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KURUMSAL IMAJ YONETIMI-KURUMSAL IMAJIN CALISANLAR
TARAFINDAN ALGILANMASI-HAVAYOLU iSLETMESiI ORNEGI

Kurumsal imaj, paydaslarin kurum hakkinda sahip olduklari toplam algidir.
Kurumlar i¢in ugsuz bucaksiz rekabetin yasandigi bir diinyada varolabilmelerinin
onemli etkenlerinden biri kurumsal imajidir. Havacilik sektdriinde varolan
kurumlarinda olumlu algilanan bir imaja sahip olmalarini saglayan en biiyiik etkenin
calisanlarin kurumlar1 hakkinda algiladiklari imajinin olumlu olmasi sonucu tutum ve
davraniglarint dis paydaslara olumlu yansitmalaridir. Bu baglamda bu arastirmanin
temel amaci, calisanlar tarafindan algilanan kurumsal imaji olusturan boyutlarin
belirlenerek bu boyutlarin ¢alisanlara gore farklilhik gosterip gostermediginin
arastirtlmasidir. Arastirma kapsaminda kurumsal imaj algisin1 dlgmeye yonelik anket
formu hazirlanmigtir. Aragtirmada kurumsal imaj yenilikgilik, gilivenilirlik,
performans ve sosyal sorumluluk olmak iizere dort alt boyutta incelenmis yapilan
analizler sonucu bu boyutlar dinamik, kurumsal, sosyal sorumluluk, performans
olarak yeniden adlandirilmistir. Kurumsal kisilikte boyutlandirilarak igten, sakin,
agresif, glivenilir olarak dort boyutta incelenmistir. Arastirmada kurumsal imajin
calisan algisi ile iliskisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma verilerini analiz etmek

tizere; giivenilirlik testi, faktor analizitestleri uygulanmistir.



Name andSurname  : Cigdem ATES GOKCE

Supervisor : Asst. Prof. Dr. Erkan TASKIRAN

DergreeandDate : Master, 2016

Major : Human Resources and Organizational Change

KeyWords : Corporate Image, Employee Perception, Airline Companies
ABSTRACT

CORPORATE IMAGE MANAGEMENT - CORPORATE IMAGE
PERCEIVED BY EMPLOYEES- A SAMPLE OF AIRLINE CORPORATE

Corporate image is the total perception of the stakeholders about the
establishment. Corporate image is one of the important factors of existence for the
institutions where there is a vast competition. The most significant factor that enables
the companies existing in the aviation sector to have a positive perception is the
positive reflection of the employees’ affirmative attitude and behaviour to the
external stakeholders as a result of the positive perception about the image of the
company. In this context, the main purpose of this research is determining the
dimensions that form the Corporate image, perceived by the employees and
researching whether these dimensions differ according to each employee. Within the
scope of the research, a questionnaire has been prepared to measure the perception of
the corporate image. In the research, Corporate image has been examined under 4
sub-dimensions including innovaiton, reliability, performance and social
responsibility and as a result of the performed analysis, these dimensions have been
re-named as dynamic, corporate, social responsibility and performance. Corporate
identity has been searched in four dimensions as sincere, calm, aggressive, reliable.
During the search, the relation between the corporate image and the personnel
perception have been studied. To analyze the research data, reliability test, factor

analysis tests have been applied.
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GIRIS

Bu boliimde arastirma konusunun se¢imine, planina, 0nemine, amacina,
kullanilan metod ve tekniklere, arastirma ile ilgili varsayimlar ve karsilasilan

zorluklara yer verilmistir.
Cahsma Konusunun Secimi

Kurumsal yonetimin de bir geregi olarak goriilen kurumsal imaj yonetiminin
onemi hiper rekabetin yasandig1 giiniimiiz diinyasinda her gegen giin artmakta ve
rekabet kosullari da go6zoniine alindiginda bu onem artik isletmeler acisindan
stratejik bir deger tasimaktadir. Isletmeler, varliklarini siirdiirebilmek igin imaj

yonetiminin zorunlu olarak bilincinde olmalidir.

Kiiresel ekonomide rekabetin artmasiyla beraber kurumlarin rekabeti
kacinilmaz olarak o&ziimsemeleri, Urlin ¢esitliligi ,hizmet ve {riinlere kolay
erisim,bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hiper gelisim tiim bu veriler artik
kurumlarin farkliliklar yaratarak yerini muhafaza etme ve iistiinliik kazanma gerlegi
sonucu imajmin daha kapsamli sekilde ele alinmasina neden olmustur. Kisilerin
kendi faaliyetlerinde, 6zel ve kamu sektoriindeki faaliyetlerinde imaj yonetimi artik
kacinilmaz olarak goriilmektedir. Bir sirketin hedeflerine ulagmasini etkileyebilen
hedef kitlesi tarafindan olumsuz algilanmasinin neden oldugu olas1 kayiplarin
sonuglart biiylik ve sonug degistirilemez ise sirketin varliginin son bulmasi bununla

beraber insan kaynaklarinin da issiz kalmas1 miimkiin olabilir.

Isletmeler hedeflerine ulasmaya calisirken kurumu yansitabilecek degerlerle
dolu, alaninda egitimli ve nitelikli insan kaynaklarmi belirleyerek stratejilerini
olusturmalidirlar. Bu nedenle ¢alisanlarin kurumsal imaj algilart ve kuruma kattig

her olumlu deger biiyiik 6nem tagimaktadir.

Isletme varliklarinin ve kaynaklarmnin etkin kullanimini saglamak, degerini ve
giivenilirligini artirmak i¢in giiclii bir kurumsal imaja sahip olmalidir. Tiim ticari
sektorler de oldugu gibi biiyiik sermayeler ile kurulan Havayolu sektdriinde de Imaj
Yonetimi kaginilmaz olarak kurumsallasmis yonetimin en 6nemli degerlerinden biri

haline gelmistir. Bu nedenle ¢alismanin konusu Kurumsal Imaj Yonetimi-Calisanlar



tarafindan Kurumsal Imaj algis1 ele alinarak havacilik sektdriinde bir uygulama

gerceklestirilmistir.

Bu amacgla ulasim sektoriinde en hizli tasimacilik olarak bilinen ve
milyonlarca bireye is istihdami saglayan havayolu firmalarinin rekabet kosullarinda
iistiinlik elde edebilecekleri imajimin tanimlanmast ve yoOnetilmesine yonelik
havayolu sirketinin imaj yonetimi uygulama siireci, kurumsal kimlik ve itibarin
Oonemi, imaj stratejilerinin olusturulmasimikapsayan genel bir imaj yonetimi

olusturulmaya ¢alisilmis olup ¢alismanin konusu bu veriler 1s181nda belirlenmistir.

Bir diger bakimdan, bu konunun seg¢ilmesinin Onemi, imaj yOnetimi
konusunda literatiir taramasinin yapilarak, ¢alisanlarin imaj yonetimindeki 6nemine

vurgu yaparak anket verilerinden elde edilen sonuglarin 1s1ginda fikir saglamaktir.
Calismanin Plani

Calismanin ilk boliimiinde; imaj tanimi, imaj olusum siireci ve tiirleri, imaj
yonetim siireci ele alinarak kavramsal ¢ercevede ele alinmistir. Calismanin ikinci
bolimiinde; kurumsal imaj yonetimi tanimlari, olusum siireci, kurumsal imaj
yonetim siirecleri yapisal bir cergeve igerisinde ele alinarak ilgili kavramlarin
tanimlar1 yapilarakkurumsal imaj yonetimi kapsamli bir sekilde agiklanmigtir. Tiim
bunlar kavramlar cercevesinde degerlendirilmistir. Kurumsal Imaj Y&netiminin
Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltir ve Kurumsal Itibar, Kurumsal Iletisimile

iliskileri ele alinmustir.

Calismanin en son asamasinda Kurumsal Imaj Yonetiminin éneminin etkili
olarak belirlenmesi amaciyla ii¢ boliimden olusan anket Kisisel Bilgiler, Kurumsal
Imaj Algis1 ve Kurumsal Kisilik olarak degerlendiricilere sunulmustur. Verilerin ve

bulgularin degerlendirilmesi ile 6nemli sonuclar belirlenecektir.
Calismanin Onemi

Bu arastirma, kurumsal imaj yonetimi uygulamalari acisindan ¢alisanlarin
havayolu isletmelerine dair algilarmnin belirlenmesi,en iyi KIY uygulamalarinin
ozelliklerinin ve Tiirkiye’deki mevcut durumun ortaya konulmasi agisindan 6nem

tasimaktadir.imaj yonetiminin kurumsal olarak belirlenmesi ve rekabet kosullari



g6zoniine alindiginda farkliliklarin ve tstiinliiklerin tespit edilmesi ile etkin sekilde
yonetilmesi isletmelerin amaglarina ulasmasi i¢in dnemlidir. Tiim diinyada kiyasiya
bir rekabetin yasandigi havacilik sektoriinde de diinya havayollar1 igerisinde
siralamada yer almak i¢ paydas-¢alisanlarin isletmeyi algilamalarina baglh olarak
izlenimlerinin sonucu bu hizmeti tercih edip etmeme karar1 verecek olan dis

paydaslarin kararlarini etkilemede énemli bir rol oynamaktadir.

KiY’nin temel 6zelligi imaj yonetilmesine kurum c¢apinda biitiinsel olarak
yaklasilmasidir. KIY kapsaminda isletme ¢apinda bir perspektiften isletmeye karsi
calisanlar tarafindan algilanan izlenimlerin belirlenmesi, tanimlanmasi, anlagilmasi,

degerlendirilmesi ve yonetilmesi siirecin en dnemli 6zelliklerinden biridir.

Ulkemizde Havacilik Sektoriiniin ilerlemesi ile gelir diizeyi diisiik bireylerin
de bu ulasim hizmetinden yararlanabilmesi atilan en biiyiilk adimlardan birisidir.
Havacilik sektorii kurumsal yOnetimin hatasiz uygulanmasi gerekenekonomik
gelismelere karst son derece hassas bir sektordiir ayrica ugulan iilkelerde ekonomik-
siyasal-sosyal-kiiltiirel gelismeler olumlu oldugu siirece gelisen ve rekabetin de en
kiyasiya yasandigi sektorlerden biridir. Havayolu sektorii yiiksek seviyede
uzmanlagmis personel ¢alistirmak zorunda olmasi nedeniyle, calisan iicretleri diger
sektorlere oranla daha yiiksektir. Yiiksek diizeyde sermaye gereksinimi, havayolu
isletmelerinin kurulusunda ve devaminda biiyiik rol oynar. Hava Yollar1 milli bayrak
tasiyic1 olmalart 6zelligiyle de ayr1 bir dneme sahiptir. Endiistriyel agidan biiyilik
pazarlarda yer alan bu sektdriin varligmi korumasi agisindan giiglii bir imaj

yonetimine ve bu yonetimi 6zlimsemis ¢alisan varligina sahip olmasi gerekmektedir.
Calismanin Amaci

Bu ¢alismada, kurumsal imaj yonetimi ve calisanlar tarafindan algilanan
kurumsal imaj tizerinde durularak ilgili tanim ve kavramlarin agiklanmasiyla,

Kurumsal Imaj Yonetiminin 6nemi ile ilgili alanlarin arastirilmasi amaglanmistir.

Arastirma incelenen tezler, uluslararasi makaleler, kitaplar ve uygulama
orneklerinden hareketle Kurumsal imaj Yénetimi uygulamalarinin tiim unsurlari ile
birlikte ortaya konulabilmesi amaciyla yapilmistir. Bu bilgiler 1518inda, tez

kapsaminda imaj yonetimi faaliyetlerinin uygulamaya konulmasi ve yiiriitilmesi



amaciyla gerekli olan her tiirlii altyapmin olusturulmasma yonelik bulgular, imaj
yonetiminin O6nemi ve c¢alisanlarin kurumsal imaji algilamasinin arastirilmasi

amagclanmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, kurumsal imajin ¢alisanlar tarafindan nasil
algilandigin1 dlglimlemektir. Bu baglamda, imaj kavramini agiklamak ve etkili bir

kurumsal imaj olusturmak i¢in yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya koymaktir.
Kullanilan Metod ve Teknikler

Calismada tarihgi metot ile ilgili kaynaklar taranarak kaynak incelemesi ve

anket yoluyla veri toplama yontemleri kullanilmustir.

Arastirma da dogrudan aktarma, yorumlama ve 6zetleme den yararlanilmistir.
Aragtirmanin teorik boliimleri i¢in imaj ve Kurumsal imaj Y6netim konularin iceren
Kurumsal imaj Y@&netimi ile ilgili Tiirkge ve Ingilizce kaynaklardan, arastirmalardan,
internetteki makalelerden, siireli yayinlardan, vb. genis bir literatiir taramasi
yapilmistir. Kurumsal imajin ¢alisanlar tarafindan algilanmasina yénelik Ingilizce

akademik makalelerden biiylik 6l¢iide faydalanilmistir.

Konu ile ilgili semalar, Microsoft Office Word ve Excel programlarindan

yararlanilarak hazirlanmstir.

Aragtirmanin uygulama asamasinda Tiirkiye’deki bir havayolu isletmesi
genel midirliikte gorev yapan calisanlarina {i¢ boliimden olusan anket caligsmasi
yapilmus verilerin analizi ve degerlendirilmesi titizlikle yorumlanmigtir. Arastirmanin
uygulama kisminda, verilerin toplanmasi amaci ile anket yontemi kullanilmistir.
Anket yonteminde, kisisel bilgi formu olusturularak alinan genel bilgilerin yaninda,
kurumsal imaj algist ve kisilik Ozellikleri yeralmaktadir. Begli likert tipi olan
arasgtirma grubu sorularindan kurumsal imaj algist boliimii Seyda Kaya (2010)
“Kurumsal Imajin s Tatminine Etkisi’’yiiksek lisans tezi ¢alismasindan alinmustir.
Ucgiincii béliim besli likert tipi Kisilik Ozellikleri Dilek Melike Taner Ulugay, Yasar
Universitesi Kurumsal Imajinmn Universitenin Farkli Paydas Gruplar1 Tarafindan

Algilanig1 isimli doktora tezi ¢alismasindan alinmistir.



Karsilasilan Zorluklar ve Sinirlamalar

Kurumsal imaj yonetimi Tiirkiye’de yeni bir kavram olmasi, tam manasiyla
bir referans uygulamasi olmamasi, havacilik sektoriinde az sayida ve kismi
uygulamalarinin olusu, akademik kaynak olarak yabanci yayinlarin yetersizligi ve
Tiirk¢e yayinlarin ¢ok smirli olusu gibi nedenlerden dolay1r bu konuda akademik

calismalara olan ihtiyag¢ biliylik 6nem arz etmektedir.

Konu ile ilgili olarak iilkemizde havacilik sektorti ile ilgili c¢alisma
yapilmamasi nedeni ile de karsilastirma olanagi ve kaynak tarama kisithi olarak
yapilmigtir. Arastirma sirasinda yapilan literatiir taramalar1 sonucu havayolu

calisanlarinin imaj algis1 konusunda sinirli kaynaga ulagilmistir.

Kurumsal Imaj Yonetimi ile ilgili olarak yazili kaynaklarn azhg ve
Kurumsal Itibar ve Kurumsal Kimlik icerisinde imaj ydnetiminin algilanmas1 ayrica
bu kaynaklardaki bilgilerin ve uygulama oOrneklerinin havacilik sektorii disindaki
sektorlere ait olmasit ve havayoluisletmelerine yonelik ¢ok sinirli uygulama
orneklerine ulasilmasi bu bilgilerin havacilik sektoriinde dikkate alinmasini ve

uyarlanmasini gerektirmistir.
Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlari ise su sekilde belirlenmistir:

1. Arastirmaya katilan ¢alisan grubunun anket sorularin1 dogru bir bigimde
algilayip cevaplayabilecek egitim ve sosyo-Kkiiltiirel diizeye sahip olduklar1 kabul

edilmektedir.

2. Arastirmada kullanilacak yontemin c¢aligmanin amaci i¢in uygun bir

yontem oldugu kabul edilmistir.

3. Uygulanan anket formunun giivenirliligini artirmaya yonelik olarak,
arastirmaya katilan ¢aliganlardan isim veya kimlik bilgisi istenmemis ve kullanilan
anket formunun baslangi¢ boliimiinde, anket formunda bulunan ifadelere verecekleri
yanitlardan elde edilecek bilgilerin sakli kalacagi ve bu bilgilerin sadece hazirlanan
arastirmanin amacina yonelik genel degerlendirmelerde kullanilacag:i calisanlara

belirtilmistir.



Bu ¢alismada diger varsayimlar sunlardir:

1. Kurumsal Imaj Yénetiminin gelismis iilkelerde Y&netimin en &nemli
Ogelerinden biri olarak ele alinmasina karsin iilkemizde son birka¢ yilda kurumlarda

onemli hale gelmistir.

2. Havacilik Sektorii gorsel agidan gerek personel kiyafetleri ve davranislari,
gorsel ofis dizayni ¢esitli reklam calismalar ile en 6nemlisi de bayrak tasiyicisi
olmasi itibari ile insanlarin zihinlerine olumlu imaj yaratmasi zorunlu bir sektor

olmasina ragmen hala imaj yonetiminde yetersiz kalmaktadirlar.

3. Imaj Yonetimi ile kurumsal yonetim arasinda giiglii bir iliski olmasina
karsin bu konularda yeterli bilgi diizeyine sahip olmayan yonetici ve g¢alisanlarin

varhigi kurumlarin imajini olumsuz etkilemektedir.

Buraya kadar ki anlatimda, 6ncelikle arastirma konusu ve dnemi ele alinarak
aragtirmanin hipotezleri sunularak arastirmanin kapsami sorulari, siirliliklart ve
varsayimlari belirtilmistir. Bundan sonraki boliimde arastirma konusunu olusturan

imaj ve iliskili kavramlar ayrintili bir sekilde incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM
IMAJ iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde imaj kavraminin literatiirde varolan tanimlari, imaj ile iliskili
olan kavramlar, imaj olusumu, imaj tiirleri ve imaj yoOnetimi siirecinin Onemi

tizerinde durulacaktir.
1.1. imaj Kavrammnin Tanim

Calisanlarin kuruma kars1 pozitif izlenimlerinin kurumun hedefledigi kitlenin
izlenimlerini olumlu yonde bigimlendirmede etkisinin 6nemli oldugu ifade edilebilir.
Calisanlar tarafindan olusturulan etkili ve yaratici bir imaj begenilirlik ve giivenilirlik
algisin1 da dis paydaslarin goziinde kurum lehine big¢imlendirebilir. Calisanlarin
fiziksel goriintii ve kisisel bakimi, egitim diizeyleri, iletisim becerileri, beden dili,
yaratict ¢oziimler iiretmesi tiriin ve hizmetleri satinalacak paydaslarin tercihlerinde

de biiyiik bir etken teskil edebilir.

Lemmink ve digerlerine gore; kurumlar imaj agisindan sadece yatirimcilar ve
miisteriler degil kurum igin stratejik 6nemi olan kurum ¢alisanlarinin da bu siirecin
icine alinarak planlandigi bir asamaya gelmistir. Kurum ¢alisanlar1 ve kuruma
basvuracak olan adaylar da kurumun pozitif imajindan etkilenmektedir. Kurumu
calisilacak bir yer olarak gérmesi ¢alisanin kurum ile algisinin sonucudur. Olumlu

imaj ¢alisanlarin algiladigi imaj1 da olumlu etkiler.t

Gilinlimiizde imaj kelimesi duyuldugunda bireylerin ¢ogunda cagrisim yapan
unsurlar bireylerin kilik kiyafetleri, sagbicimleri kisaca dig gériiniimleri akla gelebilir
ancak bu alanda ki literature baktigimizda imajin sadece dig goriinlimle agiklanacak

bir kavram olmadigi sdylenebilir.

Oziipek’e gore imaj kelimesi, farkli insanlar igin farkli anlamlar ifade
etmektedir. Kimileri konuya olumlu yaklasirken, kimileri de imajin sahte ve

gerceklikten uzak, yapay ozellikler ya da davranis kaliplari i¢ine girerek lusturuldugu

1Jos Lemmink, Annelien Schuijf, Sandra Streukens; “The role of Corporate Image and Company Employment
Image in Explaining Application Intentions’’, Journal of Economic Psychology, Vol. 24, No. 1, 2003, ss.4-5
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diistincesini savunmaktadirlar. Olumlu ya da olumsuz agidan yaklasilsin, imaj

kavrami yasamimizin ayrilmaz bir parcasidir.?

Gegmisten giiniimiize literatirde 1imaj ile igili c¢esitli yazar ve

akademisyenlerce imaj tanimlar1 yapilmstir.

Langer’in tanimina gore; imajlar, gergek izlenimlerin akisindan soyut
kavramlara déniisen gergekei araclardir. imajlar bizim igin ilkel soyutlamalar yapan,
genel fikirlerimizin dogal temsilleridir. Kisaca, imajlar sembollerin tiim 6zelliklerine
sahiptir. Ornegin kirmiz1 bir ¢igek sembolii kadinsi bir giizelligi temsil eder gercekte
bir kadm icin bitki olarak iliskilendirilmez.®imaj gercek olaylarin iceriklerine
dayandirilmayan siibjektif algimmin bir formu olarak degerlendirilebilir ve Kkisisel
davraniglar tamamen bilgiye veya habere dayandirilmaz onun yerine algilara ve

onlarin sonuglarina dayandirilir.*

Imaj bazi literatiir calismalarinda zamanla bir yere dogru izlenimler, inanglar,
fikirler, beklentiler ve birikmis duygular olarak tanimlanirken®; Chui ve digerleri de
imaj kisisel algilamanin bir sonucudur: birey tarafndan elde edilen bilgiyle sinirh ve
bireyin bakis acisinin bir fonksiyonudur olarak tamimlarlar.® Kotler’e gére de bir
kisinin veya grubun bir nesne hakkinda sahip oldugu inang, tutum ve izlenimlerin
toplamini temsil etmek tizere imaj kavramini kullaniriz. Nesne bir kurum, {iriin,
marka, yer ve kisi olabilir. izlenimler yanls veya dogru olsa da gercek ve tasavur
edilmistir. Dogru veya yanlis olsada imajlar davranislara rehberlik edip davranisi

sekillendirirler.’

Alvesson’a gore de imaj iki boyutlu olup algilanan imaj, yapilandirilan imaj
olarak kabul edilir. Imajlar igsel bir temsil, her zaman varolan bir objenin biitiinsel

izlenimidir. Algilar, fikirler, diistinceler, tutumlar, anlamlardan olusur. Daha az ya da

2 Nejat Oziipek, Kurum imaji ve Sosyal Sorumluluk, Konya, 2013, ss.99

8 Susanne K. Langer, Philosophy in a new key-A Study in the Symbolism of Reason, Rite and Art,
1954, Usa, ss.117-118

4 Chien-Lung Hsu, Chia-Chang Liu and Yuan-Duen Lee; “Effect of Commitment and Trust Towards Micro-
Blogs on Consumer Behavioral Intention: A Relationship Marketing Perspective’’, International Journal of
Electronic Business Management, VVol. 8, No. 4, 2010, ss. 295

5 Hyounggon Kim; Sarah L. Richardson, “Motion Picture Impacts on Destination Images”; Annals of Tourism
Research, Vol. 30, No. 1, 2003, ss. 218

6 Kuang-Hui Chui, Chien Lung Hsu, “Research on the Connections Between Corporate Social Responsibility and
Corporation Image in The Risk Society: Take the Mobile Telecommunication Industry As An Example”,
International Journal of Electronic Business Management, Vol. 8, No. 3, 2010,ss. 185

"Howard Barich, Philip Kotler, “A Framework for Marketing Image Management”, Sloan Management Review,
Vol. 32, No. 2, 1991, ss. 95



daha fazla imaj yoktur. imajlar daha az ya da daha fazla goze ¢arpici, daha az ya da
daha fazla 6nemli olamaz.® imaj hem somut nesneler hem de soyut fikirlerin soyut
algis1 oldugundan oldukg¢a kapsamli bir kavramdir. Tutumlarimiz ile ilgili yaygin
diisiince imajlarin giiclii bir aciklayici rolii vardir. Imaj ile ilgili yapay ve yiizeysel
bir hava da olsa biiyiileyici bir konudur ve gizli doniistiiriicii bir giice sahiptir.
Organizasyon g¢aligmasi sinirlart i¢inde diisiiniildiigiinde oldukg¢a genis bir kavram

olarak tasavvur edilir ve pazarlama, kisisel ve politik alanlarda etkili bir kavramdar. °

Imaj halkla iliskiler baglaminda da, aragsal diizeyde organizasyon ve kamu
arasinda karsilikli yarar saglayan iliskiler gelistirilmesi islevini yerine getirebilir.

Cogu kisinin kurum (algilanan imaj) degerlendirmeleri ve izlenimleri oncelikle

iletisim yoluyla topladig1 bilgilerden tiiremistir.°

Bu tanimlarin disinda bazi imaj tanimlar1 da asagida ki tabloda gdsterilmisir.

Tablol:ImajTanimlan

Y1l |Yazar Tammlar

1966 | Downing | imaj duygular, fikirler ve inanglar takimidir

1966 | Eysenck |Imaj bir aliskanlik veya bir bireyin tutumudur,[...]imaj bir uyar1 veya uyari
dizisine verilen alisilmig zihinsel, duygusal ve muhtemelen fiziksel reaksiyondur.

1967 | Flanagan | imaj en basit sekliyle bir iiriin, marka, kurum, kisinin bireyin zihninde varolan
zihinsel resimdir.

1967 |Bos and | Operasyonel anlamda sirketin tek bir imajinimn olmadigini sdylemek adildir. Imaj

Arnett tutumlar ve diisiinceler kiimesidir ve bunlar sirketin satista bulundugu kisiler
arasinda farklilik gosterir.

1971 |Crissy | Imaj belirli bir kisi veya grup i¢in kurumun toplam tesvik degerleri, magaza, marka
veya iiriinleridir. Insanlarin tepki verdigi bircok imaj vardir. Hicbir iki kisi birebir
ayn1 imaja sahip degildir. Ciinkii bireysel farkliliklar1 yagsam degerleri, tecriibe
(veya ge¢mis) ve ihtiyaclar1 vardir. Bunlar da algilama, diistinme ve duygu
farkliliklar1 yaratir

1988 | Selame | imaj olumlu bir kamu algisinin iiretilebilmesi i¢in sekillenen ve tekrar

and bicimlendirilen soyut izlenimlerdir. Bu izlenimler yavas yavas algilanirlar ve
Selame | doniisiirler, kiiciik ve birbirinden bagimsiz parcalardan olusma egilimindedirler.

Kaynak: Mai An Tran, Bang Nyugen, T.C. Melewar, Jim Bodoh; "Exploring the Corporate Image

Formation Process "Qualitative Market Research: An International Journal, Vol.18, No.1,
2015, s5.112-113

8 Mats Alvesson, "From Substance to Image”,Organizations Studies, Vol 11, No 3, 1990, ss.376

%Dennis A. Gioia, Aimee L. Hamilton, Shubha D. Patvardhan, "Image is Everything -Reflections on the
Dominance of Image in Modern Organizational Life", Research in Organizational Behavior, Vol. 34, 2014,
s$5.132

1Robert Schell, Hua-Hsin Wan; "Reassessing Corporate Image—An Examination of How Image Bridges
Symbolic Relationships With Behavioral Relationships”, Journal of Public Relations Research, Vol. 19, No. 1,
2007, ss.39



Imaj ile gecmisten bugiine kadar uzanan siirecte yapilan tanimlardan yola
cikarak bireylerin kisi, nesne, olay ve kurumlara karsi bili¢li veya bilingsiz olarak

zihinlerinde olusan algilarinin toplami olarak ifade edilebilir.
1.1.1 Imaj ile iliskili Kavramlar

Imaj kavramini agiklayabilmek icin dncelikle algilar, tutum ve davranislari
anlayabilmenin 6nemli olduguifade edilebilir. Tutumlarin temelinde algilarimizin
oldugunu varsayarsak bireyler varolan kisi, nesne, kurum ve olaylara iligkin
tutumlar1 sonucu davranista bulunabilmeleri igin tiim bu 6geleri algilamasi gereklidir

denilebilir.
1.1.1.1. Tutum Tanim ve Tutumlarin Olusumu

Bir isletmenin c¢alisanlarinin tutum ve davranislari, isletmelerini temsilen
biraktiklar1 ilk izlenim ve algilanan imaj paydaslarin zihninde 6nemli bir yer
edinmektedir.!! Kurumlara ve sundugu iiriin ve hizmetlere karsi {iriin ve hizmet
alanlarin zihinlerindeki portreyi giizel kilan en biiyiik etki calisan tutum ve

davraniglaridir denilebilir.

Tutum bellekte belli bir obje ve objenin degerlendirilmesi arasindaki iligkinin
goriintimiidiir. Bireyler potansiyel tutum nesneleri- sosyal konular, olaylarin ve
insanlarin ~ smiflandirilmasi,  belirli  kisiler ve fiziksel objeleri- igeren
degerlendirmelerde bulunurlar. Bu degerlendirme sicaktan soguga dogru bir
yargidir.? Bireyin begenilen veya begenilmeyen tutumu bir obje, olay, kuruma
verdigi sozlii veya sozsiiz tepkileri; biligsel olarak nesnenin algilamalarini igeren
veya inanglarla ilgili ozellikler, duygusal boyutta bireyin degerlendirmeleri ve

duygulari, davranissal olarak objeyle ilgili olarak nasil hareket ettigini gosterir.™®

Eiser (1986)’a gore de tutum herhangi birsey veya biriyle ilgili
degerlendirmeleri igeren subjektif bir deneyimdir ayni zamanda deneyimlerimizin

yanisira kamunun gonderileri dogrultusundada degerlendirmede bulunuruz. Tutumlar

M.Nedim Bayuk, Ferit Kiiciik, “Isletme Calisanlarinin Miisteri Olma Giidiisii Uzerindeki Etkisi’’, Journal of
YasarUniversity, 2008,Vol. 3, No. 11,55.1577

12 Russell H. Fazio, Attitudes as Object —Evaluation Associations: Determinants, Conseguencesand Correlates of
Attitude Accessibility; (eds. Richard E. Petty, Jon A. Krosnick); Attitude Strength: Antecedents and
Consequences, Usa,2014, ss.247-248

B1cek Ajzen , Attitudes, Personality and Behavior, Usa, 2005, ss.5

10


https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Icek+Ajzen%22

bir tiir deger yargisin1 ima ederler. Dis diinyay1 algilamanin, yorumlamanin ve
degerlendirmenin resmidir. Tutumlar tutarli veya tutarsiz, duragan veya degisebilir,

normatif veya sapkin, sozsiiz davranislarla iliskili veya iliskisiz olabilir.*

Tutumlar zaman iginde dogrudan deneyim veya sdzkonusu nesne hakkinda
bilgi alma yoluyla 6grenilir. Bu nedenle olumlu ya da olumsuz bir yanit vermek i¢in
Ogrenilen egilimdir. Tutum olusumu siireci 6grenme aktivasyonu yoluyla, biligsel
tepkiler yaratilmasi ve bilgi alma igin gerekli olan ¢esitli unsurlar (6nem ve kisisel

alaka) arasinda tesvik ile saglanabilir.™

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olarak ii¢ olusturucu Ogesi
vardir ve bu 6geler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel
0ge), ona nasil bir duyguyla yaklagsacagini (olumlu, olumsuz, nétr) ve ona karsi nasil
bir tavir ortaya koyacagini(davranissal 6ge) belirler. Bireyin bir nesne, durum ya da
kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus

tutumunu yansitr. 1

Kisaca tutum bireylerin nesne, kisi, olay ve kurumlarla etkilesimi sonucu
kisinin inanglari, duygular1 ve davranig egilimlerini iceren bir sistem olarak ifade
edilebilir. Paydaslarin kurumu olumlu algilamalart tutumlarini etkileyerek imajinin

pozitif olarak degerlendirilmesinde etkili olabilir.
1.1.1.2. Tutum ve Davrams iliskisi

Insan diisiincesi kendi yasantilarimiza agiklamalar bulma, insa etme ve
sinama arayisindadir. Diinyamizi uyumlayici eylemler agisindan yeterince diizenli ve
anlamli bir yere doniistiirmek i¢in anlamaya calisiniz. Boyle bir anlayisa sahip
degilsek kendimizi rahatsiz hissederiz. Bu nedenle yasam boyunca ¢cogumuz yavas
yavas insanlarin ni¢in farkli sekilde davrandiklarina dair yeterli aciklamalar

(kuramlar) insa ederiz; bu bakimdan hepimiz naif ya da alayl psikologlarizdir.!’

4], Richard Eiser, Social Psychology, Attitudes, Cognition and Social Behaviour, Uk, 1986, ss.13-14

15 Matthew Walker; Bob Heere, “Consumer Attitudes toward Responsible Entities in Sport (CARES): Scale
Development and Model Testing’’, Sport Management Review 14, 2011, s5.155

16 Metin Inceoglu, Tutum, Algy, iletisim, Istanbul, 2010, ss.21

17 Michael A.Hogg, Graham M.Vaughan, Sosyal Psikoloji, (cev. I. Yildiz, E.Cetin ), Ankara, 2014, ss. 98
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Psikologlar tutumlart belirli bir sekilde insanlar, konular, nesneler veya
olaylart degerlendirmek i¢in Ogrenilen egilimler olarak tanimlar. Bu tiir
degerlendirmeler, genellikle pozitif ya da negatif, zaman zaman belirsiz olabilir.
Belirli bir kisi veya konu hakkinda karistk duygularimiz olabilir. Arastirmacilar
insanlarin belirli kosullar altinda tutumlarina gére davranmaya daha olasi oldugunu

gosterir: 18

e Tutumlariniz kisisel deneyiminizlerin sonucu oldugu zaman,

e Konunun uzmani oldugunuzda,

e Olumlu bir sonug beklediginizde,

e Tutumlar defalarca ifade edildiginde,

e Kazanmak veya kaybetmekle karsilasildigi zaman davranig tutumla

uyumlu olacaktir.

Gokgek’e gore de tutum, bireyin kendisine ait oldugundan dogrudan
gozlemlenebilen bir 6zellik degildir. Bireyin goézlenebilen diger davranislarindan

dolayl ¢ikarilan bir egilimdir.*°

Sosyal siirecler diger bireylerle aramizdaki diisiincelerimiz, hissettiklerimiz
ve eylemlerimizi etkilerken, bilissel stiregler algilarimiz, anilarimiz, duygularimiz,
diisincelerimiz ve motivasyonu igererek diinyayr anlamamiza ve eylemlerimize
rehberlik ederler. Sosyal davraniglarimiz bireysel algilamalar1 igerir ve diger
bireylerle olan iliskilerimizde etkilidir. Sosyal ve biligsel siireclerin yansimasi
bireylerin nasil davrandiklarini anlamamiz ve sosyal problemleri ¢ézmemizde
yardime1 olur.?’Algilayiciya (6zne) bagl fizyolojik, ruhsal-psikolojik ve sosyo-
kiiltirel 6zellikler, kisilik yapist ve gegmis deneyimler (tekrar ve zaman) kisinin
nesneye bakigini onu algilamasini, algisal siire¢ sonucu olusan imaji ve davranisi

etkiler.?

