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YUKSEK LISANS TEZI OZU

KURUMSAL iTiBAR VE ANADOLU UNIVERSITESI i.B.F. ORNEGI

Erkan ALTINTAS
Reklamcilik ve Halkla iliskiler Anabilim Dali, Ekim 2005
Damisman: Yrd. Dog. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Kiiresellesmenin etkileriyle rekabetin yogunlastifi giinlimiiz is hayatinda kuruluslarm
faaliyetlerini slirdiirebilmeleri, finansal performanslarmm yani sira “goériinmeyen bazi
degerlerinin” de varhgma bagh olmustur. Kuruluslarin bu goriinmeyen degerlerinin

belki de en 6nemlisi onlarm kurumsal itibarlaridir.

Bu c¢alismada Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibariy, 6grenci ve c¢alisanlarmm
goriisleri dogrultusunda ele almmuistir. Calisma sonucundaysa, Anadolu Universitesi’nin

olumlu bir kurumsal itibara sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Buna glte Anadolu Universitesi calisanlarmm, Anadolu Universitesi’'nin kurumsal
itibarmi oldukga olumlu olarak algiladiklar1 belirlenirken, iiniversite 6 grencilerinin ise,
Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibarin1 ¢cahisanlara oranla daha az olumlu olarak

algiladiklar1 tespit edilmistir.
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ABSTRACT

CORPORATE REPUTATION AND THE CASE OF ANADOLU UNIVERSITY
COMMUNICATION SCIENCE FACULTY

Erkan ALTINTAS
Division of Advertising and Public Relations, October 2005
Advisor: Asis. Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

In today’s business environment, as the formation of highly competitive markets by the
effects of globalization, a corporate’s continuation and stability are highly depend on its
some “unvisible values” besides the financial performance. One of the most important

unvisible value of a corporation is, its corporate reputation.

At this study, Anadolu University’s corporate reputation held by the views of its
students and staff. At the end of the study, it’s clearly observed that the Anadolu
University has a positive corporate reputation in terms of its students and staff’s

perceptions.

According to the results, university’s staff have a quite positive perception about their
corporation, nonetheless, university’s students have a less positive perception of

corporate reputation about their university.
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1. GIRIS

Yakin gecmiste is ¢evrelerinde gergeklesen hizli degisimin sonucunda kurumsal itibar,
her gecen giin Onemi biraz daha artan ve hatta gelecekte kuruluslarin varliklarmi
stirdiirebilmelerinde belirleyici rol {istlenebilecegi varsayilan bir kavram haline
gelmistir. Genel bir ifadeyle kurumsal itibar kavrammi; bir kurulus hakkinda
kamuoyunca (pay sahiplerince) sahip olunan tiim goriis, yargi ve diislincelerle; kurulusa
kars1 duyulan inan¢ ve kurulusun sahip oldugu giivenilirligin biitiinii olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bir bagka ifadeyle kurumsal itibar, kuruma yonelik her tirli algilamanm

blt[nh[Jolarak ifade edilebilir.

Ozellikle son yillarda kar amaci giiden ya da giitmeyen biitiin kuruluslarm
y[heticilerinin, olumlu bir kurumsal ima ve itibara sahip olma yoluyla toplumda “iyi”
ve “yararlt” bir kurulus olarak algilanmaya verdikleri Gnemin artmasi, bu alanda yapilan
akademik ¢caligmalarm sayisinda da 6nemli bir artiga sebep olmustur. Alanda kurumsal
itibar kavramma yonelik olarak gerceklestirilen c¢alismalarm tarihsel gelisimine
bakildigmda, 1950’lerde ve 1960’larda yapilan ¢cahsmalarm genellikle dis kurumsal
itibar olarak kabul edilen kurumsal imaj yaklagmui ile smirh kaldigi; bu ¢aligmalarm
tilketicilerin kuruma genel bakismi temel aldig1 gortilmektedir. 1970 sonras1 donemde
ise arastirmacilarin bakis agilari yavas yavas kurum igine yonelmeye baglamistir. Ancak
yine de yapilan ¢alismalar kurum kimliginden ¢ok, kurumsal imaja yonelik olarak
degerlendirilmis ve kurum igine yodnelik birer kurumsal imaj c¢aligmasi olarak
nitelendirilmistir. 1990’larm ikinci yarismdan itibaren ise kurumsal itibar kavrami
literatiirdeki yerini almis ve itibarm, kuruluslarm basarisin1 artirabilmek iizere,
yonetilebilecek bir unsur olduguna yonelik ilk calismalar gerceklestirilmis, bu
caligmalar da kurumsal itibar yonetimi kavramma yonelik olarak gerceklestirilen

caligmalarin temelini olusturmustur.

Bununla birlikte, alanda kurumsal itibar yonetimine yonelik olarak gerceklestirilen bu

caligmalarm genellikle ticari isletmelerin kurumsal itibarmi degerlendirmek iizere
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gerceklestirildigi goriilmektedir. Buna karsilik, devlet kurumlari, kar amaci giitmeyen
sivil toplum kuruluslar1 ve {iniversite ve dengi egitim kurumlarmin kurumsal
itibarlarmm degerlendirilmesine yonelik ¢alismalarm sayismin alanda oldukga smirli bir

diizeyde kaldig1 goriilmektedir.

Diinya halkla iligkiler literatiiriindeki bu gelisme dogrultusunda Tiirkiye’deki duruma
bakildigindaysa, 6zellikle akademik ¢evrelerde, bir cahsma disiplini olarak kurumsal
itibar kavramimna olan ilginin ¢ok diisik seviyelerde kaldigi goriilmiistiir. Ayhk is ve
ekonomi dergisi Capital’in, Tiirkiye’nin kurumsal itibar1 en yiiksek kuruluslarini
siralamaya yonelik olarak gergeklestirdigi c¢alisma, bu alanda karsilasilan nadir
[imeklerden biri olarak degerlendirilebilir. Ayrica egitim alanmda da, dogrudan
kurumsal itibarin degerlendiriimesine yonelik olarak gergeklestirilmedigi icin bir
kurumsal itibar ¢aligmasi olarak nitelendirilemeyecek olan, fakat Tiirkiye’ nin en iyi 10
Chiversitesini belirlemeyi hedefleyen c¢alisma da, alanda nadir olarak rastlanan
Cineklerden biridir. Kocaeli Universitesi Arastirma Fonu tarafindan desteklenen ve
Celal Bayar Universitesi Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Yrd. Doc. Dr. Hasan Arslan
ile Kocaeli Universitesi Egitim Fakiiltesi dgretim iiyelerinden Soner Polat ve Tugba
Degirmenci tarafindan yiiriitiilen ¢ahsmada, 74 {liniversitenin rektorlerine, dekanlarmna,
boliim bagkanlarma ve kiitiiphane dokiimantasyon dairesi bagkanlarma anket mektuplari
yollanmis ve onlardan oncelikle kendilerine giie en iyi [hiversiteleri, fakteleri ve
programlar1 degerlendirmeleri, sonrasmdaysa kendi iiniversite, fakiilte ve programlarmi
degerlendirmeleri istenmistir. Calismanin sonucundaysa, ankete verilen yanitlar

dogrultusunda Tiirkiye’nin “en iyi 10 tiniversitesi” siralanmistir.’

Bu noktada, Tirkiye’de kurumsal itibar kavraminmn genel kabul gorebilecek bir
tanimina ulasabilme ve Tiirkiye’deki isletme ve kuruluslarm kurumsal itibarlarmmn
Olciilip degerlendirilebilmesinde kullanilabilecek bir model olusturma ihtiyact
dogrultusunda ve ayn1 zamanda, kar amac1 glitmeyen bir kurulus olan ve dgrencilerine
cagdas ve demokratik bir egitim ortami yaratmak yoluyla modern Tiirkiye nin

gelecegine yon verecek geng nesiller yetistirmeyi ilke edinen Anadolu Universitesi’nin

'"EGITIMABROAD.COM, “Tiirkiye’deki En Iyi 10 Universite Belirlendi”, http://www .e gitimabroad
.com/egitimabroad/makaletr.asp internet adresinden alinti tarihi: 15.08.2005.
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kurumsal itibarmm ortaya konmasma yonelik bir akademik c¢alismanm
gerceklestirilmesi oldukca Onemli ve yararl bir ¢aba olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda c¢alismayla, Anadolu Universitesi Ogrenci ve cahsanlarmm, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarmi olusturan temel bilesenlere yonelik bakis agilarmm

net bir bicimde ortaya konmasi1 hedeflenmektedir.

1. Problem
Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve calisanlarmm {iniversitenin kurumsal itibarini,
Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan gelistirilen Kurumsal Itibar Olgegi’nde
(Reputation Quotient) yer alan 7 temel faktér dogrultusunda hangi diizeyde

algiladiklarmm degerlendirilmesi, calismanin temel problemini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda ¢alismayla ele alman temel nokta Anadolu Universitesi 6grenci ve
calisanlarmm kurumlarmin itibarmi; (1) kurum hakkmda bilgi sahibi olma, (2) yonetim
kalitesi vizyon , 3 [1[h ve hizmetler, 4 liderlik glT1Fzayif olma), (5) farklilik, (6)
glvenilirlik ve 7 sosyal sorumluluk olmak [Zzere 7 temel kurumsal itibar fakt[r[]

dogrultusunda hangi diizeyde algiladiklarmmn degerlendirilmesi olmustur.

1.1. Kurumsal itibar1 A¢iklamaya Yénelik Kavramlar
Glinliimiiziin yogun rekabet ortaminda kuruluslarin varliklarini siirdiirebilmeleri ve
kendilerini sTrekli olarak gelistirebilmeleri noktasmda biiyilk 6neme sahip olan
kurumsal itibar kavrammin tim boyutlariyla tartislmasma ge¢meden Once kurum

kiiltiirti kavramma deginmek yerinde olacaktir.

1.1.1. Kurum Kiiltiirii
Kurum kiiltiirii son yillarda, alanda iizerinde en c¢ok caligilan konulardan biri haline
gelmistir. Kuruluglarm kiiltiirel yapilarinin, diger tiim orgiitsel unsurlarmi kapsama

0zelligi, kuskusuz bu durumun en 6nemli nedenlerinden biridir.
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Bir kurulus igerisinde, {iyelerin tiimii tarafindan paylasilan goriis, inang, tutum, deger,
beklenti ve davranislarin timiine kurumsal kiiltiir adi verilmektedir” Bu tanimdan da
anlagilacagl gibi kurumsal kiiltiir, adeta orgiitsel degerlerin tiimiinii kapsayan bir
semsiye niteligindedir. Daha belirgin bir bicimde ifade edilecek olursa, kurumsal k[t

asagidaki unsurlarm biitiiniinden olugmaktadir:

- Kurulus tiyelerinin etkilesimi sonucunda olusan rutin davranislar,

- Cahsma gruplar1 tarafindan paylagilan normlar,

- Kurulus igerisinde olumlu bir yer edinilebilmesi i¢in uyulmasi gereken kurallar,

- Kurulus politikalarmi belirleyen kurulus felsefesi,

- Kurulus tyelerinin, diger pay sahipleriyle etkilesimini etkileyen -belirleyen- Tglt
iklimi.

Ancak bu unsurlardan hi¢biri tek basina kurumsal kiiltiirli ifade etmemektedir, kurum

kOt[rObir anlamda tCim bu unsurlarm bilegimiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Ote yandan Hatch ve Schultz, kurulusun kurumsal kiiltiiriiniin, alt ve iist kademelerdeki
calisanlarmm tamamiyla, kurulusun adi, amblemi, {iriinleri, sahip oldugu binalar vb.
sahip oldugu biitiin maddi unsurlar da igerdigini 6ne siirmiislerdir. Bu sekilde kurumsal
kiiltiirin, pazarlama literatiiriinde kurum kimligiyle 6zdeslestirilen kurumun gorsel

sunumuyla ilgili unsurlari da biinyesinde barmdirdig1 sonucuna ulasilmaktadir.?

Alvesson ise kurum kiiltiiriinii daha kapsayici1 bir ifadeyle, “kurulusla ilgili tim sembol
ve anlamlar biitiinii” olarak tanimlamistir. Buna gore kurum kiiltiirii, kurulus tiyelerinin
uymas1 gereken kurallar1 belirlerken, ayn1 zamanda bu kurallar sekillendiren ve yeni

iiyelerin de bu kurallar1 fark ederek i¢sellestirmesini saglayan bir yapidir.*

Hellriegel ve arkadaglarma gore, kurumsal kiiltiiriin olusum siireci Sekil 1’de oldugu

gibi gorsellestirilebilir. Buna gore oncelikle, iist yonetim tarafindan belirlenen vizyon ve

p. HELLRIEGEL, J.W. SLOWN, R.W. WOODMAN, Organiz ational Behavior 7t Edition, West
Pub. Co., Minneapolis, 1995 , s 466.

*M.J.HATCH, M. SCHULTZ, “Relations Between Organizational Culture, Identity and Image”,
European Journal of Marketing, Volume 31, No 5/6, 1997 ,s.359.

M. ALVESSON, Understanding Organizational Culture Sage Publications, London, 2002 , s.3.
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strateji dogrultusunda kurum iyelerince benimsenen oOrgiitsel davraniglar ortaya
cikmaktadir. Gergeklestirilen faaliyetlerin basarili ya da basarisiz sonuglarnmn alimmaya
baslamasiyla da, uzun vadede kurulusun iist yonetimce belirlenen vizyon ve stratejisini

yansitan kurum kiiltiirii olusmaktadar. >

> Ust Yénetim —»| Orgiitsel Davranis |—» Sonuglar —»  Kurum Kaltura
Ust yénetim vizyonu Caliganlar, vizyon ve Uygulamanin basarih Vizyon ve stratejiyi
belirler ve uygulana- strateji dogrultusunda sonuglari alinmaya yansitan kurum
cak stratejiyi yurdr- davranmaya baglar. baglanir. kdlttrd olugur.
lige koyar.

Sekil 1. Kurum Kiiltiiriiniin Olusum Siireci

Hellriegel, Slown, Woodman, 1995, s 469.

Bununla birlikte, kurum kiiltiirliniin sadece i¢sel etkiler sonucunda olustugunun one
stiriilmesi, dis hedef kitlelerin kurum {izerinde olusturdugu baskilar dikkate almdiginda
eksik ve yetersiz bir ifade olarak goze ¢arpmaktadir. Sistem yaklasimi dogrultusunda,
dis hedef kitlelerin (pay sahiplerinin) kurulugla ilgili olarak sahip oldugu goriis ve
diisiincelerin, uzun vadede kurumsal kimligi ve bunun sonucunda da {ist yoneticilerin
vizyon ve stratejiye yonelik olarak aldiklar1 kararlar1 etkilemesi kagmilmazdir. Bu
sekilde pay sahiplerinin, uzun vadede yonetim tarafindan alman kararlari, dolayisiyla da
kurumsal kiiltiirii etkileyebilecekleri diisiiniilmektedir.’ Bu durum gorsel olarak Sekil

2’deki gibi ifade edilebilir.

Sekilde goriildigi tizere, kurum dismdaki pay sahiplerinin kurum hakkmdaki
deneyimleriyle, goriis ve diisiinceleri (kurumsal imaj), kurum kiiltliriiniin bir bileseni
olan kurum kimligini etkilemekte, bu dogrultuda {ist yonetimin aldig1 kararlar da

etkilenmektedir.

Alvesson’a gore, “iyi” ya da “degerli” olarak tanimlanan kurumsal kiiltiir 6rnekleri, ayni

zamanda “giiclii” olarak da nitelendirilmektedir. Gii¢lii bir kurumsal kiiltiire sahip olan

SHELLRIEGEL, SLOWN, WOODMAN, a.g.e., s.469.
SHATCH, SCHULTZ, a.g.e.,s.360-361.
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kuruluslar toplum tarafindan genellikle basarili olarak kabul edilmektedir. Buna glie,
basarili bir kurumsal kiiltiir 6rnegi ise, kurulus igerisinde miisteri memnuniyeti, yliksek
karhlik orani, vb. unsurlarin gelisimini destekleyici normlar ve degerlerin varolmasiyla
ifade edilmektedir. Bagka bir ifadeyle, basarili bir kurumsal kiiltiir 6rnegi, biinyesinde
kurulusu miikkemmel {iriin ve hizmet kalitesine ulastiracak deger ve normlar1 da

barmndrmalidir.’

KURUM KULTURU DIS UNSURLAR

Kurumsal Dis Gruplarin
iderligi Imaj Deneyimleri

Calisanlarin is Kurumsal
Deneyimleri Kimlik

A

Sekil 2. Kurumsal Kiiltiir, imaj ve Kimlik iliskisi Modeli
Hatch, Schultz, 1997,s.361.

Hellriegel ve arkadaslarina gore kurumsal kiiltiir, kurulusun uzun vadeli finansal
performansmi énemli dl¢iide etkilemektedir. Hatta, gelecekte kuruluslarin faaliyetlerine
devam edebilmeleri ya da edememeleri -basarilar1 ya da basarisizliklari- bTy [k oranda

gelistirdikleri kurumsal kiiltiirlerine bagh olacaktir.®

1.1.2. Kurum Kimligi ve Kurumsal itibar
Kurumsal kimlik, bir kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan ve onu
hatrlanabilir kilan unsurlarin biitiiniine verilen addir. Buna gore kurum kimligi, bir
kurulusun, kurumsal semboller ve logolara vurgu yaparak gerceklestirdigi kalict ve

hedeflenmis sunumlardir.” Burada temel nokta, gergeklestirilen bu sunumlarm akilda

"ALVESSON, a.g.e.,s.l.

*HELLRIEGEL, SLOWN, WOODMAN, a.g.e., s 478.
°1. FILLIS, “Image, Reputation and Identitiy Issues in the Arts and Crafts Organization”, Corporate
Reputation Review, Volume 6, No 3, 2003 ,s241.
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kalici, hatirlanabilir olmasi ve kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesine yardimci

10
olmasidir.

Uzoglu kurumsal kimligi, bir kurulusun kisiliginin, hem gorsel ve hem de gorsel
olmayan sunumlarla i¢ ve dig pay sahiplerine somut bir bicimde yansitilmasi olarak
ifade etmistir. Buna gore her kurulusun ayr1 bir kurumsal kimligi vardr ve kuruluslar
kurumsal kimlikleriyle birbirlerinden ayrimaktadirlar. Giinlimiizde kuruluslar, hedef
kitlelerinin karsisma ¢iktiklar1 goriintiileriyle algilandiklarmdan, kurum kimligi, pay

sahipleriyle dogrudan iletisimi gerceklestiren onemli bir ara¢ konumuna gelmektedir.''

Argenti ve Druckenmiller ise kurumsal kimligi, kurulusun cahsanlari, iirlinleri ve
hizmetleri gibi tanimlanmis 6zelliklerinin tiimii olarak ifade etmislerdir. Buna gore bir
kurulusun kurumsal kimligi, kurulusun kendisine sordugu “Biz kimiz?” sorusunun

cevabma karsilik gelmektedir.'?

Diger yandan Jefkins kurumsal kimligi, kurulusun amblemi, binalarmm tasarmi,
calisanlarn giysilerinde ve kurulusa ait tasitlarda kullanilan renkler vb. kurulusun
fiziksel ve gorsel sunumu olarak ifade etmistir.'> Ancak kurumsal kimligin, burada
oldugu gibi sadece kurulusun gorsel tasarmm unsurlariyla iliskilendirilmesi, yetersiz ve
olduk¢a da smirlayici bir tanimlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alanda kurumsal
kimligin tanimlanmasi noktasinda ii¢ temel yaklasimm varligmdan s6z etmek
miimkiindiir: (1) Gorsel tasarim yaklagimi, (2) biitlinlesik kurumsal iletisim yaklagimi

ve (3) disiplinlerarasi yaklasim.'*

UN. MARKWICK, C. FILL, “Towards a Framework for Managing Corporate Identity”, European
Journal of Marketing, Volume 31, No 5/6, 1997 ,s.397.

'S, UZOGLU, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj”, Kurgu Dergisi, Say1 18,
Eskisehir, (Temmuz 2001), s.337-338, 341.

2P A. ARGENTI, B. DRUCKENMILLER, “Reputation and Corporate Brand”, Corporate Reputation
Review, Volume 6, No 4, 2004 ,s.369.

B F.JEFKINS, Public Relations, 4" Edition, Pitman Pub. Co., London, 1992 ,5256, 308.

¥4 CBM. VAN RIEL, ] M.T. BALMER, “Corporate Identitiy: The Concept, Its Measurement and
Management”, European Journal of Marke ting, Volume 31, No 5/6, 1997 ,s.340-341.
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1.1.2.1. Gorsel Tasarim Yaklasim
Bu yaklagimi savunanlara gore kurumsal kimlik kavrami, kurumun amblemi, kullandig1
renkler, binalarmm tasarimi vb. gorsel tanmimlama unsurlarmm bilesimi olarak
goriilmektedir. Bu yaklasim, kurumsal kimligin tanimlanmasmda 6ncii bir nitelige sahip
olup, monolitik (tekli) kimlik, aktarilmus kimlik ve markalanmis kimlik olmak
[zere [Tlgrupta ele ahnmaktadir. Buna gore, herhangi bir kurulus, pay sahipleriyle
olusturdugu biitiin etkilesimlerde tek bir isim ve tek bir gorsel 6geyi kullaniyorsa buna
monolitik kimlik ad1 verilmektedir (6rmegin ETI ve SARAR’m kurumsal iletisim
caligmalartyla sundugu kimlik). Kurulusu olusturan birimlerin (alt kuruluslarn) her
birinin, kurulusun kendisini hatirlattigi kurumsal kimlik ©omeklerine ise aktarilan
kimlik adi verilmektedir (6rnegin Sabanci Holding kuruluglarmin, adlarinin sonundaki
“SA” ekleriyle asil kurulusu -Sabanci Holding’i- ¢agristirmalari, ya da Ko¢ Holding
kuruluslarmin, kullandiklar1 her iletisim kanahnda holding ismine atifta bulunmalar).
Son olarak markalanmis kimlik ise, asil kurumun ismine ve gorsel unsurlarina
glhderme yapmadan, kurumun birimlerine ve alt kuruluslarma odaklanan kurumsal
kimligi ifade etmektedir (6rnegin Efes Pilsen’in kendi kimligi ve tasarimiyla, {iyesi

oldugu Anadolu Grubu’na gére daha én planda olmasr)."

1.1.2.2. Biitiinlesik Kurumsal iletisim Yaklagim
Bu yaklagima gore kurumsal kimlik, sadece kurulusla ilgili gorsel unsurlarla smirli
olmayip, aynt zamanda kurulusun kurumsal kimligini olusturan unsurlarin, belirli
iletisgim kanallar1 kullanilarak (bir kurumsal iletisim sistemine dontstiiriilerek) pay
sahiplerine ulastirilmasmi da igermektedir. Buna gore, gerekli olan iletisim sistemleri
hayata geg¢irilmedikce, kurumsal kimligin pay sahiplerince agik¢a anlasilmasi da

miimkiin olmamaktadir.'®

1.1.2.3. Disiplinlerarasi Yaklasim
Bu yaklagima gore kuruluslar i¢in kurumsal kimlik stratejik Theme sahip bir unsurdur
ve bu oOzelliginden dolayi, kurumsal kimligin agiklanmasinda disiplinlerarasi bir

yaklagima ihtiyag duyulmaktadir. Buna gore kurumsal kimligin koékeni, kurum

155, UZOGLU, Kurumsal Kimlik ve Anlambilim Cercevesinde Vakko Ornegi, Anadolu
Universitesi, Sos. Bil. Ens. Doktora Tezi, 1999 ,s.9-11.

' Ayny,s.11.
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iiyelerinin davranislart dogrultusunda sekillenen, kurulusun kendine 6zgii [zelliklerine
dayanmaktadwr ve bu Ozellikler de ancak orgiit kurami, psikoloji, halkla iliskiler vb.

disip linlerin bir arada ise kosulmasiyla agiklanabilir.'’

Tim bu unsurlar dogrultusunda kurumsal kimligi bir kurulusun kendisini ilgili
topluluklara, bir amag¢ dogrultusunda ve stratejik olarak planlanmis bir sekilde sunmasi
olarak ifade etmek miimkiindiir. Burada amaglanan, kurulusun, hedef kitlesini olusturan
bireylerin her birinin zihninde olumlu bir kurumsal imaja sahip olmasmm
saglanmasidir. Bir bagka ifadeyle kurulus, olumlu bir algilanmaya (kurumsal imaja)
sahip olmak i¢cin kurumsal kimligini etkili bir bigimde ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
kurumsal kimlik, arzulanan, olumlu bir kurumsal itibara ulagimasmnda onemli bir

stratejik arac olarak karsimiza ¢ikmaktadir.'®

Sekil 3’te, kurumsal kimligin ¢aligma sistemi yer almaktadir. Buna gore, kurulusun
misyonu dogrultusunda kurulusun gorsel sunumu (dizayni) ve kurumsal davranigi
olusturan unsurlar bir arada kullanilarak, daha ¢ok kurum i¢ine yonelik olarak algilanan
kurum kimligine ulasilmaktadir. Daha sonra, kurumsal kimligi olusturan bu unsurlar
kurum digindaki pay sahiplerine yansitilir ve onlarin zihninde kuruma yénelik imajlar
olusur. Biitlin bunlarin sonucundaysa kurumsal itibar adi verilen kompleks yapiya

ulasgilir.

