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HALKLA iLiSKiLER UYGULAMALARININ KURUM iMAJINA ETKiSi: VODAFONE
ORNEGI
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OZET

Son dénemde bircok firma tarafindan 6nemsenmeye baslanan bir konu olan kurum imaji kavrami,
kiiresellesmenin etkilerinin hissedildigi yillara kadar kurumlarin gorsel agidan tanitilmasini amaglamistir.
Kurumlara isim, yazi karakteri, amblem, logo yaratma diigiincesiyle ortaya ¢ikan ve kurumun sadece gorsel
yoniinii hedef kitleye tanitmayi hedefleyen kurum imaji kavrami, igletmeler arasindaki rekabet ortaminin artmasi
ile birlikte tiiketicilerin isletme hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmak istemeye bagladiklar1 yillarda 6nemini
kaybetmeye bagladi. Ciinkii bu anlayigla hedef kitleye, isletmenin kim veya ne oldugu, misyonunun ve
vizyonunun neler oldugu, miisterisine nasil davrandig1 hakkinda bilgi vermek miimkiin degildi. Giniimiizde ise
bu anlayis tamamen degisti. Artik isletmeler hedef kitleleri ve paydaslar ile dogrudan, agik, seffaf ve samimi bir
sekilde iletisime gegmek durumundadirlar. Bu baglamda c¢alismanin amaci, halkla iliskiler uygulamalarinin
kurum imajina etkisinin ne yonde oldugunu tespit etmek, ayni zamanda giiniimiizde halkla iligkiler uygulamalari
ile hedef kitlenin algisim yoneterek giiclii bir kurum imaji olusturmanin miimkiin olup olmadigim ortaya

koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halkla fliskiler, imaj, Kurum Imaji, Kurum Kimligi

PRACTICE OF PUBLIC RELATIONS CORPORATE IMAGE EFFECTS: VODAFONE CASE

ABSTRACT

The corporate image notion that is cared about by a number of corporates in recent years, aimed to
introduce corporates visually until effects of globalization emerge. The corporate image notion which only aimed
to introduce the corporates visually to target group and came up with the idea of creating logo, emblem, fond and
name for corporates, starts to lose its importance by the years where consumers demand more detailed
information about the corporate in a competitive market conditions. Because, it is not possible to inform target
groups about the identity of corporate, mission and vision of the corporate and how it behaves consumers. Today,
it has completely changed. Anymore, corporates should communicate with target groups and stakeholders
directly, transparent and in a friendly manner. The aim of this study is to investigate the direction of effects of the
public relation practices on corporate image and also examine the possibility of creation of a strong corporate

image by managing target groups’ perception.
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1. Girig

Son dénemde diinyada ve iilkemizde firmalarin 6nemsedikleri bir konuma
gelmis olan kurum imaji olusturma cabasi, tiiketici tarafindan da ayni derecede
Onemli yer tutmaya baslamakta, tiiketici davraniglarinin firmalarin kurum imajindan
etkilendikleri de yogun sekilde gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin kurumun var olan
imaj1 ile dogru orantili olarak satin alma davranisina yoneldigi bilinmektedir.
Kurumsal imaj1 iyi olan kuruluslar, hedef kitlelerinde saygin, giivenilir, birlikte is
yapilabilir, gelecek vaad eden vb. goriiniistedirler. Belirtilen bu ifadeleri ¢agristirir
bi¢imde anilirlar. Bunun i¢in kurumlarin, hedef Kitlenin zihninde olumlu bir imaj
olusturmak i¢in gerekli olan unsurlarin ne oldugunu bilmesi ve bu dogrultuda gerekli

olan kurumsal iletisim ve halkla iliskiler faaliyetlerine yon vermesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda bu c¢aligmada, kurum imaj1 kavrami, etkilesim icinde oldugu
alanlar, kurum imajinin olusumunda etkili olan faktérler ve diger baglantili konularla
ilgili bir literatlir taramas1 yapilmistir. Ayrica, kurumsal imajin olusumunda etkili
olan Halkla iliskiler faktorleri ile ilgili sorular ¢ergevesinde, Vodafone kurumunun

kurum imaji ile ilgili bir alan arastirmasi yapilmistir.
2. Kurum imaji

Kiiresellesmeyle birlikte pazarlama ortami, pazarlama miikemmelligi
merdiveninde diyalog ve iliski miilkemmelligine dogru c¢ikmaktadir. Bu nedenle
pazarlama ve iletisim basarilari, hedef kitlelerle iyi diyalog ve iligki kurmaya baglh
olacaktir (Gilizelcik, 1999: 151). Kurum imaji, insanlarin zihinlerinde var olan
isletme ya da orgit ile ilgili izlenimlerinin toplami olarak ifade edilmektedir
(Dowling, 1993: 104). Kurulus veya firmanin disa yansiyan goriintiisii olarak
adlandirabilecegimiz ve isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli yer tutan
kurum imaj1, marka imajin1 da etkileyen énemli bir unsurdur (Peltekoglu, 2001: 361).
Kurum imaji, kamuoyunun zihninde kurum ile ilgili olarak olusan deneyimlerin,
inanglarin, duygularin, bilgilerin ve izlenimlerin bir biitiiniidiir (Abratt ve Mofokeng,
2001: 370). Bir diger tanima gore ise kurumsal imaj, kamuoyu tarafindan algilanan
ve kurumun sahip oldugu itibarin tamamidir. Kamuoyunun zihninde kurum hakkinda

bir resim vardir. Kurumsal imaj, kurumun yapmis oldugu bilingli ya da bilingsiz
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eylemleri tarafindan da olugsmaktadir. Kurumun kurumsal imaji, finansal performansi
kadar onemlidir. Olumlu bir kurumsal imaja sahip olan kuruluslar, calisanlarin,
hissedarlarinin ve tiiketicilerin géziinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Medya da
kurumun kurumsal imajmin olusmasinda Snemli bir etkiye sahiptir (Nelson ve
Sharon, 2011: 1221). Kurumsal imaja katki saglayan ve kuruma verilen degeri
gosteren kavramlar arasinda, giiven ve sadakat, dikkat cekme ve yetenegini koruma,
takim calismasi, verimlilik, marka bilinirliligi, saygi ve is biiyiitme bulunmaktadir

(Pelosi ve Bunker, 2009: 20).

Eger bir kurum kamuoyunda giivenilir, diiriist ve topluma yararli hizmetler
yaptig1 izlenimi yaratmissa, o kurumun kriz donemlerinde toplumu ve devleti
yaninda bulma ve kurtulma sans1 yiiksektir. Halkla iligkilerin en 6nemli ilkelerinden
ve belki de amagclarindan birisi kamuoyunda olumlu bir kurum imaji1 yaratma
cabasidir (Sabuncuoglu, 2001: 57). Cagdas kuruluslar giderek, iyi bir kurumsal
vatandas olabilmek i¢in yatirimlarinda hissedarlarinin temel mali sorumluluklarini
tasiyarak daha genis toplumlara sorumluluklarini gostermektedirler. Bu dogrultuda
sosyal sorumluluk uygulamalarini artirarak kamuoyunda olumlu kurumsal itibar

gelistirme c¢abasi igerisine girmis bulunmaktadirlar (Kristoffersen vd., 2008: 46).

