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OZET

[TASLI, Hande]. Kurumsal itibarin Olgiilmesi: Giimiishane Universitesinin I¢
Paydaslar1 Tarafindan Algilanisi, Yiiksek Lisans Tezi, 2019 (XV-122)

Bu ¢aliymada Giimiishane Universitesinin i¢ paydaslarmin algilamalar
bakimmdan kurumsal itibar1 ve itibar olusturma cabalar1 tizerinde durulmus ve bir anket
calismasi yapilarak calisma desteklenmistir. Giimiishane Universitesi 6rnegi iizerinden
kurumsal itibar algisinin incelendigi bu ¢alismaya katilanlara aragtirmanin anket sorular1
yoneltilmis ve sonuglar1 degerlendirilmistir. Bu kapsamda ¢alisma evreni, Glimiishane
Universitesi dgrenci, akademik ve idari personeli olarak belirlenmistir. Kolayda
orneklem yontemiyle belirlenen 710 kisiden olusmaktadir.

Bulgularin analiz edilmesi sonucunda katilimcilarin genel itibariyle Giimiishane
Universitesi’ne yonelik kurumsal itibar algilar1 istatistiksel olarak yiiksek diizeyde
olumlu bulunurken, bunun yami sira bolim demografik degiskenlerine gore
katiimcilarin kurumsal itibar algilarinda istatistiki olarak kismen anlamli bir

farklilik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Kurumsal Itibar Yonetimi, Kurumsal

[tibarm Olciilmesi, Giimiishane Universitesi



ABSTRACT

[TASLI, Hande]. Measurement of Corporate Reputation: Perception of
Giimiishane University by Internal Stakeholders, Master Thesis, 2019 (XV-122)

In this study, intra-Giimiishane University share holders’ perception wise
company reputation and reputation building eforts have been worked on and through a
survey the works in progress have been supported. On the example of Giimiishane
University corporate reputation perception has been scrutinized and a survey has been
held on the attendees and the results have been discussed. The working universe in this
comprehension, Glimiishane University students, academic and ruling personnel have

been set. The sampling is made up of 710 haphazardly chosen people.

As the result of the analysis of the symptoms, the attendees’ , in general,
Gilimiishane University directed reputation perceptions have been found at a statistical
high level. Additionally, with respect to the department demographic variable, the
attendees’ corporate reputation perceptions turn out to be statistically and partially

significantly different.

Key Words: Corporate Reputation, Corporate Reputation Management,

Measurement of Corporate Reputation, Giimiishane University
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda rekabet hemen hemen her alanda artmakta ve artan bu
rekabet ortaminda kurumlar arasindaki rekabet yarisi da etkilenmektedir. Kurumlar
kendilerinin diger kurumlara oranla daha fazla kaliteli {irtin ve hizmet verdiklerini
diistinseler de, eger ki hedef kitlesinin kuruma karsi olan algilar1 olumsuz yondeyse
sunulan hizmetler yetersiz kalmaktadir ve giiniimiiz sartlarinda kurumlar: basarili diye
nitelendirebilmek i¢in kurumun olumlu bir itibara sahip olmas1 bir gereklilik haline
gelmistir. Kimligini ve kiiltiiriinii tam anlamiyla gergeklestirememis bir kurumun ise
olumlu ve giiglii bir itibar olusturmasi miimkiin degildir. Kurumlar1 hedef Kitlelerinin
benimsemeleri ve gelecekte dahi varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in kurumsal itibara
yonelik yapilan c¢aligmalara O6nem vermeleri gerekmekte ve kurumsal itibar

calismalarinin arttirilmasi gerekmektedir.

Kurumlar, kendi etkileri olmaksizin disaridan sekillenen olumlu veya olumsuz
bir itibar algisimi1 kabullenmek yerine, itibar algisimmi yoneterek iyi bir itibara sahip
olabilirler. Kurumlarin, itibarlarin1 dogru yonetmesi ve hedef Kitlelerine dogru olarak
aktarmast i¢in kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal kiltir o6gelerini
planlayarak olusturmasi ve en 6nemlisi itibarin1 yonetmesi gerekmektedir. Kurumlar da
clinkii tipk1 insanlar gibi kimlikleri yardimiyla diger kurumlardan farkli algilanir ve
dolayisiyla digerlerine tercih edilirler. Kisacasi kurumlarin nasil algilandiklariyla ilgili
olan kurumsal itibar kavrami, ayni zamanda giiniimiiz diinyasinda kurumlarin
varliklarin1 devam ettirebilmelerinin de yoludur. Giiniimiizde yalnizca kar amaci
tagtyan kurumlar i¢in degil kar amaci tasimayan kurumlar igin de itibar kavrami son
derece 6nemlidir.Kazanilmas1 uzun zaman alan ama kaybedilmesi ¢ok basit olan itibar,
kurumlarin varliklarmi devam ettirebilmeleri adma Kilit noktalarindan biri haline
gelmistir. Bu diisinceden hareketle yapilan ¢alismada kurum itibarini etkileyen
faktorlerin algilanmasi ve kurumsal itibar algisinmn Slciilmesi arastirilmistir. itibarin
Olgiilmesinde ¢ok yonlii olarak ele alan ‘itibar katsayisi” (Reputation Quotient) 6lgegi

kullanilmist1



BiRINCi BOLUM

1.KURUMSAL IiTIBARIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Teknolojik gelismeler, iletisim ortamlarinda olusan degisim ve bunlarla ayni
dogrultuda kurumun paydaslarinin beklentilerinde olan artis degisime yol agmistir.
Gliniimiiz diinyasinda insanlar sadece iiriin ve hizmetin kaliteli olup olmamasindan
ziyade kendileri iginde bir deger olusturulmasini istemektedirler. Bu da hem kurumsal
itibar kavramimin ortaya ¢ikmasina hem de halkla iliskiler ¢alismalarina daha fazla

onem vermelerini saglamistir.

1.1. Kurumsal itibarin Tanim

Tirk Dil Kurum’u ‘itibar’ sézciigiinii ‘prestij” olarak ifade etmektedir
(www.tdk..gov.tr, 2018). Marconi (2001:20) itibar kavramimi bir kisi veya bir nesneye
disaridan gosterilen saygi olarak ifade etmektedir (aktaran: Oktar ve Carikgi, 2012:129).
‘Reputation’ kelimesi ise insanlarin ge¢mis davraniglarina veya karakterlerine bagl
olarak birileri veya bir sey iizerine sahip olduklar1 diisiince olarak tanimlanmaktadir

(http://dictionary.cambridge.org, 2018).

Giliniimiiz diinyasinda insanlarm oldugu kadar sirketlerin de itibarlar1 mevcuttur
ve son derece Onemlidir. itibar, gevresinin ve halkin genelinin goziinde bir kisi
hakkindaki duygu, diisiince ve ¢ikarimlardir. Bu tanim kurum i¢in de diistinebilir (Budd,
1994:11). Yani hem insan hem de kurumlarin varligmm en Onemli gostergesinin
kurumsal itibar oldugunu ifade etmek dogru olacaktir. Zira giiniimiizde itibar sahibi
kimseler daha ¢ok rekabet dstiinliigii kazanmaktadirlar. Fakat itibar kendiliginden
olusan ve hemen ortaya ¢ikan bir kavram degildir.

Alsop (2004:10) kurumsal itibari, kurumlarin faaliyet gosterdigi tiim zamanlar
itibariyle uzun zaman aldigmi ve insanlarin algilarina bagh oldugunu belirtmektedir.
Fombrun ve Van Riel’e (1996:10) gore kurumsal itibar iizerine yapilan bir¢ok
tanimlamadan yola ¢ikarak kurumsal itibari, firmanin ge¢mis eylemlerini ve sonuglarini

aciklayan, firmanin paydaslarina degerli ¢iktilar teslim etme yetenegi olan, firmanin


http://dictionary.cambridge.org/

hem rekabet¢i hem de kurumsal ortamlarda basarisini ortaya koyan bir nitelik olarak
tanimlamaktadir.

Kurumsal itibar, bir kurumun diger kurumlarla karsilastirildiginda gosterdigi
durusuyla tavriyla alakalidir. Bu durus i¢in sosyolojide tercih edilen terim sayginlik,
pazarlamada imaj, muhasebe ve hukukta iyi niyet, iktisat ve iletisimde de itibardir
(Oded ve Ephraim, 1997:1361). Kurumlarin ge¢miste hedef kitlesi ile arasindaki
iletisim daha az oldugundan dolay1 itibara degil {iriin ve hizmetlerine odaklaniyorken,
giinlimiiz diinyasinda itibar da olduk¢a 6nem kazanmustir. Kurumlar sadece kar etmek
disinda bir de hedef kitleleri goziinde giiven ve inanilirhk saglamak, dolayisiyla
kendilerini tanitip, gostererek itibar kazanmak durumundadir.

Sirketler itimat ortami olusturuldugunda itibar kazanmakta, itibar kazandikga
marka degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini yiikseltmektedir. Bu sebeple,
stirdiiriilebilir karlilik i¢in itibarlarina daha fazla onem vermeleri gerekmektedir
(Argiliden, 2003:10). Rakiplerinden daha basarili olmak, karli olmak ve biiyiimek
itibarn en Onemli adimlaridir. Ciinkii basarili olmayan kurumlar olumlu bir itibar
olusturamazlar. Fakat sadece karli olmak ve biiylimek iyi bir itibar olusturmak icin
yeterli degildir. Ayn1 zamanda basarili olurken toplumsal beklentilere 6nem vermek
toplumsal sorunlar i¢in harekete gecerek sosyal sorumluluk c¢alismalar1 olusturmak
gerekmektedir. Itibar igin kurumlarm {iriin ve hizmet kalitesinin yaninda miisteri
memnuniyetine de dnem vermeleri gerekmektedir.itibar, giiniimiizde gegmis eylemlerin
bir algis1 ve bir bireyin gelecekteki davranislar1 olarak kullanilan bir kelimedir. ilk
ciktig1 donemlerde imaj ile ayn1 kavram olarak kabul ediliyordu. Buna gore de kurumsal
itibar kavrami, kurumlarin {riin ve hizmetlerini tiketicilerin neden istediklerini
anlamakta, basar1 ve basarisizlik nedenlerini gostermektedir (Adeosun ve Ganiyu,
2013:221).

Ister biiyiik ister kiigiik olsun diinyanin tiim sirketlerinin tek bir ortak sorunu
mevcuttur. Bu sorun ise hizmet sunduklar1 biitiin paydaslarmin, Kilit durumundaki
karar alicilarinin ve diisiince Onderlerinin goziinde pay sahibi olabilmek i¢in nasil
kurum itibar1 gergeklestirmeleri gerektigidir (Kuyucu, 2003:15). Insanlar sadece iiriin ve
hizmetlere yani sadece somut olana goére karar vermezler, onlarda biraktig1 duygu,
diisiincelerine kurumun kendilerinde biraktig1 izlenime gore Kkarar verirler. Bu

izlenimler, algilamalar ve hisler soyut bir deger olan itibara yon veren etmenlerdir.



1950’lerden beri, kurumlarda kurumsal kimlik, kurumsal markalasma, kurumsal
imaj, kurumsal itibar ve kurumsal iletisim vb. kavramlar bilim adamlar1 ve
uygulamacilarin odaklandigi nokta olmustur. Bu kavramlarin her birinin kendi kokleri
ve pratige dayali yonleri yer almaktadir. Bu kavramlardan yalnizca birine bagli bir
perspektif mutlaka smirli olacaktir, tek tek kavramlara odaklanmak kurumlar1 anlamak
icin giiclii bir goriis saglamaktadir (Balmer ve Greyser, 2006:730). Kurumsal kiiltiir,
kurumsal kimlik ve kurum itibar1 giinlimiiz diinyasinda gittikge ehemmiyeti ¢ogalan
kavramlardir. Tiim bu kavramlar birbiri ile iligkilidir ve hepsi tek bir amaca hizmet eder,
tercih edilmek. Her kurumun kurulusundan itibaren yer alan bir itibar1 mevcuttur. Fakat
bu itibar zamanla kurumun davranis1 ve hedef kitlesi ile olusturdugu iletisime gore
sekillenmektedir.

Churn (2005:93), kurumsal itibar1 bir paradigma igerisinde diisiinmektedir. Ona
gore bu paradigma ii¢ farkl bakis acisindan meydana gelmektedir. Bu bakis agilari ise,
degerleyici, empresyonel ve iliskiseldir. Aralarindaki fark ise iliskisel bakis agisina gore
itibar tiim paydaslar tarafindan diistiniiliip degerlendirilirken, degerleyici bakis agisina
gore itibar finansal yoniiyle ele alinmaktadir.

Bu nedenle degerleyici bakis agisinda itibar1 finansal performans yoniiyle ele
aldiginda paydas grubunu da daha ¢ok hissedarlar, yoneticiler veya yatirimcilar vb. gibi
finansal yoniiyle en ¢ok ilgilenen kisi olarak ele almaktadir. iliskisel bakis acisinda ise
daha ¢ok ‘paydas yaklagimi1’ mevcuttur. Yani paydas ve kurumlar arasindaki iliskiye bir
biitiin olarak bakilmaktadir.

Kurumsal itibara yonelik yapilan tiim tanimlardan ozetle itibar1 etkileyen asil
unsurun, paydaslarin algilamalar1 oldugu dikkat ¢ekmektedir. Paydas ise kurumun
uygulamalarindan kendisine fayda saglayan ve ya bu uygulamalardan etkilenen
kisilerdir.

Gray ve Balmer’in (1998), Sekil 1.1’de imaj ve itibar yonetimine yonelik
modeli agiklanmaktadir. Model kurumun kendini nasil anlattigini (kimlik), bu kimligi
sunma yolunu (iletisim), kurumsal imaji ve kurumsal itibar1 gostermektedir. Bu zaman
siirecinde gelen geribildirim ise hem kimligi hem iletisim bigimlerini ve neticede imaj
ve itibar1 da etkilemektedir. Sekil 1.1°de gosterildigi gibi olumlu ve gii¢lii, imaj ve itibar
ise iyi bir rekabet avantaji saglamaktadir. Fakat kurumun miidahalesi disinda olusan dis

etmenler imaj ve itibar1 etkileyebilmektedir.



Sekil 1. 1 Imaj ve Itibar Yénetiminin Islevsel Bir Modeli

Dis Etkenler

SO\

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Tmaj Rekabet

Kimlik ’ lletisim —>| ve > Avantaji

Kurumsal Ttibar

T T ]

Geribildirim

Kaynak: Gray ve Balmer, 1998: 696

1.2. Iyi Bir itibarin Yarattigi Degerler

Kurumlarin itibar degerleri, isletmelerin ve markalarinin toplumda yarattigi
algilamalardir. Isletmelerin sahip olduklar1 itibar degerleri, miisterilerin hangi iiriinii
satin alacagina, nitelikli is gilicliniin hangi firma i¢in ¢alisacagma, yatirimecilarin hangi
hisse senedini satin alacagina karar vermesinde 6nemli bir kaynagi, referans noktasini
olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2010:95). Daha az siireli ve soyut olan kurumsal imajin
tersine kazanilmasi daha uzun zaman alan kurumsal itibar giivenirlik ve inanilirlik
derecesi daha yiiksek olan bir kavramdir. Organizasyona gelen her ileti kurumun
imajini, bu imaj ise kurumsal itibar1 etkilemektedir.

[tibar kurumlarm calismalarini devam ettirebilmelerine ve rekabet ortaminda
ayakta kalabilmelerine katki saglamaktadir. Gii¢lii ve olumlu bir itibar1 olan kurumlar
hem c¢aliganlar hem de miisterileri tarafindan ilgi odag1 haline gelmekte ve rakiplerine
oranla daha fazla tercih edilerek kazanglarini arttrmaktadir. Baysal (2015:860), bu
durumda kurumsal itibar sayesinde kurumun ekonomik agidan daha rahat olmasiyla

dogrudan bir iliskisi oldugunu belirtmektedir.




Hem rakiplerine dstlinlik saglamak hem de finansal agidan devam
edebilmelerine olanak saglayan bu yiizden kurumsal itibara 6nem veren orgiitler bunun
yani sira insan kaynaklari agisindan da istiinliik kazanmaktadir. Bunun da kuruma
faydas1 c¢aliganlarin tatmin edilmesi, c¢alisan secimlerinde daha secgici olabilme
faktoriidiir. Kurumda tecriibeli ve uzman kisiler cogunluktaysa eger kurum her agidan
daha rahat hareket edebilmektedir. Ayrica kurumdaki iyi bir itibarin sagladig: yararlar
asagidaki sekilde ifade edilebilir (Sherman, 1999; aktaran: Karakose, 2007:4):

v’ Rakiplerin 6nleme hareketlerine kars1 engeller ve rekabet tistiinliigii saglar.

v' En yetenekli elemanlar1 kendisine ¢eker ve kurumsal eksikliklerin yok
edilmesine destek olur.

En iyi tedarik¢i ve is ortaklarini kendine ¢eker.

Yatirimcilardan ve zengin finansal kaynaklardan yararlanma olasiligini artirir.
Yeni finansal pazarlarin kapilarini agar.

Kurumun hizmet ve faaliyetleri i¢in bir deger olusturur.
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Kriz donemlerinde kurumu korur.

Helm (2007:22) yatmrimcilar ag¢isindan da yatirim yapmayi planlayan
yatirimceilarin karar vermelerini kolaylastiran unsurun kurumsal itibarin gii¢lii olmasiyla

ilgili oldugunu belirtmektedir.
Olumlu ve gii¢lii kurumsal itibarin organizasyonlara sagladigi faydalar:

Rekabet Avantaji Saglama: Olumlu itibara sahip kurumlar paydaslarmin
gbziinde daha ¢ekici hale gelmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990:241). Giiniimiiz
diinyasinda itibar kavrami giderek ragbet goren bir kavram haline gelmektedir. Olumlu
bir itibar kurumun rakiplerine karsi avantaj saglamaktadir. Rakipler tarafindan taklit
edilmesi zordur ve onlarin yapabilecegini de sinirli hale getirmektedir ve ayrica

paydaslar nezdinde kendi kategorisinde tek oldugu algisi olusturmaktadir.

Krizleri Kolay Atlatmasina Destek Olma: Ozellikle kurumun kriz ve
duraganlik donemlerinde krizi atlatmak i¢in iyi bir isim olusturmasi1 gerekmektedir. Kriz
zamanlarinda dahi paydaslar itibar1 gii¢lii olan kurumlara destek vermektedir ve bundan

dolay1 kriz donemlerini daha ¢abuk atlatmasma yardimc1 olmaktadir.

Pazarlama Faaliyetlerine Katki Saglama: Giicli ve olumlu bir itibar,

kurumun piyasaya slirdiigii tiriin ve hizmetlerin digerlerine oranla daha giivenilir olarak



algilanmasmi ve reklam caligsmalarinin daha genis kitlelere hitap etmesini ve onlarin

ilgisini ¢ekmesini saglamaktadir.

Insan Kaynaklarina Katki Saglama: Kurumsal itibar yiiksek olan kurumlarda
calisanlarin is tatmininin artmasmma ve kurumsal baghiligin saglanmasina katki
saglamaktadir. Dolayisiyla itibar1 gli¢lii kurumlarda diger kurumlara gore calisanlarinin
isten ayrilma istekleri daha diisiik olmakla birlikle ayn1 zamanda nitelikli ig giiciinii

sirkete cekmede daha basarili oldugu algilanmaktadir.

Finansal Anlamda Katki: Kurumun itibar1 ile ekonomik basarimi arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir. Yatirimcilar kurumun suan ve gelecekteki finansal
basarisin1 tahmin etmek icin yaptiklar1 arastirmalarda kurumun itibarmni 6n planda
tuttuklarindan, nispeten iyi sohrete sahip firmalarin finansal olanaklarinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir (Roberts ve Dowling, 2002:1077).

Kurumlar arasinda rekabet avantaji olusturan itibar, isletmelerin daha fazla gelir
elde etmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle kurumsal itibar hem kurum i¢i hem de
kurum dis1 tiim hedef kitlelerin algilarindan etkilenmekte ve kurumlara bir¢ok agidan

fayda olusturmaktadir.

Kurumsal Itibar Yénetimi Siireci: Giiniimiiz diinyasinda gelisen siireclerden
dolay1 gittikce onemi artan itibar olgusunun yonetilmesi siirecini kapsayan kurumlarin
yeni ve farkli birgcok deger kazanmasma katki saglayan bu siire¢ bir¢cok arastirmaya
konu olmustur.

Itibar yonetimi; i¢ ve dis paydas gruplarmm yani orgiit calisanlari ile
miigteriler, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikgiler vs. gibi gruplarm orgiite
iligkin dasiince, bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol edilmesi ve
yonlendirilmesi siireci olarak tamimlanabilir. Ayrica, etkili bir iletisim
stratejisi ile i¢ ve dis paydaslarn kurumdan beklentileri tespit edilerek
orgiitsel hedeflerle g¢alisanlarin hedeflerinin ortiistiiriilmesine olanak saglayan
bir yonetisim stratejisi olarak diisiiniilebilir (Karakdse, 2007:7).

Kurumun paydaslarina  olumlu izlenimler birakabilmek adina
gerceklestirilen bir siirectir ve bir kurumun itibarin1 zedelemesi ekonomik olarak
bir kayiptan daha biiyiiktiir. Itibarin basartyla yonetilebilmesi igin mevcut durum
analizinin yapilmasi, hedeflerin planlanmasi ve kurum faaliyetlerine uygun itibar

stratejisinin olusturulmasi gerekmektedir.



Baysal’a (2015:862) gore itibar yonetiminin kuruma uygulanabilmesi
icin Oncelikle kurum ve rakiplerinin oldugu bir analiz yapilmasi gerektigini ve
kurumun mevcut durumunun, rakiplerin durumunun bununla birlikte kurumun
sahip oldugu ve olmak istedigi degerleri ile birlikte giiclii ve zayif yonlerinin

belirlendigi bir strateji uygulamasi gerektigini ifade etmektedir.

1.3.Kurumsal itibarin Baglant: i¢erisinde Oldugu Alanlar

Kurumsal itibar, soyut bir kavram olmasma ragmen farkli 6lgme yontemleri
ile Olctilebilmektedir ve kurum hakkinda olusan genel diisiincelerdir. Ayrica kurumsal
itibar, kurum kimligi, kurum kiltiirti, kurum imaj1 gibi kavramlarla da etkilesim

icerisindedir.

1.3.1. Kurumsal Kimlik

Kimlik kavramma deginecek olursak kisaca, bir kisinin kim oldugu yoniinde
kafasinda yer alan imgelerdir ve neticede ben kimim sorusunun cevabidir (Ashforth ve
Mael, 1989:29). Kimlik, kisilerde oldugu kadar, kurumlarda da dikkat ¢ekici bir husus
istlenmektedir. Kurum kimligi bireysel kimlige es bir bi¢imde kuruluslarin belirgin
Ozelliklerinin tiimiinii anlatmaktadir. Kurumun ¢evresiyle direk gerceklesen iletisimini
saglayan en O6nemli vasita Kurum kimligidir. Kurum kimligi, kurum igindeki
caliganlarin  kurumu benimsemelerine, kurumun ise rakipler arasinda bir ayrim
olusturmasini saglamaktadir (Kusakgioglu, 2003:29).

Hem ekonomik hem de iletisim alanindaki gelismeleri goz Oniinde
bulundurdugumuzda kurum ve kuruluslarda bu rekabet ortami icerisinde varliklarini
devam ettirebilmek adma kurum kimligine 6nem vermeye baslamislardir.

Kurum kimligi itibar olusturmanin yani swra yoneticiler tarafindan alinan
kararlar1 ve paydaglarmn goziinde kurumun yapisinin sekillenmesini saglamaktadir.
Ayrica kurum kimliginde miisteri ve ¢alisan algilamasi birbirinden farklidir. Kimliklerin
farkli algilanmas: ise zihinlerinde olusan itibar algisinin farkli olmasina neden olur. Bu
konuda Churn (2006:138) yapilan bir arastirmada Orgiitiin yaraticiligi ile misterilerin
tatmini arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu fakat calisanlarin tatmininde bunun

herhangi bir olumlu etkisinin bulunmadigini, Orgiitiin giivenilir ve lider olusu ise



calisanlar tizerinde olumlu bir izlenim birakirken miisterilerin tatmini tizerinde ¢ok fazla
etkisi bulunmadigini ifade etmektedir. Yine ayni arasgtirmada modern ve saygin bir
orgiitiin ise her iki gruba da olumlu etkisinin oldugunu ve arastirmaya katilanlarin
(calisan ve miisteri) itibar algilarint giiclendirmek adma farkli kimlik siireglerine farkl
anlamlar ytikledigini bilmek gerekmektedir.

Kurumsal kimlik olusturma ¢alismalar1 sayesinde kurumlar kendilerini
tanitabilmek adma kullandig1 6nemli yollardan biridir. Ciinkii kurumlar ve markalar1
kurumsal kimliklerinin etkisiyle daha fazla taninmakta ve hedef kitlenin géziinde daha
fazla yer edinebilmektedir. Dolayisiyla daha iyi bir itibara sahip olabilmektedir (Bilgin,
2008:135).

Bir bagka ifadeyle kurumun {iriin ya da hizmetlerinin adi, logosu, kurum
binasinin genel goriinimii, orgiitiin i¢ dekorasyonu, kurumun yonetim bi¢imi, reklam
calismalar1 ve halkla iliskilerinde kullandiklar1 her tiirlii goriintii ve mesaj oldugu
soylenebilir. Bu kurum kimliginin zihnimizde biraktigi her tiirlii olumlu ya da olumsuz
diisiincelerde kurumun itibarmi etkilemektedir. Kurum kimligi insanlarin zihninde
olugsan kurumlarm logo, amblem gibi goérsel unsurlar1 olmasma ragmen aslinda kurum
kimligi, bunlarin yani sira kurumsal felsefe, kurumsal davranmis, kurumsal goriiniim
ve kurumsal iletisim ile de iligkili kavramdir.

Kurumlarin ekonomik basar1 yakalamasinda kendilerini i¢ ve dis hedef kitlesine
ifade etmesine ve ¢alisanlarina biz duygusu kazandirmasina, pazarda uzun siire varligini
sirdiirebilmesine baghdir. Bu nedenle kurum kimligi kurumlarmn kendilerini, ne
yaptiklarint ve nasil yapacaklarini tanimlayan onemli bir 6gedir (Sabuncuoglu,
2010:84).

Mallarin ikame olanaklarinin basitlestigi, rekabetin daha fazla oldugu ve halkin
tim olaylara daha fazla elestirel yaklastigi giiniimiizde bir ¢ok kurumun yapmasi
gerekenler miisteri, tedarik¢i, finans kaynaklari ve ¢alisanlar1 gibi paydaslarina
“bagkalariyla karsilastiriimayacak” bir kurum kimligine sahip olduklarini belirtmektir.
Fakat bu sadece dikkat ¢eken bir logo ve renklerin kullanilmasindan ziyade kurum
kimligi anlayisinin bir biitiin olarak paydaslarina yansitilmasiyla miimkiindiir (Okay
Ayla ve Okay Aydemir, 2014:500). Her kurumun ihtiyaci olan basar1 ve finansal
basarist kurum kimligi ¢alismalarindan ge¢mektedir. Basarili bir kimlik ise ¢ogu

kimseler i¢in sadece bir sayginlik olarak diistiniilse dahi ger¢ekte bir kurumun varligmni



gelecekte de siirdiirebilmesi adina vazgegilmez bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kurum gelisip yeni iirtinler iirettikge ve yeni hedeflere yoneldik¢e kurum kimligi de bu
degisikliklere uyarlanmali ve gerekirse degisiklikler yapilabilmelidir.

Bu yiizden kimlik olustururken genis kapsamli olmasina 6zen gosterilmeli ve
gelisimlere ve yeniliklere uyarlanabilir yapida olmasi saglanmalidir. Kurumsal kimligin
tanim1 konusunda bir goriis birligi olmamasina akademisyenler ve uygulamacilar
tarafindan farkli tanimlamalar olmasma ragmen tanimlar arasinda ¢ok biiyiik farklar
yoktur. Tablo 1.1°de belirtilen tanimlar gosterilmektedir (Melewar ve Jenkins, 2002;
aktaran: Baygiil, 2008:32-33).

Tablo 1.1 Kurumsal Kimligin Tanim

Yazar(lar) Ahlnti Tamm

Wolff Olins Olins, 1995 Kurumun kendisini tiim paydaslarina algilar
ve deneyimler yoluyla sunmasinin tim

yollarimi net bir sekilde yonetmesidir.

Fikir birligi Van Riel ve | Bkz: Strathclyde Ifadesi: ‘bir kurumun
Balmer, 1997 kimliginin davramslari, iletisimi, i¢ ve dis
izleyiciler /kitleler arasindaki sembolizm
yoluyla disa vurulmasidir.” ‘bir kurumun
tiyelerinin davraniglarindan olugsan Kkendine

Ozgii karakteristikleri’

Dowling, 1986 Van Rekom, 1997 ‘Bir kurumun aslinda ne oldugu’

Van Rekom, 1997 ‘bir nesnenin kendisinin anlasilmasina ve
bunun sonucu olarak insanlarin kendisini
tanimlamasina, animsamasina ve baglantilar
olugturmasina izin verdigi  anlamlar

butiiniadiir.’
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Tablo 1.1 (Devam)

Yazar(lar) Alinti Tamm

Van Rekom, van Kurumsal kimlik asagida ifade edilen

Riel, Wierenga, Olglitlere uydugu miiddetge bir kurumun

1991 davraniglar biitinidir: farkli sartlarda ve
ortaklarla baglantilarinda  aym1  olmak,
devamli olmak, kuruma &zgii olmak.