Kurumsal itibarla kurum kimligi arasindaki iligkinin net bir bicimde ortaya konabilmesi
icin “kurumsal kimlik yonetimi” (Corporate Identitiy Management — CIM) kavramima
deginmek yerinde olacaktir. Kurulusun ge¢misine dayanan tarihsel birikimini g6z ardi
etmeksizin; kurulusun kisiligini, kurumsal stratejilerini ve kurumsal kimlik karmasmm
li¢ elemanmi (Orgiit liyelerinin davraniglari, kurumsal iletisim ve sembolizm) siirece
dahil ederek, pay sahiplerinin glzlnde olumlu bir kurumsal itibara sahip olunmasini
hedefleyen iletisim c¢abalarmm tiimiine kurumsal kimlik yonetimi adi verilmektedir.
Bununla ulagilmaya caligilan hedefse, uzun vadede ylikselecegi ongoriilen Orgiitsel

performanstir.

VAN RIEL, BALMER, a.ge.,s341.
BFILLIS, a.g.e., 5.242-243.
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Kurulusun Misyonu

Kurumsal dizayn, Kurumsal
logo, kurumsal davranig, algi,
renkler, vb. vb.

v

Kurumsal Kimlik

A

Kurum Imaiji

A

Kurumsal itibar

Sekil 3. Kurum Kimligi Modeli

Alessandri, 2001, s.178.

Tiiketici gruplarmm kurulusun tiriinlerini tercih etmeleri, potansiyel isgiicliniin ¢aligmak
icin kurulusu tercih etmesi, yatirimci gruplarin kurulusun hisse senetlerine yaptiklari
yatrmm miktarmi artwrmalary, uzun vadede artan Orgiitsel performansm somut birer
gostergesidir. Goriildiigi iizere kurumsal kimlik yonetimiyle, kurulusa uzun vadede tim
bu yararlar1 saglayacak olan olumlu bir kurumsal itibara sahip olma avantajmm
kazandirilmast amaglanmaktadir. Kisaca belirtmek gerekirse, kurumsal kimlik
yhetiminin hedefi, kurulusu olumlu bir kurumsal itibara ulastrmaktir.””  Kurum
kimligi, kurumsal itibar ve oOrgiitsel performans arasindaki etkilesim Sekil 4’te oldugu

gibi gorsellestirilebilir.

Y VAN RIEL, BALMER, a.ge., s.342.
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Kurumsal E———— Orgutsel
Kimlik Karmasi Performans
Finansal
Davraniglar Performans
Kurumsal Kurumsal -' Kurumsal Satiglar
Kaltar Stratejiler = Itibar
Iletisim Cevre
insan Kaynaklari
Yonetimi
sembolizm [
Vb.
Cevre

Sekil 4. Kurum Kimliginin Olusumu, Kurumsal Itibar ve Orgltsel Performans

Van Riel, Balmer, 1997, s.342.

Sekilde goriildiigii tizere, kurum kimligi, kurumsal itibar ve &rgiitsel performans gibi
unsurlar, kurum i¢erisindeki olusumlardan etkilendikleri kadar, kurulusun dis ¢evresini

olusturan unsurlardan da etkilenmektedirler.

Kuruluglarin, pay sahiplerinin karsisma ¢iktiklar1 goriintiileriyle algilandiklar1 goz
oniine ahndiginda, olumlu bir algilanma diizeyine ulasmanin temelinde de, her alanda
tutarh ve kahc1 bir kurumsal kimlige sahip olmanm yattigi 6ne s(i[ebilir. Kurum
kimliginin kurulusun adin1 tagiyan her tiirlii malzeme {izerinde dogru ve degismeyen bir
standartla yansitilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu sekilde, kurum kimliginin goriildiigli her
yerde hemen fark edilmesi ve blylece, tlketicilerin zihninde kurulusla ilgili istenen

kurumsal imajin olusmas1 miimkiin olmaktadir.*’

D yzoGLU, 2001, 5.338.
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1.1.3. Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar
Pek ¢ok yazar kurumsal kimligi kurulusun o anda varolan durumu olarak tanimlarken,
kurumsal imaj1 ise kurulusun pay sahiplerince algilanilmasi beklenen durumu olarak
ifade etmislerdir. Dolayisiyla kurulusun varolan durumu kurumsal kimligini
olustururken, kurulusun kamuoyunca algilanmasi beklenen durumu ise imaji

olusturmaktadir.*!

Fillis’e gore her hangi bir birey ya da grubun, bir kurulus hakkinda edindigi izlenimlerin
biitiiniine kurumsal imaj adi verilmektedir.? Bu izlenimler ise kurulusla birey ya da
gruplar arasinda kurulan herhangi bir etkilesim (iirlin satin alma, kurulusun reklamma
maruz kalma, vs.) sonucunda olusmaktadir. Ayrica kurumsal imaj kurulusun {iyeleriyle

toplum arasmda kurulan iligkilerden de etkilenmektedir.

Markwick ve Fill, pay sahiplerinin kurumsal kimlik unsurlarini algilama bi¢imlerinin,
zihinlerinde olusan kuruma yonelik algilamalar1 da sekillendirdigini dne stirmiislerdir.
Bunun yani sira, pay sahiplerinin kurulugla ilgili duygulari, diisiinceleri, deneyimleri,
inanclari, izlenimleri ve bilgi birikimleri de, kuruma yonelik algilamalarm olusmasi
siirecinde biiyiik rol oynamaktadir. Ote yandan kurumun imajina yonelik algilamalar,
kurum tarafindan 6nceden planlanmis halkla iliskiler aktiviteleriyle olusturulabilecegi
gibi; calisanlarm medyaya verdigi demecler vb. durumlar sonucunda tesadiifen de

olusabilmektedir. %

Basta tiiketiciler olmak iizere, kurulus digmdaki pay sahiplerinde olusan kuruma yelik
goriis ve diislincelerin tiimiine (pay sahiplerinin kurulusla ilgili algilarnin biitiiniine)
kurumsal imaj adi verilmektedir.** Buna gore imaj “bireysel diizeyde” bir olgudur ve
kurulusun pay sahiplerini olusturan bireylerin her birinin zihninde bireylerin algilarina
bagh olarak teker teker olusur. Dolayisiyla, grubu olusturan farkl bireylerin zihninde

algilama diizeylerine bagh olarak birbirinden farkh imajlarm olusmasi da miimkiindiir.

2 ARGENTL DRUCKENMILLER, age., s.369.

ZFILLIS, a.g.e., 5.240.

? MARKWICK, FILL, a.g.e., s.398.

X DAVIES ve digerleri, “The Personification Methapor as a Measurement Approach for Corporate
Reputation”, Corporate Re putation Review, Volume 4, No 2, 2001 ,s.113-114.
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Jefkins’e gore bu durumun en énemli nedenlerinden biri, kuruma yonelik algilamalarin,
hedef kitlelerin bilgi ve deneyim diizeyleri dogrultusunda olusmasidir. Pay sahiplerinin
kurulusa yonelik farkli diizeylerdeki bilgi birikimleri ve kurulusla yasadiklari
birbirinden farkh deneyimler, kurulusa yonelik algilamalarinm da birbirinden farkh
olmasma yol agmaktadir. Herhangi bir kurum ¢alisani, bir tiiketici yada kurumsal bir
yatrimemin; ¢alisma kosullari, iiriin kalitesi yada kurulusun hisse senedi degeri gibi
gesitli unsurlar dogrultusunda, kurulusa yonelik farkli algilamalarmin olugsmast
dogaldir. Ornegin agir calisma kosullarmdan dolayi, calisanlarin kurulusa ydnelik imaj
algilamalar1 olumsuz olabilirken; kurulusun {iriinleriyle olumlu deneyimler yasayan
tilketicilerin, algilanan olumlu {iriin imaji1 dogrultusunda kurumsal imaj algilamalar1 da
oldukca olumlu olabilmektedir. Goriildiigl iizere, pay sahiplerinin kurulusla ilgili bilgi
diizeyleri ve yasadiklar1 farkh deneyimler, kurum imajmin olusumunda biiyliik 6neme
sahiptir. Pay sahiplerinin, kurulusla ilgili olarak yeterince bilgi sahibi olamamalar1 ve
kurulusgla yasadiklari olumsuz deneyimler sonucundaysa kurulusun olumsuz bir imaja
sahip olmas1 kag¢milmaz goriinmektedir. Bu noktada, kurulusun halkla iligkiler
departmanimma diisen temel gorevse, bilgi eksigi olan ve kurulusla ilgili olumsuz
deneyimler yasayan pay sahiplerinin, siireclerle ilgili olarak a¢ik ve net bir bigimde

bilgilendirilmesi ve zaman kaybetmeden bu kitlelerin giiveninin tekrar kazanilmasidir.*’

Jefkins kurumsal imaj1 basit (simple) ve karmasik (complex) kurumsal imaj olmak
iizere iki boyutta ele almaktadwr. Buna gore, belirli bir sektorde ve herkes tarafindan
bilinen, belirli bir isi ger¢eklestiren kuruluslarin imajlarma basit kurumsal imaj adi
verilirken, birden fazla sektoérde faaliyet gdsteren holding vb. kuruluslarla, birden fazla
iilkede operasyonlar yiiriiten ¢ok uluslu sirketlerin imajlarni ise karmasik kurumsal
imaj olarak adlandirmaktadir. Ayrica bu smiflamaya gore basit kurumsal imajlara sahip
olan kuruluslarin, pay sahipleriyle iletisim kurma kolayhgindan dolayi, karmasik
kurumsal imajlara sahip olan kuruluslara oranla, olumlu ve genel kabul géren bir

kurumsal imaja sahip olma sanslarmm daha yiiksek oldugu belirtilmektedir.*®

= JEFKINS, Public Relations Techniques, ond Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford, 1995 ,
s.321-322.

® Aym, s.321-322.
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Bu duruma verilebilecek drneklerden biri, Capital Dergisi’nin, Tiirkiye’nin en begenilen
sirketlerini belirlemek tizere gergeklestirdigi calismada, 2003 yilinda elde edilen
sonuglardwr. Buna gore, bir Zorlu Holding kurulusu olan Vestel, basit olarak
nitelendirilebilecek kurumsal imajiyla Tiirkiye’nin en begenilen sirketleri siralamasinda
ikinciligi elde ederken; bu kurulusun bagli oldugu Zorlu Holding, nispeten daha
karmasik kurumsal imajiyla en begenilen sirketler siralamasinda kendisine ancak

onuncu sirada yer bulabilmistir.”’

Markwick ve Fill’e gore, pay sahiplerinin zihninde olusan birbirinden farkli imajlarm
dogrudan yonetilmesi miimkiin goriinmemektedir. Yazarlara gore, kurumun hedef
kitlelerinin zihinlerinde kuruma yonelik farkh imajlarm olusmasmm temel sebebi,
kurulusun s6z konusu hedef kitlelere acik ve net bir kurum kimligi sunamamus
olmasidir. Bu noktada yapilmasi gereken, olusan -olumlu ya da olumsuz- ima larla tek
tek miicadele etmek degil; kurumsal kimlik ydnetimi uygulamalar1 dogrultusunda, tek
bir ses ve biitiinlesik bir yapiyla pay sahiplerinin karsisina ¢ikabilmektir. Bir bagka
ifadeyle, kuruma yonelik olarak olusan birden fazla imajla bas etmenin tek yolu, pay
sahiplerine kalici1 ve degismeyen, standartlastirilmis bir kurumsal kimlik sunmaktan

ge [mektedir.?®

1.1.3.1. Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar iliskisini Ele Alan
Diisiince Ekolleri
Gotsi ve Wilson’a gore, kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlarmm tanimlar1 ve
birbirlerinden farklar1 heniiz kesin ¢izgilerle birbirinden ayrilamamistir. Bu durumun
temel nedenlerinden biri, arastirmacilarm kurumsal itibar ve kurumsal imaj
kavramlarma bakis agilarindaki gorlis faklhiliklaridir. Bu iki kavram alanda
gerceklestirilen cahsmalarda;
- Aynianlamdaymis gibi,
- Birbirinden tamamen farkh iki kavram olarak ya da,

- Birbirleriyle iliskili ve birbirini etkileyen iki kavram olarak yer almaktadir.*’

7 CAPITAL Dergisi, “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Aragtirmasi”, (Aralik 2003),5.63.
BMARKWICK, FILL, a.g.e., s.398.

P M. GOTSL, A.M. WILSON, “Corporate Reputation: Seeking a Definition”, Journal of Corporate
Reputations, Volume 6, No 1, 2001 , s.25.


http://support.leadtools.com/ltordermain.asp?ProdClass=EPRT1

15

Bununla birlikte, literatiir gozden gecirildiginde alanda ¢alisanlarm; (1) iki kavramm
benzerligine dayanan ve (2) iki kavramin farkliligma dayanan ekoller olmak {izere, iki
diisiince ekoliine ayrildiklari sonucuna ulasiimistir. Benzerlige dayal diis[mce ekolnde,
kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlar1 birbirlerine yakin, hatta es anlamh iki
kavram olarak ele almwken; farkliliga dayali diisiince ekoliindeyse, bu kavramlar
birbirinden farkl iki kavram olarak kabul edilmekte ve bu kavramlar arasindaki iligkiler
de kendi aralarindaki etkilesim boyutu dogrultusunda ele alnmaktadir’® Bu diisiince

ekollerini Tablo 1°deki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

1.1.3.1.1. Benzerlige Dayal Diisiince Ekolii “Kurumsal
Itibar ve Kurumsal Imaj Birbirine Esittir”
Bu ekoldeki aragtirmacilar, 6zellikle 1960 ve 1970’li yillarda, kurumsal itibar ve
kurumsal imaj kavramlarmi es anlamh goriipp, daha ¢ok kurumsal imaj kavramina
egilmislerdir. Bu donemde Martineau kurumsal imaji, tiiketicilerin kurulusla ilgili
olarak zihinlerinde varolan islevsel 6gelerle psikolojik sembollerin tiimii olarak ifade
etmistir. Kennedy ise kurumsal imaj1 kurumsal itibarla esde ger olarak ele alip, tiiketiciyi
kurulugla ilgili olarak uyaran (uyarici) degerler biitiinii olarak tanmlamistir. Bu
donemde arastrmacilarm kurumsal imaj arastirmalarma yonelmelerinin temel nedeni
de, bu kavramm o yillarda popiiler olmas1 ve ayni sekilde kurumsal itibar kavrammmn

1960 ve 70’li yillarda literatiirde pek de yaygin olarak kullanilmamasidir.’

1.1.3.1.2. Farklihga Dayah Diisiince Ekolii “Kurumsal
Itibar ve Kurumsal Imaj Birbirinden Farklidwr”
Markwick ve Fill, 1997 yilinda gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda kurumsal itibar ve
kurumsal imaj kavramlarmm smirlarmi ¢izerlerken kurumsal itibari, kurumsal imaja
oranla daha kalici ve degisime karst daha direngli olarak tanimlamislardir. Buna gore
kurumsal itibar, ancak kurulusun uzun vadedeki eylemleri dogrultusunda sekillenirken,
kurumsal imaja ise Orgiitsel degisimler ve uygulanan iletisim programlar1 sonucunda

kolaylikla miidahale edilebilmektedir.’®

0 Ayny, s.25.
3 Ay, 5.25-26.
2 MARKWICK, FILL, a.g.e., s.398.
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Tablo 1. Kurumsal itibar, Kurumsal imaj iliskisini Ele Alan Diisiince Ekolleri

Diigiince Ekolleri Kurumsal itibar ve Kurumsal Imaj
Kavramlari Arasindaki Iliski

Benzerlige Dayali Diisiince Ekolii

Bemays, 1977 Boorstin, 1961 Boulding, 1973 Budd,

1969 Crissy, 1971 Enis, 1967 Gates ve Mc Daniel, Kurumsal Itibar = Kurumsal Imaj
1972 Kennedy, 1977 Martineau, 1958 Schafhauser,

1967 Abratt, 1989 Alvesson, 1998 Bemstein, 1984

Dichter, 1985 Dowling, 1986, 1993 Dutton vd., 1994

Farkhihiga Dayali Diisiince Ekolii

1. Bakis Agis1 (Brown ve Cox, 1997; Brown ve Dacin, Kurumsal ltibar # Kurumsal Imaj

1997; Grunig, 1993; O’Sullivan, 1983; Seamons, 1998)
2. Bakis Agist (Mason, 1993) Kurumsal itibar = Kurumsal Imaj
3. Bakis Acis1 (Balmer, 1996, 1997 Bromley, 1993

Fombrun 1996 Fombrun ve Shanley, 1990 Gray ve Kurumsal ltibar <= Kurumsal Imaj
Balmer, 1998 Rindova, 1997 Saxton, 1998

Gotsi, Wilson, 2001, s.25.

Bu ekole gore kurumsal itibar ve kurumsal imaj birbirinden farkhh kavramlardir. Bu
ekolde ili¢ temel bakis agisi vardir. Bunlardan birincisi, bu iki kavrami birbirinden
tamamen farkl olarak kabul eden goriistiir. Bu goriis, kavramlarm birbirleriyle olan
iligkisini de reddetmektedir. Bu ekol i¢indeki ikinci ve ii¢lincli bakis agilariysa, bu iki
kavramin iligki iginde olan ve birbirlerini etkileyen kavramlar oldugunu one
sirmektedir. Buna goére ikinci bakis ag¢ismda, kurumsal itibar, kurumsal imaji
sekillendirirken; tdgcilincli bakis acisma goreyse, kurumsal imaj, kurumsal itibar1

etkilemektedir.*

Gotsive Wilson, kurumsal imajin olusum silirecini kavramsallastirrken imaji, bir kisi ya
da grubun herhangi bir nesne karsismdaki inang, tutum ve izlenimleri olarak
tanimlamiglardir. Toplumun kurulusa karsi tutumlart ve kurumsal itibar, halkin
farkindalk diizeyi baglaminda kurulusun kurumsal imajm1 belirlemektedir. Kurumsal
itibarin, kurumsal imajmn sadece bir boyutu oldugunu diistinen Mason da bu goriisii
desteklemektedir. Bir ¢ok kuramci, kurumsal itibar ile kurumsal imajn farkli, fakat

birbirleri ile iligkili kavramlar oldugunu diistinmektedirler. Buna goére bir firmanm

% GOTSI, WILSON, a.g.e., s.26-27.
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kurumsal itibari, paydaslarmm sahip oldugu kurum hakkmndaki imaji etkilemektedir.
Bunun yani sira, degisik paydaslarm, ayni sirket hakkmmda degisik imajlara (algilara)
sahip olabilecekleri akildan ¢ikarilmamalidir ve bu durum da, daha 6nce de ifade
edildigi gibi birden fazla kurum imaj1 seklinde sonu¢lanmaktadir. Ayrica alanda heniiz
bu iki kavram arasmda iki yonli bir iliski olup olmadigmi ortaya koymaya yonelik
yeterli sayida cahsma da gergeklestirilmemistir. Benzerlige ve farkliliga dayah diisiince
ekollerinin olusturdugu literatiir gdzden gegirildiginde, kurumsal itibar ve kurumsal
imaj kavramlarmin birbirleri ile etkilesim icerisinde oldugu acik bir bigimde
glr(mektedir: kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlar1 arasinda dinamik bir iliski

vardir.

Kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlar1 arasindaki iliskinin Sekil 5’teki gibi

gorsellestirilmesi miimkiindiir:

roitk | | Eonomik | | cewesst | | Telmowik | | mekaper |

Srketin Dawarslarra i
Davaran o)l .

v

Kurumsal itibar g

h ¥ i
Sirketin fletsimine Sirketin SemboliEine "
Davanan [rnailar Dayanan Imajlar "

Sekil 5. Kurumsal Itibar, Kurumsal Imaj Iliskisi

Gotsi, Wilson, 2001, s.29.

Farkhliga dayal diisiince ekoliiniin ikinci ve {i¢iincli bakis agilar1 dikkate alindiginda,
bu iki kavram arasmda iki yonli bir iligkinin varhifindan s6z etmek de miimkiin
olmaktadir. Bu iliskide, paydaslarin sekillendirecegi kurumsal imajlarm, kurulusun

geneline yonelik degerlendirmelerden (kurumsal itibar) etkilenebilecegi varsayilirken,
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ayni sekilde kurulusun kurumsal itibarmm da, pay sahipleri tarafindan olusturulan

kurumsal imajlardan genis olarak etkilenebilecegi diisiiniilmektedir.”*

1.2. Kurumsal itibar Kavram
Son yillarda is ¢evrelerinde gergeklesen hizli degisimin sonucunda kurumsal itibar,
olduk¢a 6nemli bir kavram olarak 6n plana ¢ikmistir. Kiiresellesmenin sekillendirdigi
piyasalarda kuruluslarin rekabetci avantaj elde etmeleri ve bunu koruyabilmeleri iCin
her seyden dnce olumlu bir itibara ihtiyaglari vardir. Bu donemde kuruluslar;
- pazarlarin hizla degismesi (i¢ ice girmesi),
- medyanm artan etkisi,
- irlin ve hizmetlerin niteliklerinin birbirine yaklasmasi (iirlinler arasmda ayirt edici
kalite-6zellik farki kalmamasi) ve,
- tiiketici yapismm degismesi gibi yeni trendlerin baskisi altma girmisler ve bu
noktada da kurumsal itibarlarmi artirmay1 giiclii, etkin ve de stratejik bir silah olarak

gormeye baslamslardir.*

Gegtigimiz donemde isletme yoneticilerinin, olumlu bir kurumsal imaj ve itibara sahip
olma yoluyla iyi bir sirket olarak algilanmaya verdikleri 6nemin artmasi, bu alanda
yapilan ¢aliymalarin sayismda da dnemli bir artiga sebep olmustur. Bununla birlikte,
alanda yapilan ¢alismalarm fazlaligina ragmen, kurumsal itibar kavrammin {izerinde

fikir birligine varilan ve genel kabul goren bir tanimi da ortaya konamamuistir.

Fombrun ve Van Riel, son 10 yilda kurumsal itibar alaninda yapilan c¢aligmalarm
sayismin artmasmin altmda yatan temel faktoriin, henliz bu kavramm tam olarak
anlasilamamasi oldugunu 6ne siirmiislerdir.’® Fombrun ve Rindova da, 1996 yilinda
gerceklestirdikleri disiplinler arasi ¢aligmada, kurumsal itibar kavramimin ekonomistler,
sosyologlar ve de strateistler tarafindan nasil ele almdigmi ortaya koymaya

caligmislardir.

# Ayny, s.28.

3. FOMBRUN, N.A. GARDBERG, “The Global Reputation Quotient Pro ect: First Steps Towards a
Cross-Nationally Valid Measure of Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Volume 4,
No 4, 2002 ,s.303.

* GOTSI, WILSON, a.g.e., s 24.
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Itibar kavraminin kokeni “giivenilirlik” ve “inang” olmak iizere iki temel olguya
dayanmaktadr. Burada gilivenilirlik, sahip olunan ya da sahip olundugu farz edilen bilgi
ya da beceriler dogrultusunda ortaya ¢ikan etkileme giicii olarak tanimlanmaktadir.
Inang ise, bir kisi ya da kurulusun gerceklestirdigi eylemlerin dogruluguna ya da
diiriistligiine karsi duyulan giiveni ifade etmektedir. Bunlarin sonucundaysa itibari,

inang ve giivenilirlik kazanmanm kolektif ¢iktis1 olarak agiklamak miimkiindiir.*’

Goriildiigi gibi inang ve gilivenilirlik, kurumsal itibarin tanimlanmasmda kullanilan iki
temel kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda itibar kavrami, bir kisi,
grup ya da kurulus hakkinda sahip olunan goriis, yarg: ve diisiincelerin tiimii olarak da
ifade edilebilir. Tim bu tanimlamalar kurumsallik boyutunda ele alinacak olursa
kurumsal itibar kavramimi; bir kurulus hakkinda kamuoyunca (pay sahiplerince) sahip
olunan tiim goriis, yargi ve diisiincelerle; kurulusa karsi duyulan inang ve kurulusun
sahip oldugu giivenilirligin tamami olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir bagka ifadeyle

kurumsal itibar, kuruma yonelik her tiirlii algilamanimn biitiiniidiir.*®

Davies ve arkadaslarma goreyse kurumsal itibar; pay sahiplerinin, kurumsal kimlik ve
imaj1 da kapsayan, kurulusla ilgili tiim goriis ve diisiincelerine verilen genel addir. Buna
glre kurumsal itibar i¢ kurumsal itibar ve dis kurumsal itibar olmak [Zere iki
bilesenden olusmaktadir. Burada kurum kimligi i¢ kurumsal itibar1 olustururken,
kurumsal imaj ise dis kurumsal itibar1 olusturmaktadir®® Ayrica i¢c ve dis kurumsal
itibar1 (kurumsal kimlik ve kurumsal imaji) birbiriyle baglantili olarak ele alan

caligmalar da mevcuttur.

