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OZET
Yiksek Lisans Tezi
Kurumsal itibar Yonetimi ve Kamuya Bagh Bir Kurumda Kurumsal itibarin
Olgiilmesi Uzerine Bir Arastirma
Seval YIRMIBES

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi
isletme Anabilim Dali

Yonetim ve Organizasyon Programi

Bu arastirmanin genel amaci; kurumsal itibar kavramindan yola
cikilarak, kurumsal itibar yonetimi kavramini incelemek ve paydaslarin

kurumsal itibara iligkin algilamalarini tespit etmektir.

ilk béliimde itibar ve kurumsal itibar kavramlarina genel bir gerceve
cizilmeye calisiimigtir. Bunun yani sira kurumsal itibarla yakindan baglantili ve
etkilesim halinde olan “kurumsal kiiltir”’, “kurumsal kimlik” ve “kurumsal

imaj” kavramlari incelenmis ve aralarindaki iligki agiklanmistir.

ikinci béliimde ise; kurumsal itibar yénetimi ayrintilariyla incelenmis,
bu yonetim siireci agiklanmaya calisiimistir. Bunun yaninda var olan itibarin
korunmasi gerektiginin de lGzerinde durulmustur. Ayni zamanda odl¢iilemeyen
itibar yonetilemez disuincesinden hareketle soyut bir kavram olan itibarin

cesitli olgekler araciligiyla ol¢llebilecegi vurgulanmigtir.

Ugiincii ve son bélimde ise; T.C. Basbakanhk Dis Ticaret
Miistesarhgina bagh olarak kurulan Uludag ihracatgi Birlikleri Genel
Sekreterligi’ndeki paydaslarin, kurumun itibarini nasil algiladiklarini 6lgmek
amaciyla Fombrun tarafindan gelistirilen, itibar 6l¢cegi kullanilmistir. Buradan
hareketle bu kurumun itibarina yo6nelik olan algilamalar o6lglilmeye

cahsiimigtir.

Anahtar Kelimeler: 1)Kurumsal itibar 2)Kurumsal itibar Yénetimi



ABSTRACT
Master Thesis
Corporate Reputation Management and A Studay Upon Measurement of Corporate

Reputation on a State owned Corporation

Seval YIRMIBES
Dokuz Eylul University
Institue Of Social Sciences
The Departmant of Business Administration

Management And Organisation Program

The aim of this study, setting out on the corporate reputation concept,
is to determine the corporate reputation management and to identify

stakeholders perceptions regarding the corporate reputation.

In the first chapter, reputation and corporate reputation was meant to
examine in general terms. Furthermore “corporate culture”, “corporate
identity”, “corporate image” concepts which are conntected closely and
conversational with corporate reputation were determined and the

relationships between them was explained.

In the second chapter, corporate reputation management was
determined particularly, this management procces was meant to explaine.
Furthermore necessity of protection of existed reputation was emphasized. At
the same time starting with idea of immeasurable can not be managed, it was
stressed that reputation which is a abstract concept can be evaluated using

various scales.

In the last and third chapter, Reputation scale developed by Charles J.
Fombrun and how corporate reputation was percieved by stakeholders in
Uludag Exporters’ Association which was established in accordance with
Undersecreteriat of the Prime Ministry for Foreign Trade. Thus perception of

corporate reputation was meant to evaluate.

Key Words: 1) Corporate Reputation 2)Corporate Reputation Management
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GiRiS

Gerek isletme iginde gerekse isletme disinda yer alan paydas dedigimiz
kisilerin ve topluluklarin timu tarafindan igletmenin algilanis bigimi, aslinda o
igsletmenin var olan kurumsal itibaridir. Kisacasi isletmelerin nasil algilandigi ile ilgili
bir kavram olan kurumsal itibar, ayni zamanda bugunun dunyasinda igletmelerin
varhgini surdurmesinin de yoludur. Soyut bir kavram olarak da ortaya ¢ikan itibar,
isletmenin somut degerleri ve rakamlari Gzerinde de buyik etkiye sahiptir. Bu

sebepten igletmenin yonetim surecleri bu kavrama da uygulanmalidir.

Gunumuz teknolojileriyle beraber bilgiye kolay sekilde ulasiimasi bireylerin
farkindaliklarini arttirmistir. Bu sayede gevrelerindeki olaylara hem hakim olma hem
de tepki verme sureleri kisalmistir. Sahip olunan bilgiler sayesinde bireylerin biling
dizeyleri de artmistir. TUum bu itici glcler, isletmeleri degisime ve gelisime
surtklemistir. Mal ve hizmetlerin kalitesi kar elde etmedeki yolda artik yeterli degildir.
Sosyal fayda yaratma, calisanlarin beklentilerini karsilama, guvenilir olma gibi

kavramlar igletmenin yasamini sirdlirmesinin anahtari haline gelmistir.

Kazanilmasi zaman alan fakat aksine ¢cok kolay sekilde kaybedilen itibar,
isletmenin yasam surecindeki anahtar rollerden biri haline gelmistir. Glvenilirlik ve
inanilirlikla elde edilen bu kavramin énemi, isletmeler tarafindan yeni algilanmaya
baslanmistir. Aniden ortaya c¢ikan kriz durumlari, isletmelere itibarlarini korumalari
gerektigini bir kez daha hatirlatmistir. Nitekim kriz dénemlerini atlatmanin anahtari

da gucli bir kurumsal itibardir.

Pek ¢ok paydas grubuna hitap eden igletmeler icin énemli olan, tim bu
paydas gruplarinin géziinde iyi bir itibar olugturmaktir. isletmenin i¢ paydaslari, o
isletmenin hayatini devam ettirecek mal ve hizmetleri Ureten ve disaridaKki
paydaglara isletmen ylUzU olarak yansiyan kisilerden olustugundan &ncelikle bu
paydaglara kargi olumlu bir itibar olusturulmalidir. Dolayisiyla tatmin olmus bir i¢
paydas, disariya da olumlu duygu ve disunceleri yansitacaktir. Bunun yaninda, dig
paydaglara karsi olusturulan olumlu bir itibar da isletmelerin varligini

guclendirecektir.

Xii



BIRINCi BOLUM
1. KURUMSAL iTIBARIN KAVRAMSAL CERGEVESI

Klresellesme, gelisen teknoloiji, iletisim kanallarindaki ¢cesitlenme ve bunlara
bagh olarak isletme paydaslarinin farkindaliklarindaki artis beklentilerde degisme yol
acmistir. Gunumuzde, musteriler igin Grin ve hizmet kalitesi gerekli ama yeterli
kosul degildir. Calisanlar sadece Ucretlerinin zamaninda yatmasini beklemezler.
TUm paydaslar kendileri icin bir deger yaratiimasini beklerler. Bu noktada da halkla

iliskiler galismalarinin énemi ve kurumsal itibar kavrami 6éne ¢ikmaktadir.

isletmeler ayni Urlin ve hizmetleri tretip, ayni mecralarda tanitim caligmalari
yaparak bunlari hedef kitlelere sunmaktadirlar. Bu noktada isletmelerin birbirlerinden
ayirt edilmesi, hedef Kkitlelerin zihinlerinde olusturduklari pozitif distincelerle
olmaktadir. iste soyut bir kavram olan fakat gesitli dlcme ydntemleri ile dlgiilebilen
kurumsal itibar kavrami, toplumun genelinde igletme hakkinda olusturulan genel
kani ve duaslincelerdir. Ayni zamanda kurumsal itibar, kimlik, kdltdr, imaj gibi
kavramlarla etkilesim halindedir. Bunun yaninda sosyal sorumluluk, kurumsal

reklam, kriz yonetimi gibi pek c¢ok halkla iligkiler alani ile de yakindan iliskilidir.

Kurumsal itibarin olusturulmasi, yénetimi ve korunmasi uzun ayni zamanda
da zahmetli bir surectir. Fakat kaybedilmesi ve zarar gérmesi de aksine bir anda
olabilir. Bu acidan igletmelerin varligi icin hayati bir énem arz eder. Muhasebe
hesaplarinda gorinen bir kavram olmamasina ragmen isletme tercih edilirligini

dogrudan arttirdigi veya azalttigi icin karlligi da etkiler.
1.1. Kurumsal itibarin Tanimi

itibarin sézlik anlami, bir kisi hakkinda, arkadaslari, ¢evresi ve halkin
genelinin gozundeki yaygin kani ya da diguncelerdir. Bu tanim, bir kurum icin de
gegerli sayilabilir (Budd, 1994: 11). Bu durumda insanlarin ve kurumlarin en énemli
varliginin itibarlari oldugunu séylemek yanlig olmayacaktir. Cunku toplumda itibar
kazananlar toplumu ydnlendirme, daha ¢ok is kazanma ve daha genis kaynaklari
harekete gegirme firsatlarini yakalarlar. itibar uzun bir sirede tutarli davraniglarla
kazanilir. Fakat ne yazik ki kiglk bir hatayla ¢ok kisa siirede yitirilebilir. itibar
kazanmanin 6z Mevlana’'nin su sozleriyle 6zetlenebilir: “Oldugun gibi gériin ya da

gOrundigun gibi ol” (Argtden, 2003: 9).



itibarin kaynag@i “inanilirhk” ve “gliven”dir. inanilirlik, algilanan bilgi ya da
yeteneklerin bir yansimasi olarak varsayildigindan etkilenme yetenegi biciminde de
ifade edilebilir. Giiven ise; bir kisinin durdstligine olan inangtir. Bu sebeple itibar,

guvenin olugturuldugu ve inanilirhgin kazanildigi ortak bir yapidir (Budd, 1994:11).

Kurumsal itibar ise Fombrun (1996)'ya goére sirketin gecmis deneyimlerinin
ve gelecek beklentilerinin algisal bir sunumudur ve diger rakipleriyle karsilastirildigi
zaman sirketin basvurdugu tim anahtar bilesenlerdir. Fombrun (1996); kurumsal
itibari, sirketin pazardaki yerini belirlemede somut bir unsur olarak kabul eder. Bu
nedenle saglam bir itibarla ¢ok genis bir prestij elde edilebilir ve ylkselen Pazar
fiyatlarina kargi ¢alisanlarin, musterilerin, yatirnmcilarin girkete karsi olumsuz tavir

takinmalari engellenip dogabilecek krizler dnlenebilir (Healy, Griffin, 2004: 33).

Kurumsal itibar, paydaslarin isletme ilgili algilarin ve tecribelerinin
toplamidir (Turnbull, 2001: 9). Bir baska tanima goére ise kurumsal itibar,
disaridakilerin 6rgitin faaliyetleri ve basarilari hakkindaki ortak kararlari olarak

gorilebilir (Rosson, Gassman, 2002: 5).

Bugln ister buyuk, ister kiigik olsun butln igletmelerin ortak bir sorunu
bulunmaktadir. Bu sorun, isletmelerin hassas ve rekabet yogun pazarlarda hizmet
verdikleri tim paydaslarinin, kilit noktalardaki karar alicilarin ve disunce liderlerinin
zihninde olumlu bir yer edinebilmek igin nasil bir kurumsal itibar olusturmalari
geregidir (Kuyucu, 2003: 15).

Gecgmiste isletmeler sadece Urin ve hizmet kalitesine odaklanmigken
ginuimuzde bununla beraber itibar kavrami da son derece buyuk bir énem arz
etmektedir. Artik isletmeler kar elde etmenin 6tesinde farkli amaclar tagimaktadirlar.
Bu bakis agisindan degerlendirildiginde sosyal sorumluluk kavrami da bir yerde
sinirh kalmaktadir. Cagdas isletmeler, hedef kitlelerde gliven ve inanilirlik saglamak
zorundadirlar. Bu nedenle seffaflasarak, musterilerine kendilerini gostererek itibar

kazanma yolun gitmektedirler.

Gok genis kapsaml bir konu olmakla birlikte kurumsal itibar hakkinda,

igsletmenin yarinlarini guvence altina alacak bir igerikte yonetilmesi hususunda bazi



ana basliklar verilebilir. Bunlar arasinda su hususlari 6zellikle vurgulamak gerekebilir
(Kadibesegil, 2005;1):

isletmenin vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiltirii ve degerinin

tanimlanmasi

Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari

Uluslararasi muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik

yonetimi

Calisan memnuniyeti ve galisanlarin kariyer gelisim planlari politikasi
Musteri memnuniyeti ve ¢alisanlarin gelisim planlari politikasi
Musteri memnuniyeti politikalari ve misteri odaklilik

Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) ve yenilik yetkinligi

Uclii raporlama (retilmesi (Finansal, sosyal ve ekolojik cevre

uygulamalart).

1.2. lyi Bir itibarin Yarattigi Degerler

insanlar ne zaman bir isletmenin iyi oldugunu disiinseler, bu itibardan

yararlanmak amaciyla firsatlarin daha ¢ok pesine duserler ve bu durum o igletmenin

calismalarinda etkililik ve verimlilik yaratir. Zayif bir itibar ise; bunun tersi sonuglar

dogurur. Clnkul insanlar; isletmenin, pazara sunmus olduklari tekliflere ya da bizzat

yaydigi mesajlara degil o isletme hakkinda sdylenenlere ve halkin kanisina

guvenirler. Bu da gosteriyor ki; iyi bir itibar hem operasyonel hem de finansal deger

yaratmaktadir (Dowling, 2001: 12). S6zu edilen degerler asagida aciklanmaktadir:

1) Operasyonel Degerler

lyi bir itibar yaratmada bir isletmeye yardimci olacak bazi yollar asagidaki
gibidir (Dowling, 2001; 12-13):



1. lyi bir itibar, Griinler ve hizmetler icin fazladan psikolojik deger yaratir
(hizmetlerin kalitesine deger bigmek zor oldugunda, sirket zayif bir itibara

karg! iyi bir itibarla bir adim éne gecer).

2. Urlin ve hizmetleri satin alirken miisterilerin algilama riskini azaltmaya

yardimci olur.

3. Benzer islevlere sahip olan mal ve hizmetleri satin alirken tiketicilere

yardimci olur.

4. Caliganlarin is tatminini arttirir.

5. Daha Kkaliteli isglcinin igse alinmasina olanak saglar (bircok insan

taninmis bir isletmede ¢alismayi tercih eder).

6. Reklamlarin ve satig gucunun etkililigini arttirr (olumlu bir itibar,

isletmenin reklamlarina karsi inanilirhgi arttirir).

7. Yeni Urlnlerin pazara girisini destekler.

8. Rakiplere karsi gucli bir sembol etkisi yapar.

9. Eniyi hizmet saglayicilarla ¢alismaya olanak saglar.

10. Kriz dénemlerinde isletmeye ikinci bir sans saglar.

11. Hisse senetleri piyasasinda sermaye artisina yardimci olur.

12. Ticaret kanallarinda pazarlik gucunu arttirir.

13. Tedarikgiler ve reklam ajanslari ile yapilan anlagsmalarin performansini

yukseltir.

Zayif bir itibar ise; kurumlarin varligini tehlikeye dusurar:



1. Bir¢ok Ust dizey yoneticinin de sdyledigi gibi, pazar pay! analistleri

isletmelerin degerinin altinda pazar payina sahip olmalarindan hoslanmazlar.

2. Gazeteciler, isletmelerin kéti olan itibarlarini gézlemlerler ve bu
isletmeler iyi bir seyler yapsalar dahi, izleyicilere isletmenin kotl gecmisini

hatirlatirlar.

3. Mdgteriler; iyi olarak bilinen bir isletmenin itibari zayifladiginda, Grtnler

ve hizmetler hakkinda fiyata kargi daha duyarli ve daha ilgili géranurler.

4. Zayif bir i¢ itibar da, calisanlarin moralini olumsuz yonde etkiler ve

verimliliklerini dasUrdr.

2) Finansal Degerler

Ortalamanin Ustlinde bir kurumsal imaj, isletmelerin finansal performansini

iki sekilde etkileyebilir: isletmenin yiiksek diizeyde karlara erismesine yardimci olur

ya da bu pozisyona geldigi zamanlarda yuksek olan karini devam ettirmesini

kolaylastirir. Yoneticiler ve kurumsal analistler kurumsal itibari asagidaki sekiz

Olcute gore degerlendirirler (Dowling, 2001: 14-16).

1. Yonetim kalitesi,

2. Urin Kkalitesi,

3.  Kilit pozisyondaki insanlari yetistirme ve onlari 6rgitte tutma,

4, Finansal guvence,

5. Varliklari kullanma,

6. Yatirnrm degeri,

7. Yenilik yapma derecesi,

8. Toplumsal ve gevresel yardimseverliktir.



Finansal performans, toplam varliklarda yatinmin geri doénustne gore
hesaplanir. Toplam varliklardaki yatirimin geri déntst ve kurumsal itibarin fazla ya
da uygun oldugunun Olgimu igletmelerin icinde bulundugu ekonomik sektérde her
birini digerinden ayirt etmek icin 6nemli bir él¢ittir. Buna goére iki ¢esit iliski ortaya

atilabilir:

1. lyi bir kurumsal itibar, yatirimin geri déniis slresinden elde edilen

finansal karlarin harcanma zamanini uzatir.

2. lyi bir kurumsal itibar, elde edilen diigiik oranh yatirimin geri déniisiinden

dogan finansal karlarin harcanma zamanini azaltir.

Tum akademik calismalardaki ortak nokta; iyi bir kurumsal itibarla hem

operasyonel degerlerin, hem de finansal degerlerin artacagidir (Dowling, 2001: 16).
1.3.  Kurumsal itibarin Etkilesim iginde Oldugu Alanlar

Kurumsal kimlik, kurumsal kultur, kurumsal imaj ve kurumsal itibar bir
batinun pargalari gibidir. Bu pargalar bitin haline geldiklerinde sinerjik bir gucle
kurumu dogru bir altyapiyla temsil ederler. Buradan hareketle asagida kavramlar

teker teker incelenmigtir.

1.3.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimligi agiklamak icin dncelikle kimlik kavraminin ne oldugunun

belirlenmesinde yarar vardir.

“Kimlik” kavrami Collins ingilizce sézligine gére “bir kisinin ya da seyin
taninmasini saglayan bireysel dzellikler” seklinde tanimlanir. Bu tanima gére kimlik
bir kisiyi diger bir kisiden ayirt etmeye yarar. (Fill ve Markwick 1997: 397). “Kimlik,
bireyin kendisi, davraniglari, ihtiyaglari, motivasyonlari ve ilgileri belirli bir dlcliide
tutarlihk gosteren, kendi kendine sadik, digerlerinden ayri ve farkli bir varlik gibi

algilanmasini igeren biligsel ve duygusal nitelikte bilegik bir zihinsel yapidir.

Bir diger goérise go6re kimlik, bir biling ve bir sure¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Biling olarak kimlik, bireyin kendi 6zelligi hakkindaki
duygularina gonderme yapar; silre¢ olarak ise, bireyin yasantisinin sarekliligini

saglama yonundeki biling digi ¢abasini ve bir grubun idealleriyle dayanigmasini



icermektedir (Bilgin, 1996: 185). Kimlik kavrami kisiler igin var oldugu gibi drgutler

icin de vardr.

Kurumsal kimlik kavramina artan ilgi ise teknolojide, pazar dinamiklerinde ve
tiketici degerinde ve davraniglarinda ortaya ¢ikan dedismelerle beraber son yirmi
bes yihn Urdnadur. Kurum kimligi 1970’lerde tasarim konusuna yonetimsel bir ilgi
uyandirmak icin ortaya ¢ikmigtir. Downey (1987)’ye gére kurumsal kimlik, stratejik
bir ara¢ ve bir rekabet avantaji yaratan 6nemli bir kaynak olarak da ele alinmigtir
(Melewar, 2003: 195).

Kurumsal kimlik bir igletmenin kisiligini hem gérsel hem de goérsel olmayan
sunumlarla i¢gsel ve dissal hedef gruplara somut bir sekilde yansitiimasi sonucu

ulasilan bir olgudur.

Kurumsal kimlik, bir kurumun (6zel ya da devlete ait, kar amaci gliden ya da
gutmeyen, isletme ya da holding) i¢sel ve dissal ilgili gruplara kendini anlatan toplam
iletisimdir. S6z konusu toplam iletisimin kurumsal iletisim, kurum c¢alisanlari, kurum
cevresi, kurumun Urdn ve hizmetleri araciligiyla gergeklestigi goralir (Uzoglu, 2001:
341).

Kurumsal kimligi bir érgatiin yaptigi batin faaliyetlerin ya da birgogunun
ortak yonetiminden olusmakta ve kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve bunu nasil

gerceklestirdigini ortaya koymaktadir (Okay, 1999: 56).

Bir bagka tanima gére kurumsal kimlik; herhangi bir kurulusun 6zel araclari,
hava tasitlari, logosu, renk duizenlemeleri, giysisi, Uniformasi, isareti, ilanlari,
panolari, sergileri, flamalari, kil tablasi, kravat, kol digmesi, ¢atal ve bicak gibi sofra

takimi aletleri ile gorsel ve fiziksel bicimi olarak tanimlanabilir (Topstimer, 1990: 79).

Sosyopsikolojik olarak kimlik ise, isletmenin kurumsal kisiligi olarak kendini
sunumudur ve segcici isaret islevini gordr. Bunun yaninda davranis, iletisim ve

sembolizm yoluyla 6rgltsel tasarimi gosterir (Suvatjis, Chernatony, 2004: 3).

Bu tanimlamalardan hareketle kurumsal kimligin igerigini olusturan unsurlari
inceledigimizde kurumsal kimlik kavramina daha genis bir bakis acisi

kazandirabiliriz.



Kurumsal kimligin unsurlari, Sekil 1’de de gorilecedi Uzere; kurum felsefesi,

kurumsal davranig, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim olmak Uzere doért baglk

altinda incelenebilir:
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KURUMSAL KiMLIK

KURUMSAL DAVRANIS

KURUM

FELSEFESI

KURUMSAL
DiZAYN

KURUMSAL
ILETiSIM
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Sekil 1-Kurumsal Kimligin Unsurlan

(Kaynak: KIESSLING, F. Waldemer, SPANAGLI Peter (1996), Corporte Identity
Unternehmens Leitbild Organisationskultur, Sandmann Allig: OKAY, Ayla (2003), Kurum

Kimligi, Mediacat Yayinlari, istanbul)’dan geligtirilmistir.
Sekil 1’deki kurumsal kimlik unsurlari agagdida ele alinmaktadir:

1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet gdsteren insanlarin ice ve disa yénelik
tim davraniglarinin ruhsal nedenini ve bunlarin olusturulmasini kapsamaktadir
(Goksel, Yurdakul, 2001: 210).



Wolf ve Wollf (1995)’e gdre, kurum felsefesi bir isletmenin kendisi hakkindaki
temel dislnceleridir. isletmenin gelismesi ve ortaya gikisi icin isletme yonetimi
tarafindan arzulanan ve gabalanan hedef disuncelerini ve temellerini kapsar (Okay,
2003:111).

Kurum felsefesi; yonetim kurallarinin bir sistemidir, bunlari belirleyen ise;
ahlaki deger ve tutumlaridir. Bir kurum felsefesi asagida goéruldigu Gzere iki sekilde
ortaya ¢ikmaktadir (Okay, 2003: 112-113):

a. Yazih Olarak: Kurumun temellerinde / kurallarinda ve/veya yonetimin
temellerinde / kurallarinda temel davraniglari yoénlendirici bir bigimde,

galisma prensiplerini tespit etmek igcin saptanmis olabilir.

b. So6zllu Olarak: Kurumsal dusunce ve davranis belirleyebilir.

Bir kurum felsefesinde tanimlanabilecek olan bazi noktalar asagidadir:

Ekonomik diizen ve kurumun toplumsal fonksiyonuna olan inang,

Blyume, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum,

Kurum ve toplum i¢in kazancin rold,

Calisanlara ve hissedarlara kargl sorumluluk,

Kurumun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet kurallari

ve davranis normlaridir.

Yukaridaki agiklamalara gore, kurum felsefesinde kurum kimliginin yalnizca

bir noktasi, yani “etik ve ahlaki deger tutumlar” ortaya ¢ikmaktadir.

2. Kurumsal Dizayn

Kurumsal kimligin 6nemli bir bolimu, kurumsal kimligin goérsel yanidir.
Kurumsal dizayn gérsel kimlikle ¢odu kez birbirinin yerine kullaniimaktadir.
Literatirde kurumsal kimlige genellikle gorsel bakis acgisi genis bir yer tutar ve
isletmenin dnemli bir &zelligi olarak kabul edilir. Fakat bazi isletmelerin gorsel

kimlige farkh bakis acilari bulunduguna da rastlanmaktadir (Melevar, 2003: 201).



Bunun yaninda gorsel kimlik genel olarak; kurumun logosu, imzasi, ig yayinlari,
ambalaj grafikleri, web sitesi grafikleri, gevresel tasarimi ve diger tasarimlarindan
olusur (Perry, Winsom IIl, 2004: 19).

Kurum kimliginin bir parcasi olarak kurumsal dizaynin (¢ unsuru ve bu

unsurlarin degigik alanlari vardir:

Bu unsurlardan driin dizayni, endustriyel tasarimcilari ilgilendiren trinan
kendisinin tasarimindan ziyade, kimlik agisindan énemli olan Urlin ambalajinin ve
markasinin olusturulmasini igcermektedir (Okay, 2000: 54). Uriiniin somut yonini
simgeleyen ve ambalaj, marka ismi, marka 0Ozellikleri, dizayn ile kalite duzeyi gibi
unsurlardan olusan fiziksel (gérinen) boyut; Grandn tlketicilere sundugu temel
faydayi iceren cekirdek (6z) boyut ile birleserek Urind olusturmaktadir. Fiziksel
boyutun en énemli elemani olarak niteleyebilecedimiz ambalajin, pazarlama iletigimi

faaliyetleri arasindaki goreli 6neminin arttigi sdylenebilir (Gurel, 2003: 3).

iletisim dizayni, kurumun iletisim araclarinin dizaynidir. Burada akla ilk
gelen alanlar birgok kisi tarafindan kurum kimliginin vurucu noktasi olarak gérulen

kurum renginin, matbu evrakinin ve kartvizitinin saptanmasidir.

Cevre dizayni ise; agirhkh olarak kurum mimarisinin ve vitrin tasariminin
yapilmasidir. Cesitli bliyldk kurumlarda gorilen yon bulma isaretleri de bu alana
dahil edilebilmektedir (Okay, 2000: 54).

iletisim; insanlar arasinda anlamli etkilesim saglama sirecidir (Yildirnm vd.,
1996: 178).

Orglt agisindan ele alindiginda, iletisim, firmada bulunan tim organlar
arasinda, canli bir varligi saran sinir sistemi gibi yatay ve dikey kanallarin

olusturulmasini anlatir (Sabuncuoglu, 2001: 39).

Kurumsal iletisim; 6rgit icine (ic cevre) ve orgut disina (dis cevre) dogru
gerceklesen bilgi akisini ve onlardan gelen degerlendirmeleri igeren tim iletisim
bicimlerini kapsar (Guneri vd., 1998: 22).

Kiessling ve Spanngl (1996)ya gore, kurumsal iletisimi su sekilde
tanimlamaktadir: Kurumsal iletisim kurulusa, dernede, kuruma veya o6rgute karsi

kamuoyunu ve igletme iklimini etkileme hedefi olan, tim iletisim tedbirlerinin
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sistematik bir bicimde kombine edilerek uygulanmasidir. Bu nedenle kurumsal
iletisim uzun vadeli bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olugturmak, korumak veya
degistirmektir. Arastirmacilar yaptiklari bu tanimlamada, kurumsal iletisimin
kurumun hedef grubunu sistematik bir bigcimde etkileme c¢abalari bulundugunu
vurgulamakta ve hedefin tim kurum kimligi ¢abalarindaki gibi, bir imaj olusturmak
amacini tasidigini belirtmektedirler (Okay, 2003: 160).

isletmelerde etkili bir iletisim sistemi kurularak, isletmenin amaclarina
ulasmasini saglayacak bir c¢alisma ortami yaratiimaldir, bunun saglanamadigi
durumlarda basaridan s6z edilemez. Bu bakis acisindan iletisim, isletme

faaliyetlerinin 6ziinG olusturur (Ozkan ve Suar, 1994: 265).

Kurumsal kimligin bir unsuru olan kurumsal iletigim;

1. Kontrol edilen (yonetim iletisimi, 6érgit iletisimi ve galisan iletisimi),

2. Kontrol edilemeyen iletisim

3. Dolayli iletisimden, olugsmaktadir.

Van Riel (1995)’e gére kontrollii kurumsal iletisim, genel kurumsal iletisimin
bir parcasidir. Bir isletmenin paydaslarina iceride ve disarida ydnetim araclariyla
etkili ve verimli bir bicimde bilgi saglanmasidir. Van Riel, kontrolll iletisimleri;
yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve érgut iletisimi olmak Uzere Uge ayirmistir.
So6zu edilen iletisim bicimleri asadidaki gibi aciklanabilir (Melevar, 2003; 197):

Yénetim lletisimi: Olins (1989)a gdre, olumlu bir imaj ve iyi bir itibar
yaratabilmek icin i¢ ve dis tim paydaslara, isletmenin vizyon ve misyon bildirilerinin

tanimlanmasiyla olusturulan imaja dayal iletisimdir.

Pazarlama lletisimi: Van Riel (1995)e gore, isletmenin mal ve hizmetlerinin

satisini desteklemek amaciyla yapilan iletisim seklidir.

