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ONSOZ

Calismam siiresince her tiirlii yardim ve fedakarligi saglayan, bilgi, tecriibe ve
giiler ylizii ile ¢alismama 151k tutan, ayrica bana bu calismay1 vererek kendimi
gelistirmeye yonelik birka¢ adim ileride olmami saglayan, ¢alismamin ydneticisi
Sayin Hocam Prof. Dr. Ayse Akyol’a,

Calismam siiresince bana her tiirlii konuda yardim ve destek veren Sayin
Hocam Prof. Dr. Dilek Altas, Dog¢. Dr. Serpil Cula ve Yrd. Dog¢. Dr. Giil Banu
Dayang Kiyat’a,

Tezimin hazirlanmasi1 sirasinda beni cesaretlendiren ve manevi destek
saglayan degerli arkadaslarim Okan Ates, Sevket Cakir, Can Durmaz, Mustafa Giil,
Altug Yilmaz’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu calismayi, benden hi¢bir destegini esirgemeyen esim Serpil Canitez’e ve
cocuklarima ithaf ederim.

[stanbul, 2016 Fikret CANITEZ
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Rekabetin ¢ok sert ve yogun yasandigi giiniimiiz diinyasinda isletmelerin
rakiplerine karsi avantaj saglayip varliklarini siirdiirebilmeleri misteri/tiiketici
merkezli yonetim anlayis1 benimsemelerine baghidir (Misirli, 2004).

Benzer iirlin ve hizmet sunulan bir ortamda siirdiiriilebilir biiylime ve basari
elde etmek, ancak miisterinin/tiiketicinin nezdinde farklilasma/rakiplerinden farkli
algilanma ile miimkiindiir. Bir kurumun tasarimi, imaj1 ve itibar1 bu farklilasmay1
saglayan ana etkenlerin baginda gelmektedir.

Yapilan  arastirmalarda,  tiiketicilerin  herhangi  bir  satin  alma
gerceklestirdiklerinde sadece satin aldiklari tiriiniin/hizmetin kendilerine sagladig:
faydaya odaklanmadiklar1 ayn1 zamanda iirliniinii’hizmetini satin aldiklar1 kurumun
kurumsal tasarimina, imajma ve itibarina da Onem verdikleri ortaya cikmistir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

Yapilan literatiir arastirmasinda kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumuna olan dogrudan etkisi ve kurumsal tasarimin kurumsal imaj iizerinden
kurumsal itibar olusumuna olan dolayli etkisini konu alan bir ampirik ¢aligmaya
rastlanmamistir. Bu nedenle bu calismada kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumuna olan dogrudan etkisi ile kurumsal tasarimin kurumsal imaj tizerinden
kurumsal itibar olusumuna olan dolayl etkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Ilgili calismada kurumsal tasarim alt unsurlar1 olan iletisim tasarimi, g¢evre
tasarimi ve Uriin tasarimi alt basliklart Okay (2012); kurumsal itibar olusumu
unsurlar olan goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina uygunluk ve tutarlilik
alt basliklart Fombrun (2004); kurumsal imaj kavrami Ruyter ve Wetzels (2000) ile
Girses ve Kilig (2013) galismalar1 baz alinarak olusturulmustur.

Tez calismasinda oOncelikle literatiir taramas1 yapilarak kavramsal cerceve
olusturulmus, icerik gegerliligi kapsaminda uzman goriisiine sunulan dlgek ile daha
sonra yap1 gecerliligi kapsaminda pilot uygulama yapilmstir.

Yapilan caligmada veriler, kapali uclu 57 sorudan olusan ve likert dlgeginin
kullanildig: bir anket araciligiyla toplanmistir. Anketin cevaplari besli likert 6lcegine
gore olusturulmustur. Anket, demografik veriler, kurumsal tasarim, kurumsal itibar
ve kurumsal imaj olmak iizere 4 ana boliimden olusmaktadir.
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Yapilan ¢alisma kapsaminda ilk asamada 82 kisiye pilot anket uygulanmis ve
Cronbach Alfa katsayist 0,96 olarak bulunmustur. Yani anket yiiksek derecede
giivenilir bulunmus, anlasilmasinda giigliik ¢ekildigi diisliniillen bazi sorunlar
diizeltilmis ve asil orneklem icin kullanilabilirligine karar verilmistir. Calismanin
orneklemin olusturulmasinda, olasilia bagli olmayan oOrneklem yonteminden
(kolayda orneklem yontemi) faydalanilmistir. Sosyal aglar ve elektronik posta
araciligiyla gonderilen anketi cevaplayan 804 kisi 6rneklem olarak alinmistir. 804
kisiden elde edilen Cronbach Alfa katsayisi 0,97 ¢ikmustir.

Anketin gilivenilirligini ispatladiktan sonra, elde edilen verilere faktor analizi
uygulanmigstir. Faktor analizi uygulanabilmesi icin verilen normal dagilima uygunluk
gostermesi gerektiginden ilgili verilerin Q-Q veri dagilim grafigi olusturulmus,
verilerin normal dagilim egrisi iizerinde bir form olusturdugu gozlemlenmis ve
verilerin normal dagilima uygun oldugu saptanmistir. Ayrica elde edilen veriler
incelenmis ve uygulanan basiklik-¢arpiklik testi sonucu mevcut degerlerin +3
araliginda olmasindan dolayi verilerin normallik varsayimini sagladigi goriilmiistiir.

Elde edilen sonuglara faktér analizi uygulamadan Once verilerin
uygunlugunun test edilmesi amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6lgiitiine
bakilmasi gerekmektedir. KMO testi yapilip, test sonucunda katsay1 0,954 olarak
hesaplanmistir. Sonrasinda agiklayict faktor analizi uygulanmigtir. Calisma
sonucunda biitiin faktorler i¢in hesaplanan faktor yiikii degerlerinin, esik deger faktor
yiikii olan 0,30’dan biiyiik oldugu goriilmiis, toplam varyansin yaklasik %64 tini
aciklayan 8 faktorlii 6l¢egin yapr gegerliligi saglanmistir.

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kurumsal itibar olusumu ile bagimsiz
degiskenler olan kurumsal tasarim ve kurumsal imaj arasindaki iligkiler korelasyon
analizi ile incelenmistir. Korelasyon analizinde degiskenler arasindaki iliskiler 0-0,35
arast zayif; 0,36-0,67 orta diizey; 0,68—1 aras1 giiclii iligski olarak tanimlanmaktadir.
Yapilan ¢alismada kurumsal tasarim ile kurumsal itibar olusumu arasinda pozitif
yonlii (r=0,620); kurumsal imaj ile kurumsal itibar olusumu arasinda pozitif yonlii
(r=0,813) ve kurumsal tasarim ile kurumsal imaj arasinda pozitif yonli (r=0,693) bir
iliski oldugu goézlemlenmistir. Buna gore kurumsal tasarim ile kurumsal itibar
olusumu arasinda orta diizeyde, kurumsal ima;j ile kurumsal itibar olusumu arasinda
giiclii, kurumsal tasarim ile kurumsal imaj arasinda yine giiclii diizeyde bir iliski
oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda olusturulan modelin 6rneklem ve oOrneklemden elde
edilen veriyle uyumlu olup olmadig1 dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir.

Tez c¢alismasinda, veriler SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 yazilimlarnyla
¢Oziimlenmistir. Calisma kapsaminda ortaya konan hipotezler Yapisal Esitlik Modeli
Analizi ile test edilmis ve bunun sonucunda bazi hipotezlerin tamamen, bazilarinin
ise kismen kabul edildigi gozlemlenmistir.

Yapilan calisma neticesinde kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal
itibar olusumu arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira,
Okay’1in (2012) kurumsal tasarim modelinin (iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi ve {iriin
tasarimi) uygun bir model oldugu ve Fombrun’un (2004) kurumsal itibar olusumu
modelinin (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina uygunluk ve tutarlilik)
aslina uygunluk alt bileseni hari¢ uygun bir model oldugu istatistiksel olarak
goriilmiistiir. Ayrica kurumsal imajin kurumsal itibar olusumu tizerinde etkisi oldugu
ortaya ¢ikmis ve ayni zamanda kurumsal imajin, kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumu iizerindeki etkisinde aracilik rolii tistlendigi goriilmiistiir.
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ABSTRACT

In today’s harsh and intense competitive world, a sustainable and
advantageous development for the companies depends on the adoption of a
customer/consumer-based management idea (Misirli, 2004).

Continuous development and success in an environment where similar
products and services are provided is only possible when a company can differentiate
itself or is perceived differently than its rivals.

Studies indicate that, when carrying out any kind of purchase, consumers not
only focus on the benefit they get from the product and/ or service but also give
importance to the reputation, image and design of the company whose product and/or
service they buy (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008).

In literature investigation no example of an empirical study based on the
direct effect of corporate design on corporate reputation and the indirect effect of
corporate design on corporate reputation through corporate image has been observed.
With this in mind, the direct effect of corporate design on corporate reputation and
the indirect effect of corporate design on corporate reputation through corporate
image have been intended to be analyzed in this study.

In this study, the sub-components of corporate design which are
communication design, environment design and product design have been inspired
from Okay’s work (2012); similarly, the sub-components of corporate reputation
which are visibility, transparency, distinctiveness, authenticity and consistency have
been inspired from Fombrun’s work (2004); Corporate image concept is from Ruyter
and Wetzels’s article and from Glirses and Kili¢’s article.

In this study firstly theoretical frame has been created following a literary
review and secondly with the scale presented to an expert view in the scope of
content validity, a pre-test has been performed in terms of structure validation.

The data for this study have been collected through a questionnaire of 57
questions in which Likert type measurement scale has been used. The answers of the
questionnaire have been formed in accordance with the 5-scale Likert. The
questionnaire consists of four main sections which are demographic data section,
corporate design section, corporate reputation section and corporate image section.
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In the study, in the first place a pre-survey has been applied to 82 people and
Cronbach Alfa Coefficient is calculated as 0,96. This means that the questionnaire
has been confirmed as highly reliable, some questions detected as hard to be
understood have been made more clear and it has been decided that the questionnaire
can be used for the actual sampling. Sampling method which does not depend on
possibilty (Eased sampling method) was used. 804 people who received and filled
out the survey via social networks and e-mail were taken as sampling. The Cronbach
Alfa Coefficient from 804 people has been calculated as 0,97.

Factor Analysis has been applied on the results after proving the reliability
of the survey. In order to apply factor analysis showing convenience to normal
distribution is a must. Therefore, Q-Q data distribution graphic of related datas has
been created. It has been observed that the data creates a form on the normal
distribution curve and thus the data have been detected as suitable for the normal
distribution. Moreover, the collected data have been analyzed and it has been
observed that the data verify the normality assumption following the application of
kurtosis-skewness test with the result of recent values in +3 interval (Shao, 2002).

With the aim of testing the suitability of the data before applying factor
analysis to the results, checking the Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) scale is required.
KMO test has been performed and the coefficient is calculated as 0,954. The
suitability of the data is interpreted as perfect because the acquired coefficient is
above 0,90 value. Following the test explanatory factor analysis has been applied. As
a result, factor load values calculated for all factors have been observed to be bigger
than 0,30 which is the Threshold Factor Load; the structure validity of the 8 factored
scale explaining around %64 of total variance has been provided.

The relationships between the dependent variable of the research which is
corporate reputation and independent variables which are corporate design and
corporate image have been analysed by correlation analysis. The relationships of
variables in correlation analysis are defined as weak if r=0-0,35, medium if r=0,36-
0,67 and strong if r=0,68-1. A positive relationship between the corporate design and
corporate reputation (r=0,620); a positive relationship between the corporate image
and corporate reputation (r=0,830) and a positive relationship between the corporate
design and corporate image (r=0,693) have been observed in the study. According to
these results between the corporate design and corporate reputation there is a
medium relationship; between the corporate image and corporate reputation there is a
strong relationship; between the corporate design and corporate image a strong
relationship can be observed. The model created within the study has been analysed
with confirmatory factor analysis in order to find out if it is compatible with the
sample and the data obtained from the sample.

The data in this study have been analysed using SPSS 22.0 and AMOS 22.0
softwares. The hypotheses brought up within the study were tested with the
Structural Equeation Model Analysis and as a result of this it has been observed that
some hypotheses have been accepted completely; whereas some of them have been
accepted partially.

As a result of the study it has been observed that there is a meaningful
relationship between the corporate design, the corporate image and the corporate
reputation. Additionally, it has been statistically observed that the corporate design
model (communication design, environment design and product design) of Okay
(2012) is a suitable model and that the corporate reputation model (visibility,
transparency, differentiability, authenticity and consistency) of Fombron (2004) is a
suitable model, except the authenticity subcomponent. It has also been discovered
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that the corporate image has an effect on the corporate reputation and at the same
time the corporate image plays a mediation role on the effect of corporate design on
corporate reputation.

Keywords: Corporate Design, Corporate Reputation, Corporate Image
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GIRIS

Tiiketici ihtiyag ve beklentilerinin her gegen giin farklilagtigi, piyasada benzer
iirlin ve hizmet lireten firma sayisinin giderek arttigi, kiiresellesmenin yogun sekilde
devam ettigi, teknolojinin hizli gelistigi ve hemen her tiirlii bilgiye erisimin ¢ok
kolay oldugu giiniimiiz diinyasinda rekabet de tiim hiziyla devam etmektedir.
Isletmelerin bdylesine sert ve zorlu bir ortamda varliklarini siirdiirebilmeleri,
tilkketicilerin goziinde farkli bir konuma sahip olmalari, tliketiciler nezdinde
rakiplerinden farklilagmalariyla miimkiindiir.

Yapilan arastirmalar, siirdiiriilebilir biiylime ve rekabet istiinliigiliniin,
tiiketiciler igin katma deger yaratan iiriin ve hizmet {iretiminin yani sira bu iirlin ve
hizmeti iireten sirket ve firmanin itibarina, imajina ve kurumsal tasarimina da bagl
oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda ilk 6ne ¢ikan unsurlardan biri kurumsal tasarimdir ve kurumsal
tasarim, kurum kimligini gorsel bir sekilde ifade etme yetenegine sahiptir. Bunun
icin yapilmast gereken kurumun giiclinii ve yoniinii hizli ve etkili bir sekilde
iletebilen bir kimlik ve gorsel imaj yaratmaktadir. Ciinkii bir kurumun yaptig1 igin ya
da kisaca bir markanin en etkili bir sekilde algilanmasinda, akillarda yer edinmesinde
ve hedeflenen gevreler iizerinde itibar elde etmesinde gorsel kimligin ¢ok biiyiik
katkis1 bulunmaktadir. Buna ek olarak kurumsal tasarim igerisinde olusturulacak
dinamik bir simge, psikolojik olarak, herkesin kuruma duydugu sadakatin bilincine
varmasini ve dinamik bir kurum olusmasini saglamaktadir (Onal, 1996:20).

Bir firma i¢in 6ne c¢ikan diger 6nemli unsur ise imajdir. Kurumsal imaj
misteriyi etkileyerek, daha yiiksek bir kalite algis1 olusturmada yardimci bir rol
oynar.

Uzun gelecekte basar1 elde etmeyi amaglayan firmalar, baglantili olduklari
cevre ve toplumlar ilizerinde pozitif bir gliven imaj1 sergilemek durumundadir.
Giintimiiz kosullar1 ¢ercevesinde sirketlerin kurumsal itibar ve alt unsurlari iizerinde
caligmalar yapip gelismeler ortaya koymasi bir gereksinim haline gelmistir.

Son zamanlarda rekabetin artmasi ve miisterinin bilinglenmesi, pazardaki
firmalarin varliklarini siirdiirebilmesi ic¢in farklilagsmalarini ve tiiketici algisini iyi

yonetmeleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Firmalarin rekabetci piyasada var olmalari



icin kurumsal gorsel kimliklerine ve kurumsal itibarlarinin tliketici {lizerindeki
algisin1 yonetmeye onem vermektedir.

Kurumsal kimlik, kurulusun farklilasmasi ve miisteri sadakatinin
olusturulmasinda stratejik 6neme sahiptir. Kurum kimligi yapisinin bir parcasi olan
kurumsal gorsel kimlik, kurumun anlatmak istediklerini gorsellestirmekte, kurumsal
imajin yerlesmesine ve siirdiirilmesine yardimci olmaktadir. Kurumsal gorsel kimlik
renklerin, sekillerin ve sloganlarin birbiri ile olan uyumuyla olusur. Kurumsal gorsel
kimlik, firmanin kurumsal kimliklerini miisterilerine direk anlattiklar1 en basit
aractir. Misteriler, firmalarin goérsel kimliklerine bakarak hangi sektdrde oldugunu,
hangi hizmeti verdigini kolayca anlayabilmelidir. Bir amblemin dikkat c¢ekicli,
firmayi tanitici, 6zgiin ve estetik 6zellikleri bir arada tasimasi gerekir.

Kurumsal gorsel kimlik, i¢ ve dis miisterilerin firma hakkindaki diisiincelerini
etkileyip kurumsal itibarin olusmasina yardimeci olmaktadir. Firmalarin logolari,
sloganlar1 ve reklamlar1 miisteriler iizerinde firmaya ait giiven, sadakat ve itibar
olusturmaktadir.

Kurumsal itibar, firmanin aslhinda iyi ya da kotii oldugu konusunda hedef
pazardaki miisterilerin  degerlendirmesini  gosteren manevi deger olarak
taninmaktadir (Bozkurt, 2005). Kurumsal itibari, kurumun yapmis oldugu her sey
olusturabilmektedir. Kurumsal itibar aslinda firmalarin bir iletisim aracidir.
Kurumsal itibar hem calisanlar (i¢ miisteri) hem de dis miisteriler i¢in 6nemlidir.
Kurumsal itibar miisterilerin davraniglari tizerinde etkilidir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bu c¢alismada, kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumuna olan dogrudan etkisi ile kurumsal tasarimin kurumsal imaj iizerinden
kurumsal itibar olusumuna olan dolayli etkisi incelenmistir. Calisma sonuglarinda
ulagilacak bulgularla, hem isletmelerin iist diizey yoneticilerine hem de pazarlama ve
marka yoneticilerine pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olacagi

degerlendirilen tespitler yapilabilecegi diisiintilmektedir.



1. KURUMSAL KIMLIiK

Kimlik kavrami sadece bireylere 6zgii bir olgu degildir. Devletler, sirketler,
siyasi partiler, liniversiteler kisaca tiim kurum ve kuruluslarin da birer kimligi vardir.
Cinkii bu kurum ve kuruluslar da gilinlimiizde mecazi olarak birey kabul
edilmektedirler (Katzenstein, 1996; Wendt, 1999; Lapid ve Kratochwil, 1996).

Kurum kimligi, kurumlarin ne durumda oldugunu gosteren kilavuz
niteliginde bir aragtir. Uzun vadede kuruma rekabet avantaji elde etmesini
saglayabilmektedir. Kiiresellesen diinyada basariya erismenin tek yolu baskalarindan
farkli olabilmektir ve bu da ancak kurum kimligi ile saglanabilmektedir. Kurumsal
itibar1 yiiksek olan kurumlarin kurum kimlikleri, onlar1 en iyi sekilde yansitmaktadir
(Kara, 2014).

Kurumsal kimlik etkili bir yonetim ve pazarlama stratejisi olusturmada
onemli bir etken haline gelmistir. Firmalarin kurumsal kimligin éneminin farkina
varmast rekabet¢i piyasa ve taleplerin artmasiyla dogru orantili sekilde
gerceklesmistir (Dagli, 2013).

Kimlik kelimesi Collins English Dictionary'de 2002 yilinda "bir kisi ya da
seyi tanitan tekil karakteristikler" olarak tanimlanmistir. Bu bakis acgisiyla kimlik,
otekinin bir kisiyi digerinden farklilagtirmasi anlaminda bireysellige génderme yapar.
Kurumsal kimlik literatiiriinde kimisi kavramin genis ve ¢ok yonlii dogasin1 goz
Oniine alan ve kimisi kavramda dar olarak odaklasan ¢ok farkli tanimlar vardir. Daha
once belirtildigi gibi kurumsal kimligin evrensel olarak kabul gdrmiis bir tanimi
yoktur. Bu ise esas olarak bu alanm1 kapsayan disiplinlerin ¢esitliliginden
kaynaklanmaktadir (Melewar ve Harrold, 2000:18).

Glinlimiiziin ¢cagdas kurumlari i¢in de belli bir kimlikle taninmak en 6nemli
konulardan biri haline gelmistir. Ortaya bir {iriin veya hizmet konuluyor olsun, her
kurumun kendisini tiiketicinin glivenine layik nitelikli bir iiretici olarak tanitip kabul
ettirmek gibi asli bir hedefi vardir. Bunun igin de tiim kurumlar kiigiimsenmeyecek
bir ¢aba igerisindedirler (Giilsiinler, 2002:283).



Diinyadaki ekonomik, sosyal ve politik baskilar artttkca kurumlarin ve
kuruluslarin adresleri ve islevleri de sik sik degismektedir. Orgiitlerin de kendi
kimlikleri bulunmaktadir. Degisen teknolojiler, ticaretin biiylimesi, tiretilen iiriin
veya hizmetlerin diinya pazarlarima ayni anda sunulmasi, onlarin da degismesini
gerektirir. Kurulusun sundugu iirlin veya hizmet ne olursa olsun, her isin karar
mekanizmalarina iligkin yonetsel, stratejik veya destekleyici bir islevi bulunmaktadir

(Sampson, 1995:26).

1.1. Kimlik Kavram
En basit manastyla kimlik bir kiginin, toplumun ya da toplulugun “kimsiniz,

kimlerdensiniz?” sorusuna verilen cevaptir (Giiveng, 1993:3). Kimlik, kiiltiirel yon
lizerine vurgu yapan bir terimdir.

Kimlik bir kimsenin, bir grubun iiyesi olarak hissetmekte oldugu aidiyet,
giiven, bilinme ve 6nemden hareketle, o gruptaki diger insanlara ortak degerler ve
yasam bi¢imlerini paylasmalari durumunu ¢agristirir (Lull, 2001:240).

Ancak Collins Dictionary’deki tanimmin giinlimiiz  “kimlik” tanimiyla
kiyaslandiginda biraz eski ve eksik oldugu ileri siirtilebilir; ¢iinkii sozliikteki
anlamda, kimlik kavrami belirli bir kisinin adiyla, nitelikleriyle ve ozellikleriyle
iliskilendirilen yiizeysel yasal bir alandan ibarettir (Mackenzie, 1978).

Gleason’a gore (1983) modern “kimlik” anlayisimiz ¢ogu Psikoanalist Erik
Erikson’un “Kimlik Krizi” adli ¢alismasi neticesinde son 40 yil igerisinde ortaya
c¢ikmistir. Erik Eriksen kimlik kavramini “bir kisinin hizla degisen sartlar altinda
kendisi, karakteri, amaglar1 ve kokenleri hakkinda emin olmama durumu” olarak
ifade eder. Peki su anda kullandigimiz “kimlik” kelimesi tam olarak ne anlama
gelmektedir? Yapilan arastirmalar kimlik kavrammin giniimiizde ‘“sosyal” ve
“kisisel” olmak tizere iki farkli alt kategoriye sahip oldugunu gostermektedir. Sosyal
anlamda kimlik, bir grubu tarif etmek, onlar1 siniflandirmak amaciyla onlara
atfedilen bir etikettir. Ornegin Amerikan, Fransiz, Hristiyan, Miisliiman,
homoseksiiel, profesor, is¢i, patron vb. Kisisel anlamda kimlik ise bir kisinin
kendisini c¢esitli 6zellik, nitelik, amag, arzu, ilkeler...vb. aracilifiyla digerlerinden
ayirt etmeye calistigi degerler biitiinii olarak yorumlanabilir (Fearon, 1999).

Kimlik kavrami {i¢ baslik altinda incelenebilir: bireysel kimlik, kolektif

kimlik ve kurum kimligi. Asagida bu kavramlar kisaca agiklanacaktir.



Bireysel Kimlik: Kimlik; ‘bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaglari,
motivasyon ve ilgileri belirli Olgiide tutarlilik gdsteren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi algilanmasini igeren algilanan ve duygusal
nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak kimligin bireyleri
digerlerinden farkli kilma yoniine deginebiliriz. Burada 6nemli olan kisinin duygu,
bilgi ve bunun gibi 06zelliklerinden kendisini farkli hale getirenleri 6n plana
cikarabilmesidir. Bu sayede, kimligimiz bizi farkli, baskalartyla degistirilemez ve
karistirilamaz hale getirir (Bilgin, 1996:182).

Her bireyin kendine ait kendisini disariya ¢evresine tanittigi ve tanindigi bir
sahsiyeti, kimligi vardir. Kendi kimligi dogrultusunda hareket eder. Diger
insanlardan bu oOzellikleri ile ayrilir ve bireyler onu kimligi ile degerlendirirler.

Kisilerin digerlerinden ayirt edilmelerini saglayan, i¢inde yetistigi ailenin,
grubun, kiiltlirin, yasadig siyasal, sosyal, ekonomik cevrenin ve aldig1 egitimini
etkisiyle olusmus birer kimlikleri vardir. Sosyal ¢evrede her kisinin kendisine has bir
kimligi vardir, kimi kisilerde bu kimlik daha belirgindir, kimilerinde ise belirgin
degildir (Siiceddinov, 2008:5).

Kisinin “Ben-kimligi” bir insanin dahili kimlik duygusudur, yani kisinin
etrafindaki tiim degisikliklere ragmen ayni kalmasidir: tek ve ayni insan (Bonus,
1992:2).

Bireyin hissettigi ben kimligi tiim unsurlara ragmen ayni kalan karakteristik
ozellikleridir.

Kimlik ayn1 zamanda baska bir deyisle, insanin kim oldugu hakkinda
kafasinda var olan imajlar1 kapsamaktadir. Kimlik, insanin kim olduguyla ya da “ben
kimim” sorusuna verdigi cevapla ilgilidir (Bilgin, 1995:65).

Her bireyin kendine ait kendisini digariya ¢evresine tanittigi ve tanindigi bir
sahsiyeti, kimligi vardir. Kendi kimligi dogrultusunda hareket eder. Diger
insanlardan bu o6zellikleri ile ayrilir ve bireyler onu kimligi ile degerlendirirler.
Sosyal ¢evrede her kisinin kendisine has bir kimligi vardir, kimi kisilerde bu kimlik
daha belirgindir, kimilerinde ise belirgin degildir.

Insanlarn  artik  tek  bir tutunumlu ve  degismez  kimlikle
algilanamayacaklarini, bireylerin ayni anda bir¢ok farkli varolus alanlarinda var
olduklarini ve onlarin yasamlariyla bilin¢lerinin tek bir kisisel etkinlik ya da deneyim

alanina indirgenemeyecegi one siiriilmektedir (Mutlu, 1995:206).



Kisinin “Ben-kimligi” bir insanin dahili kimlik duygusudur, yani kisinin
etrafindaki tiim degisikliklere ragmen ayni kalmasidir: tek ve ayni insan (Bonus,
1992:2). Kimligimiz bizi digerlerinden ayiran ve bizi degistirilemez/karistirilamaz
kilan 6zelligimizdir. Kurum kimligi de bir kurumun digerleriyle degistirilmemesi ve
karistirllmamasini hedeflemektedir

Kolektif Kimlik: insanlarin sosyallesmeye baslamalariyla birlikte onlar1 bir
biitiin olarak bir arada tutan norm, deger, din, kiiltiir ve tarih de olusmaya baglamistir.
Kendilerini ait hissettikleri ortak degerleri paylasan gruba girmeleri sosyal gruplari
meydana getirmistir. Insanlar uzun zamandan beri birlikte yasadiklari kisilerin
kendilerini kabul etmelerini ve bir gruba ait olunmasini istemislerdir. Normlarini
paylastig1 gruplarda kisilerin 6zelliklerini ve gruba katkilari her zaman ¢ok onemli
rol oynamustir. Kolektif bir kimlik, ancak o kollektivitenin iiyeleri, normlar1 ve
degerleri, tarihi ve gelecek tasarilari ile kendilerini biitiinlestirdikleri bir biitiiniin
birer pargasi olarak hissetmeye bagsladiklari zaman ortaya c¢ikmaktadir (Okay,
2012:24). Kolektif kimligin bireysel kimlikten farkliligi, kurumsal kimlige benzer bir
yapida olmasi ve isletmenin kimligini yansitmasidir. Bu kimlik, kurulusta
calisanlarin  davramiglarindan, iletisim  bigcimlerinden, felsefesi ve gorsel
unsurlarindan meydana gelmektedir. Bir isletmenin bir kimlige ihtiya¢ duymasinin
baslica nedenleri, kurum igerisinde calisan personelin kurulus ile biitiinlesmesinin
saglanmasi, kurum disinda rakiplerinden ayirt edilerek farkli 6zellikleriyle kendisini
vurgulamasindan kaynaklanmaktadir (Kaya, 2006: 13).

Kurum Kimligi: Her kurulusun toplam kiiltiir igerisinde bir alt kiiltiir olarak
bagimsiz bir bi¢gimde ice ve disa dogru etkide bulunan ve hem kurum icinde, hem de
Kurum disinda yasanan sosyo-kiiltiirel ve sosyo-psikolojik bir kimligi vardir
(Bungarten, 1993:109).

Tim kuruluslar farkinda olsalar da olmasalar da faaliyetlerini siirdiirdiikleri
stirece bir kimlikleri bulunmaktadir. Kurum kimligi etiketi, genellikle kuruluslarin
yapmis ve yapmakta oldugu biitiin faaliyetlerinin yonetilmesidir (Kaya, 2006:13).

Bireysel kimlikten farkli olan kurum kimligi kavrami, ancak kolektif kimlige
benzer bir bicimde; bir kurulusun, isletmenin ya da organizasyonun kimligini ifade
etmektedir (Okay, 2012:25). Cok genis bir alan1 kapsayan bu kimlik, kurumun
felsefesinden gorsel olarak sunumuna kadar uzanmaktadir. Kurum kimligi kurum

icinde ortak normlar ve degerler gelistirerek ¢alisanlar ile bir biitiinlesme sagladigi



gibi, kurum diginda da logo, sembol, dizayn ve slogan ile diger kurumlardan kolayca
ayirt edilebilmeyi saglamaktadir.

Son yillarda kurum kimligi ile ilgili akademik ve kurumsal ilgi artisina
ragmen, kurumsal kimligin evrensel olarak kabul edilmis bir tanim
bulunmamaktadir. Kurum kimligi bir¢ok disiplini birlestiren genel bir kavramdir.
Bununla birlikte, kurumsal kimlik farkli kurumsal paydaslar i¢in farkli anlamlar ifade
etmektedir. Marka kimligi, kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurumsal iin gibi

kavramlar kurum kimligi yerine kullanilabilmektedir.

1.2. Kurumsal Kimlik Kavram

Toplumda faaliyet gosteren her kurumun digerlerinden ayirt edilmelerini
saglayan birer kimlikleri vardir. Kurum kimligi, kurumun kurulusundan itibaren
baslayan bir siirectir ve bu siire¢ icerisinde yaptig1 her sey onun kimligini ifade
etmektedir. “Kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigina verdigi cevap onun
kurum kimligini olusturmaktadir > (Olins, 1990:108).

Kurum kimligi, literatiirde ¢esitli kategorilere ayrilarak farkli yazarlar
tarafindan farkli tanimlarla yorumlanmistir. Bu kategoriler, kimlik olusturmak, imaj,
dizayn, gorliniim, genel isletme yoOnetimi i¢in bir strateji ve stratejik yoOnetim
basliklar1 altinda toplanmastir.

Glockler kimlik olusturma catist altinda kurum kimligini; kimlik olusturma
amacit i¢in planl, bilingli olarak kullanilan, arzulanan imajin olusturulmasin
hedefleyen ve belirlenmis/ifade edilmis bir kurum felsefesi lizerine yapilanan bir
yonetim aracidir seklinde belirtmistir (1995:231). Cobb (1988:39) ise, dizayn sinifina
atfen, tasarimecilar i¢in kurum kimliginin basit olarak yeni bir sembol, yeni bir brosiir
ve gelismis kirtasiye anlamima geldigini belirtmektedir. Glockler ise kurum
kimliginin dizayn sinifiyla ilgili olarak, kurum kimliginin bir kurulusun tiim gorsel
iletisiminin toplami araciligiyla yaratildigini savunmaktadir. Onun iriinleri veya
hizmet faaliyetleri, ilanlar, brosiirler, mektup kagitlari, isaret, yazi tiirii, renkler,
arabalarin iizerindeki renkler, ambalaj, servis stantlarindan fabrikalarin mimarisi ve
satis alanlar1 ve galigma yerlerinin diizenlenmesine kadar tiim alanlar1 kapsar (Okay,
2012:242).

Schirm (1993:249) ise kurum kimliginin imaj yoniine deginerek soyle
tanimlamada bulunmustur: “Bir kurulus gonderdigi sinyallere uygun olarak, beynin

boliimlerinin belirli bir katiliminm1 saglayacak bir meydan okumaya yol agacaktir.
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Beyin sahip oldugu spesifik yapisi nedeniyle, sinyalleri alanlarin akillarinda,
kurulusun bireysel, karistirilmaz, ‘resmini’ olusturur ve boylece kurum kimligini
tanimlar”.

Regenthal (1992:11), kurum kimliginin bir kurulusun/organizasyonun,
calisanlarin, hedef gruplarinin ve kamu 6niinde kendisini sundugu tiim aktivitelerin
toplam1 oldugunu ifadeyle, kurum kimliginin gdriiniim boyutuna vurgu yapmuistir.
Isletme yonetimindeki stratejik boyutunu ele alarak kurum kimliginin, kuruluslarin
hedef sistemi i¢in bir yon ¢izgisi oldugunu dile getirmistir. Buna ek olarak Birkigt
vd. (1993:18) kurum kimliginin saptanmis bir kurulus felsefesinin, uzun vadeli
olarak belirlenmis bir kurulus hedefi ve tanimlanmis bir (istenen) imaj temeline
dayandigin1 ifadeyle, kurumun bu temel {izerine hedeflerini stratejik olarak
planlayarak, islevsel bir bi¢imde uyguladigini ve davranis araglarini-tarzlarini da
ortak bir cerceve igerisinde sekillendirerek hedef grubuna yonlendirdigini belirtip bu
sekilde kendisini ifade eden kurulusun olaylar karsisindaki davranis tarzini da ortaya
koydugunu belirtmektedir.

Kurum kimliginin glinlimiize dek gecirdigi evrimi, 6zellikleri nedeniyle dort
donem altinda incelemek miimkiindiir (Okay, 2012: 3).

Bu donemler sirasiyla:

. Geleneksel Donem

. Marka Teknigi Donemi

. Ikinci Diinya Savas1 Sonras1 Dénem- Dizayn Dénemi
. Stratejik Donem

1.2.1. Geleneksel Donem
Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren bu doénemde kurulusun

kimligini belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi, fabrikasinm1 yapacak olan mimari
secer, grafikleri belirler, iirlin dizaynin1 yapani saptardi.

Kurulus sahibinin/ kurucusunun kisisel kimligi, isletmenin ice ve disa dogru
olan davranigini belirlemektedir. Buradaki yonetim hiyerarsik-babaerkil bir
yonetimdir ve kurulusun calisanlari bunu her asamada hissetmektedirler. En iist
seviyedeki yonetici dahi pek ¢ok konuda s6z sahibi olmayan bir ast konumundadir ve
kurulusa uygun bir bi¢imde davranmaya caligsarak, belli bir role biiriinmektedir
(Birkigt vd. 1993:34).

Bu donemin baslica belirgin isimleri olarak karsimiza ¢ikan kuruluslardan

Bosch, Coca-Cola, AEG, Siemens, Ford, Krupp ve Hewlett Packard; kar amaci
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giidiilmeyen alanda ise Kizil Hag¢’tir (Kiessling ve Spannagl, 1996:11; Birkigt vd.
1993:34).

Kurumsal Kimlik olusturma ¢abalar1 degisik amaglara hizmet etmektedir.
1850°li yillarda Ingiliz demiryolu sirketlerinin tercih edilen olmak i¢in demir yolu
mimarisinden, trenlerin tasarimina kadar bir rekabet igine girmeleri; triinlerin
kalitesini bir isaret ile hafizalara kazimaya c¢alisan AEG tasarimcist mimar Peter
Behrens’in 1907 yilindaki ¢abalari; uluslararasi faaliyet géstermeye ¢alisan Siemens
firmasmin Rusya’da yabanci karsitligia karsi kabul gormek i¢in belli {iniformalar
giyerek halk nezdinde memur statiisii kazanmalar1 basarili kurumsal kimlik
faaliyetlerine 6rnek gosterilebilir.

Geleneksel donemin bir diger 6nemli 6rnegi ve doneme damgasini vurmus,
evrensel iirlin olan Coca Cola’dir. Tasarim literatiiriinde Coca Cola’nin adinin
gegmemesinin sebebi, ne lirlin logo ne de sise tasariminin profesyonel bir grafik
tasarimcl tarafindan tasarlanmis olmasidir. 1869 yilinda Atlanta’da John Syth
Pemberton tarafindan {iretilmeye baslanmis ve Pemberton’un muhasebecisi Frank M.
Robinson bu fiirliniin K’lerini C yapma fikriyle marka admni tasarlamistir.
Kaligrafilesmis logotype’in 1890 yilindan beri degismemis olmasi o iiriiniin
sayginligmi ve etkinligini gdstermeye yeterlidir (Ural, 2002: 22-24). Uriiniin bir
diger basarisi ise iirliniin kendini iyi tanimlamasi, hedeflerini dogru saptamasinin

ardinda olusturulan reklam kampanyalaridir.

1.2.2. Marka Teknigi Donemi
Iki diinya savasi arasindaki donem marka teknigi ddnemi olarak

adlandirilmaktadir. Bu donem 6zellikle bir kisinin ad1 ile baglantilidir: Alman, Hans
Domizlaff. Kimlik olusturmada markay1 birinci sirada goren Domizlaff’in bir
markaya atfettigi asil gorev, yaynlamis oldugu kitabin adi ile bagdasmaktaydi:
“Kamunun giiveninin kazanilmas1”. Hans Domizlaff’a gore bir isletmenin bir
markas1 vardir, iki marka ise iki isletme demektir. Buradaki hedef, bagimsiz
markalar aracilifiyla halkin giliveninin kazanilmasidir. Marka teknigi doneminde
kurulusun kimligine iiriinle ya da markayla ve onun tarzi, niteligi ve ambalajiyla
ulasilmaya c¢alisilmaktaydi. Marka isimleri ve {iriinler, kurumdan bagimsiz bir ortaya
cikis ile taninir olmaliydi, bu da belli semboller aracilifiyla desteklenmekteydi.
Marka teknigi doneminde kurumlarin kimliklerini etkileyen ve sekillendiren onlarin

sahip olduklar1 bagarili markalartydi. Bu donemin anlayisina gore, bagarili bir marka

9



kimligi, ayn1 zamanda basarili bir kurum kimligi anlamina gelmekteydi (Okay, 2012:
11-12). Bu iki diinya savasi arasindaki donemde olusturulan baslica kurulus isaretleri
arasinda Hans Domizlaff’ in yaratti§i Siemens isareti ve Mercedes-Benz, BMW,
Opel, Ford gibi biiyiikk otomobil kuruluslarinin isaretleri sayilabilir. Gida alanindan

g0ze carpanlar ise Maggi, Knorr ve Bahlsen olmustur.

1.2.3. Dizayn Donemi
II. Diinya Savasi sirasinda kurum kimligi adina daha modern yaklasimlar

ortaya ¢iktig1 gibi, markanin niteligi kurumun kalitesini yansitmistir. Almanya’da
ortaya ¢ikan “Bauhaus” akimi, iiriin ve grafik tasariminda ¢ok Onemli bir yiikselis
gostermistir. Bu donemde kavram, pazarlama ile dizayndan olusan bir kurum
kimligini ifade etmekteydi. Dizayn doneminde, bir 6nceki donemin markaya yonelik
dar kaliplarindan ¢ikilmaya c¢alisarak kurum kimligi {riin dizayni iizerinden
gerceklestirilmeye calisilmistir (Glockler, aktaran Okay, 2012: 12). Dizayn dénemi
pek ¢ok kurulusu 6nemli Olglide etkilemistir ve kurumsal dizayn alanindaki diger
gelismeler icin sorumlu tutulmustur, ¢linkii kimlik diistincesini kapsamli bir kurulus
stratejisi anlaminda uzun siire stirdiirmustiir.

Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, diinya ekonomisinde, kuruluslarin
hizla biiylimesi, ticaretin lilke smirlarin1 asmasiyla giderek cok uluslu nitelik
kazanmasi, iirlin ¢esitliliginin artmasi, giiclii kuruluslarin birbirlerini satin almasi ya
da birlesmesi sonucunda, pek ¢ok alanda iiretimde ve apayri nitelikler tasiyan
kuruluglarin tek bir cati altinda biitiinlestirilmeleri ortaya bir kimlik bunalimini
cikartmistir (Topsiimer, 1991: 80).

1950’11 yillarda kurum kimligi olduk¢a az taninan bir kavramdi. Bu donemde
kavram, pazarlama ile tasarimdan olusan bir kurum kimligini ifade ettii gibi,
giderek biiyliyen kiiresel pazarda ilerleyebilmek i¢in kurumlar, kurumsal kimlik
yaratilmasina oldukc¢a onem vermislerdir. Kuruluglarin uluslararasi alanda faaliyet
gostermeye baslamasiyla birlikte, Amerikan ve Ingiliz kuruluslart kurumsal
kimliginin 6nemini daha da iyi anlamaya baslamislardir. Bu, 6zellikle uluslararasi
pazarlarin hizli bir bigimde biiyiimesi ve kuruluslarin kendilerini kabul ettirme
cabalar1 nedeniyle ve bu pazarlarin farkli kosullar1 gerektirmesinden dolay1 olmustur.
ABD ve Ingiltere’de kurum kimligi, ¢ogu uluslararasi alanda faaliyet gdsteren
holdingler tarafindan bilingli bir sekilde gelistirilmis ve korunmustur. Bu

kuruluglarin arasinda Westinghouse, General Motors, Ford, Xerox gibi diinyada

10



taninmis kurumlar ve ayrica biiyiik bankalar, petrol kuruluslar1 ve havayolu sirketleri
ile IBM vardir. Tasarim doneminde, bir onceki donemin markaya yonelik dar
kaliplarindan ¢ikilmaya ¢alisilarak kurum kimligi diriin - dizayni iizerinden
gerceklestirilmeye c¢alisilmistir. Bu donemde Almanya’da “tasarim donemi”
denilmesinin nedeni Ulm sehrinde Yaraticilik Yiiksekokulu’nun kurulmasi ve burada
{iriin ve grafik tasarimin yogun bir bigimde ele alinmasidir. ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan ancak 1950’li yillarin sonunda sanat ve yaraticilik alanina yeni bir
hareketlenme gelmistir. 1960’11 yillar yeni seyler getirerek iic ana akima neden
olmustur.

1. Kat1, Fonksiyonel Dizayn

2. Bir kisminda tipografi ve resmin saldirgan bir bi¢imde kullanildig1 serbest
akim,

3. “saf tipografi”, burada da agirlikl olarak harfler kullanilmaktaydi.

Bu doneminin 6ne ¢ikan Orneklerinden bir tanesi olarak sayabilecegimiz
kurumlardan birisi de Braun’un kurum kimligidir. Max Braun, 1921 yilinda ise
kiiciik bir fabrikayla baslamustir. Ik radyo ve pikabimi 1932°de iireten Braun, bir siire
sonra {iriin yelpazesini tiras makinesinden mutfak robotuna kadar genisletmistir. Max
Braun’un 1951°deki oliimiinden sonra isi devralan ogullar1 Arthur ve Erwin, soy
isimlerinden olusan logolarinin yeniden tasarim isini ele almislardir. Babalarinin
elinden ¢ikmig olan temel dizayn (ortasindaki biiyiik kemerli A harfi ile Braun
yazis1) ilk kez 1935°te bir radyonun {iizerinde kullanilmistir. 1952°de Wolfgang
Schmittell, logoyu bugiinkii versiyonuna getirmis ve etrafina temel bir konstriikksiyon
koymustur. Yapilmis olan yeni tasarim, iki kardes tarafindan uygulanan yenilenmis
kurum politikasinin ilk isaretleridir ve bu da bugiinkii kurum kimliginin temelini
olusturmustur. Logonun bugiine kadar, tek bir degisiklige dahi ugramamasinin
nedeni, yalnizca Schmittel’in uzmanlig1 degildir; aynm1 zamanda, iyi bir tipografinin
sahip olmasi gereken “agiklik, kisalik, titizlik” ilkelerine uygunlugudur. Artur ve
Erwin Braun’un kurum kimligi yoniindeki atilimlari yalnizca logo ile smirh
kalmamis, Ulm Yiiksekokulu’nda dogent olan ve dgrencilerle yakin bir iligkisi olan
Dr. Fritz Eichler’i de kurulus yonetimine dahil ederek, ona tiim {iiriin yaratimi ve
sunumu gorevini de devretmislerdir. Braun iriinlerinin seklinde Ulm
Yiiksekokulu'nun etkisi, Eichler’in yiiksekokul ile olan O&gretim gorevlisi iliskisi

nedeniyle belirgin bir bigimde gézlemlenmistir (Uslu, 2006: 36 — 37).
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1.2.4. Stratejik Donem
1970°’1i yillarin basinda kurum kimligi ajanslarinin sayist 6nemli diizeyde

artmistir. Reklam ajanslar1 burada yeni bir faaliyet alan1 kesfetmisler ve bu kavrama
yaklasmislardir. Stratejik donemde kurum kimligi; grafik tasarim, {iriin tasarimi,
halkla iligkiler olarak degil, kurumun pazarlama ve bir sosyal strateji aract olarak
degisik unsurlarin bir birlesimi olarak olusmaya baslanmistir. Kurumsal kimlik artik
sirket stratejisinin bir araci olarak gelismeye baslamistir (Birkigt vd. 1993:35).

