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OZET

SPOR ORGUTUNDE KURUMSAL IMAJ ILE KURUMSAL iTIBAR ALGISI
ARASINDAKI ILISKI (SPOR ISTANBUL ORNEGI)

Eda Aras

Antrendrliikk Egitimi Anabilim Dali
Spor Yonetimi Bilim Dali

Tez Danismani: Dog. Dr. Kubilay Cimen

Ocak 2019, 88 Sayfa

Bu arastirmanin amaci, spor hizmeti veren Spor Istanbul personelinin kurumsal imaj
algilar1 ile kurumsal itibar algilar1 arasindaki iligskinin incelenmesidir. Arastirma, spor
hizmeti veren Spor Istanbul biinyesinde ¢alisan 744 personel ile gerceklestirilmistir.
Arastirmada kullanilan veri toplama araclari, kisisel bilgi formu, Itibar Katsayis1 Olcegi
ve Kurumsal Imaj Olcegidir. Elde edilen verilerin analizi IBM SPSS 24,0 paket
programinda yapilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde spearman

korelasyon testi, Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi kullanilmustir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda kurumsal itibar Olgegi duygusal ¢ekicilik alt
boyutu skoru 4,58+0,54, iiriin ve hizmetler alt boyutu skoru 4,48+0,53, vizyon ve
liderlik alt boyutu skoru 4,37+0,72, ¢alisma ortami alt boyutu skoru 4,62+0,61, sosyal
sorumluluk alt boyutu skoru 4,56+0,52, finansal performans alt boyutu skoru 4,16+0,68
ve kurumsal itibar genel skoru 4,45+0,52 olarak tespit edilmistir. Kurumsal imaj 6lgegi
algilanan kurumsal imaj alt boyut skoru 5,01+1,39, dissal kurumsal imaj alt boyut skoru
4,55+0,56 ve kurumsal imaj genel skoru 5,49+1,11 olarak tespit edilmistir. Kurumsal
imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi arasindaki iliskinin yonii ve diizeyi
incelendiginde; kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, duygusal ¢ekicilik alt
boyutu, iiriin ve hizmetler alt boyutu, sosyal sorumluluk alt boyutu, finansal performans
alt boyutu ve kurumsal itibar genel skoru arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir
iliski oldugu, kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, vizyon ve liderlik alt
boyutu ve ¢aligma ortami boyutlarinda ise zayif diizeyde pozitif yonlii bir iligki oldugu

tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gore; gorev, mesleki tecriibe ve egitim diizeyi
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degiskenlerinde, kurumsal itibar algisina, gorev, yas ve mesleki tecriibe degiskenlerinin
de kurumsal imaj algisina etki ettigi ve s6z konusu degiskenlerin kurumsal imaj ve

itibara yonelik algiy1 etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Imaj, Kurumsal Itibar, Spor Orgiitii
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE IMAGE AND CORPORATE
REPUTATION IN SPORTIVA ORGANISATIONS (SPOR ISTANBUL SAMPLE)

Eda Aras

Coaching Education Department
Department of Sport Management

Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Kubilay Cimen

January 2019, 88 Pages

The aim of this study is to investigate the relationship between the corporate image
perceptions and the corporate reputation perceptions of the employees of Spor Istanbul.
The research was carried out with 744 personnel working in Spor Istanbul. The data
collection tools used in the study are the personal information form, the Reputation
Coefficient Scale and the Corporate Image Scale. The data were analysed using IBM
SPSS 24.0 software. Spearman correlation test, Mann Whitney U test and Kruskal

Wallis test were used to analyse the data obtained in the study.

As a result of the analyzes performed, the corporate reputation scale, the emotional
attraction sub-dimension score was 4.58 + 0.54, the product and services sub-dimension
score was 4.48 £ 0.53, the vision and leadership sub-dimension score was 4.37 + 0.72,
and the working environment was lower. the size score was 4.62 + 0.61, the social
responsibility sub-dimension score was 4.56 + 0.52, the financial performance sub-
dimension score was 4.16 £+ 0.68, and the corporate reputation overall score was 4.45 +
0.52. Corporate image scale perceived corporate image sub-dimension score was
determined as 5.01 + 1.39, external corporate image sub-dimension score was 4.55 +
0.56 and corporate image score was 5.41 = 1.11. When the direction and level of the
relationship between corporate image level and corporate reputation level are examined,;
It was found that there is a moderate and positive relationship between corporate image
level and corporate reputation level, emotional attraction sub-dimension, product and
services sub-dimension, social responsibility sub-dimension, financial performance sub-

dimension and corporate reputation overall score. It was found that there is a weak and
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positive relationship between corporate image level and corporate reputation level,
vision and leadership sub-dimension and working environment dimensions. According
to the findings; it has been concluded that the variables of duty, professional experience
and education level affect the perception of corporate reputation, the variables of duty,
age and professional experience also affect the perception of corporate image and these

variables affect the perception towards corporate image and reputation.

Key Words: Corporate Reputation, Corporate Image, Sportiva Organisation
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1. GIRIS

1.1 PROBLEM CUMLESI

Spor hizmeti veren Spor Istanbul biinyesinde ¢alisan personelin kurumsal imaj algilar:

kurumsal itibar algilar1 arasinda iligki olup olmadigi, aragtirmanin problem ciimlesidir.

1.2 ALT PROBLEMLER

Bu arastirmanin alt problemleri su sekildedir:

Spor Istanbul personelinin, yas degiskenine gore itibar katsayis1 6lgek puanlar:

arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, medeni durum degiskenine gore itibar katsayis1 lgek

puanlar arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, mesleki tecriibe degiskenine gore itibar katsayisi

0l¢ek puanlart arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, egitim diizeyi degiskenine gore itibar katsayis1 dlgek

puanlar arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, gdrev degiskenine gore itibar katsayisi dlgek puanlart

arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, yas degiskenine gére kurumsal imaj dlgek puanlari

arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, medeni durum degiskenine gére kurumsal imaj 6lgek

puanlar arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, mesleki tecriibe degiskenine gére kurumsal imaj

Olcek puanlart arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, egitim diizeyi degiskenine gére kurumsal imaj 6lgek

puanlar arasinda fark var midir?

Spor Istanbul personelinin, gérev degiskenine gore kurumsal imaj dlgek puanlari

arasinda fark var midir?



e Spor Istanbul personelinin kurumsal imaj algilar ile kurumsal itibar algilari

arasinda iliski var midir?
1.3 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada, Istanbul’da yasayan insanlarin fiziksel ve ruhsal sagligini giiclendirmek
ve yeteneklerini gelistirmek amaciyla spor hizmeti veren Spor Istanbul personelinin
kurumsal imaj algilar1 ile kurumsal itibar algilar1 arasindaki iligkinin incelenmesi

amaglanmistir.
1.4 ARASTIRMANIN ONEMI

Yapilacak olan arastirma, spor hizmeti veren 6rgiitiin kurum imaj1 ve kurum itibarinin i¢
miisteriler acisindan tespit edilmesi ve bu alanda literatiire katki saglamasi acisindan

Onem arz etmektedir.
1.5 HIPOTEZLER
Arastirmanin hipotezleri;

e Spor Istanbul personelinin, yas degiskenine gore itibar katsayis1 6lgek puanlart

arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, medeni durum degiskenine gore itibar katsayisi dlgek

puanlari arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, mesleki tecriibe degiskenine gore itibar katsayisi

0lcek puanlari arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, egitim diizeyi degiskenine gore itibar katsayis1 dlcek

puanlari arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, gérev degiskenine gore itibar katsayis1 6l¢ek puanlar

arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, yas degiskenine gore kurumsal imaj 6lgek puanlari

arasinda fark vardir.

e Spor Istanbul personelinin, medeni durum degiskenine gore kurumsal imaj dlcek

puanlar arasinda fark vardir.



Spor Istanbul personelinin, mesleki tecriibe degiskenine gore kurumsal imaj

Olcek puanlar arasinda fark vardir.

Spor Istanbul personelinin, egitim diizeyi degiskenine gore kurumsal imaj dlgek

puanlari arasinda fark vardir.

Spor Istanbul personelinin, gorev degiskenine gore kurumsal imaj Slgek puanlari

arasinda fark vardir.

Spor Spor istanbul personelinin kurumsal imaj algilar1 ile kurumsal itibar algilart

arasinda iliski pozitif yonde yiiksek diizeyde ilisiki vardir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1 KURUMSAL iTIBAR
2.1.1 itibar Kavram

‘Itibar’ sozciigiiniin temeli Arapca’ya dayanmaktadir. Giindelik yasamda daha ziyade
kisilere saygida bulunulmasi, kiymetli olma ve giivenilme bigiminde ifade edilmektedir.
Itibar sozciigiinden bahsedilirken; bir birey, kurulus veya markayla ilgili diisiiniilen
genis ifadelerden bahsedilir. Bir kurulus veya marka adina ‘itibar’; tiiketicilerin,
yatirimcilarin, tedarik edenlerin, is gorenlerin ve halkin ortak duygusal reaksiyonu
seklinde bilinmektedir. Kuruluslarin ve kisilerin giizel bir itibar1 olmasi birden fazla
yarar sunar. Ayrica iyi bir itibari olanlar, rakiplerine kiyasla her daim daha 6n saflarda

olurlar (Acar 2012).

TDK’nin giincel sozliigiinde olan itibarin agiklamasinda “Saygin olma, saygida
bulunma, 6nem gosterme, onur ve seref”’, “Borcun 6denmesinde giiven duyulmasi hali,

kredi” bigiminde ifade edilmistir (Tiirk Dil Kurumu 2018).

Diger bir ifadeyle itibar, bir bireyin, toplulugun, orgiitiin, kurulus ve kurumun
avantajlar veya eksiklikleri hususunda meydana gelen genel intiba, kiymet, 6nem, nam,
iin gibi dgeleri iceren bir kelimedir. Bir anlamda bir 6rgiit i¢in veya kisinin karsiya i1yi
ya da iyi olmayan sekilde gosterdigi bir fotograftir. Toplumca “Itibar” kelimesiyle cogu
durumu bagdastirmaya ugragsak bile esasinda “Saygi duyulma — Saygin olma” halini
tanimlar. Ama kisi, kurulus, her kim olursa olsun itibarin anlami ayn1 bigcimde 6nem

tastmaktadir (Unlii 2015).

Kisiler karar verirken realitenin disinda kendi duygularin1 ve algiladiklarini da isin i¢ine
katarlar. Kisinin algisina ve duygularina 6nemli diizeyde etki eden gereksinim, saygida
bulunulmasidir. Giindelik hayatta kisi bilingsizce saygi edinme, statiiye Sahip olma,
iligkisi olan birey/topluluk, toplumca pozitif goriilme ihtiyaclarini karsilamak ic¢in
ugrasir. lyi itibar1 olan bireyin ruhsal ve toplumsal ¢ogu gereksinimi karsilanmis olur.

Halklarin kiiltiirleri icinde “saygi1” ana hayat kurallarindan biridir. Nitekim kisiye saygi



duyulmast o halkta bulunmasinin, mutluluk hissetmesinin 6n sartlarindandir (Cillioglu

2010).

Saygi duyulmasi, gliven duyulmasi ve itibarin olmasi yasamimiz siiresince 6nemli
olmustur. Maslow’un gereksinimleri siralamasinda, 5 adimdan bahsedilmektedir. Bu
basamaklar, kendini kanitlama, saygi duyulmasi, aidiyet ve sevgi, giiven ve fiziki
gereksinimlerdir (Biiylikgdze 2012). Siralama incelendiginde de saygi duyulmasi ve
giiven duyulmasinin 6nemi bir defa daha anlatilmaktadir. Kisiler biitiin gereksinimlerini

karsilayabildigi miiddet¢e kendilerini kanitlayacaklardir.

Gecmisten giiniimiize, kisiler sevilmek ve saygt duyulmak, giiven duyulmasi ve itibara
sahip olmak arzusunu tagirlar. Toplum i¢inde belirli bir konuma erismek es zamanli
olarak toplumca takdir gormeyi arzulayan kisi, bireyler tarafindan iyi bir itibara sahip
olmasi anlamina gelir. Diger bir ifadeyle, saygi duyulmasi, begenilme ve toplum i¢inde

belirli bir konuma erismek 1yi itibara sahip olmakla iliskilidir (Karakose 2006).

Bu konudaki kaynaklari inceledigimizde insanin itibar konusundaki beklentilerinin,
zaman i¢inde kurumlarinda 6nem verdigi bir deger olarak ortaya c¢iktigi konusunda

yorumlar ve tespitler yapildigin1 gérmekteyiz.

Itibar insan tarihinin bagindan simdiye degin yasamimni devam ettirmekte ve 6nemi her
daha da fazlalagmaktadir. Eskiden onemi bilinmemis ama tiirli etmenlerin etkisiyle
kurumlarin ilgisini cezbetmis ve onem edinmeye baslamistir. 1990 senesi itibariyle
kurumsal itibar ve itibar hususlarma ilgi fazlalagmis ve bugiin modern idare

diisiincesinde kendilerinden ¢okg¢a bahsedilen 6ge olmuslardir (Cillioglu 2010).

Itibar sdzciigii daha c¢ok bireyler igin kullanilmaktadir. Bugiinse itibar sdzciigii
kurumlarin ifadesinde de kullanilmaya baslanmistir. Kurumlar da kisiler gibi olumlu ve
gelecege dair giivenilir tutumlar sergilerlerse hem halkin hem de yatirimda
bulunanlarinin desteklerini rahatlik ile alabilme avantaji yakalarlar. Boylece kurulusg
rakipleri i¢inde firsat yakalamis olur (Erhan 2013). Piyasa i¢inde yasamini devam
ettirmek ve miisteri kapasitesini yayginlastirmak, dolayisi ile kar seviyesini yiikseltmeyi

arzulayan kuruluslarin miisterilerin yaninda iyi bir izlenimi olmasi 6nemlidir (Karakose
2006).

Itibar kavramu, kisilerin ve kurumlarm en kiymetli olgusudur. Toplum icinde itibari

olanlar topluma yon verme, daha fazla is edinme ve daha fazla kaynaklar1 kullanabilme



imkanin1  kazamirlar. Itibar edinilmesi zordur, olduk¢a vakit gerekir ama iyi
degerlendirilmediginde oldukg¢a az vakitte yitirilebilir. Mevlana tarafindan sdylenmis su
s0z ile itibar edinme Ozetlenmistir: ‘ya oldugun gibi goriin ya da goriindiigiin gibi ol’.
Diger bir ifadeyle, yapilan islerin sdylem ile dengeli olmas1 énemlidir. Ornek olarak;
cevre kirligiyle ilgili sosyal etkinlikler gerceklestiren bir isletmenin, {iretim siirecinde de
cevreye zarart olmadan iiretim yapmasi zorunludur. Ote yandan, sdylenenler ile
davranislarm tutarli olmasi gerekir. Ozetle itibar giiven demektir, giiven duyulmasidir

(Argiiden 2003).

[tibarin edinilmesi, kuvvetlendirilmesi ve muhafazasi birbirinden farkli hususlardir. Bu
hususlarin her biri farkli bir beceri, strateji ve fedakarlik ister. Ayrica kurumlar igin,
kurumsal itibar1 zora sokacak negatif hususlara karsi gerekli tedbirler saglanmalidir.
Saglanmadig1 durumda, meydana gelebilecek hazirliksiz bir ortamda, idarecilerin glinah
ke¢isi bulmalari, bahane tiretmeleri ne idarecileri ne de kurulusu diize ¢ikarmaya yeterli
olmayacaktir. Bu sebep ile idarecilerin, olmasi miimkiin krizlere karst itibarin
korunmasina dair ¢aligmalarda bulunmasi kurumun siirekliligi bakimindan oldukga

onemlidir (Karakose 2006).

Is hayatinin giin ilerledikce hareketli olmasi, asir1 rekabet durumunda hayatlarin1 devam
ettirmek, kararli bir gelismeye ulagsmay1 arzulayan kurumlar adina itibar oldukca 6nemli
olmaktadir. Itibara sahip kurumlar farklilk olusturmakta ve ¢ogu imkan
edinmektedirler (Sengiil 2004).

Kurumlar yalnizca itibar edinmekle yetinmemeli bunun haricinde itibarlarini arttirmaya
ve kurumu daha temelli duruma ulastirmaya ugrasmalidirlar. Bu durum da paydaslari ile
aralarindaki 1liskinin diizeyini, paydaslarin algilayabilme diizeyini, hali hazirdaki
rakiplerine kiyasla itibar derecelerini, rakiplerine gore kuvvetli ve kuvvetli olmayan
yanlarini ve paydaglari ile arasindaki iletisim metotlarini kontrolle ilgilidir. Kurumlarin
bu hususta basar1 saglamalariysa idarecilerin, bu itibar1 idare edecek kabiliyete sahip
olmalari ile ilgilidir (Karakose 2006).

Itibar bir sirket adina stratejik bir durumdur. Itibarin temeli bir sirketin reel, belli
normlar1 ve isminin yayilmasi ve ifadesidir. Her sirketin itibarin1 olusturma bigimi
farklidir. itibar olusturma, ismini abartili bicimde sergileme degil tam tersine oz

yararlarin ifade edildigi rekabetci firsat olusturan bir gerectir (Sakman 2003).



Sirketlerin topluma dair sorumluluk etkinlikleri gerceklestirmesi toplumca itibar
edinmelerine yardimci olur. Itibar edinmek adina sirketlerin yalnizca iiriin ve
gorevlerini degil, kendilerini ifade etmek adina da iletisime Onem gdstermeleri
onemlidir. Itibar1 dnemseyen kurumlar miisterileri ile iletisimlerine énem gostermenin
yaninda ig gorenleri, yatirimda bulunanlari, tedarikgileri ve ¢evresi ile olan iletisimlerini
de Onemserler. Bu iletisimde tutarli olma ve ilkeli davranmalari durumunda itibar
edinmeleri oldukga kolay olur. itibar edinmek adina her etkinligin iyi ifade edilmesi ve
bu durumun sirket vizyon, misyon ve normlariyla iliskili olmasi1 zorunludur (Bozkurt

2011).

Netice itibariyle itibar, sirketlerin eskiden bugiine yaptiklar1 etkinliklerde, sergiledigi
tutumlarda ve gerceklestirdikleri ¢aligmalarda bireylerin algilarinda meydana getirdigi
olumsuz veya olumlu alginm tiimiidiir (Yurt 2012). Itibar sirketlerin en ©nemli
varligidir. itibar, daha ok miisteriyi kaliteli ve sirkete giiven duyan is gorenleri sirkete
cekmek ile yetinmez es zamanli olarak yatirimda bulunanlarin toplumsal dayanagini ve

giivenini barindiran somut olmayan bir durumdur (Babal 2010).

Itibarin birden fazla ifadesi vardir. Bu ifadelerden bir digeri de Charles Fombrun’un ayr1

bir yaklagiminda, itibar olgusuna dair gergeklestirdigi konumlandirma su sekildedir.
== E=E
Degerler kiiltiirii Oz kimlik/ ana amag
algilanan dis kimlik
I -
PROJEKSIYON
Imajlar e  iTIBAR

Sekil 2.1. itibar Kavramina Dair Bir Yaklasim

Sekil 2.1°de 1977°de Fombrun tarafindan itibarin ne sekilde konumlandigi
goriilmektedir. Gorsel iki boyuttan meydana gelmistir. Oncelikle itibarin meydana
gelmesine yardimer olan i¢ ve dis etmenler bulunmaktadir. Bahsedilen bu i¢ ve dis

etmenlerse goriinlir ve goriinmez i¢ ve dig etmenlerden meydana gelmektedir.



Gorlinmeyen i¢ etmenler, sirketin normlarini ve kiiltiiriinii meydana getirir. Gortilebilir
ic etmenlerdeyse sirketin kendine has kimligi ya da temel amag olarak diisiiniilen dis
kimlik yer almaktadir. Goriinmeyen dis etmenlerde bulunan imaj, sirketin itibarini
meydana getiren bir parg¢adir. Tim bu i¢ ve dis etmenlerin iletisimi neticesinde itibar
meydana gelmektedir. Es zamanli olarak Fombrun, yukaridaki sekilde bulunan stratejik
projeksiyon Ogesini sirketin itibarin1 insa eden, goriinen ve goriinmeyen etmenlerin

etkisi seklinde belirtmistir (Fombrun 1997).
2.1.2 Kurumsal itibar Kavram

Bugiin kiiresellesme neticesinde rekabet giinden giine fazlalasmaktadir. Uriinlerin hayat
slireleri azalmakta, tiriinler arasinda olan ayriliklar azalmakta ve miisterilerin ilgileri git
gide yiikselmektedir. Bunun neticesindeyse yatirimda bulunanlar, is gorenler ve
miisteriler secmede gliglilk yasamakta, kurumlar da iiriin ve sunduklari hizmetlerde
degisiklik arayisina girmektedirler. Rekabet durumu farklilasmis, sirketlerin deger
olusturmalart mecburi olmustur. Bahsedilen bu degeriyse yalnizca iyi ifade edilmis,
idare edilmis bir kurumsal itibar ile olusturmak olasidir. Nitekim kurumsal itibar 6nemli
degisme sartlarindandir ve taklidi olmamaktadir. Buradan hareketle, iyi bir itibar
kazanmak, isletmeler adina siirdiirebilir basarmin kaynag1 olarak diisiiniilmektedir (TIE
2011/2012).

Fiziksel mal ve iirlin sunan bir isletmenin de hizmet sunan bir isletmenin de birincil
amaci, kar elde etmek ve deger yaratmaktir. Kamu hizmet isletmelerinin en biiyiik
amaci ise, deger yaratmaktir. itibar da bu degerler igerisinde yer alan 6nemli

degerlerden biridir.

Itibar, algilamalarin tiimiidiir. Kurumsal itibar incelendiginde, bir kuruma dair her ¢esit
algilamalardan olustugu goriilmektedir. Kurumsal itibar; isletmeyle ilgili hedef grup ve
toplumda, eskiden ve gelecekte gerceklestirilen etkinliklerle ilgili meydana gelen
algimin yansitilmasidir (Gezmen 2017). Eskiden bugiine degin kurumsal itibar ile ilgili

birden fazla agiklama yapilmistir. Bu agiklamalarin bazilari soyledir;



Tablo 2.1. Kurumsal itibar ifadeleri

Yazar(lar)

Tanim

Weigelt ve Camerer, 1988

Bir isletmeye ait gecmisteki tutumlarindan

edinilen niteliklerin timidr.

Fombrun ve Rindova, 1997

Isletmelerin eskiden gerceklestirdikleri
etkinlikleri ve farkli paydaslar {istiinde Oonem
kazanan etkiler olusturma kabiliyetinin kolektif

tanimudir.

Waddock, 2000

Dissal paydaslarca sahip olunan bir kurum veya
diger bir isletmeye dair digsal yorumlamalarin

timudiir.

Hannington, 2004

Isletmenin paydaslariin umduklarin

karsilayabilme kabiliyetidir.

Whetten ve Mackey, 2002

Isletmenin  kimligi  hususundaki  giiven
duyulmasimna dair paydaslarinin  bir  gesit

yanitidir.

Laufer ve Coombs, 2006

Isletmelerin ~ ‘iyi’ veya ‘kéti’  izlenim

seviyelerini tanimlayan genel yorumdur.

Meijer ve Kleinnijenhui, 2006

Bir isletmeyle ilgili olan genel bir

yorumlamadir.

Ou ve Abratt, 2006.

Isletmenin kazandig1 basarilara dair isletmenin
disindakilerce kazanilan hemen hemen Kkararli,

uzun soluklu, kolektif diisiincelerdir.

Giirgen, 2007

Bir igletemeye ait her ¢esit algilamadir.

Gabbioncta vd., 2007

Bir isletmenin paydaslariyla ilgili diigiinme

becerisiyle ilgili kolektif fikirlerin tiimiidiir.

Van Riel ve Fombrun, 2007.

Paydaslarin  isletmeye dair yorumlamalarin

timuidiir.

Cretu ve Brodic, 2007.

Genel anlamda paydaglarin = ‘igletmenin ne
oldugw’, ‘isletmenin vazifelerini ne sekilde
gergeklestirdigi’, ‘paydaslarin umduklarini ne
sekilde karsiladigi’ ve ‘igletmenin sosyo-politik
gruba uyumundaki tiim performansina’ dair

yorumlamalarin uzun soluklu birlesimidir.

Watson ve Kitchen, 2008.

Paydaslar ile baglar1 igeren algilamalarin ve

duruslarin kolektif bi¢imidir.




Isletmelerin rekabet giicii edinmesine kurumsal itibar yardime1 olur. Kurumsal itibar, bir
isletmenin gergeklestirdigi etkinlikler neticesinde kisilerin zihninde meydana gelen
algilarin hepsidir. Son donemlerde isletmeler kurumsal itibarin 6neminin bilincinde
olmuslardir. Boylece tiiketicilerin, is gorenlerin, hisse sahiplerinin ve ¢evrenin
isletmeye dair algilarin1 amaci ile etkinlikler gergeklestirmeye baglamiglardir.
Gergeklestirilen bu etkinlikler neticesindeyse meydana daha 6zenli ve daha fazla

tiikketici odakli ¢alismalar olusturulmustur (Yasar 2011).

Agiklamalar dogrultusunda, kurumsal itibarin, isletme i¢inde ve disinda hedef grubun
isletmeye dair algilamalarindan olustugu goriilmektedir. Isletmenin pozitif itibar
edinmesi adina da hedef grupla iyi iletisimde olmali ve bu iletisimi devam ettirmelidir.
Isletmelerin hedef gruplar ile iyi iletisimde bulunmasiysa halk ile iletisimin etkinligiyle
ilgilidir. Nitekim; giiglii ve pozitif bir kurumsal itibarin zorunluluklarindan birisi de halk
ile iletisimidir (Ural 2002).