Orgiit iletigimi: Van Riel (1995)e gore, isletmenin paydaslariyla kurdugu

tim iletisim sekillerini kapsar.
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Moingenn ve Ramanantsoa (1995)'e gore kontrol edilemeyen kurumsal
iletisim; calisanlarla igletme arasinda ve i¢ paydaslarla girilen etkilesim sonucunda
ortaya ¢ikar (Melevar, 2007: 198-199).

Dolayli iletisim ise, igsletmenin disindakilerle olan iletisimdir. Buna tipik bir
ornek rakipler tarafindan gazete ya da televizyona yayin olarak verilen igletme
hakkindaki haberlerdir (Melevar, 2003: 201).

3. Kurumsal Davranis

Birkigt, Stadler ve Funck (1993), kurumsal davranigi, isletmenin Uclnci
sahislara kars! davranisi olarak gormektedirler. Ornegin sunum/teklif davraniglari
(trdn veya hizmet faaliyetleri programi), Gcret davraniglari, sosyal davraniglar. Bu
davraniglar igletmenin hizmet etti§i amaglar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini
bulmaktadir (Okay, 2003: 61).

isletmelerde davranis esas alan calismalar daha c¢ok isletmenin informel

yoni ve isleyisi ile ilgilidir (Kogel, 2003: 28).

isletme davranisi perspektifine gére, kimlik calisanlarin algilarindan,
hissettiklerinden ve isletme hakkindaki dusuncelerinden s6z eder. Kimlik, isletmenin
digerlerinden ayrilan degerlerinin ve Ozelliklerinin ortak bir payda altinda
anlasildigini varsayar. Benzer bir sekilde Van Riel (1995)'e gore, kurumsal kimlik,
isletmenin  kendisini sunumu olarak tanimlanmistir ve (yelerinin bireysel

o ey

davraniglarinda kok salmis, “isletmenin zaman igindeki benzerligi” ya da

o ey

“devamhihgr”, “farklihgr”” ve “merkeziyetciligi” olarak ifade edilebilir. Kurumsal
davranig; isletme paydaslarinin algilarini, gérsel kimligi ve zamanla meydana gelen

krizleri dahi gu¢li bir sekilde etkilemektedir (Melevar, 2003: 205).

1.3.2. Kurumsal Kultar

Kurumsal itibarin bir diger temel bileseni olan kurumsal kdltiriin kavramsal
cercevesini  cizerken  kdltir kavraminin  aciklanmasinin  yararli  olacagi
disundldiginden o6ncelikle genel anlamiyla kultir kavrami ele alinmaktadir.
Tarihsel gelisim sureci incelendiginde kavramla ilgili sayisiz tanim karsimiza

cikmaktadir. Bu sebeple, kesin, net ve lzerinde anlasiimis bir kiltar tanimi vermek
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zordur. Asagida literatirde incelenmis kdulturle ilgili sadece konumuza yakin

gordugumuz bazi tanimlamalari vermekle yetinecegiz.

Kdltdr, tdm zamanlari gevreleyen bizim digerleriyle iliskilerimizden ortaya

cikan degismez bir fenomen olarak analiz edilebilir (Schein, 1997: 1).

Kaltur, 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar, davranis o6zellikleri ve
semboller toplamidir (Kogel, 2003: 30).

Grup, bir dis gevre icerisinde yasamsal sorunlarini ve icerideki butiinlesme
problemlerini ¢bzerken, o grubun bir zaman dilimi stresince 6grendigi seylere kiltlr
denir. Boyle bir 6grenme; kesintisiz bir davranissal, anlayigsal ve duygusal siregtir.
islevsel insan bilimi bakis agisindan daha fazla ¢ikarimda bulunuldugunda kiiltiiriin
en derin seviyesi, bir grubun paylastigi sezgilerin, dilin ve dusinls slreglerinin;
duygularin, tavirlarin, benimsenmis degerlerin ve aleni davraniglarin esas nedensel

belirleyicisi olan anlayis duzeyidir.

Hofstede (1984), ise kdlturd, bir grup insani digerlerinden ayiran zihinsel
programlama olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan hareketle, bireyin edindigi
zihinsel programlarina iligkin kaynaklarin, Kiginin yetistigi ve yasam deneyimlerini
edindigi sosyal cevre icinde vyattigi sdylenebilir. Hofstede’ (1984)'e gore
programlama aileden baslamakta, okulda, arkadas gruplarinda, ¢alisma ortaminda
ve iginde yasanilan toplumda devam etmektedir. Bu bakis acgisina gore kultdr,
6grenme sonunda olusmakta, bir baska ifadeyle kisinin sosyal ortamindan
kaynaklanmaktadir (Kavi, 2005: 1-2).

Kurumsal dizeyde kultir kavramini inceledigimizde ise; karsimiza birey
boyutu ¢ikar. Kurumlar insansiz bos ve binadan olusan yapilardir. insan unsuru bu
yapilari anlamh hale getirir. Kurumlari var eden, o kurumun sosyal sermayesi
kisacasi sahip oldugu insanlardir. Bu durumda kurumsal kultiri olusturacak olan
varligin da insan oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Gunumuzde kuresellesme ve
farkhlagsmayla beraber kaltirin dnemi de daha ¢ok vurgulanmaktadir. Ayni zamanda
kurumun igeride olusturacag! imajda da kurum kdltiri en 6nemli faktér haline

gelmistir.

insanlar bir isletmeye katildiklarinda birtakim degerler, inanislar ve diisiince

tarzlarini beraberlerinde getirirler. Bazen bu dederler ve inaniglar isletmedeki
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bireysel basariya ulasmada yeterli olmayabilir. Clnki Kisi, bir seyleri basarmak igin
belirli gereksinimleri tatmin etmeyi 6grenmeye ihtiya¢ duyar (Luthans, 1992: 562).
Ote yandan isletmeler de belirli bir toplumda faaliyetlerini siirdiriirler. Bu toplumun
Gyelerinin kendilerine 6zgu inancglari, deger yargilari, ¢esitli olaylar kargisinda belirli
tavirlar vardir. igletmeci igin bu kltlrel dgeleri bilmenin énemi blyuktir. Ancak bir
toplum igerisinde galismalarini surdiren igletmeye o toplumun gesitli 6zelliklerinin
etki edecegi de acgiktir. O halde bir igletme igin kulttr, kurumun g¢aligsma seklinin ve
faaliyetlerinin sonucunu etkileyen, belirli insan topluluklarinca olusturulan, inanglar,
degerler, orf ve adetler ve diger Kisilerarasi iligkilerin sonuglarinin tamamidir
(Erdogan, 1991: 121). Kisacas! kultar, kisilerin isletmeye bireysel olarak
getirdiklerinden daha buyuk bir seyi ifade eder.

informel sekilde kurumsal kiltlr, igletmenin tarzi, atmosferi ya da Kisiligi
olarak dusunulebilir (Johns, 1996: 288).

Kurumsal kilttr, bir igsletmenin, bélimun, takimin; ortak degerleri, sembolleri,
inaniglari ve davraniglari butintdur. Kaltur, isyerinde belli bir konu Uzerinde
calisirken veya bir fabrikada bir Grln Gretirken ortak bir yol izlenmesine olanak
taniyan ortak bir diistince tarzini gerektirir. Genelde bu paylasilan inanglar, degerler
ve varsayimlarin ifadesi so6zle degil Usti kapal bir bicimdedir (Goffee ve Jones,
2003: 35).

Bu durumda kurumsal kualtdrd anlamanin tek yolu, bir kurum igindeki

personele nasil calistiklarini sormaktir (Francesco ve Gold, 1998: 127).

Edgar Shein (1985)’e gore kurumsal kultdr, bir grubun disa uyum saglama ve
ic butliinlesme sorunlarini ¢ézmek icin olusturdugu ve gelistirdigi belirli diizendeki

temel varsayimlar olarak tanimlanmistir (Eren, 2000: 119).

Kurumsal kiltir, o kurumun cevrede taninmasini, degerini, toplumsal
standartlarini, gevredeki diger kurum ve bireylerle iligki bigimlerini ve dizeylerini de
yansitir. Bu yonu ile kdltar, kurumu topluma baglayan, onun toplum igindeki yerini,
onemini ve hatta basarisini belirleyen en dnemli araglardan birisi olabilmektedir.
Ancak her kurumun kultdrd, icinde yasadigi toplumsal kultart ve iligki i¢cinde oldugu
diger kurumlarin kdltarlerinin etkilerini tagimakta olup, olusumlarinda bu kaltirlerin

etkisi yadsinamaz boyutlardadir (Simsek vd. 2003: 33).
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Farkli kisilerce farkli tanimlar yapilsa da, her tanimda kurum Uyeleri
tarafindan paylasilan maddi ve manevi kiltir 6gelerinden s6z edilmesi tanimlarin
ortak noktalarini da igaret etmektedir. Kisacasi; kurumsal kultirin 6zu kargiligini
kiltarel degerlerde bulmaktadir. Gortlen odur ki; kurum kaltir, soyut ve birbirini
tamamlayici gok sayida faktérden olusmaktadir. insana verilen 6nemi sadece
calisanlarla degil, iligki icinde bulunulan tim insanlarla genis bir gercevede ele alan
kurum kultdrd, maddi unsur ve hedeflerden ¢cok manevi amacglar ve moral
degerlerden olugsmasi nedeni ile de her isletmede farkli bir yapida ortaya
cikmaktadir (Glrgay, 2005: 2).

Belirli bir grubun veya igletmenin kilturini analiz ederken, kltarin ¢ temel
diizeyinden bahsedilebilir (Schein, 2002:8).

1. Gozlemlenebilir nesneler,

2. Degerler,

3. Altta yatan varsayimlar.

Yeni bir Uye igletmeye girdiginde, isletmenin suni yapilarini gézlemler ve
hisseder. Bu duzey; fiziksel duzen, giyinme kurallari, insanlarin birbirleriyle konusma
tarzi, yerin durumu ve verdigi his, o yerin duygusal yogunlugu ve diger olaylar,
isletme kayitlari, Urunler, felsefe bildirgeleri ve yillik raporlar gibi surekli arsivsel
kanitlara kadar her seyi icerir. Suni yapilarla ilgili sorun, bunlarin dokunulabilir
olmalari fakat dogru sekilde desifre edilmelerinin zor olmasidir. Burada devreye
degerler girmektedir. Onlara karsi nasil reaksiyon gosterecegimizi biliriz. Fakat bu,
her zaman isletme Uyelerinin nasil reaksiyon gdsterdiklerinin glvenilir bir gostergesi
degildir. Bir isletmenin digerinden daha resmi ve daha burokratik oldugunu gérebilir
ve hissedebiliriz. Ama bu goéstergeler bize nigin dyle oldugu veya onun Uyeler icin ne
anlam ifade ettigi konusunda hicbir sey sdylemez. Bagska bir ifadeyle, degerlerin

altinda yatan varsayimlar anlasiimazsa, verilen “ders” acik olmaz (Schein; 2002: 8).

Bir grup icin altta yatan varsayimlarda tamamen fikir birligi saglanirken,
tutarsiz davraniglarla kendilerini gosteren catisan degerlere sahip olmak
muidmkindir. Bir grup icin degerlerin dizeyinde ve davraniglarda fikir birligine
varmak o6nemlidir, ancak altta yatan varsayimlarda higbir fikir birligi olmadigi igin

daha sonra ciddi gatisma gelistirmek de esit derecede olasidir (Schein, 2002: 9).
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Yukaridaki acgiklamalardan da anlasilacagi Uzere kurumsal kultdr, kurum
itibarini olusturmadaki dinamik sdrecin i¢ yonli olan pargasini olusturmaktadir.
Gugld bir kurum kultdr, kurum igin ortak paylagimlar yaratir. Kurum iginde ortak bir
dil, ortak davranis tarzlari, ortak hedefler olusturur. Cikar birligi saglar. Bu sayede
isletmeler 6nemli rekabet avantaji elde ederler. Kurum icinde elde edilen bu ortak
anlayigin digariya da yansimasi kaginilmaz olacaktir. Boylelikle kurumlarin disarida
algilanan itibarinda i¢ paydaslarin dneminin buyidk oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

1.3.3. Kurumsal imaj

Kurumsal itibari olusturan bir diger bilesen ise kurumsal imajdir. Bu kavrami
genel boyutlariyla ele almadan 6nce imaj kavrami Uzerinde durulmasi faydali

olacaktir.

imaj, toplumla olan kurumsal iletisimlerin toplamidir (Chajet, Shachatman,
1991: 10).

Baska bir tanima gore imaj; kendine glivenme, esnek olma, dinyaya kendini
isinin ehli olarak gdsterebilme, kisinin kendisi hakkindaki algisiyla bagkalarinin onun
hakkindaki algisini birlestirebilme yetenegdi gibi ¢cok farkh sekillerde ifade edilebilir
(Simsek, 1998: 351).

imaj, kendine karsi diriist olmak, durumun geregini yapmak olarak
tanimlamaktadir. Dinyaya yaydiginiz imajin en énemli yani “ne oldugunuzu dogru
bir bicimde yansitmaktir. imaj, bir sahtekarlik, bir oyun, bir hile, bir yalan, ya da
yetenegin ve bilginin yerine gecen bir sey degildir. imaj bir iletisim aracidir ve
yeteneklerinizin bir parcasidir; kim oldugunuzu, ne yaptiginizi, yaptiginiz isin ne
kadar ehli oldugunuzu anlatmanizi sadlayan bir reklam panosudur’ (Simsek, 1998;
351).

imaij, kisilerin bir obje, bir kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir
(Okay, 2003: 242).

imaj, hedef kitlenin, verilmeye galigilan veya var olan bir olguyu kafasinda

naslil sekillendirdigidir (Baykasoglu vd, 2004: 3).
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Bu tanimlamalardan hareketle kurumsal imaj kavramini inceledigimizde ise;
kurumsal imaj, kurum hakkindaki gorus ve dusunceler butinudir. Kisaca kurumun

algilanig bigimi olarak tanimlanabilir (Uzoglu, 2001: 345).

Kurumsal imaj, isletmenin, cesitli kitlelerin zihninde yarattigi resim olarak da
tanimlanabilir (Peltekoglu, 2001: 359). Bir baska tanima gére kurumsal imaj,
izleyicilerin aldiklari mesajlar yoluyla bir igsletme hakkinda olugturduklari resimdir
(Ruyter, Wetzels, 2000: 6).

Marken (1990)'a gore kurumsal imaj, bir kurumun tim amagclarinin ve
planlarinin algilanmasidir. Kurumsal imaj, isletmenin Grinlerini, hizmetlerini, yonetim
tarzini, iletisim faaliyetlerini ve dinya capindaki diger faaliyetlerini destekler (Okay,
2003: 246).

Kurumsal imaj; insanlara, gevrelerindeki isletmeleri kuresel bir bakis agisiyla
degerlendirme imkani saglar. insanlarin bilgi olusumlarini serbest birakmalari ve
isletmelere olan guvenin bir simgesi olarak tanimlanabilir. Kurumsal imaj, algilanan
belirli tepkilerin; yatirnmcilarla, ¢aligsanlarla ve isletmenin isminden yararlananlarla
olusturdugu birliktir. Bir kurum imaiji, cok yonladar. Clinkl az énce aciklandigi gibi
bircok paydasa ayni anda hitap eder. Ayrica kurumsal imaj, ¢ok uzun bir zaman
surecinde gelisir ve bu gelisim sureklidir. Cesitli faktorlerin etkisi altinda degisime
ugrar. Gelecekte isletmelerin paydaslari tarafindan ele alinan imaiji, stratejik olarak

degistirmeyi amaclayacaklari sdylenebilir (Lievens, 2005: 1-2).

Bristol (1960)'a gore, imaj konusunda isletmelerin karsilagtiklari sorunlar
zannedildiginden cok daha karmasiktir. Bir kurumun birden fazla hedef kitlesi varsa,
bunun anlami, birden fazla grubun goris ve disuncesi sonucunda imajin
olusacagidir. isletmeler, hedef kitleleri ile iletisimde iyi niyetin yaratilmasi icin sadece
reklam ve halkla iligkiler yontemlerinin yeterli olmadiginin, kurumsal imajin
gelistiriimesinin iyi niyet olusturmaktan daha fazla anlami bulundugunun farkina
varmak zorundadir (Peltekoglu, 2001; 361).

Winig (2000)e go6re gunumizin cagdas yodnetim anlayisini benimsemis
isletmelerin is dinyasinda basariyi yakalayabilmek ve hedef kitlelerin géziinde
farklilik yaratabilmek igin, Urettikleri Grlnlerin, ¢alisanlarinin ve kurulusun birlikte, bir
bitln olarak etkili bir imaj yaratmasini hedeflemeleri sarttir. Uzun yillar imajin ¢ok

onemli bir faktér oldugu tim is gevrelerince kabul edilmis olmasina karsin, bu giiniin
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yogun rekabet ortaminda imaj kavrami dnceki yillardan daha oOnemli bir hale
gelmistir. Hedef kitleler agisindan degerlendirildiginde bir kurulugu, UrGnu, markayi
digerlerinden ayiran en énemli unsur, uzun yillar boyunca, o objeyle ilgili zihinlerde
olusan imajidir (Goksel vd., 2003: 197).

Kurum imaji, insanlarin Kigiligine benzer. Bu nedenle isletmenin
gerceklerinin, olaylarinin, kisisel ge¢cmislerinin, reklamlarinin ve amaglarinin sinirsiz
bir bilesimi olarak ortaya ¢ikar ve paydaslari hepsi bir arada etkilerler (Henrics,
2001: 63).

Kurum, dretilen mali ve markasini tanitma gorevinin yaninda, kurum imajini
da i¢ ve dis dinyada tanitmak zorundadir. Artik giinimuzde musteri dedigimiz ve
kurumun velinimeti durumunda olan kisiler, herhangi bir mali, yalniz markasi ve
kalitesine bakarak degil, ayni zamanda onu Ureten kurumun imajina da bakarak
tercih etmektedirler (Garih, 2000: 100).

insanlarin bir kurumu algilayis bigimi ve ismini duydugu zaman gézi éniine
gelen olumlu-olumsuz imaj, o kurumun gelecedini dnemli élglide etkiler. Kurum
imaji, insanlarin o kuruma ait bir Grinu veya hizmeti alip almama kararini verirken
kullandiklari bir distince degerlendirmesi olarak da tanimlanabilir. Kurum hakkinda
olumlu imaj edinen kisi, kurumu bir yakinina referans verebildigi gibi o kurum adina

gonulli bir tanitim ajani olarak calismaya da baslayabilir (Altindag, 2004: 1).

Bireyler icin imajlar, belli bilgilerin iglenebilecedi semalar/sablonlardan
olusmaktadirlar. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok cesitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi icin bir yardim sunarlar. Bu ruhi/psikolojik islemin tird,
literatlirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar karar fonksiyonu,
basitlestirme fonksiyonu, dizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu ve
genellestirme fonksiyonudur. Bu fonksiyonlarin anlamlarini kisaca asagidaki sekilde
aciklamak mumkundir (Okay, 2003: 242 icinde, Merkle 1992):

Karar Fonksiyonu: Kisilerin kurum hakkinda sahip olduklari imajlar onlarin
kararlarini etkilemektedir. Ornegin X magazasi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan

birey, aligveriglerini bu magazadan yapmaya karar verir.

Sadelestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda, kendileri icin
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gereksiz olan bilgileri dikkate almayip, sahip oldugu imaj sayesinde, kendisiyle ilgili

olanlari secerek alacaktir.

Duzen Fonksiyonu: Kisinin sadelestirerek aldidi bilgileri, kendisinde mevcut

olan icerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: imaiji iletilen kigi/kurumun verdigi bilgilerin eksik
veya yeterince objektif olmadigi durumlarda, kisi bunlari yine de degerlendirerek bir
yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir ger¢egi gortilmediginde veya kismen
objektif olarak algilandiinda hedef kitle tarafindan ikame edilmesine

dayanmaktadir.

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda anlatilan bir durum
meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konulari

bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme yaparlar.

imajin yarattigi bu fonksiyonlar i1siginda literatiir incelendiginde karsimiza
cesitli imaj tdrleri c¢ikmaktadir. Burada Huberin ve Jefkins’'in siniflandirmasi

irdelenmektedir.

Huber (1987)ye gbre imaj cesitleri su basliklar altinda incelenebilir
(Peltekoglu, 2001: 361-362):

Uriin Imaji: Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan
arin imaji, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurumun da, uUrettigi Urlnle

faaliyet alaninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur.

Marka Imaji: En yaygin imaj tirii olup, genellikle giinliik gereksinimlerin
karsilandigi Urin ve markalardir. Ancak ayni zamanda otomobil markalari, liks
mallar ve yatinm mallari da bir imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulasmis bir
pazarda, Urlin veya hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana c¢ikmasina

yardimci olmasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Kurulusun Kendi Algiladigi imaj: Bir girisimcinin kendi isletmesini gérmesi
ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj turl, bir tasarimcinin kendi
yarattiklarina bakigi veya kisilerin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesiyle benzerlik
gbstermektedir.
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Yabanci imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve disiinceler olan yabanci
imaj, kurumun kendi algiladigi imajin tersi olarak diistiniimelidir. Uriin ve hizmetin
gerceklestiriimesiyle dogrudan iligkisi bulunmayanlarin sahip oldugu yabanci imaj,

gucld markalarda kurulugun kendini algilayis bicimiyle értismektedir.

Transfer imaji: En yaygin bigimiyle transfer imaji, Porche ile glines
gOzlukleri, davidoff ile saat gibi, uluslararasi alana sunulan, genellikle Iiks tiketim
maddelerinde bilinen bir Griin markasinin baska bir Uriine transferi seklinde

gorilmektedir.

Mevcut imaj: Bugiinkii goriinti olarak tanimlayabiliriz. Mevcut imaiji
anlayabilmek i¢in imajlarin dinamik/degisken oldugu ve zamana uyma zorunlulugu

g0z 6nidnde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmahdir.

istenen imaj: Yapilan arastirmalardan sonra, kurumun ulagmayi hedefledigi

imajdir.

Pozitif imaj: lyi ve gliclii gériinime sahip markalarin, gevreye yansiyan ve
sempati uyandiran imaji olan pozitif imaj genellikle ilgililerin deneyimleri sonucu

olusmaktadir.

Negatif imaj: Kurumlarin saldirgan davranislari sonucunda olusan negatif
imaj, profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kétu karsilama, isletmenin cevreye

verdigi zarar gibi genellikle Kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir.

Kurumsal imaj: isletmenin cesitli kitlelerin zihninde yarattigi resim olarak
tanimlanabilir. Kurumsal imaj, isletmenin goérlinuste birbiriyle ilgisi olmayan

parcalarinin daha etkin ve anlamli bicimde bir araya getiriimesine yardimci olur.

Frank Jefkins (1998) ise, Public Relations adli eserinde imaj turlerini; ayna

imaji ve simdiki imaj seklinde siniflandirmistir (Goksel ve Yurdakul, 2003: 202):

Ayna Imaji: Bu tirr imaj, isletmenin her bir calisaninin, ézellikle de liderin ya
da yoneticinin isletme disindaki kisiler Gzerinde yarattigi imajdir. Ayna imajinda her
calisan tek tek kurum imajini bilmek ve ona uygun davranig bigimleri sergilemek

zorundadir.

Simdiki Imaj: isletme disindaki kisilerin isletme ile ilgili olarak kendi

yasadiklari deneyimler ya da edindikleri bilgiye dayanmaktadir. Yasanan
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deneyimlerin olumsuz ya da edinilen bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda, bu imaj

negatif imaj sekline déntusmektedir.

Ayrica literatirde bir de semsiye imaji kavrami yer almaktadir ki, bu da tim
imajlar1 bir semsiye altina alan, tim alanlari kapsayan bir st imajdir. Maret, Sek,
Pastavilla Markalarinin Ko¢ Holding binyesinde oldugunu belirten ve bu markalarin
tek bir agac¢ Uzerinde toplandidini gosteren reklamlar semsiye imajina 6rnek
olusturmaktadir (Goksel vd., 2003: 203).

Yukarida aciklananlara ilave olarak imaj dendiginde insanlarin aklina ilk
olarak kisisel imaj kavrami gelmektedir. Bu nedenle konuyu butlinlemesi agisindan

kisisel imaja da deginmenin yerinde olacagi dusunulebilir.

Kisisel imaj: ik etki olarak ifade edilebilir. lyi bir gériiniimiin her yerde iyi bir
primi vardir (Fatt, 1997: 158). insanin konusmadan kendisini dis diinyaya sunma
bicimi onun kisisel imajidir. Gérlnls, konusma kaliplari, tavir ve davraniglar neler
yapilabilecegin dig gdstergeleridir. Bu durumda kigisel imajin unsurlari: gorunus,
beden dili, durus, iletisim tarzi ve Un seklinde siralanabilir. Tim bu nitelikler
birbirleriyle baglantihdir ve her biri digerleriyle birlikte pazarlanabilir bir bitin

olusturacak bicimde fonksiyon gorir (Sampson, 1995: 20-21).

Bu aciklamalara dayanarak kisisel imajla kurumsal imaj arasinda baglantilar
oldugu soylenebilir. Kisisel imajla kurumsal imaj kavrami asagidaki agilardan

bagdastirilabilir:

icinde bulunulan sektér, calistigimiz kurum, meslek, stati ile imajin
drtiismesi gerekir. Ornegin bir bankaciyi, kargo pantolon, uzun saclar ve kirli sakalli

bir imajla bitinlestirmek mimkin degildir.

Dunyada daha rahat giyime yonelik bir dedisim olmakla birlikte, hala belli
sektorler gelenekgi yapilarini korumaktadir. Eger hukuk gibi temel ahlaki degerleri
savunan ya da bankacilik gibi musterilerin yatirimlarini yéneten ve éncelikle kisisel
glvene ve otoriteye dayali bir meslek grubunda bulunanlarin gérinimandn
saglayacadi avantaijlar iyi kullaniimahdir. Takim elbisenin, erkeklerde kravatin, gri ve
lacivert rengin sagladigi ciddiyet, verilmek istenen gliveni ve alinmak istenen

sayginligi saglamada destek olur.
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Su halde goérinim, meslek gruplarina goére farkhlagabilir; imajin galisilan
sektorle oOrtugmesi gerektigine inanilirsa belli kurallari yerine getirmek zorunda
kalinir; yani takim elbise giymek ve kravat takmak gerekebilir. Fakat buna karsin gok
daha serbest, ¢cok daha yaratici meslek gruplarindaki insanlarin kisiliklerine ve
yaptiklari igin gereklerine yonelik giyime yonelmeleri de dogal bir durumdur (Kazaz,
2005; 2).

1.4. Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar

Arasindaki iligki

Kurumsal itibarin olusumuna giden yolda kimlik, kultir ve imaj kavramlari gok
blyuk ©neme sahiptirler. Bu kavramlar kurumun itibarinin olusumundaki

basamaklari ayni zamanda yapi taglaridir.

Kurumsal Kimlik: Daha dnce de acgiklandidi gibi; semboller ve bir érgatin
tanimlanmasi igin yapilan bilimsel adlandirmadir (kurumsal isim, logo, reklam

slogani, Uniformalar, davranig tarzlari, gibi...).

Kurumsal Kulttur: Daha dnce de tzerinde duruldugu gibi, kurumun ortak

degerleri, sembolleri, inaniglari ve davraniglari butinaddar.

Kurumsal Iimaj: Hatirlanacak olursa, bir kisinin bir kurum hakkindaki

degerlendirmeleridir (inaniglar ve duygulardan olusur).

Kurumsal itibar. Ayrintilari yukarida da agiklandigi gibi kisaca hatirlatmak
gerekirse; inanilan degerlerdir (gergeklik, dogruluk, sorumluluk ve dirastllik gibi) ve
kurumsal imaji animsatir. Fakat kurum hakkindaki bireysel degdil genel inaniglar ve

degerler batinaddar.

Kurumsal kimlik insanlara sirketi tanimak ve kesfetmek icin yardimci olur. Bu;
yuksek derecede taninirligin gerektigi durumlarda son derece énemlidir. Kurumsal
imaj, bir 6érgut hakkindaki inaniglar ve duygulardan olusur. Kurumsal itibar ise

degerlere dayanarak olugur (Dowling, 2001: 19).

Kurumsal kimlik sembolik kilttrel araglarin digerleri tarafindan bir imaj olarak
algilanmasidir. Bununla birlikte, tasarlanan imaj kdiltirel miras tarafindan
sekillenirken, digerlerinin bu tasariya kargi tutumlari kendi kultirlerinin yorumlariyla

olacaktir. Eger bunlarin ¢cogu ayni kurumun elemanlariysa o zaman kiltir — imaj —
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kimlik sistemi dogal olarak 6znel bir yapi icermektedir. Fakat diger taraftan ¢evre ya
da kamuyu da iceriyorsa o zaman kurumsal kultur dis etkilere agik hale gelebilir.
Kurumsal kultir, dis etkilere daha agik hale geldikge, kurumsal imaj ve kurumsal
kimlik birbirlerine giderek daha bagimli hale gelebilecektir (Hatch ve Schultz, 1997:
360).

