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Tiirkiye’de yapilan itibar arastirmalarinda Olgekler, ulusal boyutta gergeklestirilmis
kesifsel arastirmalara degil, yazinda bulunan ve yurtdigsinda kullanilan itibar kriterlerine
dayandirilmaktadir. Bu arastirma, Tiirkiye’de gerceklesen ve gergeklesecek itibar
arastirmalarinda bu boslugu doldurmay; Tiirkiye’de yasayan ve Tirk izleyici kitlesini
olusturan bireylerin “itibarli sirket” tanimlamalarini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Bir bagka deyisle amag, kurumsal itibar1 Tiirkiye’de, genel halk-tiiketici perspektifinden
Olcebilecek bir ara¢ gelistirmektir. Bu araci olusturabilmek i¢in kurumsal itibari

olusturan 6geleri anlamak gerekmektedir.

Arastirma iki asamada gerceklestirilmistir. Ilk asamada, genel tiiketicinin itibar
kavramina yiikledigi anlamlar ile kurumsal itibar1 olusturan ve gelisimini etkileyen
unsurlarm neler olduguyla ilgili genel bir c¢ergeve ¢izmek tizere fokus gruplar
olusturulmustur. ikinci asamada anket teknigiyle arastrmanin ilk asamasmda elde
edilen bulgular daha biiyiik bir 6rneklemle test edilmis, buna ek olarak itibar1 olusturan

etkenlerin bu olusumdaki rolleri arastirilmastir.
Yapilan faktor analizinde itibari etkileyen 6 faktor oldugu ve bu faktorleri 26 degiskenin
olusturdugu ortaya cikmustir. Bu faktorler; Giiven, Is Ortami, Sosyal Sorumluluk,

Yenilikgilik ve Liderlik, Bilinirlik ve Hedef Kitleye Yakinliktir.

Anahtar Kelimeler: itibar, Kurumsal Itibar, Kurumsal itibar Ol¢iimii.



ABSTRACT

MEASURING CORPORATE REPUTATION: A RESEARCH ON DEVELOPING A
MEASUREMENT TOOL FOR TURKEY

Saha Burcu Baygiil Ozpnar

Department of Advertising and Public Relations
Institute of Social Sciences, Anadolu University, October, 2008
Advisor: Prof. Dr. Ali Atf Bir

The reputation research conducted in Turkey is based on the literature and the
reputation scales which are developed abroad, instead of explorative research realized in
this country. This research attempts to fill this gap and aims at discovering the
“reputation” and “reputable company” understandings of people living in Turkey. In
other words, the aim is to develop a scale that might measure corporate reputation from
the Turkish public and consumer perspective. In order to develop such a scale, it is

important to find out the attributes that constitute corporate reputation.

The research has been realized in two stages. The first stage has been the focus group
stage, which were an opportunity to sit down with people and have them talk about the
meanings they assign to reputation, the attributes that affect corporate reputation. The
subsequent stage has been the survey stage, in which the findings of focus groups were
tested with a larger sample group and the importance of each factor that plays a role in

the evaluating a company’s reputation.

In the factor analysis, 6 factors, formed of 26 variables, have been found to be
affective. These factors are, the Trust, Workplace Environment, Social Responsibility,
Innovativeness and Leadership, Awareness and the Connection with the Target

Audience, with the order of importance.

Keywords: Reputation, Corporate Reputation, Measurement of Corporate Reputation.
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GIRIS

80’li yillarda is cevreleri ve akademisyenler kiiresellesmeyi, teknolojiyi, rekabetgi
ortami, hedef kitlelerin ayni ihtiyaglar1 karsilayan, ayn1 ya da benzer faydalari sunan
iriin ve servisler arasindan tercih yaparken neleri dikkate aldiklarini ve giderek artan
talepleriyle “sofistike” tiiketiciye nasil ulasilacagini tartismaktaydi. Bugiin, pazarlarin
kiiresel olarak yayildigi, medyada tikaniklik ve par¢alanmalarin yasandigi, sesi her
zamankinden ¢ok daha fazla ¢ikan hedef kitlelerin (Gardberg ve Fombrun, 2002), en
cok da tiiketicilerin, tek odak oldugu is ¢cevrelerinde ayni konular halen tartisilmaktadir;
ancak rekabet avantaji saglamak, kurumlar i¢in 20 yil 6ncekinden daha zor ve daha
zorunlu bir hedeftir. Artik {iretim ve sunum tekniklerinde, tiiketim anlayisinda ve
tiikketicide, tiim hedef kitle ve paydaslarda biiyiik farkliliklar géze carpmaktadir; farkl
diizeylerde olsa da, yine de eskiyle karsilastirildiginda c¢ok bilingli ve ulagmasi-
etkilemesi gii¢ hedef kitlelerden s6z edilmektedir. Bu ‘zor’ kitlelere ulagmakta iletisim
kanallarin1 yaratici ve stratejik boyutlariyla, basariyla kullanmak rekabet iistiinligi

saglamakta 6nemli bir adimdir.

Ancak her gegen giin gelisen teknoloji, iletisimin her 6gesini — kaynagi, mesaji,
kanallari, alicty1, geri beslemeyi ve hatta giiriiltiiyii- degistirmekte, iletisimin icerigini
ve yapisini farklilastirmaktadir. Hedef Kkitleleri olusturan bireyler artik kurumlarm
kendileriyle kurduklar1 iletisimde pasif, sadece gonderilen mesajlar1 alan ve buna gore
hareket eden kisiler degildir. iletisim kanallarmi, {iriinler ve servisler hakkinda
verilenden daha fazla bilgi almak icin kullanmaktadirlar. Ustelik ulasabildikleri sadece
kurumlarin hangi ihtiyaca ne tiir bir iiriin ya da servisle cevap verdikleri bilgisini degil,
diger tiiketicileri ne kadar tatmin edip etmedigini, yasal ya da ahlaki olmayan
faaliyetlerde bulunup bulunmadigini; kendisine, ailesine, gevresine ve iginde yasadigi
topluma baska sekillerde de hizmet edip etmedigini kapsamaktadir. Iletisim 6gesini
stratejik kararlar listesine daha Once alanlar, bugiin kitlelere digerlerinden o6nce

ulagsmanin meyvelerini toplamaktadirlar.



Bir kurumun iletisim basarisi, kim oldugunu, amaglarini ve bu amaglara ulagsmak icin
neler yaptigin1 hedef Kitlelerine iletebilmesi ve bunun sonucu olarak bu hedef kitlelerin
beyinlerinde ve kalplerinde yer edinebilmesidir. Bunu basarmanin yolu ise hedef
kitlelerin kurumu nasil algiladiklarint 6grenmek, olumlu algilarin artmast igin

cabalamak; bir baska deyisle halkla iliskileri basariyla yonetmektir.

Bu olumlu algi, kurumun digerleriyle karsilastirildiginda sergiledigi durusuyla yakindan
ilgilidir. Bu durus sosyolojide prestij, pazarlamada imaj, hukukta iyi niyet, ekonomide
- ve artik iletisimde — itibar olarak adlandirilmaktadir (Shenkar ve Yuchtman-Yaar,
1997). Kurumun hedef kitleler nezdindeki itibari, farkli disiplinler tarafindan farklh
perspektiflerle ele alinsa da, bu konuda ¢alisanlarin goriis birligine vardigi nokta itibarin

giliniimiizde bir kurumun sahip olabilecegi en biiyiik deger oldugudur.

Itibar, hedef kitlelerin, elde ettigi birtakim ipuglar1 sonucu kurumu nasil algiladig
anlamia gelmektedir; bu ipuglar1 ¢ogunlukla kurumun 1iyi ya da kotii olarak taninirhgy,
dirtistliigii, giivenilirligi, topluma getirdigi fayda ve =zararlarla ilgili bilgileri
kapsamaktadir. Kurumsal itibar yonetimi ise kurumlarin, paydaslarinin zihinlerinde
ayirt edici, olumlu bir yer edinebilmeleri i¢in izlenecek stratejilere karar verilmesi
siireci olarak Ozetlenebilir. Kurumsal itibarin yOnetilmesi, heniiz tiim kurumlarca
bilinsin ya da bilinmesin, 6nemli bir meseledir, ¢iinkii Fombrun’un da belirttigi gibi
“insanlar sadece gercekiere degil, dogru olsun ya da olmaswin algilarina da dayanarak
karar verirler” (2004:2). itibar yonetimi bu nedenle algilarin yonetimi anlamina

gelmektedir.

Bu ¢aligmanin ilk amaci, son yillarda organizasyonlarin ilk ortaya ¢iktiklar1 giinden bu
yana toplamda gordiigii ilgiden ¢ok daha fazlasini goren kurumsal itibar kavramini
tanimlariyla, imaj, kimlik, kiiltiir, felsefe gibi kurumsal iletisim siirecinde dikkate
alinmas1 gereken diger unsurlarla olan iligkileriyle ve stratejik yonetim, planlama ve bu
stirecte kullandig1 araglarla ele almaktir. Bu dogrultuda ilk boliim kapsamli bir
kavramsal ¢ergeve c¢izmektedir. Calismanin ikinci amaci ise itibarin mevcut 6lgiim
yontemlerini incelemek ve Tirkiye’de kurumlarin itibarini 6lgmekte kullanilabilecek

gegerli bir Olgek gelistirmektir. Bu amaca uygun olarak, ikinci boliim arastirma



sorularini, hipotezleri ve arastirma desenini kapsamakta, sonug boliimiinde ise bulgular

sunulmaktadir.



BiRINCIi BOLUM
KAVRAMSAL GCERCEVE

Kurumsal itibar, harici liyelerin kurumsal imaj1 nasil algiladiklarini yansitan (Dutton ve
ekibi, 1997); ve kurumsal imajin yalnizca bir boyutu olarak (Barich and Kotler’den
aktaran Caruana, 1997) ele alinmakta, zaman zaman kurumsal imajla ayn1 anlamda
kullanilmaktadir (Dowling, 1993). Karisikligin bir kism1 “kurumsal ima;j” kavraminin
uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan farkli kullanimindan kaynaklanmaktadir,
oyle ki; “kurumsal imaj ve kurumsal kimlik de birbirlerinin yerine veya belirsiz olarak
kullanilmaktadir” (Caruana, 1997). Su durumda itibar s6z konusu oldugunda, imajla
ayni anlamda kullanilabilen, ve imajin kimlikle ayn1 ya da benzer anlamda
kullanilmasindan otiirii  kimlikle de karistirilabilen bir kavramla karsi karsiya

kalinmaktadir.

Kurumsal itibar alanindaki yazarlarin ¢ogu farkli akademik disiplinlerden geliyor ve
konuyu saran karmasik kavramlarda oldugu gibi bu konunun hangi ana baslikta ele
almmas1 gerektigi konusunda bile farkli goriisler ileri siirliyor olsalar da, itibarm
stratejik onemi konusunda anlagmakta; ortaya koyduklar1 fikir farkliliklari, tanim ve
stireclerle itibarin profilini ortaya cikartmaktadirlar. S6z konusu diisiince ayriliklar1
sadece disiplinler aras1 degil, donemler arasi farkliliklar da gostermektedir. Ilk olarak bu
farkliliklar1; gelisimi siiresince itibara ne tiir farkli yaklagimlar getirildigini ortaya
koymak, bir baska deyisle kurumsal itibar1 tarihi bir baglama yerlestirmek bu konuda

derin bir anlayis saglayabilmek i¢in 6nemli bir adimdir.



1. KURUMSAL IiTIBARIN TARIHSEL BAGLAMI

1950’lerden bu yana kurumsal pazarlama alanindaki kimlik, marka, imaj, itibar ve
iletisim gibi kavramlar bilim adamlarmnin ve uygulamacilarin dikkatini ¢ekmistir. Bu
kavramlarin hepsinin kendi entelektiiel kokleri ve uygulamaya bagli boyutlari
bulunmaktadir. Bunlardan sadece birine dayali bir perspektif oldukca kisitlt kalacaktir,
ancak tek tek kavramlara bakmak da kurumlar1 anlamak i¢in faydali, giiclii ve radikal

bir goriis saglar (Balmer ve Greyser, 20006).

Gegtigimiz son elli yil i¢indeki gelismeler farkli disiplinlerin ve farkli milliyetlerden
gruplarin bu gelisen yonetim alanma belirgin katkilarda bulundugunu gostermistir.
Ornek olarak Kuzey Amerikalilar, yazmmn kurum imajma yogunlastigi 1950 ve 60’larda
oldukca etkili olmuslardir. 1970 ve 80’lerde ise Ingiliz ve Avrupali yazarlar kurum
kimligi, kisiligi ve imajinm olusumuyla ilgisi olan siireclere odaklanarak onemli bir
katkida bulunmuslardir. Buna ek olarak bu kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri
eklemlenmeye baslamistir; ingiliz ve Avrupalilar i¢ gevreler ile paydaslara yonelirken,
Kuzey Amerikalilar dis cevre ile paydaslara ilgi gostermeye baslamiglardir. Son
yillarda, kurum itibarina olan ilginin artmasiyla da en fazla etkili olan Kuzey
Amerikalilar olmustur. Bu noktada Balmer, bu konularin hangi ana baglik altinda
konusulacag1 meselesinin altm1 ¢izmektedir. imaj ve kimlik kavramlariyla baglantil
zorluklarmn yanisira “Kurumsal Itibar” baslig1 kendi zorluklariyla gelmektedir. Bu alana,
pazarlamanin — sdzgelimi kurum ve paydaslar1 arasindaki g¢esitli degis-tokuslar gibi
temel prensiplerinden faydalanilacak Kurumsal Pazarlama etiketini takmak da
miimkiindiir. Ancak bunu yapabilmek i¢in pazarlamay1 ve pazarlama iletisimini tekrar
diisiinmek ve hatta pazarlamanin 4 P’sini 10P’ye genisletmek gerekecektir (Balmer,
1998).

Semsiye baslik ne olursa olsun, son elli yilda itibarla ilgili yola imaj ve kimlik
meselelerinden ¢ikildig1 ortadadir. Yazmn taramasinda kurumsal iletisimle ilgili
kavramlarin gelisimine bakildiginda 1950 ve 60’larda akademisyen ve uygulamacilarin
en biiyiik ilgiyi imaja gosterdikleri goriilmektedir (Howard, 1998). Bu ilgi daha

sonralar1 boliinmiis olsa da giinlimiize kadar hiz kesmeden gelmis bulunmaktadir.



Jetkins (1994), imaj kavraminin oldukga eski bir kavram oldugunu, kavramin koklerinin
yiizyillarca Onceki savaslarda, Aziz George ve Lorrraine’nin ordularmnin tasidigi
kalkanlardaki haglara uzandigmi sdoylemektedir. O zamandan sonra sovalyelerin ayni
amblemi tasimalar1 popiilerlik kazanmistir. Sonralar1 bu amblemler bayraklara
doniismiis ve ordular kendilerini digerlerinden gorsel olarak ayirt etmek iizere {iniforma

giymeye baglamislardir.

Zaman icinde tasimacilik gelistikce posta arabalari, buharli gemiler, otobiis, tramvay ve
hatta trenler karakteristik olarak giydirilmeye baglanmistir. 1930’larda General
Omnibus Company ve hemen arkasindan London Tasimacilik, Londra’nin rengarenk
otobiislerini kirmizi renk altinda toplamislar ve boylelikle kirmizi otobiisler Londra
adiyla biitlinlesmistir. Ayn1 zamanlarda, sirketler de, sirket araglarmi ayirtedici sekilde
boyamaya baglamislardir. Tiim bunlarin yapilmasindaki ilk amag, belirli bir imaj1 6zel
bir kurumsal kimlik degiskeni yoluyla- bir amblem ya da renk gibi — yaymak, kurumu
digerlerinden gorsel olarak farklilagtrmaktir (Jefkins, 1994; 1998:324).

Baska bir deyisle, kurumsal imaj olusturma konusundaki ilk ¢abalarin nedeni aslen
kurumlarin rakiplerinden gorsel olarak ayirt edilebilmelerini saglamak; kurumun
isminin, logosunun, renklerinin, yazigmalarin yapildigi tiim kagitlarin, kurum servis ve

araclarinin goriiniisiinii digerlerinden farklhilastirmaktir.

Gilizelcik’in  (1999) anlattigi gibi o yillarda pazarda farklilasma gorsellikle
saglanabilmekteydi. Ciinkii 1960’lar biitiin endiistrilerde sadece yenilik¢i ve kaliteli
drlinlerin  iiretimi ve dagitimi ile; 1970’lerde ise bunlara ek olarak pazarda iyi bir
konum ve marka mitkemmelliginin elde edilmesi ile basar1 garanti edilebilmekteydi. Bir
baska deyisle kaliteli iirlin basar1 demekti ve o yillarda hedef kitlenin sadece kimin neyi
drettigini bilmeye ihtiyac1 vardi Onlara bu bilgiyi saglamak isteyen isletmelerin
yukarida ad1 gegen gorsel unsurlar1 yaratmalar1 yeterliydi. Ancak rekabetin artmasi ve
sadece ulusal degil, bagka uluslardan isletmelerin de iilke pazarlarina girmesiyle sadece
kaliteli iirlinler tiretmek yeterli olmamaya basladi. Boylelikle isletmeler {irtinlerini

farklilagtirmak i¢in marka isimleri ve kisilikleri gelistirmek; miikemmel {iriine ek olarak



miilkemmel hizmet de saglamak zorunda kalmiglardi (Howard, 1998). Bir baska deyisle
bugiin gorsel kimlik olarak adlandirilan, isletmenin kendisiyle ilgili olan her malzeme
ve aragta degismeyen standartlar kullanarak kendini gorliniir ve tanmnir kilmasi o

yillarda kurum imaji1 olarak diistiniilmiis ve farklilagsmak i¢in yeterli olmustur.

Buradan da anlasilacagi gibi, kurumsal imaj Onceleri bir tasarim meselesi olarak
algilanmaktaydi ve bu goriise uygun olarak en 1iyi grafik tasarimcilarin

gerceklestirebilecegi bir is olarak goriilmekteydi.

Kurum imaj1 kavramini kimin “kesfettigi” heniiz belli degilken, Boulding (1956) ve
Martineau (1958) calismalar1 oldukca etkili olmustur. Unlii bir Amerikali filozof olan
Boulding, “Imaj” isimli kitabinda, insanlarin imajlara giivenmesi gerektigini
sOylemistir. Bir bireyin bir kurum hakkinda edindigi imaj ile kiginin kuruma olan tavri
arasinda oncelikli bir iligki oldugu sonucuna varmistir. Boulding imajin kurumlar i¢in
olan 6nemi agisindan bu goriisii ilk ele alan yazar olarak goriiliirken, yazilar1 Aristo gibi
klasik Grek yazarlari ile ayni1 baglama yerlestirilebilir. Aristo, imajlar1 diisiincenin temel
elementi olarak degerlendirmistir ve bu perspektif John Locke, David Hume ve John

Stuart Mill tarafindan kullanilmistir (aktaran Balmer, 1998).

Imaj kavrammin gelisiminde 3 belirgin disipliner yaklasim bulunmaktadir. Grafik
tasarim paradigmasinda kurumsal imaj, kurumun bir imaji isim ya da bir ikon
vasitasiyla nasil ilettigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu noktada Balmer grafik tasarimin
kurumlar ve danigmanlar tarafindan dort temel amagla kullanildigini ortaya atmaktadir:
(1) kurumun misyon ve felsefesini ifade etmek (i) kurumun kiiltiirel degerlerini
kaplamak, (ii1) kurumun iletisim cabalarina destek olmak, (iv) gorsel kimligi modaya
uygun olarak muhafaza etmek. Psikoloji paradigmasinda Grunig kurumsal imajin
gercegin gorsel, duyumsal veya uzaysal bir benzeri olan zihinsel bir imge ya da diisiince
oldugunu kaydetmistir. Pazarlama paradigmasinda ise Bevis kurumsal imaj1, insanlarin
bir sirket hakkinda sahip olduklar1 tiim deneyimler, izlenimler, inanglar, duygular ve
bilgilerin etkilesiminden dogan sonu¢ olarak tanimlamaktadir (Bernstein’dan aktaran
Balmer, 1998:966). Bu paradigmalar ileriki sayfalarda, kurumsal imaj bdlimiinde

tartisilacaktir.



Ozetle, kurumsal imajm kokleri, dikkatin kurum isimlerine, tipografiye, logolara,
yapilarin ve basili malzemelerin tasarimina yogunlastig1 bir anlayisa dayanmaktadir. Bu
anlayisa gore kurumlarin gorsel kimlikleri sirketin imajmn1 yansitmak ve korumak igin
yeterliydi. Buna ek olarak bu evrede imaj cogunlukla “sirket disindaki paydaslarin
algilariyla” iliskilendirilmekteydi.

1950’lerde hiikiim siiren imaja odakli bu evre 1970 ve 80’lerde yerini, kurum
kisiliginden gelisen bir kurumsal kimlik anlayigina birakti. Bu evrede akademisyen ve
uygulamacilar kurum i¢ini de dikkate almislar, kurumsal iletisim ve kurumsal kimlik

kavramlar1 popiilerlik kazanmaya baslamistir.

Pek ¢ok yazar kurumsal kimlik konusundaki ¢aligmalarin tarihteki ilk 6rneklerini iilke
“renklerini savaglara tasimak™ (Harrison, 1996:13) olarak gostermektedirler. Bu daha
once de belirtilen bazi kaynaklarda kurumsal imajin ilk Ornekleri olarak kabul

edilmektedir.

Kavram olarak kurum kimliginin II. Diinya Savasi’ndan sonra, 1945°te kurulan
Lippincott ve Margulies NewYork danigmanlik firmasmin sahibi Walter Margulies
tarafindan, baslica Amerikan sirketlerine sagladigi tasarim igini rakiplerinin sundugu
basit baski/yazi hizmetlerinden farklilastirmak ve bu ise “deger eklemek” niyetiyle
ortaya atildig1 sanilmaktadir. Ingiltere’de ise kurum kimligi calismalar1 1960’ larda
timiiyle tasarim danismanlar1 tarafindan tstlenilmis olsa da 1965°te Wolff Olins bir
kurumsal kimlik damigmanlik sirketi kurarak, bu sirketin alanda ilk oldugunu iddia
etmistir (Meech, 1996). Kurumsal kimlik diisiincesinin tarihsel gelisimi Balmer (1998)
tarafindan Sekil 1’de gosterildigi sekilde Ozetlenmistir. Bu sekil imaj ve itibar
kavramlarmi tarihsel baglam icinde sunmasiyla da dnemlidir. Kurum kimligi tarihsel
gelisiminde ilk olarak bir gruba/topluluga ait oldugunu digerlerine ifade etme ve
disaridan bakildiginda biitiinligli géstermek iizere belli bir profili saglama geregi ile
dogdugundan, kimlik kavrammnin ilk zamanlarda yalnizca kurumlarin gorsel olarak bir
biitlinliik sergilemeleri seklinde kabul edilmesi dogaldir. Bu durum bu donemde de

kurum kimliginden ¢ok kurum imaji ¢aligmalar1 yapildig: fikrini dogurmaktadir.



2. EVRE- 1970ler ve 1980’lerin baslar

Amerika’da grafik tasarim danismanliklarinin 6nemi artmaktadir.
Ingiliz tasariminda, imaj arastirmasi ve pazarlama iletisimi
danigsmanlar1 alana ilgi duymaya baslamislardir (Bernstein, 1986;
Olins,1978; Worcester, 1986). Kurum i¢i atmosfere, kurumsal
iletisime, kurum kisiliginin =~ ve &zellikle kurum kimliginin
kavramlarina olan ilgi bilyiimektedir. Akademik arastirmalar imaj
olusumunda personelin etkisini ortaya koymaktadir (Kennedy,

1977).
F
—
| 3. EVRE — 1980’lerden Giiniimiize
1964 Pazarlamacilardan (Abratt, 1989; Dowling, 1986; Balmer,
Kurumsal Kimlik kavrami grafik 1995; Van Riel, 1995), stratejistlerden (Gray ve Smeltzer,
tasarim damigmanlart  Lincott ve 1986), kurumsal davramis¢ilardan (Albert ve Whetton, 1985;
Margulies tarafindan ortaya atildi. Fombrun ve Shanley, 1990; Mael ve Ashforth, 1991, Hatch

veSchultz, 1997), psikologlardan (Bromley, 1993), halkla
iligkilercilerden (Grunig, 1993) gelen akademik ilgi
biiyimektedir . Kimligin davranigsal boyutlari; 6zellikle
Kuzey Amerika ve Avrupada kurum kimligi tizerindeki
vurgu atrmaktadir.

A

1. EVRE — 1950lerden 1970lere

Kurumsal  imaj (dis  sosyal

paydaslarin  algilamalariyla)  ve
grafik tasarim kaygilari Amerika 4. EVRE - Giiniimiiz

Birlesik Ddevletleri hegemonyast. Akademisyenlerin uluslararasi ve disiplinleraras1 temaslari
Boulding’in yazilari (1956). artmakta, ve alanmn disiplinleraras1 olma  o&zelligi
Martineau (1958) ve grafik tasarim taninmaktadir. Alandan siklikla Kurumsal Marka Y&netimi

olarak sozedilmektedir (Balmer, 1995; Ind, 1997). Anakara
Avrupa kaynakh yazin Ingilizce konusan uluslarda daha
yaygin olarak bilinmektedir. Kurumsal Kimlik Y&netiminde
temel nitelikte formiiller {iretilmeye  baslanmistir.
Akademisyenler, yoneticiler ve danigmanlar arasinda bir
koprii olusturmayr amaglayan Uluslararast Kurumsal Kimlik
Grubunun Lordlar kamarasindaki lansmani (1996) alanin
cagimizdaki 6nemini gostermektedir.

5. EVRE - 20007

Kurumsal Kimlik yonetimin bir alan1 haline gelmistir ve bundan
zamanla “kurumsal pazarlama” olarak da sozedilebilir. (?) Yine bir
Amerikan Hegemonyasindan soézedilebilir (?) Grafik tasarim
danismanlarindan  kalan  boslugu baslica genel yonetim
danigsmanliklar1 doldurmaktadir (?) Kurumsal Pazarlama 6nde gelen
idari bilimler okullarinda verilmektedir (?)

Sekil 1. Kurumsal Kimlik Diisiincesinin Geligimi

Balmer, 1998:965
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Bununla birlikte, bu donemde kurum i¢i atmosfere, kurumsal iletisime, kurum
kisiliginin ve 6zellikle kurum kimliginin kavramlarma olan ilgi artmistir ve akademik

arastirmalar imaj olusumunda personelin etkisini ortaya koymaktadir.

Bu evrede pazarlamacilardan, stratejistlerden, kurumsal davraniscilardan,
psikologlardan, halkla iligkiler alanindakilerden konuya  gelen akademik ilgi
biiyiimektedir. Kimligin davranissal boyutlar1 — 6zellikle Kuzey Amerika ve Avrupa’da
— kurum kimligi tzerindeki vurgusunu artrmaktadir. Balmer (1998) bu bilgileri
aktardig1 ozetinde her ne kadar Avrupali ve Kuzey Amerikali yazarlar {istiinde
durmussa da, kurumsal kimlik konusuna basta Cinli, Koreli ve Japonlar olmakla beraber

Asyalilardan da ilgi bliylimiistiir.

Imajda oldugu gibi kimlige yalnizca dilbilimsel anlamda deginenlerle, kurumsal kimlik
danigmanlar1 ve bilimcileri arasinda fark bulunmaktadir. Dilbilim rotasinda Latince
“idem” kelimesinden kaynaklanan ve ‘ayni’ anlamina gelen kimlikte tutarlilik ve uyuma
onem verilir. Bir bagka Latince kelime ise “tekrarlanan” anlamima gelen identidemdir
(Bernstein 1984). Bu, kavramin neden Orgiitsel sembolizmle (kurumsal logo ve gorsel

tanima sistemleri) baglantili olarak kullanildigini agiklayabilir.

Bugiin, kurumsal kimlik — yukaridaki goriisii savunan pek ¢ok kisi bulunmakla birlikte
— c¢ogunlukla kurumun kim oldugunu, ne i¢in varoldugunu, neyi nasil yaptigmi
anlamaya ve bunlarin algilanisinin yonetilmesine iliskin bir yonetim kaynagi ve araci
olarak goriilmektedir. Kendisini gorsel olarak nasil ifade ettigi de bunun, siireci
hizlandiran bir parcasi olarak diisiiniilmektedir (Olins, 1995:3). Bu konu ileriki

boliimlerde detaylariyla tartigilacaktir.

1990’larda Brown’in (1998:215) “rakipler tarafindan kolaylikla kopyalanamayacak bir
rekabet platformu” olarak tanimladig: itibar kavrami yazindaki yerini almis, ve giderek
artan ilgiyle itibar yOnetimi, kotii imaji nedeniyle terim olarak kullaniimaktan

kacinilmaya baslanan halkla iliskiler kavraminin yerine gegmeye baslamistir.
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2. KURUMSAL iTiIBARI GEVRELEYEN KAVRAMLAR

Iletisim profesyonelleri de dahil olmak iizere pek ¢ok kisinin imaj, kimlik ve itibar
anlayislar1 tecriibbe ve sagduyulariyla ilgili olarak gelismektedir. Bununla birlikte, bu
kavramlarin artik giinliilk hayatin, ortalama her insanin kelime dagarciginin bir pargasi
haline geldigi soylenebilir. Bu, hedef kitlelerin artik kurumlarin kendileriyle kurduklar
iletisimde pasif; sadece gonderilen mesajlari alan ve buna gore hareket eden kisilerden
olusmamasmin bir sonucudur. Hedef kitleler artik iletisim kanallarmi, iirlinler ve
servisler, kurumlarin hangi ihtiyaca ne tiir bir {irliin ya da servisle cevap verdikleri
bilgisini; buna ek olarak kurumun sadece kendilerini degil, diger tiiketicileri de ne
kadar tatmin edip etmedigini, yasal ya da ahlaki olmayan faaliyetlerde bulunup
bulunmadigini; kendisine, ailesine, cevresine ve i¢inde yasadigi topluma baska
sekillerde de hizmet edip etmedigi bilgilerine ulasmak i¢in kullanmaktadirlar ve imayj,

kimlik, itibar kelimelerinin kurumlar i¢in ne tiir bir onem arzettiginin farkindadirlar.

I¢c ve dis paydaslar arasinda smirlarin kalktig1 anlamma gelen bu durum kurumlar igin
bir tehdit olusturmaktadir. Daha onceleri, i¢ ve dis paydaslarin arasindaki temas az
oldugundan kurumlar igerde olup biteni, operasyonlarini dis iligskilerinden bagimsiz
olarak siirdiirebilmekteydiler. Ust diizey yoneticiler, pazarlama, halkla iliskiler ve
stratejik planlama departmanlar1 dis iligkileri yonetirken, i¢ meseleler orta ve daha alt
diizeydeki miidiirler, insan kaynaklari, miihendislik, liretim ve muhasebe departmanlar1
tarafindan ¢oziilmekteydi. Ancak, iletisim aglari, 1is siireclerinin  yeniden
yapilandirilmasi, esnek Uretim ve tiiketici lizerine odaklanan yeni anlayis Onceki
uygulamalarin gézden gecirilmesine ve dis iliskilerin bir kurumun neredeyse tim
calisanlarmn ilgilendiren giinliik bir faaliyet haline gelmesine yol agt1. Iste bu noktada,
kurumsal uygulamalarda sadece i¢ ve dis iliskilerin ayni ¢atida toplanmasi geregi degil,
orgiitsel davranig ve pazarlamanin —ve hatta diger disiplinlerin— bilgilerinin de
birlestirilmesi ihtiyact ortaya ¢ikmustir (Hatch ve Schultz, 1997). Sekil 2°de Gray ve
Balmer’m (1998) imaj ve itibar yonetimine iliskin modeli gosterilmektedir. Kurumun
kendini nasil sundugu (kimlik), bunu sunus yolu (iletisim) kurumsal imaj ve kurumsal
itibar1 olusturmaktadir; bu siiregte alinan geribildirimler gerek kimligi gerekse iletigim

bicimlerini ve sonug olarak imaj ve itibar1 degisirebilmektedir. Olumlu bir imaj ve giiclii
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bir itibar rekabet avantaji saglamaktadir. Ancak kurumun kontrolii altinda olmayan dis
etkenler — s6z gelimi diger kurumlarin ¢aligmalari — imaji ve/veya itibari

etkileyebilmektedir.

Harici etkenler

/\,

Kurumsal Kurumsal If/%r&nssslmlgfj Rekabet
Kimlik > Iletisim itibar Avantaji
A A T
[} | |
Geribildirim Geribildirim

Sekil 2. Imaj ve itibar Yonetiminin Islevsel Bir Modeli

Gray ve Balmer, 1998:696.

Imaj, kimlik, ve bunlarm her ikisini de etkileyen belirgin bir kavram olarak kiiltiiriin

farkli paydaslar ve kurum agisindan incelenmesinin 6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir.
2.1. Kurum Kiiltiirii

2.1.1. Tanimlar

Kurum kiiltliriinii anlamak ve yonetmek itibar olusturulmasinda ve siirdiiriilebilmesinde
Onemli unsurlardan biridir; bunun 6nemi 6zellikle ¢calisanlarin ¢calisma ve davranislarina
olan etkisinden kaynaklanmaktadir. Dikkatle hazirlanmis bir Orgiitsel yap1 ve
kendiliginden olusup olusmadigi hala tartisilan kurum kiiltiirii ¢aliganlarm kurumsal
amaclar1 benimsemesinde ve c¢alisan davranislarinin sekillenmesinde Onemli bir rol

oynamaktadir.

Antropoloji, psikoloji, sosyoloji ve Orgiitsel davranis gibi bir¢ok farkli disiplinden
akademisyenler kurum kiltlirli iizerine arastirmalar gergeklestirmislerdir. Bu

disiplinlerin yaklagimlar1 ve ilgi alanlar1 fark edilebilir bi¢imde farkli oldugu igin
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tanimlar da farkliliklar géstermektedir. Brown (1998:7-8), en ¢ok kullanilan tanimlardan

bir se¢gme yapmustir. Brown’m aktardig1 tanimlardan bazilar1 soyledir:

Bir grup insan tarafindan paylasilan anlayislar ve anlamlar biitiinii. Grup iiyeleri arasinda

cogunlukla kendiliginden anlagilan anlamlar, agik¢a belli bir gruba ait olabilir ya fa belli bir

grup i¢in ayirt edici bir unsur olabilir (Louis, 1980).

Kiiltiir, ‘buralarda isin nasil dondiigiidiir’. Kiiltiiriin tipik 6zellikleri, aligkanliklari, gecerli

olan tutumlar, kabul edilmis ve beklenen davraniglardir (Drennan, 1992:3).

Kurum kiiltiirii, bireylerin davranislarina rehberlik eden ve onlarin davraniglarint kendi

kendine sekillendiren orgiitiin ortiild, goriinmez, esas ve resmi olmayan bilincidir (Scholz,

1987:80).

Kiiltlir, yonetim pratikleri biitin ve bu basit prensipleri giiglendiren ve Ornekleyen

davranislar oldugu kadar, bir orgiitin yonetim sistemlerinin temeli olarak islev goren

degerlerin, inanglarin ve prensiplerin altinda yatan unsurdur (Denison, 1990:2).

Marin ve Siehl ¢alismalarinda, konuya bu kadar ¢ok ilgi olmasmin nedenlerini ve

aragtirma konularin1 dort ctimlede 6zetlemektedir (aktaran Sypher,1990: 71):

“flk olarak, iiyelerin gelecekte, onlardan nasil davranmalarmin beklendigini daha iyi
anlayabilmesini saglayacak kurumlarin tarihgesinin yorumunu sunar. ikinci olarak
kiiltiirler, c¢alisanlarin kendilerini inandiklart bir sey i¢in calistiklarin1 hissettirecek
kurumsal degerler veya yonetim felsefesi konusunda sorumluluk ve baglilik yaratmaktadir.
Ugiincii olarak, baz1 davranis bigimlerini gayri resmi bicimde onaylayan ya da yasaklayan

orgiitsel kiiltiir mekanizmasi olarak hizmet verir. Sonug olarak, daha fazla verimlilik ve

karlilik ile ilgili olan &rgiitsel kiiltiirlerin yaratilmasi igin bir ihtimal s6z konusudur”.

Kurumsal kiiltiirle yakindan ilgili olan bir kavram da 6rgit iklimidir.

Orgiit iklimi, 6rgiite kimligini kazandiran, calisanlarinin davramglarini etkileyen ve

onlar tarafindan algilanan, Orgiite egemen olan ozelliklerin tiimii olarak ya da

organizasyon iiyelerinin i ortamma iliskin algilar1 olarak tamimlanmaktadir. Orgiit

ikliminin yOnetilmesi, yaraticililk ve yeniligin gelistirilmesi acgisindan oldukga
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onemlidir. Degigsimin ve rekabetin hizla artti§1 pazar yasaminda, organizasyonlar i¢in
calisanlarin yaratici davraniglarini, ig tatminlerini ve motivasyonlarmi artirmak oldukca
onemli hale gelmistir. Bu noktadan hareket eden bircok arastirmaci organizasyonlarin
rekabet avantaji elde etmesinde calisanlarin yaratict performansini arttirmanin dnemli
bir asama oldugunu, normal kapasiteye sahip tiim bireylerin yaratici olabilecegini ve
bunun i¢in 6rgiit ikliminin diizenlenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Ayni zamanda,
arastirmalar Orgiit ikliminin ¢alisanlarin is tatmini, isten ayrilma niyeti, baghlik, is

performanst ile iligkili oldugunu gostermektedir (Cekmecelioglu, 2005).

Literatlirde ¢ogu kez kurumsal kiiltiir ile esanlamli olarak kullanilan 6rgiit ikliminin
Ozellikleri  soyle  siralanabilir  (http://www.ikademi.com/orgut-sosyolojisi/1549-
sirketlerin-omurgasi-kurumsal-kultur.html): Kurumu digerlerinden ayirir; siireklidir ve

kolayca degismez; kurum ¢alisanlarinin davranislarini etkiler.

Toplumlarin bir kiiltiir mirasina sahip olmalar1 gibi, kurumlarin da sonraki c¢alisanlara
devredilecek kuruma ait norm ve degerler biitlinii vardir. Bu degerler biitiinii anlaminda

orgiit kiiltiiri, orgiitiin kimligini de i¢inde barindirir.