Bu dénem 1970’11 yillarin sonundan giiniimiize kadar siiren bir donemdir. Bu
donemde, kurum kimligini dahili ve harici olarak iletmek igin gorsel yaratimin ¢ok
disina uzanan degisik ara¢ ve yontemlerle ilgilenmeye baslamistir. imalat, ticaret ve
nihai olarak endiistrilesme ile birlikte kurumlarin bir kimlige sahip olma, kendilerini
tanimlama ve biitlinlesmeye ihtiyact giderek artmistir. Bu siirecte, stratejik yonetim,
halkla iligkiler, psikoloji, pazarlama ve orgiitsel davranig gibi akademik disiplinler ve
kurumsal kimlik arasindaki bag ortaya konmus ve bu konularda arastirmalar
yaptlmistir. Bunun yaninda, grafik tasarimcilar, iletisim uzmanlari ve imaj
arastirmacilart kurumsal kimligin 6nemine katkida bulunmuslardir.

Kisacasi bu donemde imaj ile g6z boyama zihniyeti terk edilmeye baslanmis,
kurumsal kimlik bir kurum politikas1 olarak kabul edilmis, saglikli bir iletisime

oncelik verilmistir.

1.2.5. Kurumsal Kimligin Cesitleri
Bir isletmenin adi ve amblemi ile beraber o isletmenin iirettigi lriinlerin

markasi da 6nemlidir. Kurum kimligi ise bu bilgileri sunmanin yani sira, kurumun ne
sekilde organize oldugu, merkezi olup olmadigi hakkinda da baz1 ipuglar
vermektedir. Kurum kimligi yapilar1 dorde ayrilmakta olup izleyen bolimde
aciklanmistir. Kurum birden fazla alanda calisiyorsa ve tiim alanlar tek bir g¢ati
altinda toplaniyorsa merkezi ve basit gorliniim lizerinde yogunlagsmaktadir. Alanlar
icin farkli sunumlar s6z konusuysa bir merkezden s6z edilmez. Kurum kimligi, bir
kurulusun yapisin1 acgiklayabilmekte ve belirledigi amaglarla seklini kesin bir

bicimde ortaya ¢ikarabilmektedir (Okay, 2012:30-43).
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1.2.5.1. Tekli Kimlik-Monolitik Kimlik

Adindan da anlasildig: iizere, monolitik kimlik, kurulusun dahil oldugu gruba
kendisini farkli bir kimlik ile anlatmasidir. Calisma gosterdikleri alan oldukca fazla
olsa da bu kurumlar bir tek kimlik kullanirlar (Ak, 1998: 21).

Bu gruba dahil olan kuruluslar kendilerini tek bir kimlik ile ifade ederler.
Faaliyet alanlar1 ¢ok cesitli olsa da bu kuruluglar tek bir kimlik kullanirlar. Bu gibi
kuruluglar iirtinleriyle birbirleriyle baglantili olarak diizenli gelisirler (Ak, 1998:21).
Bu tiir kimlige sahip kurumlar tek bir isim ya da gorsel tarz kullanirlar. Paydaslarla
olan iligkilerde sadece kurum ismini ve kurum logosunu 6n plana ¢ikartip bir imaj
tasarimi yapmaya calisirlar (Korver ve Ruler, 2003).

Tek kimligin biitlin ¢aligma boliimlerinde kullanilabilmesi ve her ilave
kurulus i¢in yeni bir kimlik daha olusturulmasina gerek olmamasi, tek kimlik tagiyan
kuruluslarin ekonomikligidir. Tekli kimlige sahip olan kurumlar faaliyet alanlarini
genislettiklerinde ve aynmi ismi kullanmaya karar verdiklerinde dikkatli olmak
zorundadirlar. Ciinkii tekli kimlik, {izerinde oOzenle calisma ve hassasiyet
gerektirmektedir. Diisiinmeden ve oOnceden planlanmadan yalnizca kazang elde
etmek ugruna girisilen islerdeki basarisizliklar, ilk faaliyet alanim1 da 6nemli 6l¢iide
etkileyecek ve iy1 bir imaj kolaylikla harcanabilecektir (Okay, 2008:46).

Monolitik kimlige sahip kuruluslarin ortak 6zellikleri (Siiceddinov, 2008:13):

e Tek kimligin en biiylik avantaji kurumun tanittig1 tiim imalat ve servisin ayni

ada, cizgiye, vasiflara ve kisilige haiz olmasidir.

e Temel kurumun bu kurumlari kontrol etmesi daha pratik, az masrafli ve

ucuzdur.

e Dar bir alanda ¢aligirlar.

e Uzun yasam siiresine sahiptir.

e Tek kimlige sahip olan isletmelerin taninma orani daha yiiksektir. Bu da
pazar acisindan biiylik bir avantajdir. Daha ¢ok bankalar, petrol sirketleri ve hava
yollari tarafindan tercih edilmektedir.

Bu tip kimlik tasiyan kuruluslara 6rnek olarak iilkemizden Petrol Ofisi’ni,
Yap1 Kredi Bankasi’ni; diinyadan da Pepsi, Grundig ve BP’yi 6rnek verebiliriz. Cok
degisik alanlarda calisip, tek kimlik tasiyan sirketler 6rnek olarak Beymen (giyim,
tekstil ve ev dekorasyonu), Hyundai, Sony ve 25000 farkli mamul ireten
Mitsubishi’yi gostermek miimkiindiir (Okay, 2000:47).
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1.2.5.2. Desteklenmis Kimlik

Ana firma- yan firma yapisi seklinde isletme stratejisi izleyen firmalarda, ana
firmanin yanmi sira bagli yan firmanin da kendine ait bir kimlige sahip oldugu
sOylenebilir. Bu tarz bir kimlik yapis1 desteklenmis kimlik olarak adlandirilir
(Sticeddinov, 2008:14).

Desteklenmis kimligi olan kuruluslar su 6zellikleri tasimaktadir (Okay, 2008:
47-48):

¢ Genis bir faaliyet yelpazesi bulunan bu kuruluslar farkli sektorlerde faaliyet
gosterirler. Imalat, perakende ve toptan satis ve bir mamuliin tiim boliimlerini kendi
iclerinde imal etmeleridir.

¢ Finansorler, karar vericiler, segilen isletmeler ve alicilar gibi tanimlanmis
hedef guruplar1 vardir. Bu hedef guruplarin niceligi ve kudretiyle tesir gostermeyi
tercih ederler.

e Genellikle rekabete dayali mamulleri vardir. Bu nedenle kurumlar,
miisteriler ve genellikle de sirkette ¢alisanlar arasinda rekabet sorunlari olabilir.

e Degisik memleketlerde calisan kurumlarin faaliyet gosterdikleri yerlerde
tirettikleri mal ve hizmet de farkli olabilir.

Desteklenmis kimlik konusunda {ilkemizden en 1iyi oOrnek Sabanci
Holding’dir. Cok ¢esitli calisma alanlar1 bulunan Sabanci, {iriinlerinin/kuruluslarinin
adlarinin bitimine “SA” getirerek ana sirketi veya ortaklik kurdugu TOYOTASA’da
da yapildig1 gibi ortaklarini da bildirmektedir. Digeri ise Kog sirketine ait olan Aygaz
Migros, Beko, Tofas ve Maret gibi kuruluglar buna 6rnek verilebilir.

Desteklenmis kimlige sahip kuruluslarin bir avantaji da, kurumun ihtiyag
duydugunda ana kurumun kimligini 6n plana cikarabilmesidir. Direktorlerin ise
alinmasi, satin alma, ARGE, idari veya mali iligkiler gibi, bir grubun giiciine ihtiyag
oldugu durumlarda ve bir biitlinlin temsil edilmesinin uygun oldugu durumlarda
kurum, ana kurumun kimligini kullanabilmektedir. Ancak alt kuruluslar aliciya,
personele, topluma kars1 kimliklerini anlatmak istediklerinde kendi kimliklerini 6ne
cikararak bu avantajdan yararlanabilmektedirler. Desteklenmis kurum kimligi
sisteminin bagarili olabilmesi i¢in personel tarafindan benimsenmeli ve miisterilere

yansitilmahidir (Okay, 2012:37).
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1.2.5.3. Marka Kimligi
Giliniimiizde markal1 iriinler tireten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade

sahip olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana c¢ikarlar. Unilever’den Sana,
Lipton’dan Calvé gibi. Tiiketici sadece iiriinle ilgilenmekte, ana kurulusla
ilgilenmemektedir.

Tiiketici ile marka arasindaki iliski kimlik ile meydana gelmektedir.
Rekabetci ortamda marka kimligi markanin gelisimesi, biiylimenin ve karliligin
saglamasi i¢in katalizor etkisi gosterecektir (Akinci, 1998:239).

Marka kimligi ¢ok ¢esitli disiplinler tarafindan iizerinde yogun sekilde
caligilan alanlardan biridir. Bu ¢ok disiplinli dogasi ¢ok sayida farkli taniminin
yapilmasina neden olmustur. Genel itibariyle marka kimligi, bir markanin olus,
diisiiniis ve davranis 6zellik ve boyutlarim1 kapsayan bir olgudur. Marka kimligi bu
acidan hem markanin anlam ve amacini vurgular, hem de bir markanin izlemesi
gereken yolu tarif eder (Buil vd., 2014).

Marka kimligi bir bireyin veya grubun bir mamule karst soyut oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalar biitiinli ayn1 zamanda mamuliin bireyde olusturdugu diisiince
ve duygular birlesimidir (Peltekoglu, 1997:287). Mamul veya kurulusun fiziki ve
islevsel ayriliklarindan c¢ok psikolojik ayriliklart marka kimligi ile one ¢ikabilir.
Marka kimligini kullanan kurumlarin digerlerinden farkli bir yasam egrileri vardir.
Ayni firma mamulleri pazarda aym1 zamanda birbirlerine de rakiptirler. Fakat
kullanicinin  ayni firmanin mamullerini kullandigin1  6grenmesi firma igin bir
dezavantaj da olabilir (Siiceddinov, 2008:15).

Marka kimligi bir firmanin imaj ve itibarinin temelini olusturur. Iyi yonetilen bir
marka piyasada olumlu bir alginin, tutumun ve davranisin olusmasini saglar

(Coleman vd., 2011).

1.2.5.4. Uriin Kimligi
Uriin kimligi denildiginde, bir {iriiniin adi, ambalaji, goriiniisii ve/veya

markasi, islevi ve kullanis 6zellikleri, ederi ve benzerleri arasinda konumlandirilmasi
anlasilmaktadir (Sarasin, 1993:181).

Yukaridaki {irtin kimligi tanimindan hareketle, iiriin kimliginin alt bdliimleri
su sekildedir (Okay, 2012:43):

e Uriiniin islevi, faaliyeti ve teknik 6zelligi kimlige etki eder.
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e Uriiniin fiyat1, iiriin kimliginin yap: taslarindandir. Genellikle pahali
irlinlere, yiiksek imajli olarak bakalir.

e Uriin tarifi, iiriin ad1 veya iiriin markasu, iiriin kimligine etki eder.

e Yukarida tanimda belirtildigi gibi bir {riinlin, sunumunun sekli ve
sunuldugu yer de kimligini etkilemektedir. Ornegin birden ¢ok yerde ¢ok miktarda
satilan bir {riin ile az sayidaki bolgede ve az sayida satilan {irliniin kimligi
birbirlerinden farkli olacaktir.

Giliniimiizde bazi kuruluslarin kimligi, iirlinlerin kimliginden ortaya ¢ikmis
olabilir. “Braun” buna iyi bir 6rnektir. Braun mamullerinin dizayn1 ve bu mamullerin
modern kimligi, kurumsal kimligini biiyilk miktarda etkilemistir. Baska bir agida
bakildiginda gii¢lii kurumsal kimlige sahip olan firmalar mamullerinin kimligini

etkilemektedirler. Ornegin IBM’de oldugu gibi (Sarasin, 1993:188).

1.2.6. Kurumsal Kimligin Islevi
Kurum Kimliginin bir firma, iirlin, hizmetin ismi, logosu, baslikli kagidi, tasit

araglariin tasarimindan, firma binasinin genel goriinlimiine, i¢ dekorasyonuna,
is¢ilerin kiyafetlerinden elemanlarin davranis bigimlerine, firmanin ydnetim
seklinden, isletme sistemine c¢alistirdig1 yoneticilerin kalitesinden iiretime her tiirli
gorlntii, stil ve mesajlara kadar uzanan stratejileri belirlenmis, planh birbirleri ile
koordineli uyum iginde c¢alisan bir glic sistem bitiinliigii oldugu bir gercgektir
(Garbett, 1988:74).

Kurum kimligi, bir kurumun stratejik amaclarma ulasabilmek ve hedeflenen
imaja sahip olabilmek maksadiyla kendisini ve firma felsefesini ¢alisanlarina,
miisterilerine, ortaklarina ve halka tanitmak i¢in kullandig1 metotlarin toplamini ifade
eder. Kurumsal kimlik, gorsel ve gorsel olmayan ifadelerin olusturdugu bir biitiin
olarak algilanmaktadir.

Sticeddinov (2008)’e gore kurum kimligine ihtiya¢ duyulmasi; sirketin yeni
kurulmus olmasindan, mevcut bir sirkette de§isim ihtiyaci s6z konusu olmasindan,
iriin cesitliliginden yenilikler ve degisiklikler olmasindan, yonetimde yapilacak
kokli degisiklikler olmasindan ve baska firmalarla birlesmesi durumu séz konusu
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kurumun hizmetleri kurum kimligi ile taninmali ve kendini her yerde
gostermelidir. Kurum davranigi firmanin davranisi, ¢alisanlarin kendi aralarinda ve

miisterilerle nasil iliski kurduklarini, problemlere karsi neler yapildigini, giivenin ne
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derecede var oldugunu gostermektedir (Siiceddinov, 2008:32). Kurum kimligi
calisanlarin ortak degerler dogrultusunda davranmasini saglamaktadir, ayn1 zamanda
calisanlarin istek ve beklentilerinin de dikkate alinmasina yardimci olmaktadir.
Kurum kimligine ihtiyag duymayan bir sirket, degisen kosullar nedeniyle bir
kurum kimligine gereksinim duyabilmekte veya zaten bir kurum kimligine sahip olan
bir kurum, meydana gelen degisliklerden dolayr kurum kimliginin gbézden

gecirilmesini isteyebilmektedir (Siiceddinov, 2008:33).

1.2.7. Kurumsal Kimligin Hedefleri ve Yararlan
Kurum kimligi stratejisinin saptadigr genel hedef, biitiinlesme ve destekleme

potansiyelleri olusturmak ve bu sekilde inandiricilik, giiven, kabul gérme ve yakinlik
duyma gibi noktalar i¢in bir temel teskil etmek amaciyla, ikna edici ve kesin bir
kurum kimligi iletmek ve olusturmaktir (Okay, 2012:57). Kurum kimliginin ice ve
disa doniik olmak tizere iki tiir hedefi vardir ve bu hedeflerden kaynaklanan yararlar
bulunmaktadir.

Uretimin ve basarmn arttirilmasi, kurum kimliginin var olus sebebi olarak
belirlenmistir (Kiessling ve Spanagli, 1996:123). Kurumun ortak amaclarma ve
hedeflerine ulagsmasini saglamak, kurum kimliginin en Onemli hedefi olarak
gosterilmektedir. Bu dogrultuda saglamis oldugu yararlar ise asagida 6zetlenmektedir
(Uzoglu, 1999:48):

e Yoneticiler, kurumun ve calisanlarin kurum davraniglarindaki tetikleyici
roliinii daha iyi anlayabilir. Boylelikle, mevcut kurum kiiltiirii daha titizlikle ele
alinabilir veya yeni yontemler hayata gegirilebilir.

e Stratejik planlamacilarin ¢alisanlarin performansini degerlemede, finansal
ciktilar kadar temel degerleri, inanglar ve giidiileri dikkate almasina firsat tanir.

e Isletme ve pazarlama ydneticileri kurumun uzmanhk ve farkliliklarm alt
boliimlere, {irlin ve hizmetlere nasil tasiyabileceklerini daha kolay kavrayabilirler.
Ayni zamanda pazarlama, iletisim, sozel ve gorsel degerler daha etkilesimli bir
sekilde kullanilabilir. Boylelikle, kurumsal itibar veya imaj diger alt kisimlara
dagitilarak, biitlinlin gelistirilmesine katki saglanmis olur.

e Halkla iliskiler uzmanlari, kurumla ilgili ¢evrelerine aktaracaklar1 igsel
olarak uyumlu, rakiplerinden farkli ve kuruma has hikayelere sahip olurlar. Bu
hikayeler, kurumsal reklam icin de temel olusturur. Boylece iletisim cabalar

birbirlerine katki saglayarak faydali ¢iktilar alinmasini saglar.
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e Son olarak insan kaynaklar1 yoneticileri kurum igin gerekli olan calisan
tipini daha iyi kavrayabilir, kuruma faydali olacak kisilerin ise alinmasinda kolaylik
yaratir. Bunun da o6tesinde, sirketin mevcut calisanlari kurumun misyonunu ve
vizyonunu daha iyi anladiklar1 i¢in kuruma daha pozitif olarak destek olurlar.

Kurumsal kimligin en énemli disa doniik amaci; kurum adina kamuoyunda
pozitif bir imaj yaratmaktir. Bu dogrultuda saglamis oldugu faydalar ise asagida
belirtilmektedir (Uzoglu, 1999:48).

e Kurumun algilanisindaki eksikliklerin ve hatalarin fark edilmesini saglar,
midiirlerin gerekli tedbirleri almasina yardimei olur.

e Bir kurumun 0zel stiline, kalitesine ve karakterine karar verilmesi ile
rakiplerin kargisinda daha net, acik ve etkili konumlandirma yapilabilir.

e Finansal kurumlar, sirketi daha iyi kavrayabilir ve varliklarini daha iyi
degerlendirebilir.

e Mevcut ve olast miisteriler sirketin is kapasitesinden, yonetimin giiclii
yanlarindan, {iriin ve hizmet ¢esitliliginden ve rekabet¢i farkliligi hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olabilirler.

e Devletin yonetim unsurlart sirketi daha iyi anlayabilir, katkilarmi goz
oniinde tutar ve kriz donemlerinde sirketin yaninda yer alabilir.

e Basin, sendikalar, tedarik¢iler, dagitimcilar, saticilar vb. diger Onemli
cevreler genel olarak kurumu ve onun misyonunu anlayarak daha bilgili, destekleyici

ve ikna edici konusurlar.

1.3. Kurumsal Kimligin Unsurlar:

Kiessling ve Spannagli’ye gore, kurum ¢ekirdegi olarak kurum felsefesine
dayanmakta olan kurum kimligi, kurumsal davranis, i¢e ve disa yonelik kurumsal
iletisim ve kurumsal tasarimin kesin ve dengeli etkilesimi olarak ele alinmalidir
(Sekil 1.1). Anilan yazarlar, kurum kimligini sadece bir strateji olarak degil, ayni

zamanda bir hedef olarak tanimlamaktadir.
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KURUMSAL DAVRANIS

Degerler, Amaclar, Tutumlar

Kurum Felsefesi
Kurum Tarihi
Kurum amaci

Sekil 1.1. Kiessling ve Spannagli’ ye Gore Kurum Kimliginin Unsurlari.

Kaynak: Kiessling, W. , Spannagli, P. (1996). Corporate Identity: Unternehmensleitbild-
Organisationskultur. 1. Aufl. , Alling: Sandmann.

Birkigt vd. (1993:19) ise yukaridaki sekilden farkli olarak, ‘kurum
felsefesi/vizyonu’ kavrami yerine ‘kurum sahsiyeti’ kavramini kullanmak suretiyle

kurum kimliginin unsurlarini tanimlamaktadirlar (Sekil 1.2).

KURUMSAL
DAVRANIS

KURUM
SAHSIYETI

KURUMSAL

JRUMS ILETigiM
GORUNUM

Sekil 1.2. Birkigt’e Gére Kurum Kimliginin Unsurlart.
Kaynak: Birkigt, K., Stadler, M. H. , Funck, H. J. (1993). Corporate Identity: Grundlagen,
Funktionen, Fallbeispiele. 6. Auflage, Landsberg/Lech: Verlag Modeme Industrie.

Ote yandan, Melewar ve Jenkins (2002) kurum kimliginin unsurlar1 analizine
‘piyasa kosullart’ ve ‘kurum Kkiiltiiri’ boyutlarin1 dahil etmislerdir (Sekil 1.3). Bu
calisma, daha sonra Melewar ve Karaosmanoglu (2006) tarafindan yeniden

diizenlenmistir (Sekil 1.4).
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| Kurumsal iletisim

Kontrol Edilemeyen
iletisim

‘ Mimari ve Konum

Kuruamsal Gorsel
Kimlik

| Kurum Davrams:

| Yonetim Davranisi

[ Cahsan Davranis:

Amagclar, Felsefeler
ve flkeler

Anavatan

Organizasyonel
imge ve Tarih

| Endiastrinin Dogasa

Kuram ve Pazarlama
Stratejileri

Kimlik

Iletisim ve Gorsel

Davranis

= Pivasa Kosullan

Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal Kimlik

Sekil 1.3. Melewar ve Jenkins’e Gore Kurum Kimliginin Unsurlari.
Kaynak: Melewar, T. C. , Jenkins, E. (2002). Defining the Corporate Identity Construct. Corporate
Reputation Review, Vol. 5, No. 1, Henry Stewart Puublications, 81.

Kurumsal Yap:

Marka Yapisi
Organizasyonel Yapi

1

Kurumsal Strateji
Pozisyon Alma Stratejisi
Farklilagsma Stratejisi

!

Tarih
Organizasyon
Kurucusu
Mensei Ulke
Alt Kiiltiirler

Kurumsal Kiiltiir
Misyon
Vizyon
Degerler

|

Kurumsal Davranms
Sirket Davranist
Yonetim Davramsi

Kurumsal Tasanim
Slogan, Mimari

Ofis Yerlesimi, Konum, Web site

Kurumsal Iletisim
Pazarlama letigimi
Isletme Iletisimi
Organizasyonel Iletisim

Endiistrd Kimligi

Sekil 1.4. Melewar ve Karaosmanoglu’na Gére Kurum Kimliginin Unsurlart.

KURUMSAL

KIMLIiK

Kaynak: Melewar, T. C. ve Karaosmanoglu, E. (2006). Seven dimensions of corporate identity: A

categorisation from the practitioners’ perspectives. European Journal of Marketing, Vol. 40, No. 7/8,

865.

Kurum kimligi, kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerinin 6niinde meydana gelen

tim aktivitelerinin toplamidir. Kurum kimligi, ana unsurlar olan kurum felsefesi,
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kurumsal tasarim, kurumsal davranig ve kurumsal iletisimden ve etkilesim icerisinde
oldugu alanlardan olan, kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj unsurlarmin etkili bir
bigimde biitiinlesmesi ile olusmaktadir (Uslu, 2006:47).

Kurumsal kimligin, kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve

kurumsal tasarim olmak iizere dort unsuru vardir ve asagida verilmistir.

1.3.1. Kurum Felsefesi
Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve

tarthinden meydana gelmektedir. Kurum olarak yaptigimiz isle ilgili herhangi bir
degere sahip degilseniz, bu degere bagl bir tutum gelistirmiyorsaniz ve biitiin bu
deger ve tutumlari belli bir standart ¢er¢evesinde degerlendirmiyorsaniz, kurumsal
felsefenin varligindan da s6z edemeyiz demektir (Siiceddinov, 2008: 24).

Wolf (1995:288) kurum felsefesini, bir kurulusun kendisi hakkindaki temel
diisiinceleri olarak tanimlamistir. Kurumun biiylimesi ve ortaya ¢ikisi i¢in kurum
yonetimi tarafindan istenen ve ugrasilan hedef diisiincelerini ve isletme temellerini
kapsar. Bir igletmenin kurum felsefesi, onun tiim yonetim davranislarini, stratejilerini
ve politikasini da etkilemektedir.

Birkigt vd. (1993:30) gore;

e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang,

e Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum,

e Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii,

e Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk,

e Kurulusun ekonomik ve toplumsal faaliyeti ¢ergevesinde kabul edilen
faaliyet kurallart ve davranis normlari, kurum felsefesi taniminda kullanilabilecek

boyutlardir.

1.3.2. Kurumsal Davranis

Kurum kiiltiiriiyle ayni ¢izgide planlanan ya da anlik gelisen kurumsal
tutumlar sonucu ortaya ¢ikan kurumsal eylemlerin toplamimna kurumsal davranis
denir. Orgiitsel davrams perspektifine gore kimlik calisanlarin orgiitle ilgili ne
anladig1, ne hissettigi ve ne diisiindiigiinii anlatir. Kimlik Orgiitiin paylasilan ayirict
ve karakteristik degerlerinden olusan kolektif bir anlayis olarak varsayilmaktadir

(Hepkon, 2003)
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Benzer bir sekilde Riel (1997) kurumsal kimligi; kdkeni orgiitiin iiyelerinin
bireysel davraniglar1 olan, Orgiitin zaman ic¢inde ayniligin1 ya da siirekliligini,
farkliligin1 ve merkeziligini ifade eden kendi tanitimi olarak tanimlamistir. Lambert
(1989) kuramsal kimligin bir orgiitiin farkli olmasin1 saglayan tiim disa vurumlar
olarak tanimlanabilecegini one siirmiistiir. Ozellikle kriz zamanlarinda kurumsal
davranig1 (kurumsal iligkiler ve basin iligkileri) sirketin kurumsal paydaslarinin bakis
acisini gorsel kimlik kadar gii¢lii bir sekilde etkiler.

Organizasyonun li¢ilincii sahislara karsi davranisini ifade etmektedir. Sunum
veya teklif davraniglari, licret davraniglari, dagitim davranislari, finans davranislari,
iletisim davraniglar1 ve sosyal davraniglardir. Bu davranislar, kurulusun hizmet ettigi
amaglar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini bulmaktadir.

Cigek (2007)’ye gore kurumsal davraniglari: Genel davranis (ekonomik,
toplumsal, siyasi, bilgilendirme, kalite) ve temel kurumsal davranmis (pazarlama
alanindaki, {retim alanindaki, yatirim alanindaki, dagitim alanindaki, finans
alanindaki, personel alanindaki, faaliyet yeri alanindaki, isbirligi alanindaki) olarak

iki sinifa ayirmak miimkiindiir

1.3.3. Kurumsal Iletisim
Kurumsal iletisim caligmalarinin temelinde kurumun sahip oldugu amaglari

ile hedef Kkitleler lizerinde istenen olumlu imaj olusturulmasini ve mevcut olumlu
imajin korumasi yer almaktadir. Kurumsal imajda degisiklik yapilmas1 ve bu yeni
imajin uyumu ve anlatilmasi, kurumsal iletisim sayesinde saglanmaktadir (Erkan,
2014).

Kurumsal iletisim, kurulusun biitiin iletisimsel faaliyetlerinin biitiinliigiini
saglamaktadir. Bu bakimdan kurumsal iletisim, reklam, halkla iliskiler, kurumsal
satig promosyonu, kurumsal tasarim ve iirlin tasarimi ¢ergevesinde iletisimsel tasarim
etkilerini igerir. Ayni zamanda, isletme yonetimiyle elemanlar arasindaki iletisimi de
saglamaktadir (Glockler, 1995:117).

Bunun yaninda Berndt (1993:12) iletisim politikast tiirleri altinda yapmis
oldugu tabloda sponsorluk, satis promosyonu, reklam, halkla iligkiler, {irin tanitimi
ve yerlestirme, dogrudan iletisimi genel olarak kurum kimliginde kullanilan iletisim
yontemleri olarak ortaya koyarken bunlari, “kurumsal iletisim” baslig1 altinda

stralamustir.
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Sekil 1.4. Tletisim Politikasinin Tiirleri.
Kaynak: Berndt, R. (1993). Das Management der Internationalen Kommunikation. Handbuch
Marketing Kommunikation: Strategien- Instrumente- Perpsektiven- Werbung- Sales Promotions-
Public Relations- Corporate Identity- Sponsoring- Product Placement- Mesen- Personlicher Verkauf.
(Hrsg. ) Ralph Berndt. Arnold Hermanns, Wiesbaden: Gabler.

Kurumsal iletisim kurumun sahip oldugu kiiltiiri, pazarlama ve satiglari
destekleyebilmektedir. Kurumun satig pazarlama ve tanitimlarinda biiyiik destek
c¢ikarak hem ekonomik gelisime yardimci olmaktadir, hem de kurumsal imaja destek
vermektedir (Erkan, 2014).

Kurumsal iletisim, bir yoniiyle de kurumda hiyerarsik basamaklarin
belirlenmesinde, otoritenin saglanmasinda ve kurumda galisanlarin olusturduklar
kiiclik gruplarin birbirleriyle ve kurumun biitiiniiyle saglikli iliskiler kurmalarinda
onemli rol oynamaktadir (Uslu, 2006:55).

Kurumun, ¢evresindeki her tiirlii dogal, siyasal, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve
hukuki etkinin altinda kaldig1 diisiiniiliirse, bu etmenlerin, kurum ig¢i iletisim diizenini
de etkilemesi dogaldir. Kurumsal biitlinlesmenin saglanabilmesi; isgdrenlerin
kendine 6zgili duygu, algi, tutum ve davraniglarinin, kurum politikasina uygun hale
getirilmesi ile miimkiin olmaktadir (Babaoglu, 1992).

Kurumda kurulacak iletisim sistemi, kurum elemanlar1 daha dogrusu
kurumun i¢ hedef kitlesi tizerinde yapilanacaktir. Hedef kitle, kurumun hedeflerinin,
kararlarinin yonlenmesini saglayan, kurumun muhatap olmak durumunda kaldig:

grubu ifade etmektedir. i¢ hedef kitle ise danismanlar, is gorenler, yoneticiler,
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paydaslar, hissedarlar gibi kurum ile her an baglantisi olan kisilerden olusmaktadir.
Bununla birlikte kurumsal iletisim ve kurum igine yonelik halkla iligkiler faaliyetleri
isletme iginde yoOneticilerden baslayarak, temizlik islerinde ¢alisanlara kadar biitiin
calisanlar1 kapsamaktadir (Can vd. 2001).

Etkin bir iletisim sistemi, ¢evresiyle siirekli bir iliski i¢inde olan kurumsal
insan sisteminin kurumu daha iyi tanimasini ve is siirecinin devamliligint saglarken;
diger taraftan da bu insanlarin, is doyumu, baglanma, sorumluluk, moral kazanma
gibi kurumsal tutumlarini da olumlu yonde etkilemektedir (Babaoglu, 1992:27-29).

Kurumlar bilgilendirme suretiyle hizli ve etkin bir sekilde kaliteli {iretim
yapmak, katilim, moral ve motivasyon saglamak amaciyla kurumsal iletisimden
yararlanmaktadirlar. Calisanlarin hizmet ya da mal tiretimi islemlerini gerceklestirme
stirecinin her evresinde etkili bir iletisim kurmaya gereksinim duyulmaktadir
(Masirly, 2004:15).

lletisimin kurumlarda oynadigi rol ile séz konusu kurumlar igin arz ettigi
onem, omuriligin insan viicudundaki islevine benzemektedir. Hatta organizasyonlar
bir iletisim sistemi olarak ele alip, haber akisini1 kurumsal sistem i¢inde incelemek de
mimkiindiir. Yonetici, iletisim sayesinde kendisine bagl Kisilerle iliski kurmaktadir
(Kogel, 1998:354).

Kurumlarda yonetsel ve kurumsal etkinliklerin yerine getirilmesi, kurumsal
iletisim sayesinde olmaktadir. Kurumlarda farkli departmanlarin, gorev ve
unvanlarin bulunmasi, kurumsal hiyerarsiyi dogurmaktadir. Kurumsal hiyerarsi,
farkli departmanlar arasinda resmi ve gayri resmi iletisim kanallarinin bulunmasini
zorunlu kilmaktadir. Kurumsal iletisim, kurumsal ve yonetsel tiim faaliyetlerin
yararli ve etkin bir sekilde yerine getirilmesinde temel aragtir (Misirli, 2004:77).

Kurumsal iletisimde yasanabilecek herhangi bir kesinti veya aksaklik biiyiik
sorunlara neden olabilmektedir. Bunun sonucu olarak dogrudan maddi kayiplar s6z
konusu olabilmektedir. Dogru kurulan bir kurumsal iletisim ise islerin dogru
yapilmasina, bunun sonucu olarak maliyetlerin diismesine ve karin artmasini saglar
(Misirly, 2004:15).

Kurumsal iletisim kurum iginde ve kurum disina yapilan tiim iletisim
cabalarin1 kapsamaktadir. O halde, is gorenler ve kurum mensuplari agisindan
bakilirsa, kurumsal iletisimin {i¢ 6nemli sonucu vardir. Bunlar (Oktay, 2000:353 —
354):
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e Elemanlarin morali yiikseltilerek kurumsal isbirligi ve verimlilik
arttiriimaktadir.

e Isgorenlerin gerek teknik gerekse sosyal bakimdan gelismesi, hem gevreleri
hem de mensup olduklar1 kurum agisindan yararli olmaktadir.

e Elemanlar arasindaki haberlesme, is siirecini ideal c¢alisan bir hale
getirebildigi takdirde, kurumun gelismesine ve amaglarina ulasmasina uygun bir
ortam vyaratilmis olmaktadir. Bdoylece, emir ve talimatlar gerektigi bi¢imde
iletilebilmekte ve kurumsal yoOnetimin Ongordigi is ve c¢alisma diizeni
saglanmaktadir. Ayni sekilde, isgorenlerin kurumsal konularda bilgilendirilmeleri ve

giidiilenmeleri, onlarda igbirligi arzusu uyandirmaktadir.

1.4. Kurumsal Tasarim
Kurum tasarimi, kurum kimligi ¢er¢evesinde bir sirketin tasarim stratejisidir.

Kurumsal tasarim bir kurulusun gorsel tiim iletisiminin biitliinliigiinii saglamak icin
yaraticilik gercevesi olusturur. Bir baska deyisle “kurum tasarimi” kavrami, bir
sirketin goriinlimiiniin kurum kimligi amacina uygun olarak birbiri ile uyumlu olan
goriilebilen tiim unsurlarin hedeflenmis bir sekilde olusturulmasini kapsar (Okay,
2012).

Gilintimiizde “kurum kimligi olusturmak™ denildiginde akla ilk gelenler logo,
1sim, renk ve sembol se¢imi olmaktadir. Oysa bu oldukg¢a eksik bir secimdir. Ciinkii
bu sayilanlar kurumsal dizayn unsurlarindan “iletisim unsurunun” bazi alanlaridir ve
bir kimlik olusturmak i¢in yeterli degildir (Okay, 2012: 109).

Kurumsal dizayni olusturan unsurlar arasinda marka, yazi ve yazi karakteri,
renk, mimari dizayn ve bazi 6zel tedbirler yer almaktadir. Kuruluslar bu gorsel
ifadeler, goriintiiler sayesinde toplumdaki rakiplerinden ayrilirlar ve hedef
guruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin hatirlanmalarini saglamaya calisirlar.

Kurumsal tasarim bir kurumun, iirlinlerinin ve hizmetlerinin kurulus kimligi
hedeflerine uygun sekilde tasarlanmasi ve dizayn edilmesidir. Kurumsal tasarimin
unsurlar ise kurumun adi, kurumun slogani veya sloganlari, yaz1 karakteri, logosu,
amblemi, renkleri, {iriin tasarimi, biiro tasarimlari, dekorasyonlar, yap1 tasarimlari,
cevre tasarimlari, peyzaj tasarimlari, kiyafet tasarimlari, form tasarimlari, reklam
tasarimlari, yaym tasarimlari, ara¢ tasarimlari, ambalaj tasarimlari, promosyon

tasarimlaridir.
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Kurumsal tasarim basit olmali, fonksiyonel olmali, kullanima miisait olmali,
estetik olmali, pratik algilanmali, orijinal olmali, sembolik olmali, i¢eriksel manasi
olmali, kurumu, iirlinli veya hizmeti anlatabilmeli, sosyal olmali ve topluma hitap

edebilmelidir (Kurumsaltasarim.com).

1.4.1. Tasarim Kavram ve Islevleri
Kurum felsefesinin gorsel bir dile ¢evrilmesi gorsel kimligin asil problemidir.

Bununla gorsel iletisime biiyiik bir anlam ve gorev diismekte, bu ise kurumsal
tasarim aracilifiyla gerceklestirilmektedir (Okay, 2000:121).

Kurum kimligi kavrami c¢ercevesinde tasarim kavrami, kurum kiiltiiriiniin,
kurumsal mimarinin ve hizmet sunumunun uyumlu sekilde olmasimi sart
kosmaktadir. Kurumsal tasarimin fonksiyonlar: pratik, estetik, sembolik ve sosyal

olmak tizere dorde ayrilmistir (Kaya, 2006:26).

. Tasarimin Pratik Fonksiyonu

Objelerin uygulanma fonksiyonelligi ve yararliligi, kullanim esnasinda aciga
cikar. Giindelik kullaniminda tiim fiziksel detaylar bu fonksiyonun etkisiyle netlige
kavusur. Kullamim yalinligi, uygulama giivenilirligi, diisik bakim ve servis
harcamalar1 vb. pratik fonksiyonlar yapilanma itibariyle, triinlerin kullanimi ile

fiziksel ihtiyaglara cevap verebilmesi ile degerlendirilir.

. Tasarimin Estetik Fonksiyonu

Estetik fonksiyon, objenin igerik anlamindan bagimsiz olarak ele alindiginda,
kullanicinin algilama siirecindeki hisleri ve siibjektif hoglanmasiyla ilintilidir. Uyum,
basitlik, bagimsizlik, biitiinliik, ifade ve anlam gibi kavramlarla ifade edilen estetik
fonksiyon, yalnizca iirtiniin algilama kosullarina uygun hale getirilmesi icin
ugragsmaz, aynit zamanda dikkatleri de {iriine yonlendirir. Bunun baslica nedeni ise
kullanicilarin iiriinleri secerken, basit dogal yapist nedeni ile estetik fonksiyonlarini

da 6nemli 6l¢iide goz 6niinde bulundurmalarindan kaynaklanmaktadir.

. Tasarimin Sembolik Fonksiyonu
Sembolik fonksiyon objenin ifade giiciinii agiklar. Bir sembol temsili bir
durum i¢in mevcut olan bir nesneyi ve olayr agiklar. Sembolik fonksiyonun amaci,

insanin dogal algisini, yasam alanlarinda tecriibe ve duygularla birlestirmesine tesvik
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etmesidir. Estetik fonksiyonun aksine bu noktada ifade edilen, isaretlerin iceriksel
anlami ve onlarin dogru iletilmesi olmaktadir. Sembolik fonksiyon araciligiyla,
ayrica kiiltiirel ve sosyal baglantilar da olusturulmaktadir. Bu fonksiyon satin alma
kararinda da 6nemli bir rol oynamis olmasina ragmen, simdiye kadar kendisine fazla

dikkat edilmemis ve her zaman igin estetik ve pratik fonksiyonun gerisinde kalmistir.

. Tasarimin Sosyal Fonksiyonu

Tiiketen kesim kendisine iirliin yaratarak yasam c¢evreleri olusturur; bu
yaratilan iirlinler daha sonradan insanlarin ve sosyal karakterinin olusumunu etkiler.
Olusturulan {riinlerin sosyal yonii ayni zamanda kullanicinin sosyal olarak
sekillendirilmesidir. Tasarimda, sosyalligin uygulanmasinda dikkat edilecek olan
husus, hi¢ bir ihtiyacin bir iirlin tarafindan dogrudan tatmin edilememesidir. Her
kullanicinin kendi karar verme alan1 vardir. Her ne kadar yaratim siireci buna yonelik

olsa da, birey iiriinleri begenmesi ve ihtiyaclarini karsilamasi i¢in zorlanamaz.

1.4.2. Kurumsal Tasarim ile Kurumsal Gorsel Kimlik Iliskisi
Marka veya kurumsal imajin olusumunda kurumun kimligi onemli rol

oynamaktadir. Kurumsal kimlik tasarimi ise kurum renklerinin ve kurum logosunun
tasarlanmasi ile baslayan siiregtir (Cass, 2011:42).

Kurumsal tasarim, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade etmesi ve gorsel
kimligini olusturdugu gibi, kurum i¢inde kimin hangi yetkileri alacagini, kimin neye
karar verecegini belirleyen temelin olusturulmasidir Gorsel kimlik kurum kimligini
ve kurum kiiltlirtinti ifade ederek, kurumun var olan 6zelliklerini net ve algilanir bir
bigimde yansitmali, kurumun ¢evre ile iletisimini saglamalidir (Usta, 2012:78).

Bir firmanin kurumsal kimliginin yani sira kurumsal kimliginin catis1 altinda
bir de gorsel kimligi bulunmaktadir.

Gorsel kimlik; bir kurum/markanin giyindigi, daha ¢ok grafik sanatlar
cergevesi ig¢inde olusturulmus bir elbise gibidir. Bu elbise, sadece yapilan isin
konusuna uygun tasarim yapildiginda o kurum/markanin karakterini agik ve net bir
sekilde yansitmakta, hedef kitleler tizerinde iyi bir etki yaratmaktadir (AK,
1998:102).

Kurumsal kimlik, tasarim acisindan Oncelikle “giizel ve dogru” tasarlanmis
bir gorsel kimlik ile basarili saglamaktadir. Gorsel kimlikte 6nemli olan basitliktir.

Tipki isimlendirmede oldugu gibi tasarim sistemi ne kadar karmasik olursa, hedef
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kitlenin kimligi tanimasi, anlamasi ve hatirlamasi o kadar uzun zaman alacaktir.
Giizel ve basarili kavramlar1 birbirinden farklidir. Tasarim olarak oturakli goriinen
bir logo ya da brosiir her zaman basarili olamamaktadir (Duane, 2003:93).

Balmer (1995:6), kurumsal kimligin gorsel bilesenlerini anlatmak i¢in “gérsel
Ozdeslestirme”, Bosch vd. (2005:18) ise isim, sembol, logo, yazi karakteri, renk,
slogan ve diger grafik elemanlar1 temsil etmek i¢in “kurumsal gorsel kimlik” terimini
kullanmistir. Dowling (1994:8) davranis ve iletisim bilesenlerini goz ardi ederek
“kurumsal kimlik” kavramimi kurumun gorsel ¢ehresine esitlemistir. Melewar ve
Karaosmanoglu (2006:852) kurumsal tasarim ve gorsel kimlik terimlerini ayni
anlamda kullanmistir. Bartholmé ve Melewar (2011:55), “gorsel 6zdeslestirme”,
“kurumsal gorsel kimlik”, “kurumsal tasarim”, “sembolizm” ve hatta “kurumsal
kimlik” kavramlarinin literatiirde kurumun gorsel isaretlerini temsil etmek icin

kullanildigini ortaya koymustur.

1.4.3. Kurumsal Tasarim Kavram ve Unsurlari
Bir kurumun isminin yazilis seklinden, kuruma ait her ara¢ ve geregte hakim

olan renge kadar genis bir yelpazeyi (brosiirler, faturalar, yillik raporlari, kalem,
kurulus gazeteleri, kartvizitler, reklamlar, kiil tablasi, baslikli kagitlar, takvim gibi
armagan olarak seg¢ilen materyal) i¢eren kurumu cagristiran renk, yazi karakteri gibi
kurum kimligini olusturan simgeler, kurumun imajini etkileyen boyutu ile kurumsal
tasarimin unsurlar i¢inde yer almaktadir (Peltekoglu, 2001:376).

