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0z

Gundmizde imaj ve itibar algis1 hem bireyler i¢in hem de kurumlar i¢in 6nem
arz etmektedir. Bu ¢alismada itibar ve imajin ¢alisanlar goziinden degerlendirilmesi ele
almmustir. Calismada Ozel Okul calisanlarmin kurumsal imaj ve itibar algisi
incelenmistir. Arastirma Karabiik Ag¢1  Koleji lise grubu Ogretmenleri ile
gerceklestirilmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemi bireysel miilakat teknigi
kullanilarak 15 kisi ile goriisme gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde strekli
karsilagtrmali analiz yontemi kullanilmistir. Arastrmaya katilan katilimcilarin 8’1
erkek 7’si kadindir. Arastirmaya katilan katilimcilarda en az 2 yil is tecriibesi sarti
aranmistir. Katilan katilimcilarin arasindan en az is tecriibesi 2 yil en fazla is tecriibesi
ise 19 yildir. Yapilan ¢alismadan elde edilen veriler ile tecriibesi daha fazla olan
katilimcilarin ¢alisma ortaminda yasadiklar1 6zglir ortama odaklandiklar1 tecriibesi
daha az olan katilimcilarin ise aidiyet ve gilivene daha fazla odaklandiklar:
gozlemlenmistir. Katilimcilar arasindan iki katilimc1 ayni1 zamanda baska bir kurumda
yonetici pozisyonunda oldugu i¢in arastirmaya farkli bir perspektiften analizler
yaparak deger katmistir. Yapilan bu calisma kurumun kendi 6z degerlendirmesine
katki sunmaktadir. Yapilan bu arastirma Ozel Okul ¢alisanlarinin kurumsal imaj ve
itibar algisini nitel bir yontemle ele alarak literatiire kazandirmigtir. Arastirmada nitel
arastirma yonteminin kullanilmasi agik uclu sorularla daha anlasilir hale gelecek olan
konuya aciklik getirmek niyetinden otiirii 6nemlidir. Bu ¢alisma daha sonra bu alanda
yapilacak olan caligmalara kaynaklik edecektir. Arastirmada Fenemonoloji (olgu
bilim) yaklagimi benimsenerek katilimcilarm kurumsal imaj kurumsal itibar, aidiyet ve

yOnetici tutumuna dair algilar1 kodlanarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Kurumsal itibar, Aidiyet



ABSTRACT

Today, the perception of image and reputation is important for both individuals
and institutions. In this study, the evaluation of reputation and image from the eyes of
employees is discussed. In the study, the perception of corporate image and reputation
of Private School employees was examined. The research was carried out with the
teachers of Karabiik A¢1 College. In the research, 15 people were interviewed by using
the qualitative research method, individual interview technique. Continuous
comparative analysis method was used in the analysis of the data. Eight of the
participants in the study were male and 7 were female. At least 2 years of work
experience is required for the participants participating in the research. Among the
participating participants, the minimum work experience is 2 years and the maximum
work experience is 19 years. With the data obtained from the study, it was observed
that the participants with more experience focused on the free environment in which
they lived in the working environment, while the participants with less experience
focused more on belonging and trust. Since two of the participants were also in
managerial positions in another institution, they added value to the research by making
analyzes from a different perspective. This study contributes to the self-evaluation of
the institution. This research has brought the perception of corporate image and
reputation of Private School employees into the literature by dealing with a qualitative
method. The use of qualitative research method in the research is important because of
its intention to clarify the subject, which will become more understandable with open-
ended questions. This study will be a source for future studies in this field. In the
research, the phenomenology approach was adopted and the perceptions of the
participants about the corporate image, corporate reputation, belonging and managerial

attitude were coded and analyzed.

Keywords: Corporate image, Corporate Reputation, Belonging
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ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu 6zel okullarda kurumsal imaj ve itibar algismin ¢alisan
Ogretmenler goziinden tutumlariin incelenmesidir. Bu baglamda Karabiik A¢1 Koleji

lise grubu 6gretmenlerine yonelik aragtirma gergeklestirilmistir.
ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI

Bu aragtirmanin amaci; 6zel okullarda ¢alisan 6gretmenlerin kurumsal imaj ve
itibara yonelik tutumlarini incelemektir. Bu ana amag¢ dogrultusunda 6zel okul calisani
ogretmenlerin ise yonelik tutumlar1 ve ¢alistiklar1 kuruma dair imaj itibar algilarinin
ortaya cikarilmasi hedeflenmistir. Bu ana amag¢ kapsaminda Karabiik Ozel Aci
Koleji’'nde calisan 6gretmenlerin imaj ve itibar algilarimin incelenmesi, imaj ve
itibar algilarim olusturan faktorlerin ele alinmasi kuruma karsi hissettikleri

aidiyet ve guvenin irdelenmesi hedeflenmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda su sorulara yanit aranmistir:

o Karabiik Ozel A¢1 Koleji 6gretmenlerinin imaj ve itibar algis1 hangi faktorler
ile iligkilidir?

e Yoneticilerin caliganlara yonelik tutumlar1 ¢alisanlarin motivasyonunu nasil
etkilemektedir?

e Kurumun sosyal faaliyetleri, sosyal medya faaliyetleri imaj ve itibar1 nasil
etkilemektedir?

e Kurum ¢alisanlar1 kendilerini kuruma ait hissetmekte midir?

e Kurumun fiziksel goriintiisii kurumun imajini hangi diizeyde etkiler?

e Kurum, ¢alisanlarina kariyer firsati sunmakta midir?

e Kurumun kurumsallik diizeyi ¢alisanlarin imaj ve itibara dair tutumlarini hangi
dizeyde etkilemektedir?

e Kurumda calisan Ogretmenlerin yasadiklar1 problemlerin ele alinig hizi

kurumun itibarmi hangi diizeyde etkilemektedir?

Aragtirma kurumdaki Ogretmenlerin kuruma ydnelik tutumlarinm kurumun
imaj ve itibarma yonelik tutumlarina yonelik sonuglarin belirlenmesinde ve kurumun
imaj ve itibarma yonelik gelisimine kurumun alacagi kararlarda 1s1k tutmasi

bakimindan 6nemlidir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Nitel veri toplama teknigi ile ele alman bu arastirmada, yapilandirilmamis
goriisme teknigi kullanilmis ve dérnekleme metodu olarak kolayda ornekleme yontemi
tercih edilmistir. Bu ¢alisma kurumsal itibar ve imaj algisint 6gretmenlerin goziinden
irdeleyerek bu iliskinin diizeyini belirlemeye yonelik nitel bir arastirma modelidir. Bu
kapsamda Karabiik Ozel A¢1 Kolejinde ¢alisan 15 &gretmen ile yiiz yiize miilakat
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanmis olan goriisme formunda yer
alan sorular daha Once yapilmis olan (Andersson ve Torngren,2009; Kim,2010;
Lloyd,2007; Lohmann,2016; Kim,2010) ¢alismalardan yararlanilarak hazirlanmistir.
Gorilismeler esnasinda veri kayiplarint onlemek amaciyla kayit cihazi kullanilmistir.
Katilimcilara goriismelerde kayit cihazi kullanilacagi belirtilmis, ancak yapilan
goriismelerin  sonunda tutulan kayitlarin katilimcilar tarafindan dinlenebilecegi,
gerektiginde kayitlardaki goriislerin istege bagli olarak kismen ya da tamamen
cikarilabilecegi belirtilmistir. Boylece kayit cihazmin katilimcilar  {izerinde
yaratabilecegi olumsuzluklar Onlenmeye calisilmistir. Arastirmanin  6rneklemini

Karabiik Ozel A¢1 Kolejinde calisan lise grubu 6gretmenleri olusturmaktadir.

Arastirmada elde edilen veriler nitel veri analizi sekli olan betimsel analiz
teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Betimsel analiz tekniginde elde edilen veriler,
daha onceden belirlenen bagliklar altinda 6zetlenir ve yorumlanir. Bu analiz tiiriinde
arastirmaci goriistiigii ya da gozlemis oldugu bireylerin goriislerini ¢arpici bir bigimde
yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Ogretmenlerin
goriislerinin  analizinde, ifadelerin benzerligine goére gruplamalar yapilmistir.
Gozumlemelerde goriisiine bagvurulan 6gretmenlere birer kod numarasi verilerek (K1,

K2..) aciklamalar yapilmistur.

Goriisme teknigi ile elde edilen veriler sayisallastirilarak frekans olarak ifade
edilmistir. Ifadelerdeki benzer oOgeler gruplandirilmis ve gruba uygun olarak

temalandirilmastir.
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Aragtirma kapsamimda katilimcilara yoneltilen sorular su sekildedir:

e Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar kavranu sizde ne gibi bir anlam ifade
ediyor?

e Sizce bir kurumun itibarini gelistirmesi i¢in kurum i¢inde ne gibi ¢aligmalar
yapmast gerekiyor?

e Bir kuruma kars1 aidiyet ve giiven hissedebilmenizde hangi faktorler etkilidir?

e Yoneticilerin size yonelik tutumlar1 ¢alisma motivasyonunuzu nasil etkiliyor?

e Kurumda yasadiginiz problemlerin ele alinis hiz1 nasildir?

e Kurumun dig goriiniisiiniin kurumun imaji iizerindeki etkileri nelerdir?

Nitel arastirma deseninin kullanildig1 bu arastirmada veriler bireysel mulakat
yoluyla toplanmistir. Arastirmanimn verileri, katilimcilarin kendilerini rahat ifade
edebilecegi ve ses kaydi yapilabilecek ortamlarda, kendilerinin randevu verdikleri
zaman dilimlerinde toplanmistir. Goriisme sorulart her bir katilimciya, aym
sOzcliklerle ve ayni anlami cagristiracak tonlamalarla yoneltilmistir. Arastirmada
giivenirligi artirmak amaciyla Oncelikle arastrmaya katki sunacak kisiler acgikga
belirtilmistir. ikinci olarak arastirmaya katki sunacak olan katilimcilara arastirma

stirecine kaynaklik edecek biitiin sliregler tanimlanmaistir.

Arastirmaci tarafindan hazirlanan sorular, en fazla 20 dakika siirecek
goriismeler ile cevaplandirilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilarin is tecriibesi en az
2 en fazla 19 yildir. Arastirmaya katilan katilimcilardan 2 katilimci1 ayn1 zamanda hem
kurumun ¢alisan1 hem de baska bir kurumun yoneticisi roliindedir. Bu baglamda bu
katilimcilarin ¢ift yonlii bakis acilarin1 sunarak sorulari cevaplamalar1 arastirmaya

Onemli bir katk: sunacaktir.

ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

o Ozel okul galsanlar1 kendileriyle yapilan aragtrmada ydneltilen sorulari
ictenlikle yanitlamiglardir.

e Arastirma yapillan i3 ortaminda c¢alisganlar c¢alisma arkadaslarindan
etkilenmemislerdir.

e Arastirma 2021 yili Karabiik ili merkezinde Karabiik A¢1 Koleji’nde yapilan

arastirmanin verileri ile siirhdir.

14



Arastirma Ozel okul sektoriinde calisan Ogretmenlerin kurumsal imaj ve
kurumsal itibar algilarini ortaya ¢ikaran faktorler ile smirhdir.
Arastirma pandemi doneminde gergeklestigi icin pandeminin yol agtigi ve

acabilecegi negatif durumlara maruz kalmistir.
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GIRIS
Diinyada, Tiirkiye’de her yil 6zel okul sayilar1 giderek artmaktadir. Yogun
rekabet icerisinde olan 6zel okullarin tercih edilebilirliginde 6grencilere sunduklari
imkanlarin yaninda imajlar1 de 6nemli bir rol oynamaktadir. Biiyliksehirlerde 6grenci
potansiyelinin fazla olmasi 6zel okullar arasindaki rekabet edilebilirligi de dogrudan
etkilemektedir. Ozel okullarda egitimin kalitesinin yan1 sira kurumu diger kurumlardan

farklilagtiracak strateji ve ¢alismalarin yapilmasi 6nemlidir.

Rekabetin getirdigi sartlar ve artan bilgi teknolojileri dikkate alindiginda ozel
okullarin tercih edilebilirligi artirabilmeleri i¢in kendilerini hedef kitlelerine tanitma ve
anlatma gerekliligi 6n plandadir. Imaj kavramini artik sadece Uriin satan firmalar igin
degil hizmet iireten firmalar i¢in de gereklilik haline gelmistir. Bu anlamda kurumun

i¢c ve dis hedef kitlelerine yonelik yapacagi imaj faaliyetleri biiylik onem tasimaktadir.

Gecmiste kurumun dis hedef kitleye yonelik yaptigi imaj caligmalar1 yeterliyken
kiiresellesen diinyada bilgi teknolojilerine erisimin daha da artmasiyla kurumun ic¢
hedef kitlesine yonelik de ¢alismalar yapmasinin gerekliligi meydana gelmistir. Bugin
hayatin her alaninda siyasi partiler, organizasyonlar ve kurumlar c¢evreleri tarafindan
olumlu algilanmay1 hedefleyen bir yol izleyerek geleneksel model algilar1 bir kenara
brrakmugtir. Kotli bir imaj firmalarin organizasyonlarm ekonomik ¢ikarlarini olumsuz
etkileyecektir.(Turkkahraman,2004,s.2) Ayrica  gegmiste  bir  kurumun tercih
edilebilirliginde kurum calisanlarinin isi sevmesi yeterliyken su anda imaj faktoriiniin
giiglii bir dizayn1 biiyilk 6nem tasimaktadir. Fark yaratabilir bir imajin meydana
gelmesinde i¢ ve dis hedef kitlenin olumlu izlenimlerine ulasabilmek gereklidir. Ozel
okullar1 bir isletme olarak varsayarsak i¢ kitlesini O6grenciler, veliler ve 6zel okul
calisanlar1 olusturmaktadir. Ogrenci ve veli memnuniyetinin yaninda calisanlarin

kuruma bagliliklar1, kuruma kars1 izlenimleri biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Bu caligma genel olarak imaj ve itibar kavramlarinm incelenerek kurum
calisanlarmmm bu kavramlara yOnelik tutumlarini incelemeyi hedeflemektedir.
Calismada kurum calisanlarinin tercih edilmesindeki ama¢ kurumun i¢ imajini
belirleyen faktorleri ortaya koymak ve kurumun imajma yonelik 6z degerlendirmesini
yapmay1 saglamaktir. Nitel arastrma deseninin kullanildigi bu g¢alismada Karabiik

Ozel Ac1 Koleji Lise Grubu dgretmenleri arastirmanin drneklemini olusturmaktadir.
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Bu baglamda 15 6gretmen kurumsal imaj ve kurumsal itibara yonelik tutumlarini bu

faktorlerin alt bilesenlerini de belirterek agiklamistir.

Calisma iki boliimden meydana gelmektedir. Ik bélimde kurumsal imaj ve
kurumsal itibar kavramlar1 ve bu kavramlarla iliskili kavramlar ve bu kavramlarin alt
bilesenleri, Egitimde markalasma ve Tiirkiye’de egitim tarihi ele almmustir. Ikinci
boliimde ise yiliz yiize goriismeler sonucu elde edilen arastirma bulgular1 ele

alinmustir.

Calismada arastrmaya katki sunan katilimcilarin  goriisleri dort boliimde
incelenmistir. Ik boliimde katilimcilarin kurumsal imaja yonelik tutumlari, ikinci
bolimde katilimcilarin  kurumsal itibara yonelik tutumlari, {g¢ilinci bdliimde
katilimcilarin aidiyet algisma yonelik tutumlari ve son boliimde ise katilimcilarin
yonetici tutumlarma yonelik algilar1 incelenmistir. Katilimcilarin vermis oldugu
yanitlar dogrultusunda bu temalara yonelik faktorler katilimcilarm en ¢ok tekrar ettigi

kelimeler ile frekans degeri verilerek belirlenmistir.
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1. BOLUM: KURAMSAL CERCEVE

1.1.imaj Kavram

1.1.1. imajin Tamm

Imaj, rgiitteki tarihi, elle tutulur, sosyal faktorlerle iliskili olarak planli ya da
plansiz elde edilen sahsi deneyimlere bagli olarak algilanan mesajlarin kisi tarafindan
harmanlanmasinin ardindan meydana gelen komplex ve c¢ok yonli bir stregtir

(Kazoleas vd., 2001, s. 207).

Imaj kavrami kurumla iliskilendirilerek ilk kez Sidney Levy tarafindan 1955
yilinda kullanilmistir. Levy’nin iddia ettigi fikre gore bir iiriin sadece islevi ya da
fiziksel Ozellikleri i¢in degil ayn1 zamanda insanlarda uyandirdig1 anlamlar ile satin
alinmaktadir. Kurumsal imaj Levy’e gore anlamlar, goruntuler ve bireylerde uyanan
his ve algilamalardan meydana gelir. Bu baglamda objenin niteligini meydana getiren
bir semboldir (Levy, 1999, s. 233).

Imaj 6gesi;
e Elde edilen bilgi
e Kurumu en iyi bigimde yansitan gorsel biitiinliik
o Ozgliven
e Geri bildirimler olusturmak ve analiz etmek

o Istikrarli olmak gibi 6nemli girdilerden meydana gelir (Erdal vd., 2013, s. 55).

Firmalarim rekabet diinyasinda yer bulabilmeleri ve varliklarmi devam
ettirebilmeleri i¢in nasil algilandiklar1 6nemlidir. Bu baglamda imaj kavrami ortaya
cikmaktadir. Toplum tarafindan kabul gbren, takdir edilen ve begenilen firmalar imaj

yonetimini verimli bir sekilde yaparlar (Oztel, 2018, s. 34).

Imaj kavrammin kokeni cok eskiye dayanmaktadir. Yiizyillar once savas
esnasinda kralin ordusuna kars1 kendini tanitmak amaciyla kalkanlarin iizerine ¢esitli
hac ve benzeri isaretler kullanmistir. imajm ortaya cikisinda bu olay etkilidir. Daha
sonra bu isaret ve amblemler baska iilkeler tarafindan taklit edilerek kullanilmaya

baslanmustir (Guzelcik, 1999, s. 149).

Turk Dil Kurumuna gore imaj goriintii ve izlenim ile ayni anlamlara
gelmektedir (Turk Dil Kurumu, 2021).
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Gegmise doniip baktigimizda sosyal iliskilerin temelinde kisilerin yaptigi isleri
goriiyoruz. Bir kisinin isini ne kadar severek yaptig1 gecmiste iliskileri belirleyen en
onemli kriterlerden birisiydi. Fakat guniimuzde gerek bireyler gerek kurumlar igin
statiiyii belirleyen faktor imajdir (TUrkkahraman, 2004, s. 2).

Bagka bir ifadeyle imaj; bir kurumun benzer islevde bulunan diger kurumlardan
farklilasmasimi saglayan ve benzer olmayan yonlerini ortaya ¢ikaran unsurlar olarak

tanimlanabilecektir (Cetin ve Tekiner, 2015, s. 419).

Gilintimiizde sosyal medyanin yaygin kullanimi ile birlikte birey ve kurumlarin
imaj yaratip bu imajlar1 gelistirme firsatlar1 artmistir. Firma ya da bireyler imajlarini
kaliteli diizeye tasimak icin sosyal medyay1 etkin kullanmaktadir. Bireyler sosyal
medyay1 aktif kullanim ile birlikte etraflarmi gozlemleyerek arzu ettikleri imaji

olustururlar (Tasdelen ve Ozkan, 2019, s. 80).
Imaj ile ilgili 6zellikler su sekilde siralanabilir (Dinger, 1998, s. 2):

e 1Imaj kisi ya da kurumlarm, diger kisi ya da kurumlar iizerinden birakmis
oldugu etkidir,

o Imaj cesitli vasitalar ile elde edilir,

e Imaj zaman igerisinde ve agir agir meydana gelir,

o Imajile ilgili yargilar objektif ya da kisisel yargilar ile meydana gelir,

o Imaj bilingli veya bilingsiz meydana gelebilmektedir.
Imaj; bir bireyin, isletmenin, nesnenin ya da iilkenin var olan tiim degerleriyle

ilgili imgelerin algilanis bigimidir. Imaj kavrammnm temelinde s6z konusu olan

unsurlara kars1 his, akil ve tavirlar1 etkisi altina alip yOnlendirme giicii vardir

(Gilltekin, 2005, s. 127).
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Tablo 1.1. Literatiirde Yer Alan imaj Tanimlar1

Yil Yazar Tammlar
1966 Downing ;r;?i, kisilerin inancglar1 ve diislincelerinden meydana
1966 Eysenck Imaj soyut olarak bireyin .ig djinyasmda alisilagelmis
tutumu, uyaran karsisinda bireyin duygusal cevabidir.
1967 Flanagan ir-r‘laj bir kurum ya da irine dair bireyin zihin
diinyasinda meydana gelen diisiincedir.
Imaj kurumdan iiriin ya da hizmet alan miisterilerin
1967 Bos and Arnett kendi aralarinda farkli disiincelere sahip olarak
olusturdugu diistince sistemidir.
Imaj bireyler igin iiriin marka, kurumu olusturan biitiin
1971 Crissy alt yap1 sistemleridir. Imaj bir bireyin sosyolojik ve
demografik 6zelliklere gore farkliliklar igerir.
Imaj pozitif bir alginin olusmasi igin kurumu meydana
1988  Selame and Selame  getiren yapilardan olusmaktadir. Bu yapilar yavas yavas

meydana gelir.