Bir spor isletmesinin uzun 6miirlii olabilmesi i¢in kurum itibarinin kuvvetli olmasi
gerekir. Spor isletmeleri birer hizmet isletmesi olup, bu isletmelerde iiretilen ve sunulan
fiziki bir mamul degil, hizmettir. Bir spor isletmesinin uzun vadeli giiven ve itibar
olusturmasi, verdigi hizmetin kalitesine baghdir. Isletmelerde ihtiya¢ duyulan alanlarin
yeterli, diizenli ve hijyenik olup, gerekli alet ve ekipmanlarin yeterli sayida ve
ergonomik olmasi, sunulan hizmet agisindan 6nem arz etmektedir. Hizmet kalitesi i¢in,
bu fiziki sartlar gerekli ve dnemlidir. Ancak bu Kaliteyi dogrudan etkileyen en onemli
unsur ig gorenlerin niteligidir. Fiziksel sartlar, is goren kalitesi, fiyat politikasi gibi
unsurlarin etkin ve istikrarli bir sekilde saglanmasi, dis miisteriler agisindan kurum
itibarin1 olusturacaktir. Diger taraftan, saglanan istikrar, ¢alisanlarin motivasyonuna etki
edecek ve s6z konusu unsurlarin yerine getirilmesi ile i¢ miisteriler agisindan da kurum

itibar1 olusacaktir.

Somut olmayan en 6nemli normlardan biri kurumsal itibardir. Norm, grup iiyelerinin
belirli bir baglamda nasil davranmalar1 gerektigi inancidir. Normlar, yazili olmayan ve

toplumun davranislarina etki eden kurallardir.

Itibar uzun soluklu ¢abalar neticesinde edinilir ve isletmelerin rekabette olmasini ve
paydaslarinin zihinlerinde farkli diisiiniilmesine yardimci olmaktadir (Oksiiz 2008).

Itibar somut olmayan bir kavramdir ama uzun dénemde isletmelere somut normlar

10



edindirmektedir. Kazanilan diizgiin bir kurumsal itibarsa isletmelere 3 bakimdan 6nemli
degerler edindirmektedir. Bu degerler; finansal, pazar oran1 ve insan kaynaklaridir (TIE
2011/2012). Kuvvetli bir kurumsal itibar, isletmenin finans kaynaklar1 bakimindan daha
kuvvetli olmasma yardim eder. Bunun yaninda isletme, cevresinde iyi bir gorsel

sundugu i¢in, pazar orani da artar.

Kurumsal itibar, isletmenin ge¢misi ile iligkili bir durumdur. Paydaslar isletmeyi gecmis
tutumlartyla  yorumlamakta ve isletmenin  gelecegiyle ilgili  ¢ikarimlarda
bulunabilmektedirler. Eger isletme uzun seneler siiresince nitelikli {irlinler meydana
getiriyorsa, is gorenlerine Onem veriyor ise ve miisteri baglar1 giicliiyse; paydaslar
isletmeyi o zamanki haline gore yorumlamakta, bu yorumlama es zamanli olarak
isletmenin gelecekteki tutumlarna dair ¢ikarimlar sunmaktadir. Ornek olarak, nitelik
hususunda kendini kanitlamis bir isletmenin meydana getirdigi {iriinler, tiiketicilerin

yaninda giiniimiizde ve gelecekte de nitelikli olarak diisiiniilecektir (Bozkurt 2011).

Kurumsal itibar 6gesinin bu kadar onem tagimasinin birden fazla sebebi bulunur.
Bilgiye kolay ulagsma, global liberallesme durumu, rekabetin olmasi, {riinlerin ¢ok
olmasi, medyanin yogun hali ve reklamlarin kirliligi bu nedenlerden yalnizca birkagidir.
Bu etmenler, {iriin ve eder vb. goz ile goriilebilen 6geler degil, goz ile goriinmeyen,
somut olmayan ve duygusal etmenlerle yorumlanmayi gerektirmektedir. Bu durumda
kurumsal itibar kavramina daha da 6nem edindirmis ve kurumlar adina vazgecilmeyen

bir 6ge olmustur (Sakman 2003).

Bir arastirma kurumu olan Wirthlin Worldwide ve Global iletisim Danismanlik kurumu
olan Burson-Marsteller’le beraber bir inceleme yapilmistir. Sonug olarak Kurumsal

Itibar/360° Perspektifi prototipi olusturulmustur. Bu prototip asagida sunulmustur;
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Tiiketiciler ITIBAR Is Adamlan
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Hilkiimet Kurulu Uyeleri
Cemaat Avukatlar

Sekil 2.2. Kurumsal itibar 360° Perspektifi

Kurumsal itibar dgesi sosyal paydaslarin sirket ile ilgili yorumlamalarin neticesinde
meydana gelir (Giirgen 2017). Bu prototipe gore, kurumsal itibara etki eden biitiin
sosyal paydaslar 360° ¢ercevesinde bulunmaktadir. Tiim bu sosyal paydaslar kurumsal
itibara ayr1 seviyelerde etki gosterirler. Kurumsal itibar kavrami ile yakindan iliskili
bazi kavramlar vardir. Bunlar kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj,
kurumsal felsefe ve kurumsal felsefedir. Ayrica bu kavramlar birbirleri ile de ekilisim

halindedirler.
2.1.2.1 Kurumsal kimlik

TDK sozliigiinde yer alan agiklamaya gore kimlik; toplumun ic¢inde bir 6ge seklinde
bireyin nasil biri oldugunu agiklayan nisan, kalite ve nitelikler ile bir kimsenin belirli
biri olmasma yardimci olan kosullarin ve herhangi bir objeyi saptamaya yardimci

niteliklerin tiimii seklinde ifade edilmektedir (Tiirk Dil Kurumu 2018).

Kisiler ve kurumlarda kendilerini bilme arzusu vardir. ikisi adina da hareketli ve
oldukca rekabet¢i topluluklarda yasamini siirdiirme kabiliyeti, baskalari iistiindeki
etkilerini ya da baskalarmin onlar tistiindeki etkisini saptamak olduk¢a 6nemlidir. Bu
sebeple sirketler kimi olaylarin etkisiyle de kendilerine has bir benlik edinirler.

Kurumlar adina tutum, 6rgiitsel bir durumdur, diger bir ifadeyle; sirketin iiyeler arasinda
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olan etkilesiminden ayr1 durumdadir. Sirketlerin benligi iiyelerin benliklerinden ayr1 bir

durumdur (Pearce vd. 2015).

Sirketlerin siirekliligini miimkiin kilan en 6nemli 6gelerden biri olan i¢ paydaslar diger
bir ifadeyle is gorenlerdir. Is gérenlerin sirketi algilamalari sirket kimligi anlammi
tasimaktadir. Sirketler ile ilgili onlar ile beraber veya onlar adina ig gorerek de bir fikir
sahibi olunabilir. Eger sirket is veren ise, c¢alisma zamani igerisinde kazanilan
tecriibeleri, sirketteki is gérme bigimini, yasalarini, kiiltiiriing, is yeri ile ilgili diger
kisilerin diistincelerini yani bu durumlarin timiiniin anlami anlamina gelen kimlige etki

etmektedir (Bartol and Martin 1994).

Sirketin kendisini dis ¢evresi ile fonksiyonel sekilde nasil bagdastirdigi, bir sirketin
basarisinin onemli saptayicisindandir. Rekabet¢i bir durumda, yer bulabilmek adina
sirketin rekabet¢i yoniinden kuvvetli ve giigsiiz oldugu taraflarini iyi tespit etmesi ve

yorumlamasi 6nemlidir. Bu da sirket kimliginin temeli demektir (Pearce vd. 2015).

Sirketin kuvvetli, objektif ve anlasilir bir sirket kimligine sahip olmasi, o sirketin is
gorenlerinin kendilerini sansli gormelerine yardimci olacak ve bdylece vazifelerine daha
da odaklanacaklar, sirkete olan sadakatleri yiikselecektir. Kurumsal kimlik diizgiin idare
edildiginde, sirket cogu sahada basar1 saglar ve sirketle paydaslar1 arasindaki pozitif
etkilesim de gii¢lenir. Bu baglamda kurumsal kimlik kavrami stratejik anlam tasir
(Bozkurt 2011).

Kurumsal kimlik, kurumun kendisine ait kimligini gostererek digerlerinden farkini
gostermede yardimci olur. Kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik gibi kavramlarin amaci,
kuruma ait diisiinceleri ve planlar1 miisterilere anlatmak ve miisterilerin hafizalarinda iyi

bir sekilde yer edinmektir (Dirim 2010).
2.1.2.2 Kurumsal kiiltiir

Cevredeki tim kurumlarin ve orgiitlerin bir var olma nedeni bulunur. Bu hedefin
olabilmesi iginse bir kiiltiire gereksinim hissederler. Bu kiiltiir, hedeflerin hayata
ge¢mesinde her iiyenin yardimi ile gergeklesmektedir. Kiiltiir, kurumun var olmasinin

en énemli unsurudur (Giimiis 2012).

Sirket kendi kimligi, kiymetleri, diizgiileri diger bir ifadeyle bir kiiltiirel temeli ve

benligini tanimasi, sirket kiiltliriiniin saptanmasi bakimindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Sirketin kiiltiirel temeline dair bilgiler, genellikle sirket icerisinde ve disinda yer alan
bazilarinin agik olmayan konusmalarindan ibarettir. Ama sirketin kiiltiirel izlenimine
acik bir yorumlamada bulunmasi zorunludur. Nitekim sirketin ortak hedefler tiretmesi,
yer ettirmesi ve en onemlisi birey kaynagmin sirket hedefleri ¢evresinde toplanmasi

adina orgiit kiiltiiriinlin saptanmasi ve ig¢sellestirilmesi énemlidir (Findikg¢1 2012).

Kelime bakimindan kiiltiiriin agiklamasi; &grenilebilen ve paylasilabilen normlar,
inaniglar, tutum nitelikleri ve isaretlerin toplamidir (Karatepe 2008). Sirket kiiltiiriiyse;
orglt kiiltiirtinii sembolize eden degerler, Orgiitce paylasilan kuvvetli bir kontrol

gerecidir (Eren 2011).

Diger bir ifadeye gore sirketler adina kiiltiiriin ifadesi; sirketin caligmasini ve
etkinliklerin neticesine etki eden, inanislar, normlar, orf-adetler ve baskalar1 arasindaki
iletisimin sonuglarinin toplamidir. Kurumlar bilingli ya da bilingsiz bir kiiltiir edinirler.
Sirketlerin kiiltiiri fiziki bir varligi ifade etmez. Ama tiim sirketler, giindelik
tutumlara yon veren tiirlii ¢ikarimlar, kavramalar ve teoriler ortaya koymaktadirlar

(Giimiis 2012).

Kurumsal Kkiiltiir, bir sirketin {iyelerinin beraber paylastiklari 6nemli ¢ikarimlarin
tiimidiir. Her sirketin kendine has bir kiiltiiri bulunur. Bir sirketin kiiltiirti ile bir kiginin
benligi arasinda benzer o6zellikler bulunur. Bu kiiltiir somut olmayan ve hali hazirda
bulunan bir arka plandir ki bu arka plan, is adina anlam, yon ve yapi anlamina
gelmektedir. Nasil ki kimlik bireyin tutumuna etki ediyor ise bir sirketin dyeleri
arasinda paylagimi olan inanig ve normlar da o sirketteki hareket ve fikirlere etki
etmektedir. Uye bu inamis ve normlar igsellestirdiginde bu normlara baglanir ve
gerceklestirdigi vazifelerden bireysel mutluluk duyar, nitekim gerceklestirdigi isler

bahsi edilen bireysel inanig ve normlari ile uyum i¢indedir (Pearce vd. 2015).

Sirket kiiltiirinde, sirketin iiyelerinde paylasilan bir normdan bahsedilebilir. Bu normlar
tiyelere, yanlis veya dogru, benimsenebilir veya benimsenemez eylemlerle ilgili
bilgisinin olmasina yardimci olmaktadir. Es zamanli olarak kurumsal kiiltiir, o sirketin
cevrede bilinmesini, normlarini, toplumsal degerlerini, ¢evredeki diger sirket ve kisiler
ile iletisimini ve seviyesini de belirtmektedir. Bu niteligiyle kiiltiir, sirketi halka daha

cok yakinlastirir. Boylece toplumdaki konumu ve Onemi bilinir. Kurum kiiltiiri,
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sirketteki bireysel ayrilik ve ¢atirdamalar diisiiriir es zamanli olarak is gorenleri sirketin

hedefleri 15181nda bir arada tutar ve ig gorenlerine kilavuzluk eder (Bozkurt 2011).

Kurum, kendisi ile ilgili ifadeleri meydana getirirken dikkatli davranmak
mecburiyetindedir. Nitekim sirket kendi adina bir benlik edinmis olur. Kurum kimligi
icerisinde oldugu toplulukta nasil bilinecegini tayin eder. Boylece paydaslarinin kendine
dair nasil tutumlar sergileyecegi hususunda diigiince sahibi olmalarma yardim eder.
Kendini yer aldig1 toplulukta kimligi ile sevdiren ve benimseten bir sirketin, kurumsal

itibar yiikselecektir (Namal 2011).
2.1.2.3 Kurumsal imaj

Kisiler genellikle bilingsizce bazi sirketleri tercih ederler. Bu tercihlerin seklini saptayan
en 6nemli nedenlerden biri, o sirketin sergiledigi imajidir. Bu sebeple sirketler iyi imaj
edinmek adina calisirlar. Bu durumu elde etmis sirketlerse, diger sirketlere kiyasla her
daim &nde olurlar. Imaj kavramu, bir husus ya da durumun bizim gériisiimiizde anlamini
bulmasi ya da duyular ile hatirlanacak bir hal olmadan aklimizda sekillenen obje ve

durumlar seklinde ifade edilmektedir (Glimiis 2012).

Bugiin imaj, sirketler adina zamanda hi¢ olmadigi kadar énemli bir hal almistir. Basta
miisteriler olarak, miisteri tutumlarina gore yol ¢izen yatirimcilar, belediye calisanlari,
rekabet edenler ve medya kurumlarinin imaji ve benligi hususuna yogunlagmislardir.
Sirketlerin pozitif bir imaj ortaya koyup bunu devam ettirebilmesi, kurumsal itibara
onem veren tiim sirketlerin vazgecilmezi olmustur (Namal 2011). Bir anlamda iyi
kurumsal itibara sahip olmak adimna sirketlerin edindikleri imaja da 6nem gostermeleri

onemlidir.

Sirketler her gegen giin tiirlii bireylerle etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu etkilesim
yalnizca kiginin sirketle ilgili goriislerine etki etmek ile kalmayip bunun disinda
kisilerin sirketle ilgili kognitif gereksinimlerine de etki edebilmektedir. imaj, kisinin
zihninde, sirketi veya onun reklamlarini goérdiigiinde olusmaya baglar (Bozkurt 2011).
Imajin olmas: sirkete giiveni arttirir ve bdylece sirket tiiketicilerin aklinda iyi bir hal
alir. Imaj yalnizca tiiketicileri etkilemek icin degildir. Imajin meydana gelmesinin bir
diger nedeni de is gdrenlere etki edebilmektir (Giimiis 2012). Is gérenleri iistiinde iyi bir
imaj olusturan bir sirkette, is gorenlerin meydana getirdigi {irtin ve is de o kadar kaliteli

olacaktir.
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Kurumsal imaj1 etkili ve iyi bigimde dizayn edip, idare edilmesinin sirkete birden ¢ok
faydasi vardir. Oncelikle sirket, nitelige ve kusursuzluga sadakat seviyesini iyi bicimde
sergilemis olacaktir. Diger yondense, tiiketicileri ve potansiyel miisterileri ile, is
gorenleri ve ilerideki is gorenleri ile, rakipleri, paydaslar1 ve kamuyla olan iletisimi
hususundaki ¢izgisini diizgiin bigimde sergileyecektir. Bu sebep ile imaj her sirket adina

oldukca 6nemli bir 6gedir (Bozkurt 2011).

Dissal Faktorler
Uzerinde:
KURUMSAL |70 gURUMSAL Olllshm‘rl KURUMSAL | YOl363 | prr aBET
KIMLIK ILETISIM IMAJ VE AVANTATI
KURUMSAL

ITIBAR

I Geri Besleme ‘
Gern Besleme

Sekil 2.3. Kurumsal itibar ve Imaj Yonetimi i¢in Operasyonel Bir Model

Sekil 2.3’te kurumsal kimlik kavrami, iletisim unsuru, kurumsal imaj ve itibar bir
iletisim halindedir. Orgiit, kurumsal kimlik {istiinden kurumsal iletisimi saglar.
Kurumsal iletisim, sirketin paydaslari ile olan iletisimini belirtir. Paydaslara etki etmek
adina kurumsal iletisim yontemleri ve araclar1 ¢ok iyi kullanilmali ve ifade edilmelidir.
Kurumsal iletisim neticesindeyse kurumsal imaj meydana gelir ve vakit gectikce
kurumsal itibar olugsmaya baslar. Kurumsal itibar ve imaj kavrami orgiite her gesit

rekabet imkani1 olusturur (Gray vd. 1998).
2.1.2.4 Kurumsal felsefe

Kurumun norm, davranis ve degerlerinden; hedeflerinden ve tarihinden olugsmaktadir.
Sirket gergeklesen is ile ilgili herhangi bir norma sahip degil ise, bu norma dayali bir
davranis olusturamiyor ise ve tiim bu norm ve davraniglar1 belirli bir standart ¢evresinde
yorumlayamiyor ise, kurumsal felsefeden bahsedilememektedir (Cigcek 2007).
Ulkemizde, sirketlerin belirli bir felsefelerinin bulunmamasi, hayatlarmin uzun

olmamasina sebeptir.

Kurumsal felsefenin saglam yapida olusmasi, i¢ miisteriler agisindan kuruma baglilig
arttirir, dig miisteriler acisindan ise, kuruma bakis agisinin daha iyi olmasini saglar. Bu

durumun 6nem kazanmasi nedeniyle, isletmeler hizli bir degisim ve olusum i¢ine girme
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zorunlulugunu fark etmislerdir. Spor isletmelerinde de kurumsal felsefenin olusmast,
hizmet gorenler ve hizmet alanlar i¢in bir baglilik olusturacaktir. Bu da isletmenin uzun

vadede itibarina katk1 saglayacaktir.
2.1.2.5 Kurumsal iletisim

Iletisim kavramu; bilgi, his ve fikirlerin, kaynaktan aliciya anlasilir sekilde génderimi,
alanmn da bu iletiyi anlamasi seklinde tanimlanir. Iletisim, nasil olursa olsun, bilgiyi
ulastirmak ve yaymayi hedefleyen bir tutumdur. Iletisim adina giiven duymak, is
gorenlerin bilgiyi paylagsmasi ve problemi halletmede objektif olunmasiyla ilgilidir.
Benlige duyulan giiven, is gorenlerin arasindaki yazili ya da szl anlagsmalara uyumuna
ve isletmenin istikrarli davranmasina etki eder. Beceriye duyulan giiven, is gorenlerini
kendilerinin is gérme metotlarin1 ve kabiliyetleriyle maksada varmalari hususundaki
inaniglarin1 ve dolayisi ile tutumlarma da etki eder. Giiven olusturmanin en etkili
yontemi sozlii iletisim kurmak degil, tutumsal iletisim kurmaktir. Kurumsal iletisimin
onemi ve diizenli yiiriidiigiinde olusturdugu faydalar sdyledir: Idareye; karar vermede
gereksinim hissedilen bilgiyi edinme firsatini, idarecilerin verdigi kararlarin ¢alisanlarca
anlagilmas1 ve uygulamaya koyulmasini, calisanlarin orgiite sadakatini ylikselterek,
misteri hizmetlerinin yoluna koyulmasini, ¢alisma hazzi, giidiileme, orgiitsel sadakat
vb. c¢alisan tutumlari istinde pozitif etkiler olusturarak oOrgiitsel performansin
yiikselmesini, ¢alisanlarin paylasim hissinin yiikselmesini, is yerindeki catisma ve
preslerin azalmasini, kurumsal etkinliklerin kararli ve hep beraber yapilmasina katki
saglamasini, kurumsal farklilagmaya yonelik giliven duyulmasini ve degisim evresinin
siiratlenmesini, daha diisiik hata orani ve neticede masraflarin diigmesini, karin
yiikselmesini, strateji igeren planlarin etkili bigimde ger¢eklesmesine yardimci

olmaktadir (Argiliden 2003).
2.1.3 Kurumsal itibar1 Olusturan Ogeler

Kurumsal itibar, algilamalardan ve tiirlii ortak topluluklarin umduklarindan meydana
gelen ¢ok boyutlu bir 6gedir. Vakit ilerledik¢e sirketin {iretme, pazarlama, hukuka
uygun, parasal ve satig islevleriyle es norma sahip olmustur. Ayrica sirketin biitlin
paydaslartyla ilerlettigi Olciili ve duygusal kesin imaji tamimlar. Bu ydnden

incelendiginde itibar1 meydana getiren bir¢ok parga vardir (Sakman 2003).
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itibar1 idare edebilmek, itibarin dl¢iimlenmesi durumuyla iliskilidir. Bu sebeple itibarin
parcalar1 taninmalidir. Etkili itibar idaresinde pay sahipleriyle olan iletisim ve bazi
incelemelerde itibar parametreleri, siniflar1 bazilarinda itibar siiriiciileri veya boyut
seklinde ayr1 adlarla tanimlanmaktadir. itibarin tayininde bu normlar, yorumlama

kriterleri i¢cinde yer almaktadir (Cillioglu 2010).

Kurumsal itibar1 meydana getiren pargalari ve bu parcalarin sosyal pay sahipleri
iistlindeki etkisinden haberdar olmak, kurumsal itibar1 iyi bigimde idare etmek adina
gereklidir. Kurumsal itibart meydana getiren bu pargalar, itibara iyi ya da kotii etki eder
ve tim pay sahiplerinin memnun olup olmadiginin goriilmesine yardim eder. Bu
parcalar ile is gorenler, tiiketiciler, kamuoyu, yatirimda bulunanlar, mecra, miisteri vb.
topluluklarin sirket ile ilgili ne hissettikleri ve sirketi ne sekilde algiladiklar tayin edilir
ve buna gore tedbirler alinabilir (Babal 2010).

Kurumsal itibarin, temel bilesenleri Sekil 2.4’de gosterilmistir:

Kuruma
Dair Bilgi
Sahibi
Olma

Yoénetim

Liglertils Kalitesi

itibarin
Temel
Bilesenleri

Gavenilirlik Farkhlik

Sosyal
Sorumluluk

Sekil 2.4. Kurumsal Itibarin Temel Bilesenleri

Sekil 2.4’de agiklandig1 gibi, kurumsal itibar alt1 bilesenden meydana gelmektedir. Bu
bilesenler; kuruma yonelik bilgiye sahip olmak, idare niteligi, onderlik, farklilik, giiven

duymak ve sosyal sorumluluk kavramlaridir. Bu bilesenlerin agiklamalar1 soyledir:
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2.1.3.1 Kuruma dair bilgi sahibi olma

Kuruma dair bilgi sahibi olma, kurumsal itibari tayin etmek hususunda Onemli
bilesenlerdendir ve kurumun yapisin1 meydana getirir. Bireyler eger herhangi bir sirkete
yonelik en ufak bir bilgiye hakim degil ise itibardan sdz edilemez. itibardan soz
edilebilmesi i¢in sirket goriildiigiinde veya isitildiginde aklimizda iyi bir diislincenin

canlanmasi gerekir (Sakman 2003).

Sirketler iyi algi edindirebilmek, diger bir ifadeyle itibar edinebilmek adina sosyal pay
sahiplerinin ilgisini toplamak, bir fark yaratmak durumundadirlar. Bu durum da sirkete
ve Uurlin ve hizmetlerine dair sergilenen tutundurma etkinlikleri, halk ile etkilesim
faaliyetleri, pazarlama c¢aligmalar1 gibi etkinliklerin gergeklestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Bu faaliyetler neticesinde pay sahiplerinin aklinda sirkete dair olumlu veya
olumsuz algilar olusmaya baslar. Bu algilarin olumlu veya olumsuz olmasi sirketin

gergeklestirdigi etkinliklerin niteligi ve emegiyle ilgilidir (Schultz vd. 2001).

Bir spor isletmesinde potansiyel miisterilerin kuruma dair bilgi sahibi olmalari igin,
internet, tanitim afisleri, billboardlar vb. iletisim araglari kullanilmaktadir. Ayrica, is
gorenlerin, yeterli ve gerekli bilgiye sahip olup, donanimli olmasi, hizmet talebinde

bulunanlara dogru bilgi aktarilmasini saglayacaktir.
2.1.3.2 Yonetim Kkalitesi

Sirketleri rakiplerinden bir adim 6nde olmasina yardimci diger bir 6ge nitelikli bir
idareyle vasifli is gorenlerinin bulunmasidir. Bilhassa idare agisindan stratejik kararlarin
alindig1 ve is gorenlerin bu kararlar1 hayata gecirmesi adimlarinda kaliteli ¢alismanin

onemi bir defa daha anlasilmaktadir (Devine and Halpern 2001).

Yonetim kalitesi, bir sirketin ana bilesenlerini meydana getirmektedir. Sirketlere Pazar
icinde rekabet imkéani olusturarak stratejik kararlar1 idareciler vermektedir. Nitelikli
iirlin ortaya koyan bir sirkette, idare agisindan yetersizlikler bulundugu durumda o sirket

itibarin1 yitirecek ve diisiis yasayacaktir.

Kurumsal itibar kavrami ve Xkaliteli ¢alisan birbiri ile iliskili ogelerdir. Nitekim
kurumsal itibar1 fazla olan bir sirket en iyi iiniversitelerden mezun olmus kaliteli

calismay1 biinyesine alma gizilini tasimaktadir. Es zamanli olarak idare ve is gorenlerin
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niteligi, kamuoyunun sirkete yonelik gliven duygusunu yiikselten temel dgelerindendir

(Altintag 2005).