18Kendra Cheery, How Attitudes Form, Change and Shape Our Behavior
http://psychology.about.com/od/socialpsychology/a/attitudes.htm, erisim tarihi (19.04.2015)

19 Hakan Gokgek, “Cahisanlarin Performans Degerlendirmesinde Tutumun Etkisi: Tutum Olgekleri ile Tlgili Bir
Uygulama”’, M.U, S.B.E, YYLT, istanbul, 2006, ss5

2 Eliot R. Smith, Diane M. Mackie, Heather M. Claypool, Social Psychology, 2015, Usa, ss.4

2LAysu Bagkaya; Pmar Ding; Ugurtan Aybar; Murat Karakagl; “Mekansal imaj Uzerine bir Deneme: Gazi
Universitesi Miithendislik Mimarlik Fakiiltesi Egitim Blogu Giris Holii” G.U, Miih. Mim. Fak. Der, Cilt(C.) 18,
Say1 (S.) 2, Journal of Service Research, 2003, ss. 80-81
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Bir tiiketicinin bir kuruma kars1 tutumu 6ncelikle kurumla ilgili deneyimleri
tizerine kuruludur. Pozitif veya negatif deneyimler izlenim ve tutumlar
giiclendirebilir veya zayiflatabilir. Dogrudan deneyim yoluyla olusan tutumlar
davranigin iyi bir belirleyicisidir ve deneyimler biiyiik 6lgiide bilgi saglar. Deneyimin
bir fonksiyonu olarak gelistirilen bir tutum daha bilgili ve daha saglam olabilir.
Tutum davranis olusumu igin bir baslangi¢ temelini olusturdugundan tutum davranis
iliskisinin sonuglar1 daha net olabilir. Tutum ve ger¢ek bir deneyim arasindaki
baglantilar tutum bellekte daha erisilebilir oldugundan benzer bir durum ile karsi

karsiya kalindiginda daha ¢abuk akla gelir.??

Tutum ve davranis arasindaki iliskinin yorumlanmasi i¢in dogrusal olmayan
iliski dikkate alinmalidir. Dogrusal olmayan iliskilerin gériiniimiiniin altinda yatan
maliyet ve faydalar davranis iizerinde 6nemli rol oynar.?® Bir bireyin hangi davranist
gosterecegini tahmin edebilmek igin, birey ve i¢inde bulundugu ortam géz Onilinde
bulundurulmalidir. Bireyin zihinsel programi ve i¢inde bulundugu durum ne kadar
1yl algilanirsa kisinin gosterecegi tutum ve davranmis hakkindaki tahmin de o kadar

kesin olacaktir.?*

Grunig’e gore bilis ve algilalamalara tutum kavramini da ekleyebiliriz.
Tutumlar nesnelerin degerlendirilmesi, bilislerin 6zellikleri veya bilisleri igeren olasi
davraniglardir. Sosyal psikologlarca tutumlarin davranisi tahmin ettigi goriisii yillarca
tartisilmig arastirmalar sonucu tutumlarin da duruma bagh olarak davranisi
belirledigi belirtilerek durumlar karsisinda genel degerlendirme olarak tutum
tanimlanmistir. Durum degistigi zaman genel degerlendirmelerde degisecektir.
Tutumlarin olusumunda etkili olan algi, bilis ve degerlendirme bdylece zihinde
baslica siiregleri olusturacaktir. Ornegin Halkla iliskiler alaninda calisanlar mental
sliregleri, zihinde olusan goriintileri etkileme yolunu kullanarak bilislerin

karmasikligin1 yok etmeye calisarak iletisim yoluyla arzulanan imaji1 olusturmaya

22Tor Wallin Andreassen; Bodil Lindestad; “The Effect of Corporate Image in the Formation of Customer
Loyalty’’, Journal of Service Research, Vol. 1, No. 1, 1998, s5.82-92.

ZJenny van Doorn; Peter C. Verhoef; Tammo H. A. Bijmolt ; “The Importance of Non-Linear Relationships
Between Attitude and Behaviour in Policy Research’’, Journal of Consumer Policy, 2007, ss.86-87

A0zge Ugurlu, “Halkla iliskilere ‘Algi’ Cergevesinden Bakis’’, 1.U, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (S).32, 2008,
$s.150
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calisirlar. Tletisimi etkileyen tutumsal, bilissel, algisal ve davranissal siirecler algidan

davranisa kadar iletilen mesajlar iizerinde etkili olacaktir.?®

Ajzen ve dig. gore de bireyin bir objeye iliskin tutumu obje ile ilgili tiim
tepkilerini etkiler ancak eylemin belirleyicisi degildir. Davranis s6z konusu davranisi
gerceklestirmek igin niyetle belirlenir ve bireyin niyeti sirayla davranisi
gerceklestirmeye dogru tutum fonksiyonudur. Niyet ve davranis arasinda yiiksek bir

korelasyon olmasi kosuluyla, tutumdan eyleme dogru davranis tahmin edilebilir.?°

Kisaca olumsuz algilamalar de8ismesi giic olumsuz tutumlara zemin

hazirlayarak olumsuz davranislarla sonuglanabilir.
1.1.1.3. Alg1 ve Imaj Arasindaki Iliski

Di1s ¢evreden gelen uyaricilarin duyu organlarimiz iizerinde biraktig: etkiye
“duyu”, olusan bu etkinin zihnimizde olusturdugu sekle verilen anlam igin “alg1”
diyoruz. Duyu organlarinin uyarilmasi sonucuortaya c¢ikan norofizyolojik siirece
“duyum”, insanin bilissel siiregleri kullanmadan, hissederek olaylarin bilincine
varmasina da sezgi denir. Algi, anlamak ile ayn1 anlama gelmez. Insan hi¢ tanimadig1
bir nesneyle karsilastiginda onu algilar ancak onu anlamasi i¢in bilgiye ve bilissel
siirecleri kullanmaya ihtiyaci vardir. Algi ile Imaj ¢ogu zaman birbiriyle karistirilir.
Algilarin alinma siirecine “’algilama’’, algilama siirecinin sonucunda insan zihninde

olusan zihinsel ya da bilissel resim “Imaj’’olarak ifade edilir.?’

Bakan’a gore de imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram,
durum ve semboller olup imaj1 algidan farklidir. Algt, duyu organlariyla dogrudan
nesnelerden alinan sinyallerle zihinde olusan goriintiileri ifade ederken imaj algi
vasitasiyla elde edilerek zihinde depolanmis bilgilerin canlandirilmasiyla (duyu

organlarindan sinyal gelmeden) olusmaktadir. Imaj, zihinde canlandirilan bir kroki,

% James E. Grunig, Replacing Images, Reputations, and Other Figments of the Mind with Substantive
Relationships, Toni Muzi Falconi(eds.), Global Stakeholder Relationships Governance: An Infrastructure,Usa
,2014, s5.68

%)cek F Ajzen; Martin Fishben , “Attitude-Behavior Relations: A Theoretical Analysis and Review of Empirical
Research’’, Psychological Bulletin, VVol. 84, No. 5, 1977, ss.888-889

27 M.Sezai Tiirk,“Alg1 Yénetimi ve Iletisim: Algmin Otesinde Bir Gergeklik Var mi?”’, B. Karabulut(eds.),
Alg1Yénetimi, Istanbul, 2014, ss.15
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plan, kavram-durum-sembol, harita veya resim oldugundan imajin olusabilmesi igin,

Nesneyi gdérmenin bir zorunluluk olmadigini sdylemek miimkiindiir.?

Bir bireyin belli bir yonde eyleme gegebilmesi i¢in 6n kosul, amaglanan
yondeki alternatifin varligmni bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasidir. Ornegin
bireyin belli bir {irlinlin tiiketicisi, belli bir goriisiin yanlis1 olmasi i¢in, konu ve
icerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir. Insanin dis diinyadaki
soyut/somut nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda birtakim yargilarda
bulunmasi, bu nesnelere iliskin belli bir davranis ortaya koymasi, bu nesneleri

algilamas ile baslar.?®

Agarwal’a gore de bireyler algilarim1 ¢evreleri (kendileri, digerleri, toplum)
araciligiyla edinirler. Algilar kendi sonuglarimizin gergekligidir. Ornegin, calisanin
algis1 kisisel davraniglarimi etkiler. Bir calisan “patronum benden hoslanmiyor
farkettim ki bana giilimsemiyor benimle konugsmuyor” diyorsa algis1 gézlemledigi
davraniglardan ortaya ¢ikmaktadir. Gézlemleme bir isleme siireciyken algit ‘patronum
benden hoslanmiyor’ bir sonuctur. Bu algi dogru olmasa bile objektif gercege
bakilmaksizin varyasimsal olarak calisanin davranisina rehberlik eder. Bireyler
gevresel faktorler diger bireyler, durumlar, olaylarla karsilastiginda algilar
araciligiyla bir tutarlilik diizeni olustururlar. Gozlemler zihinsel fotograflamadir.
Gozlemler, yorumlar, yargilar birey tarafindan karsi karsiya kalindiginda hatirlanir.
Tutumlar bu karsilasma sonucunun ve analizlerin seklidir ve tutumlardan davranigsal

diizen ortaya cikar.*

Yapilan ¢aligmalar dikkate alindiginda algilart sekilendirme siireciyle imajin

yaratilabilecegi sOylenebilir.

28 Omer Bakan, Kurumsal imaj, Konya, 2005, s.11
29 Erol Eren, Orgiitsel Davranis ve Ydnetim Psikolojisi, Istanbul, 2012, ss. 218
30Kaushal Agarwal, Perception Management: The Management Tactics, India, 2009, ss. 9-12
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1.1.2. imaj Olusum Siireci

Bir insan, diinyada var olan bir nesneyi diisiindiiglinde, o anda nesne ile
dogrudan bir etkilesimi yoksa o nesnenin zihinsel bir imajini olusturur. Bu imaj
birbirine bagli veri seklinde bellekte saklanan bir¢ok farkli bilgi noktalar1 tarafindan
kurulan bir harita gibidir ve her insanin ayni nesne hakkinda kisisel ve essiz bir
zihinsel imaj1 vardir ve bu imaj obje hakkinda ulasilan bilgilerden olusmaktadir.
Ornegin bireyler kurum hakkindaki bilgilerini dogrudan duyusal temas yoluya da
kurulusu temsil eden (6rnegin isim, logosu, reklamlar, duyduklari) ile edinirler. Her
iletisim bireyin kuruma dair zihinsel modeli insa eder.3'Bromley’e gore de, imaj
kavramini kullanmak zorluklar1 arttirmaktadir ¢iinkii zihinsel imajin Ustii Ortiiliidiir
ve direkt bilinemez. Zihinsel imaj agikca yapilan ifadelere, dilin biitiiniine ve diger
davraniglara ( ki bunlar imaj1 anlatan araglardir) zemin hazirlayan bir ruhsal durum

olarak tanimlanabilir 32

Bir fotografi bilgisayar ortamina aktarip monitdrde biiyiittiiglimiizde,
fotografin bir¢ok farkli renkteki noktalarin bir araya gelmesiyle olusan bir biitiin
oldugunu goriiriiz. Ayn1 sekilde herhangi bir nesne, kisi veya isletmeye iliskin bir
imaj da birgok &zelligin algilanip bir araya gelmesiyle olusur. Ornegin, tanidigimiz
bir insant zihnimizde canlandirirken bizde biraktigi tiim etkiler giyim tarzi,
davraniglari, konusma sekli, yasam felsefesi, diger insanlarla iliskileri bizde olusan
imajinda belirleyicisi olmaktadir. Bir isletmenin imajinin olusumunda ise, isletmenin
ne ve nasil tirettigi, ¢cevreyle nasil iligki kurdugu gibi birgok faktdér dnemli rol oynar.
Dolayisiyla isletme imaj1, isletmenin yapisi, islevi, politikalar, felsefesinden

bagimsiz diisiiniilmemeli bircok unsur géz 6niinde bulundurulmalidir.®

Kisiler, farkli kaynaklardan elde ettikleri veriler araciligiyla bilgilenip bu
bilgileri bir siizgecten gegirerek belli bir tutuma yonelirler. Kisilerin zihinsel
haritalarin1 ~ kullanarak  olusturdugu yargilar, algilama siirecindeki temel
belirleyicilerdir. Kisiler dis diinya ile ilgili yargilarin1 olustururken, i¢ diinyalarinin

da etkisinde kalmaktadir. Algilama siireci, kisilerin inang¢-deger-tutum-davranis

$1Maria Schuler; “Management of the Organizational Image: A Method for Organizational Image Configuration”,
Corporate Reputation Review, Vol.7, No.1,2004, ss.38-39

%Dennis B. Bromley, "Relationships Between Personal and Corporate Reputation",European JournalofMarketing,
Vol 35, No 3/4, 2001, ss.316-317

3Semsettin Siiceddinov;  Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Olusturma Siireci ve Bir Arastirma’’, YTU, SBE,
YYLT, Istanbul, 2008, ss.47-48
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olusumu ile agiklanabildiginden imaj, igsel ve dissal faktorlerin birlikte etkili

olmastyla olusmaktadir.®*

Grunig’e gore halkla iligkiler ve pazarlama yazarlar1 kurum tarafindan
iiretilen ve bireylerin kafalarinda olusan imaj kavrami arasindaki farki yeterince
ayrramamaktadirlar. Bu semboller gibi imajin sanatsal kavramu ile alicilar tarafindan
yapilandirilan psikolojik imaj kavrami arasindaki farktir ve imaj; algi, bilis ve
tutumlar1 kapsayan bir orgiitiin iletisim faaliyetleri ve etkilerinin kavramidir. Uzun
donemde bireyler bilislerini ve tutumlarimi “sema” adi verilen karmasik bilgi
birimleri igerisinde diizenler. Semalar; nesneler ve nitelikler, dnermeler ya da
zihinsel goriintiiler gibi tek biligsel birimlerden bilginin daha genis birimleridir.
Bireyler semboller veya direk duyusal girdileri kodlayarak uzun siireli bellekte
bilissel birimler olarak korurlar. Daha kapsamli semalar igerisinde de biligsel birimler
diizenlenir. Semalar insanlarin yeni bilgileri varolan sema icerisinde uyumlu hale
getirmesine yardimci olur. Bireyler bir kurum, nesne, fikirler hakkinda
diisindiiklerinde varolan semalarini kullanirlar. Her birey bir kurum imaj1 hakkinda
semaya sahiptir. Halkla Iliskiler uzmanlar1 bireylerin semalarinda varolan bu imajin
kontrol edilip yonetilebilecegine inanir ve algi gercekliktir ifadesi ile kendi gergeklik
anlayislarint kullanirlar. Algi gercegin klisesidir ve gercek olan bilislerdir. Halkla
iliskilerde imaj bilesenlerinin en 6nemlisi bilislerdir. Cilinkii duyusal siirecler ve
algilar zihinsel siireglerin asamalar1 temsil eder. Kisaca imaj kurum ve kamu

arasindaki iletisimsel etkilesim araciligyla olusan sembolik iliskilerdir.*®

Kazoleas ve dig. gorede imaj, organizasyon ve diger sosyal, tarihsel, somut
faktorlerve edinilmis kisisel tecriibeler tarafindan bireye planli veya plansiz olarak
gonderilen mesajlarin birey tarafindan ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasiyla

olusmaktadir.®

Nilay Gemlik; Unsal Sigr, “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi’’, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt (C).6, Say1 (S).11, 2007, s5.268

% James E. Grunig, “Image and Substance: From Symbolic to Behavioral Relationships”, Public Relations
Review, Vol. 19, No. 2, 1993, s5.126-134

%Dean Kazoleas, Yungwook Kim, Mary Anne Moffitt, “Institutional Image: A Case Study”, Corporate
Communications, Vol. 6, No. 4, 2001, ss.215
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Regenthal(1992)’e gore iyi bir imaj olugturmak i¢in adim adim hareket etmek

gereklidir. Regenthal’in 6nerdigi safhalar sunlardir.’

1. Mevcut Durumun Analizi: Burada arastirilacak olanlar yerel, tiriin vefaaliyet
gosteren alanin imaj1 ve miisteri ile ¢alisanlarin sahip olduklar1 imajdir.

2. Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Kurum kimligi vekurumsal felsefeye
gore bir vizyontarifinde bulunularak, gelecekteki imajin nasil olmasi isteniliyorsa
tarifi yapilir.

3. Istenilen imaja uygun kurum kimligi tedbirleri segilerekuygulamaya konulur.
Hedef gruplaringoriisleri ve uygulama esnasindakarsilagilabilecek olan sorunlar
belirlenir.

4. Belli bir siire sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik analizler yapilir.

Mevcut Durumun Analizi

Hedef Saptama

Alternatiflerin Gelistirilmesi

Se¢me, Karar Verme

Tedbirler, Uygulama

Kontrol, Mevcut Durum-istenilen Durum Karsilastirmasi

Sekil l:imaj Olusturmanin Safhalari;
Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, Istanbul,2013,ss.234

Sekilde de goriildiigii lizere imaj c¢alismasi, tipki bir halkla iliskiler
kampanyasit gibi, bir geri doniisim c¢emberi igerisinde, arastirma-planlama-

uygulama-degerlendirme asamalarini siirekli bir bi¢imde gergeklestirmeye yoneliktir.
1.2. imaj Tiirleri

Huber degisik imaj c¢esitleri ve imaj kavramlarini ortaya koymustur. Bu
kavramlar1 asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir.®® Bu imaj gesitlerinin yanisira,

Kisisel Imaj ve Marka Imaj1 da literatiirde mevcuttur. Kurumsal imaj ile daha gok

37 Ayla Okay, Kurum Kimligi, stanbul, 2013, s5.233-234
38 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir? , istanbul, 2014, $5.575-576
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iliskilendirilebilecek olan Kisisel Imaj ve Marka Imaj1 iizerinde detayli durulmasi

faydali olabilecektir.
1.2.1. Semsiye imaj

Tiim marka ve alt kurum/kuruluslarin {izerinde hissedilen tiim faaliyet
alanlarin1 etkileyen genel imajdir. Semsiye imaji tim alanlari kapsayan bir {ist

imajdir.
1.2.2. Uriin imaji

Piyasa yeni girecek {iriin, hizmet tamitiminda etkin olan {irlin imajt
kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurumun {irettikleriyle, faaliyet alaninda iyi

bir imaj edinmesine katkida bulunur.
1.2.3. Kurumun Kendini Algiladig1 Imaj

Kurumun kendisini gérme ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj
tiirl, bir tasarimcinin kendi yarattiklarina bakis1 veya kisilerin kendi ¢ocuklarini

degerlendirmeleriyle benzesmektedir.
1.2.4. Yabanci imaji

Kurumun Kendini Algiladigi imajmm tersidir. Diger kisilerin zihnindeki
goriis ve diisiincelerdir. Uriin ve hizmetlerle dogrudan ilgisi olmayan kisilerin sahip
oldugu yabanci imaj1 giicli markalarda kurumun kendini algilayis bigimiyle

ortlismektedir.
1.2.5. Mevcut imaj

Kurulusun sahip oldugu imajdir. Imajmn dinamik/degisken oldugu ve
olumlu/olumsuz algmin gelen iletilerle degisebilecegi g6zoniine alinarak bilimsel

analizler yapilmalidir.
1.2.6. istenen imaj

Kurumun ulagmayr hedefledigi imajdir. Kurumun gelecekte kendisini

istenilen yonde gormeyi arzu ettigi imajidir.
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1.2.7. Olumlu imaj

Iyi ve giiclii profilesahip markalarin sempati uyandiran imajidir. Yoénetilen

kurumsal kimlik bilesenlerinin etkisiyle ve muhataplarin deneyimleri sonucu olusur.
1.2.8. Olumsuz imaj

Profesyonel olmayan bir c¢alisan, kotii karsilama, g¢evreye zarar verme,

kurumun saldirgan ve istenmeyen davranislari, olumsuz iletilerin etkisiyle olusur.
1.2.9. Transfer imaj

Porsche giines gozliikleri ve Davidoff saatleri gibi uluslararasi markalarin
likks tiikketim maddelerinde bilinen bir tirlindeki olumlu imajlarin1 baska bir iiriin

kategorisine yansitmalaridir.
1.2.10. Kisisel Imaj

Bireylerin yaydiklar1 tiim iletiler imajlarmi olusturur. Imaj bireyin hem
kendisini hem de bagkalarinin onu algilama siirecidir. S6z, ses, konusma bigimi,
beden dili, aliskanliklar, kiyafet, davranislar kisisel imajin gostergeleridir. Ayrica
kisisel imaj; 6z imaj(bireylerin kendini nasil gordiigii), algilanan imaj(baskalar
tarafindan nasil gorlindiigii), istenilen imaj(kendilerini nasil gormek istedikleri)

olarak ¢esitlenebilir.®

Kisisel imaj bireyin kendisi ve digerlerine iliskin objektif ve subjektif
degerlendirmesidir ve bireyin basarisinda énemli bir rol oynar.*® Uygun giysilerden
olusan bir gardiroba sahip olmak, sag¢ modelive rengini bulmak, dogru renkleri
giyinmek olumlu ilk izlenimler olusturmada o©nemli adimlar olsa da imaj
yonetiminde giliniimiizde 6nemi giderek artan kisisel markalasmada basariy1 garanti
edemeyen eksik adimlardir. Uzun vadeli bir basari i¢in hedef belirlemek ve bu
hedefe giden yolda sahip olunmasi gereken kisisel imajin biitiiniine bakmak

gereklidir. Bilgi dagarciginiz, degerleriniz, zevkleriniz, begenileriniz, iislubunuz,

3 S. Gizin Ilicak Aydinalp, "Imaj Perspektifinden Kurum Liderleri", Aydinalp,G.1.S.(eds.), Imaj
Uretimi, Ankara, 2014, ss.40
40 Yeoun Kyoung Hwang; Chang Seek Lee; “Structural Relationship between Personal Image, Organization

Communication, Organization Effectiveness and Psychological Capital of Office Employees’’Indian Journal of
Science and Technology 2, Vol. 8 (25), October 2015, ss. 1-2
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tavriniz, iletisim beceriniz bunlar sizi siz yapan, baskalarinin aklinda ve dahasi

kalbinde sizin yerinizi belirleyen unsurlar ya da hepsi imajmizin bir par¢asidir.4!

Kisisel imaj bireylerin gelecegini belirleyen bir etken olmasi nedeniyle bu
imajin diger bireylere dogru ifade edilmesi ©nemlidir denilebilir. Bireylerin
farkliliklarini ortaya koyan giiclii kisilik 6zelliklerini kars1 tarafa aktarabilmesi kigisel

Imaj yonetiminin gii¢lii bir unsuru olabilir.
1.2.11. Marka imaj

Marka imaji1 marka degerinin anahtar unsuru olup bir markayla ilgili genel
izlenim ve duygular1 temsil ederek tiiketici davranislarini etkiler. Pazarlamacilar igin
en Oonemli pazarlama aktiviteleri tliketicilerin markayla ilgili algi ve tutumlarini
etkilemek, zihinlerinde bir marka imaji kurmak, satinalma davraniglarini tesvik
ederek satislar1 artirmak, pazarpaymi en yiiksege cikarmak ve marka degerini
gelistirmektir. Tiiketici kararlari markanin o6zellikleri ve niteliklerinden etkilenir.
Tiiketicilerle marka imajina iliskin algilar1 derin bir anlam tasidigindan tiiketicilerin

yasam tarz1 ve bilgi isleme siireci degistiginde bile marka imaj1 kalir.*?
Biel’e gére marka imaj,
e ““lriinii lireten/hizmeti verenin imaj1 (kurumsal imaj)”,
e “kullanicinin/tiiketicinin imaj1”,
e “l{irliniin/hizmetin imaj1” olarak tanimlanan ii¢ bilesene ayrilir.

S0z konusu bilesenler vebunlarin disinda kalan diger g¢evresel faktorler
(kiiltiir, referans gruplar1 vs.) marka imajma farkli oranlarda katki yapmaktadir.
Ornegin, Philip Morris hem sirketadi hem de markadir ve Marlboro markal1 sigaray1
tiretir. Ancak insanlarin ilk aklina gelen Philip Morris degil Marlboro markasidir.

Kullanicinin imaji, s6z konusuiiriinii kullanan bireylerin imaj1 veya kisinin kendine

41Suna Kabaday1, imajimizi Nasil Alirsmiz? icten Disa Kisisel imaj Yénetimi, Istanbul, 2011, ss. 13-14

42'Yi Zhang Zhang, “The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review, The Impact of
Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review’’, Open Journal of Business and Management 3, 2015,
$5.58-62

21



dair imajindan olusur. Budurumda Kisi ozellikleri ile markalar1 eslestirir, markaya

iliskin kullaniciprofilleri olusturur.*®

Kurumsal marka paydaslarin imaji ve itibarin1 temsil eder ve degerler
arasinda belli bir zaman dilimi iginde, belli bir noktada kurumsal kimligin 6ziinden
tiiretilmistir. Kurumsal marka imaj1 bir nesne ile ilgili genel tutum yargisidir ve bu
yargi ¢ift yonlii davranigsal bilesenler (biligsel, duygusal marka 6zellikleri)yoluyla
olusur.**Cian’a gére de bir tutum olarak marka imaj1 diisiiniildiigiinde tutum 6lgekleri
genis uygulama ile uygun ve tutarli goriinenmarka kisiligi 6lgmede kisilik bir tutum
olmadigindan ters diisebilir. Marka imaji1 bir tutum veya kisilik yapisindan ziyade
daha derin bir yapiy1 hak eder. Marka imaj1 kisilik olarak diistiniildigiinde kurum
araciligiyla markanin tanimini zenginlestirmek ve tutum yapisinin mevcut olmadigi

sembolik kismi kesfetmede faydali olabilir.*®

Keller’a gore marka bilinirligi (markay1 tanima ve hatirlama) ve marka
imajinin, markalarin tiiketici algis1 ve marka bilgisinden olustugunu ifade eder ve
marka imajin1 kurum tarafindan yansitilan marka hakkinda tiiketicilerin
belleklerindeki izlenimler olarak tanimlar.*® Imaj marka farklihiginda tiiketicilerin
algilar1 iizerinde yogunlasirken kimlik yonetici ve ¢alisanlarin markay1 essiz yapan
degerleri ile ilgilidir. Yoneticiler dncelikle markanin degerlerini tanimlamali sonra
calisan degerleri ve davranislari ile marka degerini uyumlu hale getirmelidirler. Bir
markanin degerlerinin tanimlanmasi hakkinda calisanlar bu siirece dahil edilmeli ve
cesaretlendirilmelidir. Markanin temel degerleri aktarilirken ¢alisanlarin davraniglari
da bu degerlere rehberlik etmektedir. Her marka hedef pazarda essiz degerlere

sahiptir ve bu degerlerle ilgili tutarl algi basarili makalarin 6nemli bir 6zelligidir.*’

Neal ve Strauss marka imajint kurumun vadettikleri ve bu vaatlerini yerine
getirmede ki yetenekleri ile ilgili tliketici zihninde olusan imaj olarak tanimlarlar.

Marka kimligi, kurumun arzu ettigi marka imaj1 oldugundan arzulanan marka imaji

“3Alexander L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of Advertising Research, Vol.32, No. 6,
1992, ss. 6-12

4Sharifah Faridah Syed Alwi, Philip J. Kitchen, “Projecting Corporate Brand Image and Behavioral Response in
Business Schools: Cognitive or Affective Brand Attributes?’’, Journal of Business Research 67, 2014, ss. 2325
“SLuca Cian, “How to Measure Brand Image: A Reasoned Review”, The Marketing Review, Vol.11, No.2,
2011,ss. 181-182

46 Kevin Lane Keller; “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity’’, Journal of
Marketing, VVol. 57, No. 1, 1993, ss.3

47 Fiona Harris; Leslie De Chernatony; “Corporate Branding and Corporate Brand Performance”, European
Journal of Marketing, VVol.35, No. 3/4, 2001, ss. 442-443
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da denilebilir. Marka degeri, soyut ve somut faydalarin toplami1 iken marka bilinirligi
marka degerinin rakip markalarla kiyaslanmasidir.*® Low ve Lamb’e gore de marka
imaji(fonksiyonel ve sembolik algilar), marka tutumu (bir markanin genel
degerlendirilmesi), algilanan kalite (genel istlinliik yargilari) kurumlarin marka
boyutlar1 olarak kavramlastirilabilir. Marka imaji, marka tutumu ve algilanan
kalitenin bazi1 kosullar altinda tek boyutlu bazi kosullarda farkli boyutlarda ele

alinmasi gerekir.*°

Biitiin firmalarda birden fazla marka vardir; bazilarinda yiizlerce hatta
binlerce marka vardir ve bu markalarin her birinin ¢ogu zaman bagimsiz birer silo

olarak yonetilmelidir.>

1.3. Imaj Yonetim Siireci

Glinlimiiz 6rgiit yonetimlerinde bireysel ve kurumsalbasarilarda imajin énemi
artmaktadir. Dig goriinlisle baslayan imaj izlenimleri, orgiitsel ve kisisel basariyi
dogrudan etkiler. Bireyler farkli imaj yonetimi uygulayabilmekte, deneme-yanilma
yontemleriyle karsi tarafta kendileri iginhem goriiniirde hem de icerikte etkin bir imaj
izlenimi olusturabilmektedirler. Rekabetin yasandigi gilinlimiizde orgiitler, kendi
sektorlerinde basari elde edebilmek igin iyi bir imaja sahip olmalar1 gerektiginden bu
durum orgiitler icin daha zordur ve sabirla uzun siireli imajyonetimi stratejileri
uygulamalari gerekmektedir.®lyi bir imaj olusturma, hedef kitlelerin imaj olusumuna
konu olan kurumu iyi bir sekilde tanimasi, onun hakkinda dogru ve olumlu bir
izlenimesahip olunmasi ile miimkiindiir. Bu da kurumlarin daha saygin ve uzun

siireli yasamalarini saglar.>

Her bir paydasin kurumu farkli algilamasi kurumlarin birden fazla imaja

sahip olmasina ve bunlar1 ydnetmesine neden olmaktadir.>*Kurumlar i¢c ve dis

“8Neal William, Ron Strauss, “A Framework for Measuring and Managing Brand Equity”, Marketing Research,
Vol. 20, No.2, 2008, ss.6-12

49 George S. Low, Charles W. Lamb Jr, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations’’, Journal
of Product & Brand Management, Vol.9, No.6, 2000, ss. 351-352

S0David Aaker, Markalama-Basariya Ulastiran 20 Temel ilke, (cev.Nadir Ozata), istanbul, 2014,s5.199

5t Mehmet Akif Ozer, “Imajim1 Yéneten Orgiitler Daha M1 Basarili Oluyor?”’, TUHIS Is Hukuku ve Iktisat
Dergisi (C ). 24 ,(S). 3-4-5, Agustos - Kasim 2012 / Subat 2013, ss.26

S2Fatih Bektas, “Orgiitsel Imaj ve Orgiit Kiiltiirii: Ogretmen Aday1 Ornekleminde Nedensel Bir Arastirma”,
Egitim ve Insani Bilimler Dergisi/Teori ve Uygulama, (C). 1, (S). Yaz, 2010, ss.8.

SElif Engin, “Kurum Imaji Cergevesinde Kimlik, Imaj ve itibar iliskisine Genel Bir Bakis’’,Aydnalp, G L.S.
(eds.), imajUretimi, Ankara, 2014, ss.1
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paydaglarin degerleri ve inanglarmin giiclinii artirmaya ¢alisarak imajlarinin da

giiciinii bigimlendirerek pozitif fayda saglama stratejisiyle hareket edebilirler.

Giiniimiizde bireyler iletisim teknolojisinin ilerlemesi sonucu pek ¢ok mesajla
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu mesajlarin her biri insanin bilgilenme siirecinin sadece
kiiglik bir pargasini olusturur boylelikle imaj, birkez sahip olunan ve omiir boyu
stirdiiriilen bir kavram degildir. Bireylerin zihinlerinde yavas yavas birikimsel olarak
olusan imgelerin biitiiniidiir.>* Bu imge biitiinliigiiniin her asamasinin iyi bir imaj
yonetimi igin titizlikle planlanmasi faydali olabilir. Barnett ve dig. gore de kimlikten
imaja geg¢is halkla iliskiler, pazarlama ve diger kurumsal siireclerin bireylerin kurum
hakkinda sahip oldugu izlenimlerini sekillendirme siireci fonksiyonudur. imaj kurum
tarafindan sekillendirilebilir ancak medya, hiikiimet diizenlemeleri ve denetim,
endiistriyel dinamikler ve diger disgii¢ler kurum hakkinda izlenimleri etkilediginden
kontrol edilemez.>® Kurumun bu etkiyi kendi lehine gevirmesi igin isin uzmanlar
tarafindan planlanan iyi bir imaj yonetimine ihtiyaci olabilir. Wan ve Scheel’e gore
halkla iliskilerde nihai hedefi kamuoyu ile pozitif davranis iligkisini gliglendirmektir.
Kurum iyi bir imaj icin savastyorsa (¢esitli kamunun beklentileri ile uyumlu)

kamunun olumlu tutum ve davranislarin1 kuruma dogru giiglendirmesi faydalidir.>®

Klopper’in ifade ettigi lizere “Kitab1 kapagma gore yargilamayin™ prensibi,
imajin gercekten 6nemli oldugu firma itibarina uygulanmaz. Imaj bir biitiin paket
olarak gelir ve paketin tutarli ve ¢ekici goriinmesinin saglanmasi, i¢ ve dis — mevcut
ve potansiyel calisanlar, birimler ve miisteriler arasindaki iletisime baglidir. Bir¢ok
isletme imajlarina zaman ve enerji sarfetmeyi kendilerini giivenli hissettikleri esnada

ihmal ederler. Thmal edilen imaj bir 6liim Spiiciigiidiir.>’

Kurumun disartya yansiyan imajinin en giiglii gostergesi kurum galiganidir.
Ust yonetimden en alt kademeye kadar tiim ¢alisanlarmn zihinlerinde kuruma karsi
algilarinin pozitif olmas1 kurum imajininin da disariya pozitif olarak yansimasini

saglayacaktir. Kurumun pazarda gii¢lii bir imaj1 varsa giiclii imaja sahip calisanlari

$4Sevil Uzoglu; “’Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj” Kurgu Dergisi,( S).18, 2001,ss. 345

% Michael L. Barnett, John M. Jermier, Barbara A. Lafferty, “Corporate Reputation: The Definitional
Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol. 9, No. 1, 2006, ss.34

%6Hua-Hsin Wan, Robert Schell, a.g.e, ss.27

SChris Klopper, “Managing Your Company’s Image”, The British Journal of Administrative Management,
summer (2010), No. 71, ss.15
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da var demektir.>® Giiglii imaja sahip ¢alisanlar da imaj ydnetimi siirecinin en gii¢lii

aktif rol oynayan unsuru olabilir.

Fidan’in ifade ettigi {izere bireyler veya kurumlarin en ¢ok ihmal ettikleri
konulardan biriimaj olusturma ve yonetimidir. [...] Imaj, bir kisi veya kurum
hakkinda kisilerin kafasinda olusturdugu izlenimdir. Bu izlenim, gérme, duyma veya
hissetme aninda baslar, zamanla yerlesik hale gelir. Bu a¢idan imajin olusumu,
(zihne imaj izdisiimiinlin yansimasi) ilk bir dakika i¢inde gerceklesirken, imajin
yerlestirilmesi kisa ve orta donemi almaktadir. Yerlesmis bir imajin korunmasi ise
imaj yonetimine girmektedir. Bu yilizden, imajin yaratilmasi /olusturulmasi kadar
yonetisilmesi ide onemlidir. Fidan” a gore imaj yonetiminde etkili unsurlar asagida ki

sekilde belirtilmistir.>®

8Greta Druteikiene; “Employer Image (The Case of Lithuania)’’, Global Conference on Business and Finance
Proceedings, Vol 10, No 1, 2015, ss.72

Ahmet Fidan; “Kisisel ve Kurumsal imaj (imaj Olusturma /Yaratmave Imaj Yonetimi)”,
http://www.ahmetfidan.com/kisisel-ve-kurumsal-imaj/29458/, erisim tarihi 09.10.2015
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Sekil 2: Bireysel ve Kurumsal imaj
Kaynak: A. Fidan, Kisisel ve Kurumsal Imaj (Imaj Olusturma /Yaratma ve Imaj Y®6netimi);
http://www.ahmetfidan.com/kisisel-ve-kurumsal-imaj/29458/, erisim tarihi 09.10.2015

Imaj1 olusturan fiziksel, psikolojik, sosyal unsurlar ile bireysel ve kurumsal
dis etkenlerin unsurlart sekilde belirtilmistir. Bireylerin yagami dogumu ile baslayip
Oliimleri ile son bulmaktadir. Bireyler ve kurumlar da imaj yonetimi ile bu siire
zarfim etkileyebilirler. Iyi bir imaj yonetimine sahip olmayan bir kurum varligmin

son bulmasi ile 6liim tarihini de ilan etmis olabilir.