Kaynak: (Tran, 2015, s. 112)

Imaj kavramini sadece iiriin satan firmalar ile iliskilendirmek yamilsama

olacaktir. Hizmet sunan her firma i¢in imaj Ogesi ciddi bir 6nem tasimaktadir.

Ortaklarin, miisterilerin firma ile ilgili diislinceleri firmanm imajmin olusumunda

blyuk bir rol oynar (Ekinci, 2017, s. 4).

Marconi’ye gore etkili imaj yaratmak ve uygulamak icin yapilmasi gerekenler

sunlardir (Bakan, 2005, s. 44):

Hedef kitlenin net bir sekilde belirlenmesi,

Amagclanan imajin agikca belirtilmesi,

Medya iletisim faaliyetlerinin imajla iliskili olarak yiiriitiilmesi,
Samimi, diiriist ve a¢ik olunmasi,

Kurumun goriintiisiiniin yansitilmast,

Hosggortilii bir iletisim stratejisi belirlenmesi,

Mevcut durumla ilgili analiz yapilmasi,

Baska insanlarin zamanlarina kars1 duyarli olunmast

Samimi bir niyetin olusturulmasidir.

Imaj kavranm 6zellikle 1980 yilindan sonra daha ¢ok kullanilmaya baslanmustir.

Imaj kavramina iliskin cesitli tanimlar sunlardir (Bakioglu ve Bahgeci, 2010, s. 28):
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o Imaj kavrami bir kurumun ya da kisinin tamamen kendi gercekliginden uzak
yansitilmasi degil, etkili bir sekilde dogru stratejiler uygulanarak karsi tarafa
aktarimasidir.

o Imaj gerek kurumsal diizeyde gerek bireysel diizeyde iletisim kurmanin en

etkili yoludur.

Giiclii bir imaj olusturmak icin izlenmesi gereken yollar sunlardir (Ozalkus,

1994, s. 153):

e Var olan imajm negatif ve pozitif yonleri belirlenmelidir. Bu baglamda kurum
eksiklerini gorerek bu eksikleri giderme yoniinde ¢caligmalar ytirtitiir.

e FEksikleri giderecek calismalar belirlendikten sonra, kurumun sahip oldugu
firsatlar zorluklar kurumun giiclii ve zayif yanlar1 analiz edilmelidir.

e Imajin en dogru sekilde tiiketici ve miisterilere aktarilmasi i¢in cesitli konular
secilmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken husus ulasilmay1 planlanan
tiiketicilere basit ve anlasilir yoldan nasil ulasilacagidir.

e Imaj meydana gelirken faydalanilabilecek  biitin  kaynaklardan
faydalanilmalidir. Ciinkii gii¢lii bir imajin olusmasi tiiketicilerin zihinlerinde
olumlu algilarmm olusmasina sebebiyet verir. Olumlu algi ve tutuma sahip
bireyler ile kurumun kimlik ve itibar1 yiikselir ve kurum rakipleri arasinda fark

yaratacak bir konuma gelir.
1.1.2. Imaj ile ilgili Kavramlar

Imaj kavrammi daha iyi agiklayabilmek icin imaj ile ilgili kavramlar

aciklamamiz 6nemlidir. Bu kavramlar; tutum, algi ve imgelemedir.

Tutum: Tutum, zihinsel etkinlik sonucu meydana gelir. Toplumdaki

aligkanliklar kisilerin tutumlarini belirler (Soylet ve Mengt, 2011, s. 104).

Algr: Alg1 dis diinyadan gelen uyaranlarin zihinsel olarak yorumlanmasidir

(Ronnie vd., 2003, s. 2).

Imgeleme: imge goriintii anlaminda kullanilmaktadir. Bir nesnenin zihnimizde
yorumlanmas1 sonucu ortaya c¢ikan diisiinceye imge denir. Platon imgelemeyi
yanilsama olarak tanimlar. Epikiiros ve Demokritos ise imgenin gerg¢ek bir varliktan
meydana geldigini one siirerek gercgeklik ile iliskilendirirler (Suat ve Isildak, 2008, s.
66).

21



1.1.3. imajin Ogeleri

Tolungii¢c’e (2000) gore; “imaj”, bireylerin zihin diinyasinda agir agir ve
birikimsel olarak meydana gelen imgelerin bitiiniidiir. Tolungii¢, imaj1 iic 6genin
meydana getirdigini soylemektedir; bilgilendirme dizeyi, sahip olunan yargilar,

sunulan hizmetler.

Bilgilendirme Duzeyi: Bilgilendirme diizeyi bireyin ¢esitli kanal ve vasitalar
araciligiyla elde edilen bilgilerden meydana gelir. Kisinin bilgilendirme diizeyinde
cesitli medya iletisim kanallari, sosyal ve kiiltiirel ¢evre ve reklamlar araciligiyla

bireyin zihin siizgecinden gecerek algi ve tutumlara yonelme siireci olusur.

Sahip Olunan Yargilar: Sahip olunan yargilar, bireyin 6znel ya da nesnel

olarak bir konu ya da bir duruma kars1 atfettikleri degerler biitiiniidiir.

Sunulan Hizmetler: Sunulan hizmetler, sosyo-kiiltiirel, siyasal yapi, tarihi ve
ekonomik ge¢cmis gibi pek ¢ok 6geden olusur. Bu ii¢ 6genin ardindan imaj meydana

gelmektedir.
1.1.4. Tmajin Fonksiyonlar1

Kisiler i¢in imajlar belli bilgi birikimlerinin islenecegi semalar1 olusturlar.
Imajlar ruhsal bir 6n planlama olarak kabul edilir ve bireyde aktarilmak istenen bilgi
ve hissiyatlart meydana getirirler. Literatiirde bu islem imaj fonksiyonlar1 olarak

adlandirilir (Merkle’den aktaran Okay, 2002, s. 242-243).

Karar Fonksiyonu: Bireylerin var olan imajlari, o konudaki kararlarini

belirlemede 6nemli olacaktir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Kisilere sunulan bilgiler sonucu kisi var olan imaja

yonelik bilgileri alip digerlerini 6nemsemeyecektir.

Duzen Fonksiyonu: Bireyin basitlestirme fonksiyonu sonucu elde ettigi

bilgileri kendisinde var olan igerik anlamlaridan birine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaj: iletilen kisi veya kurumun verdigi bilgilerin
eksik ya da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de
degerlendirerek bir yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif bir gercegin ruhsal bir

stibjektif tarafindan ikame edilmesine dayanmaktadir.
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Imaj duragan bir dzellige sahip degildir. Bu baglamda gesitli ddnemlerde imaj1

yenilemek sekteye ugrayan galigmalari gozden gecirmek gerekir. Imajin ugrayabilecegi

degisimleri su sekilde siralayabiliriz (Peltekoglu,1997, s. 139):

Imaj Yaratmak: Bu degiskende imaj olusturacak nesne merkeze almarak
nesneye yonelik imaji olusturacak insanlarda duyguya hitap edecek 6geler
belirlenir.

Imaj Genclestirmek: Yillarca faaliyet gosteren firmalarm yapmis oldugu imaj
calismalar1 kapsaminda hizmet ve iirlinlerinin imajinin ilk giinkii gibi geng ve
dinamik olmasidir. Bu baglamda imaja yonelik siirekli olarak yenilikgi
calismalar yapmak gerekir.

Imaji zamana uydurmak: Uriin ve hizmete yonelik imaj calismalarini
yasanilan donemin kosul ve zamanini goz ardi etmeden déneme uygun
calismalar yapmalidir. Bu degiskende asil vurgulanan yasanilan dénemden
kopulmamas1 gerektigidir.

Imaji Diizeltmek: Hizmet ve iiriine yonelik gelistirilen imajm zamanla
tiikketicilerin géziinde form degistirmesi sonucu imaji1 yenileyerek tiiketicilerin
zihninde bozulan imaja yonelik yeni bir imaj caligmasmin yapildigi

degiskendir.

Imajm genel ozelliklerini ise asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Cergi,

2019, s. 52):

Toplam izlenim Ozelligi: Bir kurum, kisi iiriin ya da hizmete dayal: bireylerin
tutumlar1 algilanacak nesneye yonelik toplam alg1 ile yiiksek bir iligki
icerisindedir.

Degisim Ozelligi: Imaj kavrami olumlu ya da olumsuz baglamda degisime
ugrayabilir. Olumlu bir imaj olumsuza doniisebilir, toplum tarafindan olumsuz
bir imaj ¢esitli calismalar ile olumlu imaja doniisebilir.

Teknoloji ile etkilesim halinde olusu: Kiiresel ¢agda teknolojinin kurum imaj
ve itibar1 lizerinde etkisi ¢ok yliksektik. Etkili kullanilan teknoloji ile imajin
kaliteli bir boyuta ge¢cmesi saglanabilir. Teknolojideki degisim ve doniisiim
imaj1 da etkiler.

Birden ¢ok degiskene bagh olmasi: Imaj kavrami sadece bir nesneye yonelik

tutum ile iliskilendirilemez. O nesneyi etkileyen biitiin faktorlerin meydana
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getirilen imaji da etkiler. Imaj olusurken zaman, toplumun sartlar1 gibi

degiskenler imajin boyutunu etkiler.
1.1.5. imaj Tiirleri

Imaj ile ilgili yapilan caligmalar sonucuna, birgok imaj cesidi tanimlanmuistir.
Belirtilen imaj cesitleri; “Kisisel Imaj”, “Algman Imaj”, “Mesleki imaj”, “Marka

b3 13 2 13

Imaj1”, “Uriin Imaj1”, “Isletmelerde imaj”, “Ayna Imaj1”, “Semsiye Imaj1”, “Simdiki
Imaj”, “Pozitif Imaj”, “Negatif Imaj”, “Istenilen Imaj” ve “Kurumsal imaj” seklinde
ifade edildigi goriilmektedir (Wright ve Fill, 2001, s. 105; Grunig ve Repper, 2005, s.

77).
1.1.5.1. Kisisel imaj

Kisisel imaj; kisinin bulundugu ortamlarda gostermis oldugu tavirlar, jest ve
mimiklerinin kullanimi, dis gOrilinlis gibi ifadelerin birlesiminden olusan ve bu

ozellikler ile birlikte kisilerde birakilan izlenimdir (Dinger, 1998, s. 4).

Kisisel imaj, baskalar1 tarafindan nasil algilandigimizi temsil eder. Kisinin
bulunmadig1 bir ortamda baskalarinin zihninde olusan olusmus olan imaj kisisel imaj1
ifade eder. Kisisel imaja verilen 6nem arttikca kisi daha basarili olur ve daha saglikli

iletisim kurar (Biskin ve Kaya, 2011, s. 562-563).

Kiiresel iletisim caginda sosyal medya kullanimmin Oneminin artmasiyla
birlikte kisisel imajin sosyal medya tizerinden yOnetiminin 6nemi ortaya g¢ikmustir.
Sosyal medya araciligiyla bireyler hedef kitlelerine daha kolay ulasarak kendi
iceriklerini olusturmaktadir. Hatta bu durum kisilerin imajlarin1 kullanarak sosyal
medya Uzerinden ticari olarak gelir elde etmelerini de ortaya ¢ikarmistir (Saragaydin,
2020, s. 161-162).

Kisisel imaj kisisel vizyonu temsil etmektedir ve giuniimuizde vizyon sahibi
olmak insanlar1 &n plana ¢ikarmaktadir. Imaj olusumunda en dnemli etkilerden birisi
beden dilinin etkili kullanimidir. Insanlarin arasindaki iletisimi belirleyen ilk faktor
beden dilidir (Bal, 2011, s. 17).

Son yillarda kurumlar tarafindan 6zellikle kullanilan imaj tiirlerinden birisi olan
kisisel imaj is diinyasinda bireylerin kisisel 6zelliklerini ve bu 6zellikler ile uyumlu
olarak yakalayabilecekleri basariy1 ortaya koymak amaciyla kullanilmaktadir (Goksel
ve Yurdakul, 2002, s. 202).
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1.1.5.2. Algilanan imaj

Algilanan imaj, imaja konu olan kisi ya da kuruluslarin dis ¢evre tarafindan
nasil algilandigidir. Kurumlar i¢in algilanan imaj kiiresel pazar ortaminda rekabet
edilebilirlik agisindan biiyiik bir oneme sahiptir. Kurum kendi imajina yonelik objektif
analiz yapamayacagindan Otliri dig ¢evre tarafindan algilanan imajmin dogru

degerlendirilmesi 6nemlidir (Bolat, 2006, s. 115).

Kurum c¢alisanlar1 ve ¢evre tarafindan kurumuna imajma yonelik yapilan yanlis
degerlendirmeler kurumun algilanan imajin1 negatif yonde etkileyebilmektedir. Bu

durumda algilanan imaj kurumun gergek imajindan farkli olabilir (Vos, 1992, s. 58).
1.1.5.3. Mesleki imaj

Mesleki imaj, bir kisinin meslekle ilgili sahip oldugu inanglari, fikirleri ve
izlenimlerinin tumadur. Mesleki imajin olusmasini saglayan faktorler vardir. Bunlar;
meslegin basarist ve medyanin yani sira meslegi icra edenlerin tutum ve davranislari

da etkili olmaktadir (Baggeci vd., 2013, s. 37-38).
1.1.5.4. Marka Imaji

Tuketicinin bir markaya yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarinin hepsi
markanm imajini olusturur. Olumlu bir marka imaji marka sadakati ile iliskilendirilip
bir tiketicinin devamliligini saglamaktadir (Girson, 2009, s. 231). Marka imajmin
meydana gelmesinde en Onemli etkenlerden birisi gorselliktir. Gorsel sunum ile
markaya has semboller tiketicinin gdzi Onlnde sergilenerek, tlketicilerin bu

sembolleri ve markay1 hatirlamasi saglanabilmektedir (Oztirk vd., 2007, s. 9).

Marka tiiketiciler i¢in iirlin {izerinden kendini tanimlama, giiven ve sahiplik
anlamlar1 tagir. Tiketicilerin demografik 6zellikleri, yetistikleri ¢cevre ve aile yapilari
tilketim davranis1 lizerinde etkilidir. Kurum marka imaji olustururken tiiketicilerin

satin alma davranislarini goz 6niinde bulundurmalidir (Can, 2007, s. 235).

GUnUmuzin kiiresel rekabet ortaminda, isletmeler markalarmi tutundurmak
adma stratejiler gelistirirler. Bu amagla tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerine yonelik yeni
stratejiler ile tiiketicilerin markaya sadakatini arttirmaya yonelik c¢aba sarf ederler.
Marka imajmin tiiketicinin satin alma davranisi izerinde biiyiik bir etkisi vardir (Cifci

ve Cop, 2007, s. 86).
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Marka imajinin meydana gelmesi igin tiketicinin vaat edilen Urlin veya

hizmetten yararlanmig olmasi gerekmektedir (Hung, 2005, s. 239).

Marka hem soyut hem de somut diizeyde degerlendirilebilir. Soyut kismi
tilketicilerin zihin diinyasinda marka ile ilgili olan izlenimleridir. Somut kismi ise

fiziki dilnyada markanin varligidir (Palumba ve Herbig, 2000, s. 122).

Markalar, iirtinler ve hizmetler tiiketicilerin onlar1 algiladig1 diizeyde kiiresel
Pazar ortaminda tutunabilme faaliyeti gerceklestirirler. Bu baglamda, giliniimiiz
tiiketim ¢agmnda reklam ve tutundurma faaliyetleri biiyiik 6nem tagir (Yarar ve Ozer,

2017, s. 96).

Bir tiketici markaya dair olumlu duygular beyan ederse ve bu olumlu duygular1
diger tiiketiciler de bu olumlu yargilar1 algilarsa miisteri markaya karsi sadakat
gelistirir ve {iriinii almay1 tercih eder. Uriinii kullanan tiiketici kullanim sonrasi

memnun kalirsa iyi itibar miisterinin giivenini destekler (Lau ve Lee, 1999, s. 346).
1.1.5.5. Uriin imaj

Uriin imaji; iriiniin sahip oldugu o&zellikler satis oran1 ve iiriiniin
reklamlarmdan olusur. Ozellikle yeni piyasaya girecek bir {iriin i¢in {iriin imaji ¢cok

onemlidir (Peltekoglu, 2012, s. 576).

Uriin imaji, kuruma ait prestij, gdriintii, tercih edilebilirlik, amaglar,
gerceklesen etkinlik ve faaliyetler ve hitap edilen hedef kitle ile ilgili olarak dis
cevreye mesaj veren niteliktedir. Uriiniin imajmn1 olusturan goriintiisii, sembolleri,
reklamlari, ismi vb. faktorler hitap edilecek olan miisteri kitlesinde olumlu etkiler
yaratacak diizeyde olursa miisteri {iriinii tercih eder. Bir iirlinde var olan her olumlu
imaj iiriiniin meveut pazar ortaminda siirdiiriilebilirligini arttiracaktir (Oziipek, 2005, s.

111).
1.1.5.6. Isletme imajx

Isletmelerde imaji kavramu, bir isletmenin var olma sebebinden, hedeflerinin
ortaya ¢ikarilmasima kadar, isletmeyle ilgili tiim konular1 icermektedir (Gokdeniz ve
Asik, 2008, s. 136).
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1.1.5.7. Ayna Imaji

Ayna imaji, bir kisinin kendi sirketini kendi goziinden degerlendirmesidir. Bu
imaj tlrd orgut icinde genellikle yanlis sonuglara sebebiyet verebilecek hatali imajdir
(Oneren, 2013, s. 77).

Kurumun kendisini goriip degerlendirdigi imaj tiiriine verilen addir. Kurum

kendisini degerlendirirken objektif olmayabilir (Cerci, 2019, s. 54-55).
1.1.5.8. Semsiye Imaji

Ust imaj olarak, kurumun bitiiniinde hakimiyet hissettiren biitiin faaliyet

alanlarini kapsayan ve etkileyen genel imajdir (Peltekoglu, 2014, s. 575).
1.1.5.9. Pozitif Imaj

Iyi ve giiglii profilleri elde etmis markalarm, etrafta uyandirdig: etkiler ile giizel
hisler olusturan imaj Pozitif imaj ¢ogunlukla muhatap olan bireylerin tecriibelerinin

sonucunda meydana gelmektedir (Tengilimlioglu ve Oztiirk, 2004, s. 233).

Pozitif imaj, kisisel tecriibe ve deneyimlerimiz sonucu iyi ve giiclii yapiya
sahip olan marka ve isimlere dair pozitif baglar kurdugumuz imajdir ve

stirdiiriilebilirligin saglanmas1 6nemlidir (Cergi, 2019, s. 55).

Kurumlar pozitif imajla su hedeflere ulasmay1 amacglar (Taskin ve SGnmez,

2005, s. 3-4):

e Kuruma ait biitiin iirlinler i¢in giiven ve sadakat saglama,

e Yeni bir Grlnin piyasaya girdiginde kabul ve onaylanmasini kolay hale
getirme,

e Kurumda calisanlarin kurumla ilgili olumlu algilara sahip olmasini saglama,

e Satiglara yardimei1 olma,

e Hedefkitleyi genisletmektir.
1.1.5.10. Negatif imaj

Sirketlerin agresif, negatif davraniglar sergilemesiyle olusan imaj tiiriidiir.
Ornegin, magazaya gelen bir miisteriye calisanm kotii hizmet sunmasi, kurumun
cevreye verdigi zarar vb. genel olarak kisilerin kuruma karsi olumsuz bir imajin

olusmasina sebebiyet vermektedir (Baycu, 2012, s. 59).
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1.1.5.11.Simdiki imaj

Birey, kurum/kurulusun veya firmalarin, hedef kitlenin zihin diinyasinda hazir

bir sekilde var olan imajdir (Kocabas, 2017, s. 125).
1.1.5.12.istenilen imaj

Birey, kurum/kurulusun ya da firmalarin hedef kitlenin zihin diinyasinda
kendisi hakkinda olmasini temenni ettigi imajdir (Kocabas, 2017, s. 125). Kurumlarin
gelmek istedigi noktayi temel alan bu ima;j tiirii sirketlerin goriislerine, politikalarina

gore gesitlilik gosterir (Peltekoglu, 1998, s. 282).

1.2. Kurumsal imaj Kavram
1.2.1. Kuramsal Imajin Tanimm

21.yy’da kiiresellesmenin artis1 ve teknolojinin 6nem kazanmasiyla birlikte,
daha onceki yillarda rekabet avantaji olarak goriilen pek ¢ok 6zellik su anda sadece
rekabete giris sart1 haline gelmistir. Bu sebeple isletmelerin bu rekabet ortaminda
kendini fark ettirebilmeleri igin somut 6zelliklerin yani sira soyut 6zelliklerin de 6n
plana ¢ikarilmasi zorunlu hale gelmistir. Bu soyut 6zelliklerin basinda ise kurumsal

imaj gelmektedir (Dogan ve Varinli, 2010, s. 2).