Spor isletmelerinde yonetimin miisteri memnuniyeti odakli, hizli ¢éziimler iiretebilen
yapida olmas1 gerekir. Bunun i¢in hiyerarsinin ¢ok olmadigi, daha basik bir yonetim

semasi olusturulabilir.
2.1.3.3 Vizyon ve liderlik

Bir sirketin islevini yaptig1 piyasadaki konumunu ve Kisilerin sirkete tutumuna etki eden
Ogelerden bir digeri de islev yaptig1 alandaki lider konumudur. Kisilere daha evvel
uygulanmamis bir yeniligi gostererek lider duruma erisen sirket, miisteri topluluklarini
ve piyasadaki rakiplerine 6nemli seviyede etki gostermis olur. Bu husus da iiretimi ve
pazarlama politikalarin1 ~ farklilagtirmaktadir.  Sirketin  lider konumu sayginlik
duyulmasin1 saglar, sirkete kiymet kazandirir ve sirket ¢evresinde Kkuvvetli
algilanmasini saglar. Sirketin kuvvetli ve vizyonun olmasi diizgiin bir kurumsal itibarin

temelini meydana getirir (Altintag 2005).

Sirketin yer aldig1 pozisyondaki avantajlar1 fark edip iyi yorumlanabilmesi ve
pozisyonunda Oncii goriilecek hale ulagmasi sirkete deger katmaktadir. Boylece sirket
dis ¢evrede pozitif bir itibar edinir. Ayrica sirketin gelecegiyle ilgili agik bir vizyonun
bulunmas1 ve bu vizyonun sirketin pay sahiplerince de paylasimi sirketin pozisyonunu
daha da gii¢lendirecektir. Ortaya konan hizmetin degisik ve kendine has olmasi ya da
tilketicilerin gereksinimlerini tam anlamiyla karsilamasi da sirketin oldugu gevrede

pozitif kurumsal itibar edinmesine yardim eder (icil 2008).
2.1.3.4 Farkhhk

Farklilik, kendine has olma ve o&tekilerden ayri nitelikler barindirma anlamlari
tasimaktadir. Her zaman her ortamda farkli olan odak olmaktadir. Bu odagi pozitif
bicimde iistiine ¢ekenler toplumda iyi bir pozisyon sahibi olabilmektedir. Sirket adina
farklilik, ortaya konan iiriin ya da hizmetlerin 6tekilerden ayr1 olmasi ve gerceklestirilen
etkinliklerin kendine has olmasi bi¢iminde ifade edilebilir. Sirketler adina da pozitif

diizeyde edinilen farklilik, sirketi daha da 6n planda tutabilmektedir.

Farkliligin yapisinda strateji bulunur. Stratejik tercihler, sirketlere farklilik katar,
rekabet liderligi edindirir ve katma deger olusturur. Rekabetin git gide attig1 is
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hayatinda, amacini, goriisiinii ve stratejilerini kesin sekilde belirtebilmek ve bunlari
hayata gecirebilmek olduk¢a 6nemlidir. Stratejiler, deger zinciri igindeki her parganin,
her kisinin dogru sekilde ve ortak davranmalarina yardimci olarak sirketlerin ileriye dair
beklentilerini ve amaclarini kesinlestirmesini ve bu baglamda kaynaklarini iyi sekilde

kullanilmalarini kolaylastirmaktadir (Ersahin 2017).

Bir sirketin hizmet ve iriinlerinin rakiplerinden degisiklikler igermesi o hizmet ve
driinlerin ~ se¢ilmesini, sirketin iyi algisimin  temel faydalarindandir.  Sirketin
digerlerinden farkli olmasi, tirtinlerinin her zaman segilecegi anlamini tasimamaktadir.
Ama degisiklik sirketi net sekilde otekilerden farkli kilacaktir. Bu fark neticesinde,
sirket rakiplerinin arasinda sivrilecek ve yaptigi isler ilgi cekici olacaktir. Bdylece
sirketin odak seviyesi yiiksek miisterilere, yaptigi islerle ilgili fikir sahibi olma imkani

sunar (Zyman and Brott 2004).

Spor isletmeleri kar elde etmek amaciyla kurulmus olabilecegi gibi, kamuya bagh
hizmet amaglh da kurulmus olabilirler. Kar amaci giiden her Spor isletmesinin farklilik
yaratmasi, tercih edilme 6nceligini artiracaktir. Kar amaciyla kurulmayan bir kamu spor
isletmesinin ise, sundugu branslardaki gesitlilik, halkin ulasabilecegi merkezi yerlerde

konumlanma ve sunulacak toplu organizasyonlar farklilik olusturacaktir.
2.1.3.5 Giivenilirlik

Bireyleri sinamanin edindirdigi kazang duygusuna ‘gliven’ denir. Giiven duygusu kiside
bulunan 6nemli bir kazang halidir. Bu his yalnizca bireyler i¢in degil sirketler i¢in de
diisiiniilebilir (Giimiis 2012). Bir sirkete gliven duyulmasi, o sirketin, kurumsal itibari
bakimindan oldukg¢a 6nemlidir. Giiven, yasamin her alaninda basarili ve basarisizlari
saptayan en onemli unsurlardan birisi olmustur. Diinya yiizeyinde politik, kiiltiirel ve
maddi tiim krizlerin yapisinda giiven yetersizligi ya da kaybi bulunmaktadir (TIE
2011/2012).

Stephen Covey giiven i¢in 6nemli bir diisiincesini sdyle belirtmistir; “Her kisi, grup,
iliski, diizenleme, ekonomi, toplum, aile ve evrendeki medeniyetlerde ayni olan bir 6ge
bulunur; eger yitirildiginde en kuvvetli devletler, en basar1 sahibi kurumlar, en hareketli
ekonomiler, en etkili onderler, en 6nemli arkadagliklar ve en yogun asklar dahi
kaybedilecektir. Ayrica eger ilerletilir ve kuvvetlendirilir ise yasamin her alanina basari

ve bolluk sunar. Bu 6ge “giiven” duygusudur. Agiklandigi gibi giiven; duygusal,
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kisilerin iletisiminde olsun gorevlerinde olsun biitiin bireysel baglar1 temelinden

sarsacak yegane ortak olgudur (Stephen 2006).

Giiven duymak kisinin mutlulugunun yapisidir. Sirketlerdeyse giiven duygusal, rakipler
karsisinda gii¢ edindirir. Ama giiven duyulmasi da oldukca uzun vakitte olusmaktadir.
Buna ragmen giiven duygusunu kaybetmekse c¢ok kisa siirede olabilmektedir.
Giivenilirlik, yalnizca kelimeler ile degil tutumlarin kararlilig: ile de edinilir. Nitekim
tutumlar soyut degildir. Onem verdikleri ilk sey ve secimleri sozciiklerden daha etkili ve
zihinde kalict sekilde karsiya aktarilmaktadir (Argiiden 2003). 1900 senelerinde
idarecilerin, orgiitleme, kontrol etme, planlama vb. bilinen vazifeleri bulunuyordu.
Vakit gectikce bu vazifelere, halk ile iligkiler, yenilik idaresi, yenilik¢ilik vb. dgeler
katilmistir. Bugiinse; iist seviyedeki idarecinin asil vazifesi, kamuoyunda her boyutuyla

“iyi bir sirket” goriiniimii olusturmak ve bu durumu devam ettirmektir (Karatepe 2008).
2.1.3.6 Sosyal sorumluluk

Kurumsal toplum hassasiyeti olan ve bir geri doniis ummadan toplumun faydasina bazi
etkinlikler gerceklestirmektir. Sosyal sorumluluk, etkinlikleri basar1 ile idare ettiginde
sirket toplum i¢inde sayginlik edinir ve boylece kurumsal itibar edinilmesine yardimci
(Dirim 2010). Bu sorumluluk, toplumdan sagladigini, topluma iletme diislincesindedir.
Sirketlerin pay sahipleri ve hedef topluluklariyla yakin ve etkili bir bag kurmalarina
yardim etmektedir (Incereis 2011).

Sosyal sorumluluk olgusu, cemiyetin normlar1 ile bizzat baglantilidir ve sirketlerle
toplumun bag kurmasima yardimci olmaktadir. Sirketler uzun zamanda kar saglamak
adina paydas topluluklara dair projeler hazirlarlar. Bunun amaci, toplumun destegini
almak ve giiven duyulmasini saglamaktir (Dirim 2010). Ornek olarak; miisterilerin bir
iriine gereksinimiyle onun iiretim zamani neticesinde meydana gelecek cevrenin
kirliligi diizeyi dengede olmak zorundadir. Sirket ¢evre kirliligini tiimiiyle 6nleyemese
bile dahi karlilik seviyesini muhafaza edebilmelidir. Eger sirkettekilerin fikirleri ve
toplumun arzusu kirliligin azalmasi ise, devletin diizenlemelerinde acgiklandig1 gibi,

vergilerin bir kesiminin bu amagla kullanilmas1 gerekmektedir (Pearce vd. 2015).

Spor, baz1 topluluklarda bos vakit degerlendirme aktivitesi iken, bazi toplumlarda bir

ithtiyagtir. Her iki durumda da yapilan sportif faaliyet, insan sagligina olumlu etkiler
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saglamaktadir. Bu yoniiyle spor isletmesi, topluma sosyal fayda saglar. Bu bilingle

kendini konumlandiran spor isletmeleri, uzun vadede daha itibarli olacaklardir.

Sosyal sorumluk olgusu oldukga genis bir diinyadir ve gerceklestigi hususa gore
degisiklikler tasimaktadir. Bu nedenle sosyal sorumluluk olgusu siniflandirilmaktadir

(Pearce vd. 2015):

eIktisadi sorumluluklar: Sirketin ana vazifesidir. Idarecilerin olasi her durumda

karlilig1 yiikseltmeye ugrasmasi anlamindadir.

*Mesru sorumluluklar:  Sirketin, etkinliklerini ~ diizenleyecek bazi yasalar
bulunmaktadir. Mesru sorumluluklar, sirketin bu yasalara uyum gdsterme

zorunlulugudur.

« Etik sorumluluklar: Sirketin toplum i¢in uygun tutumlar1 géstermesi anlamindadir.
Bu sorumluluklar, mesru sorumluluklarin Oniline gecebilir. Etik sorumluluklar

mecburidir denilemez. Sirketin etik tutumlar sergilemeleri her daim umulmaktadir.

*Arzuya bagh sorumluklar: Sirketlerce arzuya dayali sekilde gergeklestirilen
sorumluluklardir. Halk ile iliskileri, emsal vatandaslik tutumunu ve bir ayrilmaz olarak

kurumsal sorumlulugu kapsamaktadir.

Yerel yonetimlerin sosyal amacli kurduklar1 birgok kurulus vardir. Bunlarin her birinin
toplum agisindan faydalar1 vardir. Spor alaninda kurulan kuruluslarin ayri bir yeri
olacaktir. Bu kuruluslar, halkin sadece bos vakitlerini degerlendirmesini saglamaz. Ayni

zamanda egitir, 6gretir ve saglikli yasam i¢in bir yol sunar.

Biiyiik sehirler bircok sehirden, farkli kiiltiirden gelen insanlarin ortak yasam alani
olmustur. Bu toplu yasamin belirli kural ve uyulmas: gerekli normlar1 vardir. Belli bir
yas1 gecmis insanlara, bu toplu yasama ayak uydurma kurallar1 da yine yapilacak toplu
faaliyetlerle kazandirilabilir. Belli bir yastan sonra okul yoktur ama yasam boyu
O0grenme her zaman her yerde devam eder. Biiylik sehirlerde de faaliyetleri yerel
yonetimler farkli alanlarda yaptiklar ¢alismalarla diizenler. Ornegin, bu konuda bir spor
merkezi veya yapilacak toplu sportif organizasyonlar egzersiz amagli olmanin yaninda

bireylere toplu yasam kiiltiirli ve sosyallesme icin egitim verir.
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2.1.4 Kurumsal itibar etkileyen unsurlar

Kurumun itibarin1 ve kendisiyle 6zdeslesecek miisterilerini artirmak arzusunda olan bir
sirket itibarma etki edecek ve de meydana getirecek etmenleri 6ne ¢ikarmak

durumundadir. Bu etmenler alt basliklarla agiklanmaktadir.

Kurumsal imaj ise, yorumlama durumunun neticesidir. Herhangi bir miisterinin bir
sirketle ilgili yeteri kadar bilgisi bulunmamasina ragmen, sirket imajina yon verme
evresinde konusma ile iletisim, reklam vb. farkli kaynaklardan etki gérmektedir (Aydin
ve Ozer 2005).

Fombrun and Van Riel (2004) itibar kavramina etki eden etmenler:

e Ayirt Edilebilirlik

o Seffaflik

e Tutarlilik

e Aslina Uygunluk

e Goriinebilirlik seklinde belirtmislerdir (Fombrun and Riel 2004).
2.1.4.1 Ayirt edilebilirlik

Bu kavram bir sirketin miisterileri ve 6teki pay sahiplerinin bakis agisindaki benzersiz
yeridir (Bosch vd. 2005). Yiiksek itibara sahip sirketler bazi nitelikleri ile rakiplerinin
arasinda ayr1 bir yerdedirler. Ayirt edilebilirlik, kendiliginden olugsmayan, idare edilerek
ilerleyen bir niteliktir. Rekabet, ¢ogunlukla sirketleri birbirlerine 6zdes olmaya ve es
diizeylerde tutarak birbirlerini taklide iter (Fombrun and Riel 2004).

Sirketlerin itibar ortamlarinda meydana getirdikleri ii¢ temadan soz edilebilir. ilki,
sirketlerin olduklar1 is sahasi ya da anahtar etkinliklerini 6n planda tutmak adina
meydana getirdikleri “etkinlik temas1” olgusudur. ikinci olarak, pay sahiplerinin sirketin
etkinliklerinden umdugu cezbedici netice ve yararlarin 6n planda tutuldugu “yarar
temas1” olgusudur. Ugiincii ve sonuncusu, sirketlerin ayirt edilmesine yardimci olan

giiven vaat eden “duygusal tema”dir (Fombrun and Riel 2004).

Kurumlar itibar ortamlarinda ayirt edilebilirliklerini kanitlamak adina temelde ii¢
gerecten yararlanirlar. Bu geregler; ayirt edici marka, logo ve slogan ile ayirt edici

kurum Oykiisiidiir. 2004 yilinda Fombrun and Van Riel tarafindan gergeklestirilen RQ
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projesinde bazi sloganlar1 Otekilerine kiyasla daha ¢ekici oldugu belirtilmistir.
(Fombrun and Riel 2004). Ayirt edilebilirligi tanitan ikinci ana gereg¢ olan logodaki bir
fotografla yiizlerce sozciikten bahsedebilir. Inceleme sonuglarma gore sozciikler
fotograflar ile bagdastirilarak kullanildig1 zaman zihinde kalicilik iki misli olmaktadir
(Edell and Staelin 1983). Sonuncu arag ise, kurum Oykiileri, kurumun kendisini biitiin
pay sahiplerine ulastirmak, is gorenlerin sirketle olan iligkilerini kuvvetlendirmek ve
rakipleri karsisinda basar1 saglamak adma kullanilan bir tanmimlamadir. Iyi bir kurum
Oykiisli, kurumun benzersiz pargalarini ifade ederek, bu parcalar isleyen bir kurgu

olusturarak ve cezbedici bigimde sunarak meydana getirir (Fombrun and Riel 2004).

Nitelik, ayirt edilebilirligin bir 6gesi seklinde disiiniiliir. Pazar iginde iyi bir itibar
edinmenin sartlarindan biri de niteliktir. Sirketin sundugu iiriin ve hizmetin niteligi ve
gereksinimleri karsilayabilme seviyesiyle miisteriyi memnun etmelidir (Cravens vd.
2003). Miisteriler, iiriin ve hizmeti nitelikli buldugu sirkete itibarli diistinmektedirler

(Shapiro 1983).

Ayirt edilebilirligin bir diger 6gesi de kurumsal pay sahipleri ve pay sahipleriyle olan
etkilesimdir. Kurumsal itibar ifadeleri arastirildiginda pay sahiplerinin, itibar

aciklamadaki dikkat ¢eken dzellik oldugu belirlenmistir (Uzunoglu ve Oksiiz 2008).

Itibar sadece sirketten iletilen bilgi belirtegleri veya diger bilgi geregleriyle sekil
almamaktadir. Sirketlerin tutumlariyla ilgili pay sahiplerinin algilamalar1 ve
degerlendirmeleri de itibar1 sekillendirmektedir. Bu algilama ve degerlendirmeler,
sirketce iletilen bilgi belirteclerinin pay sahiplerince ne sekilde kavrandigini ifade
etmektedir. Hareketli ve hareketli olmayan sartlarda bazi paydas topluluklarinin
kompleks iligkileri, bilgi belirteclerini eksiksiz ve diizgiin sekilde kavranamamasina

sebebiyet vermektedir (Dentchev and Aimé 2006).

Pay sahiplerinin alakadar oldugu politikalar birbirlerinden ayridir; miisteriler mallar ile
ilgili bilgilere gereksinim hissederken (nitelik, iiriin giivenirligi vb.), is gorenler is ile
ilgili bilgilere (maas, is saghgr ve giivenligi, profesyonel ilerleme vb.), yatirrmda
bulunanlar parasal bilgilere (net iicret, yatirimlarin doniitii vb.) gereksinim

hissetmektedirler (Dentchev and Aimé 2006).

Itibar, biitiin paydaslar ile baglar1 kapsadigindan itibar1 ilerletmenin yolu baglarn

gereksinimlerini kavramayr ve onlar ile ilgili risklerin idaresini zorunlu kilmaktadir.
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Farkli paydaslar, farkli fikirler tasidigindan bir bilgi belirtecini ayni1 bigimde
kavramamaktadir (Oury 2006).

Kurulan her isletme esasinda bir durum vaat eder. Bir spor isletmesi iicretsiz de olsa

hizmet verdiginde bir siire sonra beklentileri karsilamak durumunda kalacaktir.
2.1.4.2 Seffafhik

Kurumun parasal giicii, mal/hizmet ¢agdasligi, yararlari, ifade diislincesi, amaglar1 vb.
cogu hususta paydaslarin siirekli ve detayli bilgilendirilmesine seffaflik adi verilir

(Ulger 2003).

Bir kurum ne kadar seffafsa ortaklari kuruma olan giiven duygusal o diizeyde artar.
Seffaflik giiven hissinin yiikseltmenin disinda kurumla ilgili belirli olmayan seyleri de
azaltir. Seffaf kurum, kurumun hali hazirdaki etkinlikleri ve ilerisi i¢in tasarilartyla ilgili

dogru bir yorumlama yapilabilmesi adina ortaklarina gereken bilgileri bulma firsati tanir

(Fombrun and Riel 2004).

Giiven olgusu, ikili olan iligkilerde ¢ogu birey adina gerekli ii¢ 6geden biridir. Kurumsal
baglardaysa ana olgu giiven hissidir. Kurumsal bakimdan, hedef toplulukla arzulanan
seviyede ve bigimde iligki olusturmanin yontemi de giiven duygusudur. S6z konusu bu
giiven duygusu, dogru ve kararli itibar idaresi plan1 ve seffaflikla miimkiin olabilir.
Dogru stratejiyle yonetilen itibar idaresi ve sergilenen seffaflik, pazarlamadan, halk ile
iliskilerden ve tanittimdan ¢ok farkli olup daha 6nemlidir. Nitekim kurumsal anlamda
giivenilirlik olgusu, mal ve marka reklamindan daha etkili bir yoldur ve sirkete vakit
kazandirir. itibar idaresine yardim eden seffaflik olgusu, bilinmek degil giivenilirlik
anlamindadir ancak giivenilirlik, acgiklanmasi istenen konuyu karsiya daha hizh
iletilmesine yardim eder ve duygusal etkilesimi yiikseltir (Fombrun and Riel 2004).

Pazarda saygin seklinde degerlendirilen kurumlar, yalnizca parasal performanslarin
dogru beyan ile degil, es zamanl olarak etkinliklerinin kurum igindeki ilerlemesini agik
ve erisilebilir hale getirerek daha seffaf yontemler sunarlar. Kurumsal seffaflik 5 etki
alaninda tanitilabilir: Mal ve hizmetler, liderlik ve vizyon, finansal performans, sosyal

sorumluluk olgusu ve ¢alisma yeridir (Fombrun and Riel 2004).

Mal ve hizmetler: Bircok kurum firiin seffafligimi yiikselterek misteri giivenini

yiikseltmeye ugrasmaktadir. Kurumlar, yalnizca edindikleri bilgiyle degil, es zamanli
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olarak bilgiyi ulagtirma bigimiyle de mal ve hizmetlerinde 6nemli derecede seffafliga

0zen gostermistir (Fombrun and Riel 2004).

Liderlik ve vizyon: Liderlik ve vizyondaki seffaflik, pay sahiplerinden alinan destegin
devam ettirilmesini saglar. Seffafligin bulunmamasi halinde, pay sahiplerinin kurumdan

beklenenler ile ilgili kusku hissetmesi durumu olusur (Fombrun and Fiel 2004).

Kurumu idare edenlerin ne kadar vizyonu oldugu ve isleyisi ne tutarlilikta siirdiirdiikleri
onemlidir. Sergilenen vizyonun ne sekilde stirdiiriildiigiine dair ikna edici bir kilavuzun
da olmasi zorunludur (Okur 2006).

Liderlik ve vizyon yonii, onderin kurumsal itibar tstiindeki etkisini belirtmektedir.
Lider, kurumun toplum igindeki bilinen yiiziinii temsil etmektedir. Gii¢lii 6nderin

olmasi, kurumun itibarina pozitif etki etmektedir (Cekmecelioglu ve Dingel 2013).

Finansal performans: Finansal performans yonii, kurumun kar durumu, ilerdeki
biiylime ihtimali ve bir yatirnm bigimi agisindan ne sekilde algilandigini belirtmektedir.
Kurumun kar durumunun fazla olmasi ve riski az yatirim seklinde diigtiniilmesi,

kurumsal itibar1 kuvvetlendirmektedir (Cekmecelioglu ve Dingel 2013).

Yatirimda bulunanlar bakimindan kurumsal sayginlik diizeyi fazla kurumlara daha fazla
giiven duyulacagi, bu durumun da kurumun pazar payina pozitif etki gosterecegi
barizdir (Tucker and Melewar 2005). Pazardaki rakipler bakimindan da sayginlik
durumu, kurulan baglarda bir diizenin olusturulmasi, antlasma ve giivencelerin
gerceklestirilmesi ve uyusmamalarin ¢oziilmesinde kilit olmaktadir. Bilhassa ulastirma,
ilag, bankacilik vb. sahalarda énemli etkisi bulunur. Bu ¢esit bir sayginlik hali bulunan
kurumlar bakiminda saygimlik, diger rakipler ve miisterilerin gdziinde bir giivence

belgesi niteligi olmaktadir (Dowling 1988).

Sosyal sorumluluk: Sirketlerin ticari kazanglar saglar iken, etik normlara sadik
olmalarini, kisilerin, sosyal ¢cevrenin ve halkin zarar gérmemelerine teminat vermelerini,
daha 1yi sosyal ¢evre adina goniillii yardimlarin1 ve sosyal pay sahipleriyle baglarinin
iyi olmasimi agiklamaktadir (Cansizlar 2005). Halk tarafindan diretilen zorlamalar
sebebi ile kurumlar, sosyal sorumluluk projelerinde seffaf olmak durumunda

kalmislardir (Fombrun and Riel 2004).
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Kurumun toplumda “iyi bir yurttas” olup olmadigi énemlidir. Sosyal génence ve esitlik
durumuna ne derecede yardim ettigini, bir kurumun o sosyal toplumda ¢alisma halini o

diizeyde edinebilecegine isaret eder (Okur 2006).

Calhisma yeri: Calisma yerinde seffaf olmak ile yarar saglamaya ¢abalayan kurumlarin
sayis1 her gegen giin fazlalasmaktadir. Isim yapmis kurumlarin is gorenleri etkilemek
adina ¢alisilacak en giizel ortamlar, azinliklar adina en diizgiin is saglayanlar ve bunun
gibi siralamalarla kurumun c¢alisma yeriyle ilgili genis bilgi sunan incelemelerde
bulunmaktadir. Cogu biiyiik kurumun is goren cikarlari, is imkanlari, egitim diizenleri
ve kariyer imkanlariyla ilgili sundugu veriler artik bilinen bir durum halini almistir

(Fombrun and Riel 2004).
2.1.4.3 Tutarhhk

Sirketler, felsefelerini ve normlarini saptarken ortaklari ile fikir alisverisinde olmal1 ve
bu ortak goriisiin mallar1 ile ilgili iletileri halka objektif sekilde sunmalidirlar. Bu
durumdaki problemse, ayr1 paydas gruplarinin sirketten umduklar1 ve arzuladiklarindan
da ayr1 olmasi, dolayisiyla da herkesi memnun etmenin gii¢ oldugu bugiiniin yasaminda

tutarlilik kavrami 6ncelikli olan bir durumdur (Theaker 2006).

Sirketler, itibar edinmek adina ortaklarina karsi ¢ogu bakimdan, tutarli eylemler
gerceklestirmek zorundadir. Sonuglarin tutarli olmasiyla ilgili olan bu siiregte, sirketler
iki sahada tutarliligi korumalidir. Halka sunulan iletilerde ve sirkette olusturduklari
bagda; sirketin, mal ve hizmetler, ekonomi, ulasilacak hedefler, nitelik, zamaninda
gerceklesecek teslimatlar vb. hususlarda disarida ve iceride verdigi teminatlar

gerceklestirmesi gibi konularda tutarli olmalidir (Akahmet 2006).
2.1.4.4 Ashna uygunluk

Inandiric1 bir benlik meydana getirmek arastirma asamastyla baslar ve daha sonra dahili
ve harici tanim asamalariyla devami gelir. Aslina uygunlugun anlami, konusulanlar ve
gerceklestirilenler arasindaki ayrimin azalmasidir. Kurumlarin bunu elde etmesi kolay
olmamaktadir. Bir kurumun aslina uygunlugunun anlasilmasi, itibar idaresiyle dogrudan
ilgilidir. Kurumlar ortaklar1 ile olan biitiin iligkilerinde diirlist olmak
mecburiyetindedirler. Tersi durumda bir ortagin kurumu kétiilemesi, hemen Gteki
ortaklarla paylagsmasi ve kurum adina dislindiikleri destek diizeyinin diismesiyle

neticelenecektir (Fombrun and Riel 2004).
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2004 yilinda Fombrun and Van Riel aslina uygunluk olgusunun gii¢liigiinii dort baslikta

aciklamisgtir:

e Kim oldugunu agiklar.
o Sirkette detayli bir uyum gosterir.
e Benligini net bi¢cimde agiklar.

e Bu benligi muhafaza eder.