Kurumsal kimlik, kurumsal kdlttrin dinamik strecinin kendine 6zgt, donasli
bir Grind olarak gorilmelidir. Kurumsal kimligin sagladigi, kurumsal imaj yapisindan
gelen ve iletisim halinde bulunan sembolik materyaller Kkilttrel olarak
yerlesmektedir. Kurumsal imaj, dis yonll olarak tasarlanmakta, orgtitin i¢c yoni olan
kulturel sistem tarafindan emilmekte ve benimsenmektedir. Daha sonra kulturel
deger haline gelmekte ve sembolik anlamda kimligi isaret etmektedir.
Yaptiklarimizla kendimizi kim olarak yansitiyoruz ve digerleri bizi kim olarak
yorumluyor ve biz bu durumda ne yapiyoruz sorulari bize kurumsal kimligi

tanimlamakta yardimci olur (Hatch ve Schultz, 1997: 361).

Bununla birlikte dogrudan deneyim ve kurum ile etkilesimler disariya yonelik
imaj olusturma surecinin en gucli 6geleridir. Kurumsal kiltir nedeniyle i¢c ve dis
paydaslarin birbirleriyle dogrudan temaslari kurumun gunlik tavridir ve vyerel
disuince ile yorumlardan etkilenmektedir. Bu aciklamalara dayanarak kurum
Uyelerinin dis faktorlerle etkilesimleri arttikca kurumsal kiltir ve tepe yonetim
tarafindan temsil edilen imaji iceren kimligin Uzerindeki etkilerin de artacagi
sdylenebilir (Hatch, Schultz, 1997: 362).

Kurumsal imaj, dis yénlU olarak tasarlanmakta oérgatin i¢ ydnia olan kdltirel
sistem tarafindan emilmekte ve benimsenmektedir. lyi bir kurumsal kimlik kurumsal
imajda iki etki yaratir. ilk olarak, insanlar sirket ve kimlik sembolleri arasinda dogru
bir iliski kurabilirler. Daha sonra bu kimlik sembolleri sirketin imajini tekrar
hatirlatmada yardimci olur ve zihinsel bir resme ya da duygusal hislere dahil edilir
(Dowling, 2001: 19).

Kurumsal imaj tanimlarinda genel olarak iki bilesenden bahsedilebilir:
“(mantiksal) biligsel bir inanig” ve “duygusal bir inanig”. Bunlarin ikisi de gereklidir ve
ikisi de sik sik insanlarin zihninde eg zamanh olarak var olur. Duygusal bilesenin
rolu sirkete karsi verilen bireysel yanitlari canlandirmaktir - bir tiketicinin bir Grin
almasinda ya da bir galisanin ¢ok galismasi érneginde oldugu gibi. inaniglar

duygular olmadan etkili degildir. ClnkU insani, birileri ya da bir seyler etkileyerek,
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davraniglarin ortaya cikmasini saglar. Bu nedenle duygular da inaniglara yol

acmazsa etkin degillerdir, denilebilir (Dowling, 2001: 20).

Eger bir isletme hakkindaki bazi inaniglar ve duygular kisilerin begenilen
kurumsal davraniglari hakkindaki degerleriyle oOrtislyorsa o zaman bireysel
“‘dusunus tarz!” insanlarin kafalarinda sekillenerek firma hakkindaki iyi bir itibara
donusebilir. Sirece iglerlik kazandirmak icin hem i¢ hem de dis paydaslara
bagvurulur. Bunun etkisi de iyi bir kurumsal itibar ile sirketin kurumsal imaji arasinda
yakin bir “dislinis tarzi” ortaya koymasidir ve bu sayede deger sistemine bireysel
bir sureklilik kazandirilir (Dowling, 2001: 22)..

itibar kavramini agiklarken ifade ettigimiz gibi, bazi profesyoneller
(akademisyenler, danismanlar ve arastirmacilar) kurumsal imaj ve kurumsal itibar
kavramlarinin kismen i¢ ice gectigini disunebilirler, bunlari birbirinden ayirt etmek
onemlidir. Operasyonel olarak iyi bir itibarin yolu, gereksinilen imaji tasarlamaktan
gecmektedir ve daha sonra bir ya da daha fazla deger, paydas gruplarina baglanir.
Bu durumda insanlarin deg@erleri degistirilemedigi strece algilarini ve bazen de
duygusal baglarini degistirmek zorunda kalinabilecedi sdylenebilir (Dowling, 2001:
23).

Kurumsal itibarin kurumsal imajdan ayrilan yani; itibar, isletme hakkinda tim
halkin duslncelerinden olusurken; imaj insanin kendi bireysel goérislerinden
kaynaklanir (Lievens, 2005; 4-5).

Ozet olarak; kurumsal kimlik denince akla kurumun logosu, amblemi, antetli
kagitlari ve kartvizitleri gibi daha ¢ok gérsel materyal gelebilir. Fakat kurumsal kimlik
bu kadar sig bir kavram degildir ve i¢cinde kurumsal dizayni, kurumsal davranigi ve
kurumsal kimlige temel teskil eden kurum felsefesini barindirir. Kurumsal kimligin
olusumu sonucunda ise; izleyicilerin aklinda bir resim belirir ve bu da kisilerin firmayi
algilayislar yani o firmaya ait imajdir. Bu durumda imaj; gozle gorulen somut bir
kavram degildir, kurum hakkinda insan zihninde beliren duygu ve dusuncelerdir.
Tdm bu cabalarin sonucunda da insanlarin zihninde orgutle ilgili birtakim fikirler
belirir. Olusan bu bireysel diigiinceler de soyut imaj olarak adlandirilir. itibar ise;
firmaya olan guven ve inanilirliktir. Bu haliyle daha ¢ok firmanin seffaflagsmasiyla
ilgili bir kavramdir. imaj daha bireysel diistincelerden olugurken, itibar toplumun tim

kesimlerini kapsayan daha buylk deger yargilarini iginde barindirir. Bu nedenle
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itibar, imajin olusumundan sonraki adimdir. Kisaca, insanlarin sirket hakkindaki

olumlu olan digunceleri sonucunda varilan kani ve de@er yargilaridir da denilebilir.
1.5. Kurumsal itibarin Temel Bilesenleri

Kurumlarda gelisen ve degisen iletisimin stratejik roliine paralel olarak halkla
iligkiler disiplini de farkllagsmaktadir. Bu baglamda kurumlarin finansal
sorumluluklarina paralel olarak Ustlendikleri kurumsal sosyal sorumluluk, kuruma
duyulan glven, paydaglarla iligkiler ve hizmetin kalitesi gibi bilesenlerle
iliskilendirilen itibar, halka iligkilerin yeni rekabet kosullari icinde kurumsal
becerilerinin kaynagini olugturmaktadir. Cunku itibar, kurumlarda ne yapildigina ve
nasil yapildigina odaklanan ve paydaglarin deneyimlerine bagl olarak algiya
dayanan c¢ok yonlu bir bilesendir (Satir ve Simer; 2006: 51). Bu baglamda kurumsal
itibari olusturan bu faktérleri ortaya koymak halkla iligkiler uygulayicilari agisindan
Onem tasimaktadir. Bu sayede itibar kavraminin sinirlari belirlenmig, kurumlara da

bir yol haritasi ¢izilmis olacaktir.

Literatlr incelendiginde pek c¢ok yazar ve halkla iligkiler uygulayicisi
acgisindan cesitli bilesenler ortaya atilmistir. Bu arastirmalardan bazilar sdyledir
(Satir ve Stimer, 2006: 53):

Fortune dergisinin AMAC (America’'s Most Admired Companies) ve GMAC
(Global Most Admired Companies) calismalarindan baska 1997’ye kadar kurumsal
itibara yonelik bir calismaya rastlanmamaktadir. Her iki calismada da itibar
degiskenleri kurumlarin bazi ozellikleri géz 6nune alinarak degerlendirilmistir. Bu
Ozellikler; yenilik, yonetim kalitesi, yatirrm degerleri, topluluk, cevreye Kkarsi
sorumluluk, etkilenme gicl, gelisme, yetenekli elemanlari barindirabilme, trin ve

hizmet kalitesi, finansal istikrar ve kurumsal nitelikler olarak siralanmistir.

Bircok sosyal paydasin farkh kurumlarla ilgili algilamalarini élgmek icin
gelistirilen ve son derece kapsamli bir dlgtimleme modeli olan Harris-Fomburn itibar
Katsayisi (Reputation Quotient/RQ) c¢alismasi ise bu alanin en &nemli
calismalarindan birisidir. Paydaslarin alti farkli boyutta 20 ifade ile kurumsal itibari
nasil goérduklerini tespit etmektedir. Bu alti boyut ise; duygusal cazibe, Grlnler ve
hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal

sorumluluktur.
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Kurumsal itibarin bilesenleri ayrica German Manager Magazine tarafindan
da Olcimlenmeye calisiimistir. Bu galismada itibar, finansal performansla degil
yenilik ve iletisim kabiliyeti ile degerlendiriimektedir. Bu ¢caligmanin sonuglarina gore

ise itibar, finansal bir olgudan daha bagka bir seydir.

Calisan degerlerindeki degisime cevap verme konulu Wirthlin Raporunda ise;
kisisel guvenlik, kalite-performans, donanim-fark yaratmak, iletisim tatmini ile hedef
esitleme ve iletisimde tatminin etkileri de@erlendirilerek calisanlarin kurumsal
itibardan etkilendikleri ve kurumsal itibar1 algiladiklarinda daha yuksek performans

ile calistiklari ve kurumun is sonugclarini etkiledigi sonucuna varilmistir.

Bennett ve Kottasz tarafindan kurumsal itibarin uygulayicilar tarafindan
algilanisina yoénelik yapiimis diger bir arastirma ise Corporate Communication
dergisinde yayinlanmistir. Bu calismaya, ingiltere’deki 106 Halkla iligkiler
danismanlik sirketi yoneticisi katilmistir. Fortune ve Management Today dergilerinin
itibar 6lcimlerinden yaralanilarak gelistirilen kurumsal itibar kavrami su alt boyutlarla
sorgulanmistir: Yonetim kalitesi, Urin ve hizmet kalitesi, yenilik, uzun doénemli
yatirim degeri, finansal istikrar, yetenekli kisileri etkileme, topluma ve gevreye karsi

sorumluluk ve kurumsal degerlerin dogru kullanimi.

Diger bir calisma ise; insan Kaynaklari Yénetimi Dernegi (Society for Human
Resource Management — SHRM) tarafindan yapilan kurumsal glvenilirlik ve ¢alisan
iletisimi arastirmasi olup, 671 halkla iligkiler profesyoneline ve 609 calisana
uygulanarak gergeklestiriimistir. Calisanlarin ¢alisan iletisimi ve kurumsal itibari nasil
algiladiklari konusunda benzerlik ve farklligi anlamaya yénelik bu calismada su
boyutlar ele alinmistir. iletisim, g¢alisanlar icin kurumsal takdir, kurum calisanlari

arasinda guvenilirlik, kurumsal itibar ve ¢alisan is performansi arasindaki iliski.

Kurumsal itibarin Odlgilmesine yonelik olan ¢alismalarda Harris ve
Fombrun’in ele aldi§i yapi, kurumsal itibarin g¢alisanlarla iligkisini daha agik sekilde

vurguladigindan bu yapidaki alti boyut asagida ayrintilariyla incelenmistir.

1.5.1. Duygusal Cazibe

Brady (2005)'e goére mdusterilerle isletmenin Grin ve hizmetleri arasinda
duygusal bir bag olusmaktadir. Bu bag, kurum kultirinQ, algilanan degerleri ve
paydaslarla nasil bir iliski kurulacagini da kapsamaktadir. Duygusal cazibe,

sayginlik, takdir edilme ve glveni anlatmaktadir. Ayrica bir igletmenin i¢ ve dis
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paydaglar tarafindan ne kadar begenildigi ve saygi goruldiugu ile ilgilidir. Kurumu ile
arasinda duygusal bir bag olan c¢alisan, kendini kurumla daha kolay
Ozdeslestirebilecek sonug¢ olarak da guvenilir ve sadakatli bir birey haline gelerek
kurumsal itibari olumlu yénde etkileyecektir. (Karaktse, 2006: 102). Hedef kitleyi
ikna etmede en o6nemli unsurlardan birisi igletme calisanlarini ikna etmektir.
Calisanlar bir iletisim kampanyasi iginde en 6n sirada yer almaktadir. Caligsanlar
isletmelerinin verdigi mesaji yayarlar ve kuvvet katarlar. Eger calisanlar isletmenin
iletisim yontemini benimsemezlerse hedef kitlenin benimsemesi de stipheli hale gelir
(Okay ve Okay, 2005: 361).

Gugla bir itibar sayesinde daha iyi ¢alisanlar cezbedilip iste tutulabilir ve
daha ¢ok g¢aba harcamaya motive edilebilir. Daha ¢ok musteri c¢ekilebilir ve genel
olarak musterilerin fiyata daha az duyarli olmasi saglanabilir. Mlsterilerin herhangi
bir durumda, tersi olasilikta kurum Uzerinde cok kotli etkide bulunacak olan
kuskularini bir kenara birakmalarina katkida bulunulabilir. Sadece onlara adil
davranacag@inizi disuindukleri igcin degil, mUsterileri arasinda yer almaniz onlar igin
bir 6viing kaynagi olacagi i¢in tedarikgiler sizinle is yapmaya daha istekli olacaktir.
(Davies, 2003: 30).

Bu da gdsteriyor ki itibar elle tutulabilir bir varlik degildir ve tim paydaslarin

duygularina hitap ederek olusur.

1.5.2. Uruinler ve Hizmetler

1980'li ve 1990’h yillarda driin ve hizmet kalitesi isletmeler icin muhtemelen
en onemli konuydu. Bu yillarda Rubbermaid’in CEO’su Stanley C. Gault, iyi bir
itibara sahip olmak icin kaliteli Grtin ve hizmetleri dikkate almalidir demisti ve kaliteli

drdnler icin dort aksiyon belirlemisti (Sobol vd., 1992: 97):

e lyi Uretimi tegvik etmek

e lyi hizmetin beklenilmesi

e Yaratici Urin dizaynini tesvik etmek

e Duzenli olarak Uriin kalitesini kontrol etmek
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Amanda Bennet'e gore 1980’ler boyunca kurumsal ydnetim Grin
gelistirmeye odaklanmisti. Simdi ise rekabetgi avantaj elde etmenin yolu musteri
ilgisini  geligtirmekten gecmektedir. Yoneticiler, uriin ve hizmetlerin kalitesini
vurgulamallar. Tuketim hayati bir éneme sahip ve artik musteriler tarafindan
belirleniyor. Bunun anlami tam, zamaninda ve glvenilir hizmetin toplum tarafindan
belirlenmesidir. (Sobol vd., 1992: 98).

itibar kazanmak icin isletmeler sunduklari (riin ve hizmetlerle farkllik
yaratarak ekonomik bir deger olusturmalilar. Bir kurumun itibarini olusturan en
onemli unsurlardan biri magteri tatminin ylksek olmasidir. Bu nedenle itibar
kazanmak icin oncelikli adimlardan biri de uriin ve hizmet kalitesinin strekli

geligtiriimesi icin caba gosterilmesidir (Argtiden, 2003: 10-11).

1.5.3.Finansal Performans

Finansal performans, bir isletmenin karlilik ve yatinm amaciyla risk
alabilme ve rekabet edebiime yetenegini anlatmaktadir. isletmelerin hedeflerine
ulasamamalarin nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim yetersizligidir.
Ekonomik yapisini glclendiren igletme, kiresel piyasada digerlerine oranla daha
fazla itibara sahip olmakta ve daha bagsarili olmaktadirlar. Ayrica finansal

performansi iyi olan bir kurum (Karatepe: 2008: 89):

Gucliu karlihk boyutlarina sahiptir,

Riski disuk yatirnimlar yapar,

Gelecekte buyume ile ilgili gl¢li tahminler yapar,

Rakiplerinden daha istln performans gdsterir.

Finansal performans, kurumsal itibarin bir diger temel bilesenidir ve diger
bilesenlerden farkli olarak kurumsal itibari ¢ift yonll etkiler. Yani finansal performans
iyi bir itibar yaratilmasini saglarken ayni zamanda iyi bir itibar beraberinde kuruma

olumlu bir finansal gug saglar.

is dinyasinda higbir sey glgli bir finans yapisi kadar etkili degildir.

Yatirimcilar, yatirmin kisa vadeli geri dénusinde sadece gec¢mis karlari dikkate
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almazlar, firmanin uzun vadede konumlanmasini da gugcli bir isaret olarak goérurler.
Calisanlar igin ise kar, alacaklari ek primler olarak goérulir. Musteriler ise, sik sik
sorun ¢ikaran Urtnleri almaktansa, ayni Urinleri kar yapisi guglu olan firmalardan
alirlar. Sonug olarak tim paydaslar, tim sureglerde sabitlik ve diizen beklerler ve hig
kimse bir firma icin gecici kazanimlar istemez. Bir isletme, pozitif ve dizenli
ekonomik doénusgleri oldugu zaman daha iyi bir itibar elde eder (Fombrun, 1996:
186).

Olumlu bir itibar, bir igsletmenin sahip olabilecegdi algilamayla ilgili en dnemli
degerlerdir. itibar; dokunulamaz, soyut bir deger olmasina ragmen giiclii bir kurum

itibari bu soyut dederi gercek somut degere dénustirir.

Corporate Reputation Review'da 1997 yilinda yayinlanan bir makalede
Fortune Dergisi’nde bir puanlik bir derece artisin ortalama olarak bir isletme toplam
piyasa degerinde 43,7 milyon poundluk bir degisim olusturdugu belirtilmistir (Okay
ve Okay, 2005: 366).

1.5.4. Vizyon ve Liderlik

Vizyon, bir firmanin ne olabilecedine dair ileri bir gorig, o igletmenin
gelecekteki durumu ve basarisi ile ilgili bir rlya, isletmenin potansiyel gelecegdini
gOsteren bir fotograf olarak tanimlanabilir (Dinger, 2003: 6). Vizyon; “goérus, 6nsezi,
goérme kuvveti” anlamina da gelmektedir (Ozbek, 2000: 307). Vizyon olusturma,
kurumun gelecekte nasil gorinecegi, nasil davranacag! ve hangi tercihlere sahip
olacagina dair hayali bir resim yaratmak olarak da tanimlanabilir (Clayton, 2002:
152). Baska bir tanima goére ise; vizyon, yoéneticinin kendine &zgu, gelecekte
yapilmasi daslnilen tim faaliyetler ile alternatifler topluluunun algilanmasi,
degerlendiriimesi, tanimlanmasi, aciklanmasi ve paylasiimasiyla ilgili zihinsel sure¢
ve cabalaridir. Liderlerin astlari ile gérismesi, fikirlerini agiklamasi, paylasmasi ve
onlari ikna ederek motive etmesi vizyon olusturmada 6énem arz eder (Eren, 2002:
11). Vizyonu olan birgok kurulus, bunu bir vizyon bildirisi ile dile getirmektedir
(Dogan, 2000: 189). Bir vizyon ifadesi, ¢alisanlarin, kurum itibarini olumlu bir sekilde
algilamasinda hayati bir rol oynar. Orgiitiin icerisinde hazirlanan vizyon ifadeleri, dig
paydaslarla kurulan iletisimde de kullanilir ve icerdigi gtvenilir bilgiye bagl olarak
olusur. Ayni zamanda insanlar ortaya c¢ikan bilgiye gére, bunu kurumun itibarini

sekillendirmede kullanirlar (Dowling, 2001: 83).

29



itibarin ylizde ellisi liderin omuzlarindadir. Yapilan arastirmalar da gosteriyor
ki bir igletmenin, cevresinde olumlu ya da olumsuz sekilde taniniyor olmasi liderin
konuyla ilgili performansindan gelir. Bu durumda isletmelerde lider konumunda
olanlarin itibar ydnetiminin kritik basari faktori oldugu sdylenebilir. Bu noktalar
dikkate alindiginda lider geminin kaptanidir. Nereye nasil gidilecegine o karar
verecektir (Kadibesegil, 2005: 1).

Buradan hareketle lider George ve Jones (1995)'e gb6re gruplarin ve
organizasyonlarin amaclarina ulagmalarini  saglamak Uzere gruptaki ve
organizasyonlardaki tyeleri etkileyen kisiler olarak tanimlanabilir. Krausz (1986) ise;
liderligi diger kigilerin faaliyetlerini etkilemekte kullanilan gl¢ sekli olarak tanimlar
(Arikan, 2001: 285).

Liderin onderliginde gelisen vizyon ifadeleri, igletmenin degerleriyle ve
yonetim felsefesiyle olan iletisiminde ve bunu sekillendirmede yardimci rol oynar.
Ayni zamanda c¢alisan degeri, kurumsal performans, sosyal sorumluluk gibi anahtar
performans olcitlerini belirler. Bu sekilde de kurumsal itibar olusumuna katkida

bulunulmus olur (Dowling, 2001: 83).

1.5.5. Caligma Ortami

isgoren igin diizen ve temizlik, iyi aydinlatma ve isitma, yeterli arag-gereg
temini, mazikli galisma olanagi, dinlenme surelerinin yeterliligi gibi konularda morali
artirici uygulamalar verimli bir ¢alisma ortaminin temel kosuludur. Is yerinde
¢alisanlara duyulan given; kurumlarin diger uygulamalarinda kolaylik sagladigi gibi,
tutarli strateji uygulamalari gergeklestirebilmelerini de saglamaktadir (Karatepe,
2008: 90).

Calisanlar isletmeden guvenilir bir ortamda c¢alismay! talep ederlerken ayni
zamanda onurlandirildiklar, saygir duyulduklari anlasmalar yapmayi da talep
ederler. Bunlarin yaninda c¢alisanlar, vatandas olarak temel haklarina saygi
duyulduklari bir ortamda c¢alismayi da beklerler. Bu beklentiler sadece tepe
yonetimin degil, tim calisanlarin iyi bir sekilde desteklenmesinde firmalar tzerinde
cok biiyiik bir baski yaratabilir. insanlarin beklentileri sadece saglik ve giivenlik icin
gereken ilgileri icermez. Is siirecinde isin birer ortagi olarak iyi bir sekilde saygi
gbrmeyi de igerir. Bircok taninan isletmede calisanlar emekli fonlari ya da borsa

planlari ile sirketin ortagi olmaktadirlar. Cok distik oranda da olsa bu, calisanlara
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igsletmenin stratejik kararlarina katilma hakki verir. Bilgi teknolojilerindeki hizl
gelisim, iletisim kanallarinin agilimasini ve karar alinmasini bdylelikle de calisan
baglihgini arttirir. ilerleyen igletmeler, galisan gayretiyle desteklenmis programlar
yaratilmasi yoluyla bu firsatin farkina varmaktadir. Caligsanlarin kisisel gelisimleri igin
uyulan taahhatler, azinhklara, 6zirlilere ve diger cesitli haklari elinden alinmis
gruplara karsi isletmeler tarafindan sergilenen igten gelen c¢abalar sayesinde
calisanlar ile bu isletmeler arasinda daha iyi iligkiler kurulmus olmaktadir. Calisanlar
ile glvenin zor kuruldugu isletmelerde calisanlar sendikalagsa da bu igletmeler iyi
olarak taninmazlar. Ancak calisanlarla glvenin kurulmasi yoluyla bu igletmeler

itibarlarini stirdrebilirler (Fombrun, 1996; 67).

isgoéren ile isletme arasindaki fiili etkilesimi incelerken en gegerli yol, bu
etkilesimi bir psikolojik anlasma boyutlari icinde ele almaktir. Buna, “karsilikli
hareket etme” siireci adi verilmektedir. isletmenin kendisi, calisanlari igin baz
seyleri yaparken, bazi seyleri de yapmaktan kaginmaktadir. Ornegin, isgdrenlere
Ucretlerini 6derken ve statl ile is glvenligi saglarken, onlardan da kendi is tanimlarin
asan isler yapmaktan kaginmalarini istemektedir. isgéren ise; cok calismak, verimli
olmak ve kurum itibarin bozmaktan kaginarak buna karsilik vermektedir. isletme,
calisanlarinin beklentilerini; sahip oldugu gli¢ ve yetkiyi kullanarak ortaya koyarken,
calisanlar da isletmeyi etkileyecek olumsuz girisimlerde bulunmak, orgute karsi
yabancilasmak ve isbirligini 6rgltten esirgemek gibi yontemlerle beklentilerini kabul

ettirmeye calismaktadirlar (Karatepe, 2008; 90).

1.5.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

isletmeler artik sadece teknik ve ekonomik kuruluglar olarak degil, ayni
zamanda sosyal bir kurulus olarak da tanimlanirlar. Clnki toplumun isletmelerden
beklentileri yeni bir boyut kazaninca igletmeler de topluma karsi tutum ve
davraniglarini degistirerek Ustlerine dlisen sosyal sorumluluklarini yiklenmek ya da
yeniden go6zden gecirmek durumunda kalmisglardir (Sabuncuoglu, 2001: 14). Bu
baglamda sosyal sorumluluk disincesi Ozellikle 1960’lardan bu yana hem
isletmelerde hem de diger sosyal kurumlarda énem kazanmaya baslamis ve
isletmelerin ana hedeflerinin sadece kar elde etmek olmayip, toplumun genel

cikarlarina da hizmet etmek oldugunu gostermistir (Odabasi, 1989: 9).

Literatlr incelendiginde “sosyal sorumluluk” ve “kurumsal sosyal sorumluluk”

kavramlari beraber anilmaya baslanmistir. Bizde bu calismada “kurumsal sosyal
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sorumluluk® kavramini  kullanmayr daha wuygun bulduk. Bu aciklamalar
dogrultusunda kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili tanimlari inceleyecek olursak
Eren’e gore kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara,
is ahlakina, igletme igi ve cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir
calisma stratejisi ve politikasi gutmesine insanlari mutlu ve memnun etmesine
yerine getirdikleridir (Eren, 2000: 104). Diger bir tanima gdre kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin 6zellikle ekonomik, sosyal ve cevresel surdirdlebilirligi
saglayabilmek icin yaptigi katkilardir (Jenkins, Yakovleva, 2006: 272). Uluslararasi
standardizasyon kurulusu ISO’ya goére kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin
ekonomik, sosyal ve cevresel konulara insanlarin, topluluklarin ve toplumun
faydasini amaclayarak dengeli sekilde yaklagsmasidir (Leonard, McAdam, 2003: 27).
Bu tanimlar incelendiginde hepsinde hemen hemen ortak olan dzellikler, isletmelerin
sosyal ve gevresel meselelerle butiinlesmesi ve paydaslariyla génallilige dayanan

bir temelde etkilesime ge¢cmesi ile ilgilidir (Europen Commission, 2001: 8).

Basta BM olmak Uzere AB, OECD, Dinya Bankasi gibi uluslararasi
kuruluglar “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramina énem vermektedirler. Clnki
surdurdlebilir bir ekonomik gelisme igin sirketlerin icinde yasadiklari ve etkin
olduklari topluma iliskin bilgi ve ilgilerini gelistirmeleri gerekmektedir (Argiden, 2003:
9). Bu baglamda Avrupa Birliginin ortaya koymus oldugu belli bash sosyal
sorumluluk olgitleri vardir. Bu olcutler, isletme ici ve isletme disi olmak Uzere iki
genel baslk altinda asagida incelenecektir (Commission of the Europen
Communities, 2001: 8):

1.5.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk: isletme igi Olgiitler

isletmenin igindeki sosyal sorumluluk uygulamalari, éncelikle calisanlari,
sosyal sermayenin sagligi ve guvenligi ile ilgili konulari bunun yaninda degisim
yoénetimi, tretimde dogal kaynaklarin kullaniimasiyla ilgili cevresel sosyal sorumluluk

uygulamalarini da kapsar. Bunlar sirasiyla asagidaki gibidir:

a. insan Kaynaklari Yonetimi

Bugun girigimlerin Gzerinde durdugu en 6nemli konulardan biri isgorenlerin
isletmeye c¢ekilmesi ve isletmede tutulmasidir. Bu baglamda yapilmasi gerekenler
arasinda asagidaki maddeler sayilabilir (Commission of the Europen Communities,
2001: 8):
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e Yasam boyu 6grenme,

e Personel giglendirme,

e Firma hakkinda g¢alisanlara her konuda bilgi verilmesi,

e s, aile ve bos vakitler arasinda daha fazla denge saglanmasi,

o Daha fazla isglcu cesitliligi,

e Esit Ucret,

e Kadinlar i¢in kariyer olanaklari,

e Kar ve planlarin paylasimi,

is givenligi kadar galisma olanaklariyla da ilgileniimesi sayilabilir.

Ayrimciligi icinde barindirmayan, guvenilir ise alma uygulamalari; etnik
azinhktaki insanlarin, yash ve kadin isgérenlerin, uzun sureli issizlik yasayanlarin ve
dezavantajli insanlarin ise alinmasini kolaylastirabilir. Yasam boyu 6égrenmede,
isletmeler bazi egitim dizeylerini yerine getirmede kilit rollere sahiptirler. Bu roller;
yerel oyuncularla yakin iligskiler kurulmasi yoluyla egitim ihtiyaclarinin daha iyi
tanimlanmasina katki saglayarak, egitim programlarinin dizenlenmesi; geng
insanlarin okul yasamindan is yasamina gegisinin desteklenmesi (stajyerlik
orneginde oldugu gibi); 6grenmenin dlgimlenmesi; tum caligsanlara yasam boyu
o6grenmenin tesvik edildigi bir cevre yaratilarak dlizenli olarak daha az egitimli, daha
az yetenekli ve daha yasl insanlarin egitiimesi olarak siralanabilir (Commission of

the Europen Communities, 2001: 9):

b. isyerinde Saglik ve Giivenlik

isyerlerinde is sagligi ve givenligi énlemlerinin alinmasi hayati bir énem arz
etmektedir. Hizmet sézlesmesi, taraflara tanidigi haklar yaninda cesitli borglari da
beraberinde getiren bir 6zel hukuk sézlesmesidir. Bu baglamda is¢i isverenin emir

ve talimatlarina uymak; buna karsin isveren de isciyi isyerinde ugrayabilecedi
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kazalara ve karsilagsabilecedi tehlikelere kargi korumak igin gerekli tedbirleri almak
bunun yaninda isgiye uygun ve saglikh bir galisma yeri saglamak zorundadir (Selek,
2009: 1).