Kurumsal imaj kavrami kurumun kendini nasil algiladigi ve nasil algilandigi
iizerine yogunlasmaktadir. Imaj kisinin zihin diinyasinda dis diinyanm nasil algilandigi
ve yorumlandig1 ile ortaya g¢ikmaktadir. Kurumsal iletisim,kurum felsefesi, kurum
kimligi, kurumsal davranig,kurumsal kiiltiir kurumsal imaji meydana getirir.
Kurumlarm Halkla iliskiler yoneticileri hem i¢ paydasar hem de dis paydaslar
acisindan kurumsal imajin olumlu yonde gelismesi igin stratejik planlamalar

yapmalidir (Ilgin vd., 2018, s. 214).

Kurumsal imaj kavramimi bireysel imaj kavramu ile iliskilendirecek olursak
eger kisisel imajda ilk etapta goriintii dnemlidir. Kurumlar da bunu dikkate alarak
kuruma goriintii diizeyinde katki sunarlar. Fakat kurumsal imajda goriintii kadar
onemli olan unsurlardan bir tanesi de kurumun iletisim faaliyetleridir. Gorunttnin

yaninda stirdiiriilebilir bir iletisim ¢aligmasi kurumsal imaja olumlu yonde katki sunar

(Bulduklu, 2015, s. 12).
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Kurumsal imaj, isletmenin iletisimde bulundugu gruplarmm algilamalar:
sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiincelerin tamamidir (Ayhan ve
Karatepe, 2000, s. 176). Okay’a (2002) gore kurumsal imaj, kurumun kamuoyundaki

algilanma sekli olarak tanimlanmaktadir.

Eski ¢aglardan bugiine milletlerin kendine 6zgili ve kendini temsil eden bayrak,
flama ve amblemlere sahip olmalar1 kurumsal imajin giiniimiizde yeni ortaya ¢ikan bir
kavram olmadigimi gostermektedir. Sanayi Devriminin ardindan isletmelerin var olma
ve kendini gosterme istekleri dogrultusunda kurumsal imaja daha fazla 6nem

verilmeye baglanmistir.

Kurumsal imaj1 tanimlarken fiziksel 6zelliklerden ziyade tiiketicide uyandirdigi

hisleri de dikkate almak gerekir (Bayramoglu, 2007, s. 12).

Kurumsal imajm iki boyutu vardir: Islevsel ve duygusal. Islevsel yoniinde
kurumun niceliksel yonuyle ilgilidir. Duygusal yoni ise kuruma yonelik soyut,
disavurumsal tutumlar: ile iligkili olan yoniidiir. Bu duygusal yonde bireyin kuruma
yonelik tecriibeleri yer alir. Kurumsal imaj biitiin boyutlarin toplu sonucudur (Qihao

vd., 2007, s. 499).

Gilintimiizde, bir isletmenin sadece kayda deger hizmet ve iirlinler sunmasi ya
da ismini yliksek rakamlarla ilana vermeye ¢alismasi miisteriler ve rakipleri tarafindan
istenilen etkiyi meydana getirmekte yetersiz kalmaktadir. Sektérdeki degisimlere ayak
uydurmanin yani sira kurumun yenilik¢i farkindalik yaratan caligmalara yapmasi
gerekir. Bu noktada kurumsal imaj yénetimi ¢cok dnemlidir. Sektdrde artan rekabet ve
tutunma g¢abalar1 kurumsal imaj yonetiminin 6nemini arttrmaktadir (Cergi, 2019, s.

58).

Cevreye karst uyum gosterebilen isletmeler sektorde var olabilme glclerini
arttirirken kurumsal degerlerinin artmasini saglayarak bu baglamda c¢evredeki

imajlarinin giiclenmesine katki saglamaktadirlar (Erkmen ve Cerik, 2007, s. 107).

Kurumsal imaj, miisterilerin kurum ile ilgili olarak deneyimleri ve kuruma dair

algilarinin olustugu kurulusun toplam resmidir (Andreassen, 2001, s. 41).

Kurumsal imaja dair biitliin diisiinceler kisilerin kariyer hayatina bakisini
etkileyerek kariyer yapma istekleri izerinde olumlu ve olumsuz etkiler birakir (Basat
ve Akaglindiz, 2018, s. 63).
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Kurumsal imaj, imaj organizasyonun toplumlar tarafindan farkli sekilde

yorumlanmasi ile ortaya ¢ikar (Vos, 1992, s. 23):

o Kurumsal imaj kisilerin beyninde sekillenen tecriibelerden meydana gelir,

e Bireyseldir ve zamana baghdir,

e Kurulusun kimligi ile dogrudan iliskilidir,

o Imajm net bir kapsami yoktur ve hem canl sinirsiz hem de smirlandirilmis
olabilir,

o Imaj kisilerin davranislarmi etkileyebilir.

Kurum imaj1 isletmenin fiziksel ve davranigsal Ozellikleri (adi, mimarisi,
ideolojisi Urln yelpazesi) ile kurumun miisterileriyle etkilesimde bulunan her bir
calisami tarafindan iletilen algilar ile bireylerin zihin diinyasinda meydana gelen

kuruma ait izlenimler buttnudir (Nguyen ve Leblannc, 2001, s. 228).

Kurumsal imaj, kalite ve tlketicilerin memnun olma duzeyini etkiler. Komplike
ve ¢ok tercih edilmeyen {iriin ve hizmetler i¢in miisteri sadakati olusturmada onemi
daha fazladwr. Planlamasi iyi yapilmis kurumsal imaj siireci, kuruma biiyiik oranda
sayginlik kazandirir. Planlamasi iyi yapilmis imaj ile itibar arasindaki etkilesim
miisteri sadakatini arttirir. Mekan ve uzam farklilagsmasinin ortadan kalktigi
globallesen is diinyasinda, rekabetin de artmasiyla birlikte kurumsal imaj ve iliski

pazarlama sirecleri, cok iyi bir planlama ile yapilmalidir (Erdogan vd., 2006, s. 49).

Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik Pazarlama YoOnetimi baglaminda
degerlendirildiginde biiylik bir 6neme sahiptir. Firmanin giiclii bir kurumsal imaja
sahip olmasi miisterilerin satin alma davramisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu

baglamda firmalar etkili bir kurumsal imaj olusturmahidir (Karadeniz, 2009, s. 14).

Kurumsal imaj; firmanin miisteri odaklilik seviyesi, firmanin medya profili ve
diger kisilerin firma hakkinda ne diistindiigii ilgilidir (Andreassen ve Lindestad, 1998,
S. 42).

Kurumlarm kurumsal imaji yonetmelerinde guven ve bu givenin surddrulmesi

anahtar rol oynar (Shee ve Abratt, 1989, s. 63).

Calisanlarin kuruma olan baghliklar1 kurum icerisindeki faaliyetleri ilizerinde

iyl bir tutumun olusmasina sebep olur. Artan iyi etkiyle beraber kurumun durusu,
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performansi gevre tarafindan olumlu bir etki saglayarak kurumun kurumsal imajmin

degerini arttirir (Erkmen ve Cerik, 2007, s. 108).

Uriin ve hizmet satm almak isteyen miisteriler firmalarin hayati varliklaridir.
Bu Onemli varliga sahip olamayan firmalarin kar oraninda diisiis yasanir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda firmanin finansal yiikselisini arttirmanin yolunu miisteri
memnuniyetinden ve hizmet kalitesinden gectigini one siirmektedir. Bir miisteri i¢in
markanm admin duyuldugu ilk anda miisteride akla ilk gelen sey kurumsal imajdir.
Kurumsal imaj algis1 markanin adi, firmanin mimarisi, kurumun ideolojisi ve hizmet
kalitesi ile ilgilidir. Miisteri kuruma ne kadar bagliysa o oranda kurumsal imaj gelistirir

(Qihao vd., 2007, s. 500).

Kimlik kavrammdan imaj kavrammna geciste kurumun halkla iliskiler,
pazarlama faaliyetleri ve bireylerin firma ile ilgili diistinceleri etkilidir. Bir firmanin
imaj1 sekillendirilebilir fakat bu kontrol edilemez. Ciinkii medya faktorii, hiikiimet

diizenlemeleri gibi 6geler imaj1 etkiler (Barnett vd., 2006, s. 28).

Kurumlarin ise alim siirecinde kurumsal imaj 6énemli bir rol oynamaktadir. Is
basvurusunda bulunan bireylerin firma ile daha fazla etkilesim halinde olma niyetleri
firmanm kurumsal imaj1 ile dogrudan iliskilidir. Ozetle kurumsal imaj; ise basvuran
kisinin maruz kaldig1 reklamlar, iiriin ve hizmetlerin sunumu ve birgok kisisel iletigim
ile ilintili oldugu i¢in firmanin kurumsal imajin1 deger katacak bir sekilde yonetmesi

cok 6nemlidir (Gatewood vd., 1993, s. 423).

Kurumlar kendi kurumsal imajlarini etkili ve dogru bir sekilde yonetmelidir.
Kurumlarin kendi kurumsal imajmni yonetemedigi durumlarda kuruma kurum dist
miidahaleler s6z konusu olabilir. D1s kaynakli etkiler sonucu meydana gelen kurumsal
imajin olumsuz sonuglar dogurmasi durumunda bu durumun dizeltilmesi ¢ok zor
olabilir. Kurumsal imajin etkili ve dogru bir sekilde yonetilebilmesi i¢in sektér zaman
ve mekan tespit edilmelidir. Ciinkii kurumsal imaj bu faktorlere bagli olarak ¢esitlilik

gosterebilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2012, s. 86).

Miisteri sadakati, miisteri sirkete ve {irline yOnelik olumlu duygular
beslediginde gerceklesir. Miisterilerin olumlu duygular beslemesi ise iiriin ya da
hizmetten istedikleri beklentilerinin karsilanmasi ile gerceklesir. Giiniimiiz pazar
ortaminda kurumun sundugu mal ve hizmetler benzer 6zellikler gosterebilmektedir.

Yogun rekabet ortaminda farkli stratejiler edinmek kurumlarin bir adim 6ne ¢ikmasini
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saglamaktadir. Kurumlar bu farklilasmalar1 halkla iligkiler ve reklamcilik faaliyetleri

ile imajlarmi gelistirerek yapabilirler (Marangoz ve Biber, 2007, s. 174).

Guclu bir kurumsal imaja sahip firmalarin 6zellikleri sunlardir (Erdal vd., 2013,
S. 59; Taskin ve Sonmez, 2001, s. 3; Peltekoglu, 2009, s. 3):

e Firma iginde memnuniyetsizlik ve isi terk etme orani diistikt(r,

e Kurum her bakimdan giivenilir olarak algilanir,

e Ses getiren ¢aligmalarda ilk olarak kurum akla gelir,

e Kurumun bilinirlik orani rakiplerine gore gok yiiksektir,

e Imaj calismalarinda biiyiik etkisi olan halkla iliskiler faaliyetleri baglamimda
ornek olacak diizeydedir,

e Ulke herhangi bir ekonomik kriz yasadiginda bundan diisik seviyede
etkilenecek kurumlardan birisi olur,

¢ Biriciktirler ve rakipleri tarafindan taklit edilme oranlar1 diistiktiir,

e Kurum alaninda basarili kisileri kendine ¢eker.

Kurumlar cesitli imaj tiirlerine sahiptirler. Kurumlarla ilgili gruplarin farkh
beklenti ve ihtiyaglar1 oldugu i¢in hepsi kurumun imajmi farkli bakis agilariyla
degerlendirirler. Kurum bu imajin olumlu degerlendirilmesi i¢in gesitli diizenlemeler
yapmaktadir. Kurumsal imajin kurum ¢alisanlar tarafindan degerlendirilmesi kurumsal
imaja Onemli bir katki sunar. Eger c¢alisanlarin kurumsal imaja yonelik
degerlendirmeleri pozitif ise kuruma baglilik gelistirerek yiiksek performans sergilerler
(Kugtik, 2005, s. 263-264).

Kurumsal imajda Keller’in agikladigi Gemlik ve Sigr1 tarafindan sekillendiren

kurumsal imajda 6nemli 6geler sunlardir (Kaya, 2013, s. 19):

e Kurumun vizyonu, misyonu, amaglari,
e Miisteri sadakati,
e Kurum kimligini belirleyen kurum davranisi,

e Biitiin siireglerin uyum iginde ¢aligma strdirmesidir.

Kurumsal imaj yonetimi, kurumun eksik yonlerinin saptanip, giiglii yonlerinin
on plana cikarilarak kurumun kiltiirii ve kimligini 6n plana ¢ikarmay1 hedefleyen

stregtir (Tosun, 2003, s. 184).
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Kurumsal imaj ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmistir. Yapilan bu tanimlar

asagidaki Tablo 1.2°de gosterilmistir:

Tablo 1.2. Literatiirde Yer Alan Kurumsal imaj Tanimlar

Yil Yazarlar Tamm
Kurumsal imaj herhangi bir dis gerceklige bagh
olamaz. Herhangi bir bireysel organizma veya
1956 Boulding organizasyon i¢in gercekler diye bir sey yoktur.
Yalnizca degisken bir deger sistemiyle filtrelenen
mesajlar vardir.
Kurumsal imaj, hem islevsel anlamlara hem de
duygusal anlamlara dayali olarak halk tarafindan
1958 Martineau tutulan bir klisedir. Sirketin imajimi tasiyan cesitli
gruplart belirler. Bu gruplar tiiketiciler, hissedarlar,
ticari kuruluglar topluluk ve hiikiimetlerdir.
Bir sirketin kurumsal imaj1 sirketin kendisini sembolize
eder ve en paha bigilemez varligidir.
Kurumsal imaj kurumun iriinleri itibar ve tanitim
faaliyetleri ile kendiliginden olusan bir fikirdir. Kasitl
kurumsal imaj kampanyalarina maruz kaldiktan sonra
da fikirler sekillenebilir.
Kurumsal bir imaj kurumla temasa gegen insanlarin
kafasinda bir sirketin resimlerinin fikirlerinin veya
itibarlarimin toplamidir. Bu nedenle kurumsal imaj ¢ok
sayida ve cgesitli ilgi alanlarma sahip ve farkli insanlar
icin gergeklestirilen ¢ok sayida ve gesitli ¢abalari i¢eren
somut olmayan ve esasen karmasik bir seydir.
Kurum imaji nitelikseldir, kurumun yarattigi algi ve
itibar1 kapsar.
Kurumsal imaj kurumsal kimlik ile temsil edilen bir
1982 Pharoah kurumda tiketicilerin sirketin yapisi ve beklentileri
tutumlar1 ve duygularini ifade eder.
Kurum imaj1 insanlarm bir sirketi anlatirken kullandig1
ve onunla iliskilendirdigi anlamlar kiimesidir. Bir
kiginin sirket hakkindaki inan¢larmin fikirlerinin
duygularinin ve izlenimlerinin net sonucudur.
Kurumsal imaj bir kurulusun hedef kitlesinin zihninde
uretilen genel izlenimdir.
Kurumsal iletisim c¢abalarimi  bagkalarma sunma

1960 Schladermundt

1969  Christopher ve Pitts

1970 Parkin

1978 Marton ve Bodeweyn

1986 Dowling

1991 Barich ve Kotler

2001 Bromley cabalarinin altinda yatan igsel zihinsel durum.

2003 Kotler Kurgrpsal imaj halkin sirketi veya iirlinlerini algilama
seklidir.

2008 Belasen Kurumsal imaj destek gruplarmin organizasyonla ilgili

zihinsel haritasidir.
Paydaslarla iligkileri igeren algilamalarin ve imajlarin
kolektif temsilidir.

2008 Watson ve Kitchen

Kaynak: (Cerci, 2019, s. 59)
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Isletmelerin fiziksel ve davranissal 6zelliklerini belirleyen kurumsal imajin
degiskenleri sunlardir; faaliyet raporu, kurumun sponsorluk faaliyetleri, kurumun

finansal yapisi, kalitedir (Ayhan ve Karatepe, 2000, s. 176):

Faaliyet Raporu: Kurumun misyon ve vizyonuna, teskilat yapisina ve
mevzuatma iligkin bilgilere, sunulan hizmetlere, insan kaynaklar1 ve fiziki kaynaklar1
ile ilgili bilgilere, i¢ ve dig denetim raporlarinda yer alan tespit ve degerlendirmelere
kisaca yer verildigi rapora faaliyet raporu denir. Faaliyet raporu kurumun hedef kitleye
kars1 pozitif olarak algilanmasi baglaminda avantaj saglar. Faaliyet raporu kurumun
gecmiste yaptiklarini ve gelecekte yapacagi faaliyetler ile kuruma saglayacagi

katkilarin bilgisini sunar (Coban, 2003, s. 216).

Kurumun Sponsorluk Faaliyetleri: Kurumun imaj ve kimligini gelistirmek
amaciyla gerceklestirilen faaliyetlerden birisi de sponsorluk faaliyetidir. Sponsorluk
kurumun belirli firmalara ve etkinliklere vermis oldugu destegi ifade etmektedir
(Canéz ve Dogan, 2015, s. 20). Kurumun gergeklestirmis oldugu sponsorluk
faaliyetleri kurumun hedef kitlesine ulasmasini kolaylastirir (Peltekoglu, 2009, s. 378).

Organizasyonu kaliteli bir sekilde gerceklestirilen sponsorluk faaliyeti hedef
kitle {lizerinde derin bir etki birakir. Burada en Onemli unsur hedef kitlenin iyi
belirlenmesi ve hedef kitleye yonelik sponsorluk faaliyetlerinin iyi desteklenmesidir
(Karadenizb, 2009, s. 74). Sponsorluk faaliyetlerinin firmalara katkilar1 sunlardir
(Coban, 2003, s. 218):

e Kuruma Kaliteli bir imaj algis1 olusturur,

e Sponsorluk vasitasiyla kurumlar topluma karsi goérevlerini yerine getirmis
olurlar,

e Yeni kurulan bir firma igin sponsorluk faaliyetleri avantaj saglar. Ciinkii
sponsorluk faaliyetleri ile firma taninma imkani elde eder,

e Firmalar var olan imajlarm1 sponsorluk faaliyetleri ile degistirme imkani
saglarlar,

e Sponsorluk faaliyetlerinin kalitesi ve biiylikliigii ile firmanmn sponsorluk
organizasyonu basm ve medyada yanki uyandirarak kurumun imajina katki

saglar.

Kurumun Finansal Yapisi: Firmanin sahip oldugu finansal olanaklar ve bu

finansal olanaklar1 kullanma sekli firmanin imaj1 izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
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Ekonomik baglamda giiven veren kurumlar itibarli ve imaj sahibi kurum olarak

degerlendirilirler (Coban, 2003, s. 216).

Kalite: Kurumun imajini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de kalitedir.
Clinkii bir iirlin veya hizmetin kalitesi kurumun nasil algilandigini dogrudan etkiler.
Kaliteli bir iiriin veya hizmet ortaya koyan kurumlar hedef kitleleri tarafindan itibarl

ve imaj sahibi olarak kabul edilirler (Oztiirk, 2000, s. 139).
1.2.2. Kurumsal imajin Amaci
Kurumsal imajin amaglar1 sunlardir (Simsek, 1998, s. 358):

e Kuruma dair olumlu bir itibar olusturmak,

e Tiiketici ve miisterilerin gdziinde sadakat olusturarak bunu devam ettirmek,

e Kurumun ismini duyurmak ve bunu devam ettirmek,

e Kuruma ait {iriin ve hizmetlerin pazarlama halkla iligkiler ve reklamcilik
baglaminda destek saglamak,

e Tiiketici ve miisterilerin algilarini olumlu baglamda degistirmek,

e Kurumun sosyal sorumluluk baglaminda duyarliligin1 yiikseltmektir.
1.2.3. Kurumsal Imaj ile Tliskili Kavramlar

Kurumsal fletisim: fletisim, kisilerin birbiriyle olan iliskilerini, orgiit
yapilarini diizenleyerek toplumun temel yapitaslarindan birini olusturmaktadir. Iletisim
kisilerin hem soyut hem de somut ihtiyaclarmin tamamiyla iligkilidir. Kisi sadece
somut ihtiyaclarmmn karsilanmasiyla yasanamaz. lletisim ihtiyaci1 bireylerin
baskalariyla olan iliskisini diizenleyerek yasami daha kolay hale getirir. Iletisim
eksikliginde kisiler arasinda kopukluklar yasanarak yabancilagsmalar baglar. Bu
yabancilagsmalarin onlenmesi icin bireysel ve toplumsal diizenli ve saglikli iletisim

kurulmalidir (Tasg1 ve Eroglu, 2008, s. 27).

Kurumsal iletisim, isletmelerin hedeflerine ulasmak ve bu hedefleri hayata
gecirmeye yoOnelik taktiklerini uygulamak i¢in planladiklar1 iletisim g¢aligmalarmin

tamamudir (Tosun, 2003, s. 175).

Kurumsal iletisim kavrami ile kurumun var olan kimligi imaj kavramina
doniisim gerceklestirir. Clinkii kurumun kimligi dis algilar ile meydana gelir ve

kurumun diga doniik yiizidiir bu 68e kurumsal iletisim ile desteklendiginde kurumun
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amaclari, felsefesi digsartya daha net bir sekilde yansitilarak kurumsal imaj kavraminin

olusumu meydana gelir (Gemlik ve Sigri, 2007, s. 279).

Globellesen bir diinyada firmalar paydaslarinin farkli birgok istegine maruz
kalmaktadir. Bu beklentileri kargilamak firmanin kurumsal iletisim iglevinin artmasini

saglayarak iligkileri pekistirir (Zerfass vd., 2014, s. 63).