Kurumlarin iliskilerinde yer alan aslina uygunluk Onemlidir, nitekim pay sahipleri
kurumun iligkilerinin ger¢ege uygun olup olmadigi hususunda siiphe duyarlar. Ortaklar
yorumlamalarint giivenli olmayan bilgilerle gerceklestirmek istemezler. Bir firmanin
aslina uygunluk durumunu yorumlamak giictiir. 2008 yilinda Showkeir and Showkeir,
aslina uygunluk kavramin1 yegane ve nihai bir deneme gibi goriilen ve ¢ogunlukla
bakilmayan Tablo 2.3’te gosterilen tiirlii karakter saptamistir (Showkeir and Showkeir
2008).
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Tablo 2.2. Ashna Uygunluk adina itibar Karakteristikleri

Tlgili Muhatabi olanlarin ilgileriyle iliskide bulunmay1 6n planda tutma

Belirli Bir olaya ve onun benzersizligine kars1 belli bir davranig
gostermek

Bireysel Kisisel paydaslarca ilgili ve bireysellestirilebilir seklinde anlama

Temel Gereken ve temel husus ve verilerle alakadar olma

Net Alakasi olanlara uygun ve anlasilir agiklamalarda bulunma, teknik

ifadeleri agiklama, veriyi anlagilir bigimde sunma ve diizenleme

Zamaninda Ogrenildigi zaman bilgi edinmede karar ve eylemlerden evvel

alinan yanitlar i¢in gereken zamani ayirma

Tutarh Kendisinin ve kurumunun konusmalar1 ve eylemlerine muhalefet

olmamak ya da zit diismemek

Erisilebilir Hali hazirda bulunan tiim muhataplara veriyi ilgili kaynaklari ve

olanaklar1 miinakasaya hazir sekle getirme

Déoniitlere duyarh olma Ikili iligkilere dahil olma, diger diisiinceleri arastirma ve bunlarin

kurumun etkinliklerinde olmasina miisaade etme

Anlasilir Oykiiniin biitiiniinii agiklama, arastirilan hususun anlamlarini ve

dolayl1 agiklamalarini kapsama

Empatik Oteki muhataplarin kaygilarina, davramslarina, fikirlerine ve

duygularina kars1 merhamet ve saygi duyma

Gergekei Acik ve gercek olma

Diiriist Gerekli olmayan abartida bulunmama

Saygih Kisilere, sirketlere ve kapsamlara saygi gdsterme

Itham verici Kendimize, tiiketicilere ve onlarin paydaslarina ilham verici
davranma

Giivenilir Hem destekleyenlere hem de desteklemeyenlere es giiven duyma

2.1.4.5 Goriinebilirlik

Tiiketicilerin aklinda beliren marka popiilerliginin bir OSlgiitiidiir (Bosch vd. 2005).
Diger bir ifadedeyse goriinebilirlik kavrami, kurumun biitiin basin ve yayin araclarinda
ve halkoyu iletisim mecralarinda 6n planda tutulmasi seklinde ifade edilebilir. 2004
senesinde Fombrun and Van Riel, RQ projesinden edindikleri verilere gore, kamuoyu
bir kurumu ne kadar biliyorsa, o kurumu o kadar iyi yorumlamaktadir. Ne kadar itibar

ve bilinirligin kuvvetli bir bagi olsa dahi, itibar yalmizca goriinebilirlik ya da
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kamuoyunca iyi bilinmekten kat kat fazlasidir. Yiiksek itibar sahibi kurumlar yalnizca

asinalik degil es zamanli olarak goriiniir durumdadir (Fombrun and Riel 2004).
Fombrun and Van Riel goriinebilirlik kavramini {i¢ grupta incelemislerdir. Bunlar;
ulusal goriinebilirlik, negatif goriinebilirlik ve kiiresel gorinebilirliktir. Sekil 2.5’te

goriinebilirlik olgusuna etki eden etmenler gosterilmistir.
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Sekil 2.5. Goriinebilirlige Etki Eden Etmenler

Goriinebilirlik olgusu iki ucu olan bir kilica benzemektedir. Miisteriler, kurumlari hem
pozitif hem de negatif sebepler ile animsayabilirler. Yiiksek itibara sahip kurumlar
istisnai hususlar disinda ¢ogunlukla kiireselliklerine 6nem vererek, pozitif basin-yayin
mevcudiyeti sekillendirerek ve ortaklarini sorumluluga iterek pozitif goriintilebilirlik

durumundan yararlanirlar (Fombrun and Riel 2004).
2.1.5 Kurumsal Itibarin Onemi

Gelisen ve farklilasan sartlarda degisik bir piyasada icraat gostermek zorunda olan
firmalar, bu yeni piyasada yasamlarimi siirdiiremeyeceklerine kanaat getirmis ve yeni
yollar bulmaya ¢alismislardir. Gergeklestirilen arastirmalar neticesinde firmalar, itibarin
kiymetinin farkina varmis ve somut normlar degil de soyut norm istiinde

yogunlagmislardir. Bugiiniin is hayatinda mal ve hizmetler bir kaliba sokulmus ve
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rekabet ¢cok fazla hale gelmistir. Firmalarin hayatlarin1 devam ettirebilmeleriyse soyut
norm olan itibar edinilmesiyle miimkiindiir. Bir sirketin yagamini devam ettirebilmesi
toplumun sevgisini ve hedef topluluktan destek almasi ile miimkiindiir. Kurumsal itibar,
firmaya olan bu sevgi ve destegin yansimasidir. Kamuoyunca itibar1 olan bir sirketin
tercih olasilig1 yliksek olmakta, rakipleri arasindaysa daha dnde yer almaktadir (Berkup
2015).

Firmanin en 6nemli 6gelerinden olan itibar kavrami, i¢ ve dis ortaklarin firmaya olan
anlayisini belirtmektedir. Firmanin pozitif itibarinin bulunmasi ve giiven duyulmasi,
hedef topluluga iletilerini daha rahat ulastirmasina yardimci olmakta ve boylece
firmanin tercih edilme olasilig1 yiikselmektedir (Dirim 2010). Bu durum bir 6rnekle
aciklanacak olursa, yabancit yatirnmcilar bulunduklar1 {ilkelerde is kurabilme
arayisindadirlar ve Onem verdikleri ana kistas itibarli firmalardir. Bahsedilen
yatirimceilar yerel firmalarin ne kadar iiriinii, mali, topragi, aract ve ekipmani var diye

arastirmazlar.

Yatirimeilarin 6nem verdigi kistas daha somut olmayan normlar olup, hangi idarecilerce
kurumun ne sekilde idare edildigi, insan kaynaklari kalitesinin nasil oldugu, toplumun
kurumla ilgili ne diisiindiigii, yerel idareler ve kamu biirokrasisiyle baglarinin seviyesi,

sivil toplum kurumlari ile baglarinin nasil oldugu vb. 6gelerdir (Kadibesegil 2013).

Itibar idaresine énem gosteren sirketlerin {izerinde durmasi gereken konu kisa siireli kar
degil de uzun siireli kar edinmektir ve bu baglamda diislincelerini gelistirmektir. Biitiin
sosyal ortaklarin giivenini edinen ve tiiketici baglilig1 olusturmus firmalar, kazandiklar
pozitif itibar ile hedefledikleri kar seviyesine de eriseceklerdir (Dirim 2010). Kar
seviyesi yiikselen firmalar daha fazla gelisecek ve enternasyonal piyasalara girme

sansini edineceklerdir.

Spor isletmeleri, birer hizmet isletmesi oldugundan, en 6nemli konu, tiiketici istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamaktir. Olusturulacak olan sportif program ve faaliyetlerin talebe
uygun olmasi 6nem arz eder. Bu program ve faaliyetleri uygulayan ve sunanlar da
bireyler oldugundan, bu isletmelerde is goren faktorii gok dnemlidir. Bu nedenle hizmet

kalitesi calisan kalitesine baglidir denilebilir.

ABD’de gerceklestirilen bir incelemede, CEO’lar, bir kurumun en 6nemli somut

olmayan degeri secilerek kurumsal itibarin edinilmesinde Onemli gorilmiislerdir.
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CEO’lar igin, bir sirketin bulundurdugu varligin azami yiizde 70’lik kismindan
kurumsal itibarin sorumlu oldugu belirtilmistir (Kurumsal Itibar Arastirmasi 2013).
Kurumsal itibar kavrammin bu kadar 6nem kazanmasmna yardimci olan bes etmen

asagida belirtilmistir:

+ Bilgiye erisebilirlik: Teknolojinin gelismesi ile basin-yayin mecrasi, internet vb.
mecralarda aninda bilgi paylasimlar1 fazlalasmistir. Dolayisiyla, mal ve hizmetlerin
niteliginin fark edilmesi giiclesmistir. Bu sebeple yeni iletisim araglari bulunmasi fikri

yayginlagmistir.

* Global liberallesme: Rekabetin fazlalagmasi, kiiltlir niteliklerini temsil eden yerel
piyasalarin can bulmasma sebebiyet vermistir. Bu piyasalarda rekabette olabilmek
icinse yerel idareler ve miisteriler disinda pozitif algilamalar olusturmanin yontemleri

arastirmaya baslanmistir.

« Uriin fazlahg: Teknolojinin git gide ilerlemesi ile, iiretilen mal ve hizmetler de
fazlalasmistir. Bu hususta meydana gelen mallarin birbirlerine benzeme problemi
olusmustur. Sirketler, mallarinda degisiklik olusturmak ve rekabet iistiinliigii edinmek

adina yeni yontemler bulmaya baglamislardir.

* Media-Mania: Bugiin medyanin yiikselen giicii, bilgi ulagtirmanin 6tesinde olan
halkin giivenine yén vermeye baslamistir. Ust pozisyondaki idarecilerse medyanin
etkisinin pozitif olmasi adina sirketlerin kamuoyundaki fikirlerini idare etme vazifesini

yiiklenmek mecburiyetinde birakilmislardir.

* Reklam Kirliligi: Teknolojinin ilerlemesi ile internet kullanimi yayginlasmis ve
sirketlerin reklam vermesi olduk¢a basitlesmistir. Bu husus da reklamlarin
fazlalasmasina sebebiyet vermis, fazlalasan bu reklamlarsa giinden giine kiymetini
yitirmis ve tliketicileri cezbetmemeye baslamistir. Bu durum, sirketlerin, tiiketicileri

cezbetmek ve farklilik olugturmak adina degisik yontemler aramaya itmistir.

Anlagilacagi gibi biitiin bu etmenler, itibarin bugilinkii 6nemini ylikseltmis ve sirketlerin
idare etmesi gereken bir norm oldugunu kanitlamistir. Kisaca, iyi bir kurumsal itibarin

bulunmasinin énemi (Kurumsal Itibar Arastirmasi 2013);
*Mali risk yatirimeilarinin sirkete yonelimine yardimei olur,

*Yatirimcilarin 6teki sirketlere yonelmesini engeller,
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*Krizden daha diisiik seviyede etki goriir ve daha diisiik kayip yasar,
*Projeler ve planlar adina devletin sirkete destegi fazlalasir,
*Pazarin ortalamasinin {istiinde karlilik olusturmasina yardimci olur,

*Normal zamanlarda hisse senedi pazarinda diger sirketlere kiyasla oldukga yiiksek

performans sergiler,
«Is gdrenin bagh@ ve verimlilik diizeyi yiikselir,

*Son olarak da satiglar, tiiketici baghiligi ve tavsiye edilmesini saglar bigiminde

aciklanabilir.
2.1.6 Kurumsal Itibarin Faydalar:

itibar, sirketin sosyal ortaklarca giivenli, sorumlu seklinde diisiiniilmesine yardimeci
olan, orijinalliginden ve kendine has benliginden kaynaklidir. Sirketin oturmus, kesin
itibari, rakiplerince taklit edilmesini azaltir ve sirkete rakiplerin Oniine gegcmesini
saglayan bir ustlinlik kazandirir. Boylece firma stratejik bir 6énem edinir (Sakman
2003).

Stratejik ©Oneme sahip itibarli firmanin cezbedici nitelikleri 6n planda olur ve
idarecilerin sahalarmin yayginlasmasina yardimci olur. Itibarin faydalari temel

basliklarla asagida gdsterilmistir (Fombrun 1997);

+ Mallarm f{icretlerini ydnetir ve sirketler mallarin1 iyi iicrete satabilirler. Itibarl
sirketler, mallar1 i¢in daha fazla iicretler verebilirler ve boylelikle uzun soluklu 1yi itibar

edinmek adina gereken yatirimi gerceklestirecek imkani1 bulmus olurlar.
» Kazanglar1 devamlidir.

* Kriz yagsama riskleri daha diisiiktiir.

+ Onemli konumlarda nitelikli insan kaynaklar1 bulunur.

» Tiiketici ve is goren bagliligr saglamdir.

* Parcalarla daha hiir isleyis durumu s6z konusudur.

« Satin alma hususunda az ticretler verirler.

» Kazanglar1 daha stabildir.

34



Itibar es zamanl olarak bir isaret niteligindedir. Diger bir ifadeyle itibar biitiin sosyal
ortaklar bilgilendirme niteligini barindirir ve soyut ve somut maddi bir degeri bulunur.
Sirketlerin genelinde itibar saklanmaktadir. Ama itibarin gizli tutulmasi ve agiklanmasi
sirketin diisiincesine gore degisiklik olusturmaktadir. Baz1 sirketler itibarin1 gizlemez

iken, baz1 sirketlerse itibarlarini daha gizli ilerletmeyi uygun bulmaktadirlar (Sakman
2003).

Globallesen diinyada miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasiyla, itibar kavrami daha
onemli hale gelmistir. Dolayisiyla, talep edilen mal ve hizmetlerde kalite ve 6zelliklerde
¢esitlendirilme zorunlulugu olusmustur. Boylece kurumsal itibart iyi olan isletmeler
one ¢ikacak, tercih edilme ve segilmesi artacaktir. Bu durum spor isletmeleri igin de

gecerlidir.

Spor isletmelerinde hizmet alanlar ile hizmet verenlerin ayri ayri gereksinimleri vardir.
Iki tarafin kurumsal itibar algis1 farkli gercevelerde ve beklentilerin karsilanma

diizeyinde olusacaktir.

Sirketlerin itibar1 olduk¢a Onemlidir. Nitekim itibar, i¢ ve dis ortaklarin (tiiketici, is
goren, yatirimci, halk vb.) sirkete yonelik diisiincelerine etki etmektedir. Kurumsal

itibarin yararlar1t Walker Information tarafindan soyle agiklanmistir (Hall 1992):

» Tiiketiciler, sirketin meydana getirdigi mal ve hizmetlere daha ¢ok iicret bigmelerini

kabullenirler ve sirketi ¢cevrelerine tavsiye ederler,

s Is gorenler daha arzulu ve fedakar bir sekilde is goriirler. Béylece sirket basarisini

arttirir,

* Sirkette calismay1 arzulayan kabiliyetli kisiler fazlalasir,

» Is paydaslar pozitif ve sirketin lehine tutumlar sergilerler,

* Yatirimcilarin sirkete giiven hissetmeleri kendilerine de giiven duygusunu olusturur,
* Toplumca sirketin isleyisi destek alir,

» Tletisim mecras: sirkete daha adaletli yaklasr,

» Sermaye pazarlarinca sirket daha diistik risk tasir,

* Neticede sosyal ortaklar, sirketin daha hiir karar almasina imkan olusturacak ve hem

kolay hem de gii¢ durumlarda sirketin lehine tutum sergileyeceklerdir.
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Neticede, kurumsal itibarin sirketlere edindirdigi birden fazla yarar vardir. Kurumsal
itibar edinmek ne kadar gii¢ olsa dahi, uzun dénemde 6nemli yararlar kattigindan,
firmalar bakimindan her gecen giin 6nemli bir 6ge seklini almistir. Es zamanli olarak
kurumsal itibar kavrami degisken 6zelliktedir. Bu sebeple, kurumsal itibarin edinilmesi

kadar itibar1t muhafaza ve devam ettirmek de olduk¢a 6nemlidir.
2.2 KURUMSAL IMAJ
2.2.1 imaj Kavram

Globallesme ve teknolojinin ilerlemesi ile piyasalar arasinda uzaklik olgusu yok
olmustur. Bu hususta da sirketler arasi rekabetin artmas giin yiiziine ¢ikmistir. Uretim
stirecindeki teknolojinin kullanimimin fazlalagmasi ve bu teknolojinin devamli
ilerlemesiyse meydana gelen mal ve hizmetin ¢esitliligine neden olmustur. Bu nedenle
tilketici bagliliginda diisiis yasanmis ve tiiketiciler daha sec¢ici olmuslardir (Cetiner
2015). Bugiin nitelik olgusu 6nde tutulmus ve sirketlerin farklilagmasi, yasamini ileride
de siirdiirme diislincesi olugmaya baslamistir. Olusan bu hizli farklilasma neticesinde
artik nitelikli {irlin meydana getirmek, rakipleri geri planda tutmak ve hayatim

stirdiirmek yeterli degildir. Bu durum igin 6nemli olan detay sirketlerin imajidir (Bas

2017).

Imaj, kisinin zihninde, bir durumla ilgili tiirlii araglar aracilifiyla kazandig1 veri ve
bilgilerin yorumlanmasidir. Bahsedilen bu araglar arasinda olusan hiikiimler, normlar,
hayatin siirdiiriildiigii cevre, informal baglar ve reklamlar bulunmaktadir. imaj, siirekli
olan bir durumdur denilememekle birlikte, kisilerin aklinda zamanla olusan ve
bicimlenen diisiincelerin tiimiinii belirtmektedir. Bu hiikiimler, bilgilenme seviyesi ve
saglanan imkan ve vazifeler imajin meydana gelmesinde 6nemli olan 6gelerdir (Giindog

2010).

Tiirkge’de imajin birgok anlami bulunmaktadir. TDK’nin sozliigiine gore Fransizca
temelli bir sézciik olan imajin anlammi “dig goriintii, yansima, simge’’ seklinde
aciklamaktadir (Tirk Dil Kurumu 2018). Kisith bir anlamiyla imaj, fiziki goriintii gibi
soyut olmayan ve ciddilik, diiriistliik ya da mutlu olmak vb. somut olmayan anlamlari
da tagimaktadir. Daha yaygin anlamiyla imaj; fikir, olgu ve bi¢im yonlerinin tiimiinii
kapsamaktadir. Herkesin ve her sirketin bir imaji bulunur. Imajla ilgili bilerek veya

bilmeden herhangi bir ¢aba ile veya herhangi bir ¢aba gosterilmese de imaj her daim
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kendisini gosterecektir. Bunun yaninda imaj yalnizca olumlu durumlar agiklamaz es

zamanli olarak imajin olumsuz nitelikleri de agikladig1 olaylar vardir (Cakmak 2008).

Kisinin 6grenme ve anlamalar1 neticesinde sirketlerle ilgili olusturduklari hiikiim,
izlenim ve yorumlama imajin tanimidir. imaj i¢in bireyin sirketle ilgili olan ilk izlenimi
olduk¢a 6nemlidir (Siiceddinov 2008). Bu izlenimin pozitif olmasi hususunda birey ve
sirket arasinda bir bag ve devamli olacak bir etkilesimden bahsedilmektedir. Bu devamli
bag neticesindeyse sirketin edindigi pozitif veya negatif imaj, sirketin gerceklestirdigi
etkinliklere gore devamli farklilik olusturmaktadir. Sirket pozitif imaj yansittigi ve bunu

devam ettirdiginde sirketin tercih edilmesi daha fazla olacaktir.

Imaj, bireyden bireye farklilik gdsterir ve ayr1 anlamlar barindirmaktadir. Bugiin imaj,
yasamimizin Onemli parcalarindandir. Sirketler de kisiler gibi toplumda sayginlik
edinmek adina gaba harcamaktadirlar. Bu sebeple sirketlerin halkin yaninda iyi bir imaj
sergilemeleri 6nemlidir. Ayrica sirketlerin belirli bir basar1 elde etmeleri i¢in toplumda
iyi bir popitilarite saglamalar1 mecburidir. Eger sirket, kamuoyunda iyi bir imaj
olusturmamus ise, o sirketin nitelikli iirlin ya da hizmet vermesi uzun dénemde piyasada
ve kamuoyunda yasamini devam ettirmesi sz konusu olamaz. Yani sirketin imajinin

onemi bugiin git gide dnemli olmaktadir (Ozmen 2009).

Sosyal cevrede kisiler ve sirketler imaja 6nem gosterirler. Bu durumun nedeni toplumda
algilanma bicimlerini 6grenmeleri ve benliklerinin meydana gelmesinde olusturdugu
yararlardir. Bu nedenle kisiler ve sirketler olusturduklar1 imaj1 idare edebilme olanagina
sahip olmaktadirlar (Turhanogullart 2010). Kisilerin ve sirketlerin amaci, her daim
kabul gormek ve iyi imajinin olmasidir. Kisi veya sirketlerin arzulanan pozitif imajlari
ile, mevcut imajlarinin ayni1 olmas1 gerekir aksi halde imaj problemleri yasanir. Mevcut
imaj ile arzulanan imajin benzerlikler tasimasi, imaj idaresi ugraglarmin neticesinde

ulagilabilecektir (Ayar 2009).

Imaj, kisi ya da sirketin ilk izleniminde olusan diisiincedir. Hem bir iletisim vasitas
hem de kisinin ya da sirketin ambalaji, diyalog bi¢imi, tarzi, ¢alisma sekli ve tutumunu
da belirtmektedir. Sirketlerin kim oldugunu, nasil isledigini ve gergeklestirdigi
etkinliklerde ne kadar basar1 sagladigini agiklayan reklam tahtasi gibidir. Sirketin
sergiledigi ilk intiba ve vakitle olusan goriisler biitiinlesir ve bireyin zihnindeki imaji

sekillendirmektedir (Yiiceer 2017).
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Sirketlerin ve kisilerin, basar1 saglamalari, ¢ok emek harcamalari kadar, sirkete yonelik
goriislerinin yonlendirmesi de 6nemlidir. Diger insanlarin goriislerine yon vermekse,
imajla miimkiin olmaktadir. Imaj bireylerin aklinda beliren fotograf ya da simgesel
anlamlarin tiimiidiir (Onal 2014). Imaj, sirketin dis ortaklar ve bilhassa da tiiketiciler
bakimindan ne sekilde goriildiigi ile iliskili bir durumdur. Tiiketicilerin sirketi tercih
etmesinde firmanin imaji etkilidir. Bu nedenle sirketin toplum agisindan nasil

degerlendirildigi ve imaj1 dnemlidir (Sticeddinov 2008).

Imaj bazen kendi kendine meydana gelmekte bazense sirketin kendi arzusuyla planl
sekilde de var olabilmektedir. Bu etkinliklerin neticesinde olusan imaj makerlik dgesi,
bugiin iinlii bir meslek olmustur. imaji meydana getiren, fikir ve tutumu gelistirmeye
yardimc1 olan bir siireci belirtmektedir. Bilgilenme seviyesinin yiikseltilmesi ve

intibalarin pozitif olmasi imajin olusumundaki ana hedeflerindendir (Ayar 2009).

Imajin yapisinda hiikiimler bulunur. Nitekim bireyler sirketlerle ilgili azami dahi olsa
bilgi edinebilirler. Bu nedenle bireyler, kendi kazandiklar1 deneyimlerden veya diger
bireylerden duyduklari duyumlardan bigimlenen ve akillarinda bazi hiikiimler belirir.
Beliren bu hiikiimlerin, imajin meydana gelmesi ve baskalasimi siire¢lerinde énemli bir
yer edinmistir. Ayrica imajin sekillenmesinde 6nemli olan bir diger 6ge de bilgilenme
seviyesidir. Bilgilenme seviyesi ¢ok fazla oldugunda 6grenilen bilgiler de o diizeyde
fazlalasir. Neticede, Ogrenilen bilgilerin fazla olmasi, gergekle uyumlu bir imajin
sekillenmesinde yardimci olmaktadir. Bunun yaninda sirketin sundugu hizmetler ve

imkanlar da imajin sekillenmesinde 6nemlidir (Sentiirk 2007).

Kisilerin dis ¢evreyi anlamalar1 esnasinda gosterdikleri davranig, inanis ve normlar
neticesinde; sosyal ortamlarindaki olgu ya da objelerle ilgili diisiindiikleri olumlu ya da
olumsuz yargilar, imaji sekillendirmektedir (Turhanogullar1 2010). Imaj, 6nceden
edinilen hiikiimler, hayatin siirdiiriildiigi kiiltiir iklimi ve seviyesi, iletiler gonderen
iletisim vasitalari, bireyler arasindaki baglar1 ve ¢ogu olguya etki gostermekle kalmayip
bu dgeler ile tekrardan bigimlenmektedir. Diger bir tanimla imaj, tiirlii yollar, reklamlar,
natiirel baglar ve pesin hiikiimlere degin ¢ogu dgeden edinilen bilgilerin ve datalarin

degerlendirilmesidir (Sentiirk 2007).

Is gorenlerin sirkete yonelik pozitif intibalar1 da imaja onemli etki gostermektedir.