Kurumlar, itibarlarini giiclendirmek ve bunu daha da kalic1 hale getirebilmek
amaciyla; paydaslarinin kimler oldugunu ve onlar tarafindan nasil algilandiklarini,
piyasadaki rakiplerine gore nasil bir itibara sahip olduklarini, rakiplerine gore giiclii
ve zayif yonlerini ve paydaslariyla etkilesimde kullanacagi yontemleri ¢ok 1yi tespit
etmek zorundadirlar. Kurum imajinin olusmasinda, kisilerarasi iletisim, sdylentiler
ve dedikodu gibi orgiitiin yakin kontrolii disindaki uygulamalarda potansiyel olarak
etkilidir. Ancak kurumsal imaj, iiriiniin ve hizmetin kisisel deneyimi, sonu¢landirdigi
memnuniyet duygusu, verilen paraya degmesi gibi faktorlerden oldukca yogun

etkilenmektedir (Ozer, 2009: 196-197).

Giintimiizde, tiiketiciler sadece iiriine (mal ve/veya hizmetler) degil ayni
zamanda kurumun goriintii isaretlerine, sembollerine, amblemlerine, logolarina veya
bilgi formlarina da dikkat etmektedirler. Bu nedenle, kamuoyu kurumun marka veya
kurum imaj1 hakkindaki genel algiy1r bilmek istemektedir. Kurum imaji1, gelismis

pazarlama yonetimi i¢in bir anahtardir. Ciinkii kurumlar arasinda rekabet
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yogunlugunun yasandigi markalasma yolunda, kurum imajin1 gelistirme c¢abalari

kurumun stratejik plani i¢erisinde yer almalidir (Tubillejas vd., 2009: 356).

Finansal yonden kuruma ¢ok 6nemli bir katki saglayan kurum imaji, rekabet
ortaminda kuruma iki yonden olumlu yansiyor. Birincisi, olumlu kurum imaji
rekabet avantajimin dayanagini olusturmaktadir. Ikincisi ise, olumlu kurum imaj,
sirkete sadece hedef kitle kazandirmakla kalmaz ayni zamanda da kurumun hedef
kitlesi yani potansiyel miisterisi konumundaki tiiketicinin giiveni iizerinde pozitif bir

etkiyi de devreye sokmaktadir (Flavian vd., 2005: 449).
3. Kurum imajinin Etkilesim iginde Oldugu Alanlar

Kurum imajmin etkilesim i¢inde oldugu bazi alanlar bulunmaktadir. Bu

alanlar; Kurum Kiiltiirii, Kurum Felsefesi ve Kurum Kimligi’dir.
3.1. Kurum Kailtiirii

Kiltir’'ti, “toplumdaki davraniglar1 yoneten kurallarin toplami1” olarak
tanimlarsak, oOrgiitlerin igindeki insan davraniglarinin da bir takim kurallara bagh
oldugunu ve boylece, orgiitlerin (sirketlerin, isletmelerin, derneklerin, kuruluslarin,
sendikalarin, partilerin, medya kuruluslarinin vb.) de davranis kurallarindan, 6rf ve
adetlerden, davranmis Oriintiilerinden ve aliskanliklardan olusan bir kiiltiire sahip

oldugunu soyleyebiliriz (Erdogan, 1994: 162).

Oktay (1996: 101)’a gore kurumlar agisindan {i¢ boyuttaki kiiltiirden s6z

edilebilmektedir. Bunlar:

- Kurum i¢inde bulundugu toplumun ve grubun kiiltiiriinii biiyiik
6l¢iide yansitmaktadir. Dogru olan olmasi gereken de budur.

- Kurumlarin i¢inde ¢alisan insanlar, kendi mensup olduklar1 grubun
(irk, yore, etnik grup, din vs.) kiiltlirlinii kurumun i¢ine tasirlar.

- Her kurumun, i¢inde ¢alisan insanlardan ve toplumun genel kiiltiirel
yapisindan biiylik olclide bagimsiz bulunan kendi kurum kiiltiirii
vardir.

Farkli alanlarda faaliyet goOsteren kurumlarin kurumsal ve profesyonel

kiiltiirleri genellikle birbirinden farklidir. Ornegin yazilim sektdriinde ¢alisanlarn
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grup normlari, diinya gortsleri, profesyonel kiiltiirleri baska bir sektorde galisanlarin
kiltiriinden farklidir.

Kurum Kiiltiiri, aym1 kurumda ¢alisanlarin tutum, inang, varsayim ve
beklentileri ile bireylerin davraniglarint ve bireylerarast iliskileri belirleyen
faaliyetlerin nasil yiiriitildiginii gosteren normlar denetimidir (Erengiil, 1997: 25).
Kurum kiiltiirli, kurum icerisinde ¢alisanlarin birbirleri ile takim ¢alismasi icerisinde
olmasini saglar. Kurum igerisindeki departmanlarda ¢alisanlarin tamamu birbirleri ile
bilgi paylasimi yaparak ¢aligmalarini devam ettirmeleri kurum kiiltiiriinii gelistirir ve
kurumun amaglarina ve hedeflerine ulagsmasini kolaylastirir. Bu da kurum ig¢in art1 bir
degerdir (Grunig vd., 2002: 483).

3.2. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, bir kurulusun kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir.
Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikist i¢in kurulus yonetimi tarafindan arzulanan ve
cabalanan hedef diisiincelerini ve isletme temellerini kapsar. Kurum felsefesi yazili
ya da sozli olarak ortaya g¢ikabilmektedir. Genelde, sozlii olarak ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Bir kurum felsefesinde tanimlanabilecek, ifade edilebilecek olan bazi

noktalar sunlardir (Okay, 2000: 117-121):

- Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang

- Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum

- Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii

- Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk

- Kurulusun ekonomik faaliyeti ¢ergevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve
davranis normlar1

- Kurum felsefesinin hareket noktasi ve ana unsuru kurum vizyonu

Kurum felsefesi icerisinde kurum vizyonu 6nemli bir yere sahiptir. Kurum
vizyonu, kurumun hedefini kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslarin zihinlerinde

netlestirecek olan somut ve betimleyici bir diisiincedir (Okay, 2000: 121).
3.3. Kurum Kimligi

Kurumsal Kimlik, bir kurumun kurumsal davranisi, iletisimi ve semboller

gibi isaretler araciligiyla kurumun kamuoyunda kendisini ifadesi olarak adlandirilir.
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Bu isaretler hem i¢ hem de dis hedef kitle ile gesitli gruplar tarafindan bir sekilde
algilanmaktadir ve kuruma karsi hedef kitlenin tutum, algi ve davraniglarina yon
vermektedir. Kurumun imajimi olusturan kurum kiltiirii ve kimligi hedef kitlenin
tutumlarina ve algilamalarina olumlu yonde katki saglamaktadir (Demetriou vd.,
2009: 268). Gliniimiizde pazarlarda, kuruluslarda ve toplumda meydana gelen
degisiklikler her kurum ig¢in belirgin bir kimligin gelistirilme ihtiyacin1 da
beraberinde getirmistir. Kurum kimligi nedir sorusunun en basit tanimi ise, bir
kurumun, rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi i¢in, felsefe, tasarim, iletisim
ve davraniginda olusturdugu bir biitiinliikk seklindedir. Bu biitiinliik sayesinde kurum
rakiplerinden farkli hale gelebilmekte ve hedef kitlesinde yeniden taninma,

hatirlanma avantajini saglayabilmektedir (Okay ve Okay, 2002: 607).

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj sik¢a karigtirtlmaktadir. Kurumsal kimlik,
sirketin (bilerek ya da bilmeyerek) verdigi mesajlarin biitiiniiyken imaj, bu mesajlarin
halkta olusturdugu algilar biitiiniidiir. imaj, anlayisa bagldir ve alicimin zihninde
olusur. Halk, sirketin kimligiyle ilgili mesajlar1 yorumlar ve kafasinda sirkete iligkin

bir imaj tiretir (Theaker, 2006:137).