Kurumun kiiresel piyasada yer edinmek amaciyla yapmis oldugu halkla iligkiler
reklamcilik, sponsorluk gibi uygulamalar kurumsal iletisimi meydana getirir. Ek olarak
kurumun iletisimsel anlamda gergeklestirdigi biitiin faaliyetleri kurumsal imaj
acisindan onemlidir (Bulduklu, 2015, s. 14).

Kurumsal Kultlr: Kiltir kavrami birey sahip oldugumuz deger, inanis ve
imgelerin biitlinidiir. Kurumsal baglamda kiiltiir ise, ifade edilen deger inanis ve
imgelerin kurumsal olarak yansitilmasi sonucu ortaya ¢ikan 6gedir (Karatepe, 2008, s.

81).

Luthans (2006) kurumsal kiiltiirii olusturan 6geleri su sekilde siralamistir (Vos,
1992, s. 60):

e Kurumun davranigsal 6zellikleri (terminoloji, ritieller),
e Kurumun normlari,

e Kurumun kurallari,

e Kurumun 6ne ¢ikan degerleri,

e Kurumun degerlerini olusturan felsefesidir.

Kurumsal Felsefe: Kurumsal Felsefe, bir firmanin kurumsal yonetim anlayisi
ve isleyisini meydana getiren asil deger ve varsayimlarmi igerir (Hepkon, 2003, s.
190). Kurum felsefesi, kurumsal yonetimin ve kimligin temelini olusturdugu igin ¢ok
onemlidir. Kurumun kimligini meydana getiren kurum felsefesi kurumdaki iist diizey

yoneticiler tarafindan belirlenmektedir (Salman ve Eroglu, 2017, s. 527).

Kurumsal Felsefe ortaya cikarken bazi degiskenler Onem arz etmektedir

(Goodman, 2000, s. 71):

e Personel iliskileri,
o Tiiketici ve miisterilerin aldiklar1 hizmet ya da {irlinden memnuniyet saglamast,

e Rekabet ortaminda var olabilmek i¢in gerekli cabada olmak,
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e Firmanin elde ettigi karlilik ve bu baglamda genisleme stratejilert,
e Toplumsal diizeyde saglikli iligkiler gelistirmek,
e Farkli bir¢ok alanda is yapabilmektir.

Kurum Kimligi: Kimlik kavrammi bireysel olarak degerlendirecek olursak
kisinin var olmasini saglayan ve bireyi diger bireylerden ayirmaya saglayan kavramdir.
Kurum kimligi de bireysel kimlik gibi ¢esitli faktorler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Kurum kimligi denildiginde insanlarm aklina ilk gelen bina kavrami gelirken kurumu
var eden bireylerin islevi unutulmamalidir. Kurum kimligi ile kurumlar birbirinden
farklilagir. Kurumu olusturan degerler, calisanlar kurumun isleyisi gibi kavramlar her

kurumun farkl bir kimlik kazanmasimi saglar (Kiyat, 2018, s. 140).

Kurumsal kimlik, firmanin toplumda karsilik buldugu goriinen yiiziidiir. Bu
goriinen yiizii siklikla degistirilmez ¢linkii kurumun kimligi kurumun toplumda yer
buldugu imzast konumundadir. Kurumsal kimlik calismalarinda en onemli 6geler
kurumu temsil eden gorsellerdir. Bu goérsellerin igerisine logo ve amblem girer. Logo
ve amblemler kurumu temsil ettigi icin kurumun felsefesini, amaglarini ve kurumun

misyon ve vizyonunu yansitmalidir (Atam, 2014, s. 18).

Kurum i¢in gergeklesen reklam faaliyetlerinin yaraticiligi kurumsal kimligin
etkileyiciligi {izerinde ciddi bir rol oynar. Ciinkii gergeklesen reklamcilik

faaliyetlerinde 6zgunliik akilda kalicilig arttirir (K6se, 2020, s. 193).
Kurum kimliginin kuruma katkilar1 sunlardir (Okay, 2002, s. 75):

e Kurumun Kaliteli bir imaj ve itibar kazanmasina katki saglar,

e Kurumun rekabet edilebilirligini arttirarak rakipleri arasinda fark yaratmasini
saglar,

e Kurumun pazar ortaminda taninmasina katk1 saglar,

e Markaya ve kuruma yonelik sadakatin olugmasini saglar,

o Tuketicilerin markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesini saglar,

e Kurumun gergeklestirmeyi planladigi sosyal sorumluluk projelerine olumlu
katk saglar,

e Kurumun ekonomik baglamda gelismesine katki saglar.

Kurum kimligi kavramimi daha iyi anlayabilmek i¢in sosyal sermaye kavramini

ele almamiz gerekiyor.
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Sosyal Sermaye: Bireyler ve firmalar arasindaki sadakate dayali iliskinin her
yonden diizeyini gosteren ifadedir. Bu yiizden kisilere ve kisilerin 6nem verdiklerine
yatirim yapmak basarili olmay1 beraberinde getirecektir (Karagil ve Dulndar, 2006, s.
62).

Sosyal sermaye, strekli aktif bir yapiya sahiptir. Sosyal sermayenin giiglii bir
sekilde kullanilmasi firmanin lehine sonu¢ dogururken, sosyal sermayenin yoklugu
firmanm aleyhine bir sonug¢ dogurur (Karagul ve Masca, 2005, s. 40). Sosyal sermaye
ile iliskili degiskenler sunlardir (Lee ve Croninger, 2001, s. 166):

e Sahip olunan firsatlar,

e Sosyal sermayenin giiclendirdigi iliski baglar1 ve yeni iligkilerin olusmast,
e Sosyal sermayeyi tetikleyen guc,

¢ Sosyal sermayenin olusum sekli ve bir araya getirilmesi,

e Sosyal sermayenin merkeze aldigi konular ve ne kadar gii¢li kullanildigs,

e Kurallar ve kontrol mekanizmasidir.

Kurumsal Davramis: Kurumsal davranis, kurumun bir duruma, diislinceye
kars1 sergiledigi tutum ve davranis seklidir. Kurumsal davranis kurumsal kimligin
yansimasinda oOnemli bir role sahiptir. Kurumlar1 var eden paydaglarina karsi
gosterdigi kimliginin yansimalarinda kurumsal davranis etkilidir. Kurumun belli
durumlarda vermis oldugu tepki ve davranmiglar disaridan nasil algilandigini etkiler

(ibicioglu, 2005, s. 61).

Kurumsal Tasarim: Firma imajmm ve kurumsal kimlige uygun hedef ve

uyumlu gorunir faktorlerin olusturulmasini igerir (Karadeniz, 2009a, s. 4).

Kurumsal Marka: Kurumsal markalar kiiresel pazar ortaminda kendilerini var
edebilmek icin sosyal medya uygulamalarmi aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.
Kurumsal markalar ile ilgili tiiketiciler tarafindan sosyal mecralarda yapilan her tiirlii
elestiri ya da tavsiye kurumsal markalarin imajin1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde
etkileyebilir. Bu sebeple kurumsal markalar etkili sosyal medya yonetimi yaparak

imajlarm fark yaratacak seviyeye getirmelidirler (Aydin, 2017b, s. 326).

Kurumsal markanm meydana gelmesi; kurumun biitiin faaliyetleri, ideolojisi,
misyonu, giivenilirligi, kullanicilarin zihinlerindeki imaj algis1 degiskenleri ile

iligkilidir (Basok vd., 2017, s. 86).
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Kurumsal markalagma siirecinde sosyal medyanin etkili kullanim1 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya vasitasiyla marka ve tiiketiciler arasinda yogun ve
aktif bir etkilesim ve iletisim zemini olusur. Sosyal medyanin kuruma sagladigi en
onemli fayda kurumun hedef kitlesini daha detayli analiz etmesini saglamaktir (Aydin,
2017a, s. 297).

Markalar hedef kitlesi olan tiiketicilerin ilgilerini toplayabilecegi, iletisim
kurabilecekleri tanitim ve gonderiler olusturarak tercih edilme oranlarini daha yuksek

seviyeye ¢ikarirlar (Aytan ve Telci, 2014, s. 13).
1.3.1tibar ve Kurumsal itibar Kavram

Itibar giiven saglayabilmektir. itibar saglayabilmek zaman alir fakat kaybetmek
ise ¢cok kisa siirede gerceklesir. Kurumun ya da bireyin yapmis oldugu ufak bir
yanilsama itibar kaybina sebep olur (Karatepe, 2008, s. 84). Kurumsal itibar elde etme
streci kisa siirede gergeklesmez, ciddi oranda emek ve zaman gerektirir. Kurumlar
kaliteli diizeyde elde edilmis bir kurumsal itibar ile fark yaratarak rakipleri arasinda
avantaj elde ederler. Bu baglamda kurumlarin elde etmis oldugu gii¢lii kurumsal itibar1

suirekli olarak korumali ve gelistirmelidirler (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s. 114).

Bir kurum i¢in en degerli kavramlardan birisi itibardir. Itibar kavrami uzun bir
siirecte ve paydaslar ile kurdugu saglikli iliskilerin sonucunda kazanilir. itibar1 yiiksek
olan kurumlar, kiiresel pazar ortaminda avantaj elde ederek miisterilerine sunduklari
triinlerde basarili olurlar ve pazarlama baglaminda daha az maliyetle Urlin ortaya

cikarabilirler (Bozkurt, 2011, s. 151).

Kurumsal itibarin daha iyi yoOnetilmesi ve rakip firmalar arasinda fark
yaratabilir dizeye gelmesi icin kurumsal imaj, kurumsal kiltir, kurumsal kimlik ve
kurumsal markanin rolii ¢ok fazladwr. Bu faktdrler kurumu diger kurumlardan
ayristirarak kurumun daha tanmir daha giivenilir ve daha rekabet edebilir diizeye

gelmesini saglar. Bu durum kurumsal itibarin artmasina sebep olur (Avci, 2019, s. 45).
Kurumsal itibar (Barnett vd., 2006, s. 30-32);

¢ Firmanin sahip oldugu sermaye, ekonomik baglamdaki degeri ile iliskilidir,
e Firmanin kurumsal kimligini meydana getiren Ogelerini, 6znel ve nesnel
degerlendirmelerini kuruma dair biitiin tutum ve davranislar1 kapsar,

e Kurumun, miisteriler tarafindan nasil algilandig: ile iligkilidir.
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Kurumsal itibar, bir zaman dilimi icerisinde c¢evre tarafindan kuruma dair
finansal, sosyal ve kiiltiirel algilar biitiiniidiir. Bu algilar kurumun kimligine ya da
kurumun imajina dair gozlemler sonucu meydana gelebilir. Bu algi ve yargilarin
meydana gelmesinde kurumla ilgili olumlu ya da olumsuz yasanan durumlar rol oynar.
Bir kurumun gerceklestirdigi bir hata 6rnegin ¢evresel tahribat, insan haklar1 ihlalleri

gibi durumlar kurum agisindan negatif izlenimlerin olugsmasina sebebiyet verir (Barnett
vd., 2006, s. 30).

Guclu bir kurumsal itibarin sonuglar1 sunlardir (Feldman ve Bahamonde, 2014,
s. 56):

o Tiiketici ve miisterilerin kalite algilarinin degismesi,

e Kurumlarda verim saglayabilme potansiyeli yiiksek personelin tercih edilmesi
ve bu personellerin kurumda devamliliginin saglanmast,

e Personelin motivasyonunu arttirarak iiretimi hizlandirmak,

e Rekabet ortaminda kurumun dne ¢ikmasini saglamak,

e Kurumun uluslararasi piyasada biiylimesine yardimci olmak,

e Kuruma daha fazla yatirimcinin yatirim yapmasina firsat saglamak,

e Daha ucuz sermayeye erisim saglamak,

e Kurumun degerinin yilikselmesidir.

Yillardan beridir kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavrami birbirleri yerine
kullanilan kavramlar olmustur. Bu iki kavram birbirleri ile iliski igerisindedir ve
birbirlerinden beslenirler. Kurumsal itibar kavrami denildiginde sadece imaj anlaminda
kurumun degerlendirilmesi bir yanilsamadir. Kurumsal itibar kurumun paydaslar ile
iligkilerinden ve tiiketicilere karsi sergiledigi davranig biciminden blyuk oranda
etkilenir (Gotsi ve Wilson, 2001, s. 29).

Kurumsal itibar ve haywrsever harcamalar ile iliskiyi inceleyen arastirma
sonucunda, Ingiliz firmalarinda filantropik harcamalarin (hayirsever harcama)
sirketlerin kurumsal itibarini arttirdig1 ve bunun sektorler arasinda farklilik gdsterdigi
gozlenmistir. Hayirsever harcamalar ve sosyal sorumluluk projeleri toplum arasinda
farkindalik uyandirdigi i¢in kurumun itibarint olumlu yonde etkilemektedir (Brammer
ve Millington, 2005, s. 40).
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Mimari vb.

Kurumsal Misyon

Sekil 1.1. Kurumsal itibar1 Gelistirme Modeli
Kaynak: (Nelson ve Kanso, 2008, s. 163)

Tablo 1.3. Kurum Davramslariin Farkh Yonleri

En Fazla Hangi Hangi
Kurumsal Siire Ozelliklerle Bolumlerin Hangi Paydaslar
Nitelik ¢ Dogrudan Uzmanhk  Hedeflenmektedir?
Baglantihdir? Alamdir?
L 3} Kurumlari Pazarlama, .
Kimlik Orta D6nem karakteri halkla iliskiler Tuketiciler
L . Markalarin Pazarlama, .
Imaj Kisa Dénem karakteri halkla iliskiler Tuketiciler
Kurumlarin
.. ; karakteri, Kurumun tiim .
Itibar Uzun Dénem diiriistliig, bolimleri Tum Kilit paydaglar
giivenilirligi.

Kaynak: (Jackson, 2004, s. 43)
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Kurumsal itibarin olusumunda etkili olan 6geler sunlardir (Dowling, 2016, s.

210):

e Tanmmislik (Kurulusun 6nemini belirleyen degiskendir),
e Kurumu 06ne ¢ikaracak bir Ozellik ile bilinmek (Bu degiskende kurumun
davranislar etkilidir),

e Uygunluk (Kuruma dair gekici bir imaj algisinin olusmast)
1.4. Kurumsallasma

Giliniimiiziin rekabet diinyasinda firmalarin devamlilig1 i¢in kurumsallagsma bir
gereklilik haline gelmistir. Bu baglamda firmalarin zamanla degistigini anlayip
hareketsiz konumdan statik konuma gegctigini kabul etmek gerekir. Bu doniisiim
siirecinde bazi firmalar kurumsallagsmay1 icsellestirip uygularken bazi firmalar
kurumsallasamamaktadir bu durum da firmanin kisa 6mirlii olmasina sebebiyet verir.

(Alkis ve Temizkan, 2010, s. 74).

Kurumsallagsma kiiltliriiniin bir Orgiitte icsellestirilmesi sonucunda Orgiite

saglayacagi yararlar sunlardir (Ulukan, 2005, s. 34-35):

o  Orgiitiin siirekliligi saglanir,

e Firma daha diizenlenmis ve bir sisteme oturtulmus sekilde yonetilir,
e Firmanin genislemesi saglanir,

o Orgiit daha az hata yapma egiliminde olur,

e Firmanin amaglarina ulagsmasi daha kolay olur,

e Gergeklesen faaliyetlerde basar1 orani artar,

e Benzer bakis agilarindan farkli bakis acilarina gegis saglanir.

Kurumsallagsmanin o6rgilite yararlar1 disinda zararlar1 da vardwr. Bu zararlar1 su

sekilde siralayabiliriz (Ulukan, 2005, s. 35):

o Islerde tekdiizelik ortaya ¢ikar,

e Firmanin karar alma siireci uzar,

e (alisanlar tembellesir,

e Bu sirecte maliyet eskiye oranla artar,

o Sistemde eskiye oranla yavaslama goriiliir.

“Yerel hareket et, kiiresel diisiin” giiniimiiz diinyasinda firmalarin izledigi

stratejilerden biridir. Fakat kiiresel diizeyde rekabet etmek olduk¢a zorlayict bir
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strectir. Herhangi bir iilkede is yapmak i¢in o iilkenin tarihine, politikasina,
ittifaklarina ¢ok iyi diizeyde asina olmak gerekmektedir (Goodman, 2000, s. 72).

Kiiresel rekabet diinyasinda firmalarin kurumsallagsmalar1 firmalara rekabet
diinyasinda avantaj saglayarak firmalarin bir adim 6ne ¢ikmasini saglar. Firmalarin
entelektiiel sermayeleri kurumsallasma {iizerinde dogrudan etkili ogelerden bir
tanesidir. Entelektliel sermaye temel yapi taglarindan ve en onemli yapi1 taslarindan
birisi insan sermayesidir. Gelisen entelektiiel sermaye calismalar1 ile kurum kendi
ayaklar1 lizerinde durarak kurumsallagsma baglaminda kendini gelistirir (Bayer, 2005, s.
101).

Kurumsallagsma; birbirinden farkli kurallarm varlig: ile firmalar1 daha iy1 bir
konuma tastyacak davranislarin islemidir (Yiicel ve Ozkalan, 2012, s. 250).
Kurumsallagsmay1 firmanin sadece bigimsel yonii ile iligskilendirmek yanilsama
olacaktir. Kurumsallagsma firmanin iletisim yonii ile de ilgilidir. Firmanin i¢ ve dis
paydaslar1 ile kurulan iletisim kurumsallasmay1 etkileyen en Onemli faktorlerden
birisidir. Firmalar i¢in kurumsallasmanin diizeyi ve hiz1 firmanin felsefesine,
davranisia, misyonuna i¢ ve dis paydaslarina bagh olarak degisiklik gosterir. Kiiresel
rekabet ortaminda firmalarin tutunmasi ve rakiplerine karst miicadele edebilmesi

bakimindan kurumsallasmanimn biiyiik bir 6nemi vardir (Aydin ve Tan, 2019, s. 233).

Kurumsallagma siireci firma adia degisim ve doniisiim siirecidir. Bu siiregte en
onemli roli y6netim kademesi (Ustlenir c¢inki en fazla sorumluluk yonetim
kademesindedir. Kurumsallagsma siireci uyumu igerisinde barindirir. Detaylandiracak
olursak kurumun gevresi ile uyumu ve ¢evresi ile uyum saglamasi i¢in gerekli olan
diizenlemelerden olusur. Kurumun bu siirecte esnek davranmasi alinan kararlar ve

uyum saglama agisindan 6nem tasir (Akyol ve Zengin, 2014, s. 7).
1.5. Kurumsal Yonetim

Kurumsal Yonetim kavrami ilk olarak 1990’hi yillarda ortaya ¢ikmustir.
Kurumsal yOnetim kavrami daha sonra kurumlarin ydnetim seklini etkileyerek
kurumlarin felsefesini sekillendirmistir. Governance kavrami 1990’li yillara kadar
kullanilmamistir. Ancak 1990’11 yillarda Birlesmis Milletler ve Diinya Bankasi
kavrami kullanmaya baglamustir. Ilk olarak kaliteli ve iyi devlet ydnetimi anlaminda
kullanilmistir. (good public governance) Ardindan OECD “governance” kavramini

kullanarak kavramin yaygim bir sekilde kullanilmasina Oncullk etti (Aktan, 2013, s.
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151). Kurumsal yonetim, firmalarin faaliyetlerini ¢alismalarmi, felsefelerini ¢aligma
prensiplerini  kontrol ~eden  sistemdir. = Kurumsal y0neyim  anlayisinin
degerlendirilmesinde firmanin finansal degerlerinin roli biiyiiktiir (Ding ve Abdioglu,

2009, s. 168).
1.6. Egitimde Markalasma
1.6.1. Marka Kavramm

Insanlik tarihinden giiniimiize kadar tiiketim olgusu her zaman var olan bir
kavramdir. Fakat giinden giine bu kavram boyut degistirerek doniisiime ugramistir.
Gegmiste insanlarm tiiketim anlayis1 sadece ihtiya¢ duyduklari {iriin ve hizmetlere
yonelik iken ginlmizde tiketim kisilerin zorunlu ihtiyaglarinin yani sira daha
duygusal ve daha fonksiyonel bir anlam kazanmistir. Bu baglamda bir iirtin ya da
markanin hedef kitle olan tiiketiciye sunumunda markalasma ciddi bir dneme sahiptir
(Azizagolu ve Altunisik, 2012, s. 34).

Marka kavrami, pazarlanan iiriin ya da hizmetin ¢esitli 6geler ile desteklenip

tercih edilebilirliginin artmasi olarak adlandirilir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 334).

Gilintimiizde markalarin ¢esitliligi ve pazardaki rekabet diizeyinin artmasi
tiketicilerin markalar arasinda se¢im yapmasini zorlastirmaktadir. Markalar bu
noktada gerceklestirdikleri stratejiler ile rakipleri arasinda farklilasabilirler. Tiiketiciler
glinlimiizde sadece iirtin degil, kimlik, sosyal statii ve duygularma hitap eden 6geleri
tercih etmektedir. Bu baglamda iiriiniin tercih edilebilirligi tiiketicinin duygularina
hitap etmesi ile iligkilidir (Can, 2007, s. 225-226).