Bununla birlikte Schultz ve arkadaslarma gore bir kurulusun itibari, o kurulusla ilgili
bilinen seylerin tiimiinii kapsami i¢ine almaktadir. Bu agidan bakildigmnda itibar, bir

kurulusun iiretim, dagitim ve yonetim gibi faaliyetlerini de i¢ine alan genel yapismm bir

I F. BUDD, “How to Manage Corporate Reputations”, Public Relations Quarterly, Winter 1994-95 |
s.11.

¥ P.NAKRA, “Corporate Reputation Management: “CRM” With a Strategic Twist?”, Public Relations
Quarterly, Summer 2000 ,s.35.

¥ DAVIES ve digerleri, a.gee.,s.113-114.
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uzantist olarak da diisliniilebilir. Bu bakis agisina gore kurumsal itibar, orgiitte isleyen

sistemin sonucunda olugsmaktadir.*

Ote yandan, Devine ve Halpern, yaptiklar1 literatiir taramasinda, farkli disiplinlerde
kurumsal itibara farkli bakis acilariyla yaklasildigini ortaya koymuslardir. Buna gore
pazarlama disiplini igerisinde kurumsal itibar; marka sadakati, marka farkindaligi ve
algilanan tiiriin kalitesi gibi unsurlarla baglantili olarak ele ahmmaktadir. Diger yandan
isletme disiplinindeyse kurumsal itibara, pay sahipleri ve yatirnrmecilarm kurulusa karsi
bakis agilarmi etkileme diizeyi dogrultusunda yer verilmektedir. Bununla birlikte,
orgiitsel iletisim ve sosyoloji kuramcilartysa kurumsal itibar1 kurumsal kimlik ve kurum
kiiltiiri boyutunda ele almislar; bir yandan kurulusun oOrgiitsel niteliklerinin itibar
[zerindeki etkilerini arastirirken, bir yandan da kurumsal itibarm, yiiriitillen
faaliyetlerde kamuoyunun destegini kazanmak i¢cin nasil ise kosulabilecegini ortaya
koymay1 amaglamglardir. Tiim bunlarin yani sira, stratejik yonetim teorisiyse kurumsal
itibara sCtdiiriilebilir rekabet¢ci avantaji saglama ve kurumsal performansi etkileme

boyutunda yaklagmigtir.*!

Bunlara ek olarak Schultz, Mouritsen ve Gabrielsen, Danimarka’da uygulanan kurumsal
itibar izleme anketini inceledikleri calismalarmda kurumsal itibar “yapiskan” (sticky)
daha uygun bir ifadeyle “kalic1” olarak tanimlamiglardir. Bu s6zciikle anlatilmak istenen
(sticky), itibarin dayanikl -kalici, kolay degismeyen bir yapida- olmas1 ve uzun vadede
de kendini yeniden iiretmesidir. Bununla birlikte bir kurulusun “yapigkan - kalic1” bir
itibara sahip olmasi sadece karhlig1 ya da basarilariyla agiklanamamaktadir. Firmalarm
kalict bir itibara sahip olmalarmi saglayan, onlarin kamuoyu oOniindeki yiiksek
goriinirlikleridir. Bir bagka ifadeyle, sadece toplumun “farkinda oldugu” kuruluslar
(olumlu ya da olumsuz) bir itibara sahip olacaklardir.” Bu da ancak kuruluglarm g¢esitli
iletisim kanallarm1 kullanarak toplum karsisinda yiiksek goriiniirliik diizeylerine

ulasmalariyla miimkiindiir.

“M. SCHULTZ, J. MOURITSEN, G. GABRIELSEN, “Sticky Reputation: Analyzing a Ranking
System”, Corporate Reputation Review, Volume 4, No 1, 2001 ,s.24.

‘1. DEVINE, P. HALPERN, “Implict Claims: The Role of Corporate Reputation in Value Creation”,
Corporate Reputation Review, Volume 4, No 1, 2001 ,s44-45.

“ SCHULTZ, MOURITSEN, GABRIELSEN, a.g.e.,s.2537.
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Bu noktada pay sahiplerinin kurulusa kars1 gelistirdikleri goriislerin nasil olustugunun
anlagilmasi oldukca oOnemlidir. Kurulus, kendisine kars1 gelistirilen goriis ve
diigiincelerin olusum siirecine bir sekilde miidahale etmeli ve halkm (ya da pay
sahiplerinin - kurulusun iliski icinde oldugu kitlelerin) kurulus hakkinda olumlu

goriislere sahip olmalarma katkida bulunmalidir.

Halkim goriislerine etki etmede geleneksel yontem onlart “egitmektir’. Kurulus ve
hizmetleriyle ilgili ¢esitli goriis ve bilgiler, c¢esitli iletisim olanaklar1 kullanilarak
kitlelere ulastirilmalidir. Ancak burada akildan ¢ikarilmamas1 gereken nokta, bireylerin
zihinlerinin, digardan gelen tiim uyaranlara siirekli olarak agik olmadigidir. Dahasi,
toplumu olusturan her bir bireyin kendine 6zgii deger yargilar1 vardir ve bireyler
nesnelere ya da olgulara karsi aktif bir sekilde kendi goriislerini olusturmaktadirlar.
Ayrica insanlar medyaya ya da uzman goriislerine diistiniildiigli kadar itibar
etmemektedirler. Sonugta, kuruma kars1 olan goriislerin, dolayisiyla kurumsal itibarm
olugsmasinda 6n plana ¢ikan temel unsur agizdan agiza kurulan bire bir iletigimdir. Bu,
herhangi bir kurulus gorevlisinin hedef kitleyle kuracagi bire bir bir iligki olabilecegi
gibi; insanlarin kurulusla ilgili olarak, kendi aralarmda yaptiklari konusmalar ve goriis
alis verisleri de olabilir. Ozellikle insanlarm kurulus hakkinda bizzat yasadiklar:
deneyimler, toplumda kurulugla ilgili goriislerin olusmasinda biiylik éneme sahiptir.
Reklamlarda ne sCylenirse sCylensin, bir F(hJya da hizmeti bizzat denedikten sonra,
ondan memnun kalmayan bir insanin c¢evresindeki insanlara anlattiklari, kuskusuz
reklamin kendisinden daha etkili olacaktir. Dolayisiyla, itibarm olusmasmda temel
nokta, insanlarla kurulan bire bir iletigimdir. Burada medyanin roliiyse hedef kitlelerle
kurulan bire bir iletisimde sOylenenleri desteklemek olmalidir. Olumlu kurumsal itibara
ulagma cabasi, duygusal tutumlar {ist diizeyde degistirmeye yonelik ve oldukca da
kisisel bir ¢aligmadir. Bunun i¢in de, topluma dogrudan ulasabilecek yeni kanaat

‘nderlerinin bulunmasi kuruluslar i¢in oldukga yararh olabilmektedir.®

1.3. Kurumsal itibar Yonetimi
Daha once de deginildigi tlizere, logo, renk vb. kurumsal dizayn unsurlariyla, kurum

misyonu, vizyon, kurumsal hedefler, kurumsal davraniglar vb. 6geler kurulusun

s BUDD, a.g.e.,s.11-13.
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kurumsal kimligini olusturan temel unsurlardir. Kurumsal imaj ise, yine daha once
deginildigi gibi, basta tiiketiciler olmak iizere hedef kitlelerin zihninde kurulusla ilgili
olarak olusan goriintiilere (hedef kitlenin, kurulusla ilgili goriislerine) verilen addir.
Kurumsal itibar yonetimi ise, blinyesinde hem kurumsal kimlik unsurlarmi ve hem de
kurumsal imaj1 barindiran ve hedef kitle izerinde kurumla ilgili olumlu bir etki -hedef
kitlede, kuruma yo6nelik olumlu bir algi- yaratmay1 amaglayan bir iletisim siireci olarak

tanmmlanabilir. **

Kurulus igerisinde itibar yonetimi siireci Sekil 6’da goriildiigii gibi gergeklesmektedir:

= 4 Kurum Kimligi »  Kurumsal letisimci > Kurumsal imaj
- Vizyon, Misyon - Kurumsal letisim - Hedef Kitlenin
Hedefler Uzmani Zihninde Olusan
- Kurumsal Dizayn, - Kurumsal Reklam Algi
Logo, Renkler, vb. Kampanyasi
- Kurumsal - Halkla iligkiler
Davraniglar - Seminerler
- Sosyal Sorumluluk
Kampanyalari

Sekil 6. Kurumsal itibar Y&netimi

Bu iletisim siirecinde kurum tarafindan gonderilen iletiler dogrudan kurum kimliginden
beslenerek sekillenmektedir. Bir bagka ifadeyle, itibar yonetimi siirecinde aliciya iletilen
mesajlar, kurulusun kurumsal kimligine iliskin donelerdir. Burada 6zellikle kurulusun
misyonu, gelecek vizyonu ve kurumsal davraniglar kurulusun itibarma olumlu katkida
bulunabilecek temel unsurlardwr. Kurumsal dizayn ise, kurumun digerlerinden ayirt
edilebilmesini saglar, tiiketiciler arasmnda kurulusla ilgili farkindalik yaratir ve kuruma

asinalik saglar.

Kurum kimligine yonelik iletiler hedef kitleye ulastirilirken halkla iligkiler
kampanyalari, kurumsal reklam kampanyalari, agik hava toplantilari, ¢alisanlara yonelik

seminerler, sosyal sorumluluk ¢alismalar1 vb. araglar kullanilabilir. Bunlar yapilirken

“g. KADIBESGIL, Halkla iliskile re Nereden Baslamah?, (MediaCat, 4. Baski, 2001), s.41-42.
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amagclanan ise, hedef kitleye kurulusla ilgili bilgileri en dogru bigimde, birinci agizdan
ulastrmak olmalidir. Bu yiizden bu uygulamalarda {ist yonetimin gerekli sorumlulugu

Tstlenmesi de oldukra Chemlidir.*’

Gergeklestirilen iletisim sonucunda hedef kitlenin zihninde kurulugla ilgili belirli
goriintiiler olugsmaktadir. Basarili bir kurumsal itibar programi sonucunda, hedef kitlenin
zihninde kurulugla ilgili olumlu imajlarin olugsmasi beklenmektedir. Ote yandan,
iletigime gecilmeden 6nce hedef kitlenin zihninde kurulusla ilgili olumlu ya da olumsuz
baz1 goriisler bulunabilir. Ozellikle kurulusu da ilgilendiren kriz dénemlerinden sonra,
kurulusla ilgili muhtemelen olumsuz olan diisiincelerin olumluya cevrilebilmesinde,
hedef kitleyle kurulacak iletisim oldukca énemlidir. Ornegin, yasanan mali bir krizden
sonra, islerini kaybetme endisesi tasiyan ¢alisanlara, kurumun politikast geregi higbir
calisanin gerckmedikce isten g¢ikarilmayacaginin agik ve net bir dille anlatilmasi,
caliganlarm is motivasyonu ve verimliligi agcisindan oldukg¢a yararhdir. Ayni sekilde, bir
kriz durumunda yatrmcidarm durum hakkimda dogru ve acik bir bigimde
bilgilendirilmesi ve bu sekilde yatrmmlarmi kurulustan geri ¢ekmelerinin engellenmesi

de biiyiik 6nem tagimaktadir.

Alanda kurumsal itibar ydnetimine olan ilginin artmasmm en dnemli nedenlerinden biri,
itibar yhetiminin, O6zellikle 90’ yillarda oldukca basar1 kazanan kriz yonetimi
uygulamalarinin 6nemli bir pargas1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Kiiresellesmenin
hiz kazandig1 bir ortamda kuruluslar artik sadece ulusal etkilere maruz kalmamakta,
bunun yani srra kuruluglarm faaliyetleri kiiresel boyutta da yanki bulmaktadir. Ozellik le
birden fazla cografyada faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketler igin kurumsal itibar,
sirketin uzun vadeli performans degerlerini etkileyen ve hatta belirleyen temel bir faktor
haline gelmistir. Finansal gostergelerde higcbir degisiklik olmaksizin, salt kurumsal
itibari, bir kurulusun sermaye piyasasinda islem goren hisse senetlerinin degerini %15

oraninda etkileyebilmektedir.*®

“py. KITCHEN, A. LAURENCE, “Industry Survey, Corporate Reputation: An Eight-Country
Analysis”, Corporate Re putation Review, Volume 6, No 2, 2003 ,s.105.
“FILLIS, a.g.e.,s.241.
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1.3.1. Kurumsal itibarin Bilesenleri
Olumlu bir kurumsal itibara sahip olmak, her boyut ve captaki isletme acismdan
yasamsal Oneme sahiptir. Kuruluglarmm arzulanan ve kendilerini rakipleri arasinda
belirgin bir bigimde 6n plana ¢ikaracak olan, olumlu bir kurumsal itibara ulagabilmeleri
ifin gereken temel unsur, kurumsal itibarin bilesenlerini organizasyon igerisindeki
siireclerin tiimiinde basarili bir bicimde hayata geg¢irmeleridir. Kurumsal itibarin temel

bilesenleri sunlardir:*’

1. Goriiniirliik, isletme ve iiriinlerine yonelik farkindalik diizeyi: Kuruluslarn kurumsal
itibarmin olusumunda, kurulusun friinlerine ve bizzat kurulusun kendisine yonelik
kamuoyunca paylasilan genel farkindalik diizeyi biiyiik rol oynamaktadir. Kurulus ve
iriinlerine yonelik olarak gergeklestirilen reklam, tutundurma faaliyetleri, halkla
iliskiler uygulamalari, pazarlama kampanyalar1 vb. etkinliklerin ige kosulmasiyla elde
edilecek kazanimlarin en Onemlilerinden biri, halkm kurulusa yoénelik farkmdalik
diizeyinin gelismesidir. Bunun sonucunda tiiketici gruplarmm ve hatta genis halk
kitlelerinin zihninde kurulusa yonelik olumlu ya da olumsuz, belirli algilamalarm
olugmasi1 s6z konusudur. Bu noktada, olusan algilarin olumluluk ya da olumsuzluk
diizeyi, bliyilkk oranda gergeklestiren iletisim etkinliginin basar1 diizeyine bagh
olmaktadir. Gergeklestirilen etkinliklere kurumsal itibar perspektifinden bakildiginda 6n
plana ¢ikan temel unsurlar ise, basarili etkinlikler sonucunda kurulusun kamuoyunca
olumlu bir bicimde algilanmasi, bunun yani sira kurulusun toplumun go6ziinde

v e e o o 48
“gdriiniir” ve de “hatirlanabilir” olmasinin saglanmasidir.

2. Finansal performans: Kurulusa yonelik algilarm olusumunda finansal performans da
kilit bir role sahiptir. Kurulusun sundugu iiriin ve hizmetler her ne kadar iyi olursa
olsun, kurulusun finansal tablolarindaki olumsuzluklar; giivenilirlik, kurulusun satis
sonrasi hizmetleri, hisse senedi degeri ve tiim bunlarm sonucunda olusan uzun vadeli
performansi ve yatwrmm degeri gibi kriterler baglammda kurulusun kurumsal itibarmi
etkilemektedir. Tiiketiciler, uzun yillar boyunca kullanabilecekleri ve bu zaman zarfinda

ihtiya¢ duydukea teknik destek alabilecekleri iiriinleri tercih etmektedirler. Kuruluslarn

TEAG. GROENLAND, “Qualitative Research to Validate the RQ-Dimensions”, Corporate
Reputation Review, Volume 4, No 4, 2002 ,s.308.
% SCHULTZ, MOURITSEN, GABRIELSEN, a.ge., s.37.
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uzun vadede varliklarmi siirdiirebilmeleri, biiyiik oranda finansal performanslarma bagh
oldugundan, finansal agidan giiclii bir kurulugsun, {iriin ve hizmetlerini daha kolay
pazarlayabilecegini sOylemek miimkiin olmaktadir. Ayrica, kamuoyunda olusan
kurulusun finansal agidan giiclii oldugu izlenimi, tiiketicilerin zihinlerinde olusan

algilarm olumlu yonde pekistirilmesi i¢in olduk¢a dnemlidir.

3. Yonetim ve ¢alisan kalitesi: Herhangi bir kurulusun nitelikli bir yonetim ve kaliteli
calisanlara sahip olmasi, onu pazardaki rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarmaktadir.
Ozellikle stratejik kararlarin almmasi (ydnetim) ve bu Kkararlarm uygulanmasi
(cahsanlar) asamalarinda nitelikli ig gliclinlin 6nemi bir kat daha artmaktadir. Kurumsal
itibar1 ytliksek olan bir firmanin, en iyi liniversitelerden mezun olan nitelikli isgiiciinii
dogrudan kendisine ¢ekecegi diistiniildiiginde®, kurumsal itibar ve nitelikli eleman
istthdamm kavramlarinin  karsiliklt olarak birbirlerini destekledikleri sonucuna
ulasilabilir. Kamuoyunun, kurulusa karsi olan giivenini artiran baslica unsur yonetim ve
calisanlarmm kalitesidir. Bu, kamuoyuna bir anlamda kullandiklar1 {iriin ve hizmetlere

dair bilgilendirilme ihtiyaglar1 dogrultusunda kaynak giivenilirligi saglamaktadir.

4. Uriin ve hizmet kalitesi: Kuruluslarin genis halk kitlelerine ulagmalarini saglayan
somut gostergeler, kuruluslarn {iriin ve hizmetleridir. Tiiketici ve miisteri gruplariyla ne
t(r bir iletisim kurulursa kurulsun, bu gruplarin, kurulusun {iriin ve hizmetleriyle ilgili
olarak bizzat yasadiklar1 deneyimlerin yerini tutamayacaktir. Bir bagska ifadeyle,
tilketicilerin, kurulusun iirlin ve hizmetlerine yo6nelik deneyimleri, onlarin kurulusa kars1
bakis acilarmi da belirlemektedir. Buna gore, kurulusa ait {iriin ve hizmetlerle yasanan
olumlu deneyimler kurumsal itibar1 olumlu yonde etkilerken, dogal olarak olumsuz

deneyimler de kurumsal itibarmn olumsuz yonde etkilenmesine yol agacaktir.

5. Liderlik (gii¢li-zayif olma): Faaliyet gosterdigi sektorde oncii ve lider olmak, bir
kurulusun i¢inde bulundugu pazardaki konumunu ve insanlarin kurulusa kars1 durusunu
belirleyen bir diger dnemli unsurdur. Ozellikle, insanlara daha 6nce gergeklestirilmemis
bir yeniligi sunan ve bu yolla 6ncii konuma yiikselen bir kurulus, sadece tiiketici

gruplarmi  etkilemekle kalmaymp, aym1 zamanda pazardaki rakiplerini de

“ DEVINE, HALPERN, a.g.e., s.42.
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etkileyebilmekte, onlarin {iretim ve pazarlama ahskanliklarini da degistirebilmektedir.
Onciiliik ve liderlik, saygmlig1 da beraberinde getirir, kurulusa deger katar ve kurulusun

iginde bulundugu ¢evrede gii¢lii olarak algilanmasini saglar.

6. Farklhlik: Farkli bir kurulus olarak algilanmanm kuruluslara saglayacag temel yarar,
iiriin ve hizmetlerinin kolaylikla rakiplerinden ayirt edilmesi ve farkli olan kurulusun
iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesi noktasinda kendisini gosterir. Kurulusun
digerlerinden farkmi hissedenlerin, kesinlikle kurulusun iriinlerini kullanacagi garanti
edilemese de,’® farkhilasmanin kurulusu acik bir bigimde digerlerinden ayiracag
kesindir. Bu durum kurulusun, en azindan rakipleri arasmda fark edilebilmesi ve
sundugu iriin ve hizmetlere dikkat c¢ekilebilmesi agilarindan 6nemlidir. Bu yolla
kurulus hi¢ olmazsa ilginlik diizeyi yiiksek tiiketicilere, sundugu iiriin ve hizmetler

hakkmda bilgi verebilme sansm1 yakalamis olur.

7. Giivenilir olma: Kuruluglarm itibarini etkileme noktasmda gilivenirlik kavramimi iki
temel boyutta ele almak miimkiindiir: (1) Kurulusun iiriin ve hizmetlerine karsi duyulan
glven, 2 Kurulus tarafindan yapilan agiklamalara kars1 duyulan giiven. Ilk boyutta,
yukarida da ifade edildigi lizere, tiiketici gruplarm kurulusun {iiriin ve hizmetleriyle
bizzat yasadig1 deneyimler etkili olmaktadir. Ozellikle giivenilirlik faktorii dikkate
alndiginda, iirtin fiyatmin yan sira, iiriin kalitesi, {iriinlin dayanikhligi, satiy sonrasi
servis ve destekler vb. ek unsurlar da n plana ¢ikmaktadir. Kurulus tarafindan yapilan
aciklamalarm gilivenilirligi boyutunda ise, ydonetim ve caliganlarm kamuoyuna yaptigi
ve gerek iirlin ve hizmetler ve gerekse de kurulusun bizzat kendisi ya da ilgi alanlariyla
ilgili a¢iklamalara kars1 duyulan giiven s6z konusu olmaktadir. Bu noktada, agiklama
yapan kaynagm giivenilirligi ve kamuoyunca sevilen biri olup olmadigi hususlari

Tnemlidir.!

8. Sosyal sorumluluk: Son olarak, sosyal sorumluluk kavrami da, kuruluslarm itibarini
etkileyen 6nemli bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kuruluslarin, i¢erisinde

faaliyet gosterdikleri sosyal c¢evre igin yararh bir kurulus olarak algilanmalar,

¥s. ZYMAN, A. BROTT, Bildigimiz Reklamciligin Sonu, Media Cat, 2004 ,s.75.
' BUDD, a.g.e.,s.14-15.
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kurulusun itibarmni olduk¢a olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ayni sekilde kurulusun,

igcinde bulundugu cevrenin sorunlarmma karsi duyarsiz kalmasi da kurumsal itibarini

olumsuz bir bifimde etkileyecektir.

1.3.2. Kurumsal itibar Yénetiminde Iletisim Etkinligi

Itibara yonelik iletisim etkinliginde yazili, sozlii ve sozsiiz iletisimin tim 6gelerinin

etkin bir bicimde kullanilmas1 gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalar

su sekilde siralanabilir:

Anlatilanlar, daha once verilen bilgilerle baglantih olmalidir: Bu, hedef kitlenin
konuyu daha kolay algilamasmi saglar.

Anlatilanlar, bireylerin kisisel olarak ilgilerini ¢ekmelidir: Bunun saglamak i¢in,
Budd’m “Iletisimin Dérdiincii Boyutu” olarak adlandirdigi yontemi kullanilabilir.
Buna glte kurumsal iletisimde;

1. Boyut: Kurulusun ne soylemek istedigi,

2. Boyut: Bunun medya diline uyarlanmasi,

3. Boyut: Halkin neleri, ne kadar bilmesi gerektigi ve,

4. Boyut: Tim bunlarm izleyicilerin ilgileri ve algilama kapasiteleri dogrultusunda
sekillendirilmesidir.

Tek boyutluluktan miimkiin oldugunca kagmilmaldir: Iletisim kagmilmaz olarak,
stirekli kurulustan katilimcilara dogru oldugunda, izleyiciler yonlendirildiklerini
diisiinebilirler ve bilgilere siipheyle yaklasabilirler. Bu yilizden konunun tiim artilari
ve eksileriyle anlatimasi dnemlidir. Biiylik resmin izleyicilere aktariimasi, onlarm
ikna edilebilmeleri iCin Mhemlidir.

Katihimcilarin  goriislerini  belirtmelerine olanak taninmalidir: Insanlar, kendi
goriislerini belirtemedikleri konulara genellikle negatif (olumsuz) yaklasirlar.

Son olarak kaynagmn giivenilirligi de oldukga 6nemlidir: Iletisimin kaynagi, hedef

kitlenin kabul ettigi, onayladig bir konusmaci olmalidir.>>

Basta CEO (Chief Executive Officer - En [5t dlzey y[hetici - Yonetim kurulu bagkani)

olmak iizere kurulus igerisindeki {ist diizey yOneticiler, ayn1 zamanda kuruluslarmm

temel kurumsal iletisimcileridir. Biiylik kuruluglarm CEO’lar, kisilikleri ve iletisim

2 BUDD, a.g.e.,s.14-15.
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becerileriyle olumlu bir kurumsal imaj yaratarak, basta tiiketiciler, calisanlar ve
yatrmmcilar olmak iizere énemli pay sahibi gruplar iizerinde olumlu etkiler birakma
ozelligine sahiptirler. CEO’lar asagidaki nedenlerden dolayr kuruluslar i¢in 6nemli
iletigimcilerdir:

- Kurulusun g6z 6niindeki liderleridirler,

- Kurum ktfrThOve vizyonunu tayin ederler,

- Basta yatirimcilar olmak {izere pay sahiplerini etkilerler,

- CEO’lar, tiim ¢alisanlar i¢in olumlu bir model olustururlar,

- Kurulusun degerlerini yansitirlar,

- lzleyiciler iizerinde olumlu izlenimler uyandirirlar ve bu izlenimleri basariyla

y [hetirler.”’