Diger yandan organizasyon ve markalarin kamuya agik yiizii farkli kimlik
unsurlaryla gosterilmektedir. Bunlar sirket miihiirleri, magaza sertifikalari,
kartvizitler, faturalar, sesli kutlama mektuplari, antetli kagitlar, tiniformalar, tasima
araglari, fabrikalar, sergi salonlari, satis biiltenleri, internetteki siteler, TV reklamlar
ve yazili reklamlar, ofisteki ses ve kokular, sokaktaki ve ofis binalar1 {izerindeki
sirket isaret tabelalari, ticari yardimlar, satis takimlari, bilgilendirici el Kitaplari,
tirtinler, ambalajlar, satis noktalari, kuponlar, videolar vb. seylerden olusur (Schmitt
ve Simonson, 2000:72).

Kurumsal tasarim agisindan kurum kimligi olusturmak, sadece kurumun
Ismini ve isminin &zel bir sekilde olusan prezantasyonundan olusan logosunu tasarim
etmek degildir. Kurumsal tasarim, isletme binasinin dekorasyonundan, isletme

calisanlarinin tniformalarina, isletmenin sundugu iriiniin ambalajindan, {irliniin
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ambalajinda kullanilan kurdeleye kadar ¢ok genis bir alanda uygulanabilmektedir
(Guizelcik, 1999:253).

Kurum i¢inde yer alan herkes kurumsal kimligin unsurlarindan olan kurumsal
tasarimin farkinda olmalidir. Genel olarak, biitiin i¢ malzeme ve isaretler kimligi ya
da kurumsal tasarimin basitlestirilmis ama tutarli bir uyarlamasini iletmelidir.
Binanin i¢ tasarimi, iiniforma ve yaka kartlari, biiro malzemeleri, i¢ tabela sistemi
ornek olarak verilebilir.

Temelde, kurumun digina ¢ikan biitiin iletisim malzemeleri kurumsal tasarimi
iletiyor olmalidir. Kirtasiye malzemesi, ulasim araclari, tabelalar, promosyon
malzemeleri diikkan ve vitrin malzemesi (posterler, reklam tablolari) posta ve paket
malzemeleri bu kategoride yer almaktadir. Kurumsal tasarimda yer alan iletigim
programinin gergekten ise yarar ve gercekei kilinmasi igin uyarlanabilirlik ve goze
carpicilik islevlerinin yerine getirilmesi gereklidir. Bunlar (Onal, 1996:20-21):

e Goze Carpicihk: S6z konusu gorsel alanin kuvvetli yonlerini tam
anlamryla tespit edebilmek igin, rekabet baglaminin bir 6n analizini yapmak sarttir.
Bu da, aslinda goze carpiciligin en biiyiik 6lgiide, dis seyircilerin kurumsal tasarimin
icinde etki ve tepki goOsterecegi gorsel cergeveyi net olarak kavramasiyla
saglanabilecegi anlamma gelmektedir. Bir besin kurumunun tasarimi en ¢ok
stipermarket ortaminda etkili olmahdir. Kurum kisisel bilgisayarlar iiretiyorsa, kimlik
hakkindaki karara bilgisayar sergisinde varilmaktadir. Bu 6rnekler ¢evrenin kurumsal
tasarim kavrami iizerindeki etki ve dnemini gostermektedir. Kurumsal tasarim ancak
Kisiligin mevcut diger Kisiliklerle karigtirilmas: olanak disiysa, giiclii ve goze carpar
olabilir. Goze carparligin kimligin temel islevlerinden biri olmasinin disinda,
kimligin ilettigi kavramin yalniz ulusal diizeyde degil, uluslararasi diizeyde de
anlasilmasi saglanmalidir. Bunun yaninda kurumun simgesini elverisli biitiin iletisim
kanallarindan iletebilmek i¢in siirekli bir ¢aba gereklidir.

e Uyarlanabilirlik: Uyarlanabilirlik ve tutarlik basim teknikleri, malzeme,
kalip ve kabartma gibi teknik konular: igermektedir. Uretimin gereklilikleri ne olursa
olsun, kimlik dogru olarak c¢ogaltilabilecek sekilde yalin olmalidir. Renklerin
kurumsal tasarimin bir pargasi oldugunu goz 6niinde bulundurarak, kodu kusursuz
bir bigimde tanimlamak ve bir uluslararas: renk bilesim referans: (Pantone Sistemi)
yardimiyla saptamak gerekir. Ote yandan, her yapilan ¢alisma Siyah — Beyaz olarak
her boyda ¢ogaltilabilir nitelikte olmalidir. Bu uyarlama tizerinde dikkatli bir ¢alisma

gerekmektedir. Ciinkii Siyah — Beyaza c¢evirme reklam ve basin diizeyinde son
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derece yaygin bir uygulamadir ve bunun sonucunda markanin asil duygu ve Kisiligi
kaybedilmemelidir.

Kurumlar hakkinda olumsuz etkiler yaratildiktan sonra bu etkilerin
degistirilmesi ¢ok zor olmaktadir. Bu nedenle kurumsal tasarim unsurlart ¢ok
dikkatle secilmelidir. Kurumsal tasarima ait {i¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar iiriin

tasarimui, iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimudir.

1.4.3.1. Uriin Tasarim

Uriin kelimesinin tanimy, ihtiyacin veya istegin karsilanmasi sebebiyle pazara
stiriilen tiiketim ve kullanim gibi islevleri yerine getiren her sey olarak sdylenebilir.
Bu tanimin igine hizmet, insan, yer, fikir, organizasyon, fiziksel bir nesne veya bu
sOylenenlerin hepsinin karisimi girebilir (Altan vd., 2006).

Bir {riin pazarin ihtiyacina ve istegine uygun degilse uzun siire
satilamamaktadir. Belki, iriiniin pazara sunuldugu ilk giinlerde bir dlgiide talep
yaratilabilmektedir; fakat daha sonra alimlar tekrarlanmamaktadir. Bir kurumun
basarisi, her seyden Once, pazara uygun bir {irlin {retip, pazarlanmasina bagh
olmaktadir (Cemalcilar, 1999:81).

Uriin tasarimi fonksiyonlarini ve sagladig dzellikleri (Okay, 2000:126) :

e Pazarlanacak olan tiriiniin 6zelligini gorsellestirmesi,

e Uriiniin sembolik degerini iletmesi,

e Uriinii kendi hedef gruplarina yonlendirmesi,

e Kazanilan tecriibelerin niteliklerinin belirlenmesi,

e Deger yargilarinm etkilemesi,

e Uriine anlik dikkat cekmeyi ve pozitif bir yon kazandirmasi,

e Rekabete kars1 iiriinii profillendirmesi,

e Bir iiriinii yenileyebilir ve ona yeni 6zellikler kazandirabilmesi,
olarak sdylemek miimkiindiir.

Uriin tasarimi, 1. Uriiniin tasarimi, 2. Ambalajinin tasarimi ve 3. Markasini
kapsamaktadir.

1.4.3.1.1. Uriin Ambalaji

Miisteriler ihtiyaglart dogrultusunda bir iiriin satin almak istediklerinde bir¢cok
uriinle karsilasirlar ve iste tam olarak bu asamada ambalaj sessiz satic1 gorevini
yerine getirerek miisteriyi 6zendirir. Bundan dolayr ambalaj miisteride ilk bakista iyi
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bir izlenim olusturabilmeli ve tekrar satin alma gorevini gerceklestirebilecek
seviyede olmalidir (Dilber vd., 2012).

Ambalaj, bir yanda maliyeti, diger yandan Satis1 etkileyen bir faktor olarak
giinimiizde 6nem kazanmaktadir. Gitgide daha c¢ok mamuliin ambalaj i¢inde
tiiketiciye sunulmasi yayginlasmaktadir (Mucuk, 2012:149).

Ambalaj tasariminda dikkat edilmesi gereken Onemli kriterler vardir.
Bunlardan ilki ambalajin kullaniciyla iliskisinin tespit edilmesi ve uygun tasarimin
gerceklesmesini  saglamaktir. Diger kriter ise ambalajin malzeme ve iretim
teknikleridir.

1.4.3.1.2. Marka-Uriin Ismi
Marka; iiretici veya saticilarin iriintini tanitan, onu diger {irlinlerden

ayirmaya yarayan terim, ad, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonudur. Marka
ismi ise, markadan daha dar kapsamli olup markanin sozle sdylenebilen kismidir
(Bayuk ve Giizeller, 2011).

Uriin, hizmet, sirket, organizasyon kisaca her tiirlii olusum, her tiirlii iiretim,
ismi olmadan tam olarak hayat bulamaz. Basarinin temeli de isme dayanir. Isim
markay1 iyi yansitamazsa, destekleyemezse hatta daha kotiisii markaya zarar verirse
markanin basarisina da engel olabilir. Basarili isim markaya gii¢ katar. Stratejiye
dayali bir isimlendirme c¢aligmasi, marka i¢in en dogru ve en uygun isimleri
bulmamizi saglar (Phillips, 2012).

Markalar su alt dallarina ayrilmaktadir (Phillips, 2012):

e Ticari Marka: Bir ireticinin {rettigi {Urlinlerin  digerlerinden
farklilagmasini, aym zamanda iireticiye ait sahipligin yasal olarak korunmasini
saglar. Ornegin ‘Coca Cola’, Coke marka isminin tek sahibidir. Buna ragmen pek
¢ok miisteri, tiim kolal1 i¢cecekler i¢in Cola ismi kullanilmakla birlikte ‘Coke’ ismini
kullanarak higbir kurum igecek iiretip satma hakkina sahip degildir. Bunun asil
sebebi ‘Coke’ isminin kurumun pazarlama yoneticileri tarafindan yaratilarak hukuki
olarak telif hakkini almasidir.

o Uretici Markas1: Tiim iilke ¢apinda bilindiginden otiirii ulusal marka
olarak da adlandirilir. Ureticiler tarafindan yaratilirlar. Ornek olarak Superfresh,
Altinyildiz, Dardanel, Tofas markalar1 gosterilebilir.. Uretici markalar1 ayn1 zamanda

tirlinlin Ureticisi olarak taninan kurumun denetledigi kurum ismi olarak da bilinir ve
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kurum markas: olarak tanimlanir. BMW, IBM gibi baz1 kurum markalari ¢ok iyi
taninmaktadur.

e Uriin Markalari: Bazi kurumlar markalasmay1 belirli bir veya birkag
tiriinii temel alip bunlan ¢esitlendirme ve destekleme yoluyla gerceklestirir. Bu tip
markalar Uiriin markalar1 olarak adlandirilir. Kahvalt1 iirtinleri tireten ‘Kellog’s’un
her bir iiriin tiiriine (Kellog’s Rice Krispies) gore isimlendirmesi buna drnektir. Uriin
markalar: arasinda Prima, Ipana, Selpak markalari sayilabilir.

e Araci Kurum veya Dagitimci Markalar: Aracilar kurumlarin ortaya
cikardign  markalardir.  ‘Ozel markalar’ olarak isimlendirilmektedir. Uretici
markasinin tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitic1 ya da pazarlama aracisinin
markasi olarak tanimlanmaktadir.

e Jenerik Marka: Bazi firmalar ana {riinlerinin piyasaya Onciiliik etmesi
yoluyla tanindigi icin bu iirlinlerinin jenerik adlar1 ile markalagsmaktadir. Kimi
zamanda jenerik marka, marka sdylenince belirli bir iiriin kategorisinde hatirlanmasi
degil, o tirlin kategorisine ait ihtiyaglarda markanin ¢agrisim yapmasidir. Kagit havlu
tirevi Urlinlere Selpak, tras bicagina Gillette, yanmaz tavaya Teflon isimlerinin

kullanilmasi bu duruma o6rnek teskil eder.

1.4.3.2. Tletisim Tasarim

Iletisim tasarimi bir kurumun kendisini tanimlayabildigi ve anlatabildigi,
iletisim araglarmin tamamidir. Bunlar kurumun logosundan, yazili, isitsel ve gorsel
basina vermis oldugu reklamlara kadar uzanabilmektedir. Iletisimin unsurlar (Kaya,
2006:30):

e Dikkat uyandirmasi

e Zor kosullarda okunabilmesi

e Isimler ve kavram iletmek

e Anlik olarak anlasilirlik

e Motivasyon

e Orijinallik

e Miisteri i¢in sahsiyetli iliski kurmak

e Inandiric1 olmak

e Sosyal noktalar

e Aktif olmak
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e Tarihi baglantilar iletmek

¢ Yenilik¢i olmak

e Giincellik bildirmek

¢ Gelecek perspektifinin olmasi

e Kiiltiirel boyutlar

e Edebi noktalar iletmek

e Resimsel ilgileri olmasi

e Estetik boyutlar1 olmasi

e Medya sunumu olmast

¢ Ekonomik kullaniminin varligi

¢ GOz Oniinde olmast

fletisim dizaymi araciligiyla kurumun kendisine saglayacag: baslica avantaj,
hedef gurubuyla iletisiminde kolaylikla yeniden taninabilmesi ve daha sonradan bu
hatirlanma ve izlenimle bu grup tarafindan tercih edilmesidir.

Bir kurum iletisim dizaynindaki tiim alanlar1 ile birlikte bir uyum igerisinde
olmalidir. Eger kurumun logosunda kullandigi renkler ayri, kurum semboliiniin
renkleri ayr1 ve g¢alisanlarin goriiniimii farkliysa, bu farklilik o kurulusun ortak
dizayninin olusturulmasini engeller.

Iletisim dizayn1 yalmzca dar anlamda pazarlama karmasi igerisindeki
iletisimin dar alanlarim1 kapsamamaktadir. Ayni1 zamanda tiim dahili ve harici iletisim
siireclerinin olusturulmasini ve organizasyonunu da kapsamaktadir. Bu noktada da
zaman zaman, kurum kimliginin unsurlarindan olan kurumsal iletisim ile bir kesisme
meydana gelmektedir. Iletisim dizaymi icerisinde; kurum rengi, kurum isareti (kurum
logosu ve sembolii), yaz1 karakteri ve yazi tiirli, kartvizit ve diger tlim basihi

malzemeler yer almaktadir (Okay, 2000:127).

1.4.3.2.1. Kurum isareti (Kurum Logosu ve Sembolii)
Kurum isareti, kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana

gelen logo, renkli veya renksiz iki veya ii¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen
amblem (sembol) ya da her ikisinden olusan imzadan meydana gelmektedir. Zaman
zaman sadece yaziyla kurulmak istenen iletisim yeterli olmamaktadir. Ancak yaziy1
ilging sekiller, simgeler veya resimlerle giiclendirerek iletisimde daha etkin
olmaktadir. Gorsel iletisimin en Onemli o6gelerinden biri de yazidir. Yazinin

yasamimizdaki yeri ve Onemi yadsinamayacak kadar biyiiktir ve kullanim
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alanlarmin zenginligi 6nemli iletisim yontemlerimizden biri oldugunun gostergesidir.
Yazi yasam bi¢imimizi zenginlestirir, renklendirir ve ¢evremizle iletisim kurmamizi
kolaylastirir.

Logo ve ya sembol gorsel olarak bir fikir kurum ve ya nesneyi temsil ederek
taninmasini saglayan araglardir. Herhangi bir isaret fiziksel objeyle eslestirildiginde
ya da fikir diger bir kimse tarafindan paylasildiginda bir mana kazanir (Tirkoglu,
2008:69-70). Amblem, bir kurum veya kurulusun kendisini, yaptigi isi anlatan
simgesi, iskeletidir (Coroglu, 2002:116).

Amblemler, c¢agdas kurumlarin hedef kitlelerinin aklinda kalan ve
tanmnirligini saglayan onemli bir unsur oldugundan, kurumsal kimlige uygun ve
zamanla anlamin1 kaybetmeyecek bir goriinlimde olmalidirlar. Ferrari’nin siyah
beygiri veya Opel’in tekerlek igerisindeki simseginin amblem olarak kullanilmasi bu

durumu en iyi ve en giizel yansitan 6rneklerindendir (Ketenci ve Bilgili, 2006:269).

Sekil 1.5. Ferrari amblemi (Vektorel Cizim) ve Opel amblemi (Vektorel Cizim)

Kurum, kiigiik ya da biiyiik olsun etkin bir gorsel kimlik i¢in iyi tasarlanmis
sembol asil anahtardir. Uriinii ve hizmeti tanimlarken, sirketi ve isini ayn1 sahadaki
digerlerininkinden ayirt ederek kurumun sahip oldugu karakter ve kiiltiirii etkin
olarak bagdastirir. Sembol imza gibi kullanilarak iiriin ve hizmetlere deger katan ve
zamanla kontrol edilip gelistirilebilen, herkes tarafindan bilinen elemanlardir.

Tasarlanan amblemler uzun yillar boyunca kurumlar tarafindan kullanilirlar,
amblemlerin degistirilmesi, genellikle biiyiik bir biitge ve zamana mal olmaktadir.
Buna ragmen kurumlar ¢esitli nedenlerle amblemlerini degistirmek istemektedirler.

Bu durum genellikle bir degisim ihtiyacindan kaynaklanabilir. Zaman igerisinde
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kurumlar strateji degistirebilir, amblemleri cagin gerisinde kalabilir. Bagska
kurumlarla birlesmis ya da el degistirmis olabilir (Ketenci ve Bilgili, 2006:269).
Amblem tasariminda Ozgiinliik, sadelik, estetik gibi aranan Ozellikler
mevcuttur. Amblem tasariminda 6zglnliik, temel cizgileriyle diger bir ambleme
benzememe veya kendine ait olma bi¢iminde tasarlanmaktadir. Ozellikle yeni
kurulan sirketler kendilerini hedef kitleye ve kamuoyuna tanitirken, kurumun tanitici
kimligi maliyetinde olan amblemlerini yeni bir bulus olarak topluma ve hedef kitleye
benimsetmeyi amaclamalidir. Amblem tasariminda 06zgiinliigli saglamak, grafik
tasarimecinin kurum hakkinda topladig bilgileri iyi ayiklayabilmesine ve en dikkat
cekici 6zelligini 6ne ¢ikarabilmesine baglidir. Ornegin; Ziraat bankasinin logosunda
“Z” harfinden olusan bugday sekli vardir, genellikle koyliiye kredi veren banka,
kolay hatirlanabilir olmasi agisindan hedef kitleye uygun bir logo se¢mistir (Vardar,

2004:23).

Sekil 1.6. Ziraat Bankast Amblemi (Vektorel Cizim)

Kuruma ait semboller, markanin degerlerini yansitmak konusunda da uzun
bir siiredir iyi bir smmanma silirecinden geg¢mislerdir. S6z gelimi, Nike logosu
markanin ortaya koymus oldugu {irlinler ve islevleri ile paralel olarak bakildiginda
dayaniklilik, 6zgiliven, performans gibi hisleri ¢agristirmaktadir (Vardar, 2004:23).

Latince kokenli olan amblem ve logotype sozciiklerinin dilimizdeki karsilig
simge ve 0zgiin yazidir. Giinlimiizde her ikisi de ayr1 ayr1 anildigi gibi tek bir sdzciik
olarak “Logo” diye kullanilmaktadir. ki ya da daha fazla yazi karakterinin sdzciik
halinde okunacak bi¢imde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir {iriin, kurulus ya
da hizmeti tanitan marka ya da amblem 06zelligi tasiyan simgelerdir. Hem so6zel, hem
de gorsel mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmis ya da var olan yazi karakterinden

yararlanilabilmektedir (Becer, 2007:195).
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Grafik tasarim, basili olarak ilk kez 1922°de ortaya ¢ikmis ve logo sdzcligi
1937 yilinda pazarlama sozliigiiniin bir pargasi haline gelmistir. Gorsel sanatin
kitlesel iletisimle birlesmesiyle grafik tasarim, fikirleri goriilebilir bir mekanizma
haline gelmistir (Duane, 2003). Logo sirket aras1 ayirimi yapmada en agik grafiktir.
Logo bir firmanin imzasi, halk ve ilgili sirket arasindaki bir kopriidiir. Bir sirket
hakkinda bilgi igerir, benzer iriinleri kiyaslamada kullanilabilecek 6gedir (Adir vd.,
2012).

Kurumsal kimlik denildiginde hi¢ siliphesiz ilk akla gelen unsur logodur.
Logo markanin tamamlayict ve biitlinleyici bir pargasinit olusturmaktadir. Logo,
amblem gibi kurumu tanitic1 bir simge oldugu gibi, imza gibi kullanilarak iiriin ve
hizmetlere deger katmaktadir. Logo aymi zamanda kurumun hangi felsefede
belirdigini agiklamaktadir. Amblem, resim ya da sekil olarak tasarlanirken; logo,
harf, rakam veya kelimeler kullanilarak tasarlanir (Duane, 2003:96).

Bir logotype’da, goriinen seklin ya da yazinin gorenlerde uyandiracagi
izlenimi amaca uygun olmalidir, en azindan anlatilmak istenenin disinda olmamasi
gerekmektedir. Sembolik yapmin ¢ok iyi tasarlanmig olmasi gerekliligi de
unutulmamalidir. Logotype, bir mesaj niteligi tasidigindan dolayr okunabilir
olmalidir. Mesajin  belirgin ~ 6zellikleri  logotype’in  sembolik  yanlariyla
aktarilmaktadir. Ancak logotype’in en oOnemli o6zelligi mesajin adini {stiinde
tagimasidir. Bu nedenle adi olan bir mesajin aktarilabilmesi i¢in o adin anlasilmasi,
yani okunmasi1 gerekmektedir. Harfleri ya da harfler arasindaki iliskileri bozarak
gorsel tatlar arama heyecani, kisilere okunmayan ya da yanlis okunan g¢izgiler,
resimler yapmaya gotiirmektedir. Gorsel tat ile okunabilirlik arasindaki denge dikkat
edilmesi gereken bir unsurdur. Ulkemizde ve diinyada bilinen kurum kimlikleri,
logolar1 okunmadan bile taninabilmektedir. Onlarin ayricalikli yazim sekilleri ve
diger Ogeleri tanimmalarini kolaylastirmak icin birlikte caligmaktadir. Tasarim
okumaktan daha hizli, egitim Gncesi hatta bilingaltidir (Erkmen, 1986:6).

Kurum logosunun nasil konumlandirilacagi, amaca ve hedef kitleye gore
belirlenmesi 6nemlidir. Fakat logonun igerisinde her zaman temsil edilen {riiniin
gorseli olmasi da sart degildir. Ornegin bilgisayar kurum logolarinda bilgisayar
gosterme zorunlulugu bulunmamaktadir. Logolarda kullanilan renklerin belirlenen
hedef neticesinde secilmesi, rengin psikolojik etkileri g6z oniinde bulundurulmasi
gerekir. Kurumsal kimlik olusturmada renk en etkileyici ve ayristirict sebeplerden
birisi olmustur (Cass, 2011:79).
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Logolar bazen aldatmak i¢in de tasarlanabilmektedir. Bunu yapmanin
taklitten agik acik kopyalamaya kadar pek ¢ok yolu olabilmektedir. Daha eglenceli
bir tabirle tasarim iki yiizlii bir canavardir denilebilir. En yumusak sembollerden
gamali hag, kotiiyle bagdastirilinca cagdas toplumlarin tapinaklarindaki yerini
kaybetmistir. Fakat bir logo olarak gorsel etkinliginden de hicbir sey kaybetmemistir.
Toplumun bir¢ok kesimi logonun konusunun is veya servisle ilgili olduguna
inanmaktadirlar. Fakat kullanilan sembolle temsil ettigi sey arasinda bire bir iligki
¢ok nadiren kurulabilir. Olmas1 gereken en 6nemli unsur, ¢ekicilik tek bir renge ve
cok kiiciik boyutlara bile uygulanabilmesidir (Ngadhnjim, 2003:61). Ornegin,
Mercedes-Benz’in ii¢ koseli yildiz1 firmanin toprak, deniz ve hava {izerinde kurdugu
egemenligi temsil etmektedir. Bu logo ilk kez 1909’da iki firmanin birlesmesini
temsilen Benz’in defne ¢elengiyle birlestirilmistir. Bu yildizi gergeveleyen diiz
halkadan olusan giincel logosuyla ilk kez 1937’de kullanilmistir. Ayni sekilde
tilkemizdeki Garanti Bankasi’nin logosu da dort yaprakli yonca gorseli
kullanilmistir. Burada bircok duyumlara gore “dort yaprakli yoncayi bu bankada

bulabilirsiniz” diistincesini vermek istemistir (Er, 1999:315).

s Garanti

Mercedes-Benz

Sekil 1.7. Mercedes Logosu ve Garanti Bankasi Logosu (Vektorel Cizim)

Gorsel kimlik tasarimlarimin nitelikli, tanmabilir ve dogru tasarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii gorsel tanimnirlik, genellikle tiiketim kavramini; 6zelde ise
firmay1 akla getirmektedir. Akilda kalicilik ve kolay anlasilirlik agisindan logolarda
ve yazilarda basitlik ¢ok onemlidir. Ornegin; IBM firmasi, logo tasarimina dnem
vererek bir¢ok defa tasarimmi elden gecirmistir. 1924 yilinda tasarlanan IBM
logosunun degisimi, 6zellikle logo tasarimlari ve kurumsal kimlik caligmalariyla
diinya ¢apinda taninan Paul Rand tarafindan tasarlanarak giiniimiize kadar gelmistir.

Sanat¢1 1956’da IBM’nin yeni logosunu tasarlamig, 1960°ta Rand tarafindan
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yenilenmistir. Rand 1972°den 80’lere kadar IBM’nin ambalaj ve pazarlama

materyallerini hazirlamistir (Calis ve Bayraktaroglu, 2010:9-11).

“ternational Time Recording Computing Scale Computing-Tabulating- International Business
Company (1588) Company (1891)  Recording Company (1911) Machines (1924)
1947 1956 72

Sekil 1.8. Ge¢gmisten Giiniimiize IBM Logolar1 (Vektorel Cizim)

Markay1 ifade eden birincil unsur olmanin yaninda, pazarlama uzmanlari
logonun mutlaka markanin temelini olusturan degerleri ilk goriiste yansitmasi geregi
tizerinde durmaktadirlar. Ciinkii logo g6z acip kapayincaya kadar, miisteriye
markanin mesajini iletmekle sorumludur. Bu markalarin ve logolarin en 6nemli
ozellikleri uzun yillar boyunca miisterilerin belleklerine tutarli bir sekilde kazinmis

olmalaridir (Vardar, 2004:23).

1.4.3.2.2. Kurum Rengi

Renk, bilgiyi vurgulamak ic¢in Onemli bir isarettir ve bireylerin belirli
bicimlerde tepki vermesini yonlendirmede etkilidir. Rengin, bir iletisim ortami ve
kurum-pazarlama iletisiminin ayrilmaz bir pargasi olmasmin yaninda, duygu ve ruh
hallerini tetikledigi, kisiligi ifade ettigi, tiiketicilerin algi ve davranislarini etkiledigi
soylenebilir (Aslam, 2006; Tassavoli, 2001; Wheeler, 2003). G6érme duyumuzla
aldigimiz bilginin yaklasik % 80’1 renk bilgisidir (www.samsung-printers.com).

Renkler, bir markanmn kisiliginin algilanmasinda 6nemli bir etkendir ve
bundan dolay1 marka ve marka kisiligi i¢in esastir (Seimiene ve Kamarauskaite,
2014). Baz1 logolar 6zgiin renkleri ile giicli bir sekilde iliskilendirilmektedir.
Ornegin; Coca Cola: kirmizi, Chanel: siyah, McDonalds: kirmizi iizerine altin
sarist... (Hynes, 2008:545).

Gilintimiizde temel renkler firmalar tarafindan ortak olarak kullanildigindan,

firmalar kendi 6zgiin renklerini ortaya ¢ikarmaya g¢alismaktadir. Buna 6rnek olarak,
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Cadbury firmasinin kendisine 6zgilin ortaya c¢ikardigi “Cadbury Moru (Pantone
2685C)” rengi verilebilir (Fox, 2010:16).

Renk bazen Algilanan seviyede ikna edici bir gii¢ ortaya koyarak ‘“sessiz
satic1” olarak nitelendirilir (Eisemen, 2000:59). Renkler, {iriin ayirt edebilme, rekabet
avantaji elde etme, baglilik arttirma, satig arttirma, olumlu duygu olusturma, artan
tekrar satin alma gibi ¢ok sayida fayda saglayabilmektedir. Bilim adamlarina gore,
rengin, misterilerin bir markayla — iirtinle ilgili olumlu disilincelerini bagkalarina
yayma konusunda oldukga ucuz ve etkili bir 6ge oldugunu belirtmislerdir (Sliburyte
ve Skeryte, 2014).

Birren (1937) renklerin heyecan seviyesinin renklerin “sicakligr” ile
dogrudan baglantili oldugunu &nermektedir. Ornegin sicak renkler (kirmizi, sar1 ve
turuncu gibi) heyecan hatta kizginlik duygularini olusturabilir (Henderson ve Cote,
1998:). Soguk renklerin ise diisiik heyecan seviyesinden oGtiirti sakinlestirici bir etkisi
oldugu disiiniilir ve genellikle rahatlik, koruma hissi ve baris ile iliskilendirilir.
Tablo 1. 1’de Merkle’nin renklere atfetmis oldugu degerler gosterilmektedir (Merkle,
1992:157).

Hynes (2008), tutarli bir mesaj olusturmak i¢in logo renginin renk sicakligi
ile eslesmesinin gerekli oldugunu 6nermistir ve yapmis oldugu arastirmada firmalar
hakkinda kisa bir agiklama verilen katilimcilarin logolar i¢in segtikleri renklerin
firmalarin 6zellikleri ile uyumlu oldugu gézlenmistir.

Iyi bir marka tasarim firmasi, marka veya kurum kimliginde bir degisiklik
onermeden oOnce sektdrde mevcut olarak kullanilan renk spektrumunun kapsaml
analizini her zaman i¢in yapmalidir (Fox, 2010:17). Imajma uygun olmayan renk
secen bir firma hedef kitlesine geliskili mesajlar gonderebilir ve kurum kimligini
pekistirmek i¢in ekstra efora ihtiya¢ duyabilir. Kurum imajin1 desteklemek igin
secilen bir renk ise gorsel taninmaya ve rekabet¢i avantaj saglamaya yardim eder

(Hynes, 2008:554).
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Tablo 1.1. Merkle (1992)’ nin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler

Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
1. Renk Tonlar1 Kirmizi aktif, dinamik, giigli
Turuncu olgunlagmis,isildayici, parlak, sicak
a) Temel Renkler
Sar1 neseli, giinesli, agik, temiz
Yesil dogal, canli, geng
Mavi semavi, soguk, ferahlatici, agik, uzak
Erguvan sira dist, sir dolu, mahrem

Siyah-beyaz renkler

Beyaz saf, temiz, klinik

Gri acik, terbiyeli, tutucu, gdze batmayan
Siyah dikkat ¢ekici, profesyonel, goze batmayan
Toprak Renkleri rahat, dogal, sicak, goze batmayan

Metalik Renkler

Gilimiis ¢agdas, teknik
Altin asil, giincel
Bronz sicak
b) Renk Karigimlari Pastel renkler disi, sefkatli, mahrem, bakiml, koruyucu
Mat renkler erkeksi, kusursuz, tutucu, géze batmayan
Metalik renkler parildayici, profesyonel, cagdas
2. Aciklik/Giigliiliik Soluk disi, sefkatli, ihtiyatli, pasif
Giigli erkeksi, kuvvetli, gii¢c dolu, yogun, canli, aktif
Yiiksek parlak parildayici, temiz, parlak
3. Parlakhk Yar1 mat yumusak, net olmayan, hos
Mat ihtiyatl, basit
Yukarida hafif, uzak, uzakta
Asagida zor, saglam, sabit, temel
4. Renk Yerlesimi Solda pasif, geriye itilmis
Sagda aktif, kurtarict
Merkezi onemli, goze batici, 6n plana ¢ikan
Sekil
Muntazam sakinlestirici, taninmig, asina
Muntazam olmayan goze garpict, ilging, yeni
5. Renk Sekli
Biiyiikliik
Biiyiik onemli, goz alici, hitkmedici, yiiksek sesli
Kiigiik ihtiyatli, terbiyeli, sessiz

Kaynak: Merkle, W. (1992). Corporate Identity fiir Handelsbetriebe Theorische Grundlagen und
Realisierungsansatze eines Umfassenden Profilierungskonzepts. Géttingen: GHS.

Kurum kimligi olusturmak maksadiyla Merkle (1992)’ nin renklere atfetmis oldugu
degerlerin kullanilabilecegi degerlendirilmektedir. Kurum kendine 6zel renk veya
renkler belirleyerek tiim iletisim calismalarinda bu renkleri kullanarak biitlinliik
olusturmaya c¢alismalidir. Ayni sekilde logo dizayninda da; hedef Kkitlenin kurumun
karakterini algilamalasin1 saglayacak renkler, tablodaki renk karakteristikleri
incelenerek olusturulabilir.

1.4.3.2.3. Yaz1 Karakteri ve Yaz Tiirii

Yaz1 karakteri terimi ilk kez Johann Gutenberg tarafindan kullanilmistir.
Bugiin ise biitlin baski yazilar1 ve noktalama igaretlerinin sanatsal ve tasarima dayali
Ozelliklerini ve {iretim teknolojilerini konu alan bir uzmanlik alami olarak

gorilmektedir (Becer, 1999:176).
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Yazi1 karakterlerinin ve metin bloklarinin tasarlanmasi, dizilmesi ve
diizenlenmesine iligkin biitiin sanatsal ugraslar1 ve bu alandaki teknolojik gelismeleri
yazi karakteri iist baghigi altinda toplamak miimkiindiir. Bunlarin yan sira, el yazilari
ve kaligrafi, duvarlara yazilan grafitiler, mimarideki yazi uygulamalari, afis, simge
sistemleri, reklamcilik, sinema ve televizyonda izlenen hareketli yazilar gibi birgok
farkli alanda harf kullanilarak yapilan biitiin uygulamalar da yazi karakteri kapsami
icinde ele almabilir (Becer, 2007:14). Tasarlanmis yazinin sanati olarak adlandirilan
yaz1 karakteri, ister Latin, ister Cin, Japon, Arap veya Kiril alfabesinde, ortak
yontemlerle grafik tasarimin onemli elemanlarindan biri olarak ortaya ¢ikar (Ucar
2004: 95).

Kurumlar kendilerine uygun olan yazi1 karakterleri se¢gmek zorundadirlar.
Henderson vd. (2004) yaptiklari deneysel g¢alismanin sonucunda, yoneticilerin
stratejik olarak degerli etik 6zellikler sunan yazi karakterlerinin se¢imini yaparken
sormalar1 gereken dort soruyu ortaya koymuslardir. Bunlar:

1. Yazi karakteri tasariminin olusturmasi istenen izlenimler nelerdir?

2. Yazi karakteri tasarimi i¢in gereken en kullanigh karakteristikler nelerdir?

3. Tasarimin ¢esitli izlenimler tizerindeki etkisi nedir?

4. Yaz1 karakteri tasarimi, kullanimi araciligiyla sirketlerin iletisim
amaglarinda basarili olmasini saglayacak prensipler ne olmalidir?

Tipografi, kendi mesajint iginde barindiran bir arag¢ olarak Henderson vd.
(2004) tarafindan tanimlanmustir. Yaz tiiriinlin mesaj1 ve izlenimi dikkatli bir sekilde
secilmelidir. Firmanin tercih edilen yaz: tiirli, firmanin billboard, internet sayfasi gibi
ortamlara uygun olmadiginda ayni tepki profilindeki baska yazi tiirleri secilebilir.
Boylece, firmanin esnekligi artarken ilettigi mesajin tutarliligi da artar. Fakat bu
durum marka logosu i¢in uygun olmayabilir ¢iinkii logo firmanm tiim iletisim
ortamlarinda ayn1 olmalidir.

Segilen yazi ve basili materyallerde yazinin kullanimi, tiim gorsel kurum
kimliginde karakteristik bir unsur olusturmaktadir. Mevcut olan sayisiz yaz tiirleri
ailelerinden hangilerinin temel metin i¢in, hangilerinin spotlar ve basliklar i¢in uygun
oldugu titizlikle segilmelidir (Bos vd., 1990:174). Henderson vd. (2004) ¢alismasinda
yazi tiirlerini tepki ve tasarim ana basliklar1 altinda gruplamistir. Tepki i¢in memnun
edici, baglayici, gliven verici ve goze carpan; tasarim i¢in ise 6zenle hazirlanmis

dogal, uyumlu, gosterisli, yogun (sikistirilmis), yazi tiirii genisligi olarak ozellikler
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se¢mislerdir. Calisma sonucunda kilavuz olarak nitelendirilebilecek dokuz yazi tiirii

kiimesi Tablol. 2°de goriildiigi gibi ortaya ¢ikmustir.

IKEA firmasmin 2010 yili kataloglarinda elli yil1 agkindir kullandig1 Futura

karakterlerini baski maliyetini diisiiren Verdana karakterleri ile degistirmesi

musterileri tarafindan sosyal medya dahil olmak iizere bircok ortamda biiyiik

tepkiyle karsilanmistir (New York Times [NYT], 2009). Dolayisiyla basit bir

degisim olarak diisiiniilen yaz1 karakteri degisiminin marka adina 6nemli sikintilar

dogurabilecegi goriilmektedir.

Tablo 1.2. Henderson vd. (2004) Tarafindan Yapilan Yazi Tiirii

Gruplandirmast
Design Number
Profile of Fonts Responses Level Design Level Fonts Examples
1 37 Pleasing High Elaborate Average Schichiacyadte "
Engaging High Natural High Inftrmal Keman M
Reassuring Average Harmony Average AncientScnp AL
Prominent Low Flourish High Covire
Compressed Average Prepita TWT
Weight Low
2 7 Pleasing Average Elaborate Above average Blapnomer .
Engaging High Natural High Edda ‘ERF\MEEK‘.UTH
Reassuring Low Harmony Low Chiller
Prominent Average Flourish Average Stanehenge
Compressed High Paintbrush
Weight Average
3 21 Pleasing Low Elaborate Above averages Pla
Engaging Low Natural Low Lngnle Cl=opstrs
Reassuring Average Harmony Average (ap
Prominent Average Flourish Below Average ndusirég Infle
Compressed Low StencilSed
Weight Above average
4 4 Pleasing Average Elaborate Above average wewYorkl eoc mm
Engaging Average Natural Averages Bandstand
Reassuring Average Harmony Average SunSplash
Prominant High Flourish Averages Middle Ages
Compressed Average Fisherman
Weight High
5 19 Pleasing Low Elaborate Above average AluminunShred ABGMIN ABL
Engaging High Matural Below average i RECORDS}
RAeassuring Low Harmony Low nee gricd
Prominent Average Flourish Below average Ransam
Compressed Average ArdIon
Weight Average
[ 54 Pleasing Average Elaborate Low Georgia MARK RUSHING
Engaging Low Natural Average Verdana rASSOCTATES
Reassuring High Harmony High Janson Text
Prominent Average Flourish Average Century Gothic
Compressed Averages Times Mew Roman
Weight Average Century Schoolbook
7 — Pleasing High Elaborate Average Maiden "Word —~
Engaging High Matural High wnbedRics {
Reassuring Average Harmony Average Viner #and ITC %ﬁp
Prominent High Flourish High
Compressed Average
Weight High
8 — Pleasing High Elaborate Low cftambutgee
Engaging Average Matural High -HM
Reassuring High Harmony High
Prominent High Flourish Average
Compressed Average
Weight High
9 — Pleasing High Elaborate Low None in data set C’J inali
Engaging Average Natural High o magpnatian
Reassuring High Harmony High
Prominent Low Flourish Average
Compressed Average
Weight Low

MNotes: We present the Author and Viner Hand ITC in bold to make them more consistent with the design characteristics needed to create a prominence response.

Kaynak: Henderson, P. W. , Giese, J. L., ve Cote, J. A. (2004, Ekim). Impression Management

Using Typeface Design. Journal of Marketing, 68, 60-72.
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1.4.3.2.4. Sablon/Raster

Sablon, bir organizasyonun gorsel gorinim temsilinin temel rol
oynayicilarindan biridir. Sablonun asil islevi metin ve sekilleri belli bir diizen
igerisinde belirlemektir. Yazi karakteri sablonu bir yandan basili evraklarin ortak bir
cergevede diizenlenmesini saglarken, diger yandan da degisik varyasyonlar igin
yaraticilik alanlari sunmaktadir (Stankowski, 1993:197).

Kurumlarin gorsel ¢iktilar (i¢ yazismalar, reklamlar, brosiirler vb.) belirli bir
kurallar biitiinii ¢ergevesinde gerceklestirilirse kamuoyu tarafindan ilk anda
anlasilmasi ve hatirlanmasi daha kolay gergeklestirilir (Okay, 2012:130).

Kurum yazigmalarmi ve diger iletisimini temel sablonlar {izerinde
gerceklestirirse, hedef grubunda taninmasi ve yeniden hatirlanmasi kolay olacaktir.
Aksi takdirde 6rnegin kullandigr mektup kagitlarinda her seferinde logosunu farkli
bir yere koyarsa, taninma derecesini azaltmis olabilir. Her yazismasini gelisigiizel
hazirlayan bir kurum, yeniden taninma sansini yitirerek, ortak bir kimlik

goriiniimiine sahip olamayacaktir (Okay, 2012:130).

1.4.3.2.5. Kartvizit
Belli bir kurum tarzinin gelistirilmesinde ilk akla gelenlerden ve hakkinda en

¢ok konusulan seylerden birisi kartvizitlerdir. Bunun da sebebi basittir: Bir kurumun
tarzi bir kurulusun yonetimi tarafindan degerlendirilmektedir ve bu c¢ergevede
kartvizitlerin alinip verilmesi adeta seramonik bir karaktere sahip olmaktadir.

Kurumlar, elemanlarina Kkartvizit yaparken firmanmn temel bilgileri ve
calisanlarin temel ve iletisim bilgileri ayn1 formatta ve kartvizit tasarimlar1 bilgilerin
yerlesimi gibi kriterler tiim kisilere yapilmis kartvizitler icin ortak olmasi
saglanmalidir. Kartvizit tasarimda kurumun genel ¢ikti sablonu ile paralel bir dil
kullanilmasi anlasilir ve taninir olmay1 da kolaylastiracaktir (Okay, 2012:131).

Baz1 tasarim acenteleri, misteri ile muhatap olan personelleri i¢in 06zel
kartvizitler tasarlar. Bu kartlarin 6n yiizii standart olup, arka yiizleri personel igin
hazirlanmis veya personelin kendi hazirladigi bir gorsel barindirir. Bu tarz
tasarimlar, miisterinin goziinde firmalara ayirt edici bir o6zelliktir (Bosch vd,
2005:111).

1.4.3.2.6. Digerleri

fletisim tasariminin bahsedilen unsurlarinin disinda basili malzemeler ile

reklam ve halkla iligkiler unsurlar1 da mevcuttur. Basili malzemelere 6rnek olarak
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mektup kagitlari, basin bildirisi mektubu, matbu evrak ve iist yazisi, kisa bildiriler,
kartpostal, zarf, ¢ikartma, damga, fiyat listesi, kullanma talimati1 verilebilir. Reklam
ve halkla iligkiler i¢in ise teklif dosyasi, sokak bildiri kagitlari, afisler, gazete ekleri,

personel ilani, seminerler, basin bildirileri gibi 6rnekler verilebilir.

1.4.3.3. Cevre Tasarim

Kurum mimarisi, kurumun taninabilirligi, akilda kaliciligi ve paydaslarin
edindikleri izlenimler agisindan onemlidir. Kurumsal kimligi yansitan kurum
mimarisi, dis mimari tasarimm yaninda i¢ mimari tasarim ve ¢alisma ortami
tasarimin1 da kapsamaktadir. The Wadhwa Group firmasinin sahip oldugu yumurta
seklindeki Cybertecture Egg isimli binasi iyi bir kurum mimarisi 6rnegidir. Emlak
sektorlindeki bu firma, kurumsal kimligini ifade eden binasinin goriiniimiiyle en iyi
tasarimc1 ve mimarlar1 biinyesinde bulundurdugu izlenimini digartya vermektedir.
Teknoloji ve yenilik¢i miithendislik agisindan 6zgiinliik teskil eden bu bina, giines
panelleri ve riizgar tiirbinleri ile kendi elektrigini iiretmesi ve atik suyun geri
dontistiiriilmesiyle cevre dostu bir 6zellige sahiptir. Binadaki lavabolarda bulunan
elektronik saglik sistemleri calisanlarin kilo ve kan basincini 6lgmektedir. Aymi
zamanda calisma ortaminda se¢ilebilen sanal gercek zamanli sahneler ¢alisanlar i¢in
motive edici bir ortam olusturmaktadir (World Building Directory, 2014).