26



IKiNCi BOLUM
KURUMSAL IMAJ YONETIMI iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Kurumsal imaj yonetiminin kavramsal ¢ercevesinde kurumsal imajla ilgili
literatlirde yapilmis olan tanimlara, kurumsal imaji olusturan boyutlara ve olusum
siirecine, kurumsal imajin stratejik agidan Onemine deginilerek, kurumsal imajin

iliskili oldugu diger kurumsal 6geler ele alinacaktir.

2.1. Kurumsal imaj Tanim

Giintimiizdebir kurumun sadece kaliteli iirin ve hizmet sunmasi, milyon
dolarlik reklamlarla adin1 duyurmaya calismasi, sosyal medyada -etkisiyeterli
olmayabilir. Pazardaki yeni yaklasimlar ve degisimlerle beraber kurumunda
farkindalik yaratmasi, yaratici ve degisimin dinamizminin bilincinde olmas1 énemli
hale gelmistir diyebiliriz. Paydaslar kurumu farkli, yaratict ve dinamik algilarsa
miikemmel bir imajinin oldugunu soyleyebiliriz. Collins’e gore iyi, miikkemmelin
diismanidir. Bukadar az miikemmel seye sahip olmamizin en 6nemli nedenlerinden
biri de budur. Sirketlerin biiyiikk ¢ogunlugu miikemmel sirket olamiyorlar ¢linkii iyi
sirketler.*°Giiniimiiz diinyasinda da iyi imaja sahip olmak degil, miikemmel imaja

sahip olmanin 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Kurumsal imaj bir kurum hakkinda inanglar, diisiinceler, izlenimlerle beraber
kurumun ismi, mimari yapisi, iriin ve hizmetleri, gelenekleri, ideolojisi, kalite
izlenimi ve her bir ¢alisanin kurum miisterileri ile kurdugu iletisimidir. Fonksiyonel
ve duygusal olarak iki bilesenden olusur. Fonksiyonel bilesen maddi niteliklerle ilgili
olup kolaylikla oOlgiilebilir, duygusal bilesen ise duygu ve tutumlar ile kendini
gosteren psikolojik boyutlarla iligkilidir ve bu duygular bireysel deneyimler ile
bilgilerin islenmesinden tiiremistir. Kurumsal imaj bu nedenle, miisterilerin
kurumlarin gesitli 6zelliklerini karsilastirmalarmin bir sonucudur.®® Bireyler kurumla

ilgili algilarin1 yorumlamak i¢in semalar gelistirirler. Kurumsal imajin sema ile ayni

803im Collins, Iyiden Miikemmel Sirkete Kalic1 Basariya Ulasmanin Yollari, (¢ev; Levent Cinemre), Usa, 2002,
ss.1

®1Tang Weiwei; “Impact of Corporate Image and Corporate Reputation on Customer Loyalty: A Review’’,
Management Science and Engineering, Vol. 1, No. 2, 2007, ss. 58
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Ozelliklere sahip olduguna inanilir ve hizmetleri satin almak isteyenlerin kararlarinda

iyi bir imaj karar vermeyi kolaylastirr.%?

Kurumsal imaj bireylerin organizasyonla ilgili algilarini ifade eder. Bu
kavramlagtirma bir organizasyon harici iiyelerin yani sira kuruluslarin iiyeleri
tarafindan olusan algilarida kapsar.%Dutton, Dukerich ve Harguail (1994)’e gore; i¢
ve dig tyeleri ile iliskileri etkilemek vekorumak, kendi yetenegi bakimindan bir
organizasyon icin kritik énem tasir. Ozellikle, bir iiyenin algiladigi kurumsal imaj
orgiit ile biitiinlesmesini hatta ¢alisma ortamindaki davraniglarimi etkiler. Bireylerin
birbirleri ile karsilikli etkilesim, kisisel deneyimler ve faktorlerin yani sira sosyal
olarak insa edilmis inanglara dayali algilar1 bireysel yargilarini olusturur. Uyeler
bdylece kurum hakkindaki algilamalarin1 hem kendi deneyimlerinden hem de kurum
disindakilerin yargilarindan elde edebilirler. Imajlar iiyelerin bizzat kendi kuruluslari
hakkindaki diistindiikleri ve bagskalarinin organizasyon hakkindaki diistindiikleri
olarak iki yonli anlasilabilir. Dutton, Dukerich ve Harguail (1994) ‘in tanimladig ilk
imaj tirii calisanlarin Orgiit hakkindaki inan¢lar1 ve kalici, farkli ve merkezi
ozelliklerle ilgilidir ve algilanan kurumsal kimlik (perceived organizational identity)
olarak tanmimlarlar. Ikinci yapilanmis digsal imaj (construed organizational image)
olup, orgiit disindakilerinin Orgiitii nasil gordiigline dair ¢aliganlarin zihinlerinde

olusan imajdir.®*

Kurumsalimaj gelisim i¢in gerekli kapsamli bir periyodun ve tutumla ilgili
sezgiye dayali gekici bir konseptin sonucunda taklit edilmesi en zor olan kaynaktir.
...Tutum, algt ve taninmishgm sonucudur.®Kurum kimligi (fiziksel ve kiiltiirel
ozellikler) ve kurum ile ilgili dis paydaslar tarafindan algilanan kisiligi yansitan

calismalar {izerine insa edilmistir. Imaj, kimligin bir yansimasi son olarak kuruma

62 Tor Andreassen Wallin, Bodil Lindestad, “Customer Loyalty and Complex Services: The Impact of Corporate
Image on Quality, Customer Satisfaction and Loyalty for Customers with Varying Degrees of Service
Expertise”’, International Journal of Service Industry Management, VVol. 9, No.1, 1998, ss. 11

8Eunju Rho, Taesik Yun, Kangbok Lee, “Does Organizational Image Matter? Image, ldentification and
Employee Behaviors in Public and Nonprofit Organizations, Public Administration Review, may/june 2015,
$5.421-422

64 Jane E. Dutton, Janet M. Dukerich; Celia V. Harquail, “Organizational Images and Member Identification’’
/Administrative Science Quarterly, Vol. 39, No. 2, 1994, ss. 240-244

65 Prasit Rattanaphan, Nik Kamariah Nik Mat, “Intervening Effect of Attitude on the Relationship between
Selected Determinants and Corporate Image”, International Journal of Trade, Economics and Finance, Vol. 5, No.
6, 2014, ss. 498
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karst basarili pozitif bir tutumdur.®®Bireylerin kurumla ilgili deneyimlerinin,

izlenimlerinin, inanclarmin, hissettiklerinin ve bildiklerinin bir sonucudur.®’

Blishak (2007)’a gore; kurumsal imaj, bir sirketin eylemlerinin yani sira
medya, sendikalar, sosyal oOrgiitler, sanayi dernekleri ve diger varliklar olarak
kamuoyu iizerinde dogrudan veya dolayli etkisi olan faktdrler tarafindan
sekillendirilir. Bunun bir sonucu olarak, kurumsal imaj paydaslarin algilarina dayali,
yonetim kurulu tyeleri, ¢alisanlar, tedarikgiler, misterileri ve toplumu iceren farkl
anlamlara sahip olabilir. ‘Kurumsal imaj kurumun eylemleri, faaliyetleri ve basarilari
ile ilgili paydaslarin algisidir ve bu nedenden kurumla ilgili farkli algilar mevcuttur.’
Cesitli faktorlerin paydaslar tarafindan nasil algillandigr kurumsal imaj1 etkiler,
kurumsal imaj boyutlar1 {izerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu ¢ok boyutlulugu
onermektedir ki toplum ve gevre sorumlulugu, finansal garanti, pazarlama ve iletisim
ozellikleri ve iirlin/hizmet kalitesini igerir.Yapilan g¢aligmalar ortaklasa kurumsal

imajin dogrudan kurumsal giivenilirligi belirledigini isaret etmektedir.®®

Imaj kuruma yonelik daha kisa vadeli tutum ve izlenimlerin temeline dayanan
dis paydas algisi olarak kabul edilirken kurumsal imaj da iretilen iriinlerin ve
hizmetlerin kalitesinin toplami olarak tanimlanabilir, kurulusundan bu yana bir
kurulus tarafindan elde edilen basarilar ve organize edilen etkinliklerin yaninda
yonetici-¢alisan iliskilerindeki davranislar,cevreye ve topluma karsi sorumluluk
hissetmesi, kurumla ilgili bireylerin deneyimleri, bireylerin seviyelerine gore kurum
hakkinda bilgilendirilmesi, orgiit igi iletisim, hedef kitle tizerinde kurum tarafindan

birakilan etkidir.%°

Kurumsal imajla ilgili gecmisten giiniimiize ¢esitli yazarlarca yapilan diger

tanimlarda asagidaki tabloda verilmistir.

%]sabel Olmedo-Cifuentes, Inocencia M. Martinez-Leén, “Influence of Management Style on Employee Views
of Corporate Reputation- Application to Audit Firms’’,Business Research Quarterly, No. 17, 2014, ss 225

67 Robert Worcester, “Reflections on Corporate Reputation’’, Management Decision’’, Vol. 47, No. 4 ,2009, ss.
578

88Samuel Seongseop Kima, Jinsoo Leea, Bruce Prideaux, “Effectof Celebrity Endorsement on Tourists’
Perception of Corporate image, Corporate Credibility and Corporate Loyalty’’; International Journal of
Hospitality Management 37, 2014, ss.132; James Poon Teng Fatt, Meng, Wei, Sze Yuen, Wee Suan; Enhancing
Corporate Image in Organisations, Management Research News, Vol23(5/6), No 27, 2000, ss 1 ‘den alinti
®Riiyam Kiigiiksiileymanoglu; “Organizational Image Perceptions of Higher Education Students, Educational
Research and Reviews; Vol 10, No 20, 2015; ss 2668
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Tablo 2: Y1l ve Yazarlara gore Kurumsal imaj Tanimlar

YIL YAZAR TANIM
Kurumsal imaj sliphesiz tiim pazarlama imajlarinin en karmasik olanidir. Toplam
1958 Harris kurumsal reklam ve halkla iligkilerin yanisira tiiketicilerin zihninde sirketin
bireysel marka, reklam, ambalaj, deger ve kurumun markalar1 veya hizmetleriyle
tiiketicinin gercek bilgi ve deneyimleri tarafindan olusturulur.
Bir kurumun adi ya da {irliniinden s6z edildiginde okuyucu kurumsal imaj ile
1960 Wirsig bireyin zihninde, tiim bu izlenimleri ve genellikle aninda, ortaya ¢ikan tepkilerin
kastedildigini anlar.
1960 Schladermundt Bir kurumun imaj1 onun simgeleri veya amblemleri, markasi, logosu ad1 her ne

olursa olsun kurumun kendisini ifade eden en paha bicilmez varliktir.

Kurumun imaji1 bireylerin deneyimleri, anilar1 ve kurum izlenimlerinin

1960 Winick sonucudur. Kurumun dogrudan ve merkezi algilanan ¢apasidir.
1961 Spector Kurumun kisilik 6zelliklerinin toplam algis1 kurumsal imaj1 ifade eder.
Kurumla temas halinde olan herbireyin kendi 6zellikleri oldugunu diisiindiigii
1963 Messner - F S
kurumla ilgili kafalarindaki zihinsel resimdir.
Kurumsal imaj, ...faaliyetlerinin biitiiniiniin bir sonucu olarak bir firma ile iliskili
1963 Gunther . A - . o
bir kompozit bilgi, duygu, diisiince ve inanglar olarak tanimlanabilir.
Kurumsal imaj ¢ok kullanilan bazen istismar edilen bir kavramdir.Bireylerin
1967 Bevis etkilesim halinde oldugu bir kurum hakkinda sahip oldugu tiim deneyimler,
inanclar, duygular ve bilginin net sonucudur.
Kurumsal imaj kurumun {irtinleri, itibar ve tanitim faaliyetleri ile kendiliginden
1969 Christopher ve Pitts olusan bir fikirdir. Kasitli kurumsal imaj kampanyalarina maruz kaldiktan sonra
da fikirler sekillenebilir.
1970 Parkin Kurumla temas halinde bireylerin kafasindaki resim, fikirler ya da degerlerdir.
Kurumsal imaj, kurumsal kimlik ile temsil edilen bir kurumda tiiketicilerin
1982 Pharoah sirketin yapis1 ve temel gercekligi hakkinda beklentileri, tutumlar1 ve duygularini
ifade eder
1984 Topalian Kurumsal imaj blr.e}./lerln zihinlerinde insa edilmis goériiniis veya izlenimlerin ve
kurum beklentilerinin toplamdir.
1988 Dowling B-1r.eylelr1n.k1}rpr.nla ilgili zihinlerinde yarattig1 toplam izlenim olup kurumsal
kisilik ile ilgilidir.
1996 Calderon ve Cervera eKd(‘)ar;tol edilemez bir varlik olarak kurumsal imaj kamunun gergek algilarini ifade
1999 Sheth, Mittal ve Kurumsal imaj bir biitiin olarak kurumun kamu tarafindan algisidir.
Newman
. Kurumla iligkili bir birey i¢in kurumun anlami, kurumu tanimlamak ve
2000 Minguez hatirlatmak i¢in kullanilan fikirlerdir.
2002 Nyugen ve LeBlanc Kamunun gesitli 6zellikler ve algilar karsilastirmalart ve kiyaslamalari siirecinin
sonucudur.
Uriin ve hizmetlerin niteliklerinin ve algilanan faydalarinin zihinsel bir
2004 Camarero ve Garrido temsilidir. Bireylerin kurum hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler ve

izlenimlerin toplamidir.

Kaynak: MaiAn Tran, Bang Nyugen, T.C. Melewar, Jim Bodoh; "Exploring the Corporate image

Formation

Process "Qualitative Market Research: An International Journal, Vol.18, No.1, 2015, ss.111-114
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Kurumsal imajla ilgili yapilmis tim tanimlar1 inceledigimizde kurumsal
imajin paydaslarin algilari, izlenimleri, tutumlari, bilgileri, deneyimleri, inanglar
tizerine kurulu kurumla ilgili olumlu veya olumsuz degerlendirmeler olarak ifade

edilebilir.

2.2. Kurumsal Imaj Olusum Siireci

Kurumsal imaj dis diinyadan sirketin yansimasi, sirketin kimlik karti,
herkesin gérmesinin miimkiin oldugu ilk seydir. Kurumla ilgili ilk izlenim olup iyi

bir izlenimherhangi bir sey sdylemeden teslim edebilmektir.”

Asagidaki tabloda ve sekilde kurumsal imaji1 olusturan boyutlar MaiAnTran

ve arkadaslarina gore kurumsal imaj1 olusturan boyutlar verilmistir.

"Mai An Tran ve dig, age, ss. 92
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Tablo 3: Kurumsal Imaji Olusturan Boyutlar

Kavram Tanmim Ornekler

Gorsel Grunig(1993)'e gore gorsel goriiniim sanatsal Gorsel ipuglar1 logo, sembol, slogan gibi gorsel goriiniime

Goriiniim konsept ile kendini gosteren kurumsal imajin bir katkida bulunarak kurumsal imaj1 sekillendirir.
boyutudur. Kurum stratejisinde iletisim kurmak i¢in
bir yoldur.

Pozitif Meyer (1995)'e gore; pozitif duygular yaratmak i¢in | Dinleyicilerin kisisel inanglar1 algilarini ve mesajlari

Duygular bir kurum paydaslarin giivenini artirmay1 yorumlamalarini etkileyebilir. Tkna teorisinde tutumlarin
amaglamalidir. Kuan ve Bock(2007) e gore giiven, | nasil sekillendigi ve degistigi durumlarda olumlu duygular
yiiksek satin alma niyeti ile sonuglanan, algi, incelenir.
yorumlama ve inanct igerir.

Cevre Kurumsal imaj algilanan kalite ve {inii etkileyen Farkli baglamlarda kurumlar ve olusumlart hem kurumsal
sayginlik ve etkileyicilik ile de ilgilidir. Agizdan imajin nasil algilandigini hem de nasil olustugunu etkiler.
agiza iletisim kurumsal imaj1 desteklemek ve Hizmetsunum araglarini kullanarak, kurumlar kurumsal
olusturmak i¢in bir anahtardir. imaj ile baglantili ¢ekici bir ortam saglayabilir.

Online Yeni medya ve kiiresellesmeye artan ilgi temelinde, | Yaygin olarak kabul edilen bir sonraki savas, interneti

Goriiniim rekabetei olmak icin internet gibi diger kanallari kullanarak hem ¢evrimi¢i hem ¢evrimdisi tutarli bir kurum
kesfetmek onemlidir. Rekabet icin, Web sitelerinde | imaj1 gelistirmek ve genisletmektir. Birgok 6zellik, video,
giiven yaratmak 6zellikle nitelikleri, web reklamlar1 | goriintii, afis, interaktif icerik internetle miimkiindiir.
ve niyetleri arasindaki iliski dnemlidir.

Calisanlarin | Calisanlar sadece ne yaptiklari ve nasil Goriliniim kurum ile ilgili goriisleri etkilemek i¢in

Goriiniimii | davrandiklariyla degil nasil goriindiikleriyle de kullanilabilir. Bir tiiketici kurumla ilgili olumlu goriise
kurumsal marka ile iliski kuran miisterileri ve sahip oldugunda olumlu etkilesimin meydana gelme
kurumu etkiler. Calisanlarin 6z sunumu, gériiniimii, | olasiligi daha yiiksek olur.
onlarin yargilari kurumsal marka ile iliskisini
destekler. Calisanlar bir sembol ve kurumsal imaja
anlam verenlerdir.

Tutum ve Tutum ve davranislar farkh sekillerde Goriintiiler insanlarin algiladiklar1 ve nesnelere tepkilerini

Davranis tamimlanabilir. I¢ ve dis kurulus genelinde tutum etkileme giiciine sahiptir. Ornegin 'marka davranist'
tutarliligini sunmak i¢in ¢alisan davranigini calisanlar arasinda kurum i¢i iletisim ve marka tarafindan
yonetmek bir ihtiyagtir. Caliganlar kurumun nasil tesvik edilmelidir. Bunlar ¢alisanlar ve davraniglari ile
goriindiigiiniin 6l¢iimii olabilir. Bir kurum i¢in en ifade edilebilir. Iyi kabul edilir bir baska davrams
cok tercih edilen tutum baglilik, sadakat, {irlin ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢abasidir.
hizmetlerin diizenli tercih edilmesidir. Paydaslar
topladiklari ve yorumladiklari bilgiyi davranigsal
eylemlere doniistiiriirler.

Kurumdisi | Yoneticiler ¢aliganlar ve misteriler arasindaki Bir kurumun Web sitesi, genelde bir organizasyonun

Tletisim iletisim farkliliklarinin bilincinde olmalidirlar. i¢ ve | misyon ve vizyonu araciligiyla iletisim kurar ve gesitli
dis iletisim gelecekte meydana gelebilecek kriz paydaslarin kurumu nasil algiladiklarini etkileyebilir.
durumlarinda iletisim yogunlugunu azaltir. Internet
1990'lardan bu yana kurumsal siirdiiriilebilirligi
ekleyerek, bir iletisim yayma araci olmustur

Paydaslar | Farkli paydaslari anlamak onlara hitap edebilmede | Kurumsal imaj paydaslarin kararlarina, organizasyona

kurum i¢in bir ihtiya¢tir. Kurumlarin hem i¢ hem
dis paydaslara duygusal hitap etmesi gereklidir.
Hatirlanmasi gereken 6nemli faktor sadece
yatirimeilar degil tiim paydaslari degerlere
eklemektir. Sadece finansal istatistikler ve
yatirimcilara odaklanmakla kurumun degeri
stirdiirilemez. Kurumlarin sahip olmasi gereken
dort temel yonii; diirtistiik, giivenilirlik, sorumluluk
ve inanilirliktir.

giivenmelerine, algilanan riski azaltmaya ve diger kisilere
onerilerde bulunmalarina yardimci olur. Tiiketiciler hem
kendilerine fayda saglamak hem de sorunlarini ¢6zmek
i¢in bir lirlin veya hizmeti satin alir. Zamanla tiiketiciler
kurumla ilgili inanglarini etkileyen ve akillarinda goriintii
olusturan bir iligki kurarlar. Bu nedenle paydaslarin
davraniglart kurumsal imajin aynasidir.

Kaynak: MaiAn Tran, Bang Nyugen, T.C. Melewar, Jim Bodoh; "Exploring the Corporate Image Formation
Process "Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 18, No.1, 2015, s5.93-102
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Formation Process "Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 18, No.1,

2015, ss.102

Kurumsal iletisim ve kimlikle etkilesim halinde olan yedi boyut kurumsal
imaj1 olusturur. Kurumsal iletisim ve kimlik sirastyla yedi boyutu anlagilir maddi ve
manevi kurumsal imaj degiskenleri icine g¢evirerek hayata ge¢cmesine izin verir.
Zamanla paydaslarinda zihinlerinde kurumsal imaj daha derin bir anlam kazanarak
zaman ve deneyimlerle bes farkli diizeyde olusan giliven, farkindalik, asinalik,
begenilirlik, taraftarlik daha tutarli bir itibar1 olusturur. Yedi boyut beraber ele

alindiginda bireylerin zihinlerinde kurumsal imajin nasil tanimlandigin agiklar.

Kurumun imaj olusumuna yonelik faaliyetlerinin kurumun gorsel goriiniimii,
kurumun davraniglari, triin ve hizmetleri, pazarlama faaliyetleri, reklamlar,

sponsorluk faaliyetleri olarak ifade edilebilir.
2.3. Kurumsal Imaj Yénetimi Unsurlar

Kurumun Imaj Yénetiminde ele almasi gereken unsurlar ve bu unsurlar1 imaj
faaliyetleri ger¢evesinde bigimlendirmesi 6nemlidir denilebilir. Bu unsurlar kurumun
finansal performansi, miisteri memnuniyeti, tiriin ve hizmetlerindeki kalite, reklam

ve medyayi1 kullanimi, sosyal sorumluluk olarak siralanabilir.
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2.3.1. Finansal Performans

Finansal acidan basarili kurumlarin olumlu yonde kurumsal imaj olusturmada
daha basarili oldugu bilinmektedir.Kurumsal itibar ve imaj gibi soyut olarak varolan
kavramlar1 belirlemek ve 6l¢mek adina finansal basar1 gibi somut bir kavram onemli

rol oynar.™

Performans kavrami belirli bir amacin, goérevin veya fonksiyonun
yiriitiilmesiyle ya da gerceklestirilmesiyle iliskilidir ve genel anlamda amaclanmis
ve planlanmis bir etkinlik sonucunu nicel ya da nitel olarak belirleyen bir
kavramdir.’?Finansal performans,  &rgiitin karlihk ve yatiim amaciyla risk
alabilme,rekabetedebilme yetenegidir...Ekonomik yapisint gii¢lendiren orgiitler,
kiiresel piyasada digerlerine oranla daha fazla itibara sahip olmakta ve daha basaril
olmaktadirlar.®Ayrica bir kurumun finansal saglamligi kurumun imaji ve kurumun
istikrarina katki saglayan onemli bir belirleyicidir ve kurum bu yetenegini daha

diisiik faiz oranlari ile daha gok kredi ve daha fazla pay ¢ikarmaya doniistiirebilir.”*
2.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti pazarlama aktiviteleri igerisinde en onemli ¢iktilar
olan aktitivite olup kurumun devamlilig1 ve biiylimesi, yiiksek pazar pay1 elde ederek
karliligin  olugsmast i¢in gereklidir. Miisteri memnuniyeti miister1 baglilig
kazanmanin ilk kosulu iken imaj miisteri baghiliginin kosuludur. Imaj ve miisteri
memnuniyeti sadece imajin Onemini vurgulamakla kalmaz, hem misteri
memnuniyeti hem de miisteri bagliligini nasil etkiledigine dair kapsamli bir anlayis1
saglar. Misteri memnuniyeti begenilir bir kurumsal imaj olusturmak i¢in kurumun

onemli bir yetenegidir.”

Miisteri sadakati hizmet veya hizmet saglayiciyla ilgili amaglanan davranisi

ifade eder ve hizmet sozlesmelerinin gelecekteki yenilenmesi ihtimalini, misteri

"Dilek Melike Taner Ulugay, “Yasar Universitesi Kurumsal imajmin Universitenin Farkli Paydas Gruplart
Tarafindan Algilamst®’ , A.U, S.B.E. ,YDT, Eskisehir,2012, ss. 82

2 Sebahattin Yildiz, Isletme Performansinin Olgiimii Uzerine Bankacilik Sektdriinde bir Arastirma, Erciyes
Universitesi ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (S): 36, Agustos-Aralik 2010, ss .189

8Selma Karatepe; Itibar Yonetim: Halkla iliskilerde Giiven Yaratma; Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
C.7,S.23,2008,5589

"4James Poon Teng Fatt, Meng Wei, Sze Yuen, Wee Suan; age, ss.2

5Jay Kandampully, Dwi Suhartanto, “Customer Loyalty in the Hotel Industry: The Role of Customer Satisfaction
and Image”’, International Journal Of Contemporary Hospital Management, VVol. 12, No. 6, 2000, ss.350
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degisikligi olasiligini, agizdan agiza olumlu iletisim ihtimalini veya miisteri
sikayetleri olasiligin1 igerir. Kurumsal imaj ve miisteri memnuniyeti hizmet
kalitesinin bir fonksiyonudur ve miisteri sadakatinde etkilidir.”® Zeelenberg ve
Pieters(2004)’e gore olumsuz duygular memnuniyetsizlige etki ettiginden
beklentilerin karsilanamadigr bir hayal kirikligi giiclii bir etki yaratir. Bazi
duygularin farkli davranigsal egilimleri ve sonuglart oldugundan miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi kuruma olan davraniglar1 etkiler. Bir kurum
misterileri hayal kirikligina ugratip beklentilerini karsilamada basarisiz ise

miisteriler memnuniyetsiz, Sikayet¢i hatta kurumun iirlin ve hizmetlerini satin almay1

birakacaktir.”’

Kurumsal imaj ve itibar ile hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasinda yakin iligki bulunmaktadir. Kurumla yasanilan pozitif deneyimler pozitif
imaja ve tekrar tercih edilebilirlie yol acacaktir. Miisteriler tarafindan algilanan

hizmet kalitesinin de direk miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi bulunmaktadir.”®

Tim satinalma kararlarinin yiizde 20-50 si agizdan agiza yayilmadir. Sosyal
etkilemenin {riinlerin, fikirlerin ve davranislarin tutulmasinda biiyiik bir roli
vardir.”®’Kurumlar  varolan miisterilerine kurumla ilgili olumlu diisiincelerini
cevrelerine yaymalari igin 0diil verme, yeni miisteri getirenlere indirim gibi
uygulamalarla cesaretlendirmelidir. Kurumsal marka ve imaj yaratma herhangi bir
firmanin pazarlama karmasinin temel bilesenleri olmasina ragmen, bir firma, yiiksek
kaliteli iirtin ve hizmet saglayabiliyor ve miisteriler satin aldiklari iiriin veya hizmetin
degerine degdigine inaniyorsa agizdan agiza iletisimi basarmak daha olasidir.
Kurumlar bu nedenle kurumsal marka ve imaj tamamlayict bu bilesenleri

desteklemelidir.8°

6Andreassen, Tor Wallin, Bodil Lindestad, "The Effect of Corporate Image in the Formation of Customer
Loyalty", Journal of Service Research, Vol 1, No.1,1998, ss 86.

""Marcel Zeelenberg, Rik Pieters, “Beyond Valence in Customer Dissatisfaction: A Review and New Findings on
Behavioral Responses to Regret and Disappointment in Failed Services’’, Journal of Business Research 57, 2004,
$s.446

8 Eman Mohamed Abd-El-Salam, Ayman Yehia Shawky, Tawfik El-Nahas; “ The Impact of Corporate Image
and Reputation on Service Quality, Customer Satisfaction and Customer Loyalty: Testing the Mediating Role.
Case analysis in an International Service Company’’ ,The Business & Management Review, Vol.3 No.2, January
2013, ss.190

™ Jonah Berger, Contagious Bir Uriinii veya Fikri Popiiler Yapan Nedir? (cev. Giinseli Aksoy), Istanbul, 2014,
ss. 17

80 Stephen Wilkins, Jeroen Huisman;”’Corporate images' impact on consumers' product choices: The case of
multinational foreign subsidiaries’’, Journal of Business Research,Vol. 67, No.10, 2014, ss. 2228
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Kurumun miisterileri sadece {iriin ve hizmetleri satin alanlar degil bu
hizmetleri saglayanlarda kurumun miisterisidir ve pozitif etkilesim i¢in iki tarafinda
memnun edilmesi énemlidir denilebilir. Eynullayev ve Ozler’in de ifade ettigi iizere,
I¢c ve dis miisterilerin memnuniyetini etkileyen faktdrler belirlenmeli, bu faktorlere
bagli miisteri memnuniyet 6l¢timleri yapilmali, faktorler arasi iliskiler incelenmeli, i¢
ve dis miisteri memnuniyetlerinin kurum bazinda 6nem seviyeleri belirlenerek buna
dayali kurumdan genel memnuniyet seviyesi ortaya konmalidir. Yeni stratejiler

uygulandik¢a miisteri memnuniyet dl¢iimleri de periyodik olarak yapilmalidir.8

Kurumsal imaj1 bigimlendiren tiim unsurlari ele aldigimizda i¢ ve dis miisteri

memnuniyetinin de bi¢imlendirici bir unsur oldugu sdylenebilir.

2.3.3 Uriin ve Hizmet Kalitesi

Kandampullygére Kkalite miisteriler tarafindan tanimlaniyor olmasina
ragmengalisanlar tarafindan olusturulur. Hizmet endiistrisinde kaliteyi dengede tutan
insan faktoriidiir. Calisanlarin miisteri ihtiyaglarini karsilamak i¢in kendi i gorevleri

otesinde motive olmalar1 hizmet kiiltiiriiniin bir yonii olarak diisiiniilebilir.%

Parasuraman (1985) gore de, hizmet kalitesi beklenilen ve algilanan
hizmetten etkilenir. Hizmetler beklendigi gibi karsilanirsa kalite memnuniyet
vericidir hizmet beklentileride asiyorsa miisteriler daha ¢ok memnun olacaktir ve
milkemmel geri bildirimler almacaktir. Ornegin havayolu Ssektoriinde hizmet
kalitesinin arttirilmasi havayolunun siirekli ihtiyag¢larini karsilamak iginyeteneginin
yanisira yolcularin isteklerine baglidir. Havayollar1 en iyi hizmet kalitesini yaratip
devamliligin1 saglayarak hem rekabet avantaji hem de miisteri memnuniyetini

basarir. Bu ¢abalarin gesitli faydalarla havayoluna olumlu etkisi olacaktir. &
1. Yolculariyla arasinda gii¢lii iligkiler insa eder.

2. Yeniden satin alma faaliyetleri i¢in iyi bir temel olusturur.

81Celal Eynullayev, Cenk Ozler; “Kurum Performansinin Degerlendirilmesinde I¢ ve Dis Miisteri
Memnuniyetinin Olgiilmesi ve Yonetilmesi>’,Dokuz Eyliil Universitesi; Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi;
Cilt (C).14, Say1 (S). 4, 2012,izmir, ss.38

82 Jay Kandampully; “Do Hoteliers Need to Manage Image to Retain Loyal Customer?”’, International Journal of
Contemporary Hospital Management, VVol. 19, No. 6, 2007, s5.438

83Rahim Hussain, Amjad Al Nasser, Yomna K. Hussain;“Service Quality and Customer Satisfaction of a UAE-
Based Airline: An Empirical Investigation’’, Journal of Air Transport Management, xxx,2014,ss2

36



3. Yolcu sadakatini cesaretlendirir.
4. Agizdan agiza iletisimle havayolunu tesvik edecek tavsiyeler yaratir.
5. Yolcularin akillarinda iyi bir kurumsal itibar yaratir.
6. Havayolu karliligin1 artirir.
Havayollar1 kalitenin stratejik agidan dneminin farkinda olmalidir.

Genellikle bireyler kendi 6z imajlarin1 temsil eden iiriin ve markalar
kullanmay1 hatta kendilerine ve baskalarma bu imaji sunmayi isterler.®* Kurumlarmn
bu noktada kendilerini tercih etmis hedef kitlesine kendilerini 6zel hissettirmelerini

saglayacak bir anlayisla yaklagmalar1 6nemlidir denilebilir.
2.3.4. Reklam ve Medya Kullanimi

Kurumsal reklam, kurulusun {irin ve hizmetlerinin yerine kurulusun imajina

fayda saglamaya calisan iicreti 6denmis medyanin kullanimidir.®

Kurumsal reklamlar bir firmaya ait iirlin veya mallarin tanitimindan ziyade,
firmanin kendisinin hedef kitleye tanitilmasini amaglayan ve boylece de hedef kitle
tizerinde olumlu imaj olusturmayr hedefleyen reklamlardir. Bu agidan kurumsal
reklamlarin esas amaci, satis yoluyla kar elde etmek degil, kurumun kurumsal
degerlerini, misyonunu ve felsefesini 6ne ¢ikarmak ve kurumun bilinirligini
arttirmaktir. Kurumsal reklamlar aslinda izleyicinin ya da okuyucunun zihninde
kuruma ait bir takim temsillerin olusmasina zemin hazirlayan, kisa, 6z ve akilda
kalic1 sekilde tasarlanmis reklamlardir. Bunun igin de belirli sembol ve isaretleri

kullanarak, paydaslarim zihinlerinde bir iz birakmay1 amaglarlar.®

Kurumsal reklamlar, kurumlarin Kitle iletisim araglar1 televizyon, radyo,
gazete, dergi, internet siteleri ve afisler kullanarak goriintii ve seslerini i¢ ve dis hedef

kitlelerine duyurma bigimidir denilebilir. Hizli teknojik ilerlemelerle beraber

84Byeong-Joon Moon, Lee W. Lee, Chang Hoon Oh ; “The impact of CSR on Consumer-Corporate Connection
and Brand Loyalty A Cross Cultural Investigation’’, International Marketing Review, Vol. 32, No. 5, 2015,ss.
521

85Pinar Seden Meral, "Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektoriindeki Kurumsal Reklam Ornekleri." |I.
Ulusal Halkla Iliskiler Sempozyumu (2006): 27-28, ss395

8Muharrem Cetin, Elif Esiyok Sénmez. "Sosyal Temsil Kurami Baglaminda Kurumsal Reklamlar: Tiirk Hava
Yollar1 Ornegi." Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi , (C ).1, (S). 39 2015,55.192
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facebook, tweeter, linkedin gibi sosyal medya araglar1 ile de kurumlar reklamlarini

yapabilirler.

Sosyal medya, bireylerin internet lizerinden yer ve zaman sinirlamasi
olmaksizin fikirlerini ve goriiglerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin
sundugu multimedya ozelliklerini siirsiz bir sekilde kullanim imkani tantyan ayni
zamanda bagka bireyler ile karsilikli goriis alisverigine ve paylasima dayali bir
interaktif ortamin varhigmmi hayata geciren bir genis tabanli platform olarak

tanimlanabilir.?’