Kurum kimligi ¢abalar1 gercekten var olan somut hareketlerdir, buna karsin
kurum imaj1 hedef kitlenin kurum hakkindaki somut diisiinceleridir. Kurum imajinin,
kurum kimligi i¢in tagidigi 6nemlerden birisi, kurum kimligi, hedef kitlenin kuruma
yonelik davramslarina yon veren &nemli bir unsurdur. Isletme igin kimlik
olusturmayr amaglayan kurum yonetimi, hedef kitle tiizerinde belli etkiler
olusturmay1 amaglamaktadir. Isletme yonetimi, somut tedbirleri planlarken, bu
tedbirlerin, tiiketiciler lizerinde ne gibi tutumlara yol agacagini da diistinmesi gerekir.
Yani, somut olarak planlanan kurum kimligi tedbirlerinin, hedef kitlede yol
acabilecegi psikolojik etkiler (imaj) de dikkate alinmalidir (Tengilimoglu ve Oztiirk,
2004: 232-233).

4. Kurum imajinin Olusumunda Etkili Olan Faktérler

Bazi kuruluslar, olumlu davranislar1 ve etkinlikleri olmasina ve olumsuz
yonleri olmamasina ragmen, hak etmedikleri bi¢imde kotii bir imaja sahip olabilirler.

Bazi kuruluslarin ise, yaptig1 kotii islerden 6tiirii kotii bir imaji olabilir. Imaji, hak
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etmedigi halde kotii olan kuruluslar i¢in bu durumun belirli bir zaman dilimi
igerisinde diizeltilmesi miimkiindiir. Ancak kendisi gibi imaji da kotii olan diger
kuruluslar i¢in bu durum pek gegerli degildir. Cilinkii kurumsal imaj, bir gercek olup,
tipki ayna gibi sadece gergekleri yansitmaktadir (Bakan, 2005: 81).

Kurum imajinin olusumunda etkili olan pek c¢ok unsurun oldugu
diistiniilmektedir. Peltekoglu (2001: 365-366), kurumsal imaji1 etkileyen unsurlari;
satis sonrast hizmet, reklamlar, endiistriyel iligkiler, iirlin ambalaji, borsanin etkisi,
kurumun fiziksel goriintiisii ve kurulusun muhatap oldugu sorular1 yanitlama
yontemleri olarak ele almaktadir. Garih (2000: 101), kurum imajini olusturmada ve
pekistirmede panellerin, sanatsal olaylarin, kurum mensuplariin c¢esitli mesleki
kuruluglara, kuliiplere ve derneklere iiye olmalarmin ve kurum kimligini ikili
goriismelerle yansitmalarinin, tebriklerin, sponsorlugun, bagis yapmanin, cesitli
yatirimlarin ve yapilan tiim bu etkinliklerin kamuoyuna medya kanaliyla
yansitilmasinin, kurumla 06zdeslesmis kisilerin kamuoyundaki goriislerinin ve
goriintimlerinin etkili oldugunu ifade etmistir. Bir diger goriise gore; kurumsal imaj
olusturmada etkili olabilecek stratejik araglar arasinda; bir sirketin genel miidiiriiniin
konumlandirilmasi, hayirseverlik, ¢alisanlarla iliskiler, kriz yonetimi, medya iliskileri,
halkla iliskiler, sponsorluklar ve kurumsal reklamcilik yer almaktadir (Kadibesegil,
1999: 36-37).

Mucuk (2000: 238) da, kurumsal imaj olusumunu etkileyen faktorleri ele
alirken, farkli bir bakis agis1 kullanmistir. Ona gore, kurumsal imaj olusumunda,
halkla iligkiler uygulamalar1 hedef kitleler lizerinde son derece etkilidir. Bu hedef
kitleler arasinda tiiketiciler, hissedarlar, ¢alisanlar tiretim faktorleri sahipleri, kamu
kuruluglari, bayiler, sendikalar vb. cesitli menfaat gruplar1 yer almaktadir. Biitiin bu
kitleler, bir isletmenin toplumdaki imajin etkilemektedir.

Tiim bu goriisler dogrultusunda, olumlu bir kurumsal imajin unsurlari
arasinda, kurumun iilke yararma ¢aligmasi, kaliteli personel kullanmasi, personelinin
memnuniyetini saglamasi, organizasyon kabiliyeti, uzun Omiirlii olabilme, saglam
olma, para likiditesinin yeterliligi, kredibilitesi, glivenilirligi, satis sonrasi miisteri
hizmetlerinin kalitesi, ¢evre dostu olmasi, egitime onem vermesi, yasam ¢izgisinde
devamlilik, hisse senetlerinin degerinde istikrar, kullandigi teknolojinin modern

olmasi, yonetiminde istikrar, ana ortaklar arasindaki uyum, ikinci nesle gecerken
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devamlilik, ilericilik, yeniliklere uyum saglama, hayirseverlik, yardimseverlik,
tutarlilik ve sayginlik gibi karakterler sayilabilir (Garih, 2000: 100).

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorlerin, pek ¢ok kisi tarafindan
farkli yaklasimlarindan hareketle ele alinan bir konu oldugu goriilmektedir. Ancak bu
calismada, kurum imajinin olusumunda, kurum 6zne olarak kabul edilip, kurumun
kendi yapisinin ve etkinliklerinin rolii arastirildigi i¢in, kurum imajinin olusumunda
etkili olan faktorlerde bu dogrultuda ele alinmaktadir. Buna gore, kurum imajinin
olusumunu etkileyen faktorler dort ana baslik altinda toplanabilir (Bakan, 2005: 85).
Bunlar, sosyal sorumluluk faktorii, reklam faktorii, sponsorluk faktorii ve halkla

iligkiler faktorii seklinde asagida ele alinmustir.
4.1. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Isletmeler, toplumla i¢ i¢e yasamak zorundadir. Bu nedenle, kendi disindaki
kisi ve kuruluslarla sosyal icerikli iligskilere girmek ve bu iliskileri gelistirmek
durumundadir (Sabuncuoglu, 1998: 14). Kurumlar, sosyal sistemin bir alt
sistemidirler ve diger orgiit ve gruplarla karsilikli iligkiler igerisinde faaliyetlerini
stirdiiriirler. Sosyal sistem isletmelere mesruluk kazandirir, faaliyetlerinin siirlarin
ve kurallarin1 belirler, faaliyetlerini degisik kriterlere gore degerlendirir. Bunun
kaginilmaz bir sonucu olarak, toplumun onayini alan igletmeler ne yaptiklar1 ve nasil
yaptiklar1 konusunda topluma hesap vermek, yani sorumluluk-giic dengesini
korumak durumdadirlar. Acik¢a goriildiigii gibi toplum ile isletme arasinda
sorumluluklar, gorevler ve beklentiler mevcuttur. Bu durum sosyal anlasma ad1 ile
aciklanabilir (Oziipek, 2005: 39).