Firmalar, hikimetler ve sektor 6rgatleri; gin gectikge saglik ve glvenligi
gelistirmek icin yeni yollar aramaktadirlar. Gelistirilen bu yollar da diger firmalardan
alinan drin ve hizmetlerde bir Ol¢cit ve Urin ve hizmetlerin saglanmasinda bir
pazarlama unsuru olarak kullanmaktadirlar. Bir taraftan da yapilan tim bu
planlamalar; yasalarin bir tamamlayicisi ve kamu otoriteleri tarafindan yapilan
kontrol faaliyetleri olarak da gorllebilir. Ayni sekilde bu planlar, daha ylksek
dizeyde igyeri saghk ve guvenlik uygulamalarini, koruyucu kultur olarak ilerletmeyi
de amaclamaktadir. is sagligi ve giivenligine odaklanmak, performans ile riin ve
hizmetlerin kalitesini arttirmaktadir. Bununla beraber pazarlama araglarinin
kalitesinin dlgiimlenmesi, belgelenmesi ve iletisim kalitesini de arttirir. is sagligi ve
guvenligi olcutleri; gesitli dizeylerdeki sertifikasyon planlari ile Grinlere ve techizata
ait siniflandirma planlarini da igine almaktadir. Yonetim sistemlerinin sertifikasyon
planlari ve tageronlarin éncelikli olarak is sagligi ve glivenligine odaklanmalari da bu

planlari baglatmistir (Commission of the Europen Communities, 2001: 10).
c. Degisime Uyum

Calisanlara ve diger paydaslara ydnelik olarak yapilan yeniden yapilandirma
programlari; fabrikalarin kapanmasiyla ya da agir igsgucu azaltilmalariyla
sonuglanarak toplumda ciddi ekonomik, sosyal ve politik krizleri beraberinde
getirebilir. Cok az sayida firma kicllme, birlesme ve daha dénce elde ettikleri
kazancglar yoluyla bu yapilandirma programlarina ihtiyag duymamislardir. Bir
calismaya gore, dort yapilandirma programindan bir tanesinden daha azi, maliyetleri
azaltma, verimliligi ve kaliteyi arttirma ve musteri hizmetlerini gelistirme amaclarinda
basarili olmaktadirlar. Bu programlarin ¢ogu; isgorenlerin motivasyonlarini,
sadakatlerini, yaraticiliklarini ve verimliliklerini disurmektedir. Yani bu programlarla
beraber ¢alisanlar icin bir degisim s6z konusu olmus ve degisime olan uyumda da

zorluklar yasanmistir Commission of the Europen Communities, 2001: 10).

Sosyal olarak sorumlu olan bir davranista yeniden yapilandirmanin anlami;
degisimden ve kararlardan etkilenenleri dengelemek ve gerekli kigilerle ilgili konulara
dikkat etmektir. Uygulama sdreci, yeniden yapilandirmanin basarisi i¢in énemli bir

bolimdur. Agik bilgi ve danigsmanlik yoluyla calisanlar bu slrece katilabilirler.
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Bdylelikle galisanlarin degisime olan direnglerinde bir azalma gorulecektir. Bunun
yaninda yeniden yapilandirma; baslica riskler tanimlanarak, tim direk ve endirek
maliyetler hesaplanarak, alternatif stratejilerle, politikalar olusturularak ve tim bu
alternatiflerin degerlendirilmesi yapilarak iyi bir sekilde hazirlanabilir. Boylelikle de
gereksiz unsurlar ve maliyetler azaltilmig olur (Commission of the Europen
Communities, 2001: 11).

d. Cevresel Etkilerin ve Dogal Kaynaklarin Yoénetimi

Cevresel etkiler kavrami ile ifade edilmek istenen, gercek cevresel hasarlara
neden olan veya havanin, suyun, topragin, dogal kaynaklarin ve insanlarin zarar

gormesidir (http://www.bcm.org.tr, 2009; 2). Cevresel etkiler mutlaka incelenmelidir.

Bunun diginda genis kapsamli politikalarin olusturulmasi da temel konudur. C6zime
yénelik yaklagsimlarin gelistiriimesi, c¢evreye duyarli davranis kaliplarin ve
politikalarin olusturulmasi hem sosyal ve makroekonomik hem de sektorel politikalar
acisindan ¢ok fazla 6nem icermektedir. Dolayisiyla c¢evre ve dogal kaynak
yonetiminin ekonomik ve sosyal politikalarla buttnlestiriimesi gerekmektedir. Bu
batinlesme ise cevresel ve dogal kaynak hedeflerini destekleyen yatirim

programlari ile gerceklesebilir (Karaer, 2002; 28).

Cevresel alanda yapilan bu gevresel yatirimlar “kazan — kazan “firsatlarini
sunmaktadir. Bu baglamda, “gevre igin iyi seyler yapan firmalar, islerinde de iyidirler”

prensibi hakimdir. Bu prensip, senelerdir mevcuttur ve halen énemini korumaktadir.

1.5.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk: isletme Disi Olgiitler

Kurumsal sosyal sorumluluk, galisanlara ve paydaslara ek olarak igletme
kapilarinin ardindaki; is partnerlerini, tedarikgileri, masterileri, kamu otoritelerini ve
yerel topluluklari da igine alan genis bir paydas kitlesine yoneliktir. Bunlar sirasiyla

asagida incelenmektedir.

a. Yerel Topluluklar

Kurumsal sosyal sorumluluk, firmalarin yerel kuruluslarla butinlesmesiyle
ilgilidir. isletmeler, ézellikle yerel topluluklara; is, licret ve fayda saglama ve vergi
gelirlerini arttirma yénunde katkida bulunurlar. Diger taraftan isletmelerin faaliyet
glict toplumun, sagligina, istikrarina ve refahina baghdir. Ornegin isletmeler,

¢alisanlarin buylk c¢ogunlugunu yerel isgicl pazarlarindan tedarik ederler ve
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bdylelikle ihtiya¢g duyduklari becerileri yerel ortamdan elde ederek, bu ortama
dogrudan bir ilgi olusturmus olurlar. Birgok isletme; yerel topluluklarla olan
iliskilerinde, ozellikle ek mesleki egitim vyerlerinin sagdlanmasi, c¢evresel
yardimseverlikleri destekleme, sosyal olarak diglanmig insanlari ise alma, calisanlar
icin cocuk bakim kolayliklarinin saglanmasi, toplumla ortaklik, yerel spor
faaliyetlerinin sponsorlugu ve kiiltirel aktiviteler ya da hayirseverlik faaliyetlerine
bagis gibi konularda toplumsal amaglara hizmet etmektedir. Cok uluslu isletlemeler
da, bu iliskileri cesitli pazarlara Uye olup bu pazarlarla bitlinlesmek igin
desteklemektedirler. Yerel aktorler, yerel cevre gelenekleri ve kuvvetleri ile
isletmelerin yakinligi sermayeyi arttiran bir varliktir (Commission of the Europen
Communities, 2001: 13).

b. Is Ortagi, Tedarikgiler ve Miisteriler

isletmeler, is ortagiyla galismakla karmagikligi ve maliyetleri azaltip kaliteyi
arttirabilirler. Tedarikgilerin segimi, sadece rekabetci buyruklarla gergeklesmez. Birlik
ve ortak girisim partnerleriyle ve franchising ortagi ile olan iliskiler de son derecede
onemlidir. Uzun dénemde tum bu ortaklarla olusturulan iligkiler sayesinde; adil
fiyatlar, kalite beklentileri ve guvenilir dagitim gercgeklestirilebilir. Buyuk isletmeler,
ayni zamanda is ortaklarinin, mdasterilerinin, tedarikgilerin, taseronlarin ya da
rakiplerin klguUk birer ortadi sayilirlar. Bu nedenle sosyal performanslarinin
ortaklariyla ve tim tedarik zincirindeki tedarikgileriyle olan iligkilerini etkilediginin
farkina varmalidirlar. Cunkd kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi,
isletmenin kendisi ile sinirli kalmamakta, ekonomik ortaklarinin konuyla olan ilgisini
de kapsamaktadir. Bu durum o6zellikle triin ve hizmet Uretiminde dis kaynaklardan
yararlanan buylk isletmeler icin daha fazla gecerlidir. Bu sayede, tedarikcilerin ve
calisanlarin yerine getirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden de
yararlaniimis olunur. Bunun yaninda igletmelerin sosyal sorumluluklarinin bir bolimi
de, Urdn ve hizmetleri Uretmesinde miusterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine karsi
etkili, etik ve cevreye duyarli davranislar gdstermesidir. isletmeler, musterilerle
onlarin ihtiyaglarina ve isteklerine odakli bir iligki gelistirdikleri takdirde karhliklari da

artacaktir (Commission of the Europen Communities, 2001: 14).
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c. Insan Haklan

Kurumsal sosyal sorumlugun, 6zellikle uluslararasi faaliyetlerde ve kiresel
tedarik zincirinde guglu bir insan haklari boyutu vardir ve insan haklari; politik, yasal
ve ahlaki durumlarin sunulmasinda ¢ok karmasik bir konudur. Avrupa birligi; calisma
standartlarina, cevresel korumaya ve insan haklarina uyum gosteriimesini
kesinlestirmek igin bazi zorunlu isbirligi politikalari yayinlamistir. Calisma sartlari,
insan haklari ve cevreci bir bakis acisi; musterilerin, isletmelerin sektorin ve
Ozellikle de taseronlarin ve tedarikgilerin hizla yeni davranis kurallarini
benimsemelerine neden olmustur. Tim bu gruplar, cesitli sebeplerle 6zellikle de
kurumsal itibari arttirmak amaciyla ve olumsuz musteri tepkilerini azaltmak igin bu
politikalari yerine getirmiglerdir (Commission of the Europen Communities, 2001:
15).

d. Kiiresel Gevresel ilgiler

Bircok igle ilgili cevresel problemlerin sinir 6tesi etkileri yoluyla ve dinyadaki
kaynaklarin tiketimiyle isletmeler, kiiresel gevrede bir aktdr olarak yer alirlar. Onlar,
tedarik zinciri araciliyi ile daha iyi ¢evreci bir performansi tesvik edebilirler ya da
cevreyi korumak adina daha farklh yollara bagvurabilirler. Avrupa Birliginin
yayinlamis oldugu bu dlgitlerin igerigi daha da genigletilebilir. Bu dogrultuda
yayinlanmisg literatir incelendiginde cevre ile ilgili yazinlara rastlamak mumkadnddr.
Nitekim cevre, isletmelerin kurulduklari, iginde yasayacaklari ve ekonomik
faaliyetlerini devam ettirecekleri dogal ve beseri alanlardir. Bu alanlarda gucli ve
olumlu iligkiler gelistirmek, isletmelerin yagsam suresini belirler ve etkiler. Dolayisiyla
aclk birer sistem olan isletmeler, sosyal gcevreye uyum saglayamadiklarinda yasama

sanslarini yitirir ve zamanla entropiye ugrarlar (Gulzelcik, 2002: 203).

Bu baglamda cevre ile ilgili ¢abalarini sistematik hale getirmek, belirli
hedefler koyup bunlara ne dl¢liide ulasildigini belirlemek ve dizeltici 6nlemler almak
isteyen igletmeler, cevre yonetim sistemini olusturma ve belgelendirme yoluna

gitmektedirler.

Uluslararasi alanda olusturulan cevre yonetimi standartlari, isletmelerin
cevreyle ilgili ¢gabalarini, surdirilebilir kalkinma ortak amacina yonlendirmelerine
yardimci olmaktadir. Bu tip standartlar ayrica, isletmelerin su anda var olan ve

gelecekte ortaya c¢ikabilecek olan yasal dizenlemelere uyum saglamalarini
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kolaylastirmaktadir. Bu alanda ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Standardi, BS
7750 Cevre YoOnetim Standardi ve Eko Yonetim ve Denetim Sistemi dikkat
cekmektedir. Dinya ¢apinda en fazla kabul géren I1SO 14001 Standardi,
Uluslararasi Standartlar Orgiti (ISO) tarafindan gelistiriimis ve AJustos 1996'da
yayinlanmigtir. ISO 14001, ISO 14000 serisinin denetlenen ve sertifika verilen tek
standardidir (Nemli, 2000: 3).

isletmeler eder gevreye karsi sorumlu orgitler olarak giiclii bir kurum itibari
olusturmak istiyorlarsa Hiner (1993)e goére (¢ ¢esit ¢dzim uygulamalidiriar
(Guzelcik, 2002: 204):

1. Ust yénetim, gevreye karsi hassas olacaklarina ve gevre igin birtakim

girisimlerde bulunacaklarina dair dogru taahhitlerde bulunmalidir.

2. Cevrecilik, butin igletme tarafindan bir is yapma yolu olarak
benimsenmelidir. Bir Grinin yasam doéngusi boyunca sadlik, glvenlik ve

cevreye yaptigi etkileri gbz éninde bulundurmak gereklidir.

3. Son olarak igletme, gevreyi gelistirecek ve korumaya yardim edecek yeni

artnler ve yeni ydntemler gelistirmelidir.

Tdm bunlardan da anlasildigi Gzere, Sosyal sorumluluk alaninda, iyi bir
itibara sahip firmalar mugterilerin daima ilgisini ¢ekmigtir. 2001 yili, Uluslararasi
Cevresel Denetim Kurumsal Sosyal Sorumluluk anketinin sonuglari da gosteriyor ki
firmalar hakkinda halkin izlenimlerini etkileyen faktorler sirasiyla sosyal sorumluluk
(%49), imaj ve itibar (%40), isin gerekleri (%32)'dir. Ankete verilen bu cevaplar,
sosyal sorumluluk ve itibarin ilk iki siray1 paylastigini géstermektedir (www.bsr.orqg,
2006; 2).

Toplumu da iceren paydaslarla isletmeler arasindaki iliskiye gdnderme
yapan bir kavram olan kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun itibarini
korumaktadir. Sosyal sorumlulugun bilincinde hareket eden kurumlar digerlerinden
daha iyi olarak gorulmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum performansi ile
en aclk baglantisi itibar yonudur. Caligmalarda goésteriyor ki daha fazla sosyal
faydaya yonelik galismalara katilan kurumlar daha iyi bir itibara sahiptir (Gimus ve
Oksliz, 2009: 2141).
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Gorialdugu Uzere ilk bolimde etkilesimde oldugu alanlar ve temel bilesenleri
incelenerek kurumsal itibara kavramsal bir cergeve gizilmeye calisiimistir. ikinci
bdlimde ise itibarin yonetilebilen bir kavram oldugu ele alinacak ve kurumsal itibar

yénetimi irdelenmeye ¢aligilacaktir.
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IKiNCi BOLUM
2. KURUMSAL iTiBAR YONETIMI

ilk boliimde kavramsal gergevesi olusturulan kurumsal itibar, ayni zamanda
yonetilen bir kavramdir. Arastirmanin ikinci boliminde, kurumsal itibar bir yonetim

sureci olarak ele alinacak ve bu sureg¢ ayrintilari ile incelenecektir.

Bugin, ister buytk ister kiicik olsun dinyadaki butin isletmelerin ortak ve
temel bir sorunu bulunmaktadir. Bu sorun; duyarl ve rekabet yogun pazarlarda
hizmet verdikleri tUm paydaslarinin, kilit noktalardaki karar alicilarin ve disutnce
liderlerinin zihninde pay sahibi olabilmek igin nasil bir kurum itibari olugturmalari
gerektigidir. Itibar yonetiminin temelinde butiinsellik, tutarhlik, kalicilk ve
surdurebilirlik vardir (Kuyucu, 2003: 15).

Her igletme, karar verme yontemlerine, faaliyetler arasinda esgudim
saglama vyollarina, ¢evreye uyabilme esnekligine, iletisim agina ve amaglarina
ulasmada elde edilenleri degerlendirecek aracglara gerek duyar. Bu ise; kisaca
yonetime gerek duyma demektir (Can, 2001: 2). Yonetim ise kisaca, baskalari ile
birlikte ve onlar vasitasiyla amaglara ulagsma olarak tanimlanabilir (Kogel, 2003: 20).
Yénetim kavrami; bir ailede, bir toplulukta, bir okulda, bir Glkede var oldugu gibi
orgitlerin cesitli dizeylerinde de vardir. Bu durumda da bir kurumun itibarinin

yonetilmesi kaginilmaz hale gelir.

itibar yénetimi stratejisi, diger hizmet sektérlerine gére daha yeni olup;
isletmelere yardimci olan, onlari destekleyen profesyonel bir hizmettir. itibar
yonetimine ilgi, ilk olarak 1990°da ABD'de artti. itibar yonetimi konusu, daha
sonralari da web siteleriyle ilgili diger arastirmalarda islenmis, arkasindan Fortune
Magazine’nin yapmis oldugu “Most Admired Corporations” yani “En Begenilen
Sirketler” arastirmasiyla, kiresel piyasada dikkatleri Gzerine gekmeye baslamistir.
itibar yonetimi kavramini, Tlrkiye'de ilk defa 1999 yilinda Capital dergisi 6ne
cikarmig, “Turkiye'nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasini yaparak bu konuyu
gindeme tasimistir. Bu gelismelerden sonra oOrgut yoneticileri kendi kurumsal
itibarlarina daha fazla 6nem vermeye baslamiglar; bu alanda yapilan arastirmalarda,
kurumsal itibarin isletmenin finansal performansini gelistirebilecek stratejik bir deger

olup olmadigi konusu islenmistir (Karakése, 2009: 5).
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Literatirde, itibar yonetimi ile ilgili farkl tanimlamalarin yapilmistir. Ornegin;
Connoly (2002)'ye gore itibar yonetimini; sosyal ¢cevrenin genel bir bakis acgisi olarak
ifade etmektedir. Ayrica itibar yonetimi, Bulletpoint (2001)’'e gore (Karakdse, 2009:
6):

e Ortak dusunceleri sekillendirmektir. Kurumun itibari paydaglarla birlikte insa
edilir ve glglendirilir. itibarin insasina musteriler ve galisanlarin yani sira,
yonetimle baglantisi olmayan diger isletmeler, baski gruplari gibi dis

paydaslar da katki saglarlar.

e Gergek degerleri ve kurumun kimligini ifade etmektir. itibar, bir isletmenin

varmak istedigi hedefi garanti eder, eylemlerle séylemleri birlestirir.

e Kurumsal faaliyetler icin dayanak noktalarini belirlemektir. itibarin,
magterilerin satin alma arzusuna, c¢aligsanlarin katilimina ve paydaglarin

kuruma yatirim yapmasina etkisi bayuktir.

Ayrica itibar yonetimi, Nakra (2001)'e go6re gucli bir kurum itibarinin
olusturulmasi ve gucun devami ile ilgilidir (Karakdse, 2009: 6). Bir diger tanima gore
ise c¢evremizde, mausterilerimizde, toplumun genelinde nasil algilanmakta
oldugumuzu ve kurumumuzun hangi 6zellikleriyle taninmak istedigini iceren ve bu iki
baslikla ilgili faaliyetlerin yaratiimesi temeline dayanan bir yonetim disiplinidir
(Kadibesegil, 2006: 174).

Yukarida yapilan tanimlamalardan yola cikarak itibar yonetimi; i¢c ve dis
paydas gruplarinin yani isletme c¢alisanlari ile musteriler, yatirrmcilar, hissedarlar,
tedarikgiler v.s. gibi gruplarin orgute iliskin dusunce, bilgi ve duygusal tepkilerinin
kontrol edilmesi ve yonlendiriimesi slreci olarak tanimlanabilir. Ayrica, etkili bir
iletisim stratejisi ile i¢ ve dis paydaslarin kurumdan beklentileri tespit edilerek
orgutsel hedeflerle galisanlarin hedeflerinin ortusturilmesine olanak saglayan bir
ybnetisim stratejisi olarak distnulebilir. Bunun igin vazgegilemeyen bir deger olan
itibarin, islevsel bir sekilde ydnetiimesi gerekmektedir. Bu baglamda itibar
yonetiminin amaci; kurumun itibarini zedeleyebilecek olumsuz durumlara karsi
orgutsel slrecin revize edilerek ve kurumsal itibari tehdit edebilecek olaylarin

onceden belirlenerek ortadan kaldirilmasi olarak ifade edilebilir (Karakdse; 2009: 6).
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Kurum itibari bir isletmenin yapisi, stratejileri ve degerlerinin analiziyle
baglamaktadir. igletmenin para kazanmaktan daha biyiik olan amaglarini bilmek
gerekir. Bu fikirlerin kurulus igerisinde benimsenmesi gerekir. Aksi takdirde bunlari
harici hedef kitleye yansitmakta basarisizlikla karsilasilabilir. itibar yénetimi islemi,
genis bir teshis becerisi, analitik beceri ve danigsmanlarin kolaylastirma becerilerini

gerektiren bir dizi faaliyeti kapsamaktadir (Okay ve Okay, 2005: 368).

Fombrun (1996)'ya gore kurumsal itibar yonetimi, mevcut durumun
degerlendiriimesi, gelecekteki durumun tasarlanmasi ve gecgis dbéneminin
yonetilmesi olarak ti¢ asamadan olusmaktadir ve bu asamalar asagida ayrintilariyla

incelenmistir.
2.1.  Mevcut Durumun Degerlendirilmesi

Bu asama; kurumun mevcut kimligi, algisi ve itibarinin genel olarak teshis
edilmesidir. Ayni zamanda mevcut durumun degerlendiriimesinde; kimlik analizi,
imaj analizi ve tutarlihk analizi olmak Uzere ¢ gesit analiz yapilmaktadir ve bunlar

ayrintilariyla asagida incelenmektedir.

2.1.1. Kimlik Analizi

Bu analizde kurumun sosyal paydaslari ile olan iletisim suregleri incelenir.
Ele alinacak olan iletisim sUrecleri; o kurumun reklam, medya iliskileri, sponsorluk
yonetimi, marka calismalari, gdérsel dokimanlari gibi bitin faaliyetleri
kapsamaktadir. Bu analizin amaci kurumun kimlik sisteminin kurumun kendi
kavramlari ile uyumlu izlenimleri aktarip aktarmadigini belirlemektir ve nitekim
sonugta da kurumun kendisini nasil algiladigi ve calisanlari ile dis dinyaya nasll
algilattigi belirlenebilir (Fombrun, 1996: 207).

2.1.1.1. Paydas Analizi

Bir igletme hakkinda, insanlarin farkli degerlendirmelerinin olmasi dogaldir.
TUm bu farklliklar, teker teker ydnetiimeye calisilirsa, dogacak cesitlilikten 6tara bir
yilginlikla karsi karsiya kalinabilir. Bu noktada ihtiya¢ duyulan; isletmeyi benzer
sekilde degerlendiren insan topluluklarini, benzer olmayan diger topluluklardan
ayirmaktir. igletmenin iliskide bulundugu topluluklar “paydas” olarak nitelendirilir
(Dowling, 2001: 29). Diger bir tanima goére paydas, isletmenin eylemlerinden,
kararlarindan, politikalarindan, stratejilerinden, uygulamalarindan ve amaglarindan

etkilenen her birey ve her guruptur. (Satir ve Simer, 2006: 51). Paydas, toplumda
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isletmenin iligkide oldugu, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle
isletmeyi etkileyen tim toplumsal taraflardir. Bir baska ifade ile paydaslar,
isletmelerden cikarlari olan bireyler ve kurumlardir. Freeman (1984), ise paydasi
“organizasyonel amaclarin basariimasini etkileyen veya basarisindan etkilenen bir
grup veya kisi” olarak tanimlamistir (Aktan ve Boru, 2009:1). Kurumsal itibar ise
isletmelerin paydaglariyla olan iligkilerinden dodan ve olusturulmasi uzun zaman
alabilen bir unsurdur. Paydas beklentilerini ve tecribelerini yansitan itibar, dinamik
bir kavramdir. CUnkU gerek paydaslarin beklenti ve ihtiyaclarindaki degisim gerekse
paydaslarin kendi aralarindaki etkilesim kurumsal itibari olumlu ya da olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Clnkl paydaslarin isletme hakkindaki algisi yalnizca
isletmeden gelen bilgilerle degil, ayn1 zamanda diger paydaslarla olan etkilesimlerle
de sekillenmektedir. Bu baglamda bir igletmenin itibari, paydaslara ilettigi bilgilerin
nasil algilandigi ve paydaslar hakkindaki bilgi paylasimini yansitmaktadir.
isletmelerde basari, yéneticilerin paydas agini etkin bir sekilde dengeleyerek isletme

adina katma degere donUstirebilmesine baglidir (Besler ve Sarikaya, 2009:1-3).

Bu tanimlardan hareketle, kurumsal itibarin yénetiminde halkla iligkiler
uygulayicilarina dusen goérev ilk olarak orgutle bir bagdi olan kisilerin ve guruplarin
listelerini ¢ikarmaktir (Grunig ve Pepper, 2005: 140). Zaten yoneticiler de paydas
gruplarinin 6rglt icin dnemini, paydas gruplariyla ne cgesit iliski icinde olduklarini ve
bu iligkilerin paydaslarin isletme hakkindaki dislncelerini ve inaniglarini nasil
etkiledigini bilmeye gereksinim duyarlar (Dowling, 2001: 32). Bu paydas gruplari

Sekil 2’'de daha ayrintili olarak gérilmektedir.
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Normatif Fonksiyonel
Gruplar Gruplar

Musteri Daginik
Gruplari Gruplar

Sekil 2-Paydas Gruplari
(Kaynak: DOWLING, Grahame. (2001), Creating Corporate Reputations, Identity,

Image and Performance, Oxford University Press, New York U.S.A.s.33).

Normatif gruplar, bir isletmeye islerlik kazandirmak icin otorite saglar ve
faaliyetleri yerine getirmek icin genel kurallari ve dizenlemeleri olustururlar. Devlet
kurumlari, yerel idareler, dizenleyici otoriteler, tiketici gruplari ve c¢evresel
topluluklar gibi isletme disindaki c¢esitli normatif gruplar, isletmenin faaliyet alanina
ve operasyonlarinin yoénetimine belirli sinirlamalar getirebilirler. Bunun yaninda
normatif gruplar, isletmenin icinde de var olabilirler. Ornegin, bircok isletmenin
faaliyetleri, o igletmenin yoénetim kurulu tarafindan onaydan ge¢mek zorundadir.
Ticari birlikler ve endustri birlikleri gibi diger normatif gruplarin ise; isletme ile daha
az baglantisi vardir (Dowling, 2001: 33). Hissedarlar ve finans gruplari bu grubun en
onemlilerinden biridir ve hissedarlarla yapilan iletisimde; finansal haberler, finansal
reklam, yillik raporlar, ortaklarla yapilan toplantilar ve hisse senetleri kullanilir
(Peltekoglu, 2001: 367).
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Fonksiyonel gruplar, bir isletmenin gunlik faaliyetlerini etkileyen paydas
gruplarindandir. Bu gruplar, faaliyetleri kolaylastirdigi gibi musterilere de hizmet
sunarlar. Ayni zamanda bu paydas gruplarinin gogu diger gruplara gére musterilere
daha yakindir. isgdrenler, tedarikgiler, dagiticilar, perakendeciler ve hizmet
saglayicilar gibi topluluklardan olugsan bu gruplara 6rnek olarak; posta ve
telekomunikasyon firmalari, reklam ve pazar arastirmasi acenteleri, hukuk firmalari
ve danigsmanlar verilebilir (Dowling, 2001: 34). Bunlarin yaninda firmalarin yaptigi
ortaklklar, birlesmeler ve sirket evlilikleri de bu gruplar arasinda sayilabilir
(Mackiewicz, 1993: 56). Bu gruptakilerle yapilan iletisim; kurulus yayinlari, ilan

panolari, memorandum, gibi yontemlerle stirdurtlmelidir (Peltekoglu, 2001: 367).

Daginik gruplar, diger insanlarin haklarini korumak amaciyla bir isletme ile
ilgilenen belirli paydas gruplarindandir. Bu gruplar; 6zgurlik, mahremiyet, ¢evre,
azinliklar, esit is firsatlari, gocuk bakim evleri gibi konularin Gzerinde dururlar. Bu
gruplarin en dnemlisi ise; gazetecilerdir. CUnku gazeteciler, firmalara karsi dost da
olabilirler, dusman da. Gazeteciler, belli konulari halka bildirip gundemi
belirleyebilirler. Orgutler, dzellikle bir kriz boyunca medya ile iliski kurmada hassas
ve dikkatli davranmalidirlar. CUnki kriz aninda gerceklesen bir olayla ilgili olarak
gazeteciler ile kurulan zayif iligkiler, itibarin zarar gérmesine sebep olabilir (Dowling,
2001; 33).