Albert ve Whetten, | Van Rekom, 1997 | Sahip olundugu ifade edilen merkezi

1985

karakter, digerlerinden farklilasan

ozellikler ve maddi  devamlilik

Schmitt,
Marcus, 1995

Simonson,

‘Bir  kurumun estetik olarak  farkli

ve oranli bir imaji basarabilme seviyesi’

Markwick, Fill, 1997

‘bir kurumun kendini farkli sosyal
paydaslarina nasil; kendisini digerlerinden
ne derece ayirt ederek anlattigr’ ‘kurumun
ne oldugu, ne yaptigr ve nasil yaptigi, is

alan1 ve kabul ettigi stratejiler’

Balmer ve Soenen,
1998

‘zeka, ruh vein’

Larcon ve Reitter,
1979; Reitter ve

Ramanantsoa, 1985

Moingeon ve

Ramanantsoa, 1997

‘kuruma ozelligini, devamliligini1 veren ve
bu sayede onu bilinir yapan bagimsiz

karakteristikler grubu’

Moingeon ve

Ramanantsoa, 1995

Moingeon ve

Ramanantsoa, 1997

‘kimlik bir temasi olan ve kuruma 6zelligini,

devamliligmi  ve tutarhligi1  veren

karakteristikler diizenin varhigina’

Van Riel, 1997

‘bir kurumun ¢alisanlarmnin davranislarindan
olusan ve kurumun zamanla ayni kaldigini,
belirten

devamliligini ve farkliligin

kendisini sunus sekli’

Kaynak: Melewar ve Jenkins, 2002; aktaran: Baygiil, 2008: 32-33
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Kurum Kimliginin Unsurlan

Kurum Kimligi; .kurum .felsefesi, kurumsal davranis, .kurumsal goriiniim,

kurumsal iletisimden olugmaktadir.

Sekil 1. 2 Kurnm Kimliginin Unsurlan

Kurum Felsefesi

Kurumsal Davrant Kurumsal Dizayn

Kaynak: Okay, Ayla ve Okay, Aydemir, 2014: 502

Sekil 1.2°de gosterildigi gibi kurum felsefesi, kurum kimliginin merkezini
meydana getirmektedir. Kurumlar barindirdiklar1 felsefeyi davranislarina goriiniimlerine
ve iletisimlerine yansitmak i¢in ¢alismalar yaparlar. Yani kurum felsefesi aslinda kurum

ve kuruluslarin kendileri ile ilgili temel diisiinceleri oldugu soylenebilir.

Kurumsal Felsefe: Kurumun deger, davranis ve normlari, hedefi ve
tarihinden olusmaktadir. Bir kurumda c¢alisanlarin hem i¢ hem de disa doniik olan
davraniglarin ruhsal nedenlerini agiklamaktadir (Kalender ve Fidan, 2008:291).
Kurumun kurulusundan itibaren amacindan kurumun degerlerinden olusmaktadir ve
kurum kimligi planlamas1 yapilirken kurumsal kimlik ve kurumsal felsefe arasindaki
bagint1 belirlenmelidir.

Leuthesser ve Kohli’ye (1997:59) goére kurum felsefesini  kurumun

davraniglarini, tutum ve degerlerini kapsamaktadir ve kurum kiiltiirtiyle de iliskilidir.
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Kurum felsefesi ile birlikte kurumun vizyon ve misyonunu kapsayan kurum
paydaslarina ve yoneticilere yol gosteren, ayn1 zamanda kurumun paydaglarina kurumun
kim oldugunu anlatan ilkeler olarak ifade etmektedir. Kurum felsefesi vasitasiyla kurum
calisanlar1 nerede, ne sekilde ve nasil davranacaklari konusunda bilgi sahibi olmakta ve
kendilerini Orgiit ile biitiinlestirmektedirler. Kurum felsefesi ile kurumun misyon,
vizyon ve temel degerleri belirlenmektedir ayrica kurum ¢alisanlar1 ve yoneticilerine yol
gosteren bir kaynak gérevi géormektedir.

Kurum felsefesinin, yonlendirme, giidiileme, aciklama ve se¢im gibi dort islevi
vardir. Yonlendirme islevinde, kurumun felsefesinden dolayr kaynaklanan kurallarla
orgiitiin davranigin1 yonlendirmektedir. Kurum felsefesiyle alakali konularm kurum
calisanlarina Ggretilmesi ve uygulanmasinin saglanmasi da bir nevi yonlendirme
islevidir. Yani hedeflerin belirlenmesi, hedefe giden yolun saptanmasi, hedefe ulasmak
icin stratejik planlarin belirlenmesi ve bu planlarin hayata gegirilmesi yonlendirme ile
miimkiindiir. Yonlendirme islevi sayesinde ayni1 zamanda kurum calisanlar1 da kurumu
daha c¢abuk benimseyebilmektedir. Giidiileme islevinde ¢alisanin kuruma aidiyet
hissetmesi, basarili olmak i¢in giidiilenmesi hedeflerin yiikselmesini saglamaktadir.

Kurum tarafindan giidiilenen c¢alisan kendisinden beklenenden fazla verim
gosterebilmektedir. Agiklama islevinde ise iiretici ve tiiketici tarafinda yasanan her
tirlii iletisim sorunu ag¢iklama noksanligindan kaynaklanmaktadir. Sorun oldugu anda
kurumun agiklama yapmasi ise ge¢ kalinmig bir metot olarak degerlendirilmektedir. Bu
yiizden kurum felsefesi uzun zamana yayilarak dis ¢cevreye ifade eden kurum bu sayede
sorun yasama riskini daha aza indirmis olacaktir. Yine se¢im islevinde kurum ile ilgisi
bulunan tiim paydaslar1 6nemli bir yontem ve se¢im kriteri meydana getirebilmektedir.

Var olan altrnatiflerin degerlendirilmesi, segeneklerin tatmin agisindan en uygun
olaninin  belirlenmesidir (Kusakgioglu, 2003:62). Felsefenin bu fonksiyonlari
paydaslarin kuruma olan tutumlarini ve yapacaklari tercihleri etkilemektedir.

Okay (2003:112-113) kurum felsefesinin yonetim kurallarinin bir sitemi
oldugunu ve bunu belirleyenin ise ahlaki deger ve tutumlar oldugunu bununla birlikte

kurum felsefesinin iki sekilde ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Bunlar:

Yazih Olarak: Kurumun veya idarenin temel davranislari ile yonlendirici

sekilde calisma ilkelerini belirleyebilir.
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Sozlii Olarak: Kurumsal niyet ve davramiglari etkileyebilir. Fakat kurum
felsefesinin yazili duruma getirilmesi oldukga 6nem arz etmektedir. Yine ayn1 sekilde

kurum felsefesinin kazandiracagi bakis agilar1 mevcuttur. Bunlar ise

Finansal sistem ve firmanin toplumsal islevine olan goriis
Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye olan tutum
Kurum ve toplum ig¢in karm énemi

Calisanlara ve paydaslara olan sorumluluk

AN N NN

Kurumun finansal hareketi g¢er¢evesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve
hareket normlaridir (Okay, 2003; aktaran: Yirmibes, 2010:9).

Dolayisiyla kurum felsefesi icin dolayli yoldan itibar1 etkileyen bir kavram
oldugunu soOyleyebiliriz. Yani kurumun benimsemis oldugu deger ve normlar
davranislarin nedenini olusturmakta ve paydaslar tarafindan algilanis bicimi de

kurumun itibar degerini belirlemektedir.

Kurumsal Davranis: Kurumsal davranisa deginmeden 6nce davranis kelimesini
tanimlamak gerekirse bir kiginin veya bir orgiitiin sahip oldugu ve kimligi vasitasiyla
disartya yansittig1 temel hareketlerdir (Alkibay ve Ayar, 2013:34). Kurumsal davranis
ise kurumun paydaslarina sergiledigi davraniglardir. Kurumun karsilastigi sorunlarda
nasil davranilmasi gerektigine dair tutumlardan olusmaktadir.

Bu davranislarin da kurum felsefesine dayandirilarak olusturulmasi gerekmektedir.
Kisaca kurumsal davramis hem calisanlarin alicilara yonelik olan tutumlarini
etkilemekte hem de ¢alisanlarin orgiitle bir biitiin olmalarini saglamaktadir.

Ahlaki kurallara uyan ve bunlar dogrultusunda hareket eden kurumlar
paydaslarinin géziinde daha giivenilir kurumlar olarak algilanir ve daha olumlu
diistinceler gelistirmektedirler (Bailey, 2005:286). Planlanan veya rastgele meydana
gelen kurumsal davranmiglar sonucunda gerceklesen, kurumsal hareketlerin tamamima
kurumsal davranig denir (Hepkon, 2003:195).

Kurumsal davranisi iki a¢idan ele alabiliriz. Bunlar kurumun i¢ iliskilerinde
gosterdigi davranislar ve dis iliskilerinde gosterdigi davraniglaridir. Yonetici ile ¢calisan
arasindaki ve caligsanlarin kendi aralarindaki iletisim kurumun i¢ davraniglarini, yonetici
veya c¢alisanin disartya karsi olan iletisimi ise dis davraniglarini ifade etmektedir

(Alkibay ve Ayar, 2013:34). ister i¢c cevresi isterse dis cevresi olsun kurumun tiim
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paydaslarma 1limli yaklagan, beklentilerini anlayip karsilamaya ¢alisan ve davraniglarini

bu dogrultuda diizenleyen kurumlar itibar1 yiiksek olan kurumlardir.

Kurumsal Goriiniim: Kurumun gorsel unsurlar vasitasiyla anlatma seklidir.

Kurumsal goriinimii / kurumsal tasarimi olusturan dgeler, {riin dizayni, iletisim
dizayn1 ve ¢evre dizaynr’dir. Uriin dizayn1 kapsaminda {iriin ambalajmin dizayn1 ve

markas1 belirtilmektedir. Iletisim dizayn1 kapsami ile orgiitiin iletisim araglarinin
tasarimi belirtilmektedir.

Yani kurum logosu, logoda kullanilan renkler, yazi tipi, Kkartvizit,
kurumdakilerin kiyafetleri ve kurumun basili tiim materyallerinin tasarimi yine tanitim
araclarinin tasarimi ifade edilmektedir. Son olarak ¢evre dizayni kapsaminda orgiitiin
dis gbriintimii, mimari tasarimi, magaza tasarimi gibi unsurlar bulunmaktadir.

Firma kamuoyunda kurum mesajin1 Veren gesitli isaret ve simgeler kullanir.

Bu amagla cesitli renk, sembol, marka, amblem kullanarak toplum

icinde kurum imajini yaratmaya c¢alisir ve bu yonde ¢esitli mesajlar aktarir.

Bir¢ok kurum i¢in ¢esitli simge ve amblemlerin kullanildigi izlenir. Bu
amblemler birer kurumsal dizayn galismasidir (Sabuncuoglu, 2010:87).

Kurum kimligine ait her unsur aslinda bir biitlinlin pargalaridir. Bu nedenle
olusturulan her ¢esit tasarimin kimlikle, kiiltirle ve kurumun davranisiyla ortiismesi
gerekmektedir. Ayn1 zamanda kurum kimligi i¢erisinde en belirgin olan ise kurumsal
dizayn olarak bilinmektedir.

Uriin ve hizmetin hedef kitleye ulastirilirken kullanilan tiim gorsel araclar
kurumsal dizaynin bir bolimiinii meydana getirmektedir. Kurumsal dizayni
olustururken sadece logo, isim ve renkleri planlamak oldukca yetersiz kalacaktir. Bu
nedenle gozle goriilebilen her tiirlii nesnenin 6zenle planlanmas1 gerekmektedir.

Tasarimda yapilan en ufak bir hatanin dahi krize yol acabilecegini vurgulayan
Giizelcik (2006:148) kurum kimligi hazirlanirken goérsel unsurlara oldukga dikkat
edilmesi gerektigi belirtmektedir. Kurumlar planlanan bu gorsel tasarimlar sayesinde
rakiplerinden farkli algilanmakta ve paydaslarin zihninde daha hatirlanir olmaktadir.
Oztiirk (2006:3) kurumsal kimligin gérsel unsurlarini kurumun disariya agilan penceresi
olarak tanimlamaktadir. Jefkins (1995) kurumun dizaynini ve dolayisiyla kimligini

meydana getiren unsurlar1 su sekilde siralamistir (aktaran: Bakan, 2015:29):

v" Kurumun tagimacihiginda kullanilan araglarin {izerinde kurumu anlatan renkler

v' Kuruma ait olan makbuz, is kartlari, fatura ve diger formlar
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Fabrikalar, ofisler, magazalar ve depolarda kurumu ifade eden tabelalar
Sergiler, showroomlar

Fiyat listeleri, kataloglar

Etiket, ambalaj ve kutular

Evlere dagitilan dergiler

Talimat bildirileri ve rehberler

Uniformalar ve yaka rozetleri

Satis yerlerinde bulunan gorsel unsurlarin oldugu materyaller

Medyada donen reklamlar

Yillik raporlar ve hesaplar, hisse senetleri ve 6zel yazismalar

Yemek takimlari, ¢catak bigak takimlari, pegeteler, meniiler

AN N NN Y N U U N N NN

Otel ve restoranlar gibi yerlerdeki lambalar, kap1 kollar1 v.b.

Ozetlemek gerekirse kurumsal dizayn yani goriiniim bir kurumun adinin yazilig
seklinden yazi boyutuna, renk ve tasarimina kadar genis bir alan1 kapsar. Dolayisiyla
tiim bunlar da kurum itibarmi etkilemektedir. Ozellikle tiim basili materyaller, kurumun
paydaslari ile arasinda daha etkili bir iletisim olusturmasini desteklemektedir.

Fakat giiniimiiz diinyasinda bu materyallerin yani sira kurumlarm yararlandigi
farkli yollar da mevuttur, bunlardan bir tanesi web siteleridir. Kurumlar artik elektronik
ortamda da birgok islevi gerceklestirebildiklerinden, paydaslariyla iletisim kurma,
kurumun kim oldugu, neler yaptigi, sosyal sorumluluk uygulamalari, gorsel kimlik gibi
Ozelliklerin yer aldig1 bu web siteleri kurum itibarmin iletilmesinde de 6nemlidir.

Kurumsal Iletisim: Iletisimin genel tanimi bir kisinin bilgiyi anlasilir bir
sekilde bagkalarma iletmesidir (Derin ve Demirel, 2010:161). Kurumsal iletisim ise
kurumun varlhigini siirdiirmek ve hedeflerine ulasmak amaciyla paydaslarmma aktarilan
bilgi ve diisiince iletimine denir. Ran (2007:155) kurumsal iletisgimin konusunda kurum
kimliginin genel hatlarmin belirlenmesi amaciyla 6nemli bir rol {stlendigini
belirtmektedir.

Alkibay ve Ayar’a (2013:33) gore kurumsal iletigimin bir kurumun hedeflerine
ulagmak icin paydaslariyla olan uzun donemli iletisim c¢abalarinin tamami oldugunu ve
kurumsal iletisim ile kurumlarin digsaridan kabul gormeye ve cevrelerinin onayini
almaya calistiklarin1 bu nedenle de cevresiyle siirekli iletisim igerisinde olduklarmi

aktarmaktadir.
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Kurumsal iletigim, kurumun yonetim sisteminin en dnemli pargasidir ve bu parca
sayesinde olusan kurum itibar1 paydaslar tarafindan daha iyi anlasilarak kurumun
benimsenmesine katki saglamaktadir. Kurumsal davranista soz edildigi gibi kurumsal
iletisimi de i¢ iletisim ve dis iletisim olarak belirtmek gerekir. i¢ iletisimde kurum
yOneticisi ve ¢alisanlar arasindaki iletisimden sz edilirken, dis iletisim ise kurumdan ve

yaptiklarindan etkilenen diger gruplarla arasindaki iletisimdir.

itibar1 olusturmada ve siirdiirmede ¢ok &nemli bir yere sahip olan
kurumsal iletisim stireci kurumun is amaglarmi belirlemekle baglamali;
bunlardan birinde yasanacak herhangi bir olumsuzlugun digerlerine medya
yoluyla hizla yayilacagi ve onlarla olan iligkileri de etkileyecegi bilinciyle;
kriz ve sorun yonetimi, kamu meseleleri, medya iliskileri, ¢calisan iliskileri,
yatirimet iligkileri, toplum iliskileri ve sponsorluk gibi iletisim ¢abalarmin
diizenlenmesinden olusmahdir (Baygiil, 2008:72).

1.3.2. Kurumsal Kiiltiir

Kurum itibarmin etkilesim i¢cinde oldugu bir diger alan ise kurum kiiltiirtidiir.
Kiiltiir bir toplumda yasayan her bireyin sahip oldugu, disiindiigii ve yaptiklar1 her
seydir. Toplumda yasayanlarin benzer seyleri benzer sekilde diisiinmelerini saglayan ve
onlar1 bir arada olmalarina olanak saglayan bir sistemdir. Kurum kiiltiiriiniin ise sirket
icerisinde benimsenen degerler ve goriisler diizeni oldugunu soyleyebiliriz. Sirketin
misyon, vizyon, degerlerinden olusan kurum kiiltiiri kurumun biitiin paydaslar1 ve
paydaglarin  davranislarmi etkilemektedir. Kurum kiltlirii  vasitasiyla, kurumun
vizyonunun tanimlanmasi daha kolay hale gelir, 6rgiit calisanlarina giiven duygusu
kazandirir ve calisanlar islerini daha yiiksek motivasyonla yapmalarina olanak
saglamaktadir.

Alkibay ve Ayar (2013:35) kurum kiiltiiriinii, kurumun degerlerinin aktarildigi,
sorgulama olmaksizin kabul edilip uygulandigi, saglikl iletisimin saglandigi ortak bir
dili olusturmak olarak tanimlamaktadir. Kiiltiir bilerek veya farkinda olmadan insanlarin
yasadig1 toplumdan 6grendiklerini ifade etmektedir ve kusaklar arasinda aktarilan bilgi

birikimi ve biitiinlesmis davraniglar1 ifade etmektedir (Eginli ve Cakir, 2011:39).
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Kurum kiiltiiriini, kuruma  ait basariin  ve basarisizligin  sosyal
mimarisi olarak tanimlayan Goffee ve Jones(2002:28) kurum Kkiiltiirii olmadan
higbir is stratejisinin veya programinin basariya ulasamayacagini; goérkemli,
stk ve pahali binalar1 ayakta tutanin saglam altyapilar oldugu gibi, kurum
kiltirinin de  kurumun sosyal mimarisinin temelini olusturdugunu
vurgulamaktadir (aktaran: Bakan, 2015:51).

Kurum kiiltiirti, kurumdaki bireylerin birbirlerine olan davranislaria ve iglerinin
yapilma sekline kaynak saglayan, birbirleriyle olan etkilesimlerinden meydana gelen ve
paylasilan inang, tutum, davranis, tahmin ve beklentilerdir (Armstrong, 1990; aktaran:
Sisli ve Kose, 2013:166). Kurum kiiltiiriiniin baz1 fonksiyonlar1 vardir. Bunlar ise
biitiinlestirme, koordinasyon ve motivasyondur.

Biitiinlestirme fonksiyonunda, kurum, ¢alisanlarina bir kimlik kazandirmakta ve
kazanilan bu kimlik sayesinde g¢alisanlarda aidiyet duygusu gelismekte, kuruma olan
sadakatleri artmakta ve kurumla biitiinlesmektedirler. Bir diger fonksiyon olan
koordinasyon fonksiyonunda ise kurumda olusan belirsizlik durumlarini ortadan
kaldirmakta, c¢alisanlarin kurumun degerlerini anlamalarina ve kurumun amag ve
hedefleri dogrultusunda kendilerinden istenilen davranislar1 sergilemelerine yardimci
olmaktadir. Son olarak motivasyon fonksiyonunda ise kurum kiiltiirii sayesinde olumlu
etkilenen calisanlar kuruma giivenip tatmin olacaklar1 bir c¢alisma ortami
olusturmaktadir.

Kurum Kkiiltiirti, kurumun disaridan ne sekilde algilandigini da son derece
etkilemektedir (Macintosh ve Doherty, 2007:45). Bu etkilesim ile birlikte kiiltiir,
kurumu toplumla biitiinlestiren, toplum igerisindeki konumunu belirleyen ve hatta
basarisini etkileyen en 6nemli unsurdur ve kiiltiir yasanilan topluma ters diisemez aksi
durumda kurumun yasami son derece tehlikeye girebilir. Bununla birlikte toplumun
norm ve degerlerine uygun oldugu siirece kiiltiir topluma da biiytlik katki saglamaktadir
(Eren, 2007:136).

Kurum kiiltiirii kurumun rekabet avantaji saglamasinda Oonemli bir etkiye
sahiptir. Kurum kiiltiirii aslinda yazili bir metin olmamasina karsin siirekli tekrarlanan
davranis oldugu i¢in ¢alisanlarin zihninde yapilan davranislara diizen ve anlamlilik
getiren, sorgulanmadan kabul edilen bir sistemdir. Ambler ve Barrow (1996:188)
kurum kiltiirtinti, orgiitiin hedef ve stratejilerini destekleyen degerlerdir seklinde

tanimlamaktadir.

18



Orgiitlerin de tipki bireyler gibi kisilikleri vardir ve tipki bireyler gibi
kat1 veya esnek, uzak ve destekleyici, tutucu veya yeniliklere agik olabilirler.
Kurum kiiltiiri dyelerine farkli bir kimlik vermektedir. Kurumun saglikli
olmasma yardimci olan ve kurumun iyeleri tarafindan paylasilan i¢
degisiklikler sunmaktadir (Giilsiinler, 2005:221).

Kurum kiiltiirii hem kurumun degisen ¢evre kosullarina ayak uydurmasini ve
varligimi devam ettirmesini saglamakta hem de degisen g¢evre kosullarinin kurum
calisanlar1 iizerinde olusturdugu belirsizlik durumunu gidermeye katki saglamaktadir
(Y1lmazer ve Eroglu, 2010:119).

Kiiltiir stireklilik gerektiren bir kavramdir. Bir kurum ¢ok 1yi iirlin ve hizmet
iretebilir, yine ¢ok iyi bir sekilde bu iirlin ve hizmeti tasarlayarak pazarlayabilir, fakat
bunu siirekli yapabilmek sadece kurumun kiiltiiriiniin gli¢lii olmasiyla ilgilidir. Kurum
kiiltiirii, birgok unsurun bir araya gelmesi sonucu olusmaktadir. Bu unsurlar1 6zetlersek;
temel degerler, normlar, inanglar, varsayimlar, hikayeler, liderler ve kahramanlar,

semboller, dil ve torenlerdir.

Temel Degerler: Orgiitiin temel amag ve hedeflerini ve basarisin1 tanimlayan,

calisanlarin eylemlerini agiklayan kavram ve ol¢iittiir.

Normlar: Orgiit icerisinde uyulmasi gereken ve herkes tarafindan kabul edilmis,

yazili olmayan kurallardir.

Inanclar: Orgiitiin varligmi siirdiirebilmesi i¢in orgiit igerisinde nelere inanip

nelere inanilmayacagini belirleyen degerlerdir.

Varsaymmlar: Orgiit icerisinde tartismaya sunulmadan kabul edilen genel

¢ikarimlardir.

Hikayeler: Orgiitiin gegmiste yasamis oldugu olaylar1 aktaran hikayeler, hem
paydaslar arasinda kiiltiirel degerlerin aktarilmasini saglamakta, hem de kurumun

vizyon ve misyonunu tanimlamaktadir.

Liderler ve Kahramanlar: Orgiit icerisinde ¢alisanlar tarafindan performansi
model alman kigiler kahraman olarak ifade edilmektedir, kurumun Kkiiltiiriini
disaridakilere aktaran, kendi yasamlarina da uyarlayabilen yonetim kademesindeki rol
model kisiler ise lider olarak ifade edilmektedir. Giiglii kiiltiiri olan kurumlarda birden

fazla kahraman olabilir.
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Semboller: Orgiitiin kurumsal kiiltiiriinii yansitan logolar, giysiler, binalarmn
tasarimi, semboller vb. unsurlar orgiitiin goriinen ylizii olarak Orgiitiin anlagilmasma

katki saglar.

Semboller, kurum c¢alisanlarinin da yaptiklar1 ise karsit daha ilgili ve arzulu
olmalarina ayrica ¢alisanlarin birbirlerini tanimalarina ve birbirlerine destek olmalarina

yardimci1 olmaktadir.

Dil: Orgiit icerisinde ortak kullanilan iletisim arac1 olan bir diger unsurdur ve
kurum kiiltiiriiniin olusmasima ve kusaklar boyu aktarilmasima katk1 saglamaktadar.

Torenler: Planlanmis kutlama, anma gibi aktivitelerdir, kiiltiirel unsurlar1 hem
pekistirmeyi hem de paydaslara aktarmayr amaclamaktadir. Biitiin bu unsurlar ise
orgiitiin i¢ ve dis ¢evresiyle iletisim kurmanin en 6nemli yoludur.

Eren (2007:139-141) orgit kiltirt ile ilgili yaklasimlarin oldugundan

bahsetmektedir. Bu yaklasimlar1 inceleyecek olursak;

Karsilastirmah  Yonetim Yaklasiminda Kurum Kiiltirii: Kialtira — bir
degisken olarak ifade eden yaklasimdir. Karsilagtirmali yonetim yaklasimi (comparative
management aproach) ile kiiltiirlin kurumun disinda gergeklesen ve kurumun inang ve
degerlerini etkileyen bir degisken oldugu ifade edilmektedir. Kiiltiir bir bagimsiz
degisken olarak kabul edilip kuruma galisanlar vasitasiyla aktarildigini ve ¢alisanlarin

tutum ve davranislari ile olustugunu belirtmektedir.

Durumsallik Yaklasiminda Kurum Kiiltiirii: Bu yaklasimda ise kiiltiiriin
kurumun i¢inde olan bir parametre oldugu ve kurum igindeki inang ve degerlerden
meydana geldigi ifade edilmektedir. Yani kurumlarm iiriin ve hizmetlerinin yani sira

kiiltiirlinlin, gelenek ve géreneklerinin de kurum igerisinde iiretildigi kabul edilmektedir.

Kurum igerisinde olusturulan kiiltiiriin belirleyicisi olan unsurlarin ise kurumun
biiytikliigii, kullanilan teknoloji, kurumun yapisi ve kurum liderinin gdsterdigi davranis

sekli oldugu aktarilmaktadir.

Kiiltiirii Kurumun Kendisi Olarak Ele Alan Yaklasimlar: Bu yaklasimda

kiiltiir kurum igerisinde bir parametre olarak degil kurumun bizzat kendisi oldugu ve
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kurum kiiltiiriiniin sembolik ve diisiinsel veriler ile incelenmesi gerektigini savunan
yaklagimdir.Bu yaklasim kendi igerisinde Orgiitsel Oziimleme, Orgiitsel Sembolizm ve
Yapisal/ Psikodinamik Yaklasim olarak ii¢ sekilde ele almmaktadir. Orgiitsel
Oziimseme, kurum ¢alisanlar1 tarafindan paylasilan 6ziimseme, bilgi ve inanglardan
meydana gelmektedir.

Kiltiirtin, maddi unsur ve olaylar1 algilamada tek basma bir sistem oldugu
disiiniilmektedir. Bu yaklasim kiiltiirii bilgi sistemi olarak diisiinmekte ve bu bilgilerin
paylasim durumuna gore giighii kurum kiiltiirii olusturulabilecegini savunmaktadir.

Orgiitsel Sembolizmde ise kurumun tipki bir toplumda oldugu gibi ortak inang
ve semboller sistemi oldugu aktarilmaktadir. Son olarak Yapisal/ Psikodinamik
Yaklasimda, kurum kiiltiiriiniin bireylerin bilingaltinda var olan diisiinceleri toplumun
sosyal diizenlemeleri ile bagdastiran bir yaklasim oldugu diisiiniilmektedir.

Aslinda bu yaklasim, kurum kiiltiiriiniin incelenme amacmin bilingaltindakiler
ile bireylerin evrensel diisiince yapisi arasinda olusan iliskiyi ortaya cikarmaktadir.
Kiiltiirii bir parametre olarak ifade eden yaklasim ve kiiltiri bizzat kurumun pargasi

olarak ele alan yaklasimlarin ortak noktasi kurumun agik bir sistem oldugudur.

1.3.3.Kurumsal Imaj

Kurumsal itibar1 meydana getiren 6gelerden bir digeri kurumsal imajdir. Genel
olarak degerlendirildiginde imaj, insanlarin bir nesne veya farkli bir kisi hakkindaki
diistinceleridir. Kurumsal imaj, kurumlar ile ilgili olarak disaridaki insanlarin zihninde
olusan resimlerdir. Bu resimler deneyimle veya dolayli ya da dolaysiz algilarla
meydana gelmektedir. Yani imaj insanlarin zihnindeki resim iken, itibar kuruma iliskin
degerlerdir.