Vitrin-dis cephe ve magaza tasarimt da kurumsal kimligin ifadesinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Viyana Universitesi'nde yapilan bir arastirma sonucunda,
vitrinlerin yalnizca tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in hazirlanmadigi, kurumun bir

“kartviziti” olarak da gorev yaptig1 ortaya ¢ikmistir (Merkle, 1992:175).

1.5. Kurumsal Gorsel Kimlik Uzerine Ampirik Calismalar
Kurumsal gorsel kimlik bir sirketin logo, metin ya da kelimeler araciligiyla

kendisini ifade etmesidir (Melewar ve Saunders, 1999; Melewar vd., 2005).
Kurumsal gorsel kimligin en 6nemli unsurlarimi kurum ismi, logo, renk, font ve
slogan olusturmaktadir. Kurumsal gorsel kimlik bir sirketin kendisini i¢ ve dis
ortaklarina takdim etmesi acisindan son derece hayati bir rol iistlenmektedir (Bosch
vd. 2005).

Sirketler/ Kurumlar toplumun bir parcast olarak ¢cok onemli bir role sahip

olduklarin bilirler. Bu nedenle toplumda giiclii ve acik bir kurumsal gorsel kimlik
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olusturmanin kendi basarilari i¢in 6nem teskil ettigini bilirler (Melewar ve Saunders,
1998).
Kurumsal gorsel kimlik hakkinda incelenen ampirik ¢alismalar Tablo 1.3’de

gosterilmistir.
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Tablo 1.3. Kurumsal Gérsel Kimlik Uzerine Yapilan Ampirik Caligmalar

Yazar/Yil/Yontem/ Bagimsiz Bagimh . .
Denek Degiskenler Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Kurum Adi Kurum Logosu Kurum adm tiiketiciler tarafindan ne kadar olumlu algilanirsa, tiiketicilerin Desteklendi
kurum logosuna kars1 tutumlari da o kadar olumlu olur.
Kurum Yaz Kurum Lodosu Kurum yazi karakteri tiiketiciler tarafindan ne kadar olumlu algilanirsa, Desteklendi
Karakteri g tilketicilerin kurum logosuna karsi tutumlari da o kadar olumlu olur.
Kurum Kurum logosunun tasarimui tiiketiciler tarafindan ne kadar olumlu
Logosunun Kurum Logosu algilanirsa, tiiketicilerin kurum logosuna karsi tutumlari da o kadar Desteklendi
Tasarimi olumlu olur.
Kurum Kurum logosunun rengi tiiketiciler tarafindan ne kadar olumlu

Foroudi, Melewar, Gupta
2014
Yapisal Esitlik Modeli,
Dogrulayic1 Faktor

Analizi

332 HSBC miisterisi

Logosunun Rengi

Kurum Logosu

algilanirsa, tiiketicilerin kurum logosuna karsi tutumlari da o kadar
olumlu olur.

Desteklenmedi

Kurum Logosu

Kurum Imaji

Bir organizasyona ait kurum logosu tiiketiciler tarafindan ne kadar
olumlu algilanirsa, tiiketicilerin kurum imaj1 iizerindeki izlenimleri o
kadar olumlu olur.

Desteklendi

Kurum Imaj:

Kurum Itibar

Tiiketicilerin kurum imaj1 tizerindeki izlenimleri ne kadar olumlu
diizeyde ise, tiiketicilerin kurum itibar1 tizerindeki izlenimleri de o kadar
olumlu olur.

Desteklendi

Kurum Logosu

Kurum Reklamlar1

Bir organizasyonun kurum logosu tiiketiciler tarafindan ne kadar olumlu
algilanirsa, bu organizasyonun kurum reklamlarina karsi tutumlart da o
kadar olumlu olur.

Desteklendi

Kurum
Reklamlari

Kurum Imaji

Tiketicilerin bir sirketin reklamlarina karsi tavri ne kadar olumlu
diizeydeyse, kurum imaj1 tizerindeki izlenimleri de o kadar olumlu olur.

Desteklenmedi

Kurum Logosu

Uriin veya Sirket
Asinaligt
(Familarity)

Bir organizasyona ait kurum logosu tiiketiciler tarafinan ne kadar olumlu
algilanirsa, tiiketicilerin sirketle veya iirlinle aginaligi o kadar olumlu
diizeyde olur.

Desteklendi

Uriin veya Sirket
Asinaligt

Kurum Imaji

Thiketiciler iiriin veya sirkete ne kadar asina olurlarsa, kurum imajini o
kadar olumlu diizeyde algilarlar.

Desteklenmedi

Kurum Logosu

Tanimnabilirlik
(Recognizability)

Bir organizasyona ait kurum logosu tiiketiciler tarafindan ne kadar
olumlu algilanirsa, iiriin ve girket tanimninabilirligi izerindeki etkisi o
kadar biiyiiktir.

Desteklendi

Tanimmabilirlik

Kurum Imaji

Tiiketiciler sirket veya iiriinii ne kadar tanirsa, tiiketicilerin kurum imaj1
tizerindeki izlenimi o kadar olumlu seviyededir.

Desteklenmedi
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Tablo 1.3. Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/Denek d?giﬁi(lzlslizr D(%?;gl?;nl;er Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
. Fiziksel Cevre,
Alkibay, Ozdogan, Ermec Farkindalik, Kurumsal Gérsel | a) Fiziksel ¢evre, b)Farkindalik, c) i¢sel uyum, d) Gorsel Sembol | a, b, ¢, d
2007 fcsel uyum, Kimlik (KGK) | Kurumsal Gérsel Kimligi etkileyen faktérler midir ? desteklendi
Faktor Analizi - Gérsel Sembol
Temel Eksen Muhasebesi,
Ortalamalar Mukayesesi Tstatistiksel

(t-testi)

Ankara’da 504 Universite ve
Devlet Hastanesi Hastas1

Demografik degiskenler ile hastalarin kurumsal gorsel kimlik
algisinin ortalama degeri arasinda anlamli bir iligki var midir?

olarak anlamh
degil

Devlet hastanesindeki hastalar ile tiniversite hastanesindeki
hastalarin kurumsal gorsel kimlik algisindaki fark istatistik olarak
anlamli midir?

Istatistiksel
olarak anlamli

Alessandri, Yang, Kinsey
2006

Q Yontemi,
Dogrulayict Faktor Analizi,
Tek Yonli ANOVA

Halkla iliskiler veya
reklamcilikta uzmanlasan 48
ogrenci

Universite Gorsel
Kimligi

Universite Itibari

Universite gorsel kimligi ile itibar1 arasinda anlaml bir iliski var
midir?

Istatistiksel
olarak anlamli

Akademik
performans
kalitesi,

Dis performans
kalitesi,

Duygusal baglilik

Universite Itibart

Itibar algis1 konusunda farkli itibar bilesenleri arasinda

a) Akademik performans kalitesi, b) D1s performans kalitesi, c)
Duygusal baglilik,

biiyiik farkliliklar var midir?

bvec
desteklendi
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Tablo 1.3. Devamui

Yazar/Y1l/'Yontem/Denek Bagimsiz degiskenler Bagimh degisk. | Test Edilen Hipotez / Arast. Sorusu Sonuclar
d1) Organizasyon stratejileri bilgisi
d2 )Araglar ve destek, d3) Yoneticilik
nitelikleri, d4) i¢ haberlesme, d5) 5
| Agiklik ve dinamiklik, d6) Kurumsal Calisanlarin a) KGK tutarhiligi ve b) bu | 1o 40 40 410, d14
van den Bosch, Jong, EIving | Géresel Kimlik (KGK) stratejisi bilinci tutarlilig etkileyen karakteristik harlic; ()’lma,k ﬁzére
2006 d7) KGK araglari ve destek ozellikler ve etmenler algis1 g6z 2) ve b) igin bityiik
d8) KGK sosyallesme siirecleri oniinde bulundgruldugunda tiretim ve degisiklilfler yo}ll(l;ur
Dogrusal Regresyon d9) Giincel KGK rehberleri Tutarh hizmet 6rgiitleri arasinda ne tiir '
Giris Analizi , d10) KGK rehberlerine erigim Kurumsal farkliliklar vardir?
Ortalamalar Mukayesesi d11) Kapsamli KGK rehberleri Goresel Kimlik
(t-testi), d12) Kullanicilar ile diizenli goriigme (KGK)
Ki-Kare Testi 13) Tercih edil ikeil
gli; TZI((;iikefr;gg rtedarl srier Calisanlarin a) KGK tutarlilig: ve b) bu | d1, d5, d6, d7, d8,
686 Flemenk ¢alisan d15) Ornek saglayan yoneticiler, tutarliligr etkileyen karakteristik d9, d10, d11, d13,

d16) Harekete gegirme programlarinda
bir konu olarak KGK, d17) KGK

ozellikler ve etmenler algist goz
oniinde bulunduruldugunda kar elde

d14, d16, d18 harig
olmak tizere a) ve

e den ve kar amaci giitmeyen Orgiitler b) i¢in biiyiik
d , d18) KGK yoneticisi © gutmeyen o1g ooy
yardim masast ) yonetiet arasinda ne tiir farklar vardir? degisiklikler yoktur.
— KGK’nin duygusal boyutu kurumsal
, Kurumsal imaj L S . .
KGK’nin Duygusal (Affect) boyutu imaj tasarimu ile ilgili tutum tizerinde Desteklendi
Tasarimi PP .
pozitif bir etki birakacaktir.
W00 Jun, Cho, Kwon | KGK’min Mantiksal-Biligsel Kurumsal imaj | KGK nin mantiksal boyutu kurumsal .
2007 (Cognition) boyutu Tasarim imaj tasarimu ile ilgili tutum tizerinde Desteklendi
g Y pozitif bir etki birakacaktir.
.. . . Kurumsal imaj tasarimina kars: tutum
AQ} Klayc: Fakto"r Anah.ZI’. Kurumsal imaj Tasarimi Sirkete karst sirkete kars1 tutum tizerinde pozitif bir | Desteklendi
Dogrulayict Faktor Analizi, Tutum .
etki birakacaktir.
Deneysel Tasarim, Satin Alma Sirkete kars1 tutum satin alma niyeti
Yapisal Esitlik Yontemi Sirkete Kargt Tutum Niyeti fizerinde pozitif bir etki birakacaktrr, Desteklendi

130 Amerikan Ogrenci,175
Giiney Koreli Ogrenci

Koreliler ve Amerikalilar farkli KGK
tercihleri sergileyeceklerdir.

Kismen desteklendi

Tiiketicilerin KGK’e kars1 tavirlart
konusunda, KGK’in duygusal ve
mantiksal boyutlart Korelirler ve
Amerikalilar tarafindan farkli algilanir.

Desteklendi
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Tablo 1.3. Devami

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Bagimsiz degiskenler Bagimh Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
degiskenler
Kurumsal Olumlu kurumsal kimlik karigimi deneyimleri
M R Hillenbrand Kurumsal Kimlik Karigimi Marka Giiveni kurumsal marka giivenine pozitif olarak Desteklendi
oney. Ry el katkida bulunur.
Kurumsal Marka Giiveni - Olumlu kurumsal marka giiveni kurumsal .
FOL0 (Corporate Brand Beliefs) KOR{geal Itibar itibarin pozitif algilanmasina katkida bulunur. Desteklendi
. . Ticari faaliyetler pozitif deneyimlendiginde
o o1 KugggRarcler Ticari Faaliyetler Kurumsal itibar | kurumsal itibarin pozitif algilanmasina katkida | Desteklendi
Birlesik Krallik’tan 126 isletme bulunur. — —
fakiiltesi lisansiistii grencisi ) Kurumsal Kurumsal itibarin pozitif algilanmasi
Kurumsal Itibar Itibarin kurumsal itibarin pozitif sonuglar Desteklendi
Sonuglari dogurmasina katki saglar.
Mohamad, Bakar, Abdul iletisim ve Gorsel Kimlik Kurumsal Itibar {1et1§‘1m ve g(’)r’sel .k1m11‘g¥n kurumsal itibar Desteklendi
Rahman tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
2007 Tarz (Behavior) Kurumsal Itibar Tar‘21‘n kurumsal itibar iizerinde pozitif bir Desteklendi
etkisi vardir.
Klu R — —— . :
Coklu Regresyon Kurumsal Kiiltiir Kurumsal Itibar Kurgmsgl kulFl{run kurumsal itibar iizerinde Desteklendi
) ) pozitif bir etkisi vardir.
496 Malezyal1 Universite . Kurumsal Itibar | Piyasanin durumunun kurumsal itibar .
: Piyasa Durumu Desteklendi

Ogrencisi

iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Tablo 1.3. Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Ba:g.lmsu Bafg.lmh Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
degiskenler degiskenler
- - Kiiresel Kurumsal Gorsel Kimlik (KGK) standardi kullanan
firmalar binalarin i¢ ve dis yiizlerini Kimliklerini Desteklendi
gostermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.
- - Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar yazi
malzemelerini kimliklerini géstermenin etkili bir yolu olarak | Desteklendi
gormektedir.
Melewar, Saunders - - Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar yayimlarin Desteklendi
kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.
2000 - - Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar tasitlart Desteklendi
kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.
- - Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar isaretleri .
Desteklendi

Yates tamlamasiyla
Ki-Kare testi

Malezya’da alt kurulusu
bulunan 111 Ingiliz Cok
Uluslu Sirket

kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.

Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar giyimi
kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.

Desteklenmedi

Kiiresel KGK standard: kullanan firmalar formlari

kimliklerini géstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir. Desteklend

- - Kiresel KGK standard1 kullanan firmalar reklamlar: Desteklendi
kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.

- - Kiiresel KGK standardi kullanan firmalar paketlemeyi Desteklendi
kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.

- - Kiiresel KGK standard1 kullanan firmalar promosyonlari Desteklendi
kimliklerini gostermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.

- - Kiiresel KGK standard1 kullanan firmalar tiriinleri .

Desteklendi

kimliklerini gdstermenin etkili bir yolu olarak gérmektedir.
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Tablo 1.3. Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Bagimsiz degiskenler ]%?glmh Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
degiskenler
Marka logolarinin kurum | Misteri Marka Marka logolarinin kurum kimligini
kimligini agiklayabilme Bagliligi aciklayabilme 6zelligi miisteri marka baglilig Desteklendi
ozelligi (Commitment) ile pozitif olarak iligkilidir.
Marka logolarinin N, . Marka logolarinin fonksiyonel iletisim 6zelligi
fonksiyonel iletisim Muvsteri parka miisteri rr%arka bagliligi il}e]: pozitif olarak ¢ Desteklendi
A Bagliligt s S
ozelligi iliskilidir.
Marka logolarinin estetik | Miisteri Marka Marka logolarinin estetik ¢ekiciligi miisteri Desteklendi
Park, Eisingerich, Pol, Park cekiciligi Baglilig marka bagliligi ile pozitif olarak iligkilidir.
2013 Marka logolarinin; kurum Marka logolarinin; kurum kimligini
kimligini agiklayabilme Miisteri Marka aciklayabilme 6zelligi, fonksiyonel iletisim
Hiyerarsik Lineer Model ozelligi, fonksiyonel Baslilis Ozelligi ve estetik cekiciligi, marka kimligi Desteklendi
En Cok Olabilirlik ve Ampirik | iletisim 6zelligi, estetik aghiigl yararindan ¢ok miisteri bagliligi ile daha giiclii
Bayes Islemlerine Dayals, cekiciligi. sekilde iligkilendirilir.
Ortalamalar Mukayesesi Logolarinin; kurum kimligini agiklayabilme
(t-testi), ozelligi, fonksiyonel iletisim 6zelligi ve estetik
Yapisal Esitlik Yontemi - - ¢ekiciligi nedeniyle logo gibi farkli gorsel Desteklendi
sembollerin kullanilmasi marka isimleri
450 6grenci kullanilmasina gore daha etkilidir.
Marka Bagliligi, Marka Eirma Firma performansi konusunda marka
Logolari baghiliginin marka logolari {izerinde aracilik Desteklendi
Performanst >
etkisi vardir.
- - Bir firmanin marka geniglikletme stratejisi ne
kadar yiiksekse firmanin marka logosunun Desteklendi

miisteri baglilig1 ve firma performansi
iizerindeki olumlu etkisi o kadar giiclii olur.
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Tablo 1.3 Devamu

Yazar/Yil/Yontem/Denek | Bagimsiz degiskenler Ba'g.lmll Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
degiskenler
Tam (eksik) bir logo stili firmanin tiiketiciler
. L Yaraticilik ve er .
Tam (veya eksik) Logo Stili - - tarafindan daha (az) yaratici ve yenilikg¢i Desteklendi
Yenilikgilik
olarak algilanmasina neden olur.
Hagtvedt Tam (veya eksik) Logo Stili, Yaraticilik ve Bu etkide logonun algilanan ilgingligi .
s - - Desteklendi
Logonun llgingligi Yenilikgilik aracilik rolii oynar.
2011 . - . Tam (eksik) bir logo stili firmanin tiiketiciler
10 Ei?ugéixiifglb:gijﬁ?’ gﬁiis;llﬁkﬂie tarafindan daha fazla (az) giivenilir olarak Desteklendi
ANOVA & & algilanmasina neden olur.
Tam ve eksik logo stili, logonun | Diiriistliik ve Bu etkide logonun algilanan ankasilirlig .
. < L . Desteklendi
67 kisi algilanan anlagilirhgi Giivenilirlik aracilik rolii oynar.
- - Tam bir logo stili eksik bir logo stiline gore
ihtiyath tiiketicilerin firmaya kars1 daha Desteklendi
olumlu bir tutum olusturmasini saglar.
Logo Benzerligi, Logo Tiirii, Marka Ankete katilanlar yeni logolarla eski Logo tiirliniin Marka
Markaya Kars1 Tutum, Marka Modernligi versiyonlarini karsilagtirdiklarinda markalar1 | Modernligi tizerinde
Asinalig1, Logo Karmasikligi & daha modern olarak algiliyorlar mi1? etkisi vardir.
iki logo arasinda algilanan benzerlik marka Logo benzerllgITp
SRR . Marka Modernligi
modernligini etkiler mi? . .
Miiller. Kocher. C iizerinde etkisi vardir.
uller, 5((): lgr’ rettaz Logo Cekiciligi, Logo Logoya Kars1 Hangi logo 6zellikleri logoya karsi takinilan | Logo ¢ekiciligi,
Karmagikligi, Logo Uygunlugu | Tutum tutumu etkiler? Logo asinalig
1 ANCOVA, Logoya Karsi Tutum Markaya Kars1 Logoya kal-‘$l tak_lmlan tutum markaya kars1 | Istatistiksel agidan
S e . Tutum tutumu etkiler mi? anlamli
Yapisal Esitlik Yontemi ———
Marka Logoya kars1 takinilan tutum marka Istatistiksel agidan
Logoya Karst Tutum . A .
. .. Modernligi modernligini etkiler mi? anlaml
385 Son smif dgrencisi — ———
"y Markaya Karsi Marka modernligi marka kars1 takinilan Istatistiksel agidan
Marka Modernligi . -
Tutum tutumu etkiler mi? anlaml
Marka Modernligi Marka Sadakati M_arka modernligi marka sadakatini etkiler Istatistiksel agidan
mi? anlaml
Markaya Kars: Tutum Marka Sadakati Markaya kars1 takinilan tutum marka Istatistiksel agidan

sadakatini etkiler mi?

anlaml
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2. KURUMSAL iMAJ VE KURUMSAL iTIBAR

Bir kurumun kimligini olusturan kurum felsefesi, kurumsal tasarim, kurumsal
iletisim ve kurumsal davranis gibi kurum kimligi 6geleri tarafindan ortaya konan
fiziksel ve duygusal goriintiisiiniin, paydaslar tarafindan algilanis ve degerlendirilisi
olarak tanimlanan kurumsal imaj, kurum hakkinda sosyal ¢evresinin sahip oldugu
izlenimdir (Turhanogullari, 2010). Yani kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki
duygusal ve akilc diisiince ve algilamalarinin tiimiidiir (Onal, 2000:47).

Kurumsal imaj hakkinda yapilan agiklamalarda kimi o6zellikler 6n plana
ctkmaktadir. Ilk olarak, kurumsal imajimn somut bir unsur olmadig gériilmektedir.
Diger bir husus, kurumsal imajin rasyonel ve duygusal bagliliklarla olusmasidir.
Uciincii 6zellik, kuruma iliskin algilamanin, hedef kitleyi olusturan kesimlerin
akillarinda zaten bulunmasidir. Burada atlanmamasi gereken diger bir konu, imajin
bir sirkete iliskin sadece hedef kitlesinin bir par¢asinda degil, tiimiinde bulunan bir
unsur olmasidir (Bakan, 2005:37).

2.1. imaj Kavram

Imaj, resimleme metoduyla zihnimizde canlandirdigimiz, kavram, nesne,
durum ve sembollerdir. Bu yonii, imaji algidan farkli kilmaktadir. Ciinkii algi, duyu
organlariyla dogrudan nesnelerden alinan sinyallerle zihinde olusan goriintiileri ifade
etmektedir. Fakat imaj, algi vasitasiyla elde edilerek zihinde depolanmis bilgilerin
canlandirilmasiyla olusmaktadir. Imaj, zihinde canlandirilan bir kroki, plan, kavram-
durum-sembol, harita veya resimdir (Kiiciikkurt, 1988:167).

Imaj, bireyin cesitli kanallar yoluyla kazandigi bilgi ve verilere iliskin
degerlendirmesi, yorumudur. Bu kanallar arasinda reklamlar, dogal (informal)
iligkiler, i¢cinde yasanilan kiiltiirel ortam ve sahip olunan dnyargilar yer almaktadir.
Imaj, sadece bir kez sahip olacagimz ve sonsuza dek siirdiireceginiz bir kavram
olmayip, her kisinin zihninde yavas yavas ve kiimiilatif olarak sekillenen imgeler
biitiintidiir (Tolungtic, 2000:23).

Imajin hem kendiliginden olusmasi, hem de olusturulmasi miimkiindiir.

Onun, bagkalar1 tarafindan olusturulmas:1 girisimleri literatiire imagoloji, imaj
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makirlik gibi kavramlarin girmesine yol agmistir. Giinliimiizde, kitle iletisim
araclarinin yeni yildizlara duydugu gereksinimle birlikte imaj yaraticiligi oldukca
popiiler ve c¢ekici bir meslek haline gelmistir. Kisi, kurum veya durumla imaj
yaratma, hem medya kurallarina uygun goriintii olusturmay1 hem de bu dogrultuda
davranis ve diisinme bigimi gelistirmeyi igeren siirectir. Imaj olusturmanin temel
hedeflerinden birisi, konuyu veya durumu bilen insanlarin sayisinin artirilmasi ve
olumlu bilgileri yayan kanaat Onderlerinin kazanilmasidir (Peltekoglu, 1997:125—
126).

Ticaretin gelistigi, kuruluglarin hizla bliylidiigii bir diinyada yer alan kiigiik
capl kuruluslar kendilerini tanitma yoniinde dncelikle bir kimlik olusturma ¢abasina
girme ¢abasi i¢indedirler. Bunun esas nedeni bir imaj olusumunun, kurum kimligine
diger degisle kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine kendini anlatti1 toplan iletisimini
yerlestirmesine bagli olmasidir. Dolayisiyla imaj olusumu basit ve gelisiglizel bir
sirec degildir. Imaj olusturma, kisi ya da kurum ile ilgili olarak goriis ve
diisiincelerin  bilingli bir sekilde olusturulma siirecinin ifadesidir (Ozalkus,

1994:153).

2.2. Kurumsal Imaj Kavram

Kurumsal imaj, bir isletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin, iiriin ya da
hizmetlerini ulagtirdigi mdisterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptigi diger
kuruluglarin ve kitle iletisim araglariin edinmis olduklar1 izlenimlerdir (Giilsoy,
1998:196).

Regenthal’e gore (1992) kurumsal imaj, kurum kimligi etkilerinin
personeller, hedef kitleleri (paydaslar, miisteriler) ve kamuoyu iizerindeki sonucudur
ve dort ana unsuru kapsamaktadir. Kurum hakkindaki izlenim, kurumun bilinirligi,
kurumun  itibar1  ve  kurumun  piyasada bulunan alternatifleri ile
karsilastirilabilirligidir.

Giirses ve Kilig (2013:34) yapmis olduklari literatiir aragtirmasinda kurumsal
imajin bes temel boyutunun olduguna karar vermislerdir. Bunlar; a) algilanan kimlik;
baska bir deyisle iiyelerin kuruluslar1 hakkinda nasil ayirt edici bir karaktere sahip
oldugunu diistinmeleri; b) yorumlanan imaj; liyelerin, yabancilarin kurulug hakkinda
ne disiindiikleri ile ilgili gortisleri; ¢) planlanmig imaj; tiyelerin, yabancilarin kurulus
hakkinda nasil diislindiigline niifuz etmek i¢in sunduklar1 veya yansittiklari; d)

algilanan imaj; yabancilarin kurulus hakkindaki diisiinceleri; e) desteklenmis imaj;
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kamuoyunun kurulusun imaj1 ile kendini nasil iliskilendirdigidir. Yaptiklar1 arastirma
sonucunda kendi kurumsal imaj tanimlarini ortaya koymuslardir: “Kurumsal Imaj;
insanlarin bir kurulus hakkinda spesifik bir zaman diliminde elde ettikleri ve
bilingaltinda sakladiklar1 bilgilerin birlesimidir. Bu bilgiler sunulan tiim iletisim
kaynaklarimin insanlar tarafindan kullanilmasiyla olumlu veya olumsuz Algilanan
yargilama ortaminda birikimli olarak sonuca ulastirilir”.

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti iizerinde
ciddi bir etkileme giicii olusturur. Karmasik ve cok sik satin alinmayan mal ve
hizmetler icin miisteri baglilig1 yaratmada 6nemi daha fazladir. Iyi planlanmis bir
kurumsal imaj siireci, kuruma yiiksek derecede fark edilirlik ve sevilen bir itibar
kazandirir. Iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri baghiligmin
gelismesini saglar. Ozellikle sinirlarm hizla ortadan kalktig: kiiresel is diinyasinda,
rekabetin acimasiz bir hal almis olmasi nedeniyle kurumsal imaj ve iligkili pazarlama
stirecleri, ¢cok iyi yonetilmesi gereken kavramlar olarak tepe yonetimlerin gorevleri
arasinda yer almaktadirlar (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006:49).

Gronroos’gore (1983) kurum imaji, miisterilerin  bir isletmeyi nasil
algiladiklarmi belirtmektedir. Isletme sundugu hizmetlerle simgelendigine gore,
isletme imaj1 s6z konusu isletmenin teknik ve islevsel kalitesi sonucu olusmaktadir
(Uygug, 1998:38). Kurumsal imajin isletmeler agisindan tasidigi  Onem
globallesmenin etkisiyle artmistir ve kurumsal imaj ve kurumsal iin isletmelerin
basarist i¢in dnemli bir kurum varlig1 haline gelmistir (Sabuncuoglu, 2007:72).

Moingeon ve Ramanantsoa (1997), dahili ve harici imaj kavramlarini
tanimlamaktadir. Kurulus iiyeleri nezdindeki kurumsal imaja dahili imaj, kurulusun
disindaki kesimdekilere ise harici imaj denilebilir. Dahili imaj ile harici imaj
birbirine karistirilmamalidir. Fakat yine de ikisi arasinda bir iligki vardir. Ornegin bir
kurulus olumsuz bir harici imaja sahipse (¢evre kirliligine yol acan veya diisiik
kalitede iirlinler iireten bir kurulus seklinde algilaniyorsa), bu imaj dahili imaj

tizerinde etki yapmaktadir (Bakan, 2005:39).

2.3. Kurumsal Imaj ve Kurum Kimligi Arasindaki iliski
Okay (2012: 233)’a gore kurumsal imaj, kurum kimligi ¢abalar1 neticesinde

olusmaktadir. Olusan kurumsal imaj bir geribesleme (feedback) cemberi icerisinde

kurumsal kimligi de etkileyecektir. Bu sekilde karsilikli etkilesim i¢ine giren kimlik
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ve imaj, yogun c¢abalar ve uzun vadeli bir ¢alisma ile kurumun istedigi bir yonde
gelisecektir.

Kurumsal imaj, kurulusun algilanis bi¢imi, baska bir sOylemle kisi veya
gruplarin kurulus hakkindaki gortisleri ve diisiinceleriyle ilgilidir. Kurumsal kimlik
ise, daha c¢ok fiziksel goriiniis ile ilgilidir (Peltekoglu, 1997:130). Yani, kurumsal
imaj beyinsel ve ait oldugu kurulusu diistindiiren bir olgu iken; kurumsal kimlik ise,
fiziksel ve ait oldugu kurulusu tanimlayan bir olgudur (Ak, 1998:171).

Kurumsal kimligin kafa karistiric1 veya yetersiz oldugu durumlarda, kurumsal
imajla, ¢esitli hedef kitlelerin kuruma yonelik degerlendirmeleri veya davranislari
arasinda bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle kurumsal kimlik, sirketin
yonetimi ve faaliyetlerini yonlendiren anahtar degerleri koruma ve iletme islevini
iistlenmektedir. Ayrica calisanlarin faaliyetleri ve beklentileri noktasinda tutarliligin
olusmasinda da katki saglamaktadir. Bu anlamda, kimligi kurum stratejisinin bir
pargast olarak degerlendirmek miimkiindiir. Cilinkii kimlik sirkete yon vermekte ve
amag kazandirmaktadir (Melewer ve Storrie, 2001:25).

Kimligin tasarlanmasi ve yapilandirilmas: islevi pazarlama iletisimleri
tarafindan yerine getirilirken, imajin olusmasinda ise hedef kitlenin ¢6zme ve
algilama bicimleri baskin bir rol oynamaktadir. Kurumsal kimlik kavrami, kurum
yoneticileri ve paydaslarinin, sahip olmayi arzu ettikleri ve tutundurmaya ¢aligtiklari
kurumsal-orgiitsel nitelikleri ifade eder. Bu agiklama, kimlik ve imaj arasindaki farki
belirginlestirmek amacindan ¢ok anlamhidir. Kurumsal kimlik, kurumdaki
yoneticilerin kendi kurumlarma yonelik arzu ettikleri ve amacgladiklari nitelikler
biitiiniidiir (Uztug, 2004:37-38). Bu yonii ile kurumsal kimligin, daha ¢ok kurum igi
bir unsur oldugu ve i¢ biinyede sekillenen bir yapt oldugu sdylenebilir (Bakan,
2005:68-69).

2.4. Kurumsal Imaj Uzerine Ampirik Calismalar

Keller (2000), kurumsal imaj ¢agrisimlart baglig1 altinda bir dizi unsur ortaya
koymaktadir. Dort kategori iginde ele aldigr bu cagrisimlar arasinda, iiriin nitelik
faydalarina iliskin ortak tutum ve degerlendirmeler, insan ve iliskiler, degerler ve
programlar, kurulus giivenilirligi yer almaktadir. Ustiin nitelik ve faydalarina iliskin
tutum ve degerlendirmelerden anlagilmas: gereken, kalite ve yenilikgiliktir. Insanlar
ve iligkiler kategorisi baglaminda, tiiketici yonelimleri konusu ele alinmaktadir.

Degerler ve programlar kategorisi i¢inde, ¢cevreye duyarlilik ve sosyal sorumluluk
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konular1 ele alinmaktadir. Dordiincii kategori olan kurum giivenilirligi kapsaminda
ise, uzmanlik, diiriistliik ve sempatiklik {izerinde durulmaktadir (Bakan, 2005:38).
Kurumsal imaj konusunda incelenen ampirik ¢alismalar Tablo 2.1°de

gosterilmistir.
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Tablo 2.1. Kurumsal imaj Uzerine Yapilan Ampirik Calismalar

Yazar/Yil/Yéntem/Denek Bagfmsu Bagfmll Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
Degiskenler Degiskenler
Kurucu imaji Kurum Imaji K}lr}.lcu"lmaj min kurum imajt izerindeki etkisi Desteklendi
biiyiiktiir.
Bir is kurucusunun ahlak dis1 davranisinin olumsuz
Algilanan Lo T i .
S Kurucu Imajt tanitiminin algilanan ciddiyetinin pozitif kurucu Desteklendi
Ciddiyet S o .
imaj1 lizerinde biiyiik etkisi vardir.
Bir ig kurucusunun ahlak dis1 davraniginin olumsuz
Algilanan Lo Cge " .
o Kurum Imaj1 tanitiminin algilanan ciddiyetinin pozitif kurum Desteklendi
Ciddiyet S o .
imaj1 iizerinde biiyiik etkisi vardir.
Algilanan L e .
S Lo Kurucu imaji, algilanan ciddiyet ve kurum imaji .
Zhu, Chang g;g?llyet, Kurucu | Kurum Imaji arasinda aractlik roli oynar. Desteklendi
2012 Bir ig kurucusunun ahlak dig1 davranisini iyilestirme
Tanitim i - - i .
Yogunlugu Kurucu Imaj1 ¢abasinin tanitim yogunlugunun pozitif kurucu Desteklendi
Agimlayici Faktor Analizi , imaj1 lizerinde biiyiik etkisi vardir.
Dogrulayict Faktor Analizi, Bir is kurucusunun ahlak dis1 davraniginin tanitim
P, . Tanitim L 9 < 0 ST - .
Yapisal Esitlik Yontemi, Yosunlus Kurum Imaji yogunlugunun pozitif kurum imajt1 lizerinde biiyiik Desteklendi
Kismi En Kiigiik Kareler oguniugu etkisi vardir.
. . ) Tanitim K imaj1, tanitim yogunlugu ve kurum imaj
Is kuranlarin etik olmayan ti¢ Yogunlugu, Kurum Imaj1 uruc(lil L, 1a yogunlugu ve kuru 4 Desteklendi
vakasindan haberdar olan 282 | Kyrucu imaji arasinda aracidir.
anket katilimeist . Bir is kurucusunun ahlak dis1 davramsim diizeltme
lyilesme Lo o S - .
Kurucu Imaji performansinin pozitif kurucu imaji tizerinde biiyiik | Desteklendi
Performansi .
etkisi vardir.
ivilesme Bir is kurucusunun ahlak dis1 davranigini diizeltme
yres Kurum Imaji performansinin pozitif kurum imaj1 tizerinde biiyiik Desteklendi
Performansi ..
etkisi vardir.
Tyilesme Kurucu imaj1 bir is kurucusunun ahlak dis1
Performansi, Kurum Imaj1 davranigini diizeltme performansi ile kurum imaji Desteklendi

Kurucu imaj

arasinda aracidir.
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Tablo 2.1. Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/ - <. Bagimh . .
Denek Bagimsiz Degiskenler Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Mantiksal (Cognitive) Kurum Marka Mantiksal marka 6zellikleri kurum marka imajim Desteklendi
Marka Ozellikleri imajt yonlendirir. estexie
DUygusal_ (Atfec'[ive) Kurum Marka Duygusal marka 6zellikleri kurum marka imajini Desteklendi
Marka Niteligi Imaji yonlendirir.
Mantiksal Marka Duygusal Marka | Mantiksal marka 6zelliklerinin duygusal marka Desteklendi
Ozellikleri Ozellikleri dzellikleri tizerinde etkisi vardir.
Mantiksal Marka Sadakat Mantiksal marka 6zelliklerinin sadakat tizerinde Desteklendi
Ozellikleri, Memnuniyet memnuniyet yoluyla etkisi vardir (dolaylh etki).
Sharifah Faridah Syed Mantiksal Marka Memnunivet Mantiksal marka 6zelliklerinin memnuniyet {izerinde Desteklendi
Alwi, Philip J. Kitchen Ozellikleri y dogrudan etkisi vardir.
Mantiksal Marka Sadakat Mantiksal marka ozelliklerinin sadakat tizerinde Desteklenmedi
2014 Ozellikleri dogrudan etkisi vardir.
- Duygusal Marka Duygusal marka 6zelliklerinin sadakat tizerinde .
. Yaplisal E,s itlik Ozellikleri, Memnuniyet Sadakat memnuniyet yoluyla etkisi vardir (dolayh etki). Desteklend
Yontemi, Dogrulayict Duygusal marka 6zelliklerini iyet lizerind
Faktor Analizi Duygusal Marka Ozellikleri | Memnuniyet y9 TR ozelIIeriniil memnuntyet uzernde Desteklendi
dogrudan etkisi vardir.
4 iimV?{sued@ 558 Duygusal Marka Ozellikleri | Sadakat Duygusal marka Ozelliklerinin sadakat {izerinde Desteklendi
ogrenci dogrudan etkisi vardir.
Kurum Marka Imaj, Sadakat Kurum mar'k?l imajinin sadakat uzermde memnuniyet Desteklendi
Memnuniyet yoluyla etkisi vardir (dolayh etki).
Kurum Marka imait Sadakat Ku_ru'm marka imajinin sadakat tizerinde dogrudan Desteklenmedi
etkisi vardir.
Lo . Kurum marka imajinin memnuniyet iizerinde dogrudan .
Kurum Marka Imaji Memnuniyet . Desteklendi
etkisi vardir.
Memnuniyet Sadakat Memnuniyetin sadakat iizerinde dogrudan etkisi vardir. | Desteklendi
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Tablo 2.1. Devamu

Bagimsiz

Bagimh

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Degiskenler Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Hizmet Kalitesi Memnuniyet leme'_t kah.tesml'n.musterl memnuniyeti tizerinde belirgin Desteklenmedi
ve pozitif bir etkisi vardir.
A 0D Memnuniyet Algilanan d.egerl‘n miisteri memnuniyeti tizerinde belirgin Desteklendi
ve pozitif bir etkisi vardir.
Fujun Lai , Mitch Grlffln + | Hizmet Kalitesi Algilanan Deger lemet lfallteglpln algilanan deger lizerinde belirgin ve Desteklendi
Barry J. Babin pozitif bir etkisi vardir.
2009 Hizmet Kalitesi Imaj I;ciﬁli:tb?l;le(?;??af;rrum imajt izerinde belirgin ve Desteklendi
5 } R . Kurum imajinin misteri memnuniyeti tizerinde belirgin ve .
aygin Y ontem (esitliligi . Al Ser e irai
fmaj Algilanan Deger Kurum imajinin algilanan deger lizerinde belirgin ve Desteklendi
pozitif bir etkisi vardir.
) o . Miisteri memnuniyetinin sadakat tizerinde belirgin ve .
118 Qﬁntmo?ﬂtﬂ?n‘sm Memnuniyet Sadakat 00Zitif bir etkisi vardir. Desteklendi
sirketi miigterisi o Y F—r EEh
Algilanan Deger Sadakat Alg.ll.anan degerin sadakat tizerinde belirgin ve pozitif bir Desteklendi
etkisi vardir.
Hizmet Kalitesi Sadakat le.rr.let kalitesinin sadakat tizerinde belirgin ve pozitif bir Desteklenmedi
etkisi vardir.
fmaj Sadakat Kurum imajinin misteri sadakati tizerinde belirgin ve Desteklenmedi
pozitif bir etkisi vardir.
Keng-Chieh Yang, Tsui- Hizmet Kalitesi Miisteri Degeri ?;rz(grllret kalitesinin miisteri degeri iizerinde pozitif etkisi Desteklendi
Chuan Hsieh, Hendrik Li, o ——— ———— —
Chyan Yang Hizmet Kalitesi Havayolu imaji VH;rZ(;?ret kalitesinin havayolu imaj1 {izerinde pozitif etkisi Desteklendi
Davranigsal Niyet TR . . .
2012 Miisteri Degeri (Behavioral Miisteri degerinin davranigsal niyet izerinde pozitif etkisi Desteklendi
A vardir.
v | Esitlik Yéntemi Intentions)
apisal Esitlik Yontemi ) — — — —
Havayolu imaji Davranisal Niyet t'ai\é?IYOlu imajinin davranigsal niyet lizerinde pozitif etkisi Desteklenmedi
482 Tayvanl ugak yolcusu —— . . —
Hizmet Kalitesi Davranisal Niyet Hizzmet kalitesinin davranigsal niyet iizerinde pozitif Desteklendi

etkisi vardir.

60




Tablo 2.1. Devamu

Yazar/Y1l/'Y6ontem/Denek Bagimsiz Degiskenler Bag}mll Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
Degiskenler
Miisteri Memnuniyeti | Miisteri Sadakati N.[ustefl memnuniyetinin misteri sadakati tizerinde pozitif Anlaml
bir etkisi vardir.
. N Dogruluk Kanits Miisteri o Dogryluk kanitinin miigteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir Anlamls
Allison E. Hart ve Philip J. Memnuniyeti etkisi vardir.
Rosenberger Kurum fmaji Dogruluk Kanits L(aﬁfl imajinin dogruluk kanit1 iizerinde pozitif bir etkisi Anlaml
2004 Kurum fmajt Miister1 o Kuyu.m imajinin miigteri memnuniyeti tizerinde pozitif bir Anlamli
Memnuniyeti etkisi vardir.
En Cok Olablhrl_l.k’ En.Kug:uk Kurum Imaji Ana Hizmet Kurum imajimin ana hizmet iizerinde pozitif bir etkisi vardir. | Anlamh
Kareler Yontemi
| Kurum imajs Kurum Sadakati Kurum imajimin kurum sadakati {izerinde pozitif bir etkisi Anlamly
116 kadin Grace Bros. miisterisi vardir.
Ana Hizmet Memnuniyet Ana hizmetin memnuniyet tizerinde pozitif bir etkisi vardir. | Anlamli degil
Ana Hizmet Dogruluk kantts éar;e(li 1}rnzmetln dogruluk kanit1 iizerinde pozitif bir etkisi Anlamh degil
Siirdirilebilir Rekabet | Pazarlama Bir hastanenin siirdiirdlebilir rekabet istiinliginin 0 _
. A o hastanenin pazarlama stratejisi tizerinde pozitif bir etkisi Desteklendi
Kyung Hoon Kim, Byung Joo | Usttinligi Stratejisi vardir.
Jeon, Hong Seob Jung, Wei Lu, : Bir hastanenin pazarlama stratejisinin kurum imaj1 tizerinde

Joseph Jones Pazarlama Stratejisi Kurum Imaji P ! J Desteklendi

2011

Giivenilirlik Analizi, Yapisal
Esitlik Modeli, En Cok
Olabilirlik Kestirimi

Kore Cumhuriyeti’ndeki 153 tip
doktoru

pozitif bir etkisi vardir.

Pazarlama Stratejisi

Marka Degeri

Bir hastanenin pazarlama stratejisinin marka degeri {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Desteklenmedi

Kurum Imaji

Marka Degeri

Bir hastenin imajinin marka degeri {izerinde pozitif bir etkisi
vardir.

Desteklendi

Kurum Imaji

Is bagvuru niyeti

Bir hastanenin imajimnin i bagvuru niyeti iizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

Desteklenmedi

Marka Degeri

Is bagvuru niyeti

Bir hastanenin marka degerinin is bagvuru niyeti iizerinde
pozitif bir etkisi vardir.

Desteklendi

Sﬁrdﬁrﬁlebilir Rekabet
Ustiinliigi

Is bagvuru niyeti

Siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiiniin is bagvuru niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Desteklendi
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Tablo 2.1. Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/Denek gzg;;il]zﬂer gz;;nkl;nler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
’ . A N .| Bir seyahat acentasinin kurum imaji ile bu acentaya olan ..
‘]f”‘mes_ E. R'Char(_j' Victoria r prorumsgliiipe) | Miigteri Saqglgt miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligli vardir. Anlamh Degil
University of Wellington, Yeni
Zelanda
Annie Zhang
2012 Kurumsal imaj Bir seyahat acentasinin kurum imajinin miisteri sadakati
Miisteri Miisteri Sadakati | {izerinde miisteri memnuniyeti araciligiyla dolayl bir etkisi Anlamli
"Yapisal Esitlik Yontemi, Memnuniyeti vardir.
Kismi En Kiigiik Kareler
Son bir yi1l iginde Yeni Miisteri
Zelanda’ya seyahat etmis 57 Memnuniveti Bir seyahat acentasinin miisterilerinin memnuniyetinin
katilimet Du usaly ' | Misteri Sadakati | miisteri sadakati iizerinde duygusal katilim araciligiyla Anlaml
Ka‘?ﬁm dolayl1 bir etkisi vardir.
Mehmet MARANGOZ, Levent - Limat ile mistert baglilis q i vanlii b
BIBER Kurumsal imaj | Miisteri Baglihg1 | . urumsa’ imaj tle musteri bagliligt arasinda pozitif yoniu bir Desteklendi
iligki vardir.
2007
ANOVA Testi, Durbin-Watson
Testi
Kurumsal TR Kurumsal itibar ile miisteri baglilig1 arasinda pozitif yonli .
538 {iniversite dgrencisi itibar Miisteri Baghligt | |- iliski vardir Desteklendi
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Tablo 2.1. Devamu

orneklem yeterlilik testi, Faktor
analizi, ANOVA

144 Marmara Universitesi SBE
Isletme ABD Y.Lisans Ogrencisi

Ustiinliigii

vardir.

