790 arasinda, farklilik boyutu igin faktor

yiikleri 0,444 ile 0,575 arasinda, giivenilirlik boyutu i¢in faktor yiikleri 0,633 ile 0,802

arasinda ve sosyal sorumluluk boyutu i¢in faktor yiikleri 0,488 ile 0,599 arasinda

degismektedir. Ayrica dogrulayict faktdr analizi sonucunda en diigiik t-degeri

7,859’dur. Bu bulgu faktor yiiklerinin 0,01 6nemlilik seviyesinde anlamli oldugu

gostermektedir.

Dogrulayict faktér analizi sonucunda kurumsal itibar oOlcegine iliskin

hesaplanan uyum iyiligi degerleri Tablo 3.5’te sunulmaktadir.
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Tablo 3.5. Kurumsal itibar Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriteri Uyum lyiligi Degeri Kal?;lllidsiilert;:”r
Ki-Kare Degeri / Serbestlik Derecesi (537,804/227) -
Ki-Kare Uyum Testi (y2/sd) 2,369 < 5,000
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,915 >0,850
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,857 >0,900
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,892 >0,900
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,911 > 0,900
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0,053 <0,080

Tablo 3.5’te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde, iki kriterin uyum
sartin1 saglamamasma ragmen (NFI=0,857, TLI=0,892), diger kriterlerin kabul
edilebilir uyum sartim karsiladigr goriilmektedir (x2/sd=2,369, GFI=0,915,
CFI=0,911, RMSEA=0,053). Uyum sartin1 saglamayan iki kriterin degerlerinin ¢ok
diisiik olmamasi nedeniyle kurumsal imaj 6l¢eginin 24 maddelik ve yedi faktorliik

yapisinin gecerli oldugu sdylenebilir.

3.2.3. Giivenilirlik Analizi

Calisma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin gecerliligi saglandiktan sonra
giivenilirlikleri test edilmistir. Giivenilirlik degerleri, 6l¢eklerin belirlenen her bir alt
boyutuna ve geneline iligkin hesaplanan Cronbach Alfa (o) istatistigi ile belirlenmistir.

Giivenilirlik degerleri Tablo 3.6’da gosterilmektedir.

Tablo 3.6. Giivenilirlik Degerleri

Olgek / Boyut Madde Sayisi Giivenilirlik Degeri (o)
Kurumsal imaj Olcegi 14 0,823
Fiziksel Faktorler 3 0,701
Iletisim 5 0,709
Kalite 3 0,726
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri 3 0,632
Kurumsal itibar Olcegi 24 0,886
Genel Bilgi 4 0,652
Yonetim Kalitesi 4 0,774
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Tablo 3.6.’nin Devami...

Uriin ve Hizmetler 2 0,514
Liderlik 3 0,700
Farklilik 4 0,606
Giivenilirlik 3 0,756
Sosyal Sorumluluk 4 0,640

Genel olarak arastirmalarda, bir 6lgegin giivenilir kabul edilebilmesi icin
Cronbach alfa degerinin en az 0,70 olmasi gerekmektedir (Nunnally ve Bernstein,
1994:265; Tavsancil, 2010:29). Fakat baz1 arastirmacilar 0,60 ve tizerindeki Cronbach
alfa degerinin de kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir (Ozdamar, 1999). Tablo 3.6
incelendiginde kurumsal itibar 6l¢eginin iirlin ve hizmetler boyutu disindaki tiim
Olgeklerin Cronbach alfa degeri 0,60’in iizerinde tespit edilmistir. Dolayisiyla
kurumsal itibar 6lgeginin iirlin ve hizmetler boyutu arastirma kapsamindaki analizlere

dahil edilmemektedir.

3.2.4. Tanimlayic1 Degerler

Tanimlayic1 degerler cercevesinde kurumsal imaj ve kurumsal itibar
derecesinin dl¢iimiinde kullanilan ifadelere ve genel olarak 6lgeklere iligkin ortalama
ve standart sapma degerlerine yer verilmektedir. Kurumsal imaj derecesinin
Olctimiinde kullanilan ifadelere ve genel olarak olcege iliskin tanimlayict degerler

Tablo 3.7°de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Kurumsal imaj Ol¢egi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Maddeler Ortalama Standart
Sapma

Fiziksel Faktorler 3,594 0,737
Kardemir A.$’nin ismini begeniyorum. 3,680 1,017
Kardemir A.$’nin isminin hatirlanmasi kolaydir. 3,918 0,891
Kardemir A.$’nin logosu kurumu en iyi sekilde temsil eder. 3,183 0,900
iletisim 3,195 0,529
Kardemir A.$’nin ¢alisanlarinin iletisimi giizeldir. 3,088 0,629
Kardemir A.S’den kolaylikla bilgi alinabilmektedir.( e-mail, telefon, 3,163 0,712
faks..)

Sikayet ve problemler kolaylikla ¢6ziilebilmektedir. 3,033 0,617
Bu kurum hakkinda olumlu s6zler duyuyorum. 3,419 0,976
Medyada bu kurum hakkinda olumlu haberler duyuyorum. 3,273 0,893
Kalite 3,283 0,624
Kardemir A.$’nin sundugu hizmet kalitelidir. 3,357 0,837
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Tablo 3.7.nin Devami...

Calisanlar lizerlerine diisen gorevi en iyi sekilde yerine getirir. 3,282 0,747
Teknolojiyi yakindan takip ederler. 3,211 0,740
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri 2,937 0,652
Kardemir A.S cevresel konulara karst duyarlidir. 2,651 1,088
Kardemir A.S miisteri haklarina saygilidir. 3,134 0,634
Eféﬁ?ndirﬁgﬁgﬁr. faydali olan konular hakkinda toplumu 3,026 0,793
KURUMSAL iMAJ (GENEL) 3,244 0,457

Tablo 3.7’ye bakildiginda, 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal imajini

algilayisi ile ilgili olarak en yiiksek puan ortalamasina sahip unsurlar;

Kardemir A.$’nin isminin hatirlanmasi kolaydir (Ort=3,918),
Kardemir A.S$’nin ismini begeniyorum (Ort=3,680),

Bu kurum hakkinda olumlu sézler duyuyorum (Ort=3,419),
Kardemir A.$’nin sundugu hizmet kalitelidir. (Ort=3,357),

Calisanlar lizerlerine diisen gorevi en 1yi sekilde yerine getirir (Ort=3,282),

Diger taraftan 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal imajin algilayist ile

ilgili olarak en diisiik puan ortalamasina sahip unsurlar ise;

Kardemir A.S c¢evresel konulara kars1 duyarhidir (Ort=2,651),

Kurum topluma faydali olan konular hakkinda toplumu bilgilendirmektedir
(Ort=3,026),

Sikayet ve problemler kolaylikla ¢oziilebilmektedir (Ort=3,033),

Kardemir A.$’nin ¢alisanlarinin iletisimi glizeldir (Ort=3,088),

Kardemir A.$ miisteri haklarina saygilidir (Ort=3,134) seklindedir.

Bununla birlikte genel olarak boyut ortalamalarina bakildiginda kurumsal imaj

algisina iliskin en yiiksek ortalamaya sahip boyutun fiziksel faktorler (Ort=3,594)

oldugu, en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise sosyal sorumluluk faaliyetleri

(Ort=2,937) oldugu belirlenmistir. Genel olarak Ogrencilerin Kardemir A.S.’nin

kurumsal imajin1 algilayisinin orta derece oldugu sdylenebilir (Ort=3,244).