Kurum imajinin bir asamaya kadar kontrol edilebilen bir unsur oldugunu ve
kurumun aktardig1 olumlu ya da olumsuz iletilerin zamanla ilgili ¢gevrelerde farkindalik
yaratacagini belirtmektedir (Garbett, 1988; aktaran: Uzoglu, 2001:348). Kurum imaji,
kurum paydaslar1 nezdinde istenen goriintiiyli olusturmak ve bu olusturulan gériintiiniin
korunmasina yonelik yapilan etkinliklerdir (Hatch ve Schultz, 1997:358). Her kurumun
bir imaji mevcuttur, bu kisilik iyi ya da koti, olumlu ya da olumsuz seklinde
algilanabilir. Kurumsal kimlik kurumun kendini ne sekilde gordiigiiyle alakaliyken,

kurumsal imaj disaridan nasil algilandigz ile ilgilidir.
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Kurumsal imaji olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilecek bazi ogeler
mevcuttur. Bunlar (Peltekoglu, 2004:365-366):

Satis Sonras1 Hizmet : Tiiketicilerin mal ve hizmetten memnun kalmasina
baghdir. Bu nedenle kurumlar satis sonrasi ortaya c¢ikacak sorunlarla ilgili olarak

tiiketicilere yardime1 olarak imaj olusturmaya katki saglayabilirler.

Reklamlar : Satisa olumlu yonde katki saglamasmin yani sira, kurumsal imaji

da etkilemektedir.

Endiistriyel Tligkiler: Paydaslarla olan baglantilar kurumsal imaji

etkilemektedir.

Ambalaj : Uriin ambalajinda bir ticari kaygi giitmekten ziyade tiiketici
beklentileri karsilanmali ve tiiketici memnuniyeti 6n planda tutulmalidir, yeni

teknolojilerin kullanildig: tiiketiciye iletilmelidir.

Borsanin Etkisi: Borsadaki uzmanlarin kurumu taniyip tamimadifi, eger
tantyorsa kurumla ilgili diisiincelerinin olumlu veya olumsuz mu oldugunun tespit

edilmesi gereklidir.

Fiziksel Goriintii: Kurumun genel goriinimii imaj1 etkileyen en oOnemli

unsurlardan bir tanesidir.

Kurumun Muhatap Oldugu Sorulan1 Yanitlama Yontemleri: Miisterinin
herhangi bir nedenden 6tiirii bilgi almak i¢in gonderdigi mektup veya agtig1 telefonlar

kurumun imajimi etkileyen unsurlardir.

Baska bir tamimda cesitli kanallardan, reklamlardan dogal iligkilere, i¢inde
yasanilanl kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan onyargilara kadar elde edilen
bilgi ve verilerin degerlendirmesidir. Gliniimiizde insan, iletisim teknolojisinin
ilerlemesi sonucunda pek ¢ok mesajla karsi karsiya kalmaktadir. Bu
mesajlarm her biri insanin bilgilenmel siirecinin sadece kiigiik bir pargasim
olusturmaktadir.  Boylelikle imaj, bir kez sahip olunan ve Omiir
boyu siirdiiriilen bir kavram degildir. Bireylerin zihinlerinde yavas yavas
birikimsel olarak olusan imgelerin biitiiniidiir (Uzoglu, 2001:345).

Kurum imaji, kurum paydaslar1 nezdinde istenen goriintiiyii olusturmak ve bu

olusturulan goriintiiniin korunmasima yonelik yapilan etkinliklerdir (Hatch ve Schultz,
1997:358).
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Nguyen ve LeBlanc (2001), kurum imajmi algisinin gelismesinde kurumun iiriin
ve hizmetlerinin yani sira gorsel faktorlerin de biiyiik etkisi oldugunu ve bununla
birlikte ti¢ imaj ¢esidi oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar ise mesleki imaj, davranigsal
imaj ve gorsel imajdir. Mesleki imaj, kurumun sunmus oldugu {iriin ve hizmetin kalitesi
ile olusan imaj ¢esididir. Davranigsal imaj ise kurum calisanlarinin davraniglarinin

incelenmesi sonucu olusan imajdir.

Son olarak gorsel imaj, kurum binalarinin diizen ve temizligine bagh
olarak gelisen imajdir, ayn1 zamanda kurumda calisanlarin gériintimleri, kiyafetleri de
bu imaji etkilemektedir. Kurum imaji ise bu {i¢ imajimn birlesiminden meydana

gelmektedir (Polat, 2011:108).

Kurumlarin algilanan ve birde arzu ettigi imaj1 vardir. Algilanan imaj kurumun
faaliyetlerinden etkilenen insanlarin kurum hakkindaki algilarmin sonucu olusan
imajdir. Arzu edilen imaj ise kurumdaki yoneticilerin hedefledikleri, ideal oldugunu

diistindiikleri imajdir (Roberts, 2005:5).

Imaj, paydaslarm algilarindan olusan, kurumun vizyon, misyon ve
degerlerindenl meydana gelen ve kurum kimliginin algilanma seklidir. Imajm en

belirgin faktorleri ise su sekilde ifade edilmektedir (Sabuncuoglu, 2010:89):

v Bir kurumun gelecekte olmak istedigi konumu
Idealini ve kurumun var olma sebebini agiklayan vizyonu
Diger kurumlardan farkini ortaya koyan ve kurumu yansitan misyonu

Sahip oldugu diinya goriisiine temel olusturan kurum kiiltiirti

S X X

Sosyal sorumluluklarini anlatmaya yonelik diizenlenen iletisim stratejileri ve

kurumsal goriintimidiir.

Kurumsal imaj, kurumlarin hem i¢ hem de dis hedef kitlelerinin zihninde bir
izlenim olusturmasmma katki saglamaktadir. Bu sayede kurumlar tanmmakta,
benimsenmekte ve varliklarm1 devam ettirebilmektedirler. Kisaca imaj kurumun

bagliliklarini ortaya ¢ikarmak ve kurumun siirekliligi i¢in son derece dnemlidir.
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Yavuz (2008:142) kurumsal imaj1 su sekilde ifade etmektedir:

Kiresellesen diinyada kii¢iiklii biiyiiklii biitin kurum ve kuruluslarn,
ticari isletmelerin varliklarin1 etkili bir sekilde siirdiirebilmelerinde sahip
olduklar1 imajin etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle bu tiir kisi ve kuruluslar ne olursa
olsun olumlu bir imaj olusturma cabasi icerisinde olmaktadirlar. Dolayisiyla
imaj olusturmanin bir siireg icerisinde gerceklesebilecegini diisiinmeliyiz. Bu
stirecin bilingli g¢abalarla yerine getirilmesi bu siireci yasayan kisi, kurulus vb.
kurumlarin lehine olacaktir.

Kisilerin belli konular veya nesneler hakkindaki diistincelerinden meydana gelen
yargilar, kisilerin algilama siirecindeki en belirleyici 6gedir. Ayni1 zamanda i¢inde
bulunduklar1 siyasi yapidan, kiiltiirel degerlere, tarihsel 6gelere ¢ok genis bir alani
kapsamaktadir. Bahsedilen bilgilenme diizeyi ile belirtilen 6gelerin bir araya gelmesi ve
algilama siirecinden ge¢cmesi sonucu kisi, kurum ya da kuruluslar hakkinda imaj
olugmaktadir (Bilgin, 2008:137).

Kurum calisanlarinin disarida olan iletisiminde kurum hakkinda olumsuz
ifadelerde bulunmasi1 disaridakilerin goziinde kurumun imajinin olumsuz olarak
sekillenmesine neden olabilecegi gibi ayn1 sekilde disaridaki insanlarin goziindeki imaj
algis1 da kurum galisanlar1 tizerinde etkili olabilir. Brown ve Dacin (1997:69)’e gore
kurumsal imajlar ilgili yapilan tanimlar farkli algilanmis olmalarina ragmen aslinda
kurumsal imajin insanlarin kafasinda var oldugunu ve kurumlar i¢in ortak olarak
paylasilan sirket imajmin olmadigi neredeyse biitiin ¢evreler tarafindan kabul
edilmektedir.

Tiim bu tanimlarda imajm olumlu yonlerine deginilmistir fakat arastirmacilar
imajin olumsuz yoniiniin de oldugunu belirtmislerdir.

Bu olumsuz yonlerini Ozetlersek gergegi gizledigini, gergekte mevcut olan
ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmayip sadece insanlarm hosuna gidecek Ozelliklerin 6n
plana ¢ikarildigin1 ve bu nedenle de kurumun ¢evresinde daha giizel karsilandigin1 yani

bazen ¢evresini yanilttigini ifade edebiliriz.
Imaj Tiirleri: imaj, kurumun basarisima basar1 katan soyut algilardr.

Uriin imaji: Uriiniin sahip oldugu imajdir ve bazen kurumun kendisinden daha

yaygin olabilir ve 6zellikle yeni bir iirilin iiretildiginde iiriiniin tanitiminda daha etkindir.
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Tanmnmayan bir kurumun iriinle o alanda iyi bir imaj elde etmesine fayda
saglamaktadir.

Marka Imaji: En belirgin imaj tiiriidiir ve genellikle giinliik gereksinimleri
karsilayan iirlinlerde yer almaktadir. Bu imaj sayesinde liriiniin piyasada digerlerinden

daha 6n plana ¢ikmasi saglanmaktadir.

Oneren’e (2013:78) gore  miisterilerin  psikolojik ve sosyal
ihtiyaglarmi karsilayan hususlar bu imajm igerigini meydana getirir. Tiiketiciler bir

iirlin almaya karar verdiklerinde markanin imajma gore karar vermektedirler.

Kurulusun Kendi Algiladigi imaj: Kurumun kendisini degerlendirme
bi¢imidir. Kurum y06neticisinin kurumu algilama ve degerlendirmelerinden olusan imaj
tiirlidlir. Bu nedenle her zaman objektif olmayabilir.

Yabanc1 imaj: Uriin ve hizmetle dogrudan herhangi bir alakasi olmayan diger
kisilerin sahip oldugu imajdir. Bir bakima kurulusun kendi algiladigi imajin tam tersidir.
Kurulusun kendini algiladigi imajda her zaman objektif olunmayacagini belirtmistik bu
nedenle yabanci imaj kurumdaki eksikliklerin anlasilmasi bakimindan son derece
onemlidir. Fakat biiyilk markalarda genellikle kendi algiladigi imaj ile yabanci imaj
ortiismektedir.

Transfer Imaj: Bilinen liiks iiriinlerle taninmis markalarm imajmm farkli
alandaki baska bir tiriine transferidir.

Mevcut Imaj: Kurumun su anda sahip oldugu imajdwr. Kurumun mevcut
imajin1  anlayabilmek ve imajin duragan yapida mi yoksa dinamik yapida
m1 oldugunu analiz edebilmek i¢in bilimsel ¢oziimlemeler yapilmalidir.

Istenen imaj: Kurumun yapilan arastirmalar sonucunda su anda sahip olmadig1
fakat hedefledigi ve ulagmak istedigi imajdir.

Pozitif imaj: Giiclii markalarmn cevrede olumlu izlenimler yaratan imajidir ve
cogunlukla deneyim sonucu olusur.

Negatif Imaj: Kurumlarin bazi davranislarinin paydaslar: tarafindan olumsuz
algilanmasi sonucu olusan imajdir. Kurum tarafindan ¢evreye verilen zararlar, satis
gorevlisinin istenmeyen bir davramig sergilemesi gibi paydaglarin goéziinde olusan

olumsuz durumlardir.
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Ayna Imaji: Kurumda calisan ve yoneticilerin, kurum disindaki Kkisilere
yansitmig oldugu imajdir. Dolayisiyla ¢alisan ve yoneticilerin kurumun imajini anlayip

ona gore davranig sergilemeleri gerekmektedir.

Kisisel Imaj: Kisinin kendisini gordiigii ve gevresine yansittigr imajdir.
Konusma seklinden giyim tarzina kadar tiim imkanlarini kullanarak kendisini en

etkileyici bir sekilde aktarmasidir.

1.4, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltir, Kurumsal imaj ve
Kurumsal itibar Arasindaki Tliski

Kurumsal itibar olusturmak i¢in kimlik, kiiltiir ve imaj kavramlar1 son derece
onemlidir. Bu kavramlar kurumsal itibar olusturmada kilit noktalardir.

Kisaca hatirlayacak olursak kurum kimligi, daha oncede tanimlandigi gibi bir
kurumun (logo, isim, tiniformalar, reklam, slogan, davranis sekilleri, iletisim tarzi vb.)
tanimlanmas1 adma yapilan ¢alismalardir. Kurumsal kiiltiir, 6rgiitiin ortak deger, inanig
ve davranislarinin tamamidir. Kurumsal imaj, Kisaca bir kisi veya kurum hakkindaki

algilardir. Kurumsal itibar ise inanilan deger ve inanislarin tamamdir.

Kurumsal kimlik insanlara sirket tanimak ve kesfetmek igin yardimeci olur.

Bu; yiiksek derecede tanmirligin gerektigi durumlarda son derece 6nemlidir.

Kurumsa imaj, bir orgiit hakkindaki inaniglar vellduygulardan olusur.

Kurumsal itibar ise degerlere dayanarak olusur (Dowling, 2001:19).

Hatch ve Schultz (1997:360) kurumsal kimligi tanimlarken paydaslar tarafindan
yorumlanarak olusturulan imaji sembolik anlamda sunmak icin kiiltiirel yapilarin
kullanildigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda belirlenen imaj kiiltiirel degerlerle birlikte
sekillenirken ¢evredekilerin algilar1 kendi kiiltiirleri ile olacaktir. Bu agidan kiiltiir, imaj
ve kimlik birbirine baglantili kavramlardir. Kimlik, kiiltiirii yansitan bir kavramdir.
Kiiltiire bagli kurum kimligi kurumsal imaji olustururken aym1 zamanda paydaslarla
iletisim kurmak icin gerekli materyali olusturmaktadir.

Kimlik ve kiiltiiriin birbiri ile iligkisi oldugunu belirten Fombrun ve Van Riel
(1997:8), kimlik i¢in bir kurumun kalici ve ayirt edici Ozelliklerini tanimladigini
aktarmaktadir. Kimlik ve kiiltlir 6gelerinin bir firmanin 6zelliklerini ve firmanin dis

cevresiyle olan iletisimini etkiledigini, kurum kiiltiiriiniin kurum c¢alisanlarinin
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motivasyonunu sagladigini, kurumda aslinda sozsiiz kurallar olusturarak kurumun
kiiltiirti sayesinde genel prensipler elde edildigini ve tiim bunlarin sonucunda
paydaslarimin goziinde tutarli ve olumlu kurum itibar1 olugsmasina yardimct oldugunu
sOylemektedir. Olusan kurum itibar1 ise kurumun hedeflerine ulasmasma ve
paydaslartyla daha etkili bir iletisim kurmasina katk1 saglamaktadir.

Kurumsal kimligin olusturdugu materyaller kurum kiiltiirii vasitastyla kurumun
imajmi etkilemektedir. Aslinda kurumsal imaj dis ¢evre i¢in belirlenmekte ve kurumun
i¢c ¢evresi tarafindan da benimsenmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel bir deger olmakta ve
sembolik olarak kimligi ifade etmektedir. Kurum yaptiklariyla kim oldugunu anlatiyor
ve paydaglar1 ise kurumun kim oldugunu yorumluyor ve zihinlerinde kurumun imaj1
algis1 olusuyor (Hatch ve Schultz, 1997:361). Sekil 1.3’te goriuldigi gibi
kurum kimligi ve ogeleri, kurum kiiltiiri ve kurum imaji kurum itibarmi olusturan

unsurlardir.

Sekil 1. 3 Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi, Kurum imaj ve
Kurum Itibar1 Arasindaki iliski

Kurum Kiiltiiri

A
\ 4
Kurum Kimligi

s e

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Gésriiniim fletisim Davrams Felsefe

\ Kurumsal imai

v

Kurumsal Itibar

Kaynak: Okay (1999: 254)

Kurum kimligi, kurumun kiiltiirel faaliyetlerinin kurum kiiltiiriiniin sonucunda
olusur ve eger kurumun kimligi degistirilmek isteniyorsa Oncelikle kurum kiiltiiriinii
yeniden sekillendirmek, degistirmek gerekecektir. Kurumsal imaj ise bir bakima
kurumsal kimlik 6gelerinin paydaslarina iletisim kanallar1 vasitasiyla ulastirmasi sonucu
olusmaktadir. Arzu edilen imaj olusturabilmek i¢in kurumlarin mevut imaji ile gercekte

var olan kimlik 6gelerinin uyusmasi gerekmektedir.
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Itibar kavramimi agiklarken ifade ettigimiz gibi, bazi profesyoneller
(akademisyenler, danigmanlar ve arastirmacilar) kurumsal imaj ve kurumsal
itibar kavramlarinin kismen i¢ ige gectigini diisiinebilirler, bunlar1 birbirinden
ayirt etmek onemlidir. Operasyonel olarak iyi bir itibarm yolu, gereksinilen
imaj1 tasarlamaktan gegmektedir ve daha sonra bir ya da daha fazla deger,
paydas gruplarma baglanir. Bu durumda insanlarin degerleri degistirilemedigi
siirece algilarmi ve bazen de duygusal baglarini degistirmek zorunda
kaliabilecegi sOylenebilir (Dowling, 2001:23).

Itibar1 detayli olarak anlayabilmek icin sekilde belirtilen unsurlar1 ve
birbirleriyle olan etkilesimlerini bilmek gerekir. Kurumun kimligi oOrgiitiin kendi
fotografini ifade ederken, kurumun imaj1 yabanci bir fotografi ifade etmektedir. Kisaca
imaj, kimligin disariya olan yansimasidir (Bakan, 2005:58). Imajin kurum itibarmndan
farki ise kurum hakkindaki herkesin diisiincelerini kapsayan itibar iken, imaj sadece
bireylerin kendi diisiincelerinden meydana gelmektedir.

Kurumsal imaj kurumun dis g¢evresinde algi olusturmayir amaglar fakat bu
kimligin i¢sel siireci tizerinde de etkilidir. Bu siiregler ise ti¢ boyutta incelenmektedir.
Siireglerden birincisi dis ¢evreye de dahil olan kurumsal tyelerdir. Yani {iriin ve
hizmetlerden etkilenen ve onlar1 tiiketenler, ikincisi ise rakip veya benzeri olarak
algilanan kurumsal iiyelerin kimligi etkileyebilecekleri bir siirectir. Bu siiregte kurumun
dis cevresiyle alakali kendilerine elestiri ve yorum yapmaktadirlar. Son olarak {i¢iincii
siirecte ise yonetimin liderlik ve vizyonunun dis etkilere agik olmasinin imajin
yonlendirmesiyle olmasidir (Hatch ve Schultz, 1997:362).

Kisaca kurumsal kiltiir degerleri ile birlikte kurumsal kimlik belirlenir.
Kurumsal  kimligin  unsurlar1  olan  kurumsa davranis, kurumsal dizayn,
kurumsal iletisim ve kurumsal felsefe sayesinde kimlik olusturulur ve olusan kurum
kimligi neticesinde paydaslarin zihninde kuruma ait bir fotograf belirir ve duygu ve
diisiinceleri vasitasiyla kuruma ait algilar1 olusmaktadir. Bu algilar soyut kavram olan
kurumun imaj algisidir. Tiim bunlarmm sonucunda kuruma olan giiven ve inanilirlik
kurum itibarmi olusturmaktadir. Imaj bireylerin kendi gériisleriyken, itibar herkesin
goriislerini kapsayan bir kavramdir ve bu nedenle itibar, imaj olusturulduktan sonraki

adimdir.

Tablo 1.2°de ise kurumsal Kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki

ayrimlar belirtilmektedir.
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Tablo 1.2 Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj ve Kurumsal itibar
Arasmndaki Farklar

Kurumsal Kimlik

Kurumsal imaj

Kurumsal itibar

Paydaslar:  Dahili | ¢ Dis I¢ ve Dis

veya Dig

Algilar: Gergek | Gergek Istenen Gergek

veya Istenen

Kaynad Kurum igi Kurum igi Kurum igi ve Kurum

dis1

Alg1 Olumlu ya  da | Olumlu Olumlu ya da

Olumsuz Olumsuz

Tigili Soru

Kim oldugumuz ve

neye inandigimiz?

Disaridakilerin bizim
kim oldugumuzu ve
hakkimizda

ne diisiinmesini

istiyoruz?

Nasil goriiniiyoruz?

Kaynak: Walker, 2010: 367

1.5. Kurumsal itibarin Temel Bilesenleri

Kurum itibar1 kavrami gittikce daha fazla 6nem verilen ve arastirmalar yapilan

bir konu haline gelmistir. Bu nedenle itibar1 olusturan unsurlari ortaya koymak

arastirmacilar i¢in son derece onemlidir. Yapilan ¢alismalar ve literatiir incelendiginde

kurumsal itibar1 6lgmek icin birden fazla model oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu

modellerden bazilari tablo 1.3’te gosterilmektedir.
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Tablo 1.3 Kurumsal itibar Ol¢iimiinde Genel Olarak Kullamlan Baz

Modeller
itibar Olcegi Olgiim Kriteri
Fortune Itibar Endeksi v’ lsgiiciinii Cezbetme
v' Yonetim Kalitesi
v" Kurumsal Sosyal Sorumluluk
v" Yaraticilik ve Yeniliklere Agik Olma
v Uriin veya Hizmetlerin Kalitesi
v Sirket Varhiklarmin Akiler Kullanim

Fombrun ve Shanley (1990) Gegmis Donemin Etkisi;
v Uriin Cesitliligi
Karhilik

Risk

Reklam

SNEENEE NN

Sosyal Sorumluluk

Giincel Donemin Etkisi;

<\

Piyasa Riski ve Performansi
Basin Agiklamalari

Temetti Gelirleri

ANEENEEN

Kurumsal Sahiplik

Cravens vd. (2003) Uretim Kalitesi

Calisanlar

Dis iliskiler

Degisim ve Deger Yaratma
Finansal Gii¢ ve Kapasite
Sirket Kiiltiiri

Maddi Olmayan Yiikiimliiliikler

NN N N N NN

Reputation Quotient— RQ Duygusal Cazibe

Uriin ve Hizmetler

Vizyon ve Onciiliik

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Is Cevresi

N N N

Finansal Performans

Kaynak: Ozbay ve Selvi, 2014:150- 151
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Tablo 1.3 (Devam)

itibar Olcegi Olgiim Kriteri

Global ReptruckllPulse v Uriin ve Hizmetler
Yenilikgilik
Calisma Ortami
Vatandaglik
Yo6netim

Liderlik

Finansal Performans

N NN

Kurumun ge¢mis donem faaliyetlerinin mevcut donem faaliyetlerine etkisi ve
bu faaliyetlerin kurum itibarina olan etkisini Olgmek amaciyla bir model
olusturulmustur. Geg¢mis donem kurum faaliyetlerinde belirlenen bagliklar;
cesitlendirme, muhasebe karliligi, risk, reklam, sosyal duyarhliktir. Giincel donem
kurum faaliyetlerinde ise piyasa riski ve piyasa performansi, medyaya maruz kalma,

temettii verimi, kurumsal miilkiyettir (Fombrun ve Shanley, 1990:236).

Fombrun ve Boss (2001:1) ve arastirma sirketinin 1999 yilinda olusturmus
oldugu itibar katsayis1 (Reputation Quotient — RQ) itibar1 6lgmek i¢in yapilan
arastirmalarda kullanilan ve en bilinen yontemlerden birisidir. Paydaslarm algisini
Olemek icin gelistirilmistir ve alt1 bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler tablo
1.4’te gosterilmistir  (Groenland, 2002; Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000;
Kadibesegil, 2006; aktaran: Baygiil, 2008:79):

Tablo 1.4 Kurumsal itibar Bilesenleri

Duygusal Cekicilik v Kurum ile ilgili olumlu duygulara sahip
olmak

v Kurumu taklit etmek ve ona saygi
duymak

v' Kuruma biiyiik 0lgiide giivenmek
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Tablo 1.4 (Devam)

Uriin ve Hizmetler v" Kurum iirin ve hizmetlerinin arkasmnda
durmaktadir.

v" Yenilik¢i iirin ve hizmet
gelistirmektedir.

v Yiiksek kalitede iiriin ve
hizmetler sunmaktadir.

v" Sundugu iirtin ve hizmetler verilen para

icin iyl bir deger olusturmaktadir.

Vizyon ve Liderlik v' Kusursuz bir liderlige sahiptir.

\

Gelecege yonelik net bir vizyonu vardir.
v' Pazar olanaklarim1 goriir ve bunlardan

avantaj saglar.

Finansal Performans v" Kurum yiiksek karlilik gostermektedir.

v' Riski az bir yatirim
olarak goziikmektedir

v Gelecek beklentileri biiyiime olan bir

sirket gibi goziikmektedir.

Cahisma Ortam v" lyi yonetilen bir kurumdur.

(\

Bu kurumda ¢aligsmak iyi bir firsattir.
v lyi calisanlara  sahip  bir  kurum

goriinimi vermektedir.

Sosyal Sorumluluk v’ lyi amaclar1 desteklemektedir.
v' Cevreye karsi duyarli ve sorumlu bir
kurumdur.

Kaynak: Groenland, 2002; Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000; Kadibesegil, 2006; aktaran Baygiil, 2008: 79

Kurumsal itibarmn &lgiilmesi i¢in gelistirilen Itibar Katsayis1 bilesenleri asagida

ayrintilariyla aktarilmaktadir.
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1.5.1. Duygusal Cekicilik

Fombrun olusturdugu Itibar Katsayis1 olgeginde bulunan ilk bilesen olan
duygusal c¢ekicilik, kurumun paydaslar gozinde ne kadar sevildigi, saygin

bulundugudur. Kuruma kars1 hissedilen giiveni ve begeniyi ifade etmektedir.

Kurumla biitiinlesme, kurumun davraniglarinin tutarli olmasi, kuruma sadakat
hissetme, hedef kitleleri bakimindan duygusal olarak ne sekilde algilandigi ve tiim
bunlarin sonucunda olusan paydas destegi duygusal g¢ekicilik bilesenidir. Somut bir
kavram degildir sadece tiiketicilerin duygularma ulasarak olusan bilesendir. Caligsanlar1
ile kurum arasinda duygusal bir bag bulunursa c¢alisanlar kendilerini kurumla
daha kolay bir sekilde biitiinlestirebilir ve daha kuruma bagli bir birey haline gelerek
kurumsal itibara olumlu yonde katki saglayabilir (Karakose, 2007:45).

Akgoz (2009:46) paydaslarla iligkiler, kurumsal itibar1 etkileyen en onemli
unsurlardir. Ayni sekilde giivenilirlik ve tutarlilik da kurumsal itibarin vazgecilmez
faktorleri arasindadir. Paydaglarin giiven ve destegini yitiren kurumlarm itibari tehlikeye

diismekte ve is potansiyelinde kayiplar yasanmaktadir.

1.5.2. Uriin ve Hizmetler

Olgegin ikinci bileseni olan {iriin ve hizmetler ise sunulan iiriin ve hizmetin
kaliteli olmasi, yenilik¢i ve yeniliklere agik olmasi, tatmin etmesi, dayanikli olmasi,
giivenilir ayn1 zamanda uygun maliyetli olmasi demektir. Kisaca kurumun iiriin ve
hizmetlerinin tiiketiciye hissettirdigi algi1 olarak belirtilmektedir. Bir kurumu taniyan her
tiketici kurumun {irin ve hizmetleri ile ilgili eger olumlu bir izlenim sahibiyse bu
kurumun paydaglar1 zihninde giivenirligi de yiiksektir. Yani gilivenirlik bir bakima
kurumun itibarinin paydaslar1 géziindeki kalitesidir.

Bu nedenle kurumun ilgilenmesi gereken ilk konu firiin ve hizmetleri i¢in
kurumsal itibar kazanmanin ve siirdiirmenin yollarini aramaktir (Kuyucu, 2003:16). Bir
kurum icin itibarli olmak sunduklari {irlin ve hizmetin kaliteli olmasi ile ayni
dogrultudadir. Kurumlarin rakiplerinden farkli olmak ve tiiketicilerin ihtiyaglarmna
yonelik iirlin ve hizmet sunmak bir gereklilik haline gelmistir. Dolayistyla kurumlarin
ticari faaliyetlerinde miisteri merkezli olmak rekabette son derece 6nem kazanmistir

(Chalmeta, 2006:1017).
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Cilinkii miisterilerin {iriin ve hizmete yonelik diisiinceleri kuruma olan bakis
acilarin1 da etkileyecektir ve bu siirecte miisteriler olumsuz bir durumla karsi1 karsiya
kalmadiklarinda kuruma olan baglilik ve sadakatleri devam edecektir. Bu sayede
misterinin zihninde olumlu itibar1 olan kurum ise eski miisterileri sayesinde yeni
misteriler kazanacaktir. Bir diger faktor ise iirlin ve hizmetlerin giiniimiiz sartlarma

uygun tasarlanmasi ve miisteri tatminini yeterli seviyede kargilamasidir.

1.5.3. Finansal Performans

Olusturulan o6lcegin tigiincli bileseni olan finansal performans ise kurumun
finansal varlik ve degerlerini, kurumun yillik gelirini, kar oranlarini, finansal risk
barindiran unsurlar1 gibi finansal konulardan ve bu finansal degerlerin paydaslar
goziindeki algisindan olusmaktadir. Ekonomisi gii¢lii olan bir kurum rakiplerinden daha
fazla itibarl olarak algilanmakta ve basarili kabul edilmektedir.