TCm bu unsurlar1 yerine getirirken CEO’ lar elbette ki yalniz degillerdir, onlara yardimc1
olan genis bir kurumsal iletisim personeli ve ¢ok sayida kurumsal kaynak vardir. Ama

iletigimi etkili ve iyi bir bigimde kuran temel kaynak kisisel olarak CEO’ lardir.

Kuruluglarda faaliyet gosteren kurumsal iletisim uzmanlarmm temel gorevi ise, pay
sahipleriyle kurulacak olan iletigimin, kurum kimligiyle uyumlu olarak
gergeklestirilmesini saglamak olmalidir. Bir baska ifadeyle, kurumdan pay sahiplerine
ulastrilacak  olan mesajin, kurum kimligi dogrultusunda sekillendirilmesi
gerekmektedir. Ancak burada pay sahiplerine iletilmesi diigiiniilen kurum kimligiyle,
pay sahiplerince algilanan imaj arasinda bir fark olmas1 da kagmilmazdir. Bu farkm
kapanmasi i¢inse; halkla iligkiler, yatirimcilarla iliskiler, sosyal sorumluluk programlar,
medya iligkileri, kurumsal reklam kampanyalari, vb. araglar kullanilabilmektedir.
Kuruluslar, kurumsal performanslarmi etkileyebilecek olan pay sahiplerinin tamamiyla

etkilesim igerisinde olarak kendilerini korumak ve gii¢lendirmek durumundadirlar.>

Kurumsal itibar; kurumsal sosyal sorumluluk ve CEO iletisimi boyutlariyla, kurulugun
basarisinda O6nemli bir bilesen haline gelmektedir. Pay sahipleriyle iletisim

kurulamamasi ya da daha kotiisii, hatali bir iletigim kurulmasi, kurulusun itibarini ¢ok

33 KITCHEN, LAURENCE, a.gee., 5.105.
3 Aym, s.105.
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olumsuz yonde etkileyebilmekte, bu durum da uzun vadede iiriin satisi, pazar pay1 ve

hisse senedi fiyatlarmdaki diisiisle olumsuz bir sekilde kendini gosterebilmektedir.

1.3.3. Olumlu Kurumsal itibarin Kurulus i¢in Yararlar:
Olumlu bir kurumsal itibar gelistirebilmenin ve bunu uzun vadede koruyabilmenin
kurulusa ¢ok sayida yarari vardir. Bir kurulusun itibari, onunla ilgili olan ¢evrelere
(miisteriler, calisanlar, diger pay sahipleri, vs.) kurulusun iiriin kalitesi, servisleri,
calisan Ozellikleri, stratejileri ve hatta kurulusun gelecegi hakkinda pek ¢ok fikir verir.
Bu sekilde firmanm pay sahiplerinin, kurulusu piyasadaki diger rakipleriyle kiyaslamasi
kolaylagir. Bunun sonucunda da kurulusun i¢ ve dis miisterileri pay sahipleri gerek
yatrmm kararlar1 ahrken, gerek kariyerlerine yon verirken ve gerekse de firmanm
iriinleri arasmda se¢im yaparken kurulusun kurumsal itibarma dayali ¢ikarimlardan
yararlanirlar. Dolayisiyla kurulusla ilgili olumlu bir itibar, nitelikli i¢ ve dig miisterilerin

kurulusa ¢ekilmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir.”

Olumlu bir kurumsal itibara sahip olmanin kuruluslara saglayacagi yararlar asagidaki

gibi ifade etmek mimk Thd[t:

- Olumlu bir itibar, kuruluslarm iirlinleri i¢in rakiplerine oranla daha y[ksek fiyatlar
belirlemelerine olanak verir,

- Olumlu itibara sahip kuruluslar rakiplerine oranla daha kolay yatirimct
kazanabilirler, finansal piyasalarda kredibiliteleri y Ckselir,

- Olumlu itibar, birinci smnif insan kaynagini kurulusa ¢eker, en iyi Thiversitelerden
mezun olan nitelikli isgilicii oncelikle itibar1 yliksek bir kurulusta ¢aligmak ister,

- Olumlu itibar, kurulusun tiiketicileriyle iliskilerini dolayisiyla ticaret hacmini artirir,

- Sonugta olumlu itibar kurulusa deger katar.>

Diger yandan, Fillis’e gore, olumlu bir kurumsal itibara sahip olmanm kurulus i¢in
oldukga énemli stratejik yararlar1 da vardir. Ornegin, ayni pazara iiriin kalitesi ve satig
fiyat1 birbirine yakm olan iriinler sunan kuruluslar arasinda, tiiketicilerce, kurumsal

itibar1 daha olumlu olarak algilanan kurulusun iirlinliniin tercih edilmesi daha olas1

% DEVINE, HALPERN, a.g.e., 5.42.
% C.J.FOMBRUN, M. SHANLEY, “What’s in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy”,
Academy of Manageme nt Journal, Volume 33, No 2, 1990 ,s233-234.
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goriinmektedir. Hatta kurumsal itibar1 daha olumlu olan kurulusun, benzer kalitedeki
iriinli, kamuoyunda kurulus hakkinda olusan olumlu izlenimin de etkisiyle,

rakiplerinden daha ylksek fiyata satmas1 miimkiin olmaktadir.>’

Goriildiigi tizere olumlu bir itibarin kurulusa ¢ok sayida yarari vardir. Buna karsin,
kuruluglarm olumsuz bir kurumsal itibara sahip olmalar1 durumundaysa, yukarida
sayilan durumlarin kurulus i¢in tam tersine donmesi sz konusudur. B(yle bir durumda,
kurulusun asama kaydetmesini saglayacak olan firsatlarin sayisi oldukca smirh kalacak,

buna karsilik, kuruma kars1 yonelen baski ve smirlamalarsa hayli artacaktir.”®

Bununla birlikte kurumsal itibar, kuruluslarm hisse senedi degerlerini de belirgin bir
sekilde etkileme Ozelligine sahiptir. Bu 6zelligiyle kurumlarm itibari, kuruluslar i¢in
onemli bir deger ifade etmekle birlikte, 6zellikle 20. ylizyilm son ¢eyreginde dncelikli
olarak hem arz eden bir kavram haline gelmistir. Yeni ekonomide kurumsal itibar,
yalnizca kuruluslarin pazar paylarmi korumalarima katkida bulunmamis; ayni zamanda
kuruluslarm, yatirnmcilarin kalbinde de saglam bir yer edinmelerini hedeflemistir.
Bunun yani sira, artan hisse senedi degeri de bu durumun elle tutulur glstergesini
olusturmustur. ABD Itibar Enstitiisii’ne gére ABD’nin en iyi kurumsal itibarina sahip
kurulusglar, pazar payi ve hisse senetlerinin degeri agisindan da ilk sralarda yer

almaktadirlar.®’

1.3.4. itibar Yénetimini Gerekli Kilan Dis Faktorler
Kuruluglarin kitlelerle iligkilerini etkileyen pek c¢ok cevresel faktdrden sz etmek
miimkiindiir. Olumsuz itibarin ulusal ve kiiresel sirketler lizerindeki en biiyiik etkisiyse

diisen hisse senedi fiyatlari ve piyasa degerleridir.

Itibar yonetiminin kuruluslarca hayata gegirilmesini zorunlu kilan temel faktorler
sunlardir:
- I¢ Baskilar: Ozellikle son on yilda isletmelerde hiz kazanan verimliligi artirma

cabalar1 ve yliksek performans hedefleri, isletmeler i¢inde belirli olumsuz sonuglara

S FILLIS, a.g.e.,s.241.
8 KITCHEN, LAURENCE, a.g.e., 5.103-104.
59Ayn1, s.103.
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yol agmigtrr. Kisa vadede artan karlihga ragmen uzun vadede bu durum, artan
rekabete bagl olarak cahsanlar arasmda sosyal kopukluklarm olusmasi ve
caliganlarm moral ve motivasyonunun diismesi gibi olumsuz sonuglara yol agmistir.

- Yonetim Felsefesi ve Kiiltirii: Orglisel hedeflere ulasabilmek i¢in, zaman zaman
etik olmayan, hatta yasa dis1 yollara bagvurulmasi, itibar yonetimini zorunlu kilan
faktorlerden bir digerini olusturmustur.

- Etik Degerlerin Kaybi: Kurulus icinde etik degerlerin erozyona ugramasi,
istatistiksel verilerde manipiilasyon ya da halkin yanls bilgilendirilmesi gibi somut
sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir. Bu gibi durumlar da kurulusun itibarmi olumsuz
y [nde etkilemektedir.

- Is  Yasamimin Kiiresellegsmesi: ~Kuruluslarm  biiyiimeleri ve pazarlarmi
genisletmeleriyle, farkli ve yerel unsurlarla iliskilere girmeleri de s6z konusu
olmustur. Bu noktada, kuruluslarin kurumsal itibarlarmi geligtirmelerinin yani sira,
yerel cevreler ve rakipleri karsisinda var olan itibarlarin1 korumalar1 da 6nemli hale
gelmistir (Cevreye duyarly, sosyal sorumluluk sahibi vb. olarak algilanma ihtiyaci).

- Artan Miisteri Beklentileri: Tiketicilere sunulan iirlin miktarinmn artmasi ve
tlketicilerin bilinTJ d[zeyinin ylkselmesiyle, tCketicilerin [TThler ve [Teticileri
hakkidaki bilgi ihtiyaglar1 artmigtr. Bunun sonucunda tiiketiciler satin alma
kararlarmi verirlerken, fretici kurulusun iinline ve kurulusun sahip oldugu

ozelliklere de Gnem vermeye baslamislardir.®

1.3.5. itibar Problemlerinde Erken Uyari Sinyalleri
Young’a gore, kurulus biinyesinde karsilasilan bazi belirtiler, ortaya ¢ikabilecek bazi

kurumsal sorunlarm habercisi olabilmektedir (Sekil 7). o1

Ote yandan, Tablo 2’deki kurumsal itibar izleme anketinin (Reputation Radar Screen)
gbzden gecirilmesinin, kuruluglara itibar problemlerini belirleme ve bu problemleri
c¢6zmeye yonelik adimlar atma noktasmda biiylik yararlar saglayacagi diistiniilmektedir.

Kurumsal itibar izleme anketiyle elde edilen sonuglar dogrultusunda kurulus;

“NAKRA, a.g.e., s.35-36.
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1. Itibarmiolumsuz yonde etkileyen faktorleri ortaya koyabilmekte,

2. Kurumsal itibarmn artirilmas: gereken alanlar: tespit edebilmektedir.

Belirtiler Sorun

Calisanlarin énerilerde ‘ Calisanlarin goriagsleri dikkate alinmiyor.
bulunmamasi

Isten ayrilma oraninin yiksekligi ‘ Isletmenin gelecedi parlak gortlmuyor.

Dusiik satici ilgisi ‘ Tedarikgciler birer is ortagi olarak
gorulmuyor.

Bayiik misterilerin kayb! ‘ Musterilerin size olan givenlerinin
yok olmasi.

Zayif devlet iliskileri ‘ Devlet calisanlar kurulusa karsi ilgisiz.

Gazetecilerce, yoneticilerin ‘ Gorusleriniz 6Gnemsenmiyor, dikkate

goruslerine nadiren basvurulmasi alinmiyor.

Sekil 7. Itibar Problemlerinde Erken Uyar1 Sinyalleri

Young, 1995-96,5s.7.

Kurulusun karsilastigi erken uyar1 sinyalleri zamanmda fark edilip gerekli 6nlemler

alndiginda, ortaya ¢ikabilecek sorunlarm 6nlenmesi de miimkiin olabilecektir.

Itibar izleme anketi, kurulusun varolan itibar durumunun ortaya konmasi icin
kullanilabilecek en etkin araglardan biridir. Basta cahsanlar olmak iizere, tim pay
sahiplerince doldurulacak bu anket, kurulusa kurumsal itibarin degerlendirilmesi

boyutunda énemli ipuglari verebilir.

' D. YOUNG, “Looking Your Company’s Fragile Reputation”, Public Relations Quarterly, Winter
1995-96 ,s.7.
& Ayny, s.8-9.
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Tablo 2. Kurumsal Itibar Izleme Anketi

Kurumsal Itibar izleme Anketi

Liitfen kurulusunuzu asagidaki kategoriler dogrultusunda degerlendiriniz. Her bir
kategoride 1 en diisiik degeri, 5 de en yiiksek degeri ifade etmektedir.

1. Calisanlarimizin goriislerine saygi duyariz. 12345
2. Yonetsel karar ve davraniglarimiz tutarhdir. 12345
3. Bir problem ortaya ¢iktiginda, nedeniyle birlikte ¢6zlime ulastiririz. 12345
4. Insanlar sasirtmay1z (Beklenen hizmeti veririz). 12345
5. Uriin ve hizmetlerimizin arkasinda dururuz. 12345
6. Samimi, i(ten ve d[r[5tlz. 12345
7. Deger yaratiriz. 12345
8. Kurulusumuz iliskide oldugu gruplari onurlandirir. 12345
9. Pay sahiplerimiz, biitiin degerlerimizi anlarlar. 12345
10. Beklentilerimizi, olaylar gergeklesmeden dnce ortaya koyariz. 12345
11. Calisanlarimizdan baslayarak, insanlar1 bilgilendiririz. 12345
12. Pay sahiplerimize bagliy1z. 12345
13. Kotii haberlerle (gelismelerle) yiizlesiriz. 12345
14. Kanunlarm 6ziine uygun hareket ederiz. 12345
15. Kurumsal mesajlarimiz agik ve anlasilabilir sekildedir. 12345
16. Topluluklarimizla kurdugumuz iliskilere 6zen gdsteririz. 12345
17. Bugiiniimiizden ¢ok, yarmimizla ilgiliyiz. 12345
18. Karar verirken neyin uygun/dogru oldugunu géz éniinde 12345
bulundururuz.

19. Insanlar bizim i¢in degerlidir. 12345
20. Kisisel olarak, sirketime ve yoneticilerime giiveniyorum. 12345

Young, 1995-96,5.9.

Bu ankete verilen yanitlar dogrultusunda, herhangi bir kurulusun toplam puani 100
iizerinden 80’in altindaysa, kurumsal itibar konusunda acil 6nlemler alinmas1 gerekli
olabilmektedir. Yine ankette yer alan kategorilerden herhangi biri 3’ten diisiik olarak

puanlandirildiysa, o konu hakkinda da acilen 6nlem alinmasinin gerekliligi agiktir.
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1.3.6. Siir diiriilebilir Kurumsal itibar1 Saglama Stratejileri
Kurumsal liderlik ve pazarda istenen basarmin saglanmasi, sadece fiyata ya da yeni
iiriinlerin gelistirilmesine bagh degildir, ayn1 zamanda kurumsal itibara da dikkat etmek
gerekmektedir. Miisterileri de kapsayan kurumsal pay sahiplerinin, kurulusun amag ve
hedefleriyle, itibarma olan ilgisi giderek biiylimektedir. Bu yilizden de, faaliyetlerde
uzun vadeli basarilara ulasabilmek i¢in, siirdiiriilebilir kurumsal itibar1 saglamanm
onemi gittik¢e artmaktadir. Bu noktada; (1) operasyonel gelisme, (2) tedarikei iligkileri,
(3) calisan/miisteri egitimi ve, (4) toplumsal etkiler gibi siirdiiriilebilirlik degiskenleri
iizerinde; maliyetlerin diisliriilmesi, konumlandirmanin saglanmasi ve yeni i
firsatlarmm yaratilmas1 gibi rekabet¢i avantaj saglama stratejileri mutlaka hayata
gecirilmelidir. Basarili global sirketler, tiiketicilerin giivenini kazanabilmek igin,
kurumsal itibar1 giiglii bir silah olarak gormektedirler. Orgiitsel, sosyal ve dogal
dengelerin korunmasiyla, toplumsal sorumluluga verilen énem, olumlu bir kurumsal

itibara ulasilmas1 agismdan oldukca énemlidir.®

Yeni is ortaminda kuruluslar siirekli yenilenen standartlar ve degisen diizenlemelerle
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Kuruluslar, iginde faaliyet gosterdikleri topluluklarm dogal
olarak birer pargasidirlar. Bu yiizden, s6z konusu kuruluslarin kurumsal davranislar1 da
dolayli ya da dolaysiz olarak i¢inde bulunduklar1 toplumsal yapilar1 etkilemektedir.
Ozellikle bu nokta da bizleri sosyal sorumluluk kavramma ulastirmaktadir.
Kuruluslarin, i¢inde faaliyet gosterdigi topluluklara yonelik olarak gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk faaliyetleri, siirdiiriilebilir kurumsal itibara ulagmalar1 noktasinda
biiylik 6neme sahiptir. Siirdiiriilebilir kurumsal itibar ise, kurulusun uzun vadede
faaliyetlerini s[irdtebilmesi ve ilfinde bulundugu c¢evreye kendini (kurumsal

davranislarini) kabul ettirebilmesi i¢in olduk¢a énemlidir.®*

1.4. Kurumsal itibarin Olgiilmesi ve Degerlendirilmesi

Kurumsal itibarm, kuruluslarm satiglarmi ve dolayisiyla da karhliklarmi artirdig

inancinin i§ ¢gevrelerinde yaygmlasmasmdan sonra, dogal olarak bu kavrama olan ilgi de

8 NAKRA, a.g.e., s.40.

% KITCHEN, LAURENCE, a.g.e., s.104-105.
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artmistir.®> Bu dénemde kuruluslarm itibarlarmm 6lgiilmesini amaglayan ilk ¢alismalar

da ortaya konmustur.

Kurumsal itibar1 6lgme sistemleri, katilimcilarm algilar1 dogrultusunda ¢aligmaktadir.
Gunlik yasamlarmda edindikleri izlenimler dogrultusunda karar veren katilimcilar,
giindelik hayatta biliyiik kuruluglarin daha “goriiniir” olmalarmdan dolay1 oylarmi bu
firmalardan yana kullanmaktadrlar. Burada kurulus hakkindaki farkindahk diizeyi
blylk oranda kurulusun kamuoyu Oniindeki “varhigma” dayanmaktadir. Bu noktada
kuruluglarm biyiikliigi yada iriin veya hizmetlerinin ¢oklugu da 6nemli bir rol
istlenebilir. Firmanm blylkligi, kurulusu gorliniir ve hatirlanabilir kilmakta,
glrh[T1k ise beraberinde itibar1 getirmektedir. Uzun vadede kurulusun performansiyla
ilgili diisiinceler zihinlerden silinebilse de, kurulusun varligi, bireylerin zihninde
kaliciligmn siirdiirecektir. Ote yandan, reklam ya da halkla iliskiler faaliyetleri yoluyla
kurulusun medyada yer almasi, toplumda kurulusa karsi bir asinalik (familiarity-

yakinlik) olusmasmi saglar ki bu da uzun vadede firmalarmn itibarmi olumlu yodnde

etkileyebilecek Chemli bir fakt[td[t.%

Tablo 3. Kuruluslarin, Kurumsal itibarlarmi1 Olgme Y &ntemleri

Ol¢iim Araci 1998-2000 Ortalamas (%)
Tiiketici Arastirmalari % 60
Resmi Olmayan Geribildirim % 43
Finansal Performans % 40
Medyada Yer Alma % 29
Diger % 20

Not: Arastwmada birden fazla secenek kabul edilmistir.

Kitchen ve Laurence, 1998-2001 yillar1 arasinda gerceklestirdikleri ve sekiz iilkeyi
kapsayan ¢aligmalarinda katilimcilar1 olan sirket yoneticilerine kuruluslarinin itibarini

nasil 6 Igtiikleri sorusunu da yoneltmisler ve yukaridaki sonuglari elde etmislerdir.®’

% GROENLAND, a.g.e., 5.308.
% SCHULTZ, MOURITSEN, GABRIELSEN, a.g.e., s.37.
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Yapilan arastrmada, Tablo 5°te de goriildiigli iizere pay sahiplerine yonelik olarak
gergeklestirilen tiiketici arastirmalari, en yaygm kurumsal itibar 6lgme yontemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, pay sahibi gruplardan alman resmi olmayan
geribildirim ve finansal performans da kurumsal itibarin 6lgiimde siklikla kullanilan

yontemler arasidadir.

1.4.1. Alanda Kullamlan Kurumsal itibar1 Olcme Yontemleri
Kurumsal itibarin basarili bir bi¢cimde yonetilebilmesi i¢in her seyden Once
Olciilebilmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilan pek ¢ok ¢aliyma olmasma ragmen
uluslararas1 capta tam olarak gegerlilik kazanmig bir kurumsal itibar Olgegi ortaya
konamamasi iizerine 1999 yilinda Charles J. Fombrun ve Naomi A. Gardberg
onderligindeki arastirma grubu kiiresel bir kurumsal itibar Slgegi gelistirmek [Zzere
harekete gecmistir. Burada ilk dikkat edilen noktaysa, gelistirilecek olan Olgcegin
kiiltiirden arindirilmis olmasi, bir baska ifadeyle 6lge gin maddelerinin uygulanacagi tiim
iilke ve kiiltiirlerde ayn1 unsurlar1 ifade etmesinin gerekliligi olmustur. Bunun ilin de,
gelistirilen Olgekteki ifadeler kiiltiirler aras1 gegerlilige sahip psikoloji, pazarlama ve
yonetim literatiirlinden secilmistir. Daha sonra, gelistirilen bu 6lgek, aralarinda ABD,
Almanya, Hollanda ve Italya’nin da bulundugu 11 iilkede tesadiifi yontemle selilen
omeklemlere uygulanmig ve bu 6ncii uygulamayla Slgegin gegerliligi ve de giivenilirligi

saglanmistir.®®

Yine ayni ekip tarafindan kurumsal itibarm operasyonel tanimlarina ulasabilmek i¢cin
yapilan ¢aligmadaysa, itibar 6l¢iimiinde 6ncii olan, alanda by Tk C1lTde gelerlilik glren
ve sonuglar1 1984’ten bu yana Fortune Dergisi’'nde de yaymlanan “The Most Admired
Companies” (ABD’nin En Begenilen Kuruluslari) caligmasi arastirmacilar tarafindan
oncelikli olarak incelenmistir. Fortune Dergisi’nin arastrmalar1 baz almmarak hazirlanan
Financial Times, Asian Business ve Manager Magazine gibi yayinlardaki ¢calismalar da
arastrmacilar tarafindan incelenmis ve sonucta kiiltiirler aras1 gegerlilige sahip 27

maddelik bir 6lgege ulagiimistir. Daha sonra kurumsal itibarla ilgili literatiir incelenmis

8 KITCHEN, LAURENCE, a.g.e., s.108.

®cJ. FOMBRUN, N.A. GARDBERG, “The Global Reputation Quotient Project: First Steps Towards a
Cross-Nationally Valid Measure of Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Volume 4,
No 4, 2002 ,s.303-304.
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ve aragtrmacilar tarafindan Olcegin 5 maddesinde degisiklik yapilarak 28 maddelik

nihai 6lgege ulasiimistir.*’

Gelistirilen bu kurumsal itibar 6lgeginde yer alan test maddeleri Tablo 4’te ayrintilariyla

gosterilmistir.

Gelistirilen 6lgegin gegerlilik ve giivenilirliliginin snanmasi asamasmdaysa kiiresel bir
halkla iligkiler sirketi olan Shandwick International’m katkilariyla 6lgek 3 pilot gruba
uygulanmis, sonuglar faktdr analizine ve alfa testine tabii tutularak olcege son sekli
verilmigtir. Gelistirilen Olgekle ulasilmasi beklenen boyutlarsa su sekilde ortaya
konmustur:

1. Insanlarin kuruluslar hakkindaki gériisleri,

2. Insanlarin, kuruluslarm itibarmi1 dnemseme derecesi,

3. Insanlarin, kuruluglarm itibarlariyla ilgili konular ifade etme tarzi.

Sonugta elde edilen Kurumsal Itibar Olgegi (KIO), gegerli ve giivenilir bir arag olarak
kabul gormiis ve aralarinda Wall Street Journal ve American Banker’in da bulundugu
pek cok saygin yayinda yer alan g¢alismada bu dlgekten yararlanimistir. Daha sonra
KiO’nin Kkiiltiirler aras1 genellenebilirliginin saglanmasi amaciyla KiO, arastirmanm
gerceklestirildigi diger iilkelerde de smanmis ve bu sekilde kiiltiirden armdirilmig bir
6lgege ulasimistir.”

Tablo 4. Fombrun’un Kurumsal Itibar Olge gi

Kurumsal Itibar 0lcegi (KIO) Test Maddeleri

Kurumla Ilgili Genel Bilgi

1. Kurulusun iiriin ve hizmetleri hakkmda bilgi sahibiy im.

2. Son zamanlarda bu kurulusla ilgili hi¢cbir sey gérmedim ve duymadim.
3. Kurulusun finansal performansiyla ilgili ¢cok sey biliyorum.