2.1.2. Kurum Kiiltiiriiniin Kaynak, Diizey ve Bilesenleri

Kurum Kkiiltiiriiniin kaynaklar1 iizerine pek cok yaklasim bulunmaktadir. Pek cok
akademisyen ulusal Kkiiltiirin, baskin ve gii¢lii liderlerin ve is g¢evresinin/is tipinin,
orgiitsel kiiltiirlerin en 6nemli kaynagi oldugu konusunda hemfikirlerdir. Hali hazirda
pek cok arastirmaci, kurum kiiltiiriiniin bigimlenmesinde etkili olduklarm diisiindiikleri

faktorleri kendi listelerine eklemektedirler.

Drennan (1992) kendi kaynaklarinin bir listesini olusturmustur ve bu liste en kapsaml
olanlardan biridir. Buna gore kurumsal kiiltiirii sekillendiren 12 unsur vardir: (1)
dominant bir liderin etkisi, (2) sirketin ge¢cmisi ve gelenegi, (3) teknoloji, tiriinler ve
servisler, (4) sektor ve rekabet, (5) miisteriler, (6) sirket beklentileri, (7) bilgi ve kontrol
sistemleri, (8) yasal g¢erceveler ve gevre, (9) politika ve prosediirler, (10) 6diil sistemleri

ve degerlendirme, (11) organizasyon ve kaynaklar, (12) amag, deger ve inanglar.


http://www.ikademi.com/orgut-sosyolojisi/1549-sirketlerin-omurgasi-kurumsal-kultur.html
http://www.ikademi.com/orgut-sosyolojisi/1549-sirketlerin-omurgasi-kurumsal-kultur.html
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Schein (1999:30) kurum kdltiiriiniin kaynaklarin1 Tablo 1°de gosterildigi gibi, dig
onemli konular — misyon, strateji, amaglar; araclar, yapi, sistemler, islemler ve 6lglim,
hata-tarama ve diizeltme sistemleri; i¢ entegrasyon konular: — ortak dil ve konseptler;
grup siirlar1 ve kimlik, otorite ve iliskilerin dogasi; odiiller ve cezalarin dagitimi —
daha derinde yatan ongoriiler, insanlarin dogayla iliskileri, ger¢cek ve dogrunun dogasi,

insan iligkilerinin dogasi ile zaman ve mekanin dogasi olarak gostermektedir.

Kuramcilar kurum kiiltliriiniin birgok farkli diizeyde o6zelligini ortaya koymuslardir.
Bunlardan bazilar,, bu diizeyleri kurum kiltiirliniin ‘manifestolar’’ veya kurum
kiltirtiniin ‘igerikleri’ (Brown, 1998) olarak adlandirmuslardir. Bu ifadeler bazen
ortiistir ya da cakisirlar. Pek ¢ok arastirmaciin ¢aligmalarini bir araya getiren, Schein

ve Brown’m kategorizasyonlarini burada sunmak faydali olacaktir.

Tablo 1. Kiiltiiriin igerikleri

Insani Yapilar

[ Goriiniir orgiitsel yapilar ve siirecler
@ ﬁ (zor anlamlandirilir)

Benimsenmis
degerler

Stratejiler, hedefler ve felsefeler
(benimsenmis gerekgeler)

Temel teskil eden esasi
varsayimlar

Schein, 1992:17.



16

Insani yapilar, sosyal ve fiziksel hizmet ekseninde kiiltiirel sembollerdir. Schein insani
yapilary, inceleme konusunda en kolay seviye olarak tanimlar: herhangi bir
organizasyon kapsaminda, gorme, isitme ve hissetme gibi algilar 6n plandadir. Schein
bunlara ‘fiziksel c¢evresindeki mimari gibi bir toplulugun goriiniir drtnleri, dili,
teknoloji ve teknolojik tirlinleri, sanatsal yaratilari, giyim tarzi, hitap bicimleri, duygusal
gostergeleri, organizasyon hakkinda sdylenegelen mit ve dykiileri, yazili deger kayitlari,
gozlemlenebilir ritliel ve seremonileri ve bunun gibi’ 6geleri dahil eder (Schein 1992:

17-18).

Degerler ve inanglarin 6nemi, kurumsal kiiltiir {izerine yaymlanmis arastirmalarin
cogunda vurgulanmistir. Degerler, kiiltiirlin ikincil derin seviyesidir. Degerler, neyin
yapilmast gerektigi ve neyin yapilmamasi gerektigi konusunun temelini olusturan
inanglardir ve etik ve ahlaki kodlar ile yakindan baglantilidir. Hofstede (1991) degerleri,
oOteki olanla kurulan belli bash iligkileri tercih etme konusundaki ana yatkinliklar olarak
tanimlar. Bu tiirden yatkinliklar; kot karsisinda iyi, normal karsisinda anormal,
rasyonel karsisinda irrasyonel ile alakali hislerdir. Hofstede ayn1 zamanda degerlerin
cocuklarin 6grendikleri ilk seylerden oldugunu sdylemektedir; boylece degerlerin pek
cogu etkisi altinda kalanlar i¢in bilingdisinda durur. Ote yandan inanglar, insanlarm
neyin dogru olup neyin olmadigi konusundaki diisiinceleri ile ilgilidir. Pratikte
degerlerin ve inanglarm birbirinden aywrt edilmesi ¢ogu kez giictiir. Ciinkli inanglar,
siklikla neyin yapilmasi gerektigi veya yapilmasi zorunlu oldugu hakkindaki goriisler

olan degerleri igeren diinyanin nasil ¢alistig1 tizerinedir (Brown, 1998: 26).

Denison (1990:4-6) yonetimsel pratiklerin, kurumun baskin inang ve degerlerinden
kaynaklandigina ve onlar1 giiclendirdigine isaret eder. Ayni zamanda Denison,
‘verimliligin’ (ya da verimsizligin) kurum iiyeleri tarafindan benimsenmis deger ve
inanclarin bir fonksiyonu oldugunu; 6zgiil degerlerin ya da 6zgiil degerlerin iizerine
uzlagsmanin faydayi etkiledigini ... kuvvetle benimsenmis inanglarin, gérev duygusunun
ya da bir takim ortak inan¢ ve degerlerden kaynaklanan tutarhiligin kurum dahilindeki
esgiidiimlii edim i¢in esasl bir temel olusturdugunu savunur. Bu ifade, Denison’n diger
verimlilik onermeleri ile birlikte yer almaktadir. Deal ve Kennedy (1982) de ortak bazi

degerlerin performansi etkiledigini 6ne siirmektedirler: (1) hakim pozisyonlardaki
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yOnetici veya insanlar sirkete 6zgili deger sistemindeki hususlara dikkat etmektedirler,
(2) deger sistemi algilar1 tarafindan yonlendirilmis alt kademe yoneticiler, siireklilikle
daha az oranda iyi kararlar almaktadirlar ve (3) sistemin bir pargast oldugunu

hissettikce, insanlar daha faal calismaktadirlar.

Kiltlirtin  bir metafor olup olmadigi ele alindiginda,  “pusula” metaforundan
bahsedilmistir. Buna gore © yanlis degerler arizali bir pusula gibidir: ‘yanls’ yoni isaret
ederler ve nihayetinde insanlar gitmek istedikleri yere ulasamayacaklardir (ya da, belki,
yonetimin istedigi yere gideceklerdir). Dogru degerler saglikli ¢calisan bir aygit ile yanlis
degerler ise arizali bir aygitla iliskilendirilir’ (Alvesson, 1993: 19).

Temel varsayimlar i¢in en yakm es anlaml s6z “kullanimdaki teoriler’dir. Bir ¢6ziim,
defalarca diger baska problemlere de etki ettiginde, gerceklik olarak kabul edilir.
Boylece, temel varsayimlar bir kiiltiirel birim dahilinde bir soruna ¢6ziim olarak bastan
kabul edilirler. Schein temel varsayimlarin tipolojisini 5 boyutlu bir inceleme ile
yapmustir: (1) insanin doga ile olan iligkisi, (2) gerceklik ve hakikatin dogasi, (3) insan
dogasinin 6zii, (4) insan eyleminin dogas1 ve (5) insani iliskilerin dogasidir (Schein’dan
aktaran Lessem, 1990:69; Schein in Brown, 1998:28-31). Schein (1999) seviyeler
arasinda temel varsayimlarin degistirilmesinin en zor seviye oldugunu ileri siirmektedir.
Burada degistirmekten kasit, yeniden canlandirma, yeniden degerlendirme ve bilissel

yapinin nispeten daha saglam kisimlarini degistirmektir.

Brown’a (1998) gore, birgok farkli teorisyen tarafindan diger bigimler olarak kabul

edilen 10 farklh orgiitsel kiiltiir unsuru vardir. Bunlar:

- insan yapimi unsurlar;

- sakalarda, metaforlarda, hikayelerde, mitlerde ve efsanelerde kullanilan 6geler;
- torenler, ritiiel, semboller ve kutlamalardaki davranis 6zellikleri;

- davranis kurallar;

- kahramanlar;

- semboller ve sembolik eylem;

- inanglar, degerler ve tutumlar;



18

- etik kodlar;

- temel Oongoriiler;
- tarih

dir.

Ister manifesto, ister icerik olarak adlandirilsm, kurum kiiltiiri sozii edilen
kaynaklardan dogmakta, o kurumda hayatin nasil devam ettigini ve o kurumun ne
oldugunu ifade eden, paylasilan ve asagida tartisilacagi lizere islevleri olan bir

anlamlar butinudir.

2.1.3. Kurum Kiiltiiriiniin islevleri

Deal ve Kennedy’e gore, zayif veya gii¢lii olsun, kiiltiir bir 6rgiit i¢inde gii¢li bir etkiye
sahiptir; pratik olarak kimin yiikseltileceginden ve hangi kararlarin verildiginden,
calisanlarin nasil giyindiginden hangi sporlarin yapilacagina kadar her seyi etkiler.
Onlar kiiltiiriin iki 6nemli islevini vurgularlar. Ilk olarak, kiiltiir resmi olmayan kurallar
sayesinde ¢ogu zaman insanlarin nasil davranacagi konusunda rehberlik eder. Tam
olarak ne beklenecegini bilince, calisanlar1 diisiinmek i¢in verili bir durumda nasil
davranacagma karar vermek amaciyla ¢ok az zaman harcarlar. Ikinci olarak, kiiltiir
insanlarin eylemlerinde daha iyi hissetmelerini saglar, boylece, insanlar daha siki
calismaya egilimli olurlar. Deal ve Kennedy, bu islevlerin ancak giiglii kiiltiirlerde

goriindiigiiniin altin1 ¢izerler.

Farkli akademisyenler, kurum kiiltiiriniin farkli islevlerinden bahsederler. Trice ve
Beyer (1993:8-12), kurum Kkiiltiiriniin islevlerini, onlarn sonuglar1 olarak tanimlar.

Bunlar asagidaki unsurlar1 igerir:

- Kolektif belirsizliklerin yonetimi
- Sosyal diizenin yaratimi
- Devamliligin yaratimi

- Kolektif kimligin ve sorumlulugun yaratimi
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- Duygusal olmanin cesaretlendirilmesi
- Teknik ve anlamli, goriiniir ve gdriiniir olmayan ve islevsel ve islevsel olmayan

ciftler gibi ikili sonuglarin yaratimi

Kreitner ve Kinicki (1998:62-63) ayrica, Trice ve Beyer tarafindan ortaya atilan bu
islevleri test etmislerdir ve kurum kiiltiiriiniin esas olarak 4 islevi yerine getirdigini ileri

stirmiglerdir:

Uyelere orgiitsel bir kimlik verir: Her orgiitiin kendine 6zgii, tutum, deger ve davranislart
vardir, ¢alisanlar bu tutum, deger ve davraniglar: 6grenir ve o kurumda bulunmakla bunun
bir pargasi olduklarmi deklare ederler.

Kolektif baghligi kolaylagtirr: Kurum kiiltiirli, iiyelerin orgiitlerinden gurur duymalarint
saglayarak bircok farkli yolla érgiitiin amaglarini gergeklestirmesine neden olur.

Toplumsal sistemin  kalicthgim  tegvik eder: Kurum kiiltiriiniin  iglevlerinden ve
sonuglarindan biri, olumluluk yaydigi disiiniilen catigma ve degisimin etkili olarak
yonetildigi inancin gii¢lendirir.

Uyelerin ¢evrelerini anlayabilmelerine yardim ederek davramislar sekillendirir: Kiiltiir
iiyelerin neyin ne amagcla yapildigini anlamalari i¢in ve Orgiitiin uzun-dénemli amaclari

basarabilmek amaciyla nasil ¢alisildiginin anlasilmasina yardimer olur.

Brown (1998) ayrica, kiiltiiriin islevleri arasinda g¢atismayi azaltma, koordinasyon,
kontrol, belirsizligi azaltma, motivasyon ve rekabet¢i avantaj saglama gibi unsurlari

saymaktadir.

Kiiltiiriin kurumsal itibar1 ¢evreleyen diger kavramlarla olan iliskisi, bu kavramlarin

aciklanmasindan sonra tartigilacaktir.

2.2. Kurumsal Imaj

2.2.1. Kurumsal imajln Gelisimine Kisa Bir Bakis

Itibarin tarihsel baglaminda verilen bilgilere imaj dzelinde bir ek yapilmasi séz konusu
oldugunda ilk olarak Boulding ve Martineu’dan bahsetmek gereklidir. Amerikali filozof

Boulding, imaj (The Image, 1956) adli kitabinda imajmn bireyin diinya hakkimndaki
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subjektif bilgisi oldugunu (http://www.beyondintractability.org/booksummary/10065/),
insanlarin imajlara giivenmesi gerektigini sdylemis ve bireyde kurum hakkinda olusan
imaj ile o bireyin kurumla ilgili davraniglar1 arasinda 6nemli bir baglanti oldugunu

tartigmistir (aktaran Balmer, 1998).

Boulding’in metninden iki yil sonra, Pierre Martineau (1958) kurumsal imaj yonetimi
sorununa ilk kez dikkat ¢ekmistir ve imajin yOneticilerin dikkatini ¢ekecek onemde
oldugu sonucuna varmistir. Martineau’nun yazis1 1960’larda akademisyenlerin yazdigi
bir dizi yaziya dayanak olusturmustur (6rnegin Bolger, 1959; Bristol, 1960; Budd,

2

1969). Daha sonralari, Bernstein (1984) yoneticilerin imajla “imaj olusturmak” icin
degil, ancak kurumsal sinyallerin nasil algilandigini ve sifrelerinin nasil ¢oziildiigiinii
anlamaya ve bu algilamalarin yonetimin kurumun kendine ait algilamasi ile nasil
kesistigini idrak etmeye duyduklar1 ihtiya¢c yliziinden ilgilenmeleri gerektigini
sOylemektedir. Brown (1998) kurum imajina ait yazini inceledigi eserinde on yillardir
akademisyenlerin kurum imajini incelemesine ragmen, “Kurum Cagrisimlar’” nin
kokleri ve sonuclarina iliskin anlayisimizda ¢ok az ilerleme oldugunu agiklamstir.

Brown kurum cagrisimlar1 ve kurum imajmin daha fazla akademik ilgiyi hakkettigi

sonucuna varmistir (aktaran Balmer, 1998).

2.2.2. Kurumsal imaj Kavram

Imajm aslinda gercekligin gorsel temsili oldugu, bunun fiziksel (bir resim ya da
fotograftaki gibi) ya da hayal giicliyle (edebiyat ve miizikteki gibi) olabilecegi siklikla
tartistlmaktadir (O’Sullivan et al., 1995). Bugiinlerde ise g¢ogunlukla gercekligin
yeniden iiretimi anlaminda degil, hedef kitleyi ¢ekmek i¢in yaratilmis bir fabrikasyon ya
da izlenim anlamma geldigi ve gerceklikle imaj birbirini nadiren tuttugu i¢in bir dlgiide

yaniltma igerdigi ileri siiriilmektedir.

Mesleklerinde imaj1 profesyonel olarak kullanan yazar, sanatci, reklamci ya da halkla
iliskiler uzmani gibi profesyoneller akildan gegenleri ya da soyutlamalar: temsil etmek
ya da sunmak i¢in sembol topluluklari kullanirlar; imaj yaratma nedenleri farkli farkli

olabilir yine de tiim imajlar bir sekilde duygusal tepkiler yaratirlar. Imajlar genellikle
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psikolojik tetikleyiciler olarak ¢alisirlar ve imajlar1 eklemlemek ve agiklamak oldukga
zordur (Watson ve Hill, 2000).

Kurumlar ve iletisim acisindan bakildiginda ilgili iki imaj tiirlinden bahsedilebilir;
marka imaji ve kurumsal imaj. Broomley (1993) marka imajmnin iki anlamindan
bahsetmektedir. ilki Mercedes’inki gibi, bir iiriine ait gdrsel sembol; ikincisi ise bir
iriinle bagdastirilan karakteristik ozelliklerdir. Bu iki anlam biraraya geldiginde
tiketicinin marka hakkinda ne diislinebilecegini ve tiiketici marka hakkinda
disiindiigiinde ne hissedecegini ifade etmektedir. Amerikan Pazarlama Vakfi marka
imajini “insanlarin markayi algilamalar1” olarak tanimlamistir. Marka imaji, marka
kisiligi yada {iriiniin —belki de dogru olmayan— bir yansimasidir. Insanlarin marka
hakkinda  neye  inandiklar1  —disiinceleri,  duygular1  ve  beklentileridir
(http://mww.marketingpower.com/mg-dictionary-view339.php). Pozitif marka imajlari

kurumun imajina olumlu katkida bulunmaktadir.

Howard (1998) kurumsal imajin gorsel, sozel ve davranissal yonlerini vurgulayarak
imajin  kurumsal iletisimin O6nemli bir bileseni oldugunu ileri siirerken, Balmer
(2001:17) kurumsal imaj kavramini1 kendi ifadesiyle “yavan” olarak ‘bir bireyin kurum

hakkinda hali hazirda sahip oldugu zihinsel resim’ olarak tanimlamaktadir.

Meech (1996:69), ise kurumsal imaj tanimini yaparken imajin gesitli sekillerde
tanimlanmis olmasindan s6z etmis, imajin ‘gdriintiisel’ birseyi temsil ettigini, bu
yiizden de siiphe yarattigini vurgulamistir. Meech kendi imaj tanimini yapmadan 6nce
Williams’in su yorumlarmna yer vermistir: Imaj reklam ve halkla iliskilerin bir
jargonudur.... Gorsel medyanm artan 6nemiyle birlikte imaja olan ilgi de artmistir.
Uygulamadaki bu teknik anlam “algilanan” itibar ya da karakter olarak imajin ticari ve
yonlendirici siireglerini desteklemektedir. Kendisinin ulastigi tanim ise ‘bireyin kurum

hakkinda edindigi toplam izlenim’ olmustur.

Regenthal kurumsal imaj1 su ciimlelerle anlatmaktadir (akaran Okay 2002:66):
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Bir kurulusun c¢aliganlari, hedef gruplar1 (miisteriler, ortaklar vs), ve kamu {izerinde kurum
kimliginin etkisi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Organizasyonun/kurulusun kimligi
araciligiyla kisilerde organizasyon hakkinda bir goriis resim ve diisiince olusmaktadir.
Kamuoyunda kurulus hakkinda olusmus olan bu bu yabanci resim sadece soyut bir
izlenimdir. Gergeklige ¢ok yakin olabilir fakat onunla tam olarak ortiismez.... Kurum
kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken kurum imaji1 yabanci resmi tanimlamaktadir.

Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur.

Olins’e (1995:3) gore kimligin farkli kitleler tarafindan nasil algilandigi kurumun

imajidir.

Onceki sayfalarda belirtildigi gibi Balmer (1998:966) kurumsal imaja ii¢ disiplinin iig
farkli yaklagimina isaret etmistir. Bu li¢ paradigmasi Sekil 3’de 6zetlenmistir. Psikoloji
paradigmasinda Grunig kurumsal imajimn ger¢egin gorsel, duyumsal veya uzaysal bir
benzeri olan zihinsel bir imge ya da diislince oldugunu kaydetmistir. Grafik tasarim
paradigmasinda kurumsal imaj kurumun bir imaj1 isim ya da bir ikon vasitastyla nasil

ilettigi seklinde yorumlanmaktadir.

Bu noktada grafik tasarimin kurumlar ve danigmanlar tarafindan dort temel amagla
kullanildigini ortaya atilmaktadir: (i) kurumun misyon ve felsefesini ifade etmek (ii)
kurumun kiiltiirel degerlerini kaplamak, (iii) kurumun iletisim ¢abalarina destek olmak,
(1v) gorsel kimligi modaya uygun olarak muhafaza etmek. Pazarlama paradigmasinda
ise Bevis kurumsal imaji, insanlarin bir sirket hakkinda sahip olduklar1 tiim deneyimler,
izlenimler, inanglar, duygular ve bilgilerin etkilesiminden dogan sonug¢ olarak

tanimlamaktadir.

Pazarlama literatiiriinde ¢ok az kisi orgiit imaji konseptini ele alirken i¢ orgiitsel yonleri
dikkate alr. Orgiit literatiirii pazarlamanin aksine, neredeyse tamamen imajla ilgili
dahili meselelere odaklanir. Ornegin Dutton and Dukerich (aktaran Hatch ve Schultz,
1997) imaji “kurumun iiyelerinin digerlerinin kurumu nasil algiladiklariyla ilgili
diigiinceleri” olarak tanimlamistir. Bu yaklasim pazarlamaninkinden biiyiik farkliliklar

gosterir. Ornegin, Bernstein (aktaran Abratt, 1989, s. 68) imajmn, kurumun kendisinin ne
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olduguna inandig1 degil, izleyicilerinin zihinlerinde ona dair olan duygular ve inanglari

oldugunun altin1 ¢izmistir.

Baglantis1

Paradigma Baglanti(lar) Kurum Sosyal Paydas

Kurumla sosyal paydaslari

arasindaki sembolik iligkilere

saglamak ve kurumun modaya
uygun goziikmesini saglayarak
etkileme girisimidir (Balmer,

1995).

Kurum hakkimda edinilmis

Psikolojik odaklanmistir (6rnegin kurum Organizasyon »| Paydaslar
paradigma adma ve sembol kurumun
ozelliklerini kapsamaktadir
(Bromley, 1993;Grunig, 1993)
Grafik tasarimin kullanilmasi,
kitlelerin algilamalarin
kurumsal misyonu, felsefeyi,
Grafik kiiltiirel degerleri grafik Organizasyon » Paydaslar
Tasarim bi¢iminde ifade etmek,
Paradigmast kurumsal iletisime bir tutarlilik

Pazarlama ve deneyimlerin, inanglann, Paydaslar

duygularm bir birey, grup ya da

Y

Organizasyon

Halkla
fliskiler gruplar perspektifinden

anlasilmasidir (Bemstein, 1984).

Sekil 3. Kurumsal Imajin Ug Paradigmas1

Balmer, 1998: 967
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Bu ve pek c¢ok ornek pazarlama paradigmasmin farkli paydaslarin sahip olabilecegi
farkli imajlara isaret ederek imajin harici temelinin altin1 ¢izmektedir (Bromley, 1993).
Bununla birlikte, Bernstein (1992) ve pazarlama yaklasimini benimseyen bazi yazarlar
imajin bir izleyici Kitlesini cezbetmek icin olusturulmus kamu izlenimleri insasi
oldugunu tartismislardir. Bu da imajm, kurumun igindekiler tarafindan disardakilerin
tiketimi i¢in bilingli olarak manipiile edilebilecegi anlamina gelmektedir, ve
disardakilerin algilamalarini1 anlamak igin bir ¢aba degildir (aktaran Hatch ve Schultz,
1997).

Cesitli imajlardan, ya da farkli imaj kavramlarindan s6z eden Kurt Heber, bunlari

asagidaki sekilde tanimlamaktadir (aktaran Okay, 2005: 243-245):

Semsiye imaj: Kurumun tiim alan ve markalarin1 kapsayan semsiye imaji,
belli bir temel tutumun ifadesi olan bir tiir iist imajdir.

Uriin imaji: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir, kurumunkinden daha yaygin
olabilir, bazen o {iriinii iireten kurum hi¢ taninmayabilir.

Marka imaji: En taninmig imaj tiirtidiir, liks tiiketim mallar1 gibi glindelik
tiiketim mallar1 da marka imajma sahip olabilirler.

Kendi imaji: Bir patronun kendi kurumunu goérme ve degerlendirme
tarzidir, objektif olmasi her zaman miimkiin degildir.

Yabanci Imaji: Kendi imajinm tersidir; {iciincii sahislarin (yabancilarm)
sahip olduklar1 imajdir.

Transfer ima:: En bilinen tiiri, uluslararasi tanman, genellikle liiks
mallarla bilinen bir markanin imajmin ayni yiirde olmayan bir iirne
transferidir; Cartier sigaralari, Davidoff saatleri gibi.

Mevcut /maj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Dinamik yapilar
olan imajlar1 analiz edebilmek i¢in bilimsel analizler gerekmektedir.
Istenilen  imaj: Kurumun sahip olmak istedigi imajdir. Yapilan
analizlerden sonra yapilacak olan diizeltmelerle bu imaja ulasilabilir.
Olumlu imaj: Hedef Kkitlelerle pozitif baglanti kurmus, iyi ve giigli

profillere sahip marka ve isimlerdir.
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Olumsuz imaj: Cevrelerini olumsuz yonde etkilemis marka ve isimlerdir.

Yazinin taranmasiyla ortaya ¢ikan hakim fikir, kurumun imajinin, kurum
kimliginin kurumsal iletisim aracigiyla iletilmesiyle olustugudur. Giigli bir
kimlige sahip olan kurum, bunu paydaslarina basartyla iletebildigi takdirde
olumlu bir imaja sahip olacaktir. Kurumun farkli paydaslar1 i¢in farkli imajlar1
olabilecegi bir gercektir; kurum bu paydaslara gore farkli degerlerini yansitmis
olabilir ancak tutarli bir imaj olusturmak kurum icin hayati 6nem tasimaktadir.
Tutarli, olumlu bir imaj yaratabilmek ise uzun vadeli ve dikkatli bir planlama

gerektirmektedir.

2.2.3. Kurumsal Imaj Yonetimi

Strateji, kurumsallagsmay1 g¢evresi ile iliskilendiren planm tiimidiir. Cevre ise gruplar
veya kitlelerden olusmaktadir. Kurumsal imaj bu farkli kitleler tarafindan edinilen tiim
kurumsallagma etkisidir. Her toplulugun kurumsallasmaya dair sahip oldugu imaj genis
Olciide bu grup 6zelinde stratejinin basarisini belirlemektedir. Bu yiizden bir stratejinin
etkin olabilmesi icin hedef kitleler tarafindan dogru olarak kavranmalidir. Dahasi
iletilen imaj olumlu olmalidir. Sirketin kitlelerinden herhangi biri tarafindan algilanan
zayif veya negatif bir imaj ya uygun olmayan bir stratejiyi ya da stratejinin etkin olarak
iletilmesinde bir basarisizhigin gostergesidir. Her iki sikta da, kurum stratejisi

planlanirken kurumsal imajm dikkate alinmas1 esastir (Gray ve Smeltzer, 1985).

Regenthal’e gore (aktaran Okay, 2005: 258-259), iyi bir imaj olusturmak igin iki ile bes
yil arasinda bir silireye ihtiya¢ vardir. Bu siirede yapilmasi gerekenler ise sirasiyla
mevcut durumun analizi; ulasilmak istenen durumun analizi (kurum kimligi
yonelimleriyle, kurumsal felsefeye dayali bir vizyon tarifi), istenilen imaja uygun
kurum kimligi tedbirlerinin se¢ilmesi ve uygulamada karsilasilabilecek sorunlarin
belirlenmesi ve imajin testi (analizler)dir. Imaj olusturmanm safhalar1 ise Sekil 4’de

verildigi gibidir.
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Mevcut Durumun Analizi

Hedef Saptama

—» | Alternatiflerin Geligtirilmesi |-

»| Alternatiflerin Degerlendirilmesi |«

» | Segme, karar verme -

# | Tedbirler, Uygulama| <

! Kontrol, Mevcut Durum/istenilen Durum Kar;x]agunn%-—

Sekil 4. Imaj Olusturmanin Asamalari

Regenthal’dan aktaran Okay, 2005:258-259.

Kurumsal stratejinin bagarisina énemli 6l¢iide katkida bulunan bir kurum imaj1 anlagilir
bir program tasarlamak karmasik bir ugrasidir; birbiriyle iligkili olan ya da 6rtiisen gok
sayida konu ve Kkarar igermektedir. Bir imaj iletisim programini formiile ederken ii¢

kritik alan her zaman incelenmelidir (Gray ve Smeltzer, 1985):

1) Ik olarak imajm iletildigi cesitli kaynaklar ve kanallar belirlenmeli ve iletisim
planma dahil edilmelidir. Kurumsal imajin bir ¢ok potansiyel iletisimcisi
bulunmaktadir:

Adlandirma (terminoloji) yani Kurumsallasma ve boliimleri, departmanlari, istiraklari
icin kullanilan isimler ile, sirketin sanayilerini, pazarlarmi, ofislerini, hizmetlerini ve
personel tinvanlarini tanimlamak i¢in kullanilan isimler, Resmi a¢iklamalar; bir sirketle
veya sirketin unsurlariyla siirekli olarak bagdastirilan ve misyonunu, objektiflerini,
felsefesini veya temel katkisini (hem i¢ hem dis izleyicilere) acikliga kavusturan
aciklamalar, Organizasyon; boliimler departmanlar ve istiraklar arasinda yansitilan
“iligki derecesi”, Soz Sanatlari ve Grafikler; logolar, diger semboller, yazi tipi
formatlar1 ve renkler — gorsel iletisimin her tiirli formu; Siirekli medya; isaretler,

kirtasiye, kartvizitler ve formlar1 , tasitlar, tesisler, kagitlar, zarflar ile, Tanitim medyast;
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reklam metinleri, brosiirler, yayinlar, halkla iliskiler, makaleler, olaylar, aktiviteler,

temsilci ve sozcii olarak segilen bireyler, konugmalar ve sunumlardir.

2) Firmanin ilgili kitleleri tanimlanmalidir ve hayati meselelerinden planda

bahsedilmelidir, ve

3) Kurumsallagsma ile yonetimin kitlelerine iletmek istedigi triinleri arasindaki iliski

kurulmalidir.

Dalton and Croft (2003:17) “imaj, tiikketicilerin benimsenen konumlandirma stratejileri
sonucunda ve kisisel beklenti ve tecriibeleri dogrultusunda kurum kimligini nasil
algiladigidir” taniminin altin1 ¢izerek imaj olusumunu etkileyen cesitli degiskenleri

Sekil 5’teki gibi gostermektedir.

Uriin ve
Medya 1
servislerdeki ya raporlart
deneyim
Kurumsal y
vatandashik Calisanlarin tutum
ve davraniglari
@) i 1 _
e Y KURUMSAL CEO ve liderler
IMAJ
Yaraticilik ve o
yenilikgilik Fiziksel ortam
Tletisim Finansal performans

Sekil 5. Kurumsal Imaj Yaratmanm Yollar

Dalton and Croft, 2003:17.
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Dalton ve Croft (2003), giiniimiizde kimlik ve imaj faaliyetlerinin, iletisim idealleri ve
kurumun nasil goriilmek istedigi lizerine yogunlastigini sdylemektedir. Ancak parlak,
etkili ve gevreye duyarl bir goriintii veren iletisim faaliyetleri; kurumun tiiketicisi ve
calisanlar1 kurumla anlatilandan farkli tecriibeler yasiyorsa hi¢ bir anlam ifade
etmeyecektir. Bosluklar ¢ok ¢abuk farkedilecek, tutarsizliklar dikkati ¢ekecek ve itibar
da zarar gorecektir. Yazarlar imajm olusumuyla —ve yodnetimiyle- ilgili en Onemli

etkenleri sekiz baslik altinda toplamaktadir :

1- Uriin ve servislerle ilgili tecriibeler

2- Calisanlarin davranig ve tutumlari: CEO liderliginin rolii
3- Kurumsal sosyal sorumluluk

4- Orgiitsel yap1 ve kiiltiir

5- lletisim: Pazarlama, yonetim ve lobicilik

6- Fiziksel ortam

7- Yenilik¢ilik ve yaraticilik

8- Hissedar degeri yonetimi

Herhangi bir seyin “tiiketiciye dokunuyorsa” bir pazarlama meselesi oldugunu ileri
stiren Howard, pazarlama savasini kazananlarin kim ve ne olduklarini, ne yaptiklarini ve
ne yone gittiklerini  bilenler oldugunu, kurumsal imaj yOnetiminin en kritik ¢
meselesinin bunlar oldugunu séylemektedir

(http://www.allaboutbranding.com/index.lasso?article=276). Howard’in imajla ilgili bu
goriisii, bu ¢alismada da kabul edilen kurumsal imaj yonetiminin kimlik yonetiminden

gectigi goriisliyle ayni1 dogrultudadir.
2.3. Kurumsal Kimlik

2.3.1. Kurum Kimliginin Gelisimine Kisa Bir Bakis

Kurumsal kimlik diisiincesinin tarihsel gelisimi, imaj ve itibarin da gelisimini
gosterecek bicimde Sekil 1°de 6zetlenmisti. Kimlik 6zelinde bir evrim ise Okay (2005)

tarafindan dort donem altinda incelenmistir:
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Geleneksel Donem 1. Diinya Savasmin sonuna kadar siiren ve kurulusun kimliginin
sahibi ya da kurucusu tarafindan belirlendigi dénemdir. Bu kisinin kisisel kimligi
orgiitiin davranigini etkilemekteydi ve hiyerarsik yonetim s6z konusuydu. Kurulusun
sahibi fabrikayla, binalar1 yapacak olan mimarla, grafikerle ve tiriinlerle ilgili kararlar1

kendisi verirdi.

Marka Teknigi Donemi iki dlinya savasi arasindaki, kurulusun kimligine iiriinle ya da
markayla; tarz, nitelik ve ambalajla ulasilmaya c¢alisildigi donemdir. Bu dénemde
kurumlarmn kimliklerini etkileyen sahip olduklar1 markalardi; marka isimleri ve tirlinler,
kurumdan bagimsiz bir ortaya c¢ikis ile tanmir olmaliydi ve bu da belli semboller
araciligiyla desteklenmekteydi. Basarili bir marka kimligi ayn1 zamanda basarili bir

kurum kimligi demekti.

Uciincii dénem olan Dizayn Dénemi |l. Diinya Savasi sonrasmda kuruluslarm
uluslararas1 faaliyet gdstermeye basladigi ve oOzellikle Amerikan ve Ingiliz
kuruluslarmin kurum kimliginin 6nemini anlamaya calistigi donemdir. Bir Onceki
donemin markaya yonelik dar kaliplarindan ¢ikilmaya ve kurum kimligi, iirlin ve dizayn
tizerinden gergeklestirilmeye c¢alisilmistir. Almanya’da Yaraticilik Yiiksekokulu bu
donemde kurulmus ve iiriin ile grafik dizayni yogun bir bi¢imde ele alinmistir. Bu
donemin sonlarma dogru kurum kimligi c¢alismalar1 bazi ajanslar tarafindan
gergeklestirilmeye baslanmistir. Bu donemin 1960°lardan 80 1i yillara kadar olan kismi
bazi yazarlar tarafindan “Imaj Dénemi” olarak adlandirilmaktadir (Karolus’tan aktaran

Okay, 2005).

Okay’m anlatti31 son donem Stratejik Dénem’dir. Kurum kimligi ajanslarmin sayisinin
onemli Slgiide artis gosterdigi 70’li yillardan giiniimiize kadar siiren bu dénemde,
reklam ajanslar1 da kavrama yaklagmaya baslamiglardir. Artik kimlik, kurumun tek bir
yonii — iriin veya grafik dizayn, halkla iligkiler veya kurum felsefesi olarak — degil,
kurulusun pazarlama ve sosyal strateji aract olarak degisik unsurlarm bir karigimi

biciminde goriilmeye baslanmistir.
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Kurum kimligi tarihsel gelisiminde ilk olarak bir gruba/topluluga ait oldugunu
digerlerine ifade etme ve digsaridan bakildiginda biitiinliigii gostermek iizere belli bir
profili saglama geregi ile dogdugundan, kimlik kavraminin ilk zamanlarda yalnizca

kurumlarin gorsel olarak bir biitiinliik sergilemeleri seklinde kabul edilmesi dogaldir.

Gliniimiizde hala kurumsal kimligi yalnizca gorsel unsurlarin toplami olarak
tanimlayanlar bulunmaktadir. Ornegin Jefkins, kurumsal kimligi, amblem, bina
tasarimi, calisanlarin giysileri ve tasitlarindaki renkler gibi kurumun gorsel sunumu
olarak ifade etmektedir. Ancak kurumsal kimlik daha c¢ok, kurumun felsefesini,
iletisimini, davranigini ve tasarimini kapsayan onemi daha da artmis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cagdas yazinda kurumsal kimlikle ilgili yaklagimlarin toplandigi

tic ana baglik bir sonraki boliimde sunulmaktadir.

2.3.2. Kurumsal Kimlik Kavram

Van Riel ve Balmer (1997) kurum kimligi tanimlarinda {i¢ temel yaklagim oldugundan
s0z etmektedir: Gorsel tasarim yaklasimi, biitiinlesik kurumsal iletisim yaklasimi ve

disiplinleraras1 yaklagim.

Gorsel tasarim yaklagimini benimseyenler, kurumsal kimligi daha 6nce de anlatilan
amblem, logo, renkler, bina tasarimlar1 gibi gorsel tanimlama unsurlarmnin bilesimi
olarak gortrler. Biitiinlesik kurumsal iletisim yaklagimina gére kurumun kimligi sadece
gorsel unsurlarla smirli degildir; kurumsal iletisimin bilesenleri olmadan kurumsal
kimligin olusturulmasi ve iletilmesi miimkiin olamaz. Disiplinlerarasi yaklasima goére
ise, stratejik bir unsur olan kimlik ancak orgiit kurami, psikoloji, halkla iligkiler gibi

disiplinlerin bir arada ¢alismasiyla agiklanabilir.