Tek ve nihai amaci kar elde etmek olan isletmeler artik artan rekabet
ortaminda kabul gérmemekte, bu bakimdan da igletmeler sosyal sorumluluk bilincini
tasiyan uygulamalara agirlik vermekte ve bu sekilde rakipleri arasindan siyrilmaya
calisarak, olumlu bir imaj ile hedef Kkitlelerine, paydaslarina, yatirimcilarina
ulasmaya c¢alismaktadirlar. Bagka bir deyisle isletmeler, topluma ragmen, onu
diistinmeksizin  kar elde etmeye ¢alismanin uzun vadede olumlu sonuglar
dogurmayacagmin farkina varmaya baslamiglardir (Wheelen ve Hunger, 2000: 39).
Kurum imajmin olugsmasinda rol oynayan etkenlerden birisi kurumun topluma kars1

sosyal sorumluluk anlayisidir. Kuruluslarin, sorumluluklarinin bilincinde olarak
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davranmalari, en basta olumlu bir kurumsal imaj olarak geri donecektir (Peltekoglu,
2001: 168). Kurum imaj1 olusturmanin 6nemli bir unsuru, sosyal sorumluluk sahibi
bir isletme olmaya c¢alismaktir. Bunun temel nedeni, toplumun isletmelerden
beklentilerinin her gegen giin artis gostermesi ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
verirken, ayrica igletmelerin sosyal boyuta iliskin performanslarmi da
degerlendirmeye almalaridir (Balmer ve Gray, 1999: 173). Kuruluslarin sosyal
alandaki parasal yardimlar1 ve katkilari, kurumsal imaja olumlu yonde etki
yapmaktadir. Ornegin, fakir ve basarili 6grencilere burs verme yoluyla olumlu bir
imaj olusturulabilir (Tikves, 2003: 100). Ulkemizde pek ¢ok kurumun, bu tiir
faaliyetler igerisinde oldugu bilinmektedir. Birgok kurum ve kurulus, sosyal
sorumluluk anlayisiyla ve kamu yararim1i  gozeterek c¢esitli  hizmetler
gerceklestirmektedir. Ornegin, alkol, sigara ve uyusturucu maddelere bagimliligin
Onlenmesi, as1 kampanyalari, koruyucu saglik hizmetleri aile planlamasi, trafik vb.
konular bu kategoride yer alan ¢aligsmalardir (Tikves, 2003: 118). Kurumlarin veya
kuruluglarin, halkin problemlerine sahip ¢ikmasi ve duyarlilik géstermesi, onlarin iyi

bir imaj yaratmasini saglayacaktir (Isci, 1997: 40).
4.2. Reklam Faktorii

Kurum imaj1 olusturmada yararlanilan unsurlardan birisi de reklamdir.
Reklam, bilgilendirme yoluyla hedef kitleler nezdinde kurumsal imaj yaratabilir
(Islamoglu, 2000: 454). Reklamin amaglarindan birisi, kurulusa ve sundugu iiriin ya
da hizmetlere yonelik 6nyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek suretiyle,
olumlu bir firma imaj1 yaratmaktir (Mucuk, 2000: 218). Bunun yani sira, reklam,
mevcut kurumsal imaj1 dogrulama ya da degistirme amaci da gilitmektedir. Reklamin,
isletmenin saygmhigini saglayarak ve prestijini artirarak imaji  giliclendirmesi
mimkiin olabilir (Kocabas ve Elden, 2001: 24). Kurumsal reklam, bir reklam
uygulamasi olmasma karsin, kurumsal imaj olusumunda katki saglayan halkla

iligkiler uygulamasi veya kurum imajinin iyilestirilmesine yonelik bir halkla iliskiler

araci olarak ele alinmaktadir (Tikves, 2003: 14).
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4.3. Sponsorluk Faktorii

Olumlu bir kurum imaj1 olusturmada yararlanilan unsurlardan birisi de
sponsorluktur. Bir kurulus, kamu hizmetine yonelik duyurulara sponsor olup,
kamuoyunda sosyal sorumluluk sahibi oldugunu kanitlayarak imajini yiikseltebilir
(Peltekoglu, 2001: 225). Hem halkla iliskiler hem de sponsorluk faaliyetleri
birbirinden yararlanirlar.  Ciinkii  sponsorluk  yapan kurulus kendisinin
yonlendirmedigi bir faaliyeti desteklemekte ve boylece o kurulusun topluma karsi
olan sorumlulugunu da yerine getirmesini saglayarak hem topluma hizmet etmekte
hem de kurulus imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir (Okay, 1998: 28).

Sponsorluk yoluyla, bir kurulusun tanmnilirhgmi artirmak, kurulusun mevcut
imajin1 degistirmek, ona yeni bir imaj olusturmak miimkiindiir. Ayrica, sponsorlugu
yapilan kisinin/grubun/olayin sahip oldugu imaji kurulusa nakletmek, kurulus
hakkinda hedef kitlede iyi niyet olusturarak, onun toplum tarafindan benimsenmesini
saglamak da miimkiin olabilir (Bakan, 2005: 138). Ornegin, kiiltiir-sanat sponsorlugu
kuruluglarin imajlarini gelistirmek amaciyla yaptiklari bir sponsorluk tiiriidiir. Bu
sponsorluk tliriinde miizik, heykeltiraglik, resim, fotograf, sahne sanatlari, orkestra,
koro, edebiyat, kisisel sanatlar ve sanatgilar, film-televizyon programi, sergi, miize

gibi alanlar desteklenmektedir (Okay ve Okay, 2002: 592).

Sponsorlugun 6nemli bir niteligi, kurulusun imajin1 desteklemektir. Giiniimiiz
toplumunda bir markanin uzun siire bagarili olmasinda imaj olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Clinkii bir kurulusun yapmis oldugu bir faaliyet veya yenilik bir siire sonra
diger isletmeler tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanin ya da
isletmenin faaliyetlerini siirdiirmesinde imaj on plana c¢ikmaktadir. Isletmenin
faaliyet alan1 disinda yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina olan
duyarlhilig: tiiketicilerde isletme hakkinda olumlu bir duygunun olusmasina neden
olmaktadir. Sponsorluk otomatik olarak bir isletmenin itibarint giiglendirmektedir.
Isletmenin biiyiikliigiinii, finansal hareketliligini, uluslararas: statiisiinii giiglendirerek
pekistirmektedir. Sponsorluk ayni zamanda isletme ya da marka imajim1 daha

dinamik yapmaya da uygundur (Okay, 1998: 51-53).
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4.4. Halkla iliskiler Faktérii

Kurumlarin imajinin olusmasinda etkili olan en énemli unsurlardan bir tanesi
de halkla iligkilerdir. Halkla iliskiler islevleri incelendiginde, kurulus hakkinda
olumlu bir imaj olusturmanin, amagclardan birisi oldugu goriilmektedir. Aslinda
halkla iliskilerin en temel amaglarindan bir tanesinin, kurulusa yonelik olumlu bir

imaj kazandirmak oldugu soylenebilir (Tikves, 2003: 14).

Halkla iligkiler, kurulusun aleyhine ortaya c¢ikabilecek dedikodulari,
sOylentileri Onleyerek ve koti etkileri gidererek iyi bir kurulug imaj1 yaratabilir.
Ayrica, kurulusun prestijini yiikselterek, ona gliven duyulmasim1i ve destek
verilmesini saglayarak da kamuoyunda olumlu bir imaj olusturulabilir (Bakan, 2005:
106). Kamuoyunda olumlu bir kurumsal imaj yaratabilmek i¢in ¢aliganlarla etkili bir
iletisim kurulmasi ve onlarin yonetime katilimlarinin saglanmasi geregi, giiniimiizde
tartismasiz kabul edilen bir gergektir. Kurulusun imajimi yiikseltmek i¢in igerigi
kurulus tarafindan belirlenen ve kontrol edilebilir medya o6zelligi tasiyan kurum
yayinlarindan yararlanilmaktadir (Peltekoglu, 2001: 46-336).