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

Yonetim kalitesi (Vizgyon)

5. ... [ok iyi y[netilmektedir.

6. Bu kurulus ¢ok yetenekli calisanlara sahiptir.

7. Bu kurulus genel anlamda yetersiz ve verimsizdir.

8. Bu kurulus zeki ve yetenekli kigiler tarafindan yonetilmektedir.

® Aym, s.305.
™ Ayny, 5.305-306.
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Uriin ve Hizmetler

9. Bu kurulus yiiksek kalitede iirlin ve hizmetler sunmaktadir.

10. Bu kurulus yenilik¢idir.

11. Bu kurulus tiriinlerini diiriist bir bicimde fiyatlandiwrmamaktadir.
12. Bu kurulus tiiketiciye deger katmaktadir.

Liderlik (Giiglii-Z ayif Olma)

13. Kurulus oldukca gii¢lii kaynaklara sahiptir.

14. Bu kurulus ¢ok gii¢ liidiir.

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

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

Farklihk

17. Bu kurulus, digerlerinden farkli ozelliklere sahip degildir.

18. Bu kurulus ¢aliyma bicimiyle digerlerinden ayrilmaktadir.

19. Bu kurulusu gercekten tantyorum.

20. Bu kurulusla ilgili olumlu duygulara sahibim.

Giivenilirlik

21. Genellikle (...)’nin a¢iklamalarina inanirim.

22. Tecriibelerime dayanarak séylemeliyim ki, bu kurulug hi¢bir zaman soziinde durmaz.
23. Bu giivenebilecegim bir kurulustur.

24. Bu kurulus agiklamalarinda oldukga diiriisttiir.

Sosyal Sorumluluk

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

26. Bu kurulus i¢inde bulundugu topluluklara katki saglamaktadir.
27.(...) cevreye karst sorumludur.

28. Bu kurulug ¢aliganlarinin giivenligini umursamamaktaduw .

Fombrun, Gardberg, 2002, s.306.

Fombrun ve arkadaslar1 tarafindan 1999 yilinda gelistirilmeye baslanan kurumsal itibar
Olcegi (Reputation Quotient-RQ) sonraki donemde, alanda genel kabul gérmiis ve daha
sonra alanda yapilan pek cok calismaya da temel teskil etmistir. Gelistirilen bu
kurumsal itibar 6l¢e gi:

- Duygusal Cekicilik,

- UrlCh ve hizmetler,

- Vizyon ve Liderlik,

- Caliyma ortamu,

- Sosyal sorumluluk,
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- Cevreye duyarhlik,

- Finansal performans olmak iizere toplam 7 boyuttan olusmaktadir.”'

Bu arada Fortune Dergisi’nin, 1984’ten bu yana ABD’nin En Begenilen Sirketleri
listesini olusturmak i¢in gerceklestirdigi arastirmada kullandig1 degerlendirme kriterleri
de, Fombrun ve ekibinin ¢alismasindaki kriterlere olduk¢a yakindir. Bu ¢aligmada ele
alman kriterler sunlardir:

1. Y[netim kalitesi,

Ur[h kalitesi,

Yenilik[Glik,

Uzun vadeli yatirim de geri,

Finansal performans,

Insanlar1 kurulusa cekme ve kurulusta tutma,

Topluma ve ¢gevreye karsi sorumlu olma,

e A

Kurumsal kaynaklarin etkili kullanim1.”*

Tiirkiye’de ise, kuruluslarm kurumsal itibarlarint degerlendirmek lizere gerceklestirilen
ender ¢aligmalardan biri, Capital Dergisi’nin 1999’dan itibaren gerceklestirdigi ve
sonuglar1 her yil ad1 gecen dergide yayimlanan "Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketleri”
adli cahsmadir. S6z konusu ¢alismada, Fortune Dergisi’yle, Fombrun ve ekibinin ortaya
koydugu kurumsal itibar 6l¢ekleri temel alinarak 18 degerlendirme kriteri belirlenmis
ve lilkemizde faaliyet gosteren kuruluslarin kurumsal itibarlart bu 18 degerlendirme
kriteri dogrultusunda ortaya konmaya ¢ahsilmistir.”> Tte yandan, Capital Dergisi Yazi
Isleri Miidiirii Sedef Seckin Biiyiik, ger¢eklestirdikleri cahsmanm formatinin, Fombrun
ve ekibinin ortaya koydugu formata oranla, Fortune Dergisi’nin ger¢eklestirdigi

¢alismanim formatma daha yakimn oldugunu belirtmektedir. ’*

Capital Dergisi’nin gergeklestirdigi arastrmaya 2003 yil1 itibariyla 524 farkh sirketten

toplam 1.377 yonetici katilmis ve en begendikleri girketi ifade ederek, bu sirketi 18

" GROENLAND, a.g.e., 5.308.

”? SCHULTZ, MOURITSEN, GABRIELSEN, a.g.e., s.27.

” CAPITAL Dergisi, a.g.e.,s.64-70.

™ A. UNUR, “IQ, EQ Arkasindan Yeni Bir Kavram: RQ”, (http://www .insankaynaklari.com/cn/
ContentBody.asp?BodyID=2205 internet adresinden alint1 tarihi: 15.07.2004 .
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kriter dogrultusunda 1-10 arasinda degisen bir dlgekle degerlendirmislerdir. S6z konusu
arastrmada kullanilan degerlendirme kriterleri sunladir:

1. Pazarlama ve satis stratejileri,

Hizmet ve [r[n kalitesi,

Cahsanlarm nitelikleri,

Finansal saglamlik,

Toplumsal sorumluluk,

Yatirimeiya deger yaratma,

Uluslararasi pazarlara entegrasyon,

Y [hetim kalitesi,

A S A O T

Cahsana sunulan sosyal olanaklar,

—
(=)

. Ucret politikasi ve seviyesi,

—
—

. Yonetim ve sirket seffafligi,

—
\S]

. Cahsanlarm niteliklerini gelistirme,

—
W

. Bilgi ve teknoloji yatirimlari,

—
AN

. Iletisim ve halkla iliskiler,

—
93]

. Rekabette etik davranma,

—
[o)

. Cahsan memnuniyeti,

—
-

. Yeni iirlin gelistirme,

—_
o0

. Miisteri memnuniyeti.””

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, Tiirkiye’nin en begenilen sirketinin Arcelik
oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmanin ilk kez gergeklestirildigi 1999 yilindan
2003 yima kadar gerceklestirilen 4 c¢aligmanin tamaminda da zirvede yer alan
Arcelik’in sirket yoneticilerince bu denli begenilmesinin ardinda yatan temel faktorler
ise bu sirketin iirlin ve hizmet kalitesi, yeni iirlin tasarimmdaki yetenegi, miisteri
memnuniyeti ve satig ve servis agmin yaygm olmasi olarak sralanmistir. Ayrica Vestel,
Zorlu Holding ve Ulker’de 2002 yilina gore yiikselis kaydederek 2003 yilmm en
begenilen sirketleri siralamasinda kendilerine daha yiiksek basamaklarda yer

bulmuslardir. Buna gore, Vestel ve Zorlu Holding gelistirdikleri yeni {irlinler ve yurtdist

” Aym, s.68-72.
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yatirimlariyla ataga kalkarlarken, Ulker ise genis iiriin yelpazesi ve pazar paymnm

biiyiikliigiiyle siralamada kendisine daha iist basamaklarda yer bulmustur.”®

Arastirmayla belirlenen, Tiirkiye’nin en begenilen 10 sirketi ise Tablo 5’ teki gibidir.

Tablo 5. 2002 ve 2003 Itibariyla Tiirkiye’nin En Begenilen 10 Sirketi

Stralama 2002 2003
1 Arlelik Arlelik
2 Sabanc1 Holding Vestel
3 Kol1Holding Ko[Holding
4 Turkeell Ulker
5 Vestel Turkcell
6 Coca-Cola Sabanc1 Holding
7 Eczacibasi Holding Eczacibas1 Holding
8 Garanti Bankasi Coca-Cola
9 Procter Gamble Garanti Bankas1
10 Ulker Zorlu Holding

Capital Dergisi, Aralik 2003, 5.63.

Bununla birlikte, asagidaki araglari kullanarak da kuruluslarin kurumsal itibarlari

hakkmda bilgi sahibi olmalari miimkiin olmaktadir:

- Misteri Tatmin Endeksi: Bir ¢ok kurulus, miisterilerinin, {iriin ve hizmetlerden
tatmin olma diizeylerini 6lgmek amaciyla belirli sistematik cabalara girmektedirler.
Pazarlama departmanlari, miisteri tatmin endekslerini kullanarak, miisterilerinin
irlinlerden ve genel anlamda da sirketten ne kadar memnun oldugunu ortaya

koymakta ve bu verileri de itibar dl¢iimiinde birer ara¢ olarak kullanmaktadirlar. ”’

- Calsanlarin inan¢ ve Tutumlarr: Kurumsal itibarm belirlenmesinde bir baska yol da,
calisganlarm tutum ve davranislarmmn ortaya konmasidir. Eger c¢alisanlarn
davraniglar1 beklendigi 6l¢iide olumluysa, bunun sonucunda kurumsal imaj ve itibar

da olumlu olacaktir. Aksi takdirde, yani ¢alisanlarm tutumlar1 g¢esitli faktorlerden

 N.KEELER, “Zirvedeki Hareketin Ozel Analizi”, Capital Dergisi, (Aralik 2003), s.70.
7 NAKRA, a.g.e., s.38-39.


http://support.leadtools.com/ltordermain.asp?ProdClass=EPRT1

42

dolay1 olumsuzsa, bu durumdan itibar da olumsuz etkilenecektir. Ornegin, kar amac1
gliden yada giitmeyen herhangi bir kurulusta, ¢alisanlarm, basta tiketiciler olmak
lizere tim pay sahiplerine karsi gelistirdigi tavirlar olumsuz olursa, bu durumda

tiiketicilerin kurumla ilgili diisiincelerinin olumsuz olmas1 da kaginilmazdir.”

- Fortune Dergisi'nin En Begenilen Sirketler Listesi: Fortune dergisi, 1984’ten
itibaren her yil diizenledigi bir anket ¢aligmasiyla, kurumsal imajlar1 dogrultusunda,
ABD’nin en begenilen 500 sirketini ortaya koymaktadir. Buna gére ABD’nin en
begenilen sirketleri; yenilik¢ilik, yonetim ve c¢ahsanlarin kalitesi, {irlin ve
hizmetlerdeki kalite, uzun vadeli yatirim degeri, finansal yeterlilik, sosyal

sorumluluk vb. kriterler goz 6niinde bulundurularak degerlendirilmektedir.”®

- Kurumsal Itibar Izleme Anketi: Daha 6nce de ifade edildigi gibi, kurumsal itibarm
olusturulmasmda kurumsal davranislar, sdzlerden daha biiylik etkiye sahiptir. Bu
yiizden, kurumsal itibar izleme anketinin gézden gegirilmesi, kurulusa itibarmi
[fme konusunda biiyiik yararlar saglayacaktir (Tablo 2). Bu ankette elde edilen
sonuclar dogrultusunda kurulus;

- Itibarm1olumsuz yonde etkileyen faktorleri ortaya koyabilmekte,

- Kurumsal itibarm artirilmasi gereken alanlar1 tespit edebilmektedir.

Itibar izleme anketi, kurulusun varolan itibar durumunun ortaya konmasi icin
kullanilabilecek en etkin araglardan biridir. Basta ¢alisanlar olmak iizere, tim pay
sahiplerince doldurulacak bu anket, kurumsal itibarin degerlendirilmesinde 6nemli

ipuglari verebilir.*

- The Wall Street Journal’m Kurumsal Itibar Olgegi: Kurumsal itibarm 6lgiilmesinde
temel almabilecek bir diger ¢alisma ise, yillik olarak gergeklestirilen ve sonuglar1 da
The Wall Street Journal’da yayinlanan Kurumsal itibar Olgegi’dir. Bu ¢alismada
ABD’nin en biiyiik 30 kiiresel sirketi baz alinmis, katilimcilarm kuruluglara karst

sahip oldugu algilama diizeylerini degerlendirmek iizere 20 kurumsal ¢ekicilik

73Ayn1, s.38-39.
P Ayni, 5.38-39.
o YOUNG, a.g.e.,s.89.
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unsuru belirlenmis ve daha sonra bunlar 6 temel kategoride toplanmistir. Bu
kurumsal Tekicilik kategorileri 1 duygusal Cekicilik, 2 [FTh ve hizmetler, 3
vizyon ve liderlik, (4) sosyal sorumluluk, (5) ¢aliima ortamm ve (6) finansal
performans olarak belirlenmistir. Bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan 1999 yil
itibartyla kurumsal itibar1 en yiiksek 15 sirket ve itibar oranlartysa Tablo 6’daki
gibidir:®'

Tablo 6. The Wall Street Journal’a Gére, Kurumsal Itibar1 En Yiiksek 15 Kiiresel Sirket

Swalama Sirket Itibar Orami  Cekicilik Unsuru Swalamasindaki Yeri
1 Johnson 83.4 Duygusal [: 1, Or[h ve servisler:1,
Johnson Caligma ortami: 3

2 Coca— Cola 81.6 Duygusal [J: 2, Vizyon ve liderlik: 4,
Finansal performans: 3

3 Hewlett — Packard 81.2 Duygusal [: 3, Or[h ve servisler: 3,

4 Intel 81.0 OrTh ve servisler: 2, Vizyon ve liderlik: 2,
Calisma ortami: 5, Finansal performans: 5

5 Ben & Jerry’s 81.0 Duygusal [: 4, Or[h ve servisler: 5,
Sosyal sorumluluk: 1, Caligma ortami: 3

6 Wal - Mart 80.5 Ik beste yer almamistir.

7 erox 79.9 Duygusal [1: 5, Or[h ve servisler: 4,
Sosyal sorumluluk: 5

8 Home Depot 79.7 Ik beste yer almamistir.

9 Gateway 78.8 Ik beste yer almamistir.

10 Disney 78.7 Ik beste yer almamistir.

11 Dell 78.4 Vizyon ve liderlik: 5

12 General Electric 78.1 Ik beste yer almamistir.

13 Lucent 78.0 Calisma ortami: 2

14 Anheuser — Busch 78.0 Vizyon ve liderlik: 3

15 Microsoft 77.9 Finansal performans: 1

- Kurumsal Omekedinme (Benchmarking): Kuruluslar, itibarlarmin giiglii ve zayif
yonlerini ortaya koyabilmek amaciyla, kendi itibarlariyla pazardaki rakiplerinin
itibarlarmi1 kiyaslamakta ve onlarm uygulamalarmi 6rnek edinmektedirler. Bunun

icin, daha dnce deginilen kurumsal itibar 6l¢egi ya da The Wall Street Journal’m

8 NAKRA, a.g.e.,s.37.
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veya Fortune Dergisi’nin en begenilen 500 sirket listesi kullanilabilir. Ornegin, 1999

yili itibariyla, sirketleri Fortune’un en begenilen 500 sirket listesinde iist siralara

tastyan Ozellikler sunlar olmustur:

- Coca-Cola’nin pazarlama, dagitim ve kalite kontrol sistemleri,

-  En giivenilir dordiincii sirket olan IBM’in ¢dokiisten kurtulma ve yeniden
yapilanmadaki basarisi,

- Sony’nin gelecegi 6ngdrmedeki basarisi,

- Unilever’in basarili insan kaynaklar stratejileri ve yetenekli isgiicii,

- IBM ve Dell’in basaril degisim yonetimi uygulamalar1.®

- Kigsilestirme Metaforu: Davies ve arkadaglari, 2001 yilinda gergeklestirdikleri
caliymalarinda, kurumsal itibarin  Ol¢limiinde  kisilestirme  metaforunun
kullanilabilecegini 6ne stirmiislerdir. Aaker’in 1997°de marka kimligine yonelik
olarak gergeklestirdigi ¢aligmasinda ortaya koydugu ve 5 faktérden olusan modelini
temel alan caligmada, insanlara ait bazi kisilik 6zelliklerinin kurumsal itibarm
Olgiilmesinde temel alinabilecek kategorileri olusturabilecegi one siiriilmiistiir.
Ictenlik, heyecan verici olma, sofistike olma, saglam olma ve yapilan iste usta
(uzman) olma gibi 5 bashk altinda toplanan insanlara ait 42 kisilik 6zelligi bu
calismayla kuruluslara uyarlanmis ve bu sekilde kuruluslarn s6z konusu kriterler

dogrultusunda degerlendirilmesi yoluna gidilmistir.**

- Delahaye Kurumsal Itibar Endeksi: ABD kokenli uluslararas1 arastrma sirketi
Delahaye tarafindan her yil donemsel olarak ve sektdrel bazda gerceklestirilen ve
ABD’nin en olumlu kurumsal itibara sahip firmalarmi siralamay1 amaclayan bu
caliysmada, ABD’nin en biiylik ve etkili ulusal haber kaynaklar1 olan New York
Times ve The Wall Street Journal gazeteleriyle, Fortune Dergisi, ayni zamanda
ABC World News Tonight ve Bloomberg TV yaylari takip edilerek, bu yaymlarda
kuruluglara ilgili olarak yer alan haberler toplanmakta ve bu haberler arastirma
amaglar1 dogrultusunda icerik analizine tabi tutulmaktadir. Bu analiz dogrultusunda,

haberlerde yer alan kuruluslarla ilgili olumlu ve olumsuz ifadeler (1) pay

&Aym, s.39.
8 DAVIES ve digerler, a.ge., s.113-127.
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sahipleriyle iliskiler, (2) finansal yonetim, (3) tiiriin ve hizmetler, (4) Orgiitsel

tutarhlik ve (5) 6rgiitsel gii¢ boyutlar: dogrultusunda degerlendirilmektedir.**

2. Amac¢

Gergeklestirilen bu ¢alismanmn temel amaci Anadolu Universitesi’nin kurumsal

itibarmin 6grenci ve ¢alisanlar1 tarafindan nasil algilandiginin degerlendirilmesidir. Bu

genel amag dogrultusunda ¢alismayla asagidaki sorularinin yanitlart aranmigtir:

1.

Anadolu  Universitesi Iletisim  Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarini hangi diizeyde (olumlu-olumsuz) algilamaktadir?
Anadolu  Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi cahsanlari, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarin1 hangi diizeyde (olumlu-olumsuz) algilamaktadir?
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6 grenci ve calisanlarmm, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarina yonelik algilamalarindaki benzerlik ler nelerdir?

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi dgrenci ve ¢alisanlarmm, Anadolu

Universitesi’nin kurumsal itibarina yonelik algilamalarindaki farkhliklar nelerdir?

3.Onem

Ogrenci ve calsanlarinin goriisleri dogrultusunda Anadolu Universitesi’nin kurumsal

itibarni ortaya koymay1 amaglayan bu ¢aligma:

1.

Kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimi kavramlarmim tanimlanmasmi ve ayni
zamanda kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin agiklanmasmi hedeflemesi,
Tiirkiye’de yerlesik kuruluslarn kurumsal itibarlarinin akademik boyutta Slglilmesi
ve degerlendirilmesinde bir model olusturmasi,

Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan gelistirilen ve ticari kuruluslar i¢in
tasarlanan bir Olgegin, Tiirkiye’de bir egitim kurumunun kurumsal itibarmm
degerlendirilmesinde ilk kez kullanildig1 bir 6rnek olusu,

Bir yiiksekdgretim kurumu olan Anadolu Universitesi'nin kurumsal itibarini
olusturan bilesenlerin, 6grenci ve cahsanlar nezdinde nasil algilandigmi ortaya

koymay1 hedeflemesi agilarindan 6énemlidir.

% DELAHAYE Arastirma Sirketi Web Sitesi, “Delahaye's Index of Best U.S. Corporate Reputations”,
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4. Varsaymmlar
Gergeklestirilen bu ¢calismada asagidaki unsurlar varsayim olarak kabul edilmistir:

1. Cahsma i¢in sec¢ilen drneklem, calisma evreninin biitiiniinii temsil etmektedir.

5. Smirhliklar

Arastirma kapsammda asagidaki unsurlar smirhlik olarak kabul edilmistir:

1. Arastirmanm c¢ahsma kiimesi, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nin
Ogrenci ve ¢alisanlariyla (akademik - idari personel) sinirhidir.

2. Cahsmada Anadolu Universitesi’nin (bir egitim kurumunun) kurumsal itibari
hakkinda ¢ikarimlarda bulunmak amaciyla, Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan
ticari igletmelerin kurumsal itibarlarint degerlendirmek tlizere gelistirilen kurumsal

itibar 6lgegi (Reputation Quotient) kullanilmastir.

6. Tanimlar
Kurum Kimligi: Bir kurulusun digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan ve onu

hatrlanabilir kilan unsurlarin timii kurum kimligi olarak adlandirilmaktadir.

Kurumsal Imaj: Basta tiiketiciler olmak {izere, kurulus disindaki pay sahiplerinin
zihinlerinde kuruma yonelik olarak olusan goriis ve diislincelerin tiimiine (pay

sahiplerinin kurulusla ilgili algilarmin biitiiniine) kurumsal imaj ad1 verilmektedir.

Kurumsal Itibar: Bir kurulus hakkinda kamuoyunca (pay sahiplerince) sahip olunan
tiim goriis, yargt ve diisiincelerle; kurulusa karsi duyulan inan¢ ve kurulusun sahip
oldugu giivenilirligin tamamma; bir kurulusun, pay sahiplerine ulastrdigi degerleri

kapsayan eylem ve davraniglarinm tiimiine kurumsal itibar ad1 verilmektedir.

Kurumsal Itibar Yénetimi: Biinyesinde hem kurumsal kimlik unsurlarin1 ve hem de
kurumsal imaj1 barindiran ve hedef kitle izerinde kurumla ilgili olumlu bir etki -hedef
kitlede, kuruma yonelik olumlu bir algi- yaratmayi1 amaglayan iletisim siirecine

kurumsal itibar yonetimi ad1 verilmektedir.

http://www.delahaye.com/051605.asp internet adresinden alintt tarihi: 25.09.2005.
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2. YONTEM

1. Arastirma Modeli
“Kurumsal Itibar Yénetimi ve Anadolu Universitesi Ornegi” adli bu ¢alismada, 6grenci
ve calsanlarmm nezdinde Anadolu  Universitesi’nin  kurumsal itibarmm
degerlendirilmesi -varolan bir durumun ortaya konulmasi- amaglandigi i¢cin genel
tarama modeli kullanilmistr. Bu model, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkmnda genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan ahnacak

bir 6rmeklem tlizerinde yapilan tarama diizenlemelerini kapsamaktadir.

2. Evren ve Orneklem
Ogrenci ve calisanlarmin, Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibarmni hangi diizeyde
degerlendirdiklerini ortaya koymayi amacglayan bu arastrmanin c¢alisma evrenini
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nin dgrenci ve ¢alisanlar1 (akademik

ve idari personel) olusturmaktadir.

Belirlenen bu g¢aligma evreni icerisinden (1) 6grenciler ve (2) ¢ahsanlar (akademik ve
idari personel) olmak iizere iki temel 6rneklem grubu olusturulmustur. Calisma evreni
icerisindeki fakiilte 6grencilerinin basit tesadiifi yontemle secilen %10’u orneklem
olarak degerlendirmeye alimmistir. Calisanlar grubundaysa, akademik ve idari personeli
olusturan bireyler arasmmdan, ¢aligmanin gerceklestirildigi donemde ulasilabilenlerin ve
Olcegi yanitlamay1 kabul edenlerin tamami 6rneklem olarak kabul edilmistir. Buna gore,

caligmanin 6rneklemi Tablo 7’de goriildiigi sekilde olusturulmustur.

Calismanin gergeklestirildigi donemde (01.06.2004-20.06.2004) yaklasik 20 6gretim
iyesinin ve 10 kisilik idari personel grubunun izinli, raporlu ya da baska bir nedenle
sehir disinda oldugu g6z oniinde bulundurulmus ve Tablo 7’de yer alan akademik ve
idari personel sayilariyla, bu gruplar arasindan segilen 6rneklemin orani; izinli, raporlu

ya da sehir disinda olan personelin genel toplamdan ¢ikarilmasiy la bulunmustur.
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Tablo 7. Calisma Evreni ve Omeklem

Calisma evreni (Kisi) Orneklem (Kisi)

Ogrenciler 1003 100 %10
Universite Calisanlar1  Akademik 63 38 %60
Idari 31 17 %55
Toplam 94 55 %58
Genel Toplam 1097 155 %14

01.06.2004-20.06.2004 tarihleri arasinda izinli, raporlu ya da sehir disinda olan personel hari¢

3. Veri Toplama Y ontemi
Arastirmada veri toplama yontemi olarak, Charles J. Fombrun ve ekibi tarafindan 2000
yilinda gelistirilen ve giivenilirlik katsayis1 (cronbach alfa) 0.910 olarak belirlenen
Kurumsal Itibar Olgegi’nin (Reputation Quotient-RQ  Trtk[e’ye uyarlanmis sekli
kullanilmigtir (Tablo 3). Ortaya kondugu déonemde alanda genel kabul géren bu 6lcek,
daha sonra yapilan pek ¢ok calismaya da temel teskil etmistir.

Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmas1 asamasmda, yabanci dillerde yazilmis 6lceklerin
Tiirkge’ye uyarlanmasinda kullanilabilecek yontemlerden biri olan Savasir’in dort
donemden olusan Olgek uyarlama yontemi kullanilmistwr. Bu ydntemin asamalari
asagidaki gibidir:

1. Maddelerin ori inal dilden hedef dile [evrilmesi,

2. Cevirinin degerlendirilmesi ve deneysel formun gelistirilmesi,

3. Orijinal formla deneysel formdaki maddelerin esdeger olup olmadiginin saptanmasi,

4. Yeni formun gecerliliginin ve giivenirliginin saptanmas1.®’

Calhsmada kullanilan Kurumsal Itibar Olgegi’nin Tiirk¢e’ye uyarlanmasmda bu y htem
kullanidmistir. Olgegin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi asamasmda gerceklestirilen islemler

asagida ayrmtilariyla agiklanmaktadir.

51 SAVASIR, “Ol¢ek Uyarlamasindaki Sorunlar ve Bazi Coziim Yollarr”, Tiirk Psikoloji Dergisi, Cilt
9, Say1 33, (Aralik 1994), s.27-32.
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Cevirmenlerin Secimi

Olgegin Tiirkee’ye cevrilmesi (1) calismayi gerceklestiren arastirmaci, (2) halkla
iliskiler alandan bir 6gretim iiyesi ve (3) Yabanci Diller Yiiksekokulu’nda gorevli bir
Ogretim iyesinden (uzman dilbilimci) olusan bir grup g¢evirmen tarafindan

gerceklestirilmistir.

Cevirinin Denetlenmesi

Ceviri yapildiktan sonra, 0lgegin maddelerinin orijinal dlgekle ayni olup olmadigmm
smanmasi amaciyla kullanilan yOntemlerden biri olan tek yonde c¢eviri yontemi
kullanilmigtir. Ceviri, arastirmaciyla tez danigmani tarafindan incelenmis, kaynak dille

karsilastirilmis ve arastirma amaglari dogrultusunda dlgege son sekli verilmistir (EK-1 .

Ondeneme

Ardindan, 28 maddeden olusan 8lgegin pilot uygulamasi Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi’nin 6grenci ve ¢alisanlarindan olugturulan toplam 50 kisilik gruba
uygulanmistir. Pilot uygulama sonucunda elde edilen verilerin cronbach alfa degeri
0923 olarak tespit edilmistir. Olcedi olusturan ifadelerin madde-toplam test
korelasyonu corrected item-total correlation) incelendigindeyse, 6l¢ekte yer alan 3. ve
11. maddelerin, sosyal bilimler alaninda genel kabul géren 0.35 seviyesinin altinda
degerler aldigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda madde-toplam test korelasyonu 0.155 olan
3. madde ve 0.087 olan 11. madde nihai uygulamada 6lgekten ¢ikarilmistir. Ayrica, yine
orijinal Olgekte yer alan 4. madde de, dig hedef Kkitlelere yoOnelik olarak
smiflandirilmasindan dolay1, Anadolu Universitesi’nin i¢ hedef Kkitlelerine ydnelik

olarak gerceklestirilen bu ¢aligma kapsaminda degerlendirme diginda birakilmistir.

Deneme

Pilot uygulamada, 3. 4. ve 11. maddeler degerlendirmeye almmadan ulagilan cronbach
alfa degeri 0.951 olarak hesaplanirken, daha sonra 25 maddeden olusan dlgegin son hali
kullanilarak gerceklestirilen nihai uygulamanmn cronbach alfa degeri ise 0.937 olarak

tespit edilmistir.
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4. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi
Uygulama sonucunda elde edilen veriler SPSS paket istatistik programmmn 11.0
sirimiiyle ¢oéziimlenmistir. Bu dogrultuda oncelikle gerceklestirilen uygulamanin
giivenilirligi test edilmis, sonrasindaysa ifadelere verilen yanitlarin aritmetik
ortalamalari, standart sapmalar1 ve frekans dagilimlari ortaya konmustur. Bununla
birlikte, veri toplama asamasmda 5 segenekten olusan derecelendirme odlgegi (1 =
kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = kararsizim, 4 = katiliyorum, 5 =
kesinlikle katiliyorum), degerlendirme asamasmda, yorumlamada kolayhk saglamasi
amaciyla 3 segenege (1 = katilmiyorum, 2 = kararsizim, 3 = katihyorum)

distirilmistiir.

Degerlendirme asamasinda, drneklemi olusturan her iki grubun (6grenci ve calisanlar)
ifadelere verdikleri yanitlar arasmdaki benzerlik ve farklihklarm ortaya konmasi
amactyla verilerin t-test sonuglarma basvurulmus, {iniversite c¢alisanlarinin gorev
stirelerine gore Olgege verdikleri yanitlarda (kurumsal itibar algilamalarinda) farkliliklar
olup olmadiginn belirlenmesi igin ise Anadolu Universitesi g¢alisanlarinm, soru
gruplarinda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalarinin, olusturulan

gorev siiresi kategorilerine gore dagilimi ortaya konmustur.
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3. BULGULAR VE YORUM

1. Soru ve Orneklem Gruplarina Gore ifadelere Verilen Yanmitlarin Dagilim
Arastirmada katilhmcilara yoneltilen ifadelere verilen yanitlarm, soru ve Orneklem

gruplarma gore dagilimi asagidaki gibidir:

1.1. Kurum Hakkinda Genel Bilgi

Ifade 1. Anadolu Universitesi’nin iiriin ve hizmetleri hakkmnda bilgi sahibiyim.

Tablo 8. Anadolu Universitesi’nin Uriin ve Hizmetleri Hakkinda Bilgi Sahibi Olma

sorul * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorul KatiImiyorum 14 5 19
14,1% 9,4% 12,5%
Kararsizim 27 8 35
27,3% 15,1% 23,0%
Kati1liyorum 58 40 98
58,6% 75, 5% 64, 5%
Toplam 99 53 152
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %58.6’s1 Anadolu
Oniversitesi’nin {liriin ve hizmetleri hakkmda bilgi sahibi olduklarmi belirtirken,
%2731 kararsiz olduklarmi belirtmekte, %14.1°i ise Anadolu Universitesi’nin iiriin ve

hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklarmi ifade etmektedirler.

Diger taraftan, Anadolu Universitesi ¢ahsanlarmmn %75.5°i Anadolu Universitesi’nin
iriin ve hizmetleri hakkmda bilgi sahibi olduklarmi belirtirken, %15.1°1 kararsiz
olduklarmi belirtmekte, %940 ise Anadolu Universitesi’nin iiriin ve hizmetleri

hakkmda bilgi sahibi olmadiklarini ifade etmektedirler.
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Ifade 2. Son zamanlarda medyada Anadolu Universitesi ile ilgili hicbir sey gérmedim

ve duymadim. (Not: Bu ifadeye verilen yanitlar ters kodlanmustir.)
Tablo 9. Medyada Anadolu Universitesi’nin Goriiniirliigii

soru2 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soru?2 KatiImiyorum 17 17 34
17,3% 31, 5% 22,4%
Kararsizim 10 7 17
10,2% 13, 0% 11,2%
Katiliyorum 71 30 101
72,4% 55, 6% 66,4%
Toplam 98 54 152
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu [niversitesi Ogrencilerinin  %72.4’ii son zamanlarda medyada Anadolu
Universitesi ile ilgili iletilere maruz kaldiklarin1 belirtirken, dgrencilerin %10.2’si bu
konuda kararsiz olduklarini belirtmekte, %17.3’1i ise son zamanlarda medyada Anadolu

Cniversitesi ile ilgili hi¢bir sey gérmediklerini ve duymadiklarini ifade etmektedirler.

Buna karsilik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %55.6’s1 son zamanlarda medyada
Anadolu Universitesi ile ilgili iletilere maruz kaldiklarmi belirtirken, ¢alisanlarm %13 i
bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, %31.5’i ise son zamanlarda medyada
Anadolu Universitesi ile ilgili higbir sey gormediklerini ve duymadiklarini ifade

etmektedirler.

1.2. Yonetim Kalitesi (Vizyon)
Ifade 3. Anadolu Oniversitesi iyi y [hetilmektedir.

Tablo 10°da goriildiigii {izere, Anadolu Universitesi dgrencilerinin %51.5’i Anadolu
Universitesi’nin iyi yonetildigini belirtirken, %26.3’{i kararsiz olduklarm1 belirtmekte,
%22.2’si ise Anadolu Universitesi’nin iyi ydnetilmedigine inandiklarini ifade

etmektedirler.
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Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %61.1°i Anadolu Universitesi’nin iyi
yonetildigine inandiklarmi belirtirken, %20.4°4 kararsiz olduklarmi belirtmekte,
%18.5’i ise Anadolu Universitesi’nin iyi yonetilmedigine inandiklarin1 ifade

etmektedirler.

Tablo 10. Anadolu Universitesi’nin Iyi Yonetilip Y8netilmedigi

Soru3 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Soru3 Kati Imiyorum 22 10 32
22,2% 18,5% 20, 9%
Kararsizim 26 11 37
26,3% 20,4% 24,2%
Katiliyorum 51 33 84
51,5% 61,1% 54,9%
Toplam 99 54 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Ifade 4. Anadolu Universitesi yetenekli galisanlara sahiptir.

Tablo 11. Anadolu Universitesi’nin Yetenekli Calisanlara Sahip Olup Olmadig1

Soru4 * GRUPLAR Frekans TabTlosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Soru4 Kati Imiyorum 16 5 21
16, 3% 9,1% 13,7%
Kararsizim 43 15 58
43, 9% 27,3% 37,9%
KatiTiyorum 39 35 74
39, 8% 63, 6% 48,4%
Toplam 98 55 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi 6grencilerinin %39.8’i Anadolu Universitesi’nin yetenekli
caliganlara sahip olduguna inandiklarmi belirtirken, 6grencilerin %43.9’u bu konuda
kararsiz olduklarmni belirtmekte, %16.3’ii ise Anadolu Universitesi'nin yetenekli

calisanlara sahip olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.
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Buna karsilik, Anadolu Universitesi calisanlarmm %63.6’s1 Anadolu Universitesi’nin
yetenekli ¢alisanlara sahip olduguna inandiklarim belirtirken, ¢ahganlarin %27.3°i bu
konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, %9.1°i ise Anadolu Universitesi’nin yetenekli

calisanlara sahip olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Ifade 5. Anadolu Cniversitesi genel anlamda yetersiz ve verimsizdir. Not: Bu ifadeye

verilen yanitlar ters kodlanmistir.)

Tablo 12.
Anadolu Universitesi’nin Yeterli ve Verimli Olup Olmadig:

Soru5 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soru5 Kati Imiyorum 17 4 21
17,0% 7,3% 13,5%
Kararsizim 17 7 24
17,0% 12,7% 15,5%
KatiTiyorum 66 44 110
66, 0% 80,0% 71,0%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi 6grencilerinin  %66’s1 Anadolu
Universitesi’nin genel anlamda yeterli ve verimli oldugunu diisiiniirlerken, %17’si
kararsiz olduklarmi belirtmekte, diger bir %17°lik kesim ise Anadolu Universitesi’nin

genel anlamda yeterli ve verimli olmadigimi diistindiiklerini ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi galisanlarmm %80’i Anadolu Universitesi’nin
genel anlamda yeterli ve verimli oldugunu diisiiniirlerken, %12.7’si kararsiz olduklarini
belirtmekte, calisanlarin %7.3’ii ise Anadolu Universitesi’nin genel anlamda yeterli ve

verimli olmadigini diislindiiklerini ifade etmektedirler.
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Ifade 6. Anadolu [niversitesi zeki ve yetenekli kisiler tarafmdan yonetilmektedir.

Tablo 13.

Anadolu Universitesi’nin Zeki ve Yetenekli Kisiler Tarafindan Yonetilip Yéonetilmedigi

Soru6 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Sorub KatiImiyorum 23 4 27
23,0% 7,4% 17,5%
Kararsizim 36 12 48
36,0% 22,2% 31,2%
Katiliyorum 41 38 79
41,0% 70,4% 51, 3%
TopTam 100 54 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi dgrencilerinin %41°i Anadolu Universitesi'nin zeki ve yetenekli
kisiler tarafindan yonetildigine inandiklarmi belirtirken, 6grencilerin %3 6’s1 bu konuda
kararsiz olduklarin1 belirtmekte, %23’ii ise Anadolu Universitesi’nin zeki ve yetenekli

kisiler tarafmdan yonetildigine inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsihk, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %70.4’ii Anadolu Universitesi’nin
zeki ve yetenekli kigiler tarafindan yonetildigine inandiklarmi belirtirken, ¢aliganlarin
%22.2’si bu konuda kararsiz olduklarim1 belirtmekte, %7.4°30 ise Anadolu
Universitesi’nin zeki ve yetenekli kigiler tarafindan yonetildigine inanmadiklarmi ifade

etmektedirler.

1.3. Uriin ve Hizmetler

Ifade 7. Anadolu Universitesi yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmaktadir.
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Anadolu Universitesi’nin Yiiksek Kalitede Uriin ve Hizmetler Sunup Sunmadig1

Tablo 14.

Soru7 * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
Soru/ Kati Imiyorum 12 4 16
12,2% 7,3% 10,5%
Kararsizim 28 17 45
28,6% 30, 9% 29,4%
KatiTiyorum 58 34 92
59,2% 61, 8% 60,1%
Toplam 98 55 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi dgrencilerinin %59.2°si  Anadolu
Universitesi’nin yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sundugunu diisiiniirlerken, %28.6’s1

kararsiz olduklarmi belirtmekte, dgrencilerin %12.2’si ise Anadolu Universitesi’nin

yliksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmadigini diisiindiiklerini ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %61.8°i Anadolu Universitesi’nin
ylksek kalitede iirlin ve hizmetler sundugunu diisiiniirlerken, %309’u kararsiz

olduklarmi belirtmekte, ¢alisanlarm %7.3’i ise Anadolu Universitesi’nin yiiksek

kalitede {iriin ve hizmetler sunmadigm1 diisiindiiklerini ifade etmektedirler.

Ifade 8. Anadolu niversitesi yenilik [idir.

Tablo 15. Anadolu Universitesi’nin Yenilik¢i Olup Olmadig:

Soru8 * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
Soru8 Kat1 Imiyorum 11 4 15
11,0% 7,3% 9,7%
Kararsizim 28 10 38
28,0% 18, 2% 24 ,5%
KatiTiyorum 61 41 102
61,0% 74, 5% 65,8%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%
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Anadolu Universitesi 6 grencilerinin %61°i Anadolu Universitesi’nin yenilik¢i olduguna
inandiklarini belirtirken, 6 grencilerin %28’1 bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte,
%11’i ise Anadolu Universitesi’nin zeki ve yetenekli kisiler tarafindan yonetildigine

manmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsihik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarnin %74.5°i Anadolu Universitesi’nin
yenilik¢i olduguna inandiklarini belirtirken, ¢alisanlarm %18.2’si bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtmekte, %7.3’ii ise Anadolu Universitesi’nin zeki ve yetenekli kisiler

tarafimdan ydnetildigine inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Ifade 9. Anadolu Universitesi 6grenci ve ¢alisanlarma deger katmaktadr.

Tablo 16.

Anadolu Universitesi’nin Ogrenci ve Calisanlarma De ger Katip Katmadig1

Soru9 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Soru9 Kati Imiyorum 23 4 27
23,2% 7,4% 17,6%
Kararsizim 31 12 43
31, 3% 22,2% 28,1%
Kat1T1yorum 45 38 83
45, 5% 70,4% 54,2%
Toplam 99 54 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi 6grencilerinin %45.5’i Anadolu
Universitesi’nin 8grenci ve ¢aliganlarma deger kattigmi diisiiniirlerken, %31.3’ii bu
konuda kararsiz olduklarin1 belirtmekte, Ogrencilerin  %23.2’si  ise Anadolu
Universitesi’nin dgrenci ve calsanlarma deger kattigni diisinmediklerini ifade

etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %70.4’ii Anadolu Universitesi’nin
Ogrenci ve calisanlarina deger kattigmi disiiniirlerken, %22.2°si bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtmekte, ¢alisanlarm %7.4’ii ise Anadolu Universitesi’nin dgrenci ve

calisanlarma deger kattigmm1 diisiinmediklerini ifade etmektedirler.
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Tablo 17. Anadolu Universitesi’nin Dikkat Cekici Boyutta Kaynaklar1 Olup Olmadig1

sorul0 * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
sorul0 KatiImiyorum 18 4 22
18,0% 7,3% 14,2%
Kararsizim 12 5 17
12,0% 9,1% 11, 0%
Katiliyorum 70 46 116
70,0% 83,6% 74, 8%
TopTam 100 55 155
100,0% 100,0% 100, 0%

Anadolu Universitesi 6grencilerinin %70’i Anadolu Universitesi’nin dikkat [ekici

boyutta kaynaklar1 olduguna inandiklarmi belirtirken, 6grencilerin %12’si bu konuda

kararsiz olduklarmi belirtmekte, %18’i ise Anadolu Universitesi’nin dikkat cekici

boyutta kaynaklari olduguna inanmadiklarini ifade etmektedirler.

Buna karsilik, Anadolu Universitesi calisanlarmm %83.6’s1 Anadolu Universitesi’nin

dikkat ¢ekici boyutta kaynaklar1 olduguna inandiklarini belirtirken, ¢aliganlarm %9.1°1

bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, %7.3’ii ise Anadolu Universitesi’nin dikkat

ekici boyutta kaynaklari olduguna inanmadiklarini ifade etmektedirler.

Ifade 11. Anadolu Universitesi Cok g[T1Cd(T.

Tablo 18. Anadolu Universitesi’nin Giiglii Olup Olmadig1

sorull * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
sorull Kati Imiyorum 18 5 23
18,4% 9,3% 15,1%
Kararsizim 22 9 31
22,4% 16,7% 20,4%
KatiTiyorum 58 40 98
59,2% 74,1% 64 ,5%
Toplam 98 54 152
100,0% 100, 0% 100, 0%



http://support.leadtools.com/ltordermain.asp?ProdClass=EPRT1

59

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %59.2°si Anadolu
[Cniversitesi’nin gliclii oldugunu diistiniirlerken, %22 4’1 bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmekte, Ogrencilerin %18.4°ii ise Anadolu Universitesi’nin gii¢lii olmadigm1

diisiindiiklerini ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %70.4’ii Anadolu Universitesi’nin
Ogrenci ve calisanlarina deger kattigmi diisiiniirlerken, %22.2°si bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtmekte, ¢alisanlarm %7.4’ii ise Anadolu Universitesi’nin dgrenci ve

calisanlarma deger kattigmmi diisiindiiklerini ifade etmektedirler.

Ifade 12. Anadolu Universitesi egitim alaninda liderdir.

Tablo 19.
Anadolu Universitesi’nin Egitim Alaninda Lider Olup Olmadig1

sorul2 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorul?2 KatiImiyorum 23 9 32
23,0% 16,4% 20,6%
Kararsizim 37 22 59
37,0% 40, 0% 38,1%
KatiTiyorum 40 24 64
40, 0% 43,6% 41,3%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi dgrencilerinin %40’1 Anadolu Universitesi’nin egitim alaninda
lider olduguna inandiklarmi belirtirken, &grencilerin %37°si bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtmekte, %23’ii ise Anadolu Universitesi’nin egitim alaninda lider

olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsilik, Anadolu Universitesi calisanlarmm %43.6’s1 Anadolu Universitesi’nin
egitim alaninda lider olduguna inandiklarini belirtirken, calisanlarm %40’1 bu konuda
kararsiz olduklarin1 belirtmekte, %16.4°ii ise Anadolu Universitesi’nin egitim alaninda

lider olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.
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Ifade 13. Anadolu Universitesi genel anlamda zayif bir kurumdur. (No#: Bu ifadeye

verilen yanitlar ters kodlanmistir.)

Tablo 20.

Anadolu Universitesi’nin Zayif Bir Kurum Olup Olmadig1

sorul3 * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
sorul3 Kat1 Imiyorum 14 4 18
14,3% 7,3% 11,8%
Kararsizim 19 4 23
19,4% 7,3% 15,0%
KatiTiyorum 65 47 112
66,3% 85, 5% 73,2%
TopTam 98 55 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %66.3’ii Anadolu
Universitesi’nin zayif bir kurum olmadigm: diisiiniirlerken, %22 .4’{i bu konuda kararsiz

olduklarmi belirtmekte, dgrencilerin %18.4’{i ise Anadolu Universitesi’nin zayif bir

kurum oldugunu diistindiiklerini ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarinin %85.5°i Anadolu Universitesi’nin

zayif bir kurum olmadigmi disiiniirlerken, %7.3’1 bu konuda kararsiz olduklarmi

belirtmekte, cahisanlarm diger %7.3’{i ise Anadolu Universitesi'nin zayif bir kurum

oldugunu diislindiiklerini ifade etmektedirler.
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1.5. Farkhihk
Ifade 14. Anadolu Universitesi, diger iiniversitelerden farklh 6zelliklere sahip degildir.

Not: Bu ifadeye verilen yanitlar ters kodlanmistir.)

Tablo 21.
Anadolu Universitesi’nin, Diger Universitelerden Farkli Ozelliklere Sahip Olup
Olmadig1

soruld4 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soruléd KatiImiyorum 28 9 37
28,3% 16,7% 24,2%
Kararsizim 23 8 31
23,2% 14, 8% 20,3%
Kati1liyorum 48 37 85
48, 5% 68, 5% 55,6%
Toplam 99 54 153
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu  Universitesi  6grencilerinin =~ %48.5’i  Anadolu  Universitesi’nin  diger
iniversitelerden farkh Ozelliklere sahip oldugunu diislindiiklerini  belirtirken,
ogrencilerin %23.2°si bu konuda kararsiz olduklarini belirtmekte, %28.3’{i ise Anadolu
Universitesi’nin diger iiniversitelerden farkl 6zelliklere sahip olduguna inanmadiklarini

ifade etmektedirler.

Buna karsihik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarnin %68.5°i Anadolu Universitesi’nin
diger iniversitelerden farkh oOzelliklere sahip oldugunu diistindiiklerini belirtirken,
calisanlarm %14.8’1 bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, %16.7’si ise Anadolu
Universitesi’nin diger iiniversitelerden farkl 6zelliklere sahip olduguna inanmadiklarini

ifade etmektedirler.
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Ifade 15. Anadolu Universitesi ¢alisma bigimiyle digerlerinden ayrilmaktadir.

Tablo 22.
Anadolu Universitesi’nin Cahsma Bigimiyle Digerlerinden Ayrilip Ayrilmadigi

sorul5 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorul5 Kat1 Imiyorum 19 4 23
19,4% 7,4% 15,1%
Kararsizim 45 19 64
45,9% 35,2% 42 ,1%
KatiTiyorum 34 31 65
34,7% 57,4% 42,8%
Toplam 98 54 152
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %34.7’si Anadolu
Universitesi’nin ¢alisma bigimiyle digerlerinden ayrildigmni diisiiniirlerken, %45.9°u bu
konuda kararsiz olduklarm1 belirtmekte, Ogrencilerin %194’ ise Anadolu
Universitesi’nin ¢alisma bigimiyle digerlerinden ayrildigini diisiinmediklerini ifade

etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %357.4’ii Anadolu Universitesi’nin
calisma bigimiyle digerlerinden ayrildigni diisiiniirlerken, %35.2’si bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtmekte, ¢alisanlarin %7.4’ii ise Anadolu Universitesi’nin calisma

bigimiyle digerlerinden ayrildigm1 diistinmediklerini ifade etmektedirler.

Ifade 16. Anadolu Universitesi’ni ger¢ekten tantyorum.
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Tablo 23. Anadolu Universitesi’nin Gergekten Tanmip Tanmmadig:

sorul6 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorulb KatiImiyorum 14 2 16
14,0% 3,7% 10, 4%
Kararsizim 39 13 52
39,0% 24,1% 33,8%
Kati1liyorum 47 39 86
47 ,0% 72,2% 55, 8%
Toplam 100 54 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi &grencilerinin  %47’si  Anadolu Universitesi'ni gercekten
tanidiklarmi belirtirken, 6grencilerin %39’u bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte,
%14’ ise Anadolu Universitesi'ni gercekten tanidiklarina inanmadiklarmi ifade

etmektedirler.

Buna karsilik, Anadolu Universitesi ¢ahsanlarnin %72.2’si Anadolu Universitesi’ni
gercekten tanidiklarini belirtirken, ¢ahsanlarin %24.1°1 bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmekte, %3.7’si ise Anadolu Universitesi’ni gergekten tanidiklarina inanmadiklarini

ifade etmektedirler.

Ifade 17. Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu duygulara sahibim.