Bu calismada benimsendigi tanimiyla kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne i¢in
var oldugunu, neyi nasil yaptigmi anlamaya ve bunlarm algilanmigmin yonetilmesine
iliskin bir yonetim kaynag1 ve araci olarak goriilmektedir. Kendisini gorsel olarak nasil

ifade ettigi de bunun, siireci hizlandiran bir pargasi olarak diisiiniilmektedir (Olins,
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1995: xiv-3). Olins’e gore kimlik ¢ok farkli sekillerde ifade edilebileceginden farkli
asamalardan olusan bir program olmadikga, bir biitiin olarak ydnetilemez. Bir kurumun
kendini nasil sundugu o kurumun kimligidir ve dort seyi yansitir; kim oldugunu, ne

yaptigini, nasil yaptigini ve gelmek istedigi yeri. Ve bunu {i¢ temel alanda ortaya koyar

(Olins, 1995:3):

(1) tirtin ve hizmetleriyle — ne iirettigi ya da sattigiyla,
(2) gevresi/ortamiyla — nerede yaptig1 ya da sattigiyla,
(3) iletisimle — yaptiklarini ne sekilde anlattigiyla

Check-Teck ve Lowe (1999) kurumsal kimlik karmasi tanimlarinda ise ii¢ biiyiik V’den:
Vision (Goriintii), Values (Degerler) ve Voice (Ses- yani iletisim)’den s6z

etmektedirler.

Uzoglu’na gore kurumsal kimlik bir kurulusun kisiliginin hem gorsel hem de gorsel
olmayan sunumlarla i¢ ve dis paydaslara somut bir bicimde yansitilmasiyla olusur. Her
Kurulusun ayr1 bir kurumsal kimligi vardir ve kurumlar birbirlerinden Kimlikleriyle
ayrilirlar (Uzoglu, 2001). Warwick Universitesi’nden Melewar ve Jenkins (2002) yazin
incelemelerinin  sonucunda Balmer ve Soenen’in (1996) kurumsal kimligin
disiplinleraras1 bir yaklasimla incelenmesi geregi ve kurumsal kimlik karmasmin
bilesenlerinin ne oldugu konusunda bir goriis birligi olmadig1 bulgusuna yer vermisler;
her ne kadar kurumsal kimlik tanimlar1 uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan
farkl1 farkli tamimlansa da, tanimlar arasinda biiyiikk bir ugurum olmadigini
bildirmislerdir. Tablo 2’de Melewar ve Jenkins’in ulastiklar1 tanim ve bilesenlerin bir

boliimii gosterilmektedir.
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YAZAR(LAR)

Wolff Olins

Fikir birligi

Dowling, 1986

van Rekom, 1997

Albert ve Whetten, 1985

Van Rekom, van Riel,
Wierenga, 1991

ALINTI

Olins, 1995

van Riel ve
Balmer, 1997

van Rekom, 1997

van Rekom, 1997

van Rekom, 1997

Schmitt, Simonson, Marcus, 1995

Markwick, Fill, 1997

TANIM

kurumun kendisini

tiim hedef kitlelerine algilar
ve tecriibeler yoluyla
takdim etmesinin tiim
yollarini net ve belirgin bir
sekilde yonetmesidir.

Bkz: Strathclyde ifadesi:
‘bir kurumun kimliginin
davranislari, iletisimi, i¢ ve
dis izleyiciler /kitleler
arasindaki sembolizm
yoluyla agiga vurulmasidir.’
‘bir kurumun iiyelerinin
davranislarindan
kaynaklanan kendine 6zgii
karakteristikleri’

‘Bir kurumun gercekte
ne oldugu’

‘bir nesnenin kendisinin
taninmasina ve bu sayede
inssanlarin kendisini
tammlamasina,
hatirlamasina ve baglantilar
kurmasina izin verdigi
anlamlar grubudur.’

Sahip olundugu iddia edilen
merkezi karakter,
digerlerinden ayrilinan
ozellikler ve maddi devamlilik

Kurumsal kimlik asagidaki
kriterlere uydugu siirece bir
kurumun davramslar
biitiintidiir: farkli kosullarda
ve ortaklarla etkilesimlerinde
ayni olmak, devamli olmak,
kuruma 6zel olmak.

‘Bir kurumun estetik olarak
farkli ve uygun bir imaji
basarabilme diizeyi’

‘bir kurumun kendini ¢esitli
sosyal  paydaslarma  nasil;
kendisini  digerlerinden  ne
sekilde ayirederek tanittigr’
‘kurumun ne oldugu, ne yaptigi
ve nasil yaptigi, is alan1 ve
benimsedigi stratejiler’

BILESENLER

Sosyal paydaslarin
gorebilecegi alanlar:
iirlinler, hizmetler,
gevre/ortam, iletisim,
davranig

Kurumsal Kimlik
Karmasi:
davranig, iletisim
ve sembolizm

Cesitli ipuglari,
planli iletigim,
bilingli ya da ani
ortaya ¢ikan
mesajlar da
etkilidir.




33

Balmer ve Soenen, 1998

Larcon ve Reitter, 1979; Moingeon ve

Reitter ve Ramanantsoa,

Ramanantsoa, 1985 1997

Moingeon ve Moingeon ve

Ramanantsoa, 1995 Ramanantsoa,
1997

van Riel, 1997

Vizyon, felsefe, strateji,
performans, marka yapisi,
miilkiyetin 6zellikleri, tarih,
degerler, altkiiltiir karmast,
iggoren egilimleri, i¢
imajlar, kontrol dis1
iletisim, kontrolli iletisim,
sembolizm, davranig dolayl
iletisim.

‘zeka, ruh ve ses’

‘kuruma &zelligini,
stirekliligini ,tutarliligini veren
ve boylece onu tanmnur kilan
bagimsiz karakteristikler
grubu.

‘kimlik bir seyri olan ve
kuruma 6zelligini,
stirekliligini ve tutarliligim
veren Karakteristikler
sisteminin varligina

‘bir kurumun birey olarak
kurum {iyelerinin
davramslarindan kaynaklanan
ve kurumun zaman gegctikce
ayn1 kaldigin, siirekliligini ve
farkliligim ifade eden
kendisini takdim edis sekli’

Melewar ve Jenkins, 2002:78-79.

Balmer (2001) her tiizel kisilikte bulunan bes kuvveti bagdastiran bir ¢erceveden s6z

etmektedir. Bu bes kuvvet gerceklik, iletisim, algi, strateji ve vizyondur. AC?ID TEST

adin verdigi bu ¢ercevede bu bes kuvvet bes kimlik tipi olarak tanimlanmustir:

- Mevcut kimlik: Kurumun aidiyeti, yonetim sekli, kurumsal yapi, is

faaliyetleri ve pazarlar, sunulan iirlin ve hizmetlerin kalitesi ve

performans gibi unusrlarla sekillenmektedir. isgdrenlerin ve ydnetimin

degerleri ve mevcut kimligi ne sekilde tanimlayacaklar1 da mevcut

kimligin 6nemli bir boyutudur.

- lletilen kimlik (toplam kurumsal iletisim): Kontrol altindaki iletisimi;

reklamlari, sponsorluklari ve Halkla liskiler faaliyetlerini kapsadigi

kadar konrol disindaki iletisimi; iirlinlerin performansini, kurumsal




34

davraniglar1 ve isgorenlerin sdylemlerini, rakiplerin ve medyanin
yorumlarini da kapsamaktadir.

- Inamilan (olasy) kimlik: Algiya dayali kavramlarla; kurumsal imajs,
kurumsal itibar1 ve kurumsal markalamayla ilgilidir. Bunlar bireylerin
ve gruplarin zihinlerinde olusan kavramlardir.

- Ideal kimlik: Tamamiyla kavramsal bir yap1 olan ideal kimlik kurumla
ilgili mevcut bilgiler 15181nda stratejistler ve digerlerinin kurumun pazar
ve ya pazarlardaki konumlandirilmasina iligskin projelerini icermektedir.
Arzu edilen kimlik: Kurum liderlerinin kurumla ilgili vizyonlaridir. Bu
her ne kadar ideal kimlikle ayni olarak goziikse de, kurumun mevcut
stratejileri kurum ydnetiminin vizyonuni yansitmayabilir. Ideal kimlik
cesitli analiz ve arastirmalar sonucu ulasilan bir kavramken, arzu edilen

kimlik bireylerin kisilikleri ve egolariyla ilgilidir.

Kurumsal kimlik kavrami kurumsal iletisim alanindaki diger kavramlardan ii¢
ozelligiyle ayrilmaktadir. Bunlarin ilki kurumsal kimlik kavraminin temelde gerceklikle
ilgili olmasidir; kurumun gercekte ne olduguyla: stratejisi, felsefesi, tarihi, faaliyet
alan, triin dagilimi, {riin ve hizmet tipleri, resmi ve gayriresmi iletisiminin
yansmmalaridir. ikincisi, kurumsal kimlik ¢ok yonliidiir ve bircok disiplinde
ilerlemektedir. Balmer’in farkli disiplinlerden gelen Birkigt ve Stadler (1988) ile
Schmidt ve Ludlow’un 6nerdigi kurumsal kimlik bilesenlerine dair verdigi bilgiler
Tablo 3’te 6zetlenmisti. Kurumsal kimligin ayirdedici tigiincii 6zelligi ise kurumsal

kisilik, 6rnegin kurumigi degerler, tistiine kurulu olmasidir (Balmer, 1998:979-980).

Birkigt ve Stadler ve Funck’a gore kurum kimliginin unsurlar1 asagidaki sekilde

gosterilmektedir:
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KURUMSAL
DAVRANIS

KURUMSAL
GORUNUM

KURUMSAL
ILETISIM

Sekil 6. Kurum Kimliginin Unsurlari

Birkigt ve Stadler ve Funck’tan aktaran Okay, 2005:59.

Birkigt ve Stadler (aktaran van Riel ve van der Ban, 2001) bir 6rgiitiin kimliginin;
merkezi, ayirt edici ve kalic1 6zelliklerinin bir ifadesi olmas1 gerektigini soylemektedir.
Bu 6zellikler i¢ ve dis paydaslara {i¢ kurumsal kimlik karmas1 unsuruyla iletilmektedir:
1) Kurumsal Davranis (¢alisanlar), 2) Kurumsal iletisim (reklam, duyurum,
sponsorluk... vs) ve Kurumsal Semboller (logo, marka isimleri, tiniformalar... vs.).

Bununla birlikte Balmer ve Soenen (1999) yeni bir kurumsal kimlik karmasi
onermektedirler. Bu yeni karmada yonetsel vizyon, kurum felsefesi, strateji,
performans, marka mimarisi, kurum sahipliginin yapis1 ve kurumsal tarih; ayirt edici
degerlerden, altkiiltiirlerin birlesiminden, calisanlarin ilginliklerinden ve i¢ imajlardan

meydana gelen ruh ve toplam kurumsal iletisim anlamina gelen ses yer almaktadir.
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2.3.3. Kurumsal Kimlik Yonetimi

Kurumsal kimlik yonetimi bir kurumun giiclii bir kimlige sahip olmasmi ve bunun
paydaslara basariyla iletilmesini saglamaya yonelik cabalarin sistemli, tutarli ve
devamli olarak siirdiiriilmesidir. Nicel sonuglar {izerine yogunlasan is hayatinin bu
yiiziinde nitel meseleler 6nem tagimaktadir. Argenti (2003), kimligin bir kuruma ait
isim, triinler, servisler, binalarin, aslinda kurumun yarattig1 herseyin gorsel manifestosu
oldugunu, ve bunun ¢esitli ilginlikteki gruplara iletilmesiyle olustugunu sdoylemektedir.
Bu gruplar somut halde gordiikleri bu iletilerden algilar olusturmaktadir; ve Argenti,
olusan bu imaj kurumun gergegini yansitiyorsa kimlik yonetiminin basarili oldugunu

iler1 stirmektedir.

Henrion, Ludlow ve Schmidt kurum kimliginin olusturulmasinda bes islevsel boyut
belirlemislerdir (aktaran Okay, 2005). Buna gore kimlik olusturulurken kiiltiir boyutu
(kurulusu ¢evreleyen kiiltiir ile ilgili tim durumlar), davranis boyutu (kurulusun bir
biitiin olarak ya da dahili-harici pargalar halindeki davranislar1), pazar boyutu (hedef
gruplari,, marka ve pazarlama stratejileri, pazar konumu, rekabet, fiyat, teknoloji),
tirtinler ve hizmet faaliyetleri boyutu ile iletisim ve dizayn boyutu (dahili ve harici
kurumsal iletisimin tiim “below-the-line” aktiviteleri, pazarlama iletisimi, markalama ve

mimari) dikkate alinmalidir.

Yukarida da belirtildigi gibi kurumsal kimlik, kurumsal iletisim vasitasiyla farkli
paydaglar goziinde kurumsal imaja ve itibara doniisiir. Bir baska deyisle kurumsal

iletisim, kimlik, imaj ve itibar arasindaki baglantidir (Gray ve Balmer, 1998).

Bir kurum kendisiyle ilgili toplam bir ileti gondermek istediginde ya da kurumsal
imajiyla ugrastiginda kimligiyle ilgili kaygilar duymalidir; ¢linkii imaj her zaman

kurumun kendi hakkinda verdigi isaretlerle baslar (van Rekom, 1997).

Kurum kimliginin olusumunda itibarin, gelisimin ve performansin etkisi yazinda
ulastiklarin1 biraraya getiren van Riel ve Balmer tarafindan Sekil 7’deki gibi

gosterilmistir.
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Kurumsal T — Orgitsel
Kimlik Karmasi Performans
T Finansal
‘Davranislar. Performans

Kiiltiir
Tarihi

Kurumsal ) Kurumsal =9 Satislar
Stratejiler [ e Itibar |,
- lletigim” | =S 2 Cevre

Insan Kaynaklari

Yénetimi
‘Sembolizm
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Sekil 7. Kurum kimliginin olusumunda itibarimn, gelisimin ve performansin etkisi

Van Riel ve Balmer, 1997:342.

Bu sekle gore kurumsal kimligi yonetebilmek i¢in kurumun kokleri ve tarihi, stratejileri,
ve kurumsal kimlik karmasinin {i¢ bileseni daha giiclii bir kurumsal itibar elde
edebilmek i¢in hesaba katilmalidir; bu itibar kurumun performansmin gelismesine yol
acacaktir. Modeldeki tiim unsurlar, 6zellikle itibar ve performans, rakiplerin ¢aligmalari,
tiikketiciler, c¢alisanlar ve devlet kurumlar1 gibi paydaslarla iliskiler gibi c¢evresel

faktorlerden etkilenmektedir.

Gerhard Regenthal kurum kimligi yonetimini 4 asamada aciklamistir (aktaran Okay,
2005: 86-88):

1-Kurulusun mevcut durumunun analizi; kurulus tarihi, tiriinleri ve ¢alisma alani, rakip
ve pazar analizi, liretim siireclers, dahili yap1 — ¢alisanlar, yonetim, orgiit iklimi — farkl
paydaslardaki imaj, gorilinlis sekli, anlayis, kendini tanima 6gelerini tanimlama ve

anlama adimlarindan olusur.

2-Kurum kimligi hedeflerinin gelistirilmesi ve belirli bir kurulus felsefesinin ifade
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edilmesi; kurumda i¢ ve disa yonelik tiim tedbirler igin temel olusturur. ifade
edilecekler arasinda su bagliklar gelmektedir:

Biz sunlar1 istiyoruz ( motifler —kurulusun imaji, temel degerler, sorumluluk, hedef
saptama, yonler...)

Biz suyuz (6zellikler — goriiniis, bitiinliik, kalite organizasyonu, nitelikler, yaraticilik
temelleri...)

Isimiz (faaliyetler — diistinmek, yaratmak, iletisim kurmak, iiretmek, faaliyet Onerisi,
calisan davranigi, yonetim davranisi.. ; durumlar — smirlar, biling, imaj...; kurum

kimligi kavraminin yon ¢izgileri — kurulus adi, logo, yazi stili, renkler, slogan...)

3-Stratejik  kurum  kimligi  kavramlarimin/pazarlama  tedbirlerinin/kurum  kimligi
tedbirlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi;  kurulus felsefesinin kararlara dahil
edilmesi, ve kararlar ile tedbirlerin tiimiiniin kurum felsefesine dayanmasi, demokratik
bir yonetim tarziyla temel degerlerin gerceklestirilmesi, bir kurumsal tasarim
programimin yaratilmasi ve gelistirilmesi, kurumsal iletisim stratejisinin yaratilmasi ve

gelistirilmesi, kurum kimligi tedbirlerinin uygulanmasi.

4-Kurum  kimligi  diigtincesinin/kavrammmin  tamamlanmast ve kontrolii; akustik
tanimlamalar (sarkilar vs.) ve mimarinin de dahil edilmesi, kurulus felsefesi/kimligi yon
kurallarin1 temel alarak mevcut durum ve arzulanan durum arasinda diizenli

karsilagtirmalar yapilmasi.

Okay (2005) anlatilan stireclerin hepsinin ortak bir hedefinin basarili bir kurum kimligi
olusturmak oldugunu, ancak bunlarin eksik parcalarmmin daha yukarida anlatilan
Henrion, Ludlow ve Schmidt’in kimlik olusturulmasinda dikkate alinmas1 gereken bes

islevsel boyutuyla giderilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin toplumdaki rolii ve sorumluluklar1 yeni bir konu degildir, ancak kurumlarin
Olgeklerinin biiylimesi, ¢aligan insan sayis1 ve kazanilan paranin artmasiyla gelen giig,

son yirmi yilda bu rol ve sorumluluklar iistiindeki vurgunun da artmasma yol agmustir.



39

Sirketlerin kimin i¢in var oldugu, toplumsal sorumluluklar1 olup olmadigi, ya da

toplumsal sorumluluk duygularmin sadece onlarin hayirseverlikleriyle mi ilgili oldugu
tartigiladursun, sirketler basarili olabilmek i¢in, ve basarili sirketler farklarmin altin1
¢izmek i¢in, sosyal sorumluluk kavramina giderek daha fazla 6nem vermektedir. Artik
yalnizca satin aldiklari iirlin ya da hizmetin maddi degeri ve kalitesi ile degil, o iiriin ya
da hizmeti iireten sirketin kim oldugu ve ne yaptigiyla da ilgilenen bilingli tiiketiciye
ulagabilmek i¢in kurumlar, i¢inde var olduklar1 toplumun ekonomik ve sosyal

gelisimine katkida bulunmayn stratejilerinin bir parcasi olarak gormektedir.

2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimine Kisa Bir Bakis

Ticaret Oncesi donem olarak bilinen M.S.1100°den 6nceki donemde is yasaminda
belirleyici olan iki gili¢ vardi: yoneticinin dini inanglarini yansitan kisisel is ve ahlak
anlayislar1 ve kanunlar ya da kurallar. Kanun ve kurallarla igveren ve isgoren iliskileri
ile isin nasil yapilacagi;, layikiyla yapilmadigi takdirde cezanin ne olacagi
diizenlenmekteydi. M.S.1100’den sonra kapitalizmin yerlesmesiyle birlikte o donemde
temelini Hristiyanliktan alan sosyal sorumluluk anlayisi da sekillenmeye basladi.
Ancak bu anlayis daha ¢ok donemin ‘en ucuza aldigini miimkiin olan en pahaliya sat’
diisiincesinin degismesine yani fiyata yonelikti. Kilise tefecilikle beraber, ‘adil fiyat’in
istiinde satisla da miicadele i¢indeydi, kabaca da olsa sosyal sorumluluk anlayis1 ciddi
bir meseleydi. Sonralar1 kapitalizmin iyice yerlesmesi, tefecilik kavrammin yeniden
tamimlanmasi ve liberallesmesi ile kilisenin giiciinii giderek kaybetmesi; is diinyasinin
istlindeki bir takim yiiklerin kalkmasina neden oldu. O donemde Avrupa’da sosyal
sorumluluk meselelerine ayrilan ilgi ve zaman ¢ok azalmist1 (Luthans ve Hodgetts,

1990; Anderson, 1989).

Toplumun endiseleri ve tepkilerinin sonucunda 1890’la 1945 arasinda ¢ikarilan
kanunlar nedeniyle ortaya ¢ikmaya baglayan sosyal sorumluluk anlayisi uygulamalari

ise insancil olmaktan degil, yasalardan kaynaklanmaktaydi ve ‘sorumluluk’la
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anlatilmaya ¢aligilan devletin gotiiremedigi alanlarda sirketlerin topluma hizmet

gotiirmesi ve benzeri bir sey degil, cogunlukla zarara yol agilmamasiydi (Cannon,1994).

L’Etang kurumsal sorumlulugun yirminci ylizyillda viicut bulmasinin Amerikan
uygulamalarmdan kaynaklandigini, sonralar1 ingiltere ve Avrupa’ya yayildigmi 6ne
stirmektedir (belki de bu yiizden kavramin ABD'deki uygulamalarinda halen agirlikli
olarak hayirseverlik 6n plana ¢ikmaktadir). Bu uygulama zengin sirketlerin durumu iyi
olmayanlara yardim etmeleri gerektigi goriisiinden dogmustur. Yiikiimliiliik, toplumsal

eylemciler tarafindan 1960 ve 70’lerde gelistirilmistir (2005:157):

“...eylemcilerin ¢ogu toplumdaki biiyiik kurumlarin ve iktidar segkinlerinin roliini
elestirmisler, siyasi ve ekonomik adaletin sadece mallarin ve iktidarin yeniden dagitimiyla
basarilabilecegini tartismiglardir. Bu tiirden arglimanlar, artan giiciin beraberinde bir
sorumluluk getirmesi gerektigi, kiigiik topluluklarin ve bireylerin ¢ikarlarini gasp etmek ya
da somirmemek yikimliliginiin tasmmas: gerektigini ifade eden goriisiin

yayginlasmasina neden olmustur”.

Amerika’da kurumsal sosyal sorumlulugun 1970’lerdeki ortaya ¢ikisi, sorun
yonetiminin ortaya ¢ikisi ile ayni doneme rastlamaktadir. Bilindigi gibi sorun yonetimi
— yazinda karsilasilan diger adiyla konu ydnetimi — bir kurulusu ya da paydaslarini
etkilemesi muhtemel olan sorunlari, meseleleri veya ortaya ¢ikan egilimleri dnceden
sezinlemek ve bunlara uygun eylemler yapmak i¢in resmi bir ydonetim metodudur ve
paydas beklentilerini belirleyerek kurum ve paydaslari arasindaki boslugu kapatabilmek
amaciyla konulari/meseleleri teshis etmeyi, analiz etmeyi, Oncelikleri belirlemeyi,
program stratejilerini segmeyi, hareket ve iletisim programlarimi yiiriitmeyi ve
verimliligi degerlendirmek gibi karmasik siirecleri igermektedir (Bir, 2006). Sorun
yonetimi kurumsal sosyal sorumluluga stratejik bir diizeyde baghdir, ¢linkii sirketlerin
toplumun yapisindan kaynaklanan sorunlar1 onceden tahmin edebilmelerini, ve bu
sorunlara yanit vermek iizere reklam ve halkla iliskiler kampanyalar1 tasarlamalarini

saglamanin bir yolu olarak goriiliir.

Turan, sosyal sorumluluk kavramini Amerika’daki gelisimine bagl olarak ii¢ temel

donemde incelemektedir (Turan’dan aktaran Kagnicioglu, 2007):
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Birinci dénem 1800’li yillarin basinda toplumun biitliniinii etkileme giicline sahip
biiyiik 6lgekli sirketlerin kurulmasiyla baglamaktadir. Bu donemde sirketlerin etik ve
rekabet dis1 faaliyetleri ve ¢alisanlarina yonelik haksiz uygulamalari, devleti ve toplum
kuruluglarin1 yukarida deginildigi gibi toplumsal eylemcileri harekete gegirerek
kavramin bugiinkii anlamiyla ilk kullanimma sahne olmustur. Ikinci dénem 1929°da
yasanan Biiylik Bunalim ve ABD’de borsanin ¢okmesiyle baslamistir; sirketler, yanlis
uygulamalarmnin toplumun biitiiniine zarar verebilecegini fark etmislerdir. Bu donemin
sirketlere faaliyetlerinde Onemli sinirlamalar getiren yasalarin ¢ikmaya baslamasiyla
sona erdigi soylenebilir. Uciincii dénem 1960’larda tiim diinyada savasa kars1 gelisen
protesto hareketlerinin bagka alanlara da ayayilmasiyla baslamaktadir. Sivil toplum
kuruluslar1 demokratik bir baski olarak giic kazanmis, gelismelere tepkisiz kalamayacak
olan girketler de sosyal sorumlulugu 6nce baski sonucu, sonralar1 kendilerine yarar

saglayan ve onlar1 farklilagtiran bir unsur olarak uygulamaya baslamislardir.

Bugiin ise kurumsal sosyal sorumluluk artik kurumlarn bir jesti olarak degil,
kurumlarin da sorumlu birer vatandas gibi davranmalar1 geregine dayanan bir

zorunluluk olarak goriilmektedir.

2.4.2. Tamim ve ilkeler

Kurumsal sosyal sorumlulugu tanimlamadaki temel zorluk kavramdaki ‘sorumluluk’
kelimesinin farkli sekillerde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Kelimeye yiiklenen
anlam farkli cografyalara, kiiltiirlere, geleneklere, egitime ve ekonomilere gore
degismenin yani sira dile dayali farkliliklar da gostermektedir. L’Etang (2002:155), sifat
olan sorumlulugun yiiklem olarak kullanildiginda farkli anlamlar tasiyabilecegini

sOylemektedir:

“Sifat olan ‘sorumluluk’ yiiklem olarak kullanildiginda, ‘XYZ Sirketi kirlilikten
sorumludur’ ya da ‘XYZ Sirketi yeni is alanlarinin olusturulmasindan sorumludur’
orneklerinde oldugu ... gibi sirketlerin  faaliyetleri ve ihmalleri arasinda iyi ya da koti
olarak goriilebilecek tesadiifi bir baglant1 kurmaktadir. Sorumluluk sifati, bir sirket kirlilik
ya da ig yaratimi konularmda ‘sorumsuz olamaz’ ciimlesinde oldugu gibi kullanildiginda

olumsuz bir karsilig1 yoktur.”.
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Kurumsal sosyal sorumluluk hayirseverlikten fazlasini igeren bir kavramdir. Bir sirketin
aldig1 tiim kararlarda tiim paydaslarina ve gevreye karsi tim sorumluluklarmi géz
onlinde bulundurmasi anlamina gelmektedir. Yazinda kavramin farkli boyutlarini

irdeleyen c¢esitli tanimlara rastlamak miimkiindiir:

“Bir kurumun sosyal sorumlulugunu gosterdigi faaliyetler, ileride toplum tarafindan
degerlendirildiginde talep edilen mal ve hizmetlerin en diisiik finansal ve sosyal
maliyetlerle, gereken miktarda saglanmasma ve miimkiin olan en adil sekilde

dagitilmasina yardimci olanlardir” (Farmer ve Hogue, 1985: 4).

“Kurumsal sosyal sorumluluk hem toplumun refahin1 hem de kurumun g¢ikarlarini
koruyacak ve gelistirecek yonetsel faaliyetlerde bulunma zorunlulugudur” (Certo, 2000:

48).

Kolosa’ya (1972: 4) gore karmasik bir kavramin, onu kullanan kisi sayis1 kadar ¢ok
tanim1 olabilir; sosyal sorumlulukta oldugu gibi. Yine de ortak kullanim tartismaya
zemin hazirlayacak yeterliliktedir. Sorumluluk kelimesinin sézliikk anlam1 ‘1) sorumlu,
yikiimlii ve mesul olma durumu’, ‘2) etik; ahlak kurallarmm ya da torel ilke ve
ideallerin yarattig1 yaptirimlara uyma’ olarak tanimlanmaktadir. Her iki kelime de
yonetici i¢in biiyiik Onem tasimaktadir, ¢iinkii karar-verenin mesuliyeti kararin
sonuglarinda goze c¢arpmaktadir. Bdylelikle sorumlulugun iki yonii birbirinden
ayrilmamaktadir. Sorumluluk digerlerini ilgilendiren bir kaygi da igerdiginden her
ikisinde de ‘sosyal’ kelimesinin eklenip eklenmemesi geregi sz konusudur. ... Alanin
sekli is etigi, ahlak, degerler ve — simdilerde — sosyal sorumluluk kelimeleri ile ¢izilse
de, tim bu kelimeler toplumsal ¢ikarlarin desteklenmesine yonelik duygu ve

davraniglar1 anlatmak i¢in kullanilmaktadir.

“Sosyal sorumluluk yonetsel kararlarin sosyal ve ekonomik sonuglarini vurgulayan bir

yonetim felsefesidir” (Boone ve Kurtz,1990: 28).
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Keith Davis’in kurumlarin toplumun refahin1 neden ve ne sekilde korumaya ve

gelistirmeye ¢alismalar1 gerektigini gdsteren modeli oldukg¢a kabul gormiistiir ve belki

de bu konudaki fikir birligini en iyi 6zetleyen goriistiir (aktaran Boone ve Kurtz, 1990).

Bes onermelik modele gore:

(1)

(2)

©)

(4)

()

Sosyal sorumluluk sosyal giicten dogar — is diinyasi, azmlik istihdami ya da ¢evre
kirliligi gibi 6nemli sosyal meseleler lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir, bir iilkede
igsyerlerinin kollektif hareket etmesi ile calistirilan azinlik orami ve ¢evrenin
durumu degisecektir.

Is diinyast toplumdan aldiklarinin agik makbuzlar: ve faalivetlerinin halka
verdikleri hesabi ile iki-yonlii acik bir sistem olarak ¢aliymalidir — bu onermeye
gore is diinyast toplumun refahini muhafaza etmek ve gelistirmek icin ne
yapilmast gerektigine kulak vermelidir. Bunun yaninda toplum da sosyal
sorumluluklarin yerine getirilip getirilmedigini raporlardan takip etmelidir. Buna
gore 1s dlinyasi ve toplum arasinda agik ve diirtist bir iletisim devam etmelidir.

Bir faaliyetin, iirtiniin ya da hizmetin sosyal maliyetleri ve faydalart hesap
edilmeli ve igslem yapilip yapilmayacagr kararinda goz oniinde tutulmalidir —
teknik olanakliligin ve ekonomik karliligin karar alma siirecinde tek belirleyici
olmamasi gerektigini vurgulayan bu onerme, is faaliyetlerinin kisa ve uzun vadeli
sosyal sonuglarmin da g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini ne siirmektedir.
Her faaliyet, iiriin ya da hizmetin sosyal maliyetleri tiiketiciye yansiyacaktir -
Sosyal olarak avantajli ancak ekonomik olarak kayba ugratacak faaliyetlerin
tamamimi i diinyasinin karsilamasi1 beklenemez; sosyal olarak arzulanan
faaliyetlerde bulunmanin maliyeti, bu faaliyetlerle ilgili iiriin ve hizmetlerin
fiyatlarma yansitilarak tiiketici ile paylasilmalidir.

Is kuruluslart da vatandaslar gibi faaliyet alanlarimin disinda olabilecek
sorunlarla ilgilenme sorumluluguna sahiptirler — kuruluslar toplumdaki
gelismelerden fayda elde edecegi i¢in, dogrudan kendi i alanlarma dahil olmayan

konularda rastlanabilecek sorunlar1 ¢6zmede topluma yardim etmelidirler .
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Davis’in modeli kurumsal sosyal sorumlulugun kurumlarin diizenli isleyisinde ve karar
alma siirecinde 6nemli bir yere sahip oldugunu ve kavramin stratejik yonetimin dnemli

bir parcast haline geldigini ortaya koymaktadir.

2.4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar ve Siireci

Sosyal olarak sorumlu olmak bir isletmenin dncelikli ekonomik misyonunu terk etmesi
gerektigi anlamina gelmez; aksine isletmelerin kar elde etmekle, bu kar1 elde etmek i¢in
katlandig1 maliyetler arasinda denge kurmayi gerektirir. Pek ¢ok birey ve isletme,
isletmelerin sosyal sorumlu olmak i¢in aktif bir sekilde ¢aba harcadiginda hem
isletmenin hem de toplumun kazancl c¢ikacagina inanmaktadir (Wood’dan aktaran

Dalyan ve Gokbel, 2005).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin genellikle faaliyet gosterdikleri alanlarda
(cevre, saglik, egitim vb.) gerceklestirdikleri projelerle karsimiza ¢ikar. Bazi kurumlar
kendi vakiflarmi kurarak, bazilari da mevcut sivil toplum kuruluslariyla isbirligi
yaparak proje gergeklestirme yoluna gidebilir. Sivil toplum kuruluslarinin yiiriitmekte
olduklar1 projelere destek vermek de yontemlerden biridir

ttp://www.kurumsalsosyal.com/?pid=140).
(http:// k I | /?pid )

Is diinyasinin sosyal sorumluluklarmi gdsterebilecekleri alanlar genellikle ekonomik,
hukuki, etik ve sosyal olarak dort temel baslik altinda toplanmaktadir. Boone ve Kurtz
(1990) sorumluluklar1 kime kars1 olduklarma gore gruplandirmaktadir. Buna gore
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarm toplum, miisteriler, personel, is ortaklari,

yatirimei ve finans ¢evreleri ile olan iliskilerine gore kategorize edilebilir:

Topluma karsi sorumluluklar, kurumun toplumu genel olarak ilgilendiren c¢esitli
meselelere goniillii olarak egilmesi seklinde ozetlenebilir. Bunlarin basinda ¢evre
gelmektedir. Herkesin c¢evre ve hava kirliliginin arttiginin ve bunun sonuglarmin
farkinda oldugu giinlimiizde bu konudaki sorumluluktan anlagilan, ¢evresel temizligin
muhafaza edilmesi — hava, su ve kara kirliliginin Onlenmesi ve bunu saglayacak

teknolojinin gelisme ve yayilmasina destek verilmesi - kurumun faaliyetlerini ekolojik
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dengelere 6zen gostererek gergeklestirmesi ve gevreye zarar verecek uygulamalardan
kagmnilmas1 konusunda yasalarin gerektirdiginin {istiinde ¢aba sarfedilmesidir.
Toplumun biitiiniinii ilgilendiren, dolayisiyla kurumlarin dikkate aldigi diger onemli
meseleler arasinda yash ve kimsesizler, igsizlik ve enerji kaynaklarinin muhafazasi ve
gelistirilmesi sayilabilir (Bowen’dan aktaran Epstein ve Votaw, 1978; Luthans ve
Hodgetts, 1972).

Miisterilere karsi sorumlulukiarin bilincine 6zellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra
pazarlamaya agirlik verilmesi ve iiretimin ikinci plana alinmasi ile varilmistir. Geligmis
ve gelismekte olan lilkelerde tiiketici hareketi 6nemli bir ekonomik ve sosyal harekettir.
Tiketicilerin, is diinyasinin karar verme siirecinde tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmna
gereken 6nemin verilmesi talebi “consumerism” olarak adlandiriimis ( Boone ve Kurtz,
1990), ve bu hareket pek cok ililkede cesitli ve artan sayida ‘tiiketiciyi koruma’
yasalariyla sonuclanmustir. Tiiketicilerin birey olarak en temel hakki yasama haklaridir;
sosyal platformda bireylerin saghgi, refahit ve giivenligi herseyin oniinde olmalidir.
[lactan, otomobile kadar her iiriiniin bu felsefe ile iiretilmesi konusunda ¢ok az tartisma
olsa da, sira bu kavramlarin hayata gegirilmesine geldiginde ne kadar arastirma
yapilmas1 gerektigi, hangi Uriinlerin pazara siiriiliip hangilerinin kaldirilmasi1 gerektigi

gibi pek ¢ok sorun ortaya ¢ikmaktadir (Kolosa, 1972).

Kurumlarin personellerine karst sorumluluklart  temelini medeni kanundan almus,
bireylerin medeni haklarmi gelistirmeye yonelik hareketlerle beraber is diinyasinin
konuya olan ilgiside artmustir. Bugiin isyerlerinde yBir kurumun personeline karsi
sorumluluklar1 arasinda serbest sendikalagsma, herkese esit haklarin tanmmmasi ve
ayrimciligin ortadan kaldirilmasi, cocuklarin dogumu, bakimi ve hastaliklar1 s6z konusu
oldugunda personele destek olma, cinsel taciz ve seksizm meseleleri sayilabilir

(Cannon, 1994; Boone ve Kurtz, 1990).

Is paydaslarina; ortaklara, yatirimct ve finans cevrelerine karsi sorumluluk sosyal
sorumlulugun 6zellikle halkin giivenini saglamak ve devam ettirmek agisindan dnemli

bir pargasidir. En {ist diizey yOneticiden, isgorenlere kadar kurumun tiim iiyelerinden
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tiim is paydaslar1 ve finansal ¢evrelerle olan iliskilerinde en yiiksek standartlardaki etik

davranislar beklenmektedir.

Dalyan ve Gokbel sosyal sorumluluk alanlarni dogal yasami koruma sorumlulugu,
tiikketicilere olan sorumluluk, ¢alisanlarin refahina yonelik sorumluluk, yerel yonetim ve
hiikiimet kurumlarina yonelik sorumluluk, isletmenin faaliyet gosterdigi bolgedeki
kamuoyu ya da topluma olan sorumluluk, ile medyaya olan sorumluluk seklinde
gruplandirmistir (2005:28-30). Kagnicioglu (2007:23) sosyal sorumlulugun sadece
sermayedarlarina karsi degil, onun kararlarindan ve faaliyetlerinden etkilenen herkese
kars1 oldugunu soylemekte; modern bir organizayonun paydaslar1 ve yonetimin sosyal

sorumluluklarindan bazilarini Tablo 3” deki gibi 6rneklemektedir.

Tablo 3. Tipik Modern Bir Organizasyonun Paydaslar1 ve Yonetimin Onlara Kars1

Sosyal Sorumluluklarmdan Bazi Ornekler

Paydaslar Sosyal Sorumluluklar
Isletme sahipleri Isletmenin degerini yiikseltmek
Isciler ve sendikalar Giivenli bir ¢aligma ortami saglamak, sendika temsilcileriyle

adilce pazarlik etmek

Hiiktimet Kuruluslari Yasalara uymak
Tiketiciler Giivenli tirtinler saglamak
Tedarikgiler Adil ticaret yapmak
Rakipler Adil rekabet kosullarina uymak
Toplum Cevreye zararl faaliyetlerden kaginmak

Certo’dan aktaran Kagnicioglu, 2007:23.

Bugiin ister kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda, ister “siirdiiriilebilir gelisme”, ister
“kurumsal vatandaslik”, “kurumsal sorumluluk™, “U¢lii son satir” “is etigi’ya da
“stirdiirtilebilir is uygulamalar1” bagliklar1 altinda olsun, kurumlar paydaslarinin

beklentilerine cesitli sekillerde cevap vermeye ¢alismaktadirlar. Asagida goriildiigii gibi
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iglii son satir anlayis1  bu  beklentileri tiim kapsamiyla listelemektedir

(http://www.btplc.com/Societyandenvironment/CSRresources/CSRBasics.pdf).