Kurulusun muhatap oldugu sorular1 yanitlama ydntemleri, kurumsal imaj
tizerinde etki yapmaktadir. Sirketlerin hedef kitlesini olusturan kesim icinde yer alan
herhangi bir bireyin, bilgi almak amaciyla gonderdigi mektuplarin, telefonla
aramalarin ne sekilde cevaplandigi, kurulus hakkinda bir izlenim olusturacagindan,
kurumsal imaj1 etkiyen 6nemli faktorlerden biridir (Bakan, 2005: 111).

Bazi kurumlarda, olumlu bir imaj olusturmak i¢in o kurumlarin sayginligim
saglamanin 6n plana ¢ikmasi gerekmektedir. Bunu en iyi saglayan unsurun ise kitle
iletisim araglar1 yani medya oldugu diistiniilmektedir (Tikves, 2003: 86). Dolayisiyla,
kitle iletisim araglarini, medyay1 ellerinde bulunduran veya onlarda etkili gorevler
yapan kesimlerle yani medya patronlar1 ve editorlerle iligkiler 6nem tagimaktadir.

Halkla iligkiler, internet imkanin1 kullanarak, sirket imajina olumlu destek
saglayabilmektedir. Kurumun kendi web sitelerinden kurulus imajin1 gelistirmek
amaciyla da yararlanilmaktadir (Okay ve Okay, 2002: 669). Gliniimiizde hedef kitlesi
genis olan bir kurumun, interneti yeterince iyt kullanamamasi veya hig
kullanamamasi, ¢agin gereklerine ayak uyduramadigi veya teknolojinin gerisinde

kaldig1 seklinde yorumlanarak, olumsuz bir imaja yol agabilir. Ayrica, kurulus web

e-qifder, CiltVolume:2, Sayi/Number:3, Mart/March 2014 eqifder.qumushane.edu. tr



163

Halkla iligkiler uygulamalarinin...

sitesinin gerek igerik, gerekse sekil bakimindan iyi dizayn edilmedigi durumlarda,
yine kurulus aleyhine bir imajin olusmasi s6z konusudur (Bakan, 2005: 121).
Giliniimiizde o6zellikle kurumlarin sosyal medya araciligiyla paydaslari ve hedef
kitleleri ile etkili iletisim i¢inde olmalari, sosyal aglar sayesinde, onlarin sorunlarina
¢Oziim {liretmeye ¢alismalart kurum imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Kurumsal imajin olusturulmasi ve yerlestirilmesi siirecinde, mesajlarin tim
hedef kitle gruplarina génderilmesi i¢in uygun araglarin tespit edilmesi ve mesajlarin
ulagtirilmast asamasinda, kamuoyu arastirmalart ve davranis analizlerinden
yararlanilmasi1 gerekmektedir (Peltekoglu, 2001: 368). Halkla iliskiler caligmasi
tekrarlanmay1 gerektirmektedir. Ciinkii etkisi reklamlara nazaran daha ge¢ ortaya
cikar. Bireylerin algilama kapasitesi ve belleginin giicii farklidir. Bu nedenle, belirli
bir zaman dilimi ig¢inde, hedef kitlede olumlu imaj yerlesinceye dek tekrar
yapilmalidir. Tekrar yapmak, halkla iliskilerin stirekliligi dogrultusunda uygulanan
bir ilkedir. Halkla iligkiler yoluyla olumlu bir kurumsal imaj yaratabilmek igin
gerekli goriilen diger ilkeler ise; diiriistliik, glivenilirlik ve sosyal sorumluluktur

(Tikves, 2003: 50).
5. Yontem

Calismanin bu boliimiinde, bir kurulus 6rnegi ile kurum imajinin olusumunda
etkisi oldugu diisiiniilen halkla iliskiler faktorii ile ilgili alan arastirmasi yapilmistir.
Bu ¢alisma, kurum imaji1 tizerinde etkisi oldugu diistiniilen halkla iligkiler faktoriiniin,
ne derece onem tasidigr ve kurum imajma katkisinin olup olmadigini belirlemeye
yonelik bir alan arastirmasidir.

Aragtirmanin Problemi: Kurum imaj1 ilizerinde etkisi oldugu diistiniilen halkla
iliskiler faktoriiniin ne derece dnem tasidig1 ve halkla iligkiler faaliyetlerinin kurum
imajina katkisinin olup olmadig1 konusunda toplumun inanc¢larini, tutumlarim ve
algilamalarini irdelemek ve bu alana nasil katkida bulunabiliriz sorusunun cevabini
aramaktir.

Aragtirmanin Tiiri: Bu ¢alismada kullanilan arastirma tiirii, niceliksel arastirma
modelleri igerisinde yer alan betimsel (descriptive) arastirma modelidir. Betimsel
analiz, verilerin Onceden belirlenen kriterlere gore Ozetlenmesi ve yorumlanmasi

olarak tanimlanabilir.
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Arastirmanin Yontemi: Anket formunun yapisi incelendiginde 2 boliimden
olustugu goriilmektedir. Anket formunun birinci bolimiinde kurum imajimi etkileyen
halkla iliskiler faktorleri ile ilgili ii¢ ayr1 kategori (miisterilerle iliskiler, medyayla
iligkiler ve tanitim faaliyetleri) igerisinde toplam 10 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler
besli likert 6lgek ile dlglilmiistiir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin egitim,
medeni durum, gelir, yas, cinsiyet ve meslek degiskenlerinden olusan demografik
bilgilerine yonelik sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi: Arastirmanin evrenini, Vodafone telefon
hatti kullanicilart  olusturmaktadir. Arastirma, yiiz ylize anket yontemiyle
uygulanmistir. Bu baglamda, Vodafone telefon hatti kullanicilarindan tesadiifi
ornekleme yontemiyle segilen 95 erkek 98 kadin toplam 193 kisi arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Bu ¢alisma, Aksaray ve Konya il merkezlerindeki
Vodafone kullanicilari tizerinde gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Yontemi: Arastirmada veriler yiiz ylize anket yOntemi
kullanilarak toplanmistir. Arastirma kapsaminda 193 gecerli anket analize dahil
edilmis, 18 adet anket formu hatali kodlama nedeniyle gegersiz sayilarak analize
dahil edilmemistir. Anket formunda 16 soru yer almistir. Sorular, 6 tanesi
demografik 10’u besli likert dlgege gore diizenlenmistir. Veri Analiz Yontemi ise
anket formunun ilgili boliimlerinde kullanilan besli likert 6lgege iliskin kodlama
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Fikrim Yok, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmistir. Arastirma kapsaminda analiz edilen
veriler 21 Ekim 2013 — 31 Ekim 2013 tarihlerini kapsayan 11 giinde toplanmstir.

Arastirma verileri, SPSS 17.0 ile analiz edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranmistir:
e Kurumlarin hedef kitlesi durumunda olan bireylerin/kamularin Vodafone’nun
yapmis oldugu halkla iligkiler faaliyetlerine bakis agis1 nasildir?
e Vodafone’nun miisterileri ile halkla iliskiler baglaminda kurdugu iliski kurum
imajin1 hangi yonde etkilemektedir?
e Vodafone’nun halkla iligkiler amaciyla gergeklestirmis oldugu tanitim

faaliyetleri kurum imajini hangi yonde etkilemektedir?
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e Vodafone’nun medyayla halkla iliskiler baglaminda kurdugu iliskinin kurum

imajina etkisi nasildir?
e Cinsiyet gruplarina gore Vodafone’nun yapmis oldugu halkla iliskiler

uygulamalarina ait kurum imaj1 algilamalarinda bir farklilik var midir?