Nitekim 1is gorenler, sirketin hedefledigi toplulugun goriislerini olumlu sekilde
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etkileyebilmektedirler. Is gorenlerin sekillendirdigi etkili ve kreatif bir imaj, disaridaki
ortaklarin sirkete yonelik giiven hissetmelerini saglamaktadir. Bunun yaninda sirketin
begenilmesini da saglamaktadir. Ayrica is gorenlerin fiziki goriintiisii, bireysel
temizligi, egitim seviyeleri, viicut dili, iletisim kabiliyetleri ve kreatif ¢oziimler bulmasi

ortaklarin mal ve hizmetleri satin almadaki seviyelerine etki etmektedir (Gokge 2016).

Genel olarak imaj, giindelik yasamimizin her alaninda bilingli veya degil kullanilan bir
Ogedir. Yasamin onemli bir 6gesi olan imaj, iilkeleri, kisileri, sehirleri, firmalar1 ve
nesneleri kotli ya da iyi sekilde aciklayan ve neticede bireylerin gergeklestirecegi
etkinliklerin bigimlenmesine imkan taniyan bir olgudur. Imaj tek bir sozciikle
tanimlanmasina ragmen 6ziinde halkin kiiltiirel, demografik, sosyal vb. ¢ogu dgeden
etki gormekte ve ¢ogu dgeyi kapsamaktadir. I¢inde bulundurdugu bu dgelerin 6nem
diizeyi degisiklik olusturabilmektedir. Imajin tiirleri; sirket imaji, yabanci imaji, kendi
imaj1, mal imaji1, marka imaji, hali hazirdaki imaj, semsiye imaji, pozitif imaj, negatif
imaj, aktarma imaji ve arzulanan imajdir. Sosyal hayatta oldugu kadar sirketler
acisindan da imaj onemli bir 6gedir. Sirketler bakimindan imaj kavramindan so6z

edildiginde kurumsal imaj akla gelmektedir (Aksoy ve Bayramoglu 2008).
2.2.2 Kurumsal imaj Kavram

Her isletmenin hayatin1 devam ettirmek, ileride bir yer sahibi olabilmek, rakiplerinin
icinde degisiklik olusturacak rekabet olanagi edinmek ve is yasaminin farklilasan
sartlarina uygun bi¢imde kendilerini ilerletebilmek adina saglam bir sirket imajina
ihtiyaglart olur (Canéz 2015). Kurumsal imaj, sirketin dis ¢evre agisindan anlagiima
seklidir. En kolay ifadesiyle sirketin bireylere sundugu fotograftir. Bu fotograf bireyin
algilayisina gore kotii veya giizel olarak farklilagsmakta ve sirket imajinin pozitiflik

seviyesini temsil etmektedir (Sentiirk 2007).

Diger bir tanimla kurumsal imaj, sirket benliginin unsurlari yani; sirket felsefesi,
isletmedeki iletisim, tasarim ve tutum gibi 6gelerin meydana getirdigi fiziki ve duygusal
yansimanin ortaklarin anlamasi ve yorumlamasidir. Toplumun sirketle ilgili kafalarinda
bir intiba yer alir (Turhanogullar1 2010). Bu intiba devamli bir dongii halindedir ve

tilkketicilerin sirkete yonelik tutumlarini olusturmaktadir.

Kurumsal imaj, ayr1 bilim alanlarina gore, degisik tanimlarla ifade edilmis ve degisik

algilamalar ile yorumlanmistir. Kurumsal imajin tek bir tarifinin bulunmasina ragmen
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ifadede hala eksiklikler yer almaktadir (Grunig 1993). Kurumsal imajla ilgili ortaya
konan birtakim ifadeler asagida belirtilmistir.

* Tiiketicilerin aklinda yer alan sirketle ilgili genel intibadir (Hsich vd. 2004),

e Alinan iletilerin hepsinden meydana gelen sirketin bireyler istiindeki izlenimini
belirtmektedir (Ind 1997),

» Bilhassa goriliniis acisindan, kendini c¢evresine tanitan bir organizasyon bigimidir

(Bromley 2000),
* Sirketlerin anlasilma seklidir (Wei 2002),

* Belirli olan tarihi bir siiregte bireysel, kiiltiirel, toplumsal ve kurumsal etmenlere gore

sekillenen bir 6gedir (Moffitt 1994),
* Tiirlii topluluklarin sirketler ile ilgili akillarinda beliren fotograftir (Gray vd. 1998),
* Bireylerin isletmeyle ilgili gortintisleridir (Easton 1966),

* D1s paydaslarin akillarinda sekillenen, sirketin amaci, goriisii ve orgiitsel normlarinda

bulunan sirket benliginin bir algilanma seklidir (Sabuncuoglu 1998).

Kurumsal imaj olgusu, kurumsal benlikle gorevlilerin ilgili topluluklar {stiinde
olusturdugu biitiinsel anlama bi¢ciminde ifade edilmektedir. Sirket, katilanlarina,
tiiketicilerine, is gorenlerine ve biitlin dis ve i¢ ileticilerine ilettigi mesajlarda pozitif bir
imajin anlagilmasini hedefler. Kisaca imaj, sirketin bir fotografidir. Sirketlerin amaci,
pozitif ve iyi bir imaj olusturabilmektedir. Bu imaj olgusu sadece sirketin logosunu
meydana getirmekle ilgili bir durum olmazken es zamanl olarak sirketin hayat tarzini

da igeren bir 6gedir (Topaloglu 2010).

Kisilerde bulundugu gibi sirketlerinde kendilerine has benlikleri olur. Sirketlerin
bulundurduklar1 bu benlik toplumda i1yi ve koétli, olumlu ve olumsuz bi¢iminde
yorumlanmaktadir. Imaj, biitiin hedef toplulugun sirketin ayri ayri niteliklerinin

anlasilmasi neticesinde olusan durumu belirtmektedir (Topaloglu 2010).

Sirketlerin hedef topluluklarin zihinlerinde beliren fotograf bigiminde de ifade edilen
kurumsal imaj, sirketlerin birbirlerinden bagimsiz sekilde goriinebilir bilesenlerini bir

araya toplayarak, daha etkili ve anlamli bir netice elde edilmesine yardimci olur
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(Peltekoglu 1997). Sirketler bu bilesenleri bir araya toplayamadigi zamansa basari elde

edemeyecekler ve iyi olmayan bir imaj yansitacaklardir. (Erkan 2014).

Detayl1 bir tanim1 olan ve ¢ogu 6geyi kapsayan imajin 5 farkli islevi vardir. Merkle

acisindan, imajin islevleri asagidaki tabloda agiklanmistir: (Turhanogullar1 2010).

Tablo 2.3. imajn islevleri

Karar Islevi Kisilerin ve sirketlerin olusturduklar1 imajlar1 diger birey ve topluluklarin
alacaklar1 kararlarda etkililik diizeydir. Ornegin, bir magazamn iyi bir

imajinin oldugu fikrinde olan birinin tercihi bu magaza olacaktir.

Basitlestirme Islevi Bir sirketle ilgili bireylere iletilen bilgilerinden bireyin liizumsuz olarak
diisiindiigii bilgiler 6grenmesi ve edindigi imaj sebebiyle bilgileri kolay
bi¢cime doniistiirerek, kendisi adina Onemli bilgileri edinme halini

belirtmektedir.

Diizen Islevi Bireyin kolaya doniistiirerek 6grendigi bilgileri, kendisinin sahip oldugu

kapsam anlamlarindan birine ekleme halidir.

Oryantasyon Islevi Imaji iletilen birey ya da sirketin ulastirdig1 bilgilerin yetersizligi ve agik
bicimde eksiksiz olmasi halinde, diger diger sirketin ya da kisinin imaji

acikca bilineni ruhi bir siibjektiflik ile yorumlanmasidir.

Genellestirme Islevi Oryantasyon islevi adiminda olusan durumun, kisiler genel olarak bir
bilgi aktarimi neticesinde 6grendikleri bilgileri bilmeyenlere 6gretmesi ve

genellemede bulunmasidir.

Yasamin her alaninda O6nemli olan imajin, i hayatinda da Onemli bir yeri vardir.
Potansiyel biitiin ortaklari, sirketin giiven hissettirmesine ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
gerceklesecek yatirimlar, yapilacak yeni diizenler, yorumlamalar neticesinde olusacak
tiirlii nicelikte giderler ve biitgeler, sirketlerin sundugu giiven ve kesinlik hissine diger
bir ifadeyle imaj diizeyine sadik bi¢imde gelismektedir. Etkili bir imaj olusumu hem
bireysel basar1 hem de sirketin gelisiminde ¢ogu imkanlar edindirecek ve yeni olanaklar

sunacaktir (Ak¢ok 2017).

Sirketlerin iyi bir imaj edinmelerinin 6n kosullari, hedef topluluklarin sirketi bilmesi ve
sirketle ilgili pozitif izlenimlerinin bulunmasidir. Sirket bunlar1 elde edip iyi bir imaja
sahip oldugunda daha cok saygi gorecek ve uzun vakitler siiresince yasamini devam
ettirecektir. Sirketlerin iyi bir imajinin olmasi zamanla olur. Bundan dolay1 idarenin ve

planlama olgularinin i1yi olmasi sarttir. Ayrica sirketin toplum i¢in etkinlikler yapmasi,
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kiiltiire, sanata ve cevreye karsi hassas davranmasi ve yardim etmesi girket imaji
bakimindan 6nemli Ogelerdir. Bu dgeler olustugunda mal ve hizmetlerinin segilme
olasilig1 yiikselecek ve sirket rakiplerinin arasinda dnde yer alacaktir. Bu hususla ilgili
gerceklestirilen incelemeler 1yi bir sirketin iyi bir imajinin oldugunu ve mallarinin
rakiplerine kiyasla 6nemli farklar ile 6nde oldugu goriiliir. Es zamanli olarak bir malin
secilmesindeki en Oonemli engellerden birisi sirketin negatif imajidir (Tuna ve Tuna

2007).

Devlet ya da 6zel sektor fark etmeksizin tiim sirketler is gorenleriyle bir iliski i¢inde
olmak durumundadirlar. Es zamanli olarak is gorenlerin sirketi, sirket de is gorenlerini
en iyi bigimde temsil etmesi sirket bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Kurumsal imaj,
sirketin en alt seviyedeki ¢alisanindan en iist seviyedeki idarecisine degin bir biitiinliik
olusturmalidir. Nitekim is gorenler sirketin dis evrene yansitilma bi¢imidir. Bu nedenle
sirketler iyi bir benlik ve imaj olusturma ugrasi i¢indedirler. Ama bu ugrasin kisa stireli
basarilardan ziyade ¢ok uzun siireli basarilar saglamasi hedeflenmelidir. Nitekim
sirketler; sirket imajinin ve benliginin goriiniimden olustugunu sanmakta ve bu durum

de onlar1 yanlis hareket etmelerine sebep olmaktadir (Tuna 2009).

Bir spor isletmesinin, ilk olarak tercih edilme sebebi imaj1 olacaktir. Isletmenin, ic
mimarisi, dizayni, yap1 tasarimi, bulundugu boélge, ekipmanlari ve tanitim yapan
kisilerin izlenimi ile imaj1 olusturacaktir. Spor isletmesinin, bu imaj1 dogru yonetmesi
ve hizmet kalitesini saglayarak imajm devamliligim siirdiirmesi gerekir. Iyi bir imajmn
devami i¢in, mevcut miisterilerin memnun edilmesi onemlidir. Potansiyel miisteriler
i¢cin, mevcut misterilerin geri bildirimleri 6nemli olacaktir. Mevcut misteriler ile
potansiyel miisterilerin etkilesimi, kurumun imaj1 ile ilgili bilgilerin paylasilmasini
saglayacaktir. Bu nedenle kurum imajinin siirekliligi i¢in iletisim énemlidir. Hizmetin
sunumundaki kalite siirekli olmali ve hatta artarak devam etmelidir. Sonugta spor
isletmeleri arasinda da bir rekabet oldugundan hizmetin baz1 zamanlarda yenilenmesi,
baz1 pazarlama fonksiyonlari ile cazip hale getirilmesi gerekecektir. Siirekli dinamik ve

misteri odakli bir imaj ¢izilmelidir.

Bir spor isletmesi de neticede isletme oldugundan, isletme yonetimi ilkeleri gecerli
olacaktir. Hizmet sunumu en 6nemli konu olup, bu sunumu yapan is goérenlerin her

birinin motivasyonu 6nemlidir. Sunulan hizmetin, motive olmus ¢alisanlarin bilgi ve
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davranislariyla daha kaliteli hale getirilmesi gerekecektir. Is gorenlerin, sirkete giiven
ve baglilik duymasi, sirkette c¢alismaktan memnun olmasi, i¢ miisteriler denilen
calisanlarin sirket hakkinda imajinin iyi olmasimi saglayacaktir. Bu sayede sirketin
hizmet kalitesi yiikselecektir. Bu da miisteri memnuniyetine yansiyacaktir. Boylelikle,

soyut bir kavram olan imaj, somut sonuglar meydana getirecektir.

Ozetle kurumsal imaj, sirketlerin iletisim kurdugu biitin kisi ve gruplarin sirket
etkinlikleri neticesinde meydana gelen iyi ya da kotii diislincelerin neticesidir. Bireyler
sirketlerle iletisim i¢inde olduklar1 zaman, sirketle ilgili bir sey isittiklerinde ve
gordiikleri zaman sirketin imaj1 akla gelmektedir. Kurumsal imaj, her daim sirketce
edinilememektedir. Bu kurumsal imajin meydana gelmesi daha ziyade toplum, hedef
topluluk vb. sirketin baginin oldugu kitlelerce olusturulmaktadir. Bu baglamda sirketin
vazifesi, eksiksiz ve etkili etkinlikler tertip ederek hedef topluluklara iyi bir imaj
sunmaktir. Kurumsal imajin biitiinlestirici bir ¢esidi de iiriin imaj1 olgusudur. Bu imaj
cesidi kurumsal imaja 6nemli derecede etki gostermektedir. Hali hazirdaki ve potansiyel
miisterilerin sirketin mallariyla ilgili sahip olduklari olumlu ve olumsuz fikirler, sirketin
mallarinin 6teki rakiplerin mallara kiyasla fark olusturmasina yardimci olan iyi ve
kotii neticelerden olusmaktadir. Uriin imajin pozitif durumu kurumsal imaja da etki

edecek ve boylece kurumsal imaj da pozitif etkilenecektir (Sticeddinov 2008).
2.2.3 Kurumsal imaj Boyutlar

Imaj edinilir iken ¢evreden ve kamuoyunun diisiincelerinden faydalanilmaktadir
(Giindog 2010). Evvel olarak kurumsal imajdan s6z etmek adina onu meydana getiren
ogeleri diger bir ifadeyle kurumsal imajin yonlerini saptamak mecburidir. Kurumsal
imajin dort farkli yonii vardir. Bu dort gesit; fiziki etmenler, iletisim etmeni, kalite

etmeni ve sosyal sorumluluk etmenidir.
e Fiziksel etmenler

Imaji meydana getiren ogelerin ilki fiziksel etmenlerdir. Sirketin logosu, yapilarin
tasarimi, i¢ dizayn, cevre tertibi, bina temizligi, renklerin kullanimi, ilanlar, basili
araclar, calisanin elbisesi vb. etmenlerse fiziki goriintii diisiiniildiigiinde zihinde beliren

ogelerdir. Sirketlerde fiziki goriintiiyli meydana getirecek dgeler soyledir (Sticeddinov
2008);

« Sirketin gereglerinin iistiinde olan sirketin tanitimin1 yapacak yazilar ve renkler,

43



* Belgeler, brosiirler, haber kanallari, dosyalar,
« Is gdren kiyafetleri,

* Hizmet i¢in kullanilan gorsel araclar,

» Gorsel medyanin reklamlari,

* Senelik ve muhasebe raporlari,

* Yemek gorevleri ve meniileri

 Sirket is gorenlerinin elbiselerinin temiz olmasi, ne sekilde giyindigi, tiiketicilerce

nasil algilandigin1 kapsayan orgiitsel goriintiidiir.

Bu ogelere gore kisi, sirketle ilgili ani bir algi olusturmakta ve ani hizmet edinilip

edinilmemesine kararin verilmesidir.

Sirketin olusturdugu intiba ve genel goriiniimii kurumsal imaja etki etmektedir. Es
zamanli olarak sirket benligi ve kurumsal imaj etkilesmesi de agiklanmaktadir. Sirketin
cevresinin diizeni ve bekleme yeri vb. yapin fiziki ogeleri mesaj kaynagi olarak
disiiniilmektedir. Bu dgeler sirketin kendisini ifade bi¢imiyle ve nasil ifade etmek

arzusunda olduguyla ilgili bir husustur (Giileg [tarih yok]).

Sirketin fiziksel nitelikleri, imajin meydana gelmesi ve devam ettirilmesinde 6nemli
olan dgelerdendir. Sirketin dis tasarimindan i¢ine degin, mallariin fiziki niteliklerin
belli bir idare diislincesinde, planli sekilde yapilmasimin gerekliligini belirtmektedir
(Bakan 2004). Kurumsal imajin olusturulmasinda ¢alisilan yap1 ve bireylerle ilgili, en
ufak detay dahi olduk¢a onemlidir. Sirketler arzuladiklar1 imaja erisebilmek adina,
kendilerinin biinyesinde bulunan biitiin boliimleri, yer ve kisiye dair fiziksel unsurlari,

detaylari ile dizaynini mecbur kilmaktadir (Giindog 2010).

Sirketi meydana getiren fiziksel etmenlerin arasinda olan bag fiziksel yap1 seklinde
isimlendirilmektedir. Fiziki etmenlerse kendi aralarinda 3 baslikta toplanmaktadir. Bu

basliklar; orgiitsel cografya, iskdn ve mimari dizayndir (Dinger 2013):

Orgiitsel Cografya: Sirketin belirli bir siirede fiziksel yasami ve cografi yeri seklinde
belirtilmektedir. Sirketin yer aldigi cografyanin saptanmasi olduk¢a Onemlidir. Bu
saptama gergeklesirken, ulagim, calisma giicii, iletisim ve ham madde saglanmasi,

bilginin paylasilmasi ve piyasa dgeleri goz 6nilinde bulundurulmalidir.
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Iskdn: Fiziksel oOgelerin ve kisi etkinliklerinin belirli bir yapida planlanmasi
anlamindadir. Yani; yapinin tasarimi, ¢evrenin diizenlemesi ve yeridir. Birgok yapinin
bulunmasi halinde, yapilar arasindaki baglar sosyal ve teknik iskan bir biitiin seklinde

distiniilmektedir.

I¢ Mimari ve Dizayn: Sirketin yap1 ici dizayni, esyalari, aydmlatmasmi, duvar
boliimlerini ve renkleri belirtmektedir. Bilindigi gibi, sirket personellerinin pozisyonlari,
kurum imaj1, grup kisitlari, orgiitiin kiiltiirii, fiziksel etmenler arasinda kuvvetli bir bag

vardir.

Sirketlerin fiziki Ogelerinin idare edilmesi “Kurumsal Estetik Idaresi” olgusunun
meydana gelmesine yardimer olmaktadir. Bu idare, bir sirketin tiim fiziki etmenlerinin
etkili bigimde idaresi anlamindadir. Sirketlerin rakipleri arasinda fark olusturmasina
yardim eder. Kurum estetigin planli olmasi bireylere rehberlik etmeli ve dogru idare
edilmelidir. Kurumsal Estetik Idaresi, stratejik, diizenli ve yasaldir. Es zamanli olarak
sirketin imajin1 ve mallarin1 idare etme girisiminde olan, karar alma islevlerini

gerceklestiren bir olgudur (Giindog 2010).
o Tletisim etmeni

Sirketlerin hedefi, mal ve hizmet sunmaktir. Sirketlerin bu hedefe erisebilmeleri igin,
orgiit ogelerini (fiziki, ekonomik, insani) bu baglamda bir arada bulundurmalidir. Bu
durum da yalnizca ana idare islevleriyle diger bir ifadeyle, orgiitleme, planlama,
yonlendirme ve kontrol ile olur. Ayrica ikincil islev olan iletisim de bulunmalidir.

Nitekim iletisim, idare islevlerinin tiimii i¢in mecburidir (Tutar ve Yilmaz 2013).

Kurumsal iletisim, sirket dair etkinliklerin yapilmasi durumunda birimler arasinda, is
gorenler ve sirketin gevresi ile ileti trafiginde bulunmasidir. Ozetle, sirkete dair bilgiyi

sirketin gevresi ile paylasma siirecidir (Tutar ve Yilmaz 2013).

Imajin meydana gelmesi, birbirinden ayri isaretlerin toplanmasiyla miimkiindiir. Bu
isaretlerin aciga kavusmasi, sifrelerin ¢oziilmesiyle ve yalnizca ortak isaretleri
kullananlarca gergeklesebilmektedir. Iletisim gercevesinde, alici ve ileten arasindaki
iletin anlagilmasi ve anlamli olan isaretin alic1 tarafindan ¢oziilebilmesi adina, o isaretin
anlammin anlagilmast diger bir ifadeyle kiiltiirel sifrelerin uyusmasi zorunludur. En
anlasilir ifade ile iletisim, herhangi bir bilginin ileti seklinde gonderimi ve alicinin bunu

yorumlamasi asamasidir. Kurumsal iletisime bakildigindaysa, bu siire¢ sirketle hedef
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topluluk arasinda olmaktadir. Es zamanli olarak alic1 ve gonderenin bulundurdugu
imajla uyumu hususudur. Bahsedilen bu iletisim, alic1 ve gonderen arasindaki iletisimi

temel alarak bir uygunluk gostermesini hedeflemektedir (Tuna ve Tuna 2007).

Kurumsal iletisim sirketin tiim iletisimsel islerini kapsamaktadir (Altintas 2005).
Kurumsal iletisim etkinlikleri; logo, marka vb. simgesel araglar, organizasyonun biitiin
sekilsel ifadeleri, medya baglari, sirketin etkinlikleri esnasinda ortaklar ile olan iliskiler

vb. materyallerin; gorsel ve sozel aglarmin tiimiidiir (Gemici 2010).

Kurumsal iletisim bir husus seklinde bilinse de oldukg¢a detayli bir olgudur. Kurumsal
iletisim; sirketin imajinin neticesinde sekillenebilecektir ve itibar {izerinde énemli bir
etkisi bulunur. Sirketin kendi kiiltiirli, pazarlama aktivitelerini ve satislar1 saglar ve
sirket i gorenleri haricindeki ortaklar1 bilgilendirme konusunda, ortaklarla baglarin
giiclendirilmesi ve miisteri haricindeki bireylerle baglar olusturulmasinda oldukca
onemlidir. Sirketin satis faaliyetlerinde, pazarlama ve reklamlarinda ciddi yarar
edindirmekte ve ekonomik ilerlemeye yardim etmektedir. Kurumsal imaj kavramina

yarar1 olan en 6nemli dgelerdendir (Erkan 2014).

Sirketlerde etkili bir iletisim durumundan s6z edebilmek adina, iletisimin dinamik
olmasi onemlidir. Interaktif iletisim bazi gereksinimler neticesinde olusmaktadir.
Sirketlerinse dinamik iletisim saglamalarinin ii¢ amaci bulunur. Bu amaglar: (Tutar ve

Yilmaz 2013):

¢ Caligmalarin organizasyonu; kurumsal ve idaresel etkinliklerin etkili bigimde

organizasyonunu gerceklestirir.
* Bilgi aktarimi; sirketteki kisilerin 6grendikleri yeni bilgilerin oteki bilgiler ile
paylasilmasina yardim eder.

* Catismanin halledilmesi; etkili bir iletisim ile kisiler, topluluklar ve birimler arasindaki

sorunlarin ¢ézlilmesine yardimci olur.

Sirketlerin hedeflerine erisebilmeleri etkili bir iletisim ile olmaktadir. Iletisim
araclarinin ortak olmasi, saglanan iletisimin daha da iyi olmasina yardimci olmaktadir.
Ayrica sirketin genel hedefleri kapsaminda sosyal sorumluluk olgusunu sekillendirmesi,

sirketin islerini olustururken ¢evre adina da hassas olmasini ve toplumun normlarina ve
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inaniglarina saygi gostermesi o sirketin toplum yaninda imajin iyi olmasini

saglamaktadir (Sticeddinov 2008).
o Kalite etmeni

Nitelik denilince zihinde dncelikle mal ve hizmet niteligi belirmektedir. Nitelik, sirketin
mallarii1 konumlandirabilmek adina kullandig1 ana materyallerdendir. Herhangi bir mal
veya hizmetin ne kadar kaliteli oldugunun miisterinin umdugu ve gereksinimlerine gore
ifadesi hususudur (Erdogan 2014). Bugilin mallarin adedinin git gide fazlalagsmasi ve
cogu ikame malin tretilmesi ¢ogu bireyin, nitelikli oldugu disiincesi ile diger mallar
tercih etmemesi sonucunu meydana getirmistir. Ama nitelik olgusu, yalnizca mal ile
ilgili bir husus degil es zamanli olarak mal ve hizmetleri pazara c¢ikaran sirketler
arasinda gereken bir dgedir. Nitelik, sirketin pozitif bir imaj kazanmay1 arzuladiklarinda

iistiinde en fazla galisilmasi gereken husustur (Bakan 2004).

Sirketin {irettigi malin niteligi, miisteri agisindan énemli bir 6gesidir. Bir malin niteligi
kullanma zamanini uzatacagi icin, lreten sirket, tiiketicinin perspektifinde iyi bir
konumda olacaktir. Bu nedenle sirketler trettikleri malin nitelikli olmasmna dikkat
etmelidirler (Zorlu 2000). Nitelik etmeni yalnizca mal niteligi seklinde diistiniilmemesi
gereken bir konudur. Es zamanli olarak hizmetler i¢in de nitelikten bahsedilmektedir.
Hizmet sunulan kurumlarda bu hizmetin nitelikli olmasi sirketin imajina pozitif etki
edecektir. Ayrica bir malin satisinin olmasinda tliketicinin almis oldugu hizmet ve

satigtan sonraki hizmet de olduk¢a dnemlidir.