Yazar/Y1l/'Y ontem/Denek Bagimsiz Degiskenler Bag}mh Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Degiskenler
Kurum Ozgiinliigii Kurum Imaj: I;Eﬁ:rn Ozgiinliigii unsurlart kurumsal imajs Desteklendi
S L Kurum Kimligi unsurlar1 kurumsal imajt .
Regina Virvilaite, Ugne Kurum Kimligi Kurum Imaji etkiler. Desteklendi
Daubaraite
9 2011 .
Kurumsal Sosyal Kurum imais Ku_rumsal sosyal sorumluluk kurumsal imaji Desteklendi
] Sorumluluk etkiler.
Litvanyal1 181 katilimet
Miisterinin
Demografik Ozellikler Kurumsal ?osyal Demografik ozellvlkler miisterilerin I§urumsal Desteklenmedi
Sorumluluga sosyal sorumluluga kars1 tavrini etkiler.
Kars1 Tavri
Asuman YALCIN, Selda ENE
2013
. . e et g Siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigiiniin is
19 | | Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) | Sirdiirtilebilir Rekabet | ;0 Niveti | bagvuru niyeti iizerinde pozitif bir etkisi Desteklendi
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Tablo 2.1. Devamu

Bagimh

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Bagimsiz Degiskenler Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar
Boon-Liat Cheng, Md- Zabid Hizmet Kalitesi Miisteri Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti izerinde belirgin ve Desteklendi
Abdul Rashid Memnuniyeti pozitif bir etkisi vardir.
2013

11 Giivenilirlik Testi, Baron ve Miisteri Memnuniyeti | Miisteri Sadakati Mﬁster_i _memnuqiyetinin miisteri sadakati {izerinde belirgin Desteklendi

Kenny’nin 4 rastgele adim testi, ve pozitif bir etkisi vardir.

Sobel’in Z testi ve onyiikleme
Malezya otellerinde gece Miisteri Memnuniyeti, . .| Kurum imaj1 otel misafirlerinin memnuniyetlerinin .
konaklamis olan 478 misafir Kurum imaji Misteri Sadakati sadakatlerine etkisi konusunda aracilik rolii oynar. Desteklendi
Kurumsal imaj ve . I Kurum imaji1 ve itibari ile organizasyon tarafindan sunulan .
itibar Hizmet Kalitesi genel hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
Eman Mohamed Abd-EI-Salam, K}lrumsal Imaj ve Miisteri o Kurur;l ima}j} ve itibar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda Desteklendi
Ayman Yehia Shawky ve Tawfik Itibar Memnuniyeti pozitif bir iliski vardir.
El-Nahas Kurumsal imaj ve . .| Kurum imaji1 ve itibar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif .
J Miisteri Sadakati ! Desteklendi
so1 itibar 3 bir iliski vardir.
1
. - Miisteri Organizasyonlar tarafindan sunulan genel hizmet kalitesi ile .
12 Giivenilirlik Testi, Ki-Kare, Hizmet Kalitesi Memnuniyeti miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
ANOVA
. A .o . Organizasyon tarafindan sunulan genel hizmet kalitesi ile .
Uluslararast bir hizmet sirketinin Hizmet Kalitesi Misteri Sadakati miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
650 miisterisi iisteri iveti i iisteri 1 itif bi
Miisteri Memnuniyeti | Miisteri Sadakati Mus.terl memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pozitif bir Desteklendi
iligki vardir.

Hizmet Kalitesi, Miisteri Sadakati Miisteri memnuniyeti genel hizmet kalitesi ve miisteri Desteklendi

Miisteri Memnuniyeti

sadakati arasindaki iligkiye aracilik eder.
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2.5. Kurumsal Itibar
Itibar; bir kisi ya da bir sey hakkinda insanlarin genel diisiinceleri, bir kisi ya

da bir seyin gecmis davraniglara ya da karakterine dayanarak ne kadar takdir edildigi
ve begenildigi olarak tanimlanmaktadir (http://dictionary. cambridge. org).
1990’lardan sonra gerek akademisyenler, gerekse uygulamacilar tarafindan
gerceklestirilen itibara iliskin calismalarin pazarlama, marka, Orgiitsel calismalar,
iletisim, stratejik yonetim gibi alanlarda hizli bir gelisme gosterdigi goriilmektedir
(Martin ve Hetrick, 2006: 21).

Isletme bilimi acisindan “itibar”, bir isletmenin i¢c ve dis cevresi tarafindan
nasil algilandig ile iliskili bir kavramdir. i¢ ve dis miisterilerin kurumu nasil gordiigii
ve hangi terimlerle tanimladigi itibar, kurumsal itibarin olusturulmasi, korunmasi ve
siirdliriilmesi ile iliskili siire¢ de itibar yoOnetimi olarak tanimlanabilir. Bir tiir
algilama seviyesi olarak ifade edilecek itibar, isletmenin 6zelliklerinin farkli kesimler
tarafindan -bazen de abartili bi¢imlerde- yeniden iiretilmesi anlamina gelir (Weiss
vd., 1999:74-89).

Bir isletme ile ilgili inanis, o isletme ile girilen iliski ve isletmenin iirlinleri,
hizmetleri, ozellikleri ve yetenekleri hakkinda bilgilerden olusur. Burada inanis
sahibinin bilgilerini hem kendi tecriibesi, hem de saygmligin tekrar iiretilmesi olarak
nitelendirecek sekilde, baskalarinin o isletme ile ilgili kanaatleri olusturur (Dowling,
1988). Kisi, isletmenin iirlin ve hizmetlerinden ne kadar memnun kalirsa, isletme ile
o Olctide bir biitiinlesme siirecine girer (Okur, 2006:145).

Kurumlar rakiplerinin goziinde zayif bir itibara sahip oldugunda, rekabetci
davraniglara maruz kalma riski, itibarli ve meydan okumalara ¢ok daha hizli1 bir

sekilde yanit verebilen kurumlara gore daha fazla olmaktadir (Davies vd., 2003:66).

2.6. Kurumsal Itibar Kavram ve Cercevesi
Uzun donemli basar1 ve gelisimi amaglayan kurumlar, is yaptiklari ¢evre ve

piyasalarda giiven olusturmak ve muhafaza etmek durumundadir. Giiniimiizde
yiiksek etkilesimin oldugu seffaf piyasa kosullarinda, miisteri duyarlihigi ve
baskisinin yiikseldigi, rekabetin arttigi ortamda, kurumsal itibar, kurumlar igin bir
gereklilik durumuna gelmis ve bir karakter olusturma unsuru olarak degeri
artmaktadir (Sayl vd., 2009:172). Kurumsal itibar; tiim paydaslarin kurumsal itibara
yonelik goriislerini, i¢ kimligi ve dis paydaslarin 6zellikle miisterilerin kuruma iliskin

gorlslerini iceren dis imaji da kapsayan kolektif bir kavramdir (Davies vd.,
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2003:162). Kurumsal itibar, kurumlarin ge¢misteki hareketleri ve degisik paydaslar
tizerinde deger yaratan etkiler birakma yetenegi sonuglarinin kolektif betimlemesidir.
Bu, hem i¢ hem de dis paydaslarin goreceli durumlarini 6lgmekte; hem rekabete
dayali olmakta hem de kurumsal ¢evreleri igermektedir (Fombrun, 1997).

Kurumsal itibar; genel olarak paydaslarin ‘kurumun ne oldugu’, ‘kurumun
sorumluluklarin1 nasil yerine getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin nasil karsiladigr’
ve ‘kurumun sosyal-politik ¢evreye uyum saglamaktaki biitiin performansina’ iliskin
degerlendirmelerinin uzun doénemli kombinasyonudur (Anca ve Roderick, 2007:
234).

Sayginligin kazanilmasi ve siirdiiriilmesi zor, kaybedilmesi ise ¢ok kolaydir.
Ayni sekilde sayginligin bir rekabet {istlinliigii olarak ortaya ¢ikmasi uzun dénemde,
sayginlik kaybinin etkileri ise orta ve kisa vadede gerceklesmektedir (Okur,
2006:144).

Cravens ve Oliver itibari, kriz donemlerinde kurumu koruyan, kurumlarin
paydaslarinda ve toplumda biriktirici ya da depo olarak degerlendirmektedir. Tylenol
krizinden sonra Johnson ve Johnson iist yonetim kadrosundan James Burke “Biz 90
yillik saygmligimizi nakite ¢evirdik” ifadesini kullanmistir (Jones vd., 2007). Buna
karsilik Audi araglarinda agiklanamayan hizlanmay1 inkar etmesinin telafi edilmesi
10 yila yakin bir zamanda ger¢eklesmistir (Cravens ve Oliver, 2006:295).

Bu baglamda kriz yonetimi ve kurumsal itibar arasinda bagimli bir iliski
oldugu ortadadir. Laczniak vd. (2006) yaptiklari arastirmada kurum itibari ile
uriinlerdeki hatalardan dolayr kurumun suglanmasi arasinda bir iliski oldugu
sonucunu elde etmistir. Bu arastirmada 6rneklem iki gruba ayrilmistir. Birinci grup,
bilinirligi ve marka degeri yiiksek bir sirket olan Compaq bilgisayarinda ortaya ¢ikan
problemler konusunda bilgilendirilirken; ikinci grup daha az bilinen Everex
bilgisayarlara yonelik problemler hakkinda bilgilendirilmistir. Compaq konusunda
bilgilendirilen kisiler problemlerin sebebi olarak kullanicilari degerlendirirken, daha
az marka degerine sahip Everex firmasina ait hatalar1 degerlendiren kisiler ise hatalar
konusunda bilgisayarlar1 ve dolayisiyla markayr sug¢lamigtir (Laufer ve Coombs,
2006:381).

Kurumlarin rekabet avantaji saglayabilmesi agisindan biiylik 6nem tasiyan
itibar1 kazanmak kadar, elde edilen itibar1 korumak ve siirekliligini saglamak da
oldukca oOnemlidir. Diger bir deyisle itibarin tasidigi risklere karsi korunmasi

yonetiminin ne derece etkili uygulandigina baglidir. Bu baglamda kurumlar kendi
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yapisini, i¢inde bulundugu sektorii, faaliyet gosterdigi c¢evreyi dikkate alarak
kendilerine o6zgii itibar riski yonetimi caligmalar1 gergeklestirmelidir. Bu siirecte
halkla iligkiler, kurumun i¢ ve dis ¢evreyle olan iletisimin saglanmasinda énemli bir
rol iistlenmektedir. Halkla iligkilerin tanima ve tanitma islevleri, itibar riski yonetim
stirecinde yer alan paydaslar1 tanima ve kendini paydaslara tanitma amacini yerine
getirmektedir. Halkla iliskiler ¢abalart; kurumu i¢ ve dis ¢evreden kaynaklanabilecek
riskler konusunda uyarmak, risk yonetim siirecinde kurum ¢alisanlar1 ve birimleri
arasinda iletisim akisini diizenlemek ve c¢alisanlarin siirece dahil edilmesini saglamak
gibi bircok konuda itibar risk yonetimi siirecine katki saglamaktadir (Uzunoglu ve
Oksiiz, 2008:111-112).

Giiglii kurumsal itibar 6nemli bir rekabet avantaji saglarken, zayif itibar
kurumlarin rakipleri karsisinda basarisiz olmasia neden olabilmektedir. Bowd ve

Bowd (2006), olumsuz itibarin kurumlardaki semptomlarini soyle siralamaktadir:

e Calisanlarin 6nerilerde bulunmamasi,

e Yiiksek calisan sirkiilasyonu,

e Diisiik satic1 glivenirligi,

e Kilit miisterilerin kaybedilmesi,

e Hisse senetleri degerinde hizl diisiis,

o Zayif devlet iligkileri,

e Gazetecilerin kuruma goriis almak i¢in ¢ok nadir bagvurmasi,

e Kurumun is alaninda seyrek olarak referans gosterilmesi.

Saglikli kurumsal itibar, basarili bir kurumsal itibar yonetiminden ileri gelir
(Jones vd., 2007:26). itibar yonetimi; kurumun en dnemli degeri olarak taninmasi
gereken kurumsal itibart muhafaza etmeyi ve daha ileri tagimayr amaglayan
unsurlarin yonetimi seklinde tanimlanabilir (Campiranon, 2007). Davies vd. (2003)
itibar yonetimindeki sartlar1 su sekilde siralamstir:

e itibar net olmalidir,

e Anahtar paydaslar, bunlarin kurumdan bekledikleri ve titiz oldugu noktalar

belirlenmelidir,
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e Kurumun davranisina yonelik alinacak olan kararlarda bilgi gercekei
kullanilmalidir ve bu kararlarda kurumun varlik nedenleri, hedefleri ve marka
degerleri hesaba katilmalidir,

e Bu kararlarin gergeklestirilmesinde hassas davranilmali, yani hassasiyete
ve/veya her konu veya degerdeki ticari potansiyele uygun olmalidir,

e Yeni veya gelistirilmis konulara, egilimlere ve ortaya ¢ikabilecek iddialara
kars1 her daim hazirlikli olunmali ve profesyonelce cevap verilmelidir,

¢ Saldirgan davraniglara kars1 ya da medya sorularina ¢abuk ve net bir sekilde

cevaplar ortaya koyma konusunda taviz verilmemelidir.

2.7. Kurumsal Itiban1 Etkileyen ve Olusturan Faktorler
Kurumsal itibarin1 ve kendisi ile biitiinlesecek miisterilerinin sayisini artirmak

isteyen bir isletme itibarin1 etkileyecek ve de olusturacak faktorlerini 6n plana
¢ikarmak zorundadir. Bu faktorler alt maddeler seklinde incelenmektedir.

Kurumsal imaj bir degerlendirme siirecinin sonucudur. Bir miisterinin bir
isletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasina ragmen, kurum imajma sekil
verme sirecinde agizdan agiza iletisim ve reklam gibi farkli kaynaklardan
etkilenmektedir (Aydin, 2005:913).

Fombrun ve Van Riel (2004) itibar olusumunu saglayan faktorler:

e Gorlinebilirlik

e Ayirt Edilebilirlik
e Aslina Uygunluk
o Seffaflik

e Tutarlilik

olarak siralamustir.

2.7.1. Goriinebilirlik
Goriinebilirlik, miisterilerin zihninde olusan marka iinliniin bir 6l¢egidir

(Bosch vd., 2005:109). Diger bir tanimda ise goriinebilirlik, firmanin tim basin-
yayin organlarinda ve kamuoyu iletisim ortamlarinda géz onitinde bulunmasi olarak
tamimlanabilir. Fombrun ve Van Riel (2004)’in RQ (Reputation Quotient)
projesinden elde ettikleri bilgilere gére kamuoyu bir firmaya ne kadar asina ise o
firmay1 o kadar iyi degerlendirir. Her ne kadar itibar ve asinalik giiglii bir sekilde

iligkili olsa da, itibar sadece goriiniir olmak veya kamuoyu tarafindan iyi taninmaktan
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daha fazlasidir. Yiiksek itibarli firmalar sadece bilindik degil ayni zamanda
goriiniirdiir.

Fombrun ve Van Riel tarafindan goriinebilirlik, kiiresel goriinebilirlik, ulusal
goriinebilirlik ve negatif goriinebilirlik olarak siniflandirilmis ve Sekil 2.1’de oldugu

gibi gortinebilirligi etkileyen faktorleri tanimlamislardir.

Sergileme
Herkesce Ulusal Miras
Taninma
Medyada varlik
glisterme
Marka esitligi
Piyasada Degigim listesi
taninma
Kurumsal
vatandaghk

Sekil 2.1. Goriinebilirligi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Fombrun, C., ve Riel, C. V. (2004). Fame and Fortune. How Successful Companies Build
Winning Reputations. New Jersey: Prentice Hall.

Goriinebilirlik iki u¢lu bir kili¢ gibidir. Tiketiciler firmalart hem olumlu hem
de olumsuz nedenlerle hatirlayabilirler. Yiiksek itibarli firmalar istisnai durumlar
haricinde genellikle kiireselliklerini vurgulayarak, olumlu medya mevcudiyeti insa
ederek ve paydaslarini  sorumluluk sahibi olarak dahil ederek olumlu

goriiniilebilirlikten faydalanirlar (Fombrun ve Van Riel, 2004:77).

2.7.2. Ayirt Edilebilirlik
Ayirt edilebilirlik bir firmanin miisterileri ve diger paydaslarinin goziindeki

essiz konumudur (Bosch vd., 2005:110). Yiiksek itibarli firmalar baz1 6zellikleri

sayesinde rakipleri arasinda farkli bir konumdadir. Ayirt edilebilirlik tesadiifen
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olusan degil, yonetilerek gelisen bir 6zelliktir. Rekabet genellikle firmalari birbirine
benzemeye ve ayni seviyede kalabilmek igin birbirlerini taklit etmeye zorlar
(Fombrun ve Van Riel, 2004:133).

Firmalarin itibar platformlarinda olusturduklar1 {ic popiiler temadan
bahsedilebilir. Birincisi, firmalarin i¢inde bulunduklar1 is alanin1 veya anahtar
aktivitelerini 6ne ¢ikarmak icin olusturduklar1 “aktivite temasi”dir. Ornegin eBay
firmasinin online ticaret, Sun Microsystems firmasinin ag hesaplamasi, Shell ve
ExxonMobil’in enerji alaninda hizmet vermesi gibi. Ikincisi, paydaslarin firmanin
aktivitelerinden bekledigi ilgi ¢ekici sonu¢ ve faydalarin one g¢ikartildigr “fayda
temas1”dir. Ornegin Sony eglendirir, Dell masraflarinizi kisar, Disney sizi mutlu eder
ve Bridgestone yiiksek performansl lastikler {iretir. Ugiinciisii, firmalarm ayirt
edilmesini saglayan giiven uyandiran “duygusal tema’dir. Ornek olarak Volvo
firmasinin giivenlik, Pfizer’in yasam, Johnson ve Johnson’un annelik ve Amazon’un
kisisel servis lizerine yogunlasmasi verilebilir (Fombrun ve van Riel, 2004:134).

Firmalar itibar platformlarinda ayirt edilebilirliklerini ortaya koymak igin
temel olarak ti¢ ara¢ kullanirlar. Bunlar; ayirt edici slogan, ayirt edici marka ve logo
ile ayirt edici firma hikayesidir. Fombrun ve Van Riel (2004)’in yapmis oldugu RQ
projesinde baz1 sloganlarin digerlerine gore daha cazip oldugu goriilmiistiir. Ornegin
General Electrics firmasinin “Hayata iyi seyler getiririz” (“We bring good things to
life”) slogan1 birgok Amerikan tarafindan bilinmektedir. Baz1 firmalar ise kendilerini
sunarken herhangi bir sey ¢agristirmayan portfolyo tanimi kullanirlar. Sony; “ses,
video, iletisim ve bilgi teknolojilerinin 6nde gelen iireticisi”. IBM; “ileri bilgi
teknolojilerinin lider, yaratici, gelistirici ve {ireticisi”.

Ayirt edilebilirligi ortaya koyan ikinci temel ara¢ olan logodaki bir resim ile
binlerce kelime ifade edilebilir. Tablo 2.2°de gosterilen birgok firmanin aktivite
portfolyolarini temsil etmek icin essiz kurum logolar1 kullandiklar1 goriilmektedir.
Coca-Cola ve Johnson ve Johnson gibi taninmig firmalarin logolar1 harflerden
olusmaktadir. Bazilar1 ise KLM ve Nike gibi sadece semboliktir. Arastirmalar
gostermistir Ki kelimeler resimlerle iliskilendirilerek kullanildiginda akilda kalicilig
iki kat artmaktadir (Edell ve Stalein, 1983:45-61).

Ucgiincii ara¢ olan firma hikayeleri, firmanin 6ziinii tiim paydaslara iletmek,
calisanlarin firmaya olan baglarimi giliclendirmek ve rakiplerine karsi basarili bir

sekilde konumlandirmak icin kullanilan bir agiklamadir. Iyi bir firma hikayesi,
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firmanin essiz bilesenlerini tanimlayarak, bunlari dokuyan bir kurgu yaratarak ve ilgi
cekici bir sekilde anlatarak olusturulur (Fombrun ve Van Riel, 2004:145).

Kalite, ayirt edilebilirligin bir unsuru olarak diisiiniilebilir. Piyasada iyi bir
itibara sahip olabilmenin kosullarindan biri de kalitedir. Isletmenin iirettigi mal ve
hizmetin kalitesi ve ihtiyaglar1 karsilama derecesi ile tiiketiciyi tatmin etmelidir
(Cravens vd., 2003). Tiiketiciler, mal ve hizmetini kaliteli buldugu isletmeyi itibarl
gormektedir (Shapiro, 1983).

Ayt edilebilirligin diger bir unsuru da kurumsal paydaslar ve paydaslarla
olan iliskilerdir. Kurumsal itibarin tanimlar1 incelendiginde paydaglarin, itibari
anlatmaktaki odak nokta oldugu goriilmektedir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008:112).

Itibar yalnizca kurumdan gonderilen bilgi isaretleri ya da diger bilgi araclari
ile sekillenmemektedir. Kurumlarin davranislari hakkinda paydaslarin algilamalar
ve yorumlart da itibar1 olusturmaktadir. Bu algilamalar ve yorumlar, kurum
tarafindan gonderilen bilgi isaretlerinin paydaslar tarafindan nasil anlagildigini
gostermektedir. Sabit ve dinamik kosullar altinda bazi paydas gruplarinin karmagsik
etkilesimleri, bilgi isaretlerinin tam ve dogru olarak anlasilamamasina neden
olabilmektedir (Dentchev ve Aime, 2006).

Paydaslarin ilgilendigi politikalar birbirinden farkli olmaktadir; miisteriler
tirtinlerle ilgili bilgilere ihtiya¢ duyarken (kalite, iiriin giivenligi vb.), calisanlar isle
ilgili bilgilere (licret, is glivenligi, profesyonel gelisim vb.), yatirnmcilar finansal
bilgilere (net kazang, yatirimlarin doniisii vb.) ihtiya¢ duymaktadir (Dentchev ve
Aimé, 2006).

Itibar, tiim paydaslarla iliskileri temsil ettiginden itibar1 gelistirmenin yolu
onlarin  ihtiyaclarin1 anlamayr ve onlarla ilgili risklerin  yOnetilmesini
gerektirmektedir. Farkli paydaslar, farkli kanaatlere sahip oldugundan bir bilgi
isaretini ayni sekilde anlamamaktadir (Oury, 2006).

Tablo 2.2. Ornek Firmalar ve Sloganlari

Sirket

Un Platformu

Slogan

Johnson ve Johnson

Saglik ve Annelik

Diinya geneli saglik {irlinleri iireticisi

Microsoft Biitiinlesme Sizin potansiyeliniz. Bizim tutkumuz

Yararlanma ve ferahlanma (Onceden bu gercek
Coca-Cola Ferahlama sey)
Intel Yenilik Intel i¢inde
3M Islevsellik Yenilik

Ses, video, iletisim ve bilgi teknoloji iirtinleri lider
Sony Eglence ve tasarim iireticisi
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Sirket Un Platformu Slogan

Hewlett Packard Icat Icat et

Fotograflari ¢ek, paylas, gelistir, koru, bas ve
Kodak Goriintilleme eglen.

Ileri bilgi teknolojileri yaratilmasinda
IBM Teknoloji ¢oziimleri gelistirilmesinde ve iiretilmesinde lider
Maytag Performans ve yenilik Akilli yenilik ve tistiin performans
General Electric Performans Hayata giizel seyler getirir
Walt Disney Mutluluk Sihir
Charles Schwab Maliyet ve hizmet Zeki yatirimeilarin diinyasini yaratma
Dell Dagitim ve deger Maliyetleri kisma. Dell gibi kolay

Procter ve Gamble

Kaliteli markalar

Pazarlama. Her giinii tiiketici i¢in daha iyi yapma

Sun Microsystems

Ag olugturma

Biz com’daki noktayiz

Home Depot Deger ve hizmet Al veris yap, 6gren ve gelistirir
Toyota Gelecek Bugiin, yarin
Nokia fletisim Insanlar1 birbirine baglar

Southwest Airlines

Hizmet sicaklikla, arkadaslikla, bireysel
gururla ve sirket ruhuyla sunulur.

Halkin girketi

General Motors Boyut ve ol¢ii Hareket halindeki insanlar
Pfizer Hayat Hayat bizim hayatimizin isidir.
Nordstrom Kalite, deger, se¢cim ve hizmet

DuPont Bilimse arastirma Bilimin mucizeleri

Merck Arastirma Tiptaki en iyiyi ortaya ¢ikarma
Oracle Yatirim ¢oziimleri Yazilim interneti gii¢lendirir
Philips Teknolojik liderlik Bir seyleri daha iyi yapalim
Nike Pazarlama ve tasarim Sadece yap

Xerox Teknoloji. Yenilik Belge sirketi

McDonald’s En iyi hizli hizmet restorandi Hamburger sunan halk sirketi
eBay Ticareti yapilan iiriinleri hizlandirir Diinyanin ¢evrimici Pazar yeri
Amazon Kigisel hizmet Diinyanin en biiyiik se¢imi
Gateway Kisisellestirilmis teknoloji ¢dziimleri

Citigroup Kiiresel finansal hizmetlerinde lider

Sears Diisiik fiyat perakendecisi Basgka nerede var?

K-Mart Diisiik fiyat perakendecisi Hayatin egyalar1

ATveT Hiz, esneklik, giivenilirlik ve giivenlik

ExxonMobil Olgek ve etkinlik Diinyanin ana petrol ve petrokimyasal sirketi
BP Enerji Petrolden daha fazlasi

Lucent Technologies

Kiiresel iletisim

Biiyiik seyler iimit et.

Shell

Enerji

Su anda ve gelecekte ekonomik, sosyal ve
cevresel anlamda gegerli olmak iizere toplumun
enerji ihtiyaclarini kargilama

Ford

Otomotiv

Otomotiv marka ve hizmetleri kiiresel ailesi

Daimler Chrysler

Ulasim teknolojisi

Sorulara cevaplar yolda

Philip Morris

Paketlenmis tiiketici iiriinleri

Fark yaratmak icin ¢alisma. Philip Morris
insanlari

Bridgestone/Firestone

Lastik performansi

Gelecege bir tutunus

Kaynak: Fombrun, C. , ve Riel, C. V. (2004). Fame and Fortune. How Successful Companies Build

Winning Reputations. New Jersey: Prentice Hall.
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2.7.3. Ashina Uygunluk
Aslina uygunluk, ikna edici bir kimlik olugturmak icin kesif stireci ile baslar

ve sonrasinda dahili ifade ve harici ifade siirecleri ile devam eder. Aslina uygun
olmak demek, sdylenenler ve yapilanlar arasindaki farkin azaltilmasi anlamina gelir.
Firmalarin bunu basarmasi ¢ok kolay degildir. Bir firmanin aslina uygunluk algisi,
itibar yonetimi ile dogrudan iliskilidir. Firmalar paydaslarla olan tiim
etkilesimlerinde mutlak diiriistliik gdstermek zorundadir. Aksi halde bir paydasin
firmayr kotiilemesi, aninda diger paydaslara iletilmesi ve firma igin hissettikleri
destek derecesinin azalmasi ile sonuglanacaktir (Fombrun ve Van Riel, 2004:162).

Fombrun ve Van Riel (2004:181) aslina uygunlugun zorlugunu dort baglikta
ifade etmektedir:

¢ Kim oldugunu aydinliga kavustur

e Kurum i¢inde kapsamli bir mutabakat gelistir

¢ Kimligini acik bir sekilde ifade et

¢ Bu kimlige sadik kal

Firmalarin iletisimindeki algilanan aslina uygunluk o©nemlidir, ¢iinki
paydaslar firmanin iletisiminin gercege yakin seyler yansitip yansitmadig1 konusunda
stiphecidirler. Paydaslar degerlendirmelerini giivensiz bilgilere dayanarak yapmak
istemezler. Bir kurulusun aslina uygunlugunu degerlendirmek kolay degildir.
Showkeir ve Showkeir (2008) aslina uygunluk i¢in tek ve nihai bir test yerine kabul

edilen ve genellikle incelenmeyen Tablo 2.3’te goriinen bir dizi karakter

belirlemistir.
Tablo 2.3. Aslina Uygunluk igin Itibar Karakteristikleri
Alakali Mubhattaplarin ilgi alanlarina baglanti kurmay1 g6z 6niinde bulundurma
Belirli Bir duruma ve onun 6zgiinliigiine karsi belirli bir tutum sergilemek
Kisisel Bireysel ortaklar tarafindan alakali ve kisisellestirilebilir olarak algilanma
Temel Gerekli ve ana konu ve bilgilerle ugrasma
Mubhattaplara uygun ve anlasilir bir dil kullanma, teknik terimleri agiklama,
Acik o . . . .
bilgiyi mantikli ve anlasilir bir sekilde gdsterme ve organize etme
Ogrenildiginde bilgi saglama karar ve aksiyonlardan énce alinacak geri doniisler
Zamaninda .. .
icin yeterli miktarda zaman birakma
Tutarh Kendinizin ve sirketinizin s6z ve hareketlerine muhalefet olmama veya
cakigmama
o Mevcut biitiin muhataplara bilgiyi alakali kaynaklar1 ve firsatlar1 tartigmaya kolay
Erisilebilir -
hale getirme
Geri doniislere 1kili iletisime dahil olma, baska fikir ve gériisleri arama ve bunlarin sirketin
duyarli olma aksiyonlarinda etkili olmalarina izin verme
Hikayenin tamamini anlatma, sorgulanan konunun anlamlarini ve dolaylh
Anlagilir .
anlatimlarini igerme
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Empatik Diger muhattaplarin endigelerine, tutumlarina, diisiincelerine ve hislerine karsi
saygl ve merhamet gdsterme
Gergekgi Gergekei olma
Diiriist Gereksiz abartidan kagma
Saygil Bireylere, kurumlara ve igeriklere saygili olma
[lham verici Kendimize, miisterilerimize ve onlarin ortaklarina karsi ilham verici olma
Giivenilir Hem destekleyenlerimize hem de desteklemeyenlerimize karsi ayni giiveni verme

Kaynak: Showkeir, J. , ve Showkeir, M. (2008). Authentic Conversations: Moving from
Manipulation to Truth and Commitment. San Fransisco: Berrett-Koehler Publishers.

2.7.4. Seffafhik
Firmanin finansal giicii, tirin/hizmet yenilikleri, faydalari, isletme politikasi

ve amaglar1 gibi bir ¢ok konuda ortaklarin devamli ve kapsamli bilgilendirilmesine
seffaflik denir (Ulger, 2003:95).

Bir firma ne kadar seffaf ise paydaslarin firmaya olan giiveni o derece
yiiksektir. Seffaflik gliveni arttirmanin yaninda firma hakkindaki belirsizlikleri
azaltir. Seffaf bir firma, firmanin mevcut faaliyetleri ve gelecek planlar1 hakkinda
dogru bir degerlendirme yapilabilmesi i¢cin paydaslarina gerekli bilgilere erigim
imkani1 verir (Fombrun ve Van Riel, 2004:187).
biridir. Kurumsal iliskilerde ise en temel kavram giivendir. Kurumsal anlamda, hedef
kitle ile istenilen diizeyde ve istenilen yonde iletisim kurabilmenin yolu da giivendir.
S6z konusu giiven ise, dogru ve istikrarli bir itibar yonetimi stratejisi ve seffaflik ile
saglanabilir. Dogru strateji ile gerceklestirilen itibar yonetimi ve sunulan seffaflik,
reklamdan, pazarlamadan ve halkla iligkilerden daha farkli ve hatta daha Ustilindiir.
Ciinkii kurumsal anlamda giivenilirlik, iiriin ve marka tanitimindan daha etkili bir
yontemdir ve kuruma zaman kazandirir. Itibar ydnetimini saglayan seffaflik,
bilinirlik degil giivenilirlik saglamaktadir fakat giivenilirlik, anlatilmak istenilenin
kars1 tarafa daha hizli aktarilmasini saglar ve duygusal ¢cekim giiclinii arttirir (Gliven,
2012).

Piyasada saygin olarak nitelendirilen firmalar, sadece finansal
performanslarint dogru ifsa ederek degil, aym1 zamanda faaliyetlerinin firma ici
isleyislerini goriiniir ve erisilebilir kilarak daha seffaf politikalar uygularlar.
Kurumsal seffaflik 5 etki alaninda ifade edilebilir: Uriin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik, finansal performans, sosyal sorumluluk ve ¢alisma ortami1 (Fombrun ve Van

Riel, 2004:187).
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Uriin ve Hizmetler: Birgok firma iiriin seffafligmi arttirarak tiiketici
giivenini arttirmaya calismaktadir. Genetigi degistirilmis gidalarda ortaya cikan
hastaliklar, tiiketicileri gida triinlerinin igerigi konusunda daha temkinli olmaya
itmektedir. Yapilan yasal diizenlemelerle iiretici firmalarin gida iriinlerinin besin
degerlerini agikca gostermesi zorunlu hale getirilmistir. Bazi firmalar bu konuda
zorunlu tutulan yasal diizenlemelerin dtesine gegmektedir. Ornegin, 1990’11 yillarda
Avrupa’da ortaya c¢ikan deli dana hastaliindan sonra McDonalds firmasi gida
tirtinlerinde olmasi1 gerekenden daha seffaf bir yapiya biirtinmiistiir. Bir enerji firmasi
olan Shell, sadece sagladig1 bilgi miktar ile degil, aynm1 zamanda bilgiyi iletme
sekliyle de iiriin ve hizmetlerinde yiiksek seffafliga sahiptir (Fombrun ve Van Riel,
2004:116).

Liderlik ve Vizyon: Liderlik ve vizyondaki seffaflik, paydaslardan gelen
destegin siirdiiriilmesine yardim eder. Seffafligin olmamasi durumunda paydaslarin
firmadan beklenenler hakkinda kusku duymasina neden olur (Fombrun ve Van Riel,
2004:118).

Isletmeyi yonetenlerin ne kadar vizyon sahibi olduklar1 ve isleri ne
kararlilikla gotiirdiikleri 6nemlidir. Ortaya konan vizyonun nasil gerg¢eklesecegine
dair tatmin edici bir yol haritasinin da bulunmasi gerekir (Okur, 2006:145).

Liderlik ve vizyon boyutu, liderin kurumsal itibar {izerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Lider, isletmenin toplumdaki goriinen yliziinii olusturmaktadir.
Giicli  liderin  varligi, isletmenin itibarin1  olumlu ydnde etkilemektedir
(Cekmecelioglu ve Dingel, 2013:127).

Finansal Performans: Finansal performans boyutu, isletmenin karliligi,
gelecekte bliylime olasiligt ve bir yatinm aract olarak nasil algilandigim
gdstermektedir. Isletmenin karliliginin yiiksek olmasi ve diisiik riskli bir yatirim araci
olarak goriilmesi, kurumsal itibarin1 giiglendirmektedir (Cekmecelioglu ve Dingel,
2013).

Yatirimcilar agisindan kurumsal sayginlig: yiiksek isletmelerin daha giivenilir
bulunacagi, bunun da isletmenin piyasa degerine olumlu katki saglayacagi agiktir
(Tucker ve Melewar, 2005). Piyasadaki rakipler agisindan da saygmlik, girilen
iliskilerde bir standardizasyonun saglanmasi, sozlesme ve teminatlarin yerine
getirilmesi ve anlagmazliklarin giderilmesinde anahtar rol oynamaktadir. Ozellikle

ilag, bankacilik ve ulagtirma gibi sektorlerde sayginligin 6nemli etkisi vardir. Bu tiir
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bir sayginligi olan isletmeler i¢in sayginlik, diger miisteriler ve rakipler nezdinde bir
teminat mektubu hiikkmiinii tasimaktadir (Dowling, 1988).

Fombrun ve Van Riel (2004)’in yapmis oldugu RQ projesinde 2001 yilinda
Hollanda’da en iist sirada yer alan Royal Ahold firmasi finansal performansini sunma
sekliyle bircok &diil kazanmstir. Internet yaymlari, sunumlar, tartismalar ve raporlar
gibi farkli bigimlerde sunulan finansal performans bilgileri sadece ham veriyi
sunmak yerine, detayli istatistiksel analizler ve agiklamalar barindirmaktadir. Bu
yoniiyle firma finansal performans agisindan seffaf olarak nitelendirilebilir.

Sosyal Sorumluluk: Sosyal sorumluluk; kurumlarin ticari getiriler elde
ederken, etik degerlere bagli kalmalarini, bireylerin, toplumun ve ¢evrenin zarar
gérmemesini garanti etmelerini, daha iyi toplum ve daha iyi bir ¢evre i¢in goniilli
katkilarim1 ve sosyal paydaslari ile iyi iligskiler kurmalarmi ifade etmektedir
(Cansizlar, 2005). Kamuoyundan gelen baskilar nedeniyle firmalar kendilerini sosyal
sorumluluk politikalarinda seffaf olmak zorunda hissetmektedirler (Fombrun ve Van
Riel, 2004:119).

Isletmenin toplum igerisinde “iyi bir vatandas” olup olmamasi onemlidir.
Sosyal refaha ve esitlige ne 6lgiide katkida bulundugu, bir isletmenin o sosyal ¢evre
igerisinde is yapma hakkini o dl¢giide kazanabilecegini gosterir (Okur, 2006:145).

Calisma Ortam: Calisma ortamindaki seffafliktan fayda saglamaya calisan
firmalarin sayis1 giin gegtikge artmaktadir. Onde gelen firmalar galisanlar cezbetmek
igin ¢alisilacak en iyi yerler, azinliklar i¢in en iyi igverenler ve buna benzer listeler
ile firmanin ¢aligma ortam1 hakkinda detayli bilgi veren arastirmalar yapmaktadir.
Birgok biiyiik firmanin ¢aligan menfaatleri, is firsatlari, egitim programlari ve kariyer
firsatlar1 hakkinda sundugu bilgiler artik siradan bir hale gelmistir. Ornegin
McDonald’s firmasi ¢alisanlarina kendi McDonald’s bayilerinin miidiirii olmak i¢in
tam olarak hangi adimlari atmalar1 gerektigini ve karsilarina hangi firsatlarin
cikacagin1 anlatmaktadir. McDonald’s firmasimnin c¢aligma ortami seffafligina

bakildiginda, ¢alisma ortami uygulamalar i¢in diizenli olarak ddiiller kazanmas1 bir

tesadiif degildir (Fombrun ve Van Riel, 2004:120).

2.7.5. Tutarhhk
Kurumlar, felsefelerini ve degerlerini belirlerken paydaslarma danigmali ve

bu ortak anlayisin iirtinleriyle ilgili mesajlar1 topluma acikea iletmelidir. Bu noktada

sorun ise, farkli paydas topluluklarinin kurumdan bekledikleri ve istediklerinin de
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farkli olmasi, dolayistyla hepsini tatmin etmenin zor oldugu giliniimiiz diinyasinda
tutarlilik 6n plana ¢ikan bir kavramdir (Theaker, 2006:139).

Kurumun itibar olusturmak igin paydaslarina karst bir¢ok agidan, tutarh
davraniglar ortaya koymak durumundadir. Ciktilarin tutarliligiyla ilgili olan bu
stirecte, kurumlar iki alanda tutarliligi saglamalidir, topluma verilen mesajlarda ve
kurum igindeki kurmus olduklar iletisimde; kurumun, iriin ve hizmetler, maddi
durum, ulasilan hedefler, kalite, zamaninda yapilan teslimatlar gibi konularda icte ve
dista verdigi sozleri yerine getirmesi gibi konularda tutarli bir goriiniim ortaya
koymalidir (Akahmet, 2006:64).

2.8. Kurumsal Itibarin Olgiilmesi
Kurumsal itibar fiziksel bir kavram degilse de diizeyi ortaya konmus ¢esitli

yontemlerle belirlenebilir niteliktedir. Kurumsal itibarin hangi unsurlardan meydana
geldigi ve hangi unsularin hangi sosyal paydaslar iizerinde ne diizeyde etkiye sahip
oldugunu anlamak, kurumsal itibar1 yonetmek igin Onkosuldur. Bu unsurlar,
kurumsal itibara neyin zarar verdigi, neyin katki sagladigin belirlemeye yardimcidir
ve kurum calisanlari, miisteriler, yatirnmecilar ve medya gibi kesimlerin kurum
hakkindaki fikirlerini ortaya koyar (Dortok, 2004:69).

Kurum hakkinda olusturulan fikirlerin degismesi kisa bir siirecte
gerceklesmez. Olusan olumsuz yarginin pozitif hale getirilmesi, olumlu izlenimlerin
ise devamliliginin saglanmasi yonetimin kuruma sagladigi kimlikle gergeklestirilir.
Y o6neticilerin, kamuoyuna verdigi s6zlerin gergeklesmemesi, kurumun giivenilirligini
ve dolayisiyla itibarmi zedelemekte, bu durum sonucu itibarin riske girmesiyle,
kaybedilecek olan deger biiyilk olmaktadir. Sahip olunan sayginlik kurum igin
miisteri bagliligi, borsadaki degeri, diisiik maliyetler gibi birgok faydali ¢ikt1 ortaya
koyarken bunun elden ¢ikarilmasi, maddi zarara neden olur. Diinyaca bilinen ¢esitli
aragtirmalarda, katilimcilar itibar alt unsurlarina gore firmalar: derecelendirmektedir.
Ortaya ¢ikan ¢iktilar kamuoyuna duyurularak, bu arastirmalar yillik olarak
tekrarlanmaktadir (Akahmet, 2006:81).

2.8.1. The Harris-Fombrun Itibar Katsayis
Itibar katsayis1 konusunda mevcut bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bunlarm

arasinda uluslararas1 6lgekte genel gecerlilik kazanmis bir kurumsal itibar olgegi
meydana getirilememis olmasindan dolay1, 1999 senesinde Charles J. Fombrun ve

Naomi A. Gardberg liderligindeki arastirma grubu, evrensel bir kurumsal itibar
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Olgegi ortaya koymak lizere caligma yapmistir. Burada en temel faktor; yapilacak
olan Ol¢egin kiiltiirden siyrilmis olmasi, bir bagka deyisle, dl¢ekte yer alan ifadelerin
uygulanacagi tiim iilke Kkiiltiirlerde ayni unsurlar olarak anlagilmasi sartidir.
Gelistirilen Ol¢ekteki maddeler kiiltiirler arasi ortak olarak kullanilan psikoloji,
pazarlama ve yonetim alanlarindan segilmis ve 6lgek ABD, Almanya, Hollanda ve
Italya gibi 11 iilkede rastgele olarak secilen &rneklemler iizerinde denenmis ve bu
oncii uygulamayla 6l¢egin gegerliligi ve de giivenilirligi ortaya konmustur (Fombrun,
2002:303-304).

Fombrun ve Van Riel’in ortaya koymus oldugu RQ (Reputation Quotinent),
kurum itibarinin nelere bagli oldugunu ve kimi memnun etmek gerektigini belirler.
Duygusal ¢ekicilik, {irin ve hizmetler, finansal ¢iktilar, hedefler ve yonetim, isyeri
kalitesi, toplumsal sorumluluk gibi alt1 bilesen ve bunlara bagli 20 alt 6zellikten
meydana gelir. Bu ozellikler Sekil 2.2°de gorsel olarak ifade edilmistir (Corporate
Reputation [CR], 2015):

Duygusal Cekicilik Uriin ve Hizmetler Vizyon ve Liderlik
RQ
tibar
Katsayisi &
Calisma Ortami1 Finansal Performans Sosyal Sorumluluk

Sekil 2.2. Harris-Fombrun Itibar Katsayisi

Kaynak: Davies, G., Chun, R., Silva, R. V., ve Poper, P. S. (2003). Corporate Reputation and
Competitiveness. New York: Routledge.

e Duygusal Cazibe:
Kurum hakkinda 1yi duygulara sahip olmak
Kurumu takdir etmek ve kuruma saygi duymak

Kuruma biiytik 6l¢iide glivenmek
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e Uriinler ve Hizmetler:

Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur
Yenilikg¢i iiriin ve hizmetler gelistirir

Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar
Odenen paraya degen iiriin ve hizmetler sunar
e Vizyon ve Liderlik:

Kurum;

Iyi bir liderlige sahiptir

Gelecek hakkinda net bir vizyona sahiptir
Pazar firsatlarinin avantajlarini fark eder ve iyi degerlendirir
e Calisma Ortama:

Kurum, 1yi yonetilir

Iyi calisanlara sahiptir

Calismak i¢in 1yi bir sirkettir

e Finansal Performans:

Karhlik agisindan giiglii kayitlara sahiptir
Diisiik riskli yatirimlar yapar

Gelecekte biiyiime ile ilgili giiclii sinyaller verir
Rakiplerinden daha iistiin performans gosterir
e Sosyal Sorumluluk:

Yararh faaliyetleri destekler

Cevreye duyarli ve sorumludur

Insan iliskilerinde ve davraniglarinda yiiksek standartlar olusturur ve uygular.