Miisteriler, paydaslar igindeki en 6énemli gruplardan biridir. Farkli tipteki
mdusteriler, bir isletmeden sorunlari icin farkli gézimler ve farkh faydalar yaratmasini
bekleyecektir. Bunun anlami, isletmelerin pazardaki her muisteri kesimi icin farkli
pazarlama karmalari olusturacagidir. Profesyoneller bu stratejiyi “hedef pazarlama”
olarak ifade etmektedirler. Bu baglamda isletmeler, farkh tipteki musterilere farkl
hizmetler sundukga, her misteri o orgutiin imajini farkli algilayacaktir (Dowling,
2001: 35). Musterilerle olan iletisim de genel olarak iki sekilde ele alinabilir. Birincisi,
isletmenin Grinlin0 ya da hizmetini kullanan kisileri agiklayan tliketici grubu ile
yapilan iletisimdir ve bu iletisim; Urln kalitesi, ambalaj, vitrin, c¢esitli tanitim
teknikleriyle basili ve elektronik medyadan ulagtirilan reklam mesaijlari ile strduralir.
ikincisi ise; Griini kullanma olasiligi olan ancak kullanmayan herkes ile kurulan
iletisimdir ve bu iletisim de tanitim teknikleri ve rekladmla kurulmaya calisilir
(Peltekoglu, 2001: 367).
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Halkla iliskiler uygulayicilari, bir isletmenin insanlar ve guruplar Gzerindeki,
ayni zamanda insanlar ve guruplarin isletme (zerindeki sonuglarini ayrintili bir
bicimde gbzden gecirerek bir paydas haritasi olusturabilirler. Uygulayicilar, kamuoyu
yoklamalari ydruterek ya da bunlardan yararlanarak, kitlesel ya da uzman medyay!
inceleyerek, akademik ve hukuki yayinlari okuyarak, siyasi liderler ya da toplum
liderleriyle gorus aligverisinde bulunarak ya da gindem yonetimi komitelerinde
gbrev yapmalari igin 6rgutteki uzmanlara ¢agrida bulunarak iginde bulunduklar

ortami inceleyebilirler (Grunig ve Pepper, 2005: 141).

Goruldugu Gzere bir isletme, birgok paydas grubuyla dogrudan ya da dolayh
olarak iletisim halindedir. Bu durumda her paydas grubuna gore isletmenin imajinin
ve itibarinin da farklilik gosterecegi agiktir. Bu durumda saglikli olan gesitli iletisim
kanallarini kullanarak ve her paydas grubunu dikkate alarak bir yonetim stratejisi

gelistirmektir.

isletmelerin paydaslari ile iliskilerini yalnizca ekonomik hedeflere bagl olarak
sekillendirmesi oldukga kisa vadeli bir bakis agsini ifade etmektedir. Clnkl paydas
analizindeki temel amaglardan biri, igletme faaliyetlerine megruiyet kazandirmaktir.
Bu baglamda isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken bu faaliyetlerden etkilenen
ve bu faaliyetleri etkileyen tim paydaslara karsi sorumlulugu vardir. Boylesi bir
yonetsel yaklasim, isletmelerin hem ekonomik hem de sosyal yukumlalUklerini etkin
bir sekilde belirleyip gerceklestirmesini ve kurumsal itibarini gliclendirmesini saglar
(Besler ve Sarikaya, 2009: 2).

isletmeler, kimlik analizinde &ncelikle paydas segmentlerini belirledikten
sonra cesitli kurumsal iletisim araclarini kullanarak bu paydaslarina kargi olan

itibarlarini olustururlar.

2.1.1.2. Kurumsal Reklam

Genel ya da 6zel kitlelere, yer ve zaman satin alarak ulasan, etkili fakat o
oranda maliyetli ve ayni zamanda ¢ok kullanigh bir halkla iligkiler araci olarak da
gorulen kurumsal reklam; genel olarak kurumun mesleki ya da mali konulardaki
cikarlarini 6zel reklam yoluyla anlatmasi olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak mal
ve hizmet satisi disinda kalan ve daha c¢ok halkla iliskiler amaclari dogrultusunda

kullanilan reklam tird olarak tanimlanabilen kurumsal reklam, belli bir kurum/kurulus
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ya da bir duslnce veya konu hakkinda iyi niyet ve anlayis geligtirme ile olusan ilgileri

belli bir eylem dogrultusunda motive etme amacindadir (Karpat, 1999: 67-68).

Halkla iliskiler karmasi icinde yer alan kurumsal reklam, ayni zamanda
rekldamin belirgin 6zelliklerini de tagimaktadir. Temel niteliklerini mesaj icinde tasiyan
kurumsal reklam; reklamci oOzelligini, iletiimek istenen mesajlar kitle iletisim
araglarindan yer ve zaman satin alarak hedef Kkitlelerine ulastirmasi ile
gOstermektedir. Ayrica reklamda verilen mesajda; mal ya da hizmet 6zellikleri ile
tlketiciye saglanan faydalar anlatilirken, kurumsal reklamda temel mesaj olarak; o
mal ya da hizmeti Ureten kurum anlatiimaktadir (Karpat, 1999: 69). Tum bunlarin
yaninda kurumsal rekldamin amaci, guven ve ictenlik duygularini kapsayan bir
kurumsal imaj yaratmakken; GrGn reklaminin amaci, urln veya hizmetin kullanim
kolaylig, fiziksel ve ekonomik fayda yaratmasi gibi 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaktir
(Dowling, 2001: 129).

Ornek olarak, bir halkla iliskiler calismasi olan burs verme, bir konuda 6dullii
yarisma agma, kurumun gunlik adresleri bilinmeyen eski personelini ve ailelerini
bulup d6dullendirme gibi girigsimlerin ayrintilari bu tur reklédmlarla kamuoyuna
duyurulur (Asna, 1993: 18). Bu reklamlarda amac, bir malin satisi degil, genel olarak

kurumsal imaja ve itibara yapilan katkilardir.

Kurumsal reklamin yukarida deginilen genel amagclarinin yani sira birtakim
O0zel amacglari da bulunmaktadir. Asagida bu amaglar, sirasiyla goértlmektedir
(Dowling, 2001: 126-128):

a. Belli konularda iletisim kurmaya ya da bir olay anlatmaya ihtiyag
duyuldugu zaman kullanilir. isletmeler, halka belli bir konuda mesaj
vermek istedikleri zaman Urin ve hizmet reklamlarindan faydalanirlar. Bunun
yaninda igletmeler; yerel topluluklar, politikacilar, hissedarlar gibi musteri
kitlesi disindaki kitlelere mesaj vermek istediklerinde ise; kurumsal

reklamlara basvururlar.

b. Tuketicilerin, belirli Grin ve hizmetleri tercih etmeleri icin kullanihir.
Bu durumda kurumsal imaj ve itibar, tiketicinin Grtin tercihinde 6nemli rol
oynar. Tuketiciler, bazi isletmelerin Uretmis oldugu Urin kategorilerinin
kurallara uygun Uretildigine ve ihtiya¢ duyduklari anda istedikleri UrGnlerin

ellerinde olacagina ya da igletme calisanlarinin iyi eg@itimli olup, tzerlerine
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dusen gorevleri eksiksizce yerine getireceklerine inanmak isterler. Yukarida
Ozellikleri sayilan igletmeler arasinda; havayollari, bankacllik, ingaat sektord,
danismanlik hizmetleri, sigorta ve ila¢ sektoériindeki isletmeleri sayabiliriz. Bu
durumdaki igletmeler, tretim sireclerini tlketicilerine agiklamalidirlar. Eger
tuketiciler; Uretim sireciyle ilgilenmiyorlarsa, onlar daha etkili bir yol olan

rekldmlara odaklanmalari dogru olacaktir.

c. Dayanikl uriinlerin tercihinde kullanilir. Tiketiciler, birgok dayanikli
endustri arind icinden kendilerine uygun geleni satin alirken, Grindn
dayanikliigina bakmak yerine, reklamlari dikkate alabilirler. Bu durumda,
kurumsal reklamlar, kamusal alanda firmalarin isimlerini ve gereksinilen imaji

korumak amaciyla basvurulan etkili bir aragtir.

d. Firmanin ve markanin ismi beraber anildiginda kullanilir. Bu, asadida

da gorildigu Uzere iki sekilde olur:

i. “Nestle” ve “Nescafe Hazir Kahve” érneginde oldugu gibi, marka

ismi, firma ismine benzetilerek olusturulur.

ii. BMW ve Mercedes otomobillerinde oldugu gibi, firma ve marka

ayni isimle karsimiza cikar.

ikinci durumda kurumsal reklamlar, hem marka imajinin hem de kurumsal
imajin  olusumuna katkida bulundugu icin dogrudan mausterilere
yoneltimesine gerek yoktur. Diger paydaslarla olan iletisimde kullaniimasi
daha fazla tercih edilir. ilk durumda ortaya gikan kurumsal reklamda ise;
kurum ve marka isminin beraber kullanilmasi, farkli markalari bir araya

getirip bir semsiye imajinin yaratilmasina sebep olacaktir.

e. Caligsanlara tesekkur etmek istendiginde kullanilir. Caliganlar, isletme
icin gostermis olduklari cabadan dolayi, halk tarafindan taninmaya hak
kazandiklarinda; igletmeler kurumsal reklamlarla calisanlarina tesekkir
edebilirler. Buradaki amag, calisanlarin isletmenin basarisina yapmis

olduklar katkiya dikkat cekmektir.
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2.1.1.3. Medya ile iligkiler

Giinimiizde bircok isletme, medyanin giicii ve etkisi altindadir. iletisim
olanaklarinin blylk bir hizla artmasi, herhangi bir bilgiye erismede firsat esitliginin
yaratimis olmasi, medya kanallarina ve medya araglarina erigilebilirligin
kolaylasmasi, medyay! isletmelerin dikkate almalari geren O6nemli bir paydas
konumuna getirmistir. isletmeyle ilgili bilgilerin kamuoyuna basin yayin organlari
araciligiyla ulagtirimasi da medyayla olan iligkilerin 6nemini arttirmaktadir. Medya
ile kurulan iligkilerde temel amag, iceride ve disaridaki paydaglarla guglu iligkilerin
kurulmasi ve muhafaza edilmesidir. Ancak medya ile guglu iligkilerin kurulmasi ya da
korunmasinda kurumlarin sahip olduklari 6zellikler dikkate alinmalidir. Her bir
kurumun bu hedefe ulagsmak igin yapacaklari genellikle kurumun vyapi ve
Ozelliklerine, sektérine ve gevresine bagh olup, tedarikgileriyle, ¢alisanlariyla ve
musgterileriyle yakindan iligkilidir. Daha once de Uzerinde duruldugu Uzere, her
isletme farkli derecede ve farkli iligkiler boyutunda kurumsal paydaslara sahiptir.
Dolayisiyla medya ile olan iligkilerin basarisi bu farkliliklarin g6z 6ninde

bulundurulmasiyla yakindan iligkilidir (Besler ve Sarikaya, 2009: 5-7).

2.1.1.4. Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin adini duyurmada etkili olan reklam ve
tanitimin otesinde kamuoyu yarari dusunulerek, sayginligi gelistirmek, topluma

hizmet sunmak amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Aydede, 2002: 109).

Baska bir tanima gore ise; sponsorluk, bir kurumun benimsemis oldugu
hedeflere ulasmak amaciyla spor, kiltir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli Kkisi,
kurulus ve orgutlere ayni, nakdi veya bagska tirli desteklerle yapilan tim faaliyetlerin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi sureclerini kapsayan, taraflar
arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik yapilan bir ig
anlagsmasidir (Okay, Okay; 2005: 438).

Ayrica sponsorluk, dikkat cekici rakip isletmeler arasindan siyrilarak popdler
bir sekilde sosyal hayatin iginde yer alindigini belirten énemli bir aractir. isletmeler,
bu yolla sponsorlugunu yaptigi faaliyetlere, kendisi icin dnem tasiyan kredi ¢evreleri,
kurum vyetkilileri, kamu goérevlileri ya da musterilerini davet ederek destek
saglayabilirler. Ayni zamanda imaj ve itibar yaratmak icin en uygun araclardan biri
olan sponsorlugun etkili olabilmesi icin kurumsal itibara katki yapabilecek konularin

secimine agirlik verilmesi gerekmektedir (Karpat, 1998: 106—107). GUn gectik¢ce pek
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¢ok grup gibi sponsorlar da; gevre, ¢ocuklar, barig, suglarin énlenmesi ve diger
onemli konularda 6nemli baglantilar olusturmaktadirlar. Bu da musgterilerin firmaya
olan baglliklarini arttirmaktadir (Skinner, Rukavira, 2003: 100).

Bunlarin yaninda sponsorluk genel olarak su dallarda gergeklestirilir (Karpat,
1998: 105);

. Spor faaliyetleri,

. Sanatsal faaliyetlerin desteklenmesi,

° Cevre koruma, dernek ve vakif faaliyetlerinin desteklenmesi,

. Egitimin desteklenmesi,

o Ar-Ge faaliyetlerinin desteklenmesi,

o Medya alaninda desteklemedir.

GUnumuzde, faaliyetler gesitlendikge sponsorluk hizmetlerinin de buna

paralel bir gelisme gosterdigi soylenebilir.

Kuruluglar, birtakim faydalar elde etmek amaciyla degisik sebeplerden dolayi
sponsorluk yaparlar. Sponsorluk, iletisim karmasinin iginde bulunmaktadir ve
sponsorlugun yapilma nedenlerine bakarken bunun da g6z éninde bulundurulmasi
gerekmektedir. Sponsorluk, her ne igin yapilirsa yapilsin, temel amag kazang elde
etmektir (Okay, 1998: 43).

GCogu zaman kurumsal reklamlarla karistirilan, ancak kapsam agisindan
kurumsal rekldmin bir araci olan sponsorluk, halkla iligkiler, pazarlama ve reklam
amaglarina yoénelmektedir. Bunun yaninda sponsorluk, iletisim amacina ydnelik
olarak da yapimaktadir. (Karpat, 1998: 105-106). itibar konusuyla yakindan
baglantili olan, halkla iligskiler acisindan sponsorlugun yapilma nedenleri ise;
asagidaki gibi aciklanabilir (Okay, 1998: 47—-62):
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a. lyi Niyetin Olusturulmasi

Halkla iligkilerin temel amaclarindan biri de kuruma veya igletmeye karsi
halkta iyi niyetin olusmasini saglamaktir. Bu nedenle igletmeler, faaliyette bulundugu
cevrelerde bazi olaylari destekleyerek, esas faaliyet alani ile birlikte topluma kargi
da sorumluluk tagidigini gostermeye ve bu sayede halkin sempatisini kazanmaya ve
halkin isletme hakkinda iyi digunceler beslemesini saglamaya caligirlar. Boylelikle

kurumsal itibar da, olumlu yonde etkilenir.

isletmeler, topluma kargi sorumluluklarini igletme amaglariyla bitiinlestirerek
iyi olan UrGn ve hizmetlerinin, toplum tarafindan algilanmasini isterler. Her ne kadar
yapilan bazi yardimlar ve destekler sosyal amacgh gérinseler de isletmenin bu
faaliyetlerden yine de bir kazanci vardir. Halk toplumsal olaylarla ilgili, toplumun
gereksinimlerine karsi duyarli olan bir isletme veya kuruma iyi niyetle bakacagi icin
arin veya hizmet satin almada tercihini “iyi bir firma” degerlendirmesini yaptigdi

kurulusa dogru kaydirabilmektedir.

b. Kurumsal imaji Desteklemek

Birinci bélimde agiklandigi gibi kurumsal imaj, kurumun nasil algilandigi ille
ilgilidir. Kurumsal imajin duygularla ilgili olmasindan dolay! firma hakkinda olusan
imajin kisiden kisiye degisecegini de sdylemek mimkindir. imajda énemli olan,
kurum hakkinda acik ve iyi bir niyetin, anlayisin olusmasini saglamaktir. Eksik ya da
yanlig anlatilan, yayimlanan bilgilerin bir kurumun imajini olumsuz yonde etkilemesi
mumkunddr. Kurumlarin faaliyette bulunduklari toplumda “iyi bir kurum” olarak
taninmasi, hedef kitlede kurum hakkinda olumlu bir imajin ve dolayli olarak da
olumlu bir itibarin olugsmasina yol acar ve bu sayede firma, faaliyetlerini genisleterek

kazancini arttirabilir.

Sponsorlugun énemli bir niteligi, kurumsal imaji desteklemektir. GUnimuiz
toplumunda, bir markanin uzun sire basarili olmasinda imaj olduk¢a dnemli bir yere
sahiptir. Clnku bir isletmenin yapmis oldugu faaliyet ve yenilik, bir stire sonra diger
isletmeler tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanin veya
isletmenin faaliyetlerini strdirmesinde imaj; 6n plana ¢ikmakta, isletmenin faaliyet
alani disinda yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaclarina olan
duyarlihgi, insanlarda firma hakkinda olumlu bir duygunun olugsmasina neden

olmaktadir.
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c. Kurumsal Kimligi Pekistirmek

Daha o6nce de deginildigi gibi kurumsal kimlik; kurumun fiziksel olarak

taninmasini saglayan unsurlar ve davranig bigcimlerinden olusur.

Herhangi bir isletmenin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinde; isletmenin
adini duyurmak igin kullandigi materyallerde (afig, pano, brosurler), kurum kimligini
temsil eden renk, logo, yazi karakteri ve fiziksel unsurlarin kullaniimasi, hedef
kitlenin kurumsal kimligi tanimasinda etkili olur. Fakat kullanilan bitin goérsel
materyallerde kurumun kullandi§i kurumsal kimlik unsurlarinin bir batanlik iginde
olmasi gerekir. Kalici bir kurumsal kimligin olusabilmesi icin kurumsal kimligi

olusturan unsurlarin sikgca degistiriimemesi gerekir.

d. Kurumun ismini Tanitma

isletmeler, dogal olarak faaliyette bulunduklari gevreyle iligki icindedirler.
Urettigi Griin ve hizmetleri satmak ve bunlardan da bir gelir elde etmek amaciyla
faaliyetlerini sirdirirler. isletmelerin bunlari gergeklestirebilmesi icin toplumda
taninmasi ve kendine bir yer edinmesi gerekir. Sponsorluk araciligiyla bu amaclarini

gerceklestirebilirler.

Bir isletmenin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin (6rnegin, bir spor
turnuvasinin) haber olarak basinda ve televizyonda yer almasi, sponsorun isminin
okuyuculara ve izleyicilere duyurulmasini saglar. Haberle birlikte televizyonlarda
sponsorun isminin yer aldigi panonun, pankartin, reklam tahtasinin da gériinmesi

sponsorun isminin duyurulmasina katkida bulunur.

e. Misafirperverlik ve Personel iligkilerini Gelistirme

Yapilan bir sponsorluk faaliyeti icinde 6zel turlar ya da 06zel davetler
dizenleyerek ulasiimak istenen hedef kitlenin mensuplarini agirlamak, musterilerle
isletme arasinda resmi olmayan bir ortamda iligkileri gelistirmek, misafirperverligin

avantajlarindandir.

Misafirperverlik, sponsor kurulusun o6nemli insanlarla tanismasi ve bu
insanlarin agirlanmasi igin yapilan eglence olaylarini da igine alan bir faaliyettir.
Misafirperverlik olanaklari, baski yapmadan ikna etmek icin daha rahat bir ortam

olusturur.
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Sponsorlugun musterileri edlendirmenin yaninda, kurum iginde calisanlarin
moralini yukseltmek, birbirleriyle iligkilerini gelistirmek, personel sadakatini arttirmak
gibi iglevleri de vardir. Gunin sartlarini bilen bir isletme, en dnemli kaynaginin
calisanlari oldugunu kabul etmelidir. Calisanlar ve yonetim arasinda etkin is
iligkilerini duyurmak, hem igletmenin gelecedi hem de verimli bir Uretim igin

gereklidir.

Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin; isletmedeki galisanlar arasinda birlik ve
beraberligi ve ¢alisanlarin sadakatlerinin artmasini saglamasinin yani sira sosyal bir
yonunidn de oldugu aciktir. Ancak sonug olarak, insan kaynaklarina yapilan yatirim,
¢alisanlara verilen 6nem, isletmenin onlardan maksimum fayda saglamasina yonelik
oldugu igin, sponsorlugun bu sosyal yéninidn de aslinda igletmenin verimliligini ve
dolayisiyla da karliigini arttirmaya yoénelik bir ¢alisma oldugunu sdylemek

mumkindur.

f. Gazetecilerin ilgisini Cekmek

Sponsorun faaliyette bulundugu alanlar ve yaptigi sponsorluklar hakkinda,
haber yazan gazetecilere c¢esitli dallarda o6diller vermek oldukga yaygin bir
uygulamadir. Odiil dizenlemekteki amag ise; gazetecilerin ilgisini, kurumun yapmis

oldugu sponsorluk faaliyetlerine ¢ekerek, haber olarak basinda yer alabilmektir.

e. Kurumsal Kimlik Calismalari

Buyuk degisimlerin ve mega rekabetlerin yasandi§i is dinyasinda bir halkla
iliskiler calismasi olarak kurum itibari, hedef kitlelere deder sunarak, rekabet Ustu
olmak igin etkili bir yoldur. Bunun ic¢in oncelikle bir kurum kimligi olusturulmasi,
olugsan kurum kimligini hedef kitlelere ileterek gugli bir kurum imaji ve bu yolla

olumlu bir kurum itibari yaratilmasi gerekmektedir (Guzelcik, 2009: 1).

Paydaslarin ve onlarin beklentilerini tanimlayan, kendi kurum kimligini ve
olmak istedigi konumu belirleyen igletmelerin dniinde uzun bir sure¢ yer almaktadir.
Bu asamada igletmenin mevcut durumunu degerlendirmesi, kendisinden
beklenenleri ve kendisi tarafindan arzu edileni ortak paydada bulusturarak tim

sureci butinsel ve tutarh bir zeminde yonetmesi gerekir (Kuyucu, 2003: 15-16).

Margulies (1988)’'e gore, bir igletmenin paydaslari kurumsal kimligin

yansimalari sayesinde isletmenin is kapasitesinin, yonetim glcunin, rekabetgi
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farkinin ve urdn ile hizmet cesitliliginin farkina varabilirler. Kurumsal kimlik araciligi
ile tuketiciler trin kalitesi ile ilgili olarak bilgilendirilebilirler ve bu da bir isletmenin
urtnleri ve markalarina destek saglar. Bunun yaninda kurumsal kimlik kurumsal
paydaslarin bagliigini yaratan gugli kurumsal marka olugsumunu saglar (Fill ve
Markwick, 1997: 397).

2.1.2. imaj Analizi

Kurumlarin mevcut durumlarini teghis etmedeki ikinci asamalari imaj
analizidir. imajlar statik ve sabit unsurlar degildirler. Kurumu etkileyen her olay imaiji
da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan degisikliklere hakim olmak,

onlari bilingli olarak sekillendirmek imaj politikasinin gérevidir (Okay, 1999: 261).

Daha 6nce de Uzerinde duruldugu gibi, Robins (1999)ya goére kisiler ve
kurumlar insanlar Uzerinde belli bir imaj olusturdugundan imaj; bir seyin nasil
bilindigi, insanlar tarafindan nasil agiklandigi hatirlandigi ve kendisiyle nasil bag
kurulduguyla ilgilidir. Gegmis tanimlamalardan da hatirlanacagi Gzere imaj, “bir
varligin insan zihninde olusturdugu izlenim ve yaptigi etki” seklinde ifade edilebilir.
imajla ilgili yapilan tanimlamalarda ortak unsur insan’dir. imaj, insanin Kisilik
dzelliklerine gore algilamasina bagl olarak degisir. imajin élgiilebilmesi icin insan
faktérinin gdz 6niinde bulundurulmasi gerekir. imaj kavraminin tanimlarini;
arastirma yapilan alana, kuruma, markaya, Urtine gibi unsurlara gére genellemek
mumkunddr. Bunun yaninda, imajin en énemli 6zelligi, kisiye bagl ve kisiden kigiye

degisebilen bir kavram olmasidir (Gemlik ve Sigri, 2007: 268).

imaj dlgilebilir bir kavramdir. imaj analizi igin tipik olarak tiiketicilerden belli
bir marka veya drunin niteliklerini temsil eden ifadeleri verilen olcekler ile
derecelendirmeleri istenir. (Kotler ve Armstrong; 1994)’e gore isletmelerin buylimesi
ve cografi dagilimi sonucunda misteri-isletme arasindaki dogrudan iletisim azaldigi
icin tuketicilerin algiladiklari imajlari bilmek kurumlar icin 6nemli hale gelmistir (Oter
ve Ozdogan, 2005: 3).

imaj analizi i asamadan olugmaktadir. Birinci adim, imaj unsurlarinin ortaya
konmasidir. Kurum imajini olusturan unsurlar; Griin ya da servisin degeri, fiyat, isim,
is stratejileri, gérsel kimlik, kurumsal davranig, icinde bulundugu sektér ve kurum
kiltiridir. Ikinci adim, imaj arastirmasidir. Bu samada paydaslara kurum imajini

nasil algiladiklarina dair sorular yoéneltilir. Uglinci ve son asamada ise imaj
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degerlendirmesi yapilir ve mevcut olan durumla olmasi istenilen durum karsilastirilir
(Yenal, 2002: 1).

Bir imaj analizi ¢alismasi yapilirken Bristol (1960)a gore dikkat edilmesi

gereken bazi hususlar mevcuttur (Peltekoglu, 2001: 373):

e Yonetim, PR danigmani ya da departmani ile hedeflenen kurumsal imaj

calismasi lUzerinde hemfikir mi?
o Uzun vadeli hedeflere ek olarak belirlenen kisa sireli amaglar var mi?

e Hedef kitlelerin isletme hakkinda ne dustunduguni gercekten 6grenmek

icin yeterli dinleme ve arastirma yontemlerinden yararlaniliyor mu?

e Programin basarili ve basarisiz noktalarini belirleyebilmek icin periyodik

kontroller yapiliyor mu?

e Isletme ile ayni alanda faaliyet gosteren firmalari yasadiklari érnekler

yararlanmak Uzere arastiriliyor mu?

Bireyler acgisindan oldugu gibi, kurumlar agisindan da basariyi
yakalayabilmek konusunda etkin bir roli olan imajin, ¢aba gosterilsin veya
gosterilmesin bir kurumu ilgilendiren UrGn, bina, c¢alisan, logo gibi kurulusu
cagristiracak herhangi bir seyle karsilagildijinda olusmasi s6z konusudur. Etkinligi
nedeniyle imajin kendiliginden olusmasi yerine kurum tarafindan olusturulmasi ve
planh iletisimle belli sureclerde analiz edilip degerlendiriimesi gerekmektedir.
Kurumlar igin 6nemli olan imaj faktorina birlikte ilgilendiren pek ¢ok unsurun farkina

vararak plan yapmak, uzun ve kisa vadeli strateji ve amaclar belirlemektir.

2.1.3. Tutarhilik Analizi

Kurumlar felsefelerini ve degerlerini belirlerken paydaslarina danigmali ve bu
ortak anlayisla ilgili mesajlari topluma agik¢a iletmelidirler. Bu noktada sorun ise;
farkli paydas topluluklarinin kurumdan beklentileri ve istediklerinin farkli olmasidir.
Her paydas grubunu ayri ayri tatmin etmenin zor olmasi sebebiyle hepsine karsi

tutarl olunmasi 6nem arz eder (Theaker, 2006: 139).