Kurumsal itibar derecesinin 6l¢iimiinde kullanilan ifadelere ve genel olarak

Olcege iliskin tanimlayici degerler Tablo 3.8’de gdsterilmektedir.

70



Tablo 3.8. Kurumsal itibar Ol¢egi Ortalama ve Standard Sapma Degerleri

Maddeler Ortalama Standart
Sapma
Genel Bilgi 2,882 0,662
Kardemir A.S.’nin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibiyim. 2,981 0,907
Son zamanlarda medyada kurumla ilgili haberleri gordiim. 2,952 0,869
Kardemir A.$’nin finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum. 2,777 0,845
Kardemir A.S’de ¢aligan kisiler tantyorum. 2,819 1,139
Yonetim Kalitesi 3,278 0,570
Kardemir A.S iyi yonetilmektedir. 3,160 0,743
Kurum yetenekli ¢alisanlara sahiptir. 3,257 0,713
Kardemir A.S genel anlamda verimlidir. 3,471 0,788
Kardemir A.S yetenekli kisiler tarafindan yonetilmektedir. 3,224 0,705
Liderlik 3,466 0,712
Kurumun dikkat ¢ekici boyutta kaynaklari vardir. 3,347 0,800
Kardemir A.S. ¢ok gii¢liidiir. 3,414 0,914
Kardemir A.S demir-gelik alaninda liderdir. 3,637 0,978
Farkhihik 3,114 0,601
Kardemir A.S, diger kurumlardan farkli 6zelliklere sahiptir. 3,320 0,779
Kurumum ¢alisma bi¢imiyle diger kurumlardan ayrilmaktadir. 3,177 0,767
Kardemir A.S’yi tam olarak tantyorum. 2,755 1,009
Kardemir A.S ile ilgili olumlu duygulara sahibim. 3,205 0,973
Giivenilirlik 3,196 0,650
Kardemir A.$’nin agiklamalarina genellikle inanirim. 3,138 0,817
Kardemir A.S giivenebilecegim bir kurulustur. 3,319 0,843
Kardemir A.S agiklamalarinda oldukga diiriisttiir. 3,130 0,711
Sosyal Sorumluluk 3,133 0,620
Kardemir A.S calisanlarini ger¢ekten umursayan bir kurulustur. 3,119 0,732
iagrlci::;ll:tadﬁ:& icinde faaliyet gosterdigi topluluklara katki 3,347 0,818
Kardemir A.S ¢evreye karsi sorumlu bir kurumdur. 2,813 1,137
E;ﬁzgnﬁalﬁilif paydaslarinin (misteriler ve c¢alisanlar) giivenligini 3,254 0,838
KURUMSAL IiTiBAR (GENEL) 3,164 0,452

Tablo 3.8’e bakildiginda, 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibarini

algilayisi ile ilgili olarak en yiiksek puan ortalamasina sahip unsurlar;

* Kardemir A.S demir-gelik alaninda liderdir (Ort=3,637),

+  Kardemir A.S genel anlamda verimlidir (Ort=3,471),

* Kardemir A.S. ¢ok giigliidiir (Ort=3,414),

*  Kurumun dikkat ¢ekici boyutta kaynaklar1 vardir (Ort=3,347),

+ Kardemir A.S. i¢inde faaliyet gosterdigi topluluklara katki saglamaktadir
(Ort=3,347),
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Diger taraftan 6grencilerin Kardemir A.S. nin kurumsal itibarin1 algilayist ile

ilgili olarak en diisiik puan ortalamasina sahip unsurlar ise;

* Kardemir A.S’yi tam olarak taniyorum (Ort=2,755),

 Kardemir A.S’nin finansal performansiyla ilgili c¢ok sey biliyorum
(Ort=2,777),

* Kardemir A.S ¢evreye karsi sorumlu bir kurumdur (Ort=2,813),

* Kardemir A.S’de ¢alisan kisiler tantyorum (Ort=2,819),

* Son zamanlarda medyada kurumla ilgili haberleri gordiim (Ort=2,952)
seklindedir.

Bununla birlikte genel olarak boyut ortalamalarina bakildiginda kurumsal
itibar algisina iliskin en yiiksek ortalamaya sahip boyutun liderlik (Ort=3,466) oldugu,
en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise genel bilgi (Ort=2,882) oldugu belirlenmistir.
Genel olarak 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibarini algilayisinin orta

derece oldugu soylenebilir (Ort=3,164).

3.2.5. Hipotez Testleri

Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal imaj ve itibar
algilarinin  demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmadigimi incelemek

amaciyla olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.

3.2.5.1. Kurumsal imaj Algisina iliskin Hipotez Testleri

Ik hipotez ile &grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde edilen

bulgular Tablo 3.9°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.9. Cinsiyete Gore Kurumsal imaj Algisi

Kurumsal imaj Algisi Cinsiyet Ortalama S:pt)?ﬁa t-testi P

Fiziksel Faktorler Iéf‘lf;‘kl g:ggg 8;28 0,206 0,837
letisim Iéf‘lf;‘kl gﬁg 82;3 0,960 0,337
Kalite Iéf‘lf;‘kl 25?2 8:?3‘; -0,914 0,361
] - i e
KURUMSAL IMAJ (genel) Iéf‘lf;‘kl gggg 8:2‘;2 0,422 0,673

* p<0,05, **p<0,01; N= kadin 265, erkek 223, sd= 486

Tablo 3.9 incelendiginde, kurumsal imajin hi¢bir boyutunda ve genel olarak
kurumsal imaj algisinda cinsiyet agisindan bir farklilik tespit edilememistir.
Dolayisiyla kadin ve erkek oOgrencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal imajinin
algilayislart acisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu c¢ercevesinde

calismanin ilk hipotezi (H1) reddedilmektedir.

Ikinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
yasa gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. ANOVA analizi ile elde edilen
bulgular Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Yasa Gore Kurumsal imaj Algist

Kurumsal imaj Algis1 | Yas Ortalama std. F testi p
Sapma
20 yas ve alt1 3,571 0,652
Fiziksel Faktorler 21-24 yasg arasi 3,605 0,777 0,175 0,840
25 yasg ve listii 3,635 0,889
20 yas ve alt1 3,210 0,486
iletisim 21-24 yasg arasi 3,186 0,556 0,127 0,881
25 yasg ve listii 3,184 0,568
20 yas ve alt1 3,319 0,590
Kalite 21-24 yas arasi 3,246 0,630 1,052 0,350
25 yasg ve listii 3,364 0,758
20 yas ve alt1 2,957 0,573
ﬁ‘;;ﬁ'etlerfor“m'“'“k 2124 yas aras 2,037 0,685 0,678 0,508
25 yasg ve listii 2,812 0,811
. 20 yas ve alt1 3,257 0,413
ggﬁgMSAL IMAT 1 4 yasarast | 3,235 0,484 0,122 0,886
25 yas ve lstii 3,239 0,504

* p<0,05, **p<0,01; N= 20 yas ve alt1 194, 21-24 yas aras1 262, 25 yas ve iistii 32, sd= 487
Tablo 3.10’a gore, kurumsal imajin hi¢cbir boyutunda ve genel olarak kurumsal

imaj algisinda yas acgisindan bir farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla 20 yas alt,
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21-24 yas aras1 ve 25 yas ve Ustii 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal imajinin
algilayiglart agisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu c¢ercevesinde

calismanin ikinci hipotezi de (H2) reddedilmektedir.