Finansal performans sayesinde kurumlar hem itibar kazanmakta hem de itibar
sayesinde kuruma olumlu bir ekonomik gii¢ saglamaktadir. Kurum itibarinda finansal
basaritya yoOnelik itibar algilamalar1 sonucunda Olgiilebilen sekiz kriter oldugunu

belirtmektedir. Bu kriterler (Dowling, 2001; aktaran: Usta, 2006:49):

v' Idarenin niteligi

Uriiniin niteligi

Geligsme ustalig1 ve kilit noktadaki insanlar1 elde tutma
Ekonomik giigliiliik

Varlik idaresi

Mevduat degeri

Yenilik¢ilik degeri

2SR NN N NN

Cevreye duyarlilik

Karatepe (2008:89) finansal performansin, bir kurumun yatirim ve kar amaciyla
risk alabilme ve digerleriyle rekabet edebilme yetenegi oldugunu belirtmektedir. Clinkii
kurumun ama¢ ve hedeflerine ulasmama nedenlerinden birisinin teknik ve fiziksel
yetersizlik oldugunu vurgulamaktadir. Ekonomik yapisini giiclendiren kurumlarin da

daha itibarlt olacagini diisiinmektedir.
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1.5.4. Vizyon ve Liderlik

Kurumun vizyonunun genis kapsamli olmasi ve sektdrde lider olmasini iceren
bilesendir. Kurumun vizyonu ile 6nemli olan paydaslaria hissettirdigi modern algidir.
Vizyon sahibi kurumlar her zaman degisime hazirlikhidir, gelecegi tahmin edip,
getirecegi bir takim yeniliklere uyum saglamada yetersiz kalmaz. Degisimi istemeyen,
gelecegi gormeyen ve gelecekte olabileceklere karsi kendini hazirlamayan kurumlar ise
(degisim hi¢bir zaman durmadigi ve yavaslamadigi igin) bir siire sonra yok olmaya
mahkumdur (Alkog, 2010:29). Bir kurumda bagliligi saglayan ve belirli amaglar
dogrultusunda ¢alisanlar1 motive eden faktor; onderliktir. Giiglii bir dnderden yoksun
olan kurum c¢aligsanlar1 ise kendilerine belirledikleri hedef dogrultusunda kurum

vizyonundan gittik¢e uzaklagmaktadir (Gokdagl, 2010:39).

Kurum itibar1 olusturulurken kurum sahibi veya yoneticilerde liderlik vasfi
aranmasi gerekmektedir. Ciinkii kurum c¢alisanlarmnin  motive edilmesi ve

yonlendirilmesinde liderlik en etkili unsur olarak kabul edilmektedir (Akgoz, 2009:28).

1.5.5. Calisma Ortami

Diger bilesenlerden farkli olarak kurumun ige doniik yiiziidir. Kurumun
kiiltliriiyle baglantili olan 6zelliklerini igermektedir. Kurumun iyi yonetilmesi, iyi bir

kurum izlenimi olusturmak demektir.

Calisanlar kurumdan giivenilir bir platformda ¢alismay isterken ayni zamanda
saygl duyulduklar1 sozlesmeler yapmay:r da istemektedirler. Bunlarin yani sira
calisanlar, vatandas olarak temel hak ve oOzgiirliiklerine saygi duyulduklari bir
platformda calismay1 da isterler. Insanlarm beklentileri yalnizca saglik ve giivenlik
dogrultusunda degildir. Calisma miiddetince isin birer hissedar1 olmak ve iyi bir
sekilde saygi gormeyi de kapsar. Bir¢ok bilinen kurumda calisanlar emekli fonlar1

veya borsa planlari ile sirketin hissedar1 olmaktadir (Fombrun, 1996:67).

Isletmelerin kurumsal cevresine ydnelik yerine getirdigi sorumluluklarr ve
calisanlara yonelik uygulamalar1 ¢alisanin kurumla biitiinlesmesini ve orgiitsel bagliligi

saglamaktadir (Akgoz, 2009:46).
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1.5.6. Sosyal Sorumluluk

Son bilegsen olan sosyal sorumluluk kavraminda ise kurumlarmn varliklarini
devam ettirebilmek i¢in toplumsal konulara 6nem vermeleri ve vatandaslik gorevlerini
yerine getirdikleri algis1 olusturmak bir gereklilik haline gelmistir. Kurumun
faaliyetlerini gergeklestirirken gevreye en az zarar vermeleri gerektigini anlayan ve bu
yonde hareket eden kurumlar iyi bir itibara sahip olabilmektedir. Kurumlara kars1 olan
beklentilerin  giderek artmasi toplumun kuruma olan itibar algisim1 da
sekillendirmektedir. Giiniimiizde sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk
kavramlar1 ortak kullanilmaya baslanmistir. Arastirmada sadece kurumsal sosyal

sorumluluk kavrami kullanilmakta ve tanimlar bu yonde ele alinmaktadir.

Ozbay ve Selvi (2014:137) kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin
etkinliklerini yiiriitirken topluma ve paydaslarina sorumlu davranmasi gerektigini
belirten bir kavram oldugunu belirtmektedir. Aydemir’e (2008:33) gore sosyal
sorumluluk kurumlarin faaliyetlerini diizenlerken paydaslarin beklentilerini de dikkate
almas1 olarak belirtilmektedir. Yani kurumsal itibar aslinda kurumun sosyal

sorumluluklar1 ¢cer¢evesinde yapilan ¢alismalari toplumda olusturdugu algilardir.

Toplumda yasami giizellestirmek ve daha tatmin edici duruma getirmek ig¢in
kiiltiir, sanat, spor ve daha bir¢ok alanda katkida bulunmak konularinda kurumlarin aktif
olarak rol almalar1 gerekmektedir. Kurumlar eger bu sorumluluklarini yerine getirmezse
toplum nezdinde farkli bigimlerde uyarilmaktadwr. Calisanlarmin haklarma ve
miisterilerine 6nem vermeyen kurumlar ise nitelikli eleman sorunu yasamakta ya da
pazara sunulan {riin ve hizmetlere yonelik boykotlar ile cezalandirilmaktadir
(Karatepe, 2008:89). Kurumlarin sosyal sorumluluk kapsaminda bilgi ve diger biitiin
kaynaklarmi toplumsal meselelerin ¢oziilmesi igin harekete gecirmeleri olumlu bir

kurumsal itibar olusturmalarina katki saglamaktadir (Argiiden, 2003:9).

Sosyal sorumluluk kavrami sadece toplumsal meselelere karsi kurumun duyarl
olmas1 degil ayn1 zamanda biitiin paydaslarmna kars1 adil ve sorumlu olmasi demektir.
Kagnicioglu (2007: 23) bu konuda cagdas bir organizayonun hissedarlar1 ve idarenin

sosyal sorumluluklarindan birtakim 6rneklerini Tablo 1.5 te agiklamustir.

36



Tablo 1.5 Tipik Modern Bir Organizasyonun Hissedarlan ve idarenin Onlara
Yonelik Sosyal Sorumluluklarindan Birtakim Ornekler

Hissedarlar Sosyal Sorumluluklar
Firma yetkilileri Firmanin degerini artirmak
Calisanlar ve sendikalar Giivenli bir ¢alisma platformu olusturmak

ve sendika temsilcileriyle adil bir sekilde

pazarlik yapmak
Hiikiimet kuruluglar Kanunlara uymak
Tiiketiciler Giivenli iirlin ve hizmet saglamak
Tedarikgiler Adil bir sekilde ticaret yapmak
Rakipler Adil bir sekilde rekabet sartlarina uymak
Toplum Cevreye zarar veren hareketlerden kaginmak

Kaynak: Kagnicioglu, 2007: 23

Literatiir incelendiginde esas olanin kurumun ¢evresel sorunlarla ilgilenmesi ve
paydaslariyla goniilliilik esasina dayanan bir biitiinde etkilesim halinde olmasidir.
Avrupa Birliginin belirledigi sosyal sorumluluk kriterleri vardir ve bu kriterler kurum
ici ve kurum dis1 olarak asagida aktarilmaktadir (Commission of the

Europen Communities, 2001:8):

1.5.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurum ici Kriterler
Kurum biinyesinde, sosyal agidan sorumlu uygulamalar ilk asamada ¢alisanlar1
kapsamaktadir ayrica insan sermayesine yatwrim, saglik ve gilivenlik ve degisimi
yonetmek, liretimde kullanilan dogal kaynaklarin yonetimi ile ilgili ¢evresel olarak
sorumlu uygulamalarini da kapsamaktadir. Bunlar asagida ifade edilmektedir.
v Insan Kaynaklar1 Y®&netimi
v' Is Yerinde Saghk ve Giivenlik
v Degisime Uyum Saglama
v

Cevresel Faktorlerin ve Dogal Kaynaklarm Idaresi
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1.5.6.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurum Dis1 Kriterler

Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketin kapilarindan yerel topluma yayilir ve

calisanlara ve hissedarlara ek olarak genis bir paydas yelpazesini i¢erir. Bunlar agagida

sirasiyla ifade edilmektedir.

v

v
v
v

Yerel Topluluklar

Is Hissedar1, Tedarikciler ve Miisteriler
Insan Haklar:

Kiiresel Cevre Sorunlar1

Ttiiketiciler bir iirlin veya hizmeti alirken sadece kalitesi ve maddi degerine degil

ayn1 zamanda sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer alip almamasimi da goz Oniinde

bulundurmaktadir. Bakan (2015: 49) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel olarak

asagida verilen alanlarda yapildigini ifade etmektedir.

v

AN N N NN NN

Saglik

Cevre

Toplum Giivenligi

Egitim

Ekonomik Gelisim

Kalkinma Sorunlar1
Tiiketicileri Bilin¢lendirme
Calisanlara Kars1 Sorumluluk

Sosya sorumluluk kavrami, kurumu finansal bir varlik olarak goérmekte ve

kurumun varligini devam ettirebilmesi i¢in kar elde etmesi gerektigini kabul etmektedir.

Ayrica kurumlarin 6nemlerinin artmasi ve toplum tarafinda vazgeg¢ilmez firma olmalar1

sebebiyle bazi sorumluluklar {istlenmeleri gerekmektedir. Kurumlar yapilan bu

faaliyetler sonunda hedef kitlede olumlu bir izlenim birakmakta ve itibarini

giiclendirmektedir (Ozkol, Celik ve Gonen, 2005: 135).
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IKiNCi BOLUM

2. KURUMSAL ITIBAR YONETIiMi

Birinci boliimde kurumsal itibarin etkilesim igerisinde oldugu alanlar
incelenerek genel bir cergeve olusturulmustur. Ikinci boliimde, itibarm yonetilmesi
gereken bir kavram oldugu belirtilerek kurumsal itibarin yonetim siireci ve bu siirecin
ayrmtilar1 aktarilacaktir. Giintimiizde artan rekabet kosullar1 nedeniyle iiriin ve hizmetin
kaliteli olmasmin yanmnda diger faktorlerinde kurumlarin geleceklerini giiven altina
almalar1 i¢in gerekli oldugu fark edilmistir. Bu faktdrlerin basinda ise kurumsal itibar

yonetimi gelmektedir.
Karakdse (2007:6) itibar yonetimi stratejisini su sekilde aktarmustir.

Itibar yonetimi stratejisi, diger hizmet sektdrlerine nazaran daha yeni olup;
orgiitlere yardimci olan, onlar1 destekleyen profesyonel bir hizmettir.
Itibar yonetimine ilgi, ilk olarak 1990’da ABD’de artt1. {tibar
yonetimi konusu, daha sonralari1 da web siteleriyle ilgili diger arastirmalarda
islenmis, arkasindan Fortune Magazine’nin yapmis oldugu “Most
Admired Corporations” vyani “En Begenilen Sirketler” arastirmasiyla,
global piyasada dikkatleri tizerine gekmeye baglamugtir. Itibar
yonetimil konseptini, Tirkiye'de ilk defa 1999 yilinda Capital dergisi one
cikarmig, “Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasinil yaparak bu
konuyu giindeme tasimustir. Bu gelismelerden Sonra Orgiit yoneticileri kendi
kurumsal itibarlarina daha fazla 6nem vermeye baslamislar; bu alanda yapilan
arastirmalarda, kurumsal itibarin Orgiitiin finansal performansini
gelistirebilecek stratejik bir deger olup olmadig1 konusu islenmistir.

Itibar yonetimi sadece farkli bakis acilarma sahip insanlar1 tek bir ¢at1 altinda
toplamakla ilgili degildir, asil 6nemli olan bu farkli bakis agilarina sahip insanlar1 nasil
tek bir gat1 altinda toplanacagidir (Davies, vd., 2003:25). Tirkiye’de ilk 1999 yilinda
Capital dergisinin  “Tirkiyemin En Begenilen Sirketleri” arastirmas: ile dikkat
¢cekmeye baglayan kurumsal itibar yonetimine giiniimiizde Kadibesegil’in (2006:29)
“Itibarimz1 yonetmekten daha 6nemli isiniz var m1?” seklindeki bakis agis1 mevcuttur.
Clinkii giiniimiiz diinyasinda rekabet ortaminda itibarlarmi yonetemeyen kurumlarin
varliklarin1 devam ettirmeleri s6z konusu degildir.

Kurumsal itibarn gerceklestirilmesi uzun zaman alirken yanlis yOnetilmesi

sonucu ¢ok kisa siire i¢erisinde olumsuz sonuglanabilir. Kurumun seffaf ve agik olmasi,
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hesap verebilir olmasi ve yonetim ilkelerine 6nem vermesi, sirket faaliyetlerinin iyi
tanitilmas1 adma siirekli bir ¢aba harcamasi itibar yonetimi ile ilgili son derece
onemlidir (Argiiden, 2003:12). Bu bakimdan itibarin iyi yonetilmesi olabilecek risklere
kars1 onlem alinmasi son derece dnemlidir. Biiylik ve kiiciik olmasina bakilmaksizin
biitiin sirketlerin tlizerinde durduklar1 temel bir sorun vardir. Bu sorun paydaslarinin
goziinde iyi bir itibar olusturabilmektir. Bu noktada kurumsal itibar yonetimi devreye
girmektedir ve bu yonetimin aslinda  biitiinsellik, tutarlilik, kalicilik ve

stirdiirebilirlik yer almaktadir (Kuyucu, 2003:15). Kurumlarin para kazanmaktan
ziyade kurumun amaglarmin kurum igerisinde benimsenmesini saglamak ve bunu
paydaslarma dogru bir sekilde aktarmak itibar yonetiminin basarili olmasi i¢in ilk
kosuldur.

Kurumsal itibar1 1yi yonetebilmenin ilk ve en 6nemli agamasi, kurumsal itibarin
hangi unsurlardan olustugunu, her unsurun sosyal paydas lizerinde ne derece etkisi
oldugunu saptamaktir (Gokdagli, 2010:27). Mailath ve Samuelson (2001:416) itibarin
olusturulmasi ve korunmasi i¢in belli bash yatirimlar yapilmasi gerektigini ve bir model
gelistirdiklerini belirtmektedir. Bu itibar modeli ti¢ Ozellikten bahsetmektedir. Bu
ozellikler ise; 11k olarak itibar yavas yavas insa edilmektedir. Daha sonra itibar yavas
yavas dagilmaktadir. Son olarak ise itibar yonetilebilen bir kavramdir.

itibar yonetimini lizumlu yapan faktorleri; i¢c baskilar, kurum ydnetimi
ve kiiltiirii, etik degerlerin gittikce yok olmasi, is hayatinin  kiiresellesmesi, tiiketici
isteklerinin artmas1 ve gesitlenmesi olarak siralamaktadir (Nakra, 2000:35). Itibar1 etkin
bir sekilde yonetebilmek icin kurumlar oncelikle paydaslarinin kim oldugunu net bir
sekilde belirlemeli ve paydaslarin beklentilerini karsilamaya ¢aligmalidir.

Kurumlarda bagarili bir itibar yonetimi uzun zaman alan ¢alismalar sonucunda
belirlenir. Oncelikle mevcut durum degerlendirilmekte, daha sonra gelecekteki durum
tasarlanmakta ve son olarak gereken degisim gergeklestirilmektedir. Kuyucu (2003:16)

bu siireci sekil 2.1°de aktarmustir.
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Sekil 2.1 Kurumsal itibar Yonetim Siireci

Mevcut Durumu Degerlendirmek
v Kimlik Analizi
v’ Imaj Analizi
v' Tutarhilik Analizi

A

v V}

Gelecegi Sekillendirmek Degisimi Gerceklestirmek
v’ Stratejik Analiz > v' Takim Calismasi
v" Rekabet Analizi v' lletisim Plan

Kaynak: Kuyucu, 2003: 16

Kisaca itibar yonetimi kurum paydaslarinin kuruma iligkin algilarmin kontrol
edilmesi ve yonlendirilmesi ile ilgili bir siirectir. Itibar yonetiminin hedefi kurumun tiim
paydaslarim1 yani miisterilerini, ¢alisanlarmi, yatirimcilarmi, kamu yonetimini kisaca
tim toplumu kapsamaktir (Usta, 2006:41). Bu noktada kurumun hedefleri ile
calisanlarin hedeflerinin uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Ciinkii kurumsal itibar
yonetimi hem dis hem de i¢ hedef kitlenin tatminiyle yiiriitiilmesi gereken bir siirectir.

Itibar yonetiminin amaci ise kurumun itibarin1 olumsuz yonde etkileyecek
olaylara kars1 6nceden tedbir alinmasi ve bu olumsuz durumun ortadan kaldirilmasidir.

Dentchev ve Heene (2006) itibar yOnetiminin bazi gorevleri oldugundan
bahsetmektedir. Bu gorevler ise; rakiplerin hissedarlarina ulagsmak, kendi hissedarlarina
ulagmak, bilgiyi basite indirgemek, tutarl bilgi iletmek ve daha fazla bilgi gdndermektir
(aktaran: Bozkurt, 2011: 69). itibar yonetimi yaklagiminin Proaktif, Savunma ve Bakim
(Koruma) seklinde birtakim yollar1 bulunmaktadir. Bu yaklasimlar asagidaki gibi
aciklanabilir (Jackson, 1997; aktaran: Karakose, 2007:7):
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Proaktif : Kurum itibarinin kurulmasi ve korunmasi birlikte diistiniilmelidir.

Savunma : Itibarm zaman igerisinde tehlikelerle karsilasacagmi tahmin edip,

bu tehlikelere karsi itibar korunmalidir.

Bakim (Koruma): Itibar1 iyi olan bir kurum bu itibarin devam etmesini

isteyecektir. Bu dogrultuda ise itibar1 korumak ve gii¢lendirmek adina bir takim

calismalar yiiriitecektir. Kurum itibar1 yalnizca planli ve disiplinli bir gsekilde

yuritiildiigiinde basariya ulasir. Bu nedenle itibar yonetimi kurumlarin 6nem vermesi

gereken konulardan birisidir ve itibar yonetiminin yayginlastirilmasi gerekmektedir.

Ozetle kurumlarda itibar1 basarili ve etkin bir sekilde yonetebilmek i¢in yapilmasi

gerekenler asagida aktarilacaktir (Kuyucu , 2003:20):

v

[k adim, slireg icinde ydnetmenin onemli oldugu zihinlerin
hangileri oldugunu belirlemeyi igerir.

Ikinci adim, kurumun rakipleri karsisinda goriiniirliik ve giivenilirligini net bir
bicimde belirlemektir.

Uclincii adim,  konum olusturmada  sirketin  kontrolii altindaki
hangi faktorlerin kullanilacagina Kkarar vermektir.

Dordiinci adim, kurumun farklilasmus  bir konuma ulasip ulasmadigini
belirlemek ve hedef pazar dilimleri agisindan 6zellikle deger tasiyan konumlar
olup olmadigmi belirlemeyi igerir.

Besinci adim, hedef kitlenin zihnine ve kalbine gotiiren etkin yollarin
belirlenmesi i¢in iletisim taktiklerinden yararlanmak gereKir.

Son olarak, farkli, tutarli ve biitlinsel kurumsal uygulamalarin etkin yonetimi

gerekir.

Kurumlar, olumlu bir yaklasim benimsenmesi i¢in bilingli olarak eylemleri

vasitasiyla itibar algimizi kismen sekillendirmeyi hedefleyebilir. Kisi ya da kurumlar

bize iletmek istedigi mesajlarla kendi itibarlarma yonelik bizim goriisiimiizii yonetebilir.

Reputation Management Dergisi’nde ise itibar yoOnetimi su sekilde
tamimlanmaktadir: Organizasyonel bir deger olarak itibarin 6nemini taniyan
ve Onemli hissedar gruplariyla stratejik olarak uygun bir itibar1 bir
kurulusun davramisinin kazanabilmesi igin, itibara ait gostergelerin
tamamiyla anlasildigi, degerlendirildigi ve incelendigi bir ¢evrede yonetim
kararlarmin alimmasimi saglamaya ¢aligan bir danigmanlik disiplinidir
(Okay ve Okay, 2001; aktaran: Usta, 2006:40).

42



Baygiil Ozpmar (2008:64) kurumsal itibar yonetimi, kurumlarm hissedarlarin
goziinde olumlu bir izlenim birakabilmek i¢in yapilacak stratejilere karar verme siireci
oldugunu belirtmektedir. Kurumsal itibarin yonetilmesi biitiin kurumlar tarafindan 6nem
verilmesi gereken bir konudur. Ciinkii itibar yOnetimi ayn1 zamanda algilarin
yonetimidir. Kurumsal itibarmni etkin bir sekilde yoneten kurumlar, rakiplerin 6nleme
hareketlerine kars1 kendini korur, rekabet istiinliigii saglamakta, yetenekli calisanlari
kuruma c¢ekmekte, tedarik¢ileri ve is ortaklarini yanina ¢ekmekte, yatirimcilardan ve
finansal kaynaklardan yararlanma sansini artirmakta, pazar bulma ve genisleme
avantaji yakalamakta ve son olarak kriz zamanlarini daha iyi yonetmektedir (Balay vd.,
2017: 646).

Kadibesegil (2012:197) kurum itibarinin, sirketin kiiltiir ve degerleri lizerine inga
edilen varlik oldugunu ve oncelikle bu zeminin yani kiiltiir ve degerlerin yonetilmesi ve
topluma ters diismemesi gerektigini savunmaktadir. Clinkii burada eger bir terslik olursa
itibarl bir kurum olarak anilmanm miimkiin olmayacagini belirtmektedir.

Bozkurt (2011: 67) itibar yonetimi asamasinda hedeflenen itibar ve amaglari ile
mevcut durumdaki itibar tespit edilip karsilastirilmahdir. Bu karsilastrma sonucunda
gereken degisiklikler planlanip uygulanmali ve elde edilen itibar stirekli
gelistirilmelidir. Bu asamalar sayesinde kurumda ne sekilde bir degisiklige ihtiyac
oldugunun anlasilmas1 saglanmaktadir.

Kadibesegil (2015:84) kurumsal itibar yonetiminde kag¢inilmasi gereken {i¢

onemli hata oldugunu belirtmektedir. Bunlar:

v Asiri vaatte bulunmak
v Kurum ¢ahisanlarini rastgele segmek

v Itibar yonetimini pazarlama departmanma birakmak

Davies vd. (2003:38) sekil 2.2°de itibar yonetiminin ilgilenmesi gereken iki
konu vardir; imaj ve kimlik. Kurum yOneticileri duygusal ve akilct baglar kurarak iki
konuyu uyumlu hale getirmeye ve bu sayede itibar zincirini tamamlamaya caligmalidir.
Kullandiklar1 model gercegi temsil etmiyor, sadece bir idealdir ve bu modeldeki

halkalarin hepsi ¢ok nadiren mevcuttur. Idarecilerin gorevi ise bu baglantilarin imaj ve
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kimligin ~ uyumlu olacak

sekilde

pekismesini saglamak,

imajdan  satisa,

kimlikten calisan bagliligina gotiiren baglantilarin var olmasi igin ¢caba gdostermektir.

Sekil 2.2 itibar Zinciri

Memnuniyet

l

Kimlik
Calismalarinin
Goriisii

Marka
[tibar

Baglilik

|

Kimlik

Imaj
Miisterilerin
Goriisleri

— »| Memnuniyet

!

[maj

l

Sadakat

}

Satiglarin
Artmasi

Kaynak: Davies ve digerleri (2003: 38)

2.1. Mevcut Durumun Degerlendirilmesi

Bu asamada kurumun sahip oldugu kimligi, hangi kaynaklara sahip oldugu,

itibar algis1 ve giiglii ve zayif yonlerinin neler oldugu genel olarak bilinmelidir. Berkup

(2015:862) bunun i¢in de SWOT analizi yapilmasi gerektigini ifade etmektedir.

Kurumun durum analizini dogru bir sekilde yiiriitmesi itibar yOnetimi siirecinin

basarisini da dogrudan etkilemektedir. Ciinkii kurumun ne kadar yol almas1 gerektigini

bilmesi i¢in mevcut durumunu net bir sekilde gormelidir. Rakiplerinin ve kendi

itibarinin analiz edilmesi kurumun gelecekteki itibarmnin planlanmasinda yardimci

olmaktadir. Bununla birlikte mevcut durum degerlendirmesi ii¢ asamadan olugsmaktadir.

Bunlar; kimlik analizi, tutarhlik analizi ve imaj analizidir. Bu analizler asagida

ayrintilariyla aktarilmaktadir.
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2.1.1. Kimlik  Analizi

Kimlik analizinde kurumun hissedarlar1 ile olan iletisim ve siireci
incelenmektedir. Her kurumun bir kimligi oldugu diistincesinden yola ¢ikilarak bu
analizde kisisel unsurlarin kuruma uygulanmasi sonucunda; girisimcilik yenilik¢ilik gibi
ozelliklerle kurumlarin itibarlarinmn tanimlanmasidir (Unaldi, 2015:104). Fombrun’a
(1996:207) gore ele alinacak iletisim siireci ise kurumun reklam , medya iliskileri,
sponsorluk yonetimi, marka g¢alismalari, gorsel dokiimanlar1 gibi faaliyetlerden

meydana gelmektedir.

2.1.1.1. Paydas Analizi

Kurumsal itibar yonetiminde 6nemli kavramlardan birisi de paydas kavramidir.
Bir kurumun paydasi kurum etkinliklerinden avantj saglayan veya zarar goren kisi ya da
gruplardir (Karayel ve Giiler, 2016: 380). Carroll ve Buchholtz’a (2008: 84) gore
paydasi, kurumlarin davranig, politika ve faaliyetlerinden kisi ya da gruplar olarak
tamimlamaktadir. Bu kisi ya da gruplar bir kurum igin ne derecede 6nemli olduklar1 ya
da o kurumla olan iliskilerine gore ayrilmaktadir (Satir ve Siimer, 2006: 16).

Yani bu paydas gruplarma calisanlar, miisteriler, yatirimcilar, tedarikgiler,
medya  Orgiitleri, hiikiimet gorevlileri, c¢evre orgiitleri  vb. sayilabilir.  Bu
paydaslarm kurumla iletisim kurma olasiligi ve kurumu etkileme olasiligi ayni
degildir, bu nedenle kurumla ilgili farkli bilgilere ihtiya¢ duyarlar. Kisaca itibar1 iyi
bir sekilde yonetebilmek icin kurumlarin paydaslarini dikkatlice incelemeleri ve her biri
icin farkli iletisim siire¢leri uygulamalar1 gerekmektedir.

Sarikaya (2011:43) paydas analizini, kurumun faaliyet alanina ve bulundugu
yoreye gore farkli paydaslarin etkisi altinda oldugunu ve kurumun hem ayakta kalmasi
hem de varhigini siirdiirebilmesi i¢in bu paydaslarin ihtiyag ve beklentilerinin
karsilanmasi olarak tanimlamaktadir. Kurumlarin sahip oldugu farkli paydas gruplarinin

aktarildig1 paydas haritasi sekil 2.3 te gosterildigi sekildedir (Macvillan vd., 2005:218):
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Sekil 1.3 Paydas Haritasi

Tiiketici Gruplari Rakipler Medya

Miisteriler Tedarikgiler

Y onetim Kurulu

Calisanlar Devlet\Topluluklar  Paydaslar

Ticari Birlikler Cevresel\Toplumsal Gruplar Analistler
Kaynak: Macvillan vd., 2005: 218

Kurumsal paydas yonetimi , kurumlarin sahip oldugu yetenek ve kapasitesine
oranla degigsmektedir. Her kurumun ayni1 sekilde paydaslariyla olan iligkisini yonetmesi
oldukea zordur. Kurumsal paydas yonetimi ile yapilan faaliyetler hem kuruma hem de
paydaslara katma deger olusturmaktadir (Bozkurt, 2011:71).

Paydas analizi i¢cin Oncelikle paydaslarin tespit edilmesi gerekir, bu tespit
asamasinda kurumun yiirtittigi faaliyetler ile ilgisi bulunanlar ve bu hizmeti kimlerin
kullandig1 belirlenmelidir. Daha sonra paydaslarin oncelikli olanlarin belirlenmesi
gerekir, belirlenen paydaslar eger onlarla etkili iletisim kurulamayacak kadar
cogunluktaysa belirlenen paydaslardan kurumu etkileme derecesi yliksek olana 6ncelik
verilmelidir.

Sonraki adim ise paydaslarin degerlendirilmesidir, kurumun iriin ve
hizmetlerinden kimlerin yararlandigmin belirtilmesi gerekmektedir. Son agamada ise
paydaslarin goriislerinin 6grenilmesi ve degerlendirilmesi gerekir, kurum hakkindaki

diisiinceler 6grenilerek kurumun stratejik plani olusturulmalidir.

2.1.1.2. Kurumsal Reklam

Glinlimiiz diinyasinda reklam hem kurumlar hem de tiiketiciler agisindan son
derece onemli bir olgudur. Reklamlarda hedeflenen tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda

tiiketicinin ilgisini ¢geken ve onlara hitap eden unsurlarla iiriinlerin iligkilendirilmesidir.
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Genel olarak kurumsal reklami tanimlamak gerekirse, bir kurumun ekonomik
cikarlarmi duyurmak maksadiyla yaptig1 6zel reklamcilik anlayisidir. Bu reklamlar
prestij reklamciligi, imaj reklamciligi, konsept reklamciligi ve genel tanitim
reklamciligini kapsamaktadir ve bu isimlerle de anilmaktadir (Okay, 2009:95). Bu
reklamlarla yapilmak istenen aslinda {iriin veya hizmetin satilmasi degil kurumsal

itibara sagladig1 katkidir.