Marka, iirtin ve hizmeti kurumsal anlamda temsil eden kavramdir. Marka
kavram {iriine ya da hizmete yonelik temsiliyetten daha fazlasidir. Marka tiiketici ile
iiriin arasindaki iletisimin sonucudur. Bu iletisim sonucunda insanlar markalara karsi

sadakat gelistirirler (Ekici, 2012, s. 4).

Degisen ekonomik kosullar ile birlikte firmalar gerek normal sartlar altinda
gerekse kriz donemlerinde markalasma faaliyetlerine devam etmelidir (Vuran ve
Afsar, 2016, s. 29).

Marka yonetimi ve marka bilinci olusturmak her sektor i¢in dnem arz eder.
Dogru ve etkili bir marka bilinci olusturmak basartyr da beraberinde getirecektir.

Dogru ve etkili marka bilinci olusturmak i¢in; etkili bir strateji izlemek, etkili isim
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se¢gmek, etkili pazarlama ve reklamcilik caligmalar1 yiiritmek gereklidir (Rooney,

1995, s. 54).

Markanin tercih edilebilirligi markanin tanmabilirligi ile dogrudan iligkilidir.
Marka tanmirligi, markanm tiiketiciler ile iliskisinin ve diger markalarla iliskisinin

sonucudur (Van Gelder, 2004, s. 46).

Markalagma ve imaj yonetimi kiiresellesen diinyada hizmet sektoriinde de
onemli bir yere sahiptir. Bir Grtin icin gerekli olan tutundurma faaliyetleri hizmet
sektoriinde onemli bir rol oynayarak miisterinin ilgisini aktif tutmay1 hedeflemektedir.
Bu baglamda hizmet sektoriinde halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetleri, logo gibi
ogeler kurumun imaji ve tercih edilebilirligini etkilemektedir. Kurumun imajma
yonelik bitiin faaliyetler ve kurumun hizmet kalitesi kurumun bagka kurumlar arasinda

bir adim 6ne ¢ikmasini saglayacaktir (Akyol ve Yilmaz, 2016, s. 386).

Tablo 1.4. Markalarin Stratejik Islevleri

Islev Aciklama
Sahiplik, adindan da anlasilacagi ilizerine marka igin
Sahiplik Isareti gerceklestirilen biitiin ¢aligmalarin kime ait oldugunu
gosterir.

Uriin ve hizmetlerin kiiresel pazarda fark yaratip rekabet
edebilmesi i¢in diger {irlin ve hizmetlerden farkli hale

Farklilastirma getirilip  tlketiciler icin daha c¢ekici  durumda
degerlendirilmeleridir.
. Uriiniin amacini iletmede marka degerinin yiikseltilmesi
Islevsel Arag onemlidir.
Uriine dair misterilerin zihninde olusan semboller
Sembolik miisterilerin satin alma davramisimt etkiler. Olumlu

sembolik bir imaj iiriinii ve hizmeti rakipleri arasinda fark
yaratip tercih edilebilirligini arttirir.
Biitiin satin alma durumlarinda risk vardir. Ciinkii iiriin
ortaya ¢ikarken hedeflenen planlar tutmayabilir ya da satict
Risk Azaltici aksayan planlar1 diizenleyecek durumda olmayabilir.
Profesyonel saticilar ortaya ¢ikabilecek biitiin riskleri
hesaplayip bu baglamda 6nlem alirlar.
Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak
Kisayol Araci gorev yapar. Ozellikle bu durum markanin diger iiriinlere
genisletildiginde goriiliir.
Markalar iireticinin yasal olarak korunmasinda katki
saglarlar.

Yasal Arag

Markanin stratejik planlamalar1 sonucunda marka imaji

Stratejik Yaklasim giiclenerek firmaya deger katar.

Kaynak: (Blyth, 2001, s. 145).
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1.6.2. Marka lletisimi

Iletisim kavramu bir iiriin ya da hizmetin pazarlanmasi siirecinde ciddi bir
Ooneme sahiptir. Bu baglamda marka i¢cin markanin olumlu ya da olumsuz izlenime
sahip olmasinda iletisimin rolii biiyiiktiir (Can, 2007, s. 234). Iletisim asamasinda
firma ve kurumlar hedeflenen marka imajini tiikketicinin algisinda olusturmayi1
planlayarak tiketicinin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesi igin ¢aligma

yurutdrler (Uztug ve Konus, 2003, s. 51).

Sosyal medyanin Oneminin giinden giine artmasiyla birlikte markalar igin
sosyal medyada goriiniirlik 6nem tasimaktadwr. Yapilan arastirmalar sonucunda
giinliik insanlar yaklasik olarak 135 dakika sosyal medyada gegirmektedir (Voorveld,
2019, s. 14). Marka baghligmi gelistirmenin en onemli yollarindan birisi sosyal
medyanm verimli kullanimidir. Bu baglamda firmalar tiiketicilerin ilgilerini ¢ekecek
icerikler Ureterek etkili sosyal medya yonetimi yapmaktadir (Puspaningrum, 2020, s.
953).

Bir markanin maddi ve manevi unsurlarmin birlesmesinden dogan etkileyicilik
Ogesi kaliteli bir marka iletisiminin olugsmasima zemin hazirlar. Tiiketici ve miisterilere
yonelik hedeflenen saglikli iletisim sonucunda tiiketicinin zihin diinyasinda markaya
yonelik olumlu izlenimin olusmasmna dair ilk adim atilmis olur. izlenimin iyi yonde
gelismesiyle beraber tiiketici triinii tercih eder ve firma ekonomik gelir elde eder
(Davis vd., 2011, s. 47).

Marka iletisiminin islevleri sunlardir (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 13-14):

e Karar Yiikiinden Kurtarma Islevi: Marka tiiketicinin karar verme siirecini
hizlandirarak bu baglamda tiiketiciye kolaylik saglar. Marka ile 6zdeslesen
bireyin olumlu tutum gelistirmesi ile birlikte iireticiler de markanin basarisini
arttiracaklarina dair s6z vermis olurlar.

e Fark Yaratma islevi: Bu islev ile markanm rakiplerinin arasmdan fark
edilebilirliginin artmasi ve rekabetinin giiclenmesi saglanir.

o 1Imaj Islevi: Bu islev tiiketicinin zihin diinyasinda markaya yonelik gelistirdigi
algt ile iligkilidir. Tiketicinin goziinde olumlu bir imaj algis1 markanin

basarisini arttirir.
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e Giiven ve Garanti Islevi: Bir tiiketicinin markay1 tercih etmesinde markaya
dair duydugu giiven dnem arz etmektedir. Bu baglamda marka bu giiveni

koruyacak ve bu giiveni daha da arttiracak diizeyde stratejiler gelistirir.
1.6.3. Marka Farkindahg

Bir iiriiniin olumlu imaja sahip olmasi ile birlikte {iriiniin ne kadar tiiketiciye
ulastigi marka farkindaligr ile iligkilidir. Giiglii bir iriiniin marka farkindaligi
yiiksektir, dolayisiyla ¢ok fazla tiiketiciye ulagsmistir. Marka farkindaligini arttirmak
icin gerekli kosullar sunlardir (Gustafson ve Chabot, 2007, s. 1):

e Hedef miisteri portfolyosunu belirlemek,

e Firmanin pazarlama reklamcilik faaliyetlerini kapsaminda logo ve tasarimlar
yapmak,

o Farkl etkinlikler ile firmaya deger katmak,

e Satigin ardindan miisteriler ile iliskileri takip etmek ve bu iligkileri yonetmektir.
1.6.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin disariya karsi temsiliyeti ve marka ile bagdastirilan
birey Ozellikleri ile iligskilendirilir (Yener, 2013, s. 91). Giglii bir marka kisiliginin
olugmasi firmanin rekabet edilebilirligini arttirarak firmanin imajin1 giiglendirir. Marka
kisiliginin zayif olmasi firmanin bagka markalara karsi rekabet ihtimalini disiiriir

(Moser, 2003, s. 67-69).
Marka kisiliginin olusum asamalar1 su sekildedir (Yener, 2013, s. 92-93):

e Ulasilmak istenen kitlenin belirlenmesi,
e Bu kitlenin istek ve ihtiyaglarini tespit etmek,
e Tiiketiciye dair alt yap1 olusturularak tiiketici kimligi belirlemek,

e Olusturulan bu kimlige uygun diisecek sekilde marka kisiligi belirlemektir.
1.7.1. Orgiitsel Baghhk

1.7.1.1. Orgiitsel Baghhgm Tanim

Orgiitsel baglilik, kisinin firmaya dair hissettigi aidiyet giiven ve drgiite dahil
olma durumudur. Orgiitsel baghlik ne kadar yiiksek olursa kisinin orgiite katacag
deger o kadar yiiksek olur (Neves ve Ceateno, 2006, s. 353). Orgiitsel baglilik ile hem
birey hem de firma karsilikli olarak fayda saglar (Uygur ve Kog, 2010, s. 80).
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Orglite kars1 baghlik hisseden ¢alisanlar i¢sel motivasyona sahip olduklar1 i¢in
verimli, firmaya deger katan ¢alisanlar ile uyum ve is birligi icerisinde olan ve yiiksek
derecede sorumluluk sahibi kisilerdir. Bu kisilerin olumlu tutumlar 6rgiit i¢in daha

diistik maliyete sebep olmaktadir (Balay, 2000, s. 3).

Porter ve arkadaglar1 (1974) orgiitsel baglilig1 belirleyen 3 degisken oldugunu
ileri siirmektedir; ilk degisken, kurumun amag ve vizyonuna ydnelik yiiksek derecede
inan¢ ve kabul etme, ikinci degisken kurum adma yiuksek derecede sorumluluk
duygusu ile gayret gosterme, liclincli degisken ise orgiite dair baglilig1 siirdiirmek igin

ciddi derecede istek duymadir (Porter vd., 1974, s. 605).

Orgiitsel baglilik ile ilgili yillardan beri gesitli tanimlar yapilmistir (Mowday
vd., 1978, s. 2-3). Sheldon (1971) orgiitsel bagliligi, bireyin firmaya yonelik
tutumunun ifadesidir seklinde agiklar. Kanter (1968) ise kuruma kars1 bireylerin enerji
ve sadakatlerini yliksek diizeyde verme istegidir der. Hrebiniak ve Alutto (1972)
orgiitsel bagliligi firma igindeki bireysel ve organizasyonel cabalarin yapisal bir
sonucu olarak tanimlar. Salancik’e (1977) gore oOrgiitsel baglilik kisinin tutumu ve
tutuma yonelik sergiledigi davranmiglarin sonucudur. Nygren’e (1970) gore Orgiitsel
baghlik firmanin kuruma yonelik hedeflerinin kisi ile biitiinlesmesi durumudur.
Grusky’e (1966) gore orgiitsel baglilik kisinin firmaya yonelik biitiin iligkisel siirecinin

niteliksel yansimasidir.

Orgiitsel baglihk; kisinin firma icerisindeki konumu, kisinin ¢alisma

motivasyonu ve kisinin firmaya katkilar1 ile iligkilidir (Brown,1969, s. 347).

Orgiitsel baglilik firmanin amaglarina ulasmasinda ciddi bir dneme sahiptir. Bu
baglamda firmalar ¢alisanlarinin kuruma olan aidiyet ve bagliliklarini arttirmay1

amaclarlar. Bu amaclar dogrultusunda ise orgiitsel bagliligi gelistirecek stratejiler

uretirler (Bayram, 2005, s. 136).

Yildiz (2013) Ogretmenlerin Orgiitsel baghligina yonelik yapmis oldugu
caligmada orgiitsel baglilikta en dnemli faktoriin aidiyet oldugu sonucuna varmistir. Bu
baglamda okullarda O6gretmenlerin yiiksek bagliliga sahip olmasi kuruma kars:

duyduklar1 aidiyet ile dogrudan bir iliski igerisindedir.

Bir kurum igerisinde degerli oldugunu hisseden birey daha fazla caba

gostererek kuruma deger katar. Kurumda bireylerin kendilerini degerli hissetmesi

48



kuruma dair alinacak kararlarda fikirlerinin alinmasi ile ilgilidir. Ayrica kurumda
calisanlara esitlik ilkesi merkeze alinarak yaklasim gosterilmesi c¢alisanlarin kuruma

olan bagliligini olumlu yonde etkilemektedir (Bolat ve Bolat, 2008, s. 87).

Orgiitsel baglihig1 yiiksek olan calisanlarin sahip oldugu 6zellikler su sekilde
siralanabilir (Feldman ve Moore, 1982, s. 2):

e Yiksek diizeyde motivasyona sahip olduklarmdan 6tiiri yaptiklar isi diizgiin
yaparlar ve bu sebepten Otiirii {istleri tarafindan yaptiklar1 isin tekrar kontrol
edilmesine ihtiya¢ duyulmamaktadir,

e Kurum igindeki statllerini kuruma 6nemli oranda verimlilik saglamada arag
olarak gorurler,

e Kurum sikintili durumlar yasadiginda sadakatli tutum sergilerler.

Kurumda caligan bireylerin maddi olarak beklentilerinin istedigi dogrultularda
saglanmas1 kuruma olan bagliliklarin1 etkilemektedir. Maddi olanaklar1 saglanmayan
bireyler Orgiitten ayrilmay1 diisiinmektedir. Bu baglamda oOrgiite baglilikta maddi

olarak tatmin olma bileseni 6nem arz etmektedir (Uygur, 2007, s. 83).

Orgiitsel baghiligm yiiksek diizeyde olmasmda calisanlarm rolii kadar
yoneticilerin de rolii vardir. Yoneticilerin izleyecegi politikalar dogrultusunda
caliganlar tutum ve davraniglarini sekillendirmektedir (Bozkurt ve Yurt, 2013, s. 137-
138).

Demirtag (2010) dershane ogretmenlerinin orgiitsel bagliligmi arastirdigi
caligmasinda, tecriibe sahibi ¢alisanlarin yeni mezunlara oranla baglilik seviyesinin
daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Ayrica yapilan ¢alismada az 6gretmen sayisina
sahip ve heniiz yeni ac¢ilmis egitim kurumlarinda c¢alisanlarin orgiite baghlik

seviyelerinin daha diisiik diizeyde oldugu ifade edilmistir.

Kurum ¢alisanlarinin kurumdaki yaptiklari ise dair hissettikleri doyum orgiitsel
baglilig1 dogrudan etkiler. Firmalar ¢alisanlarina yonelik is doyumunu arttiracak
stratejiler Ureterek yiiksek seviyedeki is doyumunun da korunmasini saglayacak

calismalar yapmalidirlar (Yenihan, 2014, s. 176).
1.7.1.2. Orgiitsel Baghh@in Boyutlari

Meyer ve Allen (1991) orgiitsel bagliligin duygusal baglilik, normatif baglilik

ve devam baglilig1 olarak 3’e ayrildigini 6ne siirmiistiir.
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Duygusal baghhk: Orgiitsel baglihigmn boyutlarmdan birisi olan duygusal
baghlik bireyin kendi istegi ile drgiit kalma durumunu ifade eder (ilhan vd., 2019, s.
383). Bu baghlik seklinde birey kuruma karsi aidiyet hissederek kurumun vizyon
misyon ve hedeflerini benimser. Orgiitler arasinda calisanlardan beklenen baglilik
cesididir (Keser ve Giiler, 2016, s. 247). Orgiitte yiiksek diizeyde duygusal bagliliga
sahip olan bireyler Orgiiti bir adim ileriye tasiyacak biitiin faaliyetlerde yiiksek
derecede caba gosterirler. Ciinkii Orgiite kars: hissettikleri aidiyet ve sorumluluk bilinci
bireyleri olumlu dizeyde harekete gegirir (Leung vd., 2008, s. 963). Duygusal
baghligin gelismedigi durumlarda Orgiit igerisinde birey oOrgiite karst uyumsuzluk
gelistirir. Bireyin ig tatmini azalir ve kuruma karsi isten ayrilma niyeti ortaya cikar
(Abraham, 1999, s. 442). Duygusal baghlhigin temel yap1 tas1 sevgidir. Bir orgiite
duygusal olarak baglilik gelistiren kisi isine karst sevgi bagi ile baghdir ve verilen
biitiin gorevleri bilyilk bir mutluluk ile gerceklestirir. Orgiitte ¢alisan bireylerin
duygusal bagliliklar1 ile motivasyon diizeyleri arasinda dogrudan bir iliski vardir (Agca

ve Ertan, 2008, s. 142).

Normatif Baghhk: Normatif baglhlik orgiitsel bagliligin ahlaki yoni ile ilgili
olan boyutudur. Bu baghlik diizeyinde bireyler orgiitte kalmaya devam ederler fakat
bunu ahlaki a¢idan uygun goérdikleri icin yaparlar (Meyer ve Allen, 1997, s. 374).
Normatif baglilikta birey ahlaki hislerle iliskili sorumluluklarindan dogan
zorunluluklari sonucunda orgiite baglilik gelistirir. Duygusal baglilikta bireyin istekle

olusturdugu baghliga karsi normatif baglilikta sorumluluktan dogan zorunluluk esasli

bir baglilik vardir (Goksel ve Aydmtan, 2012, s. 253).

Devam Baghhgi: Bu baglilik diizeyinde bireylerin orgiitten sagladigi maddi ve
manevi faydalardan vazgegmeme esastir. Daha basit bir ifade ile birey vermis oldugu
emekten kazanmig oldugu maddi ve sosyal imkanlardan vazgecemedigi icin Orgiite
baglilik gelistirir. Burada da zorunluluk esastir (Meyer ve Allen, 1984, s. 373). Devam
baglihig1 diizeyini belirleyen birgok faktdr vardir. Ornek verecek olursak birey orgiitten
ayrildig1 zaman yeni bir is bulup bulamayacagina dair kaygi gelistirir. Bu kaygidan
otiirli de orgiite karst devam bagliligi olusturur. Cok fazla nitelige sahip olmayan
bireylerden olusan oOrgiitlerde devam bagliliginin gorilme durumu daha yuksektir
(Stup, 2006, s. 12).
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1.8. Tiirkiye’de Egitim Tarihi

Insanligmn ilk var oldugu giinden bugiine kadar her donemde egitim baglaminda
calismalar yapilmistir. Bu baglamda Tiirklerin Orta Asya’ya adim attiklar1 giinden
bugiine kadar yapmis olduklar1 biitiin egitim calismalar1 Tiirk Egitim tarihini

kapsamaktadir (Glven, 2010, s. 1).

Yiizyillar boyunca Tiirkiye gerek bulundugu konum itibariyle gerek de yapmis
oldugu caligsmalar ile medeniyetlerin bulustugu bir noktada yer almaktadir. Bu
konumdan 6tiirii Tirkiye farkli medeniyetlerden etkilenerek bunu kiiltiirel baglamda
ogelerine yansitmistir. 1920’lerden itibaren egitim alaninda c¢esitli calismalar
yapilmistir. 1950’ler ile beraber egitimde ortaya c¢ikabilecek ve ortaya c¢ikan
problemler arastirilmis ve bu arastirmalar sonucunda egitimin toplumsal yapi ile

iliskisi ortaya ¢ikmistir (Erguin, 2008, s. 321-322).
1.8.1. Ozel Ogretim Kurumlari

Ozel &gretim kurumlari, 2007 yilinda yayimlanan 5580 sayili Ozel Ogretim
Kurumlar1 Kanunu dogrultusunda ac¢ilmis olan, okul Oncesi egitim, ilkogretim,
ortadgretim, 6zel egitim okullar1 ile ¢esitli kurslari, uzaktan 6gretim yapan kuruluslari,
dershaneleri, motorlu tasit siiriiciileri kurslari, hizmet i¢i egitim merkezleri, 6grenci
etiit egitim merkezleri, 6zel egitim ve rehabilitasyon merkezleri ile benzeri 6zel
ogretim kurumlarmi kapsamaktadir. Ozel okullar ise; okul dncesi egitim, ilkdgretim,
ozel egitim ve ortadgretim 6zel okullarmi kapsamaktadir. Ozel dgretim kurumlar1 ve
bu kurumlarda gérevli personel, 5580 sayili Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanununun 11.

maddesine gore Milli Egitim Bakanliginin denetimi ve gézetimi altindadir.

Ozel okullar ilk olarak Osmanli Devleti’nde 18.yiizyilin sonunda 19.yiizyilin
basinda ortaya ¢ikmistir. Osmanli Devleti imparatorluk niteligine sahip oldugu i¢in
kendi halki i¢cin agtig1 resmi okullarin yaninda baska uluslar i¢in de 6zel okullar
acilmigtir. Bu 06zel okullardaki nitelikli egitimin etkisiyle Tanzimat ve Islahat
Fermanlarinin sonucunda modernite anlayisiyla Osmanli Devletinde kendi milletinin

nitelikli egitim almasini almaya yonelik 6zel okullar agilmistir (Aslan, 2019, s. 267).

Ozel okullarm acilmasinmn altinda yatan sebepler sunlardir (Simsek, 2014, s.
212):
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Nitelikli Egitim Talebi: Toplumun artan beklenti ve talepleri dogrultusunda
daha nitelikli egitime sahip bireylerin yetistirilme istegi bu talepte etkili olmustur.
Ozellikle bu taleplerde sehirli orta smif bulunmustur. Ciinkii kentli orta smif igin
egitim kalitesindeki artis bu kesimin toplumsal statiisiinii de dogrudan etkileyecek

diizeydedir.