Uciincii hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
egitim diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde edilen
bulgular Tablo 3.11°de gosterilmektedir.

Tablo 3.11. Egitim Diizeyine Gore Kurumsal Imaj Algisi

Kurumsal imaj Algist g%lzt:;l Ortalama Sg;?ﬁa t -testi P

Fiziksel Faktorler (B:}Sg;zflil_ g;gg 87338 1,256 0,210
iletisim 822;‘;‘“3”_ - - 2162 | 0,038*
calit LisansYT | 5217 | ogrs | 0814 | Oas
o K |, 08 | e
e ] oy v

* p<0,05, **p<0,01; N= o6nlisans 29, lisans-YL 459, sd= 486

Tablo 3.11 incelendiginde, kurumsal imaj algisinin iletisim (t(486)= 2,162,
p<0,05) ve sosyal sorumluluk faaliyetleri (t(486)= 2,802, p<0,01) boyutlarinda egitim
diizeyine gore farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Bununla birlikte genel olarak
kurumsal imaj algis1 da egitim dilizeyine gore farklilasmaktadir (t(486)= 2,365,
p<0,05). Bu ¢ercevede dnlisans d6grencilerinin fiziksel faktorlere ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerine iliskin imaj algilarimin lisans-yiiksek lisans Ogrencilerine gore daha
yiiksek oldugu soylenebilir. Bununla birlikte 6nlisans 6grencilerinin Kardemir A.S$’ye
iliskin genel imaj algilar lisans-yiiksek lisans 6grencilerine gére daha ytiksektir. Buna
karsilik, kurumsal imaj algisimin fiziksel faktorler ve kalite boyutlarinda egitim
diizeyine gore herhangi bir farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla H3b ve H3d
hipotezleri kabul edilirken, H3a ve H3c hipotezleri reddedilmektedir.

Dordiincii hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal imaj algisinin
ogrenim birimine gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde

edilen bulgular Tablo 3.12’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.12. Ogrenim Birimine Gére Kurumsal imaj Algisi

Kurumsal Tmaj Ogrenim Birimi | Ortalama Std. t-testi P
Algisi Sapma

. . v Yiiksekokul-MYO 3,563 0,778
Fiziksel Faktorler Fakiilte-Enstitii 3.507 0.733 -0,300 0,765
. Yiiksekokul-MYO 3,173 0,574
Tletisim Fakiilte-Enstitii 3,198 0,525 0,302 0,763

. Yiiksekokul-MYO 3,233 0,720

Kalite Fakiilte-Enstitii 3,289 0,613 0,584 0,560
Sosyal Sorumluluk | Yiiksekokul-MYO 3,083 0,742 1635 0103
Faaliyetleri Fakiilte-Enstitii 2,921 0,640 ' '
KURUMSAL iMAJ | Yiiksekokul-MYO 3,250 0,527 0.099 0921
(genel) Fakiilte-Enstitii 3,243 0,450 ' ’

* p<0,05, **p<0,01; N= yiiksekokul-MYO 48, fakiilte-enstitii 440, sd= 486

Tablo 3.12°ye gore, kurumsal imajin higbir boyutunda ve genel olarak
kurumsal imaj algisinda 6grenim birimi agisindan bir farklilik tespit edilememistir.
Dolayisiyla yiiksekokul-meslek yiiksekokulu ve fakiilte-enstitli Ogrencilerinin
Kardemir A.S.’nin  kurumsal imajinin algilayislart agisindan bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu bulgu cerg¢evesinde c¢alismanin dordiincii hipotezi (H4)

reddedilmektedir.

Besinci hipotez ile dgrencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
egitim zamanina gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde edilen

bulgular Tablo 3.13’te gosterilmektedir.

Tablo 3.13. Egitim Zamanina Gére Kurumsal Imaj Algisi

Kurumsal imaj Algis1 | Egitim Zamam | Ortalama S:;?ﬁa t-testi p
Fiziksel Faktorler h%;:t?n So% 0503 0,025 0,980
etisin I Ognetim | 3169 | 0se2 | 0772 | 00
e mn =TT
G T — " P
e i i Py

* p<0,05, **p<0,01; N= 1. Ogretim 327, II. Ogretim 161, sd= 486
Tablo 3.13 incelendiginde, kurumsal imajin hi¢bir boyutunda ve genel olarak

kurumsal imaj algisinda egitim zamanina gore bir farklilik tespit edilememistir.

Dolayisiyla 1. Ogretim ve II. Ogretim 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal
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imajimin algilayislar1 agisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu ¢ergevesinde

caligmanin besinci hipotezi (HS) reddedilmektedir.

Altinc1 hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.$.’nin kurumsal imaj algisinin
smifa gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. ANOVA analizi ile elde edilen
bulgular Tablo 3.14’te gosterilmektedir.

Tablo 3.14. Simfa Goére Kurumsal imaj Algisi

Kurumsal — Tmaj Sumif Ortalama Std, F testi P

Algisi Sapma

Hazirlik ve 1. simif | 3,522 0,682

. . .. 2. simf 3,617 0,657
Fiziksel Faktorler 3 smf 3.584 0.836 0,351 0,788

4. smif ve ustl 3,613 0,863

Hazirlik ve 1. simif | 3,201 0,455

e .. 2. siif 3,222 0,514
Iletisim 3 smf 3.134 0.575 0,677 0,567

4. smif ve ustl 3,201 0,577

Hazirlik ve 1. simif | 3,312 0,663

. 2. smuf 3,270 0,565
Kalite i 3,272 0,674 0,133 0,941

4. smif ve usti 3,306 0,681

Hazirlik ve 1. simif | 3,017 0,631

Sosyal Sorumluluk | 2. simif 2,946 0,620
Faaliyetleri il 2.858 0,642 0,958 0,412

4. simif ve tisti 2,942 0,771

Hazirlik ve 1. simif | 3,254 0,439

KURUMSAL 2. smuf 3,258 0,403
IMAJ (genel) 3. simif 3,201 0,523 0,421 0,738

4. smif ve ustl 3,256 0,527

* p<0,05, **p<0,01; N=hazirlik ve 1. sinif 80, 2. simf 223, 3. Simif 110, 4. simf ve stii 75, sd= 487
Tablo 3.14 incelendiginde, kurumsal imajin hi¢gbir boyutunda ve genel olarak
kurumsal imaj algisinda smif agisindan bir farklilhik olmadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla hazirhik ve 1. simf, 2. siif, 3. Smif ve 4. sif ve istii 6grencilerin
Kardemir A.$.’nin  kurumsal imajin1 algilayislart  acgisindan  bir  farklilik
bulunmamaktadir. Bu bulgu c¢ercevesinde caligmanin altinci hipotezi de (H6)

reddedilmektedir.