5.1. Arastirmanin Bulgulari ve Yorum

Arastirmanin  Giivenilirligi (I¢ Tutarliligr); Demografik degiskenlerin
disindaki 10 degiskene uygulanan Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi sonucunda

asagidaki tabloda gosterilen sonug elde edilmistir.

Tablo 1. Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
0,812 10
Tablo 1°de goriildigi gibi arastirmanin giivenilirligi 0,812 olarak tespit

edilmistir. Bu oran ¢aligmanin yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde
. Erkek 95 49,2
Cinsiyet
Kadin 98 50,8
Toplam 193 100
18-24 119 61,7
Yas 25-34 56 29
35-44 6 3,1
45-54 12 6,2
Toplam 193 100
Bekar 139 72
Medeni Durum Evli 52 27
Bosanmis 2 1
Toplam 193 100
ilkokul 12 6,2
Ortaokul 3 1,5
Egitim Durumu - Lise 21 109
Onlisans 15 7,8
Lisans 130 67,4
Lisansustu 12 6,2
Toplam 193 100
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Akademisyen 3 1,5

Memur 13 6,7

Meslek - Isci 14 7,3
Ozel Sektor Calisani 56 29
Ogrenci 92 47,7

Diger 15 7,8

Total 193 100
1000 TL'den az 124 64,2
1001-1500 36 18,7

Gelir Durumu 1501-2000 17 8,8
2001-2500 9 4,7

2501 ve Gzeri 7 3,6

Total 193 100

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin cinsiyet dagilimi tablo 2’de gorildigi
gibi ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda; Arastirma 95
erkek (%49,2), 98 kadin (%50,8) tizerinde gergeklestirilmistir. Genel dagilim olarak
sagliklidir. Aragtirma kapsaminda katilimcilarin yas dagilimi yine tablo 2’de
goriildiigii gibidir. Arastirma, kamuoyunun genelinde simandigi i¢in gen¢ niifusu
yansitan 18-24 yas araligi ile 25-34 yas aralarinda yogunlagsmistir. 35-44 yas araligi
ile 45-54 yas aralig1 diisiik yiizdelerde kalmistir. Tablo 2 incelendiginde medeni
durum bilgileri, katilimcilarin % 72’sinin bekar, %26,9’unun evli, %Z1’inin de
bosanmis oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda katilimcilarin  egitim
durumlar tablo 2’de goriildiigii gibi ortaya ¢ikmistir. Ankete katilanlarin % 73’{iniin
{iniversite mezunu oldugu geriye kalan % 27’lik kesiminde Onlisans, Ilk ve
Ortadgretim ile Yiiksek Lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin % 1,5’ Akademisyen, %6,7’si Memur, % 29’u da 6zel sektor ¢alisanidir.
Geriye kalan kesimin c¢ogunlugunu o&grenciler olusturmaktadir. Arastirmada
katilimcilara aylik gelir durumlart sorulmustur. Katilimcilarin % 64,2°sinin aylik
gelir durumunun 1000 TL nin altinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin %
34’iniin de ayhik gelir durumun 1000 TL ile 2500 TL arasinda degistigi

gorilmektedir.
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Tablo 3. Kurum imajini Etkileyen Halkla iliskiler Faktorleri Ortalamalarn

Halkla iliskiler Faktérleri Ort. | St.S. | Toplam

Vodafone misteri sikayetlerine en kisa slirede geri

donls yapmaktir 3,26 755 193

Vodafone kamuoyu ile iletisimini saglkli bir sekilde

yuratmektedir 3,31 934 193

Vodafone tanitim calismalarina 6nem vermektedir 3,99 ,963 193

Vodafone medyayla iyi iliskiler yaritmektedir 3,69 ,781 193

Vodafone dizenli olarak genglik festivalleri

duzenlemektedir 3,69 838 193

Vodafone herkesin kolayca faydalanabilecegi bir

internet sitesine sahiptir 3,60 843 193

Vodafone her yil kiiltlir-sanat sergileri

duzenlemektedir 3,08 294 193

Kurum imajini etkileyen halkla iligkiler faktorleri ile ilgili sorular igerisinde,
“miisterilerle iliskiler kategorisi” igerisinde degerlendirebilecegimiz halkla iligkiler
faktorleri incelendiginde, Vodafone miisteri sikayetlerine en kisa siirede geri doniis
yapmaktadir (“3,26”, “katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum %55”), Vodafone
kamuoyu ile iletisimini saglikli bir sekilde yiriitmektedir (3,31, “katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum %45”), Vodafone herkesin kolayca faydalanabilecegi bir
internet sitesine sahiptir (“3,60”, “katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum %58”),
ifadelerinin ortalamalarinin ii¢ ve iizerinde oldugunu ve ylizdelerinin de yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmaya katilanlarin geneli itibariyle
isletmenin miisterileri ile iletisiminin hedef kitle goziinde olumlu oldugu tespit
edilmistir. Glinimiizde internet vasitasiyla kurumlarin web sayfalarinin miisterileri
ile iletisim kurmada O6nemli bir ara¢ oldugu bilinen bir gergektir. Bu dogrultuda
miisterilerin yani hedef Kitlenin, Vodafone’nun internet sitesi hakkindaki olumlu
fikirleri(“%58”’) bu kurumun imajimnin hedef kitle géziinde olumlu yonde gelistigini
gostermektedir. Miisterilerle iliskilerde bir diger onemli soru olan ve satis sonrasi
hizmeti de igerisinde barindiran Vodafone miisteri sikayetlerine en kisa siirede geri
donlis yapmaktir (“%547) ifadesinin ortalamasinin 3,26 olmasi arastirmaya
katilanlarin bu ifadeye verdikleri olumlu goriisler g6z Oniine alindiginda kurumun

imajinin yine hedef kitle nezdinde pozitif oldugu gortlmustiir. Bu ifadelere genel bir
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bakis1 ortaya koyan bir diger ifade ise Vodafone kamuoyu ile iletisimini saglikli bir
sekilde yiiriitmektedir (“%47”) ifadesidir. Bu yargiya olumlu fikir beyan edenlerin,
arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisindan olusuyor olmasi, olumsuz fikir beyan
edenlerin oranmin %17°de kalmasi, kurulusun hedef kitlesi ile iletisiminin aktif ve
pozitif yonde gelistigini gostermektedir. Tiim bu ifadeler kurulusun halkla iligkiler
faktorii olarak ele alinan miisterilerle veya hedef kitle ile iletisimi vasitasiyla kurum
imajinin gelismesine ve pozitif yonde ilerlemesine yardimci olmaktadir.

Halkla iligkiler faktorleri igerisinde “tanitim c¢alismalar1” Kkategorisinde
degerlendirebilecegimiz halkla iligkiler faaliyetlerine baktigimizda ise Vodafone
tanitim caligmalarina 6nem vermektedir (3,99), Vodafone diizenli olarak genclik
festivalleri diizenlemektedir (3,69), Vodafone her yil kiiltiir-sanat sergileri
diizenlemektedir (3,08), ifadelerinin de ii¢iin iizerinde ve hatta dérde yakin olmalar
kurumun yapmis oldugu iletisim, tanitim, kiiltiir-sanat ve festival faaliyetlerinden
halkla iliskiler aracigiyla haberdar olduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda
miisterilerin yani hedef kitlenin, Vodafone’nun tanitim ¢alismalarinin, kiiltiir-sanat
etkinliklerinin ve genclik festivallerinin farkinda olmalar1 ve bu ifadeye olumlu
beyanda bulunmalari kurumun imajimin hedef kitle géziinde olumlu yonde gelistigini
gostermektedir.