Online sosyal teknolojiler Twitter, Facebook, Linkedin ve YouTube gibi
olusturulan igerik siteleri, diger insanlarla irtibatta kalma c¢aba ve maliyetinide
azaltir. Bu teknolojiler iki acidan direk satislar1 etkiler. Ik olarak gogu network
pazarlama arkadaslar1 topluma ve birbirlerine uzak bireyler arasindaki iletigimi
hizlandirmaya dayalidir. ikinci olarak miisteriler istediklerini elde etmek icin
biribirlerine aktararak ve birbirlerinden gii¢ alarak teknoljileri kullanarak kurumlar
ve markalarla ilgili kendi bakis agilarin1 tanimlarlar. ... Yeni medya araciligiyla
kurumlar miisteri iliskilerini yonetebilir, isbirligini kolaylastirir, bilgi yOnetimine
yardimc1 olabilir, medya iliskilerini gelistirebilir, iirlin ve hizmetler i¢in yeni fikirleri

test edebilirler.8
2.3.5 Sponsorluk

Kurumlar yapmis olduklari sponsorluk faaliyetleri ile kurumun reklam,
pazarlama vehalkla iliskiler amaglarimi gergeklestirmektedirler. Reklam amaglari ile
maddi olarak karliliklarini arttirmayi amaglarken, pazarlama amaclar1 ile satiglari
desteklemeyi halkla iliskiler amaglar1 ile de halkla iligskilerin kurum ile hedef kitle
arasindaki  karsilikli  anlayis, hosgorii ve diriistlik imajmmi  olusturmayi
amaglamaktadirlar. Halkla iliskiler g¢er¢evesinden baktigimizda kurumlarin

sponsorluk faaliyetlerinden faydalanma sebepleri; iyi niyet olusturmak, kurum

87Barig Bulunmaz, "Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi ve Fiat 6rnegi." Yeditepe Universitesi
Global Media Journal, (C).2, (S) .3,2011, ss 29

8 | inda Ferrell, Tracy Gonzalez-Padron, O. C. Ferrell; “An Assessment of the Use of Technology in the Direct
Selling Industry’’, Journal of Personal Selling and Sales Management, Vol.30, No 2, 2010, ss.159
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kimligini desteklemek, kurumun hedef kitle tarafindan benimsenmesini saglamak ve

kuruma yonelik olumlu bir imaj olusturmaktir.%°

Walliser (2003) sponsorlugun {i¢ adim hedefleri olusturma, se¢me, organize
etmek ve sponsorluguyiiriitme, sonucunu kontrol etmek yonetsel siire¢i oldugunu
vurgular. Siirecin kritik bir par¢asi dogru hedeflere odakli etkin sponsorluk
saglamaktir. Sponsorlukta bu ii¢c ana hedef kurumsal imaj, marka bilinirligini
artirir. °Kotler ve Keller (2009) a gére de bir sirketin kendi iletisim araglarindan biri
olarak sponsorlugu se¢cmesinin baslica nedenleri: belirli bir hedef pazar ya da yagam
tarzi belirlemek, markanin etkisinde kalmis bir {iriin ya da kurumun farkindaligini
arttirmak, anahtar marka imaj1 algilarin1 giiclendirmek, kurumsal imaj1 gelistirmek,
anahtar calisanlar1 Odiillendirme, topluma sosyal konulara olan ilgilerini ifade

etmektir. 91

Firmanin imajini sekillendirmede kurumsal sponsorlugun oynayabilecegi rolii
anlamak i¢in bir baslangi¢ noktasi olarak orgiitsel kimlik ve imaj arasindaki iliskiyi
anlamak gerekir. Kurumsal imaji Orgiitin  dis paydaslarinin  diizenlenen
organizasyonda goriislerinin  kiimesi olarak kabul edersek sponsorluk imaj
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Amini (2003)’ e gore, Ferrarinin imajinda uzun
donem formula 1 vyarislarina sponsorluk yapmasi etkili olmustur. Cheney ve
Christensen (2004) hem tiiketiciler hem de paydaslar1 etkilemek ve kurulusun kendi
yararlar1 veya iyi niyetlerini onaylamak umuduyla pazarlama ve reklam da i¢ ve dis
iletisimin  kullanildigin1 ifade ederler. Kurumlar sponsorluk yoluyla kimligi
dogrulamak ve dis paydaslarin kendileri ile iletisim kurmasina olanak verirler. Hatch
ve Schultz (2002), kurumsal kimligin insanlarin kafalarinda olusan izlenimlerin
toplanmast degil, bir kurulusun kendine siirekli sosyal dansa katilan tiim
organizasyonel paydaslar tarafindan sunulan orgiitiin i¢ ve dis tanimlar1 arasindaki
aligverisinin inga edildigi bir dizi dinamik siireglerdir olarak tanimlarlar. Baslica spor

takimlari, bireysel atletler, hayir ve sanat kuruluslari bu dansin bir pargasidir. Marka

89 Kadir Candz, Ismailcan Dogan; “Imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk”, Giimiishane Universitesi, Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt. 3, No. 2,Giimiishane, 2015, ss 33-34

9Thurston, Norden, "The Effect of Sport Sponsorship, Sponsor Awareness and Corporate Image on Intention to
Purchase Sponsor's Products’’, University of Pretoria, Gordon Institute of Business Science, Master Thesis, South
Africa, 2012, ss 14

Mirna Grimaldi, The Effect of Sport Sponsorship on Brand Awareness, Corporate Image and Brand
Association, Dublin Business School, Master Thesis, Ireland,2014, ss.30-31
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imaj1 insa etme ve farkindalik yaratma da sponsorlugun amaglarindandir. Sponsorluk

kurumsal imaj1 giiclendirmede ve imajin diizeltilmesinde &nemli bir rol oynar.%

Giiltekin’e gore de sponsorluk iletisiminin temelinde yiiz yiize iligkiler ve
karsilikli dostluklar gelistirmek yatar. Sponsorluk iletisimi gelistirirken karsilikli
ihtiyaglarin gozden gecirilmesi ve bu ihtiyaglar dogrultusunda her iki tarafin
¢ikarlarii st diizeye ¢ikaracak bir iletisim modeli yapilandirilir. Giiglii bir iamaja
sahip kisi ve kurumlarin bir cazibe merkezi olarak goriilmesi nedeniyle cesitli

etkinliklere sponsor olmak hedef kitle biinyesinde kurumun agirligmni hissettirir.%
2.3.6  Sosyal Sorumluluk

Sirketlerin genel olarak faaliyet gosterdikleri sosyal ve gevresel sistemler
tizerindeki olumlu imajlarini artirmalar icin ii¢ ana pratige ayrilan aktivitelerle tutarl

KSS stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.%

1  Hayirseverlige Odaklanmak: Kar elde etmek veya is performansini gelistirmek
icin tasarlanmaz. Sivil toplum kuruluslarina para ya da ekipman bagisinda

bulunmak gibi eylemleri igerir.

2  Operasyonel etkinligi 1iyilestirmek: Sirketin operasyonel deger zincirini
desteklemek, verimlilik ve etkinligi arttirmak adina sosyal ve ¢evresel faydalar
sunmasidir. Kaynak kullanimi, atiklar, emisyonlarin azaltilmasi gibi projelerle
calisma kosullarinin iyilestirilmesi, saglhik ve egitim gibi alanlara yatirim
yapilarak {iretkenlik, koruma ve sirket saygmligmmi arttirmaya yonelik

caligmalar 6rnek gosterilebilir

3 Is modelini doniistiirmek: Sosyal ve cevresel zorluklarin iistesinden gelmeyi
hedefleyen yeni is modelleri yaratmaya dayanmaktadir. Hindistan’da faaliyet
gosteren Hindustan Unilever’in Project Shakti programi uzak kdylere ulagsmak
icin alisilmis toptancidan perakendeciye dagitim modelini kullanmak yerine

koylii kadinlari ise almas1 6rnek verilebilir.

92 Stephanie Cunningham, T. Bettina Cornwell, Leonard V. Coote; "Expressing Identity and Shaping Image: The
Relationship between Corporate Mission and Corporate Sponsorship.” Journal of Sport Management, Vol.23,
No0.1,2009, ss.66-67

%3Bilgehan Giiltekin, Halkla fliskilerde Etkinlik Yoluyla imaj Olusturulmasi, Ankara,2006,ss.208-210

9 Kasturi Rangan, Lisa Chase, ,Sohel Karim, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Gergegi, Harvard Business Review
Tiirkiye, Ocak-Subat 2015,ss. 43
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Alexander ve dig. gore arastirmalarin ¢ogu KSS calismalarinin sadece topluma
degil kuruma da faydalar sagladigini gostermektedir. KSS uygulamalarinin kuruma

sagladig1 avantajlar:

Toplumun begenisi ile is ile ilgili operasyonlarin riski azalir
e Kurumsal imaj1 sekillendirir ve itibar1 artirir

e Kurumun yenilik¢i ve yaratici ¢alismalarini uyarir

e Pazarlan genisletir ve satislarin artmasi i¢in durumlar yaratir

e (Calisanlar1 olumlu motivede yardimci olur, insan sermayesinin degerini

arttirir.

e Kurum kiiltliriinii uyarirediisiik harcalamalarla gelirleri arttirir, is

verimliligini etkiler.

Alexander ve digerlerine gore de sosyal kimlik teorisi ile tutarli olarak
caliganlarin sosyal sorumluluk algilar1 orgiitle biitinlesmenin bir fonksiyonu olarak
pozitif c¢alisan davramiglarimi tesvik edecek ve calisanlarin is performansinda,
orgiitsel vatandashik sergilemelerinde etkili oOlacaktir. Sosyal sorumluluga sahip
organizasyonlarda davranmislarda bu sorumlulukla uyumlu olacaktir. Hofman ve
Newman(2014)’a gore dogal ¢evreyi koruma, gelecek nesiller igin daha iyi bir yasam
kurmak, kuruluslarda siirdiiriilebilir kalkinmayr tesvik etme, sivil toplum
kuruluglarini, toplumun refahi i¢in proje ve aktiviteleri destekleme KSS girisimlerini
kapsar. Kurumun miisterilerine karst KSS sahip olmasi miisteri memnuniyetini odak
noktas1 yaparak tiiketici haklar1 ve taahhiitleri kapsar. Turker(2009)’e gore de
calisanlar i¢in KSS faaliyetleri adil ve esnek yonetim uygulamalari, c¢alisanlara
gelisim firsatlar1 sunulmasi ve isteklerini, ihtiyaclarimi karsilamaya odaklanma
girisimlerini kapsamaktadir. Hiikiimet i¢in de hertiirlii firmanin yasal uygunlugunun

taahhiidiinii kapsamaktadir.*®Glavas ve Godwin’e gore de calisanlar isverenlerin i¢

%Vytautas Juscius, Vytautas Snieska; “Influence of Corporate Social Responsibility on Competitive Abilities of
Corporations’’; Engineering Economics, 2015, Vol 58, No. 3,2015, ss. 35

%Newman Alexander, Ingrid Nielsen, Qing Miao, "The Impact of Employee Perceptions of Organizational
Corporate Social Responsibility Practices on Job Performance and Organizational Ccitizenship Behavior:
Evidence from the Chinese Private Sector.” The International Journal of Human Resource Management, VVol.26,
N0.9,2015, s5.1229-1230
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ve dis kurumsal sosyal sorumluluk imajini olumlu olarak algilarsa kurumsal
kimlikleri gliglenecektir. Calisan kimliginin kurum kimligi ve algilanan kss i¢ ve dis
imaj1 arasindaki iligski tizerinde etkisi vardir. Calisanlar kurumlarini sosyal
sorumluluga sahip olarak algiladiklarinda kurumsal kimlikleri giliclenecek algi ve
gerceklik arasindaki duruma gore kurumlarinin sosyal sorumluluk imaji gergek ise

kimlikleri ile uyum saglayacaktiraksi durumda calisan bilissel celiski yasayacaktir.%’

Sosyal girisimlere yatirnm Yyaparak sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
kimliklerini ifsa eden kuruluslar sadece olumlu paydas tutum ve davraniglari
olusturmak degil ayni zamanda uzun vadede kurumsal /marka imaji olusturma,
paydaslar-kurum iliskilerini giliglendirme ve kurum i¢in paydaslarin savunuculuk
davraniglarin1 gelistirmeyi (agidan agiza iletisim, calisanlarin Orgiitsel baglilik ve
vatandaglik davranisi gibi) miimkiin kilabilirler. Ancak, sorumluluk faaliyetlerine
kars1 paydaslarin diisiik farkindalik ve stiphecilikleri i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
yatirimlart ile is faydalarini maksimize etmek, daha derin bir anlayis elde etmek igin
akademisyenler ve uygulamacilar KSS iletisiminin efektif olmasin1 vurgularlar. KSS
iletisimi hassas bir konu oldugundan paydaslar siipheli hale gelir ve kurumun sosyal
girisimlerinde dis motifler algiladiklarinda kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi etki
tepkiye sahip olabilir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi paydaslarin
stiphelerini ortadan kaldirmali ve begenilir kurumsal sosyal sorumluluk 6zellikleri

yaratiimalidir.%®

Kurumlar kendi is alanlarinda basarili bir kurumsal sosyal sorumluluk
olusturmak i¢in ise kendi amaglar1 ile baglantili etkinlikle ise baslamalidirlar.
Basarili KSS uygulamalar1 kurumlara sosyal ve finansal fayda kazandirma, marka
imajlarmni ve itibarlarini gliclendirme, zordurumlarinda yeni firsatlar yaratma olanagi
kazandiracaktir. Kurumlar yeni ekonomik ve global durumlara uyum saglamak,

siirdiirebilirlige yonelik bir firsat yakalamak, ¢evresel sosyal ve etik konulari iceren

9Ante Glavas, Lindsey N. Godwin; « Is the Perception of ‘Goodness’ Good Enough? Exploring the Relationship
Between Perceived Corporate Social Responsibility and Employee Organizational Identification’’,Journal of
Business Ethics, 2013, Vol. 114, N0.1,2013, ss. 23

9%Du, Shuili, C. B. Bhattacharya, Sankar Sen, "Maximizing Business Returns to Corporate Social Responsibility
(CSR): The Role of CSR Communication.”, International Journal of Management Reviews, Vol. 12, No.1, 2010,
ss. 17-18
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aktif stratejilerle izleyicileri tlizerinde giliven olusturarak, uzun donemli deger

yaratmak icin taahhiitlerini artirmay: gergeklestirebileceklerdir.*®
2.4, Kurumsal Imaji Olusturan Unsurlar

Gee (2000)ye goreimaj yapisi altyapi(temel), i¢ imaj, dis imaj, sSoyut imajdan
olusmaktadir. Ilk asama bireysel veya kurumsal prensipleri, kiiltiirii, uygulamalara
kars1 standartlar1 icermektedir. Altyapiya dayali stratejiler olusturulupuygulamaya
konulmalidir. I¢ imaj performansi planlama ve organize etme, kurumun iiyelerine
kars1 politikalar1 ve eylemleri, kurum fyelerinin sadakatini tesvik etmek igin
programlar ve dayanisma ile ilgilidir. D1s imaj ile belirli kisi veya kurulusla ilgili tim
faktorler nedeniylebireysel duyularin yardimiyla- koku, isitme, duygu ve gorme-
degerlendirilebilir. Dis imaj iizerinde etkili en onemli faktorler kurumun kamu,
medya ve diger kurumlarla kurdugu iliskiler, kurum {iiyelerinin islerine karsi olan
tutumlar1 ve davramislaridir. Soyut imaj dapaydaslarin bireysel (fiziksel ve

duygusal),kiiltiirel, egitim ve motivasyon tutumlari ile ilgilidir.*%

Clowve Baack’a gore de kurumsal imaj soyut ve somut unsurlardan
olugsmaktadir. Somut Unsurlar; iriin ve hizmetler, triin ve hizmetlerin iretildigi
yerler, reklam, promosyon ve diger iletisim sekilleri, kurum ismi ve logosu, etiketler,
calisanlar gibi unsurlar igerirken, soyut unsurlar; kurum, calisan, ¢evre politikalari,
calisan idealleri ve inanglari, kurumun yeri ve iilke kiiltiirii, medya iliskileri gibi

unsurlari icerir.'%

2.4.1. Altyap:1 Kurmak

Literatiirdeyapilan  calismalar incelendiginde kurumun alt yapisi
olusturmasi i¢in Oncelikle vizyon ve misyonunu dogru ifade etmesi gerektigini
sOyleyebiliriz. Cerik’e gore kurum imaji calisanlarin kurumun vizyon, misyon,
hedefleri ve amagclar1 hakkinda bilgilendirilmesi, ¢aliganlarin degisimin geregini

anlamasimi ve degisim icin calisanlarin desteginin alinmasini saglayacaktir. Kurum

9Estera Laura Nemoianu, Corporate Social Responsibility in Romania: Between PR Tactic and Sustainability
Strategy(eds. Matei LUCICA, Teodora DINU) , Regulation and Best Practices in Public and Nonprofit
Marketing, 2010,Romania, ss466

100 petras Orzekauskas, Ingrida Smaiziene; “Public Image and Reputation Management: Retrospective and
Actualities’’, Viesoj1 Politika Ir Administravimas, No. 19,2007, ss 92

101Kenneth E. Clow, Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications, New
Jersey,2007,ss.31
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degerlerinin calisanlar ve yonetim arasinda paylasimi, ¢alisanlarin motivasyonu ve is

tatminini arttiracaktir.1%?

Vizyon bir kurum igin arzu edilen gelecektir. Orgiit {ist yonetimi tarafindan
formiile edilen gidilmek istenen yone bir 6zlem ve orgiit tiyelerinin kararliligini
gerektirir. Hedefler ve amaglar vizyon ile sekillenir ve stratejik girisimlerle
basarilir.1%Misyon bir drgiitiin “kurulus ve varolus’’ nedenini aciklayan temel amag
ve hedefini net bir sekilde koyan ifadedir. Isletme kimlere, nerede, hangi siireclerle,
ne tip iriinler sunmaktadir? Is felsefesi nedir, hangi degerlere sahiptir ve aymi isi
yapan diger isletmelerden farki ne olacaktir? Ayni pazara ve miisteri grubuna
hitapeden her isletmenin miisteri kitlesi, sunduklar1 driin veya hizmetler,
kullandiklar1 tiretim teknolojisi ve siiregleri, tirtin Ve hizmetlerini sunduklari pazarlar
yaptiklari is hemen hemen hepsinde aynidir. Ancak isletmeleri felsefeleri, konumlari,
miisteriye yaklasimlari, kalite yaklasimlari islerindeki titizlik veya umursamazliklari

gibi farkli yanlarininda olabilecegini kattigimizda misyon agiklanmis olacaktir%

2.4.2. D1s Imaj Olusturmak

Kurum iginde yaratilacak miikemmel bir i¢ imaj kurum disinda da en iyi
kosullarda disg imaj yaratmanin yoludur. Bir kurum i¢in imaj olusturulurken mevcut
durum saptanir, kurum i¢i ve disindakilerin ne diisiindiikleri ve neden bdyle
diisiindiikleri belirlenir. Istenilen hedefe ulasmada hangi iletisim araci ile mesaj
iletilecegine karar verilir. Uygun alt yap1 hazirlanmadan gergeklestirilecek imaj ve
marka caligmalarinin sonuglart kisa vadeli olacagindan alt yap1 hazirlandiktan sonra
dis imaj yaratmak icin en uygun iletisim yontem ve tekniklerine karar verilmesi ve
alman kararlarin etkin kanallarla hedef kitlelere aktarilmas1 gerekmektedir. Iyi bir dis
imaj yaratmanin yolu, etkili bir i¢ imaj yaratmaktan, yeniliklerin tabana

yayilmasindan ge¢mektedir.1%

102 Sule Cerik, Turhan Erkmen, “Kurum Imajim Etkileyen Faktorlerin Algilanmasi Ve Bu Algilamalarin
Beklentilerle Karsilastirilmasi: Universite Ogrencilerine Yonelik Bir Arastirma’”, Mustafa Kemal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, ( C).3, (S).6,2006,Hatay, ss4.

193Joep Cornelissen, ,Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice, London, 2014,ss.8

104 Hayri Ulgen, S.Kadri Mirze, ,isletmelerde Stratejik Yénetim, Istanbul,2014,ss. 173

105 Bilge Doganli; "Stk (Vakiflar) ve Marka imaj1." Dumlupinar University Journal of Social Science/Dumlupinar
Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi 43, Kiitahya, 2015, ss.51
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Sunulan {irin/hizmetin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve medya
iliskileri ile dis hedef kitlede yaratilacak olumlu bir dis imaj, hedef kitlede olumlu bir

algiya sebep olacaktir.%
2.4.3. i¢ Imaj Olusturmak

Kurumsal imaj zaman iginde belli bir noktada tiim paydaglar tarafindan
diizenlenen organizasyonda anlik goriinlimlerdir. Calisanlar kurum paydaslar
tarafindan 6nemli bir rol oynadigindan miisterilerle iletisim halinde olan ¢alisanlar
kurum hakkindaki goriisleri etkileyebilir.'’ Tiiketicilerin gdziinde hizmet ¢alisanlar
ilk karsilagilan nokta oldugundan kurumun hizmet ile ilgili imajinda en Gnemli
boyuttur. Hizmet g¢alisanlariin performansi goriiniis, yetkinlik ve davranis olmak
lizere {i¢ unsura gore olgiilebilir.!%® Calisanlar1 kurumun en énemli sermayesi olarak
diisiindiigiimiizde gorsel goriiniim ve yetkinliklerinin, davranis bi¢imlerinin imaji

hem kurum i¢inde hem de disinda etkiledigini sdyleyebiliriz.

Yeygel ve Temel’e gore de kurumlarin i¢c hedef kitlelerini olusturan
calisanlarda olumlu kurum imaji yaratmalari 6nemlidir. Kurumun g¢alisanlarinin
goziindeki imaj1 i¢ imajidir. Kurumlar dis hedef kitleleri goéziinde kurumsal
reklamlar, sponsorluk faaliyetleri gibi c¢esitli pazarlama iletisimi uygulamalari ile
kurum imajlarin1 destekleyecek ve dis imajla uyumlu bir i¢ imaj yaratmalidir. Bu
nedenle kurum ¢alisanlartyla pozitif iletisim kurmali ve kurumdan memnun, sadik
calisanlar yaratacak olumlu bir kurum algisim1 —i¢ imajini-olusturmalidir.)%°Hizmet
sektorliindeki kurumlarda marka degerleri ile ilgili anlayislar1 calisanlarin kalplerine ve
zihinlerine tagtyarak ¢alisan davramislarim  desteklemelidirler.}1%Sirketin ~ degerlerini

benimseyen ¢alisanlar bu degerleri dis paydaslara aktararak siirdiiriilebilir bir rekabet

106 Hale Caner; “Kurumsal Imajin Gelistirilmesinde insan Kaynaklari Yénetiminin Etkisi: Ankara’daki flag
Firmasi Calisanlarinda bir Uygulama, U.U, SBE, YYLT, 2013, Ankara, ss 21-22

107Geoff Bick, Marciene C. Jacobson, Russell Abratt; “The Corporate Identity and Management Process
Revisited”, Journal of Marketing Management, 19,2003,s5.852

18Nha Nguyen, “The Collective Impact of Service Workers and Servicescape on the Corporate Image
Formation, Hospitality Management, Vol 25,No 2,2006, ss. 229

109 Sinem Yeygel, Ayben Temel; “Isletmelerin Kurumsal imajlarnin Hedef Kitlelere iletilmesinde Bir Arag
Olarak Kurum Web Siteleri’’; Kocaeli Universitesi, iletisim Fakiiltesi I Ulusal Halkla liskiler Sempozyumu 21.
Yiizyilda Halkla iliskilerde Yeni Yonelimler, Sorunlar ve Coziimler, 27-28 nisan 2006, ss 219-220,

110 Christine Vallaster, Leslie de Chernatony, ‘‘Internationalisation of Services Brands: The Role of Leadership
During the Internal Brand Building Process’’, Journal of Marketing Management, Vol.21, No. (1/2), 2005, ss.181
-203.
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avantaji elde etmesine yardimci olabilir.!"Kurumun pozitif bir kurum imaji
olusturmasinda dis miisterileri kadar kurumun i¢ miisterileri de bu siirecin 6nemli bir

parcasidir.

Riordan’a gére de kurumsal imaj ¢alisanlarin bakis agisindan bir¢ok
nedenden dolayr 6nemlidir. Kurumun performansinda g¢alisanlarin kurumsal imaj
algilar1 isle ilgili tutum ve davranislariyla ilgilidir ve kurumun imaji kurum
performansini etkileyebilir. Imaj algis1 biiyiik 6lciide calisanlarin eylemlerinden
etkilenir. Kurumsal imaj calisanlarin kurum disindakilerin yargilarini 6lgiimlemede
katki saglar. Kurum imaj1 olumsuz ise ¢alisanlar tarafindada ayni algi olusacaktir. Bu
nedenle kurumun calisanlarina pozitif isaretler iletmeleri ve memnun etmeleri

onemlidir.1?

Orgiitiin 6ncephesinde bulunan, miisteriler ile dogrudan temas kuran
calisanlar hizmet karsilagsmada ilk noktadir ve hizmet kurumunun imaj1 agisindan
onemli bir boyutu temsil ederler. Ayrica iletisim kurulan calisanlar tarafindan
yansitilan imaj organizasyon imajina da destek saglar. Benzer sekilde calisanlarin
performansi kurumun itibar1 ve yeni miisteriler i¢in kurumu cazip gostermede énemli
bir unsurdur.!®*Calisanlarin  varligt olmadan bir kurum varolamayacagindan

varolmayan bir kurumun imajindan s6z edilemez denilebilir.
2.4.4. Soyut imaj Olusturmak

Soyut imaj, bireylerin inanglari, duygulari, diistinceleri, izlenimleri ve
egosuyla kurulan etkili iletisimle gerceklestirilen imge olarak tanimlanabilir. Satin
almakararlarinda fiyat ve kalite gibi somut 6geler kadar duygusal ve davranigsal
nedenlerin de etkisi biiytiktiir. Bireyin egosu, duygusal egilim ve gereksinimleri satin
aldig tirliniin belirleyicisi olmaktadir. Soyut imaj olusturmada temel amag potansiyel

tiketicilerin duygusal beklentilerini karsilayarak isletmeye sadakatlerini saglamaktir.

H1Simon Hardaker, Chris Fill, “Corporate Services Brands: The Intellectual and Emotional Engagement of
Employees’’Corporate Reputation Review, Vol.7, No.4, 2005, ss. 375.

H12Christine M. Riordan, Robert D. Gatewood, Jodi Barnes Bill, “Corporate Image: Employee Reactions and
Implications for Managing Corporate Social Performance’’,Journal of Business Ethics16, 1997, ss.402

113Nha Nguyen, André Leclerc, Gaston LeBlanc, “The Mediating Role of Customer Trust on Customer Loyalty”,
Journal of Service Science and Management 6, 2013, ss.104
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Yapilan arastirmalar marka olusumunda, gorsel ve somut 6gelerden daha ¢ok soyut

imajn etkili oldugunu gostermektedir. 4

Soyut imajin temelinde, Oncelikli olarak miisteri tatmininin ve sadakatinin
saglanmasi anlayisi yer almak durumundadir ve soyut imaj, isletmenin ne kadar kar
ettigi ile degil, topluma ve bireylere ne yonde ve ne kadar katkida bulundugu ile

olusturulabilmektedir.!*
2.5. Kurumsal Imajin Stratejik A¢idan Onemi

Kurumlarin ticari faaliyetleri igerisinde varliklarini koruyup biiylimeleri
yalnizca kurumun ist-orta-alt diizey yoneticilerinin yonetim bilgi ve becerilerine
bagl degildir. Kurum en donanimli teknolojiye de sahip olsa, milyon dolarlik
reklamlarla ismini de duyursa, en kaliteli {iriinleri piyasada yer almis olsa da tiriin ve
hizmetlerini sundugu hedef kitleye kendisini anlamli bir sekilde ifade edemiyor ve
calisanlari ile biitiinlesemiyorsa varligi mutlak surette tehlikededir denilebilir. Bu
nedenle ¢aliganlarin kurumla olumlu bir bag kurmasi ve kurumu olumlu bir ¢ergeve
de algilayip diger Kkitlelelere bu pozitif algiyr iletmelerinde kurumsal imaj

yOnetiminin stratejik olarak yonetilmesinin énemli oldugu ifade edilebilir.
2.5.1 Vizyon ve Misyon Olusturma Siireci

Kurumsal imaj agisindan isbirliginin hakim oldugu bir asamaya basariyla
gecmekte olan kurumlarin basarilarinin sirri, ortak bir stratejik vizyon gelistirmeleri
ve yasamsal etkinliklerini bunun {izerine kurmalaridir. Tiim organizasyonu
yonlendiren biitiinsel bir hedef konusunda hemfikir olundugu zaman, 0 hedefe
ulagmaya yonelik araglar konusunda esnek olunmasi miimkiin hale gelir. Vizyonun
gerceklige doniisebilmesi ancak stratejik yayilma siireci ve planlama ile miimkiindiir.
Misyon ifadesi “Hangi is(ler)i yapiyoruz?” yanitlamak iizere tasarlanir. Vizyon ve
misyon bir arada ele alindiginda tiim organizasyonun hangi yone gitmekte olduguna

iliskin ortak bir uzlasmay1 yansitir.**®Misyon ve vizyon ifadeleri tiim kurumlar igin

114 Ayhan Gokdeniz, Nuran Asik, “Kiiresel Rekabet Ortaminda Turizm Isletmelerinde Soyut imaj Olusturma”’,
Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,(C ).11, (S).20, Balikesir, Aralik 2008, ss.137-138

15 Sefa Cetin, Mehmet Ali Tekiner; * Kurumsal Imajin Temel Belirleyicileri: Emniyet Teskilati Orneklemi I¢
Paydas Anketi”’, Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi, (C ).13, (S).1,2015,ss 427

16Canan Cetin, BesimAlkin, Vedat Erol, Toplam Kalite Yonetimi ve Kalite Giivence Sistemi(Iso 900-2000
Revizyonu)ilke/Siire¢/Uygulama, (ed Canan Cetin),istanbul,2001,ss 33-35

47



stratejik yonetimin onemli bir siirecidir. Kurum stratejisi ve performansi lizerinde
etkisi olduguna inanilir. Vizyon, misyon bildirimi i¢in temel olup misyon ve ilgili
amaclar i¢in sicrama tahtasi olan stratejik yon saglar. Mantiksal olarak higbir
organizasyon duragan kalmak istemez. Bir vizyon Orgiitlerinin istenen gelecekteki

giiclii ve zorlayici zihinsel imajlar1 uyandirmak i¢indir.tt’

Bhandari ve Verma’ ya gore de misyon bir kurumun varolus
nedenidir.Kurumun topluma ne sagladigini sdyler otomobiller mi yoksa ev temizlik
iiriinleri mi saglamaktadir.lyi tasavvur edilmis misyon ifadesi altyapiyi,temel
amact,kurumu digerlerinden ayiran sekli,iiriinleri ve hizmetleri bakimindan kurumun
tiim operasyonlarint ve piyasadaki hizmetlerini tanimlar.Kurumun isini nasil yaptigi
hakkinda felsefesi ve calisanlarina davranislarini da igerir.Stratejik vizyon kurumun
gelecegini belirtir.Bazilart misyon ve vizyonu iki farkli kavram olarak diisiiniir:bir
misyon ifadesi organizasyonun su an ne yaptigini,vizyon ise ne olmay1 arzu ettigini
tanimlar.Bu fikirleri tek bir misyon ifadesinde birlestirirsek bir bakima paylasilan
calisan beklentileri ve kurumun is g¢evresinde onemli paydas gruplarina genel bir
imaj iletisimidir.Bu ifade biz kimiz ,ne yapiyoruz ve neyi arzu ediyoruzu ifade

eder.118

Baetz ve Kenneth kurumun misyon ifadeleri ileperformasi arasindaki iliskiyi
inceleyerek ilk olarak misyonun kurumun amaclarinin gerceklestirilmesi i¢in daha iyi
caligan motivasyonunu sagladigi ikinci olarak da misyon ifadelerinin kurumsal
hedefler araciligiyla c¢alisanlart motive edici daha iyi yoOnetim uygulamalarini
icerdigini ifade etmislerdir. Kurumsal hedefler,felsefeler, degerler ve oncelikler
sorgulamadan c¢alisanlar tarafindan kabul edilir ise kuruma Onemli yararlar

saglanabilir.!®

Kisaca vizyon ve misyon kurumun bedensel ve ruhsal varolusunu
gerceklestiren kurumun gergeklerinin ve hayallerinin ifadelere ve eylemlere yansiyan

ifadeleridir denilebilir.

"7William Phanuel Kofi Darbi, “Of Mission and Vision Statements and Their Potential Impact on Employee
Behaviour and Attitudes: The Case of APublic But Profit-Oriented Tertiary Institution”, International Journal of
Business and Social Science, Vol. 3 No. 14, 2012, ss 95-96

18Arabinda Bhandari, Raghunath Prasad Verma; Strategic Management: A Conceptual Framework, India, 2013,
$s.157

"9Mark C. Bart Baetz, Christopher Kenneth; "The Relationship Between Mission Statements and
Firmperformance: An Exploratory Study"”, Journalof Management Studies, VVol. 35, No. 6 ,1998, ss 827
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2.5.2 Rakiplerin imaj Yénetimi Uzerindeki Etkisi

Iletisim, ulasim ve enerji gibi sektorler rekabetin en yogun oldugu alanlar
oldugundan siirekli yeniliklere sahne olmakta ve gelisimin en hizli yasandigi
sektorler olarak goze carpmaktadir. Bugiin rekabetin etkisine direnebilen ve ondan
etkilenmeyen bir ekonomik alandan bahsetmek miimkiin degildir. Hicbir iilke ve
hicbir isletme rekabetin gerekliligini tartismamakta bunun yerine rekabet ortaminda
miicadele sanatin1 6grenmeye calismaktadirlar. Rakiplere zamaninda karsilik
verebilmek, ortamdaki degisikliklerle miicadele edebilmek, degisen miisteri
beklentilerini karsilayabilmek ve mevcut kaynaklar etkili bir sekilde kullanabilmek

i¢in isletmeler siirekli yeni yol ve yontemler gelistirmek zorundadirlar.'?

Porter ve Kramer (2006) kurumlarin kendilerine deger katarak rekabet
avantaji yaratmak i¢in uygun siirdiriilebilirlik girisimlerine odaklanmalari
gerektigini  belirtirler. Ornegin, kurumsal siirdiiriilebilirlik ile ilgili politika
girigimleri, sosyal, ¢evresel ve ekonomik hedeflere hitap ve sadece tiim sirket igin
degil, toplum i¢inde deger yaratacak stratejik baglantilariolusturmalidirlar....Steyn
ve Niemann (2014) a gore de kurumsal siirdirilebilirlik igin  kurumun
vizyonu kiiltliri,yonetim ve performans sistemleri ,herkesin c¢alismanin parcasi

olmasinin gerektigini ileri siirmiislerdir.?!