3.2.5.2. Kurumsal itibar Algisina iliskin Hipotez Testleri

Yedinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algisinin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde edilen

bulgular Tablo 3.15’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.15. Cinsiyete Gore Kurumsal itibar Algisi

Kurumsal itibar Algisi Cinsiyet | Ortalama S:pt)?ﬁa t-testi P
Genel Bilgi Iéf‘f;kl g:gég 822% -2,484 0,013*
Yonetim Kalitesi Iéf‘f;kl gé?g 8223 0,084 0,933
Liderlik Iéf‘f;kl ggig 8%2 -1,387 0,166
Farklihk Iéf‘f;kl g?gf 82?2 -1,250 0,212
Giivenilirlik Iéf‘f;kl gégg 82;2 -0,379 0,705
Sosyal Sorumluluk Iéf‘f;kl g:ﬁg 8:222 0,478 0,633
RN T (e 58|05 | e | o

* p<0,05, **p<0,01; N=kadin 265, erkek 223, sd= 486

Tablo 3.15 incelendiginde, kurumsal itibarin genel bilgi boyutuna iliskin
alginin cinsiyete gore farklilastig1 belirlenmistir (t(486)= 2,484, p<0,05). Bu bulgu
kapsaminda, erkek 6grencilerin kurumsal itibarin genel bilgi boyutuna iliskin algilar:
kadin o6grencilere gore daha yiiksektir. Bununla birlikte kurumsal itibarin diger
boyutlarinda ve genel olarak kurumsal itibar algisinda cinsiyet acisindan bir farklilik
tespit edilememistir. Dolayisiyla ¢alismanin H7a hipotezi kabul edilmekte, H7b, H7d,
H7e, H7f ve H7g hipotezleri reddedilmektedir.

Sekizinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal itibar algisinin
yasa gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. ANOVA analizi ile elde edilen
bulgular Tablo 3.16’da gosterilmektedir.

Tablo 3.16. Yasa Gore Kurumsal itibar Algisi

Kurumsal itibar Algis1 | Yas Ortalama SStd' F testi P
apma

20 yas ve alt1 2,854 0,650

Genel Bilgi 21-24 yas aras1 | 2,892 0,661 0,531 0,589
25 yasg ve listil 2,976 0,746
20 yas ve alt1 3,292 0,514

Yonetim Kalitesi 21-24 yag aras1 | 3,261 0,600 0,336 0,715
25 yas ve {istii 3,335 0,646
20 yas ve alti 3,507 0,656

Liderlik 21-24 yag aras1 | 3,437 0,721 0,544 0,581
25 yas ve listii 3,454 0,945
20 yas ve alti 3,080 0,532

Farkhhk 21-24 yag aras1 | 3,140 0,643 0,544 0,581
25 yas ve listii 3,110 0,652
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Tablo 3.16.°nin Devamu...

20 yas ve alt1 3,226 0,557

Giivenilirlik 21-24 yas arasi 3,196 0,681 1,513 0,221
25 yas ve {istil 3,010 0,869
20 yas ve alt1 3,200 0,528

Sosyal Sorumluluk 21-24 yag aras1 | 3,096 0,663 1,988 0,138
25 yas ve {istil 3,034 0,738
. 20 yas ve alt1 3,177 0,401

gg‘eﬁMSAL ITIBAR 1514 vas aras1 | 3,157 0,478 0,137 0,872
25 yas ve {istil 3,146 0,537

* p<0,05, **p<0,01; N= 20 yas ve alt1 194, 21-24 yas arast 262, 25 yas ve {istii 32, sd= 487

Tablo 3.16 incelendiginde, kurumsal itibarin hi¢bir boyutunda ve genel olarak
kurumsal itibar algisinda yasa gore bir farklilik tespit edilememistir. Dolayisiyla 20
yas alti, 21-24 yas aras1 ve 25 yas ve listii 6grencilerin Kardemir A.S.’nin kurumsal
itibarini algilayislar agisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu c¢erg¢evesinde

calismanin sekizinci hipotezi de (H8) reddedilmektedir.

Dokuzuncu hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.$.’nin kurumsal itibar
algisinin egitim diizeyine gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile

elde edilen bulgular Tablo 3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17. Egitim Diizeyine Gore Kurumsal itibar Algisi

Kurumsal itibar Algisi g%lzt:ynl Ortalama Sggi%a t-testi p
Genel Bilgi (L);g;z“f(L gg;’é 8222 0,403 0,687
Yénetim Kalitesi (L);g;z“f(L g:ggg 8:222 2,018 0,044
Liderlik (L);g;z“f(L gi;g 8‘73?2 1,658 0,098
Farklihk (L);g;z“f(L g:igi 8:223 1,550 0,122
Giivenilirlik (L);g;z“f(L g‘gé 8:2;‘1‘ 2,362 0,019*
Sosyal Sorumluluk (L);g;z“f(L gﬁj 821? 2756 | 0,006%*
RORGoAL oAk (Ol {338 {15 | 00 | ou

* p<0,05, **p<0,01; N= 6nlisans 29, lisans-YL 459, sd= 486

Tablo 3.17’ye gore, kurumsal itibar algisinin yonetim kalitesi (t(486)= 2,018,
p<0,05), giivenilirlik (t(486)= 2,362, p<0,05) ve sosyal sorumluluk (t(486)= 2,756,
p<0,01) boyutlarinda egitim diizeyine gore farklilastig1 tespit edilmistir. Ayrica genel

olarak kurumsal itibar algisinin da egitim diizeyine gore farklilagtigi belirlenmistir

78



(t(486)= 2,451, p<0,05). Bu cercevede, Onlisans O6grencilerinin yonetim kalitesi,
giivenilirlik ve sosyal sorumluluk boyutlarinda algiladig: itibar derecesinin lisans-
yiiksek lisans 6grencilerine gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
Onlisans 6grencilerinin Kardemir A.S’ye iliskin genel itibar algilar lisans-yiiksek
lisans 0grencilerine gore daha yiiksektir. Buna karsilik, kurumsal itibar algisinin genel
bilgi, liderlik ve farklilik boyutlarinda egitim diizeyine gére herhangi bir farklilik
belirlenememistir. Dolayisiyla H9b, H9f ve H9g hipotezleri kabul edilmekte, H9a,
H9d ve 9e hipotezleri reddedilmektedir.

Onuncu hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algisinin
Ogrenim birimine goére farklilasip farklilagmadigi arastirilmaktadir. t-testi ile elde

edilen bulgular Tablo 3.18’de gdsterilmektedir.

Tablo 3.18. Ogrenim Birimine Gére Kurumsal Itibar Algisi

Kurumsal - I6bar | & onim Birimi | Ortalama Std. t-testi p
Algisi Sapma
o Yiksekokul-MYO 2,910 0,592
Genel Bilgi Fakillte-Enstiti 2.879 0,670 0,302 0,763
. L v Yiiksekokul-MYO 3,407 0,600
Yonetim Kalitesi Fakiilte-Enstitii 3.264 0.565 1,656 0,098
. Yiiksekokul-MYO 3,583 0,675
Liderlik Fakillte-Enstiti 3,453 0.715 1,202 0,230
Yiiksekokul-MYO 3,222 0,617
Farkhlik Fakillte-Enstiti 3.102 0,599 1311 0,191
e Yiiksekokul-MYO 3,388 0,596 N
Gitvenilirlik Fakillte-Enstiti 3.175 0.652 2,173 0,030
Yiiksekokul-MYO 3,354 0,635 o
Sosyal Sorumluluk Fakiilte-Enstiti 3.100 0.614 2,607 0,009
KURUMSAL Yiiksekokul-MYO 3,295 0,476 2110 0.035*
ITIBAR (genel) Fakiilte-Enstitii 3,150 0,448 ’ ’

* p<0,05, **p<0,01; N= yiiksekokul-MYO 48, fakiilte-enstitii 440, sd= 486

Tablo 3.18’e gore, kurumsal itibar algisinin giivenilirlik (t(486)= 2,173,
p<0,05) ve sosyal sorumluluk (t(486)= 2,607, p<0,01) boyutlarinda 6grenim birimine
gore farklilagtii tespit edilmistir. Ayrica genel olarak kurumsal itibar algisinin da
O0grenim birimine gore farklilastigi belirlenmistir (t(486)= 2,110, p<0,05). Bu
cercevede, yiliksekokul-meslek yiliksekokulu 6grencilerinin giivenilirlik ve sosyal
sorumluluk boyutlarinda algiladig: itibar derecesinin fakiilte-enstitii 6grencilerine gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, yiiksekokul-meslek yiiksekokulu
ogrencilerinin Kardemir A.$’ye iliskin genel itibar algilann fakiilte-enstitii

ogrencilerine gore daha yliksektir. Buna karsilik, kurumsal itibar algisinin genel bilgi,
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yonetim kalitesi, liderlik ve farklilik boyutlarinda 6grenim birimine gore herhangi bir
farklilik belirlenememistir. Dolayistyla H10f ve H10g hipotezleri kabul edilmekte,
H10a, H10b, H10d ve H10e hipotezleri reddedilmektedir.