Kurumlarin eylemleri ile sdylemlerinin tutarli olmasi ve eylemlerin

nedenlerinin aktif olarak iletisiminin saglanmasi itibar kazanmanin esasini olusturur.
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itibar gtivendir, glivenilir olmaktir. Kigilerin oldugu kadar kurumlarin performansinda
da guven ortaminin olusturulmasi performansi 6énemli Olgide etkiler. Kurumsal

guven ortami olusturmada ug farkh boyuta dikkat etmek gerekir (Arguden, 2003 9):

e |letisim icin gliven, calisanlarin bilgi paylasimi ve sorun ¢dézmede acik ve

seffaf olmasiyla saglanir.

o Kigilige duyulan guven, calsanlarin aralarindaki yazili veya so6zli

anlagsmalara uyumlarini ve kurumun tutarli olmasini etkiler.

e Yetenege duyulan guven, galisanlarin birbirlerinin ¢caligma yontemleri ve
yetenekleri ile hedefe ulasabilecekleri konusundaki inanglarini ve dolayisiyla

davraniglarini etkiler.

insanlarin  karakterlerine duyulan giiven; kurumlarin tutarli strateji
uygulamalari gergeklestirebilmelerini, kurumsal degerlerin yasama gegirilebilmesini,
anlasmalara her zaman sadik kalinabilmesini ve kazan-kazan iligkilerinin
kurulabilmesini saglar. Tutarli kurumsal davranigin temeli olan bu given unsuru,
kurumlarin marka degerinin gelistiriimesinde de énemli bir fayda saglar. itibar
kazanmak icin bircok boyutta tutarll davranig gostermek gerekir. Oncelikle
isletmeler, sunduklari Grin ve hizmetlerle farklihk yaratarak ekonomik deger
yaratmalilar. Rekabette basarili olmak, buyimek ve karli olmak itibar kazanmanin
onemli adimlarindan birini olusturur. Ancak sadece buyuk ve karli olmak itibarli
olmak igin yeterli degil. Ayni zamanda basari kazanirken hukuk ve toplumsal
beklentileri olusturan etik kurallara da uymak gerekir. Bunlarin yani sira girketlerin
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve diger kaynaklarin
toplumsal sorunlarin ¢ézimu igin gondlli olarak harekete gecirmeleri de toplumda

itibar kazanmalarina yardimci olmaktadir (Argtiden, 2003: 10).

itibar kazanmak icin isletmelerin sadece Uriin ve hizmetlerini degil, kendisini
de tanitmasi icin iletisime onem vermeleri gerekir. Ayrica itibarlarini korumak
amacilyla Gglncu kKigilerle olan iligkilerin yUritilmesinde standartlar olusturulmasi ve
bunlara uyumun gézetilmesi gibi yaklasimlar da itibar yénetimi agisindan énem
kazanir. Secilen toplumsal sorunlarin ¢éziimtne goézle goérilur katkilarda bulunmak
da itibar yénetimi agisindan sikga uygulanan bir yéntemdir. itibarina énem veren
kurumlar sadece musterileriyle olan iliskilerine degil ayni zamanda calisanlari,

yatirimcilari, tedarikgileri ve cevresi ile olan iligkilerine de 6nem vermektedir.
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iligkilerin timiinde tutarl ve ilkeli davraniglar sergilenmesine dikkat eden kurumlar
daha kolay itibar kazanirlar. itibar kazanmak igin davraniglarda tutarli olmanin
Otesinde, her faaliyetle ilgili neyin neden yapildiginin iyi anlatiimasi ve kurum
misyonu, vizyonu ve degerleri ile baglantisinin kurulmasi gerekir. Bu davranig tarzi,
dclncu taraflarin  kurumdan beklentilerini dogru olusturmasina ve kurumun
tutarlihgina yardimci olur. Tutarlilk sadece davranislarda dedil, ayni zamanda
iletisim araglarinda da gdzetilmesi gereken bir unsurdur. Kurumun ofisleri, ¢calisma
sartlari, calisanlarina ve paydaslarina sagladigi egitim firsatlari, kurumsal kulttrG

gelistirme ¢abalari gibi konular da kurumsal itibar etkiler (Argtiden, 2003: 11) .
2.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Bir igletme icin herkesin ayni seyi dusinmesi beklenemez. Ornegin bir
alisveris merkezi hedef kitlesini orta sinifin Gst kesimi olarak belirlerken, bir digeri
daha seckin bir pazari bir baskas! ise indirim magdazasi olmay! hedefleyebilir
(Peltekoglu, 2001: 364). Bu noktada énemli olan isletmenin kendini nerede gérmek

isteyecegidir.

Gergek sudur ki farkll paydaslar gegmis, simdi ya da gelecekte olacaklar
hakkinda farkh bilgilere ihtiya¢ duyabilirler. Ayni bilgi sinyalleri ise butlin paydagslarin
go6zinde ayni derecede dneme sahip olmayabilir. Paydaslari ilgilendiren davranis
bicimleri ¢cogunlukla farklidir. Ornegin; musteriler Griinlerle ilgili bilgilere (kalite ve
Urdn guvenligi gibi); isciler isleriyle ilgili bilgilere (maas, is gluvenligi, mesleki gelisim
gibi), yatinmcilar finansal bilgilere (net kar ve yatirimin geri dénusit gibi) ihtiyag

duyarlar (Dentchev ve Heene, 2003: 6).

Paydaslarin kurumlarin faaliyetlerine karsi gostermis olduklari ilgileri kadar
bilgi yetenekleri ve beklentileri de farklidir. Farkh paydaslar degisik bilgi ve
kabiliyetlere sahip olduklari igin génderilen bilgi sinyallerini de ayni sekilde
algilamayabilirler. Bunun da 6tesinde beklentileri ve kurumla ilgili aldiklari kararlarda
ihtiyac duyduklari bilgiler de birbirinden farkhidir. Géraldigu Uzere kurumsal itibar,
sadece isletme eylemlerinin bir yansimasi degil, paydaslarla daha etkili bir iletigsim
kurmak amaciyla geligtirilen islevsel stratejilerle ilgilidir. Etkili bir kurumsal itibar
yonetiminde ise; bilgi sinyallerinin tim paydaslara amaglar dogrultusunda onlarin
anlayabilecegi ya da anlamak istedigi bicimde gonderilmelidir (Dentchev ve Heene,
2003: 7).
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Kurumlarin batin paydaslarinin tim isteklerine yanit verecek bir kimlige
sahip olmalar olasi olmadigindan, kurumlar kimlikleri Uzerinde bir fikir birligine
varmahdirlar. Kurumlar igin kritik olan ise ilk olarak kendi dnceliklerini tespit etmeleri
ve rakipleri karsisindaki anlamli, guvenilir ve benzersiz avantajlarini aktararak
itibarini pekistirmesidir. Kurumlar “herkes igin her sey olmak” yerine, kurumun
kendini ayristirici 6zelliklerini ortaya koyabilmeli, farkhlagsmayi hedefledigi noktalara
odaklanmali ve bu alanlarda surdirulebilir ve benzersiz deger yaratmak igin

yapacaklari konusunda uzlagmalidirlar (Kuyucu, 2003: 15).
2.3. Gegig Doneminin Yonetilmesi

Farkli paydas gruplarina kargsi farkl iletisim yollariyla itibar olusturmak Gzere
yola ¢ikan kurumlar, bu sirecte hassas ve temkinli davranmalidirlar. Oncelikle
kurumsal itibarin yonetimi yoneticinin liderliginde gerceklesen bir slregtir. Ust
yonetim itibar stirecini 6nce kendi benimsemeli daha sonra icerideki ve disaridaki

tim paydaslara yansitiimasinda yol goésterici rol oynamalidir.

Kurumsal itibari ylkseltmek isteyen liderlerin dikkat etmeleri gereken bazi
hususlar vardir (Argtiden, 2003: 11):

e Bir kurumun itibarini olusturan en énemli unsur musteri tatmininin yiksek
olmasidir. Bu nedenle Grin ve hizmet kalitesinin gelistiriimesi igin sdrekli

g¢aba harcanmalidrr.

e icte ve dista verilen sdzlerden dénmemek, sektérde bilgi ve danisma kaynagi

olarak algilanmak da itibari geligtirir.

e Hata yapildiginda bunu kabullenip ¢6zim dretmek, toplumun guvenini

yeniden kazanmak icin gerekli bir yaklagimdir.

e Calisanlara ve paydagslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin

de var olan itibari arttirici bir etkisi vardir.

e Ust ydnetimin i¢c ve dis cevreyle bizzat etkilesimde bulunmasi ve Kkisiligi ile
kurumsal kimligin tutarhhd: itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim
kurumlarin deg@erlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda

kendi degerlerini yansittiklari igin bu tutarliligi daha kolay yakalarlar.
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e lletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasinin &tesinde
mantiksal bir cerceveye, modele oturtulmasi da glven unsurunu artirici bir

etki yapar.
2.4. Kurumsal itibarin Korunmasi

isletmelerin beklenmeyen bir zamanda istenmeyen ve ¢dziimi acil olan bir
durumla kargilagsmalari halinde krizden s6z edilmektedir. Genellikle ekonomik
yapida yasanan guclugu ifade etmek icin kullanilan kriz s6zcugunun halkla iligkiler

literatUrtne girmesi ise son yillarda gorulmektedir.

Krizin en az zararla atlatilabilmesi ve 6rgutin krizden onceki itibarinin tekrar
saglanmasi icin yoneticilerin, oncelikle krize neden olan asil problemleri tespit
etmesi sonra da vakit kaybetmeden bir halkla iligkiler faaliyetini devreye sokmasi
gerekmektedir. Kriz siresince halkla iligkiler galismalari normal zamandan daha ¢ok
onem kazanmakta ve daha fazla ihtiyag duyulan bir faaliyet halini almaktadir. Ayni
zamanda kendisini ve krizin etkilerini direkt olarak iliskide bulundugu kisi ve
kurumlara anlatmak isteyen igletmeler icin ¢ok ©nemli bir konuma gelmektedir
(Akdag, 2009: 2).

isletmeler finansal kaynaklarinin yaninda degerlerini de ydnetebilmeli,
sadece musterileri dedil tim sosyal paydaslarini ve cevresini de memnun etmeye
yonelik politikalar gelistirmelidirler. Glinimiz dinyasinda ekonomik deger Uretimi
konusunda fikirler hizla fiziksel Uretimin yerini almaktadir. itibar elde etmek igin
yapilan rekabet, ekonomiyi ileriye dogru tasiyan dnemili bir itici gti¢c haline gelmekte,
Urinler daha Uretim sdreci tamamlanmadan kurum itibarina  gore
degerlendiriimektedir. Diger yandan hizmet isletmeleri ise genellikle sahip olduklari
itibari ®n plana cikararak rekabet edebilmektedirler. Ozellikle kriz dénemlerinde
zedelenen kurum itibari bir kurumun en blylk ve en dnemli degeridir. Kaybedilen
itibari kazanmak kadar mevcut itibarin korunmasi da isletmeler agisindan énemli bir

yonetim sureci olarak gorulmektedir (Solmaz, 2006: 66).

Bazi sartlar igletmelerin itibarini ya da krizle olan micadelesini test eder. Bu
etki ani ya da aylara ve yillara daginik olsa da kriz, igletmenin icinde ve disinda
paydaslarini etkiler. Musteriler sipariglerini iptal eder, ¢alisanlar sorularini arttirir,

yoneticiler sorgulanir, paydaslarda gerginlik ortaya ¢ikar, rakipler firsat yakalar,
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hikimet ve duzenleyici otoriteler elestiriye baslarlar, avukatlar arkanizda olmaz
(Weiner, 2006: 1).

Gunumuzde ¢ogu isletme krize hazirliksiz yakalanmakta, sonugta da kayip
ve zararlar beklenenin gok lzerinde olmaktadir. ingiliz kriz yoénetimi uzmanlarindan
Michael Regester; igletmelerin kriz ortamlarinda maddi degerlerin ¢ok &tesinde
baska kayiplarin bekledigini vurgulamaktadir. Association of Insurance and Risk
Managers'in Ocak 2000’de ingiltere’nin en iyi 250 sirketi (izerinde yapti§i ankette
isletme yoneticileri kriz dbnemlerinde karsilastiklari en biylk riskin, kurumsal itibarin
zarar gormesi oldugunu bildirmiglerdir. Ankete cevap verenlerin %62’sinin itibar

kaybi riskinin gelecekte artacagina inandigini géstermektedir (Guzelcik, 2006: 97).

Kurumsal itibara artan ilgiyle beraber, itibari korumaya ve devam ettirmeye
yonelik slreglerde dnem kazanmaktadir. Kriz yonetimi de itibarin zarar gérmesini

engellemeyi ya da bu zarari en aza indirgemeyi saglar.

2.4.1. Kriz Kavrami

Kriz kavrami hakkinda bugline kadar bircok degisik tanimlama yapilmistir.
isletme krizleri insanlardan, isletme yapisindan, ekonomiden veya baska
teknolojiden kaynaklanan, insan hayatina dogal ve sosyal yasama blyuk zararlar
veren felaketlerdir (Hasit, 2000: 7)

Kriz, bir isletmenin Ust diizey hedeflerini tehdit eden bazen de isletmenin
yasamini tehlikeye sokan ve ivedi tepki gdsteriimesini gerektiren; isletmenin kriz
ongdrme ve 6nleme mekanizmalarinin yetersiz kaldigi gerilim yaratan bir durumdur
(Can, 1992: 297)

Bu acidan bakildiginda kriz, sonucu tehlikeli olabilen, bir isletmenin
hedeflerini tehdit eden, derhal tepki gdsterilmesini gerektiren, iyi bir planlama ve
yonetim ile firsatlara donustlrilebilecek, sikintili bir durumdur (Aydin vd., 2001:
166).

Kriz bir isletme probleminin etki alaninin hizli bir sekilde en yliksek noktaya
ulasmasidir. Kriz, buylk bir sorun olarak aniden ortaya cikar ve isletme Ust
yonetimiyle bélim yoneticilerinin butlin dikkatini bu konuya vermesini zorunlu kilar.
TUm bunlardan hareketle kriz kavrami, asagida bes ana baslik altinda 6zetlenerek

genel bir tanimlama yapilmistir (Ozalp 2000: 527). Bu baglamda kriz;
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e Onceden sezilemeyen ve anlagiimasinda giicliik gekilen,

e isletmenin 6ncelikli hedeflerini ve hayatta kalmasini ciddi bir sekilde
tehdit eden,

e (Cozllmesiicin acil tedbirler gerektiren,

e Isletmenin saptama ve énleme sistemlerini yetersiz hale getiren,

e Isletme personeli iizerinde baski ve stres yaratan bir durumdur.

2.4.2. Krizin Kurumlar A¢isindan Sonuglari

Hedef kitlelerin algilamalarinin ve risk olabilecek konularin etkin bir sekilde
yonetilememesi nedeniyle kurumlar cesitli sorunlarla karsi karsiya kalmaktadirlar. lyi

yonetilmeyen krizlerin sonucunda (Guzelcik, 2009: 96);

e  Kurumun itibari dnemli derecede zarar gérmekte,

e s cevresinde yaratilan giiven ve kredibilite yok olmakta,

e Calisanlarin isletmeye olan gliveni ve sadakati zarar gérmekte,

e Satiglarda dusUsler gorulmekte,

e Kar oraninda azalma ile kargilasiimakta,

e Kirizin yol actigi hasari en aza indirmek i¢in zorunlu masraflar gcikmakta,

e Calisanlarin verimliliginde dusls olmakta,

e Ust diizey personel degisiklikleri yasanmakta,

e Kurumun isminde degisiklik yapilabilmekte,

e Onemli Griin ve hizmetlerde degisikliklere gidilebilmektedir.
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2.4.3. Kriz Déneminde itibarin Yonetiimesi

Planlanmayan bir aktivite olarak ortaya ¢ikan kriz, kendi kendine ydnetilip ve
kontrol edilip donlisliime ugramaz. Aslinda krizi ydnetme ilgili bazi teknikler kontrol
ve uygulama gibi geleneksel kavramlara da karsi gelir. Bu noktada hazirlik ve karar
alma hayati énem tasir (Weiner, 2006: 1). Olaylar ve krizler meydana geldiginde
onemli olan mevcut kurum kaltiri ile itibarin nasil yénetilecegini bilmektir. itibar,

isletmenin kriz yonetim planinin diger bir par¢asi olmalidir (Solmaz, 2006: 69).

Bu noktada kriz dénemlerine itibar yonetimine dair, Alsop’un igletmelere 10
temel tavsiyesi asagidaki gibidir
(http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=279311&p=2, Erisim:
25.09.20009):

1. is Bastan Siki Tutulmal: Krizin ilk birkag giinii nasil davranilacad kritik
o6nem tasir. Bu sirada dogru bir tutum ve politika izlenebilirse, itibar mimkin

oldugunca az hasar gordur.

2. Seffaf Olunmali: Bir skandal ile karsilasildiginda asla kamudan bilgi
saklanmamali, sessiz kalinmamalidir. Sessiz kalinirsa supheler olusabilir.
Kriz donemlerinde hemen uygulamaya alinabilecek bir iletisim plani

olmalidir.

3. internetten Faydalanin: Web sitenizde veya kriz igin ézel olarak acilacak
bir sitede kriz ile ilgili gelismeler yayinlanmali, bilgiler igletme igindeki ve
disindaki paydaglarla bu sekilde paylagiimalidir. Bunun yaninda kontrol
disinda sohbet odalarinda ve e-posta gruplarinda isletmeniz hakkinda neler

konusuldugunu takip etmelisiniz.

4. Panik Havasi Yaratilmamahdir: Krizler ve skandallar aniden gelisen
olaylardir ama asla isletmede panige kapiimamak gerekir. Bazi durumlarda
tum gergeklere ve bilgilere sahip olunduktan sonra agiklama yapacaginizi

sdylemek en iyisidir.

5. Oziir Dilemesini Bilmek Gerekir: Kibirli olunmamali ve hemen
savunmaya gecilmemelidir. Gerektiginde 6zur dilemesini bilmek gerekir.

Oziir dilemek, kurumsal itibari korumak agsindan olumlu bir tutumdur.
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Avukatlariniz 6zur dilemeyi tavsiye etmese de toplumun glvenini tekrar

kazanmanin maliyeti hukuki masraflardan daha yuksek olabilir.

6. isim Degisikligi Konusu lyi Diisiiniilmelidir: isletmenin adini
degistirmek tim problemleri ¢ozecek bir durum degildir. isim degisikligi
yapmak son caredir. Bu konuda aceleci davraniimamalidir. ismin itibarindan

ve gegmis basarilarin sagladigi kredilerden faydalanilabilir.

7. Zamanlama lyi Ayarlanmalidir: isim degisikligi yapilacaksa bunun

zamanlamasi blyidk 6énem tasir.

8. Kriz Sonrasi iletisim ihmal Edilmemelidir: Yasanan kriz atlatildiktan
sonra tekrar kurumsal imaj ve reklam kampanyalarina bagslanabilir. Ancak
tum olumsuzluklarin ortadan kalktigindan emin olunmalidir. Bir boykot ya da
olumsuz bir manset ile ayni zamanda vyapilan bir kurumsal imaj

kampanyasinin etkisi azalir.

9. itibar Olgiilmelidir: Kurumsal itibar politkasi ve hareket plani hayata
gegirilirken analistlerin, gazetecilerin, musterilerin ve diger Gg¢lncu Kisilerin
g6ziindeki kurumsal itibar strekli élgctilmeli. Kriz sonrasi olumlu bir gelisme

saptanirsa bu, yeni bir imaj kampanyasina baglamak i¢in uygun zamandir.

10. Krizi Atlatmanin Siiresi: iletisim danismanligi yapan Burson Marsteller
sirketinin arastirmasina gore, is ve ekonomi diinyasinin énde gelen insanlari

krizleri atlatmanin ortalama 4 yil sirdigunu disunmekteler.

Tdm bunlarin yaninda; olumlu itibara sahip bir isletme, daha az olumlu veya

olumsuz itibara sahip bir isletme ile kiyaslandiginda, kriz sonrasinda daha gugclu bir

itibara sahip olacaktir. Clinkl harcayacak daha fazla itibar sermeyesi bulunmaktadir.

Kriz dncesinde olumlu itibari olan bir isletme, krizden sonra daha az zarar gtrecek

ve daha c¢abuk toparlanacaktir. Buna gore olumlu bir isletme itibarinin krizden 6nce

yapilandiriimis olmasinin énemi tartisilamayacak kadar kesin ve agiktir (Agikgdz,
2009: 256).

2.4.4. Sorun YoOnetimi

ilk gdrev, kriz risklerini tanimlamak veya ortaya ¢cikmaya basladiginda krizin

farkinda olmaktir. iletisim acisindan kriz, kamu ilgisine acik, kurumun itibarini ve
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ekonomik anlamda yonetilebilirligini tehdit eden ekonomik ya da organizasyonel bir
problemdir. Bir kriz; dogal ya da insan kaynakl felaketleri cevresel yayilma, is
aksamalari, polisiye hareketler gibi bircok sekilde ortaya cikabilir. Kitle iletisim
araglarinin yogun bir bi¢cimde ilgi alanlarinda olmalari da bu olaylari bir krize
donustlrtr. Bazi riskler isletme kontrolinin disinda olsa da bazilari dnceden
sezilebilir. Bir sorun, olaylar ve durumlar kesisip kamu gindeminde merkezi bir
noktaya gelinceye kadar aylarca belki yillarca bunun altyapisi olugur (Weiner, 2006:
1). Buradan hareketle sorun yonetimi, kurumun eylemleriyle sosyal paydaglarin
beklentileri arasindaki farkliigi kapatmak icin kullanilan bir stregtir. Sorun yonetimi,
bir kurumu ve sosyal paydaslarini etkilemesi muhtemel olan sorunlari veya ortaya
cikan egilimleri dnceden sezinlemek ve bunlara uygun eylemler sergilemek icin bir
yonetim metodudur (Okay ve Okay, 2005: 317). Sorun yonetimine koordineli bir
yaklasim potansiyel sorunlari tahmin etmede, gelisim asamasinda krizi dnlemede ve

kriz sonuglarini etkilemede kurumlara faydali olur (Solmaz, 2006: 66).

2.4.5. Kriz iletisimi Programi

Sorun denetlenmesi igletmenin kriz iletisimi planinin sonunda én hazirlik olur
ve plandaki en énemli adimlardan biridir. isletmenin acil durum prosediiriinde bir
tamamlayici olan kriz plani, iletisim denetiminde potansiyel bir kriz tanimlandiginda
ya da dngorilemeyen dissal olaylar meydana geldiginde devreye girmektedir ve kriz
plani detayl iletisim adimlarindan olusmaktadir (Weiner, 2006: 2). Onceden
hazirlanmis ve kriz aninda elde edilen bilgilerle olusturulan bir iletisim stratejisi en
dogru bilginin en hizli bir bicimde hedef gruplara ulastiriimasina yéneltiimelidir. Bu
islev de ancak iyi bir kriz iletisim planlamasi yapmak, kurum sézcisuni tespit edip
onu agiklama yapma konusunda egitmek, dnemli hedef gruplari belirleyip verilecek

mesaijlari olusturmakla gercgeklestirilebilir (Okay ve Okay, 2005: 334-335).

Krizlerin firsata ddnlsmesi; tluketicinin guveninin yeniden kazaniimasi,
isletmenin  kamu kurumlari goézindeki itibarinin glclendiriimesi, c¢alisanlarin
calistiklari kurumdan gurur duymansin saglanmasi, isletmeye tanitim imkani ve
rekabet avantaji saglamasi demektir. Kamuoyunun algilamalari iletisim ile
yonetildiginden, krizlerde firsatlar iletisimin icinden dogar (Kadibesegil, 2001: 112).
Ozellikle kriz dénemlerinde etkin iletisim stratejileriyle kamuoyunun algilamalari
yonetilebilirse kriz, isletme acisindan firsata dénusebilmektedir. Bu durumda kriz

iletisimi, stratejik bir uzmanlik alani haline gelmektedir (Giuzelcik, 2006: 110-111).
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lyi bir kriz iletisim planinin bilesenleri sirasiyla asagidaki gibi olmalidir

(Weiner, 2006: 2-3):

2.5.

e Kriz takiminin/sézciilerinin isimleri ve baglanti bilgileri olmalidir. insanlar,
kriz stresince kurumun liderligi icin sorumlulugu kimin Ustlenecegini bilmeye

ihtiyac duyarlar.

o Kriz 6zelliklerine gére ayrilmalidir (aciliyete gére siralama). Ne seviyede
bir krizle kars! kargiya olundugu kavranmalidir. Onemsiz bir olayin ulusal bir

krize dénlsebilme olasiligina kargsi dlg¢utler olusturulmahdir.

e Ik tepkinin nasil olacag@i, hangi bilginin dncelikli olacagi, medyaya karsi

nasil tavir alinacagi belirlenmelidir.

o Uyari/bildiri prosedurleri belirlenmeli. Kimin bilgiye ihtiyaci duyduguna ve
oncelikle nasil bilgilendirilecegine (telefon, e-posta, ¢agri cihazi ya da faks)

karar verilmelidir.

o Gerekli olan donanim ve yazilimi, personeli, yer ve dlizeni kapsayan krizi

yonetmek icin merkez olacak bir durum odasi hazirlanmalidir.

o Mdgterilerle, paydaslarla, calisanlarla, hikimet ve medya ile kurulacak

iletisimi kapsayan bir paydas iletisim plani hazirlanmaldir.

e Medya planlari ve internet mesaj kanallarinin denetlenmeli, fikir liderlerinin
korunmali ve gazetecilerle iletisim kurulmali; hikayenizin yayin akiglarinda

yer aldi§i gazeteler ve televizyon programlarina yakin olunmali.

e Butln iletisimler icin standartlasmis format, dil ve protokolin olusturuldugu

kalip tepkiler verilmeli.
Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Olgllemeyen performans gelistirilemez. Dolayisiyla itibari yénetmek igin

dlzenli olarak dlgmek gerekir. lyi bir itibar yonetimi sistemini kurabilmek icin hedef

kitlelerin belirlenmesi ve temsilinin saglanmasi, Olgulecek itibar boyutlarinin tespit

edilmesi, olcimlerinin yapiimasi ve belli zaman dilimi iginde ulagiimak istenen

hedeflerin belirlenmesi gerekir (Argtiden, 2003: 12). Fakat igletmeler, olgciim

konusunda ¢ekimser davranmaktadirlar. Sadece bazilari itibarlarini izleme ve dlgme
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konusunda spesifik 6rnekler sunarlar. Bununla birlikte firmalar bir ya da birden fazla
alanda medya Olgumlemelerini kullanmaktadirlar (gazetede ayrilan sutun genigligi,
isle ilgili konularda ne kadar giundeme gelindigi vb.). Bazilar da tiketici fikirlerini
Olgmek icin Pazar arastirmasi araglarini kullanirlar (konumlanma analizleri, ¢ok
Olcekli skalalar vb.) (Davies ve Miles, 1998: 23).

Literatirde oOlgme yodntemleri incelendiginde birden fazla ydntemle

karsilasiimaktadir. Bu ¢esitlilik arasinda 6ne ¢ikan yontemler ise su sekildedir:

Fortune dergsinin AMAC (America’'s Most Admires Companies) ve GMAC
(Global Most Admires Companies) calismalarindan baska 1997’ye kadar kurumsal
itibara yonelik bir calismaya rastlaniimamaktadir. Her iki calismada da itibar
degdiskenleri kurumlarin bazi 6zellikleri g6z 6ntne alinarak degerlendirilmigtir. Bu
Ozellikler; yenilik, yonetim kalitesi, yatirnrm degerleri, topluluk, c¢evreye Kkargi
sorumluluk, etkileme guicl, yetenekli elemanlari barindirabilme, trin ve hizmet
kalitesi, finansal istikrar ve kurumsal nitelikler olarak siralanmigtir (Satir Ve Stmer.,
2006: 53).

Fortune galisilacak en iyi 100 isletme diye de bir liste Gretmektedir. 2000
yilinda en iyi 100°U segebilmek icin 23 aday oldukga siki bir sorgulamadan
gecirilmig, calisanlarindan rastgele secilmis bir grupla arastirma yapilmistir. O yil
yaklasik 36.000 calisan, yénetime duyulan guveni, isten ve isletmeden duyulan
gururu ve yoldashgi degerlendiren bir anket formu doldurmustur. Yaklasik 14.000
kisi ayrica isyerleri hakkinda yorumlar yazmistir. Arastirma ve yorumlar
puanlamanin Ggte ikisini olusturmustur. Puanlarin geri kalan kismi, isletmelerin
felsefe ve uygulamalarina iliskin kendi aciklamalarina ve calisan el kitaplari, sirket
blltenleri ve videolari gibi ek materyallere bakilarak verilmistir (Davies vd., 2003: 41-
42).

Farkli oranlama sistemlerine karsi i¢sel onyargilari ortadan kaldirabilmek
amaciyla endustrinin ve farkli paydaslarin isletmeye karsi olan algilamalarini digmek
Uzere 1998 yilinda Harris Interactive tarafindan Reputation Institute Reputation
Quotient / RQ adi altinda bir model gelistiriimistir. Bu modelin gelisiminde insanlara
isletme isimleri, onlardan hoslanip hoslanmadiklari soruldugu kadar onlara saygi
duyup duymadiklari da soruldu. Bu farkh gruplardaki ve endustrilerdeki verilerden

yapilan analizler sonucunda, insanlarin isletmeler hakkindaki goéraslerinin 20
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davranis sekli ve 6 boyutta oldugu ortaya ¢cikmigtir. Bu alti boyut; ayrintilari birinci

boélumde de incelendigi Uzere agagidaki gibidir (Fombrun ve Boss, 2001:1):

Duygusal Cazibe: isletmeden ne kadar hoslanildigi ve igletmeye ne kadar

sayg! duyuldugui ile ilgilidir.

Uruinler ve Hizmetler: Kalitesi, yenik ve deger algisi ile isletmenin triinlerine

ve hizmetlerine duyulan given ile ilgilidir.
Finansal Performans: isletmenin karlilik, beklenti ve risk algisi ile ilgilidir.

Vizyon ve Liderlik: Isletmenin net bir vizyon ve guclii bir liderlik

sergilemesidir.

Galisma Ortamu: isletmenin iyi yonetildigine dair duyulan algi ile calisanlar

icin calisma kalitesinin saglanmasi ile ilgilidir.

Sosyal Sorumluluk: Isletmenin topluluklarla, ¢alisanlari ile ve gevre ile olan

ilgilerinde iyi bir vatandas olarak algilanmasiyla ilgilidir.

Bir diger dlgme yontemi, Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi'dir (RKOT).
RKOT soru listesi algilanan prestij, is tatmini, amag ve degerler, kultir, kurumsal
Ozdeslesme, calisan iletisimi olmak Uzere alti gruba ayrilan bir dizi unsurdan
olusmaktadir. Kilit dlgt galisanlarin ait olma, kabul gérme ve guvenlik duygularini

iceren orgltle 6zdeslesmeleridir (Davies vd., 2003: 43).