Bunlarin arasinda di¢lii son satir anlayisi, adindan da anlasilabilecegi gibi sorumlulugu
i¢ ana grupta toplamaktadir; gevresel, sosyal ve ekonomik. Bir sirketin ¢evre grubunda
dikkate almasi gereken sorumluluklar1 kirlilik, iklim degisimi, atiklar, su kullanimu,
enerji kullanimi, alan kullanimi, yayilma, giiriiltiiden olusmaktadir. Sosyal sorumluluk
grubunda saglik, is yeri kosullari, ¢ocuk is¢i ¢alistirma, giivenlik, toplum iizerindeki
etki, tiiketiciyi koruma, kiltiirel farkliliklar, is/6zel yasam dengesi, mahremiyet,
hayirseverlik, (ilag gibi iirtinlerde) ulasilabilirlik saglamadan olusmaktadir. Ekonomik
sorumluluk grubunda finansal performans, sermaye yatirimlari, yOnetici/isci
kompansasyonu, vergiler, siibvansiyon, rlsvet ve yolsuzluk, c¢ikar c¢atismalari,

entellektiiel yatirim ve sorumlu lobicilik gibi konular yer almaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayismin iki boyutu vardir. /lk boyut bu anlayisi sirketin
biitiin operasyonlara entegre etmektir. Bu yolda atilmasi gereken belli adimlar vardir

(http://www6.miami.edu/ethics/pdf_files/csr_guide.pdf):

e  Kurumun tiimiiniin, ist diizey yonetimin ve &zellikle de CEO’nun bu konudaki
kararliligindan haberdar olmasini saglamak,

e  Stratejik karar alma kademesine, sirket politikasinin gelisimi ve yiiritme islemini
yonetmek i¢in bir kurumsal sosyal sorumluluk pozisyonu tayin etmek,

e Tim paydas ve ¢ikar gruplari ile iligkiler gelistirmek (6rnegin konuyla ilgili belirli
sivil toplum kuruluslar ile)

e Sirketin yillik raporuna bir sosyal veya kurumsal sosyal sorumluluk/etik hesap
verebilirlik denetimini dahil etmek,

e Bir dis denetgi atayarak anonim bir geribildirim (denetleme) siireci yaratarak,

sosyal sorumluluk gorevlisinin daha etkili ¢aligmasini saglamak.

Sosyal sorumluluk anlayigmnm ikinci boyutu iletisimdir. Artik kurum kimliginin bir
parcasi haline gelen sorumluluk anlayisini bilgilendirme kampanyalariyla ya da farkli
alanlarda  gergeklestirilecek  sorumluluk faaliyetleriyle paydaslarin  bilmesini

saglamaktir. Bu boyutta atilacak ilk adim stratejik Onem tasiyan konularm tayin
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edilmesidir. Bu asamada paydaslar igin su an onem tasiyan ya da gelecekte tagimasi
olas1 olan konular/ihtiyaglar ortaya konmalidir. Ikinci adim secilen konu/ihtiyacn
derinlemesine analizinin yapilmasidir; bunu stratejik planlama takip eder. Ugiincii
olarak meseleye nasil cevap verilecegi — politikalar — kararlastirihir. Dordiincii ve
besinci adimlar sirasiyla programm hayata gecirilmesi ile, sosyal sorumluluk

kampanyasmin etkililiginin arastirilmasidir.

2.5. Kurumsal Kiiltiir, Kimlik, Tmaj ve Sosyal Sorumluluk Etkilesimi

Fombrun ve van Riel birbirleriyle biiyiikk etkilesim i¢inde olan kimlik ve kiiltiir
kavramlarmin bir sirketin uygulamalarmi1 ve dis paydaslarla olan iliskilerini
sekillendirdigini soylemektedir. Kurum kiiltiirii calisanlarin (yazarlar ‘midiirler’ olarak
deginmistir) algt  ve  motivasyonlarmi  bi¢imlendirmekte, ve  bunlar
homojenlestirmektedir. Temel prensipler yaratarak kurumda isleri yiiriitmenin ‘dogru’
yolunu gdostermekte ve bu anlayisi saglayarak dis paydaslarda tutarli bir imaj
olusmasma katkida bulunmaktadwr. Kurum kimligi ise c¢evresel etkenlerin nasil
algilandig1 ve bunlara nasil tepki verildigini etkilemektedir. Paylasilan giiclii bir
kurum kiiltiirti ve kimligi ¢alisanlar1 yonlendirmekte ve kurumlarinin amaglari ile ana

paydaslariyla olan etkilesimlerini anlamalarina yardimci olmaktadir (1997:8).

Hatch ve Schultz’a gore (1997) kurum kimligini ifade ederken alicilar tarafindan
yorumlanacak bir imaji sembolik olarak sunmak i¢in kiiltiirel yapilarmi kullanir. Buna
gore, kiiltiir, imaj ve kimlik arasindaki iligkiler birbirlerine bagimli olarak sirkiiler
siirecler olusturmaktadir. Kimlik, kurum kiiltiiriiniin dinamik siire¢lerinin kendini
yansitan bir tirliniidiir. Kurumsal kimlik iist yonetimin vizyonu ve liderlik ¢abalarmin
etkileri ile sirket hakkinda; kendi i¢ hedef kitleleri giinliik faaliyetlerini gerceklestirirken
olusturduklar fikirler ve inanc¢larin bir serisi olarak betimlenebilmektedir. Her iki etki
grubu da kurum Kkiiltiirii icerisinde yorumlanmakta ve baglamlanmakta ve kimlik
iizerinde i¢ etkiler olusturmaktadir. Kiiltiire dayali kurum kimligi, kurumsal imajlar1

olusturacak ve bunlarin araciligiyla iletisim kuracak sembolik materyali saglayacaktir.
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Kurum Kiltira
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Kurum Kimligi
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Kurum Felsefesi

v v v
Davranis Dizayn Tletisim

Kurum Felsefesi

Sekil 8. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj Arasindaki Iliski

Okay, 2005: 241,

Kurumsal imajlar daha sonra disariya yansitilmakta ve kiiltiirel eserler olarak kiiltiirel

sistem tarafindan geri emilmektedir...

Kurumsal kimlik bazi dis etkilere de sahiptir. Ornegin kurumsal kimlik iletisim
kanallariyla disaridaki kitlelere ulasarak kurumsal imajlar1 olusturur; imajlar kismen de
olsa kimlik temeline dayanirlar. Bu iletisimin sekilleri ve araglari {ist yonetimin
medyada planlanmadan yer almasindan dig kurumsal iletisim i¢in tasarim yonetimi,
kurumsal reklam ve halkla iliskileri barindiran bilingli bir stratejiye kadar degisiklik
gosterebilmektedir. Bununla beraber, organizasyonla direkt tecriibe ve etkilesim dis
hedef Kitlelerinin imaj-olusum siireclerinde kuvvetli etkenlerdir. Igeridekiler ve
disaridakiler arasindaki direkt baglantilar ise kurumsal kiiltiir tarafindan
baglamlanmaktadir. Kurumsal iiyeler disaridakiler ile etkilesim halinde olduklar

slirece, hem kurumsal kiiltiir hem de imajdaki kimlik lizerinde etkileri olacaktir.

Tiim bu stratejilerde kurumsal sosyal sorumluluk da onemli bir rol iistlenmektedir;

clinkii sosyal sorumluluk 6nemli bir is stratejisidir. Tiiketiciler, kosullarin elverdigi
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Olciide, giivendikleri firmalardan iiriin almak istemektedirler; tedarik¢iler itimat ettikleri
firmalarla ig ortaklig1 yapmak istemektedirler; calisanlar saygi duyduklar1 firmalar i¢in
calismak istemektedirler; sivil toplum kuruluslar1 ise gittikce artan bir sekilde ortak
paydalarda uygulanabilir ¢6ziimler ve yenilikler arayan firmalarla ortak ¢aligma yapmak
istemektedirler. Bu da hem yukarida sozii edilen direkt tecriibeleri, hem de tiim

paydaslarin iletisim yoluyla edindikleri bilgileri etkilemektedir.

Itibar1 anlamak tanimlarmi ve itibarli olmaya yardimci olabilecek birkag etkeni
bilmekten ibaret degildir. Yukarida detayli olarak anlatilan kurumsal kiiltiir, imaj,
kimlik ve sosyal sorumluluk kavramlari kendilerini olusturan ve etkileyen bilesenleriyle
kurumsal itibar1 ¢cevrelemektedir. Itibarm olugsmasinda ve korunmasmda ydnetimlerinin
onemli bir pay sahibi oldugu bu kavramlar1 ve etkilesimlerini anlamak bundan sonraki
boliimlerde anlatilacak olan itibarin ne oldugunu, boyutlarini, kurumsal algilanisda ve
kurumsal amaglarin gerceklestirilmesinde iistlendigi anahtar rolii ve nasil dl¢iilecegini

daha iyi ve derinlemesine anlamaya yardimc1 olacaktir.
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3. KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI VE YONETIMI

“Kiginin itibar1 golgesi gibidir,
kendinden once geliyorsa bir dev,
sonra geliyorsa ciicedir”
(Talleyrand’dan aktaran Marconi,
2002).

3.1. Kurumsal itibar Kavram

Kurumsal iletisim terminolojisindeki karigikliklar kurumsal itibar alanina da tagimmastir.
Bir bagka deyisle yazinda iistiinde anlagilmis bir itibar tanimi1 bulmak gii¢tiir. Bununla
birlikte kurumsal itibar iletisim alaninda en sik tartisilan konulardan biridir. Bu
konudaki yazin da, 6zellikle son yillarda, artan ilgiyle birlikte gelismistir (6rnegin
Bromley, 2000a; Fombrun, 1996; Fombrun ve van Riel, 1997; Greyser, 1999;
Desmond, 2000; Mahon, 2002).

Kennedy bir calismasinda yazinda ayni kavramlari agiklamak i¢in farkli tanimlar
kullanildigim1 ama bir arastirmanin okuyucu Kkitlesi, terimlerin o arastirmadaki
kullaniligin1 anladig1 siirece bunun bir sorun olarak kabul edilmemesi gerektigini
sOylemistir (aktaran Gotsi ve Wilson, 2001). Ancak bu ¢alismada, Gotsi ve Wilson’in
da soyledigi gibi, kavramlarin ve birbirleriyle olan iliskilerinin net olarak ortaya
koyulmas1 gerektigi ve boylelikle tiim potansiyel okuyucular tarafindan anlasilabilecegi
savunulmaktadir. Ayrica bu arastrmanin asil amaci itibara yonelik bir 0Olcek

gelistirmektir ve Wartick’in (2002) de ifadesiyle, 6l¢iim tanima bakmakla baslamalidir.

Tirk Dil Kurumu (http://www.tdk.org.tr/) itibar kelimesini “saygi gorme, degerli,
giivenilir olma durumu, saygmlik, prestij” olarak tanimlasa ve ingilizce sézliiklerde de —
ornegin Webster’s Revised Unabridged Dictionary— kelime benzer bigimlerde agiklansa
da yillar i¢cinde pek ¢ok yazar farkli tanimlar gelistirmislerdir (Gotsi ve Wilson, 2001).
Fombrun ve van Riel (1997:6-10), tanimlamadaki sorunlarin kaynagini, kavrami ¢ok
farkli perspektiflerle ele alan farkli disiplinler olarak gostermektedir. Yazarlar bu
caligmalarinda itibar1 farkl perspektiflerle ele alan 6 yazna isaret etmektedirler. Buna

gore ekonomistler - Weigelt ve Camerer (1988) gibi oyun kuramcilar1 ile Myers ve
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Majluf (1984); Ross, (1977); Stigler, (1962); gibi isaret kuramcilari itibar1 kisilik
ozellikleri ve isaretler olarak gormektedirler. Ve her iki grup da itibarin, dis halklar
tarafindan algilanis oldugunu kabul etmektedirler. Caves and Porter (1977); Freeman
(1984), Dutton and Dukerich (1991) gibi stratejistler itibarin biiyiik bir aktif deger
oldugunu ve degiskenligin Onilinde bir bariyer olusturdugunu sdylemekte ve
ekonomistler gibi onlar da olumlu itibar olusturmanin rekabet avantajlarindan
bahsetmektedirler. Pazarlamada itibar (¢ogunlukla marka imaji ismini alsa da) bilgi
isleme siireci ve bunun sonucunda zihinlerde olusan biiyiik resme odaklanir (6rnegin
Lipmann, 1922; Maathuis ve van Riel, 1996; Nayyar, 1990). Orgiitbilimciler (Barney,
1986; Dutton ve Penner, 1992; Albert ve Whetten, 1985; vd.) i¢in itibarin kokenleri
caliganlarin tecriibelerden anlam ¢ikarmalarinda bulunmaktadir. Bu da; kiiltiir ve
kimlikle sekillenen is uygulamalariyla ve yoOneticilerin temel paydaslarla kurduklar:
iliskilerle yakindan ilgilidir. Abrahamson and Fombrun (1992); DiMaggio ve Powell
(1983) ve Shaphiro (1987) gibi sosyologlar itibar siralamalarinda sosyo-bilissel
stireclerin dikkate almmasi gerektigini, siralamalarm firmalarin paydaslariyla olan
iligkileri baglaminda olusan sosyal yapilar oldugunu ileri siirmektedir. Sirketler birden
fazla degerlendirmeciye sahiptir ve bunlarin hepsi degerlendirmede farkli kriterleri
dikkate alirlar. Bununla birlikte, bu degerlendirmeciler kurumla ilgili ortak alanlarda
etkilesim i¢ine girerler ve bilgi alisverigsinde bulunurlar. Bu bilgi sirketlerin normlar ve
beklentiler nispetinde yaptiklarmi da igermektedir; boylelikle kurumsal itibarlar,
sirketlerin kurumsal prestijleri hakkindaki toplam degerlendirmeleri temsil eder ve
sirketler ve sanayileri ¢evreleyen sosyal sistemdeki tabakalasmayi anlatir. Bir grup
hesap uzman: (Scheutze, 1993; Lev ve Sougiannis, 1996; Deng ve Lev, 1997) ise itibar
konusunda c¢agdas goriisler bildirmisler ve finansal raporlama standartlarmin elle
tutulmayan (intangible) degerleri belgelemedeki yetersizliklerini onaylamiglardir. Bir
baska deyisle muhasebeciler ve hesap arastirmacilari, yoneticilerin, stratejistlerin bir
sirketin mevcut algilanan kaynaklarmin giiclendirilmesi olarak gordiigli arastirma-
gelistirme, reklam ve egitim gibi faaliyetlere para harcamasini saglayan yaygmn
uygulamalar1 elestirmektedirler. Mevcut muhasebe yontemleri sirketleri, gelirlerini
tahsis etme konusunda uygunsuzluga; elinde bulunan gercek degerlere yonlendirmede
yanliglara tesvik etmektedir. Adi1 gecen hesap uzmanlar1 ve arastirmacilar1 bunun yerine

markalama, egitim ve aragtirmaya yapilan yatirimlarin nasil elle tutulmayan degerler
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stoku olusturacagi konusunda genis tabanli ¢abalar c¢agrisinda bulunmaktadir ve
stratejistlerin bu soyut degerlerin daha yiiksek itibar insa etmekte ise yaradigmni

soylemeleri hi¢ de tesadif degildir.

Kurumsal itibarin goreceli bir dogast vardwr ve bir kurumun digerleriyle
karsilastirildigindaki durusuyla yakindan ilgilidir. Shenkar ve Yuchtman-Yaar (1997)
bu durusun sosyolojide prestij, pazarlamada imaj, hukukta iyi niyet, ekonomide — ve
artik iletisimde— itibar olarak adlandirildigimi séylemektedir. Bununla birlikte,
calismalarinda prestij ve takdir kavramlarmin pozitif, itibarin ise ndtr oldugu; imajin
markalara uygulanip sirketlere uygulanmadigi, itibarin bir tanimmnin ‘halk tarafindan
hatirlanan isim’ oldugu ve muhasebede iyi niyet kavramina mistik bir nitelik katildigi
onermelerinde bulunan Shenkar ve Yuchtman-Yaar’ in séylediklerinin aksine Tirk¢ede
itibarm pozitif bir ¢agristmi  bulunmaktadwr. Herbig and Milewicz (1997:25)

calismalarinda itibarin giivenle baglantisinin altin1 ¢izmektedirler.

Is ve pazarlama yazmmda da itibarm tanimi hakkinda bir tutarhlik gériilmemektedir.
Gotsi ve Wilson (2001) bunun nedeninin imaj ve itibar kavramlar1 iizerine yapilan
yaygm tartismalardan kaynaklandigm ileri siirmektedir. imaj ve itibarm siklikla
esanlamli, birbirinden tamamen farkli ya da iligkili ve etkilesimli olarak tanimlandigini
sOyleyen yazarlar, pazarlama yazininda iki temel diisiince ekolii oldugundan s6z
etmektedir: Benzerlige dayali diisiince ekolii ve farkiiliga dayali diisiince ekolii. 1950 ve
1960’larda yapilan arastirmalarda benzerlige dayanan ekoliin temellerini Bernays
(1977), Boorstin (1961), Boulding (1973), Budd (1969), Crissy (1971), Enis (1967),
Gates and McDaniel (1972), Kennedy, (1977), Martineau (1958) ve Schafhauser
(1967) gibi arastirmaci ve yazarlar tarafindan atildigini soéylemektedir; bu yazarlar
itibar1 daha ¢ok disaridan, tiiketici perspektifinden ele almiglardir; 1970’ lerde personelin
bakis acisina énem verildiyse de, ikisine de imaj etiketi takilmistir. Ornegin kurumsal
imaj ve itibar1 esanlamli olarak kabul eden Kennedy, ister bir {iriin, ister bir kurumla
ilgili olsun imajmn olugmasinin seneler aldigin1 ve Gray ve Balmer’in tanimladigi gibi
bir zihinsel resim degil de, bir uyaranlar degeri toplami oldugunu ileri siirmektedir

(Gotsi ve Wilson, 2001; Davies vd., 2001).
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Farkliliga dayali diisiince ekoliinden gelen Balmer (1997), Bromley (1993), Brown ve
Cox (1997), Brown and Dacin (1997), Fombrun (1996), Fombrun and Shanley (1990)
Gray and Balmer, (1998), Grunig (1993), Mason (1993), O’Sullivan, (1983), Rindova
(1997), Saxton (1998) ve Semons (1998) gibi arastirmaci ve yazarlar, itibar ve imajin
birbirinden farkli kavramlar oldugunu sdylemektedir. Bu ekolde farkli ti¢ goriis
bulunmaktadir; ilk goriis; itibarla imajin etkilesim i¢cinde olmadigi hatta imajin negatif
bir anlam yiiklendigi seklindedir. Ikinci goriis kurumsal itibarin kurumsal imaj
sekillendirdigi; Uclincli goriis ise kurumsal imajin kurumsal itibar1 sekillendirdigi

yoniindedir (Gotsi ve Wilson, 2001).

Wartick (2002) itibarin tanimi ve Ol¢iimii lizerine yaptigi calismada, 1990’lardan bu
yana Fombrun’un tanimmm diger tanmimlara oranla daha fazla kabul edildigini
gordigiinii soylemektedir. Bu tanima gore itibar bir sirketin, tiim yapitaslarina sundugu
cekicilikleri anlatan gecmisteki faaliyetleri ve gelecege yonelik potansiyelinin, dnde
gelen rakipleriyle kiyaslandigindaki durumuyla ilgili algisal bir temsilidir. Wartick
(1992;2002), kendi tammiminda “tek bir paydasin kurumsal arzin diger paydaslarin
taleplerini ve beklentilerini hangi 6lgiide karsiladigiyla ilgili toplam algisi” olarak
tamimladig itibarin, bilgi toplama ve isleme siireci milkkemmel olmasa da ve varilan
sonuglar mevcut performansla bagdasmasa da sonugta mutlaka olusacagini soyleyerek

algilarin merkezinin 6neminin altin1 ¢izmektedir.

Bromley (2001:316) itibar1 bir kisi, ya da herhangi bir varlik hakkinda bir paydas ya da
cikar grubunun gorislerinin dagilimi —kollektif bir imajin agik ifadesi olarak
tanimlamaktadir. Sosyal antropolog David Gregory’e gore itibar, koklerini inanilirlik
ve giiven kavramlarinda bulmaktadir; inanilirhik bir kiginin sahip oldugu varsayilan
bilgiye ve becerilere dayali olarak ortaya ¢ikan etkileme giiciidiir; giiven ise bir kisinin

dogruluguna olan inangtir. Itibar ise gliven insa etmenin ve inanilirlik kazanmanin

getirdigi kollektif sonuctur (aktaran Budd, 1994:11).

Davies ve ekibine (2001) gore itibar kurumsal kimlik ve imaji da kapsayan; tim
paydaglarm goriislerine isaret eden kollektif bir terimdir. Tanimlar {izerine yaptiklar1

aragtirmanin sonucunda, tiim farkliliklar1 ve benzerlikleri gozden gegirerek nihai bir
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tanim arayan Gotsi ve Wilson (2001), yazinda en ¢ok destek bulanin farkliliga dayali
diistince ekolii oldugunu tespit etmisler ve ancak bu ekoliin ikinci ve igilincii
goriiglerinin  birlesmesiyle dogru bir tanimma gidilebilecegini vurgulamiglardir.

Yazarlarin ulagtigi tanim asagidaki gibidir:

“Bir paydasin zaman iginde bir kurumla ilgili olarak ulastig1 degerlendirmeler biitiiniidiir.
Bu biitiin, paydasin kurumla birebir yasadigi tecriibeler ile kurumun faaliyetlerine ve
bunlarin rakipleriyle karsilastirilmasina dair bilgi saglayan her tiirlii iletisim ve sembolizme

dayalidir.”

Morley ise kurumsal itibarin tiim halkla iligkiler girisimlerinin bir arada ve ayni anda
yonetilmesi gerektigini One siirmekte ve kurumsal itibara katkida bulunan

“takimyildizi”n1 Sekil 9°daki gibi anlatmaktadir (2002:10).

Kriz ve sorun yonetimi

Kamu meseleleri Medya iliskileri

Medya iligkileri ‘ BoEh Sponsorluk
\\\
_— : i = .
Calisan Iliskileri - TR ‘_ — Yatirimer Iliskileri

Toplum liskileri

Sekil 9. Kurumsal Itibar

Morley, 2002:10.

Bu boliimde sunulmus olan, yazin taramasinda rastlanilan arastirmaci, diisiinir ve
yazarlarm tanimlar1 g6z Oniinde bulundurularak, itibarin yeni ve kapsamli bir tanimi
daha yapilabilir. Buna gére kurumsal itibar, paydaslarm, kurumsal imaj ve kimlik de
dahil olmak tizere kendilerini etkileme potansiyeli olan tiim ipuglar1 sonucu kurumu

nasil algiladigidir; bu ipuglart ¢ogunlukla kurumun iyi ya da kotii olarak tanmirligy,
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inanilirhig, giivenilirligi, bireyin kendisine, ¢evresine ve topluma getirdigi fayda ve
zararlarla ilgili bilgileri kapsamaktadir. Dowling (2001) itibarin atanan degerler
(gergeklik, diirtistliik, sorumluluk ve dogruluk gibi) oldugunu ve bunlarin kurumsal imaj
tarafindan uyandirildigmi ileri siirmektedir. Dowling’e gore itibar imaj ve kimlikle

yakindan ilgilidir ve bu ilgi Sekil 10 da gosterilmektedir.

Kurumsal — Diger
Kimlik Kurumsal Kimlik Belirleyici
Sembolleri Ozellikler

Firmay1

Tanimak

hatirlamak
=— gelistirmek
v

Kurumsal imaj

Organizasyon igin < > Organizasyona
uygun degerler, roller gosterilen saygi ve

ve davranislar v deger

Kurumsal itibar

e

Siiper-marka:  Giiven Emniyet Destek

Sekil 10. Kurumsal kimlik, imaj ve itibar

Dowling, 2002:20.

Figiire gore kurumsal kimligin kurumsal imaj tlizerinde iki etkisi olabilir; ilk olarak
insanlar kurumun kimlik sembolleriyle kurum arasinda dogru bir bag kurabilirler; ve
bunu takiben kimlik sembolleri insanlarin kurumun imajimi (zihinsel bir resim ya da bir

his) akillarina getirmelerine yardimc1 olabilir. Bu da kurumsal imajin iki bileseni
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olduguna isaret eder; mantiksal (biligsel)ve duygusal. Bunlarin her ikisi de bireyin
aklinda eszamanli olarak belirmektedir. Modeldeki degerler roller ve davranis unsuru ile
kurum i¢in duyulan sayg1 ve giiven bu iki bileseni temsil etmektedir. Itibar ise bir super-

markanin 6zellikleriyle paralel olarak giiven, inang ve destegi getirmektedir.

Farkli disiplinler ve bu alanlardan gelen kisilerin farkli perspektiflerle yaptiklari
caligmlar kurum itibarin1 degisik sekillerde tanimlayip ele alsa da, hepsi itibarin
istlendigi anahtar rol iistiinde goriis birligine varmaktadirlar. Buna gore kurumsal itibar,

bir kurumun sahip olabilecegi en biiyiik degerdir (Fombrun, Shanley,1990).

3.1.1. Kurumsal itibarin Onemi

Yazinda, tanimlarda bulunamayan goriisbirligi itibarin 6nemi konusunda ortaya
¢ikmaktadir (6rnegin Vendelo, 1998; Nakra, 2000; Fombrun, van Riel, 2003; Bickerton,
2000; Bennett ve Kottasz, 2000; Lewis, 2003). Kurumlar rekabet avantaji saglamak ve
artik iirinleri, hizmetleriyle saglayamadiklar1 farklilasmaya ulagmak iizere itibarlarma
ve itibar yonetimine giderek daha fazla 6nem vermekte ve bu elle tutulamayan degeri

Olgtimlemeye giderek artan bir sekilde kaynak aymrmaktadirlar (Tanlasa, 2005).

Ciro, kar ve piyasa degeri, ya da bina, donanim gibi somut seylere odakli geleneksel
anlayistan insan, iletisim ve algi odakli ¢agdas bir anlayisa gec¢is i¢in kurumlarin
nedenlere ihtiyaci vardir. Bu nedenleri ise onlara son donemde gerceklesen arastirmalar
saglamaktadir; bu arastirmalar kurumsal itibarin geleneksel anlayistaki degiskenleri

aslinda ne kadar ¢ok etkiledigini ortaya koymaktadir.

Ornegin Fombrun ve Rindova’nmn (1998) yaptigi bir amprik calisma itibar sahibi
kurumlarin temel misyonlarin1 ve kimliklerini itibar sahibi olmayanlara gore daha
sistematik ve tutarli yansittiklarini ortaya koymustur. Akademisyenler itibarin ¢ok
onemli bir deger oldugu, kurumlarin is performansmni olumlu etkiledigi, ve kuruma kars1
iyiniyet yarattigi konusunda hemfikirlerdir. Itibar tiiketicilerin giivenini kazanmak

anlamina gelmektedir; o kuruma ait iiriin ve hizmetlerin daha kaliteli oldugu inancini
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yaymakta ve kurum icin rekabet avantaji saglamaktadir. Itibar, kriz dénemlerinde

kurumlar i¢in bir kalkan da olusturmaktadir.

Greyser (1999:12), itibarm 6nemini gdsterdigi ii¢ temel kusaktan sdz etmektedir: Ilk
olarak itibar ayn1 ya da benzer iiriin kalitesi s6z konusu oldugunda tercih edilme sebebi
yaratir. Ikinci olarak ihtilaf donemlerinde kuruma destek saglar. Uciincii ve son olarak
kurumun finansal degerini artirir. Greyser yoneticilerle yapilan anketlerde, onlarm da bu

ii¢ stratejik fayday1 ongordiiklerinin ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir.

Caruana (1997: 114) itibarin yarattigi hale etkisinin stratejik ortakliklara ve
beraberliklere tesir ettigini sdylemektedir. Fombrun ve van Riel (2003:2-20),ise itibarin
rekabet avantaji sagladigini, kurumsal itibarm insanlarin karar alma mekanizmalarini
etkilediklerini soylemektedir. Buna gore miisteriler, ¢alisanlar, medya, yatirimcilar ve
mali analistler kurumlarin itibarindan etkilenmektedir. Sonug¢ olarak itibar kurumlarin

stratejik konumlarin asagida anlatildig: gibi etkilemektedir.

3.1.1.1. itibar ve Rekabet Avantaji

Greyser (2003:234), itibar yonetiminin alt1 faktore dayandirildigini , bunlarm ilkinin ise
rekabet avantaji oldugunu sdylemektedir. Rekabet avantajlar1 arasinda ise iyi yonetim,

arastirma-gelistirmeye yatirim, finansal gii¢ gibi nitelikler sayilmaktadir.

Dowling (2001:16), itibarin sagladigi faydalar1 operasyonel ve finansal olarak ikiye
ayirmaktadir; {Uriiniiniin algilanan degeri, miisterinin ve c¢alisanin memnuniyetini,
kurumdan gonderilen mesajlarin inandiriciligini, kurumun sundugu yeniliklerin kabul
edilme sansimi artirir. Bunlar farklilasmanin da temelleridir. Bunlar rakipler i¢in giiglii
bir isaret oldugu gibi, uzun vadede daha fazla kar elde edilmesine yardimci olur ve bu
pozisyona ulagmis kurumun bunu siirdiirmesini saglar. Dowling literatiirde rastladigi
tiim O0rnekolaylarin ve bilimsel arastirmalarin, itibarin kuruma hem operasyonel hem de

finansal deger kattigini bildirdigini soylemektedir.
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Fombrun ve van Riel (2003: 6), giiclii itibara sahip sirketlerin kiiresellesme, bilgi
kaynaklarmi kullanma, tiriinlerin gogalmasi ve benzesmesi, medyayla iligkiler ve reklam
kirliligini agsma gibi konularda daha zayif itibarli ya da itibarsiz sirketlere gore daha
avantajli olduklarin1 sdylemektedir. Kiiresellesen sirketlerin itibar sahibi olmalari, ve
yeni pazarlara bunun sagladigi hale efektiyle girmeleri yerel yonetim ve halkla daha
kolay iliski kurmalarini saglamaktadir. Bilgi kaynaklarinin ve bilginin ulasilabilirliginin
artmasiyla tiriin ve hizmet kalitesi hakkinda gercek bilgiye ulagsmakta zorluk c¢eken
insanlar, arastirmaya bilinirlikleri sebebiyle itibarli sirketlerden baslamaktadir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle birbirine giderek daha ¢ok benzeyen iiriin ve hizmetlerin
seciminde itibarli olan daha avantajlidir. Medya da, gerek yer ayirmada gerekse iyi/kotii
haberleri duyurma hizinda itibarli sirketlerin lehinde kararlar vermektedir. Buna ek
olarak aktif paydaslar da, sosyal olarak sorumlu, giindemdeki meselelere karsi duyarli
olan sirketler lehine eylemler diizenleyebilmekte, ya da bu sirketlerin etkinliklerine

destek saglayabilmektedir. Tiim bunlar itibarh sirketlere rekabet avantaj1 saglamaktadir.

3.1.1.2. itibar ve Cahsan iliskileri

Bir sirketin calisanlar1 en alt kademedekilerden en iist yoOneticiye kadar tiim
isgorenleridir. Sirketler calisanlarinin ig gérmedeki istekleri ve nitelikleriyle varliklarimi
sirdiiriir ve gelistirirler. Ve is de, pek ¢ok insanin sosyal, kiiltiirel, ve ekonomik
hayatlarmmn merkezidir. Insanlar ¢alismakla sadece gelir elde etmezler; bu ayni
zamanda onlarin kimliklerini, benlik kavramlarin1 ve kendilerine olan gilivenlerini
etkiler. Saygin bir sirkette ¢calismak insanlar i¢in ¢ok 6nemli olabilir (Dowling, 2001).
Dowling, itibarin ¢alisanlar tizerinde bir hale etkisi yarattigindan s6z etmektedir, itibar
calisan istegini ve memnuniyetini artrmaktadir. Itibar1 zayif bir sirkette caligmak is
atmosferini bozup motivasyonu diisiirebilir, itibarli bir sirkette ¢alisanlar iSe motive
olacak, ve sirketlerinin tanitimini iistlenerek gelismesine yardimci olacaklardir. Buna ek
olarak itibar daha nitelikli personele ulagmayi1 saglar, nitelikli personel itibarl
kurumlarda ¢aligmay1 tercih eder (Baygiil, Gencer, 2004:43). Fombrun ve van Riel
(2004) itibarin bir miknatis gibi insanlar1 kuruma dogru ¢ektigini; tiiketiciler ve

yatirimeilar gibi, calisanlarin da itibarli olan sirketlerle bir baglant1 kurmay1 istediklerini



60

soylemektedir. lyi iiniversitelerden gelen nitelikli isgiicii itibarli sirketlerde calismak
ister, boylelikle itibarli sirket, nitelikli isgiliciinii ¢gekmekte, onlarla pazarlik yapmada ve
daha diisiik tcretler ve daha yiliksek performans yakalamada avantajli durumdadir

(Devine ve Halpern, 2001: 42).

3.1.1.3. itibar ve Tiiketici iliskileri

Tiiketicilerin satn alma davramigim etkiledigi bilinen bilinirlik, hatirlanma, baghlik gibi

pek ¢ok kavramim kurumlarin itibariyla da yakindan ilgilidir.

Keh ve Xie (2008), 351 tiiketiciyle yaptiklar1 arastirmada, kurumsal itibarm, bilinirligi
ve tiiketicilerin glivenini artirdigin1 ortaya koymaktadir. Buna gore, tiiketicinin giiveni,
0zdeslesmesi ve bagliligi ile itibar, tiiketici satin alma niyeti ve fazla para 6demeye razi
olma arasida kuvvetli bir baglant1 bulunmaktadir. Fombrun ve van Riel’e (2003:8)gé6re
tiikketiciler markayla iliskilendirdikleri giiclii, olumlu ve essiz nitelikler nedeniyle iiriin
alir ve alisveris davranislarini tekrar ederler. Marka etkisi tiiketiciler iiriin niteliklerini
yeterince sorusturamadiklart zaman giiclidiir. Kurumsal markalama da standart
markalama siirecinin tiim kuruma uygulanmasidir. Bir sirketle miisterileri arasinda
giclii duygusal iliskiler yaratmak miisterilerinin 6zdeslesmesine ve bdylelikle satin
alma davranisinin gergeklesme olasiliginin artmasina sebep olur. Tiiketiciler kurumla
ilgili olumlu diisiinceler tasirlarsa (hale etkisi), bu diisiinceleri iiriin ve hizmetlere de
transfer ederler. Baska bir deyisle, sirketin itibar1 tiriinlerinin ¢ekiciligini artirmaktadir.
Itibarli sirketler yeni kampanyalarla iiriin veya hizmetleri Konusunda u¢ mesajlar
verdiginde tiiketiciler igin digerlerine oranla daha giivenilir bulunurlar (Brown ve

Dacin’den aktaran Fombrun ve van Riel, 2003) .

Omar ve Williams Jr. (2006) bunlardan farkli olarak itibarli sirketlerin iirtinleri ger¢ek
degerinden fazlasma satma olanagindan ve agizdan agiza pazarlamanm avantajini daha
iyi kullanabileceklerinden séz etmektedir. Itibarli olmak kurumun tiim hedef Kitleleri

gibi tiiketicilere de sirketin iirlin ve servislerinin kalitesi hakkinda ipuglar1 vermektedir.
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3.1.1.4. itibar ve Medya liskileri

Medya mensuplar1 kurumlardan gelen haberleri izleyiciye ulastirip ulagtirmamaya karar
veren, bagka bir deyisle insanlarin neyi izleyip neyi izlemeyeceklerine karar veren esik

bekgileri olarak diisiiniilebilirler.

Caroll ve McCombs’a gore medyanin giindem yaratma fonksiyonu kurumsal ¢evreler
icin de gecgerlidir. Yazarlarin bununla ilgili olarak bulunduklar1 onermelerden dordii
halkla iligkiler, medya iliskileri, imaj ve itibar iliskisi konusunda yukarida anlatilanlarla
uygunluk gostermektedir (2003):

1. Bir sirketin medyada kapladig1 yer ve zaman sirketin halk nezdinde tanmirlig:
ile dogru orantilidir.

2. Bir sirketin belli niteliklerinden bahseden haberlerin sayisi ile sirketi bu
ozelliklerle tanimlayan kisi sayis1 dogru orantilidir.

3. Belli bir nitelik ne kadar pozitif ele alinirsa, halki olusturan bireyler bu niteligi o
kadar pozitif algilarlar. Ayn1 sekilde bir nitelik ne kadar negatif islenirse, o
kadar negatif algilanacaktir.

4. Ekonomi ve is haberlerinde sirketle iligskilendirilen gii¢lii ve etkili nitelikler,
halkin sirketle ilgili tutum ve goriiglerinde sirket lehine bir zemin

hazirlayacaktir.

Sirketlerin ¢esitli hedef kitleler nezdindeki itibar1 sirketle direkt etkilesimde bulunmus
olmak, satig temsilcileriyle, ¢alisanlariyla, ya da iiriin ve hizmetleriyle birebir tecriibe
yasamis olmak gibi faktorlerle sekillense de, bu kitleler; medyadan edindikleri bilgiyi,

diger bilgi kaynaklarindan edinilenlerle Karsilastirma egilimi gostermektedir.

Fombrun ve van Riel de (2004:14-15), medyanmn insanlarin nelere dikkat ettigini
etkileme giiciinden bahsetmektedirler. Izleyiciler medyada bulup izledikleri ve takip
ettikleri olaylar {lizerinden degerlendirmek yapmaktadir. Bir hikayenin medyada ne
siklikla yer aldig1 insanlarin o hikayenin 6nemiyle ilgili algisin1 etkilemektedir. Medya
da ve dolayisiyla kitlelerin aklinda bir yer edinmek sirketler i¢in bu nedenle 6zel 6nem
tagimaktadir. Yazacaklar1 ya da isleyecekleri konular1 segmek zorunda olan gazetecileri,

okuyucu/izleyicilerinin nelerle ilgilnedigini bilmek zorunda olan editdrleri, varliklarmi
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reklam gelirleriyle siirdiiren yayincilari cezbeden ise ¢ogunlukla sirketlerin ve sirket

yOneticilerinin itibarlar1 olmaktadir.