Onbirinci hipotez ile Ogrencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar
algisinin egitim zamanina gore farklilasip farklilasmadigr arastirilmaktadir. t-testi ile

elde edilen bulgular Tablo 3.19’da gosterilmektedir.

Tablo 3.19. Egitim Zamanina Gére Kurumsal itibar Algisi

Z‘; 1;;11msal Itibar Egitim Zamam | Ortalama S;‘;?ﬁa t-testi P

Genel Bilgi L%g;;‘;; ;gié 8223 1,498 0,135
Yénetim Kalitesi L%ggrf:tfn g;g; 8222 0,506 0,613
Liderlik L%ggrf;‘frln gjgg 832; 0,083 0,934
Farklilik L%g;:t‘frln gégi 8288 0,430 0,667
Giivenilirlik L%ggrf;‘frln gigg 8238 0,463 0,644
Sosyal Sorumluluk L%g;:tfn gégé 8222 0,961 0,337
[TiBAR Gene) [T Dt 3i5s T o4er | 010 | 086

* p<0,05, **p<0,01; N= I. Ogretim 327, IL. Ogretim 161, sd= 486

Tablo 3.19 incelendiginde, kurumsal itibarin hi¢bir boyutunda ve genel olarak
kurumsal itibar algisinda egitim zamanina gore bir farklilik tespit edilememistir.
Dolayistyla I. Ogretim ve II. Ogretim 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal
itibarin algilayislart agisindan bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu ¢ergevesinde

caligmanin onbirinci hipotezi (H11) reddedilmektedir.

Onikinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal itibar algisinin
sinifa gore farklilasip farklilasmadig arastirilmaktadir. ANOV A analizi ile elde edilen
bulgular Tablo 3.20°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.20. Simfa Gére Kurumsal itibar Algist

Kurumsal  Itibar Simif Ortalama Std. F testi P
Algisi Sapma
Hazirlik ve 1. sinif 2,880 0,718
_ 2. smif 2,842 0,662
Genel Bilgi 3 simif 2911 0.671 0,705 0,549
4. sinif ve usti 2,963 0,586
Hazirlik ve 1. simif 3,353 0,537
P e . 2. smif 3,247 0,537
Yonetim Kalitesi 3 sif 3.263 0.652 0,811 0,488
4. sinif ve usti 3,313 0,571
Hazirlik ve 1. sinif 3,639 0,769
. . 2. smif 3,441 0,653
Liderlik 3 simf 3,478 0.656 2,510 0,058
4. sinif ve usti 3,337 0,859
Hazirlik ve 1. sinif 3,119 0,535
2. smif 3,105 0,598
Farkhhk 3 simf 3.156 0.618 0,312 0,817
4. sinif ve usti 3,073 0,659
Hazirlik ve 1. sinif 3,254 0,578
. . 2. siuf 3,180 0,607
Giivenilirlik 3 st 3.264 0,665 1,468 0,222
4, sinif ve usti 3,080 0,799
Hazirlik ve 1. sinif 3,251 0,519
2. smif 3,130 0,617
Sosyal Sorumluluk 3 simf 3.108 0,649 1,407 0,240
4. sinif ve usti 3,056 0,676
Hazirlik ve 1. sinif 3,232 0,421
KURUMSAL 2. sif 3,144 0,433
ITIBAR (genel) 3. siuf 3,181 0,492 0,931 0,425
4. sinif ve usti 3,131 0,481

* p<0,05, **p<0,01; N= hazirlik ve 1. sinif 80, 2. sin1f 223, 3. Siuf 110, 4. sinif ve {istii 75, sd= 487

Tablo 3.20 incelendiginde, kurumsal itibarin hicbir boyutunda ve genel olarak

kurumsal itibar algisinda simif agisindan bir farklilhik olmadigr goriilmektedir.

Dolayisiyla hazirlik ve 1. smif, 2. smif, 3. Smif ve 4. simf ve {istli 6grencilerin
farklilik

Kardemir

A.S’nin  kurumsal

itibarini

algilayislar

acgisindan  bir

bulunmamaktadir. Bu bulgu cergevesinde ¢alismanin onikinci hipotezi (H12)

reddedilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizla gelismesiyle kurumlarin 6ncelikleri degismis ve somut
degerlerin yani sira soyut degerler daha ¢ok 6n planda olmaya baglamistir. Kurumlarin
ayakta kalabilmek ve uzun vadede karliligin1 koruyabilmek icin birtakim degerlere
Oonem vermesi gerekmektedir. Bu degerlerden ikisi, kurumsal imaj ve kurumsal itibar
kavramlaridir. Giin gectikge bu kavramlar, kurumlarin vazgecilmez unsurlar1 haline

gelmistir.

Bu calismada Karabiik ilinde faaliyet gdstermekte olan Kardemir A.S.’nin
Karabiik Universitesi ogrencileri goziinden kurumsal imaj ve itibar1 6lgiilmek
istenmistir. Bu kapsamda ¢alisma Karabiik Universitesi 6grencilerine yonelik olarak
uygulanmistir. Calisma sonuclarinin daha kapsamli Slgiilmesi agisindan kurumsal

itibar ve imaj unsurlari, boyutlara ayrilarak degerlendirilmistir.

Arastirmanin amaci Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S.’ye
iliskin kurumsal imaj ve itibar algilarinin derecesini belirleyebilmek ve demografik
faktorlere gore farklilagip farklilagmadigini test edebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda

su sorulara yanit aranmaistir:

+ Kardemir A.$.’nin kurumsal imaj1 nasil algilanmaktadir?
* Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar1 nasil algilanmaktadir?
* Kardemir A.S. nin kurumsal imaj1 demografik faktorlere gore farklilagir m1?

* Kardemir A.$.’nin kurumsal itibar1 demografik faktorlere gore farklilagir mi1?

Arastirmanin amaci dogrultusunda arastirmanin Kardemir A.S.” ye katkis1 su

sekildedir:
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+ Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar ve imaj algilanigin1 ve derecesini 6grenme
olanagi bulmasi,

* Kardemir A.$.’nin kurumsal imaj ve itibarin alt boyutlarinda iyilestirme
gereken durumlarin belirlenmesi,

+ Kardemir A.S.” nin kurumsal imaj ve itibar algilayisinin Karabiik Universitesi
ogrencilerinin  hangi  demografik  faktorlere  gore farklilastiginin

belirlenmesidir.