Yeygel ve Yakin’a (2007:106) gore kurumsal reklamda amaglanan eger
tilketicinin bilgi diizeyinde bir degisim gerceklestirmekse profesyonellik kriteri
kampanyada vurgulanmasi gereken bir kriterdir. Bunun disinda eger tutumlarda bir
degisim gerceklestirilmek isteniyorsa yaraticilik kriteri tizerinde calisilmalidir. Son
olarak eger tiiketicinin davranislarinda bir degisim yapilmak isteniyorsa profesyonellik

ve tutarlilik kriterlerine odaklanilmalidir.

2.1.1.3. Medya Ile iliskiler

Kurumlarin hedef kitlesi ile olan iletisiminde yasanan degisiklikler sonrasinda
kurumlarin medya ile olan iligskilerine de etkileri olmustur. Medya ile iliskiler gegmiste
oldugu kadar giinlimiizde de kurumlar agisindan olduk¢a 6nemlidir. Basin toplantisi,
basin biilteni, basin gezisi ve basin resepsiyonu gibi geleneksel iletisim yontemleri yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte son bulmamis aksine geleneksel ve yeni
iletisim teknolojileri birlikte kullanilmaya devam edilmektedir (Tarhan, 2013:247).
Medya insanlarin bilgi, duygu, diislince ve tutumlar1 iizerinde etkileme giiciine sahiptir.
Sadece bireylerin degil ayn1 zamanda organizasyonlar, toplumsal kurum ve gruplar yani
kisaca tiim toplum ve kiiltiir medyanin etki alani igerisindedir (Arslan, 2004:4).

Kurumla ilgili bilgilerin kamuoyuna ulastirilmasinda medya ile olan iligkiler son
derece Onemlidir. Bu kapsamda medyanin destegini almak, medya ile iyi
iligkiler kurmak ve  kurumla ilgili gelismelerden medyayr  bilgilendirmek

gerekmektedir.
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2.1.1.4. Sponsorluk

Sponsor, destek saglayan kurumu ifade ederken sponsorluk, uygulanan etkinligi
ifade etmektedir. Sponsorluk yalnizca marka farkindaligini artirmaz ayrica markaya
cagrisimlar vasitasiyla tanimlamaya da destek olmaktadir. Sponsorlugun faydalari ise
hedef kitleleri ¢ekebilmesi, sponsor olunan olayin etkisini sponsora transfer
edebilmesidir. Bunlarin disinda diger faydalar1 ise imaj olusturulmasi, pazarlama araci

olarak kullanilmasi, medyada yer alabilmesi sayilabilir (Argan vd., 2006:18).

Coban (2003:218) kurumlarm sponsorluk faaliyetlerinden beklentilerini

asagidaki gibi siralamaktadir:

v’ Biiyiik dlgekli destekleme etkinlikleri, kurum hakkinda ekonomik giig,
uluslararasi sayginlik ve itibar gibi degerlendirmeleri saglamaktadir.

v Sponsor olan kurumun amaci, kurum isminin desteklenen olay ile
bagdastirmas1 yoluyla kurum prestijini paylasmak istemesidir.

v Sponsorluk sayesinde kurumlar, topluma karsi sorumluluklarini ortaya
cikarma olanagi kazanirlar.

v" Yeni kurulan kurumlarda sponsor olunmasinin amaci ise kurumun
piyasada taninma oranini artirmaktir.

v' Kurumlar, sponsorluk etkinliklerini imaj degistirme amaciyla
kullanabilirler.

v Sponsorluk vasitasiyla kurumlar iiriin ve hizmetlerinin varhgmi medyada
duyurma olanag1 kazanmaktalar.

v' Alkol, sigara gibi reklami yasak olan triinleri tiireten kurumlarin

pazarlama iletisimi ortamidir.

Iyi planlanan ve organize edilen sponsorluk tek basma iletisim araglarinmn
yapamayacag1 etkinligi saglamaktadir. Ciinkii sponsorluk ile yalnizca toplumsal
sorumluluk gergeklestirilmez ayni zamanda her alanda (kiiltiir, sanat, spor, bilim vb.)
kurum ve kisiyle biitiinlestirme karsilikli aligverise dayanan bir sistem mevcuttur (Yalaz
Se¢im, 2003:461).

Burada 6nemli olan kurum destekledigi faaliyet sonucunda eger bir yarar elde
ediyor ve bunlar kurumun tanitimina etki edip fayda sagliyorsa sponsorluktan soz

edilebilir. Ciinkii sponsorlukta tek tarafli bir fayda iliskisi mevcut degildir.Dogan’a
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(2018:10) gore literatiirde sponsorluk ile ilgili yapilan tanmimlar1 su sekilde

Ozetlenmektedir:

v Sponsorluk bir iletisim faaliyetidir.

v’ Sponsorluk, sponsor tarafa oldugu kadar sponsorluk yapan tarafa da katki
saglayan ig odakli bir anlagmadir.

v Sponsorlukta destekler maddi olabildigi gibi arag gere¢ yardimci
seklinde de olabilir.

v Sponsorluk herhangi bir markanm iriin veya hizmetinin reklam ve

tanitim1 yapilarak hedef kitleye ulagmasi saglanir.

<

Sponsorluk; spor, saglik, ¢evre, sanat, bilim gibi herhangi bir alanda
yapilabilir.

Sponsorluk spesifik hedef kitlelere ulasabilmektedir.

Sponsorluk kurumsal imaj ve itibara katki saglamaktadir.

Sponsorluk 6nemli bir ikna aracidir.

SR NEE NN

Sponsorluk hedef kitlede kuruma karst iyi niyet olusturan bir

uygulamadir.

Kurumlarin yaygin olarak tercih ettikleri sponsorluk alanlari; spor, ¢evre, sosyal
sorumluluklar ile ilgili aktiviteler olarak siralamak miimkiindiir. Sponsorluk etkinlikleri
icerisinde en c¢ok tercih edilen alan spor faaliyetleridir. Ozellikle biiyiik kurum ve
kuruluslar diinya genelinde diizenlenen futbol ve olimpiyat miisabakalar1 gibi farkli
sampiyonalara destekte bulunmaktadirlar. Son zamanlarda yayginlasan ve tercih edilen
diger bir sponsorluk etkinlikleri ise ¢evre alaninda gergeklesmektedir.

Temizlik, kirlilik, aga¢ dikme gibi konularda toplum bilgilendirilerek tedbirler
alinma seklinde yapilmaktadir. Son olarak sosyal sorumluluklar1 kapsayan aktiviteler
ise saghk sponsorlugu, egitim sponsorlugu, tiyatro, miizik konserleri, opera
gibi sanatsal faaliyetleri desteklemek sosyal sorumluluk amaci tasiyan sponsorluk
alanlaridir (Coban, 2003:219).

Sponsorluk tiiketicilere yonelik c¢esitli hedefleri gergeklestirmek igin
kullanilmasmma ragmen aslinda personel, distribiitdrler, potansiyel c¢alisanlar,
politikacilar, topluluk liderleri ve diger paydaslara dogrudan veya dolayli olarak olumlu

bir etkileri de mevcuttur (Jalleh ve digerleri, 2002:37).
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Kurumlar agisindan ekonomik amaglara yonelik sponsorluk faaliyetlerinde
satiglar1 artirip kar elde etmek; algilamaya yonelik sponsorluk faaliyetlerinde ise
kurumun imaji ve hedef kitlede kurum hakkinda iyi niyet olusmasini saglamak
hedeflenmektedir (Bakan, 2015:100). Sponsorluk, yapilan etkinliklere verilen destek
vasitasiyla toplumsal bir fayda saglamanin yani sira sponsor olan kurumun halkla
iliskiler, reklam ve pazarlama amaglarmin gergeklestirildigi bir iletisim ortami olarak
tanimlamak miimkiindiir (Tasdemir, 2001:98). Fidan’a (2009:2) gore sponsorluk tek
basina kurallar1 ve ilkeleri olan bir biitiindiir ve bu yoOniiyle reklam, propaganda ve
pazarlama ile herhangi bir iligkisi bulunmamaktadir fakat bu tekniklerden yararlanan bir

halkla iliskiler uygulamasidir.

2.1.2. Imaj Analizi

Kurumlarin mevcut durum degerlendirmesinde kullandig1 ikinci asama ise imaj
analizidir. Hi¢bir imaj duragan degildir ve kurumu etkileyen her olay ve durum ayni
zamanda imaji1 da etkilemektedir. Bu sebeple olusabilecek her degisikliklere karsi
hazirlikli olmak ve bu degisiklikleri kurum lehine sekillendirmek imaj analizinin
gorevidir.

Imaj ile ilgili tammlardan yola c¢ikildiginda imaj, bir varligm algilarinda
olusturdugu izlenim ve sonucunda biraktig1 etkidir. imaj ile ilgili yapilan tanimlarda
ortak tek unsur insandir. imaj aslinda insanlarm kisilik &zelliklerine gore algilamasiyla
ilgilidir.

Yani imajin Olgiilebilmesi  i¢in  Oncelikle insan unsurunun  dikkate
alinmas: gerekmektedir. Imaj unsurunun en belirgin 6zelligi ise kisiden kisiye degisen
bir anlam olabilmesidir (Gemlik ve Sigr1, 2007:268).

Kurumlarin biiytimesi ve cografi dagilimi neticesinde miisteri ile kurum arasinda
gergeklesen iletisim daha az oldugu igin tiiketicilerin algiladiklari imajlar1 gormek

pazarlama yonetimi igin 6nemli bir hale gelmistir (Oter ve Ozdogan, 2005:3).

Bristol (1960) imaj analizinde 6zen gosterilmesi gereken bazi konular yer
almaktadir (aktaran: Peltekoglu, 2001:373):

v Idare ve PR departmani hedefledikleri kurumsal imaj ¢alismasinda ortak

fikirde mi?
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v Uzun vadeli amaglarin yani sira belirlenen kisa siireli amaglar var mi?

v Paydaglarm kurum ile ilgili ne diisiindiigiini 6grenmek i¢in gerekli
aragtirma yontemleri kullaniliyor mu?

v Programin basarili veya basarisiz yonlerinin belirlenmesi igin diizenli
incelemeler yapiliyor mu?

v Kurum ile ayni sektorde faaliyet gosteren rakipler arastiriliyor mu?

Kurumlar basariya ulagabilmek icin imaji, belli yontemlerle analiz edip
degerlendirmesi gerekmektedir. Imaj faktorii, etkilesim igerisinde oldugu diger
unsurlarla  degerlendirilmelidir.  Her  paydasin  kurumdan farklt  beklentisi
bulunmaktadir.

Kurumlar imaj analizi vasitasiyla bu beklentilerin ne kadar gergeklesip
gergeklesmedigini anlamakta ve sonucunda paydas beklentisi dogrultusunda imajini

tyilestirmek adimna farkli yollar izlemek gerektiginin farkina varmaktadirlar.

2.1.3. Tutarhhk Analizi

Kurumun itibarinin olumlu olmas1 i¢in vizyon, misyon ve degerlerin, kurum
faaliyetleri ile nasil baglantis1 oldugunun belirlenmesi ve tutarligin saglanmasi
gerekmektedir. Kurumun karsilastigi riskleri yonetmesindeki en biiylik etken tutarl
olmasidir. Bireylerin oldugu kadar kurumlarm performansinda da giiven ortamimin
olugmas1 ve kurumun tutarli olmas1 performansi biiyiik 6l¢iide etkiler.

Kurumlarin stratejik uygulamalarin1 tutarli bir sekilde gergeklestirmeleri,
kurumsal degerlerin hayata gecirilmesini ve kurumlar arasinda kazan-kazan iligkisinin
kurulmasmni saglamaktadir. Tutarli kurumsal hareketin asli olan giiven Ogesi ise
kurumlarin marka degerinin gelismesini saglamaktadir (Argiiden, 2003:9).

Paydaslar1 ile iligkilerinin hepsinde tutarli davraniglar sergileyen kurumlar daha
kolay itibar kazanir. Her faaliyetle ilgili neden yapildiginin aktarilmasi, kurumun
degerleri ile baglanti kurulmasi kurumun tutarhiligina destek olmaktadir. Kurumun
tutarlilig1 sadece davranislarimda degil ayn1 zamanda iletisim arag¢ ve gereglerinde de

dikkat edilmesi gereken husustur (Argiiden, 2003:11).
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2.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Gelecekteki durumun belirlenmesi siirecinde kurumun hangi konumda oldugu,
rakiplerinden farkli oldugu yonlerinin neler oldugunun belirlenmesi, kurumun kendi
onceliklerinin tespit edilmesi ve rakiplerine kiyasla avantajlar olusturarak itibarini
pekistirmesi gerekmektedir.

Kurumlar i¢in herkes ayni seyi hedeflemez bazi kurumlarm hedef kitlesi orta
smifin Ust kesimi iken bir bagka kurum daha seckin bir pazar1 hedefleyebilir. Yani
onemli olan kurumun kendini gelecekte nerede gormek isteyecegidir (Peltekoglu,
2001:364).

Kurumlarin mevcut kararlarinin gelecekteki hedeflenen itibar1 lizerinde biiyiik
etkileri vardir ve mutlaka uzun vadeli planlar yapilarak kararlar alinmalidir. Kurumlar
tiim paydaslariin beklentilerine yanit verecek bir kimlige sahip olmadigi i¢in kimlikleri
iizerinde ortak bir fikir birligine sahip olmalidirlar. Kurumlar herkese her sey olmanin
disinda kendi farkli 6zelliklerini ifade edebilmeli ve bu alanlarda benzersiz olmak icin

yapacaklar1 konusunda uzmanlasacak stratejiler gelistirmelidir (Kuyucu , 2003:15).

2.3. Gec¢is Doneminin Yonetilmesi

Kurumlarin mevcut itibar1 ve gelecekte hedefledigi itibar1 belirlendikten sonra
bu iki asama arasindaki gecis doneminin planlanmasi gerekmektedir. Bu gecis siirecinin
dogru bir sekilde yonetilmesi ise iist yonetimin sorumlulugundadir.

Itibar yonetimi ¢alismalar1 dncelikle iist ydnetim tarafindan benimsenmeli daha
sonra kurum kiiltiiriine doniistiiriilmelidir. Bu konuda Argiiden (2003:11) kurumsal
itibarin1 ylikseltmek isteyen kurum liderlerinin dikkat etmeleri gereken hususlar1 su
sekilde belirtmektedir.

v Isletme itibarmni saglayan en énemli faktdr yiiksek miisteri tatmini igin iiriin ve
hizmetlerinin niteliginin gelistirilmesi sebebiyle siirekli caba harcanmasidir.

v’ I¢ ve dis hedef kitlesine verilen sdzlerin tutulmasi ve sektdriinde bilgi ve
danigma i¢in bir kaynak olarak algilanmasidir.

v’ Hatalarmi kabullenip ¢6ziim igin harekete ge¢ilmesi tekrar giiven kazanmak igin

gerekli bir adimdir.
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v’ Paydaslarma degerleri dogrultusunda heyecan kazandirabilmek itibar artirmaya
destek olmaktadir.
v' Ust yonetimin i¢ ve dis hedef kitlesi ile bire bir etkilesim icerisinde olmas,

kurumun kisiligi ve kimliginin tutarli olmasi itibar kazanmada 6nemli unsurdur.

2.4. Kurumsal itibarin Korunmasi

Ahlaki degerleri ve paydaslar1 ile olan iletisimi giiglii, giivenilir ve sosyal
sorumluluk ilkelerini benimseyen bir yonetim anlayis1 kurumsal itibarin yonetilmesinde
ve korunmasinda son derece Oonemlidir. Bu anlayisla donatilmis sirketler bir krizle

karsilagtiklarinda bu kriz ortamini ve yok olma tehlikesini daha kolay atlatacaklardir.

Kurumlar itibarin1 yonetmek i¢in harcadiklar1 ¢aba kadar mevcut itibarin
korunmasi konusunda da en az bu kadar ¢aba harcamalidir. Kurumlar finansal
kaynaklarla birlikte degerlerini de yOnetebilmeli ve yalnizca miisterilerini degil ayni
zamanda hissedarlarmi, i¢ ve dis c¢evresini de mutlu etmelidir. Giiniimiizde finansal
deger tretimi ile ilgili olarak diisiinceler hizla fiziksel {iretimin yerini doldurmaktadir.
Itibar kazanmak amaciyla gerceklestirilen rekabet ekonomiyi daha ileriye gétiiren
onemli bir giic olmakta ve ftriinlerin daha dretimi dahi gergeklesmeden
kurum itibarma yonelik degerlendirilmektedir. Bunun yaninda hizmet firmalari
sadece sahip olduklar1 itibar1 6n plana ¢ikararak rekabet edebilmektedirler.

Kriz doneminde zarar géren kurum itibar1 ise kurumun en 6nemli degeridir ve
kaybedilen itibar1 tekrar kazanmak kadar var olan itibarin korunmasi da kurumlar
acisindan 6nemli bir yOnetim siirecidir (Solmaz , 2006:66).

Soyut deger olan itibar degerlidir ve uzun vadede somut degerler iiretir. Itibar:
iyi olan kurumlar iriin ve hizmetleri igin yiliksek fiyat talep edebilirler ve
sadik caliganlara  sahip olabilirler ayn1 zamanda c¢alisanlarii daha  disik
fiyata c¢alistirabilirler, kriz donemlerini daha kolay atlatabilirler. Bu nedenle
halkla iliskiler ¢alismasi olan kurumsal itibarin korunmasi ve bu amagla yonetilmesi
kurumlar agisindan 6nemlidir (Ural, 2002: 88).

Itibarm1 korumak isteyen kurumlarm iiciincii kisiler ile olan iletisimlerinde
standartlar olusturmasi ve bunlara uyulmasi da itibar yonetimi konusunda oldukca

onemlidir. Ciinkii itibar1 kazanmak kadar onu korumakta olduk¢a zordur. Bir kurumun
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itibar1 ne kadar yliksek olursa toplumda daha fazla yer edebilir ve daha ¢ok insan
kurumu izlemeye baglar.

Kurumun tiim paydaglarinin davraniglart itibar1 olusturan kurallarla tutarh
olmazsa eger bu durum kamuoyunun kurumun itibarina olan giivenini yitirmektedir
(Argiiden, 2003:10).

Kalite olgusu yiikselirken, tiiketicilerin gercek deger algisi artarken, itibar
olusturmak ve onu korumak gittikge zorlagsmaktadir. Bu sebeple giiniimiiz diinyasinda
kurumlarm halkla iliskiler ¢alismalarinin en 6nemli hedeflerinden birisi, kuruma gtiglii
bir itibar olusturmak ve itibarin korunmasi ve yonetilmesi olmaktadir (Ural, 2002:90).
Artan kurumsal itibar c¢aligmalariyla birlikte itibar1 korumaya  ve gelecekte de
stirdiirmeye yonelik unsurlar 6nemli olmaktadir. Kriz durumlarinin yonetilmesi de
itibarin gorecegi zarari en aza indirmeyi veya tamamen ortadan kaldirmay1

saglamaktadir.

2.4.1. Kriz Kavramm

Gilintimiiz diinyasinda stirekli degisen kosullarda kurumlar finansal, sosyal,
kiiltirel ve daha birgok alanda tehditlerle karsi karsiya kalirken ayni zamanda
avantajlar1 da gorebilmektedir. Karsilasilan bu degisim siireglerinde bazi kurumlar kriz
yasarken bazilar1 ise faaliyet gosterilen sektdrde satiglarini artirmaktadir (Bilmez,
2011:174).

Kriz kavrammi tamimlamak gerekirse beklenmedik, aniden gelisen,
hizli hareket eden ve herhangi bir hazirlik yapilmaksizin karsilagilan ve kurum igin iyi
degerlendirilmediginde ¢okiis, iyi degerlendirildiginde ise firsat anlamina gelen bir
olgudur (Akdag, 2005:3). Kriz kurumun temel hedeflerini ve kurumun varligini tehdit
eden, hedeflerinden uzaklasmasina neden olan belirsizlik ve gerilim olusturan bir
durumdur. Bir bagka tanimda ise krizlerin aslinda olumsuz veya istenmeyen sonuglar
olusturan potansiyel tehditlerdir. Tehditler genellikle zarar anlamma gelmektedir.

Krizler verimliligin yok olmasi ve karin azalmasi gibi ekonomik sorunlari,

cevresel, yapisal ve fiziksel zarar ve itibarin zedelenmesini kapsamaktadir (Solmaz,

2006:66).
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Kriz doneminde zedelenen itibar, kurumun en degerli varligidir ve kaybedilen
itibarin tekrar kazanilmasi kurumlar agisindan 6nemli ve zahmetli bir yonetim siireci
gerektirmektedir. Sezgin (2003:183) krizle ilgili yapilan tanimlarin miisterek yoniiniin
krizin kurumlarda dnceden Kestirilemeyen, ani gelisen ve acil miidahale gerektiren bir
durum oldugunu ve krizin etkin bir sekilde yonetilmesinin kriz durumundan daha giiclii
bir sekilde ¢ikilmasina ve amaglara daha giiclii baglanilmasma yardime1 oldugunu ifade
etmektedir.

Aniden ortaya ¢ikmasi sebebiyle hizli kararlar alma zorunlulugu mevcuttur. Bu
durum ise kurum liderleri lizerinde korku ve panik durumunu ortaya ¢ikarir. Krizler
sadece liderler i¢in degil kurum c¢alisanlar1 iizerinde de etkilidir. Korku ve panik sonucu
stres altinda kalan calisanlar kurumun faaliyetlerini devam ettirmesinde sorunlar
olugmasima neden olabilir ki bu durumda kurum igerisinde kriz igerisinde kriz olusmasi
anlamma gelmektedir. Kriz donemlerinde kurumlar etkili bir yOnetim anlayisi
benimsemelidir (K6éroglu, 2004:3). Krizler belli asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar
krizin ortaya ¢ikis sebebine, tiirline veya siddetine gore uzun veya kisa zamanli olabilir.
Kriz durumunun tespit edilmesi, kriz biiylimeden oOnlem alinmasi ve kriz ortaya
¢iktiktan sonra ortadan kaldirilmasi i¢in bu asamalara dikkat etmek gerekmektedir. Bu

asamalar asagida incelenecektir (Giines ve Beyazit, 2010: 18):

Kriz Oncesi: Bu asama genellikle krizin ortaya ¢ikmaya basladig1 asamadir. Bu
asamada krizin nedeni olabilecek her tiirlii faaliyet, Ol¢li, gosterge ve olay olarak
nitelendirilebilecek kriz belirtilerinin ortaya c¢ikmasi ile baslamaktadir ve kriz
sonuglarmi olusturmasiyla sona ermektedir. Kriz 6ncesi asamada kurum yonetici ve
calisanlarinda, tembellik, kayitsizlik, inisiyatif eksikligi vardir ve kriz belirtileri bu

sebeplerden dolay1 algilanmaz.

Kriz Anmi: Bu asama kriz sonuclarmmn ortaya c¢ikip, algilandigi ve
sonlandirilmasi i¢in ¢aba gosterildigi asamadir. Kriz biitlin etkileriyle ortaya ¢ikmustir.
Krizin biiyiikliigline ve siddetine gore kurumda panik ortami mevcuttur.

Bu panik ortamu atlatilmaya ve krizin etkilerinden kurtulmaya, 6nlem alimmaya
caligilir. Kriz anlarmin en 6nemli 6zelligi ise karizmatik liderlerin bu donemlerde ortaya

¢cikmasidir.
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Kriz Sonrasi: Bu asama ise krizin artik sonlandigi ve siiren etkilerinin
biitiiniiyle atlatilmaya c¢alisildigi asamadir. Kriz bu asamada kontrol altina alinip
sonlandirilmistir.

Bircok kurum kriz durumlarina hazirliksiz yakalanmakta dolayisiyla zararlar
beklenenin ¢ok {istiinde olmaktadir. Kriz durumlarinda kurumlarda sadece maddi
kayiplar degil ayni zamanda isletmelerin en degerli varliklari olan itibar1 hasara
ugramaktadir. Bu nedenle kurumlar her zaman bir kriz planiyla proaktif
davranarak beklenmeyen durumlara hazirlikli olmalidir. Kurumlar panik ortami
olusmadan kisa bir siire ig¢erisinde olaya miidahalede bulunmali ve kriz durumunun

itibara etkisini en az seviyeye diisiirmeye ¢aligmalidir.

2.4.2. Kriz Doneminde itibarin Yonetilmesi

Kurumlarin bazi zamanlarda kriz durumuyla karsilagsmalar1 olasidir. Onceden
tahmin edilemeyen kriz durumu kurumda panik olusturur ve etkin bir yonetim anlayis1
gerektirir. Bu sebeple yonetim, kriz durumlarina karsi her zaman hazirlikli olmali ve
benimsedigi proaktif yaklasim sayesinde gerekli tedbirleri almali ve krizi yonetmelidir
(Sezgin, 2003:183).

Kriz durumu olustugunda ise 6nemli olan kurum degerleri ve kiiltiirii ile kriz
durumunda itibarm ne sekilde yonetilecegini gormektir. Cilinkii itibar kurumun kriz

yonetim planinin bir bagka parcasidir (Solmaz , 2006:69).

Kriz yonetimi kurumlarin en zor donemlerinden bir tanesidir. Baz1 kurumlar kriz
zamanlarmi firsata ¢evrilebilecek bir durum olarak goérseler de aslinda ¢ogu kurumun
itibarin1 biiyiikk Olgiide hasara ugratmaktadir. Alsop, (2004:22) kriz zamanlarinda
kurumlara itibar yonetimiyle ilgili 10 temel tavsiyede bulunmaktadir. Bu tavsiyeler

asagida gosterilmektedir.

1. Is En Bastan Siki Tutulmahdir: Kriz yasandig1 anda ilk birkag giin gok
onemlidir ve nasil davranilacagi hayati 6nem tasimaktadir. Eger bu sirada
dogru bir strateji izlenirse kurumun itibar1 en az hasarla bu durumdan
kurtulabilir.

2. Seffaf Olunmahdir: Skandal yaratan bir olayla karsilagildiginda kamudan

bilgi asla saklanmamalidir. Kurum sessiz kalmamalidir. Ciinkii sessiz kalirsa
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kamuda kurum hakkinda siipheler olusmaya baslayacaktir. Kurum hatasini
kabullenmelidir ve hemen uygulamaya koymak iizere bir iletisim plani hazir
bulundurulmalidir.

. Internetten Faydalamlmahdir: Kurum kendi web sitesinde ya da kriz
zamani i¢in 6zel olarak olusturulacak bir sitede kriz hakkinda gelismeler
yaymlanarak bu bilgiler hem kurum i¢i hem de kurum dis1 paydaslarla
paylasilmalidir. Ayrica kurum bilgisi disinda sohbet odalar1 ve e posta
gruplarinda kurum ile ilgili neler paylasildiginin kontrol edilmesi
gerekmektedir.

Panik Ortamm Olusturulmamahdir: Krizler aniden ortaya ¢ikan
durumlardir fakat kurum kesinlikle panige kapilmamalidir. Yasanan bazi
durumlarda biitiin bilgilere sahip olunduktan sonra gerekli agiklama
yapilacaginin belirtilmesi gerekmektedir.

Oziir Dilemesini Bilmelidir: Kibirli olunmamaldir ve aniden miidafaaya
gecilmemelidir. Gerektigi durumlarda kurum 6ziir dilemelidir. Clinkli 6ziir
dilemek itibar1 korumak adina 6nemli bir adimdir.

. Avukatlarmiz 6ziir dilememenizi sdyleyebilir fakat tekrar toplumun kuruma
giivenini  saglamanin kazanci bazen hukuki kazangtan daha yiiksek
olmaktadir.

Isim Degisikligi Iyi Diisiiniilmelidir: Kurumun admi degistirmeyi
diistinmek her zaman ¢6ziim olamayabilir. Fakat tiim yollar denendi ve
sonug¢ alinamadiysa isim degistirmek en son garedir. Bu sebeple aceleci
olunmamalidir. Adimnizmm itibar1 ve geg¢mis basarilarm  kazandirdigi
avantajlardan faydalanilmalidir.

Zamanlamaya Daha Fazla Dikkat Edilmelidir: Eger kurumun adi
degistirilecekse zamanlamasi iyi planlanmalidir.

Kriz Sonrasi Iletisimde Thmalkirhk Yapilmamahdir: Kriz durumu
gectikten sonra tekrar imaj ve reklam ¢alismalarina devam edilmelidir. Fakat
krizin tamamen atlatildigi ve herhangi bir olumsuzluk kalmadigina emin
olunmalidir. Bir boykot veya olumsuz bir haber ile ayni zamanda

gerceklestirilen kampanyalarm etkisi azalmaktadir.
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10. itibann  Ol¢melidir:  Kurumsal itibar  stratejisi ve hareket plan:
olusturulurken analistlerin, gazetecilerin, miisteri ve diger kisilerin
zihnindeki kurumsal itibar siirekli Olgiilmelidir. Kriz sonrast énemli bir
gelisme algilanirsa bu yeni imaj kampanyasma baslamak i¢in dogru
zamandir.