Boyd ve dig. (2010) gore de kurumsal imaj gii¢li ve uzun vadeli
stirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmak i¢in en onemli stratejik kaynaklarindan
biridir. Kurumsal imaj, belirli bir sirket tarafindan sunulan kalite diizeyi hakkinda

miisterilerin bilgilerini kolaylastirarak satinalma karari sirasinda tereddiitii azaltir.122

Hussain ve dig., havayolu kurumsal imaj iliskisi iizerine yaptiklari ¢alismada
havayolu endiistrisinin rekabet¢i dogast nedeniyle kurumsal imaj yolcular1 cezbeden
ve diger rakiplerinden ayiran hayati bir rol oynar ¢ilinkii saygin bir havayolu daha

fazla giiven insa eder ve kurumsal imajin miisteri beklentilerinde,algilanan degerde,

120 [ iitfii Sagbansua, Strateji, Rekabet ve Rekabet Giicii iliskileri, Akademik Bakis; Uluslararast Hakemli Sosyal
Bilimler E-Dergisi, ISSN:1694 — 528X Sayi(s) 9, Mayis — 2006, iktisat ve Girisimcilik Universitesi — Tiirk
Diinyas1 Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat, ss. 2

215abrina Engert, Romana Rauter, Rupert J. Baumgartner, “Exploring the Integration of Corporate Sustainability
into Strategic Management: A literature review”, Journal of Cleaner Production, Vol. 112, No.4, 2015, ss.16
122Bataineh, Abdallah Q, "The Impact of Perceived e-WOM on Purchase Intention: The Mediating Role of
Corporate Image"; International Journal of Marketing Studies, VVol.7,No.1,2015,s5.128
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misteri memnuniyeti ve marka sadakatinde pozitif etkisi bulunmaktadir sonucuna

ulasmislardir.}%

Caliyurta gore de; havacilik sektorii yiiksek oranda rekabetci bir sektor olup
havayolu karlilig1; yakit maliyetlerine, ortalama iicret seviyelerine ve yolcu talebine

duyarlidir ve havacilik sektdriinde temel rekabetci faktorler; 124

e Ucret,

e Miisteri hizmetleri,

e Hizmet edilen rut,

e Ucus tarifeleri,

e Ucaklarin cinsi,

e Giivenlik kayitlar1 ve sayginligi,

e Kod-paylasim iliskileri,

e Ucak ici eglence sistemleri

e Sik ucan yolcu programlaridir ve Yyerli ve yabanci havayollar1 tarafindan
gerceklestirilen uluslararasi pazar birlesmeleri de pazarda rekabeti 6nemli
miktarda arttirmistir.
Tim kurumlarin kendine 06zgli imajlart vardir O6nemli olan {irlin ve

hizmetlerini dogru maddi ve manevi kaynaklarla, etkili mesajlarla sunmalarinin

rakiplerinden kendilerini farklilagtiracak 6nemli bir unsur oldugu sdylenebilir.
2.5.3. Paydaslar (i¢ ve Dis Miisteriler)

Kurumsal imaj izlenimlerden yaratilmis algi olup kurumun faaliyetleri ve
rollerini igeren bir yansima oldugundan ¢ok boyutludur. Bir kurum hakkinda bir
caligan, bir yatirimci olarak kurumla ilgili bilgileri igerir. Bu bilgi kurumun {iriinleri,
yonetimi, finansal yapisi, calisanlar ve endiistrideki konumu, cesitli gruplarin
dogrudan reklamlarla kurdugu iliskiler, basin agiklamalari, yeni magazalar,
calisanlarin tavirlar1 ve diger iletisim bigimleri ile iliskili olabilir. Kurumsal imaj
toplumun farkli kesimleri tarafindan olusturulmustur ve bilinen c¢esitli paydaslari
igerir. Misteriler, yatirnmcilar, tedarikgiler, sponsorlar, ¢alisanlar, hiikiimet, rakipler

ve yerel halk gibi her kesimin kendi bilgilerine dayali kurumla ilgili 6zel ilgileri

123 Hussain ve dig. , age, ss.3
124 Kiymet Caliyurt; Havacilik Sektdriinde Kurumsal Yonetim ve Bagimsiz Denetim, Bursa, 2012,ss.17
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vardir. Ornegin kurumun miisteri imaji 6nemli olgiide miisterilerin  kisisel
deneyimleriyle tirlinleri etkileyecek, ¢alisan imaj1 maaslar ve yiikselme firsatlarindan

ve diger is iliskilerinden etkilenecektir.!?®

Kurumla karsilikli iligski igerisinde bulunan —Hiikiimet, Politik Gruplar,
Yatirimcilar, Tedarikgiler, Miisteriler, Calisanlar, Topluluklar, Ticari Birlikler-cesitli

paydas gruplar asagidaki sekilde gdsterilmistir. 12°

a ) - ) - )
N \ N
A & /

Miusteriler )
@9 CallsanQ Topluluklar

Sekil 4: Stratejik Yonetim Paydas Modeli;
Kaynak: Joep Cornelissen, Corporate Communication: A Guide to Theory and Practice,
London, 2014, ss.43

( Tedarikgiler -t KURUM

/\

Kurumlar farkli paydaslarin farkli isteklerinin yOnetilmesi gorevini
istlenmelidir. Kurum paydaslar olmadan varolamayacagindan memnun edilmeleri de
onemlidir. Kurum ve paydaslari kurumun performansi ve operasyonlarindan
karsilikli olarak etkilendiginden ideal olan kurumun farkli paydaslariyla iletisim

kurmasidir.

Donaldson’a gore de paydas modelinde bir isletmeye katilan tiim kisi ve
gruplar mesru ¢ikarlari i¢in fayda saglamak isterler. Tiim paydaslarin iligkileri aym

boyutta tasvir edilir ve firmanin merkezindeki kara kutuya esit uzakliktadirlar.?’

125)ohnson, Madeline, George M. Zinkhan; "Defining and measuring company image " Proceedings of the 1990
Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer International Publishing, 2015, ss.347
126Cornelissen, age, ss. 43
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Upamannyu ve dig. gore kurumsal imaj paydaslarin davraniglarini
etkilediginden organizasyonlar imajlarin1 gelistirmek ve yonetmek zorundadir.
Calisan kimligini yaratip gelistirmek, kurumda iyiniyeti olusturma, yatirimcilar1 ve
finansal kuruluslar1 etkilemeleri gerekmektedir. Toplumla pozitif iliskiler
siirdiiriildiigiinde hiikiimet, 6zel ¢ikar gruplar1 kanaat 6nderleri, fon saglayan finansal

kuruluslar gibi rekabet avantaji elde edilir.!?
2.5.4. Siirecin Uygulanmasinda Gorev ve Sorumluluklar

Bugiiniin ekonomik gerceklerinde temel gerceklik paydas teorisinin
oziindedir. Ekonomik deger goniillii herkesin durumu artirmak icin bir araya gelip
isbirligi igerisinde olmasiyla olusturulur. Yoneticiler iliskileri gelistirmede,
paydaslara ilham vermede, kurumun s6z verdigi degerlerin en iyisini gerceklestimek
icin topluluklar olusturmada 6nemlidir. Yatirimcilarda kardan ziyade bu deger
yaratma siirecinde onemli rol oynar.!?®Ust ydnetim de uygun hedefler, misyon,
kurumsal uygulamalar, degerler ve davraniglart belirleyerek paydaslara sunulan
temel degerler ve orgiitsel amac hakkinda bir fikir birligi olusturmak icin ¢alisir. imaj
gelistirme ve kimligin insasinda {ist yonetimin etkisi bulunmaktadir.*3*Bir kurumun
liderleride  kilit paydaslarin  izlenimlerini etkilemede daha fazla c¢aba
gostermektedirler. Liderler oOrgiitlerinin  bagskalar1 tarafindan nasil algilandig
konusunda daha fazla 1maj endiseleri tasidigindan kurum imajinin dustigi
zamanlarda izlenim yonetim kararlarina daha fazla mali kaynak ve zaman ayirmada

hareket etmeleri gereklidir. 3!

Kurumdan ve yoneticisinden memnun olan ¢alisanlar kendiliginden halkla

iliskiler sorumlusu gibi ¢alisarak Once yakin g¢evrelerini etkileyerek giderek

genisleyen dolayli etkilersayesinde kurum imaj1 yaratilmasinda katkida bulunurlar.t3?

127Thomas Donaldson, Lee E.Preston; The Stakeholder Theory of the Corporation: Concepts, Evidence and
Implications, Academy of Management Review, Vol. 20, No. 1, 1995,ss 68-69

128 Nischay K. Upamannyu, S.S Bhakar, Mansi Gupta; “Effect of Corporate Image on Brand Trust and Brand
Affect’’; International Journal of Applied Science-Research and Review (1JAS); Vol. 2, No. 1,2015, ss. 2-3

129 R, Edward Freeman, Andrew C. Wicks, Bidhan Parmar ; “Stakeholder Theory and “The Corporate Objective
Revisited”; Institute for Operations Research and the Management Sciences; Vol. 15, No. 3, May—June 2004,
$s.364

130 Simdes, C.S., Dibb, S. & Fisk, R.P. 2005, “Managing Corporate Identity: An Internal Perspective”, Academy
of Marketing Science, Vol.33, 2005, ss.153

131 Daniel Han Ming Chng, Matthew S. Rodgers, Eric Shih, Xiao-Bing Song; Leaders' impression Management
during Organizational Decline: The Roles of Publicity, Image Concerns, and Incentive Compensation;

The Leadership Quarterly 26, 2015, ss.273

132Fatma Gegikli, Halkla Iliskiler ve iletisim, Istanbul, 2013, ss. 96
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Calisanlar kurum elgisi olma misyonunu kurumun kendilerine verdigi Onem

gercevesinde listlenebilirler.

Grunig ve dig. gore de kurumlar paydaslart olan hem i¢ hem de dis
gevresinde varolan calisanlar, hiikiimet, topluluklar, tiiketiciler ve tedarikgilerin
talepleri ile karst karsiya geldiklerinden paydaslarla iletisim kurmak i¢in uzmanlara
bagvurmaktadirlar. Halkla iliskiler uzmanlar1 ¢esitli kategoridekipaydaslarla
iliskilerin olusturulmasi ve iletisimi kolaylastirmak i¢in kuruma yardimci olurlar.
Kurumun politikalari, stratejisi ve kararlari, davraniglari iizerinde etki ederek kurum
ve paydaglar arasindaki iliskiyi kolaylastirirken hem i¢ iletisim, hem de kamu ve
medya arasindaki iligkilerde de etkilidirler. Cesitli teknikler ve 6zel programlarla i¢
ve dis paydaslar arasindaki iligkiyi planlama, yonetme ve degerlendirme roliinii
tistlenerek kurumun amaclarma ulasmasima da destek olurlar.'**Bu acidan kurumun
alaninda uzman bireyler veyakuruluslardan olumlu bir imaj yaratma ve siirdiirmede

destek almalar1 6nemlidir denilebilir.

Kotler’e gore de akilli sirketler, calisan ihtiyaglarmin cesitli oldugunu
anladiklarindan i¢ pazarlama perspektifiyle calisanlarmin bireysel ihtiyaglarin
bilerek daha iyi hizmet ve tatmin saglayabilirler. Tedarik¢ilerin de Kkalite ve
performans agisindan ¢esitlilik gosterdikleri diistiniiliirsebir sirket en iyi tedarikgileri
aramali ve onlar1 ellerinden gelenin en iyisini yapacak sekilde odiillendirmelidir.
Eniyidistribiitorleri(toptancilar, saticilar, acenteler ve perakendeciler ) tanimlamali ve
distribiitorlerin sirketle olan iliskilerine deger vermesini ve sirket adina 6zel ugras

gdstermelerini saglamalidir.*®*

Kurumsal imaj yonetimindekurumun tiim birimlerininberaber hareket
etmeleri onemlidir denilebilir. Ornegin, kurumun pazarlama birimi bu bilince
sahipken ve eylemlerini bu dogrultuda gerceklestirirken miisteri iliskileri birimi

olumsuz bir imaja sahipse siire¢ bir biitiin olarak tamamlanmamuistir denilebilir.

133 arissa A. Grunig, James E. Grunig, David M. Dozier; Excellent Public Relations and Effective Organizations:
A Study of Communication Management in Three Countries, London, 2002 ss.2

134Philip Kotler; 10 Oliimciil Pazarlama Giinah1 Isaretler ve Coziimler, (¢ev. Banu Adryaman), 2005 Istanbul,
$5.55-56
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2.6. Kurumsal Imaj ve iliskili Kurumsal Ogeler

Kavramsal agidan kurumsal imaj, itibar, kimlik karistirilan ve birbirlerinin

yerine kullanilan kavramlar olarak alan ¢alismalarda kullanilmaktadir.

Kavramlarin kurumsal pazarlama, iletisim ve yonetim alanlarinda dogru

analiz edilmesi, teorik olarak dogru kullanilmasi ve genel bir c¢ergevenin

olusturulmasi faydali olabilir.

Ladomir ve arkadaslar1 yapmis olduklar1 ¢alismada kurumsal imaj, kimlik ve

itibara iliskin ¢esitli yazarlarin farkli bakis agisini asagidaki tabloda agiklamislardir.

Tablo4: imaj, Kimlik ve itibar farkl yaklasimlar

Kurumsal Imaj

Kurumsal Kimlik

Kurumsal itibar

Pozitiftir. Gergekligi
etkilemeyebilir. Kisa
stirede degisebilir

veya negatif olabilir.

Gotsi ve Kurumsal itibari etkiler Kurumsal imaj1 etkiler
Wilson(2001) [veya etkilenir veya etkilenir
Ic ve dis paydaslarm
Watrick(2002) Dis paydaslarn I¢ paydaslarm algilaridir algilaridir. Imaj ve
algilaridir ¢ paydas & kimligin bir
fonksiyonudur.
Whetten ve Dlls lpa}giaslarm | Igi paydalslar ktaraﬁndan ic ve dis paydaslarin
Mackey(2002) algilaridur. Yansitilan olusturulan kurum algilarinin yansimasidir
imajdir hakkinda iddialardir '
Barnett ve I¢ ve dis paydaslarin Sembollerin toplami, ic ve di gozlemcilerin
diz.(2006) kurur_n hakk.lnda Kurumun gercekte ne yargilaridir
' izlenimlerdir. oldugudur )
Brown ve D1s paydaslarin Kurum tiyeleri i¢ Dis paydaslarin
dig(2006) algilaridir paydaslarin algilaridir algilarmin yansimasidir.
Gergek algilardir
o I¢ ve dis paydaslarin
Kurumsal imaj gergekte
oS algilarinin yansimasadir.
arzulanan imajdir. D1s | ; e
aydaslarin algilaridir I¢ paydgslarm alg1s1d'1r'. Kurum hakkinda b111p§n
Walker(2010) pay " | Gergegi yansitir. Pozitif | gergegi yansitir. Pozitif

veya negatif olabilir.
Uzun siirede insa edilir.
Istikrarl1 ve kalicidir

Kaynak: Lacramioara Radomir, loan Plaias, VVoicu-Cosmin Nistor; “Corporate Reputation, Image
and Identity: Conceptual Approaches”; International Conference —Marketing — from
Information to Decision; Vol. 7, 2014, s5.219-229

Tabloda da ifade edildigi iizere i¢ ve dis paydaslarin algilar1 kurumsal imaj ve

itibar ile iligkilendirilirken, kurumsal kimlik i¢ paydaslarla iliskilendirilmistir.
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2.6.1. Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilarak hedef
kitlesinde basarili bir goériiniimii amaglar ve bu gergeklestirilirken farkli 6geler
devreye girmektedir. Kurum felsefesi kurum calismalar1 i¢in temel olustururken,
kurumsal davranis kurumun hangi durumlarda nasil davranmasi gerektigine iliskin
kurallar, kurum dizayn1 kurumun gorsel olarak iletisim ¢abalari, kurumsal iletisim de
kurumun hedef kitlesine ulasirken kullandigi iletisim bigimleri ve stratejilerinin

bilesimini olusturur.*®

Balmer(2001)’e gore kisilik kurum igerisinde bulunanlarin tutum ve inanglari
ile ilgili ayirtedici bir unsurdur.!3Abratt a gére de kurum kisiligi, kurumsal kimlik ve
imajin olugsmasini saglayan énemli bir unsurdur. Her kurumun bir kisiligi vardir ve
kurumsal kisilik kurumun niteliklerinin toplamidir. Bu nitelikler davranigsal ve
zihinsel olarak bir kurumu digerlerinden ayirt eder. Kurum kimligide fiziksel ve
davranigsal gorsel ipuglarinin toplami olarak paydaslarin bir kurumu digertlerinden
ayirt ederek hatirlamas1 ve tanimasidir.®*’Kimlik organizasyonun diizenlemesidir.
Temel degerleri(gorsel ve davranigsal medya araciliiyla), felsefe, iriin ve
hizmetlerinin teslimi yoluyla oOrgiitiin stratejisinin iletisimidir. Kurumsal kimlik
stratejiyi, felsefeyi, kiiltiir ve organizasyonel dizaym igerir. Kimlik bir kurum igin
temel degerlerinin, kiiltiiriinlin, Uriin ve hizmetlerinin teslimi yoluyla kurumun

stratejisinin iletisim yoluyla bigimlenmesidir.**®

Abbratt kurumsal imaj modelinde kurumsal kisilik, kimlik ve imaj arasindaki
iliski incelenirken kurumsal kisilik, kurum felsefesi, kurum kiiltiiri ve degerleri,
kurumun misyonu ydnetim, pazarlama iletisimi ve paydaslarida dahil ederek ele

almaktadir.

135 Riiveyde Akyiirek, Kurumsal Iletisim Y@netimi, Eskisehir, 2005,ss.15

136 Balmer, J.M.T. , "Corporate identity, Corporate Branding and Corporate Marketing: Seeing Through the Fog",
European Joumal of Marketing, Vol24, No. (3/4), 2001,ss.256

137 Russell Abratt, , “ A New Approach to the Corporate Image Management Process”,Journal of Marketing
Management, Vol. 5, No. 1,1989 , ss.67-68

138Russell Abratt, Geoff Bick and Marciene Jacobsen, age, ss. 839
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Kurum Kisiligi Kurum Kimligi Kurum imaji

Tuketiciler
Kurum psikolojisi \ .
Organizasyonun
4 . iletisim amaglari ve Hukimet
Kurum degerleri ve ‘Game Plan’
kaltaru
i Bankalar
Stratejik yonetim \
Etki Gruplari
* Fonksiyonel iletisim
Kurum misyonu S amaglar
¢ / / Genel Halk
is amaglari / l /
¢ / / Medya
Strateji olusumu / Yapilar ve sistemlerin /
¢ / gelisimi / Ticaret
Strateji uygulamasi / /
/ / Dahili

Geri besleme

Sekil 5: Abratt Kurumsal imaj Olusum Modeli
Kaynak: Abratt, R.“A New Approach to the Corporate Image Management
Process”,Journal of Marketing Management, Vol. 5, No. 1, 1989,ss. 71

Abratt bu modelde kurum kisiliginin ortaya ¢ikmasi igin felsefe, degerler,
diisiincelerin ve stratejik yonetimin varligina vurgu yaparak iletisim yoluyla
kurumsal kimligin farkli paydaslar i¢in farkli yOnetim sistemleri uygulandigini

belirtmisgtir.**°

Bromley’e gore psikolojik sifatlar1 genellikle insanlar1 tarif ederken
kullaniniz. Aym1 zamanda bu sifatlar1 kurumsal kuruluslar, firmalar ve diger
organizasyon tiplerinde de kullanabiliriz. Agresif, kararli, yaratici, sorumluluk sahibi,
gizemli gibi kurumsal o6zellikler medya ve gilinlik konusmalarda biiyiikk Olgiide

kullanilir, 140

Davies, Chun, Silva ve Roper (2001,2004) da kurum markalart ile ilgili i¢ ve
dis algilar1 6lgmek icin tasarladiklar1 6l¢ekte kisi olarak marka ve kurumlar ele
alarak kisilestirme ile kurumun kisiligini 6lgiimlemislerdir. Olgek yedi boyuttan
olugmaktadir: Bu boyutlar; “Kabul Edilebilirligi ve Uygunlugu, Girisimeci Ruhu,
Yeterliligi, Kurallarda Katiligi, Estetigi, Formalitelere Uyum Konusunda Esneklik,

Nazik Olmayan Tutumlar’dan olugsmaktadir.

139Abratt, R., (1989), age, 5570
140 Bromley, age, ss.317
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Tablo 5: Kurumsal Kisiligin YediBoyutu

Formalitelere
i;?;ﬂiiﬂebﬂﬂhk e Girisimci Ruh Yeterlilik (Competence) |Kurallarda Kat1 |Estetik E?:llsm da ];Is:kmﬂ(zrhnayan
Esneklik
Diiriist Cesaretli Giivenlik ag1sindan giiclii |Bencil Sempatik |Rastgele Kaba ve diizensiz
Acik sozli Yenilikei Kurumsal bir yapiya sahip |Otoriter Ozgiin  [Hosgorillii | Sert ve kati
Hazir Heyecanli Basariya odakh Kontrolcii Nezaket Erkeksi
Giivenilir Sogukkanl Hurslt Kibirli Gosterisli
Garanti verici Dinamik nanilir ve itimat edilir Agresif Prestijli
Kabul Edilebilir Disa doniik Caligkan Ice déniik Zarif
Sosyal sorumiuluk | Yaratict Yol gosterici Ziippe
Arkadasca Giincel Elit
Eglenceli
Destekleyici
flgili

Kaynak: Stuart Roper, Gary Davies; “The Corporate Brand: Dealing with Multiple Stakeholders’’,
Journal of Marketing Management, 2007, Vol. 23, No. 1-2, ss. 78

Tablo da belirtildigi lizere yedi boyutun altinda mevcut degiskenler kurumsal
imaj Ol¢limlemelerinde paydaslarin kurumla ilgili kisilik o6zelliklerine iligkin

algilarini l¢iimlemede kullaniimaktadir.}4

Balmer ve Gray’de kurum kimligi, iletisim, imaj ve itibar arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Balmer ve Gray in olusturdugu modelde de geribildirim yoluyla
kurumsal kimlik dogrudan kurumsal iletisimi etkilerken iletisim kurumsal imaj ve

itibar1 yaratir ve bu dongii kurumlar i¢in rekabet acisindan avantaj saglar.4?

Birgok yazar kurumsal kimligi basit sekilde kurum nasil bir kurumdur olarak
tanimlayarak kurumsal kimligin farkli sekilleri iyi, kotii, bilinmeyen, iyi fakat
istenmeyen gibi sekillerini vurgularlar. Yonetim i¢in asil sorun kiiltiirler ve kurum
tiyelerinin ortaya ¢ikan davranislarinin organizasyonunmisyonve ahlaki degerleri
yansitmasi gerektigidir. Baker and Balmer(1997) de kurumsal Kisiligi, kurum misyon

ve felsefesinin altini gizen temel ideolojiler olarak tanimlar.'43

141Stuart Roper, Gary Davies; “The Corporate Brand: Dealing with Multiple Stakeholders”’, Journal of Marketing
Management, 2007, Vol. 23, No. 1-2, ss. 78

142 Gray, E.R, Balmer, J.M.T., “Managing corporate image and corporate reputation’’; LongRange Planning, Vol.
31, No. 5, 1998, ss 698

143Baker, M.J, Balmer, J.M.T. , “Visual Identity: Trappings or Substance”,European Journal of Marketing, Vol.
31, No:5/6, 1997, s5.368
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Kurum felsefesn @ Kurum kisiligi @ Kurum kimligi
ve misyon

Sekil 6: Kurum Kisiligi ve Kimligi arasindaki iliski

Kaynak: Baker, M.J; Balmer, J.M.T. , “Visual Identity: Trappings or Substance”,European Journal
of Marketing, Vol. 31, No:5/6, 1997,55.369

Sekilde de goriildigi {lzere kurum kisiligi kurum felsefe ve

misyonununkurum imaj1 da kurum kimliginin yansimasidir.

Marwick ve Fill’in kurumsal imaj modelinde de kurumsal kisilik, kimlik ve
imaj arasindaki iligki gosterilirken ayni zamanda stratejik yOnetimle beraber

pazarlama ve yonetim iletisiminide icermektedir.

Cevresel kosullar

A A

\ Kurumsal Imaj
\ Kurumsal Kimlik | Planlanan kurumsal

Kurumsal Kisilik \\ / pazarlama iletigimi \\Itlbar/
Yonetim-Pazarlama

iletigimi

A

Stratejik Yonetim

Sekil 7: Kurumsal Kimlik Stratejik Yonetim Modeli (Markwick & Fill, 1997)

Kaynak: Jeremiah Iyamabo, Seyi Owolawi, Olutayo Otubanjo, Tosin Balogun; > Corporate Identity:
Identifying Dominant Elements in ClI Models; Journal of Management Research, Vol. 5,
No. 3, 2013, ss 33

Markwick ve Fiil (1997) orgiitlerin paydaslara kars1 davranislarini
aciklayarak, kurumsal iletisimi kurumsal kimligi imaja doniistiiren bir siire¢ olarak
tanimlamiglardir. Balmer (1995) tarafindan 6nerilen geribildirim mekanizmasini da

genisleterek planh iletisimin kurumun imaj1 i¢in pazarlama iletisiminin cabalar
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olarak belirrtmislerdir. Yine, yonetimin bir fonksiyonu olan firma algisifirma
hakkinda olumsuz ¢evresel uyaranlar gibi konularda yonetim tarafindan takip

edilmektedir.

Balmer (1995) modelinde kurumsal kimlik, kurumsal felsefe ve kurumsal
misyon asamasinda bagslar. Kendi felsefesi acisindan firmanin tutumu kisiligine
rehbelik edecek Kiiltiiriiniin bir yansimasidir. Kurumsal kimlik kurumun degerleri,
sembolleri ve kiiltlirlinli yansitarak temsiline yol agar. Bu yansitmaya dayali olarak

kurumun paydaslar tarafindan nasil algilandigin1 kurumsal imaj belirler.#

Geri bildirim

Gergeklik

//Kurum ‘/ Kurumsal ‘/ Kurumsal
\\jefesi \\kiﬂlik \\kimlik \\ imaj /

= = =5

'I\—> Dis kamuoyu

Sekil 8: Kurumsal Kimlik Modeli (Balmer, 1995)

Kaynak: Jeremiah Iyamabo, Seyi Owolawi, Olutayo Otubanjo, Tosin Balogun; ** Corporate Id entity:
Identifying Dominant Elements in Cl Models; Journal of Management Research, Vol. 5, No.
3, 2013, ss. 32

Melewar ve Karaosmanoglu’na gore kurumsal kimlik her paydasin bir
organizasyonu tanitimidir ve bir orgiitii benzersiz kilan kurulusun iletisim, tasarim,

kiiltir, davranig, yap1 ve stratejilerini igerir. Kurumun faaliyetlerinin veya iiretim

144 Jeremiah Iyamabo, Seyi Owolawi, Olutayo Otubanjo, Tosin Balogun; > Corporate Identity: Identifying
Dominant Elements in CI Models; Journal of Management Research, Vol. 5, No. 3,2013, ss. 32-33
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stratejilerinin  temelini olusturan vizyon ve misyonunun tezahiirii olarak
yorumlanabilir. Literatiirde oybirligi ile kurumsal imaj ve kimlik arasinda giiglii bir
bag oldugu Kabul edilir.imaj kurum kimligine sahip paydaslarin kollektif bir algis
olup kurumsal kisilik ve imaj iliskilidir.}*® Kurumsal kimlik bir organizasyonun
kendini algilamas1 ve paydaslar tarafindan nasil goriinmek istedigidir.Kurumsal
imaj ise dis paydaslar tarafindan hedeflenen ve iletilen kimligin gercek
degerlendirilmesi ile ilgilenir. Ideal durum kurumsal imaj ve kimlik arasindaki

boslugun minimum olmasidir.*®

Melewar (2003) yaptig1 ¢alismada da kurumsal kimligin ¢ok yonliive farkli
bilesenleri oldugunu vurgular.Kurumsal kiiltiir degerler,vizyon,misyon ve kisilikle
iliskiliyken,kurumsal yap1 marka ve organizasyon yapist ile kurumsal strateji
kurumun temel amaclari,rekabetci stratejilerini igerir.Kurumsaliletisim organizasyon
iletisimi yoluyla ¢esitli paydaslarla iletisimi kapsar.Kurumsal davranis ¢evre,etik ve
ise alim konularinda eylemlerden olusur.Kurumsal dizayn farkli 6zellikleri ve gorsel
ipuclari ile kimligi ifadeeder.Organizasyon kimligikurum kimligini etkileyendegisim

ve rekabet dzellikleri ile ilgilidir.**’

Chun’a gore organizasyon kimligi ve kurum kimligi litaretiirde siklikla farkli
tartigihr. Orgiitsel kimlik 6rgiitsel bir davrams terimi iken pazarlama literatiiriinde
kurum kimligi stratejik kimlik ve arzulanan kimlik olarak ele alinarak gorsel
goriiniim isim, logo, semboller veya stratejik kimlik kurumun imaj ve itibari ile
iliskili vizyon, misyon, felsefesidir. Halkla iligkiler etkisi i¢eren dig kurumsal imaj

yonetiminde kurum kimligi bu siirecin bir parcasidir.148

Cornelissen ve dig. sosyal, organizasyon ve kurum kimligi tizerinde durararak
sosyal kimligin biligsel slire¢ ve yapiyla, organizasyon kimliginin paylasilan
anlamlar, kurum kimligini ise belirli bir imaj iletisimi olarak ele almiglardir. Sosyal

kimlik (sosyal psikolojiliteratiiriinde) ig, biligsel faktorlere iliskin organizasyon

145 T.C. Melewar, Elif Karaosmanoglu, “Seven Dimensions of Corporate Identity: A Categorization from the
Practitioners Perspectives”; European Journal of Marketing, Vol.40, No. (7/8), 2006, ss. 847-848

146 Upendra Kumar Maurya, Prahlad Mishra, Sandip Anand, Niraj Kumar, “Corporate identity, Customer
Orientation, and Performance of Small and Medium Enterprises: Exploring the linkages”, IMB Management
Review, Vol. 27, No. 3,2015, ss. 161-162

47 T.C. Melewar, “Determinants of the Corporate Identity Construct - A review of Literature’’, Journal of
Marketing Communications, Vol. 9,No.4, 2003,s5.195-220.

148 Rosa Chun, “Corporate Reputation: Meaning and Measurement’’; International Journal of Management
Reviews; Vol. 7, No. 2, 2005, ss.96-97
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icinde birey grup iyelerinin kimlik siire¢lerine vurgu yaparken, kurumsal kimlik
(pazarlama ve iletisim literatiiriinde) dig, sembolik faktorlere iligkin kimlik {iretimine

vurgu yapar.14°

Van Riel ve Balmer literatiirde kurumsal kimlik ile ilgili ii¢ yaklasimi ele
almiglardir. Gorsel dizayn daha ¢ok sembollerle iligkili iken, biitiinlesik iletisim
kurumsal iletisimle, disiplinler aras1 yaklagim bir kurumun kendine ait 6zelliklerini
yansitan calisanlarin davraniglar ile ilskilidir. Kurumun sahip oldugu kimlik ve
arzuladigi kimlik arasindaki bosluk iletisim, semboller ve davranislarla
daraltilabilir.’®*Balmer and Soenen de Ruh, Beden ve Ses iicliisiiniin unsurlarina
dayal kiiltiir, yapu, iletisim ve stratejiyi katarak kurumsal kimligi tamimlarlar. Itibar,
cevre kosullari ve paydaslart da kurumsal kimlik yonetimine eklemislerdir. Ruh;
temel degerler, kiiltiir, i¢ imaj, ¢alisan sadakatini temsil ederken, Beden; vizyon-
felsefe, strateji, tirin ve hizmetleri, performansi, marka mimarisi, kurum ismini, Ses;
kontrollii ve kontrolsiiz iletisimi, sembolleri, ¢alisan ve kurum davranigini, dolaysiz

iletisimi temsil eder.*

RUH
Temel Degerler
Kiilttirler
I¢ Imajlar
Caligan Baglilig:

BEDEN
Vizyond&Felsefe ‘ SES_'
Kontrolli Detigim

Strateji
Uriinler &Hizmetler

Performans

Kontrolsiiz Iletigim
Sembol

Caligan&Kurm

Marka mimarisi -
Davranisi

Kurum ismi Lo
Dolaysiz lletigim

Sekil 9: Kurumsal Kimlik Karisim

Kaynak: Balmer, J. M. T, SoenenG. B.; The Acid Test of Corporate Identity Management, Journal of
Marketing Management, Vol. 15, No (1-3),1999, ss. 80

149Joep P. Cornelissen, S. Alexander Haslam, John M. T. Balmer, ’Social Identity, Organizational Identity and
Corporate Identity: Towards an Integrated Understanding of Processes, Patternings and Products’’; British
Journal of Management, Vol. 18, 2007, ss.3

1%0Cees B.M. Van Riel, John M.T. Balmer; Corporate Identity: The Concept, Its Measurement and Management;
European Journal of Marketing, Vol 31,No 5/6, 1997,s5.340-341

151 John M.T. Balmer, Guillaume B. Soenen, The Acid Test of Corporate Identity Management, Journal of
Marketing Management, Vol. 15, No (1-3),1999, ss. 80
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Kurumun algilanan dis imaji kurum kimligini etkilemede Onemli bir
faktordiir. Calisan iletisimi kurumun amaglari, degerleri, basarilart ile 1ilgili
mesajlarin aktarilmasinda ve edinilen bilgi ile bireysel ve kolektif hareket edilmesine
rehberlik yapar. Pozitif bir iletisim iklimi, c¢alisanlarin O6diillendirilmesi ve
kendilerine gelistirme firsatt verilmesi ile kimligi gili¢clendirmektedir. Calisanlarin
orgiitselkonularda tartigmalara aktif olarak katilmalar1 ve karar vermeye dahil

edilmeleri, ciddiye alinmalar1 ayn1 sekilde kimliklerini gii¢lendirecektir.*®?

Dutton ve Dukerich(1991)’e goére de orgiit liyeleri kendilerinin disaridan
goriiniimlerinin daha az ya daha fazla pozitif olduguna inanirlarsa, digerlerinin
kendilerini nasil gordiikleri konusundaki diisiincelerine uyum saglamak i¢in imaj ve
kimliklerini tutarsizlifi  gidermek icin degistirmeleri konusunda motive

olacaklardir.’>®

Kimlik organizasyon kimligi kavraminin etrafinda gelismistir. Organizasyon
kimligi organizasyon hakkinda iyelerin algilari, duygulari ve disiincelerineisaret
eder. Bu kurulusun kendine 6zgii degerleri ve ozellikleri kolektif yaygin paylasilan
bir anlayis olarak kabul edilir. Kurumsal kimlik iist yonetimi tarafindan oOrgiit
tiyelerine iletilir, ancak kiiltiire dayal1 &rgiitsel iiyeleri tarafindan yorumlanir. Orgiit
tyeleri kurumun disg tiyeleri de oldugundan inanglar1 ve diislincelerinin imaj
olugmasinda etkisi oldugu kabul edilir. Kurum kimligi, kurumsal imaj1 olusturan
sembolik materyalleri de icerdiginden kurum imaji kurum kimligini etkiler.
Kurumsal kimlik kurumsal imaji olusturan dis gevrede cesitli paydaslarla kurulan
iletisimdir. Kurum {tyeleri aynt zamanda dis gruplarin da iiyeleri oldugundan bir

ayna gibi kuruma olumlu veya olumsuz yorum yapabilirler.t>*

2.6.2 Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim Orgiitiin bagimli oldugu paydas gruplart ile olumlu bir

itibar kurmak ve siirdiirmek genel amaci ile tim i¢ ve dis iletisimin etkin

152Ale Smidts, Cees B.M Van Riel, Ad TH. H Pruyn ; “The Impact of Employee Communication and Perceived
External Prestige on Organizational Identification’”, Erim Report Series Research in Management (34), 2000, ss.
5-11

153Dutton, J., Dukerich, J., “Keeping an eye on the mirror: Image and identity in organizational adaptation Academy of
Management Journal 34, 1991, ss 550

154Mary Jo Hatch, Majken Schultz; Relations Between Organizational Culture, Identity and Image; European
Journal of Marketing; Vol. 31,No. 5/6, 1997, s5.357-362
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koordinasyonu icin bir cerceve sunan bir ydnetim fonksiyonudur.'**Bir kurumun
farkli nitelikler kiimesi olarak kurumsal iletisim, maddi (logo, renk gibi) ve gayri
maddi yonleri (personel davranisi gibi) igeren kurumsal imaj ve itibar insa etmek
amaciyla kisiliginin ifadesi olarak c¢esitli paydaslara kendisini sunmasinin stratejik

olarak planlanmasidir.'*®

Bhattacharya, Sen(2003) ve Cornelissen(2000) gore de kurumsal imaj sadece
kurumun kontrollii iletisiminin degil ayn1 zamanda kurum disinda kontrollii
mesajlarinin triintidiir. Kurumsal iletisim dis mesaj kaynaklar1 ki bunlar kisilerarasi
(yakin ¢evrede agizdan agiza), kisinin kendi zihninde olusan (kurum-tiiketici kimligi,
duygusal baglilik, kurum bilgisi) ve araci olan (agizdan agza bas medya, sivil toplum

kuruluslar1, kamu kurumlar1 ) iletisim bigimlerinin tam ortasinda yer alir. 17

Melewar (2003) gore kurumsal iletisim planli veya planlanmamis olsa bile
izlenim yaratarak imaj olusumunu destekler. Asagidaki tabloda kurumsal imaj

olusumuna iliskin iletisim faktorleri agiklanmaktadir.t®

155Cornelissen, age, ss.5

156 popy Rufaidah, Mohammed A Razzaque, Allan Walpole , “ The Impact of Corporate Identity Structure on
Corporate ldentity Building: A Framework for Further Research, Department of Management and Business,
Padjadjaran University, 2003,ss 2423

157 Elif Karaosmanoglu, T.C Melewar; “Corporate Communications, Identity and Image: A Research Agenda;
Brand Management, Vol. 14, No. 1/2, 2006; ss. 197

158 T.C Melewar, age, ss.195-220.
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Tablo 6: Kurumsal Iletisim Modeli

Kurumun yapilandirilmis kontrollii iletisimi Kurumun Kkontrolsiiz iletisimi

Yonetim, kurumsal, pazarlama iletisimi Dis Mesaj Kaynaklari

Sembolizm: Kurumun Gdrsel Kimlik Sistemi,kurum | Kisilerarasi: Yakin ¢evrede agizdan agiza
estetigi ve ¢alisan goriiniimiidiir. iletisim.Kisinin zihninde olusan iletigim.