Kurumsal itibar ayrica German Manager Magazin tarafindan da
Olgimlenmeye calisiimistir. Bu galismada itibar, finansal performansla degil, yenilik
ve iletisim kabiliyeti ile degerlendiriimektedir. Bu ¢alismanin sonugclarina gore itibar
finansal bir olgudan daha bagka bir seydir. Calisan degerindeki degisimlere cevap
verme konulu Wirthin Raporunda (2001) ise; kisisel guvenlik, kalite-performans,
donanim-fark yaratmak, iletisim tatmini ile hedef esitleme ve iletisimde tatminin
etkileri deg@erlendirilerek, calisanlarin kurumsal itibardan etkilendikleri ve kurumsal
itibari algiladiklarinda daha ylksek performans ile c¢alistiklari ve kurumun is

sonuglarini etkiledigi sonucuna varilmigtir (Satir ve Simer, 2006: 53)

Bennet ve Kottasz tarafindan kurumsal itibarin uygulamacilar tarafindan
algilanigina yoénelik yapilmis bir diger arastirma ise; Corporate Communication

dergisinde yayinlanmigtir (2000). Bu ¢alismaya ingiltere’deki 106 Halkla iligkiler ve
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Danismanlik isletmesi yoneticisi katilmigtir. Fortune ve Management Todat
dergilerinin itibar dlgiimlerinden yararlanilarak gelistirilen kurumsal itibar kavrami su
alt boyutlarla sorgulanmigtir: Yonetim kalitesi, Grin ve hizmet kalitesi, yenilik, uzun
donemli yatirrm degeri, finansal istikrar, yetenekli kisileri etkileme, topluma ve
cevreye karsi sorumluluk ve kurumsal degerlerin dogru kullanimidir. Diger bir
galisma ise; Insan Kaynaklari Yénetimi Dernedi (Society for Human Resource
Management — SHRM) tarafindan yapilan kurumsal glvenilirlik ve ¢alisan iletigimi
arastirmasi olup 671 halkla iligkiler profesyoneline ve 609 c¢alisanina uygulanarak
gerceklestiriimistir (2002). Calisanlarin galisan iletisimini ve kurumsal itibari nasil
algiladiklari konusundaki benzerlik ve farklihgi algilamaya yénelik bu ¢alismada ele
alinan boyutlar ise; iletisim, calisanlar i¢in kurumsal takdir, kurum c¢alisanlari
arasinda guvenilirlik, kurumsal itibar ve ¢alisan performansi arasindaki iliskidir (Satir
ve Sumer, 2006: 54).

Kurumsal itibara artan ilgiyle beraber, soyut bir kavram olan itibarin yarattigi
degerler somut olarak goérulebildiginden bu kavramin oél¢limesi gerektigi kanisina
variimis ve cesitli yazarlar ile arastirmacilar tarafindan olgekler geligtirilmistir. Bu
sayede kurumlarin paydaslari tarafindan nasil algilandi§i cesitli boyutlarda
Olcimlenebilmis ve sayisal sonuglara varilabilmistir. Bizim arastirmamizda ise

Fombrun'in “itibar Katsayisi” modeli kullanilmistir.

Goruldiaglu Uzere kurumsal itibar ydnetimi, itibarin olusturulmasindan,
korunmasina ve Olcllmesine kadar cok katmanli bir slrectir ve isletme hayat
egrisinin timune yansir. Boyle genis kapsamli bir kavram olmasindan kaynakh
olarak da 6nemi tartisiimaz boyutlara varmaktadir. Clnki tamamen soyut bir
kavram olan itibar, cok zahmetli ugraslar sonunda olusabildigi gibi, cok ufak capli bir
felaketle de c¢ok blyUk zarar alabilir. Bu da isletmenin tim paydaslarla olan
iligkilerine ve finansal varligina buyuk zararlar verebilir. Bu baglamda kurumsal itibar
yonetimi, isletmenin énemli yénetim siireclerinden biri haline gelmistir.  Ikinci
bdlimde bu sure¢ ayrintilariyla ele alinmig olup Uglncl boélim olan arastirma
kisminda ise; T.C. Basbakanlhk Dis Ticaret Mustesarligr'na bagh olarak kurulan
Uludag ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterliginde kurum igindeki paydaslarin ve birlik

dyelerinin kurumun itibarini algilamalari dlgulecektir.
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UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA

Uglincii ve son bélim olan arastirma kisminda T.C Bagbakanlik Dis Ticaret

Mistesarligi bagli kurulusu olarak calisan Uludag ihracatgi Birlikleri Genel

Sekreterligi'nin kurumsal itibari dlgtlmeye ¢aligilacaktir.

inracatci Birlikleri; ihracati arttirmak, ihracatcilarin faaliyetlerini ve iligkilerini

dizenlemek, ihracatcilara yol gdstermek ve her tirli sorunlarina ¢6zim Uretmek

amaciyla kurulmustur. Bu misyonla, 1986 yilinda Bursa'da kurulan Uludag ihracatgi

Birlikleri, Dis Ticaret Mustesarligi'na bagh bir kurulustur.

Uludag ihracatg Birlikleri'nin ana fonksiyon ve gérevleri sunlardir:

ilgili mal gruplari bazinda istatistiki verilerin tutulmasi

Sektorel gelismelerin izlenmesi ve Uyelerinin bu gelismelerden haberdar

edilmesi

Dis ve i¢ pazar hakkindaki guncel bilgilerin saglanmasi ve uyelerinin

degisikliklerden haberdar edilmesi
Uluslar arasi Ticaret fuarlarina Milli Katilim organizasyonu

isadamlari arasinda ticari iligkilerin gelistirimesi ve Turkiye'nin ticaret
potansiyelinin tanitiimasi amaciyla ¢esitli Glkelere Ticaret Heyeti programlari

ve cesitli Ulkelerden Alim Heyeti programlari organize etmek

Diger ulkelerin uyguladigi kotalarin, tarife disi engellerin ve diger ticari

uygulamalarin takibi

Uludag ihracatgi Birlikleri 5 birlikten olusmakta olup, asagida belirtilen bu

sektorlerden 4000 Uzerinde kayith Gyesi vardir.

Uludag Tekstil ihracatcilari Birligi
Uludag Hazir-giyim ve Konfeksiyon ihracatgilari Birligi

Uludag Yas Meyve Sebze ihracatgilari Birligi

69



3.1.

Uludag Meyve Sebze Mamulleri ihracatgilar Birligi

Uludag Tasit Araglari ve Yan Sanayi Ihracatgilari  Birligi
(http://www.uib.org.tr/view.asp?ad=tanitim.asp, Erisim: 01.09.2009).

ARASTIRMANIN AMACI

Bu galismanin amaci, Uludag Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterliginin

kurumsal itibarinin c¢alisanlari ve birlik Gyeleri tarafindan nasil algilandiginin

degerlendirilmesidir. Bu dogrultuda su sorularin yanitlari aranmaya caligiimigtir:

3.2.

1. Uludag ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi calisanlari, Uludag ihracatg
Birlikleri Genel Sekreterligi’'nin kurumsal itibarini hangi dizeyde (olumlu-

olumsuz) algilamaktadir?

2. Uludag ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi lyeleri, Uludag ihracatci
Birlikleri Genel Sekreterligi'nin kurumsal itibarini hangi dizeyde (olumlu-

olumsuz) algilamaktadir?

ARASTIRMANIN ONEMI

Calisanlarin ve birlik Uyelerinin fikirleri dogrultusunda Uludag Ihracatgi

Birlikleri Genel Sekreterligi'nin itibarini irdeleyen bu ¢alisma;

1. Kurumsal itibar kavramina kavramsal bir ¢erceve gizmesi ve kurumsal

itibarin temel bilesenlerini irdelemesi,

2. Kurumsal itibar yénetimi kavraminin tanimlanmasi ve bu kavrami bir

sire¢ olarak incelemesi,

3. Turkiye'de bir kamu kurumuna badgl olarak c¢alisan bir kurulusun
itibarinin akademik boyutta dlgllmesi ve degerlendiriimesine bir model

olusturulmasi,

4. Charles J. Fombrun ve arkadaslar tarafindan kar amaci glden
kuruluglar icin gelistirilen bir dlcedin, Turkiye'deki 6zerk butceli ve kamuya
bagll olarak c¢alisan bir kurumun kurumsal itibarinin degerlendiriimesinde

kullanilan bir 6rnek olusu,
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3.3.

3.4.

3.5.

5. ihracati arttirmak, ihracatgilarin faaliyetlerini ve iligkilerini diizenlemek,
ihracatgilara yol géstermek ve her tirlG sorunlarina ¢6zim Uretmek amaciyla
kurulan ihracatgi Birliklerinden olan Uludag ihracatgi Birlikleri Genel
Sekreterligi'nin kurumsal itibarini olusturan bilesenlerin personel ve birlik
uyeleri nezdinde nasil algilandigini ortaya koymay! hedeflemesi agisindan

onemlidir.

ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Calisma igin segilen 6rneklem calisma evreninin tamamini temsil etmektedir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu ¢alismanin sinirliliklari su sekildedir:

1. Calisma evreni Uludag ihracatci Birlikleri paydas gruplarindan ikisi olan
calisanlar ve birlik Gyeleri ile sinirhdir. Ayrica birlik Gyelerinin tamamina
ulasmada kurum yetkilileri tarafindan izin alinamadigindan sinirli sayida

Uyeye ulasiimistir.

2. Charles J. Fombrun tarafindan ve kar amaci guden kuruluslari hedef
alarak geligtirilen itibar élgegi, bir kamu kurumunun bagh kurulusu olarak

galisan bir kurumda uygulanmistir.
ARASTIRMANIN TANIMLARI

Kurumsal Kimlik: Kurumun gorsel iletisim unsurlarindan ve kurum

felsefesinden olusur ve kurumun kendini sunus bicimi olarak ifade edilebilir.

Kurumsal Kdaltdr: Kurumun inaniglari, degerleri, sembolleri ve ortak

davraniglar batinuddr.
Kurumsal imaj: insanlarin bireysel olarak kurumu algilayis bigimleridir.

Kurumsal itibar: Bir kurum hakkindaki genel inanislar, kurum hakkinda

varilan genel kani ve algilamalardir.

71



3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI
1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada Uludag Ihracatci Birliklerinin  kurumsal itibarinin  nasil
algilandigin élgtlmesi hedeflenmektedir ve bu baglamda kalabalik bir evrende genel
bir kaniya ulasmak amaciyla evrenden secilen ve tim evreni temsil edilen bir

orneklem grubu olusturulmustur.
2. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini Uludag ihracatgi Birlikleri calisanlari ve birlik Gyesi
olan firmalar olusturmaktadir. 4092 Birlik Gyesinden ancak 56 kisiye ulasilabilmis, bu
say! evreni temsil etmemekle birlikte arastirmada bu veriler de degerlendirilmigtir.
Uludag ihracatgi Birliklerinde calisan 105 kisiden ise 57’sine ulasiimis ve personelin

%54’0Un0 olusturan bu grubun verileri arastirmaya dahil edilmistir.
3. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak Charles J. Fombrun tarafindan
geligtirilen 25 sorudan olusan kurumsal itibar olcegi kullaniimistir. Verilerin
toplanmasi slrecinde degerlendirme 5'li likert 6lgegi ile yapimistir. Olgekte
kullanilan ifadeler su sekildedir: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum,

3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum.
4. Verilerin Gozumlenmesi ve Yorumlanmasi

Uygulama sonucunda elde edilen verilerin degerlendiriimesi icin SPSS Paket
programi kullaniimistir. Bu amacla dncelikle 25 soru icin frekans testi yapiimis ve
her soru icin birlik Uyelerinin ve personelin sorulara verdigi yanitlar degerlendirilmis.
Son olarak da tim katilimcilarin cevaplarindan yola c¢ikilarak Uludag ihracatgl

Birlikleri Genel Sekreterligi’'nin itibar Katsayisi hesaplanmistir.
5. Bulgular ve Yorum

ilk olarak frekans testi sonuclarina gére érneklemlerin 25 soruya verdikleri

ifadeler degerlendirilecektir.
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ifade 1: Uludag ihracatgi Birliklerinin Hizmetleri Hakkinda Bilgi Sahibiyim

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %1,8 — (1) %1,8 — (2)
Katiimiyorum %3,6 — (2) %5,3 — (3) %4,4 — (5)
Kararsizim %38,9 — (5) %5,3 — (3) %7,1— (8)
Katiliyorum %69,6 — (39) %36,8 — (21) %53,1 — (60)
Kesinlikle Katiliyorum %16,1 — (9) %50,9 — (29) %33,6 — (38)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 1- Hizmetler Hakkinda Bilgi Sahibi Olma

Frekans tablosundan gorulecegi Uzere, birlik Uyelerinin %5,4'0 hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmadigini ifade ederken %8,9’'u kararsiz olduklarini %85,7 gibi
blyUk bir cogunluk da hizmetler hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtmiglerdir.

Personelin ise; %7,1’i Urin ve hizmetler hakkinda herhangi bir bilgi sahibi
olmadiklarini belirtirken %5,3’0 kararsiz olduklarini %94,8'i ise bilgi sahibi olduklarini

ifade etmislerdir.

ifade 2: Son zamanlarda medyada Uludag ihracatgi Birlikleri ile ilgili higbir sey

gormedim ve duymadim (Veriler ters kodlanmisgtir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %12,5 - (7) %0 — (0) %6,2 — (7)
Katiimiyorum %28,6 — (16) %14,0 — (8) %21,2 — (24)
Kararsizim %25,0 — (14) %12,3 - (7) %18,6 — (21)
Katiliyorum %16,1 — (9) %29,8 — (17) %23,0 — (26)
Kesinlikle Katiliyorum %17,9 — (10) %43,9 — (25) %31,0 — (35)
TOPLAM %100 — (56) %100 — (57) %100 — (113)

Tablo 2-Medyadaki Gorunuarluk

Uludag Ihracatgilar Birligi Gyelerinin %41,1’i medyada birlikler ile ilgili
herhangi bir sey gérmediklerini ifade ederken %25'’i kararsiz olduklarini bildirmis ve
%34’ de medyada Uludag ihracatci Birlikleri ile ilgili beyanatlara rastladiklarini

belirtmislerdir.
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Buna zit bir oranla; personelin %26,3'0 medyada birlikler ilgili herhangi bir

bilgiye rastlamadiklarini belirtirken %29,8'i kararsiz olduklarini ifade etmis. %43,9'u

da medyada Uludag ihracatgi Birlikleri ilgili haberlere rastladiklarini belirtmiglerdir.

ifade 3: Uludag ihracatgi Birlikleri iyi yonetilmektedir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %3,5 - (2) %1,8 — (2)
Katiimiyorum %3,6 — (2) %1,8 — (1) %2,7 — (3)

Kararsizim

%23,2 — (13)

%22,8 — (13)

%23,0 — (26)

Katiliyorum

%50,0 — (28)

%54,4 — (31)

%52,2 — (59)

Kesinlikle Katillyorum

%23,2 — (13)

%17,5 — (10)

%20,4 — (23)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 3-Yo6netim

Birlik Gyelerinin %3,6’s1 birliklerin iyi ydnetiimedigini savunurken %23,2’si

kararsiz olduklarini belirtmiglerdir. Buna karsin %83,2 gibi buyuk g¢ogunluk ise

birliklerin iyi yonetildigini distinmektedir.

Personel de birlik tyelerine benzer gorusle %5,3'lUk bir oranla birliklerin iyi

yonetilmedigini savunurken %22,8'i kararsiz olduklarini belirtmis, %71,9u da

birliklerin iyi yonetildigini belirtmiglerdir.

ifade 4:Uludag ihracatgi Birlikleri yetenekli galisanlara sahiptir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %3,5 — (2) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %0 — (0) %10,5 — (6) %5,3 — (6)
Kararsizim %7,1— (4) %22,8 — (13) %15,0 — (17)
Katiliyorum %60,7 — (34) %43,9 — (25) %52,2 — (59)

Kesinlikle Katillyorum

%30,4 — (17)

%19,3 — (11)

%24,8 — (28)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 4-Calisan Yetenegi
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Birlik Uyelerinin %1,8’i personelin yeteneksiz oldugunu dusunurken, %7,1’i
kararsiz olduklarini disinmektedirler. Buna karsin %91,1 gibi buyuk bir gogunluk da

personelin yetenekli oldugunu disinmektedir.
Personelin kendisi ise; %14’lik bir oranla Uludag ihracatgl Birliklerinin
yeteneksiz calisanlara sahip oldugunu iddia ederken %22,8'i kararsiz olduklarini

belirtmis. %63,2’si ise galisanlarin yetenekli oldugunu savunmustur.

ifade 5: Uludag ihracatgi Birlikleri genel anlamda yetersiz ve verimsizdir

(Veriler ters kodlanmistir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %3,6 — (2) %5,3 — (3) %4,4 — (5)
Katiimiyorum %6,2 — (7) %12,3 — (7) %6,2 — (14)
Kararsizim %5,3 — (6) %5,3 — (3) %5,3 —(9)
Katiliyorum %40,7 — (46) | %38,6 — (22) %40,7 — (68)

Kesinlikle Katiliyorum

%43,4 — (49)

%38,6 — (22)

%43,4 — (71)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 5-Genel Anlamdaki Yeterlilik ve Verimlilik

Birlik Uyelerinin %9,8'i genel anlamda Uludag ihracatgi Birliklerinin yetersiz
ve verimsiz oldugunu dusunurken %5,3’0 kararsizdir. Buna karsin %84,1’i ise

birliklerin genel anlamda yeterli ve verimli oldugunu distinmektedir.

Personelin ise %9,8'i birliklerin genel anlamda yetersiz ve verimsiz oldugunu
dusunudrken birlik Uyelerinde oldugu gibi %5,3’U kararsizdir. %84,1°U ise yeterli ve

verimli oldugunu distinmektedir.
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ifade 6:Uludag ihracatgi Birlikleri zeki ve yetenekli kisiler tarafindan
ybnetilmektedir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %3,5 - (2) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %1,8 — (1) %7,0 — (4) %4,4 — (5)

Kararsizim

%21,4 — (12)

%26,3 — (15)

%23,9 — (27)

Katiliyorum

%55,4 — (31)

%45,6 — (26)

%50,4 — (57)

Kesinlikle Katillyorum

%19,6 — (11)

%17,5 — (10)

%18,6 — (21)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 6-Birligin Zeki ve Yetenekli Kisiler Tarafindan Yonetilip Yonetilmedigi

Birlik Gyelerinin %3,6’s1 Uludag ihracatgi Birlikleri’nin zeki ve yetenekli kisiler

tarafindan yonetildigine inanmazken % 21,4'G kararsiz kalmiglardir. %75'i ise

birliklerin zeki ve yetenekli kigiler tarafindan yonetildigini savunmuslardir.

Personelin ise

%10,5'i

yonetildigine inanmamaktadir. Buna karsin %26,3'U0 kararsizdir ve 63,1'i ise

birliklerin zeki

ve yetenekli

kisiler tarafindan

birliklerin, zeki ve yetenekli kisiler tarafindan ydnetildigini savunmaktadirlar.

ifade 7:Uludag ihracatgi Birlikleri yiiksek kalitede hizmet sunmaktadir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katilmiyorum %1,8 — (1) %5,3 — (3) %3,5 — (4)
Kararsizim %10,7 — (6) %15,8 — (9) %13,3 — (15)
Katiliyorum %69,6 — (39) | %54,4 — (31) %61,9 — (70)

Kesinlikle Katiliyorum

%17,9 — (10)

%22,8 — (13)

%20,4 — (23)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 7-Hizmet Kalitesi

Birlik Giyelerinin %1,8'i Uludag ihracatgi Birlikleri'nin sundugu hizmetin yiiksek
kalitede olmadigini belirtirken %10,7’si kararsiz kalmiglardir. Buna karsin %87,5 gibi
yilksek bir oranda birlik liyesi ise Uludag ihracatgi Birlikleri’nin sundugu hizmetin

kalitesinin yiksek oldugunu belirtmiglerdir.
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Personelin ise %7,1'i hizmetlerin yiksek kalitede olmadigina inanmaktadir.

Buna karsin %15,8'i kararsiz olduklarini, %77,2’si ise birliklerin sundugu hizmetlerin

kalitesinin yuksek oldugunu ifade etmislerdir.

ifade 8:Uludag ihracatgi Birlikleri yenilikgidir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katilmiyorum %5,4 — (3) %8,8 — (5) %7,1—(8)

Kararsizim

%30,4 — (17)

%26,3 — (15)

%28,3 — (32)

Katiliyorum

%46,4 — (26)

%43,9 — (25)

%45,1 — (51)

Kesinlikle Katiliyorum

%17,9 — (10)

%19,3 — (11)

%18,6 — (21)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 8-Yenilikgilik

Birlik Gyelerinin %5,4’i Uludag ihracatg Birliklerinin yenilikgi olmadigini

distnudrken, %30,4’lUk bir kismi yenilikgilik konusunda kararsiz kalmistir. Buna

karsin  %64,3'10k bir kismi Uludag Ihracatgi Birliklerinin  yenilikgi oldugunu

distnmektedir.

Personelin ise; %10,6’si Uludag ihracatgi Birlikleri'nin yenilikgi olmadigini

ifade ederken, %26,3'U kararsiz kalmistir. %63,2’lik kismi ise Uludag ihracatgi

Birlikleri’nin yenilik¢i oldugunu distinmektedir.

ifade 9:Uludag ihracatgi Birlikleri galisanlarina deger katmaktadir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katiimiyorum %0 — (0) %3,5 — (2) %1,8 — (2)

Kararsizim

%23,2 — (13)

%40,4 — (23)

%31,9 — (36)

Katiliyorum

%51,8 — (29)

%36,8 — (21)

%44,2 — (50)

Kesinlikle Katiliyorum

%25,0 — (14)

%17,5 — (10)

%21,2 — (24)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 9-Cahsanlara Katilan Deger
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Birlik Gyelerinin %23,2’si Uludag ihracatg Birlikleri’'nin calisanlarina deger
katip katmamasi konusunda kararsiz olduklarini belirtirken %76,8'i calisanlara deger

katildigina inanmaktadirlar.
Uludag Ihracatgi Birlikleri personelinin ise %5,3'0 kendilerine deger
katilmadigina inanmaktadir. %40,4’G ise bu konuda kararsiz kalmiglardir.

Calisanlarin %54,3’t ise kendilerine deg@er katildigina inanmaktadirlar.

ifade 10:Uludag ihracatgi Birlikleri dikkat gekici boyutta kaynaklara sahiptirler.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %3,5 — (2) %2,7 — (3)
Katilmiyorum %1,8 — (1) %12,3 — (7) %7,1—(8)

Kararsizim

%48,2— (27)

%21,1— (12)

%34,5 — (39)

Katiliyorum

%33,9 — (19)

%35,1 — (20)

%34,5 — (39)

Kesinlikle Katiliyorum

%14,3 — (8)

%28,1 — (16)

%21,2 — (24)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 10-Kaynak Boyutu

Birlik (yelerinin  %3,6'si  Uludag Ihracatgi Birliklerinin  sahip oldugu
kaynaklarin c¢ekici boyutta olmadigini belirtirken %48,2’si bu konuda kararsiz
olduklarini ifade etmiglerdir. Uyelerin %48,2’si ise Uludag ihracatgi Birlikleri’nin

dikkat ¢ekici boyutta kaynaklarinin oldugunu ifade etmiglerdir.

Personelin %15,8'i Uludag ihracatgi Birlikleri'nin sahip oldugu kaynaklarin
dikkat cekici boyutta olmadigini ifade ederken %21,1’i ise kararsiz kalmiglardir.
Personelin %63,2'si ise Uludag ihracatci Birliklerine ait kaynaklarin dikkat gekici

boyutta oldugunu ifade etmislerdir.
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ifade 11:Uludag ihracatgi Birlikleri gok giigliidiir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katiimiyorum %7,1 - (4) %12,3 - (7) %9,7 — (11)

Kararsizim

%25,0— (14)

%22,8— (13)

%23,9 — (27)

Katiliyorum

%48,2 — (27)

%47,4— (27)

%48,7 — (54)

Kesinlikle Katiliyorum

%19,6 — (11)

%15,8 — (9)

%17,7 — (20)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 11-Gig

Birlik Uyelerinin  %7,1’i Uludag ihracatgi Birliklerinin gligsiiz olduguna
inanirken %25'i ise kararsizdir. Buna kargin (yelerin 67,8'i Uludag Ihracatgi

Birliklerinin gug¢li oldugunu ifade etmiglerdir.

Personelin ise %14,1’i Uludag ihracatgi Birliklerinin giigstiz oldugunu ifade

ederken %22,8'i kararsiz kalmis ve %77,3’'U de gugli oldugunu belirtmistir.

ifade 12: Uludag ihracatgi Birlikleri diger birlikler iginde liderdir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %7,0 — (4) %3,5 - (5)
Katiimiyorum %1,8 — (1) %17,5 - (10) %9,7 — (11)

Kararsizim

%51,8— (29)

%26,3— (15)

%38,9 — (44)

Katiliyorum

%39,3— (22)

%33,3— (19)

%36,3 — (41)

Kesinlikle Katiliyorum

%7,1— (4)

%15,8 — (9)

%11,5 — (13)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 12-Liderlik

Birlik Gyelerinin %1,8'i Uludag ihracatgi Birlikleri’'nin diger birlikler iginde lider
olmadigini distnirken %51,8’i bu konuda kararsiz kalmistir. %46,4’G ise Uludag

ihracatgi Birliklerinin lider oldugunu diisiinmektedir.

Personelin ise %24,5'i Uludag ihracatgi Birliklerinin lider birlik olmadigini
ifade etmis. Buna karsin personelin %26,3’0 kararsiz kalmis ve %49,1'i ise lider

oldugunu ifade etmistir.
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ifade 13: Uludag ihracatgi Birlikleri genel anlamda zayif bir kurumdur (Veriler

ters kodlanmistir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %1,8 — (1) %3,5 - (2) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %5,4 — (3) %0 — (0) %2,7 — (3)
Kararsizim %3,6— (2) %12,3 - (7) %8,0 — (9)
Katiliyorum %51,8— (29) %38,6— (22) %45,1 — (51)

Kesinlikle Katillyorum

%37,5 — (21)

%45,6— (26)

%41,6 — (47)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 13-Uludag ihracate Birlikleri’nin Zayif Bir Kurum Olup Olmadig

Birlik tiyelerinin %7,2’si Uludag ihracatgi Birlikleri’'nin genel anlamda zayif bir
kurum oldugunu distnirken %3,6’s1 kararsiz kalmislardir. Buna kargin Uyelerin

%89,3'li Uludag ihracatgi Birlikleri'nin zayif bir kurum oldugunu reddetmiglerdir.

Personelin ise %3,5'luk kismi Uludag ihracatgi Birliklerinin zayif bir kurum
olduguna inanirken, %12,3’'0 ise kararsizdir. Buna karsin 584,2'si ise Uludag

inracatgi Birlikleri’nin zayif bir kurum olduguna inanmamaktadir.

ifade 14:Uludag ihracatgi Birlikleri diger birliklerden farkli 6zelliklere sahip

degildir (Veriler ters kodlanmistir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %3,6 — (2) %0 — (0) %1,8 — (2)
Katiimiyorum %14,3 — (8) %29,8 — (17) %22,1 — (25)

Kararsizim

%35,7— (20)

%22,8 — (13)

%29,2 — (23)

Katiliyorum

%33,9— (19)

%29,8— (17)

%31,9 — (36)

Kesinlikle Katiliyorum

%12,5 — (7)

%17,5— (10)

%15,0 — (17)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 14-Diger Birliklerden Farkh Olup Olmadigi

Birlik Uyelerine baktigimizda %17,9’'luk bir kismi Uludag ihracatgi Birlikleri’nin
diger birliklerden farkli 6zelliklere sahip olmadigini ifade ederken, %35,7’lik kismi
kararsiz olduklarini ifade etmiglerdir. Fakat %46,4’lik kismi ise Uludag ihracatg

Birlikleri’nin diger birliklerden farkli 6zelliklere sahip olduklarini belirtmistir.
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Personelin %29,8'lik kismi Uludag ihracatgi Birlikleri'nin diger birliklerden
farkli 6zelliklere sahip oldugunu, %22,8'i kararsiz olduklarini ve %47,3’U ise diger

birliklerden farkh 6zellikler tagidigini ifade etmislerdir.

ifade 15: Uludag Ihracatgi Birlikleri c¢alisma bigimiyle digerlerinden
ayrilmaktadir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %0 — (0) %5,3 — (3) %2,7 — (3)
Katilmiyorum %7,1 - (4) %22,8 — (13) %15,0 — (17)

Kararsizim

%51,8— (29)

%36,8 — (21)

%44,2 — (50)

Katiliyorum

%35,7— (20)

%29,8— (17)

%32,7 — (37)

Kesinlikle Katiliyorum

%5,4 — (3)

%5,3— (3)

%5,3 — (6)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 15-Cahsma Bic¢imi

Birlik Uyelerinin  %7,1'i Uludag Ihracatgi Birliklerinin calisma  bigimini
digerlerinden farkli gérmezken %51,8'i bu konuda kararsiz kalmis, %41,1’i ise

calisma bicimi ile diger birliklerden ayrildigini ifade etmigtir.