3.1.1.5. Yatima iliskileri

Insanlar gelirlerinin harcamalar kismindan arta kalanlarm, ileriki bir tarihte kullanmak
iizere saklamak ve gelir getiren bir enstrumanda degerlendirmek istiyecektir. Yatirim
arac1 olarak tanimladigimiz, ileride bize arti1 olarak bir gelir getirme firsati sunan
enstrumanlara yatirim yapan kisilere yatirimc1 denir (http://analiz. ibsyazilim.com/).
Fombrun ve van Riel (2004: 12) iki temel yatirimci tipi oldugundan bahsemektedirler;
bireysel yatirime1 ve kurumsal yatirimeilar. Itibarl sirketlerin her iki tip yatirimcimin da
ilgisini rakiplerine oranla daha fazla g¢ektikleri, piyasalardan daha kolay mali destek
bulabildikleri ve biiylimeyi ve sirketin piyasa degerini de pozitif etkiledigi yazinda
siklikla tekrarlanmaktadir (6rnegin Fombrun ve Shanley, 1990; Fombrun ve van Riel,
2004; Omar ve Williams Jr., 2006; Okay ve Okay, 2002).

Fombrun ve van Riel (2004:27) itibarin bir sirketin operasyonel performans ve bunu
takiben piyasa degerine olan etkisini Sekil 11°de gosterildigi gibi anlatmaktadir. Buna
gore itibar, bir sirketin verimliligini ve etkinligini ¢alisanlarmi tesvik ederek
gelistirilebilir. Ayni zamanda itibar ortaklarin, tedarikgilerin, bayilerin ve kredi
kaynaklarinin besledigi bir iyi niyet havuzu olusturur; bu paydaslarin destegi daha
diistik maliyetler ve daha yiliksek marjlar anlamina gelir. Daha diisiik girdi maliyetleri
sunduklar1 i¢in daha iyi teklif yapma niteligi saglar; bu da kar marjlarini artiracagindan
mali analistlerin olumlu yorumlar yapmasini ve hisseleri i¢in talep artis1 saglamalarini
tesvik eder. Bu giderek daha fazla Pazar degeri kazanmak anlamimna gelir. Burada
Fortune dergisinin yaptigi “En Begenilen Sirketler” anketinde 1984-1995 yillari
arasinda oylanan sirketlere bakilarak yapilan bir arastirmadan s6z eden yazarlar,
bulgularina gére itibarli olmanin iki temel sonucu oldugundan séz etmektedir. lk olarak
daha itibarli kurumlarin zaman iginde yiiksek operasyonel performanslarini
koruyabildikleri yoniindedir. Ikinci bulgu ise daha itibarli kurumlarin bu performansi
daha az itibarli kurumlara gore daha g¢abuk ve ¢ok gelistirebileceklerini ortaya

koymaktadir.
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iTIBAR

Ustiin Uriin Fiyatlari
Diisiik Girdi Maliyetleri

Yiksek Kar
Daha Iyi Beklentiler

Firma Hisslerine Asir1
Talep

Yiiksek Piyasa Degeri

Sekil 11. Itibarlar isletme Performansimi Etkileyerek Finansal Bir Deger Olustururlar

Fombrun van Riel, 1997:27.

Finlandiya’da kurumsal itibar aragtirmalar1 yapan iletisim uzmani Jouni Heinhonen

itibarin 6nemini su sekilde anlatmaktadir (aktaran Kadibesegil, 2006:101):

“...cok sayida sirket kurumsal itibarin1 dlgmiiyor bile. Olgmedikleri seyi yonetmeleri de
miimkiin degil. Gelcekte CEO’larin ve sirketlerin bu konudaki ¢aligmalarinda artig olacak.
Cinkii arastirmalar yatirimcilarin kurumsal yonetim standartlarini iyi uygulayan, itibari
yiiksek sirketlere yiizde 12-14 arasinda daha fazla prim 6demesinde bulunduklarini
gosteriyor. Itibarin faydalari ve carpan etkisi ile ilgili olarak da sunu sdyleyebiliriz: itibarl
sirketlerin iiriin ve hizmetlerini almak isteyen miisterilerin sayist 7, hisse senetlerini almak

isteyen yatirimcilarin sayisi ise 5 kat artmaktadir”.
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Tiim is sonuglarini ve paydaslarm algilarini bu derece etkileyen bir kavram olarak itibar
cok sayida akademisyenin ve uzmanin dikkatini ¢ekmekte; bu goriinmeyen degerin
nasil yOnetilmesi gerektigi hakkinda degisik bakis agilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Takip
eden boliim itibar yonetimi konusunda ortaya konulan fikir ve uygulamalari

anlatmaktadir.

3.2. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibarin kurumsal rekabet iistlinliigii saglamada ve devam ettirmedeki 6nemi
is cevrelerindeki dort akima bagli olarak giderek artmaktadir (Fombrun ve Gardberg,
2002:303):

1- pazarlarin kiiresel olarak igige girmesi,

2- medyadaki tikaniklik ve pargalanma,

3- sesi her zamankinden daha fazla ¢ikan hedef kitleler,

4- sanayilerin ve triinlerin farksizlagsmasi.

Bu akimlar kurumlara, kendilerini farklilagtirmalar1 ve politikalarinin, faaliyetlerinin ve
sosyal paydas algilarmin istikrarmi gézden gegirmeleri igin baski uygulamaktadir.
Kurumlar kiiresel pazarlardaki varliklarinin yonetiminde istikrarin stratejik bir silah
oldugunun farkina varmaya, kurumsal politikalarmi ve iilkelerarasi etkilesimlerini

denetlemeye zorlanmiglardir.

Kurumsal itibar yonetimi, kurumlarin paydaslarin zihinlerinde ayirt edici, olumlu bir
yer edinebilmeleri igin izlenecek stratejilere karar verilmesi siireci olarak 6zetlenebilir.
Kurumsal itibarin yonetilmesi, heniiz tiim kurumlarca bilinsin ya da bilinmesin, 6nemli
bir meseledir, ¢iinkii Fombrun ve van Riel’in de belirttigi gibi “insanlar sadece
gergeklere degil, dogru olsun ya da olmasin algilarina da dayanarak karar verirler”

(2004:2). itibar yonetimi bu nedenle algilarin ydnetimi anlamma gelmektedir.

Kurumsal itibar yonetimi incelikli ve hassas bir siirectir. Ugragilan somut bir {iriin
degildir; gergeklerden daha fazla insan ruhuna dayanan bir yargi, tutum, anlayisla

ugrasilmaktadr. itibar kazanilan bir seydir; sadece halkla iliskiler ya da tek tek iletisim
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kampanyalariyla yaratilamaz. itibar soyuttur ve herzaman gerceklere dayanmak zorunda
olmayan kisisel yargilardir. Insanlarm bu yargilari nasil olusturdugu arastirmalar1 ¢ok
uzun bir zamandir ¢alisilmis, arastirilmis, analiz edilmis ve projelendirilmistir; ve bu

calismalarin sonuglar1 hala tahmin diizeyindedir (Budd, 1994).

Itibarm, insanlarin karmasik sinyaleri biraraya getirmesiyle olustugunu soyleyen
Fombrun ve Shanley’e gore sirketler miisteriler igin oldugu kadar statiiler igin de
rekabet etmektedir. Tiim kamu ve 6zel hedef kitleler kendi tecriibeleri, medya ve diger
kaynaklardan sirketlerle ilgili edindikleri bilgilerle itibar insa ederler. Sirketlerin kaynak
edinme, kaynaklar1 isleme, iliretme ve arz siireclerindeki basar1 ve basarisizliklariyla
ilgili 6nem atfettikleri bilgileri kullanir ve yayarlar. Sirketlerin faaliyetleri, basarilar1 ve
potansiyeli yayildikca tek tek yorumlar biraraya gelerek kurumsal alandaki sirketler i¢cin
itibar siralamalar1 olustururlar. Sirketlerin bugiine dek edindikleri itibar, gelecekteki
itibar1 i¢in de Onemli bir kaynaktir (DiMaggio ve Powell’dan aktaran Fombrun ve

Shanley, 1990:234).

Giirgen, kurumsal itibarin evrensel insanlik degerleriyle dogrudan bir iligki igerisinde
oldugunu; adalet, yasalar Oniinde esitlik, kisi Ozgiirliigli ve giivenligi gibi insanlik
degerleriyle ortiismeyen karar ve uygulamalar1 olan kurumlarin itibarli olamayacagini;
bu nedenle kurumsal itibarin her seyden 6nce sirketlerin toplum degerleriyle celismeyen
vizyon, misyon, degerler ve kiiltiirden olusan kurumsal temeller ve is hedefleriyle
yonetilmesi gerektigini soylemektedir. Giirgen’e gore bu noktada iyi kurumsal yonetim
ilkeleri, kurumsal sosyal sorumluluk ve kosulsuz i¢ ve dis miisteri mutlulugu gibi
kavramlara ek olarak CEO da —hem itibar1 yaratan unsurlarin bagsinda gelmesi, hem de
itibar bilesenlerinin yonetiminden sorumlu olan kisi olarak— biiyiik 6nem tasimaktadir

(aktaran Kadibesegil, 2006: 23).

Fombrun itibar yonetimiyle ilgili analizlerin bes temel ilkeyi ortaya koydugunu ileri
stirmektedir; bu ilkeler stratejik konumlandirmay1, marka pazarlamasini, 6rgiit teorisini

ve kurumsal iletisimi iliskilendirmektedir (4 Aralik, 2000):
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Farklilik: Guglii itibarlar sirketler kaynak sahiplerinin akillarinda ayird edici bir yer
tuttuklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Itibar1 olusturmadaki basar1 sirketler bos bir yuvaya
sahip olduklarinda gergeklesmektedir. Uriin endiistrilerinde rekabet eden sirketler bunun
ornekleridir. Ornegin petrol sirketleri kirletme kapasitelerine iliskin kamu algilamasiyla
giinliik olarak bogusmaktadirlar. Olumsuz imajlara karsi koymak ig¢in, bir ¢ok sirket

programlar ve girisimler ile ¢cevreye iliskin duyarliliklarini géstermeye g¢aligmaktadir.

Odak Noktasi: Kurumsal itibarlar, sirketler temel bir tema iizerine odaklanirsa gelisme
egilimi gosterirler. Johnson ve Johnson kamu giiveni konulu siralamalarda oldukca iist

siralarda gelmektedir; ¢linkii giivenilirlik sirketin en temel odaklarindan biridir.

Biitiinliik: Sirketler tiim kaynak sahipleriyle olan eylemlerinde ve iletisimlerinde tutarl
olmalidir. Global sirketlere iliskin bir arastirmada, daha saygin goriilen sirketler
girisimlerini daha iyi yonetmekte ve fonksiyonlarina entegre etmektedir. itibarlar1 daha

zayif olan sirketler ise departmanlasmis iliskileri korumaktan muzdariptirler.

Toplumla iliskiler bolimiinde izole olan personel toplum gruplariyla iliskileri
yonetmektedir, reklam departmanlarinda iiriin ve kurumsal konumlanma {izerine akil
vermektedirler, ve insan kaynaklarinda ise, personel tipik olarak ¢aligsanlarin iletisimini

yonetmektedir. Bu tiir yaklasimlar tutarsizliga yol agmak egilimindedir.

Kimlik: Giiglii itibarlar sirketin gercekligi tizerine kuruludur. Uzun vadede, dis imajlar1
reklama ve halkla iligkilere dayali olarak manipiile etmeye g¢alismak, bu durumun
sirketin kimliginden kopuk olmasi durumunda basarisiz olacaktir. Giiglii bir itibar

sirketin yatirimcilarina kendini orjinal olarak sunmasiyla olugsmaktadir.

Seffaflik:  Guglii  kurumsal itibarlar sirketlerin islemlerini yiritirken seffaf
davranmasiyla gelismektedir. Seffaflik iletisimi -¢ok fazla iletisimi- gerektirmektedir.
Cok saygm sirketlerin iletisimleri ile ayni derecede itibar gérmeyen dogrudan
rakiplerinin iletisimlerinin karsilastirilmasi, daha itibarh sirketlerin tiim medyada daha
cok yer aldigmi gostermektedir. Daha fazla bilgi vermektedirler ve yatirimcilarini

diyaloga dahil etmeye daha cok isteklidirler. Iletisim bir sirketin orijinal ve giivenilir
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olarak algilanmasi olasiligin1 arttrmakta ve dolayisiyla yatirimcilarindan destek elde

etmesini saglamaktadir.

Budd (1994) itibarin yonetimine iliskin alternatif bir goriis sunmaktadir. Buna gore
“agizdan agiza” iletisim, iletisim bigimleri arasinda en inanilir olanidir. Ciinkii halk
medya ya da uzmanlar tarafindan verilen herseye kolayca glivenmemektedirler. Onlar
icin Time’nin ya da Fortune’nin kapaginda, ya da televizyonda goriinenler, ulusca
taninan kisiler; kendi ¢evrelerinde gordiikleri ve saygi duyduklari insanlardan, aile
tiyelerinden, arkadaslarindan, bagli bulunduklar1 yerel orgiitlerden ve tanidiklarindan
daha inamilir ya da giivenilir degillerdir. Iste bu yiizden, itibar konusunda da kitle
iletisiminden c¢ok agizdan agiza iletisim hedeflenmelidir. Itibar elle tutulmayan bir
degerdir ve subjektiftir; kurumun ilettigi bir haber, faaliyet, rapor, olay, toplanti,
goriisme ya da paylasilan bir mektup aslinda kritik birer sinyaldir; ¢linkii halkta bir
anlayis ve duygu yaratmaktadir ve hepsi yap-bozun birer parcasidir. Bu pargalar bir
noktada biitiinlesir ve itibar1 olusturur. Bu sinyalleri bu anlayisla koordine etmenin yolu
ise stratejik bakis agisiyla, iletisimin klasik iki asamali siirecinden —Kitle iletisim
araclarindan kamuoyu liderleri araciligiyla halka —¢ok asamali siirece— kitle iletisim
araglarindan Once birbirleriyle sonra halkla iletisim igine giren Yyerel kamuoyu
onderlerine— gecilmesidir. Eger agizdan agiza iletisim isler hale getirilirse, yerel
konusmalar baslatilirsa, yiizyiize bilgi degisimi saglanabilirse, kitle iletisiminin var
oldugu sdylenen degeri ortaya ¢ikacaktir. Sonug olarak, hayli kisisel ve duygusal bir sey
olan itibar1 yaratabilmek i¢in her giin karsilasilan vatandaslar arasindan yeni kamuoyu

onderleri yaratmak gerekmektedir.

Paddy Briggs marka yOnetimini anlatti§1 calismasinda hedef kitlelerin marka ya da
kurum itibar1 olarak bir ayrima gitmediklerini, bu nedenle de kurumlarin biitiinsel bir
yaklagima ihtiya¢ duyduklarini soylemektedir. Briggs bunlarin ydnetiminin en {ist
yonetimce lstlenilmesi gerektigini ve bu is i¢in iletisim profesyonelleriyle ¢aligilsa da
baskalarmin yetkilendirilmesinin yanhs oldufunu savunmaktadir. Iletisim yonetimi
biitlinlesik olmal1; halkla iligkiler ya da pazarlama/marka iletisimi gibi ayrimlara
gidilmemelidir. Kurumun yapisi da bu biitinliigli yansitir nitelikte olmalidir. Son olarak

tim dis iletisim tutarli olmali ve hedef kitlelerin birbirlerinden sanildig1 kadar ayri
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olmadigr goz Oniinde bulundurulmalidir; finansal analistler ayni zamanda miisteri,
miisteriler ayn1 zamanda hissedarlar ve hissedarlar ayn1 zamanda ¢ikar gruplarinin ve

siyasal partilerin iiyeleridir (http://www.brandaware.co.uk/reputation.htm).

Morley (2002: 18) kurumsal itibarin degerinin iyice anlasilmasi saglandiktan sonra
yonetilmesi asamasma gegilecegini soylemektedir. Morley itibar yOnetimi siirecine
metodolojik bir yaklasim getirilirse iist yonetimin bu konuda daha da cesaretlenecegini
iler1 siirmektedir. Yazar bu konuda 13 adimlik bir siire¢ tavsiye etmektedir. Bu siireg

Sekil 12°de gosterilmekte ve takip eden paragraflarda agiklanmaktadir.

Sekilde de goriildiigii izere, Morley’in yontemi (2002: 18-27) taramayla baslamaktadir.
Bu adimda sirket ve operasyonlariyla, bu operasyonlar1 nasil yiiriittiigiiyle ilgili mevcut
veriler taranir, sirketin kurucularindan bugiine ge¢misi, iiriin ve kurumsal reklamlarma
kadar tiim kurumsal iletisim 6geleri gozden gegirilir. Bu adimin amaci sirketle ilgili
derin bir anlayis kazanmaktir. Ikinci asama olan arastirmada, ilk olarak pazarlama ve
tiikketici arastirmalar1 da dahil olmak {izere sirketin tiim boliimleri tarafindan yapilan
arastirmalar bir araya getirilir; bu adim sonunda sirketin mevcut itibar1 hakkinda

zihinsel bir resme ulasilabilir.

|Tarama | |
/ |ARASTIRMA
[ |aNaLiz
! |BENCHMARKING
I |OZETLEME |
[ |AMAG BELIRLEME
[ [STRATEIT| |
/ [HEDEFLEME
[ |MESAT |
[ [HARITALAMA
[ |aLTYAPL |
! [PROGRAM
[ oLgim

Sekil 12. Itibar Yonetimi Siireci

Morley, 2002:18-27.
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Arastirmanin ikinci sathast baska kaynaklar¢a yapilmig ve sirketin bir sekilde dahil
oldugu arastirmalar1 toplamaktir (Fortune gibi...). Analiz asamas1 yukarida s6z edilen
tim kaynaklarin filtrelenmesi ve rapor haline getirilmesi; bunu takiben sirketin su
andaki itibar1 ile arzulanan itibar1 hakkinda iki kisa betimlemenin yapilmasindan olusur.
Benchmarking bu asamalar1 gergeklestirmis olan sirketlerden 20 tanesinin se¢ilmesi ve
raz1 olanlardan kendi tecriibeleri ile ilgili bilgi toplama asamasidir. Bu asamada
kurumsal itibar konusundaki en iyi uygulamalarin hangilerinin oldugunun 6grenilmesi
amaglanmaktadir. Ozetleme, degerlendirme boliimiiniin son asamasidir. Bu asamada
tim bulgular 6zetlenir, SWOT analizi yapilir. Bundan sonraki asamadaki iletisim
amaclarinda giiclii yanlar1 vurgulayip, zayif yanlar1 geri plana atma stratejisi i¢in taban
saglanir. Eger degerlendirme bulgular1 sirketin itibar konusunda iyi olmadigini
yansitiyorsa ama¢ belirleme asamasinda iyi disiniilmesi ve gerg¢ek¢i olasiliklar
degerlendirilmelidir. Cok genis kapsamli amaclar belirlenebilecegi gibi Ol¢iilebilir,
spesifik ifadeler de kullanilmalidir —“Sirketin Fortune’un En Saygi Duyulan Sirketler
arastirmasinda kendi sektoriinde listeye girmesini saglamak™ gibi. 7. asama olan
stratejide amaglara nasil ulasilacagi kararlastirilir; cokuluslu sirketler her pazar igin ayr1
stratejiler olusturmahidir. Hedefleme tiim paydaslarin ve 6zel hedef kitlelerin
listelenmesi, bu hedef kitleleri etkileme potansiyeli bulunanlarin belirlenmesi, paydaslar
arasinda Oncelikli olanlarm ve onlarin arasindaki Oncelikli hedef kitlelerin
kararlastirilmasi gibi safhalardan olusmaktadir. Bu siiregte 6zel bir 6neme sahip olan
mesaj asamasinda sirketin yeni algilanigini yaratmada yardimci olacak ve sirketin tiim
sozctleri tarafindan verilecek ve tekrarlanacak olan ana mesajlar tasarlanir. Haritalama
sirketin itibar1 konusunda yapilmak istenenleri bir yol haritasina doniistiirme, altyap: bu
yolu katetmek i¢in gerekli olan altyapiya sahip olundugunun ve bu altyapmin etkin bir
bicimde calistigmin  kontroliiniin  yapilmast asamalaridir. 12. asama olan
programlamada akilda kalan, yaratici temalar, faaliyet planlar1 ve kullanilabilecek
taktiklerin bir listesi olusturulur. Biitiin teknikler siralandiktan sonra farkli ve yaratici
teknikler segilir ve programlar olusturulur. 13. ve son asama olan dl¢iimde ise bu
calisgmanin ileriki bdoliimlerinde de anlatilmakta oldugu gibi cesitli yOontemler
kullanilarak bu siirecin basaris1 6lgiiliir. Olgiimiin yapilmadig1 herhangi bir ¢alisma bosa

gitmis bir ¢alisma olarak degerlendirilebilir.
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Kadibesegil, CEQ'larmn itibar yonetiminde atmalar1 gereken 10 temel adim oldugunu
ileri siirmektedir. Buna gore ilk adim mevcut durumun ne oldugunu tespit etmektir.
Oncelikle, kurumsal itibarm yonetimi ile ilgili genel olarak tanimlanmis bazi temel
politikalarin ve siireglerin sirket icinde ne durumda olduguna bakmak ve bir “sifir”
noktas: belirlemek icin mevcut durum analizi yapmak gerekmektedir. Tkinci adim,
sirketin itibarmi olusturan kriterleri belirlemektir. Kurumsal itibar, farkli metodolojiler
kapsamimnda ¢ok sayida kriterden olusabilir. Sirket, kendisine rekabette gii¢
kazandiracak ve kurum kiiltiir ve degerleri ile iliskilendirilebilecek kriterleri belirlemeli
ve bunlar1 gelistirmelidir. Bunu takiben itibar1 olusturan kriterlerle birlikte
degerlendirildiginde kurumsal itibarin “hammaddesi” haline doniisecek ve kamuoyuna
yansimada etkili olacak kurum kiiltiir ve degerleri yazili hale doniistiiriilmelidir.
Dordiincii asama, sirketin ¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar, medya, yerel yonetimler,
yerel toplum, akademisyenler, kamu biirokrasisi ve benzeri sosyal paydaslar nezdinde
nasil bir algilamaya sahip olduguyla ilgili arastirma asamasidir. Bunlar1 belirledikten
sonra bir itibar yonetimi modeli olusturulmalidir. Bu model itibarin hangi ilke ve
esaslarla yonetilecegini ortaya koymali, siireglerin isleyisi, sorumlu yoneticiler,
gelismelerin raporlanmasi, iletisim kurulacak toplum kesimlerinin belirlenmesi ve
iiretilecek mesajlar gibi konular1 agiklia kavusturmalidir. Altinc1 adim ydneticilerin
sirece dahil edilmesi, basta CEO olmak {izere tiim yoOneticilere bu bilincin
kazandirilmasidir. Bunu takiben itibar yOnetimi iletisim planlarinin i¢ine entegre
edilmeli, yerel toplum stratejileri, medya iliski yonetimi, kurum igine yonelik iletisim
markalarinin olusturulmasi gibi ¢alismalarin nasil ve ne zaman yapilacagi bu plan iginde
yer almalidir. Kriz yonetimi ve kurum i¢i iletisim de planin bir parg¢ast olmalidir.
Kurumsal itibarin siirdiiriilebilir olmas1 i¢in; “calisanlarin aidiyet” duygularinmn
yakindan izlenmesi ve itibar yonetimi modeli ilkeleri ile iliskilendirilmesi gerekir. Yilda
en az bir kez “kriz workshop”lar1 yapilmali ve bu durumlarda yapilmasi gerekenler
ortak akil ile belirlenmelidir. Dokuzuncu adim kurumsal performansin diizenli
Olgimlenmesidir. Kurumsal itibarla ilgili konular, yOnetim takimmin giindemine
ortalama 3-4 ayda bir gelmeli ve calismalarla ilgili yoneticiler bilgi aktariminda
bulunmalidirlar. Bunun disinda yilda bir kez oncelikli sosyal paydaslar nezdinde
yaptirilacak algilama arastirmalar1 ile uygulanmakta olan ¢aligmalarm ne durumda

oldugu dlgiimlenmelidir. Son olarak tiim diinyada kurumsal itibar konusunda gelistirilen
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Olctimlemeler, raporlamalar, denetimler i¢in yeni standartlar izlenmeli ve kiyaslamalar

yaratilmalidir. Uygun uygulamalar1 planin i¢ine dahil edilmelidir. (Kadibesegil, 2004)

Lewellyn (2002) iist yonetimin kurumsal itibarin yonetimiyle ilgili asagidaki bes soruyu

sormalar1 gerektigini ileri stirmektedir:

1- Imajimiz kimligimizi yansitiyor mu?

2- Kurumsal kimligimiz kollektif degerlerimizle uyusuyor mu?

3- Kimligimizi iletisim kanallariyla basarili bir sekilde anlatabildik mi?
4- Ttibar baglaminda ne tiir getiriler 5Sngdrebiliriz?

5- Itibarimiz hangi 6lciide bilingli olarak olusturuldu?

Onceki bdliimlerde 1, 2, 4 ve 5. sorulara gesitli yaklasimlar getirilmistir. 3. sorunun

cevabi ise asagida itibarin yonetiminde iletisimin rolii boliimiinde tartigilacaktir.

3.2.1. Kurumsal itibarin Olusturulmasi ve Yonetiminde iletisimin

Rolii

Kurumsal saglik ve basarida iletisimin rolii giderek artmaktadir. Kurumsal iletisim
sirketlerin tiim paydaslariyla olan bag ve baglantilarini giiglendirmekte, iletisim 6gesini
stratejik kararlar listesine once ve Oncelikle alanlar, bugilin kitlelere oturmus-
saglamlasmis iletisim kanallariyla ulagabilmenin meyvelerini toplamaktadirlar. Ciinkii
artik kitleler iletisim kanallarini, iirlinler ve servisler hakkinda verilenden daha fazla
bilgi almak i¢in kullanmaktadirlar. Sadece kurumlarin hangi ihtiyaca ne tiir bir {iriin ya
da servisle cevap verdikleri bilgisine degil, diger tiiketicileri ne kadar tatmin edip
etmedigi, yasal ya da ahlaki olmayan faaliyetlerde bulunup bulunmadigi; kendisine,
ailesine, ¢evresine ve i¢inde yasadigi topluma baska sekillerde de hizmet edip etmedigi
bilgilerine de kolaylikla ulasabilmektelerdir. Itibar insanlarin ne diisiindiigii ile ilgilidir;
ve insanlar belli bir kurumla ilgili algilarin1 kurumla yasadigi direkt tecriibelerden ve
baska insanlarm edindigi terciibelerden edinirler. Bu nedenle giiglii bir kurumsal itibar
edinmenin ve devam ettirmenin yolu, kurumun paydaslariyla ve kamuyla temas ettigi

her noktada tek sesle, tek ve tutarl bir mesaj vermesi, bu mesajin sirketin glivenilirligi,
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saglamlig1 ve vermesi gereken herseye gereken onemi verdigi ipuglarini icermesinden

gegmektedir.

Bu anlamda biitlinlesik pazarlama iletisimi anlayismi kurumsal iletisimde yeni bir
yaklagim, biitiinlesik kurumsal iletisim yaklasimi olarak benimsemek miimkiindiir.
Bilindigi gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim
pazarlama ve iletisim aktivitelerinin  koordine edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bu sliregte pazarlama cabalar1 icinde yer alan biitiin farkli pargalar
hedef kitlelere tek ses, birlestirilmis tek bir mesaj ve imajla ulagsmak i¢in koordine
edilir; reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari
fuarlar ve satig noktasi iletigim materyallerinin ve internetin pazarlama karmasmin diger
unsurlar1 ile koordinasyon iginde yiiriitiilmesidir. Kurum i¢indeki ve kurum disindaki
biitlin iletisim ¢alismalar1 ile pazarlama karmasimi olusturan tiim unsurlari tek bir ses ve

tek bir disiplin i¢inde planlamak esastir (Belch and Belch, 2007; Dortok, 2004).

Itibar1 olusturmada ve devam ettirmede ¢ok dnemli bir yere sahip olan kurumsal iletisim
stireci sirketin is amagclarin1 belirlemekle baslamali; bunlardan birinde yasanacak
herhangi bir olumsuzlugun digerlerine medya yoluyla hizla yayilacagi ve onlarla olan
iligkileri de etkileyecegi bilinciyle; kriz ve sorun yonetimi, kamu meseleleri, medya
iligkileri, calisan iligkileri, yatmwrimci iliskileri, toplum iliskileri ve sponsorluk gibi

iletisim ¢abalarinin diizenlenmesinden olusmalidir.
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iKINCi BOLUM
KURUMSAL iTiBAR OLGUMU

‘Kurumsal itibar1 yonetebilmek icin dnce 6lgmek gerekmektedir’ (Fombrun& van Riel
2004). Ancak soyut bir kavram olan itibar insanlarin tutumlariyla ilgili oldugundan
Olgtimii gii¢ olan bir kavramdir. Bugiin, kurumsal itibar1 6l¢gmeye yonelik birgok kiiresel
Olcek bulunmakta ancak yapilan arastrmalar cesitli yonleriyle elestirilmektedir.
Arastirma kriterleri, arastirmanin kimler iizerinde yapildigi ve aslen insan algisina
dayali olan itibarin somut verilere 6rnegin performansa bakilarak dl¢iilmeye calisilmasi

gibi konular halen tartisilmaktadir.

Dowling (2002) insanlarm bir kurum hakkinda ne hissettiklerini anlamanin en iyi
yolunun onlara sormak oldugunu sdylemekte ancak bunun sdylendigi kadar kolay
olmadigint eklemektedir. Ciinkii bu arastirmalar hem ¢ok zaman almakta hem de
disaridan isgiicii kiralanmak zorunda oldugu halde yapildigi donemde bir getiriye sahip
olmamaktadir. Tiim bunlar itibar, imaj gibi konularda 6l¢iim yapma fikirlerini yok

etmektedir.

Bununla birlikte paydaslar ve 0Ozellikle hissedarlar icin deger yaratmak isteyen
yoneticiler sirketin i¢indeki degerlere yonelme becerisini edinmislerdir. Bu tip beceriler
sistematik olarak ilk kez 1990’larin basinda Oncii kurumlar tarafindan gelistirilmeye
baslanmustir. Ornegin Isveg¢ finans ve sigorta sirketi Skandia 1993’te yillik raporunda
entellektiiel sermayeye bir sayfa aywrarak boyle bir uygulamada ilk olmustur. Bir
sonraki yil ise ayni sirket yillik raporuna entellektiiel sermayelerine gerekli tiim ilaveleri
yapmislar ve bes temel alan lizerinde durmuslardir. Bunlar finansal sermaye, miisteriler,
stirecler, yenilik¢ilik ve insan sermayeleri olarak sunulmustur. Bu raporun amaci
hissedarlara Skandia’nin i¢inde sakli olan gercek degerle ilgili bir takdir hissi
kazandirmaktir. Esas nokta, sermayenin sadece finansal olmadigi ancak kurumun farkl
boliimlerinden ¢ikabilecegidir. Hissedarlarin ve herkesin, kurumsal itibarin yonetilmesi

icin
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= markalarin,

=  kurumun igyapisi ve siireclerinin,
= arastirma ve gelistirmenin,

= entellektiiel mahiyetin,

= riskin ve

* misterilerin

yonetilmesi gerektigini anlamalar1 gereklidir (Dalton ve Croft, 2003:26-27).

Pek c¢ok calisma, isletme ve is raporlarmnin amacina dikkat c¢ekme; Ozellikle de
taniirhik, 6l¢ciim ve elle tutulmayan degerlerin ifade edilmesine olan ihtiyac1 gozler
online koyma amacina hizmet etmistir. Cogu akademisyen bu degerlerin
Ol¢limlenmesinin zorluguna deginse de bu konuya egilme gerekliligi evrensel kabul
gormiistiir. Cravens, Oliver ve Ramamoorti’nin anlattigi (2003:202-205), bu yeni

ekonomi raporlar1 Tablo 7°de gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Onceki Raporlama Calismalari

American Institute of Certified Public Accountants - 1994
Improving Business Reporting — A Customer Focus.

Canadian Institute  of  Chartered  Accountants — 1995
Performance Measures in the New Economy.

Danish Agency for Development of Trade and Industry — 1998
Intellectual Capital: Reporting and Managing Intellectual Capital
Netherlands, the Ministry of Economic Affairs - 1999
Balancing Accounts with Knowledge

Institute of Chartered Accountants in England and Wales — 2000

New Measures for the New Economy

Cravens, Oliver ve Ramamoorti, 2003:202-205.
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Bu raporlar kurumsal degerlerin tanimiyla ilgili bir fikirbirliginin olmayisina isaret
etmektedir. Bu nedenle pek ¢ok arastirmaci, daha dnce soyut olarak nitelenen bir takim
degerleri sayabilmenin yollarini gelistirmeye baslamislardir. Baruch Lev’in de dedigi
gibi ‘soyut degerlerle ilgili 6l¢iim ve degerlendirmelerde karsilasilan zorluklar bunlarla
ilgili bilgilerin aktarilmamasi i¢in bir mazeret olusturamaz’ (aktaran Cravens, Oliver ve

Ramamoorti, 2003).

1. KURUMSAL iTiBARI OLGME YONTEMLERI

Tanimlardaki cesitlilik, kurumsal itibar alaninda ¢alisan kisi sayisinin hizla artmis ve
artmakta olmasinin bir sonucudur, bu ilgi ayrica itibar arastirmalar1 alaninda da spesifik
konular yaratmakta, bu da bu konular iistiinde yogunlasan farkli yontemler lanse
edilmesine yol agmaktadir. Bu konuda calisan bazi arastirma gruplar1 asagidaki gibidir

(Fombrun ve Van Riel, 2002):

Manchester Isletme Fakiiltesinden Gary Davies etrafinda toplanan bir grup “kurumsal
kisiligi” 6l¢en yeni bir dlgek gelistirmislerdir.

Bradford’dan John Balmer ‘in caligma grubu ACID-TEST kimlik dl¢limii ve degisim
yontemleri iistiinde caligmaktadir.

Cees van Riel’in Rotterdam Isletme Fakiiltesindeki grubu ise isgoren iletisiminin orgiit
kimligi tizerindeki etkisini 6lgen bir 6lgek lizerinde galigmaktadir.

Son olarak NewYork Universitesindeki Stern Isletme Fakiiltesinden Charles Fombrun ve

ekibi bir arastirma programi yiiriitmeye devam etmektedir.

Itibar dl¢iimiinde en c¢ok bilinen ve en popiiler yontemler anket ya da gdriismelerdir.
Bunlar bireyleri ya da ¢ikar gruplarini bir sirket hakkinda yoklamak kadar gilindelik,
yada Fortune’un “En Begenilen Sirketler” arastirmasindaki gibi yapilandirilmis olabilir

(Cribbs, 2003).

Kadibesegil (2006:100), sirketlerin itibar performanslarini 6l¢ebilmeleri igin iki temele
gereksinim oldugunu sdylemektedir; itibarlarini olusturan kriterlerin ne oldugu ve
itibarlarin1 kimin nezdinde (¢alisanlar, miisteriler, medya, yatirimcilar, yerel toplum vb)

Olctimleyecekleri. Bu olglimler sirketlerin miisteri memnuniyetinden insan kaynaklar1
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yonetimine, finansal performanstan sosyal sorumluluga bir ¢ok kriter konusunda ne

durumda olduklarin1 gostermektedir.

1.1. Kurumsal itibar1 Degerlendirmede Kullanilan Bazi Yéntemler

Tiim diinyada kurumsal itibarlar1 6lgme ve degerlendirmede kulanilan c¢ok farkl
yontemler bulunmaktadir. Bunlarin en bilinenleri lig tablolari, itibar katsayilari,

benchmarking ve ornek olay ¢aligmalaridir.

1.1.1. Lig Tablolan

Lig tablolar1 belli bir konuda bir kurumun digerlerine kiyasla nerede oldugunu gosteren
raporlardir. Bromley (2002:35) lig tablolarmin ¢ok sayida katilimeinin; ama en ¢ok st
diizey yoneticiler, miidiirler, finansal analizcilerin, 6nceden belirlenmis bir takim sirketi
kurumsal basarilartyla ilgili gesitli kriterler iizerinden degerlendirdikleri yoklamalar

olarak anlatmaktadir. Orneklemler farkli sektdrlere gore alt-gruplara boliinebilmektedir.

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000), lig tablolarini tarafli 6rneklemler, aday sirketlerin
kazanglarina gore ve sadece halka acik sirketler arasindan secilmesi, degerlendirenlerin
sektorden sec¢ilmesi nedeniyle hile ihtimali, 6rneklemlerde iist diizey yonetici, miidiir ve
finansal analizcilerin sayica fazla olmasi, degerlendirenlerin kriterlerin bazilarinda
direkt tecrilbbeye sahip olmamasi ve soru formlarmin g¢ogunlukla posta yoluyla

gerceklesmesi nedeniyle kisith sonuglar verdigini iddia etmektedir.

Lig tablolarmin en ¢ok bilineni Amerika’da yaymlanan ig diinyas1 dergisinin 1982’den
bu yana yaymladig1 bu calismada daha sonra anlatilacak olan “En Begenilen Sirketler”
arastirmasidir. Bu arastirma gibi lig tablosu olusturmak {izere hazirlanan anketler genis,
goreceli heterojen cevap veren topluluktan alinan 6rneklere dayanmaktadir. Bu durum
dikkati insanlar ‘toplulugu’ ile ‘toplu’ arasindaki farka ¢ekmektedir. ‘Toplu’, bir sirket,
bir iiriin veya bir kisi gibi itibar1 olan bir kisilige kars1 ortak ilgi diizeyine sahip goreceli
olarak homojen bir insan grubudur. Ortak ilgi ve sosyal etkilesim derecesi giiven ve
saygi1 gibi paylasilan izlenimler, inanglar ve davraniglar ve boykot, grev veya hisse alma

telas1 gibi grup eylemleri i¢in bir baz olusturmaktadir (Bromley, 2002).
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Sosyal olarak paylasilan itibarlar heterojen insan ‘topluluklari’na degil ‘toplu’ya
dayanmaktadir (Bromley, 1993; 2000a). Insan topluluklarma iliskin arastirmalar itibara
iliskin verileri taklit eden verileri (skor ve derece) lretebilir, ancak bu sonuglar
adaylarin toplu beyanlar1 olarak degil, bir secimde oldugu gibi, genel basar1 endeksleri
olarak yorumlanmalidir. Bromley’e gore itibarin 6lgiilmesi i¢in kiime tablosu yontemine

iliskin en az dort sinirlama mevcuttur:

- itibara iliskin nitelikler islemsel olarak tanimlanamayabilir,

- nitelikler arastirmacilar tarafindan ortaya konan soyut, genel terimlerle ifade
edilmektedir, bu da zamanlama ve arastrma kosullar1 ile birlikte
derecelendirenlerin kisisel yorumlar1 ve diger etkiler i¢in alan birakmaktadir,

- nitelikler hem objektif hem siibjektif bakis agisindan esit derecede Onemli
degildirler,

- oOrneklemler gercek bir ‘toplu’ ifade olusturmak agisindan ¢ok fazla

heterojendir.