Davranis: Kurumsal davranis ve Iletisim yonetimini | Iletisim: Kurum-Tiiketici biitiinlesmesi,
igerir. Kurumsal davranis kurumun gevresel, etik, duygusal baglilik, kurum bilgisi
istihdam konularinda eylemlerini ele alirken, iletigim
yonetimi ¢alisan ve yonetici davranislarini ele alir.

Iletisim: Pazarlama ve Kurumsal Iletisimi igerir. Aragsal Iletisim: Bas medya yoluyla agizdan
Pazarlama iletsimi iiriin ve hizmetlerini destekleme, agiza iletisim

reklam, satis promosyonlari, sponsorluk, direk satig
aktiviteleri ele alirken, kurumsal iletisim kurumun
halkla iliskiler ve kurumsal reklamlarla kendini
tanitmasini igerir.

Kaynak: T.C Melewar ; “Determinants of the corporate identity construct - A review of literature’’;
Journal of Marketing Communications”, Vol. 9, No. 4, 2003,s5.195-220.

Kurumsal iletisim kurumun kontrollii ve kontrol dis1 iletisimiyle beraber
kurumsal imaj1 olusturan 6nemli bir unsurdur. Baimer ve Soenen'e gore (1998)
kurumsal iletisim kontrol dis1 iletisimi icerir. Ornegin; (1) calisanlarin dis paydaslarla
iletisimi (2) yoOnetim, pazarlama ve Orgiitsel iletisim alaninda kontrol edilebilir
iletisim (3) gorsel kimlik (4) calisanlarin davranislart (5) orgiitiin dis paydaslarla
baglattigi her tiir iletisim basinda yer alan makaleler, televizyon haberleri ve

rakiplerin yorumlari dolayli iletisimi vurgular.

Gray ve Balmer’e gore de kurumsal iletisim "medya araciligiyla bir sirketin
kimligini kurumsal paydaslara ileten resmi ve gayri resmi kaynaklardan gelen
mesajlarin toplami”dir. Kurum kimligi, imaj, itibar arasinda yakin bir iligki vardir.
Sonug olarak kurumsal kimlik ingasinin unsurlarindan olan kurumsal iletisim, kontrol
edilen kurumsal iletisim (yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve ¢alisanlarin iletisimi)
konrol edilmeyen iletisim ve dolayl iletisimi kapsar. Ancak kurumsal tasarim ya da
gorsel tanimlama kurumsal iletisimin bir pargast olarak bir alt-unsur olmaktan ¢ok

modelde ayr1 bir alt-unsur olarak onerilir. 1%°

159 Gray, E.R., Balmer, J.M.T., age, ss. 697
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Abbratt ve dig. yaptig1 caligmada dis unsurlarla beraber ilesim faaliyetlerinin

altinda yer alan unsurlar agsagidaki sekilde gosterilmektedir.

CEVRE UNSURU

Lobi Gruplari
Hikiimet
Paydaslar
Rakipler

TOPLAM ILETi$iM ¢ —p

KURUMSAL KULTUR / KiSiLIK

GERI GERI
BiLDIRIM ILDIRIM

ACiL DURUM KURUMSAL KiMLIK KURUMSAL iMAJ KURUM itibari REKABETGI AVANTAJ
STRATEJISI KURUMSAL MARKA
Organizasyon nedir? Organizasyondaki Organizasyonla ilgili
e CEO-misyon & . CEO anlik gériinimler uzun donemli goriigler isletmenin ayakta kalmasini
vizyon o Pazarlama /PR o Pazarlama /PR garanti etmek igin paydaslarin
e Pazarlama /PR e  Pazarlama /PR . . algilarini izleme
. K W e Insan Kaynaklari e Insan Kaynaklar e CEO
e insan Kaynaklari nsan faynakiar e e ve disanket /
\ o o (i e Igve dis anketer e Igve dis anketer o Pazarlama /PR
\ e  Uretim
e  Finans e insan Kaynaklari
e Uretim
e  Finans

!

GIFT TARAFLI
GERI BILDIRIM

Sekil 10:Kurumsal Kimlik Yonetim Siireci
Kaynak: Geoff Bick, Marciene C. Jacobson, Russell Abratt; The Corporate ldentity Management
Process revisited, Journal of Marketing Management,2003,19, ss.851

Sekilde de ifade edildigi iizere iletisim programinlarinin amact fonksiyonel
alanlar arasinda iletisimi -tek sesle konusmak -emin olarak ve sirketlerin sistem ve
yapilarinin  tiim paydaslara tutarli ve uyumlu mesajlar vermesi tizerine dizayn
edilmistir. Kurumsal imaj paydaslarin zihninde belirli bir zamanda kurumla ilgili
olusmus anlik goriislerdir. Calisanlarin kurumda onemli bir rolii vardir ve diger
paydaslarin gorislerini etkileyebilirler. Miisterilerin kurumla ilgili genel goriisleri
hepsinden farkli olabilir. Kurumsal imaj ve itibar bu agidan farklidir. Iyi bir itibar

kurumun ayakta kalmasini temin eder.°

160 Geoff Bick, Marciene C. Jacobson, Russell Abratt; age, s5.851-852
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Van Riel ve Fombrun’a goére kurumsal iletisim kurumun bagli oldugu
paydaslarla olumlu bir baslangi¢ noktasi olusturmak i¢in tiim i¢ ve dig iletisimin
diizenlemesi ve yonetimi faaliyetlerinin toplamidir.*8*Kurumsal iletisim iiriin, hizmet
veya kurulusun tanitimi igin kullanilan bir iletisim tiiriidiir. Orgiit i¢ ve dis
miisteriler, tedarik¢iler ve diger unsurlar ile iletisim yoluyla temaslarda bulunur.
12K urumsal iletisim faaliyetleri ve 6zellikleri (6rnegin medya iliskileri, hiikiimet
iliskileri, calisan iletisimi, halkla iliskiler, reklam, yatirnmci iliskileri, kurumsal
tasarim ve sorunlar yonetimi) giderek birlikte ele alinmakta bir biitiin olarak

kurumun stratejik ¢ikarlari igin sekil verilerek koordine edilmektedir.63

2.6.3. Kurumsal Kiiltiir

Kurumun ge¢misinden getirdigi deger yargilari, kurallari, kurum felsefesinin
bir ifadesi olan kurum kiiltiirii; isletmenin ¢alisanlar: ile bir biitiinliik olusturmas ve
isletmenin is yapis bigimleri, karsilagilan c¢esitli olaylara davranis bigimi, sosyal
sorumlulugu gibi ¢ok genis bir perspektifte kurumdaki genel havanin ve kurum
Kimliginin olusmasi {izerinde de etkili olan genel kabul gérmiis somut ve soyut
degerlerin biitiinidiir. Kurum imajimin sekillenmesinde bu anlamda kurum kiiltiiriiniin
sahip oldugu etkiye benzer olarak, isletme ile ilgili soyut nitelikli degerler, normlar,
yonetim anlayiglari, kurumsal davranis bigimleri ve kurumsal iletisim yapilar

temelinde bir algilamanin olusmasinda etkili olmaktadur.1%*

Kiiltiir ¢alisanlarin kurum ortaminda hissettikleri ile ilgili kollektif duygular
ifade eder. Bu duygular orgiitiin tarihi ve miras ile ilgili degerler, inanglar ve
varsayimlardan tiiretilmistir. Bireyler, kismen, orgiit liyeligi agisindan kendilerini
tanimlayabilirler zamanla kendilerini Orgiit ile ortak degerleri paylasan bireyler
olarak hissederler. Calisanlar kurumun 6n cephesini temsil ettiginden diger calisanlar

ve miisteriler gibi gruplarla ilgili olmalarinda kiiltiir degerleri tedarik ettiginden

161 Mohd Remie Mohd Johan, Noor Anida Zaria Mohd Noor, “’The Role of Corporate Communication in
Building Organization’s Corporate Reputation: An Exploratory Analysis’’, Interdisciplinary Journal of
Contemporary Business Research, 2013, Vol. 4, No. 12, s5.1231

162 \/an Riel ve Fombrun, age, $s.25

163 Joep Cornelissen, Tibor Bekkum, Betteke Ruler, Corporate Communications: A Practice-Based Theoretical
Conceptualization. Corporate Reputation Review, 2006, Vol 9, No 2: ss 115-116

164 Sinem Yeygel, Aysen Temel, age, ss. 218

66



onemlidir.1®Ac¢ik¢a tanimlanmis ve bildirilen temel ilkeler, drgiitiin temel ilkeleri ve
degerleri ile galisanlarin ilke ve degerleri arasindaki uyum, siirdiiriilebilir sirket

gelisimini saglar. 16

Hatch ve Schultz (2002) a gore orgiit kiiltliri ve imaj1 arasinda miizakere
yoluyla kimligin olusmasi gerekir. Bunun basarilmasiyla kimlik yansima (diger
imajlarin yansimasi siireci), yansitan (kiiltiirel anlayisin i¢ine gémiilii olan kimlik
stireci), ifade(kimlik ifadeleri olarak iddia edilen kiiltiir siireci), etkileme(kimlik
ifadelerinin digerleri lizerinde biraktig1 etki)gergeklesir. Kiiltiirel degerler igine sakli
kimlik iiyelerin degerleri ile giiclenmektedir. Kiiltiir; kimlik ve kimligin unsurlari
olan logo, kimlik ifadesi, ismi gibi ¢esitli goriinimleriyle yakindan iligkilendirilir.

Orgiit iiyeleri kimliklerini tanimlarken kiiltiirel degerleri kullanirlar. ¢’

Kurum kiiltiirii kurumun basarisinda énemli bir unsur olup kar, verimlilik ve
ilerleme icin temeldir. Orgiit kiiltiirii sistemi ve alt sistemleri etkileyen 6nemli bir
cevre kosulu olarak goriilebilir. Calisanlarin eylemleri miisteriler ve diger kurumsal
izleyicilerle dogrudan etkilesimde 6zellikle sirketin kurumsal degerleri ve hedefleri,
iletisiminde &nemli olarak goriilmektedir. Inanglar, normlar, degerlerden olusan
orgiit kiiltiirii eylemleri ve iletisimde kullanilan mesajlar1 etkiler ve iiriinlrerinin
degerlerinin yani sira kurumu nasil algiladiklarint belirler. Etkili kurum imaj1 ile
bireylerin izlenimleri arasinda gii¢lii bir iliski vardir ve kurum imaj1 kurumsal
davranis1 destekler. Cagdas Kurum Kiiltiirii degerleri, liderin tarzini, kullanilan dili
ve sembolleri, prosediirleri, basarilart igerir. Birey ve gruplar tarafindan paylasilan
degerler ve normlar birbirleriyle ve orgiit disinda paydaslarla etkilesim yolu ile bir
araya gelir. Orgiit iiyeleri amaglarina ulasmada degerleri, inang ve fikirleri kullanr.
Degerler calisanlarin birbirlerine kars1 uygun davranislari kontrol etmede kurallar

koyar.168

165John M.T. Balmer, Stephen A. Greyser; “Corporate Marketing Integrating Corporate Identity, Corporate
Branding, Corporate Communications, Corporate Image and Corporate Reputation”; European Journal of
Marketing, Vol. 40, No. 7/8, 2006, ss.735

166Nailya G. Bagautdinovaa, Yuliya N. Gorelovab, Oksana V. Polyakovac, ‘‘University Management: from
Successful Corporate Culture to Effective University Branding’’, Procedia Economics and Finance, Vol. 26, 4th
World Conference on Business, Economics and Management, 2015, ss.765-766

167Hatch, Schultz, age, ss.356-365

168K ehinde. A,Obasan, * Organizational Culture and Its Corporate Image: A Model Juxtaposition’’, Business and
Management Research, Vol. 1, No. 1, 2012, ss 121-122
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Kurum kiiltiirii kavrami agikga teblig edilirse, yoneticilere daha iyi formiile
edilebilmeleri, performansi artirmalari ve kurumun sorunlarini ¢ézmelerinde bir
firsat verilir. Kurum ydneticilerinin etkili bir strateji olustumalar1 i¢in kurum kiiltiirti

bilesenleri ve yapisini anlamalar1 gereklidir.*®°

Giligli bir kurum kiiltiirii i¢ ve dis paydaslarin kurumun temel degerlerini

anlasilir kilmada etkisi dnemlidir denilebilir.
2.6.4. Kurumsal imaj ve Itibar

Kurumsal imaj kurum disindakilere yansitilan ig¢sel bir resimdir. Kurumlar
aktif olarak bir imaj yansitmay1 denerler ve imaj kurum i¢inde kaynaklandigindan
kurum istemedigi siirece olumsuz olamaz. Ornegin, bir kurum ¢evreye kars1 sorumlu
olmasa bile, dis paydaslarina ¢evreye karst sorumlu bir kurum olarak kendini tasvir
edebilir. Kurumsal itibar imajin tersine tiim paydaslarin algisini i¢erdiginden pozitif
veya negatif olabilir. Paydaslar kurumu ¢evreye karsi sorumlu veya gevreye zarar

veren bir kurum olarak algilayabilir.1

Asagidaki sekilde Cian ve dig. kurumsal itibar semsiyesi altinda toplanan

tiim unsurlar1 ele almislardir.

169Nailya G. Bagautdinovaa, Yuliya N. Gorelovab, Oksana V. Polyakova; age, ss. 765
170 Kent Walker, “A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature: Definition, Measurement, and
Theory”, Corporate Reputation Review, Vol. 12, No. 4, 2010, ss.367
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Sekil 11: itibar I¢in Kapsamh Cerceve

Kaynak: Luca Cian, Sara Cervai; Under the Reputation Umbrella-An Integrative and Multidisciplinary Review
for Corporate Image, Organizational Identity and Organizational Culture, Vol. 19, No. 2, 2012, ss. 185

Sekilde de ifade edildigi iizere bilissel, duygusal ve degerlendirme boyutlari
ayni olmadigindan kurumsal kimlik, kurumsal imaj kavramiin bir aynasi olarak
goriilemez. Kurumsal kimlik ayn1 zamanda diger bir faktdr organizasyon iiyelerinin
organizasyon disindakilerin organizasyonlar1 hakkinda ne disiindiikleri olarak
tanimlanan yapilanan imaj tarafindan da etkilenmekte olup kurumsal kiiltiirii
etkilemektedir. Kurumsal imaj, kimlik, yapilandirilmis imaj, kiiltiir ve tasarlanan
kurumsal imaj —miisteriler tarafindan algilanan imajin nasil oldugu-tiim bu kavramlar
ve iligkileri itibar kavrammin semsiyesi altinda tim paydaslar1 kapsayarak

birbirleriyle iliskilidir.!"*

Fombrun ve dig. gore de itibar ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olup bireysel
paydaglarin kurumun performansi hakkinda yargilarinin yansimasi sonucu cesitli

paydaslarin toplam algisidir. Calisanlar ve diger paydaslarin kurumun yetenegi

171 Luca Cian, Sara Cervai; Under the Reputation Umbrella-An Integrative and Multidisciplinary Review for
Corporate Image, Organizational ldentity and Organizational Culture, Vol. 19, No. 2, 2012,ss. 184-186
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hakkinda kolektif degerlendirmeleridir.!’?’Chun’a gore de kurumsal itibar kurumla
iliskili tiim paydaslarin algilaridir. Misteriler, ¢alisanlar, yoneticiler, tedarikgiler,
yatirimeilar, medya ve birlikler kurumla iliskili kesimi temsil ederler. imaj ve kimlik
itibarin baslica bilesenleridir ve aralarinda arzu edilmeyen bir bosluk oldugunda
birlesmeleri i¢in yonetilmesi gereklidir. Dis algilar1 etkilemek igin kurum igerisinde

de itibar yonetimi greklidir.}™

Nyugen ve Le Blanch’a gore kurumsal imaj ve itibar kurumla ilgili dis
algilamalardir. Oncelikle tiiketicinin zihninde olusur sonra kuruma duyulan giiven
derecesi ve beklentileri karsilama yetenegine gore bir 6zellik kazanir. Birey kurumla
bir deneyim yagamamig bile olsa reklam ve agizdan agiza bilgi kaynaklan ile
algilamalar sekillenebilir. Kurumsal imajin duygusal bileseni ve kurumsal itibar bu
olusuma psikolojik boyutlarla katkida bulundugundan yakin bir iliski igerisindedir.
Bu boyutlar tiiketicilerin tutum ve inanglari ile kendini gosteren kurumun gegmisteki
eylemleri veya tecriibelere dayanir. Ornegin bir yolcunun tasiyici havayolu ile ilgili

imaj algis1 uzun dénemli deneyimleri ne dayanir.}’

Itibar kisi veya kurumlarla ilgili bir tahmin olup bireysel 6zelliklerle iliskili(
kuruluslarin CEO'lar1 gibi) ve bir sirket (ya da kamu yararina grup veya sivil toplum
orgiitii) ileilgili olabilir. itibarin esas1 ( bireysel, orgiitsel temelli, uzun dénemli
gecmis eylemlerin bir dizi karsiigi davranislar ) iizerine kuruludur. Itibarin iiriin,

hizmet ve fikirleri rekabet¢i konumlandirmada etkisi vardir.}”

Dowling’e gore kurumsal itibar bir bir kurumu paydaslarin takdir, saygi,
giiven ve itimat ¢ercevesinde iyl ya da kotii olarak genel bir degerlendirmesidir.
Kurumsal itibar kurumun eylemleri ile ilgili bireylerin inanglarindan olustugundan
cok boyutludur. Kurumsal itibarin bu tanimi kurumsal imaj ve kurumsal kimlik
olarak da kullanilabilir. Kurumsal imaj bir organizasyon hakkinda bir bireyin
inanglar iken, kimlik organizasyonu tanimlamada kullanilan 6zelliklerdir. Kurumsal

imaj “insanlar sizin hakkinizda ne distiniiyor?’’sorusunun cevabi iken, kurumsal

72Charles J. Fombrun, Naoni A. Gardberg ve Joy M. Sever, “The Reputation Quotient: A Multiple Stakeholder
Measure of Corporate Reputation,” The Journal of Brand Management, Vol. 7, No. 4, 2000, s5.242-243

173Chun, age, ss. 105

174Nha Nguyen, Gaston LeBlanc; “Image and Reputation of Higher Education Institutions in Students' retention
Decisions’’, International Journal of Educational Management, Vol 15, No 6, 2001, s5.305

175John F. Mahon, “Corporate Reputation Research Agenda Using Strategy and Stakeholder Literature”, Business
& Society, Vol.41, No.4, 2002, ss 417-418
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kimlik paydaslarina kendisini sunmasinin ve ‘’siz Kimsiniz?’’sorusunun cevabidir.
Bir kurum kilit paydaslarin zihinlerinde iyi bir imaj olusturup kimligini vurgularsa

iyi bir itibara sahip demektir.’®

Calisanlar, kurumsal itibar yonetimi siirecinde ilk adimdir ve kaliteli bir iiriin
olusturmak veya kaliteli bir hizmet sunmak ¢alisan c¢abalari olmadan miimkiin
degildir. Calisanlarin bu agidan goriilmesi finansal performans ve rekabet avantaj

saglamasi acisindan da 6nemlidir.*”’

Kurumsal imaj izleyicilerin sahip oldugu kurumla ilgili zihinsel bir resim iken
kurumsal itibar kurumun 6zellikleri hakkinda bir deger yargisidir. Kurumsal itibar
zamanla gelisen tutarli bir performansin sonucudur ve etkili bir iletisim ile
giiclendirilebilir. Kurumsal imaj ise iyi diisiiniilmiis iletisim programlar: ile daha
cabuk moda haline gelir. Kurumlar paydaslarina tutarli ve pozitif bir imaj
yansitmanin yanisira zihinlerde begenilir bir itibar yaratmayi da arzu ederler
dolayistyla imaj ve itibar paydaslarin goziinde kurum i¢in 6nemlidir. Kurumlarin
baslica paydaslari misteriler, distribiitorler, tedarik¢iler, partnerler, finansal
kuruluglar ve analistler, yatirnmecilar, hiikiimet, sosyal organizasyonlar, toplumun
geneli ve calisanlardir.’® itibar paydaslarda kurumun ne yaptig1 ve neyi temsil ettigi
ile ilgili izlenimler olusturur. Olumlu itibar, kuruma rekabetgi bir avantajin yani sira

{iriin ve hizmetlerinde de giivenilirlik algis1 yaratir.1®
2.7. Kurumsal imaj Yénetimi Onemi

Kurum imaj1 i¢ ve dis paydaslarin algisinda kurumun {irettigi tiim triinler ve
sundugu tim hizmetlerde giivenilir algisi olusturabilir. Kurum imajinin pozitif yonde
yansitilmas1 kurum calisanlarinin  duygusal ve biligsel olarak kurum lehine
davraniglar sergilemesine ve aidiyat duygusunun giiclenmesine dis hedef kitlelerinin

de ayn1 sekilde kurumla duygusal ve davranigsal bag kurulmasina araci olabilir.

176Grahame R. Dowling, Corporate Reputations: Should You Compete on Yours? ,California Management
Review, Vol.46, No 3, 2004, ss.20-21

177 Karen S. Cravens, Elizabeth Goad Oliver; Employees: The Key Link to Corporate Reputation Management,
Business Horizons 49, 2006, ss.294

178Gray and Balmer, age, ss.697

17Charles J. Fombrun, Cees B. M. van Riel, “The Reputational Landscape,” Corporate Reputation Review, Vol.
1, No./2, 1997, ss.6
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Kurumsal imaj toplumda kurumun itibarindaki istikrar1 (2) miisterilerin iiriin
ve hizmet kalitesi algisin1 (3) rakiplerine karst kurumun pozisyonunu ve (4)
bireylerin organizasyonu gelistirmeye olan istekliligini igerir.'®°Kurumlarm kurumsal
imaj yonetimi ile mesgul olmalarinin bir yolu imaj1 olusturmak, korumak ve bazi
durumlarda kendi paydaslarinin goziinde kendilerine mesru bir  goriintii

kazanmaktir.18?

Schuler (2004) 'e gére kurumlar, kurumsal imaj yonetme girisiminde olsa bile
bireyler tipik bir orgiitiin kendine 6zgli imajlarin1 olusturur ¢linkii her birey diger
bireyin bilgisine dayali benzersiz mevcut bir nesnenin ayirt edici zihinsel haritasini
olusturur. Kurumlar miisteri ve kurumun ¢alisani arasindaki her etkilesimi hakkinda
uyanik olmalidir. Bu etkilesimler miisteri tarafindan kullanilan bilgilere katkida

bulunarak bir kurum imaj1 olusturmasini saglamada yardime1 olur. 182

Kurumsal imaj genel olarak kurumun cazibesini de etkileyerek potansiyel
adaylar, isbavurusunda bulunmus adaylar, yatirimcilarin kararlar1 ve miisterilerin
iirlin tercihlerinde etkili olmakla birlikte mevcut calisanlari da etkilemektedir.
Uyelerin olumsuz imaj algis1 depresyon ve stress gibi olumsuz deneyimle
sonuglanirken, pozitif yorumlanan imaj algis1 memnuniyet ve baglilik gibi pozitif
sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Pozitif imaj ¢alisanlarin kimliklerinin kurumla
biitiinlesmesini saglarken kurum disindakilerin de pozitif imaj algist kurumla

biitiinlesmelerini saglayarak iiriin tercihlerinde etkili olacaktir.'8®

Olumlu bir imaj miisteri memnuniyeti ve baghligi ile firmanin satiglarini
artirirken hem yatirimcilar hem de gelecekteki calisanlar i¢in kurumu cazip hale
getirir.®®Bir kurumun imaj1 ilk anda goziikenden ¢ok daha fazla seyi ifade eder.
Ornegin bir havayolu sirketinin imaji gokyiiziinde ucan ugaklardan daha fazla sey

ifade etmektedir. Donanim, hostesler, bekleme salonlari, ikram, u¢agin i¢ dekoru,

180vigoda-Gadot, Eran, Eyal Ben-Zion; "Bright Shining Stars: The Mediating Effect of Organizational Image on
the Relationship Between Work Variables and Army Officers' Intentions to Leave the Service for a Job in High-
tech Industry”, Public Personnel Management, Vol. 33, No. 2, 2004, ss 201-223.

181Joseph Eric Massey; A Theory of Organizational Image Management: Antecedents, Processes & Outcomes.
In: International Academy of Business Disciplines Annual Conference, Orlando. 2003, ss. 3

182 Maria Schuler, “Management of the Organizational Image: A Method for Organizational Image
Configuration’’, Corporate Reputation Review, Vol. 7, No. 1, 2004, ss. 37-53.

183 May Kim, Galen T. Trail, “The Effects of Service Provider Employment Status and Service Quality Exchange
on Perceived Organizational Image and Purchase Intention’’; Sport Management Review 13, (2010), ss 227
184Kyung Hoon Kim-, Byung Joo Jeon, Hong Seob Jung, Wei Lu ,Joseph Jones, ‘‘Effective Employment Brand
Equity Through Sustainable Competitive Advantage, Marketing Strategy, and Corporate image’’; Journal of
Business Research; Vol. 65, No. 11, 2012, ss.1612-1617
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bagaj hizmeti, ugus noktalari, servis, logo, renk gibi kurumsal davranig ve gorsel
gostergeler kapsaminda bir¢ok unsur bir araya gelerek bireylerin zihninde havayolu

ile ilgili bir goriis olusmasina katkida bulunurlar. '8

Kurumsal imaj olusumunda ilk izlenimler sonra gelenlere gore daha biiyiik
bir etki yapmaktadir. Ayrica bu izlenimler uzun sure silinenememekte ve varligini
stirdiirmektedir. British Airways, gerek hizmet hizmet anlayiginda gerek estetiginde
bliyiik iyilestirmeler yapmasina ragmen vahsi, korkun¢ imajindan kurtulmasi yillar
almistir.*®Bir kurumun itibar1 ve imaj1 hayati stratejik kaynaklardir. Cesitli iletisim
kanallar1 araciligryla kurumun kimligi ¢esitli paydaslarin géziinde bir imaja doniistir.
Ust yonetim fark edilebilir bir imaj ve begenilen bir itibar gelistirmek ve siirdiirmek
icinkurum kimligi ve iletisimi yonetmekle sorumludur. Stratejik bir avantaj ve

hayatta kalmak i¢in kurum imaj ve itibarmi yonetmek zorundadir.'8’

Literatiirde kurumsal imaj yonetiminin kuruma sagladig1 faydalar ile ilgili
ifade edilenler incelendiginde poztif kurum imajmin tek yonlii olusturulmasi
miimkiin olmayan bir siire¢ olup hem dis hem de i¢ paydaslarin kurum hakkinda
olumlu yonde duygu, diisiince ve inanglara sahip olmasi ile bicimlenen pozitif iki
tarafli etki oldugu ifade edilebilir. Kurumun tiim birimlerin de 6zellikle yonetim
kurullarinda kurumsal imaj konusu iizerinde durulmasi kuruma 6nemli bir stratejik

arag saglayabilir.
2.8. Cahisanlarin Kurumsal imaj Algilarina Mliskin Yapilan Calismalar

Arastirma kapsaminda daha Onceden yapilmis calismalarin teorik ve
uygulama altyapisinin incelenerek s6z konusu arastirmalarin amaglar1 ve ortaya
koydugu sonuglar iizerinde durulmasi faydali olabilecektir. Bu kapsamda ilgili

calismalar asagida 6zetlenmistir.

185 peltekoglu. F, agk, ss502
186 Bakan, agk, ss.42-43
187 Gray ve dig, age, $s.701
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Tablo 7. Calisanlarin Kurumsal Imaj Algilarina Iliskin Yapilan Cahismalar

Yazar Yil Yontem ve Sonuclar

Mehmet Ali 2015 Arastirma kurumsal Imajm, kurumsal goriiniim, kurumsal
Tekiner, Sefa iletisim, kurumsal davranig ve algilanan kurum imaj1 boyutlar
Cetin kapsaminda ortaya cikan temel belirleyicilerin saptanmasi ve bu

boyutlarin kurum imajimin sekillendirilmesinde ne denli etkili
oldugunun ortaya konulmasi amaciyla gerceklestirilmis 200
emniyet teskilat1 ¢aligani ile yapilan anket sonucu kurumsal imaj
yonetimi kurumsal goriiniim boyutu ile kurumsal iletisim boyutu
kurumsal davranmig ve algilanan imaj algilari demografik
ozelliklere ve ¢aligilan pozisyona gore farkliliklar ortaya

cikmustir.
Neslihan Derin, 2014  Arastirma Malatya bulunan perakendecilerde calisan satig
Mevliit Tiirk, personelinin, kurum imajina iliskin algilar ile orgiitsel baglilik
Yavuz Comert boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini ve ig

imajin orgiitsel baglilik boyutlar {izerindeki etkisini arastirmak
i¢in yapilmis olup 271 satig gorevlisine uygulanan anket sonucu
kurum i¢ imaj1 ile tiim baglilik boyutlar1 arasinda anlamli pozitif
bir iligkinin oldugu ve kurum i¢ imajmin tim baghlik
boyutlarini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Calisanlarin  “  kurumlarin1  zihinlerindeki algilamalar1” ile
kurumun basarisinda, diger olumlu birgok orgiitsel davranisin
cikisinda Onciil olabilen Orgiitsel baghiligin tiim boyutlart
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmustur. Ayni
zamanda kurum i¢ imajinin orgiitsel bagliligin tiim boyutlarini
anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Hale Caner 2013  Arastirmada Ankara il merkezindeki ila¢ sektoriinde calisan
isgorenlerin,  calistiklar1  Orgiitlerdeki  insan  kaynaklart
uygulamalar1 ile kurum imaji algilar1 arasindaki iligkiyi
Olglilmiigtiir. 435 c¢alisana uygulanan anket sonucu nitelikli
personel temini ve kurumsal imaj algisi arasindaki iligkiye
bakildiginda katilimcilarin biiyiik bir kismui ¢alistiklart 6rgiitiin
nitelikli personel temini gerceklestirdigine ve kurumsal imajinin
iyi olduguna katilmaktadir. “Kurumsal imajin gelistirilmesinde
insan kaynaklar1  yonetimin etkisi vardir” Onermesine
bakildiginda ise katilimcilarin biiyliik ¢ogunlugu katilmis ve
yoneticilerin astlar tarafindan begenilmesinin kurumsal imaj
algisni  olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmustir. ilag firmasi
calisanlarina sunulan acgik bir iletisim ortaminin varligi ile
Orgiitin  kurumsal imaji arasinda da anlamli bir iliski
bulunmustur. 308’1 ¢alistiklar: orgiitte is saghgr ve giivenligine
yonelik onlemler alindigini diistiniirken 308 kisinin 272’si ise
ayni zamanda ¢alistiklar1 orgiitiin iyi bir kurumsal imaja sahip
oldugunu diisiinmektedir. Etkin performans yonetimi yapildigini
diistinen 290 katilimeimnin 256's1 ¢alistiklar: orgiitiin iyi bir imaja
sahip oldugunu diigiinmektedir
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Yazar Yil Yontem ve Sonuglar

Sanem Alkibay, 2013 Arastirma ISKUR arachigiyla is arayanlarm, demografik ve
Candan  Ozgiin cesitli dzellikleri bazinda, ISKUR’un kurumsal kimlik ogelerini
Ayar degerlendirmeleri ve kurum imajim1 nasil algiladiklarimi

belirlemek amaciyla yapilmistir. 368 kisiye uygulanan anket
sonucu is arayanlar kurumsal goriiniim Ogelerine olumsuz
cevaplar  verirken, algillanan kurum imajim  olumlu
degerlendirmislerdir. Is arayanlar, kurum imaj1 algilarmni sadece
kurumsal goriiniim &gelerine gore degil iletisim ve davranig
Ogelerinin birlesimiyle degerlendirmislerdir. Algilanan kurum
imaj1 ile kurumsal iletisim ogesi arasinda pozitif yonlii anlaml
bir iliski bulunurken is arayanlarin, kurum imaj algilart ile
kurumsal iletisim ogelerini  degerlendirmeleri paralellik
gostermistir. Ancak i arayanlar kurumsal iletisim O6gesini,
algilanan  kurum imajma gore daha olumlu ydnde
degerlendirmislerdir. Algilanan kurum imaji1 ile kurumsal
davranis Ogesi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
Ancak, is arayanlar kurum imajini, kurumsal davranis ogelerine
gore daha olumlu yonde degerlendirmislerdir.

Tugba 2012 Aragtirma; bir Biyiiksehir Belediyesi’nde ¢alisanlarin
Biiyiikgoze motivasyon seviyesinin tespit edilerek, ¢alisanlarin kurumlarinin
igeriden ve disaridan nasil bir imaja sahip olduguna dair algilari
ile motivasyonlar1 arasinda nasil bir iliskinin bulundugunun
belirlenmesi amaciyla yapilmis 74 calisana uygulanan anket
sonucu sonucunda; demografik 6zelliklere gore kurumsal imaj
ve alt boyutlar1 agisindan aralarinda bir fark oldugu saptanmustir.

Mustafa Bal 2011 Yapilan arastirmada da calisanlarin imaj algisina katkisi ele
almarak kurumlar imajlarint olustururken tim etkenlerin yani
sira Ozellikle kurumun miisteri ile en 6nemli iletisim kaynagi
olan personelin kuruma imaj konusunda nasil bir etki derecesi
olusturdugu ortaya konulmasi amaglanmistir. Hasta ve
yakinlarindan olusan 300 kisiye uygulanan anket sonucu
cevaplayanlarin en ¢ok kurumsal davranigsa 6nem verdigi ortaya
cikmustir.