Nitelik, mali tanimlayabilmek adina olduk¢a 6nemli bir unsurdur ama miisterilerin mal
niteliginin saptayicisi olarak kesin bir yanitlari olmamakta ve ayri nitelik diisiinceleriyle
karst karsiya kalinmaktadir. Miisteri denetiminde, niteligin bir tanimlama unsuru
seklinde adlandirilabilmesi adina azami iki ana fonksiyonu gerceklestirmesi gerekir. Bu
fonksiyonlardan ilki, performans niteligi yeni malin fonksiyonunu her daim
gerceklestirmesidir. Bu fonksiyonu gergeklestirirken sirketin mali tanimlamasina destek
olacak nitelik seviyesini saptamak oldukca énemli sayilmaktadir. Ikincisiyse, niteligin
kararliligi diger bir ifadeyle malin arizasinin olmamasi ve islevini her daim istikrarli

olarak gerceklestirmesidir (Erdogan 2014).
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e Sosyal sorumluluk etmeni

Bugiiniin sartlarinda sosyal sorumluluk fazlalagsmakta, uzun zamanli, kuvvetli ve etkili
bir sirket imaji edinmek adina, sosyal biling diisiincesine sahip bir isletme olabilmek
sirketlerin 6n kosullarindan olmaya baslamistir. Sosyal sorumluluk diisiincesini tasiyan
sirketler, i gorenlerinden tiiketicilerine degin saygi duyulan, giiven hissedilen sirketler
seklinde bilineceklerdir. Bunun neticesinde, sirket giizel bir imaj edinecektir. 2008
yilinda Siiceddinov, sirketler ¢evreden sorumlu hissetmek ve popiilarite edinerek giiclii
bir sirket imaji kazanmayi arzuluyor iseler, su 3 gerekceyi gerceklestirmelidirler

(Sticeddinov 2008). Bunlar;

+ ldare, ¢evre icin duyarli olacaklarma ve c¢evre adina bazi etkinlikleri

gerceklestireceklerine dair dogru fikirler sunmalar1 gerekir.

» Cevrecilik, sirketge bir is gerceklestirme sekli gibi algilanmalidir. Bir malin yasam
stiresinde, glivenlik, sihhat ve ¢evre adina gerceklestirdigi faaliyetler gibi dgeler dikkate

alinmalidir.

 Sirket, gevreyi giizellestirecek ve muhafaza etmeye yarari olacak mallar ve yeni

metotlar gelistirmelidir.

Ozel firmalarin basar1 sartlar1 incelendiginde istikrar basta gelmektedir. Ama vakit
ilerledik¢e kar durumu bir basar1 olgiitii gibi diisiiniilmiis ve karin disinda toplumsal
sorumluluk olgusu da sirketlerin yasamlarini daha fazla devam ettirmeleri adina 6nemli
olmustur. Toplumsal sorumluluk, sirketlerin ¢evrelerine hassas davranmalarin1 savunur
ve hususi sirketler i¢in olduk¢a onemli bir husus seklini almaktadir (Tuna ve Tuna
2007). Bugiin, sirketlerin halkin yaninda sosyal biling imajini ilerletmeleri ve bu
durumu devam ettirmeleri olduk¢a Onemlidir. Cevreye hassas davranmak ve
gerceklesen hayir etkinlikleriyle miisteri iistiinde toplumsal sorumluluk diisiincesinde

olan sirketler giizel bir sirket imaj1 edinebilmektedirler (Giirkan 2008).

Sirketlerin pozitif bir imaj olusturmak i¢in yapilan sosyal sorumluluk etkinliklerini ayr1
yazarlar ayr sekillerde aciklamaktadir. Bu etkinlikler, natiirel ¢evreye ve direkt bireye
dair olarak 2 grupta incelenmektedir. Natiirel cevreye dair aktiviteler; ¢evreye atiklar
atilmamasi, liretim yerlerinin temizligi, tahliye borularindan taginan atik maddelerin
cevre i¢in zarar olugturmasinin engellenmesi ve bu atiklarin geri doniisiimii, yesil yer ve

agaclar arttirma ¢alismalari, giirtiltiiyli engellemek icin gerceklestirilen uygulamalardir.
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Dogrudan bireylere dair aktivitelerse; engeli olanlara ve hiikiimliillere yasal
mecburiyetin disinda istihdam olusturma, engellilere, cocuklara dair egitim, kiiltiir ve
spor etkinliklerinin gergeklestirilmesi, basar1 gésteren dgrencilere burs saglama, maddi
durumu kotii kisilere maddi destek verme, yaslilara sagliga dair hizmeti sunma gibi

toplumu alakadar eden hususlar yer almaktadir (Bakan 2004).
2.2.4 Kurumsal Imaji Olusturan Ogeler

Bugiin bireyler sirketin yansiyan yoniinii géz Oniinde bulundurarak bir mal ya da
hizmeti alirlar. Bunun i¢in de gereken sey sirketin pozitif bir imajinin bulunmasidir.
Eger sirketin pozitif bir imaj1 varsa, tiiketiciler mal ya da hizmetleri o sirketten alirlar.
Neticedeyse memnuniyet duyduklari mallar1 diger insanlara da tavsiye ederler (Tuna

2009). Tiim bunlarin yapilabilmesi icinse basta kurumsal imajin edinilmesi gereklidir.

Kurumsal imajin edinilmesindeki ana hedeflerden biri, sirketi taniyan ve onunla ilgili
bilgisi bulunan kisilerin niceligini fazlalastirmak ve pozitif bilgileri tavsiye edecek
bireylerin edinilmesidir. Kurumsal imaj olgusu, bireylerin bir hususla ilgili 6grendikleri
bilgilere ve tecriibelere gore pozitif ya da negatif sekillenebilmektedir. Ama giizel bir
kurumsal imaj i¢in en bilinen nitelik onun edinilmesidir. Nitekim sirketle ilgili bir
bilginin bilerek ya da bilmeden topluma yayilmasi kurumsal imaja 6nemli diizeyde etki

edebilmektedir (Bakan 2004).

Pazara yeni katilan bir mal ya da daha yeni kurulan bir sirkette, imajin edinilmesi daha
basittir. Ama yerlesmis bir imaj {istlinde farklilik olusturmak diisiiniildiigii gibi basit
olmamaktadir. Ayrica sirketler hayatlarini siirdiirebilmek adina farklilasan hayat
sartlarma uyum gostermelidirler. Bu durumun gerceklesebilmesi admma imajin

degismesini i¢sellestirmeleri dnemlidir (Oziipek 2005).

Giizel bir kurumsal imaj edinmek adina, sirketlerin tiim c¢evresini gz Oniinde
bulundurarak buna gére davranmasi 6nemlidir. Sirketlerin yalnizca dig ¢cevreyi diger bir
ifadeyle tiiketicileri g6z Oniinde tutarak imaj planlar1 gerceklestirmeleri imajin
edinilmesi adina yeterli olmaz. Nitekim, dis ¢evrenin yaninda sirketi tanitacak i¢ ¢evre
de olduk¢a Onemlidir. Bu neden ile hem dis ¢evrenin gereksinimlerini hem de
personellerinin gereksinimlerini, his ve fikirlerini dikkate alarak imaj olusumunu
tasarlayan ve yiiriirliige koyan bir sirketin, sirket imajin1 tanitma hususunda daha iyi

olacag tartisilmazdir (Caner 2013).
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Saglam bir imaj edinilmesinin zorunlu kildigt 5 adim vardir. Sirketler bu adimlari

yiiriirliige koydugunda saglam bir kurum imaj1 edinirler. Bu adimlar: (Oziipek 2005)
* Altyap1 tasarlamak,

* D1s imaj yaratmak,

» I¢ imaj yaratmak,

» Somut imaj yaratmak,

* Soyut imaj yaratmaktir.

2.2.4.1 Altyapr

Sirketlerin saglam bir sirket imaji yaratmalarinin ilk adimlarindan olan; alt yapi
yaratmaktir. Imajin sirketi giizel bir sekilde tanitmasi, uzun siireli imajin yaratilmasiyla
iliskisi vardir. Sirket neyse imaji1 da ona paralellik gosterir. Imaj sirket acisindan dis
goriintlinlin ilerisinde gercekligi olusturan seviyede olmali ve bireylerde giliven
hissettirmelidir. Bu hedef ile sirketler, saglam bir imaj olusturmak adina, bazi
farkliliklar gerceklestirmeli ve gerekli altyapi calismalarinda bulunmalidirlar. Bu alt
yaptyt meydana getiren unsurlarsa sirkete dair “misyon” ve “vizyon” Ogeleridir

(Cakmak 2008).

Alt yap1 meydana getirmek adina sirketlerin goriislerini iyi planlamalari 6nemlidir.
Giicli bir alt yap1 hedefleyen sirketlerin oncelikle hali hazirdaki vizyonlarin1 kontrol
etmeleri veya kendi biinyelerinde yenilik¢i bir vizyon gelistirmeleri gerekir. Sirket
imajin1 giiclii bir altyap: iistline inga etmek adina olusturulmus vizyonda bulunmasi
mecburi ogeler sOyledir; misyonun tanimi, sirket ilkeleri, diislincesi, uzun soluklu

hedefleri ve standartlar1 kavramlaridir (Oziipek 2005).

Alt yapt meydana getirmenin amaci, sirketlerde arzulanan degisikligin tayini ve insa
edilmesi, arzulanan imajin daha gilicli olmasini saglamaktir. Alt yapinin giiglii
olmamas1 durumundaysa imajlar uzun soluklu ve basarili olamayacaktir. Uzun soluklu
ve pozitif bir imaj olusturmak yalnizca sirketin gercegi tanitmasi ve ona gore hareket

etmesiyle miimkiin olacaktir (Cetiner 2015).
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2.2.4.2 D1s imaj

Kurumsal imajin edinilmesinde énemli olan diger bir 6ge de dis imaj yaratmaktir. Dig
imaj yaratmak; soyut olmayan imaj, mal niteligi, tiiketici memnuniyeti, tanitim,

sponsorluk, medya baglari, sosyal sorumluluk vb. dgeleri icermektedir (Onal 2014).

Di1s imaj yaratma adiminda iistiinde durulmasi gereken en 6nemli dgelerden biri {iriin ve
hizmetin niteligidir. Nitekim, mal ve hizmetin niteligi, sirketin imajina uzun vadede etki
gosteren bir husustur. Bu sebeple kisa vadeli gelirler i¢in malin niteligine zarar
verilmemelidir. Malin niteligi s6z konusu oldugunda zihinde malin 6zellikleri,
performansi, giiven duyulup duyulmamasi, uygunlugu, saglamligi, hizmet becerisi,
gorselligi, diisliniilen niteligi ve imaji sekillenmektedir. Sirket rakipleri arasindan bu
etmenlerin farklilig1 ile 6n plana c¢ikar. Diinyanin her bolgesindeki asiri teknoloji
transferi ile es nitelikteki mallarin adedi fazlalastigi icin, malin niteligi rekabet imkani

olusturmaya yetmezken, nitelik rekabete girebilme kosulu olmustur (Cetiner 2015).
2.2.4.3 i¢ imaj

Sirket imaj1 olusturmanin bir diger 6gesi, i¢ hedef topluluga dair gerceklestirilen imaj
olusturma tasarilaridir. Glizel bir dis imaj olusturmanin ana fonksiyonlarindan birisi,
tilketiciyi sirkete yonlendirebilmektir. Ama yalnizca bu yetmemektedir. Dis imajin
disinda sirketin i¢ imajin1 da saglamlastirmasi 6nemlidir. Dig imaj1 giizel bulup sirkete
gelen bir tiiketici, iletisimde bulundugu personellerin de onu etkilemesini isteyecektir.
Bu neden ile sirket, dis imaji1 ve i¢ imajimnin uyum gosterip gostermedigini diizenli

kontrol edilmelidir (Cakmak 2008).

Sirketin atmosferini i¢ imaj seklinde tanimlamak miimkiindiir. Sirketin is gorenler
uistiindeki ya da is gorenlerin tiiketicilerin lizerinde olusturduklari imaj seklinde de ifade
edilmektedir. I¢ imajin negatif olmasi, sirket icin kotii bir popiilarite olusturur ve
sirketin miisterilerini yitirmesine sebebiyet verir. Saglam bir i¢ imaj yaratmak is
gorenlerin mecburi gereksinimlerinin giderilmesi ile miimkiin olur. Bu gereksinimler su

sekildedir: (Gee 1995)
+ [s gorenler bulunduklar sirketle dviinmeyi arzularlar.

+ Idare tarafindan saygi duyulmasini ve miidiirleriyle reklam boyutu olmayan esit

baglar olusturmak calisanlar bakimindan énemlidir.
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« Idare ile objektif, diiriist ve ¢ift tarafl1 bir iletisime gereksinim hissederler.

 Is gorenler kendilerini kanitlamalar1 igin olanak saglanmasmi arzularlar.

Gergeklestirdikleri iyi islerin neticesinde takdir gereksinimi hissederler.
» lyi neticelenen islerle ilgili onay beklerler.
* Terfi etmek i¢in olanak saglanmasi ¢alisanlar bakimindan 6nemlidir.

» Sadece bir iiretim parcasi olarak degil, bir insan olarak da deger gdrmek

istemektedirler.

Pozitif bir dis imaj pozitif bir i¢ imaj ile pekistirildigi miiddetce arzulanan yarari
edinecektir. Sirketin her bir personeli, halka, tiiketicilere, paydaslara ve basgkalarina
kars1 sirketin temsilcisi konumundadir. Bu neden ile, diirlistliik ilkesiyle calisan
personeller, sirketin hedef topluluklarina karsi saglam bir sirket imaji olusturmada iyi
birer temsilci olmaktadirlar (Cakmak 2008). Bu sebeple sirketin is alimlarinda ve
personel yetistirmede Ozenli davranmasi, i¢ imajin yaratilmasi hususunda oldukga

onemlidir.

Di1s imaj tiiketicilerin sirkete sadakatini yiikseltirken, i¢ imaj uygulamalariysa
personellerin sirkete olan sadakatini yiikseltmektedir. Hedeflenen yararin edinilmesi, i¢
ve dis imajin birbirlerini tamamlamasi ile miimkiin olmaktadir. Bilhassa bu husus
iiretim ile harcamanin ayn1 anda oldugu ve ana malin hizmet sundugu sirketlerde daha
da onemlidir. (Giindog 2010). Firmanin personellerine ilerisiyle ilgili {imitler vaat
etmesi, firmaya baglilifi temsil eden bir vizyon yaratmasi ve sosyal sorumluluk
anlaminda doyum olusturmasi, personelleri daha da motive olmalarini saglayip, sirket
icin basarili farkliliklar olusturacaktir (Dogan 2009). Her seyden evvel basar1 elde etmis

bir firma i¢in motivesi yiiksek personeller nemlidir.
2.2.4.4 Somut imaj

Somut imaj, personellerin ne sekilde giyindigini, sirketin nasil yansitildigin1 kapsayan
bir Ogedir. Potansiyel tiiketicilerin o sirket ile c¢alisip calismamaya karar almasi
siirecinde Onemli bir yeri vardir. Gergeklestirilen incelemelerde; alinan kararlarin
%83’liikk kismi gozler ile yapildigini kanitlamistir. Bu nedenler kisiler gordiiklerini

stiratli bigimde inceler ve o siirat ile sirketle ilgili karar alabilirler (Gee 1995).
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Somut imaj, sirketin ikamet yerinden, logosundan, yapinin rengi, dizayni, ara¢ ve
gerecleri, tanitim materyalleri ve personellerin elbiselerine degin goriilebilen ¢ogu
etmeni igermektedir. Bu etmenlerden somut imaj bakimindan daha onemli iki Oge
vardir. Bunlar; sirketin adi ve logosudur. Nitekim ad ve logo sirketin oncelikle dikkat
ceken etmenleridir ve sirketle ilgili intibalar bu 6geler yardimiyla meydana gelmektedir.
Bu nedenle somut imaj, hali hazirdaki tiiketicilerin o sirketi se¢meleriyle veya

segmemeleri hususunda saptayici niteliktedir (Cakmak 2008).

Somut imajin yaratilmasi saptayict olmasi bakimindan olduk¢a Onemlidir ve
yaratilmasinda 6zen gosterilmelidir. Ozen gosterilmediginde, somut imajda meydana
gelebilecek en ufak bir negatiflik bireylerin zihinlerinde sekillenebilmekte ve yeniden

olusmasi vakit alir (Duman 2012).
2.2.4.5 Soyut imaj

Tiiketiciler mal veya hizmet alirlarken riskten uzak dururlar ve giiven duyma arzusunda
olurlar. Bu sebep ile, sirketin bulundurdugu popiilarite ve sirketin taninmasi tiiketiciyi
duygusal anlamda rahat ettirmektedir. Sirketlerin kendilerine giiven duymasina
yardimci olan bu husus soyut imaj olarak isimlendirilmektedir. Bu nedenle sirketlerin,
imkan olan her ortamda kendilerini uygun sekilde kamuoyuna agiklamalari ve

deneyimlerini paylagmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Dogan 2009).

Sirketlerin bilinmesini ve popliler olmasina yardimei olan etkinliklerden biri de sosyal
sorumluluk hususudur. Sirketlerin hayir islerine dahil olmast ve toplumsal duyarlilik
bilincini tagimas1 soyut imajin yaratilmasinda ¢ok onemlidir. Ama bu etkinlikler devam

etmediginde edinilen imaj da yitirilecektir.

Soyut imaj tiiketici memnuniyeti ve bagliligin1 saglar. Bundan dolay1 saglam bir soyut
imaj adma idare ve personeller tiiketicilere karst nazik olmalari hususunda
bilinglendirilmeli ve tiiketiciyle olan islerde tiiketicinin memnuniyeti ve kendisini

onemli olarak diisiinmesi saglanmalidir (Cetiner 2015).
2.2.5 Kurumsal imaji Etkileyen Unsurlar

Insa edilen her kurumun imaji bulunur. Yaratilan imaj ne kadar saglam olur ise kurum
icin de pozitif geri doniisler saglar. Bu sebeple kurumlar halkin yaninda ne kadar pozitif

imaj edinirlerse o kadar giiglii bir yap1 olustururlar.
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Tiim kurumlarin halkin yaninda bir benligi, kimligi bulunur. Bu benlik toplum agisindan
pozitif veya negatiftir. Sirketlerin pozitif imaj sergilemeleri i¢in saglam bir imajlarinin
olmast en Onemli sarttir. Bu nedenle sirketlerin, yaraticiliklarindan yararlanarak

toplumun sirketleri gérmeyi arzuladiklar1 bicimde imaj olusturmalar1 gerekir.

“Sirket imajin1 yaratmada ve silirdiirmede acik oturumlarin, sanat faaliyetlerinin, sirket
calisanlarinin tiirlii mesleki kurumlara, birliklere ve derneklere katilmalarinin ve sirket
benligini ¢esitli iligkilerle agiklamalarinin, takdirin, sponsorlugun, destek olmanin, tiirli
yatirnmlarin ve gercgeklestirilen biitlin bu faaliyetlerin topluma medya araciligiyla
aktarilmasinin, sirket ile bagdasmis bireylerin toplum igindeki fikirlerinin etkili oldugu

da belirtilmektedir” (Kogyigit ve Oziipek 2014).

2005 yilinda Oziipek, kurumlarm yarattigr veya yaratmayi arzuladiklari imajlara etki

edebilecek dgeleri su sekilde agiklamistir: (Oziipek 2005)

e Satistan sonra hizmet: Tiketicinin aldigi iriin ya da hizmetten memnuniyet
duymasi, garanti sartlarina ve tiiketicinin maldan en iyi bigimde faydalanabilmesi ile
ilgilidir. Bu sebep ile sirketler satis esnasinda tiiketicilere bilgi vererek, satigtan sonra

olusabilecek sorunlari ¢6zmesini saglayarak imaj yaratmaya destek olabilirler.

e Reklamlar: Tanitimlarin, satigin yaninda sirket imaj1 yaratmada 6nemli pay1 bulunur.
Fakat gerceklesecek tanmitimlarin satist yapilacak mala ve alacak miisteriye uyum

gostermesi gerekir.

e Endiistriyel iliskiler: Genellikle sirketin ¢evresini ve bagi oldugu toplulugun sirket
ile baglar1 ve yasadigi problemlere sunulan ¢oziimler ne kadar iyi olur ise, o toplulugun

yaninda sirket imajinin da o kadar saglam olmasini saglar.

e Bilinirlik: Malin ya da sirketin bilinirlik seviyesi imaja etki eden oldukg¢a 6nemli bir
etkendir. Malin tiretildigi sirket ne kadar iyi taninir ise, mala hissedilen giiven de o

diizeyde yiikselir.

e Malin Kalitesi: Sirketin sattig1 malin niteligi, misteri agisindan 6nemli bir niteliktir.
Bir malin nitelikli olmas1 kullanma zamanin arttirir, tireten sirket tiiketicinin yaninda
iyi bir imaj edinir.

e Dizayn ozellikleri (dis goriiniis, islevsellik): Sirketin ve tirettigi tirlinlerin goriiniimii

ve olusturdugu intiba sirket imajina etki etmektedir. Sirket benliginin imaj
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olusturmadaki Onemini yansitan bu etmen, sirket imajinin yaratilmasinda oldukca

onemlidir.

“Sirketin sosyal ve fiziksel iliskilerinde anlasilma seviyesi, sirketin verimli islemesini
devam ettirmesine baglidir. Neticede sirketlerin hedeflerinden biri olan verimlilik
durumunun olusturulmasinda onemli destekleri olan imaj ve davranis ugraslari, sirket
personellerinden tiiketicilere, sosyal topluluklara degin olduk¢a farkli niteliklerde ve
beklentilerde olan bireylerin kafalarinda sekillenen pozitif imaj ve diisiinceler onlar1
sirkete yoOnelik pozitif tutum ve diislince olusturmaya itecektir. Bu pozitif tutum ve
diisiinceler personellerin moral, giidiilenme ve calismasimni yiikselterek kurumsal
basarty1 da beraberinde getirecektir. Es zamanli olarak sirketin sosyal ¢evresini
meydana getiren bireyleri, topluluklari da sirket ile is birligi iginde tutacaktir
(http://anahtar.sanayi.gov.tr/). Baska bir ifadeyle yaratilan pozitif imaj, firmanin hem
yakin oldugu kisilerle hem de yakin olmayan bireylerle baglarini olumlu bi¢imde

etkileyecektir.
2.3 KURUMSAL iTIBAR VE KURUMSAL IMAJ ARASINDAKI ILIiSKI

“Kurumsal itibar” ve kurumsal imaj” dgeleri arasindaki bag, ayr1 diisiinceler ¢evresinde
incelenen hususlardandir. Kurumsal imaj ve itibar1 ayni diisiinen (Odabas1 1995) bir
goriisiin yaninda, bu iki 6geyi ayr1 kabul etmis bir goriis de vardir (Nguyen and Leblanc
2001).

Iki 6genin de es anlamlar tasidigi diisiinenler, kurumsal itibar1 kullanmayip kurumsal
imaj olgusunu kullanirlar. Iki kavramim farkli oldugunu kabul edenlerse kurumsal imaj
ve itibarin ayr1 konular seklinde incelenmesinin dogru oldugu diisiincesindedirler.
Fakat, bu diisiinceyi kabul edenlerin de bagdasik bir biitiinliikte olduklarindan
bahsedilemez. Nitekim, bu diisiincede, kurumsal imaj ve itibar1 biitiinliyle birbirinden

farkl1 olarak diistinenlerde bir uyusmazliktan bahsedilebilir (Odabasi ve Oyman 2002).

Iki olguyu biitiiniiyle ayr1 diisiinenlerin en temel savi, imaj ve itibarin yaratilmasinda
mevcut vaktin aynt olmamasidir. Bu diisiincede olanlar i¢in imaj, bireylerin bir sirketle
ilgili ¢ok uzun soluklu gelisimlerine degil de en son inaniglarina dikkat edilmektedir
(Balmer 1995).
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Kurumsal imaj giiniimiiz sartlarinda kisa zamanda yaratilabilir. itibar uzun bir zaman
isterken, sirketin anlagilmasinda birikerek ilerleyen bir 6ge olarak imaj kavramindan

farklidir. Imaj gibi hemen olusmayacagi savunulmaktadir (Odabas1 ve Oyman 2002).

Imaj, sirketin ortaklarinin kafasinda fotograf, itibarsa ortaklarin sirketle ilgili
yorumlamalaridir. Imaj az zamanda, itibarsa oldukca uzun zamanda edinilir. Itibar imaja

kiyasla daha sabittir ve degisiklikten uzaktir (Giimiis ve Oksiiz 2009).

Fakat 2001 yilinda Nguyen and Gaston, bu diislincenin tamamen aksini savunmuslar ve
kurumsal imajin edinilmesi adina, kurumsal itibarin yaratilmasi karsilastirildigi zaman
daha uzun vaktin olmas1 gerektigi savini ortaya atmiglardir. Bunun yaninda bu kisilere
gore, kurumsal imaj ve itibarin ayri oldugu noktalardan biri de tayinlerindeki giigliik
seviyesidir. Kurumsal imajin ne seviyede bulundugun tayini, itibar seviyesinin
saptanmasindan daha gii¢ oldugunu savunmuslardir (Nguyen and Leblanc 2001). 2002
yilinda Duncan, kurumsal imaj ve itibar farkliligini kimi zaman kompleks bir husus
oldugunu belirtmigtir. Fakat Duncan, imajin olusturulabilecegini ama itibarinsa
edinilecegini savunmustur (Duncan 2002). Kurumsal imaj ve itibarin oldukca yakin
oldugu hususunda kusku duyulmamalidir (Fill and Markwick 1997). Boylelikle,

kurumsal imaj ve itibarin iliski i¢inde oldugu s6ylenebilmektedir (Bakan 2005).

Kurumsal imaj ve itibar, birbirlerinden ayr1 sekilde isleyebilmektedirler. Firma, belli bir
kampanya boyunca, itibar1 sabit olmasina karsin degisik bir imaj sergileyebilir (Bakan
2005).