1.1.2. itibar Katsayilar

[k olarak Charles Fombrun ve ekibi tarafindan 1999°da lanse edilen ve sonucunda yine
bir lig tablosu elde edilen Itibar Katsayis1 yontemi “goklu paydaslarla yapilan bir
kurumsal itibar olgimii Onermektedir” (Fombrun ve Gardberg, 2002). Fombrun
herhangi bir aritmetik katsay1 hesaplamamaktadir. Tanim olarak bir ‘katsay1’ iki rakam
arasindaki orandir; 6rnegin Zeka Katsayis1 (IQ) Akli Yasm Kronolojik Yasa oranmin
100 ile ¢arpimidir. Ancak, bir dizi Oznitelik {iizerinden sirketlere genel bir
derecelendirme uygulanirsa, bu derecelendirmeler Orne§in secilmis bir sirketin
derecelendirmesi ile ortalama bir sirket derecelendirmesi arasindaki orani hesaplamak
icin kullanilabilir. Ornegin, secilmis bir sirket icin 4.8 genel derecelendirme ve ortalama
bir girketin 6.0 derecelendirmesi sonucunda elde edilen oran (4.8/6.0) x 100°diir, itibar
katsayist1 80’dir, bu da segilen sirketin ortalamanin oldukg¢a altinda oldugunu
gostermektedir. Bunu ylizdelik degere ¢evirmek icin ¢esitli kosullarin yerine getirilmesi

gerekir (Bromley, 2002).



78

Itibar Katsayis1 (RQ) ve Global RQ Projesi, amaci sirketlerin kurumsal itibarlarini
aragtrmak olan Dbir pazarlama firmast Harris Interactive tarafindan tasarlanan

standardize edilmis bir 6l¢iim yontemidir.

Fombrun ve ekibi aralarinda Fortune's Global Most Admired Companies, Far Eastern
Economic Review ve Financial Times’in da bulundugu en bilinen sekiz itibar
Olglimiiniin kriterlerini biraraya getirerek 27 maddelik bir liste olusturmuslardir.
Literatiir taramas1 sonucu ulasilan akademisyen ve uygulamacilarin 6nerdigi maddeler
ile arastirma ortagi olan Harris Interactive'in Onerileri eklenip miikerrer olanlar
cikarildiktan sonra liste 32 madde olmustur. Bununla beraber 27 maddenin bir kismi

daha Onceki arastirmalarda kullanilmistir (Gardberg ve Fombrun, 2002; Fombrun,

Gardberg ve Sever, 2000):

“Amerika'da Olgimiin gelistirilmesi ve gegerliligi Shandwick International'in -kiiresel
halkla iliskiler sirketi- yardimciligi ile saglanmistir. Yazarlar dlgiimiin sekillenmesi igin
bes fokus grubu kurarak olusumun boyutlarmi incelemis, {i¢ online deneme testi
uygulamigtir. Farkli psikometrik elementler ve testler uygulanmasi- faktor analizi,
Cronbach's Alpha- ile igerik ve form her deneme testinde gelistirilmistir. Focus gruplari
New York tiniversite bolgesindeki sirket yoneticileri, havayolu miisterileri, PC kullanicilart
ve MBA adaylaridir. Bu testlerin sonucunda yazarlar insanlarin sirketler hakkinda nasil
diisiindiigiinii, sirket itibar1 meselesinin onlar i¢in ne ifade ettigini, degerli olup olmadigimni,
itibar meselelerini ifade etmek i¢in kullandiklar: dili, ve sirket itibar1 konusunda farkli

gruplarm kullandiklar1 belirli s6zciikleri ortaya koymuslardir”.

Fortune’un elestirildigi finansal egilimden uzaklagsmak i¢cin RQ degerlendirmeleri halk
tarafindan yapilmaktadir. Belli firmalarin degerlendirilmesi yerine halkin en iyi ve en
kotiiler konusundaki adaylar1 toplanmakta ve bunlar degerlendirilmeye alinacak
sirketler havuzunu olusturmaktadir. ikinci asamada hem iyi hem kétii anlamda en
bilinen sirketler degerlendirilmektedir. Bir bagka deyisle, iki asama bulunmaktadir. i1k
“adaylar asamasi” halki, aralarindan en iyi ve en koti itibarlara sahip sirketlerini
sececekleri temsili bir havuz olusturmaya cagirir. Sonug iilkedeki “en bilinen” —goz
Oniinde olan- sirketlerin bir listesidir. Daha sonra halkin belli bir temsili 6rneklemi bu
sirketleri RQ 6lgegini olusturan 20 nitelik iizerinden degerlendirmek tizere davet edilir.

(van Riel ve Fombrun, 2002). RQ 6l¢egini olusturan 6 boyut ve 20 boyut Tablo 8’de
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gosterilmektedir (Groenland, 2002; Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000; Kadibesegil,
2006):
Tablo 5. itibar Katsayis1 Kriterleri

Duygusal Cekicilik

Sirket hakkinda olumlu duygulara sahip olmak.
Sirketi takdit etmek ve ona saygi duymak.
Sirkete biiyiik ol¢lide giivenmek.

Uriin ve Hizmetler

Sirket {iriin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir.

Yenilikgi tiriin ve servisler gelistirmektedir.

Yiiksek kalitede tiriin ve hizmetler sunar.

Sundugu {irtin ve hizmetler verilen para i¢in iy1 bir deger yaratmaktadir.

Finansal Performans

Sirket yliksek karlilik gostermektedir.

Diisiik riskte bir yatirim olarak goziikmektedir.

Gelecekteki biiyiime i¢in yiiksek beklentileri olan bir sirket gibi gdziikmektedir.
Rakiplerinden daha yiiksek performansl olma egilimi gostermektedir

Vizyon ve Liderlik

Kusursuz birl iderlige sahiptir.

Gelecegi i¢in net bir vizyonu vardir.

Pazar olanaklarmi goriir ve bunlardan avantaj yaratir.

Cahsma Ortam

Iyi yonetilmektedir.

Bu sirkette ¢alismak iyi bir firsattir.

Iyi calisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermektedir.

Sosyal Sorumluluk

Iyi amaglar1 desteklemektedir.

Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir sirkettir.

Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar yakalamistir ve siirdiirmektedir.

Groenland, 2002; Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000’den uyarlanmaistir.
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1.1.3. Benchmarking

[k olarak bir yerdlciimciiler tarafindan sabit bir nokta belirleyerek diger tiim &lgiimleri
bu noktaya gore almak anlaminda kullanilan benchmarking, 1970’lerden sonra daha
farkli ve yaygin bir anlam kazanmistir (http://www.uwm.edu/Dept/CUTS/bench/bm-
desc.htm). Yine de kavram oOl¢iimlerde referans almacak nokta anlamimnin istiinden

genislemistir.

Benchmarking “kimin en iyi oldugunu, kimin standartlar1 gelistirdigini, ve daha da
onemlisi standardin ne oldugunu belirleyen ¢aligmadir. Baska bir tanimla
benchmarking, konusunda en iyi olmak amaciyla kendi siirecleriyle ayni ya da benzer
nitelikte olan firma i¢inde ya da disinda siiregleri 6nceden belirlenmis bir siraya gore
inceleyen, o siireclerdeki uygulamalardan ders almaya c¢alisan bir c¢alismadir”

(Demirkan, 2004).

Benchmarking yontemi iki tarafla gergeklesir, kiyaslamay1 yapan ve kiyaslama yapilan.
Bunlardan ilki, adindan anlasilacagi gibi benchmarking siirecini baslatan ve devam
ettiren taraf, ikincisi ise uygulamalar1 incelenen kurumdur. Benchmarking’in avantajlari
ve dezavantajlar1 olmakla beraber, literatiirde faydalarma siklikla deginildigi
goriilmektedir. Buna gére benchmarking (Camp; Zairi; Smith ve ekibi; Rogers ve
ekibinden aktaran Kozak, 2004:2):

1- Kurumlarin tedarik zinciri, talep ve pazar kosullarindaki degisikliklere bagl
giiclii ve zayif yanlarini anlamalarina,

2- Yeni standartlar ve amaclar gelistirerek, tiiketicinin kalite, maliyet, iirliin ve
servislerle ilgili ihtiyaclarini tatmin etmeye,

3- Calsan motivasyonunun artirilmasmna ve yeni amaclar konusunda
heyecanlanmalarina,

4- Kurumun baska sirketlere bakarak aslinda performansin ne kadar artabilecegini
anlamalarina,

5- Farkliliklarin neden kaynaklandigini belgelemeye,

6- Kurumlarn siirekli geligim gostererek rekabet¢i avantajlarini artirmalarina,
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7- Yenilik¢i fikirlerin gerceklesmesi icin zaman ve maliyetten tasarruf edilebilecek

bir platform olusturulmasina

yardimcei olur.

Itibarla ilgili bir benchmarking metaforik olacaktir. ideal ya da ortalama bir itibarla
ilgili bir standart olusturup tiim itibarlarm buna gore durumuna bakmak anlaminda
kullanilmaktadir. Fortune’un kullandiginin bir versiyonu olarak, benchmarking’de, belli
bir sektordeki kiyaslanabilir girketlerin temsil edildigi bir 6rneklem alinmalidir; konuyla
ilgili bilgi sahibi katilimeilar, bu sirketleri operasyonel olarak tanimlanmis soru setleri
tizerinden, tamamen 6znel izlenimleriyle degerlendirmelidir; skorlar normalize edilmeli,
ve normal dagilima uymalidir. Bu ancak talimatlara uyan katilimc1 davranisi ve bunun
gozlemlenmesiyle ve/ve ya manipule edilmis ham veriyle miimkiin olacaktir (Bromley,

2002:.38). Benchmarkingle yapilan kiyaslamalar sonucu lig tablolar1 olusturulabilir.

1.1.4. Serbest Anlatim Yontemi

Standart derecelendirme Olge§ine dayanan bir itibar lig tablosu olusturmak igin
kullanilabilecek alternatif bir yaklagim, serbest tanimlama yonetimidir. Bu yontemde,
yanit verenler kendi kisisel ilgi ve deneyimlerine dayanan ¢esitli nitelikleri
listeleyebilirler (Bromley 1993, 2000a). Yanit verenler, arastirmanin amacma bagh
olarak, sec¢ilen paydaslardan segilebilir. Daha siklikla belirtilen nitelikler Fortune
anketlerinde kullanilana benzer bir metodoloji uygulayarak bir kiime tablosu olusturmak

icin kullanilabilir.

Serbest tanimlama yontemi, yukarida ele alman bir ‘itibar katsayisi’ ile ortalama
derecelendirmeye atifta bulunarak kiyaslamali itibar sonucu verebilir. Nasil
secildiklerine bakilmaksizin, niteliklere ayrica olus sikliklarina veya tahmini 6nemlerine
gore agirlik verilebilir. Serbest tanimlama yontemi cogu yanit verenlerin goreceli olarak
ufak bir yiizdesi tarafindan paylasilan veya 6zel durumlarla ilgili olan diger yanit

verenler tarafindan paylasilmayan) genis bir dizi Ozellik yaratabilir. Bir serbest
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tanimlama yontemi uygulamasindaki goriilen 6zelliklerin olus sikligindaki farkliliklar
bunlarin goreceli 6nemini veya en azindan asinaliklar1 veya dikkat ¢ekme diizeylerini

gosterebilir (Bromley, 2002).

Bir kiyaslama uygulamasina katkida bulunan ozelliklerin sayisi Ornekte ne siklikla
amldiklarina dayanabilir. Ornegin, katilimeilarin yiizde 25’inden fazlasi tarafindan belli

sirketler i¢in belirtilen 6zellikler benchmarking Kriterleri listesine dahil edilebilir.

1.1.5. Psikometri

Psikometri kiginin psikojisinin 6l¢iimii olarak tanimlanabilir, psikometerik testler ise
Ol¢tim aletleridir. Bu 6l¢tim, bireyi anlamak i¢in yapilir, boylelikle bireyin davranislar:

tahmin edilebilir ve gelecekteki faaliyetleri ongoriilebilir (Edenborough, 2005:4).

Bir terim olarak “psikometri”, bir sirketin kararliligim1 veya bir markanmn cazibesini
degerlendirmek gibi 6znel Olclimler konusunda sayisal degerlerin kullanimi olarak
tanimlanir. Bu tiirden Olglimler, “performans/maliyet” orami veya ¢alisan sayis1 gibi

sirketin performansini veya niteligini ilgilendiren nesnel 6l¢iimlerden farkhidir.

Geleneksel derecelendirme (rating) prosediirii ise iki varsayim {izerine
temellendirilmektedir: 1- Bir sirketin degerlendirmeye alinmis iriinleri olarak da
adlandirilan muhtelif pek ¢ok niteligin, ortak bir takim etmenleri paylasmasi1 2- Bu
niteliklerin ( ya da niteliklerin izlenimlerinin) 6l¢iilebilir, nicel olmas1 ve yapilacak
degerlendirmelerin gegerli ve giivenilir dlgiimleri veya bu niceligin gdstergelerini
olusturmasi. Bir sirketin itibarmi1 degerlendirmek {izere bir psikometrik Olgek
olusturabilmek i¢in izlenmesi gereken ideal prosediir , birbirlerinden goreceli olarak
bagimsiz, yine de tiim skor ve kriterlerle korelasyon icinde olacak nitelikler,
saptamaktir. “Dogru” degerlendirme psikometri ¢ercevesinde kuramsal bir kavramdir.
Sirketlere 06zgii (kitlesel veya kurumsal) itibardan bahsedildiginde; dogru bir
degerlendirme, sirket itibar1 konusuyla ilgili bir nitelikler evreni (biitiinii) igerisinde

nicel olarak hesaplanmis nitelikler agisindan bir sirketin gerceklestirdigi toplam
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basaridan olugmaktadir. Bu niteliklerin bir boliimii, sirketin basarisina isaret etmeyebilir

(Bromley, 2002:40).

1.1.6. Ornek Olay Cahsmalan

Klasik ornekolay caligmasi etnografik ve katilimecr gézlem yontemlerine dayanir.
Cogunlukla betimleyici incelemelerdir. Arastirmaci, inceledigi birimde hayatin nasil
devam ettigine bakar, ulasabildigi belgeleri inceler, insanlarla resmi ve giindelik
konusmalar yapar. Ornekolay ¢alismalar1 derinlemesine goriismeler, gdzlemler, anketler

ve analizler sonucu bir araya getirilen ¢alismalardir (Frechtling ve Westat, 1997).

Uzun siiren bir ilgisizlikten sonra itibar ve Ornekolaylara gosterilen ilgi tesadiifen
birlikte artmaya baslamistir. Yonteme gosterilen ilgi ve verilen 6nem ise iktisadi
caligmalarda kullanilmasmin 6tesine ge¢mektedir. Bununla birlikte geleneksel 6rnek
olay yontemi agik ve net bir bilimsel yonteme dayandirilmiyor gibi gdziikmektedir. Bu
kayda deger ¢alismalar olmadig1 anlamma gelmez, ancak sistematik bir, raporlama ya
da oOrnekolaylar1 kataloglama ydntemi olmadigi soylenebilir. itibarda olabilecek
istikrarsizliklar ile ticaret ve sanayideki degisimler g6z Onilinde tutularak , sirket
itibarlarim1  arastiracak, degerlendirecek ve kiyaslayacak kiiciik capli ve
standartlastirilmis bir yonteme ihtiya¢ vardir. Ornekolay calismalarinda &rneklerin 3
Ozelligi mutlaka goz oniinde tutulmalidir; i¢ karmasikliklari, Ornekolaym baglam,

kokeni ve tarihsel gelisimi (Bromley 2002).

Buraya kadar itibar 6l¢iimiinde kullanilan yontemler sunulmustur. Asagidaki boliimde
ise bu yontemlerden birini benimseyerek itibar arastirmasi yapan kurum, orgiit ve

topluluklardan en bilinenleri 6zetlenmektedir.

1.2. itibar Ol¢iimleriyle ilgili Verilerin Kaynaklar

Fombrun (1998: 327) sirketlerin itibarlariyla ilgili derecelendirme ve siralamalar1 sunan

iic temel kaynak oldugunu sdylemektedir:

1) Medyanin gesitli sponsorluklarla yiiriitiip yaymladigi arastirmalar,
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2) Belliilgi/¢ikar gruplarinin yaptigi arastirmalar,

3) Sosyal denetgiler tarafindan yiiriitiilen ve duyurulan aragtirmalar.

1.2.1. Medyanin Cesitli Sponsorluklarla Yiiriitiip Yaymnladig

Arastirmalar

1.2.1.1. Fortune “En Begenilen Sirketler Arastirmasi”

Is ve ekonomi dergilerinin yaptig1 arastirmalar arasinda en ¢ok bilineni Amerika’da
yayinlanan is diinyas: dergisi Fortune’un 1982’den bu yana yaymladig1 “En Begenilen
Sirketler” arastirmasidir. Fortune yazar1 Fisher (1996) artik sirketlerin stratejik
hedeflerinin arasinda “Fortune’un En Begenilen Sirketler arastirmasinda iist siralarda
yer alabilmek” maddesinin de oldugunu ileri siirmektedir. Arastirma sektoriin icinden
gelen 10.000den fazla st diizey yonetici, finansal analizci ve ekonomi yorumcusunun
kendi sektorlerindeki sirketler arasindan ilk onu belirlemek iizere degerlendirme
yapmaya davet edilmesiyle gergeklestirilmektedir (van Riel ve Fombrun, 2002).
Fortune’un arastirmasinda sirket itibarlarinin degerlendirildigi kriterler asagidaki gibidir
(Morley, 2002:19):

1- Uriin ve hizmetlerin kalitesi

2- YoOnetim kalitesi

3- Uzun vadeli yatirim degeri

4- Insan kaynaklarini cezbetme

5- Kaynaklarm kullanimi

6- Kiiresellesme

7- Finansal saglamlik

8- Yaraticilik, yenilikeilik

9- Sosyal Sorumluluk

1.2.1.2. Asian Business “En Begenilen Sirketler Arastirmasi”

Fortune’nunkine benzeyen bir yontem kullanarak itibar siralamalar1 yapan bir medya
kurulusu da aylik is dergisi Asian Business’dar. Arastirmada Asya’nin en biiylik 250

sirketini Ozellikle is hacmine gore listelenmekte; bolgede aktif olan cesitli ¢cok uluslu
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sirketleri de dahil etmekte ve Asyali isadamlarindan olusan bir gruba bu sirketlerin
nitelikleri hakkinda goriislerini soran anketler gonderilmektedir. Cevap verecek
kisilerden sirketleri once “toplam takdirlerine” gore ve sonrasinda {iriin, servis ve
yonetimlerine ve yerel ekonomiye katkilarina gére oylamalar1 istenmektedir. Sonunda
cevap verenlerden bu niteliklerin her birinin bir sirket hakkinda kapsamli bir fikir
olusturmada ne kadar Onemli oldugunu gostermeleri istenmektedir (Fombrun,

1998:328).

1.2.1.3. Financial Times “Avrupa’nin En Saygi Duyulan

Sirketleri Arastirmasi”

Financial Times her yil 18 Avrupa iilkesinde, 22 is sektoriinden 1000 st diizey
yoneticiye ayrintili bir soru formu gonderilerek gergeklestirilen arastirmaya sponsor
olmaktadir. Katilimcilardan gesitli kriterlere gore en cok itibar ettikleri sirketleri, tilke,
sektor ve Avrupa genelinde siralamalari istenmektedir (Fombrun, 1998). Financial

Times’in itibar kriterleri asagidaki gibidir (Kadibesegil, 2006):

1- Diinyada en ¢ok saygi duyulan sirket

2- Kendi sektoriinde diinyada en saygin olan sirket
3- Hissedarlarina en yiiksek degeri saglayan sirket
4

En yaratic/yenilik¢i iiriin ve hizmetleri sunan sirket
5- Een etkili kurumsal yonetisim (iyi yonetim) yapan sirket

6- En yiiksek sosyal sorumluluk duyarliligina sahip olan sirket

1.2.1.4. Management Today “Ingiltere’nin En Begenilen

Sirketleri Arastirmasi1”

Management Today dergisi, 1989°dan beri Ingiltere’nin en biiyiik sirketlerinin yillik
itibar degerlendirmelerini yayinlamaktadir. Derginin arastirma yontemi Fortune ile
benzerlik gostermektedir. Sirket yoneticilerinden, emsal sirketlerin performanslarini alti
kategori ¢ercevesinde oylamalari istenmektedir (Fombrun, 1998):

1- yonetim kalitesi

2- finansal saglamlik

3- cezbetme, gelisme ve iist diizey kabiliyeti siirdiirme



86

4- pazarlama kalitesi
5- toplumsal ve g¢evre ile ilgili sosyal sorumluluk

6- kaynaklarin kullanimi

1.2.1.5. Far East Economic Review “izleme 200”

Far Eastern Economic Review’in rastlantisal olarak segilen abonelerine ve Asya’nin
onde gelen en Onemli is dergilerine dort yiiz adet soru formu gondererek yaptigi
arastrmada Uzak Dogu’da isletilen - merkezleri 11 Asya iilkesinde yer alan 110 sirket
ile merkezleri Asya disinda yer alan 90 ¢okuluslu sirket - toplam 200 sirketin itibar
siralamasmin yapilmasi amaglanmistir. Katilimcilardan sirketleri, belirtilen kriterlere

gore oylamalar1 istenmistir. Morley (2002) bu kriteleri asagidaki gibi listelemektedir:

1- Uzun Vadeli Yo6netim Vizyonu

2- Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi

3- Tiiketici Ihtiyaglarina Cevap Vermede Yenilik¢i Yaklasim
4- Finansal Saglamlik

5- Digerlerinin Ozendigi Bir Sirket Olmak.

Arastirmaya Avusturalya, Hong Kong, Hindistan, Endonezya, Japonya, Malezya,
Filipinler, Singapur, Giiney Kore, Tayvan ve Tayland’da bulunan en biiyiik sirketler
dahil edilmistir (Fombrun, 1998).

1.2.1.6. Capital “Tiirkiyenin En Begenilen Sirketleri

Arastirmas1”

Diinyanin her yerinde itibar arastirmalar1 baslayali neredeyse 30 yil olsa da, Tiirkiye
itibar arastirmalariyla Capital Dergisinin ‘Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri’
arastrmasi ile 1999°da tanisti. Arastirma Fortune’un yOntemine oldukc¢a yakin bir
yontem kullanmaktadir. Bu arastirmada anketi yanitlayan yoneticiler, ilk asamada bir
sirketi begenilebilir kilan 18 kriteri 10 iizerinden degerlendirmekte, ardindan sektore
bakmaksizin Tiirkiye’de en begendikleri sirketi ve nedenlerini belirtmektedirler. Daha
sonra otuzdan fazla farkl sektordeki yoneticilere, kendi sektorlerinde en begendikleri 3

sirket ve nedenleri sorulmaktadir. Katilimcilara kendi sirketlerini degerlendirme dis1
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birakmalar1 sdylenmektedir (Biiylik, 2003). Capital’in her sene yeniledigi bu
aragtirmanin kriterleri agagidaki gibidir (Kadibesegil, 2006):

1- Bilgi ve teknoloji yatirimlari

2- Hizmet veya iiriin kalitesi

3- Finansal saglamlik

4- Yeni tiriin gelistirme, yenilik¢ilik
5- YoOnetim kalitesi

6- Calisanina sundugu sosyal imkanlar ve haklar
7- Ucret politikas1 ve seviyesi

8- Calisanlarin niteliklerini gelistirme
9- Pazarlama ve satis stratejileri

10- iletisim ve halkla iliskiler

11- Calisanlarin nitelikleri

12- Rekabette etik davranma

13- Calisan memnuniyeti

14- Miisteri memnuniyeti

15- Yonetim ve sirket seffafligi

16- Yatirimciya deger yaratma

17- Toplumsal sorumluluk

18- Uluslararas1 pazarlara entegrasyonu

19- Bolgeye, ekonomiye is giicii ve yatirimlar ile katkis1

1.2.2. Belli ilgi/Cikar Gruplarimin Yaptig1 Arastirmalar

Genel is ve ekonomi dergilerinin yaptiklarma ek olarak bazi paydas ya da spesifik
gruplar da itibar arastirmalari yapmaktalardir. Fombrun (1998) bu arastirmalarin
baslicalarinin isimlerini asagidaki gibi listelemektedir:
- Business Ethics; “America'nin 100 Kurumsal Vatandas1”
- Calisan Anne (Working Mother) Dergisi; “Calisan Kadmn icin En Iyi 100
Sirket”
- Amerika’da Calisilabilecek En Iyi 100 Sirket Kitabi
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- Azmliklar igin En Iyi Sirketler Kitab
- Kadmlar i¢in En lyi Sirketler Kitabi
- Gay ve Lezbiyenler i¢in En Iyi Sirketler Kitab1

1.2.3. Sosyal Denetciler Tarafindan Yiiriitiilen ve Duyurulan

Arastirmalar

Sirketleri izleyen kurum ve kuruluslarin sayilarinin giderek artmakta oldugunu séyleyen
Fombrun, bu kurum ve kuruluslarin sirketleri daha dar anlamda 6lgmekte olduklarini,
ama yine de tek bir konudan fazlasmna baktiklarint ve cogunun raporlarint halkla
paylasip, en begenilen sirketlere odiiller verdigini ifade etmektedir. Asagida bunlarin en

bilinenlerinin bir listesi sunulmaktadir (1998: 332-334):

Ekonomik Oncelikler Konseyi (Council on Economic Priorities)

- Kinder, Lydenberg Domini & Company, Inc

- Etik Yatirim Arastirma Servisi (Ethical Investment Research Service)

- Franklin Arastirma ve Gelistirme Sirketi

- InterFaith Kurumsal Sosyal Sorumluluk Merkezi (Interfaith Center on
Corporate Responsibility)

- Yatmrimct Sorumlulukalr1  Arastrma Merkezi (Investor Responsibility

Research Center)
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

1. AMAG

Daha once de belirtildigi gibi Tiirkiye’de itibar arastirmalarmi 1999°da Capital Dergisi
baglatmistir. Ancak Kadibesegil’in de (kisisel goriisme, 28 Haziran 2007) belirttigi gibi
Capital Dergisi itibar kriterlerini olustururken, sézgelimi Itibar Katsayisi projesinde
oldugu gibi kesifsel arastirmalar yapmamis, arastirma Olcegini yazinda bulunan ve

yurtdiginda kullanilan itibar kriterlerine dayandirmistir.

Bu arastirma, ilk olarak Tiirkiye’de gergeklesen ve gerceklesecek itibar arastirmalarinda
bu boslugu doldurmayi; Tirkiye’de yasayan ve Tiirk izleyici kitlesini olusturan
bireylerin “itibarh sirket” tanimlamalarmi ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bir bagka
deyisle amag, kurumsal itibar1 Tiirkiye’de, genel halk-tiiketici perspektifinden
Olcebilecek bir ara¢ gelistirmektir. Bu araci olusturabilmek i¢in kurumsal itibari
olusturan 6geleri anlamak gerekmektedir. Arastirmanin ikinci amact kurumsal itibar
anlayisinin cinsiyet, yas ve egitim ve okulda gegen yil degiskenlerine gore farklilik

gosterip gostermedigini ortaya koymaktir.
Arastirmanin sorular1 asagidaki gibidir:

1- Insanlar sirketler hakkinda nasil diisiinmektedirler?

2- Itibar konusunu ifade ederken nasil bir dil ve kelimeler kullanmaktadirlar?

3- Kurumsal itibar onlar i¢in 6nemli bir mesele midir?

4- itibar1 olusturan faktorler cinsiyete, yasa, egitime ve okulda gecen yila gore
degismekte midir?

5- Itibar1 olusturdugunu diisiindiikleri etkenlerin dnem siras1 nedir?

6- Tirkiye’de itibar1 degerlendirmede kullanilan faktdrler yurtdisindakilere gore

farklilik gostermekte midir?
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Itibarin degerlendirilmesi bireylerin demografik dzelliklerine gore degisebilmektedir.
Kadin ve erkeklerin, farkli yas gruplarinin ve egitimin durumunun itibart olusturan
faktorleri degerlendirmelerinde farkliliklar ortaya cikabilir. Bu arastirmanm dordiincii

sorusu baglaminda smanacak hipotezler agagida sunuldugu gibidir:

H; : Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorler kadin ve erkeklere gore
farklilik gosterir.

H, : Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorler yasa gore farklilik gosterir.

Hs; @ Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorler egitim durumuna gore
farklilik gosterir.

H, : Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorler okulda gegirilen yil sayisina

gore farklilik gosterir.

2. ARASTIRMA MODELIi VE YONTEM

Arastirma nitel ve nicel olmak iizere iki asamadan olusmaktadir. Ilk adim, arastirmanin
ilk ii¢ sorusunu cevaplamak iizere desenlenmistir. Bu adimda arastirma itibarla ilgili
diisiinme gergevesini incelemeyi amagladigindan kesifsel nitelik tasimaktadir. Insanlarin
sadece “ne” diisiindiikleri degil, neden boyle diistindiikleri; kisisel yargilari, algir ve
duygular1 ve deneyimleri 6grenilmeye c¢alisilacaktir. Bu davranislari sayilarla agiklamak
zordur. Nicel arastirmalar ka¢ kisinin nasil davrandigmi gosterirken,  “nigin?”

sorusunun cevabina yonelik nitel arastirma yapilmistir (Babbie, 2004; Geray2004).

Bilindigi gibi nicel aragtirmalarda hipotez kurma, test etme ve sonucun rapor edilmesi
stireci ayrintilariyla belirlenebilmekteyken, nitel arastirma siireci agik ve belirgin
degildir. Bu siirecte genel olarak problem belirleme, veri toplama aracini olusturma,
veri toplama, bu verileri agiklama ve yorumlama asamalar1 yer almaktadir. Ancak nitel
aragtirmada, arastirma siirecinde arastrmanim yoniiniin degismesi, yeni problemlerin
ortaya ¢ikmasi ve yeni yontemlere bagvurulmasi olasidir. Bu nedenlerle nitel arastirma

siirecinde arastirmaci esnek bir tutum sergileyebilir; ancak arastirma deseninde ya da
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cesitli boyutlarinda yaptigi degisiklikler ayrintili bir sekilde rapor edilmeli ve bu
degisikliklerin gerekgelerini agiklanmalidir (Yidirim, Simsek, 2006:26).

Ikinci kisimda ise saymak, 6lgmek ve toplanan veriyi istatistiksel olarak islemek icin
nicel arastirma teknigi olan anketten faydalanilmistir. Bu teknikle aragtirmanin ilk
asamasinda elde edilen bulgular daha biiyiik bir 6rneklemle test edilecek ve dordiincii

sorusunun cevabi olan itibar1 olusturan etkenlerin bu olusumdaki rolii arastirilmistir.

2.1. Fokus Grup

Itibar insanlarm diger insanlarla etkilesim icinde olarak; iliski baglantilar1 icinde
degiskenlerden etkilenerek fikir olusturduklar: bir konu oldugundan, sosyal baglamiyla
derinlemesine goriismelerden ayrilan fokus grup teknigi uygulanmistir. Arastirmanin bu
adimmda amag itibarm Tiirkiye halki i¢in ne anlama geldigini anlamak ve itibari
olusturan ve etkileyen degiskenleri belirlemek oldugundan baslangic noktasi olarak

fokus grup teknigi secilmistir.

Fokus gruplarinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda hedef kitlenin egilimleri,
fikirleri, duygulari, tutum ve aliskanliklarina dair derinlemesine ve ¢ok boyutlu, zengin
nitel bilgi edinmektir. Benzer demografik (yas grubu, sosyo-ekonomik diizey, marka
kullanim aligkanliklar1) 6zellikler tasiyan 6 ila 8 kisi bir moderator esliginde bir araya
gelir ve arastirma konusu grup ortaminda tartisilir. Moderatoriin gérevi, grubu énceden
belirlenmis bir tartisma akisi ¢ergevesinde yonlendirmek ve belirli bir zaman diliminde
hedeflenen bilgileri derlemektir (Frechtling ve Westat,1997; Yidirim, Simsek, 2006).
Fokus grup tartismalarini en énemli avantaj grup i¢i etkilesimin ve grup dinamiginin
bir sonucu olarak yeni ve farkl fikirlerin ortaya ¢ikmasidir. Karsilikli ¢agrisimin bir
sonucu olarak, katilimcilar birbirlerinin zihinlerindeki duygu ve diisiinceleri tetikleyerek

zengin ve c¢esitli bilgi akis1 saglanir.

Bu arastirma da, fokus gruplarda;

e Genel tiiketicinin itibar kavramina yiikledigi anlamlar,
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e “itibarli” olma durumunun kriterleri; kimin veya neyin itibarli oldugu ve
olmadigy,

e Kurumsal itibarin onlar i¢in 6nemli bir mesele olup olmadigi,

e Kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin neler oldugu,

e Itibarl sirketlerin ne yaptig1, ve ne yapmamasi gerektigi

konular1 konusulmustur.

Fokus gruplarda arastirmaci yari-yapilandirilmis goriisme teknigi kullanmistir. Ancak
soru sayisi kisith tutulmus, sorular grubun tartismasi dagildig: takdirde, yonlendirmede
kullanilmigtir. Arastirmact her grupta arastirmanin amacini; ve katilimcilarin
sOylediklerini ve toplantiy1 daha sonra kapsamli olarak degerlendirilebilmesi toplantinin
kayda alindigini acgiklamistir. Katilimcilar haklarinin korunacagi ve kimliklerinin

kimseyle paylasilmayacagi konusunda temin edilmislerdir.

2.2. Anket Uygulamasi

Aragtirmanimn ikinci adimi, fokus gruplardan elde edilen bulgularin daha biiyiik bir
orneklemle test edilmesi ve dordiincii sorusunun cevabi olan itibari olusturan etkenlerin
bu olusumdaki roliinii bulmaya yonelik olarak desenlenmistir. 7’li 6l¢ek ile hazirlanacak
olan ve daha biiyiik bir 6rneklem tizerinde uygulanacak anketle, hem daha ¢ok insanin
fokus grupta ortaya ¢ikan 6gelerin dogrulugu yoniindeki fikirleri sorgulanmis, hem de
itibarla ilgili kriterlerin 6nem derecelerine gore siralamasina bir baska deyisle itibari
olusturan etkenlerin bu olusumdaki roliiniin biiyiikliiklerine ulagilmistir. Ankette
katilimcilarin itibar anlayisinin deneyimlerine, duygu ve diisiincelerine dayali oldugu
belirtilmis ve anketi doldururken ¢ok itibarli bir sirket diisiinmeleri istenmistir. Boyle
bir sirketin sahip olmasi gereken Ozellikleri; ankette verilen ifadelere katilim
diizeylerine gore 1 (itibarh bir sirketi kesinlikle tanimlamiyor)’dan 7 (Itibarli bir sirketi

cok 1yi tanimliyor)’a kadar olan rakami daire igine alarak gostermeleri istenmistir.
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3. GALISMA KUMESi VE ORNEKLEM

Bilindigi gibi nitel arastirmada orneklem se¢imi nicel yontemden daha farkli olmakta
derin bilgiye ulagsma amaci biiylik bir Orneklem kullanilmasini zorlastirmaktadir.
Simsek ve Yildirim (2006) bazi durumlarda tek basma bir bireyin bile arastirma
orneklemini olusturabilecegini soylemektedir.

Bu arastirmanin ilk asamasi igin sekizer kisiden olusan 4 fokus grup toplanmistir. FOkus
gruplarda yas ve egitim degiskenleri esas alinmistir. Farkli sosyo-ekonomik statiilerden
gelen, yiiksek Ogrenim gormiis 24-36 yas grubu ile 37-48 yas grubu birer grup
olusturmuslardir. Yine farkli sosyo-ekonomik statiilerden gelen, ayni yas gruplar1 lise
ve alt1 6grenim gormiis katilimeilarla da toplanmistir. Katilimeilar kolayda 6rnekleme

yontemi ile Secilmistir.

Anket uygulamasi i¢in evren Tiirkiye’de yasayan genel halk / tiiketiciler; calisma evreni
ise (bkz: Karasar, 2003) Istanbul’da yasayan genel halk ve tiiketicilerdir. Uygulama 458
katilimci tizerinde gergeklestirilmistir, katilimcilar, bir grubun belli bir konudaki fikrini
o0grenmek icin nicel arastirmalarda siklikla kullanilan kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50) boyle bir evreni temsil etmek iizere 384
kisilik bir 6rneklem grubu yeterli gérmektedir; segilen drnekleme yontemi nedeniyle
temsili olarak degil ancak istatistik olarak anlamli sonug¢lar vermek i¢in 458 katilimci

yeterli olarak degerlendirilmistir.

Anket once 40 kisilik bir gruba uygulanmis, bu pilot calismayla ifadelerin anlasilirhigi
test edilmis, neticede bazi ifadeler degistirilerek anket son haline getirilmistir. Daha
sonra anket alisveris merkezlerinde ve Istanbul sehir hatlar1 vapurlarinda katilmaya
goniillii olan kisilere dagitilmis, anketin doldurulma siiresi ortalama 8 dakika olmustur.
Bu anketlerin 445 adedi degerlendirmeye almmistir. Anketorler topladiklari
anketlerdeki eksik- yanlis doldurmalar1 kontrol edip katilimcilar1 uyararak veri girisine

uygun olmayan anket sayisinin diisiik olmasina katkida bulunmuslardir.
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3.1. Stmirhliklar

Arastirmanin temel sinirliliklarini 6rneklemle ilgili sinirliliklar olugturmaktadir. Rapor
edilen bulgular kiigiik 6lgekli ve Istanbul’da, kolayda yontemle segilen bir drneklem
grubundan elde edilmistir. Ayrica kurumsal itibar kavrami sadece genel halk-tiiketici

perspektifinden ele alinmistir. Diger kitlelerin bakis agilar1 arastirilmamastir.