Seyda Kaya 2010 Arastirmada kurumsal imajin genel olarak is tatmini, licret -terfi-
odil ile saglanan is tatmini iliskisi arastirilmustir. 190 kisiye
uygulanan anket sonucu is tatmini ile kurumsal imaj arasinda
olumlu ydnde bir iliski bulunmustur. Bu iligkinin is tatmininin
alt boyutlarina gore incelenmesinde; iicretle gelen is tatmininin
kurumsal imajla en fazla iligkiye sahip oldugu, bunu ise terfi ve
odiille gelen is tatmini diizeylerinin izledigi gorilmiistiir.
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Yazar Yil Yontem ve Sonuglar

Ridvan 2010 Aragtirmada calisanlarin bagli bulunduklart kuruma yonelik

Topaloglu deger algilamalarinin, ¢alisanlarin géziinde kurumun imajinin,
calisanlarin  Orgiite olan bagliliklar1 {izerindeki etkileri
belirlenmeye ¢alisilmis olup T.C. Bagbakanliga bagli olarak
faaliyet gostermekte olan bir kamu kurumunda calisan
memurlarin  orgiitsel bagliliklar1  Slglilmistiir.240 ¢alisana
uygulanan anket sonucu kurumsal imaji olusturan faktorlerin
kendi icerisinde anlamli bir farkliligi oldugu ortaya ¢ikmustir.
Algilanan imaj biiyiik bir oranla daha ¢ok 6n plana ¢ikarken elde
edilen baghlik faktorlerinin birbirleri arasindaki farklilagmasi
incelendiginde ise yine anlamli bir farklihik oldugu goze
carpmaktadir. Calisanlarin en fazla duygusal baglihiga sahip
oldugu sonucuna da ulagilmistir.

Canan Nur 2007 Arastirmada, oOrgiitsel Ozdeslesme, oOrgiitsel imaj ve oOrgiitsel
Karabey, vatandaglik davranigi arasindaki iligkiyi incelenmistir.83
Omer Faruk calisana uygulanan anket sonucu ¢alisanlarin orgiitleriyle
Iscan 0zdeslesme  derecesi belirlenmis, algilanan dis imajin

cekiciliginin orgiitsel 6zdeslesme {izerine yaptiklar1 ¢aligmada
0zdeslesmenin 6vd iizerine etkisi ortaya konmustur. Bulgular,
orgiitiin dis imajin1 ¢ekici bulan calisanlarin orgiitle daha giiglii
bicimde &zdeslestigini ve orgiitsel dzdeslesmenin OVD’yi
olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Calisanlarin orgiitiin dig imajint
olumlu bulma derecesinin, Orgiitle 6zdeslesme dereceleri
tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkisinin de oldugu gozlenmistir.

Oya Inci Bolat 2006 Aragtirmada, otel isletmelerindeki isgorenlerin kurumsal imaj
algisinin, halkla iliskiler uygulamalari ile olan iligkisi ve hedef
kitleye yansiyan etkisi incelenerek 1344 isgéren ve 10
yoneticiye yapilan anket sonucu isgérenlerin kendilerine
sunulan 8 kurumsal imaj degiskeninden 3 tanesi konusunda
olumlu goriiste oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Bunlar,
“isletme, isgorenleri ile ilgili yasal ve ahlaki sorumluluklarin
yerine getirmektedir”, “Bu isletmenin bir iiyesi olmak her
kademedeki calisana onur ve gurur verir” ve “yoneticiler tutum
ve davraniglariyla astlarina igletmenin Onemli bir pargast
olduklarini hissettirmektedirler” degiskenleridir. isgorenlerin,
net bir imaja ya da yargiya sahip olmayip, “kararsizlik”
gosterdikleri kurumsal imaj degiskenleri de sunlardir:
“Isgorenlerin hemen tiimii, bulunduklari gorevin gerektirdigi
niteliklere (bilgi, deneyim, yetenek) biiyilk Ol¢lide sahip
kimselerdir”, “Yoneticiler, astlarinin is motivasyonunu ve
isletmeye olan bagliligini olumlu yonde etkilemektedirler”,
“isgorenlerin isletme ile ilgili goriis, Oneri ve beklentileri diizenli
olarak anketlerle belirlenip gerekli iyilestirmeler yapilmaktadir”,
“isletmedeki ¢alisma kosullar1 (licret, calisma siiresi, izinler)
genel olarak isgorenleri memnun edecek niteliklere sahiptir” ve
“Atama, terfi ve Odiillendirmelerde objektif basar1 kriterleri
kullanilmaktadir” seklinde belirlenmistir.
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Yazar Yil Yontem ve Sonuglar

Ferit Kiiciik 2005 Calismada kurum imajimin  calisanlar  acgisindan  bir
degerlendirmesi  yapilmaya c¢alisgtlmistir. Kurumlar  dis
algilamalar1  arttrmak  i¢in  birgok  eylem  iginde
bulunmaktadirlar. Bununla beraber kurumlarin i¢ ve dis sartlart
geregi calisanlarinin algilamalarini arttirmaya yonelik olarak
birgok faaliyet yapmalar1 gerekir. Bu agidan kurumun en 6nemli
iligki i¢inde oldugu gruplarin basinda calisanlar gelmektedir.
Calisanlarin kendi kurumlarin1 degerlendirmeleri dis imajini
olugmasi acgisindan da 6nemlidir. Calisanlar kurumlar ile ilgili
kendi imajlarini, kurumlarinin kendi beklentilerine karsilik
vermesi Olciisinde ve kurumun disaridaki goriintiisiinden
etkilenerek olustururlar. Eger calisanlarin kendi kurumlarini
algilamalar1 olumlu ise, bu durum c¢alisanlarin kurumla
biitinlesmelerine ve onlarin ¢ok yonli performanslarmin
artmasina  neden  olacaktir.  Kuruluslar  ¢alisanlarmin
algilamalarini arttiracak, onlarin beklentilerine karsilik verecek
iletisim ve davranig tekniklerini son derece etkili bir sekilde
kullanmalar1 bu durumun olugmasini saglayabilir.

Hakan Ozkaya 2004 Kurumsal Imajin hem i¢ hem dis paydaslar tarafindan nasil
algilandigimi dlgiimlemek icin yapilan g¢alismada 154 kisiye
anket uygulanmis yapilan aragtirma sonucuda sirketin genel
olarak imajmin olumlu algilandig: farkli paydaslarin sirket imaj1
hakkinda farkli algilar1 oldugu sunucu ortaya ¢ikmustir.

Jos Lemmink, 2003  Kurum imaji ve kurumun istihdam imaji arasindaki iliskinin
Annelien Schuijf, incelendigi ¢alismada is se¢imi ve organizasyon se¢imi yliksek
Sandra Streukens derecede birbiriyle iligkili bulunmustur.324 6grenciden edinilen

veriler sonucu kurumsal imaj ve istihdam imaji1 potansiyel
calisanlarin  bagvuru niyetlerinin  glicli  Onciilleri  gibi
gorinmektedir. Kurumsal imaj pozitif istihdam imajmin
temelini olusturmaktadir ve aragtirma sonucu kurumsal imaj ile
kurumun ise alim imaj1 arasinda giicii bir iliski bulunmustur.
Kurumsal imaj yonetsel tutum ve kurum performansini igerirken
kurumsal istihdam imaji is karakteristikleri, gorev ve
sorumluluklar ile ilgilidir. Potansiyel g¢alisanlarin karar alma
giciinde bilgi alma ve aginalik Onemlidir sonucuna da

ulagilmistir.
Abraham 2002 Yapilan c¢alismada bir avukatllk firmasi igveren ve
Carmeli, calisanlarinin sahip oldugu is ve ig ortami tutumlart ile algilanan
Anat Freund dis imaj arasindaki iliski aragtirilmig 183 avukattan elde edilen

veriler dogrultusunda 6vd ile kurumsal imaj arasinda anlamli
iliski bulunmustur. Calisanlarin algiladiklar1 kurumsal imajin
yiiksek olmasi daha fazla 6vd 'lar1 sergilemelerine yol agarken
bireylerin olumlu davranislari, hem kendilerine yakistirdiklari,
hem de baskalarmin 6rgiit iiyeliginin sonucu olarak bireylerin
tagidiklarina  inandiklar1  tutumlardan etkilendigi soncuna
ulagtlmustir.

77




Yazar Yil Yontem ve Sonuglar

Christine M. 1997 Yazarlar yaptiklar1 caligmada kurum liderlerinin eylemleri,
Riordan, calisanlarin kurumsal imaj algilarmi ve caliganlarin kurumla
Robert kurdugu iligki seviyesini arastirmak, sosyal ¢evreyi etkilemede
D.Gatewood, calisanlarin imaj algilari, tutumlari, davraniglarinin etkilerini ele
Jodi Barnes Bill almiglardir.174  ¢alisandan elde ettikleri veriler sonucu

calisanlarin kurumsal imaj algisinin is tatmini ve kurumda
kalma niyetlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Calisanlar dis
gruplarm  kurumlarmin  imajm1  zayif olarak algiladigini
diistindiiklerinde i tatmini azalip isten ayrilma olasiligt
yiikselmektedir. Yonetim kurulu ve iist yoneticilerde ¢aliganlarin
imaj izlenimlerini etkilemektedir.

Robert D. 1993  Kurumsal imaj ve ise alim imaj1 arasindaki iliskinin incelendigi
Gatewood, calismada 177 ogrenciden alman veriler dogrultusunda
Mary A. Gowan potansiyel is basvurusunda bulunacak adaylarm kurumsal imaj

izlenimleri ve ise alim imaji nemli belirleyicilerdir. ise alim
imajinin kurumsal imajdan daha giiglii etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Genel kurumsal imaj potansiyel adaylarin
reklamlar, {irlin ve hizmetlerin kullanimi, kurum i¢in ¢alisanlarin
sundugu bilgiye maruz kalma ile kisisel etkilesim sonucu
edinilmektedir bulgusu da ortaya ¢ikmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Yapilan caligmalar incelendiginde kurumsal imajin ¢alisanlarin kurumlarina
olan bagliligini artirdigi kurumlarini olumlu algiladiklar siirece algiladiklari olumlu

imaj1 disartya poazitif bir sekilde yansittiklar1 sdylenebilir.
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UCUNCU BOLUM

KURUMSAL IMAJIN CALISANLAR TARAFINDAN
ALGILANMASINA YONELIK UYGULAMA
Bu béliimde arastirmanin amaci, veri toplama yontemi ve kullanilan dlgekler,
arastirmanin hipotezleri ve arastirilacak sorular, veri toplama teknigi, evren ve
orneklem se¢imi, verilerin gegerlilik, giivenilirlik analizleri, faktor analizleri ve

bulgulara ait degerlendirme ele alinacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, kurumsal imajin c¢alisanlar tarafindan nasil
algilandigin1 Slgiimlemek olup calisanlarin kurum kisiligi algis1 da olgiimlenerek
kurumsal imaja iliskin algilar1 bu dogrultuda desteklenmeye ¢alisilmistir. Bu temel
amag¢ kapsaminda kurumsal imajin ¢alisanlar tarafindan demografik 6zelliklerine ve

degiskenlere gore olumlu algilanip algilanmadigi arastirtlmistir.
3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Arastirmada havayolu sirketlerinin genel olarak olumsuz sonuglar ¢ikma
endisesi ile aragtirmalarda isimlerinin kullanilmasina onay vermemeleri nedeniyle
kurum ismi kullanilmadan c¢aliganlara anket uygulanmasina izin alinarak bir
havayolu ve genel miidiirliikte degisik birimlerinde ¢alisanlara anket uygulanmstir.
3000 kisiden olusan genel miidiirliik binasinda mevcut ¢alisanlardan ¢aligma konusu
ile ilgili 500 kisi arastirmaya dahil edilmek iizere belirlenmis ve satig ofisinde
bulunan 26 calisana da oncelikle sorularin anlagilir ve hatasiz olup olmadigini tespit

edebilmek amaciyla anket ilk olarak bu c¢alisanlara uygulanmastir.

3.3 Kullanmilan istatistiksel Teknikler

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz  edilmistir.  Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayic1 istatistiksel yontemleri olarak sayi, yiizde,
ortalama, standart sapma kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin boyutlarini
belirlemek tizere faktor analizi ve aragtirma degiskenleri arasindaki iliskileri

belirlemek tizere de korelasyon analizinden yararlanismistir. Ayrica demografik
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ozelliklere gore degiskenler arasinda bir farklilik olup olmadigini belirlemek iizere t-

testi ve anova testinden yararlanilmistir.

3.4 Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda kurumsal imajin ¢alisanlar tarafindan nasil algilandigini
anlayabilmek iizere bazi hipotezler olusturulmustur. Arastirmada ele alinan

hipotezler sunlardir:

Hipotez 1: Calisanlarin algiladiklari kurum imaj1 unsurlarinin kurumsal imaj
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2: Calisanlarin algiladiklar1 kurum kisiliginin ~ 6zelliklerinin
kurumsal imaj tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda ele alinan hipotezlere ek olarak asagidaki sorularin
cevabida arastirilmaistir:
-Calisanlarin  demografik ozelliklerine gore kurumsal imaj algis1 farklilik
gostermekte midir?
-Calisanlarin demografik ozelliklerine gére kurumu bir kisi olarak diigiindiiklerinde

kurumsal imaj algilar1 farklilik gostermekte midir?

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Ol¢ekler

Kurumsal imaj ile ilgili olarak mevcut bulunan yerel ve uluslararasi tezler,
makaleler ve kitaplar incelendiginde imaj 6l¢iimiinde daha ¢ok imaj algisi ve kisilik
ozellikleri ol¢iimlerinden yola cikildig1 goriilmektedir. Arastirmada veri toplama
yontemi olarak sosyal bilimlerde veri toplama ydntemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Aragtirma icin gerekli veriler kurumun internet ortaminda gonderilen
mailleri engellemesi nedeniyle yliz ylize anket yoOntemiyle toplanmistir. Anket
formunda Kisisel bilgiler boliimiinde 5 soru, Kurumsal imaj Algis1 boliimiinde 26
soru, Kurumsal Kisilik boliimiinde 27 soru toplamda 58 soru c¢alisanlara

sorulmustur.

Anket formunun olusturulmasinda kurumsal imaj ve kurumsal kisilik ile ilgili

anketler incelenerek besli likert tipi olan arastirma grubu sorularindan kurumsal imaj
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algis1 bolimi ve kurumsal kisilik algisinin kurum imajima yonelik algiy1 6l¢iimleme

de faydali olabilecegi diisiiniilerek se¢ilmistir.

Kurumsal Imaj Algis1 boliimii anket sorulari; Seyda Kaya (2010) “Kurumsal
Imajin Is Tatminine Etkisi” yiiksek lisans tezi ¢alismasinda Erdogan ve digerlerinin
(2006) “Kurumsal imajin Sirketin Farkli Paydaslar1 Tarafindan Algilams1 Uzerine
Bir Arastirma” isimli g¢aligmasindan alarak kullanmis oldugu 4 boyut ve 24
maddeden olusan anket formu alinarak arastirma yapilan kuruma uyarlanarak

yeniden boyutlandirilmistir.

Kurumsal Imaj Algis1 anket formu olusturulduktan sonra Kurumsal Kisilik
Algis1 Davies (2003) tarafindan gelistirilen ‘Kurum Kisilik Skalasi’ ile kisilere
atfedilen sifatlarin kurumlara da atfedilecegi diisiincesiyle 7 faktér ve 49 maddeden
olusturulan model ‘Kurumsal Kisilik Ozellikleri’ olarak 7 faktdr ve 28 maddeye
indirgenenen Dilek Melike Taner Ulucay, Yasar Universitesi Kurumsal Imajinin
Universitenin Farkli Paydas Gruplari Tarafindan Algilanisi isimli doktora tezi

calismasindan alinarak yeniden boyutlandirilmistir.

Arastirmada Havayolu Sektoriinde yer alan ve Genel Miidiirliikte ¢esitli
birimlerde mevcut galisanlara isimsiz anket yontemi uygulanmigtir. 500 adet anket
formu dagitilarak 421 adet geri doniis olmustur. 29 adet ankette tiim sorularin tam
olarak doldurulmamasi nedeni ile arastirmaya dahil edilmemis olup 392 adet anket

degerlendirmeye alinmigstir.

Katilimeilarin anket formundaki ifadeleri 5°1i Likert lizerinden cevaplamalari
istenmistir. Bu derecelendirme, Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne
Katiliyorum, Ne Katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum (1)

seklinde olusturulmustur.
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3.6. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgulara iliskin Degerlendirme

Bu boliimde aragtirma verilerine iliskin analizler yapilarak elden edilen
sonuglar degerlendirilecektir. Arastirma probleminin ¢0ziimii i¢in, arastirmaya
katilan ¢alisanlarin 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar

yapilmustir.
3.6.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Bu bolimde, c¢alisanlarin cinsiyet, yas, egtim diizeyi, medeni durum ve

calisma siirelerine gore analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Cahsanlarin Tamimlayic1 Ozellikleri

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Kadin 219 55,9
Cinsiyet Erkek 173 441
Toplam 392 100,0
24-35 Yas 234 59,7
Yas 36-50 Yas 158 40,3
Toplam 392 100,0
Lise 36 9,2
Onlisans 36 9,2
Egitim Diizeyi Lisans 215 54,8
Lisansiistii 105 26,8
Toplam 392 100,0
Bekar 175 44,6
Medeni Durum Evli 217 55,4
Toplam 392 100,0
1 Yildan Az 63 16,1
1-5 Yil 112 28,6
Kurumda Calisma 6-10 Yil 85 21,7
Sirest 11yl Ve 132 337
ustu
Toplam 392 100,0

Calisanlar cinsiyet degiskenine gore 219'u (%55,9) kadin, 173 (%44,1)

erkek olarak dagilmaktadir. Cinsiyet degiskenine gore kadin katilimcilarin
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erkeklerden daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu dagilimin normal oldugu

goriilmektedir.

Calisanlar yas degiskenine gore 234"l (%59,7) 24-35 yas, 158'1 (%40,3) 36-
50 yas olarak dagilmaktadir. Yapilan aragtirma sonucu ‘18-23’ yas arast ve ’51 ve
lizeri’ yas arasi gruplarindaki katilimcilarin sayisinin otuzdan az olmasi nedeni ile
gruplarin birlestirilmesi yoluna gidilmistir. Birlestirilme sonucu katilimcilarin yas
dagilimlar incelendiginde ise %59,7 (234 Kisi) “24-35 aras1”; %40,3 (158 kisi) “36-
50 aras1” yas araligindadir. Havacilik sektorii gergeklestirilmesi gereken faaliyetlerin
tiriine gore gen¢ ve dinamik ayni zamanda tecriibeli calisanlara sahip olmasi

gerektigi diistiniilerekdagilimin normal oldugu goriilmektedir.

Calisanlar egitim diizeyi degiskenine gore 36's1 (%9,2) lise, 36's1 (%9,2)
Onlisans, 2151 (%54,8) lisans, 10571 (%26,8) lisansiistii olarak dagilmaktadir.
Arastirmaya katilan g¢alisanlarin egitim durumu incelendiginde Doktora grubunun
otuzdan az olmasi nedeniyle Yiiksek Lisans ve Doktora grubu birlestirilerek
Lisanstistli gruba dahil edilmistir. Yapilan analiz sonucunda da ¢aligsanlarin %9,2 ‘si
(36 kisi) lise, %9,2 (36 kisi) Onlisans, %54,8 (215 kisi) lisans, %26,8 (105 kisi)
lisansiistli mezunudur. Havacilik sektorii yiiksek oranda kalifiye personele ihtiyag
duyulan bir sektér oldugundan calisanlarin ¢ogunlugunun %54,8 lisans mezunu

olmast dagilimin normal oldugunu gostermektedir.

Caliganlar medeni durum degiskenine gore 175'i (%44,6) bekar, 217'si
(%55,4) evli olarak dagilmaktadir. Medeni durum degiskenine gore evli olan

katilimcilarin bekarlara oranla daha fazla katilim gosterdigi goriilmektedir.

Calisanlar kurumda g¢aligma siiresi degiskenine gore 63" (%16,1) 1 yildan az,
112'si (%28,6) 1-5 yil, 85' (%21,7) 6-10 yil, 132'si (%33,7) 11 yil ve istii olarak
dagilmaktadir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin 11 y1l ve iistii %33,7 en yliksek orana
sahip olmasinin nedeni havacilik sektoriinde kalifiye g¢alisana ihtiya¢ duyulmasi

olarak yorumlanabilir.
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3.6.2. Anket Sorularna liskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Kurumsal Imaj ve Kurumsal Kisilik algisina iliskin sorularm giivenilirlik ve

faktor analizleri gergeklestirilmistir.

3.6.2.1. Kurumsal imaj Algisina iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Kurumsal Imaj Algisi 6lgegindeki 26 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in
ic tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olcegin genel
giivenirligi alpha=0.969 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliliginin
ortaya koymak i¢in agiklayici(agcimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmustir.
Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler
arasinda  iliskinin  oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KMO=0.971>0,60) ornek biyikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi ig¢in yeterli
oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segcilerek
faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi
sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %71.853 olan 4 faktor altinda
toplanmigtir. Kurumsal imaj algisi boyutlar1 faktér analizi sonucu yeniden
boyutlandirilmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans
degerine gdre Kurumsal Imaj Algis1 dlgeginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu

anlagilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.
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Tablo 9. Kurumsal Imaj Algis1 Olcegi Faktor Yapisi

Boyut

Madde

FaktorYiiki

AciklananVaryans

Cronbach'sAlpha

Dinamik
(Ozdeger=15.031)

Soru4

0,781

Soru2

0,780

Sorul

0,766

Soru3

0,729

Soru5

0,656

Soru8

0,634

Soru9

0,610

Soru6

0,609

SorulO

0,564

Sorul2

0,561

24,988

0,948

Kurumsal
(Ozdeger=1.613)

Sorul9

0,736

Sorul3

0,723

Sorul8

0,713

Sorul4d

0,615

Soru21

0,570

Soru20

0,559

Sorull

0,540

18,680

0,918

SosyalSorumluluk
(Ozdeger=1.124)

Soru23

0,862

Soru22

0,832

Soru24

0,746

Soru26

0,695

Soru25

0,644

16,357

0,914

Performans
(Ozdeger=0.913)

Sorul5

0,833

Sorul6

0,742

Sorul7

0,579

Soru7

0,505

11,828

0,870

ToplamVaryans%71.853

Kurumsal Imaj Algis1 6lgeginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6zdegeri

birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor icerisindeki agirligini

gosteren faktor yliklerinin yiiksek olmasina, ayni degisken igin faktdr yiiklerinin

birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir. Olgegi olusturan faktdrlerin giivenirlik

katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarmin yiiksek olmasi 6lgegin giiclii bir faktor

yapisina sahip oldugunu gostermistir. Birinci faktorde yer alan maddeler Dinamik

olarak ele alinmistir. Dinamik faktoriinii olusturan 10 maddenin giivenirligi alpha=

0.948 olarak, agiklanan varyans degeri %24.988 olarak saptanmustir. Ikinci faktorde

yer alan maddeler Kurumsal olarak ele alinmistir. Kurumsal faktoriinii olusturan 7

maddenin giivenirligi alpha= 0.918 olarak, agiklanan varyans degeri %18.680 olarak
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saptanmustir. Uglincii faktorde yer alan maddeler Sosyal Sorumluluk olarak ele
almmistir. Sosyal Sorumluluk faktoriinti olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha=
0.914 olarak, agiklanan varyans degeri %16.357 olarak saptanmistir. Dordiincii
faktorde yer alan maddeler Performans olarak ele alinmistir. Performans faktoriinii
olusturan 4 maddenin giivenirligi alpha= 0.870 olarak, agiklanan varyans degeri
%11.828 olarak saptanmustir. Olgekteki faktdrlerin puanlar1 hesaplanirken faktordeki
maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik

ortalama) faktor puanlari elde edilmistir.
3.6.2.2. Kurumsal Kisilik Algisina iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Kurumsal Kisilik 6l¢egindeki 27 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢
tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
alpha=0.954 olarak cok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerliliginin ortaya
koymak i¢in agiklayici (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmustir. Yapilan
Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.962>0,60) 6rnek
biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam
aciklanan varyansi %71.088 olan 4 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin
bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore Kurumsal Kisilik 6l¢eginin gecerli
ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida

goriilmektedir.
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Tablo 10. Kurumsal Kisilik Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Madde FaktorYiikii [AciklananVaryans [Cronbach'sAlpha

Soru34 0,803
Soru43 0,784
Soru33 0,776
Soru42 0,771
Soru44 0,767
Soru4l 0,750
Soru40 0,748
Soru35 0,743
Soru32 0,727 37,737 0,972
Soru45 0,717
Soru36 0,711
Soru39 0,675
Soru38 0,669
Soru37 0,669
Soru50 0,645
Soru3l 0,614
Soru51 0,576

Glvenilir
(Ozdeger=15.535)

Soru28 0,689
Icten Soru29 0,686

Yzdes 15,151 932

(Ozdeger=2.321) |Soru30 0,685 5,15 0,93
Soru27 0,637

Sakin Sorus3 0,825

(Ozdeger=1.047) [Soru52 0,689 9,985 0,785
Soru4d7 0,913

Agresif Soru46 0,834 8,215 0723

(Ozdeger=0.926) [Soru48 (0,760
Soru49 0,839

ToplamVaryans%71.088

Kurumsal Kisilik 6lceginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6zdegeri
birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor icerisindeki agirligini
gosteren faktor yliklerinin yiiksek olmasina, ayni degisken i¢in faktdr yiiklerinin
birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir. Olgegi olusturan faktdrlerin giivenirlik
katsayilar1 ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin gii¢lii bir faktor
yapisina sahip oldugunu gostermistir. Birinci faktdrde yer alan maddeler Giivenilir
olarak ele alinmistir. Giivenilir faktoriinii olusturan 17 maddenin giivenirligi alpha=
0.972 olarak, agiklanan varyans degeri %37.737 olarak saptanmustir. Ikinci faktorde

yer alan maddeler igten olarak ele alinmistir. igten faktoriinii olusturan 4 maddenin
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giivenirligi alpha= 0.932 olarak, aciklanan varyans degeri %15.151 olarak
saptanmustir. Uciincii faktdrde yer alan maddeler Sakin olarak ele alinmistir. Sakin
faktoriinii olusturan 2 maddenin giivenirligi alpha= 0.785, aciklanan varyans degeri
%39.985 olarak saptanmistir. Dordiincii faktorde yer alan maddeler Agresif olarak ele
almmistir. Agresif faktoriinii olusturan 4 maddenin giivenirligi alpha= 0.723,
aciklanan varyans degeri %8.215 olarak saptanmistir. Olgekteki faktorlerin puanlari
hesaplanirken faktordeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina

boliinerek (aritmetik ortalama) faktor puanlar elde edilmistir.

3.6.2.3. Cahsanlarin Kurumsal Imaj Algis1 fle Kurumsal Kisilik Algisi

Arasinda Korelasyon iliskisi

Arastirmanin giivenilirlik ve faktor analizinden sonra ¢alisanlarin kurumsal

imaj ve kisilik algis1 arasinda ki korelasyon iligkisi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 11. Cahsanlarin Kurumsal imaj Algis1 ile Kurumsal Kisilik Algisi
Arasinda Korelasyon Iliskisi

5 |« |z |3z |g |g.]|z .
SFz 5 |5 E5 |82 p5E| G s |5 |B
c st = E = . =
=3 5 |2_ Bs«|€ B2E|[E& |2 |35 |2
. r {1,000
GenelKurumsallmajAlgisi
p |0,000
. . r (0,950** (1,000
Dinamik
p 10,000 0,000
r (0,936** (0,849** (1,000
Kurumsal
p 10,000 0,000 0,000
r {0,830** (0,693** (0,697** |1,000
SosyalSorumluluk
p 10,000 0,000 0,000 0,000
r (0,844** 10,769** |0,774** (0,618** |1,000
Performans
p 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000
r 10,830** |0,788** (0,772** (0,719** |0,660** |1,000
GenelKurumsalKisilik
p 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
r [0,848** 10,797** |0,792** [0,731** |0,695** |0,969** (1,000
Giivenilir
p 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
et r 10,809** 10,760** |0,762** (0,706** |0,635** |0,887** (0,869** |1,000
sten p[0,000 0000 [0,000 [0,000 [0,000 [0,000 [0,000 [0,000
Saki r 10,619** |0,595** (0,609** [0,496** |0,465** [0,751** (0,685** |0,673** |1,000
akin
p 10,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
A it r (0,021 0,050 -0,019 10,043 -0,032 [0,279** |0,076 0,015 0,131** (1,000
resi
g p 10,683 0,326 0,708 0,399 0,530 0,000 0,135 0,774 0,009 0,000
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Dinamik ve genel kurumsal imaj algisi arasinda ¢ok yiiksek, pozitif yonde
anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.95; p=0,000<0.05). Kurumsal ve genel kurumsal
imaj algis1 arasinda ¢ok yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.936;
p=0,000<0.05). Kurumsal ve dinamik arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.849; p=0,000<0.05). Sosyal Sorumluluk ve genel kurumsal imaj
algist arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.83;
p=0,000<0.05). Sosyal Sorumluluk ve dinamik arasinda, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.693; p=0,000<0.05). Sosyal Sorumluluk ve kurumsal arasinda,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.697; p=0,000<0.05). Performans ve
genel kurumsal imaj algis1 arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamh iliski
bulunmaktadir (r=0.844; p=0,000<0.05). Performans ve dinamik arasinda ytiiksek,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.769; p=0,000<0.05). Performans ve
kurumsal arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.774;
p=0,000<0.05). Performans ve sosyal sorumluluk arasinda orta, pozitif yonde
anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.618; p=0,000<0.05). Genel Kurumsal Kisilik ve
genel kurumsal imaj algis1 arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamh iliski
bulunmaktadir (r=0.83; p=0,000<0.05). Genel Kurumsal Kisilik ve dinamik arasinda
yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.788; p=0,000<0.05). Genel
Kurumsal Kisilik ve kurumsal arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.772; p=0,000<0.05). Genel Kurumsal Kisilik ve sosyal
sorumluluk arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.719;
p=0,000<0.05). Genel Kurumsal Kisilik ve performans arasinda orta, pozitif yonde
anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.66; p=0,000<0.05). Giivenilir ve genel kurumsal
imaj algis1 arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.848;
p=0,000<0.05). Giivenilir ve dinamik arasinda yliksek, pozitif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir (r=0.797; p=0,000<0.05). Giivenilir ve kurumsal arasinda yiiksek,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.792; p=0,000<0.05). Giivenilir ve
sosyal sorumluluk arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir
(r=0.731; p=0,000<0.05). Giivenilir ve performans arasinda, pozitif yonde anlamli
iliski bulunmaktadir (r=0.695; p=0,000<0.05). Giivenilir ve genel kurumsal kisilik
arasinda ¢ok yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.969;
p=0,000<0.05). Icten ve genel kurumsal imaj algis1 arasinda yiiksek, pozitif yonde
anlamli iliski bulunmaktadir (=0.809; p=0,000<0.05). i¢ten ve dinamik arasinda
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yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.76; p=0,000<0.05). Icten ve
kurumsal arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.762;
p=0,000<0.05). Igten ve sosyal sorumluluk arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli
iliski bulunmaktadir (r=0.706; p=0,000<0.05). i¢ten ve performans arasinda orta,
pozitif yénde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.635; p=0,000<0.05). icten ve genel
kurumsal kisilik arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.887; p=0,000<0.05). Icten ve giivenilir arasinda yiiksek, pozitif yonde anlamli
iliski bulunmaktadir (r=0.869; p=0,000<0.05). Sakin ve genel kurumsal imaj algisi
arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.619; p=0,000<0.05).
Sakin ve dinamik arasinda orta, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.595;
p=0,000<0.05). Sakin ve kurumsal arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.609; p=0,000<0.05). Sakin ve sosyal sorumluluk arasinda,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.496; p=0,000<0.05). Sakin ve
performans arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.465;
p=0,000<0.05). Sakin ve genel kurumsal kisilik arasinda yiiksek, pozitif yonde
anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.751; p=0,000<0.05). Sakin ve giivenilir arasinda
orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.685; p=0,000<0.05). Sakin ve
icten arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.673;
p=0,000<0.05). Agresif ve genel kurumsal kisilik arasinda zayif, pozitif yonde
anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.279; p=0,000<0.05). Agresif ve sakin arasinda ¢ok
zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.131; p=0,009<0.05). Diger
degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).
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3.6.3. Katimcilarin Kurumsal imaj Algisina Yénelik Bulgular

Asagidaki tabloda calisanlarin kurumal imaj algis1 boyutlarina gore ortaya

cikan sonuglar goriilmektedir.

Tablo 12. Kurumsal imaj Algist

N [Ort Ss Min. Max.
Genel Kurumsal Imaj Algis1 |392  |4,183 0,720 1,000 5,000
Dinamik 392 (4,186 0,772 1,000 5,000
Kurumsal 392 (4,114 0,829 1,000 5,000
Sosyal Sorumluluk 392 14,023 0,914 1,000 5,000
Performans 392 (4,497 0,637 1,000 5,000

Arastirmaya katilan calisanlarin “genel kurumsal imaj algis1” diizeyi yiiksek
(4,183 = 0,720); “dinamik™ alg1 diizeyi yiiksek (4,186 + 0,772); “kurumsal” alg1
diizeyi yiiksek (4,114 £ 0,829); “sosyal sorumluluk™ alg1 diizeyi yiiksek (4,023 +
0,914); “performans” alg1 diizeyi ¢ok yiiksek (4,497 £ 0,637); olarak saptanmuistir.

Yukaridaki bulgular su sekilde yorumlanabilir: incelenen kurumun kurumsal
algis1 tiim boyutlarda yiiksek ¢ikmistir. Bu bulgu orgiitiin kurumsal bir algi siirecinde
basarili oldugunu gosterebilir, Ayrica performans boyutunun diger boyutlardan daha
yiiksek ¢ikmasi, ¢alisanlarin orgiitiin genel performansi hakkinda olumlu algiya sahip

olmalarindan kaynaklanmaktadir.

3.6.4. Katihmcilarin Kurumsal Kisilik Algisina Yonelik Bulgular

Asagidaki tabloda ¢alisanlarin kurumsal kisilik algisina boyutlarina gére ortaya

¢ikan sonuclar goriilmektedir.

Tablo 13. Kurumsal Kisilik Algis

N Ort Ss Min. Max.
Genel Kurumsal |59, 3942 | 0,713 | 1,000 | 5,000
Kisilik
Giivenilir 392 4155 | 0,808 | 1,000 | 5,000
fcten 392 3,948 | 0,933 | 1,000 | 5,000
Sakin 392 3,851 | 1,002 | 1,000 | 5,000
Agresif 392 3,075 | 1,007 | 1,000 | 5,000
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Arastirmaya katilan calisanlarin “genel kurumsal kisilik™ alg1 diizeyi yiiksek
(3,942 £ 0,713); “giivenilir” alg: diizeyi yliksek (4,155 £ 0,808); “icten” alg1 diizeyi
yiiksek (3,948 + 0,933); “sakin” diizeyi yiiksek (3,851 + 1,002); “agresif” alg1 diizeyi
orta (3,075 + 1,007); olarak saptanmustir.

Yukaridaki bilgiler su sekilde yorumlanabilir: kurumun giivenilirlik algisinin
yiiksek c¢ikmast kurum ig¢in olumlu bir sonu¢ olup ayni zamanda agresif algi
diizeyinin diger algi diizeylerine gore diisiik ¢ikmasi kurum igin yine olumlu olarak

degendirilebilir.