Tablo 24.
Anadolu Universitesi Ile Tlgili Olumlu Duygulara Sahip Olunup Olunmadig1

sorul?7 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Odrenci calisani Toplam
sorul/ Kat1 Imiyorum 11 4 15
11,0% 7,4% 9,7%
Kararsizim 20 2 22
20,0% 3,7% 14,3%
KatiTiyorum 69 48 117
69,0% 88, 9% 76,0%
Toplam 100 54 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%
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Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi 6grencilerinin %69’u  Anadolu
Universitesi ile ilgili olumlu duygulara sahip olduklarmni belirtirken, %20°’si bu konuda
kararsiz olduklarmi belirtmekte, dgrencilerin %11°i ise Anadolu Universitesi ile ilgili

olumlu duygulara sahip olmadiklarini ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi gahsanlarmm %88.9’u Anadolu Universitesi ile
ilgili olumlu duygulara sahip olduklarmi belirtirken, %3.7’si bu konuda kararsiz
olduklarmni belirtmekte, ¢alisanlarm %7.4’{i ise Anadolu Universitesi ile ilgili olumlu

duygulara sahip olmadiklarini ifade etmektedirler.

1.6. Giivenilirlik

Ifade 18. Anadolu Universitesi’nin agiklamalarina genellikle inanirm.

Tablo 25. Anadolu Universitesi’nin Agiklamalarma Inanihip Inaniimadig:

sorul8 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorul8 Kat1 Imiyorum 18 3 21
18,0% 5,6% 13,6%
Kararsizim 33 9 42
33,0% 16,7% 27,3%
KatiTiyorum 49 42 91
49,0% 77 ,8% 59,1%
Toplam 100 54 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi dgrencilerinin %49’u Anadolu Universitesi’nin a¢iklamalarina
genellikle inandiklarmi belirtirken, dgrencilerin %33’{ bu konuda kararsiz olduklarmi
belirtmekte, %18’i ise Anadolu Universitesi'nin agiklamalarina  genellikle

manmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsihik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarnin %77.8°i Anadolu Universitesi’nin
aciklamalarma genellikle inandiklarint belirtirken, ¢alisanlarm %16.7°si bu konuda
kararsiz olduklarmni belirtmekte, %5.6’s1 ise Anadolu Universitesi’nin a¢iklamalarina

genellikle inanmadiklarmi ifade etmektedirler.
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Ifade 19. Tecrbelerime dayanarak s[ylemeliyim ki, Anadolu Cniversitesi hi(bir zaman

sCz[nde durmaz. Not: Bu ifadeye verilen yanitlar ters kodlanmistir.)

Tablo 26.

Anadolu Oniversitesi’nin S6zlinde Durup Durmadigi

Sorul9 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Sorul9 Kati Imiyorum 11 6 17
11,1% 10, 9% 11,0%
Kararsizim 29 9 38
29, 3% 16, 4% 24,7%
KatiTliyorum 59 40 99
59, 6% 72,7% 64,3%
Toplam 99 55 154
100,0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %59.6’s1 Anadolu
Universitesi’nin sdziinde durduguna inandiklarmi belirtirken, %29.3’ii bu konuda
kararsiz olduklarmi belirtmekte, dgrencilerin %11.1°i ise Anadolu Universitesi’nin

hi¢bir zaman séziinde durmadigina inandiklarmi ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %72.7’si Anadolu Universitesi’nin
soziinde durduguna inandiklarmi belirtirken, %16.4’{i bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmekte, calisanlarin %10.9’u ise Anadolu Universitesi’nin higbir zaman sdziinde

durmadigma inandiklarini ifade etmektedirler.
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Ifade 20. Anadolu Universitesi giivenebilece gim bir kurumdur.

Tablo 27. Anadolu Universitesi’nin Giivenilebilecek Bir Kurum Olup Olmadig1

soru20 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soru20 Kat1 Imiyorum 10 5 15
10,0% 9,1% 9,7%
Kararsizim 34 9 43
34,0% 16, 4% 27 ,7%
KatiTiyorum 56 41 97
56,0% 74, 5% 62 ,6%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi dgrencilerinin %56’s1 Anadolu Universitesi’nin giivenilebilecek
bir kurum oldugunu belirtirken, 6grencilerin %34’i bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmekte, %10’u ise Anadolu Universitesi’nin giivenilebilecek bir kurum olmadigim1

ifade etmektedirler.

Buna karsihik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarinin %74.5°i Anadolu Universitesi’nin
giivenilebilecek bir kurum oldugunu belirtirken, ¢alisanlarin %16.4’t bu konuda
kararsiz olduklarmi belirtmekte, %9.1°i ise Anadolu Universitesi'nin giivenilebilecek

bir kurum olmadigini ifade etmektedirler.

Ifade 21. Anadolu Universitesi halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve diiriisttiir.

Tablo 28. Anadolu Universitesi’nin Halkla Kurdugu Iletisimde G venilir ve Dt (st

Olup Olmamasi

soru2l * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
sorull KatiImiyorum 9 3 12
9,1% 5,5% 7,8%
Kararsizim 37 10 47
37 ,4% 18,2% 30,5%
KatiTiyorum 53 42 95
53,5% 76,4% 61,7%
Toplam 99 55 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%
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Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi 6grencilerinin %53.5’i Anadolu
Universitesi’nin halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve diiriist olduguna inandiklarin
belirtirken, %37 .4 bu konuda kararsiz olduklarini belirtmekte, 6grencilerin %9.1°1 ise
Anadolu Universitesi'nin halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve diiriist olduguna

manmadiklarmi ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi calisanlarmin %76.4’ii Anadolu Universitesi’nin
halkla kurdugu iletisimde gilivenilir ve diiriist olduguna inandiklarni belirtirken,
%18.2’s1 bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, calisanlarin %5.5’1 ise Anadolu
Universitesi’nin halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve diiriist olduguna inanmadiklarini

ifade etmektedirler.

1.7. Sosyal Sorumluluk

Ifade 22. Anadolu Universitesi, ¢alisanlarm1 ger¢ekten umursayan bir kurumdur.

Tablo 29. Anadolu Universitesi'nin Caliganlarmi Umursayip Umursamadigi

soru22 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soru2?2 Kati Imiyorum 13 9 22
13,1% 16,4% 14,3%
Kararsizim 49 15 64
49,5% 27,3% 41, 6%
KatiTiyorum 37 31 68
37,4% 56,4% 44 ,2%
Toplam 99 55 154
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi dgrencilerinin %37.4’ii Anadolu Universitesi’nin calisanlarini
ger¢ekten umursadigina inandiklarmi belirtirken, Ogrencilerin %49.5’1 bu konuda
kararsiz olduklarin1 belirtmekte, %13.1°i ise Anadolu Universitesi’nin calisanlarini

ger¢ekten umursadigma inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsihik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %56.4’ii Anadolu Universitesi’nin

calisanlarmi gercekten umursadigma inandiklarini belirtirken, cahsanlarin %27.3’4 bu
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konuda kararsiz olduklarini belirtmekte, %16.4’(i ise Anadolu Universitesi’nin

caliganlarmi ger¢ekten umursadigina inanmadiklarini ifade etmektedirler.

Ifade 23. Anadoli Universitesi, icinde faaliyet gosterdigi topluluklara katki

saglamaktadir.

Tablo 30.
Anadolu Universitesi’nin iginde Faaliyet Gosterdigi Topluluklara Katk1 Saglayip
Saglamadig1

soru23 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soruls3 KatiImiyorum 9 4 13
9,2% 7,4% 8,6%
Kararsizim 31 8 39
31,6% 14, 8% 25,7%
Kati1liyorum 58 42 100
59,2% 77 ,8% 65,8%
Toplam 98 54 152
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi &grencilerinin %59.2°si Anadolu
Universitesi’nin iginde faaliyet gdsterdigi topluluklara katk: sagladigma inandiklarini
belirtirken, %31.6’s1 bu konuda kararsiz olduklarini belirtmekte, dgrencilerin %9.2’si
ise Anadolu Universitesi’nin iginde faaliyet gdsterdigi topluluklara katki sagladigina

manmadiklarmi ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %77.8°i Anadolu Universitesi’nin
ifinde faaliyet glsterdigi topluluklara katki sagladigma mandiklarmi belirtirken,
%14.8’1 bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, ¢calisanlarm %7.4’{ ise Anadolu
Universitesi’nin iginde faaliyet gdsterdigi topluluklara katki sagladigma inanmadiklarini

ifade etmektedirler.
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Ifade 24. Anadolu Universitesi, ¢evreye karsi sorumlu bir kurumdur.

Tablo 31. Anadolu Universitesi’nin Cevreye Kars1 Sorumlu Olup Olmadigi

soru24 * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
soru24 Kati Imiyorum 13 3 16
13,0% 5,5% 10,3%
Kararsizim 15 8 23
15,0% 14,5% 14,8%
KatiTiyorum 72 44 116
72,0% 80,0% 74 ,8%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Anadolu Universitesi 6grencilerinin %72’si Anadolu Universitesi’nin gevreye karsi
sorumlu bir kurum olduguna nandiklarmi belirtirken, 6grencilerin %15°1 bu konuda
kararsiz olduklarmi belirtmekte, %13’{i ise Anadolu Universitesi’nin ¢evreye karsi

sorumlu bir kurum olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Buna karsilik, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %80’i Anadolu Universitesi’nin
gevreye karsi sorumlu bir kurum olduguna inandiklarini belirtirken, ¢calisanlarm %14.5’1
bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmekte, %5.5’1 ise Anadolu Universitesi'nin ¢evreye

kars1 sorumlu bir kurum olduguna inanmadiklarmi ifade etmektedirler.

Ifade 25. Anadolu Universitesi, 0Ogrenci ve ¢alsanlarmmn  giivenligini

umursamamaktadir. (Not: Bu ifadeye verilen yanitlar ters kodlanmustir.)

Tablo 32. Anadolu Universitesi’nin, Ogrenci ve Cahsanlarmm Giivenligini Umursayip

Umursamadigi
soru25 * GRUPLAR Frekans Tablosu
GRUPLAR
Universite

Ogrenci calisani Toplam
soru2bs Kat1 Imiyorum 17 2 19
17,0% 3,6% 12,3%
Kararsizim 26 16 42
26,0% 29,1% 27 ,1%
KatiTiyorum 57 37 94
57,0% 67, 3% 60, 6%
Toplam 100 55 155
100, 0% 100, 0% 100, 0%
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Tabloda goriildiigii iizere, Anadolu Universitesi 6grencilerinin  %57’si Anadolu
Universitesi’nin 8grenci ve ¢ahsanlarmm giivenligini umursadigma inandiklarini
belirtirken, %26°s1 bu konuda kararsiz olduklarin1 belirtmekte, 6grencilerin %17’si ise
Anadolu  Universitesi’nin  dgrenci ve ¢alsanlarmm giivenligini umursadigma

manmadiklarmi ifade etmektedirler.

Diger yandan, Anadolu Universitesi ¢alisanlarmm %67.3’ii Anadolu Universitesi’nin
ogrenci ve ¢alisanlarinm giivenligini umursadigma inandiklarmi belirtirken, %29.1°1 bu
konuda kararsiz olduklarin1 belirtmekte, c¢ahsanlarin %3.6’s1 ise Anadolu
Universitesi’nin 6grenci ve c¢ahsanlarmm giivenligini umursadigma inanmadiklarini

ifade etmektedirler.

1.8. Genel Dagihim
Aragtirmada katilimcilara yoneltilen ifadelere verilen yanitlarm genel dagilimiysa su

sekildedir:

Tablo 33. ifadelere Verilen Yanitlarm Genel Dagilimi1

Genel * GRUPLAR Frekans Tablosu

GRUPLAR

Universite
Ogrenci calisani Toplam
Genel Kati Imiyorum 439 137 576
17,0% 9,7% 14,4%
Kararsizim 739 274 1013
28,7% 19,3% 25,4%
Katiliyorum 1401 1005 2406
54,3% 71,0% 60,2%
Toplam 2579 1416 3995
100, 0% 100, 0% 100, 0%

Yukaridaki tablodan da anlasilacag iizere Anadolu Universitesi 6grenci ve cahsanlari,
Olcegi olusturan ifadelerin %60.2’sine katilirken, %25.4’{inde kararsiz olduklarini

belirtmekte ve %14.4’line ise katilmadiklarmi ifade etmektedirler.

Orneklem gruplar1 ayr1 ayr1 olarak incelendigindeyse, drneklemi olusturan {iniversite
ogrencilerinin ifadelerin  %54.3’line katildiklar1 goriilitken, bu oran Anadolu

Universitesi cahsanlarinda %71 olarak gerceklesmistir.
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2. Orneklem Gruplarinin, ifadelere Verdikleri Yamtlarin Ortalamalarinin

Dagilinm

Asagdaki tabloda, 6lgegin uygulandigi Anadolu Universitesi 6grenci ve ¢aliganlarmin,

her bir ifadeye verdikleri yanitlarm ortalama ve standart sapmalarina yer verilmektedir.

Tablo 34. Orneklem Gruplarinm ifadelere Verdikleri Yanitlarin Ortalamalar1 ve

Standart Sapmalar1

Grup Istatistikleri

std.
GRUPLAR N Ortalama Sapma Std. Hata
sorul Ogrenci 99 2,44 ,732 ,074
Universite calisani 53 2,66 ,649 ,089
soru2 Ogrenci 98 2,55 , 775 ,078
Universite calisani 54 2,24 ,910 ,124
soru3 Ogrenci 99 2,29 ,811 ,082
Universite calisani 54 2,43 ,792 ,108
soru4 Ogrenci 98 2,23 , 715 ,072
Universite calisani 55 2,55 ,662 ,089
soru5 Ogrenci 100 2,49 , 772 ,077
Universite calisani 55 2,73 ,592 ,080
soru6 Ogrenci 100 2,18 ,783 ,078
Universite calisani 54 2,63 ,623 ,085
soru? Ogrenci 98 2,47 ,706 ,071
Universite calisani 55 2,55 ,633 ,085
soru8 Ogrenci 100 2,50 ,689 ,069
Universite calisani 55 2,67 ,610 ,082
soru9 Ogrenci 99 2,22 ,802 ,081
Universite calisani 54 2,63 ,623 ,085
sorul0 Ogrenci 100 2,52 ,785 ,078
Universite calisani 55 2,76 ,576 ,078
sorull Ogrenci 98 2,41 ,784 ,079
Universite calisani 54 2,65 ,649 ,088
sorul? Ogrenci 100 2,17 ,779 ,078
Universite calisani 55 2,27 ,732 ,099
sorul3 Ogrenci 98 2,52 ,735 ,074
Universite calisani 55 2,78 ,567 ,077
sorul4 Ogrenci 99 2,20 ,857 ,086
Universite calisani 54 2.52 771 .105
sorul5 Ogrenci 98 2,15 ,723 ,073
Universite calisani 54 2,50 ,637 ,087
sorul6 Ogrenci 100 2,33 ,711 ,071
Universite calisani 54 2,69 ,543 ,074
sorul? Ogrenci 100 2,58 ,684 ,068
Universite calisani 54 2,81 ,552 ,075
sorul8 Ogrenci 100 2,31 ,761 ,076
Universite calisani 54 2,72 ,564 ,077
sorul9 Ogrenci 99 2,48 ,691 ,069
Universite calisani 55 2,62 ,680 ,092
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Tablo 34. Devami

Grup Istatistikleri

std.
GRUPLAR N ortalama Sapma Std. Hata
soru20 ogrenci 100 2,46 ,673 ,067
Universite calisani 55 2,65 , 645 ,087
soru2l Ogrenci 99 2,44 ,658 ,066
Universite calisani 55 2,71 , 567 ,076
soru2?2 Ogrenci 99 2,24 ,671 ,067
Universite calisani 55 2,40 , 760 ,102
soru23 Ogrenci 98 2,50 ,662 ,067
Universite calisani 54 2,70 ,603 ,082
soru24 Ogrenci 100 2,59 , 712 ,071
Universite calisani 55 2,75 ,552 ,074
soru25 Ogrenci 100 2,40 ,765 ,077
Universite calisani 55 2,64 ,557 ,075

[fadelere verilen yanitlarin genel ortalamasiysa asagidaki gibidir:

Tablo 35. Orneklem Gruplarinmn ifadelere Verdikleri Yanitlarin Genel Ortalamalari

Grup Istatistikleri (Genel)

ortalam std.
N a Sapma
Genel ogrenci 100 2,37 , 715
Universite
calisani 55 2,61 ,630
Toplam (Genel) 155 2,45 ,683

Buna gore, tiniversite 6grencilerinin 6lgege verdikleri yanitlarin ortalamasi 2,37 iken,

Mhiversite ¢aliganlarinin verdigi yanitlarm ortalamasi 2,61 olarak ger¢ceklesmistir.

3.3. Orneklem Gruplarinin, ifadelere Verdikleri Yanitlarin T-test Sonuclar1
Anadolu Universitesi 68renci ve calisanlarmin, ifadelere verdikleri yanitlar arasinda
anlamh bir iligki olup olmadigmmin ortaya konabilmesi icin veriler T-testine tabi

tutulmustur. Bu testin sonuglari asagidaki gibidir:

Tablo 36. Orneklem Gruplarinmn ifadelere Verdikleri Yanitlarin T-test Sonuclart

T-test
t df Sig. (2-tailed) Fark
sorul Esit Var. -1,802 150 ,074 -,216
Esit Var. harig -1,869 117,898 ,064 -,216
soru2 Esit Var. 2,219 150 ,028 ,310
Esit Var. harig 2,118 95,501 ,037 ,310
soru4 Esit Var. -,977 151 ,330 -,133
Esit Var. harig -,984 111,372 ,327 -,133
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Tablo 36. Devami

T-test
t df Sig. (2-tailed) Fark
soru4 Esit Var. dahil -2,648 151 ,009 -,311
Esit Var. hari¢ -2,707 119,441 ,008 -,311
sorus Esit Var. dahil -1,981 153 ,049 -,237
Esit Var. harig -2,137 136,947 ,034 -,237
soru6 Esit Var. dahil -3,639 152 ,000 -,450
Esit Var. harig -3,894 130,965 ,000 -,450
soru? Esit Var. dahil -,663 151 ,508 -,076
Esit Var. hari¢ -,684 122,546 ,495 -,076
soru8 Esit Var. dahil -1,554 153 ,122 -,173
Esit Var. hari¢ -1,609 123,229 ,110 -,173
soru9 Esit Var. dahil -3,235 151 ,001 -,407
Esit Var. hari¢ -3,481 133,250 ,001 -,407
sorul0  Esit Var. dahil -2,021 153 ,045 -,244
Esit Var. hari¢ -2,206 140,574 ,029 -,244
sorull Esit Var. dahil -1,915 150 ,057 -,240
Esit Var. hari¢ -2,023 127,530 ,045 -,240
sorul2  Esit Var. dahil -,802 153 424 -,103
Esit Var. harig -,817 117,452 416 -,103
sorul3  Esit Var. dahil -2,281 151 ,024 -,261
Esit Var. harig¢ -2,451 136,357 ,015 -,261
soruld Esit Var. dahil -2,260 151 ,025 -,316
Esit Var. hari¢ -2,332 119,249 ,021 -,316
sorul5  Esit Var. dahil -2,951 150 ,004 -,347
Esit Var. hari¢ -3,061 121,511 ,003 -,347
sorulé  Esit Var. dahil -3,198 152 ,002 -,355
Esit Var. harig -3,461 134,735 ,001 -,355
sorul7  Esit Var. dahil -2,168 152 ,032 -,235
Esit Var. hari¢ -2,311 129,667 ,022 -,235
sorul8 Esit Var. dahil -3,493 152 ,001 -,412
Esit Var. hari¢ -3,814 137,468 ,000 -,412
sorul9  Esit Var. dahil -1,154 152 ,250 -,133
Esit Var. hari¢ -1,159 113,110 ,249 -,133
soru20  Esit Var. dahil -1,748 153 ,083 -,195
Esit Var. hari¢ -1,770 115,515 ,079 -,195
soru21  Esit Var. dahil -2,509 152 ,013 -,265
Esit Var. haric -2,618 126,186 ,010 -,265
soru22  Esit Var. dahil -1,331 152 ,185 -,158
Esit Var. hari¢ -1,284 100,553 ,202 -,158
soru23  Esit Var. dahil -1,873 150 ,063 -,204
Esit Var. hari¢ -1,925 118,290 ,057 -,204
soru24  Esit Var. dahil -1,403 153 , 163 -,155
Esit Var. hari¢ -1,510 136,000 ,133 -,155
soru25  Esit Var. dahil -2,015 153 ,046 -,236
Esit Var. haric -2.205 141.349 029 -.236

73
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Buna gore 25 ifadenin 15’inde, ifadelere verilen yanitlar baglaminda, gruplar arasinda
anlamh bir fark oldugu saptanmistir. Bu farklar, ¢alismanm ilerleyen bdolimlerinde

ayrmtili bir bigimde ele alimmistir.

3.4. Anadolu Universitesi Ogrenci ve Calisanlarinin, Anadolu Universitesi’nin

Kurumsal itibarmi Olumlu-Olumsuz Algilama Diizeyleri

Ogrenci ve calisanlarmmn algilamalar1 dogrultusunda Anadolu Universitesi’nin kurumsal
itibarmin degerlendirilmesinden 6nce, diinyada kuruluslarin kurumsal itibarlarinin nasil
degerlendirildiginin ele almmasmda yarar vardir. Charles Fombrun ve ekibinin
gerceklestirdigi ve kiiresel boyutta gegerli bir kurumsal itibar degerlendirme yontemi
gelistirmeyi amaclayan akademik c¢alismanin yani sira, ABD kokenli Fortune
Dergisi’nin En Begenilen Sirketler Listesi The Most Admired Companies List ve yine
ABD kokenli The Wall Street Journal Gazetesi’nin, ABD’nin kurumsal itibar1 en
ylksek kuruluglarmi belirlemek i¢cin yida bir kez gerceklestirdigi ¢alisma, alanda

gerceklestirilen diger caligmalara temel teskil eden Oncii uygulamalar olmustur.

Tiim bu ¢ahsmalarin degerlendirme asamalarindaki ortak noktalarmdan biri, arastirma
sonucunda elde edilen verilerin, bir baska ifadeyle 6l¢ege verilen yanitlarin yiizdelik
dilime cevrilerek yorumlanmasidir. Buna gore, katilimcilarca 6lgege verilen yanitlarm
ortalamalarmm, 6l¢iim sonucunda olusabilecek en biiyiik degere orani yiizdelik olarak
ifade edilmekte ve elde edilen veri ise o kurulusun “kurumsal itibar orani” ya da
“kurumsal itibar katsayisi” (Reputation Quotient-RQ) olarak adlandmrilmaktadir.
Ornegin, The Wall Street Journal Gazetesi'nin 1999 yili itibariyla gergeklestirdigi
caliygmada elde ettigi verilere goére, ABD’nin kurumsal itibar1 en olumlu sirketi
%83.4’lik itibar oraniyla Johnson&Johnson olurken, onu swrasiyla %81.6°lik itibar

oraniyla Coca-Cola ve %81.2’lik itibar oraniyla Hewlett-Packard izlemistir (Tablo 6).

Ote yandan tiim bu ¢ahgmalarda, kurumsal itibar1 en yiiksek sirketlerin kendi aralarinda
kurumsal itibar1 en yiiksek olandan, en diisiik olana dogru siralanmasi amaclandigindan;
elde edilen verilerin sonuglarmm ylizdelik dilimlere cevrilerek agiklanmasi yoluna
gidildigi unutulmamalidir. Ancak, ¢alismayla elde edilen sonug¢larm yorumlanmasi

noktasmda (Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibarmm “olumlu” ve “iyi” bir
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kurumsal itibar1 ifade edip etmediginin ortaya konmasmda), Anadolu Universitesi’nin
kurumsal itibar oranmnin (katsayisinin), bu oncii ¢alismalarda elde edilen oranlarla
kiyaslanmasinin, elde edilen sonuglarm daha net bir bigimde anlasilmasi agismdan
yararli olacagi diisliniilmiistiir. Ancak bu noktada, alanda ortaya konan bu oncii
caligmalarm, genellikle ticari igsletmelerin kurumsal itibarlarini1 6lgmeye yonelik olarak
gergeklestirildigi akildan ¢ikarilmamalidir. Dolayisiyla, bu c¢aliymanm ilerleyen
asamalarinda, alanda gerceklestirilen oncii caliymalarda elde edilen bulgularla, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarmin degerlendirilmesine yonelik olarak gergeklestirilen
bu arastrmada elde edilen sonuglarin kiyaslanmasi yontemine, yalnizca okuyuculara
Anadolu  Universitesi’nin  kurumsal itibarmin &grenci ve c¢alsanlarinca nasil

algilandigma dontik bir fikir vermesi amaciyla bagvurulmustur.