4. VERILERIN ANALIzi

Nitel arastirmada veri analizi konusunda belli bir standarttan s6z edilmemekte, cesitli
yontemler kullanilmaktadir. Bu arastirmanin fokus grup asamasinin analizi Simon’un
(1999) onerdigi sekilde gergeklestirilmistir. Yukarida belirtildigi gibi fokus gruplarmn
tamami esnasinda notlar alimacak ve seanslar ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Her
seanstan sonra veriler betimlenecektir; bir baska deyisle toplant1 ¢ozliimlenerek yazili
dokiimleri elde edilmistir. Analiz asamasinda dokiimler incelenerek katilimcilarin itibari
olusturdugunu ve etkiledigini diisiindiikleri 6geler tek tek bulunmus, tekrarlar
kaldirildiktan sonra ise itibar1 olusturan ve etkileyen 6geler listesine ulasilmistir. Son
asamada bu ogeler birbirleriyle iliskilendirilerek yorumlanmus, tekrarlanan ifadeler

¢ikartilmis, sonuglar anket formunun olusturulmasinda kullanilmistir.

Anket uygulamasinin analizinde ise SPSS Programindan faydalanilmistir. Faktor analizi
ile Tirkiye’de kurumsal itibarin nasil algilandigi — kag¢ boyutlu oldugu ve bu boyutlarin
Oonem siralamasi, her bir altboyutun maddeler arasi tutarliligi bulunmustur. Coefficient
alpha ile her bir boyutun ne oranda giivenilir oldugu ortaya koyulmustur. Sonug olarak
anket asamasi, itibar1 olusturan etkenlere ve bunlarin 6nem siralamalarina ulasilmasimni

saglamustir.
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5. BULGULAR VE YORUM

5.1. Fokus Gruplardan Elde Edilen Bulgular

5.1.1. Sorulara Gore Katilmer Cevaplarn

Katilimcilarin  sorulara verdikleri cevaplar asagidaki konular hakkinda bilgi

icermektedir:

1- Itibar anlayislar

2- Sirket itibar1 anlayislar

3- Sirket itibarina verilen 6nem, ve sirket itibarini olusturan 6gelerin 6nem sirasi.

“Kelime olarak itibar ne anlama gelir? ” sorusuna Katilimcilar ¢ogunlukla giivenilirlik,
kredibilite, saygmlik, diriistliik, dogruluk, sevilen, cevaplarini vermislerdir. Cevaplarda
siklikla itibarin izlenimlerle baglantili oldugu ve  bir davramig biitlinii olup ancak
zamanla olustuguna, iligskisel olduguna deginilmistir. Buna ek olarak itibarin
mevkii/sosyal statii, zenginlik, iyi ve kotli zamanlarda istikrarli olmakla da ilgili oldugu
sdylenmistir. Statii itibar gdstergesi olabilir. itibar anlayis1 degiskendir, egitim, yasam
tarzi, iginde bulunulan c¢evre ve aile itibar algisimi etkileyecektir. Katilimcilar itibar

konusunda ortaya atilan goriislerdeki farkliliklar1 bunlara baglamislardir.

Kavrami somutlastirmak adina sorulan “Itibarli kisi nasil bir kisidir?” sorusuna verilen
cevaplar kurum, sirket ya da kisi i¢in itibar kavraminin ¢ok da degismeyecegi yoniinde
olmustur. Itibarli bir insan saygin, giivenilir, diiriisttiir. Insani degerlere saygili, tutarls,
ve sadece bir kisi tarafindan degil diger insanlar ve hatta toplumun (ya da ¢evremizdeki
insanlarm) geneli tarafindan saygi goren biridir. Bir meslek ve kariyer sahibidir. Yaptig1
isi 1yi yapar, ismi Orf ve adetlere, toplumsal normlara, kanunlara aykir1 olaylara, yiiz
kizartic1 seylere karismaz. Yalan sdylemez. Insanlar yash insanlara daha ¢ok “itibar
ederler”, yasl insanlar daha itibarlidir. Bu tecriibeyle de baglantilidir. Bir meslegi icra
edenler arasinda daha yash olan, daha fazla tecriibeye sahip oldugu diisiincesiyle daha

fazla itibar goriir. Ancak yasca i¢cinde bulundugu ortama gore nispeten kii¢iik bir kisi de
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tecriibe sahibi ise itibar goriir. Bilgi-islem alaninda ¢alisan bir katilime1 bunu su sekilde

ifade etmektedir:

“... bizim bilgi islemde ¢alisan bir ¢ocuk, 82’li,tas ¢atlasa 25 yasinda,
ancak bilgi islemde ¢alisan 40 kisi ona bir sekilde itibar ediyor, soziine

giiveniyor, tecriibesiyle ilgili...”

Belirgin olarak ortaya ¢ikan bir diger goriis ise itibarin farkli gruplarca farkh

seviyelerde gergeklesebilecegidir. Ornegin:

“... mafya tiiyesi S.P.’e etrafindaki herkes saygi duyuyordur.
Etrafindakiler tarafindan itibar goriiyordur. Ama bu o adamin giivenilir
bir adam oldugunu gostermez, kisiye endeksli bir olaydir.”

Bu soruda iki farkli goriis ozellikle dikkat cekmektedir. Bunlardan ilki itibar
kelimesinin 6zel yasamla pek de baglantili olmadigini, bunun daha c¢ok i yasaminda

karsilagilan ya da hissedilen bir sey oldugunu sdyleyen katilimcinin sézleridir:

“... itibar mutlaka bir davramislar biitiiniidiir ama daha ¢ok is yasaminda
itibarli insan kavramini kullaniyoruz. Her giivendigimiz insan itibarli
midwr? Arkadaslarimin itibarli oldugunu diisiinmem mesela.. o anlamda

itibar kelimesini kullanmam, is hayatimda itibar daha fazla kullanirim”.

Ikinci farkli goriis ise kendi itibar goriisiiniin baskalarmdan etkilenmeyecegini, bunun

ancak kisisel tecriibeyle olusacagini sdyleyen katilimciya aittir:

“Ac¢ikcasi, ben kisiyi sahsen tanimadik¢a o noktaya koymam. ..taninan iinlii
bir is adamimin yaptigi ¢ok gsey olabilir, bir takim yerlere birseyler
kazandirmis olabilir ama o noktaya gercekten birebir anlattigi gibi mi
geliyor?Ben buna sahit olmadigim igin, etrafimdaki insanlarin, sahsen

’

tamdigim kisilerin disindakileri ben bu gruba dahil etmiyorum”.

Bu iki goriis diginda katilimcilar itibarl kiginin 6zellikleri hakkinda hemfikirlerdir.
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“Itibarly bir sirket nasil bir sirkettir?” sorusuna verilen cevaplarda Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu iirtin ve hizmet kalitesinin itibarli olmak i¢in en onemli kriter oldugunu
diisiindiigii goriilmiistiir. “Itibarli olmak icin iyi iiriin ya da hizmet sunmak yeterli midir,

bunu yaparken sirketin nasil yaptigi ile ilgilenir misiniz?” sorusuna bir katilimei:

“ Benim ig¢in sonug¢ onemlidir, hi¢ ilgilenmem. Alirim, bakarim. Nasil
tiretmis ne yapmis beni ilgilendirmez. Sunum ilgilendirir beni, geri

)

dondiigiimde nasil ilgileniyor benimle; budur.’
derken, bir baska katilimci:

“... buzdolabt alirken bunu nasil yapms diye diistinemem ki...”

seklinde cevap vermistir.

Toplam 32 olam katilimcilarin arasinda kiigiik bir grup ise asagida alint1 yapilmis olan

katilimer gibi, sirketlerin iirlin iiretir ya da hizmet sunarken nasil davrandigina dikkat

etmektedir:

“ ... bunlarla ilgilenmeniz gerekiyor. Ben ..x. marka giymem, 7 yasindaki
cocuklart ¢alistirip o iiriinleri daha sonra piyasaya siivdiikleri igin.

Birazcik da backgrounduyla toplum olarak ilgilenmemiz gerekiyor.”

Sirketler ve caliganlar1 ile ilgili sorularda da farkli goriisler ortaya ¢ikmistir. Tiim
katilimeilar sirket ¢alisanlarmin tiiketici ile bulustugu noktalarda ¢alisanin sirketi temsil

ettigini, bu nedenle kaliteli, egitimli, tutum ve davranislar acisindan ¢ok diizgiin olmasi

gerektigini sOylemistir.

“... biz servis olayindayiz, mesela giiniin asagi yukar: 8-10 saati trafikteyiz.

Bizim disarrya karsi davranmigimiz okulun kalitesini gosterir. Biz trafikte

’

normak vatandasin yaptigi hareketi yapamayiz.’
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Sirketin calisani ile olan iliskilerinin itibara etkisi konusunda ise goriis ayriliklari

belirmistir. Bunlarin toplandig1 iki grup katilimcilarin asagidaki sozleri ile 6zetlenebilir:

I3

‘... eger bir sirkette esim ya da bir akrabam ¢alisiyorsa sirketin ona nasil
davrandigi onemlidir. Ama tamimadigim insanlara ¢alistiklar: sirketin nasil

1

davrandigr onemli degildir.’

“ancak bencil bir insansanmiz sirketin ¢alisanlarina nasil davrandigi

onemli degildir.”

Bu noktada tiriin ve hizmet sektoriinlin birbirinden ayrilmasi gerektigi sdylenilenler
arasindadir. Buna gore, hizmet sektoriinde olan sirketlerin ¢alisanlarina nasil davrandigi
calisanin miisteriye olan davranisini etkileyecektir. Ancak iiriin satan sirketlerde boyle

bir durum yoktur.

En ¢ok deginilen itibarl sirket 6zellikleri sunlar1 kapsamaktadir:

e Sirketler vaadleri olan kurumlardir; bu vaadleri yerine getiren,

e QGiivenilir olan,

e Uriin ve hizmeti kaliteli (6zellikle dayanikli) olan,

e Uriin ve ya hizmetinin kalitesi ile herkesi memnun eden,

e Urettigi malm icerdiklerini dogru ve eksiksiz olarak agiklayan,

e (ok pahali olmayan ama kusku duyuracak kadar ucuz da olmayan iiriin sunan,

e Sirfmarka oldugu i¢in fahis fiyat uygulamayan,

e Uriin ve hizmette gesitlilik sunan,

e Uriinleri ok satan, yaygin olan

e Yaptigi ise ve bunu yapis sekline saygi duyulan,

e Miisterisi kotii duruma diistiigiinde kendi menfaatini degil, miisterisin menfaatini
kollayan,

e Bir sorun ¢iktiginda bununla ilgilenen, malinin arkasinda olan,

e Tiiketici haklarma saygili,



99

Varligini belli bir siire devam ettirmis ve ettirmekte olan,

Taninmisg olan; bagka insanlarin da bildigi, begendigi ve saygi duydugu
Olumlu bir imaj1 olan,

Cevresinde belli bir yaptirim giicii olan,

Yaptiklar1 begenilen ve taklit edilen,

Parasi olan, zengin

Finansal olarak giiclii,

Dakik,

Kalifiye, egitimli, diizgiin tutumlu ¢alisanlara sahip,

Calisani ile iligkileri 1yi olan,

Prim veren, terfi ettiren,

Miisteri ile direkt iliskide olan ¢alisan1 saygili, igini bilen ve yardime1 olan,
Miisteri hizmetleri organize olan,

Iyi bir dagitim agima sahip olan,

“Eve yakin olan”

[smi bilinen,

Sahibi bilinen,

Binas1 ve goriilebilen her unsuru iyi ve kaliteli olan

Reklam veren

Kampanyalar, promosyonlar yapan

Uriinlerine her yerde ulasilabilir olan,

Satig sonrasinda da miisterisinin yaninda olan, garanti veren,
Calisanini egiten, onlara yatirim yapan,

Statii sahibi, rakipleriyle karsilagtirildiginda 6nde olan,

Verdigi mesajlarla ya da yaptig1 islerle toplumdaki bir agi1g1 kapatan,
Sosyal olarak sorumlu olan,

Vergilerini 6deyen,

Cevreyi kirletmeyen,

Cevreyi kirletmedigini belgeleyebilen,

Vatandaglik sorumluluguna sahip,
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e Yardim dernekleriyle birlikte ¢aligan

e Yoksullara yardim eden,

e Urettiklerinin bir kismini satmak yerine ihtiyaci olanlara dagitan,

e Okul, cami, yol yaptiran,

e Uluslararasi ig yapan,

e Rakipleri ayni hizmeti sunana kadar pahali olup, rakipler geldiginde fiyat
diisiirmeyen,

e Yenilik¢i olan, miisteri memnuniyeti i¢cin yenilikler arayan.

e Uzun siiredir var olan, kokli,

e Uretimde ve hizmette Tiirkiye nin 6zkaynaklarm1 kullanan

e Tiirk sermayeli, Tiirk menseli olan,

e Karsit ideolojilere sahip olmayan.

5.1.2. Ana Temalar ve Itibar1 Olusturan Ogelerin Onem Sirasi

Fokus grupta dile getirilen ve bir sirketin itibarli olup olmamasinda rol oynayan
ozellikler, konulara gore gruplara ayrilmaktadir. Bu gruplara verilen basliklar
literatiirdekilerle (6rnegin Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000) paralellik gosterecek
sekilde asagidaki gibi belirlenmistir: Uriin ve hizmetler, miisteri iliskileri, bilinirlik ve

algi, finansal durum, sosyal sorumluluk ve hedef kitleye (tiiketiciye) yakinlik.

Katilimcilar saydiklar1 unsurlar arasinda aldiklari diriin ya da hizmetin kalitesinin

kendileri i¢in en 6n planda oldugunu siklikla tekrarlamislardir. Bir katilimcmin kurdugu

“Sirketin itibari, o sirketle birebir etkilesim icinde olan kisi ya da kurumun,

o iliskiden ne bekledigi ve ne aldigi ile ilgilidir”

climlesi soylendigi fokus grupta diger katilimcilar tarafindan biiylik kabul gérmiistiir.
Katilimcilar itibarin iceriden ve disaridan — yani farkli hedef kitlelerce farkl sekillerde

degerlendirildigini ancak birbirlerini de etkileyebilecekleri fikri de onaylanmstur.
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Itibarin énemli oldugunu sdylemislerdir, ancak {iriin ve hizmet agisindan itibar ettikleri
bir girketten ya da markadan, baska bir tanesi sosyal sorumluluk c¢alismalar1 yapiyor
diye vazgegmeyeceklerini de soylemislerdir. Vicdanlari iiriin ve hizmetlerden memnun
olduklarinda ikinci planda olabilmektedir. Bu sirketin operasyonlarinda ne kadar “koti”
olduguna ve kotii oldugu alanlarin tiiketicinin ne kadar umrunda olduguna gore

degismektedir.

Itibar farkli alanlarda farkli derecelerde olabilir. Ornegin katilimcilardan biri:

“...tirtin ve hizmetinden kesinlikle memnun olmadigim bir bankanin sanatsal
etkinliklerini yakinen takip edebilirim ve bu anlamda o sirkete saygi

duyarim ve o sirket bu anlamda itibarl olur.”

demektedir.

Genel goriis liriin ve hizmetlerden memnun olundugu siirece itibar1 olusturan unsurlar
olarak sayilan diger maddelerin ikinci planda kaldigidir. Sirkete, 6zellikle {iriin ve
hizmetlerle ilgili, duyulan giiven en 6nemli unsurdur. Katilimcilar diger unsurlarin
Onem sirasi agisindan ¢ok farkl yaklagimlarda bulunmuslardir. Bu durum bir siralamaya
ulagmak agisindan zorluklar dogurmustur. Bu durumda ankette kullanilacak siralamanin

cok anlamli olmayacag1 sonucuna varilmaistir.

5.2. Anketten Elde Edilen Bulgular

5.2.1. Arastirma Katihmeilarna iliskin Ozellikler

Arastirmaya katilan 445 denegin %51°1 (227 kisi) kadinlardan, % 49’u (218)
erkeklerden olusmaktadir. Tablo 7 katilimcilarin  cinsiyete goére dagilimini

gostermektedir.



Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyete Goére Dagilimi

Siklik Yiizde Gegerli ylzde
Kadin 227 51,0 51,0
Erkek 218 49,0 49,0
Total 445 100,0 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi gosterilmistir. Bunlarin %15,5’1
(69 kisi) 18-23 yas grubunda, %53,7’s1 (239) 24-35 yas grubunda, %26,7’s1 (119 kisi)
36-48 yas grubunda, %41 (18 kisi) 48-60 yas grubundadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde
18-23 Yas 69 15,5 15,5
24-35 Yas 239 53,7 53,7
36-48 Yas 119 26,7 26,7
48-60 Yas 18 4,0 4,0
Toplam 445 100,0 100,0

Tablo 9’da da gosterildigi gibi arastirmaya katilan deneklerin %0,4’t (2 kisi) okur-
yazardir, %6,1’1 (27 kisi) ilkogretim, %17,1’1 (76 kisi) lise, %57,5’1 (256 kisi)

iiniversite mezunudur ve %18,9’u (84 kisi) lisansiistii egitim almistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Sikhk Yizde Gegerli Yiizde
Okuryazar 2 4 4
ikégretim 27 6,1 6,1
Lise 76 17,1 17,1
Universite 256 57,5 57,5
Lisansistl 84 18,9 18,9
Toplam 445 100,0 100,0

Deneklerin okulda gegirdigi toplam y1l sayis1 Tablo 9’da gosterilmistir.
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Tablo 9. Toplam Okul Y1l

Toplam Okul Yih Sikhk
2 1
4 2
5 9
6 1
7 2
8 15
9 1
10 9
11 78
12 26
13 4
14 23
15 134
16 40
17 33
18 39
19 11
20 4
21 7
22 2
23 1
24 2
27 1
Toplam 445

5.2.2. Sirketlerin Itibarim Etkileyen Faktérler

Katilimcilarin sirket itibarini nelerin etkiledigini degerlendirmeleri i¢in toplam 35
degisken sunulmustur. Bu degiskenlerin kategorize edilerek ana faktorlere dagitilmasi
amaciyla Faktor Analizi yapilmustir. Sirket itibarmi etkileyen Ozelliklere iliskin
degiskenlere faktér analizinin uygulanabilmesi i¢in Orneklem yeterliligine bakmak
gerekmektedir. Tablo 10’da goriildiigi gibi Kaiser-Meyer-Olkin testi 0,881 degeri ile

orneklemin yeterli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 10. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 881
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5955,395
Sphericity Df 395

Sig. ,000
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Bartlett Test for Sphericity 5955,395 (p=.000) degeri ile degiskenlerin varyans hipotezi
ve kovaryans matrisinin reddedildigini ve faktdr analizi yapmaya uygun olduguna isaret

etmektedir.

Yapilan ilk faktor analizinde ortak varyans tablosuna (communality) bakarak 1 degisken
elenmis, 34 degisken 7 faktore diisliriilmiistiir. Analizin bu bdliimiinde 0.500 degerinin
altinda olan “siyasi goriisiime yakin olan” degiskeni ¢ikarilmis, 6zdegeri (eigenvalue)

1’den biiyiik olarak atanan 7 faktor bulunmustur.

Ancak bu analizde her bir faktoriin nasil gruplandigini gosteren dondiiriilmiis faktor
matrisi (rotated component matrix) incelendiginde bazi degiskenlerin iki farkli faktorde
de bulundugu gorilmistiir. Bu durumda iki faktérde bulunan degiskenlerin faktorler
arasindaki deger farkia bakilmis ve farki 0,10 ve altinda olan degiskenler, bu durum
degiskenin anlamin1 yitirmesine yol agtigindan (Tabachnick ve Fidell, 2007), elenmistir.
Tiim elemeler yapildiginda tekrarlanan faktor analizinde bu kez 6 faktore diistiriilmiis

26 degiskene ulagilmistir. Bunlar Tablo 11°de goriilmektedir.

Bu tablo incelendiginde sirketlerin itibarimi etkileyen 6 faktor ortaya c¢ikmaktadir.
Birinci faktor giivenilir olan, tiiketici haklarina saygili olan, vaadlerini yerine getiren,
Qaranti veren, sattigi tiriin ve/veya hizmetin arkasinda olan, miisteri ile dogrudan iliski
kuran gorevlileri diizgiin davramislar sergileyen (saygili, yardimci, giileryiizlii vs. olan)
ve lriin ve/veya hizmetleri kaliteli olan degiskenlerinden olusmaktadir ve Giiven

Faktorii olarak isimlendirilmistir.



Tablo 11. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Rotated Component Matrix)
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Faktor

1 2 3 4 5 6
Guvenilir olan ,817
Tuketici haklarina saygili olan ,809
Vaadlerini yerine getiren , 784
Garanti veren, sattigi Uriin ve/veya hizmetin arkasinda olan , 720
M[Js,t.eri ile dogrudan iligki kurar_1_ gt’)r?vli.l_eri dizguin davraniglar 677
sergileyen (saygili, yardimci, glleryizli vs. olan) '
Uriin ve/veya hizmetleri kaliteli olan ,647 ,517
Calisanlarinin o sirketin bir par¢asi olmaktan mutlu oldugu ,859
Calisanlarini egiten, onlara yatirim yapan ,846
Egitimli, kalifiye ¢alisanlara sahip olan , 787
Terfi mekanizmasi iyi ve adaletli olan , 755
Yoksullara yardim eden ,804
Sivil toplum ¢érgutleriyle, yardim dernekleriyle igbirligi yapan ,789
Urettiklerinin bir kismini satmak yerine ihtiyaci olanlara dagitan ,690
Cevreyi kirletmeyen ,502 ,625
Vergilerini 6deyen 457 ,602
Devletin yeterli olamadigi konularda toplumdaki agiklari 575
kapatmaya calisan !
Yenilikgi olan: Uriin ve/veya hizmetlerinde yenilikler yapan 737
Uriin ve/veya hizmetlerinde gesitlilik sunan ,682
Uriin ve/veya hizmetleri rakipleri tarafindan taklit edilen ,630
Uriin ve/veya hizmetleri bagkalari tarafindan da begenilen 479 ,614
Reklam yapan ,891
Kampanya-promosyon yapan ,814
Uzun siiredir var olan, kokli olan , 707
Uretimde ve hizmette Tiirkiye'nin dzkaynaklarini kullanan ,841
Turk menseli (kbkenli) olan ,839
Yabanci menseli (kdkenli) olan ,641

Yapilan analiz sonuglarma iligskin bulgular Tablo 12’de gdsterilmektedir.




106

Ikinci faktér, calisanlarimin o sirketin bir parcast olmaktan mutlu oldugu, ¢alisanlarin
egiten, onlara yatirim yapan, egitimli, kalifiye calisanlara sahip olan, terfi mekanizmasi
iyi ve adaletli olan degiskenlerinden olusmaktadir. Bu faktor Is Ortamm olarak

isimlendirilmistir.

Ucgiincii faktdr yoksullara yardim eden, sivil toplum orgiitleriyle, yardim dernekleriyle
isbirligi yapan, iirettiklerinin bir kismint satmak yerine ihtiyact olanlara dagitan,
cevreyi kirletmeyen, vergilerini ddeyen, devietin yeterli olamadigi konularda
toplumdaki ac¢iklart kapatmaya ¢alisan degiskenleriyle Sosyal Sorumluluk olarak

isimlendirilmistir.

Dordiincti faktor, yenilik¢i olan: iiriin ve/veya hizmetlerinde yenilikler yapan, tiriin
ve/veya hizmetlerinde ¢esitlilik sunan, iiriin ve/veya hizmetleri rakipleri tarafindan taklit
edilen, iiriin ve/veya hizmetleri baskalar: tarafindan da begenilen degiskenlerinden

olusmaktadir. Bu faktor Yenilikgilik ve Liderlik seklinde isimlendirilmistir.

Besinci faktor ii¢ degiskenden olusmaktadir; reklam yapan, kampanya-promosyon
yapan ve wuzun siredir var olan, koklii olan. Bu faktor Bilinirlik olarak

isimlendirilmistir.

Altmcer ve son faktoér de ii¢ degiskenden meydana gelmektedir; iiretimde ve hizmette
Tiirkiye 'nin ozkaynaklarint kullanan, Tiirk menseli (kokenli) olan veya yabanct mengseli

(kokenli) olan. Bu faktore Hedef Kitleye Yakinhk ismi verilmistir.



Tablo 12. Sirketlerin Itibarmi Olusturan Faktérler
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Faktorler ) ) Agiklanan
Standart | Faktor Oz | Varyansin
ORT. | Sapma | YuUkleri | Deger %si Alpha
Giiven Faktori
Guvenilir olan 6,57 0,93 0,82
Tuketici haklarina saygil olan 6,42 1,07 0,81
Vaadlerini yerine getiren 6,22 1,18 0,78 | 9,99 38,42 0,890
Garanti veren, sattigi Urlin ve/veya hizmetin arkasinda olan 6,30 1,07 0,72
Musteri ile dogrudan iligki kuran goérevlileri diizgiin davraniglar
sergileyen (saygili, yardimci, guleryzli vs. olan) 6,34 1,10 0,68
Uriin ve/veya hizmetleri kaliteli olan 6,08 1,25 0,65
is Ortami Faktorii
Calisanlarinin o sirketin bir pargasi olmaktan mutlu oldugu 6,33 1,08 0,86
Calisanlarini egiten, onlara yatirim yapan 6,04 1,29 0,85 3,41 13,13 0,893
Egitimli, kalifiye galisanlara sahip olan 6,30 1,07 0,79
Terfi mekanizmasi iyi ve adaletli olan 6,42 1,07 0,75
Sosyal Sorumluluk Faktorii
Yoksullara yardim eden 5,79 1,48 0,80
Sivil toplum 6rgatleriyle, yardim dernekleriyle isbirligi yapan 5,85 1,36 0,79
Urettiklerinin bir kismini satmak yerine ihtiyaci olanlara dagitan | 5,83 1,26 0,69 | 2,00 7,69 0,876
Cevreyi kirletmeyen 6,33 1,08 0,63
Vergilerini 6deyen 6,22 1,18 0,60
Devletin yeterli olamadigi konularda toplumdaki
aclklari kapatmaya galisan 5,67 1,63 0,57
Yenilikgilik ve Liderlik Faktorii
Yenilikgi olan: Uriin ve/veya hizmetlerinde yenilikler yapan 5,84 1,31 0,74
Uriin velveya hizmetlerinde gesitlilik sunan 5,56 1,54 0,68 | 1,44 5,53 0,752
Uriin ve/veya hizmetleri rakipleri tarafindan taklit edilen 5,70 1,49 0,63
Uriin ve/veya hizmetleri bagkalari tarafindan da begenilen 5,83 1,26 0,61
Bilinirlik Faktorii
Reklam yapan 5,07 1,82 0,89 1,17 45 0,807
Kampanya-promosyon yapan 4,98 1,81 0,81
Uzun suredir var olan, kokli olan 5,97 1,42 0,71
Hedef Kitleye Yakinlik Faktoru
Uretimde ve hizmette Tiirkiye'nin dzkaynaklarini kullanan 5,00 1,70 0,84 1,03 3.07 0,787
Tirk menseli (kdkenli) olan 4,30 2,00 0,84
Yabanci menseli (kdkenli) olan 4,13 2,01 0,64
Toplam Agiklanan Varyans 73,24
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Her bir faktore iliskin giivenilirlik katsayisi (Cronbach-alpha = o) su sekildedir:

Tablo 13. Giivenilirlik

Cronbach's Alpha N — 6ge sayilari
Guven Faktori 890 6
is Ortami Faktori 893 4
Sosyal Sorumluluk Faktéri 876 6
Yenilik¢ilik ve Liderlik Faktoru 752 4
Bilinirlik Faktori ,807 3
Hedef Kitleye Yakinhk Faktori 787 3

Her bir faktore iliskin giivenilirlik katsayist 0, 89 ile 0,78 arasinda degismektedir. Bu
durum Nunnaly’nin ileri siirmiis oldugu giivenilirligin genel kabul smirlarmin
dahilindedir. Olgekte bulunan tiim ifadelerin giivenilirlik degeri ise ,938 olup nerilen

(Nunnally, 1978) 0,70’in iizerinde oldugundan yeterlidir.

Tablo 13’te yer alan 6 faktor hepsi 1’in iizerindeki 6zdegerleriyle toplam varyansin
%73.241’1n1 agiklamaktadir. Her bir faktoriin aciklanan varyans yiizdesinin, faktdrlerin
goreceli 6nemini ortaya koydugu diisiiniiliirse, 6zellikle ilk faktoriin 6nemli bir ayrigma
gosterdigi, ikinci ve tgiincii faktorlerde yine anlamli ayrismalar oldugu goériilmektedir.
Dort ve besinci faktorlerde onemli bir ayrigmanin olmadigi dikkati ¢ekse de, tiim
faktorlerin itibarm degerlendirilmesinde azimsanmayacak bir etkiye sahip oldugu
soylenebilir. Bagka bir deyisle, faktor analizinde ortaya ¢ikan bu bulgular, sirket

itibarin1 degerlendirmede sozii gecen tiim faktdrlerin 6nemli olduguna isaret etmektedir.

Bu c¢aligmanin icerik gecerliligi, yani Olclimii yapilan degiskenlerin 6lglimdeki
yeterliligi konusunda bir uzmanin goriislerinden yararlanilmistir. Degiskenler fokus
gruplardan elde edilen bulgularla gelistirilmistir. Gelistirilen ilk 6lgek, arastirmanin
amacmi bilen bir akademisyen tarafindan degerlendirilmis, ve gerekli gordiigi

ifadelerde degisiklik yapmasi istenmistir.
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5.2.3. Faktorlerin Katihmer Ozelliklerine Gore Analizi

Kurumsal itibar1 degerlendirmede katilimcilarin, bazi 0Ozelliklerine gore nasil
farklilagtiklarin1  ortaya koymak izere t-test, ANOVA ve korelasyondan
faydalanilmustir.

Bu testler iki degisken arasindaki farkliligin sans eseri olup olmadigini ortaya koymaya
calisir. Iki degiskenin aralarinda anlamli farklilik olup olmadigmma bakmak demek iki
degiskenin ortalamalarin1 (mean) karsilastrmak demektir. Ancak bu karsilastirma
yapilmadan Once verilerin esit varyanslara sahip olup olmadiklar1 test edilmelidir. Bu
testi yapmak icin iki tarafli bir hipotez kurmak gerekir. Iki degiskenin karsilastirildigi
bir istatistiksel degerlendirmede, gruplarin birbirinden farkli olmadigi ve ortaya ¢ikan
farkliligin sans eseri ortaya ¢iktig1 farzedilerek bir O hipotezi (null hipotez), bir de iki
grubun birbirinden gercekten farkli oldugunu sdyleyen karsit hipotez ileri stiriiliir.
Varyanslar ile ilgili bu hipotezi test etmek i¢in Levene’s Test for Equality of Variances
testi kullanilir. Analiz sonuglarinda Levene’s Test for Equality of Variances kisminin
yorumunun ‘Varyanslar esit varsayimi’ ve ‘Varyanslar esit degil varsayimi’ alanlarina
gore yapilmasi gerekir. Verilere uygulanan sdz konusu iki test Ek 2°de sunulmustur. iki

cinsiyet grubu arasindaki farklilik ve benzerlikler 6zeti Tablo 14°te gosterilmistir.

Tablo 14. Faktorlerin Cinsiyete Gore Analizi

Faktorler Cinsiyet | N Ortalama Standart t P
Glven Kadin 227 6,40 ,83 ,0555 ,000
Erkek 218 5,97 1,24 ,0840 ,000
is Ortami Kadin 227 6,18 ,94 ,0628 ,000
Erkek 217 5,562 1,37 ,0934 ,000
Sosyal Sorumluluk Kadin 227 5,95 1,07 ,0714 ,000
Erkek 217 5,49 1,36 ,0929 ,000
Yenilikgilik ve Liderlik Kadin 227 5,83 ,98 ,0654 ,001
Erkek 218 5,49 1,19 ,0808 ,001
Bilinirlik Kadin 227 5,47 1,29 ,0857 ,144
Erkek 216 5,27 1,58 ,1079 , 146
Hedef Kitleye Yakinhk  Kadin 227 4,58 1,62 ,1079 779
Erkek 215 4,53 1,63 , 1113 779
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Tabloda da goriildiigii gibi burada Levene’s Test for Equality of Variances’ta yalnizca
Hedef Kitleye yakinhik faktoriindeki p degeri (sig.) 0,770 oldugundan (p >0.05)
varyanslarin esit oldugunu isaret etmektedir. Bu durumda t-test’te de bu faktoriin
varyanslar esit varsayiminmnin yer aldigi kisimdaki p degerine gore karar alinmalidir

(Bkz. EK 2).

Yapilan t-test’te belirlenen 6 faktérden dordiinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmuistir.
Giiven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik faktorlerinde anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Tim bu faktorlere yonelik degerlendirmelerde
kadinlarin ortalamalarmin erkeklere goére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bilinirlikte ortalamalar arasindaki fark diismekte, hedef kitleye yakimlik faktoriinde ise

en aza inmektedir.

“t” testi ile sadece iki grup arasindaki farkliliklar incelenebilmektedir. Tkiden fazla grup
s6z konusu oldugunda “varyans analizi” olarak da bilinen “ANOVA” kullanilir. Her bir
grubun esit varyansa sahip olmasi gereken bu test, sadece karsilastirma yapilan gruplar
arasinda bir fark olup olmadigini gosterir. Hangi grubun digerlerinden farkli oldugunu

gormek i¢in ise Post Hoc testi yapilmalidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 186).

Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorlerin yasa gore farklilasma durumu

ANOVA analiziyle tespit edilmistir ve Tablo 15’de gosterilmektedir.



111

Tablo 15. Faktorlerin Yasa Gore Analizi

N Ortalama  Standart sapma F P.

18-23 Yas 69 5,58 1,47

. 24-35 Yas 239 6,30 ,87 9,657 ,000

Gulven

36-48 Yas 119 6,34 1,00
48-60 Yas 18 6,00 1,30
18-23 Yas 69 5,42 1,13

. 24-35 Yas 238 5,91 1,24 5,086 ,002

Is Ortami

36-48 Yas 119 6,07 1,10
48-60 Yas 18 5,47 1,55
18-23 Yas 69 5,07 1,25

24-35 Yas 238 5,80 1,21 8,799 ,000

Sosyal Sorunmluluk

36-48 Yas 119 5,98 1,18
48-60 Yas 18 5,53 1,34
18-23 Yas 69 5,30 1,07

24-35Y 239 5,66 1,13 4,721 ,003

Yenilikgilik ve Liderlik as

36-48 Yas 119 5,90 ,97
48-60 Yas 18 5,43 1,25
18-23 Yas 69 5,12 1,58

- 24-35 Yas 238 5,33 1,46 1,881 ,132

Bilinirlik

36-48 Yas 118 5,61 1,29
48-60 Yas 18 5,40 1,47

18-23 Yas 67 4,52 1,62 2722 044
24-35Y 239 4,45 1,66

Hedef Kitleye Yakinlik as

36-48 Yas 119 4,87 1,50
48-60 Yas 17 3,92 1,67

Bu analize gore Bilinirlik faktori (p >.05) disindaki tiim faktorler yasa gore anlamli
farkliliklar gostermektedir. Faktorlere gore anlamli farklilagsmalarin  hangi yas
gruplarinda olustugunu gdrmek amaciyla yapilan Post Hoc testine gore; Giiven ve I
Ortami faktorlerinde anlamh farkliliklar 18-23 yas grubu ile 24-35 ve 36-48 yas
gruplar1 arasindadir. Sosyal Sorumluluk faktériinde yine 18-23 yas grubu ile 24-35 ve
36-48 yas gruplar1 arasinda anlamli farklar bulunmaktadir. Yenilik¢ilik ve Liderlik
faktoriinde yine ayni gruplar arasinda anlamli farkliliklar gézlemlenirken, 36-48 yas
grubunun diger tim gruplardan farkli diisindigii ortaya konmustur. Hedef Kitleye
Yakinlik faktoriinde ise 18-23 yas grubu, onceki faktorlerin aksine diger tiim gruplarla
benzerlik gostermekte, diger gruplar birbirlerinden anlamli diizeylerde farklilasmaktadir
(Bkz. Ek 3).
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Tablo 16. Faktorlerin Egitim Durumuna Gore Analizi

N Ortalama | Standart Sapma F P
Okuryazar 2 4,91 11
llkdgretim 27 5,83 1,04
Glven Lise 76 5,55 1,48 | 11,547 ,000
Universite 256 6,37 87
LisansUstu 84 6,34 ,95
Okuryazar 2 5,62 ,53
. Ilkégretim 26 5,24 1,17
Is Ortami Lise 76 5,59 1,25 | 3,619 ,006
Universite 256 5,93 1,24
LisansUstu 84 6,08 1,06
Okuryazar 2 4,95 ,63
ikégretim 26 5,61 ,90
Sosyal Sorumluluk Lise 76 5,31 1,44 | 3,150 ,014
Universite 256 5,80 1,25
LisansUstu 84 5,92 1,05
_Okuryazar 2 5,37 ,88
Yenilikgilik ve Liderlik  Ilkogretim 27 5,52 1,05
Lise 76 5,30 1,12 | 3,984 ,003
Universite 256 5,83 1,07
Lisansusti 84 5,53 1,12
_Okuryazar 2 7,00 ,00
Ilkogretim 26 4,92 1,61
Bilinirlik Lise 76 5,70 1,12 | 3,169 ,014
Universite 256 5,40 1,46
Lisansustl 83 5,09 1,51
Okuryazar 2 5,41 1,29
ikégretim 27 4,80 1,74
Hedef Kitleye Yakinhk |jse 76 4,65 1,71 | 1,762 ,136
Universite 253 4,63 1,56
Lisansusti 84 4,16 1,67

Kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorlerin egitim degiskenine gore
farklilasma durumu ANOVA analiziyle tespit edilmistir ve Tablo 16’da

gosterilmektedir.