Devletin Nitelikli Egitim Talepleri Karsisindaki Yetersizligi: Devletin bu

baglamdaki caligmalar nitelikli egitim i¢in eksik kalmistir.

Etkilenme ve Rekabet: Toplum i¢inde 19.yy’da Gayrimiislimler tarafindan
acilan okullar Tirkleri de etkilemis rekabet edecekleri daha nitelikli okullar agma

cabalarma girmislerdir.

Smifsal Gecis Talepleri: Modernlesme siireci ile beraber Osmanli
Toplumunda yeni smifsal farkliliklar meydana gelmis ve bu smifsal farkliliklarin

egitimde yenilik¢i ¢caligmalar ile ortadan kaldirilabilecegi ongoriilmiistiir.

Egitim tarihi boyunca ilk 6zel okullar sibyan mektepleri ve medreselerdir. Ozel
okul gelenegi gecmiste maddi durumu iyi olan ailelerin cocuklaria 6zel ders aldirmasi
ile baglayan bir gelenektir. Bu gelenege ¢evresel sosyal kiiltiirel bagka faktorler de etki
etmistir. Osmanli Devleti’nde 6zel okullarin yayginlasmasi 1839 yilinda Tanzimat
Fermani ile olmustur. Bu durumda Tanzimat Fermani1’nin modernlesme baglaminda ilk
hareket olmasinin etkisi vardir. Tanzimat Fermani niteligi bakimindan egitimde
degisim ve doOniisiimiin yaganmasina katki saglamistir. Batililasma anlamindaki ilk
hareket olan Tanzimat Fermani’ndan sonra Osmanli imparatorlugu’nda okullar iige

ayrilmistir (Uygun, 2003, s. 108-109):

e Tanzimat 6ncesi geleneklere bagli olarak var olan okullar
e Batililasma hareketi ile birlikte agilan okullar

e Gayrimiislimler i¢in yabancilara baglh okullar

Tanzimat hareketi ile birlikte egitimde yeni bir donem baglamistir. Bu
baglamda egitimde markalagsma ve ticarilesme hareketi baglamistir. Egitimde maddi
olarak yiiksek imkanlara sahip ailelerin daha iyi egitim alabilmesi durumu sz konusu
olmustur (Simsek, 2014, s. 223).
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1.8.2. Ozel Okullarin Amaclar

Ozel okullar; Milli Egitim Bakanlig’nin denetim ve gdzetimi altinda ¢alisan,
bir iicret karsilig1 egitim hizmeti veren, yerli, yabanci, gergek ya da tiizel kisilerin
actig1 6zel 17 egitim-0gretim yeri olarak tanimlanabilir. Belirlenen yonetmeliklere

gore O0zel okullarin amaglar1 sunlardir (Aydogan, 1998):

o Ozel okullar sadece egitim degil 6grencileri her bakimdan hayat hazirlamayi
hedefler,

o Ogrencilerin vizyon sahibi olmalarini saglamayi, toplum ve cevreye karsi
duyarl ve saygil bireyler olmalarini hedefler,

o Opgrencilerin ders disinda yetenek ve ilgilerini belirleyerek bu baglamda proje
ve caligsmalar yapmaya tesvik etmek,

o Ogrencilerin gorsel ve isitsel sanatlarda yeteneklerini ortaya g¢ikararak bu
alanlarda ¢alismalar yapmalarini saglamak,

o Ogrencilerin Tlrkgeyi diizgiin ve akici bir sekilde kullanmalarmi tesvik ederek

kendilerini 1yi bir sekilde ifade etmelerini saglamaktir.
1.8.3. Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu

Bir kurumda Ogretime baslayabilmek i¢in kurum agma izni alinmasi
zorunludur. Izin basvurulari ilgili milli egitim miidiirliigiine yapilir. Valilikge yapilan
inceleme sonucunda agilmasi uygun goriilen okullar digindaki kurumlara kurum agma
izni verilir. Valilik¢e agilmasi uygun goriilen okullara iligkin bagvurular ise kurum

acma izni verilmek iizere Bakanliga gonderilir.(Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.3)

Kurum a¢ma izni talebinin valilikce reddedilmesi halinde, kurucu veya kurucu
temsilcisi tarafindan taleplerinin reddine iligkin islemin tebliginden itibaren on bes is
guni icinde Bakanlhiga itirazda bulunulabilir. Itiraz, Bakanlik¢a on bes is giinii icinde
karara baglanir. Kurum a¢ma izni alinmadik¢a, kuruma Ogrenci kaydi yapilamaz.
Kurum agma izni verilmesi, binanm kullanilis amacglarma ve Bakanlikga belirlenen
standartlara uygun ve yeterli bulunmasiyla birlikte asagidaki sartlarn yerine

getirilmesine baglidir(Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.3):

a) Ders arag-gerecinin kurumun amag¢ ve ihtiyaglart i¢in yeterli oldugunun bir

rapor ile tespit edilmesi,
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b) Kurumun; ydnetici, 6gretmen ve diger personelinin say1 ve nitelikleri yoniinden
uygun bulunmasi ve bu kurumda caligacaklarinin belgelendirilmesi,
c) Kurumun yonetmelikleriyle Ogretim programmin Bakanlik¢a incelenip

onanmis olmasi gerekir.

[Ikdgretim, ortadgretim ve dzel egitim okullar: i¢in 6gretim yilnin otuzuncu
giiniinden sonra verilen kurum agma izinleri, ertesi ders yilindan itibaren gegerlidir.
Kurumlara ad verilmesine iliskin esaslar yonetmelikle belirlenir.  Gergek ve tiizel
kisiler tarafindan; hizmet i¢i egitim kapsamina giren faaliyetler disinda Kanun
kapsaminda belirtilen faaliyetler, bu Kanuna gore yetkili makamlardan kurum agma

izni alimmadan yapilamaz. (Ozel Ogretim Kurumlari Kanunu,m.3)

Asker1 okullar, emniyet teskilatina bagl okullar ve din egitimi-6gretimi yapan
kurumlarin ayn1 veya benzeri 6zel &gretim kurumlari acgilamaz. (Ozel Ogretim

Kurumlar1 Kanunu,m.3)
1.8.3.1. Kurucu/Kurucu Temsilcisinin Nitelikleri ve Kurum Binalari

Kurum agacak veya agilmis bir kurumu devralacak olan gercek kisilerle tiizel
kisilerin temsilcilerinde; affa ugramis olsalar bile yiiz kizartici bir sugtan yahut Kkasti
bir suctan dolay1 alt1 ay veya daha fazla hapis cezasi ile mahkiim edilmemis olma sart1
aranir. Kurum binalarmin nitelikleri, bu binalarda acilabilecek kurumlar ile her tiir
tesis ve donanima iliskin standartlar Bakanlik¢a belirlenir. (Ozel Ogretim Kurumlar1

Kanunu,m.4)

Meyhane, kahvehane, kiraathane, bar, elektronik oyun merkezleri gibi umuma
acik yerler ile agik alkollii icki satilan yerlerin, okul binalarindan kapidan kapiya en az
yiiz metre uzaklikta bulunmasi zorunludur. Ozel egitime muhtag bireylerin devam
ettikleri 6gretim kurumlar1 ile okullar disindaki diger 6zel 6gretim kurumlarinda bu
zorunluluk aranmaz. Ancak, s6z konusu 6zel 6gretim kurumlariyla yukarida belirtilen

tiirdeki is yerleri ayn1 binada bulunamaz. (Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.4)

Turizmin yogun oldugu yorelerde bulunan okullarmn tatil oldugu dénemlerde,
yukarida belirtilen ig yerleri ile okullar arasinda yliz metre uzaklik sarti aranmaz.
Uzaklikla ilgili esaslar Igisleri, Milli Egitim, Saglk, Kiiltiir ve Turizm bakanliklarmin
miistereken hazirlayacaklar1 ydnetmelikle belirlenir. (Ozel Ogretim Kurumlari

Kanunu,m.4)
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1.8.3.2. Egitim-Ogretim ve Kurumlarin Yonetimi

Kurumlarda egitim-0gretim ve yonetim, 1739 sayili Milli Egitim Temel
Kanununda ifade edilen Tiirk Milli Egitiminin genel amag ve temel ilkelerine uygun
olarak yiratilir. Kurumlarda uygulanacak dgretim programi ve haftalik ders gizelgesi,
resmi kurumlarda uygulanan usul ve esaslar ¢ergevesinde belirlenir. Bakanlik¢a uygun
bulunmasi durumunda farkli 6gretim programlar1 ve haftalik ders c¢izelgesi de
uygulanabilir. Kurumun veya yonetimleri birlestirilen kurumlarin bir miidiir tarafindan
yonetilmesi esastir. Yonetimleri birlestirilecek kurumlarla ilgili usul ve esaslar

yonetmelikle belirlenir.(Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.6)

Bir kimse birden fazla kurumun kurucusu olabilir. Gerekli nitelikleri tasiyan
kurucu/kurucu temsilcisi, kurumun muadurt de olabilir. Uzerinde mudurluk gorevi
bulunmayan kurucu/kurucu temsilcisi, kurumun egitim-6gretimine ve bunlarla ilgili
yonetim iglerine karigamaz. Bulnyesinde birden fazla kurum bulunduran kurumlara
genel miidiir ve genel miidiir yardimcis1 atanabilir.(Ozel Ogretim Kurumlar

Kanunu,m.7)
1.8.3.3. Kurumlarda Cahstirilacak Personel

Kurumlarin egitim-0gretim ve yoOnetim hizmetlerinin, asil gorevi bu
kurumlarda olan yonetici ve egitim-Ogretim elemanlar: ile yiriitiilmesi esastir.Bir
kurumun Ogretime basladig1 tarihten itibaren mevcut ders saati sayisinin, kurulus
sirasinda {igte birinin, kurulusundan {i¢ yi1l sonra da en az {igte ikisinin asil gorevi bu
kurumlarda olan 6gretmen, uzman 6gretici veya usta dgreticiler tarafindan okutulmasi

zorunludur. (Ozel Ogretim Kurumlar: Kanunu,m.8)

Kurumlarin yoneticilik ve egitim-6gretim hizmetlerinde, en az dengi resmi
Ogretim kurumlarina atanabilmek icin gerekli nitelik ve sartlar1 tasiyanlar, resmi dengi
bulunmayan kurumlarin yoneticilik ve egitim-6gretim hizmetlerinde ise yonetmelikle
belirtilen nitelik ve sartlar1 tasiyanlar gorevlendirilir. (Ozel Ogretim Kurumlar:

Kanunu,m.8)

Ihtiyag halinde, resmi okullarda gorevli Ogretmenlere asil gorevlerini
aksatmamak ve aylik karsiligi okutmakla yiikiimlii bulundugu haftalik ders saati

sayisint doldurmalar1 kaydi ve calistiklar1 kurumlarm izni ile sadece okullarda, aylik
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karsilig1 okutmakla yiikiimli bulundugu haftalik ders saati sayisinin yarisi kadar ticretli
ders verilebilir. Ogretmenlerin toplam ders saati sayis1 haftada otuz saati gecemez.
Uzman 6gretici, usta 0gretici ve 6gretmenlik yapma nitelik ve sartlarini tagiyan diger
Devlet memurlarina, ilgili birimlerin izniyle haftada on saati gegmemek (izere tcretli

ders gorevi verilebilir. (Ozel Ogretim Kurumlar: Kanunu,m.g)

Ders saati ticretli olarak gorevlendirileceklerle ilgili diger hususlar
yonetmelikle belirlenir. Kurumlarm miidiirleri, kurucu/kurucu temsilcisi tarafindan;
diger yonetici ve 6gretmen, uzman Ogretici ve usta dgreticileri ise miidiirlerince segilir
ve calisma izinleri valiligin iznine sunulur. Valiligin izni alinmadan miidiir ile diger
yonetici, dgretmen, uzman dgretici ve usta dgreticiler ise baslatilamaz. (Ozel Ogretim

Kurumlar1 Kanunu,m.8)

Gerekli sartlar1 tagiyan yonetici, 6gretmen, uzman o6gretici ve usta dgreticiler
icin valilikce ¢caligma izni diizenlenir. Caligma izninin iptali yine valilik¢e yapilir.Bu
Kanun kapsamimda c¢ahsacak yabancilar, 4817 sayili Yabancilarm Calisma Izinleri
Hakkinda Kanun hiikiimleri dogrultusunda gorevlendirilir. (Ozel Ogretim Kurumlari

Kanunu,m.8)

Tirkceden baska dille 6gretim yapan ve yabancilar tarafindan a¢ilmig bulunan
okullarin kurucular1 ile miidiirleri, Tiirkiye Cumhuriyeti uyruklu, Turkge veya Turkce
kiiltlir dersleri 6gretmenligi yapma niteligini tasiyan ve Ogretim dilini bilenlerden
birini, Tirk miidiir bagyardimcis1 olarak calisma izni diizenlenmek iizere valilige

onerir. (Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.8)

Ogretim dilini bilen Tiirkge veya Tiirkge Kkiiltiir dersleri gretmeni
bulunmamasi halinde, okulun 6gretim dilinde 6zel alan egitimi gormiis, Turkiye
Cumhuriyeti uyruklu 6gretmenlere de bu gérev verilebilir. (Ozel Ogretim Kurumlari

Kanunu,m.8)

Bu Oneriyi, uyaritya ragmen bir ay icinde yapmayan okullarm Tiirk miidiir
bagyardimcilarini, yukaridaki sartlar1 tagiyan 6gretmenler arasindan valilik seger ve ise

baslatir. (Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu,m.8)
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2. BOLUM: BULGULAR

2.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Aragtrmada  katilimcilar  herhangi  bir  sekilde  yonlendirilmemistir.
Katilimcilarin verilerinin saglikli olabilmesi amaciyla sektorde en az iki yil deneyim
on kosul olarak aranmustir. Arastirmada katilimcilarin goriisleri, gizlilik esasina
dayanilarak, isimleri verilmeden kodlanarak aktarilmistir (K1, K2..,). Katilimcilarin

demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 2.1°de yer almaktadir.

Tablo 2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmeilar Cinsiyet Is Tecriibesi Medeni Durum
K1 Erkek 19 Evli
K2 Erkek 19 Evli
K3 Kadin 2 Bekar
K4 Erkek 12 Bekar
K5 Erkek 18 Evli
K6 Erkek 6 Bekar
K7 Kadin 3 Evli
K8 Erkek 2 Bekar
K9 Kadin 2 Bekar
K10 Kadin 5 Bekar
K11 Kadin 4 Evli
K12 Kadin 3 Bekar
K13 Erkek 2 Bekar
K14 Kadin 2 Bekar
K15 Erkek 4 Bekar

Arastirmaya katilan katilimcilarin  yaslart 20-45 arasinda degismektedir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin 8’1 erkek 7°si kadindir. Arastirmaya katilan
kisilerden 2’sinin hizmet siiresi 19 yil, 1’1 18 yil, 1’1 12 y1l, 1’1 6 y1l, 1’1 5 y1l, 2°si 4
yil, 2°s1 3 yil ve 5’1 2 yildir. Katilimcilardan 5’1 evli ve 15 bekardir.

2.2. Katihmcilarin Algisina Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda Ozel okul
ogretmenlerinin kurumsal imaj ve kurumsal itibar algisinin incelendigi bu arastirma 4
boliimde ele almnustir. Ik bdliimde &zel okul dgretmenlerinin imaj algist ikinci

bdliimde itibar algisi, ti¢lincii boliimde katilimcilarin aidiyet algis1 ve son boliimde ise

S7



katilimcilarin yoneticilerinin tutumlarma yonelik algilar1 incelenmistir. Her bolimde
katilimcilarin algilar1 katilimeilarin en ¢ok tekrar ettigi kelimeler ile kodlanmig ve

frekans degeri olarak verilmistir.
2.2.1. Katihmeilarin imaj Algisina Yonelik Bulgular

Katilimeilarin  kurumsal imaj ile ilgili algisi aragtirmanin bu bolimiinde
incelenmis olup kurumsal imaja iliskin vermis olduklari cevaplarin frekans sonuglari

Tablo 2.2°de verilmistir.

Tablo 2.2. Kurumsal imaj Algisina Yénelik Bulgular

S.N Kodlanmis Kurumsal imaj Algist
Rol Model (K1)
Goruntu (K6), (K15), (K8), (K7) (K2), (K11)
Tutarlilik (K8)
Dissallik (K12), (K14), (K15)
Kisa Siirecte Sekillenmesi (K10), (K8), (K2)
Calisanlarin Davranis1 (K4)
Reklam (K13), (K15)
Calisma Ahlaki (K1)
Anlasilabilirlik (K1)
Digaridan Algilanan Tutum (K4), (K1), (K5)
Deger (K4)
Davranig (K7)
Sosyal Medya (K1), (K2), (K8), (K9), (K10), (K3)
Fiziksel Yeterlilik (K15), (K2), (K9), (K12), (K5)
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Katilimcilarmm imaja yonelik 14 temel koda sahip oldugu goriilmektedir.
Frekansi yiiksek imaj kodlar1 goruntu (f=5), dissalhk (f=3), imajin kisa siirede
sekillenmesi (f=3), sosyal medya (f=4), fiziksel yeterlilik (f=4) ve disaridan
algilanan tutumdur (f=3). Bu faktorler degerlendirildiginde imaj kavrammin daha
cok dissal kaynakli faktorler ve goriintii ile iligkili oldugu goriilmektedir. Kurumsal
imaj kavrammin daha c¢ok digsal, izlenimsel ve goriinti kavramlar1 ile
iliskilendirilmesi, Goffman’m izlenim Teorisi’ni destekler niteliktedir. Bu teoriye gore
insanlar arasindaki ilk iletisimin baslangic1 kisilerin birbirlerinin gdrinttlerinden

etkilenmesidir (Dogan ve Kilig, 2009, s. 55).
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Goffman (1967) kisilerin kendilerine dair olusturduklar1 imajlarin gogunu
cevreden etkilendikleri tutuma gore sekillendirdigini dile getirmektedir. (Ertlrk ve
Eray, 2006, s. 26). Kurumlar da etraflarindaki algilandiklari tutuma goére imajlarinda

diizenleme yapmaktadirlar.

Bir kurumun tercih edilebilirliginde en etkili faktorlerden birisi insan

iligskilerinde en etkili faktorlerden birisi olan ilk izlenimdir.
Katilimcilarin bu baglamda verdigi yanitlar su sekildedir:
“Imaj insanlarin zihinlerinde olusan anlik gériintiidiir.” (K2)

“Imaj denildigi zaman ilk aklima gelen karsi tarafta birakilan olumlu
etkidir.”(K11)

“Imaj gorsellik ve form olarak zihnimde canlanan bir kavram” (K7).
Katilimeilarin imaja yonelik genel tutumlari su sekildedir:

“Imaj icin en énemli faktor tutarliliktir. Tutarlilik saglanirsa olusturulan
imaj korunur. Tutarlilik ile kurum gériiniir olur ve fark edilir” (K8).

“Imaj kurumsal diizeyde kurumun ne kadar gorviiniiv oldugu ile ilgili. Bu
goriiniirliik etkin reklamcilik faaliyetleri ile desteklenmeli” (K13).

“Bir kurumun imaji kurumda ogretmenlere verilen deger ile iliskilidir.
Ayrica kurumda ogretmenlerin giyim tarzi, davramislart ve tutumlari
kurumun imajint etkiler” (K4).

“Kurumlar imajlarint diizenlerken daha dogrusu etrafa verecekleri izlenim
icin dikkat edecekleri ilk sey calisma ahlaki olmalidr” (K1).

“Imaj kurum ya da kigilerin kendini ne kadar gésterebildigi ve bu
baglamda sahip oldugu donammlarr ile ilgili bir kavramdwr” (K9).

“Imaj kisinin toplumdaki yerini belirliyor. Imajin olusabilmesinde en
onemli ve ilk faktor ne kadar goriiniir oldugun ile ilgili. Imaj sahibi olmak
isterdim” (K11).

Yapilan arastirmalar sonucunda kurumun imajmi etkileyen en Onemli
faktorlerden birisi de kurumun marka imajin1 olusturmada etkili olan etkin sosyal
medya kullanimidir. Etkin sosyal medya kullanimi ve etraf tarafindan arzulanan
kurumsal marka imajmna sahip olmak kurumun reklamlara fazla miktar 6demeksizin
isletme karliligin1 olumlu etkiledigi ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica pozitif yonde gelisen
kurumsal marka imaji kurumun basar1 diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir

(Yalgmn ve Ene, 2013, s. 114). Giinlimiizde artik kisiler sosyal medya ile disaridan
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gbzlemleyen roliinden ¢ikip aktif olarak dahil olan roliine gecis yapmaktadir (Aydin,
2015,5.83). Kurumlar etkin sosyal medya kullanim: ile dig imajlarini
olusturmaktadirlar (Ind, 1992, s. 49).