Genel Kurumsal imaj

Algisi
5 -
Agresif _— 4,5 14,183 T~ Dinamik
) ] — 4,186
Sakin Kurumsal
3,851 4,11
) 3,948 I
I¢ten %023 Sosyal Sorumluluk
4,155
Glvenilir ——__ B 4“4%7&'3rf0rmans

'-3'142 _—

Genel Kurumsal Kisilik

Sekil 12. Calisanlarin Kurumsal imajAlgis1 ve Kurumsal Kisilik Algisina
fliskin Diyagram

3.6.5. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Kurumsal imaj

Algilarinin Degerlendirilmesi
Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine gére kurumsal imaj

algilarimin farklilik gosterip géstermedigi analiz sonuglarina gore degerlendirilip

degerlendirmelere gére yorumlanacaktir.
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3.6.5.1. Cinsiyete gore Kurumsal imaj Algisinin Degerlendirilmesi

Cinsiyet degiskenine gore calisanlarin kurumsal imaj algis1 farkliliklari

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo14. Calisanlarin Kurumsal imaj Algisinin Cinsiyete Gore Ortalamalar:
Grup N Ort Ss t p

. Kadin 219 14,248 0,686
Genel Kurumsal Imaj Algisi 2,011 |0,045
Erkek 173 14,101 10,754

. ) Kadin 219 14,265 0,731
Dinamik 2,297 (0,022
Erkek 173 (4,086 0,811

Kadin 219 (4,197 (0,792
Kurumsal 2,239 (0,026
Erkek 173 (4,009 |0,865

Kadin (219 4,066 0,889
Sosyal Sorumluluk 1,043 |0,298
Erkek |173 {3,969 (0,944

Kadin 219 14,522 10,590
Performans 0,847 |0,398
Erkek 173 (4,467 (0,694

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin genel kurumsal imaj algis1 puanlar
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2.011; p=0.045<0,05).
Kadinlarin genel kurumsal imaj algis1 puanlar (x=4,248), erkeklerin genel kurumsal

imaj algis1 puanlarindan (x=4,101) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan calisanlarin dinamik puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agcidan anlaml
bulunmustur (t=2.297; p=0.022<0,05). Kadinlarin dinamik puanlar (x=4,265),
erkeklerin dinamik puanlarindan (x=4,086) yliksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan calisanlarin kurumsal puanlari ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
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bulunmustur (t=2.239; p=0.026<0,05). Kadinlarin kurumsal puanlar (x=4,197),

erkeklerin kurumsal puanlarindan (x=4,009) yiiksek bulunmustur.

Arastirma sonucu kadinlarin genel kurumsal imaj algis1 ve alt boyutlar
dinamik-kurumsal boyutlarda puanlar1 erkeklerden daha fazla sayida olduklari igin
yiiksek olmasinin normal oldugu sdylenebilir. Kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok
detaylar iizerinde durmasi bilgi paylasimima daha ¢ok O6nem vermesi de algidaki

farkliliklari ortaya ¢ikarabilir.

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin sosyal sorumluluk, performans puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

3.6.5.2. Yasa gore Kurumsal Imaj Algisinin Degerlendirilmesi

Yas degiskenine gore calisanlarin kurumsal imaj algisi farkliliklar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 15. Cahsanlarin Kurumsal imaj Algisinin Yasa Gore Ortalamalar

Grup N Ort |Ss t p

. 24-35Yas 234 14,152 10,730
GenelKurumsallmajAlgisi -1,029 |0,304
36-50Yas {158 [4,229 10,703

] ) 24-35Yas [234 (4,142 10,793
Dinamik -1,370 10,171
36-50Yas [158 |4,251 0,737

24-35Yas (234 14,079 10,844
Kurumsal -1,008 |0,314
36-50Yas (158 (4,166 |0,807

24-35Yas (234 |3,998 |0,905
SosyalSorumluluk -0,650 |0,516
36-50Yas {158 [4,060 |0,929

24-35Yas (234 14,499 (0,640
Performans 0,056 10,955
36-50Yas (158 (4,495 0,635

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin genel kurumsal imaj algisi, dinamik,
kurumsal, sosyal sorumluluk, performans puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine

gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
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sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel
bulunmamastir (p>0,05).
3.6.5.3. Egitim Diizeyine Gore Kurumsal
Degerlendirilmesi

acidan

Imaj

anlamli

Algisinin

Calisanlarin egitim diizeyi degiskenine gore kurumsal imaj algis1 farkliliklar

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 16. Cahsanlarin Kurumsal imaj Algisimin Egitim Diizeyine Gore

Ortalamalar
Grup N Ort Ss F p
Lise 36 4314 0,658
Genel Kurumsal  imaj|Onlisans |36 4,280 0,708
Algist Lisans 215 4,161 0,706 0,75310,521
Lisansustu {105 4151 0,771
Lise 36 4,325 0,708
] . Onlisans 36 4,242 0,716
Dinami Lisans  |215 2158 lo7ey | 000|648
Lisansusti (105 4,175 0,795
Lise 36 4278 0,755
Onlisans |36 4,282 0,811
Kurumsal Lisans  |215 2006 o795 |-290|%277
Lisansustu [{105 4,038 0,921
Lise 36 4,100 0,971
Onlisans 36 4,133 0,854
Sosyal Sorumluluk Lisans 15 3,998 0.938 0,319(0,812
Lisansisti {105 4,010 0,872
Lise 36 4,618 0,553
Onlisans |36 4,556 0,627
Performans Lisans 15 4,484 0.615 0,656 {0,580
Lisansusti [{105 4,464 0,712

Aragtirmaya katilan ¢aliganlarin genel kurumsal imaj algisi, dinamik,

kurumsal, sosyal sorumluluk, performans puanlar1 ortalamalarimin egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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3.6.54. Medeni Duruma Gére Kurumsal Imaj Algisinn

Degerlendirilmesi

Calisanlarin medeni durumlarina gére kurumsal imaj algist farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 17. Cahsanlarin Kurumsal imaj Algistmin Medeni Duruma Gore

Ortalamalari
Grup N |Ort Ss t p
GenelKurumsalimajAlgis Esﬁar Z? j:;gé 8:;32 -2,045 0,042
Dinamik Eﬁﬁar Z? j:;ig 8:;22 1,743 |0,082
Kurumsal E\ill(iar Z? jggg 8?23 -2,354 0,019
SosyalSorumluluk Eﬁ:‘iar Z? i:igi 8322 1,965  |0,050
Performans Eﬁﬁar Z? j:gg; 823; 0,845  |0,399

Aragtirmaya katilan c¢alisanlarin genel kurumsal imaj algis1 puanlar
ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gdosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-2.045; p=0.042<0,05).
Evlilerin genel kurumsal imaj algis1 puanlar1 (x=4,250), bekarlarin genel kurumsal

imaj algis1 puanlarindan (x=4,101) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin kurumsal puanlar1 ortalamalarinin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (t=-2.354; p=0.019<0,05). Evlilerin kurumsal puanlari
(x=4,202), bekarlarin kurumsal puanlarindan (x=4,005) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin sosyal sorumluluk puanlari ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-1.965; p=0.050<0,05). Evlilerin sosyal
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sorumluluk puanlari (x=4,104), bekarlarin sosyal sorumluluk puanlarindan (x=3,922)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan evli ¢alisan sayisinin daha fazla olmasi nedeniyle algi

farkliliklarinin olusmas1 normal olarak goziikmektedir.

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin dinamik, performans puanlar1 ortalamalarinin
medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

3.6.5.5. Kurumda Cahsma Siiresine Goére Kurumsal Imaj Algisinin

Degerlendirilmesi

Calisanlarin kurumda g¢alisma siiresine gore kurumsal imaj algisi1 farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 18. Cahsanlarin Kurumsal Imaj Algisinin Kurumda Calisma Siiresine
Gore Ortalamalar

Grup N Ort Ss F P Fark
1YildanAz |63 4318 (0,515
. 1-5Y1l 112 4,037 10,731 1>2
GenelKurumsallmajAlgisi 610711 35 2164 [0.776 2,778 0,041 450
11Y1lVeusti (132 4,255 10,741
1Y1ldanAz |63 4,281 (0,610
) ] 1-5Y11 112 4,045 10,769
Dinamik 6-10Y1l |85 2151 |ogsa |7oM 0073
11Y1lVeusti (132 4,283 10,789
1Y1ldanAz |63 4,352 10,567 150
1-5Y11 112 3,867 (0,914 >
Kurumsal 61071l 85 2133 0816 5,689 0,001 izg
11Y1lveustu (132 4198 (0,824
1YildanAz |63 4,083 (0,654
1-5Y1l 112 3,918 (0,932
SosyalSorumluluk 510Vl a5 2019|1005 0,794 (0,498
11Y1lveustu (132 4,086 (0,945
1Y1ldanAz |63 4,647 (0,536
1-5Y11 112 4462 10,607
Performans 510Vl a5 2435 0,673 1,544 10,203
11Yilveustia |132 4,496 (0,678
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Aragtirmaya katilan calisanlarin genel kurumsal imaj algist puanlar
ortalamalarinin kurumda calisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (F=2,778; p=0,041<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek
amactyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. kurumda c¢aligsma siiresi 1 yildan
az olanlarin genel kurumsal imaj algis1 puanlar1 (4,318 = 0,515), kurumda ¢alisma
siiresi 1-5 yil olanlarin genel kurumsal imaj algis1 puanlarindan (4,037 £+ 0,731)
yiiksek bulunmugtur. Kurumda ¢aligma siiresil1 yil ve {istii olanlarin genel kurumsal
imaj algis1 puanlart (4,255 + 0,741), kurumda ¢alisma siiresi 1-5 yil olanlarin genel

kurumsal imaj algis1 puanlarindan (4,037 = 0,731) yiliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan calisanlarin kurumsal puanlari ortalamalarinin kurumda
caligma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=5,689;
p=0,001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. kurumda ¢alisma siiresi 1 yildan az olanlarin kurumsal puanlar
(4,352 + 0,567), kurumda ¢alisma siiresi 1-5 yil olanlarin kurumsal puanlarindan
(3,867 £ 0,914) yiiksek bulunmustur. kurumda calisma siiresi 6-10 yil olanlarin
kurumsal puanlart (4,133 = 0,816), kurumda calisma siiresi 1-5 yil olanlarin
kurumsal puanlarindan (3,867 + 0,914) yiiksek bulunmustur. kurumda ¢alisma siiresi
11 yil ve iistii olanlarin kurumsal puanlari (4,198 + 0,824), kurumda ¢alisma siiresi 1-

5 yil olanlarin kurumsal puanlarindan (3,867 + 0,914) yiiksek bulunmustur.

Kurumda caligma siiresine gore kurumsal imaj algist boyutlarinda ortaya
¢ikan farkliliklar ¢alisanlarin kurumla olan tecriibelerine dayanabilir. Kurumda uzun
stire calisanlarin  kurumun isleyisi, yapisi, felsefesi ve Kkiiltlirinii daha iyi
bilmelerinden otlirii kurumda yeni sayilabilecek calisanlardan kurumun imajini
algilamada avantajli olduklar1 sdylenebilir. Daha uzun siire kurumla iliski igerisinde
bulunan c¢alisanlar kurumu kesfetme donemini tamamlamalart nedeniyle kurum

hakkinda algilarim1 daha c¢abuk bicimlendirebilirler. Kurumla yeni tanigsmis
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calisanlarda kurumu tanima siirecinde olmalar1 nedeniyle kurum hakkinda ¢ok fazla

bilgi ve deneyimleri yoktur diyebiliriz.

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin dinamik, sosyal sorumluluk, performans
puanlar1 ortalamalarinin kurumda c¢aligma siiresi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamustir (p>0.05).

3.6.6. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Kurumsal imaj

Algilarimin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan calisanlarin demografik 6zelliklerine gére kurumsal imaj
algilarinin farklilik gdsterip gostermedigi analiz sonuglarina gore degerlendirilip
degerlendirmelere gore yorumlanacaktir.

3.6.6.1. Cinsiyete Gore Kurumsal Kisilik Algisinin Degerlendirilmesi

Calisanlarin cinsiyet degiskenine gore kurumsal kisilik algisi farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 19. Calhisanlarin Kurumsal Kisilik Algisinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss t p
o Kadin 219 3,982 10,739
Genel Kurumsal Kisilik 1,261 {0,208
Erkek 173 3,891 10,678
o Kadin 219 4,205 0,821
Giivenilir 1,362 (0,174
Erkek 173 4,093 0,791
. Kadin 219 4,005 0,948
Icten 1,359 (0,175
Erkek 173 3,876 0,912
. Kadm 219 3,890 1,020
Sakin 0,881 10,379
Erkek 173 3,801 10,979
. Kadm 219 3,061 |1,070
Agresif -0,312 (0,751
Erkek 173 3,093 0,922

Arastirmaya katilan calisanlarin genel kurumsal kisilik, giivenilir, igten,

sakin, agresif puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

3.6.6.2. Yasa Gore Kurumsal Kisilik Algisinin Degerlendirilmesi

Calisanlarin  yas degiskenine gore kurumsal kisilik algis1 farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 20. Cahisanlarin Kurumsal Kisilik Algisinin Yasa Gore Ortalamalar:
Grup N Ort |Ss t p

.. |24-35Yas |234 3,942 (0,678
GenelKurumsalKisilik -0,010 (0,992
36-50Yas |158 [3,942 (0,764

. . 24-35Yas |234 14,154 |0,775
Gilvenilir -0,044 {0,965
36-50Yas |158 (4,158 |0,858

. 24-35Yas |234 (3,968 |0,914
Igten 0,522 0,602
36-50Yas [158 3,918 |0,963

) 24-35Yas |234 |3,863 |0,964
Sakin 0,300 0,764
36-50Yas [158 3,832 [1,058

_ 24-35Yas |234 |3,052 |0,976
Agresif -0,533 0,595
36-50Yas |158 {3,108 |1,053

Arastirmaya katilan calisanlarin genel kurumsal kisilik, giivenilir, icten,
sakin, agresif puanlari ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir (p>0,05).

3.6.6.3. Egitim Diizeyine Gore Kurumsal Kisilik Algisimin

Degerlendirilmesi

Calisanlarin  egitim diizeyine gore kurumsal kisilik algisi farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 21. Calhisanlarin Kurumsal Kisilik Algisinin Egitim Diizeyine Gore

Ortalamalar
Grup N Ort Ss F p

Lise 36 3,959 0,750

o Onlisans 36 4,079 |0,712
Genel Kurumsal Kisilik Lisans 215 3.948 0.704 0,746 10,525

Lisanststu  |105 3,877 0,723

Lise 36 4,196 0,853

. Onlisans 36 4,346 0,853
Glvenilir Lisans 215 4,148 0.778 0,933 0,425

Lisansusti  |105 4,090 0,839

Lise 36 4,049 0,900

. Onlisans 36 4,111 0,957
Ioten Lisans 215 [3.926 o943 |02 |07

Lisanststi  |105 3,902 0,920

Lise 36 4,028 1,075

) Onlisans 36 3,903 1,145
Sakin Lisans 215 [3861  Joge1r |70 |9°%

Lisansusti |105 3,752 1,010

Lise 36 2,826 0,983

] Onlisans 36 3,000 1,126
Agresif Lisans 215 [3162 |L004 |44 |0:216

Lisansiistic {105 3,007 0,970

Arastirmaya katilan calisanlarin genel kurumsal kisilik, giivenilir, icten,
sakin, agresif puanlar1 ortalamalarinin egitim diizeyi degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan

anlamli bulunmamistir(p>0.05).

3.6.6.4. Medeni Duruma Gore Kurumsal Kisilik Algisinin
Degerlendirilmesi
Calisanlarin medeni durumlarina gore kurumsal kisilik algist farkliliklart

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 22. Calisanlarin Kurumsal Kisilik Algisinin Medeni Duruma Gore
Ortalamalan

Grup [N |Ort Ss t p

_ ... |Bekar |175 {3,889 0,692
GenelKurumsalKisilik - -1,317 (0,189
Evli 217 |3,985 0,729

. Bekar |175 (4,107 0,802
Glvenilir - -1,065 (0,287
Evli 217 14,194 0,813

. Bekar (175 |3,889 0,932
Icten - -1,127 (0,260
Evli 217 3,995 0,934

) Bekar |175 {3,771 1,004
Sakin - -1,410 0,159
Evli 217 3,915 |0,998

i Bekar |175 (3,023 0,941
Agresif - -0,914 |0,361
Evli (217 |3,116  |1,057

Arastirmaya katilan calisanlarin genel kurumsal kisilik, giivenilir, icten,
sakin, agresif puanlar1 ortalamalarinin medeni durum degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

3.6.6.5. Kurumda Calisma Siiresine Gore Kurumsal Kisilik Algisinin
Degerlendirilmesi
Calisanlarin  kurumda ¢alisma siiresine gore kurumsal kisilik algist

farkliliklar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 23. Calisanlarin Kurumsal Kisilik Algisinin Kurumda Calisma Siiresine

Gore Ortalamalan

Grup N Ort Ss F Fark
1 Yildan Az |63 4,140 0,517
1-5 Y1l 112 3,785 0,673
oo e iovi s Jaoee Jores |aseo (0,014,
il Y Velizo 13066 (0,760
1 Yildan Az |63 4,414 0,531
1-5 Y1l 112 4,001 (0,807 152
Giivenilir 6-10 Y1l 85 4131 0,858 |3,649 0,013 153
il Y Velazolaa7e o6
1 Yildan Az |63 4,214 0,666
1-5 Y1l 112 3,777 10,920
Icten 6-10 Y1l 85 3,971 (1,033 (3,030 0,029 |1>2
Y Velazo 13051 0,964
1 Yildan Az |63 4,127 0,857
1-5 Y1l 112 3,616 0,956 159
Sakin 6-10 Y1l 85 3,894 (1,030 (3,848 0,010 452
it Y Vel 13890 (1,083
1 Yildan Az |63 2,909 |1,086
1-5 Y1l 112 2,960 0,893
Agresif 6-10 Y1l 85 3,294 |1,002 [2,485 0,060
o Vel 1310 11,004
Arastirmaya katilan c¢alisanlarin  genel kurumsal kisilik  puanlari

ortalamalarinin kurumda calisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi

bulunmustur (F=3,580; p=0,014<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini

belirlemek

amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Kurumda c¢alisma siiresi 1 yildan

az olanlarin genel kurumsal kisilik puanlar1 (4,140 + 0,517), kurumda ¢alisma stiresi

1-5 yil olanlarin genel kurumsal kisilik puanlarindan (3,785 + 0,673) yiiksek

bulunmustur. Kurumda ¢alisma stiresi 11 yil ve {istii olanlarin genel kurumsal kisilik
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puanlar1 (3,966 + 0,769), kurumda calisma siiresi 1-5 yil olanlarin genel kurumsal

kisilik puanlarindan (3,785 £ 0,673) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan calisanlarin gilivenilir puanlar1 ortalamalarinin kurumda
caligma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur (F=3,649;
p=0,013<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Kurumda ¢aligma stiresi 1 yildan az olanlarin giivenilir puanlar
(4,414 £ 0,531), kurumda c¢aligma siiresi 1-5 yil olanlarin giivenilir puanlarindan
(4,001 + 0,807) yiiksek bulunmustur. Kurumda ¢alisma siiresi 1 yildan az olanlarin
giivenilir puanlart (4,414 + 0,531), kurumda c¢aligma siiresi 6-10 yil olanlarin

giivenilir puanlarindan (4,131 £ 0,858) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin igten puanlari ortalamalarinin  kurumda
calisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,030;
p=0,029<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Kurumda c¢aligma siiresi 1 yildan az olanlarin i¢ten puanlar
(4,214 £ 0,666), kurumda ¢alisma siiresi 1-5 yil olanlarin i¢ten puanlarindan (3,777 +
0,920) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan calisanlarin sakin puanlari ortalamalarinin  kurumda
calisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,848;
p=0,010<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Kurumda calisma siiresi 1 yildan az olanlarin sakin puanlar
(4,127 £+ 0,857), kurumda calisma siiresi 1-5 yi1l olanlarin sakin puanlarindan (3,616
+ 0,956) yliksek bulunmustur. Kurumda ¢alisma siiresi 11 yil ve {istili olanlarin sakin
puanlar (3,890 £ 1,053), kurumda ¢alisma siiresi 1-5 yil olanlarin sakin puanlarindan

(3,616 £ 0,956) yiiksek bulunmustur.
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Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak anlam farkliliklarint su sekilde
yorumlayabiliriz: ¢alisanlarin kurumla ilgili olarak kurumsal imaj algisinda oldugu
gibi kurumsal kisilik algilar1 kurumla olan deneyimlerine gore degisebilir. Kurumda
daha uzun siire ¢alisanlar kurumu daha 1yi tanidiklarindan kurum kimligi hakkinda
da daha cok bilgiye sahiptirler denilebilir. Kuruma yeni baslayanlar da kurumun
kendilerini kabul etmelerinden &tiiriidaha uyumlu olma cabasi igerisine girebilirler.
Kuruma yeni baslayanlar kurumu kesfetme ve kabul edildiklerinden 6tiirti kurumu
kendilerine yakin hissetme egiliminde olabilecekleri i¢in kuruma olumlu 6zellikler

yiiklemede daha istekli olabilirler.

Aragtirmaya katilan calisanlarin agresif puanlari ortalamalarinin kurumda
calisma siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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SONUC VE ONERILER

Yapilan calismada kurumsal imajin calisanlar tarafindan nasil algilandigi
incelenmistir. Istatistiksel sonuglar géz oniine alindiginda calisanlar tarafindan

algilanan kurumsal imajin olumlu oldugu belirlenmistir.

Calismada kurumsal imaj; yeniden boyutlandirilarak dinamik, kurumsal,
sosyal sorumluluk ve performans alt boyutlar1 ile incelenmistir. Kurumsal kisilikle
ilgili algilardan yola cikarak yine kurumsal imaj algisint Ol¢limlemek amaciyla
kisilik 6zellikleri giivenilir, igten, sakin, agresif olarak boyutlandirilmigtir. Kurumsal
imaj ve kurumsal kisilik i¢in Onerilen analiz sonuglari incelendiginde, bu alt
boyutlarin kurumsal imaj ve kisilik algisin1 genel olarak tahmin etmede dogru bir yol
izlendigi, alt boyutlardan yiiksek ve diisiik ¢ikan alanlarin belirlenerek kuruma yon

vermede onem tasidigi ifade edilebilir.

Yapilan ¢alisma sonucu kurumun demografik 6zelliklerine iliskin kurumsal
imaj algilar1 en yiiksek performans diizeyinde saptanmistir. Performans alt boyutunu
dinamik, kurumsal ve sosyal sorumluluk alt boyutlar: takip etmektedir. Kurumun
genel kurumsal imaj algis1 da yiiksek bulunmustur. Kurumun performans agisindan
giiclii olmast maddi ve manevi agidan ¢alisanlarin kurumlarini gii¢lii gérmelerinin de
bir gostergesidir. Kurumun demografik o6zelliklerine iliskin kurumsal kisilik
boyutunda da kurumun en ¢ok giivenilirlik alt boyutu algisinin yiiksek ¢ikmasi
havacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir kurum i¢in 6nemlidir. Kurumun agresif

algisinin da diistik ¢ikmasi kurum i¢in olumlu bir sonugtur.

Calisanlarin ¢aligma siiresine bagli olarak ortaya ¢ikan kurumsal imaj algisi
ve kurumsal kisilik algilarindaki farkliliklar ifade edildigi iizere kurumla olan
deneyimlerine gore degisebilir. Kurumda daha uzun siire ¢alisanlar kurumu daha iyi
tanidiklarindan kurum kimligi hakkinda da daha cok bilgiye sahip olup yeni
baslayanlarda kurumun kendilerini kabul etmelerinden otlirii daha uyumlu olma
cabasi icerisine girebilirler. Kurumda daha uzun siire c¢alismis olanlar ile yeni

baslayanlarin yiiksek puan vermeleri bu nedenlerden kaynaklanabilir.
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Calisma sonucu istatiksel sonuglarda da ifade edildigi tizere kadinlarin genel
kurumsal imaj algist ve kurumsal, dinamik alt boyutlari puanlarinin erkeklerden
yiiksek ¢ikmasi cinsiyet dagiliminda kadin sayisinin erkek sayisindan ¢ok olmasina
bagli olarak aciklanabilir. Arastirmaya katilan evli ¢alisan sayisinin daha fazla olmasi
nedeniyle de genel kurumsal imaj algisinda ve alt boyutlar1 olan kurumsal-sosyal
sorumluluk algisinda bekar calisanlarla farkliliklarinin olugmasi normal olarak

goziikkmektedir.

Arastirmamizin  ilk sorusu ¢alisanlarin  demografik Gzelliklerine gore
kurumsal imaj algisinin farklilik gosterip gostermedigi bu sonuglar géz Oniine

alindiginda kismen cevabini bulmustur.

Arastirmanin ikinci sorusu da calisanlarin demografik oOzelliklerine gore
kurumu bir kisi olarak diistindiiklerinde kurumsal imaj algilarinda farklilik gosterip
gostermedigi cevabi analizler sonucu ¢alisanlarin kurumsal kisiligi algilamalarinda

farkliliklar bulunmamasi nedeniyle cevaplanmaistir.

Kurumsal imaj algist ve kurumsal kisilik boyutlar1 ve alt boyutlar1 da
karsilagtirmali olarak incelendiginde bir boyut —agresif- hari¢ tiim boyutlar arasinda
pozitif ve anlamli iliski bulunmustur. Agresif alt boyutu agresif ve genel kurumsal
kisilik arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunurken, agresif ve sakin
arasinda c¢ok zayif, pozitif yonde anlaml iligki bulunmaktadir. Diger degiskenler
arasindaki iliskiler istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Bu bilgilerden yola
ciktigimizda kurumun olumsuz ¢agrisim yapan agresif boyutunda az puan almis

olmast kurum i¢in olumludur.

Kurumsal imaj c¢alisanlar tarafindan olumlu algilanmakta olup kurumsal imaj
algis1 lizerine etkisi bulunmaktadir. Ayni1 zamanda kurumsal kisiligin de olumlu

olarak algilanmasi sonucu H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

Kurumsal imaj; kurumsal kimlik, kurum kiiltiirii, kurumsal iletisim, kurumsal
itibar ile ¢ok yakin iligki icerisinde bulundugundan ayirici kriterlerin titizlikle
secilmesi gereken bir konudur. Literatiirde kurumsal kimlik c¢alismalar1 sonucu

kurumsal iletisim faaliyetleri ile beraber kurumsal imajin ortaya ¢iktigr itibarin da
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tiim bu unsurlar1 iceren bir kavram oldugu genel yargis1 hakimdir. Orgiitsel kimlik ve
kurumsal kimligi esanlamli kabul eden goriislerin yani sira farkli olarak ele alan
kurumsal itibar1 da kurumsal imajla esanlamli kabul eden yaklasimlarda mevcuttur.
Kurumsal imajla ilgili olarak sadece dis paydaslarin algisini ele alan yaklasimlarin
yani sira i¢ paydaglart da bu siirece dahil eden yaklasimlar bulunmaktadir. Bu
calisma kapsaminda kurumun en Onemli sermayesi calisanlar tarafindan imajinin
nasil algilandig1 tizerinde durulmustur. Kurumlar daha ¢ok dis paydaslar 6zellikle
miisteriler ile ilgili miisteri memnuniyeti Olglimlerine 6nem verdiginden ¢alisan
memnuniyeti iizerinde ¢ok fazla durmamaktadirlar. Kurumlarda miisteri iligkileri
biriminin 6nemi her gecen giin artmakta iken ¢alisan memnuniyeti ile ilgili birimler
bulunmamaktadir. Bu noktada kurumun sadece disaridan nasil bir resmin igine
konuldugu degil, kurum igerisinde de nasil bir resmin goriildiigi belirlenmeye
calisilmalidir. Her bir bireyin farkli algilamalart mevcut oldugundan kurumu daha iyi
taniyan daha fazla bilgi dagarcigma sahip calisanlarin sahip olduklart bu bilgi ve
deneyimleri farkli sekillerde disariya aktarmasi olumlu ve olumsuz etkilere yol
acabilecektir. Kimi calisanlar olumsuzluklar1 paylasmayr kimi calisanlarda olumlu
algilar1 yansitmayi tercih edebilir. Dolayisiyla kurumsal imaj algisi sadece dis
paydaslar tarafindan belirlenemez. Kurum calisanlar1 da bu algiyr bigimlendiren
Onemli bir unsurdur. Kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesi, reklam ve tanitim
faaliyetleri, sosyal sorululuk ve sponsorluk siireglerine katilimi, finansal performansi
imajin1 olusturan, big¢imlendiren unsurlardir. Giiniimiizde artik teknoloji ¢aginin
etkisiyle bireylerin algilar1 ¢evreden gelen tiim bilgilere agiktir. Bu noktada tiim
faaliyetlerin bir biitiinii temsil etmesi gereklilik olmustur. Bir kurum g¢evreye karsi
sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilim saglarken c¢alisanlarina karst sorumlu
davranmiyorsa biitlinlik bozulmus olacaktir. Dolayisiyla kurumun maksimum
menfaatleri i¢in yalnizca dis paydaslara odaklanmasi yeterli olmayip ¢alisanlarina da

odaklanmas1 gerekmektedir.

Havacilik sektoriinde de varolan kurumlarin olumlu kurumsal imaj algisi
olusturmasinda sahip oldugu insan kaynaklarinin 6nemi biylktiir. Calisanlarin
kuruma baglhliklar1 sonucu verimliliklerinin artmast ve kuruma olumlu deger

katmalar1 kurumun kendilerine verdigi degerle bicimlenebilir. Uriin ve hizmet
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kalitesini artiran da calisanlar oldugundan kurumun g¢alisanlarina ekonomik ve sosyal

anlamda deger vermesinin 6neminin bilinci kurumlarda artirilmalidir.

Gegmiste iist sosyo-ekonomik diizeye sahip smifin faydalanabildigi ve
zenginligin bir gostergesi olan ugakla ulasim giiniimiizde her tiirlii sosyo- ekonomik
siifin kullanabildigi bir ulagimdir. Bu agidan bakildiginda calisanlarin da genis bir
kitleye hitap edecek kalifiye c¢alisanlar olmasi Onemlidir. Kurumun Kkalifiye
calisanlar1 kuruma ¢ekmesi ve varolan calisanlarin1 da kurumda tutmasi i¢in imaj

arttirici faaliyetlerini ¢alisanlara yonelik olarak da bigimlendirmelidir.

Kurumsal Imaj ile ilgili akademik alanda yapilan arastirmalarin iilkemizde
yayginlastirilmas1 ve diger lilkelerde yapilan calismalardan da faydalanilmasinin
yanisira basarili kurumlarin model alinarak en basarili imaj uygulamalarinin 6rnek

alinmasi imaj yonetimi agisindan faydali olabilir.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

DegerliKatilimet,

Bu anket ¢alismasi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana bilim
Dalinda Kurumsal Imaj Yénetimi-Kurumsal Imajin Calisanlar Tarafindan Algilanmasi,
Havayolu Isletmesi Ornegi isimli tez calismasinda kullanilmak iizere hazirlannstir. Sizlerin
goriigleri arastirmanin sonuglart agisindan biiyiik deger tasimaktadir. Bilimsel calismamiza
yapmis  oldugunuz  degerli  katilimmizdan  dolayr  tesekkiirlerimi  sunarim.

CigdemAtes Gokge
B.U. Isletme Boliimii
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1. BOLUM

Kisisel Bilgiler *

Cinsiyetiniz ( )Kadin ( )Erkek

Yas ( )18-23 ( )24-35 ( )36-50 ( )51-iizeri

Egitim Durumu ( )ilk Ogretim ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Yiikseklisans ( )Doktora
Medeni Durumunuz ( ) Bekar ( )Evl

Kurumunuzda ki

Calisma Siireniz ( ) 1yldan az ( )1-5yl ( )6-10y1l ( )11 yil ve iistii
2.BOLUM

KURUMSAL IMAJ ALGISI

(1) Kesinlikle Katilmiyorum ( 2 ) Katilmiyorum ( 3 ) Ne Katilhyorum, Ne Katilmiyorum ( 4
)Katihyorum (5) Kesinlikle Katilhyorum

YENILIKCILIK

Kurumum kendini yenileyen bir sirkettir.

Kurumum {iriin ve hizmetlerini yenileyen bir sirkettir.

Kurumum sektoriindeki teknolojiyi gelistirir.

Kurumum yenilik¢i bir girkettir.

Kurumumun tiriin ve hizmetleri kalitelidir.

N
[SHINHTCRT SRR
WWWwWiwlw|(w
S I SN I N I S N AN

Kurumum modern bir sirkettir.

o1 (o1 o1 o1 o1 | ol

GUVENILIRLIK

Kurumum giivenilir rlinlere sahip bir sirkettir.

Kurumumun {iriin ve hizmetlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir.

Kurumum miisterilerine verdigi sozleri yerine getirir.

Kurumum baska is kollarina yayildigi takdirde yine iiriin/hizmetlerini kullanmay1 tercih ederim.

Kurumum hakkinda her zaman iyi izlenimlerim olmustur.

Kurumumda misafirperverlik her zaman 6ncelikli bir ilkedir.

Kurumum kendi alaninda uzman ¢aligsanlara sahiptir

R
(CEICHT ORI RO SRR N

Kurumumda miisteri ve ¢aligan memnuniyeti dnceliklidir.

WWWwWwiw [Wwiw(w

N LR N RN E RS
o1 o1 o1 o1 o1 (o1 (o1 (O

PERFORMANS

Kurumum finansal agidan giiglii bir sirkettir.

Kurumum yatirim yapan bir sirkettir.

Kurumum basarili bir sirkettir.

Kurumum kurumsallasmus bir sirkettir.

Kurumumun basarili ve giiclii bir yonetimi vardir.

Kurumum calisanlarina sosyal ayricaliklar sunan bir sirkettir.

PRk
N[RN[R NN [N
WWWwWwwiw w|w
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Kurumumun rakiplerine gore daha iyi bir imaj1 vardir.
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SOSYAL SORUMLULUK

Kurumum sanat/spor aktivitelerini destekleyen bir sirkettir.

Kurumum sosyal fayda iceren sempozyum TV Programi, vb. destekleyen bir sirkettir.

Kurumum sirket faaliyetleri hakkinda toplumu bilgilendirir.

Kurumum g¢evreye duyarl bir sirkettir.

Kurumum hayir igleri yapan bir sirkettir.

Y

N NN N[N
W WwWlw ww
e S R N
o1 |01 |Oo1 |01 (O

3.BOLUM

KURUMSAL KiSIiLIK

Cahstiginiz kurumu bir birey olarak goziiniizde canlandirimiz. Bu bireyin sahip olabilecegi Kisilik

ozelliklerini degerlendiriniz. ( 1 ) Kesinlikle Katilmiyorum ( 2 ) Katilmiyorum ( 3 ) Ne Katiliyorum,

Ne Katilmiyorum ( 4 )Katihyorum ( 5 ) Kesinlikle Katihhyorum

Gileryiizli

Duyarl

Destekleyici

Samimi

Gtivenilir

Yenilikci

Cesur

Disa Doniik

Heyecanli

Hayalgiicii Genis

Yetenekli

Bilgili

Lider

Kendini ispatlamig

Cekici

Stil Sahibi

Prestijli

Misafirperver

Kendine Guvenen

Saldirgan

Bencil

Baskici

Miicadeleci

Girigimci

Hosgoriili

Algak Gontilli

Rahat
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Arastirma sonuglarini gérmek istiyorsaniz, liitfen asagiya mail adresinizi yaziniz.

Katilmimiz ve degerli vaktinizi ayirdiginiz igin tekrar tesekkiir ederiz.
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