11. Kriz Ne Kadar Siirede Atlatihyor: Iletisim damismanligi yapan Burson
Marsteller sirketinin yapmis oldugu arastrmaya gore is ve ekonomi
diinyasinda 6nde gelen insanlar1 krizleri atlatmak igin gerekli olan siirenin 4

y1l oldugunu diisiinmektedirler.

Bu tavsiyeler neticesinde itibar1 olumlu olan bir kurum daha az olumlu ya da
olumsuz bir kuruma kiyasla kriz sonras1 daha etkili bir itibar1 olacaktir ve harcayacak
daha fazla itibar sermayesi olmaktadir. Kriz ~ oncesinde itibar1 olumlu olan bir
kurum, kriz durumundan daha az hasarla ve daha ¢abuk kurtulabilecektir. Dolayisiyla
kriz 6ncesinde olumlu bir kurum itibar1 olusturmak olduk¢a Onemlidir (Agikgdz,
2009:256).

Kriz déneminde itibar yonetiminde onemli olan krizden kagmak veya hemen
krizi ¢ozmek degil, oncelikle kriz ortaya ¢ikmadan tedbir almak, ortaya ¢ikmasini

engellemek ve firsata ¢evirmektir.

2.5. Kurumsal Itibarmm Ol¢iilmesi

Kurumsal itibar soyut bir 6ge olarak degerlendirilse de aslinda Glgiilebilen bir
yapist vardir. Kurumsal itibar1 hangi bilesenlerin olusturdugu veya hangi bilesenlerin
hangi hissedarlar {izerinde ne derece etkili oldugunu belirlemek kurumsal itibar

yonetimi i¢in kilit noktadir (Dértok, 2004:69).

Olgiilemeyen bir seyin yonetilmesinin de miimkiin olmayacagini belirten

Argiiden (2003:12) kurumsal itibarin dl¢lilmesinin 6nemini su sekilde agiklamaktadir.

Olgiilmeyen performans  gelistirilemez. Dolayisiyla, itibar1 ydnetmek igin
diizenli olarak o6lgmek gerekir. Iyi bir itibar  yonetimi sistemi kurabilmek
icin hedef Kitlenin belirlenmesi ve temsilinin saglanmasi, 6lgiilecek itibar
boyutlarinin tespit edilmesi, 6l¢iimlerin yapilmasi1 ve belli bir zaman dilimi
icinde ulagilmak istenen hedeflerin belirlenmesi gerekir.
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Literatiir incelendiginde kurumsal itibar1 tanimlamak ve 6lgmek i¢in birden fazla
O0lgme yontemi oldugu goriilmektedir ve bu yontemlerde genel olarak katilimecilar
itibarin bilesenlerine istinaden sirketler arasindan se¢im yapmakta ve siralamakta, daha
sonra ortaya ¢ikan sonug¢lar kamuoyuna duyurulmaktadir. Bu yontemler ilk bolimde
ayrintili incelenmistir. Bu yontemler arasinda 6ne ¢ikanlardan bazilar1 asagida tekrar
aktarilmaktadir.

Fortune dergisinin  AMAC (America’s Most Admired Companis) ve GMAC
(Global Most Admired Companies) adli g¢alismalardan baska 1977 yilina kadar
kurumsal itibar ile ilgili bir caligma yer almamaktadir. Bu iki arastrma da itibar
parametreleri, sirketlerin birtakim Ozellikleri dikkate almarak incelenmistir. Bu
ozellikler ise  yenilik, idarenin niteligi, yatirim degerleri, topluluk |,
sosya sorumluluk, etkileme ve gelisme giicii, nitelikli ¢alisan barindirabilme, iiriin ve
hizmetin niteligi, finansal kararlilik ve son olarak kurumsal nitelik olarak belirlenmistir

(Satir ve Stimer, 2006:17).

Kurumsal itibar1 6lgmek amaciyla yapilan g¢alismalarin ¢ogunlugu Fortune
dergisinin yapmis oldugu Amerikanin En Begenilen Sirketleri arastirmasina
dayanmaktadir ve “Fortune itibar Endeksi” olarak ifade edilmektedir. Dergi tarafindan
yapilan anket ¢alismasi ile 6lglimlenmektedir. Fortune dergisinin en begenilen firmalar1
listesi en biiyilkk 1000 ABD firmasi ve yabanci firmalarin ABD subelerinin en biiyiik
25'1 arasindan belirlenmektedir. Firmalar sektorlere gore gruplandirilmakta ve her

sektorden en biiyiik 10 firma belirlenerek 57 ayr1 grup olusturulmaktadir.

11 ila 25. Swrada yer alan firmalar degerlendirme igin segilebilir olmaktan
cikmakta fakat bu girketlerin yoneticileri kendi sektorlerinde ilk 10°da yer
alan firmalara oy verebilmektedir.  10.000 yonetici, miidir ve ekonomik
analistlerinden sektérden bagimsiz olarak en begendikleri 5 firmay1 seg¢meleri
istenmektedir ve grup secimi bir Onceki yilin aragtirmasinda ilk 25°te yer alan
firmalardan olusan bir liste yapilmaktadir. 57 sektor listesini olusturmak igin
kendi sektorlerindeki firmalar1 8 Olgiite gore siralamalari istenmektedir. Bu 6lgitler
ise yonetim kalitesi, tiriin ve hizmet kalitesi, yenilikgilik, uzun vadeli yatrim degeri,
finansal ~ saglik calisanlarin  yetenegi, kurumsal varliklarm  kullanimu,

sosyal sorumluluk ve sirketlerin genel is sonuglaridir (Davies vd., 2003:41). Bu
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kriterlerden de anlasilacag: iizere ticari performans 6n planda tutulmustur. Arastirma

kapsami oldukca kisitli ve sadece ticari kurumlara yoneliktir.

Kisaca en begenilenler listesi Amerika’nin 6nde gelen ticari sirketleri arasinda
nispi bir basar1 siralamasinit temsil etmektedir. Ne listenin kendisi ne de kullanilan
Olglitler bu baglam disinda herhangi bir genel itibar degerlendirmesi igin gecerli
degildir. Olgegin itibar1 degerlendirdigi belirtilse dahi, aslinda bu dlgek yalnizca imaji
Olcmekte, iistelik tek bir grubun goziindeki imaji degerlendirmektedir (Davies vd.,
2003: 42).

Fortune’a benzer bir yontem kullanan bir diger arastirma ise Asian Business’dir
(En Begenilen Sirketler Arastirmasi). Bu calisma Asya’nin en biiyiik 250 firmasi is
potansiyeline gore belirlenmekte ve Asyali is adamlarinin yer aldigi bir grupta bu
sirketlerle ilgili anket gonderilmekte ve sirketlerin iirlin, servis ve yonetimlerine ve yerel
finansal katkilarma gore degerlendirmeleri istenmektedir. Sonucunda cevap verenlerin
firmalar hakkinda bir fikir olusturmada ne derece Onemli oldugunu gostermeleri

istenmektedir (Fombrun, 1988:328).

Farkli oranlama sistemlerinde i¢sel Onyargiyr ortadan kaldirmak ve farkl
paydaslarinda kuruma kars1 algilarmi 6lgmek amaciyla 1988 yilinda Reputation
Quotient / RQ adiyla Harris Interactive tarafindan bir dlgek gelistirilmistir ve 6lgek
gelisimi sirasinda insanlara kurumlarin isimleri, onlara saygi duyup duymadiklari,
hoslanip hoslanmadiklar1 sorulmustur. Yapilan degerlendirmeler sonrasinda insanlarin
kurumlar ile ilgili diisiincelerinin 6 boyutta oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu alt1 boyut ayrintilar1 birinci boliimde de incelendigi lizere asagida verildigi

sekildedir (Fombrun ve Boss, 2001: 1):
Duygusal Cekicilik: Kuruma ne kadar saygi duyuldugu ve hoslanildig: ile
ilgilidir.
Uriin ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerine duyulan giiven ile ilgilidir.
Vizyon ve Liderlik: Kurumun net ve giiglii bir vizyon belirlemesi ile alakalidir.

Calisma Ortamm: Kurumun iyi yonetildigine yonelik duyulan algi ve

calisanlar icin ¢alisma kalitesi ile ilgilidir.
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Sosyal Sorumluluk: Kurumun c¢alisan ve ¢evresine olan davranislariyla
ilgilidir.
Finansal Performans: Kurumun karlilik ve beklentileri ile ilgilidir.

itibar katsayis1 modeli en begenilen sirketler arastrmasindan daha genis
kriterlere sahiptir ve sadece yatirimeilarla smirli kalmamakta ayni zamanda calisanlari,

yoneticileri ve miisterileri de kapsamaktadir.

Bir baska itibar 6lgme yontemi ise Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testidir
(RKOT). Bu testte soru listesi alt1 gruba ayrilan unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlar
ise sayginlik, is  tatmini, hedef ve degerler, kiiltiir, kurumsal 6zdeslesme ve galisan
iletisimi bi¢imindedir. Calisanlarin kurumla 6zdeslesmeleri kilit dlgiidiir. Fakat RKOT
Olgeginde kurumsal kimligin niteligi agiga ¢ikarilmamakta, daha ¢cok bunun girdi ve

sonug¢larmi agiklamaktadir (Davies vd., 2003:43).

Kurum itibarmin bilesenleri German Manager Magazin aracilifiyla da
Olglilmiistiir. Bu garastirmada ise itibar, ekonomik basarimla degil yenilik ve iletisim
yetenegi ile birlikte degerlendirilmektedir. Arastirmanin sonuglar1 sonucu itibari,
ekonomik unsurdan bagka bir seydir seklinde belirtmektedir. Calisanlarin degerlerindeki
degisikliklere yanit verme temali Wirthlin Raporunda ise (2001), sahsi giivenlik,
nitelik- basarim, donanim- ayrim yaratmak, iletisim doyumu ile amag¢ esitleme
ve iletisimde doyumun etkileri degerlendirilmistir. Kurumsal itibardan calisanlarin
itibar1 algiladiklarinda daha yiiksek performans sergiledikleri ve kurumun is

sonuglarinin etkilendigi sonucuna ulasilmistir (Satir  ve Siimer , 2006:53).

Kurumsal itibarin uygulamacilar araciligiyla nasil algilandig: ile ilgili bir diger
calisma ise Bennett ve Kottasz tarafindan Corporate Communication dergisinde
aciklanmaktadr (2000:224). Bu ¢ahsmada Ingilterede ‘ki 106 halkla iliskiler
damigmanlhik firma yoneticileri yer almustir. Fortune ve Management Today
dergilerindeki itibar 6l¢timlerinden faydalanilarak gelistirilen kurumsal itibar kavrami
su alt unsurla sorgulanmistir. Bu unsurlar; idarenin niteligi, {iriin ve hizmetin niteligi,
yenilik , uzun siireli mevduat degeri, ekonomik kararlilik, kabiliyetli kisileri etkileme,

topluma ve cevreye karst sorumluluk ve kurumsal degerlerin dogru kullanimidur.

Yine bir diger arastirma, Insan Kaynaklar1 Yoénetimi Dernegi (Society for

Human Resource Management - SHRM) araciligiyla kurumsal giivenirlik ve calisan
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iletisimi arastirmasidir. Bu arastirma 671 halkla iligkiler uzmanma ve 609 c¢alisana
uygulanmistir (2002). Calisanlarin, c¢alisan iletisimini ve kurumsal itibar1 nasil

algiladiklarin1 anlamaya yonelik ¢aligmada ele alinan unsurlar su sekildedir:

fletisim, calisanlar igin  begenilme, c¢alisanlar arasmnda  giivenirlik,
kurumsal itibar ve c¢alisan-is basarimi arasindaki iliskidir (Satr ve Siimer |,
2006:18).

Tiirkiye’de de ayni sekilde Capital dergisinin “Tirkiyenin En Begenilen
Sirketleri Arastirmasi” yer almaktadir.1999 Tiirkiye’de baslayan itibar arastirmalarinda
kullanilan yontemler Fortune’a benzemekte ve daha ¢ok finansal performansa
yoneliktir.

Bu arastirmada anketi cevaplayan idareciler oncelikle bir sirketi begenilebilir
yapan 18 unsuru 10 lizerinden oylamakta ve daha sonra hangi sektorde olduguna
bakilmaksizin Tiirkiye’de en begendikleri sirketleri ve sebeplerini ifade etmektedirler.
Sonrasinda otuzdan fazla farkli sektorlerdeki yoneticilere kendi alanlarinda en
begendikleri 3 sirket ve sebepleri sorulmaktadir. Yanitlayanlara kendi sirketlerini
degerlendirme dis1 birakmalar1 belirtilmektedir. Derginin anketteki kriterleri ise su
sekildedir: Bilgi ve teknoloji mevduatlari, hizmet veya iriiniin niteligi, ekonomik
saglamlik, yenilik¢ilik, yOnetimin niteligi, ¢alisanlara sunulan olnaklar pazarlama ve
satig Stratejileri, iletisim  ve  halkla iliskiler, ¢alisan nitelikleri,  rekabette
etik davranma, calisan ve miisteri memnuniyeti, yOnetim seffafligi, yatirimciya
deger yaratma, toplumsal sorumluluk ve bolgeye is gilicii katkisidir (Baygiil,
2008:87).

Son yillarda kurumsal itibar olgusuna olan ilginin artmasiyla birlikte itibarin
olusturdugu degerlerin artik soyut degil somut bir hal almasi ve itibarm Olcililmesi
gerektigine dair fikir birligine varilmistir. Birgok aragtirmaci tarafindan gesitli 6lgekler
gelistirilmistir  ve  kurumlarin  paydaglar1  tarafindan  nasil  algilandiklar
Ol¢climlenebilmistir. Bu arastirmada ise en yaygin yontem olarak kullanilan Fombrun’in

Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient / RQ) modeli kullanilmaktadir.

Itibarm insa edilmesinden korunmasmna, yonetilmesinden olgiilmesine kadar
itibar kavrami ¢ok boyutlu siirectir ve kurumun tiim yasam dongiisiine yansimaktadir.
Itibarm olusturulmas: da ¢ok uzun zaman almasia karsin ¢ok basit bir sorunla biiyiik

zararlar gorebilmektedir. Bu zarar ise kurumun tiim paydaslar1 ile olan iligkilerine
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manevi ve maddi kayiplar yaratabilmektedir. Bu sebeple kurumsal itibar yonetimi
kurumun 6nemli ve korunmasi gereken unsurlarindan bir tanesidir.

fkinci boliimde bu siire¢ ayrintilar1 ile incelenmistir ve {i¢iincii boliim olan
aragtirma boliimiinde ise Giimiishane Universitesinin i¢ paydaslarmmn kurum itibarini

algilamalar1 6l¢tilmektedir.

2.6. Universite ve itibar

Kisi ve kurumlar hedef kitlesinin gdziinde nasil algilandiklarimi gérmek, su anda
hangi asamada olduklarin1 bilmek ve gelecekte kendilerini hangi noktada gormek
istediklerini belirlemek isterler. Bir kurumun paydaslari tarafindan nasil algilandigini
belirleyebilmenin bilimsel verilere dayali yolu ise kurumsal itibar ¢alismasi yapmaktir
(Eroglu ve Solmaz, 2012:2).

Diger kurumlarda oldugu kadar egitim kurumlarmmda da itibarin yonetilmesi
olduk¢a Onemlidir. Ciinkii egitim kurumlarnin da paydaslari, hedef kitlesi ve
miisterileri vardir. Bu amagla egitim kurumlarmin tercih edilirlik oranmin artmasi i¢in
egitim kurumlarim i¢ ve dis paydaslar tarafindan algilanan itibarin gelistirilmesi, tiim
paydaslar arasinda giivene dayali bir iletisimin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu i¢in
egitim kurumlarinda itibarin olusturulmasi ve korunmasi son derece onemlidir. Bu
nedenle egitim kurumlarinda i¢ ve dis paydaslar goziindeki itibarin artirilmasi igin
gerekli itibar yOnetimi unsurlarinin planlanmasi ve ortaya konmasi gerekmektedir.
Universitelerin 6grenci, akademik ve idari personel tarafindan tercih edilmesi sahip
oldugu itibar oldukca 6nemlidir ve bulundugu sehre hem finansal hem de sosyal agidan

katki saglamasina da destek olmaktadir (Karakose, 2006:23).

Literatiire bakildiginda itibar ile ilgili yapilan ¢calismalarin biiyiik ¢ogunlugunu
kar amaci giiden kurumlarla ilgili oldugu goriilmektedir. Fakat itibar arastirmalarinda
son zamanlarda gelinen nokta itibarli olmak kar amaci tagisin veya tasimasin biitiin
kurumlarda son derece Onemlidir. Bunun sonucunda da ozellikle iilkemizde devlet
tiniversitelerinde yapilan itibar calismalarinin yogunluk kazanmasini saglamistir (Oktar
ve Carikgl, 2012:128-129). Ciinkii artik kar amacit giiden kurumlarin yaninda devlet
tiniversitelerinde itibar siralamasi yapan ve kiiresel ¢apta otorite olarak varsayan pek

cok kurum ve kurulus yer almaktadir.
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Bu dogrultuda artan rekabet ortaminda {iniversiteler kendilerini digerlerinden
farkli kilan tanimlamalar yapmali ve sadece bdlgesel ya da iilke kapsaminda degil ayn1
zamanda diinya capinda kendilerini konumlandirmalari gerekmektedir (Sart wvd.,
2018:69).

Kurumsal itibar kavraminin en 6nemli unsuru olarak paydaslar sdylenebilir
(Oktar ve Carik¢i, 2012:130). Paydas kavramina tekrar deginmek gerekirse kisaca bir
kurumun kararlarindan, uyguladig1 politika ve eylemlerinden dogrudan veya dolayh
olarak etkilenen her birey veya grup olarak tanimlanmaktadir (Karakdse, 2006:12).
Universite paydas kategorileri ve olusturan gruplar1 Jongbloed vd. (2008: 309)
asagidaki tabloda ifade etmektedir.

Tablo 2.1 Paydas Kategorileri ve Olusturan Gruplar

Paydas Kategorisi Kurucu gruplar, topluluklar, paydaslar,

miisteriler vb.

Idarenin Varliklari Devlet ve hiikiimet, yonetim kurulu,

miitevelli heyeti, destekleyici kuruluslar

Yonetim Rektor, rektor yardimeilari, kidemli
yoneticiler

Calisanlar Fakiilte, idari personel, destek personeli

Miisteriler Ogrenciler, 6grenci yakinlari, isverenler

Sivil Toplum Diizenleyicileri Vakiflar, kurumsal akreditasyon kurumlari

Tedarikgiler Ortadgretim kurumlari, mezunlar, diger

tiniversiteler, fayda saglayan sirketler(gida,

temizlik, giivenlik)

Rakipler Ozel ve kamu ortadgretim sonrasi egitim

saglayicilar
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Tablo 2.1 (Devam)

Paydas Kategorisi Kurucu gruplar, topluluklar, paydaslar,

miisteriler vb.

Bagiscilar Bireyler (miitevelli, arkadaslar, veliler,
mezunlar, ¢caliganlar, sanayi dahil) arastirma

konseyleri, vakiflar)

Topluluklar Yerel okul sistemleri, sosyal hizmetler,

ticaret odalari

Hiikiimet Diizenleyicileri Egitim bakanligi, destekleyici kuruluslar,
mali destekli kuruluslar, arastirma kurumlari,

sosyal, giivenlik, patent ofisi gibi

Sivil Toplum Diizenleyicileri Vakaiflar, kurumsal akreditasyon kurumlari
Mali Aracilar Bankalar, sermaye yoneticileri, analistler
Girisim Ortaklar1 Ittifaklar ve konsorsiyumlar; arastirma ve

egitim hizmetlerinin kurumsal ortaklari

Kaynak: Jongbloed vd., 2008: 309

Kurumlar sahip oldugu itibar1 yonetebilmek adina yukarida goésterilen paydas
gruplarinin ihtiyag, istek ve beklentilerine gore hareket etmelidir. Bu sayede kurumlar

paydaslarin algis1 dogrultusunda itibarmi sekillendirebilmektedir.
Tiirkiye kapsaminda bu yonde yapilan ¢alismalara su drnekler verilebilir:

Oktar ve Carik¢1 (2012), bu calismada i¢ ve dis paydaslarin algilamalar1 ve itibar
diizeyini tespit etmek amaglanmis ve bu amaca ulasmak maksadiyla kurum itibari
hakkinda bir literatiir taramas1 ve ¢aligmay1 desteklemek amaciyla Charles J. Fombrun
araciigiyla  gelistirilen “Itibar Katsayisi” 6lgeginden faydalanilmistir. Calisma
orneklemi 756 kisiden olusmaktadir. Arastirma sonunda Siileyman Demirel

Universitesinin itibarinm olumlu olarak algilandig1 gdzlemlenmistir.

Fakat farkli hissedarlar arasinda itibar algilama diizeylerinde anlamli farkliliklar

oldugu tespit edilmigtir. Itibar faktdrlerinden duygusal gekicilik boyutunun
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tim paydaslar arasinda en yiiksek diizeyde algilandig1 ve egitim ve hizmet kalitesinin

iic paydas grubu tarafindan en diisiik diizeyde algilandig1 ifade edilmistir.

Aver (2019), bu calismada i¢c paydaslar tarafindan Bolu Abant Izzet Baysal
Universitesinin kurumsal itibarmi &lgmektir. Arastirma evrenini akademik ve idari
personel olusturmaktadir. Arastirma orneklemi icin kolayda tesadiifi yontemle tespit
edilen 376 kisiye anket ¢aligmast yapilmistir. Sosyo- demografik 6zellikler arasinda bir
fark olup olmadigi amaglanan arastirma sonucunda kurumsal kimlik agisindan zayiflik
belirlenmis ve T{niversitenin niteliklerinin  yansitilmas1 i¢in stratejik iletisim

faaliyetlerinin biiyiik fayda saglayacagi belirtilmistir.

Namal (2011), bu ¢aligmada Kirgisiztan’daki tiniversitelerin kurumsal itibarinin
nasil algilandiginin ve pazarlama unsurlarinin bu algiya etkisinin arastirilmasi
amagclanmistir. Arastirma evrenini Kirgizistan Tiirkiye Manas Universitesi ile Yusuf
Balasagun Kirgiz Milli Universitesinin akademik ve idari personeli ve &grencileri
olusturmaktadir. Bir anket ¢aligmasi yapilmistir ve kolayda ornekleme yontemi ile
toplam 772 kisiye calisma uygulanmistir. Arastirma sonucunda {iniversitelerin
pazarlama faaliyetleri ve kurumsal itibar arasinda anlamli iliski olduguna yonelik

hipotezler tespit edilmistir ve dogrulanmustir.

Karakdse (2006), bu c¢alismada egitim kurumlarinda i¢ ve dis paydaslarin
kurumsal itibar algilamalar1 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu amagcla literatiir taramasi ve

anket ¢alismasi yapilmaistir.

Ozel ve devlet ilkdgretim okullar1 arasindan en fazla personel sayisma sahip bir
adet 6zel ve bir adet devlet okulu secilmistir. Toplamda 574 kisiye uygulanan anket
sonucunda 6zel ve devlet okullarmm i¢ ve dis paydaslarinin kurumsal itibar

algilamalar1 arasinda anlamli goriis ayriliklari tespit edilmistir.

Isik ve Zincirkiran (2016), bu ¢alismada kurumsal itibar, is tatmini ve orgiitsel
0zdeslesme degiskenlerinin iiniversite calisanlar1 tizerinde farklilasip farklilasmadigini
tespit etmek amaglanmistir. Arastirmanin evrenini Dogu Anadolu Bolgesi’nde yer alan
iiniversitelerin akademik ve idari personeli olusturmaktadir. Calisma, literatiir
taramasmin ek olarak orneklemi olusturan akademik ve idari personele yonelik alan
aragtirmasint kapsamaktadir. Arastirma Orneklemi toplam 883 kisiden olugmaktadir.

Arastirma sonunda kurumsal itibarin bazi alt boyutlar1 ve demografik degiskenlerden
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yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve c¢alisan {iniversiteye gore anlamli

farklilik tespit edilmistir.

2.7. Giimiishane Universitesi Hakkinda Bilgi

Giimiishane Universitesi 31 Mayis 2008 yilinda kurulan bir devlet
{iniversitesidir. Giimiishane Universitesi; 2016 yili sonu itibari ile Giimiishane kampiis
alani, Kelkit Aydin Dogan yerleskesi, Siran Mustafa Beyaz yerleskesi, Kiirtiin
yerleskesi, Torul yerleskesi, irfan Can Kose yerleskesinde toplam 1.662.389,82 metre
kare alana kuruludur. Iki enstitii, yedi fakiilte, bir yiiksekokul, sekiz meslek
yiiksekokulu, bes uygulama ve arastirma merkezi ile hizmete devam etmektedir. Ayrica
287 idari personel, 612 akademik personel, 18.701 o&grencisiyle faaliyetlerini
stirdiirmektedir.  Tirkiye’deki {niversitelerin  ¢esitli incelemeler dogrultusunda
siralandigi URAP (Universite Akademik Performans Degerlendirmesi - ODTU)
sistemine gdre Giimiishane Universitesi 2016 — 2017 egitim donemi itibari ile Dogu
Karadeniz bolgesinde ki iiniversiteler arasinda ilk {gteki yerini  almustir.
Giimiishane Universitesi’nin bugiinkii rektorii ise Prof. Dr. Halil Ibrahim Zeybek tir

(http://www.gumushane.edu.tr/, 2019).

Kurumsal Bilgiler:

Ozgorev  (Misyon): Elestirel diisiinen, iiretken, girisimci, rekabetci, sahsi
olarak kendini devamli yenileyebilen bireyler yetistirebilmeyi, bilime fayda
saglayabilen ¢aligmalar yapabilmeyi, bulunulan yére, iilke ve diinya Sorunlarina karsi
duyarli, sehrin, bolge ve iilkenin gelismesine fayda saglayan hizmetler yapabilmeyi

gorev edinmistir (http://www.gumushane.edu.tr/, 2019).

Ozgorii  (Vizyon): Kurumsal biinyesini zamanla daha giiglendiren; yer aldig1
bolgenin organik tarmm, turizm ve madencilik performansini degerlendirilebilmesi
adina c¢aligmalar yiriiten; bilime sagladigi faydalarla; ulusal ve uluslararasi
isbirlikleriyle topluma faydali projeler iireten, iilkenin geleceginde séz sahibi olan bir
iniversite olmaktir. Vizyon igerisinde yer alan ifadelerden de anlasilacagi iizere
Giimiishane Universitesi uluslararasilagsmayr on planda tutmaktadir. Bu dogrultuda

Ogrenci ve personel i¢in degisim programlar1 diizenlemekte ve tesvik edilmektedir. Yine
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uluslararasi kongre ve sempozyumlara ev sahipligi yapmaktadir

(http://www.gumushane.edu.tr/, 2019).

Degerler: Universite misyon ve vizyonuna bagh olarak giinliik ¢aligmalarinda
uymalart gereken bir takim politikalar belirlemistir. Bu politikalar ise asagida

incelenmektedir (http://www.gumushane.edu.tr/, 2019).

Kalite Politikasi:

v Egitim ve dgretimde kalitenin gozetilmesi, bilimsel faaliyetlerdeki siirekliligi ve
kaliteyi artirmak

v' Kurum kimligi ve Kkiiltiirlinii gelistirmek amaciyla Kkatilimci bir yOnetim
anlayismin belirlenmesi

v’ Basarili 6grenci ve personelin tegvik edilmesi ve desteklenmesi

v' Acik ve seffaf yonetim modellerinin benimsenmesi ve yonetim sorumlulugunun

gliclendirilmesi
Egitim ve Arastirma Politikasi:

v Uygulama ve arastirma merkezlerinin gelistirilmesi
v’ Ulusal ve uluslararasi projelere katilim i¢in tesvik ve destekleme
v" Yabanci dgrenci ve bilim insanlarinin lniversitenin faaliyetlerine katilimi

icin hibe programlarii kullanarak karsilikli degisiminin saglanmasi
insan Kaynaklan Politikas::

v' Artan yiiksek6gretim programlar1 ve dgrenci sayisiyla orantili olarak idari

personel ve dgretim {iyesi gereksiniminin karsilanmasi
Kurumsal Iletisim Politikas::

v Bolgede bulunan sanayi kuruluslarinin teknolojik gelisimine katkida bulunmak
v Paydaslarin ¢ikarlarini gozetmek maksadiyla bolgesel ve ulusal kalkinmaya
destek olmak, is giicii piyasast ile liniversite is birliginin artirilmasi

v Toplumla 6zdeslesen projeler gelistirmek ve desteklemek
Paydas Katilhimu:

Giimiishane Universitesi stratejik plan olusturma noktasinda paydas analizi de

yapmaktadir. Tespit edilip Onceliklendirilmesinde ise paydaslardan gelen geri
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bildirimleri dikkate almaktadir. Paydas analizi sirasinda i¢ ve dig paydaslar

belirlenmekte ve neden iiniversitenin paydasi olduklarina karar verilmektedir.

Onceliklendirme ise Giimiishane Universitesi’nin faaliyetlerini etkileme ve bu
faaliyetlerden etkilenme oranlar1 dikkate alnarak yapilmaktadir. I¢ ve dis paydaslarin

karar alma siirecine etki etmeleri maksadiyla memnuniyet anketleri diizenlenmektedir.
Programlarin Tasarimi ve Onayui:

Egitim programlarmin belirlenmesinde mezun 6grencilerin istihdam edilebilme
oranlar1 oncelikli hedeftir. Sonrasinda ise toplumun istek, ihtiya¢ ve beklentileri goz

oniinde bulundurulmaktadir.
Ogrenme Kaynaklan, Erisilebilirlik ve Destekler:

Giimiishane Universitesi igerisinde yer alan spor tesisleri, misafirhane, lojman ve
yemekhane hizmetlerinden iiniversite personel 6grencileri faydalanmaktadir. Egitimde

yeni teknolojik alt yapilarin kurulmasi ve kullanilmasi desteklenmektedir.