Halkla iliskiler faktorleri igerisinde “medyayla iliskiler” kategorisinde ise
Vodafone medyayla iyi iligkiler yiriitmektedir( 3,69), ifadesine arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu goriis beyan etmeleri ve ortalamalarinin
yiiksek olusu Vodafone’nun medyayla iliskiler boyutunda yapmis oldugu halkla
iligkiler faaliyetlerinin kurum imajin1 olumlu yonde etkiledigi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir.

Yukarida ifade edilen ve halkla iliskiler faktorleri igerisinde yer alan 3
kategorinin her biri ile ilgili birer soru da arastirmanin giivenli sonuglar vermesi
acisindan ayrica aragtirmaya katilanlarin ifadeleri tizerindeki ¢eliskili isaretlemeleri
Oonlemek bakimindan, arastirmada ters kod yonetimi kullanilarak arastirmaya

katilanlara yoneltilmistir.
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Tablo 4. Kurum imajini Etkileyen Halkla iliskiler Faktérleri Ortalamalari

Halkla iliskiler Faktérleri (Ters Kod) Ort. St.S. | Toplam

Vodafone misterileri ile iyi iliskiler kuramamaktadir 2,75 ,937 193

Medyada vodafone ile ilgili olumlu haberler yer

almamaktadir 2,70 | 1,051 193

Vodafone tanitim ¢alismalarina 6nem vermemektedir | 2,29 | 1,108 193

Kurum imajin etkileyen halkla iligkiler faktorleri ile ilgili sorular igerisinde
tim kategorilerde bir adet soru ters kodlanmistir. Bu kodlama neticesinde ankete
katilanlarin %55’e¢ yakini misterilerle iligkiler kategorisinde yer alan Vodafone
miisterileri ile iyi iligkiler kuramamaktadir ifadesine katilmadiklarini belirtmislerdir.
Ters kodlanan bir diger soru ise medyayla iliskiler kategorisinde yer alan medyada
Vodafone ile ilgili olumlu haberler yer almamaktadir ifadesine ankete katilanlarin
%601 katilmadiklarini belirtmeleri Vodafone’nun halkla iligkiler faaliyetleri ile
hedef kitlenin gdziinde olumlu bir imajinin oldugunu gostermektedir. Ters kodlanan
son soru ise tanitim faaliyetleri kategorisinde yer alan Vodafone tanitim
caligmalarina 6nem vermemektedir ifadesidir. Bu ifadeye de diger ters kodlanan
sorularda oldugu gibi katilimcilarin %70’1 bu ifadeye katilmadiklarini belirtmeleri
Vodafone’nun yaptigr tanitim amacgh halkla iligkiler uygulamalarinin hedef kitle
tarafindan bilindiginin ve takip edildiginin gostergesidir. Tiim bunlarin kurumun
imajina dogrudan ya da dolayli pozitif yonde katkida bulundugunu ifade edebiliriz.

Tablo 5. Cinsiyete Gére Kurum imajini Etkileyen Halkla iliskiler Faktorleri

£ IS ~ £ £
25| 5| =| 2| 22| &
Veriler % olarak ifade edilmistir. = g E S g €2 -
$=| =| £| 3| &€3| *°
g & = % <
6 5 50 29 5 95
Cinsiyet / Vodaf steri Erkek
Insiyet /'Vodatone muster 75,0% | 71,4% | 45,9% | 45,3% | 100,0% | 49,2%
sikayetlerine en kisa slrede geri
donils yapmaktir Kadin 2 2 59 35 0 98
25,0% | 28,6% | 54,1% | 54,7% ,0% 50,8%
Cinsiyet / Vodafone kamuoyu ile Erkek 6 13 35 35 6 9
iletisimini saglikli bir sekilde 75,0% | 50,0% | 50,0% | 46,1% | 46,2% | 49,2%
ylritmektedir Kadin 2 13 | 35 | a1 7 98
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25,0% | 50,0% | 50,0% | 53,9% | 53,8% | 50,8%
ek 2 3 20 41 29 95
Erke
Cinsiyet / Vodafone tanitim 33,3% | 33,3% | 74,1% | 45,6% | 47,5% | 49,2%
¢alismalarina 6nem vermektedir 4 6 7 49 32 98
Kadin
66,7% | 66,7% | 25,9% | 54,4% | 52,5% | 50,8%
ek 2 3 28 54 8 95
Erke
Cinsiyet / Vodafone medyayla iyi 100,0% | 37,5% | 45,9% | 55,1% | 33,3% | 49,2%
iliskiler yuritmektedir 0 5 33 44 16 98
Kadin
,0% 62,5% | 54,1% | 44,9% | 66,7% | 50,8%
ek 2 3 40 39 11 95
Cinsiyet / Vodafone diizenli olarak Erke 100,0% | 50,0% | 52,6% | 52,7% 31,4% 49,2%
genglik festivalleri
diizenlemektedir Kadin 0 3 36 35 24 98
,0% 50,0% | 47,4% | 47,3% | 68,6% | 50,8%
4 3 29 48 11 95
Cinsiyet * Vodafone herkesin Bk Te6,7% | 50.0% | 42,0% | 52,7% | 52.4% | 49,2%
kolayca faydalanabilecegi bir
internet sitesine sahiptir Kadin 2 3 40 43 10 98
33,3% | 50,0% | 58,0% | 47,3% | 47,6% | 50,8%
2 10 66 9 8 95
Erkek
Cinsiyet / Vodafone her yil kiilttr- 100,0% | 76,9% | 42,9% | 56,3% | 100,0% | 49,2%
sanat sergileri diizenlemektedir 0 3 88 7 0 98
Kadin
,0% 23,1% | 57,1% | 43,8% ,0% 50,8%

Tablo 5 incelendiginde; Kurum Imajm Etkileyen Halkla Iliskiler
Faktorlerinin cinsiyete gore sonuglart su sekildedir:

Miisterilerle iliskiler kategorisi igerisinde degerlendirebilecegimiz halkla
iligkiler faktorlerine baktigimizda, Vodafone miisteri sikdyetlerine en kisa siirede geri
dontis yapmaktir ifadesini Erkek katilimcilarin %40’a yakini desteklediklerini ifade
ederken, yaklasik yarisinin bu ifadeye herhangi bir goriis beyan etmedikleri
goriilmektedir. Bu ifadeye kadinlarin verdikleri cevaplar incelendiginde ise oranlarin
yaklasik birbirine yakin olduklar1 goriilmektedir. Vodafone kamuoyu ile iletisimini
saglikli bir sekilde yiiriitmektedir ifadesine Erkek katilimcilarin yariya yakini yani
%150’si1 katildiklarini1 ifade etmislerdir. Kadinlarda ise bu oran %50’nin de iizerine
cikmistir. Vodafone herkesin kolayca faydalanabilecegi bir internet sitesine sahiptir
ifadesine Erkek katilimecilarin %60°1 katildiklarini  beyan etmiglerdir. Kadin
katilimcilarda ise bu oran %54’tlir. Glinlimiizde internet vasitasiyla kurumlarin web
sayfalarinin miisterileri ile iletisim kurmada Onemli bir ara¢ oldugu bilinen bir

gercektir. Bu dogrultuda arastirmaya katilan katilimcilarin yarisindan fazlasinin,
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Vodafone’nun internet sitesi hakkindaki olumlu fikirleri bu kurumun imajimin hedef
kitle goziinde olumlu yonde gelistigini géstermektedir.