Calismada tanimlayic istatistiklerine bakildiginda katilimeilarin %45,7’sinin
erkek ve %54,3’linlin kadin oldugu goriilmektedir. Yasa gore dagilima bakildiginda
ise katilimeilarin %38,8’inin 20 yas ve altinda oldugu, %53,6’siin 21-24 yas arasinda
oldugu ve %6,6’sinin 25 yas ve iizerinde oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda
katilimcilarin yaslarinin 18 ile 29 arasinda degistigi ve yas ortalamasinin 21,2 oldugu
tespit edilmistir. Katilimeilarin egitim diizeylerine bakildiginda %94,1’inin lisans ve
yiiksek lisans dgrencilerinden olusmaktadir. On lisans okuyan grencilerin orani ise
%3,9’dur. Ogrenim birimine gore dagilima bakildiginda gogunlugun fakiilte ve enstitii
ogrencilerinden olustugu belirlenmistir  (%90,2). Yiiksekokul veya MYO
ogrencilerinin oran1 ise %9,8’dir.Arastirmaya katilan 6grenciler egitim zamanlarina
gore incelendiginde %67 sinin I. gretim dgrencisi ve %33 iiniin II. Ogretim 6grencisi
oldugu goriilmektedir. Son olarak Ogrencilerin smif dagilimmna bakildiginda
%16,4’1iniin hazirlik ve 1.smif 6grencisi, %45,7’sinin 2. Siif 6grencisi, %22,5’inin 3.

Sinif 6grencisi ve %15,4’linilin 4. Sinif 6grencisi oldugu saptanmuigtir.

Tanimlayic1 degerler cercevesinde kurumsal imaj derecesinin Ol¢limiinde
kullanilan ifadelere ve ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda kurumsal
imaj algilayis1 konusunda en yiiksek ortalamaya sahip boyut fiziksel faktorler olarak
saptanmigtir. En diisiik ortalamaya sahip boyutun ise sosyal sorumluluk faaliyetleri
oldugu goziikmektedir. Buna gore; Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algilanisinin
fiziksel faktorler kapsaminda olumlu oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda sosyal
sorumluluk boyutunda en diisiik ortalama “Kardemir A.S g¢evresel konulara karsi
duyarlidir.” Ifadesidir. Sonug itibariyle Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algilanisinda
sosyal sorumluluk faaliyetleri boyutunun ortalamanin altindadir. Kurumun sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin ve ¢evreye karst duyarliliginin arttirmasi faydali olabilir.
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Kurumsal itibar algilayist konusunda en yiiksek ortalamaya sahip boyutun
liderlik oldugu saptanmistir. En diisiik ortalamaya sahip boyutun ise genel bilgi oldugu
belirlenmistir. Buna gore; Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algilanisinin liderlik
boyutunda ortalamanin iistiinde ¢ikmasi liderligi yiiksek ve gii¢lii bir kurum olarak
goriildiigl sdylenebilir. Buna karsilik Kardemir A.S. nin kurumsal itibar algilanisinin
kurum hakkinda genel bilgi boyutunda ortalamanin altinda ¢ikmasi ise kurum ig¢in
kendini tanitici faaliyetlere odaklanmasi ve {iiniversite biinyesindeki etkinlikleri

artirmasi faydali olabilir.

Genel itibariyle 6l¢eklere ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda
kurumsal imaj algilayis1 Ort=3,244, kurumsal itibar algilayisi ise Ort=3,164 oldugu
belirlenmistir. Bu degerlere gore Kardemir A.S.” nin kurumsal imaj ve kurumsal itibar
algilayisinin orta derecede oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda degerlere gore
kurumsal imaj algilayis1 kurumsal itibar algilayisina gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj olusturma ve
siirdiirmede daha ¢ok caba harcadig1 sdylenebilir. Ayni zamanda Kardemir A.S. nin
kurumsal imaj ve kurumsal itibarinin daha ¢ok artirilmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in
kurumsal imaj ve kurumsal itibarin ¢alismada yer alan alt boyutlarini iyilestirici

calismalara yer vermesi kurum agisindan faydali olabilir.

Calismanin  hipotez testlerine bakildiginda ise Karabiik Universitesi
ogrencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj ve itibar algilarinin demografik
faktorlere gore farklilasip farklilagsmadigi incelenerek olusturulmustur. Calismanin

hipotez sonuclar1 asagidaki gibidir;

Kurumsal imaj algisinin ilk hipotezinde Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj
algisinin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigi arastirilmistir. Bu kapsamda hipotez
sonuglarina bakildiginda kurumsal imaj algisinda cinsiyet agisindan bir farklilik tespit
edilememis ve HI hipotezi reddedilmistir. Buna gore Kardemir A.S.’nin kurumsal

imaj algisinin cinsiyete gore bir farklilik gostermedigi sdylenebilir.

Ikinci hipotezde kurumsal imaj algisinin yasa gore farklilasip farklilasmadigt
aragtirtlmistir. Hipotez sonucuna goére kurumsal imaj algisinda yas agisindan bir

farklilik tespit edilememis ve H2 hipotezi reddedilmistir. Hipotez sonucuna gore
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Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin yasa gore bir farklilik gostermedigi

sOylenebilir.

Uciincii hipotezde kurumsal imaj algisinin egitim diizeyine gore farklilasip
farklilasmadig arastirilmistir. Hipotez sonucuna gore kurumsal imaj algisinin iletisim
ve sosyal sorumluluk faaliyetleri boyutlarinda egitim diizeyine gore farkliliklar
bulundugu belirlenmistir. Bununla birlikte genel olarak kurumsal imaj algis1 da egitim
diizeyine gore farklilik tespit edilmistir. Buna karsilik, kurumsal imaj algisinin fiziksel
faktorler ve kalite boyutlarinda egitim diizeyine gore herhangi bir farklilik tespit
edilememistir. Bu dogrultuda, H3b ve H3d hipotezleri kabul edilirken, H3a ve H3c
hipotezleri reddedilmistir. Bu ¢ercevede kabul edilen hipotezlere baktigimizda,
Onlisans O0grencilerinin fiziksel faktorlere ve sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin
imaj algilarinin lisans-yiiksek lisans Ogrencilerine gore daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte 6nlisans 6grencilerinin Kardemir A.S’ye iliskin genel
imaj algilar1 lisans-yiiksek lisans 6grencilerine gore daha yiiksektir. Bu dogrultuda
Onlisans ogrencilerinin boliimlerinin ve faaliyetlerinin lisans ve yiiksek lisans
Ogrencilerinin boliimlerine ve faaliyetlerine nazaran Kardemir A.S. ‘ye yapisina,
isleyisine daha uzak olduklarindan Kardemir A.S. ‘yi degerlendirmede daha ylizeysel
cevap vermis olabilirler. Aynm1 zamanda lisans ve yiiksek lisans Ogrencilerinin
boliimleri dogrultusunda Kardemir A.S. ‘ye olan gezi ve faaliyetlere daha fazla katilma
ve staj gorme olanaklar1 oldugundan kurumu daha ayrintili degerlendirmis olabilirler.
Kardemir A.S.” nin Onlisans 6grencilerine yonelik tanitici, kurumun yapist hakkinda
bilgilendirici; lisans ve yiikseklisans 0Ogrencilerine yonelik ise olumlu algi
yaratabilecek caligmalar yapilmasi Kardemir A.S. ‘nin kurumsal imaj algilanisini daha
cok arttirabilir. Sonug itibariyle Kardemir A.$’nin iletisim ve sosyal sorumluluk
boyutlarinda; Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S. hakkinda kolaylikla
bilgi almasi, sikayet ve problemlerin ¢6ziimii kolaylastirilabilir ayn1 zamanda kurum
hakkinda medyada ¢ikan ve ¢ikabilecek olumlu haberler ve sézler Kardemir A.S.’nin
iletisim boyutunda kurumsal imaj algilanisin1 daha da artirabilir. Bununla birlikte
kurumun c¢evresel konulara 6nem vermesi ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini

fazlalagtirmasi sosyal sorumluluk boyutunda kurumsal imaj algilanisini artirabilir.
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Dordiincii hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
Ogrenim birimine gore farklilagip farklilagsmadig arastirilmaktadir. Hipotez sonucuna
gore kurumsal imajin hi¢bir boyutunda ve genel olarak kurumsal imaj algisinda
O0grenim birimi agisindan bir farklilik tespit edilememistir. Bu dogrultuda (H4)
hipotezi reddedilmistir. Bu kapsamda Kardemir A.$.’nin kurumsal imaj algisinin

Ogrenim birimine gore farklilasmadigi sdylenebilir.

Besinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
egitim zamanina gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Hipotez sonucuna
gore kurumsal imajin higbir boyutunda ve genel olarak kurumsal imaj algisinda egitim
zamanina gore bir farklilik tespit edilememistir. Bu kapsamda (HS) hipotezi
reddedilmistir. Buna gore Kardemir A.S. nin kurumsal imaj algisinin egitim zamanina

gore bir farklilik olmadigi sdylenebilir.

Altinct hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin
smifa gore farklilasip farklilasmadigr arastirilmaktadir. Hipotez sonucuna gore
kurumsal imajin hi¢bir boyutunda ve genel olarak kurumsal imaj algisinda sinif
acisindan bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda (H6) hipotezi
reddedilmistir. Hipotez sonucuna goére Kardemir A.S.’nin kurumsal imaj algisinin

sinifa gore farklilik gostermedigi sdylenebilir.

Yedinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal itibar algisinin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Hipotez sonucuna gore
kurumsal itibarin genel bilgi boyutuna iliskin algmin cinsiyete gore farklilastigi
saptanmistir. Bu bulgu kapsaminda, erkek 6grencilerin kurumsal itibarin genel bilgi
boyutuna iliskin algilart kadin 6grencilere gore daha yiiksektir. Buna gore erkek
ogrencilerin kadin 6grencilerine gore genel bilgi boyutunda daha fazla algilayisa sahip
oldugu soylenebilir. Ayn1 zamanda kurumsal itibarin diger boyutlarinda ve genel
olarak kurumsal itibar algisinda cinsiyet acisindan bir farklilik tespit edilememistir. Bu
kapsamda c¢alismanin H7a hipotezi kabul edilmekte, H7b, H7d, H7e, H7f ve H7g
hipotezleri reddedilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda Kardemir A.S$.” nin genel bilgi
boyutunda erkek dgrencilere daha ¢ok hitap ettigi sdylenebilir. Kurumun bayanlara da
hitap etmesi ve bayanlarin daha ¢ok ilgisinin ¢cekmesi agisindan Kardemir A.S. ile ilgili

seminer, konferans, gezi vb. faaliyetler yapilabilir.
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Sekizinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S. nin kurumsal itibar algisinin
yasa gore farklilasip farklilasmadigi arastirnlmaktadir. Hipotez sonucuna gore
kurumsal itibarin hi¢gbir boyutunda ve genel olarak kurumsal itibar algisinda yasa gore
bir farklilik tespit edilememis ve (H8) hipotezi reddedilmistir. Buna gore Kardemir

A.S.’nin kurumsal itibar algis1 yasa gore farklilik gostermedigi soylenebilir.

Dokuzuncu hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar
algisinin egitim dlizeyine gore farklilagip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Hipotezin
sonucuna gore kurumsal itibar algisinin yonetim kalitesi, gilivenilirlik ve sosyal
sorumluluk boyutlarinda egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir. Bununla
birlikte genel olarak kurumsal itibar algisinin da egitim diizeyine gore farklilastigi
belirlenmistir. Bu kapsamda onlisans 6grencilerinin yonetim kalitesi, giivenilirlik ve
sosyal sorumluluk boyutlarinda algiladigi itibar derecesinin lisans-yiiksek lisans
Ogrencilerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda oOnlisans
ogrencilerinin Kardemir A.$’ye iliskin genel itibar algilari lisans-yliksek lisans
Ogrencilerine gore daha yliksektir. Buna karsilik, kurumsal itibar algisinin genel bilgi,
liderlik ve farklilik boyutlarinda egitim diizeyine gore herhangi bir farklilik
saptanamamustir. Dolayisiyla H9b, H9f ve H9g hipotezleri kabul edilmekte, H9a, H9d
ve H9e hipotezleri reddedilmistir. Kardemir A.S. nin yonetim kalitesinin ve
giivenilirliginin daha 1yi anlasilmasi ve 6grencilerin bilgilendirilmesi agisindan kurum
calisanlariyla 6grencilerin etkilesim iginde olabilecegi etkinlikler ve &grencilerin
Kardemir A.$’de staj gorme olanag: arttirabilir. Ayn1 zamanda sosyal sorumluluk
boyutunda kurumsal itibar algilayisinin arttirilmasi agisindan Kardemir A.S.’nin

Karabiik Universitesine saglamis oldugu katkilar dgrencilere bilgilendirilebilir.

Onuncu hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algisinin
O0grenim birimine gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Hipotezin
sonucuna gore kurumsal itibar algisinin giivenilirlik ve sosyal sorumluluk (t(486)=
boyutlarinda 6grenim birimine gore farklilastigi tespit edilmistir. Ayrica genel olarak
kurumsal itibar algisinin da 6grenim birimine gore farklilastifi saptanmistir. Bu
dogrultuda yiiksekokul-meslek yiiksekokulu 6grencilerinin giivenilirlik ve sosyal
sorumluluk boyutlarinda algiladig: itibar derecesinin fakiilte-enstitii 6grencilerine gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, yiiksekokul-meslek yiiksekokulu
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ogrencilerinin Kardemir A.S. ’ye iliskin genel itibar algilar1 fakiilte-enstitii
Ogrencilerine gore daha yiiksektir. Buna karsilik, kurumsal itibar algisinin genel bilgi,
yonetim kalitesi, liderlik ve farklilik boyutlarinda 6grenim birimine gére herhangi bir
farklilik saptanamadigindan, H10f ve H10g hipotezleri kabul edilmis, H10a, H10b,
H10d ve H10e hipotezleri reddedilmistir.

On birinci hipotez ile Ogrencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar
algisinin egitim zamanina gore farklilagip farklilagsmadig arastirilmaktadir. Hipotez
sonucuna gore kurumsal itibarin hi¢bir boyutunda ve genel olarak kurumsal itibar
algisinda egitim zamanma gore bir farklilik tespit edilememistir. Bu bulgu
cergevesinde (H11) hipotezi reddedilmistir. Bu durumda Kardemir A.S. nin kurumsal

itibar algisinin egitim zamanina bir farklilik olmadig séylenebilir.

On ikinci hipotez ile 6grencilerinin Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algisinin
smifa gore farklhilasip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Hipotez sonucuna gore,
kurumsal itibarin hi¢bir boyutunda ve genel olarak kurumsal itibar algisinda sinif
acisindan bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu bulgu cer¢evesinde (H12) hipotezi
reddedilmistir. Buna gére Kardemir A.S.’nin kurumsal itibar algisinin sinifa gore

farklilagsmadig1 sdylenebilir.