Kurumsal imaj ve itibarin, genel olarak direkt sunulan bir durum olmadiklari, hali
hazirda olduklar1 ve bir kurumun tutumunun kiiresel neticesi seklinde olustuklari
belirtilmektedir (Hutton vd. 2001). Bu diisiince hem kurumsal imaj hem de itibarin,
kurum bir girisim i¢inde olmasa dahi onun benliginde var oldugunu kanitlamaktadir

(Bakan 2005).

Sirket itibariyla ilgili yapilan tiim diizenlemelerin sonucunda olusan kurumsal imaj,
sirketin hem saygimligini hem de taninmasimi ¢evreye duyurmaktadir. Hedef topluluk

sirketin olusturdugu imajla beraber se¢imlerini etkilemektedir (Cift¢ioglu 2009).
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2.4 KURUMSAL IiTiBAR VE KURUMSAL iMAJ ARASINDAKI FARKLAR

Kurumsal imaj olgusu, sirketin kendisiyle ilgili sdylentilerin diginda, bireylerin sirketi
nasil algiladigi seklinde ifade edilmektedir. Kurumsal itibar incelendiginde bu iki
durumu da iceren ve hatta daha da fazlasini kapsayan bir 6gedir. Zaman ile ortaklarin
kafalarinda sekillenen benlik, imaj, algilama, inanis ve tecriibeleri belirtmektedir.
Esasinda kurumsal itibar, sirketin ortaklarinin diigiincelerine gore biitiin faaliyetlerinde

bilinen kiymetlerin biitliniidiir (Kurumsal itibar arastirmasi 2013).

Kurumsal itibar olgusu oOrgiitsel kuram, iktisat ve pazarlama kaynaklarinda sik sik
karsilagilan bir Ogedir. Bazi yazarlar i¢in kurumsal itibar, sirket imaji ile ayni
anlamdadir. Bu durumun nedeni, kurumsal itibar ile bazi niteliklerinin ayni olmasidir.
Kurumsal imaj ve itibar soyut Ozelliktedirler ama “hissedar kiymeti” vb. somut

neticeleri kurumsal itibar olusturmaktadir (Sabuncuoglu 1998).

Kurumsal itibar, benlik ve imaj birbirlerinden ayr1 6gelerdir ama birbirlerinden
bagimsiz diisiiniilemezler. Itibar, dis ve i¢ hedef toplulugun bir sonucudur, sirket benligi

Ve imajiysa yalnizca i¢ hedef toplulukca diisiiniilen bir olgudur (Argenti 2005).

Imaj ve itibar arasinda olan ayriliklar Tablo 2.4°te detayl bigimde agiklanmustir:
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Tablo 2.4. imaj ve Itibar Arasindaki Ayriliklar

iMAJ

ITIBAR

insa edilir

Imaj yaratmak ve devam ettirmek 6nemlidir.
Olusturulan imaj daha ziyade bagkalariin

gdrmesi i¢indir.

Edinilir
Zaman ile yapilan etkinlikler neticesinde edinilir.

itibar, daha ziyade bireylerin karsi tarafta ne

gordiigii veya ne algiladigidir.

Maliyettir

Imaji yaratmak ve planlamak adma bir biitge

gereklidir.

Degerdir

Itibar bir kazamimdur, edinilmesi mecburidir.

Hizhdir

Imaj hiirdiir. Doyum saglayan pazarlama

teknikleri hizlica farklilasabilir.

Dikkat ister

Itibar, bireylerin etkinliklerinin ve edinilmesine
neden olan biitiin aksiyonlarn toplandigr bir

biitiindiir.

Firsat Kollayandir

Piyasada imkan olusturma bakimindan imajin
hizli ve devamli farklilagtirarak, piyasanin

olanaklarindan faydalanilmalidir.

Gayret Gosterendir

Itibar, kendini giivende hissetmektir. itibar, aile

kurumu gibi olmak i¢in emek harcar.

(Babal 2010).
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada, nicel arastirma yontemlerinden bagintisal ve nedensel karsilagtirma yontemi
kullanilmistir. Nedensel karsilatirma yonteminde belli bir degisken agisindan farklilasan
gruplar1 birbiriyle karsilastirmak amaglanir. Bagintisal yontemde ise, iki ya da daha

fazla degisken arasinda iliski olup olmadigimi incelemek amaciyla kullanilir.

Arastirma kapsaminda veriler toplanirken, anket veri toplama tekniginden

yararlanilmistir.

Arastirmada demografik bilgiler ile itibar katsayisi 6lgegi ve kurumsal imaj olgegi
puanlar1 arasindaki iligki olup olmadigi ve bu degerler arasinda istatistiksel olarak

anlamli fark bulunup bulunmadigi incelenmistir.

3.2 EVREN VE ORNEKLEM

Bu calismanin evreni; Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Istanbul Spor Etkinlikleri ve
Isletmeciligi Ticaret AS (Spor Istanbul) biinyesinde gérev yapan (N=1734 ) personel,
orneklemini ise basit tesadiifi Ornekleme ile belirlenen 6 (n=744) katilimci

olusturacaktir. Katilimcilara ¢caligma hakkinda bilgi verildikten sonra ¢alismaya katilim

gontlliliik esasina dayali olarak yiiriitiilecektir.
3.3 VERIi TOPLAMA ARACLARI
3.3.1 Kisisel Bilgi Formu

Kisisel bilgi formu, arastirmaci tarafindan hazirlanmis olup, yas, medeni durum,

mesleki tecriibe, egitim diizeyi ve gorev degiskenini igeren 5 maddeden olusmaktadir.
3.3.2 itibar Katsayis1 Ol¢egi

Fombrun vd. (2000) tarafindan gelistirilen Itibar Katsayis1 Olgegi, kurumun itibarmi
neyin yonlendirdigi ve kimi memnun etmesi gerektigini belirlemeyi hedeflemektedir.
Itibar Katsayis1 Olgegi, 6 alt boyuttan ve 20 maddeden olusmaktadir. 5°1i Likert tipi
olan bu odlgekte, maddelerin segenekleri 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,

3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum seklindedir.
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Itibar Katsayis1 Olgeginin alt boyutlari; iiriin ve hizmet kalitesi, duygusal baglilik,
calisma ortami, vizyon ve liderlik, finansal performans ve sosyal sorumluluk
seklindedir. Fombrun vd. tarafindan hazirlanan Itibar Katsayis1 Olgeginin Cronbach’s

Alfa giivenirlik katsayis1 0.910 olarak bulunmustur.

Aragtirmada Itibar Katsayis1 Olgegi’nin Tiirkce’ye uyarlanmis sekli kullanilmis olup;
Tiirk¢e’ye cevrilen 6lgegin, Oktar ve Cariker (2012) yaptiklar ¢calismalarinda cronbach
alpha katsayist 0,930; Hacimirzaoglu (2009) yaptig1 calismasinda cronbach alpha
katsayis1 0,960 ve Almacik vd. (2010) yaptiklar1 ¢calismada cronbach alpha katsayisini
0,860 olarak bulmuslardir.

3.3.3 Kurumsal Imaj Olcegi

Erdogan vd. (2006) tarafindan gelistirilen Kurumsal imaj Olgegi, 10 madde ve 2 alt
boyuttan olusmaktadir. Kurumsal imaj Olgeginin boyutlar1 incelendiginde, 1-5 arasi
maddeler “algilanan kurumsal imaj” boyutunu ve 6-10 arasi maddeler “yapilanmis
dissal kurumsal imaj” boyutunu olusturmaktadir. Kurumsal Imaj Olgeginin alt

boyutlarmin giivenirlilik dereceleri ise sirasi ile 0,923 ve 0,910 seklindedir.
3.4 VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirma kapsaminda veriler, bilgisayar ortamina aktarilan kisisel bilgi formu ve
olgeklerin Spor Istanbul c¢alisanlarina iletilmesi elde edilmistir. Arastirmaya katilan
Spor Istanbul calisanlari, ortalama 5-10 dk. siiren kisisel bilgi formu ve o6lgekleri

goniillii olarak doldurmuslardir.
3.5 VERILERIN ANALIZI

Elde edilen veriler, IBM SPSS 23.0 adli paket program ile bilgisayar ortaminda kayit
edilmistir. Adaylara iliskin kisisel bilgiler, envanter ortalamalari ve faktor puanlar
frekans (f) ve yiizde (%) degerleri tespit edilerek verilmistir. Puanlarin parametrik ve
nonparametrik dagilim durumlarina parametrik ve nonparametrik dagilim egrileri,
carpiklik-basiklik  (skewness-kurtosis) degerleri incelenerek bakilmistir. Veriler
nonparametrik dagilim gostermektedir. Istatistiki islem olarak ikili gruplarm
karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi, ¢coklu karsilastirmalarda ise Kruskal Wallis
testi uygulanmistir. Kurumsal imaj ile kurumsal itibar algisi; alt boyutlar1 arasindaki

iliskinin tespitinde ise Spearman Korelasyon testi uygulanmustir.
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4. BULGULAR

Arastirma, Spor Istanbul biinyesinde calisan 744 personel iizerinde gergeklestirilmis
olup, kurum personelinin demografik bilgileri ile kurumsal imaj algilar1 ve kurumsal

itibar algilar1 arasindaki iliski analiz edilmistir.

Tablo 4.1. Olgcek Puanlarimin Carpikhk-Basikhk Degerleri ve Kolmogorov-

Smirnov Testi Anlamhilik Diizeyi Sonuclari

n Carpikhik | Basikhik p
Duygusal Cekicilik 744 -2,191 -2,873 ,000**
Uriin ve Hizmetler 744 -1,866 2,711 ,000**
Vizyon ve Liderlik 744 -1,949 3,264 ,000**
Kurumsal itibar Calisma Ortamm 744 -2,914 -1,645 ,000**
Sosyal Sorumluluk 744 -2,436 -1,547 ,000**
Finansal Performans 744 -1,508 1,638 ,000**
Kurumsal itibar Genel 744 -2,233 1,613 ,000**
Algilanan Kurumsal imaj 744 -1,744 2,227 ,000**
Kurumsal imaj Dissal Kurumsal imaj 744 | 2425 1,648 ,000%*
Kurumsal imaj Genel 744 -1,822 1,702 ,000**

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.1°de Kolmogrov Smirnov testi sonuglarina bakildiginda, kurumsal itibar 6lgegi
alt boyutlar1 ve kurumsal imaj 6lgegi alt boyutu puanlarinda normallikten sapmalarin
anlamli diizeylerde oldugu gozlemlenmektedir. Ancak Kolmogrov Smirnov testinin
uygulanmasi, normallik durumunun incelenmesi i¢in kullanilan yontemlerden sadece
biridir. Normal dagilim egrilerine bakildiginda normallikten asir1 sapmalar oldugu
goriilmiistiir. Ayrica ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 dikkate alindiginda, biitiin
puanlarin +1,5 aralifinda olmadig: tespit edilmistir. Kolmogrov Smirnov, ¢arpiklik ve
basiklik katsayilar1 dikkate alinarak non paremetrik istatistik tekniklerinin

kullanilmasina karar verilmistir.
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Tablo 4.2. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Bekar 238 32,0
Medeni Durum Evli 506 68,0
Toplam 744 100,0
Y Onetici 88 11,8
Géreviniz AntrenOr 372 50,0
Tesis Personeli 284 38,2
Toplam 744 100,0
22-27 96 12,9
28-33 286 38,4
Yas 34-39 183 24,6
40 ve tizeri 179 24,1
Toplam 744 100,0
1-5 Y1l 203 27,3
Mesleki Tecriibe 6_? vil 250 33,6
10 ve Uzeri Y1l 291 39,1
Toplam 744 100,0
Lise 331 445
Egitim Diizeyi Universite 317 42,6
Lisanstustii 96 12,9
Toplam 744 100,0

Tablo 4.2 incelendiginde, ¢alismaya katilan goniillillerin % 32,0’ min bekar, % 68,0’ mnin
evli, % 11,8’inin yonetici, % 50,0’1n1n antrendr, % 38,2’sinin tesis personeli, %12,9 unun
22-27 yas aralifinda, 9%38,4’linlin 28-33 Yyas araliginda, %?24,6’sinin 34-39 yas
araliginda, %24,1’inin 40 ve {izeri yas araliginda, %27,3’{iniin 1-5 y1l mesleki tecriibeye
sahip, %33,6’sinin 6-9 yil mesleki tecriilbeye, %39,1’inin 10 ve tizeri yi1l mesleki
tecrilbeye sahip oldugu, % 44,5’inin lise mezunu, %42,6’sinin {iniversite mezunu

%12,9’unun lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.3. Katiimcilarin Olgeklere Verdigi Cevaplarin Betimsel Analizi

n min max X+S.8S.
Duygusal Cekicilik 744 11,00 5,00 4,58+0,54
Uriin ve Hizmetler 744 1 1,00 | 500 | 4,4840,53
Vizyon ve Liderlik 744 1,00 5,00 4,37+0,72
Kurumsal itibar Calisma Ortamui 744 1,00 5,00 4,62+0,61
Sosyal Sorumluluk 744 1 1,00 5,00 4,56+0,52
Finansal Performans 744 1,00 5,00 4,16+0,68
Kurumsal itibar Genel 744 1,00 5,00 4,45+0,52
Algilanan Kurumsal imaj 744 1,00 7,00 5,01+1,39
Kurumsal Imaj Digsal Kurumsal Imaj 744 1,00 5,00 4,55+0,56
Kurumsal Imaj Genel 744 1,30 7,00 5,49+1,11

Tablo 4.3 incelendiginde katilimcilarin kurumsal itibar 6lgegi duygusal ¢ekicilik alt
boyutu skoru 4,58+0,54, iriin ve hizmetler alt boyutu skoru 4,48+0,53, vizyon ve
liderlik alt boyutu skoru 4,37+0,72, ¢alisma ortami alt boyutu skoru 4,62+0,61, sosyal
sorumluluk alt boyutu skoru 4,56+0,52, finansal performans alt boyutu skoru 4,16+0,68
ve kurumsal itibar genel skoru 4,45+0,52 olarak tespit edilmistir. Kurumsal imaj dlgegi
algilanan kurumsal imaj alt boyut skoru 5,01+1,39, dissal kurumsal imaj alt boyut skoru

4,55+0,56 ve kurumsal imaj genel skoru 5,49+1,11 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.4. Katthmecilarin Medeni Durumlarina Goére Kurumsal itibar

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar IE)/ISSS::: n Sira Ort. TSE)TZm U p
Frllle A A T aw . LEE
Hizmetler BE\IZ? égg ggggi 198156521195?000 57248,000 | 268
Kurumsal L iceriik T 2223? 19824466773;?000 56402,000 | 152
T canma ortam | ety | %0700 | 150
Soi?r?ﬁlluk T ggg §2§§? 19806293091’?000 58630,000 | 546
Pelzzrlgarrr]rsweallns =0 ggg gggi? 19824827627’,5500 55996,500 | 120
Kurug:ﬁlelltlbar Bé\l/(filr ggg gg;;g 19824288545’?500 56584,500 | 184

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)
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Tablo 4.4 incelendiginde, katilimcilarin medeni durumlarina gore kurumsal itibar
diizeyi ve alt boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadigi tespit
edilmistir (p>,05). Medeni durum degiskeninin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda,

genel kurumsal itibar diizeyinin bekar bireylerde daha iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Katihmcilarin Gorevlerine Goére Kurumsal Itibar Diizeylerinin

Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Gorev n Sira Ort. | sd X2 p Fark
Yoneticit 88 417,03 1.2
Duygusal Cekicilik Antrendr? 372 364,23 7,905 ,016* 13
Tesis Personeli® 284 369,53
Yoneticit 88 403,60
Uriin ve Hizmetler Antrendr? 372 368,95 2,191 ,334 -
Tesis Personeli® 284 367,51
Yoneticit 88 398,62
Vizyon ve Liderlik Antrendr? 372 375,12 2,294 ,318 -
Tesis Personeli® 284 360,97
Y oneticit 88 374,97
Calisma Ortam Antrendr? 372 387,54 2 6,190 ,025* 2-3
Tesis Personeli® 284 352,03
Yoneticit 88 388,46
Sosyal Sorumluluk Antrendr? 372 373,44 ,790 674 -
Tesis Personeli® 284 366,33
Yoneticit 88 387,36
Finansal Performans Antrendr? 372 366,52 ,788 ,674 -
Tesis Personeli® 284 375,73
Y oneticit 88 398,15
Kurumsal itibar Genel Antrenor? 372 369,96 1,441 ,A87 -

Tesis Personeli® 284 367,89

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.5 incelendiginde, katilimcilarin kurumdaki gorevlerine kurumsal itibar diizeyi;
duygusal ¢ekicilik ve calisma ortami alt boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<,05).

Bu durumun duygusal ¢ekicilik alt boyutunda; “yOnetici-antrendr”, “yoOnetici-tesis
personeli arasindaki farkliliktan, ¢alisma ortami alt boyutunda ise ‘“antrendr-tesis
personeli arasindaki farkliliktan kaynaklandigr goriilmektedir. kurumsal itibar diizeyi,
iriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk, finansal performans alt
boyutlar1 ve kurumsal itibar genel skorunun gorevlere gore degisim gostermedigi tespit

edilmistir.
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Tablo 4.6. Katihmeilarin Yaslarma Gére Kurumsal Itibar Diizeylerinin

Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Yas n Sira Ort. | sd X? p Fark
22-271 96 371,51
- 28-332 286 358,32
Duygusal Cekicilik 34397 183 373.60 3,514 ,319 i
40 ve iizeri? 179 394,57
22-271 96 371,11
R . 28-332 286 362,79
Uriin ve Hizmetler 34-39° 183 385,61 1,425 ,700 )
40 ve iizeri? 179 379,06
22-271 96 371,34
. . . 28-332 286 380,82
Vizyon ve Liderlik 34.39° 183 371.80 1,042 ,791 i
40 ve iizeri? 179 360,55
22-271 96 375,16
28-332 286 381,70
Cahisma Ortamm 34.39° 183 379.78 3 3,416 ,332 i
40 ve tizeri 179 348,92
22-271 96 385,66
28-332 286 359,23
Sosyal Sorumluluk 34.39° 183 384,99 2,257 521 i
40 ve iizeri? 179 373,87
22-271 96 401,71
. 28-332 286 358,21
Finansal Performans 34397 183 368.96 3,604 ,308 )
40 ve iizeri? 179 383,28
22-271 96 383,80
.. 28-332 286 363,58
Kurumsal Itibar Genel 34397 183 379,01 ,938 ,816 )
40 ve iizeri 179 374,03

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.6 incelendiginde, katilimcilarin yaslarina gore kurumsal itibar diizeyi ve alt
boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir (p>,05).
Bagka bir ifadeyle kurumsal itibar diizeyi ve alt boyutlarinin yasa gore degisim
gostermedigi tespit edilmistir. Kurumsal itibar genel diizeyinde istatistiksel acidan
farklilik olmamasina ragmen en yliksek diizeyin 22-27 yas aralifina, en diisiik skorun

ise 28-33 yas araligina ait oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.7. Katihmcilarin Mesleki Tecriibelerine Gore Kurumsal itibar
Diizeylerinin Degerlendirilmesi
Alt Boyutlar Mesleki Tecriibe n Sira Ort. | sd X? p Fark
1-5 Yil* 245 377,25
Duygusal Cekicilik 6-9 Y1l 251 361,78 1,060 ,589 i
10 ve iizeri Y1I® 248 378,66
15yl 245 | 380,34 Lo
Uriin ve Hizmetler 6-9 Y1l? 251 348,65 7,877 ,017* 2.3
10 ve iizeri Y1I® 248 384,95
1-5 Y1l 245 371,60
Vizyon ve Liderlik 6-9 Y1l 251 363,97 ,936 ,626 i
10 ve iizeri Y1I® 248 382,02
1-5 Y1l 245 365,33
Calisma Ortam 6-9 Y1l? 251 376,18 2 479 ,787
10 ve iizeri Y13 248 | 375,86 ]
1-5 Yil* 245 379,95
Sosyal Sorumluluk 6-9 Y1I? 251 358,96 1,639 441
10 ve iizeri Y1l3 248 | 378,84 ]
1-5 Y1l 245 369,27
Finansal Performans 6-9 Y112 251 371,51 ,158 ,924 )
10 ve iizeri Y11° 248 376,69
1-5 Yil* 245 373,90
Kurumsal itibar Genel 6-9 Y1l 251 361,67 1,145 564 )
10 ve {izeri YiI® 248 382,08

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.7 incelendiginde, katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore kurumsal itibar

diizeyi, {irlin ve hizmetler alt boyutunda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik tespit

edilmistir (p<,05). Bu farkliligin “1-5 yil ile 6-9 y1l” arasindaki ve “6-9 yil ile 10 ve

tizeri y1I” arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. kurumsal itibar diizeyi;

duygusal cekicilik, vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal sorumluluk, finansal

performans alt boyutlar1 ve kurumsal itibar genel skorunun mesleki tecriibeye gore

degisim gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.8. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Kurumsal itibar Diizeylerinin

Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Egitim Diizeyi n Sira Ort. | sd X? p Fark
Lise! 331 383,37
Duygusal Cekicilik Universite? 317 | 364,00 1,709 | ,426 i
Lisansiistii® 96 363,08
Lise! 331 385,89
Uriin ve Hizmetler Universite? 317 368,00 3,618 ,164 i
Lisansiistii® 96 341,18
Lise! 331 351,88
Vizyon ve Liderlik Universite? 317 360,63 6,861 ,020* 13
Lisansiistii® 96 | 391,18 |2
Lise! 331 382,00
Calisma Ortam Universite? 317 | 359,10 2,535 | 282 i
Lisansiistii® 96 384,02
Lise! 331 373,26
Sosyal Sorumluluk Universite? 317 368,95 ,285 ,867 i
Lisansiistii® 96 381,59
Lise? 331 363,53
Finansal Performans Universite? 317 353,78 6,697 ,018* 13
Lisansiistii® 96 393,03
Lise! 331 388,82
Kurumsal itibar Genel Universite? 317 360,97 3,520 172 )
Lisansiistii® 96 354,31

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.8 incelendiginde, katilimeilarin egitim diizeylerine gore kurumsal itibar diizeyi,

vizyon ve liderlik ve finansal performans alt boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir

farklilik tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin her iki alt boyutta da

“lise -

lisans

ustli” arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Kurumsal itibar diizeys;

duygusal ¢ekicilik, iirlin ve hizmetler, calisma ortami, sosyal sorumluluk alt boyutlar1 ve

kurumsal itibar genel skorunun egitim diizeyine gore degisim goOstermedigi tespit

edilmistir.
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Tablo 4.9. Katiimcilarin Medeni Durumlarina Gére Kurumsal Imaj Diizeylerinin

Degerlendirilmesi
Medeni Sira Sira
Alt Boyutlar Durum n Ort. Toplam U P
Algilanan Kurumsal | Bekar | 238 377,16 89764,00
imaj Evii | 506 | 37031 | 18737600 | >010>00 | 685
Digsal Kurumsal Bekar 238 383,11 91179,00
Kurumsal imaj Evli 506 | 367,51 185961,00 57690,00 | 343
Imaj Kurumsal imaj Bekar 238 377,90 89939,50
Genel Evli 506 | 369,96 187200,50 58929,50 | 638

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.9 incelendiginde katilimcilarin medeni durumlarina gére kurumsal imaj diizeyi
ve alt boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir
(p>,05). Farkliligin olmamasina ragmen medeni durum degiskeninin sira ortalamalari
dikkate alindiginda, bekarlarin evlilere gore kurumsal imaj diizeyi ve alt boyutlarinda

daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.10. Katihmecilarin Gérevlerine Gore Kurumsal imaj Diizeylerinin

Degerlendirilmesi
Alt Boyutlar Gorev n Sira Ort. | sd X2 p Fark
Yoneticit 88 427,65
Algilanan Kurumsal imaj Antrenor? 372 334,98 23,533 ,000** ;:é
Tesis Personeli® 284 404,55
Y 6neticit 88 403,73
Dissal Kurumsal imaj Antrendr? 372 365,49 2 2,383 ,304 -
Tesis Personeli® 284 372,00
Yoneticit 88 428,93
Kurumsal imaj Genel Antrendr? 372 332,27 26,763 | ,000** ;:é
Tesis Personeli® 284 407,71

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.10 incelendiginde, katilimcilarin kurumdaki goérevlerine gore kurumsal imaj
diizeyi; algilanan kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal imaj alt
boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda, “yOnetici-antrendr” ve ‘“antrendr-tesis
personeli” arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi,
digsal kurumsal imaj alt boyutunun ise katilimcilarin gorevlerine gore degisim

gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.11. Katihmcilarim Yaslarna Goére Kurumsal imaj Diizeylerinin

Degerlendirilmesi
Alt Boyutlar Yas n Sira Ort. | sd X2 p Fark
22-27 96 | 43849
, 28-332 1-2
Algilanan Kurumsal Imaj 3 286 336,20 22,752 | ,000** | 2-4
34-39 183 | 360,03 1-3
40 ve iizeri* 179 407,85
22-27 96 | 389,98
3
. 28-332
Digsal Kurumsal Imaj 3 286 356,58 2,370 ,499
34-39 183 | 382,23 -
40 ve iizeri’ 179 375,42
2221 96 | 431,54
_ 28-332 286 | 336,33 1.9
3 *%x
Kurumsal Imaj Genel 34-393 183 363,05 20,690 | ,000 -4
40 ve tizeri* 179 408,28

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.11 incelendiginde, katilimcilarin yaslarina kurumsal imaj diizeyi; algilanan
kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal imaj alt boyutunda 22-27 yas
ile 28-33 yas arasinda, 28-33 yas ile 40 ve lizeri yas arasinda, 22-27 yas ile 34-39 yas
arasindaki farkliliktan, kurumsal imaj genel skorunda ise 22-27 yas ile 28-33 yas
arasinda ve 28-33 yas ile 40 ve iizeri yas arasindaki farkliliktan kaynaklandig:
goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi, digsal kurumsal imaj alt boyutunun ise

katilimcilarin yaglarina gore degisim gostermedigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.12. Katihmcilarin Mesleki Tecriibelerine Goére Kurumsal Imaj

Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Alt Boyutlar Mesleki Tecriibe n Sira Ort. | sd X2 p Fark

1-5 Yil! 245 | 425,89

Algilanan Kurumsal 6-9 Y1I2 251 330,96 25,202 | ,000** 1:;
Imaj 10 ve iizeri Y113 248 | 36180
1-5 it 245 | 369,73

Digsal Kurumsal imaj 6-9 Y1I2 251 37161 |2 123 ,940 -

10 ve iizeri Y1l 248 376,14
1-5 Y1t 245 424,66

Kurumsal imaj Genel 6-9 Y12 251 | 325,76 26,433 | ,000** 1:;

10 ve iizeri Y1I® 248 368,27

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.12 incelendiginde, katilimcilarin mesleki tecriibelerine goére kurumsal imaj
diizeyi; algilanan kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal imaj alt
boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda 1-5 yil ile 6-9 yil arasinda, 1-5 yil ile 10 ve
tizeri yil arasindaki farkhiliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi,
dissal kurumsal imaj alt boyutunun ise katilimcilarin mesleki tecriibelerine goére degisim

gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4.13. Katihmeilarin Egitim Diizeylerine Gore Kurumsal Imaj Diizeylerinin

Degerlendirilmesi
Alt Boyutlar Egitim Diizeyi n Sira Ort. | sd X? p Fark

Lise! 331 376,65

Algilanan Kurumsal imaj Universite” 317 371,84 433 805 -
Lisanstistii® 96 360,38
Lise! 331 387,98

Dissal Kurumsal imaj Universite? 317 355,92 2 3,813 ,149 -
Lisansiistii® 96 373,88
Lise! 331 373,34

Kurumsal imaj Genel Universite? 317 377,70 1,030 | ,597 -
Lisansiistii® 96 352,42

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.13 incelendiginde katilimcilarin egitim diizeylerine gore kurumsal imaj diizeyi;

algilanan kurumsal imaj alt boyutu, digsal kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj
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genel skorunda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir

(p>,050).