Ayrica akilli kiirsii, agik ve uzaktan egitim, video konferans gibi yeni teknolojik
gelismelerden yararlanmaktadir. Ogrencilerin  sosyal ve Kkiiltiirel gelisimlerini
desteklemek i¢in kendi biinyesinde ¢esitli etkinlikler, geziler, festival ve konserler
gerceklestirmektedir. Giimiishane Universitesi’nde egitim alan uluslararas1 dgrenciler
icin ayr1 bir birim yer almamakta fakat 6grencilerin uyum saglamasi adma oryantasyon

calismalar ytriitiilmektedir.

Kurumun Arastirma Strateji ve Hedefleri:

v Bolgesel ihtiyaglara destek olan boliim ve program agmak

v’ Lisansiistli program sayisini artirmak

v' Uzaktan egitim i¢in kullanilan sistemi tanitmak ve alt yap1 kaynaklarini artirmak

v" Uluslararas1 programlari takip ederek uluslararasi 6grenci ve bilim insanlarinin
tiniversite faaliyetlerine katilmalar: i¢in hibe programlarmi kullanarak karsilikli
degisimini saglamak

v Toplumsal ve finansal getirisi yiiksek proje ve faaliyetler diizenlemek

v Uygulama ve aragtirma merkezlerinin sayisini artirmak

v' Uluslararasi platformlarda proje ¢alismalarma katilim igin tesvik etmek

v

Bilgi ve teknolojiyi iiretecek alt yap1 caligmalarmi gelistirmek
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Aragtirma ve gelistirme projelerinin sayisini artirmak
Uygulama ve arastirma merkezlerinin islevselligini artirmak
Aragtirma gelistirme kuruluslari ile ortak proje ve ¢caligmalar yapmak

Organik tarim ilizerine uygulama ve arastirmalar yapmak

AN NN N

Sehrin sosyo kiiltiirel agidan tanitilmasina yonelik faaliyetlere yerel paydaslar ile

birlikte destek olmak
Arastirma Faaliyetlerinin Yiiriitiildiigii Birimler:

Aragtirma ve gelistirme faaliyetlerinin yiiriitiildiigii birimler hakkindaki bilgiler

asagida aktarilmaktadir (http://www.gumushane.edu.tr/, 2019).

Siirekli Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi: Hayat boyu &6grenme

programlarin1 yayginlastirarak uzaktan egitim sistemine gecmek temel amacidir.

Egitim Teknolojileri Uygulama ve Arastirma Merkezi: Bu merkezin amaci
universite araciligiyla yiriitillen internet destekli 6gretim ¢aligmalarina yonelik ders
icerikleri hazirlamak, yeni egitim teknolojilerinin tiniversitede kullanimi i¢in egitim

programlarini diizenlemektir.

Dil Egitimi Uygulama ve Arastirma Merkezi: Bu merkezin amaci ise
iiniversite ogrencileri, idari ve akademik personelin yabanci dil talebini karsilamak ve

dil kurslar1 agmaktir.

Tibbi Bitkiler, Geleneksel ilaclar Uygulama ve Arastirma Merkezi: Bu
merkezin amaclar1 arasinda Ogrenci ve akademisyenlerin deney ve arastirma
yapmalarina imkan saglamak, uluslararas: kuruluslar ile is birligi imkanlar1 gelistirmek

yer almaktadir.

Organik Tarim Uygulama ve Arastirma Merkezi: Her tirli bitkisel ve
hayvansal iiretimi gergeklestirmek, tarimsal calisma ve teknolojileri takip etmek

amaglar1 arasindadir.

Merkezi Arastirma Laboratuvarnt Uygulama ve Arastirma Merkezi: Bu
merkezin amaci ise Universite birimlerinin ortak ihtiyaci olan ileri arastirma

diizeneklerini temin etmek ve bunlar1 kullanima sunmaktir.
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Inovasyon, Bilim ve Teknoloji Uygulama ve Arastirma Merkezi: Bu
merkez dogrultusunda tiniversitede akademik bilginin is diinyasinda ve sanayide

kullanmak, iiretilen bilginin topluma yararli olmasi i¢in tesvik etmek amaglanmaktadir.

Ahmed Ziyaiiddin Giimiishanevi Uygulama ve Arastirma Merkezi: Ahmed
Ziyatiddin Giimiishanevi ile ilgili kiiltiirel ve bilimsel ¢alismalar gergeklestirmek

merkezin amaglar1 arasindadir.

Giimiishane Universitesi ayrica faaliyetlerine yonelik bilgileri basta kurum web
sitesinde, {iniversiteye bagli sekilde faaliyet siirdiiren Kurumsal Iletisim
Koordinatdrliigii, GIF Haber, GIF Ajans, Haber Merkezi, Kampiis FM ve Film Atdlyesi
(GUFA) aracihig1 ile kamuoyuna duyurmaktadir (hwww.gumushane.edu.tr, 2019).

Universite web sitesi test asamasinda olmasi nedeniyle diger kurumsal bilgilere

ulagilamamustir.
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UCUNCU BOLUM

3.ARASTIRMA

Son bdliim olan arastrma kisminda Giimiishane Universitesi’nin I¢ Paydaslar1

tarafindan algilanan kurumsal itibar1 6l¢iilmeye ¢alisilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Hem iiretim hem de hizmet kurumlarinda kurum itibar1 son derece 6nemli bir
rekabet aracidir. Bu calismanin amaci ise i¢ paydaslar gozii ile Gilimiishane
Universitesi’nin kurumsal itibarin1 ele almaktir. Bu dogrultuda su sorunun yamiti

aranmaya caligilmistir:

v' Giimiishane Universitesinin I¢ Paydaslar1 kurumsal itibarmi hangi
diizeyde (olumlu-olumsuz) algilamaktadir?

v' Giimiishane Universitesinin itibar seviyesi hangi alanlarda yiiksek, hangi
alanlarda disiiktir?

v’ ltibar seviyesinin diisiik oldugu alanlarla alakali ne gibi tedbirler

almabilir veya diizeltmeler gerceklestirilebilir?

3.2. Arastirmanin Onemi
Giimiishane Universitesi’nin itibarin1 inceleyen bu calisma;

v ltibar yonetimi kavraminm literatiirde halen incelenen giincel bir konu olmas;

v' Kurumsal itibar kavramsal bir ¢erceve belirlenmesi ve kurumsal itibarin asil
bilesenlerini agiklamasi

v" Kurumsal itibar yonetiminin agiklanmasi ve bu kavrami bir siireg¢ olarak ele
almas1

v Charles J. Fombrun ve arkadaglar1 aracihigiyla kar amaci giiden kurumlar i¢in
olusturulan bir O6lgegin, kamuya bagli bir kurumun kurumsal itibarmimn

Ol¢iilmesinde kullanilan bir model olusu anlaminda dnemlidir.
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Bu arastirmada s6z konusu degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilebilmesi
ve bir ¢ikarim yapilabilmesinin literatiirde {iniversite itibar1 iizerine ¢aligmalar yiiriiten
aragtirmaci ve uygulamacilara sinirl da olsa 6nemli bir katk1 saglayacagi umulmaktadir.
Herhangi bir kurumla ilgili genel diisiince ve inanglar, tiiketicilerin kuruma kars1 verdigi
kararlarda belirleyici durumundadir. Kurumlarda itibar olusturma ve yOnetme
uygulamalart miisterileri i¢in ne kadar 6nemli oldugu hakkindaki bu calisma ile

ulagilabilecek sonug, ilgili sektordeki kurumlara tavsiye niteliginde olacaktir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin amacina uygun olarak itibar yOnetimi faaliyetleri ile 1ilgili
gerceklestirilen anket ¢alismasina katilan kurum i¢ paydaslarmin ictenlikle ve diiriist bir

sekilde yanit verecegi varsayilmistir.

3.4. Arastirmanin  Simirhhiklar

Calismanin konu ve uygulama bakimindan belli smirhiliklar1 ve kisitlar
bulunmaktadir. Arastirma konu agisindan sadece Giimiishane Universitesi’ni kapsamasi
acisindan sinirhidir. Arastrma uygulamasi ise zaman, maliyet ve imkan kisitlar
bakimindan tek bir iiniversite paydaslar1 ile sinirlandirilmistir. Arastirma sonuglari,

calismanin gergeklestirildigi kuruma iliskin sonuglardir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada Giimiishane Universitesi’nin kurumsal itibarmm ne sekilde
algilandigin Glglilmesi amaglanmaktadir ve bu dogrultuda kalabalik bir evrende genel
bir diisiinceye ulagsmak maksadiyla evrenden segilen ve tiim evreni temsil eden bir
orneklem grubu olusturulmustur. Arastirma verilerinin toplanmasinda yiiz yiize anket

yontemi kullanilmistir.

Bu calisma ile aslinda yanit aranan soru, itibar Katsayis1 modelinde kurumsal
itibarin bilesenlerinden hangisinin ne derece dnemli oldugu ve bu bilesenlerin 6nem
derecelerinin yanitlayanlarin demografik ozelliklerine gore degisip degismedigidir.

Literatiir incelendiginde itibar katsayisi bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin
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paydaslarin demografik 6zelliklerine gore degistigi goriilmektedir (Alniagik ve Geng,
2010; Isik ve Zincirkiran, 2016; Avel, 2016; Oktar ve Carikgl, 2012, Isik v.d., 2016;
Dentchev ve Heene, 2004).

Bu ¢er¢evede asagidaki hipotezler gelistirilmis ve sinanmustir.

Hipotez 1: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin

algilanan 6nem dereceleri, yanitlayanlarin yas gruplarina gore farklilasmaktadir.

Hipotez 2: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin

algilanan 6nem dereceleri, yanitlayanlarin cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.

Hipotez 3: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin

algilanan 6nem dereceleri, yanitlayanlarm medeni durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Hipotez 4: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin

algilanan 6nem dereceleri, yanitlayanlarin 6grenim diizeylerine gore farklilasmaktadir.

Hipotez 5: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin
algilanan 6nem  dereceleri,  yantlayanlarin  aylik  gelir  diizeylerine gore

farklilagsmaktadir.

Hipotez 6: Kurumsal itibar algis1 6lgek ve alt boyut bilesenlerinin
algilanan 6nem  dereceleri, yanitlayanlarin  kurumdaki pozisyonuna  (meslek)

gore farklilagsmaktadir.

Demografik degiskenlerle ilgili bu sonuglara gore kurumsal itibarin alt boyutlari
ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezleri kismen

kabul edilmistir.

3.5.1. Arastirmamin  Uygulanmasi ve Orneklem

Arastrmanm ana evrenini Giimiishane Universitesi kampiisii olusturmaktadir.
Orneklemini Giimiishane Universitesi lisans ve yiiksek lisans 6grencileri, akademik
personel ve idari personel olusturmakta olup toplamda 6rneklem sayis1 hesaplanarak
710 olarak belirlenmistir (Coskun vd.,2015: 137). Orneklem uygulanirken kolayda
ornekleme yOntemi uygulanarak katilmcilar ile yiiz yiize anket caligmasi

yiirlitiilmiistir.
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3.5.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak iki boliimden olusan anket formu
kullanilmistir.  Anketin ilk boliimiinde Fombrun (2001) tarafindan giivenirlik ve

gecerlik calismalar1 yapilarak gelistirilen Kurumsal Itibar Olgegi yer almaktadir.

Olgek 32 madde ve 5 boyuttan (duygusal cekicilik, hizmet ve faaliyetler,
vizyon ve liderlik, calisma yeri ve c¢evresi, sosyal ve g¢evresel sorumluluk)
olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadelerin segenekleri besli likert tipinde (1-kesinlikle
katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) olup alt boyut ve 6l¢ek toplaminda elde edilen
yilksek puan kurumsal itibar algisinin yliksek diizeyde olumlu oldugunu ifade
etmektedir. Bu calismada Olgegin Cronbach Alpha katsayis1 0,93; alt boyutlarin
Cronbach Alpha katsayilar1 0,69 /0,78 / 0,81 / 0,71 / 0,80 olarak tespit edilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, Ogrenim
durumu, medeni durumu, aylik gelir ve meslek bilgilerinden olusan demografik bilgi

formu yer almaktadir.

3.5.3. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Veriler, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 16.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik bilgileri frekans ve yiizde
tablosu olarak gosterilmistir. Olgek ve alt boyut puanlarinin normallik smamasinda
Carpiklik (Skewness) katsayisi kullanilmistir. Siirekli bir degiskenden elde edilen
puanlarin normal dagilimmin tespitinde kullanilan ¢arpiklik katsayisinin (Skewness) +1
smirlar1 icinde olmasi, puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermedigi

seklinde yorumlanabilir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Yapilan normallik sinamasinda Slgek ve alt boyut puanlarinin normal dagilim
gosterdigi tespit edildiginden puanlarin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine gore
karsilastirilmasinda bagimsiz iki drneklem t testinden; yas gruplari, 6grenim durumu,
aylik gelir ve meslek degiskenlerine gore karsilastirilmasinda ANOVA testinden

yararlanilmistir.
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ANOVA testinde anlamli farklilik goriildiiglinde farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla LSD post hoc testi kullanilmistir. Analizlerde giliven

araligi %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.

3.5.4. Bulgular
3.5.4.1.Betimsel Bulgular

Tablo 3.1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore frekans ve yiizde

dagilimi gosterilmistir.

Tablo 3.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Demografik Degisken Gruplar N %
N Kadm 279 39,3
CUghEL Erkek 831 607
17-25 yas 296 41,7
Vo 26-35 yas 170 23,9
36-45 yas 203 28,6

46 yas ve listii 41 5,8

On lisans 28 3,9
Ogrenim durumu Lisans 426 60,0
Lisanssti 256 36,1
. Evli 275 38,7
Medeni durum Bekar 435 61,3
1000TL ve alt1 237 33,4

1001-2000TL 52 7,3

Aylik gelir 2001-3000TL 27 3,8
3001-4000TL 164 23,1
4001TL ve ustu 230 32,4
Ogrenci 320 45,1
Meslek Idari personel 160 22,5
Akademik personel 230 32,4

Aragtirmaya katillan 710 Giimiishane Universitesi i¢ paydasinmn %393’
(N=279) kadm, %60,7’si (N=431) erkektir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde
ise %41,7’si (N=296) 17-25 yas, %23,9’u (N=170) 26-35 yas, %28,6’s1 (N=203) 36-45
yas, %5,8’1 (N=41) 46 yas ve lstii yas grubundadir. Katilimcilarm %3,9u (N=28) 6n
lisans, %60°1 (N=426)lisans, %36,1’i (N=256) lisansiistii diizeyde 6grenim gormiistiir.
Katilimcilarin %38,7’s1 evli, %61,3°1 bekardir.
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Katilimecilarin %33,4’tiniin (N=237) aylik geliri 1000TL ve alti, %7,3 liniin
(N=52) 1001-2000TL, %3,8’inin (N=27) 2001-3000TL, %23,1’inin (N=164) 3001-
4000TL, %32,4’tiniin (N=230) aylik geliri 4001TL ve tstidiir. Katilimcilarin %45,1°1
(N=320) ogrenci, %22,5’i (N=160) idari personel, %32,4°’ti (N=230) akademik
personeldir (Tablo 3.1).

Tablo 3.2de o6l¢ek ve alt boyut puanlarina ait ortalama, standart sapma ve

carpiklik (Skewness) bilgilerinden olusan betimsel istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 3.2 Olgek ve Alt Boyut Puanlarina Ait Betimsel istatistikler

Alt Boyut N  Min. Maks. X SS Skewness  Kurtosis
Duygusal Cekicilik 710 1,00 5,00 3,20 0,63 -0,27 0,43
Hizmet ve Faaliyetler 710 1,00 500 306 070 -0,33 0,47
Vizyon ve Liderlik 710 1,00 5,00 325 085 -0,42 0,49
Calisma Yeri ve Cevre 710 1,00 500 329 0,76 -0,25 0,33
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 710 1,00 5,00 3,13 0,73 -0,15 0,20
KURUMSAL ITIBAR ALGISI 710 1,00 500 3,17 060 -027 0,45

Duygusal ¢ekicilik (3,20+0,63), hizmet ve faaliyetler (3,06+0,70), vizyon ve
liderlik (3,25+0,85), ¢alisma yeri ve gevre (3,29+0,76), sosyal ve ¢evresel sorumluluk
(3,13+0,73)alt boyutlar1 ve kurumsal itibar algisi 6lgek puanlarina (3,20+0,63) gore
iiniversitenin duygusal c¢ekicilik, hizmet ve faaliyetler, vizyon ve liderlik, calisma yeri
ve gevre, sosyal ve ¢evresel sorumluluk faktorlerinden olusan kurumsal itibarina iliskin
katilimci algisinin “orta diizeyde” olumlu oldugu tespit edilmistir (5-1=4/5=0,80; 1,00-
1,80: cok diisiik; 1,81-2,60: diisiik; 2,61-3,40: orta; 3,41-4,20: yiiksek; 4,21-5,00: ¢ok

yiiksek)
Tablo 3.3 Betimsel Istatistiki Degerler
N X Ss
Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim 710 3,2930 1,61405
Universiteye sayg1 duyuyorum 710 3,9028 ,94585
= Universiteye biiyiik lciide giiveniyorum 710 3,3282 ,98546
ﬁ Universite .raklplerlnden daha fazla 6grenci/ calisan 710 2.6352 1,00526
G ¢ekmektedir - ' _
e Kiiltiir sanat etkinliklerinde iiniversitenin logosu yer 710 3,4944 97607
= almaktadir
& Unlversu_epln logosuna/ sloganina her yerde 710 3,1690 1,07131
A rastlanabilir
N g 'I"Jniversite hizmetlerinin arkasmda durur 710 3,2592 ,90471
I & .Universite yenilik¢i hizmetler gelistirir 710 3,2972 1,04233
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Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar 710 3,0901 1,07427

Unlvervsneye Odenen para sundugu hizmetlerin tam 710 3,0085 1,09103
karsiligidir
Universite parasal kaynaklar agisindan gii¢liidiir 710 3,0225 1,10623
Un1vers.1.te giiclii fiziksel altyapisiyla (kampiis, 710 3,0718 1,19905
teknoloji, arag-gereg..) taninir
Universite teknolojiyi iyi kullanmasiyla tanmir 710 3,0366 1,20240
Universitenin afislerine her yerde rastlanabilir 710 2,7014 1,21387
Universitenin gelecekteki biiylime beklentisi yiiksektir 710 3,3085 1,13133
o Universite gelecek igin net bir vizyona sahiptir 710 3,1915 1,05688
v CLN— . . oo = . . e
§ = Universite yiiksekdgretimde yeni olanaklar1 goriir ve 710 3,2296 1,04725
K3 _bunlardan yararlamr
> T Universite giivenilir bir yénetime sahiptir 710 3,2549 1,03729
0 Universite iyi yonetilmektedir 710 3,2310 1,10399
5 Bu iiniversitede 6grenci olmak iyi bir firsattir 710 3,1155 1,26275
> Universitenin dgrencileri/ ¢alisanlar1 diger
g o _universitedekilerden daha niteliklidir 710 3,0042 118106
= = Universite gevreye karsi duyarly/ saygilidir 710 3,3944 1,03505
O O Universite 6gretim elemanlarmimn kalitesiyle taninir 710 3,6817 1,02167
U"mvers.ltemn insanlarla iligkilerinde standartlar 710 32887 1,86188
yiiksektir
Universite topluma yararli olan faaliyetleri 710 3,3563 1,06280

desteklemektedir

Medyada iiniversitenin diinya ¢apinda egitim
programlarina sahip olduguna iliskin haberler yer alir
Universitenin iilke ¢apinda egitim programlarma sahip
olduguna iligkin haberler yer alir

Internet sayfalarinda tiniversitenin boliimleri/ ders
programlar1 hakkidaki tiim bilgilere erisilebilir 710 3,5563 1,90288
Universitenin medyada sik sik tanitim1 yapilir 710 2,8423 1,15164
pqlverglte 'tem31lc1ler.1. her"yll hfzq.ef kitleye 710 2.9549 1,55417
tiniversiteyi tanitici yiiz yilize goriismeler yaparlar
Universitenin bulundugu sehir disinda énemli
merkezlerde temsilciligi vardir

Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye
ulasilabilir

710 2,9620 1,20645

710 3,0563 1,20749

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

710 2,6268 1,18053

710 3,1394 1,07491

Tablo 3.3’te arastirmaya iliskin betimsel istatistikler verilmektedir. Tabloda
verilen aritmetik ortalamalar incelendiginde, ilk alt boyut olan “duygusal ¢ekicilik”
ifadelerine verilen yamitlarm igerisinde katilimeilarin en fazla algiladiklar1 “Universiteye

saygt duyuyorum” ifadesidir. Katilimcilarin boyut icerisinde en az algiladiklar1 ise

Universite rakiplerinden fazla 6grenci/ ¢alisan cekmektedir” ifadesidir.

Ikinci boyut olan “hizmet ve faaliyetler” ifadelerine verilen yanitlarin igerisinde

13

katilmcilarin en fazla algiladiklar: Universite hizmetlerinin arkasinda durur”
ifadesidir. Yine ayn1 boyut igerisinde katilimcilarin en az algiladiklar1 * Universitenin
afiglerine her yerde rastlanabilir” ifadesidir. Aragtirmada katilimcilarn itibar algilarinin

en diisiik bulundugu boyut olarak tespit edilmistir.
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Bu boyut kurumun ilgilenmesi gereken ilk konu iiriin ve hizmetleri igin
kurumsal itibar kazanmanin ve siirdiirmenin yollarini aramaktir (Kuyucu, 2003: 16). Bir
kurum igin itibarli olmak sunduklari iirlin, hizmet ve faaliyetlerinin kaliteli olmasi ile

ayni dogrultudadir.

Uciincii boyut olan “vizyon ve liderlik” ifadelerine verilen yanitlarm igerisinde
katilmcilarm en fazla algiladiklar1 “ Universitenin gelecekteki biiyiime beklentisi
yiiksektir” ifadesidir. Katilimcilarin boyut icerisinde en az algiladiklar1 ise “Universite

gelecek i¢in net bir vizyona sahiptir” ifadesidir.

Dordiincii boyut olan “calisma yeri ve cevre” ifadelerine verilen yanitlarin

(13

icerisinde katilimcilarin en fazla algiladiklar1 * Universite ¢evreye karsi duyarly/
saygilidir” ifadesidir. Yine ayni boyut igerisinde katilimcilarin en az algiladiklari
“Universitenin dgrencileri/ calisanlar1 diger {iniversitedekilerden daha niteliklidir”
ifadesidir. Arastrmada katilimcilarin itibar algilarinin en yiiksek oldugu boyuttur.
Boyutun yiiksek olmasinda calisanlarn kurumdan giivenilir bir ortamda g¢alismay1
isterler, bunun yani sira onurlandirildiklari, saygi duyulduklar1 sézlesmeler yapmay1 da

isterler.

Bunlara ek olarak galisanlar, yurttas olarak temel haklarina saygi duyulan bir
ortamda calismay1 da isterler. Insanlarm isteklerii sadece saglik ve giivenlik icin
gereken alakay1 icermez. Ayni zamanda is siirecinde isin birer hissedar1 olarak iyi bir
sekilde sayg1 gormeyi de icerir gibi ifadelerdir (Fombrun, 1996: 67; aktaran: Yirmibes,
2010: 30).

Son boyut olan “sosyal ve cevresel sorumluluk™ ifadelerine verilen yanitlarin
icerisinde katilmcilarin en fazla algiladiklar1 “Internet sayfasinda iiniversitenin
boliimleri/ ders programlar1 hakkindaki tiim bilgilere erisilebilir” ifadesidir.
Katilimcilarin boyut igerisinde en az algiladiklar1 ise “Universitenin bulundugu sehir

disinda 6nemli merkezlerde temsilciligi vardir” ifadesidir.
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3.5.4.2.0l¢ek Puanlarimn Demografik Degiskenlere Gore Karsilastirlmasina
Ait Bulgular

Calisma kapsaminda katilimcilara ait cinsiyet demografik degiskeniyle kurumsal
itibar Ol¢egine verilen yanitlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik olup

olmadig1 6lgmek amacriyla t testi yapilmistir.
Tablo 3.4’te olcek ve alt boyut puanlarinin katilimcilarin cinsiyetine gore
karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.4 Olgek ve Alt Boyut Puanlariin Cinsiyete Gore

Karsilastirnlmasina Ait t Testi Sonuclar

Olgek ve Alt Boyut Cinsiyet N X SS T P
Kadm 279 3,20 00,61

Duygusal Cekicilik Erkek 431 3.20 0064 0,11 0,911
. . Kadm 279 3,02 00,72
Hizmet ve Faaliyetler Erkek 431 300 0069 -1,36 0,175
. - il Kadin 279 3,18 00,91
Vizyon ve Liderlik Erkek 431 329 0082 -1,73 0,084
. Kadin 279 3,25 00,77
Calisma Yeri ve Cevre Erkek 431 331 00.76 -1,13 0,260
Sosyal ve Cevresel Kadin 279 3,09 00,76 h
Sorumluluk Erkek 431 3,15 00,70 108 0,28
ALGISI Erkek 431 319 0060  -105 029

Kurumsal itibar algis1 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin katilimcilarin cinsiyetine
gore anlaml farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 3.4). Bu durumda
“H2: Kurumsal itibar algisi ol¢ek ve alt boyut bilesenlerinin algilanan é6nem dereceleri,

yanitlayanlarin cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir” hipotezi reddedilmektedir.
Tablo 3.5’da 6lgek ve alt boyut puanlarinin yas gruplarina gore karsilastirmasina
ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.5 Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclan

_ Anlamh
Alt Boyut Yas Gruplar N X SS F P Fark
- A-17-25 yas 296 3,15 0,65
Duygusal Cekicilik B-26-35 yas 170 324 0,59 1,90 0,129
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C-36-45 yas 203 3,26 0,63
D-46 yas ve listii 41 3,09 0,57

A-17-25 yas
206 297 071 B.CoA

Hizmet ve Faaliyetler B-26-35 yas 170 3,16 0,68 3,87 0,009

C-36-45 yas 203 314 0,70

D-46 yas ve listii 41 2,95 0,60

A-17-25 yas 296 3,18 0,86
Vizyon ve Liderlik & 20 o 203 53 o 137 0252

D-46 yas ve listi 41 3,36 0,80

A-17-25 yas 206 314 0,82
Caligsma Yeri ve B,C,.D>A

B-26-35 yas 170 334 0,72 7,02 0,000
Cevre C-36-45 yas 203 344 0,69

D-46 yas ve listi 41 3,36 0,73

A-17-25 yas 206 304 074
Sosyal ve Cevresel B,C>D
o B-26-35 yas 170 322 073 529 0,001

C-36-45 yas 203 322 0,69

D-46 yas ve iistii. 41 2,88 0,72

AR5 yas 206 307 0,63
KURUMSAL B,C>A
ITIBAR ALGISI B-26-35 yas 170 324 058 541 0,001

C-36-45 yas 203 326 057

D-46 yas ve iistii. 41 3,07 0,56

Hizmet ve faaliyetler (F=3,87; p<0,05), ¢alisma yeri ve ¢evre (F=7,02; p<0,05),
sosyal ve ¢evresel sorumluluk (F=5,29; p<0,05) alt boyutlar1 ve kurumsal itibar algis1
Olcek (F=5,41; p<0,05) puanlarinin katilimcilarin yas gruplarma gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda “H/: Kurumsal itibar algisi él¢ek ve alt boyut
bilesenlerinin algilanan onem dereceleri, yanitlayanlarin yas gruplarina gére
farklilasmaktadir” hipotezi kabul edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu

belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

26-35 yas ve 36-45 yas grubu katilimcilarin hizmet ve faaliyetlere iliskin alg1
puanlary, 17-25 yas grubu katilimcilarin algi puanma gore anlamli diizeyde daha
yliksektir (Tablo 3.6). 17-25 yas, 26-35 yas ve 36-45 yas grubu katilimcilarin ¢aligma
yeri ve cevreye iliskin algi puanlari, 17-25 yas grubu katilimcilarm algi puanina gore
anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.5). 26-35 yas ve 36-45 yas grubu
katilimcilarin sosyal ve cevresel sorumluluga iligkin algi puanlari, 46 yas ve iistii
katilimcilarin algi puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.6). 26-35 yas
ve 36-45 yas grubu katilimcilarin kurumsal itibar algi puanlari, 17-25 yas grubu
katilimcilarin algi puanma gore anlaml diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.5). Duygusal
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cekicilik, vizyon ve liderlik alt boyut puanlarmin katilimcilarin yas gruplarina gore

anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 3.5).