Yapilan caligmanin bazi kisitlart mevcuttur. Bu ¢ercevede kurumsal imaj ve
kurumsal itibar algilanisinin 6l¢iimii konusunda bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
Farkli sektorlerde yapilacak bu konu ile ilgili caligmalarin sonucu daha farkl ¢ikabilir.
Bu calisma sadece Karabiik Universitesi 6grencileri baz aliarak ve Kardemir A.S.
‘nin kurumsal imaj ve kurumsal itibar algilanisin1 6lgmek amaciyla yapilmistir. Bu
kapsamda farkli kurumlarin kurumsal imaj ve kurumsal itibarinin 6l¢iimii farkl

acilardan da yapilabilir.

Sonug olarak giiniimiizde kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlar1 ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Bu sebepten dolay1 kurumlarin bu kavramlara sahip olmasi
ve siirdiirmesi kurumun basaris1 agisindan 6nemlidir. Kurumlarin rekabet avantaji
saglamas1 ve rakiplerine gore her zaman bir adim 6nde olmasi bu kavramlarin ne
sekilde yonetildigi ile ilgili bir durumdur. Bu yiizden kurumlar degisen ve gelisen

sartlara ayak uydurarak, i¢ ve dis paydaslarin istek ve ihtiyaclarimi dikkate alarak
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hareket etmelidir. Boylelikle kurum amaglarina ulasacak ve uzun vadede karliligini

surdiirecektir.
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EK: ANKET FORMU

Sayin katilimet,

Bu anket ¢alismas1 Sosyal Bilimler Enstitiisiinde, “’Kardemir A.S nin Kurumsal Imaj
Ve itibarinim Olgiilmesi: Karabiik Universitesinde Bir Uygulama’’ adl yiiksek lisans
tezinin uygulama kismi i¢in hazirlanmistir. Anket yaklasik 5-10 dakikanizi alacaktir.
Zamaninizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz...

A. DEMOGRAFIK SORULAR
1. Yasmz: ...
2. Cinsiyetiniz: D Kiz DErkek

3. Egitim Diizeyinizz [J OnLisans [] Lisans

Doktora

Boliminiz: .........

No o s

Siif
8. Memleketiniz: ........

Egitim Zamanmiz: [[] L Ogretim [JI. Ogretim
Sinifimz: [] Hazirhk [J 1. Simf

L. Smf  [CJIIL Simf

B. KURUMSAL iIMAJA YONELIK SORULAR

CJviiksek Lisans

Fakiilte/ Yiksekokul/ Meslek Yiiksekokul/ Enstitii: ........

O

CJv.

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim
yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kardemir A.$’nin ismini begeniyorum.

Kardemir A.$’nin isminin hatirlanmasi kolaydir.

Kardemir A.S’nin logosu kurumu en iyi sekilde
temsil eder.

Kardemir A.S’nin mimarisi olumlu izlenim
kazandirir.

Kardemir A.S’nin ¢alisanlarinin iletigimi giizeldir.

Kardemir A.S’den kolaylikla bilgi
alinabilmektedir.( e-mail, telefon, faks..)

Sikayet ve problemler kolaylikla
¢Oziilebilmektedir.

Bu kurum hakkinda olumlu sézler duyuyorum.

Medyada bu kurum hakkinda olumlu haberler
duyuyorum.

Kardemir A.$’nin sundugu hizmet kalitelidir.

Calisanlar1 tizerlerine diisen gorevi en iyi sekilde
yerine getirir.

Teknolojiyi yakindan takip ederler.

Bu kurumun genel temizligi yeterlidir.

Kardemir A.S ¢evresel konulara kars1 duyarhdir.

Kardemir A.S miisteri haklarina saygilidir.

Kurum topluma faydali olan konular hakkinda
toplumu bilgilendirmektedir.
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C. KURUMSAL iTIBARA YONELIK SORULAR

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim
yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Kardemir a.g.’nin faaliyetleri hakkinda bilgi
sahibiyim.

Son zamanlarda medyada kurumla ilgili
haberleri goérdiim.

Kardemir A.S’nin finansal performansiyla
ilgili ¢cok sey biliyorum.

Kardemir A.S’de caligan kisiler tantyorum.

Kardemir a.s iyl yonetilmektedir.

Kurum yetenekli ¢alisanlara sahiptir.

Kardemir A.S genel anlamda verimlidir.

Kardemir A.S yetenekli kisiler tarafindan
yonetilmektedir.

Kardemir A.S yiiksek kalitede iiriin ve hizmet
sunmaktadir.

Kardemir A.S yenilikgidir.

Kurum ¢aliganlarina deger katmaktadir.

Kurum dikkat gekici boyutta kaynaklart vardir

Kardemir A.S ¢ok giicliidiir.

Kardemir A.S demir-gelik alaninda liderdir.

Kardemir A.S, diger kurumlardan farkl
ozelliklere sahiptir.

Kurumum calisma bicimiyle diger
kurumlardan ayrilmaktadir.

Kardemir A.S tam olarak tantyorum.

Kardemir A.S ile ilgili olumlu duygulara
sahibim.

Kardemir A.$’nin agiklamalarina genellikle
inanirim

Kardemir A.S giivenebilecegim bir kurulustur.

Kardemir A.S agiklamalarinda olduk¢a
diiriisttiir.

Kardemir A.§  c¢alisanlarin1  gergekten
umursayan bir kurulustur.

Kardemir A.§ ic¢inde faaliyet gosterdigi
topluluklara katki saglamaktadir.

Kardemir A.§ c¢evreye karst sorumlu bir
kurumdur.

Kardemir A.S i¢ paydaslarinin (misteriler ve
calisanlar) giivenligini umursamaktadir.

Katildiginiz i¢in tesekkiirler. .. @
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OZET

Bu ¢alismanin amaci, Karabiik Universitesi dgrencilerinin Kardemir A.S.’ye
iliskin kurumsal imaj ve itibar algilarinin derecesini belirleyebilmek ve demografik
faktorlere gore farklilagip farklilagsmadigini test edebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
Karabiik Universitesi’nde farkli fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokulda lisans ve
lisansiistii egitimine devam eden 488 6grenciden anket yontemi ile veri toplanmistir.
Hipotezler t-testi ve ANOVA analizi araciligiyla test edilmistir. Calismanin sonucunda
kurumsal imaj algisinda 6grencilerin egitim diizeyine gore farkliliklar bulundugu,
diger demografik faktorlere gore ise bir farkliligin bulunmadigi belirlenmistir.
Bununla birlikte, kurumsal itibar algisinda ise cinsiyet, egitim diizeyi ve 0grenim

birimine gore farkliliklar belirlenmistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the degree of corporate image and corporate
reputation perceptions of Karabiik University students regarding Kardemir Inc. and is
to determine whether the degree of corporate image and corporate reputation
perceptions differentiate in terms of different characteristics. For this purpose, data
were gathered from 488 students continue their undergraduate and graduate education
at different faculties, colleges and vocational schools in Karabuk University by using
survey method. Hypotheses were tested by t-test and ANOVA analysis. As a result of
the study, it was determined that there were differences according to the level of
education of the students in terms of corporate image and no difference according to
other demographic factors. However, in terms of corporate reputation, differences

were determined according to gender, education level and education unit.
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