2.8.2. Global RepTrak Pulse itibar Ol¢iim Modeli
Itibar Katsay1s1, 1999-2005 yillar1 arasindaki itibar ¢alismalarinda kullanilmis

olup 2006 yilinda mevcut itibar Katsayis1 gelistirilerek ve daha global amaglar
hedeflenerek Global RepTrak Pulse adi verilen yeni halini almistir. Bu yeni haliyle
Itibar Katsayis1 bilesenleri; mal ve hizmetler, yenilik¢ilik (inovasyon), ¢alisma
ortami, yonetisim, vatandaslik (sosyal sorumluluk), liderlik ve performans olarak
belirlenmis; bu 7 bilesen altinda 23 ifadeye yer verilmistir (Reputation Institute,
2011).
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Bu yeni model, Itibar Katsayisi’nin tiim sektorlere uygulanabilecek global bir
Olcege doniistiiriilmesi ihtiyacindan ortaya c¢ikmistir. Boylelikle biitiin diinyada
paydas, iilke ya da sektor gézetmeksizin kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullanilan,
gegerlilik kazanmis ve kabul gérmiis bir 6l¢ek olusturulmustur (Reputation Institute,
2011).

Model; mal ve hizmetler, ¢alisma ortami, yenilikg¢ilik, yonetisim, vatandaslik,
liderlik, performans olmak iizere yedi temel direk iizerine insa edilen algilamalar
igerir. Model dogrultusunda diinya genelinde yapilan arastirmalar sonucunda bir
isletmenin kurumsal itibarinin; paydaslarin kurumla ilgili deneyimleri, kurumsal
iletisim, medya ve igsel tasarim (galisanlarin isletme igindeki stratejik konumu)
olmak tizere 4 unsurdan etkilenerek 7 temel faktor hakkindaki algilamalardan
olustugu ortaya ¢ikmigtir (Reputation Institute, 2011).

Global RepTrak Pulse itibar Olgiim Modeline gore 7 faktore bagli olarak
paydaslarda olusan saygi, hayranlik, iyi duygular ve giiven paydaslarin satin alma,
tavsiye etme, yatirnm gibi kararlarini etkilemektedir. Bu etkilesim Sekil 2.3’de

gosterilmistir (Reputation Institute, 2011).

Itibar bilesenleri itibar Desteklevici davrams

Mal ve hizmetler

Yemlikcilik

Sozlii destek

(L

Sekil 2.3. Global RepTrak Pulse itibar Bilesenleri ve Itibar ile liskili Paydas Davramslari

Kaynak: http://www.reputationinstitute.com/about/RepTrak

2.8.3. Fortune Magazine — Amerika’min En Begenilen Sirketleri (AMAC)
Fortune Dergisi’nin 2000 yilinda “kurumsal itibarin 6l¢iilmesi” amaciyla bir

Olciim gelistirmistir. Amerika’nin en begenilen sirketlerini belirlemek icin
gerceklestirdigi arastirmada kullanildigi degerlendirme kriterleri de, Fombrun ve

ekibinin ¢alismasindaki kriterlere olduk¢a yakindir. Arastirmada, gelirlerine gore en
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biiyiik 1000 Amerikan sirketi yabanci sirketlerin ABD subelerinin en biiyiikk 25’1
arasindan secilerek belirlenen sirketlerden olusmaktadir. Bu calismada ele alinan
kriterler sunlardir.

e Yonetim kalitesi

e Uriin kalitesi

e Yenilikgilik

e Uzun vadeli yatirim degeri

e Finansal performans

e Insanlar isletmeye ¢ekme ve isletmede tutma

e Topluma ve ¢evreye karsi duyarli olma

e Kurumsal kaynaklarin etkili kullanimi

2.8.4. Capital Dergisi-Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri
Itibar yonetimi konusunu Tiirkiye’de ilk defa 1999 yilinda Capital dergisi

cikarmig, “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasini yaparak bu konuyu
giindeme getirmistir. S6z konusu c¢alismada, Fortune Dergisi’yle, Fombrun ve
ekibinin ortaya koydugu kurumsal itibar dlgekleri temel alinarak 19 degerlendirme
kriteri dogrultusunda isletmelerin itibarlar1 saptanmaya g¢alisiimistir. Bu Olcekler

(Capital Dergisi, 2005):

1- Miisteri tatmin diizeyi
2- Uriin ve hizmetlerin Kalitesi
3- Ust kadronun basarimi
4- Maddi istikrar
5- Pazarlama ve satis teknikleri
6- Bilgi ve teknoloji alanindaki gelisim
7- Elemanlarin 6zellikleri
8- Yeni iiriin ortaya koyma ve inovasyon
9- Sosyal sorumluluk
10- Elemanlarin profesyonel gelisimine gosterilen onem
11- Rekabette etik kurallarina uygun hareket etme
12- Uluslararasi pazarlarla yayginlagsma
13- {letisim ve halkla iliskiler
14-Y6netim ve sirket acikligt
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15- Yatirimciya geri doniiste bulunma diizeyi

16- Elemanlarina sundugu yan haklar

17- Ucretlendirme diizeyi ve stratejisi

18- Calisan tatmin diizeyi

19- Is yaptig1 cografyaya finansal katkisi

Capital dergisinin olusturdugu ol¢iime gore 2008-2012 yillar1 arasindaki en

begenilen sirketlerin listesi Tablo 2. 3’te verilmistir.

Tablo 2.4. Capital Dergisine Gore Tiirkiye’ De En Begenilen ik 20 Sirketin 5 Yildaki Degisimi

Tiirkiye'nin en begenilen ilk 20 girketi son 5 yilda nasil degisti?

TURKCELL TURKCELL TURKCELL TURKCELL TURKCELL
KOC HOLDING ARCELIK GARANTI BANKASI GARANTI BANKASI GARANTI BANKASI
ARCELIK GARANTI BANKASI/KOC HOL. ARCELIN ARCELIK COCA-COLA
GARANTI BANKASI COCA-COLA KOG HOLDING KOG HOLDING ARCELIK
SABANCI HOL./COCA-COLA SABANCI HOLDING ECZACIBASI TOPLULUGU ECZACIBASI TOPLULUGU KOC HOLDING
ECZACIBASI TOPLULUGU ECZACIBASI TOPLULUGU COCA-COLA COCA-COLA /UNILEVER UNILEVER
UNILEVER UNILEVER UNILEVER THY TURKIYE I5 BANKASI
GLkeR ULKER PEG is BANKASI P&G
DOGUS GRUBU iS BANKASI/P&G iiLKER PLG ECZACIBASI TOPLULUGU
PEG DOGUS HOLDING iS BANKASI/DOGUS HOLD, SABANCI HOLDING THY
VESTEL TURK TELEKOM MICROSOFT DOGUS GRUBW,/VODAFONE DOGUS GRUBU
MICROSOFT VESTEL SABANCI HOLDING MICROSOFT MICROSOFT
ZORLU HOLDING BORUSAN HOLDING VODAFONE BORUSAN HOLDING/ILKER SABANCI HOLDING
IS BANKASI MICROSOFT BSH / EFES PILSEN BSH BORUSAN HOLDING
TURK TELEKOM TOYOTA BORUSAN HOLDING TOYOTA lLKER
AKBANK SIEMENS VESTEL/SIEMENS PEGASUS,/TURK TELEKOM TiiPRAS
PHILIP MORRIS /EFES PILSEN BSH THY VESTEL MERCEDES-BENZ TORK
BORUSAN HOLDING EFES PiLSEN FORD OTOSAN MERCEDES /SHELL VODAFONE
BSH ARBANK SHELL/ENKA TUPRAS AKBANK
TOYOTA/SIEMENS TUPRAS TUPRAS /ANADOLU GRUBU IBM,/LC WAIKIKI BSH

- |
Kaynak: Tiirkiye’nin En Begenilen ilk 20 Sirketi Son 5 Yilda Nasil Degisti, Capital Dergisi, 2012

Tirkcell, Garanti Bankasi, Arcelik ve Ko¢ Holding’in kaliteli iirlin sunmalarinin
yanisira, tasarimct ve yenilik¢i kimlikleri ve pozitif imajlar1 ile yiiksek itibar
kazanarak en begenilenler sirketler siralamasinda ilk 3'te yer aldiklan
degerlendirilmektedir.

2.8.5. Miisteri Bazli Kurumsal itibar (CBR)
Kurumsal itibar1 6lgen bircok calisma-endiistriyel miisteriler veya c¢oklu

paydas gruplar1 (calisanlar, yatirimcilar, miisteriler vb.) lizerine yogunlagmistir.
Walsh ve Beatty (2007) en 6nemli paydas olarak nitelendirdikleri miisterilerin

firmalar hakkindaki itibar algilarin1 degerlendirmek amaciyla 28 madde ve
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5 unsurdan olusan miisteri bazli itibar 6l¢egini gelistirmislerdir. Gelistirilen unsurun
bilesenleri;

e Miisteri uyumu

e Iyi isveren

e Giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket

e Uriin ve hizmet kalitesi

e Sosyal ve ¢evresel sorumluluktur.

2.8.6. Diger Ol¢iim Yontemleri
Fortune Dergisi ol¢lim yOntemine benzeyen bir yontem kullanarak itibar

siralamalart yapan bir medya kurulusu da aylik is dergisi Asian Business’dir.
Arastirmada Asya’nin en biiylik 250 sirketi 6zellikle is hacmine gore listelenmekte;
bolgede aktif olan ¢esitli ¢ok uluslu sirketleri de dahil etmekte ve Asyali
isadamlarindan olusan bir gruba bu sirketlerin nitelikleri hakkinda goriislerini soran
anketler gonderilmektedir. Cevap verecek kisilerden sirketleri once “toplam
takdirlerine” gére ve sonrasinda iiriin, servis ve yonetimlerine ve yerel ekonomiye
katkilaria gore oylamalar1 istenmektedir. Sonunda cevap verenlerden bu niteliklerin
her birinin bir sirket hakkinda kapsamli bir fikir olusturmada ne kadar onemli
oldugunu gostermeleri istenmektedir (Fombrun, 1998). Financial Times’in itibar
kriterleri asagidaki gibidir:

1- Diinyada en ¢ok sayg1 duyulan sirket

2- Kendi sektoriinde diinyada en saygin olan sirket

3- Hissedarlarina en yiiksek degeri saglayan sirket

4- En yaratici/yenilik¢i tiriin ve hizmetleri sunan sirket

5- En etkili kurumsal yonetigim (iyi yonetim) yapan sirket

6- En yiiksek sosyal sorumluluk duyarliligina sahip olan sirket

Financial Times her yil 18 Avrupa iilkesinde, 22 is sektoriinden 1000 iist
diizey yoneticiye ayrintili bir soru formu gonderilerek gerceklestirilen arastirmaya
sponsor olmaktadir. Katilimcilardan cesitli kriterlere gére en c¢ok itibar ettikleri
sirketleri, iilke, sektdor ve Avrupa genelinde siralamalari istenmektedir (Fombrun,
1998).

Far Eastern Economic Review’un rastlantisal olarak secilen abonelerine ve
Asya’nin 6nde gelen en 6nemli is dergilerine 400 adet soru formu gondererek yaptigi

arastirmada, 11 Asya iilkesinde yer alan 110 sirket ile merkezleri Asya disinda yer
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alan 90 c¢okuluslu sirket - toplam 200 sirketin itibar siralamasimin yapilmasi
amaglanmistir. Katilimcilardan sirketleri belirtilen kriterlere gore oylamalar
istenmistir. Morley (2002) bu kriterleri asagidaki gibi listelemektedir:

1. Uzun vadeli yonetim vizyonu

2. Uriin ve hizmetlerin Kalitesi

3. Tiiketici ihtiyaglarina cevap vermede yenilik¢i yaklagim

4. Finansal saglamlik

5. Digerlerinin 6zendigi bir sirket olmak.

Bunlarin  disinda spesifik gruplar i¢in gelistirilen uygulamalara da
rastlanmaktadir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak (Bilgin, 2004:73):

e Birlikte ¢alismak i¢in Amerika’daki en iyi 100 sirket

e Azmliklar icin en iyi sirketler

e Kadinlar i¢in en 1yi sirketler.

2.8.7. Kurumsal itibar Uzerine Ampirik Cahsmalar
Kurumsal itibar giinlimiiz diinyasinin en hassas ve oncelikli konularindan

birisidir. Iyi bir itibar olusturmak cok uzun bir zaman alirken, itibarin zedelenmesi
cok kisa bir siirede gerceklesebilmektedir. Enron firmasinin yiikselisi ve diisiisi
itibarin olusumu, itibarin kullanilmasi/degerlendirilmesi ve mahvedilmesi adina 1yi
bir rnektir (Keh ve Xie, 2009).

PRWeek dergisinin yaptig1 bir ankette iist diizey sirket CEO’larmin %751
kendi kurumlarinin itibarina yonelik tehdit algiladiklarini ifade etmislerdir (Capozzi,
2005). Peki kurumsal itibar neden bu kadar onemli ve etkilidir ve bu etki nasil
Olciilebilmektedir? Yapilan arastirmalarda kurumsal itibarin mevcut piyasada bir
sirkete birgok konuda gesitli avantajlar sagladigi goriilmiistir (Dierickx ve Cool,
1989; Capozzi, 2005). Kurumsal itibarin etkisini 6lgmek adina diinyada ¢ok farkl
arastirmalar ve ampirik calismalar yiiriitiilmiistiir. Ornegin, kurumsal itibarin miisteri
davranig1 niyeti tizerindeki etkisini 0lgmek amaciyla Cin Halk Cumbhuriyeti’nde
kurumlar aras1 hizmet veren 3 firmanin 351 miisterisiyle deneysel bir c¢alisma
yapilmistir. S6z konusu ¢alismada kurumsal itibar bagimsiz; miisteri giiveni, miisteri
0zdeslesmesi, miisteri baglhligi, satinalma niyeti ve prestij fiyatlandirma bagiml
degisken olarak kullanilmistir. Calismada biitiin maddeler 1’den (hi¢ katilmiyorum)
7’ye (tamamen katiliyorum) kadar olan Likert puanlama olgegi kullanilarak

degerlendirilmistir. Kurumsal itibar i¢in Weiss’mn (1999) olusturdugu 3 maddelik
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Olcek kullanilmistir. Calismanin ilgili hipotezlerini test etmek i¢in en yiiksek
benzerlik metoduna sahip yapisal esitlik modelinden faydalanilmistir. Deneysel
calismanin sonucunda olumlu itibara sahip olan firmalarin miisteriler arasindaki
O0zdeslesme ve giiven gelistirme konusunda kazang sagladiklart ve bunun miisteri
bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmistiir. Miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve
misteri 6zdeslesmesi ile satin alma niyeti ve prestij fiyatlandirma arasinda aracilik
rolii iistlenmistir (Keh ve Xie, 2009).

Kurumsal itibar ile ilgili baska bir ampirik ¢alisma Hansen vd. (2008)
tarafindan gerceklestirilmistir. Hansen vd. (2008) miisterilerin ekonomik deger
algisint olusturan unsurlar1 anlamak ve algilanan ekonomik degerin etkiledigi
degiskenleri 6lcmek amaciyla Avrupa’daki bir telefon sirketinin 264 miisterisi ile bir
anket c¢alismasi1 yapmustir. S6z konusu ¢alismada kurumsal itibar, bilgi paylasima,
dagitimda adalet ve esneklik bagimsiz degisken; agizdan agza pazarlama ve
alternatifleri arama ise bagimli degisken olarak kullanilmistir. Kurumsal itibar igin
Selness (1993)’1n gelistirdigi 3 maddelik Olcekten yararlanilmigtir. Biitiin Slgiimler
I’den (hi¢ katilmiyorum) 7’ye (tamamen katiliyorum) kadar olan 7 puanl Likert
Olcim formatiyla hazirlanmistir. Biitiin degiskenleri dis kaynakli kabul edilen
dogrulayic1 faktor analizi 6l¢iim modelinden de bu kapsamda faydalaniimistir.
Sonug¢ olarak kurumsal itibar, bilgi paylasimi ve esnekligin miisteri deger algisini
etkileyen faktorler; agizdan agza pazarlama ile alternatifleri aramanin ise miisteri
deger algisindan etkilenen faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir (Hansen vd., 2008).

Kurumsal itibarla ilgili bir bagka ampirik ¢alisma Nguyen ve Leblanc (2001)
tarafindan yapilmistir. Bu ¢calismada Nguyen ve Leblanc kurumsal itibar ve kurumsal
imaj arasindaki iligkinin dogasin1 ve bu iliskinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini
test etmistir. S6z konusu c¢aligma perakende satis sektdriinde faaliyet gdsteren bir
firmanin 222 miisterisi, telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren bir sirketin
171 miisterisi ve egitim sektoriinde faaliyet gosteren bir kurumun 395 6grencisi ile
yapilmistir. Calismada biitiin maddeler 1°den (hi¢ katilmiyorum) 7’ye (tamamen
katiliyorum) kadar olan Likert puanlama 06l¢egi kullanilarak degerlendirilmistir.
Yapilan calisma neticesinde kurumsal itibar ile kurumsal imajin karsilikli bagimlilik
igerisinde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda kurumsal itibar ve/ya kurumsal
imajin olumlu oldugu durumlarda miisteri sadakati oraninin da daha yiiksek olma

egilimi gosterdigi anlagilmistir (Nguyen ve Leblanc, 2001).
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Kurumsal itibarin etkisini 6l¢gmek adina diinyada ¢ok farkli arastirmalar ve

ampirik ¢aligmalar yiiriitiilmistiir.
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Tablo 2.5. Kurumsal Itibar Uzerine Yapilan Ampirik Calismalar

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar

Kurum tibar Miisteri Gliveni K"urum. it 1b'?1r.1 mustert guvent ile pozitif Desteklendi

yonde iligkilidir.
- Miisteri Tanilama Kurum itibar1 miigteri tanilama ile pozitif .
Kurum Itibar: (Customer identification) yonde iliskilidir. Desteklendi

Keh, Xie Satm Alma Niyeti, Miisteri glll veni:
Miisteri Gliveni Prestij Fiyatlandirma (2) satin altha niyeti ve . e Desteklendi
2009 istekliliai (b) prestij fiyatlandirma istekliligi
& ile pozitif yonde iliskilidir.
Yapisal Esitlik Yontemi, iisteri baslil151. miisteri siiveni i
En Cok Olabilirlik Kestirimi Miisteri Giiveni, Satin Alma Miisteri bagllllgl, musterl giiveni ile
" | Miisteri Baghlig1 Niyeti, Prestij Fiyatlandirma (a) satm alma niyeti ve Kismen
MANOVA ¥ gilg is tZkliii'i J Y (b) prestij fiyatlandirrma istekliligi desteklendi
) ) g arasindaki iligkinin aracisidir.
Cin’de farkli B2B hizmet

endiistrilerinde istihdam edilen Miisteri Giiveni Miisteri Tanilama N.I.uster.l gliveni miisteri tanilama ile pozitif Desteklendi

351 ¢alisan yonde iligkilidir.

Miisteri tanilama
. Satin Alma Niyeti, Prestij (a) satin alma niyeti ve .
Miisteri Tanilama Fiyatlandirma Istekliligi (b) prestij fiyatlandirma istekliligi ile pozitif Desteklendi

yonde iligkilidir.

Miisteri baglilig1, Miisteri Miisteri baglilig1 miisteri tanilama ve
Miisteri Tanilama Tanilama, Davranigsal davranigsal niyetler arasindaki iligkinin Desteklendi
y

Niyetler

aracisidir.
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Tablo 2.5. Devami

Bagimsiz

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Degiskenler Bagimh Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
. IS Kurum itibarinin miisteri deger algisi .
Kurum Itibar1 Miisteri Deger Algisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir. Desteklendi
Hansen, Samuelsen, Silseth
o IS Bilgi paylasiminin miisteri deger algist .
2008 Bilgi Paylasimi Miisteri Deger Algist iizerinde pozitif bir etkisi vardr. Desteklendi
Yapisal Esitlik Yontemi Adil davranig Miisteri Deger Algisi Adil‘davranls.lp n‘lii§ter'i ’deger algist Desteklenmedi
Dogrulayict Faktér Analizi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
. TR Esnekligin miisteri deger algisi lizerinde .
- o . Esneklik Miisteri Deger Algisi pozitif bir etkisi vardir. Desteklendi
Telefon hlszt endlzlsgilsn.l.df hlzmetten Miisteri Deger Agizdan agiza Miisteri deger algisinin agizdan agiza Desteklendi
yarariahan musgtert Algist pazarlama pazarlama iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Miisteri Deger Baska secenck aramak Miisteri deger algisinin bagka segenek Desteklendi
Algist 3 ¢ arama iizerinde olumsuz bir etkisi vardir.
Nguye;dol'leblanc Imaj Kurum imaj1 ve
Regression Analysis Imaj, itibar ve bunlarin etkilesiminin ii¢ le(g(rilll:;iﬁ?;relk?;ﬁasi
Itibar Miisteriyi Elde Tutma farkl sektdrde a) perakende bir miisterininin elde

Perakende sektorii igin
dogu Kanada’dan 222 miisteri,
telekominikasyon i¢in 171 miisteri ,
egitim sektorii i¢in 395 son sinif isletme
yonetimi dgrencisi

Imaj itibar
(Etkilesim)

Olasilig

b) telekominikasyon c) egitim
miisteriyi elde tutma olasilig1 {izerinde
etkisi var midir?

tutulmasi kararinin
daha iyi
aciklanmasina katkida
buludur.
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Tablo 2.5. Devami

Yazar/Yil/Yontem/Denek

Bagimsiz
Degiskenler

Bagimh
Degiskenler

Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu

Sonugclar

Meijer, Kleinnijenhuis
2006

Adim adim regresyon
analizleri

430 katilimei

Basar1 ve basarisizlik haberlerinin tarz itibar ile pozitif
yonde iliskilidir. — TV Haberleri

Polis ve Schipol igin
istatistiksel olarak anlamli

Basar1 ve basarisizlik haberlerinin tarzi itibar ile pozitif
yonde iligkilidir. — Basili Haberler

Super de Boer, Schipol ve
tarim sektori igin
istatistiksel olarak anlamli.

Destek ve elestiri haberlerinin tarzi tarafsiz aktorler 6rgiitii
elestirdigi takdirde itibar ile pozitif yonde iligkilidir. Yine
de, eger oOrgiit, rakipleri tarafindan elestirilirse destek ve
elestiri haberleri itibar ile olumsuz yonde
iligkilendirilecektir.

Shipol i¢in istatistiksel
olarak anlamli.

Destek ve elestiri haberlerinin tarzi tarafsiz aktorler 6rgiitii
elestirdigi takdirde itibar ile pozitif yonde iligkilidir. Yine
de, eger oOrgiit, rakipleri tarafindan elestirilirse destek ve
elestiri haberleri itibar ile olumsuz yonde
iligkilendirilecektir.

Schipol ve Albert Heijn
igin istatistiksel olarak
anlamli.

89




Tablo 2.5. Devami

Yazar/Y1l/'Yontem/Denek gzg;g{tﬁler Bagimh Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuclar

?g;;;?sal KRIT (Kurumsal itibar) Kurumsal sosyal sorumluluk ve KRIT arasinda pozitif bir iliski Desteklendi
Sorumluluk vardur.

KRIT Algilanan Miisteri Degeri KRIT ve algilanan miisteri degeri arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Miisteri Memnuniyeti KRIT ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Miisteri Sadakati KRIT ve miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
KRIT mgﬁt&}aybetme KRIT ve miisteri kaybetme maliyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklend
Maden, Ariken, Telci, Kantur | KR|T Miisteri Baglilig: KRIT ve miisteri bagliligi arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
2012 KRIT Orgiitsel Baglilik KRIT ve orgiitsel baglilik arasinda pozitif bir iligski vardir. Desteklendi
Coklu Regresyon Analizi KRIT ﬁ?)llleste;nlarm Ayrilma KRIT ve ¢alisanlarin ayrilma niyeti arasinda negatif bir iligki vardir. Desteklendi
172 katilimet KRIT Calisan Memnuniyeti KRIT ve galisgan memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Yatirimer Sadakati KRIT ve yatirimci sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
KRIT Yatirimer Memnuniyeti KRIT ve yatirime1 memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Satin Alma Niyeti KRIT ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Is Basvuru Niyeti KRIT ve ig arama niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Desteklendi
KRIT Yatirim Yapma Niyeti KRIT ve yatirim yapma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
KRIT Agizdan Agiza Pazarlama | KRIT ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif bir iligki vardir. Desteklendi
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Tablo 2.5. Devami

Yazar/Yil/Yontem/Denek | Bagimsiz Degiskenler | Bagimh Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Ekor)omlk.SOrumluluk Kurum itibart Blr leketln ekopgm1k sorur.n!ulu.k faallygtlerl 0 Desteklendi
Faaliyetleri sirketin kurum itibarin1 pozitif yonde etkiler.
Hukuki Sorumluluk Kurum itibart Bir sirketin hukuki sorumluluk faaliyetleri o sirketin Desteklendi

Park, Lee, Kim
2014
Dogrulayict Faktor Analizi

145 isletme fakiiltesi
ogrencisi 449 genel tiiketici

Faaliyetleri

kurum itibarini pozitif yonde etkiler.

Ahlaki Sorumluluk
Faaliyetleri

Kurum Itibari

Bir sirketin ahlaki sorumluluk faaliyetleri o sirketin
kurum itibarini pozitif yonde etkiler.

Desteklenmedi

Insani Sorumluluk
Faaliyetleri

Kurum tibari

Bir sirketin Insani sorumluluk faaliyetleri o sirketin
kurum itibarini pozitif yonde etkiler.

Desteklenmedi

Ekonomik Sorumluluk

Tiiketicilerin Bilirkigiye

Bir girketin ekonomik sorumluluk faaliyetleri o

Faaliyetleri Giiveni §1r}<ette tiiketicilerin bilirkigiye giiven duymasini Desteklendi
saglar.

Hukuki Sorumluluk Tiiketicilerin Bir sirketin hukuki sorumluluk faaliyetleri o sirkette Desteklendi

Faaliyetleri Biitiinlesmislige Giiveni | tiiketicilerin biitiinlesmislige giiven duymasini saglar.

Ahlaki Sorumluluk Tiiketicilerin Bir sirketin ahlaki sorumluluk faaliyetleri o sirkette Desteklendi

Faaliyetleri Biitiinlesmisglige Giiveni | tiiketicilerin biitiinlesmislige giiven duymasini saglar.

Insani Sorumluluk Tiketicilerin Sosyal Bir sirketin insani sorumluluk faaliyetleri .
: . . o ; - Desteklendi

Faaliyetleri Yardim Giiveni tiiketicilerin sosyal yardima giiven duymasini saglar.

Bilirkisi Giiveni Kurum itibari Bilirkisi giiveni kurum itibarini pozitif yonde etkiler. | Desteklendi

Biitiinlesmislik Giiveni | Kurum itibar1 Biitiinlesmislik giiveni kurum itibarim pozitif yonde Desteklendi

etkiler.
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Tablo 2.5. Devami

Yazar/Yi/Yontem/Denek | Bagimsiz Degiskenler | Bagimh Degiskenler Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Sosyal Yardim Giiveni | Kurum Itibari St(l)(si?,;rl yardim giiveni kurum itibarim pozitif yonde Desteklendi
éﬁiﬁ?ﬁ?gﬂ%ﬁﬂf 1 - Bir §irke_tte tiiketicilerin bi!irkigi .gi'%veni 0 sir}@tin .
Sorumlijluk Kurum Itibar1 ekon‘omlk'sorgmluluk faaliyetlerinin kurum itibar Desteklendi
Faaliyetleri tizerindeki etkisine aracilik eder.
Devam Tiiketicilerin . . - .
Park Lee Kim Biitiinl.esmlshk. - Blr sqkette tl'ik.etlcﬂerln biitiinle_smlsll_k _giivem o _
’20 1 A: Giiveni, Hukuki Kurum Itibar1 §1.rket1n hukukl Sprumlgluk faaliyetlerinin kurum Desteklendi
Dogrulayici Faktér Analizi Soru_mlulul_< itibari tizerindeki etkisine aracilik eder.
Faaliyetleri
. . Thiketicilerin
S elnég Slisie‘;[;n ; ef;flutléizﬁ i) Biitiinlesmisglik ) Bir girkette tiiketicilerin biitiinl_esmisl_ik- giiveni o -
Giiveni, Ahlaki Kurum Itibar1 sirketin ahlaki sorumluluk faaliyetlerinin kurum Desteklendi
Sorumluluk itibar1 {izerindeki etkisine aracilik eder..
Faaliyetleri
32111;;:1112115{113(3181?51};11 1ani . Bir §irke:tte tii_keticilerin sosyal_ yardn_n gﬁveni 0 _
Sorumluluk ’ Kurum Itibar1 §i_rketin insani sqrum'lu'luk faaliyetlerinin kurum Desteklendi
Faaliyetleri itibar1 tizerindeki etkisine aracilik eder.

92




Tablo 2.5 Devamu

Yazar/Y1l/Yontem/Denek Bagfmsu Bagfmll Test Edilen Hipotez / Arastirma Sorusu Sonuglar
Degiskenler Degiskenler
Sasirtic1 Tiiketim Canlanma Sasirtic tiiketim canlanma iizerinde pozitif bir etkisi yaratir. Desteklendi
Sasirtic1 Tiiketim Keyif Sagirtici tiiketim keyif tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Canlanma Keyif Canlanma keyif tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Canlanma Olumlu Etki Canlanma olumlu etki tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Loureiro,Kastenholz Keyif Sadakat Keyif sadakat tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Olumlu Etki Keyif Olumlu etki keyif iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
2011 Olumlu Etki Memnuniyet Olumlu etki memnuniyeti pozitif yonde etkiler. Desteklenmedi
Kismi En Kiigiik Kareler Memnuniyet Sadakat Memnuniyet sadakati pozitif yonde etkiler. Desteklendi
(KEKK) Onyiikleme Teknigi | Dogruluk kaniti Olumlu Etki Dogruluk kanit1 olumlu etki iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
ile,
Temel Bilesenler Analizi ve | Dogruluk kaniti Memnuniyet Dogruluk kaniti memnuniyet iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Varimaks Dondiirme Y ontemi Dogruluk kanitt Olumlu Etki Dogruluk kanit1 olumlu etki tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Dogruluk kanitt Algilanan Kalite | Dogruluk kaniti1 algilanan kalite {izerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Kuzey Portekiz’deki yerel | Ajgjanan Kalite Memnuniyet Algilanan kalite memnuniyet iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
lojmanlarda kalan 161 turist
Algilanan Kalite Sadakat Algilanan kalite sadakat tizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklenmedi
Kurum Itibar1 Algilanan Kalite | Kurum itibar1 algilanan kalite {izerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Kurum Itibar1 Memnuniyet Kurum itibart memnuniyet iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
Kurum Itibar1 Sadakat Kurum itibar1 sadakat iizerinde pozitif bir etki yaratir. Desteklendi
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2.9. Kurumsal Itibar ile Kurumsal imaj Arasindaki iliski
“Kurumsal imaj” ile “kurumsal itibar” kavramlar1 arasindaki iligki, farkli

yaklasimlar ¢ergevesinde ele alinan konulardan birisidir. Kurumsal imajla kurumsal
itibar1 esdeger goren (Odabasi, 1995:91) bir anlayisin yaninda, bu iki kavrami farkli
kabul eden bir yaklasim da mevcuttur (Nguyen ve Leblanc, 2001:230).

Her iki kavramin ayni1 anlama geldigini kabul edenler, kurumsal itibar yerine
kurumsal imaj kavrammi tercih etmektedirler. ikinci yaklasimi savunanlar ise
kurumsal imaj ile kurumsal itibarin farkli kavramlar olarak ele alinmasi gerektigini
ileri siirmektedir. Ancak, bu yaklasimi savunanlarin da homojen bir yap1
olusturduklart sdylenemez. Ciinkii bu yaklagimda, kurumsal imaj ile itibar1 tamamen
birbirinden ayr1 olarak gorenler seklinde bir kutuplasma s6z konusudur (Odabasi ve
Oyman, 2002:142-143).

Iki kavrami birbirinden tamamen farkli gorenlerin en temel argiimani, itibar
ve imajin olusmasinda gecen siirenin farkli olmasidir. Bu goriisii savunanlara gore
imaj, kisilerin bir kurum hakkindaki ¢ok uzun dénemli degil de, en son inanglarina
odaklanmaktadir (Balmer, 1998:971).

Kurumsal imaj zamaninizin kosullar1 c¢ergevesinde kisa bir siire igerisinde
olusturulabilir. Kurumsal itibar uzun bir siire¢ gerektiren, kurumun algilanmasinda
birikimli olarak gelisen bir unsur olarak kurumsal imajdan farklidir ve imaj gibi
cabucak yaratilamayacag diisiiniilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002:143).

Imaj, kurumun paydaslarinin zihnindeki resim; itibar ise paydaslarm kurum
hakkindaki degerlendirmeleridir. Imaj daha kisa siirede, itibar ise daha uzun siirede
kazanilir. Kurumsal imaj, kurumsal itibara gore daha az sabit olup degisime daha
yakindir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:28).

Ancak Nguyen ve Gaston (2001:230), bunun tam tersini savunmakta ve
kurumsal imajin olugmasi i¢in, kurumsal itibarin olusumuyla kiyaslandiginda daha
uzun bir zamanin gerekli oldugunu iddia etmektedirler. Ayrica bu yazarlara gore,
kurumsal imajla kurumsal itibarin farklarindan biri de, Ol¢iilmelerindeki zorluk
diizeyidir. Kurumsal imajin ne derecede oldugunun tespiti, kurumsal itibarin
diizeyinin belirlenmesinden zor oldugu goriisiindedirler. Duncan’a (2002:540) gore,
kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki farklilik bazen karmasik bir konudur.
Ancak Duncan, imajin yaratilabilecegini, buna karsin itibarin ise kazanilacag

kanaatindedir. Kurumsal imajla kurumsal itibar arasinda ¢ok biyiik bir yakinlik
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oldugu noktasinda pek kusku yoktur (Fill ve Markwick, 1997:397). Oyleyse,
kurumsal imajla kurumsal itibarin etkilesim i¢inde oldugunu séylemek miimkiindiir
(Bakan, 2005:79).

Kurumsal imaj ile kurumsal itibar, birbirinden bagimsiz olarak gorev
yapabilmektedir. Kurulus, belirli bir kampanya dogrultusunda, itibart ayni kalmasina
ragmen farkli bir imaj gelistirebilir (Miller, 2003:8).

Kurumsal imaj ve kurumsal itibarin, genellikle dogrudan yonetilen bir sey
olmadiklari, zaten var olduklar1 ve bir firmanin davranisinin global sonucu olarak
ortaya ciktiklar1 ifade edilmektedirler (Hutton vd., 2001:249). Bu yaklagim gerek
kurumsal imaj, gerekse kurumsal itibarin, firma herhangi bir girisimde bulunmasa
bile onun biinyesinde bulundugunu ortaya koymaktadir (Bakan, 2005:79).

Kurum itiban ile iligkili olarak gergeklestirilen biitliin organizasyonlarin bir
neticesi seklinde ortaya ¢ikan kurumsal imaj, kurumun gerek prestijini gerekse bilinir
olusunu hedef kitlesine duyurmaktadir. Hedef kitle kurumun sergiledigi imaj ile

birlikte tercihlerine yon kazandirmaktadir (Ciftgioglu, 2009).
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3. ARASTIRMA METODU

Bu boliimde arastirmanin; amaci, kapsami, tiirii, arastirma modeli ve
metodolojisiyle ilgili bilgiler sunulmustur. Boliimiin sonunda da arastirma
bulgulariyla 1ilgili bilgiler derlenmistir. Arastirmanin bulgular1 kapsaminda;
katilimcilarin  demografik = 6zellikleri, katilimcilarinin istatistiksel incelemesi,
kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumu konularindaki
cevaplari, degiskenler arasindaki iligkiler ile arastirmanin yapisal esitlik modeliyle
testi ve aragtirmanin aracilik etkisinin tespitine yonelik Yapisal Esitlik Modeline

iliskin bulgular degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Tiiri

Yapilan literatiir arastirmasinda kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumuna olan dogrudan etkisi ve kurumsal tasarimin kurumsal imaj iizerinden
kurumsal itibar olusumuna olan dolayli etkisini konu alan bir ampirik ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle bu calismada kurumsal tasarimin kurumsal itibar
olusumuna olan dogrudan etkisi ile kurumsal tasarimin kurumsal imaj tizerinden
kurumsal itibar olusumuna olan dolayl etkisinin incelenmesi amaglanmaistir.

Calismanin kapsamin1 daha 6nce Tiirk Hava Yollari’n1 kullanmis olan 804
kisi olusturmaktadir.

Arastirmanin tiirii agiklayici aragtirmadir. Bu kapsamda internet ortaminda
yapilan uygulamali anket yontemi kullanilmistir. Calismada oOncelikle literatiir
taramas1 yapilarak kavramsal cerceve olusturulmus, igerik gecerliligi kapsaminda
uzman goriisiine sunulan 6l¢ek ile daha sonra yapr gegerliligi kapsaminda pilot

uygulama yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli
Bu ¢alismada kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumu iizerine olan

dogrudan etkisi ile kurumsal itibar olusumunun kurumsal imaj iizerinden kurumsal
itibar olusumuna olan dolayl: etkisi incelenmektedir. Bu amagla dncelikle bu konuda
yapilan bilimsel aragtirmalar incelenmis ve amaca uygun olarak Sekil 3.1°de verilen

model tasarlanmustir.
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Kurumsal Tasarim Kurumsal lItibar

........................................................

UriinTasarimi
Uriin Ambalaji
Kurum Ismi/Marka

iletigim Tasanmi
Kurum Rengi
Kurum Logosu
Kurum Tipografisi
Sablon, Raster vb.
Basili Malzemeler

Reklam ve Halkla lliskiler
: Aslina Uygunluk

Ruyter ve Wetzels (2000)
Giirses ve Kilig (2013)

Cevre Dizayni : . Tutarlilik
Kurum Mimarisi : :
Dis Cephe/Vitrin Tasarimi
Araglar, Kiyafet vb.

Fombrun, C.J. and Van Riel, C.B.M. (2004)
Okay, A (2012) Fame and Fortune:
Kurum Kimligi How Successful Companies Build

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Sirketler devamliliklarin1 saglamak adina faaliyetlerini artan bir ivme ile
stirdiirmelidirler. Bunu yapabilmek, sirketin halihazirda yiiriitmekte oldugu
faaliyetlerini basarili bir sekilde devam ettirebilmesine, mal veya hizmet
satabilmesine baglidir. Baslangicta sadece reklam ile saglanabilen bu ihtiyag, artan
rekabet ile sirf satilan malin/hizmetin reklami ile kalmaktan ¢ok daha fazlasini,
itibarli olmay1 gerektirmektedir (Ates, 2013).

Itibar, bir kurumun rakiplerinden ayirt edilebilir olmasini saglar. Bununla
birlikte itibar, miisterilerin satin alma kararlarinda, i¢ ve dis miisterilerin kuruma
bagliliklarinin ve desteklerinin artmasinda 6nemli rol oynar. Boylece itibar her
kurum i¢in son derece énemli olan siirdiiriilebilir biiyiime ve siirdiiriilebilir karlilik
hedeflerine 6nemli dl¢iide katki saglar (Fombrun, 1997).

Itibar gibi bir kurumun tasariminin ve imajmin da sirketlerin bagarisinda
onemli bir paya sahip oldugu giintimiizde kabul edilmis bir gercektir. Kurum tasarimi
bir kurulusun daha 6nceden belirledigi hedeflerine ulasmasinda 6nemlidir (Grage,
1993). Benzer sekilde kurumsal imaj da bir sirketin amaclarina ulasmasinda ciddi bir
etkileme giicline sahiptir. Kurumsal imaj bir sirket ile ilgili algilanan kaliteyi etkiler
ve uzun vadede miisteri bagliligi yaratmada O6nemli bir rol oynar (Erdogan ve

Goniilliioglu, 2006). Bu bilgiler 1s181nda, tasarimin, itibarin ve imajin bir firmanin
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basarist i¢in son derece Onemli oldugu goriilmektedir. Bu amagla, bu c¢aligmada
kurumsal tasarim, kurumsal itibar ve kurumsal imajin nasil olusturuldugu; kurumsal
tasarim, kurumsal itibar olusumu ve kurumsal imaj olusturulurken nelere dikkat
edilmesi gerektigi ve kurumsal tasarim, kurumsal itibar olusumu ve kurumsal imaj
arasinda nasil bir iligki oldugu incelenmis, bu iligkinin bir firma i¢in ne gibi sonuglar
dogurabilecegi arastirilmistir. Diger bir ifadeyle, s6z konusu arastirma tespit edilen
kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumu iizerindeki dogrudan etkisi ile kurumsal
tasarimin kurumsal imaj {izerinden kurumsal itibar olusumuna olan dolayli etkisi
sebebiyle; kurumsal tasarim alt unsurlart iizerinde yapilacak gelistirme ve
lyilestirmelerin kurumsal itibar olusumu ftizerinde belli bir etkiye sahip oldugu
hipotezini desteklemek amaci ile yapilmistir. Bunun i¢in belirlenmis olan evrenden
olusturulan 6rnekleme anket sorulari yoneltilmis ve elde edilen yanitlar iizerinden
ilgilenilen problemler i¢in uygun analiz yontemleri kullanilarak sonuglar elde
edilmeye ¢aligilmistir.

Calismanin ilk asamasinda bir pilot anket uygulamasi yapilmis, yapilan geri
bildirimlere gore anket iizerinde baz1 degisikliklere gidilmis ve son hali

olusturulmustur (EK 1).

3.3. Orneklem ve Evren
Calismanin 6rneklemini daha 6nce Tiirk Hava Yollari’n1 kullanmis olan 804

kisi olusturmaktadir. Ulkemizde yilda tasinan 149.430.421 yolcudan (Devlet Hava
Meydanlari Isletmesi, 2013) Tiirk Hava Yollar1 miisterisi olan 48.270.005 kisi (THY,
2013) galismanin ana kiitlesini olusturmaktadir.

Evrendeki degisimin tam olarak yansitilabilmesi agisindan, evren biiyiidiikce
orneklem de biiyiiyecektir. Ancak, Sekaran’in (1992) “Belirli Evrenler I¢in Kabul
Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” tablosunda, en biiyiik evren 10.000.000 ile
sinirlandirilmis olup, bu biiyiikliikteki bir evren i¢in 6rneklem biiylikliigli en az 384
olarak belirlenmistir (Altunisik vd., 2012:137).

Altunisik vd. (2012:141) o6zellikle pazarlama ile ilgili ¢alismalarda, olasiliga
dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinin kullanilmasinin miimkiin oldugunu ve
arastirmacinin Orneklemini kendi yargisina dayanarak olusturabilecegini belirtir.
Buna dayanarak, bu calismada oOrneklemin olusturulmasinda, olasiliga dayali

olmayan yontemlerden “Kolayda Ornekleme” yonteminden faydalamlmistir. Bu
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yontem, aragtirmacinin caligmasinin orneklemi kapsaminda degerlendirebilecegini
diistindiigi kisileri calisma kapsamina dahil etmesi olarak tanimlanabilir.

Bilimsel ¢alismalarda ve 6zellikle anketlerde katilimer sayisi ¢ok genis bir
aralikta degisim gostermektedir. Bu say1 bir¢ok calismada keyfi olarak belirlense de
bilimsel bir yaklasim ve basarili bir aragtirma igin arastirmanin Snemlilik diizeyi,
anlamli olarak kabul edilen fark ve uygulanacak testin giicii géz Oniine alinarak
hesaplanmalidir. Tespit edilecek farkin ve testin Onemlilik diizeyinin azalmasi
orneklem buyiikligiiniin artmasina neden olurken, ayni sekilde, testin giiclinde
yasanabilecek herhangi bir artis da Orneklem biiyiikliigiinde artisa neden olur.
Orneklem biiyiikliigiinde artisa neden olabilecek bu gibi durumlarin yaninda,
orneklem biiyiikliiglinli sinirlayan durumlar da mevcuttur. Kaynak yetersizligi cogu
zaman Orneklem biiylkliigiinii sinirlar. Arastirmacilar kisith bir biitge ya da kiigiik
bir havuz ile smirlandirildiklarinda {izerinde c¢alistiklart durum i¢in miimkiin
orneklem biiyiikligl ile elde edilebilecek cesitli sonuglar i¢in denemenin giiciinii
hesaplamalidirlar (Ates, 2013).

Bu arastirmada kolayda drnekleme yontemi ile belirlenmis 804 kisiye sosyal

aglar ve elektronik posta araciliiyla anket yapilmistir.