Bu baglamda bireylerin sosyal medya {izerinden kuruma dair gerceklestirdikleri
her eylem kurumda pozitif veya negatif etki birakmaktadir. Gergeklesen calismada
katilimcilarin sosyal medyanin etkin kullanimina yonelik goriisleri teorideki bu verileri
destekler niteliktedir. Aragtirmaya katilan katilimcilar etkin sosyal medya kullanimin

6nemine vurgu yaparak su ifadeleri kullanmiglardir;

“Gtintimiizde sosyal medyanin o6nemi ¢ok biiyuktir. Bu baglamda
gindemde kalabilmek cok dnemlidir. Kadin cinayetlerinin bile 15 dakika
ver aldigi giindemde kurumsal reklam faaliyetlerimiz ile daha fazla yer
almalynz” (K4).

“Teknoloji ¢aginda yasiyoruz. Su anda toplum olarak oyle bir durumdayiz
Ki bir ciftci bile itiriinlerini sosyal medyadan pazarlyor. Bu baglamda
sosyal medyanmin etkin kullanimi ¢ok onemlidir. Kurum olarak etkin
kullaniyoruz daha da etkin hale getirmemiz bizi olumlu etkileyecektir”
(K10).

Arastirmaya katilan katilimcilar sosyal medyanin kurum imaj ve itibarinda
blylk 6nemi oldugunu vurgulamaktadirlar. Etkin sosyal medya kullaniminin kurumun
imaj ve itibarmi olumlu yonden etkiledigi bu baglamda kurumun sosyal medya
kullaninmin etkin oldugunu daha da gelistirilmesinin kuruma olumlu katki sunacagini
katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimina

iligkin verdikleri cevaplar su sekildedir;

“Kurumun imaj ve itibarini sosyal medya kullanimi dogrudan ve ¢ok
yuksek diizeyde etkiler. Giiniimiizde en yaygin medya organlarindan biri de
sosyal medya diye diistiniiyorum. Bizim kurumumuz ozellikle toplumdaki
ozel giinleri sosyal medyada aktif olarak kutluyor. Ornegin; Avukatlar
giinii, Ogretmenler giinii, Yesilay haftasi gibi giinleri kutlamaya Gzen
gosterir. Bu da toplumun bazi bilesenlerini mutlu eder. Ornek vererek
aciklamak gerekirse Otizm giiniinii kutladigimizda otizmli yakini olan birisi
kuruma karst daha sempatik bir bakis agisi gelistirir. Bu bakimdan kendi
kurumumda sosyal medya faaliyetlerini basarili buluyorum” (K7).

“Ben agik¢asi sosyal medyayr ¢cok kullanan birisi degilim. Ama gordiigiim
kadariyla kurum sosyal medyada aktif. Itibar ve imaji etkileye en 6nemli
faktorlerden birisi goriiniir olmak. Bu baglamda sosyal medya da yeterli
kullamliyor. Kurum dénem donem yapmis oldugu programlar ile yerel
basina diisiiyor. Bu da yerel basinda ses getiriyor. Basinda yer almak da
kurumu pozitif yonde etkileyen bir unsur bana gore ” (K10).
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“Sosyal medya giiniimiizde iletisim faaliyetlerinin en basinda gelen
seylerden birisidir. Bir yeri arastirmak istedigimizde ilk olarak sosyal
medya hesaplarina bakiyoruz. Bu pazarlama anlaminda ¢ok onemli.
Kurum bu noktada iyi. Gerek yaptigimiz ¢alismalar olsun gerek OGnem
verdigimiz degerler olsun ogrenciler ile ilgili herhangi bir durum olsun
bunlarin hepsi sosyal medyada ac¢ik bir sekilde gosteriliyor. Kurum bunu
yaparak degerlerini ortaya koyuyor” (K3).

“Su anda herkes sosyal medya kullaniyor. Sosyal medya anlaminda
yvaptigimiz her faaliyet bizim igin 6nemli. Ciinkii géz oniinde olmak daha
dikkat cekici oluyor. Mesela sanatsal faaliyetlerimizi sosyal medyada
gosterebiliriz” (K9).

“Giintimiizde sosyal medya ¢ok onemli bir yere sahip. Bu baglamda bir
kurumda sosyal medyanin etkin kullanimi kurumun imaj ve itibarint ¢ok
etkileyecektir. Calistigimiz kurumun sosyal medya faaliyetlerini yeterli
buluyorum. Kurumlarin sosyal medya faaliyetlerini genel olarak
degerlendirecek olursam bence dikkat edilmesi gereken en onemli husus
sosyal medyada kurumlarin gercegi yansitmasi. Sosyal medyada gercegi
yansitmayan abartili paylasimlar yer alirsa ve bu daha sonra agiga
ctkarsa kurumun itibarint zedeler. Bu baglamda kurumlarin gergegi
oldugu gibi yansitmalar gerekiyor diye diistiniiyorum” (K5).

Okay’a gore (2002) kurumsal imaj1 etkileyen en onemli unsurlardan birisi
kurumun fiziksel gorintistidiir. Cilinkii kurumun logosundan mimar1 yapisina
kullandig1 renklere kadar biitiin fizik 6zellikleri kurumun fiziksel ¢ekiciligini arttirarak
rakipleri arasinda farklilasmay1 ve tercih edilebilirligini arttirir. Gergeklesen ¢alismada

katilimcilar1 gortisleri bu verileri destekler niteliktedir;

“Okulun fiziksel goriiniisii Karabiik sartlarindaki 6zel okullara gore gayet
giizel. Estetik bir durusu var. Renk se¢imi de giizel. Psikolojide renklerin
insan psikolojisi iizerinde etkisi vardwr bilirsiniz. Mavi beyaz benim
hosuma gidiyor. Okulun boyasinin mavi beyaz olmast ¢ok basarili olmus.
Logosu da Karabiik’iin ilk ve tek konsept okulu olmas: dikkat cekiyor. Ilk
mezun oldugumda okulun dis goriiniistinii gordiigiimde keske burada
caligsam demigtim ve nasip oldu. Ciinkii o zaman okulun ilk gériiniisii beni

etkilemisti” (K15).

“Fiziksel ozellikleri diger kolejlere gore gayet iyi. Bir¢ok olanaga sahip
bahgesi var ulasimi kolay bina yapisi saglamhgr dis goriintiisii giizel.
Konsept okul olmasimin artis1 bir ¢ocugu en bastan en sona kadar
g0zlemleyecek bir avantaja sahip. Cok uzun yillar getiriyor bu belki ama
vapildiginda da bir ¢ocuk hakkinda tipki bir portfoy ¢alismast yapmis gibi
her seyine erisebiliyorsunuz. Bir ¢cocugu en temelden alacaginiz i¢in kendi
egitim sistemleriniz ile yetistirebiliyorsunuz. Belli bir durusunuz oluyor bu

durusu c¢ocuklara yansitiyorsunuz sizin okulunuzdan ¢ikan bir 6grenci
oldugu belli oluyor” (K9).
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“lik geldigimde kurumdan etkilenmistim. Disaridan bakildiginda gizemli
bir yanmi da var okulun kiiciik gibi goriiniiyor ama bakildiginda tiim
kurumlar okulun iginde ve biitiin ihtiyaglar karsilantyor. O yiizden etkili
bir goriintii var ulasim anlaminda da iyi buluyorum. Konsept okul olmast
da gayet iyi bu da ¢ocuklar icin aktivitenin ¢ok olmasini saghyor. Bu da
onlar igin ami biriktirmelerine olanak saglyor. Insan hayatinda an
biriktirmek en énemli kisim. O yiizden konsept okul olmast ¢ok gizel ve
verimli bulunuyorum” (K12).

Katilimcilarin yanitlart dogrultusunda fiziksel goriintiiniin etkileyiciliginin
kurumun tercih edilebilirligi {izerindeki olumlu etkilerine vurgu yapilmaktadir.

Kurumsal gériintiiniin kurumun imajma yonelik katkilar1 sunlardir(Calisir,2004,5.65);
-Kurum hedef kitlesine yonelik stratejilerini gorsellik araciligiyla iletir.
- Tek yonlii bir iletisim avantaji saglar.
-Kurumun benligini (kurum kimligi) ifade etmede dnemlidir.

Katilimeilar fiziksel goriintiiyli kurumun konsept okul olusu ile iliskilendirerek
konsept okul projesinin bu baglamda kuruma olumlu bir etki kattigini ifade etmislerdir.
Konsept okul, klasik egitim — 6gretim programlarinin yani sira belirli alanlara agirlik
vererek daha donanimli, daha mutlu, daha saglikli ve daha basarili bireyler yetistirme
hedefi giiden bir anlayis1 benimser. Konsept okulun bu avantajlarinin kurumun imajimni

dogrudan etkiledigi gorulmektedir.
2.2.2. Katihmcilarin itibar Algisina Yénelik Bulgular

Katilimcilarin kurumsal itibar algisi arastirmanin bu boliimiinde incelenmis
olup kurumsal itibara iliskin vermis olduklar1 cevaplarin frekans sonuglar1 Tablo 2.3’te

verilmistir.

62



Tablo 2.3. Kurumsal itibar Algisina Yénelik Bulgular

S.N Kodlanmis Kurumsal itibar Algisi f
1 Yiksek Basar1 (K2) 1
2 I¢c Motivasyon (K6) 1
3 Giiven (K1), (K7), (K11), (K12), (K6) 4
4 Saygmlik (K11), (K2) 2
5 Markalasma (K2) 1
6 Kurumsal Kimlik (K2) 1
7 Kararlilik (K2) 1
8 Adalet (K7), (K12) 2
9 Caliganlarin Memnuniyeti (K8) 1
10 Kurumun Isleyisi (K6) 1
1 Ozgiinliik (K7) 1
12 Etkinlikler (K9), (K5) 2
13 Ogrenci Basaris1 (K4) 1
14 Toplumsal Fayda (K1), (K11), (K5) 3
15 Hizmet Kalitesi (K4) 1
16 imaj (K4), (K10), (K11) 3
17 Tutarhlik (K10) 1
18 Tanmirlik (K2), (K3) 2
19 Ogrenci Kalitesi (K4) 1
20 Ozgiir Calisma Ortan (K 14) 1
21 Tatmin (K8) 1

Katilimcilarin kodlanmig 21 itibar kaynagi oldugu goriilmektedir. Frekansi
yiiksek itibar kodlar1 incelendiginde kurumsallik (f=5), gliven (f=4), toplumsal fayda
(f=3), adalet (f=2), imaj (f=3), etkinlikler (f=2), sayginhk (f=2), tanmmmirhk (f=2)
faktorlerinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu faktorler incelendiginde itibar kavraminin

daha ¢ok kuruma karsi etkili olan sadakat faktorleri ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Carmeli ve Tishler (2005) yapmis olduklar1 g¢alismada kurumsal itibar
kavraminin manevi bir kavram oldugunu ifade ederek kurumun mevcut durumunu

korumasi, mevcut durumunu gelistirmesi ve mevcut durumunu daha ileri seviyeye
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tasimasinin kurumsal itibar ile dogrudan iligkili oldugunu belirtmislerdir. Kurumsal
itibar kavramini1 dogrudan etkileyen kavramlar1 su sekilde siralamislardir; inanilirlik,
giivenilirlik, sorumluluk ve dogruluk. Gergeklesen calismada katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplar dogrultusunda giivenilirlik vurgusunun frekansi yiiksek kodlardan
birisi olmasi bu c¢aligmayr destekler niteliktedir. Katilimecilarim itibara yonelik
tutumlarinin daha cok manevi faktorler ile iliskili oldugu goriilmektedir. Imaj ile
kiyaslandiginda katilimcilarin imaja yonelik daha maddesel itibara yonelik daha
manevi tutumlar One siirdiigii dikkat cekmektedir. Katilimcilar itibar ile 1ilgili
goriislerini su sekilde belirtmiglerdir;

“Itibar imaja gére daha ici dolu bir kavram ve biinyesinde pek gok

kavrami  barmndwriyor. Bu kavramlar; adalet, kurumsal kimlik ve

sayginliktan olusuyor. Kurumun itibarinin yiiksek olmast kurumun tercih
edilebilirligini arttiriyor” (K2).

“Kurumun hedef kitlesine yonelik yaptigi ¢alismalar sonucunda aldig
doniitler itibarim etkiler” (K6).

“Kurumda benimsedigimiz ana felsefe egitimde markalagma ve kurumsal
kimlik ingast olmalidir. Bu ogeler itibart dogrudan etkiler” (K2).

“Kurumun itibarinda en onemli faktor hizmet ya da tiriiniin kalitesidir.

Bizler egitim kurumu oldugumuz icin ne kadar kaliteli egitim verirsek o
kadar itibarli oluruz” (K4).

“Kurumun itibarinda en onemli faktor toplumsal faydadir. Kurum ne
kadar toplumsal fayda sagliyorsa o kadar itibarlidir” (K1).

“Kurum ic¢indeki ogrencilerin yiiksek basarrya sahip olmasi kurumun
itibarini da etkiler” (K2).

“Kurumda giiven hissedebilmek ¢ok énemli, eger ¢alistigim kurumda bana
tehdit unsuru olusturabilecek bir durum varsa isimi yapmakta zorlanirum”™

(K11).
Katilimcilar gerceklestirilen arastirmada itibar kavramimin dogrudan imayj
kavramu ile iliskili olduguna vurgu yapmaktadir. Yapilan aragtirmada itibar kodlarinda
imaj faktoriiniin frekansinin yiiksek degerde olmasi bu durumun kanitidir. Kurumsal

imajin amaglar1 arasinda kurum i¢in olumlu bir itibar olusturmak yer almaktadir.

Hatch ve Schultz (2002) yaptiklar1 ¢aligmada kurumsal imajin dogrudan iliskili
oldugu kavramlardan birisinin kurumsal kimlik olduguna vurgu yaparak kurumsal

itibarin 6nemli bilesenleri arasinda kurumsal imaj ve kurumsal kimligin yer aldigini
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belirtmektedirler. Elde edilen bulgular sonucunda kurumun itibarina yonelik faktorler

arasinda kurumsal kimlik faktoriiniin de yer aldig1 goriilmektedir.

Nguyen ve Leblanc (2001) yaptiklar1 ¢alismada kurumsal imaj ve kurumsal
itibar kavramlarinin farkli kavramlar oldugunu one siirerek kurumsal imajin daha kisa
stirede olusurken kurumsal itibarin daha uzun siirede meydana gelecegini iddia

etmislerdir.

Biitiin bu ¢aligsmalar 15181nda yapilan arastirmada katilimcilar kurumsal imaj ve
kurumsal itibar kavramlarmin farkli kavramlar oldugunu belirterek gelisimleri
acisindan iki faktoriin dogru orantili oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar kurumsal
imaj ve kurumsal itibar arasindaki iliskiye dair goriislerini su sekilde ifade
etmektedirler;

“Imaj itibar kazandirir. Yani eger itibara sahipsen imaja da sahipsindir”
(K4).

“Itibar imaja gére daha kuvvetli bir kavramdir” (K10).

“Kurumsal imaj ve kurumsal itibar farkl kavramlar. Kurumsal imaj kisa
stirede olusabilir fakat kurumsal itibar uzun siirede olusmaktadir” (K11).

“Imaj ve itibar bana gére kisinin ya da kurumun kariyerindeki seviyesini
ifade etmektedir” (K4).

Fombrun ve Van Riel (2004) yaptiklar1 g¢alismada kurumsal itibarin
olusumunda goriinebilirlik, 06zglnlik, aslma uygunluk, seffafhik ve tutarlilik
faktorlerinin etkili oldugunu one siirmiislerdir (Canitez ve Akyol, 2019, s. 1297).
Ortaya koyulan ¢alismada elde edilen veriler Fombrun ve Van Riel’in ¢alismasimin
bulgularii destekler nitelikte olup tutarlilik ve 6zgiinliikk kavramlarinin kurumsal itibar

kavramini yiiksek diizeyde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin tutarhilik ve 6zgiinliik kavramlarinin itibar tlizerindeki etkisine
dair diisiinceleri su sekildedir;
“Tutarli olmayan bir kurumun itibarindan bahsedemeyiz. (linkii

tutarliligin olmadigi bir kurumda bu durum c¢alisanlar degistikce kulaktan
kulaga yayilir” (K10).

“Kurumun diger kurumlardan daha farklh deger katacak ozgiin ¢calismalar

ortaya koymasi ve ozgiin bir tarz benimsemesi kurumu hem biricik kilar
hem de kurumun itibarin olumlu yonde etkiler” (K7).
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2.2.3. Katihmcilarin Aidiyet Algisina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin  aidiyet algis1 arastrmanin bu bolimiinde incelenmis olup

aidiyete iligkin vermis olduklar1 cevaplarin frekans sonuglart Tablo 2.4’te verilmistir.

Tablo 2.4. Kurumsal Aidiyet Algisina Yonelik Bulgular

S.N Kodlanmus Kurumsal Aidiyet Algis
Guven (K11), (K13), (K6)
Ozgiir Calisma Ortanm (K2)
Takdir Edilmek (K7), (K3)
Sahiplenici Tutum (K7)
Iletisim (K8), (K9), (K11), (K14), (K15)
Maddi Tatmin (K4)
Fedakarlik (K10)
Adalet (K12)
Yoneticilerin Tutumu (K5)
Saygi (K15)
Samimiyet (K6), (K9)
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Katilimcilarin vermis oldugu yanitlar dogrultusunda aidiyet algisina yonelik 11
temel kod belirlenmistir. Bu kodlar arasinda frekansi yiiksek olanlar; Glven (f=3),

iletisim (f=5), takdir edilmek (f=2) ve samimiyet (f=2) olarak belirlenmistir.

Ozellikle aidiyet temasinda iletisim vurgusunun yapilmasi kurum ¢alisanlarmm
iletisime verdikleri 6nemin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica literatiirden elde
edilen veriler 1s5181Inda kurum ¢alisanlarmin yoneticileri ile etkili iletisim kurmalar1
sonucunda kurumda basarili bir performans ortaya koyduklar1 saptanmistir. Bu
baglamda katilimcilarm iletigim faktoriine yonelik goriisleri su sekildedir;

“Gerek yoneticiler ile gerek meslektaslarim ile samimi bir iliskimiz var. Bu
yiizden kuruma ilk bagladigimda alisma evrem ¢ok kisa stirdii” (K9).

“Bir kuruma kars1 aidiyet ve giiven hissedebilmek i¢in kurumun idaresinin
tutumuna bakmak gerekir. En basit ifadeyle selamlasmak bile kuruma karsi aidiyet
hissedebilmem i¢cin onemlidir. Su anda kurumda bu iletisimin saglikli bir sekilde
saglandigini diistiniiyorum ve kuruma karsi aidiyet hissediyorum” (K14).

Calisanlarm yaptiklar1 ige dair takdir gdrme istegi kurum i¢i performanslarmi
arttirarak kuruma olan bagliliklarini olumlu yonde etkilemektedir (Ruyter ve Wetzels,
2000, s. 643). Gergeklesen arastirmada katilimcilar ozellikle takdir gdrme istegine

vurgu yapmislardir ve takdir gorme istegi frekansi yiiksek kodlardan birisidir. Bu
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baglamda gerceklesen calisma Ruyter ve Wetzels’in (2000) caligmalarini destekler
niteliktedir.

Katilimcilar bu baglamda aidiyet algilarina yonelik su ifadeleri kullanmiglardir;

“Bu zamana kadar hep ozgiir ¢alisma stili ile ¢alistim. Kurumda emri vaki
ifadelere maruz kalsaydim c¢oktan istifa ederdim. Calistigim kurum bu
baglamda ozgiir ¢alisma ortami sunuyor ve kuruma karst aidiyet ve guven
hissediyorum” (K2).

“Aidiyet duygusunun olusmasi icin karsilikli alma verme dengesinin
olmasi gerektigini diisiintiyorum. Kuruma karst fedakdarlik yapryorum,
kurumdan da bu baglamda doniitler altyorum” (K10).

“Kurumda gercgeklestirdigim her c¢alismanmin ardindan takdir edilmek
motivasyonumu arttirryor” (K7).

“Bir kuruma karst aidiyet ve giiven hissedebilmek icin kurumun idaresinin
tutumuna bakmak gerekir. En basit ifadeyle selamlagsmak bile kuruma karsi
aidiyet hissedebilmem i¢in onemlidir. Su anda kurumda bu iletigimin
saghkli bir sekilde saglandigint diisiiniiyorum ve kuruma karsi aidiyet

hissediyorum” (K14).

Literatiirden elde edilen veriler 1s18inda kurum yoneticilerinin ¢alisanlara
adaletli bir tutum sergilemesinin c¢alisan performansim1 dogrudan etkiledigi
saptanmistir. Bu baglamda katilimcilar aidiyet ve glivenin meydana gelebilmesinde

adalet faktoriine vurgu yapmaktadirlar;

“Aidiyet ve giiven hissedebilmek icin en etkili faktor adalet kavramidir

bana gore. Kurumda c¢alisanlara karsi adaletli davranmak, kurumda
calisanlarin  statiistinii  hak etmesi aidiyeti ¢ok etkilemektedir. Adil
davramislara maruz kalan ¢alisanlar kuruma baglhihik gelistirip aidiyet
hissederler” (K12).

2.2.4. Katimcilarin Yoneticilerin Tutuma Yonelik Algisi

Katilimcilarin, yoneticilerin tutumuna iliskin algisi arastirmanin bu boliimiinde
incelenmis olup yoneticilerin tutumlar1 konusunda verilen cevaplarin frekans sonuglari

Tablo 2.5’te verilmistir.