Bu analize gore Hedef Kitleye Yakinlik faktorii (p >.05) disindaki tiim faktorler egitim
durumuna gére anlaml farkliliklar gostermektedir. Giiven (p< .01), Is Ortami (p< .01),
Sosyal Sorumluluk (p< .05), Yenilik¢ilik ve Liderlik (p< .01) ile Bilinirlik faktorleri
(p< .05) egitim durumuna gore degismektedir. Faktorlere gore anlamli farklilagsmalarin
hangi egitim gruplarinda olustugunu gérmek amaciyla yapilan Post Hoc testine gore;
Giiven faktoriinde okuryazarlar, ilkogretim ve lise mezunlar1 kendi i¢lerinde benzerlik
gostermekte, liniversite mezunlar1 ve lisansiistii grubuyla farklilagmaktadir. 6’nin

tizerindeki ortalamalarla tiniversite ve lisansiistii mezunlarinin gliven faktoriine daha
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fazla 6nem atadig1 goriilmektedir. fs ortam: faktoriinde okuryazarlar tiim gruplarla, lise
mezunlar1 ise liniversite ve lisansiistii hari¢ diger gruplarla benzerlik gostermektedir.
[Ikogretim grubu lisans ve lisansiistii grubu ile, lise grubu iiniversite ve lisansiistii grubu
ile lniversite grubu ve lisansiistii gruplar: ise ilkogretim ve lise gruplariyla anlamli
farkliliklar gostermektedir. Universite ve lisansiistii gruplarmin is ortammin itibar
tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmeleri sirasiyla 5,9 ve 6.0’ lik ortalamalarla
digerlerine gore daha yiiksek ortalamalara sahiptir. Sosyal sorumluluk faktoriinde
okuryazar ve ilkdgretim gruplar1 birbirleriyle ve diger gruplarla, iiniversite ve lisansiistii
gruplar1 birbiriyle benzerlik gosterirken, lise grubunun, iiniversite ve lisansiistii
gruplarindan farkli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktérde yine iiniversite ve lisansiistii
gruplarmin i ortaminin itibar iizerindeki etkisine yonelik degerlendirmeleri, sirasiyla
58 ve 5.9 luk ortalamalarla digerlerine gore daha yiiksek ortalamalara sahiptir.
Yenilik¢ilik ve Liderlik faktoriinde okuryazar, ilkOgretim ve lise ve lisansiistii
gruplarinda benzerlik vardir. Ancak tniversite grubu lise ve lisansiistii grubuyla
farklilasmaktadir. Anlamli bir farklilasmaya rastlanan son faktor bilinirliktir ve
okuryazarlarla ilkogretim grubunun farklilastigi tek faktordiir. Okuryazarlar diger tiim
gruplarla benzesmekte, ilkogretim grubu ise sadece lisansiistii grubuyla benzerlik
gostermektedir. Lise grubu ilk 6gretim ve lisansiistiiyle farkli, iiniversite grubuyla
benzer; lisansiistli grubu ise ilkogretim grubu hari¢ tiim gruplarla farklidir. Bilinirlikte 7
tam ortalamayla okuryazarla en yiiksek ortalamaya sahiptir. Buna en yakin ortalama ise

5.7 ile lise grubuna aittir.

Okulda gecen yil ile faktorler arasindaki iliskiye ve bu iliskinin yoniine bakmak {izere

korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz Tablo 17°de gosterilmektedir.
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Hedef
Toplam ] Sosyal Yenilikgilik Kitleye
Okul Yil Gliven Is Ortami | Sorumluluk | ve Liderlik | Bilinirlik Yakinlk
g’kﬁ'la{(‘:“ Eifrr;%rt‘ion 1] 204 | 1417 | ,158(%%) 030  -079| -160(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,003 ,001 527 ,098 ,001
N 445 445 444 444 445 443 442
Gven o 294() 1| ,508(™) |  ,588(*) 534(%) | ,110() |  ,126(*%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,020 ,008
N 445 445 444 444 445 443 442
‘s Ortami - earson 141(%) | 508(*) 1) 568() | 462(7) | 275(%) | ,359()
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 444 444 444 444 444 443 441
Sk sy | sy sy | sear) L) soat | 3| AT
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 444 444 444 444 444 443 441
b 00| | st o9 I
Sig. (2-tailed) 527 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 445 445 444 444 445 443 442
Bilinirlik zg?:;%:on -.079 ,110(%) ,275(**) ,356(*%) ,419(*%) 1 ,A04(*%)
Sig. (2-tailed) ,098 ,020 ,000 ,000 ,000 ,000
N 443 443 443 443 443 443 440
Hedef Pearson
Kitleye Correlation -,160(**) ,126(**) ,359(*¥) ,376(*¥) ,295(*%) | ,404(*¥) 1
Yakinlik
Sig. (2-tailed) ,001 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000
N 442 442 441 441 442 440 442

** Korelasyon 0.01 (2-tailed).dtizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 (2-tailed).dlizeyinde anlamlidir.

Bu tabloda Pearson Coorrelation ifadesinin karsisindaki degerler “r” ile ifade edilir. Bu

degerler -1 ile + 1 arasindadir. Burada — ve + isareti iliskinin yoniinii gosterir, eksi

degerler ters iliski olduguna, bir baska deyisle bir degisken artarken digerinin

azaldigina, art1 degerler ise degiskenlerin birlikte azalip arttigina isaret eder. Katsayi ise

iliskinin derecesini gostermektedir. Korelasyon katsayisi her zaman nedenselligi ifade

etmez (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 224).
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Tablodaki Giiven faktoriiniin okulda gegen yil degiskeni igin r degeri ,294’tiir. Bu iki
degisken arasinda orta diizey pozitif dogrusal bir ilisgki oldugunu gostermektedir.
Okulda gegen yil arttikga giiven faktdriine verilen 6nem artmaktadir. Bu durum Iy
Ortami (r= ,141), Sosyal Sorumluluk (r= ,158), Yenilik¢ilik ve Liderlik (r= ,030)
faktorlerinde de aynidir. Okulda gecen yil sayis1 arttikga bu faktorlere verilen 6nem de
artmaktadir. Ancak iligkilerin anlamlilik diizeyi giiven faktoriinde (p= ,000), is ortami
(p= ,003) ve sosyal sorumlulukta (p=, 001) yiiksekken, yenilik¢ilik ve liderlikte (p=
,527) disiiktiir. Baska bir deyisle, bu faktordeki iligski istatistiki bir anlam
tagimamaktadir. Bu tabloda Bilinirlik (r= - ,079) ve Hedef Kitleye Yakinlik (r= - ,160)
faktorlerinin okulda gecen yil degiskeni ile arasinda diisiik negatif iliski oldugu
goriilmektedir. Okulda gecen yil sayis1i arttikca bu iki faktore verilen OGnem
azalmaktadir. Ancak bu iliski hedef kitleye yakinlik faktoriinde (p= ,001) istatistiki
olarak anlamliyken, bilinirlikte (p=, 098) anlamli degildir.
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SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde yonetimle ilgili ¢ok 6nemli bir kavram haline gelen kurum itibari, hedef
kitlelerin, kendi tecriibeleri ya da g¢evrelerinden elde ettikleri birtakim ipuglar1t sonucu
ulastiklar1 ¢ikarimlar anlamina gelmektedir. Bu ipuglar1 ¢ogunlukla kurumun iyi ya da
kotii olarak taninirhg, dirtstligi, glivenilirligi, topluma getirdigi fayda ve zararlarla
ilgili bilgileri kapsamaktadir. Hedef kitlelerin ulastiklar1 ¢ikarimlar, kurumlarin diger
kurumlara gére ne durumda oldugunu, nerede durdugunu ortaya koymaktadir. Kurumsal
itibarlarm1 yonetmek kurumlarm, paydaslarin zihinlerinde farkli ve olumlu bir yer
edinmek {izere caligmalar1 anlamma gelmektedir. Bu yolda izlenecek stratejileri
belirlemeleri, bunun i¢in de hedef kitlelerin itibara, sirketin hangi 6zelliklerine bakarak

karar verdiklerini bilmeleri gerekmektedir.

Bu 6zellikleri belirlemek iizere tiim diinyada itibarin 6l¢iimii ¢calismalar1 yapilmaktadir.
Ancak yapilan ¢alismalarin biiyliik bir ¢ogunlugu yontem agisindan finansal agirlikli
olmakla elestirilmektedir; Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar da, diinyadaki arastirmalardan
esinlenerek gerceklestirildiginden, Ol¢iimii genel halk/ tiiketici bakis agisiyla ortaya
koyan yaklasimlara ihtiya¢ vardir. Bugiin tiim akademisyenler ve alandaki uzmanlar
itibarin paha bigilmez bir deger oldugunda goriis birligine sahiptirler; genel halk —
tikketicinin bakis agisin1 6grenmek, varliklarmi stirdiirmek isteyen sirketlerin itibar
kazanmak ya da itibarlarmi1 yonetmek i¢in ne yapmalar1 gerektigini ortaya koyacaktir.
Bu kitlenin herhangi bir sirkete yaklasimmin, diger paydaslar1 etkileme potansiyeline

sahip oldugu unutulmamalidir.

Bu noktadan hareketle gerceklestirilen bu calisma, ulusal boyutta sirket itibarinin
icerigini; Tirkiye’de yasayan genel halkin/tiiketicilerin sirketler hakkinda nasil
diistindiiklerini, sirketlerin itibarlarindan s6z ederken nasil bir dil ve kelimeler
kullandiklarmni, —sirketlerin itibarinin onlar i¢in 6nemli bir mesele oldugunu, itibar
anlayisinin cinsiyete, yasa, egitime ve okulda gegen yila gore degisebildigini ve

sirketlerin itibarini etkileyen faktorlerin 6nem sirasini ortaya koymustur.
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Buna gore sirketlerin itibarini etkileyen 6 faktér bulunmaktadir. Ag¢iklanan varyansin
%38.42 sini alan Giiven Faktorii, itibart belirleyen en 6nemli faktor olarak ortaya
cikmistir. Sirketin giivenilir ve tiiketici haklarma saygili olmasi, Vvaatlerini yerine
getirmesi, garanti vererek sattig1 iiriin ve/veya hizmetin arkasinda olmasi, miisteri ile
dogrudan iliski kuran gorevlilerinin diizgiin davraniglar sergilemesi ve iriin ve/veya

hizmetlerinin kaliteli olmasi giiven faktoriinii olusturan ipuglaridir.

Yiizde 13.3 agwhkla s Ortam: Faktorii ikinci swrada gelmektedir. ikinci faktor,
calisanlarinin o sirketin bir pargasi olmaktan mutlu olmasi, ¢alisanlarini egiten, onlara
yatirim yapan, egitimli, kalifiye ¢alisanlara sahip bir sirket olmasi, terfi mekanizmasinin
iyi ve adaletli olmasi niteliklerinden olusmaktadir. Uciincii derecede 6nemli olan faktor,
yoksullara yardim eden, sivil toplum Orgiitleriyle, yardim dernekleriyle isbirligi yapan,
direttiklerinin bir kismin1 satmak yerine ihtiyaci olanlara dagitan, cevreyi kirletmeyen,
vergilerini 6deyen, devletin yeterli olamadigi konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya
calisan degiskenlerinden olusan Ve agiklanan varyansin %7,69 u ile Sosyal Sorumluluk

Faktoridiir.

Dordiincii 6nem sirasinda yer alan faktor, yenilik¢i olan: iiriin ve/veya hizmetlerinde
yenilikler yapan, iiriin ve/veya hizmetlerinde ¢esitlilik sunan, iirlin ve/veya hizmetleri
rakipleri tarafindan taklit edilen, iriin ve/veya hizmetleri baskalar1 tarafindan da
begenilen degiskenlerinden olusmaktadir. Bu faktér varyansin yiizde 5,53 i ile
aciklanmaktadir ve Yenilik¢ilik ve Liderlik Faktorii seklinde isimlendirilmistir. Bilinirlik
Faktorii 4,5 olarak agiklanan varyansla besinci sirada gelmektedir ve ti¢ degiskenden
olugmaktadir; reklam yapan, kampanya-promosyon yapan ve zun siiredir var olan, kokli
olan. Altinci1 derecede Onem atfedilen son faktor de {i¢ degiskenden meydana
gelmektedir; liretimde ve hizmette Tiirkiye’nin 6z kaynaklarini kullanan, Tiirk menseli
(kokenli) olan veya yabanci menseli (k6kenli) olan. Hedef Kitleye Yakinlik ismi verilen
bu faktoriin agiklanan varyansi yiizde 3,97’dir. Son ii¢ faktdr arasinda Onemli bir
ayrismanin  olmadig1 dikkati c¢ekmektedir. Bu durumda ilk {i¢ faktor itibari
degerlendirmede 6n plana ¢ikmakta, bununla birlikte geriye kalan diger faktorler de

azimsanmayacak bir etkiye sahip olmaktadir.
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Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan alt1 faktore genel halkin - tiiketicilerin cinsiyet,
yas, egitim durumu ve okulda gegirdikleri yillara gore farklilasma durumunu ortaya

koymak amactyla t-test, ANOVA ve korelasyon testleri uygulanmistir.

Cinsiyet degiskeni itibar1 degerlendirmede kullanilan faktorleri etkilemektedir. Bu
durum alt1 faktorden dordiinde gergeklestiginden arastrmanm ilk  hipotezi
dogrulanmustir. Kadinlar gliven, is ortami, sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik ve liderlik
faktorlerinde erkeklere gore daha yiiksek ortalamalara sahiptir. Bilinirlikte ortalamalar

arasindaki fark diismekte, hedef kitleye yakinlik faktoriinde ise en aza inmektedir.

Sinanan ikinci hipotez kurumsal itibar1 degerlendirmede etkili olan faktorlerin yasa gore
farklilik gostermesiyle dogrulanmistir. Yapilan testlerde Bilinirlik Faktorii disindaki
tiim faktorlerin yasa gore anlamli farklhiliklar gosterdigi goriilmiistiir. Ozellikle
insanlarin kendi tiiketim ihtiyaglarini kendilerinin se¢meye basladigi ama hala aileye
bagh olabildikleri donem olan 18- 23 ile, kendi hayatlarin1 kazanmaya ve birey olarak
hareket etmeye basladiklar1 24-35 yas donemi arasinda belirgin farklar goriilmiistiir.
Giiven, Is Ortami, Sosyal Sorumluluk ile Yenilik¢ilik ve Liderlik faktorlerinde ilk
donemden ikincisine gegiste, ortalamalar artmaktadir. Bunun disinda belli yas
gruplarinda itibar1 degerlendirmede etkili kriterlerin ortalamalar1 degismekte, bir baska
deyisle onemleri artmakta ya da azalmaktadir. S6zgelimi, 48-60 yas grubu hedef kitleye
yakinlik faktoriinde 3,9 ortalama ile en diisiik ortalamaya sahipken, ayni grup is ortami
faktoriinde 6,0 ile kendi grubundaki en yiiksek ortalamay1 gostermistir. Bununla birlikte
24-35 yas grubu 6.3 ile en yiiksek ortalamaya giiven faktoriinde goOstermistir. Bu

farkliliklar ikinci hipotezin dogru olduguna isaret etmektedir.

Egitim durumu degiskeninin itibar1 sekillendiren faktorlere etkisi ayni sekilde analiz
edilmis ve tiglincii hipotez de dogrulanmistir. Genel halkin/tiiketicilerin egitim durumu,
hedef kitleye yakinlik faktorii disindaki tiim faktorleri etkilemektedir. Yapilan analizler
okuryazar, ilkogretim ve lise mezunlarinin ¢ogunlukla benzer 6zellikler tasidiklarini,
iiniversite mezunlar1 ve lisansiistii egitim almis kisilerden farklilagtiklarini ortaya

koymustur.
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Bu aragtirmanin dordiincii hipotezi olan okulda gecen yil sayisinin kurumsal itibar1
degerlendirmede etkili olacagi goriisii, gliven, is ortami, sosyal sorumluluk ve hedef
kitleye yakinlik faktorleriyle degisken arasinda istatistiki olarak anlamli iliskiler
bulunmasiyla dogrulanmistir. Okulda gecen yil sayisiyla birlikte giiven, is ortami ve
sosyal sorumluluk faktorlerine verilen 6nem anlamli olarak artarken, hedef Kitleye

yakinlik faktoriine verilen dnem azalmaktadir.

Ozetle bu arastirmada, literatiir taramasindan elde edilen anlayislar 1s13inda fokus
gruplarda tartigilmast gereken konular belirlenmis, fokus gruplardan elde edilen
bulgular anket yontemiyle daha biiyiik bir 6rneklemle test edilmis, sonug olarak gegerli,
giivenilir ve ding bir Olciim aract elde edilmistir. Buna ek olarak demografik
degiskenlerin etkisi ortaya konularak farkli tiiketici kitlelerine hitap eden sirketlere
Olcim ve itibar yonetimiyle ilgili Ongoriiler saglanmaya calisilmistir. Buna gore
Tirkiye’de itibar1 genel halk — tiiketici perspektifinden 6lgmek i¢in Tablo 18’deki

Olcege ulasilmastir.

Itibar fikirlerin olusmasiyla ve Kkiiltiirle yakindan ilgilidir; anlamlarla, anlayislarla,
inanglarla, bilgiyle ve elle tutulmayan daha pek ¢ok seyle de baglantilidir ve kiiltiir gibi
paylasilan bir olusumdur. Holistik bir yapis1 vardwr. Itibar anlayis1 kat1 bir sekilde
mantikli ya da analitik olmaktan ¢ok 6znel ve duygusaldir. Asagidaki faktorlere
bakildiginda ise boyut ve siirecleri yazin taramasiyla ortaya koyulmus olan kurum
kiiltliriiniin - ve kimliginin gii¢lii, imajnm pozitif olmasmnin, kurumun sosyal
sorumluluklarmi yerine getirmesinin bu duygusal ve 6znel yapida Onemli bir rol

oynadig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de yapilan itibar Olgiimlerinin diinyadaki arastrmalardan esinlenerek
gerceklestirildigi daha dnce belirtilmistir. Bu arastirmanin ¢ikis noktalarindan bir tanesi
de itibarin Tirkiye’de farkli algilanabilecegi varsayimi olmustur. Arastirma sonuglari
Fombrun ve ekibinin aralarinda Fortune's Global Most Admired Companies, Far
Eastern Economic Review ve Financial Times’in da bulundugu en bilinen sekiz itibar
Olclimii kriterine dayanarak olusturduklari, bu ozelligiyle tiim diinyadaki itibar

olceklerini bir araya getirmis olan Itibar Katsayis1 dlcegi ile karsilastirilmistir. Bu
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karsilastirmada farkli cografyalarla Tirkiye arasinda farkliliklar oldugu ortaya
cikmaktadir.

Tablo 18. Kurumsal Itibar Olgegi

Bu kuruma giiveniyorum.

Bu kurum tiiketici haklara saygilidir.

Bu kurum vaatlerini yerine getirmektedir.

Bu kurum garanti vermekte; sattig1 tiriin/hizmetin arkasinda durmaktadir.

Bu kurumun miisteri ile dogrudan iligki kuran gorevlileri diizgiin (saygili, yardimei,
giileryiizlii) davranislar sergilemektedir.

Bu kurumun iiriin/hizmetleri kalitelidir.

Bu kurumun ¢alisanlar1 kurumun bir pargasi olmaktan mutluluk duymaktadirlar.
Bu kurum ¢alisanlarmi egitmekte, onlara yatirim yapmaktadir.

Bu kurum egitimli ve kalifiye ¢alisanlara sahiptir.

Bu kurumun terfi mekanizmasi iyi ve adaletlidir.

Bu kurum yoksullara yardim etmektedir.

Bu kurum sivil toplum orgiitleriyle, yardim dernekleriyle isbirligi yapmaktadir.
Bu kurum iirettiklerinin bir kismini ihtiyaci olanlara dagitmaktadir.

Bu kurum ¢evreyi kirletmemektedir.

Bu kurum vergilerini 6demektedir.

Bu kurum devletin yetersiz oldugu konularda toplumdaki agiklar1 kapatmaya
calismaktadir.

Bu kurum iirtin/hizmetlerinde yenilikler yapar; yenilik¢idir.

Bu kurum iiriin/hizmetlerinde ¢esitlilik sunmaktadir.

Bu kurumun iiriin/hizmetleri rakipleri tarafindan taklit edilmektedir.

Bu kurumun iirlin/hizmetleri bagkalar1 tarafindan da begenilmektedir.

Bu kurum reklam yapmaktadir.

Bu kurum kampanya ve promosyonlar yapmaktadir.

Bu kurum uzun siiredir var olan, koklii bir kurumdur.

Bu kurum iiretim ve hizmette Tiirkiye’nin 6zkaynaklarini kullanmaktadir.

Bu kurum Tiirk menselidir.

Bu kurum yabanci menselidir.
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Itibar Katsayis1 gibi bu ¢alismada gelistirilen lcek de itibara iliskin nitelikleri islemsel
olarak tanimlayabilmekte, nitelikler arastirmacilar ya da sadece akademisyenler
atarfindan degil genel halk-tiiketici tarafindan da anlasilabilecek genel terimlerle ifade
edilmektedir, ve bir kiyaslama imkani sunmaktadir. Degerlendirenlerin belli bir
sektorden olmamasi, sayica finansal analistlerin agirlikta olmamasi ve genel halk —
tilkketicinin ayn1 zamanda farkli paydas gruplarindan bireyleri de i¢eriyor olmasi dlgegin

tarafsiz olmasini saglamaktadir.

Itibar Katsayisi’'nda bulunan giivenilir olma, {iriin ve hizmetlerinin arkasmda olma,
kaliteli ve yenilik¢i iirlin ve hizmetler sunma, ¢evreye karsi duyarli ve sorumlu bir sirket
olma, 1yi ¢alisanlara sahip olma gibi nitelikler bu calisma 6rneklemi tarafindan da
dogrulanmustir. itibar Katsayisi’nda bulunan iyi yonetilmek, bu arastrmanm

sonuglarinda yer alan terfi mekanizmasmin iyi ve adaletli olmas: ile bagdastirilabilir.

Ancak arastrmada ortaya ¢ikmig olan ve Tirkiye halkmin girket itibarmi
degerlendirmede onemli buldugu tiiketici haklarma saygili olmak, vaatlerini yerine
getirmek, miisteri ile dogrudan iliski kuran gorevlilerinin diizgiin davranislar
sergilemesini saglamak, mutlu ¢alisanlara sahip olmak, onlar1 egitmek ve onlara yatirim

yapmak Itibar Katsayis1’nin 6 boyutunun 20 niteligi arasmda bulunmamaktadir.

Ayrica sosyal sorumluluk kavraminin algilanisinda da farkliliklar goriilmekte,
Tiirkiye’de yoksullara yardim etmek, iiretilenlerin bir kismimi fakirlere dagitmak gibi
hayirseverlik kavramlari énemli bulunmaktadir. Vergilerini ddiiyor olmak ve devletin
yeterli olmadig1 konularda toplumdaki aciklar1 kapatmaya c¢alismak da sirketlerin sosyal
sorumlulugunun bir pargasi olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de 6nemli bulunan ancak
Itibar Katsayisi’nda bulunmayan bir diger boyut da bilinirliktir. Reklam yapmak,
kampanya ve promosyonlar yapmak ve uzun siiredir var olan, koklii bir kurum olarak
bilinmek Tiirkiye’de sirket itibarini etkilemektedir. Son olarak sirketlerin menseleri,
iretimlerinde ve hizmetlerinde Tiirkiye’nin (operasyonlarnin gerceklestigi iilkenin) 6z
kaynaklarmi kullanmasi Tiirk tiiketicisinin itibar algilarini sekillendirmektedir ve bdyle

bir nitelik itibar Katsayisi dlgeginde bulunmamaktadir.
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Bu farkhiliklar ¢cok sayida nedenle ortaya ¢ikiyor olabilir. Ulkenin cografi, demografik
ve kiiltiirel yapisi, tarihi ve yonetim bi¢cimi bile itibar gibi soyut kavramlarin nasil
algilandigini etkileme potansiyeline sahiptir. Ortaya ¢ikan niteliklere atanan dnemler de
ayni sekilde degisik nedenlere dayandirilabilir. Tiim bunlar farkli 6rneklemlere farkli

yontemlerle uygulanacak olan gelecek arastirmalara konu olabilir.

Tiirkiye i¢in gecerli olan bir kurumsal itibar Olgegi gelistirmenin ¢esitli faydalari

bulunmaktadir.

Ik olarak bu dlgegi gelistirebilmek icin kurumsal itibarm olusumunda ve gelismesinde
rol oynayacak nitelikler Tiirkiye 6zelinde saptanmistir ki, bu da Tiirkiye’de faaliyet
gOsteren /gostermeyi planlayan sirketlere itibarli olabilmeleri igin izlenecek stratejilere
nelere bakarak karar vereceklerini gostermektedir. Yazi1 taramasinda ortaya kondugu
gibi, farkli paydaslarin farkli itibar degerlendirmeleri olacaktir. Bununla birlikte genel
halkin/tiiketicilerin algilari, 6zellikle davranisa doniistiigiinde diger paydaslar1 etkileme
potansiyeline sahiptir ve onlarm bir kurumun itibarini formiile etmelerindeki ipuglarini
anlayarak sirket yoneticileri, sirketlerinin tiiketicilerle olan iliskilerini gelistirmek igin
birtakim faaliyetler baslatabilir. Sonuglarda, kurumsal itibar s6z konusu oldugunda dile
getirilen pek ¢ok niteligin, bu ¢alismada daha 6nce anlatilan kurum kiiltiirii (6rnegin
caliganlara nasil davranildigi ve calisanlarin genel halka nasil davrandigi), kurum
kimligi (6rnegin {iriin ve hizmetlerinin niteligi, bunlar1 nasil iirettigi, yenilik¢i olup
olmamasi, liriin ve hizmetlerinin arkasinda durup durmadigi), ve kurum imajiyla yani
kurumun kendisini kitlelere nasil anlattig1 ve kitlelerin bunun sonucu olarak kurumu
nasil gordiikleriyle (6rnegin reklam, kampanya, promosyon yapip yapmadigi), Ve
kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili oldugu gériilmiistiir. Bu yiizden sirketler itibarlarini

yonetirken bu kavramlarin her birini g6z 6niinde bulundurmalilardir.

Ikinci olarak sirketler boyle bir 6lcekle, Tiirkiye’deki itibarlarini, diinya iizerindeki
farkli uluslarin ortalama kriterleriyle degil, Tiirkiye kriterleriyle anlama ve Olgme
imkan: bulacaklardir. Boylelikle arastirmact ve uygulamacilar ulusal ¢evrelerde
uygulayabilecekleri bir dlgcme ve degerlendirme belgesine sahip olmuslardir. Farkl

iilkelerle Tiirkiye kiyaslamalarmi tartigabilirler.
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Bu aragtrmanin sundugu anlayis ve imkanlarin gelistirilebilecegi noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle arastrmanin bazi smirlamalar1 olmustur. Itibarin sadece
tiikketici perspektifinden ele alindigi unutulmamalidir. Diger kitleler bir firmanin
itibarin1 farkli niteliklerle degerlendirebilirler. Arastirmanin gerek fokus grup, gerekse
anket uygulamalar:1 farkli hedef kitlelerin itibar1 nasil degerlendirdikleriyle ilgili bilgi
edinmek tiizere farkli evrenlerden segilecek Orneklemlerle yapilabilir. Ayrica
aragtirmadaki Orneklemden kaynaklanmakta olan smirlamalar da g6z Oniinde
tutulmalidir. Itibarin 6l¢iimii konusunda derin anlayislar saglayan bu arastirma, tiim
Tirkiye’den rastlantisal yontemle secilecek bir orneklemle genellenebilir sonuglar

vermek tizere tekrarlanabilir.
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EK 1: KURUMSAL IiTIBAR ANKET FORMU

ANADOLU UNIVERSITESI @

Degerli katilimet,

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve Halkla Iliskiler
Anabilim Dali’nda Doktora tezi olarak yiiriitiilen bu ¢alisma, Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandaslarmin kurumlarm itibarim1 nasil algiladiklarini bulmayi amaclamaktadir.
Katkilariz arastirma sonuglari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin itibarh bir sirketten beklentileri nelerdir? Bir sirketin miisterileri
nezdinde itibarh olabilmesi i¢in neler yapmasi gerekir? Bu arastirma temel olarak bu
sorularin cevabini aramaktadir. Ayn1 zamanda bu dogrultuda s6ylenen maddelerin 6nem
dereceleri de arastirilmaktadir.

Toplam 2 sayfa olan bu anketi doldurmak ortalama 8 dakika siirmektedir. Dogru ya da
yanhs cevap yoktur. Onemli olan vereceginiz cevabm sizin duygu, diisiince ve
davraniglarimizi yansitmasidir. Cevaplarmiz sadece bilimsel amagli kullanilacak;
kesinlikle gizli kalacak, 6zenle muhafaza edilecek ve sonuglara toplu olarak istatistiksel
analizler uygulanacaktir.

Sonuglar bireysel degil toplu olarak degerlendirileceginden liitfen formun {izerine
isminizi yazmayiz.

Saygilarimizla,

Saha BAYGUL OZPINAR Prof. Dr. Ali Atif BIR
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Cinstyetimnz:

O Kadm

O Erkek

[

Taguz:

O 18- 23

O 24-35

0 36-43

O 43-60

[

Egitin Durumunuz:

O Okur-yazar

OLise

O [lsagretim

O Universite

[0 Lisansisti

e

Cloalda gegirdidiniz toplam vil

Ttiharh hir
sirketi
kesinlikle
tamimlamyor

ftiharh hir
sirketi

kesinlilde

tammliyor

Fikrim
Yok

[

Uriin ve/veya hizmetlen kaliteli olan

1

7

]

Uriin vefveya hizmetlen bagkalan tarafindan
da bedenilen

Uriin ve/veya hizmetlerinde gegitliik sunan

Crarantt veren, sathd driin vefveya hizmetin arkasmda olan

Fahiz (abartih) fiyat uygulatayan

Kuglo duyulacak kradar uouz fivat uygulamayan

Tenliket olan: Urin vefveya hizmetlerinde vendikler vapan

Uriin ve/veya hizmetlen rakiplen tarafindan taklit edilen

Dagitim sisterni iyl olan: Urinlerine kolay ulagdahilen

Finansal olarak giighi (zengm)

Uluslararas 13 yapan

=3
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Migten hizmetlen binmi olan
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Mugter de dogrudan ilighd louran girevlilen dizgin davramglar
sergileyen (saygil, yarduncy, gileryizli vs. olan)

Tiiketic: haldarma saygih olan

2

=

Vaadlerini yerine getiren

2

Giveniir olan

2

[

Sayat olah

2

1

Siyast gorigiime yakan olan

2

oy

Uretimde we hizmette Tiirldye’ nin dzkaynalkdanm lullanan

25

Tiirle mengeli (kikenl) olan

26

Yabanct mengeli (kiikenh) olan

2

-]

Egitimb, kalfiye palzanlara sahip olan

28

Calganlat efiten, otlara yatirtm vapan

29

Calizanlarmm o girketin bir pargas olmaldan muthy oldugu

3

=

Terfi mekarzmast 11 ve adaleth olan
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3

Devletin yeterh olamadhd: konularda toplumdals agddan
kapatmaya gahgan

3z

Verglerin ddeyen

33

Cevreyt kitletmeyen

kL

Siwil toplum drgiitlenyle, vardmm dernekdenyle ighithidi vapan

35

Yoksullara yardun eden

36

Urettiklerinin bir lasmimn satmak verine thtiyact olanlara dagitan

37

Satihinin lom oldugy bilinen

38

Kampanya-promosyon yapan

39

Reldam yapan

40

Umin stiredi var olan, kakdd olan
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Tesekkiir ederiz.
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Levene's Test
for Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

F Sig.

df

Sig.
(2-
tailed)

Ortalamalarin
Farklar

Standart
Sapma
Farklar

Farklar icin
95% Guven
Araligi

Glven

is Ortami

Sosyal
Sorunmluluk

Yenilikgilik
ve Liderlik

Bilinirlik

Hedef
Kitleye
Yakinlik

Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi
Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi
Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi
Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi
Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi
Varyanslar
esit
varsayimi
Varyanslar
esit degil
varsayimi

18,344 | ,000

20,963

,000

13,042

,000

4,034

,045

8,703

,003

,086

4,313

4,280

5,959

5911

4,001

3,980

3,274

3,261

1,465

1,458

,280

,280

443

378,812

442

381,098

442

409,928

443

421,037

441

414,748

440

438,529

,000

,000

,000

,000

,000

,000

43125

43125

,66598

,66598

,46676

,46676

,33913

,33913

,20097

,20097

,04347

,04347

,10000

, 10076

,11176

,11267

,11665

,11728

,10360

,10399

,13719

,13788

,15505

,15507

,23472 | 62777

,23313 | ,62936

44633 | ,88564

44445 | 88752

,23749 | ,69602

,23622 | ,69730

, 13553 | ,54273

,13472 | 54354

106865 ,47059

07006 ,47200

26126 ,34821

26130 ,34824
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Ortalama Standart

Bagimli Degisken (I) Yas (J) Yas Farklan (1-J) Sapma Sig. 95% Guven Aralgi
Giiven 18-23 Yas  24-35Yas -, 71664(*) ,14282 ,000 -,9973 -,4359
36-48 Yas -, 75678(*) ,15814 ,000 -1,0676 -,4460
48-60 Yas -,41280 ,27660 ,136 -,9564 ,1308
24-35Yas 18-23 Yas ,71664(*) ,14282 ,000 ,4359 ,9973
36-48 Yas -,04014 , 11725 , 7132 -,2706 ,1903
48-60 Yas ,30384 ,25543 ,235 -,1982 ,8059
36-48 Yas  18-23 Yas ,75678(*) ,15814 ,000 ,4460 1,0676
24-35 Yas ,04014 , 11725 , 7132 -,1903 ,2706
48-60 Yas ,34398 ,26430 ,194 -,1755 ,8634
48-60 Yas  18-23 Yas ,41280 ,27660 ,136 -,1308 ,9564
24-35 Yas -,30384 ,25543 ,235 -,8059 ,1982
36-48 Yas -,34398 ,26430 ,194 -,8634 ,1755
is Ortami 18-23Yas  24-35 Yas -,48839(%) ,16484 ,003 -,8124 -,1644
36-48 Yas -,65471(*) ,18243 ,000 -1,0133 -,2962
48-60 Yas -,04710 ,31909 ,883 -,6742 ,5800
24-35Yas  18-23 Yas ,48839(*) ,16484 ,003 ,1644 ,8124
36-48 Yas -,16632 ,13536 ,220 -,4323 ,0997
48-60 Yas ,44129 ,29472 ,135 -,1379 1,0205
36-48 Yas  18-23 Yas ,65471(*) ,18243 ,000 ,2962 1,0133
24-35 Yas ,16632 ,13536 ,220 -,0997 ,4323
48-60 Yas ,60761(*) ,30491 ,047 ,0084 1,2069
48-60 Yas  18-23 Yas ,04710 ,31909 ,883 -,56800 ,6742
24-35 Yas -,44129 ,29472 ,135 -1,0205 ,1379
36-48 Yas -,60761(*) ,30491 ,047 -1,2069 -,0084
Sosyal Sorunmluluk 18-23 Yas 24-35Yas -,73298(*) ,16648 ,000 -1,0602 -,4058
36-48 Yas -,90455(*) ,18424 ,000 -1,2667 -,5424
48-60 Yas -,46119 ,32226 ,153 -1,0946 ,1722
24-35Yas 18-23 Yas ,73298(*) ,16648 ,000 ,4058 1,0602
36-48 Yas -,17157 , 13670 ,210 -,4402 ,0971
48-60 Yas ,27179 ,29765 ,362 -,3132 ,8568
36-48 Yas  18-23 Yas ,90455(*) ,18424 ,000 ,5424 1,2667
24-35 Yas , 17157 , 13670 ,210 -,0971 ,4402
48-60 Yas ,44336 ,30794 ,151 -,1619 1,0486
48-60 Yas  18-23 Yas ,46119 ,32226 ,153 -,1722 1,0946
24-35 Yas -,27179 ,29765 ,362 -,8568 ,3132
36-48 Yas -,44336 ,30794 ,151 -1,0486 ,1619
Yenilikgilik ve Liderlik ~ 18-23 Yas  24-35 Yas -,36406(*) ,14906 ,015 -,6570 -,0711




Bilinirlik

Hedef Kitleye Yakinhk

24-35 Yas

36-48 Yas

48-60 Yas

18-23 Yas

24-35 Yas

36-48 Yas

48-60 Yas

18-23 Yas

24-35 Yas

36-48 Yas

48-60 Yas

36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
36-48 Yas
24-35 Yas
36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
36-48 Yas
24-35 Yas
36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
36-48 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
48-60 Yas
18-23 Yas
24-35 Yas
36-48 Yas

-,60111(*)
-,12621
,36406(*)
-,23705
23785
,60111(*)
23705
47491
12621
-,23785
-,47491
-,20773
-,49304(*)
-,28180
20773
-,28531
-,07407
,49304(*)
28531
21124
28180
,07407
-,21124
,06851
-,34939
60579
-,06851
-,41789(*)
53729
34939
41789(*)
,95518(*)
-,60579
-,53729
-,95518(*)

EK 3 DEVAM: YAS GRUPLARI ICIN POST HOC TESTI

16504
28868
,14906
12237
26659
16504
12237
27584
28868
26659
27584
,19700
21836
38134
,19700
16222
35222
21836
16222
36459
38134
35222
36459
22369
24715
43944
22369
18155
140618
24715
18155
/41955
43944
140618
/41955

,000
,662
,015
,053
373
,000
,053
,086
,662
373
,086
,292
,024
,460
,292
,079
,834
,024
,079
,563
,460
,834
,563
,760
,158
,169
,760
,022
,187
,158
,022
,023
,169
,187
,023

-,9255
-,6936

0711
-4776
-,2861

2767
-,0035
-,0672
-,4411
-,7618
-1,0170
-,5949
-,9222
-1,0313
-,1795
-,6041
-,7663

,0639
-,0335
-,5053
-4677
-,6182
-,9278
-,3711
-,8351
-,2579
-,5081
- 7747
-,2610
-,1364

,0611

,1306
-1,4695
-1,3356
-1,7798

129

-,2767
4411
,6570
,0035
,7618
,9255
JAT76

1,0170
,6936
,2861
,0672
, 1795

-,0639
JA677
,5949
,0335
,6182
,9222
,6041
,9278

1,0313
,7663
,5053
,5081
,1364

1,4695
3711

-,0611

1,3356
,8351
747

1,7798
,2579
,2610

-,1306
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