3.4. Veri Toplama Metodu
Calismada kurumsal tasarim alt unsurlari olan iletisim tasarimi, ¢evre tasarimi

ve Uriin tasarimi alt bagliklart Okay’n (2012) “Kurum Kimligi” kitabindan; kurumsal
itibar olusumu alt unsurlar1 olan goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina
uygunluk ve tutarlilik alt baghklart Fombrun’in (2004) “Fame veve Fortune”
kitabindan; kurumsal imaj kavrami Ruyter ve Wetzels’in (2000) “The Role of
Corporate Image and Extension Similarity in Service Brand Extensions” ve Giirses
ve Kilig’in (2013) “Corporate Image Aspect of Corporate Management in Healthcare
Industry: Definition, Measurement and an Empirical Investigation” calismalar1 baz
alinarak olusturulmustur.

Bilgiler, kapali uclu 57 sorudan olusan ve likert dl¢eginin kullanildigi bir
anket aracilifiyla toplanmistir. Kullanilan anket formunun bir 6rnegi ¢aligma ekinde
sunulmaktadir. Anket, demografik veriler, kurumsal tasarim, kurumsal itibar
olusumu ve kurumsal imaj olmak iizere 4 ana boliimden olugmaktadir.

Demografik veriler boliimiinde yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir diizeyi ve

havayolu kullanim1 gibi bilgilerin 6l¢iildiigli 9 soru bulunmaktadir. Kurumsal tasarim
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boliimii kendi i¢inde 3 alt unsura ayrilmakta ve toplam 23 sorudan olusmaktadir. Alt
unsurlar ve soru dagilimlari ise sirasiyla: Uriin tasarimi 5 soru, iletisim tasarimi 12
soru ve gevre tasarimi 6 sorudan olusmaktadir. Kurumsal itibar olusumu, 5 alt
unsurdan ve toplam 22 sorudan olusmaktadir. Bunlar sirastyla: Gorilinebilirlik 4 soru,
seffaflik 5 soru, ayirt edilebilirlik 6 soru, aslina uygunluk 3 soru ve tutarlilik 4 soru
seklindedir. Kurumsal imaj ise 12 sorudan olusan tek boyutlu bir degiskendir.
Anketin cevaplar1 besli likert Olge§ine gore toplanmistir ve bunlar
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum—Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 6l¢eklendirilmistir.

Bir anket c¢alismasindan elde edilen sonucglarin tutarli olmasi ig¢in
“Glivenilirlik Analizi” yapilmasina ihtiya¢ vardir. Giivenilirlik analizi i¢in en ¢ok
kullanilan yontem “Cronbach Alfa Katsayisi”dir. Tutarliligin bir 06l¢iisii olan
Cronbach alfa katsayis1 0,00<0<0,40 ise dl¢egin giivenilir olmadigi, 0,40<a<0,60 ise
diisiik giivenilir oldugu, 0,60<0<0,80 ise Olgegin oldukca giivenilir oldugu,
0,80<a<1,00 ise yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenir (George vd. 2003).
Caligmanin ilk asamasinda 82 kisiye pilot anket uygulanmistir. Anketin giivenilirligi
icin Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmis ve 0,97 olarak bulunmustur. Bu sonug
anketin yiiksek derecede glivenilir oldugunu belirtmektedir. Anketin giivenilir
olduguna karar verildikten sonra anket iizerinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve

caligmanin 6rneklemine uygulanmaigtir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Dogrudan Etkiler:

Hi: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi) kurumsal imaj tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H2: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi1) kurumsal itibar olusumu bilesenlerinden olan goriinebilirlik iizerinde
dogrudan etkisi vardir.

Hs: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi) seffaflik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Ha4: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre

tasarimi) ayirt edilebilirlik tizerinde dogrudan etkisi vardir.
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Hs: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iiriin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi) aslina uygunluk tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hs: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi) tutarlilik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H7: Kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu bilesenlerinden olan
gorinebilirlik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hs: Kurumsal imajin seffaflik {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Ho: Kurumsal imajin ayirt edilebilirlik iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hio: Kurumsal imajin aslina uygunluk {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Hi1: Kurumsal imajin tutarlilik tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Boliim 3.5°de verilen hipotezlerin sekilsel olarak gdsterimi Sekil 3.2°de

verilmigtir.

~
H1 y
Kurumsal Imaj
/

Kurumsal itibar
'S ~
H2 o o H7
Kurumsal Tasarim Gérinebilirlik
' ~ N~ /
B s ~\
Uridn Tasarimi H3 HS
Seffaflik
. _J
\. W,
' ™y ~ ™
iletisi Ha H9
lletisim Tasarimi Ayirt Edilebilirlik
\_ W, Y y
s ~ s ~
H5 H10
Cevre Tasarimi Ashina Uygunluk

\_ W, \. v,

~ ~
H6 H11

Tutarhlik
\. v,
Sekil 3.2 Dogrudan Etki Hipotezleri.
Dolayh Etkiler:

Hi2: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi) kurumsal imaj lizerinden goriinebilirlige dolayl etkisi vardir.
Hi3: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre

tasarimi) kurumsal imaj tizerinden seffafliga dolayli etkisi vardir.
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Hi4: kurumsal tasarim bilesenlerinin ({irlin tasarimi, iletisim tasarimi, ¢evre
tasarimi) kurumsal imaj tizerinden ayirt edilebilirlige dolayl etkisi vardir.

His: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre
tasarimi1) kurumsal imaj {izerinden aslina uygunluga dolayl etkisi vardir.

His: Kurumsal tasarim bilesenlerinin (liriin tasarimi, iletisim tasarimi, gevre

tasarimi) kurumsal imaj tizerinden tutarliliga dolayl etkisi vardir.

Dolayli etki hipotezleri de Sekil 3.3’de gosterilmistir.

Kurumsal itibar
H12 [~ )
Kurumsal Tasarim Goriinebilirlik
- o _J
- ™
Uridin Tasarimi H13
Seffafhik
>y
= ™ o _/
| y . H1l4 ™
5 . Kurumsal Imaj
lletigim Tasarim Avyirt Edilebilirlik
J
~ . J
) H15 [& )
Cevre Tasarimi Aslina Uygunluk
> . A
s ™
H1l6
e Tutarhhk
\_ _

Sekil 3.3 Dolayli Etki Hipotezleri

3.6. Analiz Metodu

Anket yontemi ile toplanan verilerin analiz edilmesi nicel Olgeklere gore
toplanmis verilerin analiz edilmesinden farklidir. Toplanan verinin 6znel olmasi,
arastirmada yanlis sonuclar elde edilmesi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Likert tipi
Olcek kullanilan anketlerde, ¢cogu zaman veriler normal dagilmamaktadir. Normal
dagilima uygunluk Q-Q Plot ¢izimi ile incelenebilir (Chan, 2003:280-285). Ayrica,
kullanilan verilerin normal dagilim gdstermesi ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3
arasinda olmasima baglidir (Shao, 2002). Clason (Clason vd., 1994) da toplanan
anket sayisina gore, verilerin normal dagilima yakinsayacagi varsayimi iizerinde

calisma yapmustir.
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Toplanan verilerin uygun analiz yontemi ile analiz edilmesi yukaridaki 6n
kosullarin saglanmasi ile gerceklestirilir. Buna gore, normallik varsayimi altinda
anket sonuglarma parametrik bir analiz olan “Faktor Analizi” uygulanmis, elde
edilen sonuglar 1s18inda, temel hipotezlerin anlamlilig tartisilmistir. Bu analizler
yapilirken SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 paket programindan yararlanilmistir.

3.7. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde, calismaya katilan kisilere ait elde edilen demografik 6zellikler

incelenmis, elde edilen sonuglar Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1 Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Cinsiyet Erkek 466 58,0
Kadin 338 42,0
Yas 18-25 145 18,0
26-35 196 24,4
36-45 171 21,3
46-55 250 31,1
56 ve tizeri 42 52
Ogrenim Durumu [kogretim 2 0,2
Lise 13 1,6
Yiiksek Okul 125 15,5
Universite 474 59
Lisans Ustii 190 23,6
Aylik Net Gelir 1500 TL’den az 63 7,8
1500-3000 TL 162 20,1
3001-4500 TL 215 26,7
4501-6000 TL 173 21,5
6000 TL’den fazla | 191 23,8
Hava Yolu Kullanim1 | 3’den az 342 42,6
4-6 219 27,2
7-12 119 14,8
12 tizeri 124 15,4
THY Kullanimi 3’den az 539 67,1
4-6 131 16,3
7-12 65 8,1
12 tizeri 69 8,6

Tablo 3.1 incelendiginde, ankete katilan kisilerin %58’inin erkek, %42’sinin
kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaglara gore dagilimi incelendiginde;
%181 18-25 yas, %24,41 26-35 yas, %21,3’0 36-45 yas, %31,1°1 46-55 yas ve
%5,2°s1 56 ve lizeri yasdadir. Katilimcilarin, %0,2’si1 ilkdgretim okulu mezunu olup,
%1,6’s1 lise, %15,5°1 yiiksekokul, %59’u iiniversite mezunu ve %23,6’s1 lisansiistii
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egitim diizeyine sahiptir. %7,8’inin aylik geliri 1500 TL’den az, %20,1’inin 1501-
3000 TL arasinda, %26,7’sinin 3001-4505 TL arasinda, %21,5’inin 4501-6000 TL
arasinda ve %23,8’inin 6000 TL’den fazla gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Hava
yollar1 kullanim sikliklar1 géz oOniinde bulunduruldugunda; %42,6’sinin yilda 3
defadan az kullandig1, %27,2’sinin yilda 4-6 defa kullandigi, %14,8’inin yilda 7-12
defa kullandig1 ve %15,4’liniin yilda 12 defadan fazla goriilmiistiir. Bunlardan
%67,1’inin Tiirk Hava Yollarini y1lda 3 defadan az kullandigi, %16,3’iiniin yilda 4-6
defa kullandigi, %8,1’inin yilda 7-12 defa kullandigi ve %8,6’simin yilda 12’den
fazla kullandig: tespit edilmistir.

3.8. Giivenilirlik Analizi
Calismada anketin tiim sorularina uygulanan analiz sonucunda, Cronbach alfa

katsayist 0,969 cikmistir. Bu da yapilan anketin giivenilirliginin yiiksek seviyede

oldugunu gostermistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.2°de gdsterilmistir.

Tablo 3.2. Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Soru Sayisi

0,969 57

3.9. Tammlayic Istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi
Istatistiksel yontemler parametrik ve parametrik olmayan yontemler olmak

tizere ikiye ayrilir. Buna gore, analiz edilecek olan verilerin normal dagilima uygun
olmasit durumunda parametrik analiz yontemlerinden, normal dagilima uygun
olmadig1 durumlarda ise parametrik olmayan analiz yontemlerinden yararlanilir. Bu
calismada verilerin analizinde Faktor Analizi ve Regresyon Analizi gibi parametrik
analiz yontemlerinden yararlanildig1 i¢in toplanan verilerin normal dagilima uygun
olmast gerekmektedir. Bir veri setinin normal dagilima uygun olup olmadig: ise
birkag farkli test ile belirlenebilir (Yazic1 ve Yolagan, 2007). Bunlardan en ¢ok
kullanilan1 Kolmogorov-Simirnov Testi olup, bir veri setinin belirli bir dagilima
(uniform, normal, poisson) uyup uymadigim test eder (Altunisik vd., 2012:208).
Likert oOlcegine gore olusturulmus anketlerden elde edilen veriler, normallik
varsayimini analiz eden testlerden elde edilen sonuglara gore normal dagilima uygun

¢ikmamaktadir (Clason vd., 1994). Bu gibi durumlarda, verinin normalligi grafiksel
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analiz ya da basiklik (kurtosis), carpiklik (skewness) katsayilarmma bakilarak
incelenir.

Carpiklik katsayis1 verinin normal dagilimdan uzaklasarak saga ya da sola
carpilan bir sekil almasini ifade etmektedir. Baska bir deyisle carpiklik katsayisi
verilerin, ortalama degere gére simetrik olma durumu hakkinda bilgi verir. Ornegin
miikemmel bir normal dagilim sergileyen veride aritmetik ortalama, mod ve medyan
degerleri birbirine esit olacaktir. Pozitif ¢arpiklik ve negatif ¢arpiklik olmak iizere iki
tir carpiklik vardir. Pozitif g¢arpiklik verilerin ¢ogunlugunun diisiik degerlerde
yogunlagmasi (toplanmasi) ve dagilimin kuyruk kisminin yatay eksen {izerinde saga
dogru yonelmis olmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Negatif carpiklik ise verilerin
cogunlugunun biiyiik degerlerde yogunlasmasi (toplanmasi) ve kuyruk kisminin ise
yatay eksen {izerinde orijine (sifira) dogru yonlenmis oldugu durumu ifade
etmektedir (Altunigik vd., 2012:163).

Verilerin normallik durumunu test etmek igin, grafik yontemine gore
toplanmis olan verilerin Q-Q grafigi olusturulur ve verilerin normal dagilim egrisi
tizerinde bir form olusturup olusturmadig: incelenir. Normal dagilim egrisi lizerinde
bir dagilim olusturan veri setinin normal dagildigi kabul edilir (Chan, 2003:280-285).
Kurumsal tasarim i¢in Q-Q grafigi Sekil 3.4°de, kurumsal imaj i¢in Q-Q grafigi
Sekil 3.5°de ve kurumsal itibar olusumu i¢in Q-Q grafigi Sekil 3.6’da verilmistir. Q-
Q grafikleri incelendiginde, analizde kullanilan verilerin normal dagilima sahip

oldugu goriilmektedir.

Normal Q-Q Plot of ORT_KRTSR

=

Expected Normal Value

Observed Value

Sekil 3.4. Kurumsal Tasarim i¢in Q-Q Grafigi.
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Normal Q-Q Plot of ORT_IM

Expected Normal Value

T T T T
1 2 3 4 g 3
Observed Value

Sekil 3.5. Kurumsal Imaj i¢in Q-Q Grafigi.

Normal Q-Q Plot of ORT_KRIT

Expected Normal Value

1 T T T
1 2 3 4 a B8

Observed Value

Sekil 3.6. Kurumsal itibar Olusumu I¢in Q-Q Grafigi.

Bu calismada, katilimcilardan, 5°1i likert Olcegine gore hazirlanmis ve
“kurumsal tasarim”, “kurumsal imaj” ve “kurumsal itibar olusumu” alt unsurlarindan
olusan anketi yanitlamalar1 istenmistir. Q-Q plot ¢izimlerinin yanisira her bir alt
unsurun normallik varsayiminin incelendigi basiklik, ¢arpiklik, ortalama ve standart

sapma degerleri hesaplanmis, elde edilen sonuglar sirasiyla Tablo 3.3’de verilmistir.
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Tablo 3.3. Tanimlayici Istatistikler.

sunmaktadir.

Degiskenler Ortalama Std. Sapma Carpiklik Basiklik

THY uluslararasi taninir bir markadir. 4,24 737 -1,142 2,272
THY markasi, sagladig faydalar ve ortaya koydugu kalite 405 803 785 681
hakkinda izlenim uyandirir.
THY 'nin ad1 kalite ¢agrisimi yapmaktadir. 4,11 ,761 -,840 1,112
THY ’'nin adi, rakiplerinkine nazaran egsizdir. 3,57 972 -,243 -,590
THY 'nin adin1 begeniyorum. 4,02 ,907 -,981 1,050
THY'nin logosu bilindiktir. 3,99 ,884 -,820 494
THY logosunun, sirketin amacini ortaya koydugunu
disiiniiyorum. 3,78 ,946 -,910 ,743
THY 'nin logo tasarimu ayirt edilebilirdir. 3,87 ,922 -, 776 ,397
THY'nin logosunu begeniyorum. 4,04 ,841 -1,149 2,092
THY'nin yazi1 karakterini ¢ekici buluyorum. 3,64 872 -,552 ,280
THY 'nin yazi karakteri ilgingtir. 3,23 ,888 ,028 -,389
THY'nin yazi karakteri ilk bakista okunabilirdir. 3,94 775 -,953 1,416
THY 'nin yaz1 karakteri, logo miimkiin olmadiginda bana
hitap edebilmektedir. 7 899 993 098
THY'nin logo rengi anlamlidir. 4,07 ,901 -1,044 ,957
THY logosunun rengi taninabilirdir. 3,93 ,939 -,843 ,379
THY 'nin logo rengi essizdir. 3,54 1,069 -,451 -,655
THY'nin logo rengini begeniyorum. 4,01 ,805 -,867 1,278
THY ugaklarinim dig goriiniigiini giizel buluyorum. 3,69 ,905 -,854 ,916
THY ugaklarinin koltuklar1 ergonomiktir. 3,43 ,948 -,407 -,494
THY ucaklarinin i¢ dekorasyonu giktir. 3,561 ,879 -,542 -,178
THY ugaklariin i¢inde ve disinda kullanilan renkler gayet
syumludur, 3,62 ,804 -,545 ,742
THY ugaklarinin kabin ekibinin giyim kusamin
begeniyorum. 3,38 1,034 -,397 -,541
THY 'nin web sitesinin tasarimini begeniyorum. 3,65 ,849 -474 ,103
THY'ye iliskin basinda ¢ikan haberler genelde olumludur 3,47 ,905 - 775 178
THY'nin bilet satig ofisleri bir¢ok yerde karsima ¢ikar. 3,58 ,903 -,786 212

THY, spor organizasyonlarindaki sponsorluklariyla global 3,97 ,801 -,709 ,865

anlamda kendini gostermektedir.

THY 'nin reklam ve haberlerini basinda ve sosyal medyada 3,86 ,792 -,839 1,010

stkca goriiriim.

THY sagladig: hizmetler hakkinda yeterli bilgi 3,44 ,963 -,356 -,465

107




THY'nin yonetim sekli ve stratejisi hakkinda bilgi 3,04 1,079 -,191 -,817
sahibiyim.
THY 'nin ¢alisma ortami hakkinda bilgi sahibiyim. 2,96 1,125 -,255 -1,046
THY 'nin finansal performansi hakkinda bilgi sahibiyim. 2,94 1,110 -,182 -,861
THY'nin ¢evre vb. konulardaki sosyal sorumluluk 2,88 1,085 -,104 -,826
politikalarindan haberdarim.
THY 'nin slogani diger sirket sloganlarina gore etkilidir. 3,29 1,127 -,506 -,622
THY diinya ¢apinda faaliyet gosteren diger havayolu 3,50 ,943 -,507 -,141
firmalarina gore daha basarilidir.
THY ugaklar1 zamaninda kalkar. 3,28 ,995 -,575 -,383
THY ’nin kabin ve ikram hizmetlerini begeniyorum. 3,72 ,953 -1,172 1,591
THY 'nin miisterileriyle iligkileri diger firmalara gore daha 3,43 917 -,618 ,182
iyidir.
THY havacilik sektoriinde yenilikei hizmetleriyle dnde 3,49 ,956 -,382 -,405
gelen bir firmadir.
THY vaadinde bulundugu hizmetleri ve kaliteyi yerine 3,86 ,853 -,852 1,236
getirmekte basarilidir.
THY'nin ortaya koymus oldugu sosyal sorumluluk 3,78 ,808 -,557 ,579
projeleri basarilidir.
THY miisterilerinin memnuniyetini diistinmektedir. 3,70 ,836 -,928 1,445
THY'nin sundugu hizmetlerin standardi oldugunu 3,84 ,803 -, 746 ,818
diisiinliyorum.
THY 'nin sloganinin sirket hedefleriyle ortiigtiigiini 3,63 ,945 -,532 -,216
diisiiniiyorum(Slogan: Widen Your World-Diinya daha
biiyiik, kesfet!).
THY'nin eylemleri ile sdylemleri ortiigmektedir. 3,42 ,985 -,532 124
THY 'nin reklam ve haberlerinin sirketin gelecek 3,67 ,866 -,811 ,509
hedeflerini yansittigini diisiiniiyorum.
THY'yi begeniyorum. 3,79 ,912 -1,035 1,337
Diger tiiketicilerin de THY'yi begendigini diistinityorum 3,80 74 -, 746 ,888
Havayolu tagima sirketleri arasinda aklima gelen ilk firma 274 1016 728 040
THY dir.
THY'nin sundugu hizmet ile fiyati1 dengeli buluyorum. 3,14 ,999 -,214 -,455
THY, genis satig agina sahiptir 3,73 ,872 - 147 ,489
THY ’yi, miisterilerine kars1 olan 'Garanti ve Teminat'

3,44 ,897 -,209 ,057
politikalarinda basarili buluyorum.
THY'nin miisteri hizmetlerinden memnunum. 3,52 ,938 -,666 ,251
THY 'nin havacilik sektoriiniin tiim alanlarinda uzman
oldugunu diigiiniiyorum 349 886 A7 289
THY, gelecek i¢in yiiksek biiyiime potansiyeline sahiptir. 3,81 ,840 -,899 1,192
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THY, kamu kampanyalarinda aktif rol almaktadir. 3,48 ,988 -,210 -,350
THY, toplum ¢ikarlar1 ve huzurunu, sirket ¢ikarlari ve

3,16 1,065 -,269 -,468
karliliginin iizerinde tutmaktadir.
THY, sektoriindeki biiyiik sirketler arasinda etkin olan

3,85 ,875 -, 725 ,319
o6nemli oyunculardan biridir.

Calismadaki verilerin normal dagilim gostermesi carpiklik ve basiklik
degerlerinin +3 arasinda olmasina baghdir (Shao, 2002). Yukarida verilen tablo
incelendiginde, degiskenlerin tamaminin +3 sinirlart iginde yer aldigi goriilmektedir.

Bu nedenle, verilerin normallik varsayimini sagladiklar1 sdylenebilir.

3.10. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Analizi, sosyal bilimler basta olmak iizere birgok farkli alanda
kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz yontemlerinden biridir. Bu analiz
yonteminin amaci, birbiri ile iliskili degiskenlerin bir araya getirilerek, birbiri ile
iligkisiz daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmektir. Faktor analizi, temel
bilesenler analizi gibi bir boyut indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etme
yontemidir (Tathdil, 1996).

Faktor analizinin iki temel amaci bulunmaktadir:

1. Degisken sayisin1 azaltmak,

2. Degiskenler arasi iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya
cikarmaktir.

Degiskenler arasi iliskilerden yararlanarak yeni yapilar ortaya g¢ikarmaya
calismak, faktorleri siniflayarak tek bir faktdr adi altinda birlestirmek ve yeni
aciklayict ortak faktdr yapilari olusturmak seklinde gerceklestirilir (Ozdamar,
1999:233).

Verilere faktér analizi uygulanmadan Once faktor analizi yapilip
yapilamayacagin1 belirlemek gerekmektedir. Bunun i¢in Bartlett testi ve Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) o6l¢iitiine bakilmalidir. Bartlett sinamasi1 bagimsiz tesadiifi
dagilim gosteren orneklemlerden elde edilen degiskenlerin tiirdes olup olmadiklarini
anlamak tizere yapilan yaklasik bir sinamadir. Bartlett sinamasi bir kiiresellik
simamas1 olup, verilerin birbirleriyle iliskili olup olmadigin1 gdsteren bir Ol¢iittiir.
KMO testi, 6rneklem biiytlikliiglintin faktor analizi i¢in uygunlugunu simamaktadir.

KMO testi sonucunda ¢ikan rakam 0,50'min altinda ise kabul edilemez, 0,50-0,59
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zayif, 0,60-0,69 orta, 0,70-0,79 iyi, 0,80-0,89 ¢ok iyi, 0,90 iizeri ise miikemmel
olarak yorumlanir (Sharma, 1996).

Faktor sayisinin belirlenmesi 6zdegere gore (Ozdegeri 1°den biiyiik olan
faktorler alinir) ve y1g8in grafigine (6zdegerlerin grafigi incelenir ve diisey ¢izginin
yataylastig1 yere kadar olan faktorler ¢oziime dahil edilir) gore elde edilir (Lewis,
1994).

Faktorlerin daha iyi yorumlanmasina yonelik yapilan dondiirme islemlerinde
Varimax, Quartimax, Orthomax, Biquartimax, Equamax gibi dik dondiirme,
Oblimax, Quartimin, Oblimin gibi egik dondiirme tekniklerinden faydalanilir
(Ozdamar, 1999:535).

Yapilan arastirmada kullanilan Olgeklerin 6rneklemle uygunlugunu test
edebilmek amaciyla yapisal esitlik modeli kapsaminda birinci diizey faktor analizi
uygulamalar1 yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde En Cok Olabilirlik
Kestirimi (Maximum Likelihood Estimation) en sik kullanilan yontemdir (Hair vd.,
2006). Calismada da bu yontem kullanilmistir.

Calismada kullanilan istatistiksel Olgek tlizerinde faktdr analizi uygulanip
uygulanamayacagini tespit etmek ilizere Bartlett testi ve KMO degeri hesaplamalari

yapilmigtir. Elde edilen sonug Tablo 3. 4’ de verilmistir.

Tablo 3.4. KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Degeri 0,96
Yaklasik Ki-Kare degeri 26791,833

Bartlett Testi sd(serbestlik derecesi) 1596
Sig=p (deger) 0,000

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi, KMO katsayis1 0,96’dir. KMO katsayist
0,90’dan biiylik oldugu icin elde edilen 6rneklem biiytlikliigliniin faktor analizi
uygunlugu i¢in miikkemmel oldugu soylenebilir. Ayrica Bartlett sinamasi
degeri=26791,833’dir ve Bartlett kiiresellik testi anlamlidir  denebilir
(p=0,000<0,05). Boylece verilere faktor analizi yapilabilecegi sdylenebilir. Ankette
yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugunun tespitinin ardindan, bu ifadelerin
toplanacag1 faktorlere iliskin tanimlayict istatistikleri elde etmek amaciyla faktor

analizi yapilmistir.
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Faktor analizi sonucunda uygunlugu bozdugu diisiiniilen aslina uygunluk alt
unsuru (AU1, AU2, AU3), “CT5” ve “T1” sorular1 ¢aligmadan ¢ikartilmistir. Geriye
kalan sorulara tekrar faktor analizi ve faktorlerin daha 1yi yorumlanmasina yonelik
Varimax dondiiriilmesi uygulanmistir. Aciklayict faktér analizi sonucunda elde

edilen tiim bulgular Tablo 3.5’de verilmistir.

Tablo 3.5. Cronbach Alfa Katsayilari, Ozdeger, Faktor Yikleri, Aciklanan Varyans, Birikimli

Varyans ve Dondiirme ile A¢iklanan Varyans Yiizdeleri

—_ o -
X < =X
< x =
E: 5| g 2| gt
< - 2 © % E ©
5] c g.’ -g o > =a
3 S : 2 s §| 28
o _g % - > > :g =
£ =l & & s§| =| 2%
S s 5 El %§
© “l o= 2| E=
o 5 T of
< @ S<
_— 0,75 1,449 2,734 | 57,307 | 4,435
Uriin Tasarmm (UT)
: 0,776
THY uluslar arasi taninir bir markadir.
THY markasi, sagladigi faydalar ve ortaya koydugu kalite 0,763
hakkinda izlenim uyandirir.
0,760
THY ’nin ad1 kalite ¢agrisimui yapmaktadir.
; : 0,454
THY ’nin admi begeniyorum.

Lo . 0,86 6,575 12,404 | 48,286 | 21,838
Iletisim Tasarim (IT)

0,520
THY"nin logosu bilindiktir.
THY logosunun, sirketin amacini ortaya koydugunu 0,512
diisiiniiyorum.

0,741
THY'nin logo tasarimi ayirtedilebilirdir.

. . 0,601

THY'nin logosunu begeniyorum.

0,465

THY'nin yaz1 karakterini ¢ekici buluyorum.
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. C 0,531
THY'nin yazi karakteri ilgingtir.
THY'nin yaz1 karakteri ilk bakista okunabilirdir. 0,667
THY'nin yazi karakteri, logo miimkiin olmadiginda bana 0,650
hitap edebilmektedir.
0,657
THY'nin logo rengi anlamlidir.
. - 0,632
THY logosunun rengi taninabilirdir.
L 0,650
THY'nin logosunun rengi essizdir.
. .. . 0,471
THY'nin logo rengini begeniyorum.
0,74 1,147 2,164 | 61,849 | 3,174
Cevre Tasarim (CT)
0,642
THY ugaklarinin dis goriiniisiinii giizel buluyorum.
0,753
THY ugaklarinin koltuklar: ergonomiktir.
0,664
THY ugaklarinin i¢ dekorasyonu siktir.
THY ugaklarinin i¢inde ve disinda kullanilan renkler gayet 0,629
uyumludur.
THY'nin web sitesinin tasarimini begeniyorum. 0,590
0,57 1,034 1,952 | 65,821 | 2,432
Goriinebilirlik (GR)
THY markasina iliskin basinda gikan haberler genelde 0,658

olumludur
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THY bilet satis ofisleri birgok yerde karsima ¢ikar. 0,609
THY spor organizasyonlarindaki sponsorluklariyla (Turkish
Airlines Euroleague, Borussia Dorthmund, Manchester Utd., 0.735
Barcelona gibi) global anlamda kendini gostermektedir.
THY'nin reklam ve haberlerini basinda ve sosyal medyada 0,610
sik¢a goriiriim.
0,87 3,332 6,287 | 54,573 | 9,101
Seffaflik (SF)
THY sagladigi hizmetler hakkinda yeterli bilgi sunmaktadir
0,585
(Fiyatlandirma, ugus sonrast otel ve arag kiralama kolayliklar
gibi...).
0,805
THY'nin yonetim sekli ve stratejisi hakkinda bilgi sahibiyim.
0,843
THY'nin ¢aligma ortami hakkinda bilgi sahibiyim.
THY'nin finansal performansi hakkinda bilgi sahibiyim (Ciro, 0,762
Karlilik, vb.).
THY'nin ¢evre vb. konulardaki sosyal sorumluluk 0,765
politikalarindan haberdarim.
I 0,77 1,760 2,378 | 59,685 | 3,592
Ayirt Edebilirlik (AE)
THY'nin slogan1 diger sirket sloganlarina gore etkilidir 0578
(Slogan:Widen Your World(Diinya daha biiyiik, kesfet!))
THY, diinya ¢apinda faaliyet gdsteren diger havayolu 0,599
firmalarina gore daha basarilidir.
0,404

THY ugaklart zamaninda kalkar.
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0,652
THY ’nin kabin ve ikram hizmetlerini begeniyorum.
THY'nin misterileriyle iliskileri diger firmalara gore daha 0,436
iyidir.
THY havacilik sektoriinde yenilik¢i hizmetleriyle dnde gelen 0,534
bir firmadir.
0,74 1,071 2,02 , 2,432
Tutarhhk (TU) 0 020 63,869 s
THY'nin sloganmnin sirket hedefleriyle ortistiigiinii 0.412
diisiiniiyorum (Slogan: Widen Your World(Diinya daha
biiyiik, kesfet!)).
0,538
THY'nin eylemleri ile sdylemleri ortiismektedir.
THY'nin reklam ve haberlerinin sirketin gelecek hedeflerini 0,423
yansittigini diisiiniiyorum.

L 0,89 19,067 35,882 | 35,882 | 18,489
Kurumsal Imaj (IM)

0,469
THY markasini begeniyorum.
Diger tiiketicilerin de THY'yi begendigini diisiiniiyorum. 0,469
Havayolu tagima sirketleri arasinda aklima gelen ilk firma 0,530
THY dir.

0,432
THY'nin sundugu hizmet ile fiyat: dengeli buluyorum.

0,496
THY, genis satis agina sahiptir
THYyi, miisterilerine karsi olan 'Garanti ve Teminat' 0,653
politikalarinda basarili buluyorum.

0,662

THY'nin miigteri hizmetlerinden memnunum.
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THY'nin havacilik sektoriiniin tiim alanlarinda uzman oldugunu 0,649

diigiiniiyorum

0,588
THY, gelecek i¢in yiiksek bilyiime potansiyeline sahiptir.

0,514
THY, kamu kampanyalarinda aktif rol almaktadir.
THY, toplum ¢ikarlar1 ve huzurunu, sirket ¢ikarlari ve 0,704
karliliginin iizerinde tutmaktadir.
THY, sektoriindeki bityiik sirketler arasinda etkin olan 6nemli 0,498
oyunculardan biridir.

Olgeklerin  Cronbach Alfa degerleri: Uriin tasariminda (0,75), iletisim
tasariminda (0,86), cevre tasariminda (0,74), goriinebilirlikte (0,57), seffaflikta
(0,87), ayirt edilebilirlikte (0,77), tutarlilikta (0,74), kurumsal imajda (0,89) olarak
bulunmustur. Hair vd. (2006) dl¢ek giivenilirliginin “iyi” olarak nitelendirilmesi i¢in
giivenilirligin 0,60’a yakin olmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Bu baglamda tiim
Ol¢eklerin giivenilirligi kabul edilmistir.

Sosyal Bilimlerde esik deger faktor yiikii 0,30 olarak kabul edilmektedir.
Calismadan elde edilen sonuglardan, tiim faktor yiiklerinin 0,30’dan biiyiik oldugu
gorilmiistiir. Yine Tablo 3.5’den 8 faktoriin (iirlin tasarimi, iletisim tasarimi, ¢evre
tasarimi, goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, tutarlilik ve kurumsal imayj)
toplam varyansin %65,821°ini acikladig1 sdylenebilir. ik faktor (6zdegeri 19,067)
varyansin %35,882’sini ve birikimli varyans %35,882’sini, ikinci faktor (6zdegeri
6,575) varyansin %12,404’linli ve birikimli varyans %48,286’sin1, iiglincii faktor
(6zdegeri 3,332) varyansin %6,287’sini ve birikimli varyans %54,573 1inii, dordiincii
faktor (6zdegeri 1,449) varyansin %?2,734’linli ve birikimli varyans %57,307’sini,
besinci faktor (6zdegeri 1,260) varyansin %2 ,378’ini ve birikimli varyans

%59,685’1n1, altinct faktor (6zdegeri 1,147) varyansin %2,164°tinii ve birikimli
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varyans %61,849’unu, yedinci faktor (6zdegeri 1,071) varyansin %2,02’sini ve
birikimli varyans %63,869’unu, sekizinci faktér (6zdegeri 1,034) varyansin
%1,952’sini ve birikimli varyans %65,821°ini agiklamaktadir. Elde edilen faktorlerin
Varimax dondiirmesi sonuglarindan maddelerin toplam 8 faktdr altinda toplandigi
goriilmekte olup, faktorler toplam varyansin %65,821’ini agiklamaktadirlar. Ilk
faktor varyansin %18,489’unu, ikinci faktor varyansin %21,838’ini; iiglincii faktor
varyansin  %9,101°ini; dordlincii faktér varyansin %4,435’ini; besinci faktor
varyansin %3,592’sini; altinci faktor varyansin %3,174 linii; yedinci faktor varyansin

%2,759’unu; sekizinci faktor varyansin %2,432’sini agiklamaktadir.

3.11. Degiskenler Arasindaki iliskiler
Calismanin bu asamasinda korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi

anketin {i¢ ana bolimii ve her bir boliimiin alt unsurlar1 arasinda yapilmistir. Elde

edilen sonuclar Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6. Degiskenler Arasi Iliskiler

KRTSR IM |KRIT| UT IT CT GR SF AE | AU TU
KRTSR 1] 0,693 0,620| 0,807]0,819| 0,751| 0,523| 0,350 0,623 | 0,654 | 0,643
M 1/ 0,813| 0,423|0,505]| 0,716 0,704| 0,720| 0,860| 0,808| 0,872
KRIT 11 0,435]0,452| 0,584| 0,519| 0,496| 0,758 | 0,693 | 0,770
uT 110,551 0,365| 0,333| 0,104 | 0,445| 0,454 | 0,428
IT 1] 0,410| 0,455| 0,219 0,405| 0,515 0,466
CT 1| 0,456| 0,506 | 0,627 | 0,614| 0,631
GR 1|0,357] 0,510 0,494 | 0,544
SF 1/0,457 | 0,400 0,495
AE 1] 0,697 0,770
AU 1] 0,663
TU 1

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan “kurumsal tasarim” ve “kurumsal
imaj” ile bagimli degiskeni olan “kurumsal itibar olusumu” ile olan iliskisi
incelendiginde, kurumsal tasarim ile kurumsal itibar olusumu arasinda pozitif yonlii
(r=0,620, p<0,05), aynmi sekilde kurumsal imaj ile kurumsal itibar olusumu arasinda
da pozitif yonlii (r=0,813, p<0,05) bir iliski bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenler
olan kurumsal imaj ile kurumsal tasarim arasinda da pozitif yonli (r=0,693, p<0,05)

bir iligki vardir. Degiskenler arasindaki iliskiler (0 - 0,35) aras1 zayif, (0,36 — 0,67)
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arasi orta diizeyde ve (0,68 - 1) aras1 giiclii iliski olarak siniflandirilmaktadir (Taylor,
1990). Buna gore kurumsal tasarim ile kurumsal itibar olusumu arasinda orta
diizeyde, kurumsal tasarim ile kurumsal imaj arasinda gii¢lii diizeyde ve kurumsal
imaj ile kurumsal itibar olusumu arasinda yine giiglii diizeyde bir iligki oldugu

goriilmektedir. S6z konusu iligkiler Sekil 3.7°de gosterilmistir.
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Sekil 3.7. Bagimsiz ve Bagimli Degiskenlerin {liski Diizeyleri

Elde edilen tiim bu iliskiler arastirma hipotezlerinin test edilmesi agisindan,
yapisal esitlik modelinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu asamada oncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin 6lgme modelleri ile bagimli
degiskenin 6lgme modeli arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmas, daha sonra ise tiim
degiskenler arasindaki iliskiler de ele alinarak, kuramsal teoriye uygun olarak

olusturulan model test edilmistir.

3. 12. Dogrulayic1 Faktor Analizi
Olusturulan modelin, 6rneklemle ve 6rneklemden elde edilen veri ile uyumlu

olup olmadiginin analiz edilmesi i¢in “Dogrulayict Faktér Analizi” yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi istatistikleri ile ankette
yer alan ifadelerin, 6l¢iilmesi amaglanan boyutlara hangi ol¢lide uyum sagladig
belirlenmistir. Modelin kabul edilmesi, analiz sonucunda elde edilecek olan uyum
1yiligi istatistiklerinin anlamli olmasina baglidir. Uyum 1yiligi istatistikleri arasinda
en yaygin olarak kullanilani ki-kare istatistigidir. Ancak, biiylik 6rneklemler ile
calisildiginda cogunlukla hatali sonuglar verebilmektedir (Simsek, 2007). Bu
nedenle, bu istatistigin daha tutarli sonucglar verebilmesi i¢in ki-kare degerinin

serbestlik derecesine boliinmesini igeren bir diizeltme gelistirilmistir. Buna gore,
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hesaplanmis olan yeni ki-kare degerinin 5 ya da altinda olmasi durumunda model
kabul edilebilir, 3 ya da altinda olmasi durumunda ise model iyi bir uyuma sahiptir
denilmektedir (Simsek, 2007). Ancak alternatif yaklasimlar da literatiirde yer
almaktadir.

Bentler (1990)’in ki-kare yerine kullandigi, normlastirilmis uyum indeksi
(NFI) ve normlastirilmamis uyum indeksi (NNFI) bunlardan ikisidir. Ayrica bu
yaklasima alternatif olarak, karsilastirmali uyum indeksi (CFI) ve artirmali uyum
indeksinin (IFI) model uyumunu ve kalitesini 6lgmede NNFI’dan daha iyi sonug
verdigi belirtilmistir. Bu parametrelerden en sik kullanilanlar olan NFI, CFI ve
[FI’nin 0-1 arasinda yer almas1 model uyumu i¢in gerekli olmakla beraber, 1’e yakin
bir deger almas1 uyumun yiiksek olarak degerlendirilmesini saglar. Ayrica, 0,90’ 1n
tizerinde bir deger almasi uyumun kabul edilebilir olarak yorumlanmasini saglar
(Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Bir diger uyum iyiligi istatistigi “Yaklasik Hata Karekoki” (RMSEA)
yaklagimidir. Bu degerin 0,05 — 0,08 arasinda olmasi kabul edilebilir, 0,05’in altinda
bir deger almasi ise iyi bir uyum iyiligi anlamina gelir (Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003). Bunun yaninda uyum iyiligi indeksi (GFI), RMSEA ile beraber
kullanilir ve 0,85 — 0,89 arasinda alacagi bir deger kabul edilebilir, 0,90 ve lizerinde
alacagi degerler ise iyi uyumu isaret eder.

Yapilan analiz sonucunda, modelin iyi bir model olduguna karar verilebilmesi
icin goz Onilinde bulundurulacak olan parametreler, istenilen degerlerde degil ise,
model tizerinde gerekli diizeltmeler yapilarak analizler tekrar edilir ve uygun model
bulunmaya ¢alisilir (Simsek, 2007).

Bu bilgiler 1s18inda, kurumsal tasarim alt unsurlar1 icin AMOS 22.0 paket
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmas, ilgili sonuclar ve grafikleri
asagida verilmistir.

Yapilan tez ¢alismasinda Okay’in (2012:110) kurumsal tasarim modeli baz
alinmistir. Yapilan anketten elde edilen bilgilere gore s6z konusu model Sekil 3.8’de

gosterilmistir.
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Sekil 3.8. Kurumsal Tasarim i¢in Uygun Model.
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Kurumsal tasarim igin dogrulayici faktor analizi sonuglari Tablo 3.7’de

verilmistir.

Tablo 3.7. Kurumsal Tasarim i¢in Dogrulayici Faktér Analizi istatistikleri

Parametre NFI CFI IEI RMSEA GFI
Sonug 0,91 0, 90 0,93 0,070 0,90

Uyum Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 | 0,85-0,89
Standardi | fyi Uyum | 0,90-1 0,90-1 0,9-1 <0,05 >0,90

Tablo 3.7 incelendiginde, NFI, CFI, IFI ve GFI istatistikleri, 0,90 esik

degerini sagladiklar i¢in iyl uyum olarak nitelendirilmektedir. Ayn1 sekilde RMSEA

istatistigi de 0,070 ile kabul edilebilir aralik olan 0,05 — 0,08 arasindadir.

Aragtirmada Onerilen modelin uygun model olarak degerlendirilebilmesi i¢in

saglamas1 gereken sartlara yukarida deginilmistir. Buna gore, Tablo 3.7’de kurumsal

tasarim i¢in dogrulayici faktér analizi istatistikleri goz oniinde bulunduruldugunda,

Sekil 3.8’de verilen grafigin Okay’in (2012:110) modeline uygun bir model oldugu

goriilmektedir. Sonug olarak Okay’in belirttigi kurumsal tasarim modeli, istatistiksel

olarak dogrulanmistir.
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Yapilan tez c¢alismasinda kurumsal itibar olusumu i¢in Fombrun (2004)

modeli esas alinmistir. S6z konusu model Sekil 3.9°da gosterilmistir.

Sekil 3.9. Kurumsal itibar Olusumu i¢in Uygun Model.
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Dogrulayici faktor analizi, Sekil 3.9°da verilen Fombrun’un (2004) kurumsal

itibar olusumu modeli i¢in yapildiginda, dogrulayici faktor analizi istatistikleri Tablo

3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Kurumsal itibar Olusumu Igin Dogrulayic1 Faktor Analizi Istatistikleri.

Parametre NFI CFlI IFI RMSEA GFlI
Sonug 0,92 0, 94 0,95 0, 063 0,91
Uyum Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 | 0,85-0,89
Standardi | iyi Uyum 0,90-1 0,90-1 0,9-1 <0,05 >0,90

Tablo 3.8 incelendiginde, NFI, CFI, IFI ve GFI istatistiklerinin, 0,90 esik
degerini sagladiklari i¢in iyi uyum olarak nitelendirilmektedir. RMSEA istatistigi ise
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0,063 oldugu icin kabul edilebilir sinirlar olan 0,05 — 0,08 araliginda olmasindan
dolay1 kabul edilebilir denilebilir.

istatistiksel olarak dogrulanmistir.

Sonu¢ olarak Fombrun’un (2004) modeli

Kurumsal imaj i¢in yapilan dogrulayici faktdér analizi neticesinde, uyum

tyiliginin saglandigi model Sekil 3.10°da gdsterilmistir.

ki10 ae k|11 ki12

3.8

1S W S i S S S W S 8

Sekil 3.10. Kurumsal imaj i¢in Uygun Model.