Personelin  %28,1’i Uludag

digerlerinden ayrilmadigini, %36,8’i bu konuda kararsiz olduklarini %35,1’i ise

ihracatgi  Birliklerinin  calisma  bigimi ile

Uludag Ihracatgi Birliklerinin calisma bigimi ile diger birliklerden ayrildigini ifade

etmigtir.

ifade 16: Uludag ihracatgi Birlikleri’ni gergekten taniyorum.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katiimiyorum %10,7 — (6) %1,8 — (1) %6,2 — (7)

Kararsizim

%33,9 — (19)

%17,5 — (10)

%25,7 — (29)

Katiliyorum

%42,9 — (24)

%42,1 — (24)

%42,5 — (48)

Kesinlikle Katillyorum

%12,5 — (7)

%36,8 — (21)

%24,8 — (28)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 16-Taninma
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Birlik tyelerinin %10,7’si Uludag ihracatgi Birlikleri'ni gergekten tanimadigini

ifade ederken %33,9'u kararsiz kaldiklarini belirtmistir. Buna karsin %55,4’G Uludag

inracatgi Birlikleri’ni gergekten tanidiklarini ifade etmiglerdir.

Personelin ise %3,6’si Uludag ihracatgi Birliklerini gergekten tanimadigini

ifade ederken %17,5'i kararsiz kalmig ve %78,9'u da Uludag ihracatgi Birlikleri'ni

gergekten tanidiklarini ifade etmistir.

ifade 17: Uludag ihracatg Birlikleri ile ilgili olumlu duygulara sahibim.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %3,6 — (2) %1,8 — (1) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %1,8 — (1) %3,5 - (2) %2,7 — (3)
Kararsizim %5,4 — (3) %15,8 — (9) %10,6 — (12)
Katiliyorum %60,7 — (34) %63,2 — (36) %61,9 — (70)
Kesinlikle Katillyorum %28,6 — (16) %15,8 — (9) %22,1 — (25)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 17-Olumlu Duygular

Birlik Gyelerinin %5,4’( Uludag ihracatgi Birlikleri ile ilgili olumsuz duygulara
sahip iken %5,4’0 bu konuda kararsiz kalmis ve %89,3 gibi bliylk bir gogunluk da

Uludag ihracatc! Birlikleri ile ilgili olumlu duygulara sahip olduklarini ifade etmistir.

Personelin ise %5,3'0 Uludag ihracatgi Birlikleri ile ilgili olumsuz duygulara
sahip iken %15,8'i kararsiz kalmis ve %79'u da Uludag ihracatgi Birlikleri ile ilgili

olumlu duygulara sahip olduklarini belirtmislerdir.

ifade 18: Uludag ihracatgi Birlikleri’nin agiklamalarina genellikle inanirim.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %3,5 - (2) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %0 — (0) %3,5 - (2) %1,8 — (2)
Kararsizim %5,4 — (3) %19,3 — (11) %12,4 — (14)
Katiliyorum %53,6 — (30) %54,4 — (31) %54,0 — (61)

Kesinlikle Katiliyorum

%39,3 — (22)

%19,3 — (11)

%29,2 — (33)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 18-A¢iklamalara Olan inamlirhk
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Birlik Gyelerinin %1,8'i Uludag ihracatg Birlikleri'nin agiklamalarina genellikle
inanmadigini ifade ederken %5,4’0 kararsiz olduklarini beyan etmiglerdir. Geri kalan
%92'9'u da genellikle Uludag ihracatgi Birliklerinin yaptigi agiklamalara inandiklarini

ifade etmiglerdir.

Personelin ise %7'si genellikle Uludag ihracatgi Birlikleri'nin yaptig
%19,3’U kaldiklarini

belirtmiglerdir. Personelin %73,7’si ise; Uludag ihracatgi Birlikleri’nin yapmig

aciklamalara inanmadiklarini ifade ederken kararsiz

olduklari agiklamalara genellikle inandiklarini ifade etmiglerdir.

ifade 19: Tecriibelerime dayanarak séylemeliyim ki, Uludag ihracatgi Birlikleri

higbir zaman s6ziinde durmaz (Veriler ters kodlanmisgtir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %3,6 — (2) %1,8 — (1) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %5,4 — (3) %8,8 — (5) %7,1—(8)
Kararsizim %1,8 — (1) %1,8 — (1) %1,8 — (2)
Katiliyorum %35,7 — (20) %35,1 — (20) %35,4 — (40)
Kesinlikle Katillyorum %53,6 — (30) %52,6 — (30) %53,1 — (60)
TOPLAM %100 — (56) %100 — (57) %100 — (113)

Tablo 19-Verilen Soziin Tutulup Tutulmadig

Birlik Uyelerinin %9'u Uludag Ihracatgi Birliklerinin séziinde durmadigini

ifade etmistir. Buna karsin %1,8’i bu konuda kararsizdir ve %89,3’G de Uludag

ihracatgi Birlikleri’nin séziinde durdugunu ifade etmistir.

Personelin ise %10,6’s! Uludag ihracatgi Birlikleri'nin hicbir zaman séziinde

durmadigini, %1,8’i kararsiz oldugunu, %87,6’si da Uludag Ihracatci Birlikleri'nin

s6zinde durdugunu belirtmislerdir.
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ifade 20: Uludag ihracatgi Birlikleri giivenebilecegim bir kurumdur.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %3,6 — (2) %3,5 - (2) %3,5 — (4)
Katilmiyorum %3,6 — (2) %3,5 - (2) %3,5 — (4)
Kararsizim %3,6 — (2) %17,5 — (10) %10,6 — (12)
Katiliyorum %67,9— (38) | %52,6 — (30) %60,2 — (68)

Kesinlikle Katiliyorum

%21,4 — (12)

%22,8 — (13)

%22,1 — (25)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 20-Guvenilirlik

Birlik Uyelerinin %7,2’si Uludag Ihracatgi Birliklerinin glivenebilecedi bir
kurum oldugunu dusiniirken %3,6's kararsiz kalmiglardir. Uyelerin %89,3'0 ise

Uludag ihracatc Birliklerine glivenebileceklerini ifade etmislerdir.

Personelin ise %7’si Uludag ihracatgi Birliklerine glivenmediklerini ifade
ederken %17,5’u kararsiz olduklarini ifade etmis ve geri kalan %75,4'0 de

glvenebileceklerini ifade etmiglerdir.

ifade 21: Uludag ihracatci Birlikleri halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve

darusttar.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katilmiyorum %3,6 — (2) %5,3 — (3) %4,4 — (5)
Kararsizim %1,8 — (1) %8,8 — (5) %5,3 — (6)
Katiliyorum %78,6 — (44) %59,6 — (34) %69,0 — (78)
Kesinlikle Katiliyorum %16,1 —(9) %24,6 — (14) %20,4 — (25)
TOPLAM %100 — (56) %100 — (57) %100 — (113)

Tablo 21-Halkla Kurulan iletisimdeki Giivenilirlik ve Diiriistliik

Birlik Gyelerinin  %3,6’s1 Uludag Ihracatgi Birliklerinin halkla kurdugu

iletisimde glvenilir ve durust olduguna inanmazken, %1,8’i kararsiz kalmistir. %94,7

gibi buyuk bir cogunluk ise halkla kurulan iletisimde guvenilir ve durist olundugunu

ifade etmigtir.
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Personelin %7,1’i ise Uludag ihracatci Birliklerinin halkla kurdugu iletisimde

glvenilir ve dirust olmadigini ifade ederken %8,8’i kararsiz kalmis, %84,2’si de

glvenilir ve durust oldugunu ifade etmistir.

ifade 22:Uludag ihracatgi Birlikleri, calisanlarini gergekten umursayan bir

kurumdur.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %7,0 — (4) %3,5 — (4)
Katiimiyorum %1,8 — (1) %8,8 — (5) %5,3 — (6)

Kararsizim

%32,1 — (18)

%26,3 — (15)

%29,2 — (33)

Katiliyorum

%53,6 — (30)

%50,9 — (29)

%52,2 — (59)

Kesinlikle Katiliyorum

%12,5 — (7)

%7,0 — (4)

%9,7 — (11)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 22-Cahisanlarin Umursanip Umursanmamasi

Birlik tyelerinin %1,8'i Uludag ihracatgi Birliklerinin ¢alisanlarini umursayan

bir kurum olduguna inanmazken, %32,1’i bu konuda kararsizdir. Buna karsin

%66,1’i ise Uludag ihracatgi Birlikleri’nin galisanlarini umursadigini diisiinmektedir.

Personelin ise; %15,8' Uludag ihracatci Birlikleri tarafindan, kendilerinin

umursanmadigini dusunurken, %26,3’'0 kararsiz kalmig, %57,9u ise Uludag

ihracatgi Birlikleri’nin kendilerini umursadigini belirtmistir.

ifade 23: Uludag ihracatc Birlikleri iiyelerine katki saglamaktadir.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %7,0 — (4) %2,7 — (5)
Katilmiyorum %0 — (0) %8,8 — (5) %2,7 — (5)
Kararsizim %10,7 — (6) %26,3 — (15) %12,4 — (21)
Katiliyorum %73,2— (41) | %50,9 — (29) %61,9 — (70)
Kesinlikle Katillyorum %14,3 — (8) %26,3 — (15) %20,4 — (23)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 23-Uyelerine Katki Saglayip Saglamadig
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Birlik tiyelerinin %1,8'i Uludag ihracatci Birlikleri tarafindan kendilerine katki
saglanmadigina inanmakta iken, %10,7’si bu konuda kararsiz kalmis ve %87,5'i de

kendilerine katki saglandigini ifade etmiglerdir.

Personelin %15,8'i birlik liyelerine Uludag ihracatgi Birlikleri tarafindan katki

saglanmadigini savunurken, %26,3'0 bu konuda kararsiz kalmis ve %77,2'si de

birlik Gyelerine katki saglandigini ifade etmiglerdir.

ifade 24: Uludag ihracatg Birlikleri gevreye karsi sorumlu bir kurumdur.

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %0 — (0) %1,8 — (1) %0,9 — (1)
Katiimiyorum %0 — (0) %10,5 — (6) %5,3 — (6)
Kararsizim %28,6 — (16) %10,5 — (6) %19,5 — (22)
Katiliyorum %58,9— (33) %50,9 — (29) %54,9 — (62)

Kesinlikle Katiliyorum

%12,5 — (7)

%26,3 — (15)

%19,5 — (22)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 24-Cevreye Karsi Olan Sorumluluk

Birlik tyelerinin hicbiri Uludag ihracatgi Birlikleri'nin gevreye karsi sorumsuz
davrandigini distinmemistir. Buna karsin %28,6’si bu konuda kararsiz kalmis,

%71,4’U de gevreye karsi sorumlu davranildigini diginmastar.

Personelin ise %12,5’i ¢evreye karsi sorumsuz davranildigini ifade etmis,
%10,5'i %77,2'si

belirtmistir.

kararsiz kalmisg, de c¢evreye karsi sorumlu davranildigini

ifade 25: Uludag ihracatgi Birlikleri galiganlarin giivenligini umursamamaktadir

(Veriler ters kodlanmistir).

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum %1,8 — (1) %3,5 — (2) %2,7 — (3)
Katiimiyorum %0 — (0) %7,0 — (4) %3,5 — (4)
Kararsizim %16,1 —(9) %10,5 — (6) %13,3 — (15)
Katiliyorum %35,7—- (20) %40,4 — (23) %38,1 — (43)

Kesinlikle Katillyorum

%46,4 — (26)

%38,6 — (22)

%42,5 — (48)

TOPLAM

%100 — (56)

%100 — (57)

%100 — (113)

Tablo 25-Calisan Giivenligi
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Birlik (yelerinin  %1,8%, Uludag ihracatgi Birlikleri’nin, galisanlarinin
glvenligini umursamadigini ifade ederken, %16,1’i kararsiz olduklarini belirtmis,
%82,1i de Uludag Ihracatg Birlikleri tarafindan calisanlarin  glvenliginin

umursandigini ifade etmistir.

Personelin 10,5’i kendi glivenliginin umursanmadigini ifade ederken, %10,5’i
kararsiz kalmis ve %79u da Uludag Ihracatgl Birlikleri tarafindan kendi

guvenliklerinin umursandigini ifade etmistir.

25 ifadeye Verilen Yanitlarin Genel Degerlendirmesi

Birlik Uyesi Personel Ort. Toplam
Kesinlikle Katiimiyorum %2 — (25) %3 — (42) %2,5 — (67)
Katiimiyorum %4 — (61) %9 — (126) %6,5 — (187)
Kararsizim %20 — (286) %18 — (263) %19 — (549)
Katiliyorum %51— (709) %44 — (626) %47,5 — (1335)
Kesinlikle Katiliyorum %23 — (319) %26 — (368) %24,5 — (687)
TOPLAM %100 — (1400) | 93100 — (57) %100 — (113)

Tablo 26-Genel Dagilim

Bu ifadelerin grafik ile ifade edilisi ise su sekildedir:

Genel Dagilim

—&—Birlik tiyeleri —l—Personel

Sekil 3-Frekans Tablolarinin Genel Dagilim

Birlik Gyelerinin tim ifadelere verdikleri yanitlara baktigimizda %6’si

katimadiklarini ifade etmis, %20’si kararsiz kaldiklarini %84’lU ise katildiklarini
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belirtmislerdir. Personelin ise; %12’si ifadelere katilmadiklarini, %18’i kararsiz
kaldiklarini, %70’i ise katildiklarini beyan etmiglerdir. Katilimcilarin hepsi g6z
onunde bulunduruldugunda ortalama olarak %77’si ifadelere katildiklarini beyan
etmislerdir. Kurum itibarinin algilanmasi olarak baktigimizda, bu oran oldukca
yiksek bir orandir ve Uludag ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterliginin kurumsal itibari

paydaslarin gdézinde olumlu olarak algilaniyor diyebiliriz.

Uludag Ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi personeli ile dyelerini
karsilastirdigimizda ise; personelin olumsuz olarak verdikleri yanitlar daha fazla
iken, birlik Uyelerinin olumsuz olarak verdikleri yanitlar daha azdir. Buna karsin
personelin olumlu olarak yanit verdigi soru sayisi %84 gibi bir oranken birlik
Uyelerinin %77’si yani daha azi sorulara olumlu olarak yanit vermistir. Buradan
hareketle personelin ve birlik Uyelerinin itibari algilamada az da olsa farkliliklar

vardir.

Personel hayatinin ¢ok uzun bir kismini Uludag ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterligi bunyesinde gegirdiginden birlik Uyelerine karsi daha olumlu algilamasi
normal olarak nitelendirilebilir. Bunun yaninda personel kendini buydk bir ailenin
Uyesi olarak gormus ve kendini o kurumun bir pargasi olarak hissetmis olabilir. Buna
karsin Uye firmalar sadece ihracat konusu islemlerini gerceklestirmek, egitim ve
tesvik almak vb. konularda Genel Sekreterlik ile muhatap olduklarindan etkilesim

sureci daha azdir.

Katiimcilarin 6lgege verdikleri yanitlarin ortalamalarinin 6lcim sonucunda
olusabilecek en blyik degere orani o kurumun Kurumsal itibar Katsayisi
(Reputation Quotient)’ni ifade etmektedir. Buna goére Birlik Uyelerinin sorulara
verdikleri yanitlarin ortalamalar 3,88 iken Personelin sorulara verdikleri yanitlarin
ortalamalari 3,80°dir. Ortalamasi ise %3,84’tir. 5 tam puan Uzerinden yizde olarak
karsiliklar1 ise; Birlik Gyelerinin sorulara verdikleri yanitlarin ortalamasi %77,
personelin sorulara verdikleri yanitlarin ortalamasi %76’dir. Bu durumda tim
katiimcilarin sorulara verdikleri yanitlarin ortalamasi %76,5 olmaktadir. iki gruba
baktigimizda personel ve birlik Gyelerinin kurumsal itibarla ilgili tUm sorulara vermis
oldugu yanitlarin ortalamalari benzerdir. Aralarindaki fark cok azdir ve iki grup

tarafindan da itibar olumlu olarak algilanmaktadir.

88



4. SONUC VE ONERILER

isletmeler maddi ve manevi degerler {izerine kurulmus yapilardir. Ekonomik
varliklarinin yani sira; insanlariyla, kiltartyle, sembolleriyle, algilanis bigimiyle yani
kisaca manevi degerleriyle var oldugunda, isletme bir bitiin gibi durur. Manevi
degerlerin eksikligi o isletmenin varligini ve butinligini de bozar. Bu sebepten
isletmelere bir biatln olarak bakabilmek icin hem maddi hem de manevi degerlerini

bir arada ele almak gerekir.

Tdm bunlarin yaninda isletmeler hayatlarini uzun siire devam ettirmek igin
kurulurlar. Fakat bilinglenen muasteriler yeni yuzyilda her Uretilen Grind satin
almamaktadirlar. Hatta bazen dUretilen kaliteli Grin ve hizmetler bile tercih
edilmemektedir. Bunun nedenlerinden biri, isletme hakkinda edinilen olumsuz
izlenimlerdir. O halde kalite, tUrin ve hizmetlerin satiimasinda 6nemli bir faktordir
ama yeterli degildir. Kurumlar hakkinda olumlu izlenimlere sahip olmayan Kigiler, o
kurumun verdikleri hizmetler ve durettikleri GrGnler iyi bile olsa, onlar tercih

etmeyebilirler.

Yeni yuzyihn bilgi ¢agi haline gelmesi ve tuketicilerin bilinglenmesi,
isletmeleri de degisime zorlamistir. Bu sebepten ge¢miste oldugu gibi isletmelerin
hayatlarini strdirmelerinin yolu sadece Uretmek ve kar elde etmek degildir.
Paydaslarina karsi sergiledikleri durus, yani itibarlari yeni ylzyilda var olmanin
anahtari haline gelmistir. Olusumu ¢ok uzun bir zaman gerektiren ve anlik bir krizle
birdenbire blylk zarar gorebilen kurumsal itibar hassas bir zemin Uzerinde
durmaktadir. Bu sebepten o6tird kurumsal itibarin olusum sirecinde bastan itibaren

her adim dikkatlice atilmalidir.

Kurumsal itibar kavraminin acgikliga kavusmasi igin ise “kurumsal kimlik”,
“kurumsal kultar’ ve “kurumsal imaj” kavramlarinin bilinmesi gerekmektedir. Clnki
kurumsal itibar, bu G¢ kavramin semsiyesi altinda olusmaktadir ve bu kavramlar
birbirleriyle slrekli bir etkilesim halindedirler. Orgutin kaltirini ve  kimligini
desteklemeyen bir imaj isletmenin varhigini tehlikeye sokabilir. Bu da olumsuz bir

itibar demektir.

Kurumsal kimlik, isletmenin daha ¢ok somut unsurlari ile ilgili olan kismini
olusturur ve tim paydaslara karsi olusturulan iletisim yollari olarak da tanimlanabilir.

Kurumsal iletisim, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurum felsefesinden
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olusan kurumsal kimlik karsilikli etkilesim gerektiren bir slrece sahiptir. Kurumsal
kimlik, paydas algilamalarini somut ve iletisimsel olarak sekillendirmede 6énemli bir
role sahiptir. Kurum kimligini tasarlamayan isletmelerin gugli bir itibara sahip

olmalari da imkansizdir.

Kurumsal itibarin olusumundaki énemli diger faktor ise kurumsal kiltirdar.
Ortaya cikan entelektuel sermaye kavrami ile beraber insan unsuru daha fazla 6ne
cikmisg, isletmeler insan unsuruna daha fazla deger vermeye baslamiglardir. Bu
noktada da igletmelerin bos bir binadan ibaret olmadigi, icindeki calisanlari ile
degerleri, davranis bigimleri, 6rgitin toplumsal standartlari ile bir butliin oldugu
kavranmalidir. Tim bu degerler, kurum Kkaltirind olusturmakta ve isletmelerin i¢
paydaslarina karsi olusturdugu itibarda vazgecilmez bir 6ge haline gelmektedir.
Kurumsal kadlttr, érgatin sosyal ve fiziki ¢evresi, kullanmis oldugu kimligi, dil ve
metaforlari, hikayeleri, tdrenleri, davranis tarzlari ve kurumsal Kkurallari,
kahramanlari, degerleri, inanglari, tutumlari, temel varsayimlari ve tarihi gibi

6gelerden olusmaktadir.

Kurumsal itibar olusturma ¢abasinda bir diger hayati dneme sahip faktér de
kurumsal imajdir. Kurumsal imaj, insanlarin zihinlerinde olusan kurum hakkindaki
disuncelerdir denilebilir. Aslinda kurumsal imaj ve kurumsal itibar birbirleriyle
ayrilmaz bir butindur ve aralarinda ¢ok ince cizgilerle olusmus farklar vardir. Bir
kurumun itibarinin olusumu imajinin olusumundan daha uzun bir stre alir. Kurumsal
imajin olusumundan sonra, firmalarin topluma, calisanlarina, musterilerine kisaca
tim paydaslarina karsi yerine getirdigi hizmetler ve davranis bicimleri itibarin
olusumunda 6nemlidir. Ayni zamanda kazanilan iyi bir itibar firmanin hem maddi
hem de manevi degerini arttirir. Bunun yaninda kurumsal imaj, insanlarin bireysel
disuncelerinden kaynaklanmakta iken, kurumsal itibar toplumun genel yargilarindan

olusur.

isletmeler isteseler de istemeseler de bir itibara sahip olacaklari icin uygun
olan bu itibarin kendi istedikleri dogrultuda olugsmasidir. Bu durumda belli bir stireg
izlenmesi gerekir. Kurumsal itibar da uzun ve zaman alan bir slire¢ sonunda olusur.
Kurumsal itibar, igletmeyle ilgili pek ¢cok konuyu iginde barindirdigindan yonetiimesi
de gereken bir kavramdir. isletmenin var olmasindan yasaminin sonuna hatta daha
da otesine kadar devam eden itibari, isletme icindeki ve digindaki tim paydaslar

disunulerek olusturulmalidir ve ayni zamanda da sabit ve degismez olmamalidir.
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Cunkl degisen dinya kosullari geregi ya da olusabilecek herhangi bir kriz sebebiyle
var olan kurumsal itibarda da degigsime gitmek gerekebilir. Tum bunlar da kurumsal
itibar yonetimi olmadan mumkdn degildir. Degisen kosullarin bir sonucu da
rekabettir ve rekabet, isletmeleri birbirinden farkllastirmaya yoneltmigtir.
Klresellesme ile beraber var olma savas! veren igletmelerin rekabetci ortamda bir
adim daha 6ne gecmelerini saglayacak anahtarlari itibarlaridir ve bu da kurumlarin

itibarlarinin yénetilmesiyle mimkun hale gelir.

GuUnUmuizde kurumlarin sahip oldugu itibarlari, igletmeleri rakiplerinden ayirt
etmede en 6nemli faktdrlerden biri haline gelmistir. Clnku pek ¢ok isletme ayni Grin
ve hizmetleri Uretmektedir. Bu Urdnlerin ¢ogu da ayni kalite standartlarinda
uretilmektedir. Bu durumda isletmelerin bir farklihk yaratmasi gerekmektedir. Bu
farklilik da sahip olduklari itibarlari olacaktir. Gugla bir kurum itibarina sahip olan
isletmelerin, satis miktari arttig1 gibi, piyasa degerleri de artmaktadir, yetenekli ve
basarill calisanlar bu isletmeyi tercih etmektedirler, kredi saglayicilar daha kolay
kredi vermektedirler, borsada islem gobren hisse senetleri daha da deger
kazanmaktadir. Fakat igletmeler, giglu bir itibari elde edebilmek i¢in kurumsal itibara

bir sure¢ olarak yaklasmali ve bu sureci yonetmelidirler.

Soyut bir kavram olan kurumsal itibar kavrami ayni zamanda 6lcllebilen de
bir kavramdir. Bu baglamda T.C. Bagbakanhk Dig Ticaret Mustesarliginin bagl
kurulusu olarak calisan Uludag ihracatci Birlikleri Genel Sekreterliginin kurumsal
itibar1 Olcliimeye calisiimistir. Bu amacla Genel Sekreterlik blinyesinde bulunan
birliklerin Gyeleri ve Genel Sekreterlik personeli ¢calismanin evreni olarak belirlenmis
ve bu evrenden secilen érneklem ile kurumun itibari Charles J. Fombrun tarafindan
gelistirilen Kurumsal itibar Olgegi ile dlcllmustir. Elde edilen sonuglara gére ise
Uludag Ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterliginin kurumsal itibari olumlu olarak

algilanmis kurumsal itibar katsayisi ise %76,5 olarak belirlenmistir.

Uludag ihracatci Birliklerinin itibarinin olumlu olarak algilanmasinin altinda
yatan pek c¢ok sebep vardir. Calisma ortamindaki rahatlik, Gstlerle kurulan kolay
iletisim, gdérev tanimlarinin agik ve net olmasi, is kanunu hikimlerinin eksiksiz
yerine getirilmesi, egitim ve gelismeye yardimci olan bir kurum olmasi, personel igin
dizenlenen spor turnuvalari, is disi etkinlikler, basarinin maddi ve manevi yollardan

odullendiriimesi, i¢ paydaslarin itibari olumlu olarak algilamasini saglamistir.
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Uludag ihracatci Birlikleri kurum disinda da pek cok yéniiyle olumlu olarak
taninan bir kurumdur. Bunun da pek ¢ok sebebi vardir. Bursa’nin ihracatina yon
veren bir kurum olarak her ay dizenli olarak verilen egitim ve seminerler Uludag
inracatgi Birliklerinin igletmeler gdéziinde iyi olarak algilanmasini saglamaktadir.
Bunun yaninda Bursa’da halen yapimi devam etmekte olan Turkiye'nin ilk “Otomotiv
Endiistri Meslek ve Teknik Lisesi” nin sponsoru Uludag ihracatgi Birlikleridir. Yurt
disinda gercgeklestirilen Ticaret Heyetleri ve Fuarlarin organizatéri olan Uludag
ihracatgi Birlikleri bu organizasyonlar sayesinde Tirkiye'deki bircok isletmeyi
ihracat¢l kurumlar haline getirmistir. Belli ddnemlerde medyada kurumlara sagladigi
geri bildirimler ile, her ay aciklanan ihracat rakamlari ve dizenlenen basin
toplantilari ile de Uyeleri ile iletisim halindedir. TUm bunlar disinda devlet yardimlari
ve tesvik basliklari altinda birgok isletme Uludag Ihracatci Birlikleri araciligi ile
hazineden yardim almaktadir. Bu sayilan faaliyetler, kurum disindaki paydaslar
tarafindan Uludag ihracatg Birliklerinin itibarinin olumlu olarak algilanmasini

saglamistir.

Tim bunlardan hareketle sonuc¢ olarak; kurumsal itibarin olusumu,
yerlesmesi ve dedisimi bir yonetim surecidir ve tum isletmeler icin ciddiye alinmasi
gereken bir surectir. Olumlu olarak algilanan bir itibar igletmeleri zirveye
tasiyabilecegi gibi olumsuz olarak algilanan bir itibar da iflasa slrikleyebilir. Bu
nedenle itibarin, Ust yonetim tarafindan planlanmasi, isletme icinde tim birimler
tarafindan benimsenmesi ve denetimi gerekmektedir. Bu da kurumsal itibar

olusumunun bir yénetim slireci oldugunun gdstergesidir.
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EKLER-KURUMSAL ITIBAR IZLEME ANKETI
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Kacinlikle Katilmivariim

Katilmivariim

Karareizim

Katihivorim

Kacinlikla Katilivinriim

Uludag Thracatei Birlikleri’nin hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim. 1
Son zamanlarda medyada Uludag Thracatci Birlikleri ile ilgili higbir 1

sey gormedim ve duymadim.

Uludag Ihracatg1 Birlikleri iyi yonetilmektedir.
Uludag Thracatg1 Birlikleri yetenekli ¢alisanlara sahiptir.
Uludag fhracatg1 Birlikleri genel anlamda yetersiz ve verimsizdir.

e

Uludag fhracatg1 Birlikleri zeki ve yetenekli kisiler tarafindan

yonetilmektedir.

Uludag Thracate1 Birlikleri yiiksek kalitede hizmet sunmaktadur.
Uludag Ihracatg1 Birlikleri yenilikgidir.

Uludag Thracatgi Birlikleri ¢alisanlarina deger katmaktadur.

Uludag Thracatg1 Birlikleri dikkat ¢ekici boyutta kaynaklara sahiptir.
Uludag Thracatgi Birlikleri ok giicliidir.

Uludag Thracatgi Birlikleri diger birlikler iginde liderdir.

Uludag Thracatei Birlikleri genel anlamda zayif bir kurumdur.

e e i i

Uludag Thracatei Birlikleri diger birliklerden farkli 6zelliklere sahip
degildir.
Uludag fhracatg1 Birlikleri ¢aligma bigimiyle digerlerinden 1

ayrilmaktadir.

Uludag Thracatci Birliklerini gercekten tantyorum.
Uludag hracatg1 Birlikleri ile ilgili olumlu duygulara sahibim.

Uludag hracatg1 Birlikleri’nin agiklamalarina genellikle inanirim.

e

Tecriibelerime dayanarak sdylemeliyim ki, Uludag Ihracatc1

Birlikleri highir zaman sézlinde durmaz.
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20.
21.

22.

23.
24.
25.

Uludag Ihracatc1 Birlikleri giivenebilecegim bir kurumdur.

Uludag fhracatg1 Birlikleri halkla kurdugu iletisimde giivenilir ve
darusttar.

Uludag Thracatg1 Birlikleri, calisanlarini ger¢ekten umursayan
bir kurumdur.

Uludag Ihracatg1 Birlikleri, iiyelerine katki saglamaktadir.
Uludag hracatg1 Birlikleri, cevreye karst sorumlu bir kurumdur.

Uludag Ihracatg1 Birlikleri, calisanlarinin giivenligini

Umursamamaktadir.
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