67



Tablo 2.5. Yéneticilerin Tutumlarina iliskin Algi

S.N Kodlanmis Yoéneticilerin Tutumu Algisi f
1 Yenilik¢i Tutum (K2), (K15) 2
2 fletigim (K1), (K14), (K13), (K2), (K8) 5
3 Motivasyon (K7) 1
4 Sorumluluk Sahibi Yaklagim (K8), (K2) 2
5 Problem Cozme Yetisi (K8), (K2), (K15) 3
6 Tutarlilik (K3), (K12) 2
7 Giiven (K11) 1
8 Problemlerin Ele Alinis Hiz1 (K5), (K2), (K15) 3
9 Saygi (K6) 1
10 Kurum I¢i Egitim (K6), (K7) 2

Katilimcilarm  vermis oldugu cevaplar  dogrultusunda  katilimcilarin
yoneticilerin tutumlarina yonelik algisma dair 10 temel kod belirlenmistir. Bu kodlar
arasinda frekansi en yiiksek olanlar sunlardir; yenilikci tutum (f=2), iletisim (f=5),
sorumluluk sahibi yaklasim (f=2), problem ¢6zme yetisi (f=3), tutarhhk (f=2),

kurum ici egitim (f=2), problemlerin ele alinis hiz1 (f=3).

Calisanlar kurum igerisinde kendilerini degerli hissettikge daha verimli bir
performans sergilerler. Bu baglamda kurum i¢inde yoneticilerin ¢alisanlarma yonelik
tutumlar1 6nem arz etmektedir. Calisanlar, yoneticilerinin kendilerine saygi duymasini
isterler. Calisanlar, yoneticilerinin kendileri ile agik, diiriist ve iki yonli isleyen bir
iletisim igerisinde bulunmasmi isterler. Calismada iletisim faktoriiniin en yiliksek

frekansta olmasi ¢alisanlarin bu beklentileri ile iliskilidir.

Katman(2010), yoneticilerde bulunmasi gereken 0Ozellikleri su sekilde
siralamistir; sorumluluk sahibi olmak, alinan kararlarda adaleti koruyabilmek, kuruma
dair alinan kararlarda calisanlarin fikrini sormak, alman kararlara karsi kararli bir
durus sergileyebilmek ve calisanlari ile saglikli ve etkili bir iletisim kurabilmektir.
Yapilan c¢aligmada katilimeilarin 6zellikle vurguladiklar: kodlar: yiiksek olan dgeler
arasinda sorumluluk sahibi yaklasim, iletisim ve tutarhilik gibi 6gelerin yer almasi
Katman’mn (2010) caligmasini destekler niteliktedir. Bu baglamda katilimcilarin
goriisleri sunlardir;

“Yoneticiler bana olumlu davrandig: i¢in bu durum beni olumlu etkiliyor.

Herhangi bir sorun oldugunda bunu yéneticilerim ile paylasabiliyorum.
Herhangi bir sorunla karsilasinca genelde ¢oziime ulastiriliyor” (K1).
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“Yoneticiler ile iyi iliskiler kuruyoruz ve ¢alistigimiz kurumda kendimizi
evimizdeymisiz gibi hissediyoruz. Kurumda bir sorun ilettigimde bunu
nasil ¢ozebiliriz diye diistiniiyorlar, bunu diisinmeleri bile benim icin
onemli” (K13).

“Kurumla ilgili bir sorun yasadigimda direk yonetimle konusuyorum ve o
sekilde problem hemen ¢oziime kavusturuluyor. Yani kurumda ¢alisanlarin
idare ile konusabilecegi bir esneklik var” (K8).

“Yoneticilerin bu tutumu beni motive ediyor. Kurumda bir sorun
yasadigimda rahatca bunu kuruma bildiririm. Bazen elde olmayan
imkanlarsa yapacak bir sey yok. Onun disinda her tiirlii 6grencinin lehine
olan égretmenin daha mutlu verimli performansia ¢alismasinda olumlu
sonuglar doguracak ¢alismalar igin kurum elinden geleni yapar” (K2).

“Kurum iginde her seyi yonetmek kolay degil. Kurumda genellikle
fikirlerim alimir. Motivasyon anlaminda bazen bizler kendimize ozelestiri
yaparak motivasyonumuzu diisiirebilir ya da yiikseltebiliriz. Kurumda
herhangi bir problem yasadigimda uygun bir zamansa hemen ¢oziime
ulastirilmast igin ¢oziim yollari aramwr. Uygun bir zaman degilse ilk
firsatta ¢oziilmek iizere ertelenir. Benim bu kurumda en sevdigim sey bir
proje getirildiginde dikkate alinip hemen uygulamaya sokulmasi. Burada
proje tiretmek ve bunu idareci ve yoneticiye sunmak gibi bir firsat var. Bu
anlamda okul avantajli kati durumlar yok projeyi kendin iiretmen ve
hayata gecirmen gerekiyor. Okul yenilikcidir ” (K15).

Gray ve Balmer (1998)yapmis olduklar1 ¢calismada yoneticilerde bulunan saygi
temelli anlayisin kurum i¢inde i¢sel motivasyonu arttirdigini ve bu baglamda kurumsal

imaj ve itibarin da olumlu diizeyde etkilendigini ileri stirmiislerdir. Katilimcilarin

vermis oldugu cevaplar bu ¢alismay1 destekler niteliktedir;

“Hayatta her gseyin temelinde saygi vardwr. Kuruma karsi aidiyet
hissedebilmemdeki en onemli faktor saygr. Kurumda en ufak bir konu ile
ilgili bile 6gretmenler toplantisi yapilip ogretmenlerin fikirleri alintyor. Bu
durumla ilk karsilastigimda ¢ok sasirmistim. Ciinkii daha once ¢aligtigim
kurumda boyle bir durumla karsilagsmamigtim. Bizim fikirlerimizin
alinmasi bize verilen saygi ve degerin ifadesidir” (K6).

Tablo 2.6’da...... genel sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 2.6. Ogretmenlerin Kurumsal imaj ve itibar Algisina Iliskin Ozet Bulgular

Degiskenler

Teorik Bilesenler

Yoneltilen Soru

Bulgu

Kurumsal Imaj

Tutum, Algi,
Imgeleme, Sadakat,
Kurum Kimligi,
Kalite, iletisim,
Kaltar

Kurumsal imaj kavrami sizde ne gibi bir
anlam ifade ediyor?

Kurumun disg goriiniigiiniin kurumun imaji
uzerindeki etkisi nedir?

gorunta (f=5), dissallk (=3),
imajin kisa siirede sekillenmesi
(f=3), sosyal medya (f=4),
fiziksel yeterlilik (f=4) ve
disaridan algilanan tutum(f=3)

Kurumsal Itibar

Taninmiglik,
Uygunluk,
Kurumsallagma,
Kurumsal Yonetim,
Sayginlik

Kurumsal itibar kavrami sizde ne gibi bir
anlam ifade ediyor?

Sizce bir kurumun itibarmi gelistirmesi i¢in
kurum i¢inde ne gibi ¢aligmalar yapmasi
gerekiyor?

kurumsallik (f=5), guiven (f=4),
toplumsal fayda (f=3), adalet
(f=2), imaj (f=3), etkinlikler
(=2), sayginhk (f=2), tammrhk
(f=2)

Aidiyet ve Giiven

Baglilik, Gleven,
Motivasyon, Iletigim

Bir kuruma karst aidiyet ve giliven
hissedebilmenizde hangi faktorler etkilidir?

Giiven (f=3), iletisim (f=5),
takdir edilmek (f=2)
samimiyet(f=2)

Yonetici Tutumu

Aidiyet, Guven,
Orgiitsel Baglilik,
Kurumsal Felsefe

Yoneticilerin size yonelik tutumlar1 ¢alisma
motivasyonunuzu nasil etkiliyor?

Kurumda yasadiginiz problemlerin ele alinig
hiz1 nasildir?

yenilikci tutum (f=2), iletisim
(f=5), sorumluluk sahibi
yaklasim (f=2), problem ¢6zme
yetisi (f=3), tutarhlik (f=2),
kurum i¢i egitim (f=2),
problemlerin ele alims hiza

(f=3).
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SONUC ve ONERILER

Imaj bireylerin bir nesne ya da kuruma dair gelistirdikleri algilarin toplamidur.
Imaj bireylere veya kurumlara yonelik kisilerin belli bir tutuma sahip olmasmi ve bu

baglamda alg1 gelistirmesini saglar (Greyser ve Balmer, 2006).

Imaj kisilerin o an i¢inde bulunduklar1 ruh hali, o an bulunduklar1 gevre,
kisilerin kisilik yapisi, kisinin tecriibeleri ve kisinin karar verme mekanizmasini

etkileyen bir ¢ok unsur ile iligkilidir.(Baskaya vd.,2003,s.80-81)

Kurumsal imaj bireylerin zihninde olusan anlik goriintiidiir ve kisa siirede
gelisebilir. Kurumsal itibar ise sirketin deger yargilarini iceren zamanla meydana gelen
bir kavramdir. Kurumsal imajin tutarh bir sekilde yonetilmesi sonucunda kurumsal
itibar meydana gelmektedir. Sonug¢ olarak iyi bir itibar igin iyi bir imaj yonetimi
gereklidir.(Gray ve Balmer,1998,5.697)

Imaj kavramu bireyler icin ne kadar dnem tasiyorsa kurumlar igin de ayni
oneme sahiptir. Kiiresellesen diinyada firmalarin rakipleri arasindan fark yaratarak
tercih edilebilirligini arttirmalarinda en 6nemli etkenlerden birisi gucli bir imaja sahip
olmalaridir. Imaj kavrami sadece iiriin pazarlayan firmalarda degil ayni zamanda

hizmet pazarlayan firmalarda da 6nem arz etmektedir.

Egitim sektoriinde Ozellesme calismalar1 ile birlikte Tiirkiye’de 6zel okul
sayilar1 giinden giine artmaktadir. Ozel okullarin rakipleri arasindan farklilasmalarmi
saglayacak olan etkenler arasinda ise i¢ ve dig hedeflerine yonelik yapmis oldugu
calismalar gelmektedir. Ozel okullar1 bir firma gibi diisiiniirsek i¢c hedefleri arasinda
veli 6grenci ve kurumda calisan 6gretmenler yer alirken dis hedefleri arasinda ise
kurumu tercih edecek kitle yer almaktadir. Bu baglamda i¢sel imaj ne kadar giiclii

olursa digsal imaj da o kadar giiclii olur.

Ozel okullarda kurumsal imaj ve kurumsal itibar algismin incelenmesine
yonelik bu calismada kurumun i¢sel imajmi analiz etmek amaglanmistir. Bu baglamda
kurumun lise grubu 6gretmenleri tercih edilerek ¢alisanlarin kuruma dair imaj itibar

aidiyet ve yonetici tutumu algilar1 incelenmistir.

Arastirmada Ozel Okullarda Kurumsal Imaj ve itibarma yonelik &gretmenlerin
tutumlarinin analizine yonelik bir caliyma gerceklestirilmistir. Arastirmani bulgulari

kurumun i¢ imajma katki sunacagi igin kurum eksiklerini gorerek giiclii bir imajin
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gelistirecektir. Nitel arastrma ydnteminin kullanmldig1 arastirma Karabiik Ozel Ag1

Koleji Lise Grubu 6gretmenleri ile sinirhidir. Arastirmada igerik analizi yapilmistir.

Aragtirmada 15 katilimcinin bireysel miilakat yoluyla fikirleri alinmistir. Aragtirmaya
katilan katilimcilarin 8’1 erkek 7’si kadindir. Arastirmaya katilan kisilerden 2’sinin
hizmet stiresi 19 yil, 1’1 18 y1l, 1’1 12 y1l, 1’16 y1l, 1’15 y1l, 2°si 4 y1l, 2’si 3 y1l ve 5’1 2
yildir. Katilimcilardan 5°1 evli ve 15 bekardir. Arastirmada katilimeilar herhangi bir
sekilde yonlendirilmemistir. Katilimcilarm verilerinin saglikli olabilmesi amaciyla

sektorde en az iki y1l deneyim 6n kosul olarak aranmistir.

Arastirmada katilimcilarin belirlenen temalara yonelik en ¢ok tekrar ettigi
kelimeler kodlanmis ve katilimcilarin bireysel ifadeleri ile arastirma desteklenmistir.
Arastirmada 6gretmenlerin kurumsal imaja yonelik algilari, 6gretmenlerin kurumsal
itibara yonelik algilar, Ogretmenlerin aidiyet algist ve Ogretmenlerin yoOnetici

tutumlarma yonelik algilar1 ile iliskili olan dgeler ortaya ¢ikmustir.

Ogretmenlerin kurumsal imaja yonelik algilarinda 14 kod, &gretmenlerin
kurumsal itibar algilarinda 21 kod, Ogretmenlerin aidiyet algilarinda 11 kod ve
O0gretmenlerin yoneticilerin tutumuna yonelik algilarnda 10 koda erigilmistir.
Ogretmenlerin kurumsal imaja yonelik kodlar1; rol model, géruintd, tutarlilik, dissallik,
caligma ahlaki, reklam, anlasilabilirdik, disaridan algilanan tutum, deger, davranis ve
sosyal medyadir. Bu kodlar arasinda frekansi en yiiksek olan kodlar; goriintii (f=5),
digsallik (f=3), imajin kisa siirede sekillenmesi (f=3), sosyal medya (f=4), fiziksel
yeterlilik (f=4) ve disaridan algilanan tutumdur (f=3).

Kodlar incelendiginde frekansi yiiksek olan kodlarin daha digsal ve goriintiiyii
daha ¢ok ilgilendiren bir yani oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katki sunan
katilimeilar gergeklesen arastirmada bireysel ifadeleri ile imajin kisa siirede meydana
geldigini ve imajin daha ¢ok goriintiisel ifadeler ile desteklendigini vurgulamislardir.
Katilimeilarin kurumsal imaja yonelik tutumlarinda sosyal medya faktoriiniin ve
kurumun fiziki goriintiisiiniin en yiiksek frekansa sahip olan kodlardir. Katilimeilar
kiiresellesen diinyada sosyal medyanin git gide Onem kazandigini vurgulayarak
kurumlarin da etkin sosyal medya kullanimi sayesinde kitlelere daha kolay
ulagabilecegini ifade etmislerdir. Kurumun fiziksel goriintiisiiniin etkisine dair
yaptiklar1 agiklamalarda ise kurumun mimarisinden logosuna kadar tercih

edilebilirlikte buylk 0nem tasidigini vurgulamiglardir.
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Katilimcilarin imaja ydnelik tutumlar1 Goffman’in Izlenimsel Teorisi ile
desteklenmistir. Bu teoriye gore kisiler arasi iletisimi baslatan sey kisilerin imaj1 ile
ilintilidir. Bu baglamda teoriyi arastirma ile uyarlarsak kurumun tercih edilebilirligi de
ilk anda kurumun imaj1 ile ilintilidir. Arastirmaya katki sunan katilimcilar imaj ve
itibar iligkisine de arastirma iginde vurgu yaparak itibarin imajdan daha kapsamli bir
ifadeye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda itibara yonelik kod sayis1 daha
fazladir. Katilimcilara gore kurumsal itibar1 olusturan kodlar sunlardir; yiiksek basari,
i¢c motivasyon, giiven, sayginlik, markalagsma, kararlilik, adalet, kurumsal kimlik,
calisanlarin memnuniyeti, kurumun isleyisi, 6zgiinliik, etkinlikler, toplumsal fayda,
hizmet kalitesi, imaj, tutarlilik, taninirlik, 6grenci kalitesi, 0zgiir ¢alisma ortami ve
tatmindir. Frekansi yiiksek olan kurumsal itibar kodlar1 ise; guven(f=4), toplumsal
fayda (f=3), adalet (f=2), imaj (f=3), etkinlikler (f=2), saygmlik (f=2), tanmirlk
(=2)’tir. Frekans: yiiksek kodlar incelendiginde katilimcilarin kurumsal itibara yonelik
daha ¢ok manevi ogelerle iliskilendirme yaptiklar1 goriilmiistiir. Carmeli ve Tishler
(2005)’in yaptig1 c¢alismada kurumsal itibar1 soyut ve manevi bir kavram olarak
nitelendirmesi ve adalet guven kavramlari ile kurumsal itibar1 iliskilendirmesi

yaptigimiz arastirmay1 destekler niteliktedir.

Katilimcilarin aidiyet algisina yonelik tutumlarmin kodlari; glven 6zgur
calisma ortami, takdir edilmek, sahiplenici tutum, iletisim, maddi tatmin,fedakarlik,
adalet, yoneticilerin tutumu, saygi, samimiyettir. Aidiyet algisina yonelik frekansi
yuksek kodlar; given (f=3), iletisim (f=5), takdir edilmek (f=2) ve samimiyettir (f=2)

olarak belirlenmistir.

Calisanlarin yoneticilerin tutumlarina yonelik algilarina yonelik kodlar ise
sunlardir; yenilik¢i tutum iletisim, motivasyon, sorumluluk sahibi yaklasim, problem
cozme yetisi, tutarlilik, giiven, problemlerin ele alinis hizi, saygi, kurum ici egitimdir.
Bu kodlar arasinda frekansi yiliksek olan kodlar ise yenilik¢i tutum (f=2), iletisim (f=5),
sorumluluk sahibi yaklasim (f=2), problem ¢ozme yetisi (f=3), tutarlilik (f=2), kurum
ici egitim (f=2), problemlerin ele alims hizi (f=3) bigiminde tespit edilmistir.
Katilimcilarin aidiyet algisma yonelik ve yOneticilerin tutumuna yonelik algilarinda
benzer ifadelere rastlanmistir. Ciinkii katilimcilar yoneticilerin olumlu tutumlarmin
aidiyet algilart ile dogrudan iliski igerisinde oldugunu belirtmislerdir. Katilimeilar
etkin kurumsal imaj ve kurumsal itibarin kendi statiilerini de dogrudan etkiledigini

belirtmiglerdir. Biitiin algilar incelendiginde kodlar arasinda en ¢ok tekrar eden
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kavramlar iletisim ve giivenilirlik kavramlaridir. Bu baglamda hem kurumsal imaj hem
kurumsal hem itibar hem de kuruma kars1 aidiyetlik algisinda giiven ve etkin iletisimin

blyuk bir 6nem tasidigini gorebilmek miimkiindiir.

Yapilan ¢alisma bundan sonra bu konuda calisacak olan arastirmalara sundugu
nitel verilerle kaynaklik edecektir. Bu sonucglara dayali olarak; egitim kurumlarindan
baska kurumlara kadar tiim kurumlarda belli araliklarla ¢alisanlarin kurumsal imaj ve
itibara yonelik tavsiyeleri dikkate almarak kurumlarin i¢ imajlarmna yatirim yapmalar:
gerekmektedir. Egitim sektoriinde Ozellikle 6zel okullarda kurumsal imaj ve itibarin
onemi devlet okullarma gore daha fazladir. Ozel okullarin rakipleri arasindan
farklilasmas1 saglam bir itibar ve imaja bagli oldugu goriilmektedir. Kurumlarda
calisanlarin mutlulugu kurumun imaj ve itibarm1 dogrudan etkilemektedir. Bu
baglamda imaj ve itibara yonelik icten disa yatirimlar daha etkili sonuglar

doguracaktir.
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EKLER

Ek1: Goriisme Formu
Merhaba ben Kiibra DEMIRCI,

Karablk Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme yiiksek lisans programi
ogrencisiyim. Yiiksek lisans tezim igin, “Ozel Okullarda Kurumsal imaj ve Kurumsal
itibar Algisimn Incelenmesi: Karabiik Ozel Aq1 Koleji Ornegi” amaglayan Danisman
Hocam Dog¢. Dr. Ramazan UYGUN ile bir calisma yiriitmekteyiz. Siz lise grubu
Ogretmenleri ile bu hususta goriisme yapmak istiyorum. Kabul etmeniz durumunda
yapacagimiz goriismede bana vereceginiz bilgiler sadece yapilan calisma kapsaminda
kullamlacak olup bu caligmada sizi tanitici higbir ifade yer almayacaktir. Bana verdiginiz
bilgiler tiglincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacaktir. Burada elde edilecek bilgiler bilimsel
calismanin diginda kesinlikle kullanilmayacaktir. LUtfen her soruyu size uygun sekilde

cevaplandirimz. Katkilarinizdan dolayn tesekkiir ederim. Saygilar. Iyi calismalar.
Dog. Dr. Ramazan UYGUN & Kiibra DEMIRCI
Kisisel Bilgi Formu Degiskenleri:
Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ( )
Mesleki Kideminiz:.....
Medeni Durumunuz: Evli ( ) Bekar ( )
SORULAR

1)Kurumsal Imaj ve Kurumsal itibar kavrami sizde ne gibi bir anlam ifade

ediyor?

2)Sizce bir kurumun itibarini gelistirmesi i¢in kurum iginde ne gibi ¢alismalar

yapmast gerekiyor?
3)Bir kuruma kars1 aidiyet ve giiven hissedebilmenizde hangi faktorler etkilidir?
4)Y oneticilerin size yonelik tutumlari ¢aligma motivasyonunuzu nasil etkiliyor?
5)Kurumda yasadigmiz problemlerin ele alinis hiz1 nasildir?

6)Kurumun dig goriiniigiiniin kurumun imaj1 iizerindeki etkileri nelerdir?
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