Tablo 4.14. Kurumsal imaj ile Kurumsal Itibar Arasindaki liski

X n —
T = v 3 S x R = _ 3 =5 T £
>3 =g x E g S 3 2 £ £S
=¥ £S5 22 | FZ | &5 g8 =
D= =7 O o T e =
Q< | > g | “& | ¥E
Algllanan | (| 289 280 189 078 277 315 489
Kurumsal
imaj p| ,000** ,000** ,000** ,033* ,000** ,000** ,000**
Digsal r| 797 679 631 626 662 776 840
Kurumsal
imaj p| ,000** ,000** ,000** ,000** ,000** ,000** ,000**
Kurumsal r 318 ,320 212 ,110 ,309 321 425
Imaj Genel p ,000%* ,000%* ,000%* ,003** ,000%* ,000%** ,000**

*p<0.05 (Anlamlilik diizeyi) **p<0.01 (Anlamlilik diizeyi)

Tablo 4.14 kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi arasindaki iliskinin yonii ve
diizeyi incelendiginde; kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, duygusal
cekicilik alt boyutu, iirlin ve hizmetler alt boyutu, sosyal sorumluluk alt boyutu, finansal
performans alt boyutu ve kurumsal itibar genel skoru arasinda orta diizeyde ve pozitif
yonlii bir iliski oldugu, kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, vizyon ve
liderlik alt boyutu ve calisma ortami boyutlarinda ise zayif diizeyde pozitif yonlii bir
iliski oldugu tespit edilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Spor Istanbul biinyesinde calisan personellerin kurumsal itibar ve kurumsal imaja

yonelik algilarinin incelendigi aragtirmada elde edilen veriler analiz edilmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda kurumsal itibar Olgegi duygusal c¢ekicilik alt
boyutu skoru 4,58+0,54, iiriin ve hizmetler alt boyutu skoru 4,48+0,53, vizyon ve
liderlik alt boyutu skoru 4,37+0,72, ¢alisma ortami alt boyutu skoru 4,62+0,61, sosyal
sorumluluk alt boyutu skoru 4,56+0,52, finansal performans alt boyutu skoru 4,16+0,68
ve kurumsal itibar genel skoru 4,45+0,52 olarak tespit edilmistir. Kurumsal imaj dlgegi
algilanan kurumsal imaj alt boyut skoru 5,01+1,39, digsal kurumsal ima;j alt boyut skoru
4,55+0,56 ve kurumsal imaj genel skoru 5,49+1,11 olarak tespit edilmistir (Tablo 4.3).

Katilimcilarin medeni durumlarina goére kurumsal itibar diizeyi ve alt boyutlarinda
istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir (Tablo 4.4).
Katilimcilarin kurumdaki gorevlerine kurumsal itibar diizeyi; duygusal ¢ekicilik ve
caligma ortami alt boyutunda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<,05) (Tablo
4.5). Katilmcilarin yaglarina gére kurumsal itibar diizeyi ve alt boyutlarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir (p>,05). Baska bir ifadeyle
kurumsal itibar diizeyi ve alt boyutlarimin yasa gore degisim gostermedigi tespit
edilmistir. Kurumsal itibar genel diizeyinde istatistiksel agidan farklilik olmamasina
ragmen en yiiksek diizeyin 22-27 yas araligina, en diisiik skorun ise 28-33 yas araligina
ait oldugu tespit edilmistir (Tablo 4.6). Katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore
kurumsal itibar diizeyi, {irlin ve hizmetler alt boyutunda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin “1-5 y1l ile 6-9 y1l” arasindaki ve “6-9
yil ile 10 ve tizeri y11” arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. kurumsal
itibar diizeyi; duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal sorumluluk,
finansal performans alt boyutlar1 ve kurumsal itibar genel skorunun mesleki tecriibeye
gore degisim gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.7). Katilimcilarin egitim
diizeylerine gore kurumsal itibar diizeyi, vizyon ve liderlik ve finansal performans alt
boyutlarinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<,05). Bu
farkliligin her iki alt boyutta da “lise - lisans stli” arasindaki farkliliktan
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kaynaklandig1 goriilmektedir. Kurumsal itibar diizeyi; duygusal cekicilik, {iriin ve
hizmetler, ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk alt boyutlar1 ve kurumsal itibar genel

skorunun egitim diizeyine gore degisim gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.8).

Kegeci’nin (2017) Kardemir A.S.’ye yonelik Karabiik {iniversite &grencilerinin
kurumsal itibar ve kurumsal imaj algilarini arastirdigi c¢alismada; kurumsal itibar

algisinda ise egitim diizeyi ve 6grenim birimine gore farkliliklar belirlenmistir.

Kara’nin (2014), isletmelerde kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin
kurumsal itibar tizerine etkilerini inceledigi arastirmada; demografik bilgiler ve kurumsal
itibar arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore calisanlarin, yaslarina, medeni
durumlarina ve egitim durumlarina bagli olarak kurumsal itibar algilar1 farklilik
gbstermemistir. Bunun yani sira, kurumda ¢alisma yili ve genel bilgi durumu hari¢ diger

kurumsal itibar alt dl¢ekleri arasinda anlamli iligkiye rastlanmamustir.

Uslu (2018), otel igletmelerinde kurumsal itibarin ¢alisanlarin orgiitsel bagliligina ve
calisan performansina etkisini inceledigi ¢aligmasinda, kurumsal itibarin medeni
duruma gore anlamli farklilik gosterdigini tespit etmistir. Evli olanlarin ise, olumlu
kurumsal itibar algilarinin bekar olanlara gére anlamli diizeyde daha fazla oldugu

sonucuna ulagmustir.

Sipahioglu (2018), Erciyes Universitesi paydaslarmin kurumsal itibara iliskin algilarinin
inceledigi ¢alismasinda; kurumsal itibar algisinin, 6grenci ve 6gretim elemanlarindin
yonetim ve liderlik, calisanlar, is yeri ortami, kurum kiiltiirli, iiriin ve hizmetler,
toplumsal sorumluluk alt boyutlarinda ve toplam itibar algis1 puaninda egitim diizeyi,
tiniversitede bulunma siiresi ve akademik unvan degiskenlerine gore gruplar arasinda
anlamli bir fark tespit edilmemistir. Yas degiskenine gore ise, istatistiksel olarak anlamli
fark oldugu goriilmiistiir. idari ve diger personelin Erciyes Universitesi kurumsal itibar
algisinda tiniversitede bulunma siiresi, yas ve egitim diizeyi degiskenlerine gore gruplar

arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére kurumsal imaj diizeyi ve alt boyutlarinda
istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir (p>,05). Farkliligin
olmamasina ragmen medeni durum degiskeninin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda,
bekarlarin evlilere gore kurumsal imaj diizeyi ve alt boyutlarinda daha yiiksek degere

sahip oldugu goériilmektedir (Tablo 4.9). Katilimcilarin kurumdaki gorevlerine kurumsal
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imaj diizeyi; algillanan kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal
imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda, “yOnetici-antrenor” ve “antrendr-tesis
personeli” arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi,
digsal kurumsal imaj alt boyutunun ise goérevlerine gore degisim gostermedigi tespit
edilmistir (Tablo 4.10). Katilimcilarin yaslarina kurumsal imaj diizeyi; algilanan
kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal imaj alt boyutunda 22-27 yas
ile 28-33 yas arasinda, 28-33 yas ile 40 ve lizeri yas arasinda, 22-27 yas ile 34-39 yas
arasindaki farkliliktan, kurumsal imaj genel skorunda ise 22-27 yas ile 28-33 yas
arasinda ve 28-33 yas ile 40 ve lizeri yas arasindaki farkliliktan kaynaklandig
goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi, digsal kurumsal imaj alt boyutunun ise
katilimeilarin yaglarina gore degisim gostermedigi tespit edilmistir (Tablo 4.11).
Katilimcilarin mesleki tecriibelerine gore kurumsal imaj diizeyi; algilanan kurumsal
imaj alt boyutu ve kurumsal imaj genel skorunda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<,05). Bu farkliligin algilanan kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj
genel skorunda 1-5 yil ile 6-9 yil arasinda, 1-5 yil ile 10 ve flizeri yil arasindaki
farkliliktan kaynaklandig1 goriilmektedir. Kurumsal imaj diizeyi, dissal kurumsal imaj
alt boyutunun ise katilimeilarin mesleki tecriibelerine gore degisim gostermedigi tespit
edilmistir (Tablo 4.12). Katilimcilarin egitim diizeylerine gore kurumsal imaj diizeyi;
algilanan kurumsal imaj alt boyutu, digsal kurumsal imaj alt boyutu ve kurumsal imaj
genel skorunda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir

(p>,050) (Tablo 4.13).

Kececi’nin (2017) Kardemir A.$.’ye yonelik Karabiik iiniversite Ogrencilerinin
kurumsal itibar ve kurumsal imaj algilarini arastirdigi c¢alismada; kurumsal imaj
algisinda ogrencilerin egitim diizeyine gore farkliliklar bulundugu, diger demografik

faktorlere gore ise bir farkliligin bulunmadig tespit edilmistir.

Onler’in (2015), 6gretmen ve yoneticilerin okullarinin kurumsal imaji ile orgiitsel
degerlere yonelik algilarin1 degerlendirdigi aragtirmasinda, kurumsal imajimm alt
boyutlart olan hizmet kalitesi, yonetim kalitesi, finansal saglamlik, calisma ortamu,
toplumsal sorumluluk, duygusal ¢ekicilik ve kurumsal etik puan ortalamalar ile Grgiitsel

degerler 6lcegi toplam puanlarinin 6gretmen ve yoneticilerin cinsiyet, 6grenim durumu, yas,
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mesleki kidem ve brans degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi incelenmis ve
yonetici ve Ogretmen algilarinin; yas, mesleki kidem ve brans degiskenlerinde O6nemli
Olciide farklilastig1 tespit edilmistir. Bu bulgular, meslege yeni baglamis olan 6gretmenlerin
beklentilerinin, meslekte uzun yillar gecirmis 6gretmenlerin beklentilerine oranla daha fazla

olmasi ile agiklanmustir.

Emiil (2018), hastalarin kurumsal imaj ve hasta memnuniyeti diizeylerinin sosyo-
demografik ve tanimlayici Ozelliklerine gore farklillk gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in gergeklestirdigi ¢alismada; hastalarin tanimlayici 6zelliklerinin kurum
imaji ve hasta memnuniyeti algilamalarinda; yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek,
gelir durumu ve sosyal giivence degiskenlerinin anlamli; medeni durum, yasanilan sehir
ve hastaneye basvuru siklig1 degiskenlerinin ise istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu

ortaya koymustur.

Basat’in (2017), tlniversitede turizm egitimi alan 6grencilerin sektdre yonelik imaj
algilarinin, kariyer yapma isteklerine etkilerini belirlemek amaciyla yapilan arastirmada,
katilimcilarin - kurumsal 1imaj algilarinin cinsiyetlerine gore anlamli farkliliklar
gostermedigi, yas degiskeniyle kurumsal imaj algis1 arasinda anlamli bir farklilik
bulundugu goriilmistiir. Katilimcilarin kurumsal imaj algilart ile sektdrde ¢alismislik
durumu karsilastirildiginda, genel kurumsal imaja iliskin algilar1 6grencilerin sektorde

calismislik durumuna gére anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi arasindaki iligkinin yonii ve diizeyi
incelendiginde; kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, duygusal ¢ekicilik alt
boyutu, iirlin ve hizmetler alt boyutu, sosyal sorumluluk alt boyutu, finansal performans
alt boyutu ve kurumsal itibar genel skoru arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir
iliski oldugu, kurumsal imaj diizeyi ile kurumsal itibar diizeyi, vizyon ve liderlik alt
boyutu ve ¢aligma ortami boyutlarinda ise zayif diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir (Tablo 4.14).

Elde edilen sonuglara gore, calisanlarin kurumsal imaj ile kurumsal itibar algilari
arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu, calisanlarin kuruma yonelik imaj algilar
arttikca itibar algilarmin da arttigi, imaj algilarimin azaldikga itibar algilarinin da

azaldig1 sonucuna ulagilmistir.
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Kara’nin (2014), isletmelerde kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin
kurumsal itibar {izerine etkilerini inceledigi arastirmada; kurumsal imajin kurumsal
itibar tizerindeki etkisine bakildiginda, geri bildirim kurumsal kiiltiir alt boyutu ile
giivenilirlik kurum itibar1 alt boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit etmistir
(p<0,05). Kurumda geri bildirimlerin olmasi1 kurum itibar1 alt boyutlarindan olan

giivenilirligi pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Literatiirden elde edilen bulgular ile caligmada elde edilen bulgularin benzerlik
gosterdigi goriilmiis olmakla birlikte, literatiirde kar amaci giitmeyen ve spor isletmesi
lizerinde yapilan c¢alismaya rastlanmamigtir. Bu durum, calismadan elde edilen

bulgularin karsilagtirilmasi konusunda sinirlilik getirmistir.
Spor Istanbul ¢alisanlarinin;

e (Gorev, mesleki tecriibe ve egitim diizeyi degiskenlerinde, itibar katsayis1 dlcegi

alt boyutlarinda farkliliklar tespit edilmistir.

Gorev degiskenine gore itibar diizeyleri incelendiginde yoneticilerin daha
yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda kurum igi

pozisyonun itibara yonelik algiy1 etkiledigi sonucuna ulagilabilmektedir.

Mesleki tecriibe degiskenine gore itibar diizeyleri incelendiginde 10 yil ve
tizerinde mesleki tecriibeye sahip calisanlarin daha yiiksek bir ortalamaya sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Meslekte uzun siireli ¢alismanin kuruma yonelik itibari

artirdig1 sonucuna ulagilmistir.

Egitim diizeyi degiskenine itibar diizeyleri incelendiginde lisansistii egitim alan
calisanlarin daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmistir. Bu
dogrultuda, alinan egitimin, itibar kavrami ilizerindeki bakis agisini etkiledigi

sonucu ¢ikarabilmektedir.

e Medeni durum ve yas degiskenlerinin itibar katsayisi olgegi alt boyutlarinda
farklilik goriilmemistir. S6z konusu degiskenlerin kurumsal itibar kavrami

tizerinde anlamli bir etkisi olmadig tespit edilmistir.

e Gorev, yas ve mesleki tecriibbe degiskenlerinde, kurumsal imaj OSlgegi alt

boyutlarinda farkliliklar tespit edilmistir.
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Gorev degiskenine gore imaj diizeyleri incelendiginde yoneticilerin daha
yiiksek, antrenorlerin ise daha diisiik bir ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Bu dogrultuda kurum i¢i pozisyonun imaja yonelik algiyr etkiledigi sonucuna

ulasilabilmektedir.

Yas degiskenine itibar diizeyleri incelendiginde 22-27 yas arast grubun en
yilksek ortalamaya sahip oldugu, 28-33 yas arast grubun ise en diigik

ortalamaya sahip oldugu gorilmiistiir.

Mesleki tecriibe degiskenine gore itibar diizeyleri incelendiginde 1-5 yil arasi
grubun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu, 6-10 yil aras1 grubun ise en diisiik

ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir

Bu bulgular dogrultusunda, yasi kiigiik olup meslege yeni baslamis olmanin

imaj algisi tizerinde etkisi oldugu sdylenebilmektedir.

Kurumsallasmanin en 6nemli maddelerinden birinin uzun devamliligi olan
kadrolarin oldugu dikkate alindiginda elde edilen sonu¢ oldukca ilgingtir. Bu
sonuca gore; meslege yeni baglayanlarin kurumsal imaj algisinin daha yiiksek
olmasi sebeplerinin ayr1 bir ¢aligsma ile arastirilmasi, elde edilen sonuglar ile yas
ve mesleki tecriibede diisiik ¢ikan imaj algisinin iliskilendirilmesi, bu alanda

calisan ve kurumsallagsmaya 6nem veren kurumlar i¢in 6nem tagiyacaktir.

Medeni durum ve egitim diizeyi degiskenlerinin kurumsal imaj O6lg¢egi alt
boyutlarinda farklilik goriilmemistir. S6z konusu degiskenlerin kurumsal imaj

kavrami iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir.

Spor orgiitlerinde hizmet isletmelerinin vizyon, misyon, kurumsal imaj ve itibarlarinin

i¢ miisteriler aracilifiyla dis paydas ve dis miisterilerle paylasimi yadsinamaz bir

durumdur. Spor orgiitlerinde ise alim uygulamalar1 ve oryantasyon siirecinde insan

kaynaklar1 departmanlarina 6nemli gorevler diismektedir. Spor orgiitiiniin itibar ve imaj1

ise alim ve oryantasyon siirecinde i¢ miisterilere dogru anlatilir ve benimsetilirse i¢ —dig

miisteri iligkisi ile kurumsal imaj ve itibar yayginlastirilir.

Spor hizmet isletmesinin kurumsal imaj ve kurumsal itibar algisinin daha fazla

yayginlasmas1 ve toplumda daha gercek¢i olumlu bir algr olusturabilmesi igin

isletmenin alt kademe calisanlarina kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal
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sorumluluk ile ilgili hizmet i¢i egitimler verilerek isletmenin giiglii yonleri iizerine i¢

misterilerde olumlu bir alg1 yaratilabilir.

Spor isletmesinde egitim diizeyinin kurumsal itibar ve imaj i¢in 6nemli bir degisken
oldugu goriilmektedir. Bu agidan isletmenin is tanimlarinda ve ise alim kriterlerinde

egitim diizeyi ve mesleki yetkinlik diizeyine 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Degisen ve gelisen toplumsal algt ve olusumlardan dolayi isletmenin sahip oldugu
kurumsal imaj ve kurumsal itibar algisim1 korumak ve gelistirebilmek i¢in giincel etkin

roller tistlenmesi gerektigi diisiilmektedir.

Spor isletmesinde is gorenler iizerinde katilimer bir yonetim izlenmesi kurulsal imaj ve

itibar1 gelistirebilir.

Spor oOrgiitlerinde oOrgiitsel baglilik ile kurumsal imaj ve kurumsal itibar arasindaki

iliskiye yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Calismamizda gorev, mesleki tecriibe ve egitim diizeyi degiskenlerinde, kurumsal itibar
algisina, gorev, yas ve mesleki tecriibe degiskenlerinin de kurumsal imaj algisina etki
ettigi tespit edilmistir. Bununla birlikte kurumsal imaj ve itibar algilar1 arasinda pozitif
yonde anlamli iligkiler oldugu sonucuna ulagilmistir. Fakat, kar amaci olmayan hizmet
odakl1 bir kurumda yaptigimiz bu ¢alismadan elde ettigimiz sonuglarin, ayn1 alanda kar
amacl olarak calisan bir kurumda yapilarak karsilastirilmasi literatiire farkl bir katki

saglayacaktir.

Literatiirde s6z konusu evren ve drnekleme yonelik calismalarin gelistirebilecegi, spor
isletmelerine yonelik benzer calismalarin yapilarak elde sonuglarin degerlendirilebilir.
Spor isletmelerinin yani sira kir amaci glitmeyen kuruluslar ile imaj ve itibar algilarina
yonelik arastirmalar yapilip, elde edilen sonuglar farkli degiskenlere gore incelenebilir.
Ayrica spor oOrgiitiinlin kurumsal imaj ve kurumsal itibar algis1 dis miisteriler iizerine
yapilan bir ¢alismayla degerlendirilebilir. Boylelikle, literatiire katki saglayacak verilere

ulasilabilir.
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EKLER

Ek A.1 Kisisel Bilgi Formu

Bu arastirma, Spor Istanbul Personelinin Kurumsal Imaj Ile Kurumsal itibar Algist
Arasindaki liskinin belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amagla yapacagimiz arastirmamizla
hazirladigimiz {i¢ boliimden olusan veri toplama formlar1 bulunmaktadir. Birinci boliimde,
“Kisisel Bilgi Formu”, ikinci boliimde “Itibar Katsayis1 Ol¢egi” {igiincii boliimde “Kurumsal

Imaj Olgegi” yer almaktadir. Arastirmamiza sagladigimz katki ve destek igin tesekkiir ederim.

Saygilarimla.
Eda ARAS

iIstanbul Gelisim Universitesi
Saghk Bilimleri Enstitiisii
Spor Yonetimi Yiiksek Lisans Program

KIiSISEL BILGi FORMU
Yas : () 22- 27 ()28-33 ()34-39 () 40 ve lizeri
Medeni Durum : ( )Bekar () Evli
Mesleki Tecriibe ()1-5 yul ()6-10 y1l ()10 ve iizeri
Egitim Diizeyi : () Lise ( )Universite ( )Lisanstistii
Goreviniz : () Yonetici  ( )Antrendr () Tesis Personeli

89



Ek A.2 itibar Katsayis1 Olcegi

ITIBAR KATSAYISI OLCEGI

alel E| _|E
== 5| 5| §
E|E| 5| 2|9
. = . = jo i) Y
Q| QO g )
2| X o
T &
1. Biinyesinde iyi nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi 112 ]3]4]5
2. Calisanlar i¢in zevkle ¢aligilabilecek iyi bir yer olmast 11213415
3. Cevreye yonelik sorumluluk sahibi olmast 112 ]3]4]5
4. Isletmenin iirettigi iiriin ve hizmetlerinin arkasinda sonuna kadar olmasi 112 ]3]4]5
5. Gelecege yonelik giiclii beklentilerinin olmasi (Biiylime, yeni yatirimlar | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
vb.)
6. Genel olarak insanlarin o isletmeye giiven duymasi 11213415
7. Insanlara iyi davranmasi 112 ]3]4]5
8. Insanlarin o isletmeye hayranlik ve saygi duymasi 112 ]3]4]5
9. | lyi yonetilmesi 1123|415
10. | Karlilik diizeyinin iyi olmast 112 ]3]4]5
11. | Odenen paranin karsiligini tam olarak veren iiriin ve hizmetler sunmasi 112 ]3]4]5
12. | Pazardaki firsatlari cabucak fark edip kendi lehine kullanabilmesi 112 ]3]4]5
13. | Rakiplerden daha iistiin olmasi 112 ]3]4]5
14. | Sosyal davalari desteklemesi ve yardimsever olmasi 11213415
15. | Toplumun genelinin o isletme hakkinda olumlu hislere sahip olmasi 112 ]3]4]5
16. | Yatiim yapmak i¢in ( 6rn. Hisselerini almak ) Riski diisiik, getirisi | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
yiiksek olmasi
17. | Yenilikg¢i iiriin ve hizmetler sunmasi 11213415
18. | Yonetim kademesinin gelecege dair net bir vizyonunun olmasi 112 ]3]4]5
19. | Yonetim kademesinin milkemmel diizeyde liderlik gdstermesi 112 ]3]4]5
20. | Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi 112131415
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Ek A.3 Kurumsal imaj Ol¢egi

E
: g . s
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1 Calistigim kurum yenilikei bir sirkettir. 1 2 3 4 5 6 7
2 Calistigim kurum diiriist, adil ve giivenilirdir. 112134 ]5]6 7
3 Calistigim kurum sosyal sorumluluk sahibidir. 1 2 3 4 5 6 7
4 Calistigim kurum alaninda basarili modern bir sirkettir. 1 2 3 4 5 6 7
) Calistigim kurum ¢aliganlarina iyi kosullar ve kariyer | 1 2 3 4 5 6 7
imkénlar1 sunan bir sirkettir.
6 Ailem ve dostlarrm bu kurumda c¢alismamdan | 1 2 3 4 5 6 7
memnunlar.
I Bu kurumda calistigimi soylemekten ¢ekinmem. 1 2 3 4 5 6 7
8 Bu kurumda galistigim i¢in ¢evremden olumlu tepkiler | 1 2 3 4 5 6 7
altyorum.
9 Insanlar cahistigim kurumu diiriist ve kaliteli olarak | 1 2 3 4 5 6 7
tanimlarlar.
10 | Calistigim kurumla ilgili medyada kotii bir habere hig | 1 2 3 4 5 6 7

rastlamadim.
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