Tablo 3.6’da olcek ve alt boyut puanlarinin 6grenim durumuna gore

karsilastirmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.6 Ol¢ek ve Alt Boyut Puanlarimin Ogrenim Durumuna Gére
Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclan

Ogrenim Anlamh

Alt Boyut Durumu N X SS F P Fark
A-On lisans 28 3,36 0,61

Duygusal Cekicilik B-Lisans 426 3,20 0,63 091 0,405
C-Lisansiistii 256 3,19 0,63
A-On lisans 28 3,06 0,66

Hizmet ve Faaliyetler ~ B-Lisans 426 3,06 0,70 0,04 0,957
C-Lisansiisti 256 3,07 0,71
A-On lisans 28 3,47 0,97

Vizyon ve Liderlik B-Lisans 426 3,22 086 1,19 0,304
C-Lisanstisti 256 3,26 0,82

Calisma Yeri ve A—Qn lisans 28 3,34 0,83 C>B

Cevre B-Lisans 426 3,23 0,80 3,22 0,040
C-Lisanststi 256 3,38 0,68
A-On lisans 28 317 0,81

ggfﬁﬁuﬁe“e“l B-Lisans 426 314 071 048 0616
C-Lisanstisti 256 3,09 0,74

KURUMSAL A—Qn lisans 28 3,23 0,66

iTIBAR ALGISI B-Lisans 426 3,16 061 031 0,734

C-Lisanstisti 256 3,18 0,58

Duygusal ¢ekicilik, hizmet ve faaliyetler, sosyal ve ¢evresel sorumluluk alt
boyut puanlar1 ve kurumsal itibar algist dlgek puanlarinin 6grenim durumuna gore

anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 3.6).

Calisma yeri ve ¢evre alt boyut puanlarmmin katilimcilarin 6grenim durumuna
gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,22; p<0,05). Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuclarina gore
lisansiistii diizeyde 0grenim goren katilimcilarin ¢alisma yeri ve gevreye iliskin algi
puanlari, lisans diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin algr puanma gore anlamli
diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.6). Bu durumda “ H4: Kurumsal itibar algisi l¢ek ve
alt boyut bilegenlerinin algilanan onem dereceleri, yanitlayanlarin  ogrenim

diizeylerine gore farklilagsmaktadir” hipotezi kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 3.7°de 6lgek ve alt boyut puanlarinin katilimeilarin medeni durumuna goére

karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 3.7 Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Medeni Duruma Gére

Karsilastirnlmasina Ait t Testi Sonuclar

) Medeni _

Olgek ve Alt Boyut Durum N X SsS T P
Duygusal Cekicilik E\elll(iar i;g gﬁé 8:21 1,44 0,151
Hizmet ve Faaliyetler E\ellljar i;g gé; 8?2 1,45 0,149
Vizyon ve Liderlik E\ellljar o 338 823 1,32 0,189
Galigma Yerive Covie £y 452 g:‘l‘g 8;8 405 0,000
e o Zeosm o 0n o
e AV ST P T

Duygusal ¢ekicilik, hizmet ve faaliyetler, vizyon ve liderlik alt boyut puanlarinin
katilimcilarin medeni durumuna goére anlamlh farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir (Tablo 3.7).

Calisma yeri ve cevre (t=4,05; p<0,05), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (t=2,04;
p<0,05) alt boyutlar1 ve kurumsal itibar algis1 6lgek (t=2,69; p<0,05) puanlarinin
katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Evli
katilimcilarin ¢alisma yeri ve gevre, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ve kurumsal itibara
iligkin alg1 puanlari, bekar katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha
yuksektir (Tablo 3.7). Bu durumda “H3: Kurumsal itibar algisi dlgek ve alt boyut
bilesenlerinin algilanan énem dereceleri, yanitlayanlarin medeni durumlarina goére
farklilagmaktadir” hipotezi kismen kabul edilmektedir.

Tablo 3.8’de 6lgek ve alt boyut puanlarinin aylik gelire gore karsilastirmasina ait

tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3.8 Olgek ve Alt Boyut Puanlarimin Ayhk Gelire Gore
Karsilastirilmasina Ait ANOVA Testi Sonuclan

_ Anlamh
Alt Boyut Aylik Gelir N X S F P Fark
Duygusal Cekicilik ~ A-1000TL vealt1 237 3,14 0,68 4,24 0,002 D>AB
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B-1001-2000TL 52 3,06 0,50

C-2001-3000TL 27 3,34 0,45

D-3001-4000TL 164 3,35 0,58

E-4001TL ve st 230 3,17 0,63

A-1000TL vealn 237 2,99 0,75 C,D>AB
B-1001-2000TL 52 2,89 0,54

C-2001-3000TL 27 323 062 3,75 0,005
D-3001-4000TL 164 3,21 0,64

E-4001TL veiisti 230 3,04 0,71

A-1000TL vealt1 237 3,20 0,85

B-1001-2000TL 52 3,07 0,77

Vizyon ve Liderlik ~ C-2001-3000TL 27 3,16 091 187 0,114
D-3001-4000TL 164 3,38 0,87

E-4001TL veiistii 230 3,25 0,85

A-1000TL ve aln 237 3,15 0,80 C,D.E>AB
B-1001-2000TL 52 2,98 0,87

C-2001-3000TL 27 3,38 0,67 6,26 0,000
D-3001-4000TL 164 3,40 0,75

E-4001TL ve iistii 230 3,40 0,69

A-1000TL vealn 237 3,05 0,74 D>AB
B-1001-2000TL 52 2,93 0,69

C-2001-3000TL 27 321 0,70 6,90 0,000

Hizmet ve
Faaliyetler

Caligsma Yeri ve
Cevre

Sosyal ve Cevresel

Sorumluluk D-3001-4000TL 164 337 064
E-4001TL veiisti 230 3,07 0,74
A-1000TL vealn 237 3,08 0,64 C.D>AB
B-1001-2000TL 52 2,97 0,56

KURUMSAL ' '

ITIBAR aLGrsy  C2001-8000TL 27 329 052 623 0,000

D-3001-4000TL 164 333 0,55
E-4001TL veiisti 230 3,17 0,59

Duygusal ¢ekicilik (F=4,24; p<0,05), hizmet ve faaliyetler (F=3,75; p<0,05),
calisma yeri ve gevre (F=6,26; p<0,05), sosyal ve cevresel sorumluluk (F=6,90;
p<0,05) alt boyutlar1 ve kurumsal itibar algis1 6lgek (F=6,23; p<0,05) puanlarmin

katilimcilarin aylik gelirine gére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Bu durumda “H5: Kurumsal itibar algisi élgek ve alt boyut bilesenlerinin
algilanan onem dereceleri, yanitlayanlarin aylik gelir diizeyine gore farklilasmaktadir”
hipotezi kabul edilmektedir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- 3001-4000TL aylik gelire sahip katilimcilarin duygusal cekicilige iliskin alg1
puanlari, 2000TL ve alt1 aylik gelire katilimcilarin algi puanma gore anlamli diizeyde
daha yiiksektir (Tablo 3.8). 2001-3000TL ve 3001-4000TL aylik gelire sahip
katilimcilarin hizmet ve faaliyetlere iliskin algi puanlari, 2000TL ve alt1 aylik gelire
katilimcilarin algi puanina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.8). 2001TL
ve ustii aylik gelire sahip katilimecilarin ¢aligma yeri ve cevreye iliskin algi puanlari,

2000TL ve alt1 alt1 aylik gelire katilimcilarin algi puanina gore anlamli diizeyde daha
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yiiksektir (Tablo 3.8).3001-4000TL aylik gelire sahip katilimcilarin sosyal ve gevresel
sorumluluga iliskin alg1 puanlari, 2000TL ve alt1 aylik gelire katilimcilarin algi puanina
gore anlaml diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.8). 2001-3000TL ve 3001-4000TL aylik
gelire sahip katilimcilarin kurumsal itibar algi puanlari, 2000TL ve alt1 aylik gelire
katilimcilarin algi puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo3. 8).

Vizyon ve liderlik alt boyut puanlarinin katilimeilarm aylik gelirine gére anlamli
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 3.8).

Tablo 3.9’da 6lgek ve alt boyut puanlarinin meslege gore karsilastirmasina ait
tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 3.9 Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Meslege Gore Karsilastirilmasina
Ait ANOVA Testi Sonuglari

Anlamh
Alt Boyut Meslek N X SS F P Fark
A—Ogrenci 320 3,15 0,64 B>A,C
Duygusal Cekicilik  B-Idari personel 160 3,35 0,57 592 0,003
C-Akademik personel 230 3,17 0,63
. A-Ogrenci 320 3,00 0,72 B>A,C
F';ﬂ‘;;t}fr B-ldari personcl 160 321 063 506 0,007
C-Akademik personel 230 3,04 0,71
A-Ogrenci 320 3,18 0,85
Vizyon ve Liderlik ~ B-idari personel 160 3,38 0,85 3,01 0,050
C-Akademik personel 230 3,25 0,85
Calisma Yeri ve A—Qgrenci 320 3,15 0,81 B,C>A
B-Idari personel 160 3,40 0,73 9,62 0,000
Cevre C-Akademik personel 230 3,40 0,69
Sosyal ve Cevresel A—Qgr§nci 320 3,06 0,74 B>A,C
Sorumluluk B-Idari per_sonel 160 3,37 0,62 11,79 0,000
C-Akademik personel 230 3,07 0,74
A-Ogrenci 320 3,09 0,63 B>A,C
;SI“L;BRXIZA%I(_}ISI B-idari personel 160 333 053 9,12 0,000

C-Akademik personel 230 3,17 0,59
Duygusal c¢ekicilik (F=5,92; p<0,05), hizmet ve faaliyetler (F=5,06; p<0,05),

calisma yeri ve cevre (F=9,62; p<0,05), sosyal ve cevresel sorumluluk (F=11,79;
p<0,05) alt boyutlar1 ve kurumsal itibar algis1 dlcek (F=9,12; p<0,05) puanlarmnin
katilimcilarin meslegine gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda
“H6: Kurumsal itibar algisi 6lcek ve alt boyut bilesenlerinin algilanan onem
dereceleri, yanitlayanlarin kurumdaki pozisyonuna( meslek) goére farklilasmaktadir”
hipotezi kabul edilmektedir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglaria gore;

- Idari personelin duygusal ¢ekicilige iliskin alg1 puanlari, dgrenci ve akademik

personelin algi puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.9).
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Idari personelin hizmet ve faaliyetlere iliskin alg1 puanlari, dgrenci ve akademik
personelin alg1 puanina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.9). idari ve
akademik personelin ¢alisma yeri ve cevreye iliskin algi puanlari, 6grencilerin algi
puanma gore anlamli diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.9). Idari personelin sosyal ve
cevresel sorumluluga iliskin alg1 puanlari, 68renci ve akademik personelin algi puanina
gore anlaml1 diizeyde daha yiiksektir (Tablo 3.9). Idari personelin kurumsal itibar alg
puanlariy, 6grenci ve akademik personelin algi puanmna gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir (Tablo 3.9). Vizyon ve liderlik alt boyut puanlarmin katilimcilarin aylik
gelirine gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir (Tablo 3.9).

Ozetlemek gerekirse analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda hipotezlerin
gegerliligini sinandigimda H1, H5, H6 hipotezleri kabul edilirken, H2 hipotezi red
edilmistir. Yine H3 hipotezi yapilan analiz sonucunda ol¢egin ii¢ boyutu tarafindan
dogrulanmazken bir boyutu tarafindan dogrulanmaktadir. H4 hipotezi ise dlgegin ii¢

boyutu tarafindan dogrulanmazken bir boyutu tarafindan dogrulanmaktadir.

3.5.4.3 Olcegin Alt Boyutlar Arasindaki Iliskiye Ait Sonuclar

Tablo 3.10°de olgegin boyut puanlar1 arasindaki Pearson korelasyon testi

sonuglarma yer verilmistir.

Tablo 3.10 Olcegin Alt Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar

Alt Boyut 1 2 3 4 5 6

R r R R R r
1-Duygusal Cekicilik 1 0,67** 0,61**  0,65** 0,64** 0.85%*
2-Hizmet ve Faaliyetler 1 0,68**  0,62** 0,71** 0.88%*
3-Vizyon ve Liderlik 1 0,66** 0,57** 0.74%*

- 1 ’ *x

4-Calisma Yeri ve Cevre 20,56 0,83**
5-Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 0,85%*
6-KURUMSAL ITIBAR ALGISI 1

* p<0,05** p<0,01

Duygusal ¢ekicilik alt boyut puanlar1 ile hizmet ve faaliyetler (r=0,67; p<0,05),
vizyon ve liderlik (r=0,61; p<0,05), ¢calisma yeri ve gevre (r=0,65; p<0,05), sosyal ve
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cevresel sorumluluk (r=0,64; p<0,05) alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonli ve

anlamli iligki tespit edilmistir (Tablo 3.10).

Hizmet ve faaliyetler alt boyut puanlar1 ile vizyon ve liderlik (r=0,68; p<0,05),
calisma yeri ve ¢evre (r=0,62; p<0,05), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (r=0,71; p<0,05)
alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir (Tablo 3.11).

Vizyon ve liderlik alt boyut puanlari ile ¢alisma yeri ve ¢evre (r=0,66; p<0,05),
sosyal ve ¢evresel sorumluluk (r=0,57; p<0,05) alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonli
ve anlaml iligki tespit edilmistir (Tablo 3.10).

Calisma yeri ve cevre alt boyut puanlar1 ile sosyal ve cevresel sorumluluk
(r=0,56; p<0,05) alt boyut puanlari arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit
edilmistir (Tablo 3.10).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kurumlarin toplum tarafindan algilanma sekli gelecekteki {irtin ve hizmetlerini,
ileriye yonelik calismalarint etkilemektedir. Eger bu algi olumlu yonde degilse
gelistirmek i¢in ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Ciinkii bir kurum ne kadar itibar1 yliksekse o
kadar basarili ve rakiplerinden avantajlidir.

Bu cikarimmlar1 belirlemek i¢in yapilan ¢calismalar genellikle finansal agirliklidir
ve bu yoniiyle elestirilmektedir. Bu eksigi gidermek icin tiiketici bakis acisiyla ortaya
koyan caligsmalar gerekmektedir. Bu sebeple her kurumda oldugu gibi liniversitelerde de
kurumsal itibarm Olgiilmesi bir gereklilik haline gelmistir. Ciinkii medyada siirekli
iiniversiteleri itibar yoniinden siralayan hem ulusal hem de uluslararasi bir¢ok kurum
yer almaktadir. Bu siralamalar1 etkileyen en 6nemli faktor de kurum i¢ paydaslaridir. Bu
calismada Giimiishane Universitesi dgrenci, idari ve akademik personelinden katilmay1
kabul eden 710 kisiye yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir ve algilarinin ne yonde
oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Anket verileri incelendiginde ise alt boyut ve dlgek
toplaminda elde edilen yiiksek puan kurumsal itibar algisinin yiiksek diizeyde olumlu
oldugunu goézlenmektedir. Katilimcilara gore itibar algisinin en yiiksek oldugu boyut
“Calisma Yeri ve Cevre” boyutudur. Bu sonuca istinaden katilimcilar Gilimiishane
Universitesi’nin ¢evresine karst sorumluluklarmi yerine getirdigini ve &grenci
calisanlarina yonelik uygulamalar ile kurumla biitlinlesmelerini ve kurumsal baglhiligi
pekistirdigini diisiinmektedir. Bu boyut digerlerinden farkli olarak aslinda kurumun i¢
yiizii ve Kkiiltiirliyle baglantihidir. Bir kurumun itibarini degerlendirirken aslinda
oncelikle calismak icin nasil bir yer olduguna bakildig1 goriilmektedir. Katilimcilarin
alg1 diizeylerinin en diisiik oldugu boyut “ Hizmet ve Faaliyetler” boyutudur. Bu boyut
sunulan hizmet ve faaliyet kaliteli olmasi, kurumun her zaman yeniliklere degisimlere
agik olmasi bunun yani sira giivenilir olmasi demektir. Eger kurumun hizmet ve
faaliyetleri ile ilgili olumlu diisiinceler hakimse kurum paydaslar1 goziinde giivenilirdir
ve itibar1 yiiksektir.

Bu sebeple kurumlar nezdinde oncelikle hizmet ve faaliyetleri icin itibar
kazanmak ve kazanilan itibar1 korumak son derece onemlidir. Buradan ulasilan sonuca
gdre Giimiishane Universitesi’nin yiiriittiigii faaliyetler ve sundugu hizmetler konusunda

daha etkili politikalar uygulamalar1 gerekmektedir. Clinkii olumlu bir itibar nitelikli
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personel ve dgrencileri kendisine ¢ekmektedir. Iyi bir itibarin bir diger avantaji ise
kurumun kiiltiir ve kimliginin gelismesine katki saglamasidir (Giizelcik Ural, 2002;
Sezgin, 2003).

Calismada gerceklestirilen analizler sonucunda cinsiyet ve Giimiishane
Universitesi’nin kurumsal itibar algis1 6lgek alt boyut ve bilesenlerinin dnem dereceleri
arasinda anlamli bir farkliik (p>0,05) goriilmemistir. Bu sonu¢ Isik vd. (2016)
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglar1 ile paralellik gostermektedir. Caligmada
demografik degiskenlerden yas, aylik gelir diizeyi ve kurumdaki pozisyonu anlamli
farklilasmanin oldugu degiskendir. Bu sebeple kurum yoneticilerinin de hedef gruplara
yonelirken bu noktalara dikkat etmeleri faaliyetlerini buna goére olusturmalar1 ve
kurumsal itibarin hangi alt boyutuna ne derece 6nem vermeleri gerektigini bilerek
hareket etmelerinin ve buna uygun strateji gelistirmelerinin daha yerinde olacagi
diistiniilmektedir.

Bu calismanmm amaglarindan bir digeri de kar amaci glitmeyen sirketlerin,
kurumsal itibar algismmin ortaya konmasi ve gelecekte bu yonde yapilacak olan
calismalara katki saglamasidir. Bu konu kapsaminda yapilacak olan caligmalara
yardimc1 olmasi diistiniilmektedir. D1s paydaslarin demografik degiskenleri ve kurumsal
itibar algilamalarinda bir farklilasmanin tespit edilememesi 6nemli bir eksikliktir ve
ileride yapilacak olan caligmalarda bu noktada dis paydas iligkisini de incelemeleri
faydali olacaktir. Yine zaman ve mali imkanlar sebebiyle sadece Giimiishane
Universitesi ile kisith kalmustir. Ileride bu yonde yapilacak ¢alismalarda iilkenin farkli
bolgelerinden birden fazla tiniversiteyi kapsayacak sekilde ¢alismalarin yiiriitiilmesinin
aynt zamanda hem vakif hem de devlet {iniversitelerinde yapilacak karsilastrmanin
literatiire ve kurumlara 6nemli bir katki saglayacagi ve kurum yoneticilerinin bu sayede
bir karsilastirma yapabilme imkani bulacagi diisiiniilmektedir. Bu sayede kurumlar
eksik kaldiklar1 ya da hatali olduklar1 noktalar1 daha iyi fark edecek ve daha verimli
faaliyetler yiirtitebilecektir.

Bu calisma kurumlarin paydaslar1 goziinde nasil algilandiklarmi irdelemesi ve
Giimiishane Universitesi’nin hizmet ve faaliyetlerine paydaslar1 ile gergeklestirilen
iletisim ve isbirligi ¢aligmalarinda kurumsal itibar kavramina bu yonde yapilacak

caligmalara oncelik vermesi gerektigini ifade etmektedir. Bunun yam sira kurumun
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faaliyetleri noktasinda paydaglarmin biling diizeyinin artmasina yardimci olacagi
distiiniilmektedir.

Unutulmamalidir ki kurumsal itibarmn olusumu, korunmasi ve yonetilmesi bir
stirectir ve bu siire¢ ciddi bir konudur. Olumlu ve gii¢lii itibar bir kurumun basarisina

basar1 katabilirken, olumsuz bir itibar ise tam tersi sonuglar ortaya ¢ikarabilir.
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(Proje Onay Formu)
TARIH
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BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi:

Kurumsal itibarin Olgiilmesi: Giimiish Universitesinin I¢ Paydaslan
Tarafindan Algilams:
Projenin Yiiksek lisaq§ tezidir. By cabsmada Kurumsal itibarm Olgiilmesi:
Niteligi: Giimiighane Universitesinin I¢ Paydaslar1 Tarafindan Algilami, iizerinden

kurumsal itibarin nasil algilandigimin  dlgiilmesi hedeflenmektedir. Bu
baglamda kalabahk bir evrende genel bir kaniya ulasmak amaciyla evrenden
segilen ve tiim evreni temsil eden bir érneklem grubu olusturulmustur.

Proje Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Birgiil Tasdelen
Arastirmacilar::

Hande Tash
Proje Danigman:
Yiiriitiiciisiiniin | Telefon: 05359725569
Haberlesme E posta: birgultasdelen@gmail.com
Bilgileri:

Hande Tash

Telefon: 05346793021
E posta: handetasli@hotmail.com

Bu ¢alismanin amact, i¢ paydaslar gozii ile Giimiishane Universitesi’nin
Arastirmanin kurumsal itibarim ele almaktir. Bu dogrultuda su sorunun yamt: aranmaya
Amacr: ¢ahsilmistir:

Giimiishane Universitesinin I¢ Paydaslari kurumsal itibarim hangi diizeyde
(olumlu-olumsuz) algilamaktadir?

Giimiishane Universitesinin itibar diizeyinin yiiksek ve diisiik oldugu alanlar
nelerdir?

itibar diizeyinin diigiik ¢ilkti alanlarla ilgili ne gibi onlemler ahnabilir yada
diizeltmeler yapilabilir?
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Aragtirmanin
Gerekgesi:

Literatiirde belirtilenlerden farkh olarak bu ¢alismada Charles J. Fombrun ve
arkadaglari tarafindan kar amaci giiden kuruluslar icin gelistirilen bir dl¢egin,
aym zamanda kamuya bagh olarak ¢ahgan bir kurumun kurumsal itibarmin
degerlendirilmesinde kullamilan bir 6rnek olusu ve akademik boyutta
olgiilmesi ve degerlendirilmesinde bir model olusturulmasi agisindan
dnemlidir. Bu ¢ahsmada iddia edilen ve dogrulugu ispatlanmaya ¢ahsilacak
olan iddia hipotezi ve alternatif hipotezler sunulacak olup ¢alismanin geri
kalaminda bu temel dogrultusunda ilerlenecektir. iddia hipotezimiz;
kurumlarmn varhklarini devam ettirebilmeleri, kurumsal itibar i¢in yapilan
¢alismalarin arttirnlmasiyla miimkiindiir. Alt hipotezlerimiz ise érneklemin
oleek faktorleri ve demografik degisenler ile olan iligkilerini test etme
dogrultusundadir.

Arastirmanin
Yontemi:

Bu ¢ahsmada Kurumsal itibarm Olgiilmesi: Giimiighane Universitesinin ¢
Paydaslarn  Tarafindan Algilamigi, iizerinden kurumsal itibarin  nasil
algilandigimin dlgiilmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda kalabalik bir evrende
genel bir kamya ulasmak amaciyla evrenden secilen ve tiim evreni temsil eden
bir 6rneklem grubu olusturulmusgtur.

Bu ¢ahsmamin evrenini Giimiishane Universitesi dordiincii simf ogrencileri ve
akademik personeli olusturmaktadir. Cahgymada veri toplama yéntemi olarak
Charles J. Fombrun tarafindan gelistirilen 23 sorudan olusan kurumsal itibar
Olcegi ve Biilent Namal (2011) tarafindan uygulanan ve Afyon Kocatepe
Universitesinde doktora tezi olarak kabul edilen 32 sorudan olusan ve
kurumsal itibar dlgmek amaciyla gelistirilen bu él¢eklerin, arastirma amaci
dogrultusunda bir araya getirilmesiyle uyarlanmistir. Verilerin toplanmasi
siirecinde degerlendirme 5°li likert dlgegi ile yapimistir. Olgekte kullamlan
ifadeler su sgekildedir: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiiyorum.

Kullamlacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
aciklayan etik ile
ilgili 6zet:

Bu ¢ahsmada Kurumsal itibarm Olgiilmesi: Giimiishane Universitesinin ic
Paydaglar1  Tarafindan Algilamgi, iizerinden kurumsal itibarm  nasil
algilandigimin dlgiilmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda kalabalik bir evrende
genel bir kaniya ulasmak amaciyla evrenden secilen ve tiim evreni temsil eden
bir érneklem grubu olusturulmugtur.

Bu ¢alismanin evrenini Giimiishane Universitesi dérdiincii simf ogrencileri ve
akademik personeli olusturmaktadir. Cahsmada veri toplama yontemi olarak
Charles J. Fombrun tarafindan gelistirilen 23 sorudan olusan kurumsal itibar
Olgegi ve Biilent Namal (2011) tarafindan uygulanan ve Afyon Kocatepe
Universitesinde doktora tezi olarak kabul edilen 32 sorudan olusan ve
kurumsal itibar1 dlgmek amaciyla geligtirilen bu élgeklerin, aragtirma amaci
dogrultusunda bir araya getirilmesiyle uyarlanmistir. Verilerin toplanmasi
siirecinde degerlendirme 5°li likert dlgegi ile yapilmigtir. Olgekte kullamlan
ifadeler su sekildedir: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum.
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Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi gretim iiyelerinden Saym Dr. Ogr. Uyesi Birgiil
Tagdelen’nin  “Kurumsal itibarin  Olgiilmesi: Giimiishane Universitesinin i¢ Paydaglan
Tarafindan Algilamgi™ adli projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. [\ﬂ_
Projenin etik agisindan gelistirilmesi [ ]
gerekmektedir. o

Proje etik agisinda uygun bulunmamistir. ]

C P s S o 1_7

Prof. D€ B Y Prof. Dr. Hiiseyin DEMIR
Etik Kurul Uyesi Etik Kurul Uyesi

\ /Q B

Prof. Dr. Saime SAHINOZ Prof. Dr. Ferkan SIPAHI
Etik Kurul Uyesi Etik Kurul Uyesi
iy )

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkani
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Algilamis1” n1 belirlemeye yonelik gergeklestirilen bir yiiksek lisans tez caligmasinda veri toplamak amaciyla hazirlanmustir. Elde

EK 2: Anket Formu

Sayin Katihmel,

Bu anket formu, “Kurumsal itibari Olgiilmesi: Giimiishane Universitesinin i¢ Paydaslar1 Tarafindan

edilen veriler, bilimsel amac1 disinda KESINLIKLE KULLANILMAY ACAK olup isim belirtmenize gerek yoktur. Katkilarinizdan

dolay tesekkiir ederiz.

1. Boliim: itibar Katsayis1 Olgegi

Liitfen agagida verilen durumlara katilim diizeyinize gore ilgili secenegin o § § : g o g
karsisina “X” isareti koymak suretiyle belirtiniz. ié E E g % é %
1-  Universite hakkinda olumlu duygulara sahibim.
2-  Universiteye saygi duyuyorum.
3-  Universiteye biiyiik 6lgiide giiveniyorum.
4-  Universite rakiplerinden daha fazla dgrenci/galisan gekmektedir.
5-  Universite hizmetlerinin arkasinda durur.
6-  Universite yenilikgi hizmetler gelistirir.
7-  Universite yiiksek kaliteli hizmet sunar.
8- Universiteye ddenen para sundugu hizmetlerin tam karsiligidir.
9-  Universite parasal kaynaklar agisindan giicliidiir.
10- Universitenin gelecekteki biiylime beklentisi yiiksektir.
11- Universite gelecek icin net bir vizyona sahiptir.
12-  Universite yiiksekogretimde yeni olanaklar1 goriir ve bunlardan yararlanir.
13- Universite giivenilir bir yonetime sahiptir.
14-  Universite iyi yonetilmektedir.
15- Bu tiniversitede 6grenci olmak iyi bir firsattir.
16- Universitenin 6grencileri/alisanlar1 diger {iniversitedekilerden daha niteliklidir.
17- Universite ¢evreye kars: duyarly/saygilidir.
18- Universitenin insanlarla iliskilerinde standartlar yiiksektir.
19- Universite topluma yararl olan faaliyetleri desteklemektedir.
20- Medyada tiniversitenin diinya ¢apinda egitim programlarina sahip olduguna
iligkin haberler yer alir.
21- Universitenin iilke capinda egitim programlarina sahip olduguna iliskin haberler
medyada yer alir.
22- Internet sayfasinda iiniversitenin boliimleri/ders programlari hakkindaki tim
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bilgilere erisilebilir.

23-

Universitenin medyada sik sik tanitimi yapilir.

24-

Universite temsilcileri her yil hedefkitleyle iiniversiteyi tanitici yiiz yiize
goriismeler yaparlar.

25-

Universitenin bulundugu sehir diginda nemli merkezlerde temsilciligi vardr.

26-

Universitenin afislerine her yerde rastlanabilir.

27-

Universitenin katalogundan her tiirlii bilgiye ulasilabilir.

28-

Kiiltiir sanat etkinliklerinde iiniversitenin logosu yer almaktadir

29- Universitenin logosuna/slogania her yerde rastlanabilir.

30- Universite gretim elemanlarinin kalitesiyle tanimr,

31- Universite giiclii fiziksel altyapistyla (kampiis, teknoloji, arag-gereg...) taninir.
32-  Universite teknolojiyi iyi kullanmastyla taninr.

I1. Boliim: Demografik Bilgilerok

Cinsiyetiniz

[ ] Kadin [ ] Erkek

Yasimz

[ 117-25 [ ]126-35 [ ]136-45 [ ]46 veisti

Ogrenim Durumunuz

[ ] Onlisans [ ] Lisans [ 1 Lisansiistii

Medeni Durumunuz

[ 1Evl

[ ] Bekar

Aylik geliriniz nedir?

[ 11000tlvealtt [ ] 1001t-2000t1 [ ]2001t-3000t [ ] 3001 tl—4000tl

Mesleginiz nedir?

[ ] Ogrenci [ ] idari Personel [ ] Akademik Personel
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