Sekil 3.10°da verilen modele ait uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.9°da

verilmistir.
Tablo 3.9. Kurumsal Imaj I¢in Dogrulayici Faktér Analizi istatistikleri.
Parametre NFI CFl IFI RMSEA GFlI
Sonug¢ 0, 94 0, 96 0, 96 0, 077 0, 94
Uyum Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 0,85-0,89
Standardi | Iyi Uyum | 0,90-1 0,90-1 0,9-1 <0,05 >0,90

Tablo 3.9 incelendiginde, NFI, CFI, IFI ve GFI istatistiklerinin, 0,90 esik

degerini saglamalar1 sebebiyle iyi uyum olarak nitelendirilmektedir.
istatistigi de 0,077 ile kabul edilebilir sinirlar olan 0,05 —

olarak modelin kurumsal imaj i¢in uygun bir model oldugu sdylenebilir.
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3.13. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular
Aracilik etkisinin ve tiim dogrusal etkilerin bir arada gdsterildigi model

@aae-uz @21 @ 56 @ 78 37 @.57 .42 .42 42 @ 78 @.73 @.49
kit ki2 ki3 ki4 | kis ‘ | kig | | ki7 | | kig | ki9
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Sekil 3.11. Aragtirma Modeli.
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Boliim 3.4’de ortaya konulan hipotezlerin test edilmesi, yapisal esitlik modeli
analizi ile gergeklestirilmistir. Analiz, dogrudan (Hi-Hai1) ve dolayli etkilerin (Hi2-
Hie) analiz edilmesi olmak iizere 2 ana bdliimden olugmaktadir. Dogrudan etkilerin
analiz edildigi boliimde, kurumsal tasarimin alt bilesenleri (liriin tasarimi, iletigim
tasarimi, ¢evre tasarimi) bagimsiz degiskenler olarak ele alinirken, kurumsal itibar
olusumunun alt bilesenleri (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, tutarlilik)
bagimli degisken olarak degerlendirilmistir. Ayrica, kurumsal imaj, kurumsal tasarim
ile analiz edildiginde bagimli, kurumsal itibar olusumu ile analiz edildiginde,
bagimsiz degisken olarak incelenmistir. En genel haliyle, aracilik etkisinin ve tiim
dogrudan etkilerin bir arada gosterildigi model Sekil 3.11°de gosterilmistir.

Yukarida verilmis olan arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri kontrol
edilmis, daha 6nceden de belirtildigi gibi ilk asamada, “aslina uygunluk™ alt unsuru

modelden ¢ikarilmis ve analiz yenilenmistir.

Tablo 3.10. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglari.

Parametre NFI CFlI IFI RMSEA GFlI
Sonug 0,83 0,89 0,88 0, 061 0,79
Uyum Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 | 0,85-0,89
Standard | fyi Uyum | 0,90-1,00 | 0,90-1,00 | 0,9-1,00 <0,05 >0,90
Analizin, “aslina uygunluk” alt unsurunun modelden c¢ikarilarak

tekrarlanmas1 sonucunda, uyum istatistiklerinin, minimum degerleri sagladig

goriilmiistiir (Tablo 3.11).

Modelin, kabul edilebilirlik kosullarinin saglanmasi,

analize devam edilmesini ve dolayisiyla hipotezlerin test edilebilmesini saglamistir.

Fombrun’un modelinde bulunan aslina uygunluk alt bileseninin istatistiksel

olarak dogrulanamamasinin sebebi, arastirmanin siirliliklar1 kisminda detayli olarak

aciklanmustir.
Tablo 3.11. Yapisal Esitlik Modeli Diizeltilmis Analiz Sonuglari.
Parametre NFI CFlI IFI RMSEA GFlI
Sonug 0, 84 0,90 0, 90 0, 065 0, 80
Uyum Uyum 0-0,89 0-0,89 0-0,89 0,05-0,08 0,85-0,89
Standardi | Iyi Uyum 0,90-1 0,90-1 0,9-1 <0,05 >0,90
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Verilerin analiz edilip yorumlanmasina, hipotezlerdeki sira takip edilerek
baslanmig ve ilk olarak kurumsal tasarim alt unsurlarinin, kurumsal imaj tizerindeki
dogrudan etkileri incelenmistir. Buna gore, kurumsal tasarimin alt unsurlari olan
irlin tasarimi (p=0,000<0,05), iletisim tasarimi (p=0,000<0,05) ve ¢evre tasarimi da
(p=0,000<0,05) kurumsal imaj {izerinde dogrudan etkisinin bulundugu gorilmiistiir.

Bu durumda, Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.12. Aracilik Etkisinin Bulunmadigi Durum i¢in Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari.

Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken B Standart Hata P Etki
Uriin Tasarmmi Imaj 0,251 0,068 0,000 Var
Tletisim Tasarimi Imaj 0,327 0,070 0, 000 Var
Cevre Tasarimi Imaj 0,326 0,054 0, 000 Var
Goriinebilirlik -0,220 0,069 0, 002 Var
) Seffaflik -0,381 0,096 0, 000 Var
Urtlin Tasarimi
Ayirt Edilebilirlik 0,111 0,113 0, 324 Yok
Tutarlilik -0,061 0,065 0, 321 Yok
Goriinebilirlik 0,259 0,069 0, 000 Var
] Seffaflik -0,029 0,091 0, 746 Yok
Iletisim Tasarimi
Ayirt Edilebilirlik -0,316 0,109 0, 004 Var
Tutarlilik -0,011 0,069 0, 868 Yok
Goriinebilirlik 0,329 0,061 0, 000 Var
Seffaflik 0,618 0,053 0, 000 Var
Cevre Tasarimi
Ayirt Edilebilirlik 0,505 0,112 0, 000 Var
Tutarlilik 0,339 0,059 0, 000 Var
Imaj Goriinebilirlik 0,496 0,038 0, 000 Var
Imaj Seffaflik 0,415 0,066 0, 000 Var
Imaj Ayirt Edilebilirlik 0,897 0,044 0, 000 Var
Imaj Tutarlilik 0,750 0,028 0, 000 Var

Kurumsal tasarimin alt bilesenlerinin, kurumsal itibar olusumu alt bilesenleri
tizerine olan etkisinin anlamli olup olmadig1 0,05 anlamlilik diizeyinde incelenmistir.

Buna gore, analiz edilen verilerin sonucunda, {iriin tasariminin, goriinebilirlik ve
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seffaflik iizerinde etkisi oldugu (p=0,000<0,05), diger alt bilesenler olan ayirt
edilebilirlik (p=0,324>0,05) ve tutarlilik (p=0,321>0,05) iizerinde bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir. iletisim tasariminin, ayirt edilebilirlik (p=0,004<0,05) ve goriinebilirlik
(p=0,000<0,05) iizerinde etkili oldugu, diger alt unsurlar olan tutarlilik
(p=0,868>0,05) ve seffaflik (p=0,746>0,05) iizerinde herhangi bir etkisinin
bulunmadig1 goriilmiistiir. Son alt degisken olan ¢evre tasariminin ise goriinebilirlik,
seffaflik, ayirt edilebilirlik ve tutarlilik (her bir alt unsur i¢in p=0,000<0,05 olmak
lizere) alt bilesenlerinin tamami {izerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Bu
sonuglar g6z oOnilinde bulunduruldugunda, H2 (Kurumsal tasarim bilesenlerinin
gortinebilirlik Gizerine etkisi) hipotezi kabul edilmis, Hs, Ha, ve Hs hipotezleri
kismen kabul edilmistir. Faktor analizi ve aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri
sonucunda uygunlugu bozdugu diisiiniilen, Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Dogrudan etkilerin incelendigi son boliimde, kurumsal imajin, kurumsal itibar
olusumu alt unsurlar {izerinde etkisinin olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda kurumsal imajin; goriinebilirlik (p=0,000<0,05), seffaflik (p=0,000<0,05),
ayirt edilebilirlik (p=0,000<0,05) ve tutarlilik (p=0,000<0,05) alt bilesenlerinin
tamamu iizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Buna gore, H7, Hs, Ho, ve Hi1
kabul edilmistir. Faktor analizi ve arastirma modelinin uyum iyiligi degerleri

sonucunda uygunlugu bozdugu diisiiniilen, Hio hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 3.13. Hipotez Testi Sonuglar

Dogrudan Etkiler

Hipotez | Bagimsiz Degisken | Bagimh Degisken Sonu¢
Uriin Tasarimi
H1 ‘Cevre Tasarimi Kurumsal Imaj Kabul Edilmistir.
Iletisim Tasarimi
Uriin Tasarimi1
H2 _Cevre Tasarimi Goriinebilirlik Kabul Edilmistir.
Iletisim Tasarimi
Uriin Tasarimi Kismen Kabul Edilmistir.
Hs ‘Cevre Tasarimi Seffaflik (Uriin ve Cevre Tasarimi
Iletisim Tasarimi i¢in kabul edilmistir.)
Uriin Tasarimi Kismen Kabul Edilmistir.
Ha _Cevre Tasarimi Ayirt Edilebilirlik | (Iletisim ve Cevre Tasarimi
Iletisim Tasarimi icin kabul edilmisgtir.)
Uriin Tasarimi
Hs ‘Cevre Tasarimi Aslina Uygunluk Kabul Edilmemistir.
Iletisim Tasarimi
Uriin Tasarimi Kismen Kabul Edilmistir.
He ‘Cevre Tasarimi Tutarlilik (Cevre Tasarimu i¢in kabul
Iletisim Tasarimi edilmistir.)
H7 Kurumsal Imaj Gortinebilirlik Kabul Edilmistir.
Hs Kurumsal imaj Seffaflik Kabul Edilmistir.
Ho Kurumsal Imaj Ayirt Edilebilirlik Kabul Edilmistir.
Hio Kurumsal Imaj Aslina Uygunluk Kabul Edilmemistir.
Hi1 Kurumsal imaj Tutarlilik Kabul Edilmistir.
Dolayh Etki
Uriin Tasarimi Kurumsal Imaj ve
Ha2 CGVI’C Tasarimi Goériinebilirlik Kabul Edilmistir.
Iletisi Tasarimi
Uriin Tasarim1 Kurumsal imaj ve
His Cevre Tasarimi Seffaflik Kabul Edilmistir.
Iletisi Tasarimi
Uriin Tasarimi Kurumsal Imaj ve
Hu Gevre Tasarmt |\ 4 E gilebilirlik Kabul Edilmistir.
Iletisi Tasarimi
Uriin Tasarimi Kurumsal imaj ve
His Cevre Tasarimi Ashina Uygunluk Kabul Edilmemistir.
Iletisi Tasarimi
Uriin Tasarimi Kurumsal Imaj ve
His Cevre Tasarimi Tutarllik Kabul Edilmistir.
Iletisi Tasarimi
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Hipotezlerin son kisminda ise kurumsal imajin aracilik etkisi incelenmistir.
Kurumsal tasarim ve kurumsal imaj arasindaki etki ile kurumsal imaj ve kurumsal
itibar olusumu arasindaki etkinin anlamli; kurumsal tasarim ve kurumsal itibar
olusumu arasindaki etkinin ise anlamsiz bulunmasi tam aracilik etkisi anlamina
gelmektedir. Kurumsal tasarim ve kurumsal imaj arasindaki ve kurumsal imaj ve
kurumsal itibar olusumu arasindaki etkinin anlamli; kurumsal tasarim ve kurumsal
itibar olusumu arasindaki etkinin de anlamli bulunmasi kismi aracilik etkisi (baska

aracilarin da bulunmast muhtemel) anlamina gelmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Araci Degisken Araci Degisken

Tam Kismi
Araciik Aracihik
Etkisi Etkisi

Bagimsiz Degigken m Bagimh Degigken Bagimsiz Degigken m Bagimh Degisken

Sekil 3.12. Kismi ve Tam Aracilik Etkisi igin Karar Verme Y Ontemi.

Kurumsal tasarim alt bilesenlerinin imaj tizerindeki ve imajin kurumsal itibar
olusumu ftizerinde etkisinin test edilmesi sonucunda, kurumsal tasarimin alt
degiskenleri olan iirlin tasariminin (p=0,000<0,05), iletisim tasarimmin (p=0,
000<0,05) ve cevre tasariminin (p=0,000<0,05), kurumsal imaj lizerindeki etkisi
anlaml olarak bulunmustur. Kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu alt unsurlari
olan goriinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik ve tutarlilik iizerine etkisi de anlamhi
(p=0,000<0,05) bulunmustur. Bu durumda, aracilik etkisinin {iriin tasarimi, iletigim
tasarimi ve ¢evre tasarimi i¢in bulundugu sonucuna varilmistir. Buna gore, Hiz, Has,
Hi4 ve His hipotezleri kabul edilmistir. Faktor analizi ve aragtirma modelinin uyum
iyiligi degerleri sonucunda uygunlugu bozdugu disiiniilen, His hipotezi kabul

edilmemistir.

Dolayl etkilerinin oldugu kanitlanan {iriin tasarimu, iletisim tasarimi ve ¢evre
tasariminin, imaj tlizerinde tek basma analiz edildiklerinde, etkili ¢ikmalar
matematiksel mantigin gegislilik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Ancak, istatistik

matematik kadar kesin bir bilim olmadigindan ve saglanmasi gereken pek cok sart
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oldugundan, sozii edilen bu gecislilik 6zelligi her zaman ayni sonucu vermek

zorunda degildir.

Tablo 3.14. Aracilik Etkisinin Bulundugu Durum icin Yapisal Esitlik Modeli Istatistikleri

Bagimsiz Bagimh B Standart P Etki

Degisken Degisken Hata
Uriin Tasarimi Imaj 0,167 0,046 0,000 | Anlamh
lletisim Tasarimi | Imaj 0,218 0,048 0,000 | Anlamh
Cevre Tasarimi Imaj 0,210 0,035 0,000 | Anlamh
Imaj Goriinebilirlik 0,293 0,022 0,000 | Anlamh
Imaj Seffaflik 0,339 0,054 0,000 | Anlaml
Imaj Ayirt Edilebilirlik 0,897 0,044 0,000 | Anlamh
Imaj Tutarlilik 0,693 0,026 0,000 | Anlamh

Urlin tasarimi, iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimi i¢in anlamli bulunan aracilik

etkisinin tam m1 yoksa kismi mi olduguna karar vermek i¢in Tablo 3.13’te verilen,

aracilik etkisinin bulundugu durum

incelenmistir.

icin dogrudan etkilere ait

istatistikler

Tablo 3.15. Aracilik Etkisinin Bulundugu Durum icin Kurumsal Tasarim ve Kurumsal Itibar

Olusumu Arasindaki Dogrudan Iliski Durumu.

Bagimsiz Degisken Bagimh B Standart Hata p Etki
Degisken
Uriin Tasarimi -0,095 0,073 0,190 Anlamsiz
fletigim Tasarimi Gorlnebilirlik 0,263 0,020 0, 000 Anlamli
Cevre Tasarimi 0,271 0,036 0, 000 Anlaml
Uriin Tasarimi -0,218 0,075 0, 004 Anlaml
Tletisim Tasarimi Seffaflik 0,074 0,059 0,208 Anlamsiz
Cevre Tasarimi 0,538 0,071 0, 000 Anlamli
Uriin Tasarimi 0,241 0,080 0, 003 Anlaml
Tletisim Tasarimi Ayirt Edilebilirlik -0,016 0,085 0,851 Anlamsiz
Cevre Tasarimi 0,496 0,081 0, 000 Anlaml
Uriin Tasarimi 0,103 0,065 0,111 Anlamsiz
Iletisim Tasarimi Tutarlilik 0,216 0,078 0, 006 Anlamli
Cevre Tasarimi 0,516 0,056 0, 000 Anlamli
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Tablo 3.15°de goriilen p degerlerine bakildiginda; {irlin tasariminin,
gorinebilirlik ve tutarlilik iizerinde etkisi olmadigindan aracilik etkisinin tam oldugu
seffaflik, ve ayirt edilebilirlik iizerinde etkisi oldugundan, aracilik etkisinin kismi
oldugu, iletisim tasariminin seffaflik lizerinde etkisi olmadigindan aracilik etkisinin
tam oldugu; goriinebilirlik, ayirt edilebilirlik ve tutarlilik iizerinde ise dogrudan etkisi
bulundugu i¢in aracilik etkisinin kismi oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde ¢evre
tasariminin; seffaflik, tutarlilik goriinebilirlik ve ayirt edilebilirlik tizerinde dogrudan

etkisi bulundugu i¢in aracilik etkisinin kismi oldugu sonucuna varilmastir.
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4. SONUCLAR VE ONERILER

Bu caligmada kurumsal tasarim bilesenleri olan iletisim tasarimi, cevre
tasarimi ve Uriin tasarimi Okay (2012); kurumsal itibar olusumu bilesenleri olan
gorinebilirlik, seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina uygunluk ve tutarlilik Fombrun
(2004); kurumsal imaj kavrami Ruyter ve Wetzels (2000) ile Giirses ve Kili¢ (2013)
caligsmalar1 baz alinarak olusturulmustur.

4.1 Sonu¢

Tez calismasinda Oncelikle literatiir taramasi1 yapilarak kavramsal cerceve
olusturulmus, yap1 gegerliligi kapsaminda pilot uygulama ve daha sonra saha
calismasi yapilmistir. Miiteakiben elde edilen verilere Giivenilirlik Analizi, KMO
testi, aciklayici faktor analizi, korelasyon analizi, dogrulayici faktor analizi yapilmas,
hipotezler Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmis ve bunun sonucunda bazi
hipotezlerin tamamen, bazilarinin ise kismen kabul edildigi gézlemlenmistir.

Ticari hayatina yeni baglamis firmalar ile yillardir hatta yiiz yili agkin siiredir
ticaretin icinde bulunan firmalar arasinda pek c¢ok farklilik olmasi beklenmedik bir
durum degildir. Ancak, ticari kurumlarin sahip oldugu temel amag¢ bakimindan
aralarinda higbir fark yoktur. Amag¢ kar etmektir. Ticari kurumlar/firmalar
“diisiiniiyorum 0Oyleyse varim” yerine “kar ediyorum Oyleyse varim” (I profit,
therefore I am) diislincesini benimserler. Yer aldiklar1 pazarlar, hedefleri ve
vizyonlar1 bakimindan farkli kulvarlarda yarigmalarina ragmen kar etme ortak amaci
ile misteriye kars1 sergiledikleri “kendini begendirme” davranis1 yine bulustuklar
ortak paydadir.

Rekabetin ¢ok sert ve yogun yasandigi giiniimiiz diinyasinda isletmelerin
rakiplerine karsi avantaj saglayip varliklarini siirdiirebilmeleri miisteri/tiiketici
merkezli yonetim anlayis1 benimsemelerine baglidir (Misirli, 2004).

Benzer iirlin ve hizmet sunulan bir ortamda siirdiiriilebilir bliylime ve basari
elde etmek, ancak miisterinin/tiiketicinin nezdinde farklilasma/rakiplerinden farkl
algilanma ile miimkiindiir. Bir kurumun tasarimi, imaj1 ve itibari bu farklilagmay1
saglayan ana etkenlerin basinda gelmektedir.

Yapilan  arastirmalarda, tiliketicilerin  herhangi  bir satin  alma
gerceklestirdiklerinde, sadece satin aldiklari {iriiniin/hizmetin kendilerine sagladigi

faydaya odaklanmadiklari, ayn1 zamanda iiriiniinii/hizmetini satin aldiklar1 kurumun
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kurumsal tasarimina, imajina ve itibarina da Onem verdikleri ortaya g¢ikmistir
(Uzunoglu ve Oksiiz, 2008). Ozellikle fiyat, kalite, fayda, satis sonras1 servis, garanti
gibi hususlar birbirine yakin oldugunda kurum itibarinin tiiketici tercihine etkisi
biiyiikk Olclide olmaktadir. Bazen kaliteli iiriinlerin uygun fiyatlarinda dahi alici
bulamadiklar1 goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri isletme hakkindaki olumsuz
imaj ve itibardir.

Kar amaci giiden kurumlarin, karlilik ve biiylime hedeflerinin, farklilagsma,
dolayisiyla iyi bir kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olugturmaktan
geemesi nedeniyle, kurumsal itibar olusumunu etkileyen degiskenler ve kurumsal
itibar olusumu bilesenleri iyi analiz edilmelidir. Bu nedenle bu ¢alismada, kurumsal
tasarimin alt unsurlarinin, kurumsal itibar olusumu iizerindeki varsayilan dogrudan
etkisinin ve kurumsal imaj tizerinden dolayli etkisinin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadig1 aragtirilmigtir.

Literatiirde kurumsal tasarim, kurumsal kimlik, gorsel kimlik terimlerinin
ayni anlamda ve birbirleri yerine kullanildigindan bahsedilmisti (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2006:852), (Bartholmé ve Melewar (2011:55). Alkibay vd., (2007)
aragtirmasinda da bu ¢alismada yer alan kurumsal tasarim modeline uygun olarak;
fiziksel cevre, i¢sel uyum ve gorsel sembollerin gorsel kimligi, dolayistyla kurumsal
tasarimu etkiledigi istatistiksel olarak dogrulanmaistir.

Bu calismada kurumsal tasarimin bilesenleri olan iirlin tasarimi, iletisim
tasarimi ve c¢evre tasarimi s0z konusu istatistiksel degerlendirmede anlamh
bulunmustur. Park vd. (2014) kurumsal gorsel kimlik ve kurumsal tasarimin miisteri
marka bagimlilig: ile pozitif iliskide oldugunu kanitlamistir. Bu kapsamda kurum
tasarimi bilesenlerinin hedef gruplarimin davraniglariin belirlenmesinde 6nem
tasidig1 da ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle kurumsal tasarimin miisteri memnuniyeti ve
sadik miisteri yaratmanin 6nemli araclarindan biri oldugu degerlendirilmektedir.

Anketin {iriin tasarimu, iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimi boliimiinde yer alan
sorular incelendiginde, tliketicilerin THY’yi kullanmalar1 durumunda igine
girecekleri ortamin gorsel ve fiziksel kosullarina ve THY yi kurumsal olarak nasil
algiladiklarina dair bilgileri icerdigi goriilecektir. Bunun sonuclarindan yine gorsel
ve fiziksel olarak etkileneceklerdir. Bu durum ileride THY ’yi tekrar tercih etmelerine

sebep olabilecek ve bu da kisa vadede THY ’nin kurumsal imajina etki edecektir.
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Bu calismada elde edilen sonuca benzer sekilde Foroudi, vd. (2014)
tarafindan 332 HSBC miisterisi ile yapilan inceleme sonucu kurumsal tasarim
bilesenlerinden iletisim tasarimi alt unsurlari olan logo ve reklamlarin kurumsal imaj1
etkiledigi goriilmiistiir.

Karlilik ve biiylime hedeflerinin, iyi bir kurumsal imaj ¢izmekten gectiginden
daha once bahsedilmisti. Bu bilgiden yola ¢ikarak piyasada kalici olmay1 hedefleyen
ticari bir kurumun, kurumsal imajin1 miimkiin oldugunca olumlu seviyede tutarak,
piyasada itibar kazanmay1 amaglamast dogal bir durumdur. Bu nedenle, ¢alismanin
alt baghiklarindan biri olan kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumu iizerine
dogrudan etkili olmas1 da beklenen bir sonugtur. Kurumsal imajin, kurumsal itibar
olusumu ve bilesenleri ile olan korelasyonuna bakildiginda, yiiksek bir iliski
(r=0,813) oldugu da goriilmiistiir. Bu korelasyonun, istatistiksel olarak da anlamli
olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda,
kurumsal imajin, kurumsal itibar olusumunun her bir alt unsuru {lizerinde dogrudan
etkisinin anlamli oldugu (p=0,000<0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle uzun
vadeli diislinen bir firmanin, yukarida kisa vadeli hedeflerini saglamasi i¢in bir 6n
kosul olarak belirtilen olumlu “kurumsal imaj” olusturma gerekliligi, anlamli ¢ikan
bu iliskiyle bir kez daha kanitlanmistir.

Bu ¢alismada kurumsal tasarimin, kurumsal imaj iizerinden kurumsal itibar
olusumuna dolayli olarak etkileme durumu da incelenmistir. Baska bir deyisle,
kurumsal imajin, kurumsal tasarim ve kurumsal itibar olusumu arasindaki olasi
aracilik etkisi incelenmistir.

Inceleme sonucunda kurumsal tasarim alt bilesenlerinin, kurumsal imaj
tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ayni sekilde kurumsal imajin kurumsal
itibar olusumu alt bilesenleri lizerinde etkisi oldugu sonucu da ortaya ¢ikmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda ilk asamada Fombrun (2004)’un kurumsal
itibar olusumu modeli kapsaminda bulunan ve uygunlugu bozdugu diisiiniilen aslina
uygunluk bileseni modelden ¢ikarilarak analizin yenilenmesi sonucu uyum
istatistikleri minimum degerleri saglamistir.

Arastirmanin en énemli ¢iktis1 kurumsal tasarimin kurumsal itibar olusumunu
etkilediginin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasidir. Aynmi sonug¢ Alessandri vd.,
(2006), Mohamad vd., (2007), Money vd., (2010), Meijer and Kleinnijenhuis, (2006)

caligmalarinda da ortaya ¢ikmuistir.
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Bir diger sonu¢ kurumsal tasarimin kurumsal imaj1 etkilediginin
kanitlanmasidir. S6z konusu sonug¢ Foroudi, vd. (2014), Jun, vd., (2008), Regina and
Daubaraite, (2011), Sharifah and Kitchen, (2014) c¢alismalar1 ile paralellik
gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger énemli sonucu da kurumsal imajin kurumsal itibar
olusumunu etkilediginin istatistiksel olarak dogrulanmis olmasidir. Ayni sonug
Foroudi, vd. (2014) ve Park, Lee, Kim, (2014) calismalarin da ortaya ¢ikmustir.
Ayrica literatiirde de kurumsal imajin kurumsal itibar olusumunu etkiledigi kabul
edilmistir.

Diger bir acidan incelendiginde arastirma sonuclari; kurumsal tasarim,
kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumu bilesenlerinin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermekte, yoneticilerin her bilesen iizerinde iyilestirme projeleri gelistirmesini ve
buna benzer projeleri desteklemesini 6nermektedir.

Arastirma sonuglari kurumsal itibarin ¢ok yonlii bir kavram oldugunu ve
kurumsal tasarim ve kurumsal imaj degiskenleri ile pozitif yonlii iliskili oldugunu
kanitladigindan bu alandaki smirli sayidaki ampirik caligmalardan biri olarak
literature katkida bulunmaktadir.

Arastirma genel olarak degerlendirildiginde gerek teorik agidan bilgi
diizeyine katkida bulundugu, gerekse kurum yoneticilerine bazi dneriler getirdigi igin
onemlidir.

Isletmelerin temel amacinin kar elde etmek oldugu, yogun rekabet ortaminda
ortalamanin {izerinde kar elde edebilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek icin diger
isletmelerden farkli olamalar1 gerektigi, bunun da ancak kurumsal itibar ile
saglanabilecegine daha once deginilmisti. Oyleyse bu kapsamda en onemli
husulardan biri itibarin nasil kazanilacagini anlamaktir. Bunun i¢in Oncelikle
yapilamasi gereken temel faaliyet itibar1 olusturan bilesenleri ve itibar1 etkileyen
degiskenleri ortaya koymaktir. Bu calismanin temel amacit bu maksada hizmet
etmektir.

4.2 Arastirmanin Simirhhiklar:

Havayolu tasimaciligr Tiirkiye’de gelismekte olan bir ulasim bigimidir.
Yaygin havaalani/havalimani agmin bulunmamasi, tilkemiz cografyasimin engebeli
yapist geregi mevcut havaalanlarina/havalimanlarina erisimin uzun ve gii¢ olmasi bu

gelisimin yavas seyretmesine, dolayisiyla bu ulagim bi¢iminin alternatiflerine gore
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“pahal’” olmasina neden olmaktadir. Bu durum, havayolu ulasimini kullanan,
calisma evrenini olusturan kitlenin, toplumun farkli sosyoekonomik kesimlerinden
olmasmi engelleyerek, ¢alismanin nispeten daha dar bir alana hapsolmasina neden
olmaktadir.

Bu durum pazarlama alaninda siklikla kullanilan ve ger¢ek diinyaya daha
uygun olan tabakali Ornekleme yapisinin olusmasima engel olmustur. Bu
olumsuzluklar neticesinde, havayolu ulasimini kullanan ve dolayisiyla ¢alismanin
evrenini olusturan kitle homojen bir yapiya sahip olmustur.

Bunun yaninda, c¢alismada kullanilan anketin uyarlama olmasi, orijinal
iilkedeki alginin uyarlanilan tilkedeki algidan farklilik gosterebilmesi ve yine orijinal
ankette  incelenen  pazarlama  alanmin/iiriinlin =~ uyarlamadaki  pazarlama
alanindan/iiriiniinden farklilik gosterebilmesi sorunlarina neden olabilir. Bu ihtimal,
anket sorularinin anlagilmasinda, cevaplanmasinda ve etkilerinin Ol¢lilmesinde
hatalara dolayistyla sonuglarin yorumlanmasinda problemlere neden olabilir.

S6z konusu ¢alismanin bir ani igeren kesitsel bir ¢alisma olmasi nedeniyle
ortaya koydugu sonuglar sinirlidir.

Bu arastirma havacilik sektoriinde bir firma olan THY 06rnegi iizerinden
yapilmigtir. Ayni konuda diger hizmet sektorlerinde veya imalat sektoriinde
yapilacak arastirmalarda farkli sonuglar ortaya cikabilir. Benzer sekilde; farkli
kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumu modeleri kullanilarak
yapilacak arastirmalarda da farkli sonuglar ortaya ¢ikmasit muhtemeldir.

4.3. Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Yukarida belirtilen arastirma smirliliklarinin  agilabilmesi arastirmacinin
elinde olan bir durum olmamakla birlikte, ¢alismanin daha da hassas 6lgege sahip
olabilmesi i¢in gelecekte benzer bir c¢alismayr tekrarlamak isteyebilecek
aragtirmacilarin 6rneklemin olusturulmasina dikkat etmesi gerekmektedir.

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda “tabakali 6rneklem” kullanilmasi
daha uygundur (The SAGE Dictionary of Social Research Methods, Victor Jupp,
2006). Bu nedenle, calismaya dahil edilen miisterilerin sosyoekonomik durumlarina
gore, ya da wucgakta seyahat ettikleri sinifa (Ekonomi/Bussiness) gore
tabakalandirilmalar1 diistiniilebilir.

Kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumu iligkisinin

etkilerinin incelendigi bu ¢alismada, istatistiksel analiz kapsaminda verilerin ortaya
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cikardigr sonuglar itibariyle kurumsal itibar olusumu bilesenlerinden “Aslina
Uygunluk” disarida birakilarak analiz sonuglari incelenmistir. Dolayisiyla yapilan
analizler sonucu Fombrun (2004)’un kurumsal itibar olusumu modeli (goriinebilirlik,
seffaflik, ayirt edilebilirlik, aslina uygunluk, tutarlilik) aslina uygunluk alt bileseni
hari¢ olmak {izere dogrulanmistir. Ashina uygunluk alt bileseninin
dogrulanamamasinin nedeninin, siirekli gelismekte ve en son teknolojiyi
uygulamakta olan havacilik sektoriinde aslina uygunlugun itibar olusumunun bir alt
unsuru olarak algilanmadigi oldugu degerlendirilmektedir. Havacilik sektorii disinda
farkl1 bir sektorde faaliyet gosteren bir firma iizerinde benzer bir ¢aligma yapilmasi
durumunda aslina uygunluk faktoriiniin de diger faktorler {izerindeki etkisini
gozlemlemenin miimkiin olabilecegi degerlendirilmektedir.

Ayrica aslina uygunluk “kurumun sdylemleri ile icraatinin farkli olmamas1”
anlamma gelmektedir. THY emsallerinden yiiksek kalitede hizmet vermesine ragmen
basinda ¢ikan olumsuz haberler (epronda deve kesildigini goren turistler bayildi, bir
kisim uguslarda alkollii igki yasagi geliyor, ¢agdisi hostes kiyafetleri geliyor,
THY ye kiyak atama) ankete katilanlar arasinda THY yoneticilerinin sdylemleri ile
uygulamalar1 arasinda fark bulundugu algis1 yaratmis olabilir. Degisik sirketler
lizerinde yapilacak benzer arastirmalarda aslina uygunlugun itibar olusumu bileseni
oldugu dogrulanabilir.

S6z konusu caligmanin bir ani icermesi nedeniyle sinirli sonuglar ortaya
konmus olabileceginden daha dnce bahsedilmisti. Miiteakip caligmalarin zamansal
etkiyi gostermesi maksadiyla siirekli olmas1 daha dogru sonuglar verebilir. Ayrica
kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumu etkilesimi konusunda
deneysel calismalar yapilabilir.

Bu caligmanin amaci hizmet sektoériinde THY Ornegi iizerinden kurumsal
dizaynin kurumsal itibar olusumu {izerine etkisini arastirmaktir. Tek bir ugusun koti
deneyimi uzun siireli THY memnuniyeti olan miisterinin sirket hakkindaki itibar
olusumu algisin1 degistirmeyebilir. Bu deneyimi bir istisna olarak diisiinebilir. Ancak
imalat sektoriinde olusacak kotii deneyimin miisterinin itibar olusumu algisinm1 daha
fazla etkileme imkani oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma

benzerinin imalat sektdriinde yapilmasi farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir.

135



4.4 Yéoneticilere Oneriler

Kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibar olusumunun birbiri ile
olan ¢ok yonlii iliskisi diisiiniildiigiinde yoneticilerin sirketleri ile ilgili pazarlama
faaliyetlerinde bu ii¢ alan1 bir biitlin olarak ele alip daha kapsayict ve biitiinlesik bir
strateji benimsemelerinin isletmenin stratejik hedeflerini gergeklestirmesine katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

Olumlu imajin devamliliginin saglanmasi, uzun vadede iyi bir itibarin
kazanilmasin1 saglayacaktir. Ayrica kurumsal tasarimin da imaj tizerindeki etkisi
oldugu bu ¢alisgmada goriilmistiir. Bu nedenlerle yoneticilerin olumlu kurumsal itibar
olusturmalarmin sart oldugu, bunu da sirketlerinin kurumsal tasarimina gerekli
Oonemi vermeleri ve kurumsal imaji uzun vadede st seviyede tutarak
saglayabilecekleri degerlendirilmektedir.

Kurumsal itibarin kurumun uzun vadeli politika ve uygulamalari sonucu
olusturulabilmesi nedeniyle yoneticiler; kurumsal itibar1 yiikseltecek bir plan
hazirlamali, elde edilen sonuglar1 degerlendirerek geri besleme ile plani revize etmeli
ve uzun dénemde uygulamalidir.

Genel olarak yonetim, bir isletmenin veya Orgiitiin amaglarini gerceklestirmek
icin sahip oldugu iiretim kaynaklarii etkili ve verimli bir sekilde kullanmak siireci
olarak tanimlanmaktadir. Stratejik yonetim de “isletmenin uzun dénemde yasamin
devam ettirmek, ona siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii ve dolayisiyla ortalama kar
tizerinde getiri saglayabilmek amaciyla, eldeki iiretim kaynaklarin etkili ve verimli
kullanilmasi olarak tanimlanabilir. (Ulgen ve Mirze, 2013)

Bu durumda yoneticilerin piyasada kalma, siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigi
saglama ve dolayisiyla ortalamanin iizerinde kar elde etmek maksadiyla, 1srarla ve
Oonemle iizerinde durmalar1 ve kendilerine sormalar1 gereken soru; “miisterilerin veya
tiiketicilerin nezdinde nasil 6zel bir konuma sahip olmaliyim, nasil olumlu anlamda
farkli algilanmaliyim” olmalidir. Daha 6nce de deginildigi gibi kurumsal itibar
paydaslarin kurum hakkindaki degerlendirmeleridir. Bu nedenle bu sorunun da
cevabi iyi bir kurumsal itibar kazanilmasindan bagka bir sey degildir. Cilinkii iyi bir

kurumsal itibar (Karakose, 2007:4);

Rakiplerin engelleme faaliyetlerine kars1 bariyer gorevi goriir ve rekabet
avantaj1 saglar.
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En yetenekli elemanlar1 ¢eker, oOrgiitsel siirecteki eksikliklerin
giderilmesine yardimci olur.

En iyi tedarikgileri ve is ortaklarini geker.

Yatirimcilardan ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma sansini
artirir.

Yeni pazarlarin kapilarini agar.
Orgiitiin iiriin ve hizmetleri igin bir deger yaratr.

Kriz zamanlarinda orgiitii korur.

Yoneticiler ozellikle kriz donemlerinde itibarin kurumlarini koruyacagi
diistincesinden hareketle, paydaslarin firma hakkindaki itibar algisini olumsuz yonde
etkileyecek davranislardan kaginmalidir.

Itibarin genel olarak paydaslarin kurum hakkindaki genel algis1 oldugu
gerceginden hareketle yoneticiler; paydas gruplarin isletmeyi nasil algiladiklarini
tespit etmeli ve bu algiy1 olumlu yonde etkilemek igin neler yapilabilecegini ortaya
¢ikarmali ve buna uygun projeler gelistirmelidir.

Kurumsal tasarim, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin olusturulabilmesi igin
bilesenlerini ortaya ¢ikarmak yoneticiler i¢in hayati dneme haizdir. Yoneticiler bu
bilesenleri kullanarak kurumlarini stratejik hedeflerine ulastiracak hareket tarzlarini
ortaya koymalidirlar.

Uzun vadeli olarak ortalamanin iizerinde gelir elde etmeyi hedef alan kurum
yoneticileri, ¢alistiklar1 kurumlarla iyi iletisim i¢inde olmak, gerek marka yonetimi
gerek cevre dizaynina gereken onemi vermek, bu sayede iyi bir imaj ve uzun vadede
olumlu bir itibar elde etmek ve bunu korumak zorundadirlar. Uzun siireli ve giivenilir
bir iliski kuramayan yoneticilerin olumlu bir itibar kazanamadiklart ve
stirekliliklerini saglama konusunda zorluklar yasadiklar1 gézlemlenmistir. (Sayl vd.,
2009:172).

Calismada itibar1 olusumu bilesenleri (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt
edilebilirlik, aslina uygunluk, tutarlilik) ve itibar olusumunu etkileyen degiskenler
(kurumsal tasarim ve imaj) ortaya konmus, yapilan saha calismasi ile kurumsal
tasarimin (direk ve dolayli) ve imajin itibar olusumuna olan etkisi istatistiksel olarak

dogrulanmuistir.
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Bunun yani sira, Okay’mn (2012) kurumsal tasarim modelinin (iletisim
tasarimi, ¢evre tasarimi ve iirlin tasarimi) uygun bir model oldugu ve Fombrun’un
(2004) kurumsal itibar olusumu modelinin (goriinebilirlik, seffaflik, ayirt
edilebilirlik, aslina uygunluk ve tutarlilik) aslina uygunluk alt bileseni hari¢ uygun
bir model oldugu istatistiksel olarak goriilmiistiir. Kurumsal imajin aracilik rolii

dogrulanmistir.
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Liitfen anketi cevaplandirirken, Tiirk Hava Yollar:

g E
firmasin diisiinerek cevaplayniz. £ 8 £ g ,_E_’ = ?_
(1) Kesinlikle Katilmiyorum (2) Katilmiyorum ¥g % 5 E Y, E
(3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5)Kesinlikle Katiliyorum M
1. Kurumsal Tasarim 112|345

THY uluslararasi taninir bir markadir.

THY markasi sagladigi faydalar ve ortaya koydugu
kalite hakkinda izlenim uyandirir.

THY’nin adi kalite gagrisimi yapmaktadir.

THY’nin adi, rakiplerinkine nazaran essizdir.

Uriin Tasarimi

THY’nin adini begeniyorum.

THY logosu bilindiktir.

THY logosunun, sirketin amacini ortaya koydugunu
distiniyorum.

THY logosunun tasarimi ayirtedilebilirdir.

OO N oo O | W DN |

THY logosunu begeniyorum.

=
o

THY’nin yazi karakterini ¢cekici buluyorum.

THY’nin yazi karakteri ilgingtir.

=
N

THY’nin yazi karakteri ilk bakigta okunabilirdir.

THY’nin yazi karakteri, logo mimkin olmadiginda
bana hitap edebilmektedir.

lletisim Tasarim
= =
w | ol

14 | THY logosunun rengi anlamlidir.

15 | THY logosunun rengi taninabilirdir.

16 | THY logosunun rengi essizdir.

17 | THY logosunun rengini begeniyorum.

18 | THY ugaklarinin dig gérinlsini gizel buluyorum.

=
O

THY ugaklarinin koltuklari ergonomiktir.

N
o

THY ugaklarinin i¢ dekorasyonu siktir.

THY ugaklarinin iginde ve disinda kullanilan renkler
gayet uyumludur.

N
N

THY'nin web sitesinin tasarimini begeniyorum.

Cevre Tasarimi
N
H

THY ugaklarinin kabin ekibinin giyim kusamini
begeniyorum.

N
w
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2. Kurumsal itibar

THY markasina iligkin basinda ¢ikan haberler

24 genelde olumludur.
=
E 25 | THY bilet satis ofisleri birgok yerde kargima gikar.
S THY spor organizasyonlarindaki
:§ 26 sponsorluklariyla( Turkish Airlines Euroleague,
S Borussia Dortmund, Manchester Utd., Barcelona
O gibi) global anlamda kendini gostermektedir.
27 THY'nin reklam ve haberlerini basinda ve sosyal
medyada sikga goéririm.
THY sagladigi hizmetler hakkinda yeterli bilgi
28 | sunmaktadir (Fiyatlandirma, ugus sonrasi otel ve
arag kiralama kolayliklari gibi...).
= 29 THY'nin yonetim sekli ve stratejisi hakkinda bilgi
=y sahibiyim.
\"5 30 | THY'nin galigma ortami hakkinda bilgi sahibiyim.
“r 31 THY'nin finansal performansi hakkinda bilgi
sahibiyim (ciro, kérllik, vb.).
32 THY'nin ¢evre vb. konulardaki sosyal sorumluluk
politikalarindan haberdarim.
THY'nin slogani diger sirket sloganlarina gére
33 | etkilidir (Slogan: Widen Your World - Diinyani
= geniglet).
E 34 THY, diinya ¢apinda faaliyet gosteren diger
= havayolu firmalarina gére daha basarilidir.
% 35 | THY ugaklari zamaninda kalkar.
S | 36 | THY'nin kabin ve ikram hizmetlerini begeniyorum.
§ 37 THY'nin musterileriyle iligkileri diger firmalara gére
~ daha iyidir.

38

THY havacilik sektoériinde yenilik¢i hizmetleriyle
Oonde gelen bir firmadir.

39

THY vaadinde bulundugu hizmetleri ve kaliteyi
yerine getirmekte basarlidir.

40

THY’nin ortaya koymus oldugu sosyal sorumluluk
projeleri basarilidir.

Aslina
Uvaunluk

41

THY musterilerinin memnuniyetini diusinmektedir.

42

THY'nin sundugu hizmetlerin standardi oldugunu
distniyorum.

43

THY'nin sloganinin sirket hedefleriyle drtustigunu
distniyorum (Slogan: Widen Your World -
Diinyani genislet).

Tutarlillk

44

THY'nin eylemleri ile séylemleri 6rtiismektedir.

45

THY'nin reklam ve haberlerinin sirketin gelecek
hedeflerini yansittigini disindyorum.
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3. Kurumsal Imaj

46 | THY markasini begeniyorum.

47 Diger tuketicilerin de THY’yi begendigini
distniyorum.

48 Havayolu tagima sirketleri arasinda akla gelen ilk firma
THY dir.

49 | THY’'nin sundugu hizmet ile fiyati dengeli buluyorum.

50 | THY, genis satig agina sahiptir.

51 THY’yi, musterilerine karsi olan 'Garanti ve Teminat'
politikalarinda basarili buluyorum.

52 | THY'nin musteri hizmetlerinden memnunum.

53 THY'nin havacilik sektériinin tim alanlarinda uzman
oldugunu dusindyorum.

54 THY, gelecek igin ylksek blylime potansiyeline
sahiptir.

55 | THY, kamu kampanyalarinda aktif rol almaktadir.

56 THY, toplum ¢ikarlari ve huzurunu, sirket ¢ikarlari ve
karliliginin Gzerinde tutmaktadir.

57 THY, sektdrindeki buyuk sirketler arasinda etkin olan
onemli oyunculardan biridir.

158




OZGECMIS

1964 yilinda Eskisehir’de dogdu. Ilk, orta ve lise dgrenimini Eskisehir’de
tamamladi.

1985 yilinda Kara Harp Okulundan Tegmen riitbesiyle, 1997 yilinda Harp
Akademilerinden Kurmay Yiizbasi riitbesiyle mezun oldu. Tiirk Silahli Kuvvetlerinin
cesitli birlik ve Karargahlar1 ile NATO Kh. Hollanda, NATO Kh. Italya ve Amerika
Birlesik Devletlerinde Karargah gorevleri yapti.

2013 yilinda Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dalr’nda Isletme Doktora dgrenimine basladi.

Fikret Canitez TSK’de muvazzaf subay olarak gorev yapmaya devam
etmektedir.

159