Orneklem gruplarmin, arastrmada kullanilan veri toplama aracma verdigi yanitlar
incelendiginde; Anadolu Universitesi 6grencilerinin, &lgekte yer alan ifadelerin
%54.3’line katildiklarmni ifade ettikleri, Anadolu Universitesi ¢alisanlarinim ise, dlcekte
yer alan ifadelerin %71 ine katildiklar1 ortaya ¢ikmustir. Orneklem gruplarmm tamami
dikkate alndigindaysa, genel olarak katilimcilarin %60.2’sinin Olgekteki ifadelere

olumlu yantt verdigi goriilmiistiir (Tablo 33).

Olgekte yer alan ifadelere verilen yanitlarn ortalamalari incelendiginde; Anadolu
Universitesi dgrencilerinin, dlgekte yer alan ifadelere verdikleri yanitlarm ortalamasmnmn
2.37 olarak gerceklestigi goriiliirken, dlcekte yer alan ifadelere Anadolu Universitesi
calisanlarmm verdikleri yanitlarm ortalamasi ise 2.61 olarak belirlenmistir. Orneklem
gruplarmin tamami dikkate alindigmdaysa, katilimcilarin tamaminmn Slgekte yer alan
ifadelere verdikleri yanitlarm ortalamasinin 2.45 olarak gergeklestigi tespit edilmistir
Tablo 35 .

Bu ortalamanin, en fazla 3.00 degerini alabilecegi goz Oniinde bulunduruldugunda,
Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibar oraninm 3.00 tam puan iizerinden 2.45 puan,
yiizdelik ifadeyle ise %81.6 oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Anadolu Universitesi
ogrencileri 6zelinde 3.00 iizerinden 2.37 puan, yiizdelik ifadeyle de %79 olan Anadolu

Universitesi’nin kurumsal itibar orani, Anadolu Universitesi'nin ¢ahsanlar1 dikkate
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almdigindaysa, yine 3.00 {izerinden 2.61 puana, yilizdelik ifadeyle de %87 diizeyine
kadar yTkselmektedir.

Tiim bu bulgular 15181nda, genel bir ifadeyle 6grenci ve ¢alisanlarinin nezdinde Anadolu
Universitesi’nin “olumlu” bir kurumsal itibara sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bir baska ifadeyle Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve calisanlarmm, iiyesi olduklari
kurumun itibarina yonelik algilamalarit biiyiik 6lgiide olumludur. Bununla birlikte,
Anadolu Universitesi ¢cahisanlarmm kurumlarma yénelik kurumsal itibar algilamalari
biliylik oranda olumluyken; tiniversite &grencilerinin, kurumlarma yoénelik kurumsal

itibar algilamalarininsa ¢aliganlara oranla daha az olumlu oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anadolu Universitesi calsanlari, veri toplama aracinda kurumlariyla ilgili olarak yer
alan olumlu ifadelerin (olumsuz ifadeler de ters kodlanarak olumluya g¢evrilmistir)
%7 1’ine katilirlarken, tiniversite dgrencileri bu ifadelerin %54.3 *iine katildiklarini ifade
etmislerdir. Ayn1 sekilde tliniversite ¢alisanlari, bu olumlu ifadelerin sadece %9.7’sine
katiimadiklarmn1 ifade ederlerken, liniversite Ogrencilerinde bu oran %17’ye kadar
yiikselmektedir. S6z konusu oranlar iiniversite O0grenci ve cahsanlarinin, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarma yénelik algilamalarindaki farkliliklar1 da agik bir

bilfimde glzler (e sermektedir.

Anadolu Universitesi ¢ahsanlarinin, &grencilere oranla Anadolu Universitesi’nin
kurumsal itibarini daha olumlu algilamalarinin nedenini; ¢alisganlarm kuruma karsi
besledikleri aidiyet duygularmm Ogrencilere kiyasla daha giicli olmasma baglamak
miimkiindlir. Bununla birlikte, 6grencilerin kurum biinyesinde gegirdikleri zaman
dilimiyle, ¢alisanlarn kurumda gegirdikleri zaman diliminin egit olmamasi bu durumun
en [hemli nedenlerinden biri olarak gosterilebilir. Herhangi bir 6grenci ortalama 4-5
yillik bir zaman dilimiyle sinirli olarak kurumun iiyesi olurken, iiniversite ¢alisanlari
genellikle 20°1i yaslarmdan emekli olana dek gegen yaklagik 25-30 yillik siireyi kurum
brhyesinde gecirmektedirler. Bu durum da, c¢alisanlarin kuruma karsi aidiyet
duygularin1 gii¢lendirmekte, kurumun itibarmin bu gruplarca daha olumlu olarak

algilanmasinda belirgin bir rol oynamaktadir.
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Ote yandan, [hiversitenin idari ve akademik personelinin, hiyerarsik yapi icerisinde
iistlerine karsi sorumlu olduklari, ve bu yilizden de iiyesi olduklar1 kurumlar1 hakkinda
olumsuz goriisler belirtmemeye egilimli olabilecekleri dikkate alindiginda, aragtirma
icin kullanilan veri toplama aracina tiniversite 6grencilerinin, ¢alisanlara oranla daha
objektif bir bigimde yaklasabilecekleri diisiiniilebilir. Anadolu Universitesi dgrenci ve
calisanlarmm, veri toplama aracinda yer alan soru gruplarma verdikleri yanitlardaki

benzerlik ve de farkliliklar, bir sonraki boliimde ayrmtili bir bigimde tartigilmistir.

3.5. Anadolu Universitesi Ogrenci ve Calisanlarinin, Anadolu Universitesi’nin
Kurumsal itibarmma Yénelik Algilamalarindaki Benzerlik ve Farklihklar
Anadolu Universitesi 6grenci ve calisanlarinin, Anadolu Universitesi’nin kurumsal
itibarma yonelik algilamalarindaki benzerlik ve farkhliklarm ortaya konmasi amaciyla,
ogrenci ve ¢alisanlarm 6lgekte yer alan soru gruplarmna verdikleri yanitlarin ortalamalar1

incelendiginde, asagidaki gibi bir dagilim gozler oniine serilmektedir:

2,8
2,7
2,6
2,5
2,4
2,3
2,2
2,1

2 T T T T T T

Kurum Y 6netim Uriin ve Liderlik Farklilik ~ Guvenilirik  Sosyal
Hakkinda  Kalitesi  Hizmetler Sorumluluk
G. B.

| —— Ogrenciler —— Calisanlar |

Sekil 8. Ogrenciler ve Calisanlar Tarafndan Soru Gruplarina Verilen Yanitlarin

Ortalamalar:

Buna gore, 6grenci ve calisanlarca kurum hakkinda genel bilgi soru grubu diginda kalan

ifadelere verilen yanitlarmm ortalamalar1 arasmmda belirgin bir farkliik oldugu
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gbdzlenmistir. Ayrica, Anadolu Universitesi 6grenci ve c¢alisanlarinmn, Anadolu
Universitesi’nin kurumsal itibarma yonelik algilamalarindaki benzerlik ve farkliliklarmn
ortaya konmas1 amaciyla, gruplarca veri toplama aracmdaki ifadelere verilen yanitlarm
ortalamalarmm, t-test analiziyle karsilastrilmasi yoluna gidilmistir. Elde edilen
verilerin t-test sonuglari, Tablo 36’da ayrintilaryla gosterilmistir. Buna gore, 6rneklem
gruplarmca Olgekte yer alan 25 ifadeye verilen yanitlarm 15’inde anlam (significance)
diizeyi, alfa seviyesinin (0.05) altinda ger¢eklesirken, Glgekte yer alan 25 ifadenin
11’ine verilen yanitlardaysa, drneklem gruplarmca Slgege verilen yanitlarin ortalamalart
arasindaki farki gdsteren anlam (significance) diizeyi, alfa seviyesinin tizerinde degerler

almustir.

Bu dogrultuda, dlgekte yer alan ifadelere Anadolu Universitesi dgrenci ve ¢alisanlarmca
verilen yanitlar incelendiginde; Olcekte yer alan 25 ifadenin 15’inde, &grenci ve
calisanlarm oOlgege verdigi yamitlarm ortalamalar1 arasinda belirgin bir fark oldugu
saptanirken, dlgekte yer alan ifadelerin 11’indeyse, Anadolu Universitesi 6grenci ve
calisanlarmm verdigi yanitlar arasmda belirgin bir farklilik olmadig1 gézlenmistir. Bir
baska ifadeyle, dlcekte yer alan 25 ifadenin 15’ine verilen yanitlarda (Slgekte yer alan
ifadelerin yaklasik %60°1), Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibarmin dgrenci ve
calisanlarca farkl algilandigi; Anadolu Universitesi dgrenci ve ¢ahisanlarmm, Anadolu

Universitesi’nin kurumsal itibarmi farkh diizeylerde degerlendirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen t-test sonuglari, 6lgekte yer alan ifade gruplari dogrultusunda incelendiginde

asagidaki sonuclara ulasiimistir:

- Kurum Hakkinda Genel Bilgi soru grubunda yer alan ifadelerin t-testi sonuglari
degerlendirildiginde, 6grenci ve ¢alisanlarca bu grupta yer alan 2 ifadenin 1’ine
verilen yanitlar arasinda anlaml bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore
Anadolu Universitesi’nin medyada yer alma diizeyi ile ilgili ifadeye, Anadolu
Universitesi’nin 6grenci ve ¢ahisanlarinca verilen yanitlar arasinda belirgin bir fark
oldugu gozlenirken; Anadolu Universitesi’nin iiriin ve hizmetleriyle ilgili ifadeye
verilen yanitlarm ortalamalar1 arasindaysa belirgin bir fark olmadigi, Anadolu
Universitesi 6grenci ve calisanlarinin bu ifadeye benzer yanitlar verdikleri sonucuna

ulagilmistir.
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Ikinci olarak, Yénetim kalitesi (Vizyon) soru grubunda yer alan ifadelerin t-testi
sonuglart degerlendirildigindeyse, bu grupta yer alan 4 ifadenin 2’sinde 68renci ve
calisanlarm verdigi yanitlar arasmda anlaml bir fark oldugu saptanirken, diger 2
ifadeye verilen yanitlarin ortalamalar1 arasindaysa belirgin bir farklihiga
rastlanmamustir. Buna gére, Anadolu Universitesi ¢ahsanlarmmn yetenek dlzeyleri
ve Anadolu Dniversitesi y [heticilerinin zeka ve yetenek dzeyleriyle ilgili ifadelere,
Anadolu Universitesi’nin grenci ve ¢aliganlarinca verilen yanitlar arasinda belirgin
bir algilama farki oldugu gdzlenirken; Anadolu Universitesi’nin y (hetim kalitesiyle,
yeterlilik ve verimlilik diizeyini sorgulayan ifadelere 6grenci ve ¢ahsanlarca verilen
yanitlar arasindaysa belirgin bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Uriin ve Hizmetler soru grubunda yer alan ifadelerin t-testi sonuclari
incelendigindeyse, bu grupta yer alan 3 ifadenin 2’sine dgrenci ve caliganlarca
verilen yanitlar arasmda anlamh bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistr. Buna gore,
Anadolu Universitesi’nin {iriin ve hizmet kalitesi ve yenilikg¢ilik diizeyiyle ilgili
ifadelere, Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve ¢alisanlarinca verilen yanitlar
arasinda belirgin bir farklilk olmadigi gdzlenirken; Anadolu Universitesi’nin
Ogrenci ve calisanlarma deger katma diizeyiyle ilgili ifadeye verilen yanitlarm
ortalamalar1 arasindaysa anlamli bir fark oldugu, Anadolu Universitesi 6grenci ve
calisanlarmm bu ifadeye farkh yanitlar verdikleri sonucuna ulagimistir.

Liderlik (Gii¢hi-Zayif Olma) soru grubunda yer alan ifadelerin t-testi sonuglari
degerlendirildiginde, bu grupta yer alan 4 ifadenin 2’sinde 6grenci ve ¢aliganlarin
verdigi yanitlar arasinda anlaml bir fark oldugu saptanirken, diger 2 ifadeye verilen
yanitlarm ortalamalar1 arasindaysa belirgin bir farkliliga rastlanmamistir. Buna gére,
Anadolu Universitesi’nin kaynaklarmin yeterlilik diizeyi ve genel anlamda zay:f bir
kurum olup olmadigiyla ilgili ifadelere, Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve
calisganlarmca verilen yanitlar arasmnda belirgin bir ifade farkhligi oldugu
gozlenirken; Anadolu Universitesi’nin kurumsal giiciiyle, egitim alaninda lider olup
olmadigini sorgulayan ifadelere 6grenci ve ¢alisanlarca verilen yanitlar arasindaysa
belirgin bir farkhlik olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Farkliik soru grubunda yer alan ifadelerin t-testi sonuglar1 degerlendirildigindeyse,
bu grupta yer alan ifadelerin tamamma 6grenci ve calisanlarca verilen yanitlar

arasinda anlamh bir fark oldugu saptanmustir. Buna gore, Anadolu Universitesi’nin
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kurumsal kimligi ve caliyma bi¢imiyle diger egitim kurumlarindan farkh olup
olmadigiyla ilgili ifadelere, Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve ¢alisanlarinca
verilen yanitlar arasinda belirgin bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir.
Giivenilirlik soru grubunda yer alan ifadelerin sonuglari degerlendirildigindeyse, bu
grupta yer alan 4 ifadenin 2’sinde 6grenci ve ¢alisganlarin verdigi yanitlar arasinda
anlamh bir fark oldugu belirlenirken, diger 2 ifadeye verilen yanitlarin ortalamalar1
arasindaysa belirgin bir farkhliga rastlanmamistr. Buna gore, Anadolu
Universitesi’nin agiklamalarinm inanilirhg ve Anadolu Universitesi’nin giivenilir
ve diiriist olma diizeyiyle ilgili ifadelere, Anadolu Universitesi’nin 6grenci ve
calisanlarmca verilen yanitlar arasmda belirgin bir farklilik oldugu gdzlenirken;
Anadolu Universitesi’nin giivenilirlik diizeyini sorgulayan ifadelere dgrenci ve
calisanlarca verilen yanitlar arasmdaysa belirgin bir farkliik olmadigi sonucuna
ulagilmistir.

Son olarak, Sosyal Sorumluluk soru grubunda yer alan ifadelerin sonuglari
degerlendirildigindeyse, bu grupta yer alan 4 ifadenin 3’{inde 6grenci ve ¢alisanlarin
ifadelere verdigi yanitlar arasmda anlamh bir fark olmadig1 belirlenmistir. Buna
gore, Anadolu Universitesi’nin iginde faaliyet gosterdigi topluluklara katki saglama
diizeyi, ¢evreye karst sorumlu olma diizeyi ve c¢alisganlarmi umursayip
umursamadigyla ilgili ifadelere, Anadolu Universitesi’nin dgrenci ve calisanlarinca
verilen yanitlar arasinda belirgin bir farkhlik olmadigi goézlenirken; Anadolu
Universitesi’nin dgrenci ve g¢ahsanlarmm giivenligini umursayip umursamadigmni
sorgulayan ifadeye 0grenci ve ¢alisanlarca verilen yanitlar arasindaysa anlamli bir

farklilik oldugu sonucuna ulagiimistir.
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4. SONUC VE ONERILER

1. Sonu¢
Anadolu Universitesi 6grenci ve calisanlarinin, Anadolu Universitesi’nin kurumsal
itibarm1 algilama diizeylerini ortaya koymay1 amaglayan bu calismayla elde edilen
bulgular 1s1§inda, &grenci ve caliganlarinca Anadolu Universitesi’nin  kurumsal

itibarmin genel anlamda olumlu olarak algilandigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Bununla birlikte Anadolu Universitesi ¢alisanlary, kurumlarinm itibarmi biiyiik dlgiide
olumlu olarak algilarlarken, Anadolu Universitesi dgrencilerinin kurumsal itibar
algilamalariysa, kurum ¢ahsanlarina oranla daha az olumlu bir boyutta ger¢eklesmistir.
Buna gére, ¢ahsanlarmimn goriisleri dogrultusunda Anadolu Universitesi’nin kurumsal
itibar orant %87 olarak belirlenirken, 6grencilerinin goriisleri dikkate ahndigindaysa,
Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibar oran1 %79 olarak hesaplanmistr. Kurum
O0grenci ve calisanlarmm tamami g6z Oniinde bulunduruldugunda ise, Anadolu
Universitesi’nin genel kurumsal itibar oran1 %81.6 olarak tespit edilmistir. Elde edilen
bu sonucun, Avrupa iilkeleri ve ABD’nin biiylikk 6lgekli sirketlerinin kurumsal
itibarlarm1 ortaya koymayir amaclayan benzeri ¢alsmalarda elde edilen sonuglarla
kiyaslandiginda, olduk¢a olumlu bir kurumsal itibar oranmi ifade ettigini soylemek

mlCmk[nd[t.

Ote yandan gahsmayla elde edilen bulgular, Anadolu Universitesi yonetiminin &zellik le
iiniversite 6grencileriyle kurdugu iletisimde daha 6zenli ve titiz olmasmin gerekliligini
de ortaya koymaktadir. Universite dgrencileri, arastirma i¢in kullanilan veri toplama
aracmda yer alan ifadelerin biiyiik ¢ogunluguna, {iniversite ¢aliganlarma oranla daha az
olumlu yanitlar vererek bu alandaki ihtiyaci agik bir bigimde ortaya koymuslardir.
Kurumsal itibarm olusturulmasi ve gelistirilmesinde, pay sahipleriyle gerceklestirilen
etkin kurumsal iletisimin pay1 biiyliktiir. Kurum kimligi ve kurum kiiltiiriinden beslenen
bu kurumsal iletisim sisteminin eksik ya da yetersiz yonleri bulundugundaysa kurumsal

itibar problemlerinin ortaya c¢ikmasi kagmilmaz olmaktadir. Anadolu Universitesi
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Ogrenci ve ¢aliganlarmin kurumsal itibar algilamalar1 arasmdaki farkliligm bu baglamda
degerlendiriimesi miimkiindiir. Anadolu Universitesi, dgrencilerinin kurumsal itibar
algilamalarmdaki gorece olumsuzlugu ortadan kaldirabilmek i¢in Ogrencileriyle
kurdugu iletisimi daha agik ve net bir bicimde ger¢eklestirmeli, kurumsal niteligini ve

hedeflerini 6grencileriyle daha gelismis ara¢ ve yontemler kullanarak paylasabilmelidir.

Bu noktada gelisen teknoloji, Anadolu Universitesi’nin kendisini daha iyi ifade
edebilmesi i¢in gerekli olan altyapiy1 saglamak i¢cin kullanilabilir. Kuruma kayitlar1
esnasinda 6grencilerin kullanimina agilan kurum adi uzantili e-posta adreslerinin, ayni
zamanda birer kurumsal iletisim araci olarak, kurumun kendisini daha iyi ifade
edebilmesi icin kullanilmas1 miimkiindiir. Bu sekilde Anadolu Universitesi'nin,
Ogrencileri i¢cin gerceklestirdigi ¢ahsmalar, diizenlenen etkinlikler vb. onlara ulagtrmak
istedigi her tiirli iletinin aninda ogrencilerle ulastirilmasi miimkiin olacaktir. Buna
benzer bir uygulamanin, internet kullanimmmn giderek yaygmlastigi glinlimiiziin
toplumsal yasaminda Ogrencilerin kendilerini Anadolu [niversitesi gibi by[k bir
ailenin iiyeleri olarak hissedebilmelerini saglayabilmenin ilk admmini olusturabilece gini

sCylemek mCimk ™hd 7.

2. Oneriler
Bu ¢alismada Anadolu Universitesi’nin kurumsal itibari, 6grenci ve ¢calisanlarmin bakis
acilart dogrultusunda ortaya konmaya ¢aligilmistr. Bununla birlikte, Anadolu
Universitesi gibi yiiksekdgretim kurumlarinm, igerisinde bulunduklar1 cevre ve
toplumda, potansiyel iiniversite Ogrencileri, O6grenci aileleri, devlet ve sanayi
kuruluslari, yerel yonetimler, kar amaci glitmeyen sosyal amach kuruluslar vb. pek ¢ok
i¢c ve disg hedef kitlesi bulunmaktadir. Alanda gelecekte yapilacak calismalarda bu hedef
kitlelerin goriislerinin de dikkate almmasi, kurumun itibar1 hakkmda daha genel bir

yargiya ulagilabilmesi agismdan olduk¢a dnemlidir.

Ote yandan, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren sanayi kuruluslari ve ticari isletmelerin
kurumsal itibarlarmi degerlendirmeye yonelik, akademik diizeyde bir ¢galismanm heniiz
gerceklestirilmemis olmasi da, alanda karsilagilan 6nemli bir eksiklik olarak karsimiza

cikmaktadir. Tirkiye’nin en biiylikk kuruluslarmin  kurumsal itibarlarmm
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degerlendirilmesi, bu kuruluslarin kurumsal itibar oranlar1 dogrultusunda siralanmasi ve
elde edilen sonuglarin Avrupa {ilkeleri ve ABD’de gerceklestirilen ¢ahsmalarda elde
edilen sonuglarla kiyaslanmasi, kurumsal itibar alaninda gelecekte ele almabilecek

boyutlar olarak degerlendirilebilir.
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KURUMSAL iTiBAR iZLEME ANKETI

Bu anket Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik ve Halkla iliskiler
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi kapsammda hazirlanmakta olan “Kurumsal Itibar ve

~ 199

Anadolu Universitesi Ornegi” adh ¢alismanin veri toplama asamasinda kullanilmaktadr.

Calisgmada toplanacak veriler yalnizca arastirma amagclart dogrultusunda kullanilacak olup,
kesinlikle ii¢lincii sahis ya da kuruluglara aktarilmayacaktir.

Katkilarmiz i¢in simdiden tesekkiir ederim...

Erkan ALTINTAS

Anadolu Oniversitesi

Sosyal Bilimler Enstit[5[]
Reklamcilik ve Halkla Iligkiler A.B.D.

Tel: 0536-6771822
e-mail: erkanaltinta anadolu.edu.tr / erkan altintas hotmail.com

g g
= = =
25| E|e| 2|52
ms| T : = =
‘MEIFAFIEE
1. Anadolu Universitesi’nin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi 1 2 3 4 5
sahibiyim.
2. Son zamanlarda medyada Anadolu MCniversitesi ile ilgili hilbir 1 2 3 4 5
sey gormedim ve duymadim.
3. Anadolu Cniversitesi iyi y (netilmektedir. 1 2 3 4 5
4. Anadolu Mniversitesi yetenekli ¢aliganlara sahiptir. 1 2 3 4 5
5. Anadolu Cniversitesi genel anlamda yetersiz ve verimsizdir. 1 2 3 4 5
6.  Anadolu Universitesi zeki ve yetenekli kisiler tarafindan 1 2 3 4 5
y (hetilmektedir.
7. Anadolu Cniversitesi y[ksek kalitede [7Th ve hizmetler 1 2 3 4 5
sunmaktadir.
8. Anadolu Dniversitesi yenilik[Gdir. 1 2 3 4 5
9.  Anadolu Universitesi dgrenci ve ¢calisanlarma deger 1 2 3 4 5
katmaktadir.
10.  Anadolu Universitesi’nin dikkat ¢ekici boyutta kaynaklar1 1 2 3 4 5

vardir.
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g g
= g
EE|E|E| 2|22
MEAIFAFAEE
11.  Anadolu Cniversitesi Cok gM1rdr. 1 2 3 4 5
12.  Anadolu Universitesi egitim alaninda liderdir. 1 2 3 5
13.  Anadolu Universitesi genel anlamda zayif bir kurumdur. 1 3 5
14.  Anadolu Universitesi, diger {iniversitelerden farkh 6zelliklere 1 2 3 4 5
sahip degildir.
15. Anadolu Universitesi calisma bigimiyle digerlerinden 1 2 3 4 5
ayrilmaktadir.
16.  Anadolu Universitesi’ni gergekten tantyorum. 1 2 3 4 5
17.  Anadolu Cniversitesi ile ilgili olumlu duygulara sahibim. 1 2 3 4 5
18.  Anadolu Universitesi’nin agiklamalarma genellikle inanirm. 1 2 3 4 5
19. Tecrlbelerime dayanarak sCylemeliyim ki, Anadolu 1 2 3 4 5
[niversitesi hilbir zaman s[z[hde durmaz.
20. Anadolu Universitesi giivenebilecegim bir kurumdur. 1 2 3 4 5
21. Anadolu Universitesi halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve 1 2 3 4 5
dFCsttlT.
22.  Anadolu Universitesi, calisanlarmi gergekten umursayan bir 1 2 3 4 5
kurumdur.
23.  Anadolu Universitesi, iginde faaliyet gosterdigi topluluklara 1 2 3 4 5
katk1 saglamaktadir.
24. Anadolu Universitesi, cevreye karsi sorumlu bir kurumdur. 1 2 3 4 5
25. Anadolu Universitesi, 6grenci ve ¢alisanlarinmn giivenligini 1 2 3 4 5

umursamamaktadir.

Goreviniz / Akademik Unyaniniz:

Anadolu Universitesi’nde Calisma Siireniz:

Katilimmiz i¢in tekrar tesekkiirler...
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