Tanmitim ¢alismalar1 kategorisi icerisinde degerlendirebilecegimiz halkla
iligkiler faktorlerine baktigimizda; Vodafone tanitim ¢alismalarina 6nem vermektedir
ifadesine Erkek katilimcilarin  %75°1 katildiklarmm1  ifade ederken, Kadin
katilimcilarda ise bu oran %90’1 bulmustur. Vodafone diizenli olarak genclik
festivalleri diizenlemektedir yargisina Erkek katilimcilarin  %55’den fazlasi
katildiklarin1 beyan ederken, Kadin katilimcilarda ise bu oran %60’1 gegmektedir.
Vodafone her yil kiiltiir-sanat sergileri diizenlemektedir ifadesine Erkeklerin % 20’si
katildiklarini ifade ederken, Kadinlarda ise bu oran yiizde 10’na yakindir. Bu yargi
hakkinda her iki cinsiyet grubu da fikirlerinin olmadigi ydniinde beyanlarda
bulunmuslardir.

Medyayla iliskiler kategorisi igerisinde degerlendirdigimiz halkla iliskiler
faktoriine baktigimizda; Vodafone medyayla iyi iliskiler yiiriitmektedir ifadesine
Erkek katilimcilarin % 65°1 katildiklarini bildirirken kadin katilimcilarda ise bu oran
%63’tlir. Bu dogrultuda her iki cinsiyet grubunda da yiizdelerin olumlu yonde
yiiksek olusu Vodafone’nun medyayla iliskiler boyutunda yapmis oldugu halkla
iliskiler faaliyetlerinin kurum imajimni olumlu yonde etkiledigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Kurum imajini Etkileyen Halkla iliskiler Faktorleri

Halkla iliskiler Faktorleri(Ters Kod)
o5 5 S E|l <&
=< 5 S > o X~ T g
Veriler % olarak ifade edilmistir. = g E £ g = -
3 = = ~ = 35 2
5| §| | & =
2 50 22 16 5 95
Erkek 0, 0, 0, 0, 0, L)
Cinsiyet / Vodafone misterileri ile 100,0% | 51,5% | 40,7% | 57,1% | 41,7% | 49,2%
iyi iliskiler kuramamaktadir 0 a7 32 12 7 98
Kadin
,0% 48,5% | 59,3% | 42,9% | 58,3% | 50,8%
ek 10 43 20 13 9 95
- . Erke
ClnSlyet / Medyada vodafone ile 76,9% 48,3% 41’7% 46,4% 60,0% 49[2%
ilgili olumlu haberler yer
almamaktadir Kadin 3 46 28 15 6 98
23,1% | 51,7% | 58,3% | 53,6% | 40,0% | 50,8%
Cinsiyet / Vodafone tanitim Erkek 21 44 22 2 6 95
galismalarina 6nem 44,7% | 52,4% | 71,0% | 9,5% | 60,0% | 49,2%
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vermemektedir 26 40 9 19 4 98
Kadin
55,3% | 47,6% | 29,0% | 90,5% | 40,0% | 50,8%
Tablo 6 incelendiginde; Kurum imajini etkileyen halkla iliskiler faktérlerinin

tiim kategoride ters kodlanan bir adet soru ile ilgili cinsiyete gbre sonuglart su
sekildedir:

Kurum Imajin1 Etkileyen Halkla Iliskiler Faktorleri ile ilgili sorular igerisinde
tim kategorilerde bir adet soru ters kodlanmistir. Bu kodlama neticesinde
miisterilerle iliskiler kategorisinde yer alan Vodafone miisterileri ile iyi iligkiler
kuramamaktadir ifadesine Erkeklerin %50’den fazlas1 katilmadiklarini ifade ederken
Kadinlarda bu oran ise %50’dir. Ters kodlanan bir diger soru ise medyayla iligkiler
kategorisinde yer alan medyada Vodafone ile ilgili olumlu haberler yer almamaktadir
ifadesine ise Erkeklerin %60’a yakini katilmadiklarini ifade ederken Kadinlara bu
oran tam %50’dir. Ters kodlanan son soru ise tanitim faaliyetleri kategorisinde yer
alan Vodafone tanitim ¢aligmalarina 6nem vermemektedir ifadesidir. Bu ifadeye de
diger ters kodlanan sorularda oldugu gibi katilimecilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
(Erkek %72-Kadin %68) katilmadiklarini belirtmeleri Vodafone nun yaptigi tanitim
amagl halkla iliskiler uygulamalarinin hedef kitle tarafindan bilindiginin ve takip
edildiginin gostergesidir. Tiim bunlarin kurumun imajimna dogrudan ya da dolayli

pozitif yonde katkida bulundugunu ifade edebiliriz.
Sonug ve Oneriler

Krallarin ordularini, diger iilkelerin ordularindan ayirt etmek istemeleri
sonucunda ortaya ¢ikan kurum imaj1 kavrami, isletmelerin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmalart amaciyla logo, sembol, isim tasarlanmasiyla is hayatinda
uygulanmaya baslanmisti. Kiiresellesmenin sonucu olarak bilginin ve iletisimin
onem kazanmasiyla birlikte, dnceleri kurumun ismini, sembollerini ve renklerini
iceren ve bir tasarim isi olan kurum imaj1 anlayis1 6nemini kaybetmektedir. Artik
miisteriler yani hedef kitle is yaptiklari, ¢alisanlar da c¢alistiklar1 kurum hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedirler. Ancak tasarim yaklagimiyla kurum
imaj1, isletmenin misyonunun ve hedeflerinin neler oldugu, calisanlarina nasil
davrandigi, miisterilerle iligkilerinin neler oldugu konusunda gerekli bilgiyi

verememektedir. Bu nedenle giiniimiiz isletmelerinin misyonunu, amaglarini,
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hedeflerini, isletme kiiltiiriinii, isletmenin yonetim tarzini kisaca isletmeyle ilgili olan
her seyi agik¢a yansitan bir kurum imaji anlayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Giliniimiizde kiiresellesmenin  yogun olarak yasandigi is diinyasinda
isletmenin her yaptig1 ya da yapmadigi, isletmenin performansinin, {irinlerinin ve
hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan algilanmasin1 bir baska deyisle kurumun hedef
kitleler lizerindeki imajimi etkilemektedir. Bu nedenle yeni anlayisla kurum imaji;
kurumu olusturan biitiin gorsel, sézel ve davranigsal 6geleri kapsamaktadir.

Bu dogrultuda mevcut durumda isletmelerin yonetim ve pazarlama
konulartyla ¢ok yakindan iliskisi bulunan kurum imaji kavraminin yonetilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle giiniimiizde kurumlarda kurum imaj1 yonetimi adi verilen
bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Yani kurumlar, kurum imaji kavramina ist
yonetimin denetimde gereken 6nemi vererek hedef kitlelerin algilarin1 yonetmek
durumundadirlar.

Bu bilgilere paralel olarak yapilan literatiir ¢alismasi ile birlikte bu ¢alismada
kurum imajini etkileyen halkla iligkiler faktorleri ile ilgili sorular igerisinde analize
dahil edilen, misterilerle iligkiler, tanitim caligmalari, medyayla iligkilerle ilgili
ifadelerin tamamina yakinina, arastirmaya katilanlarin olumlu goriis beyan etmeleri,
isletmeler acisindan halkla iliskiler uygulamalarinin kurum imajma pozitif yonde
etkisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Gilinlimiizde internet vasitasiyla kurumlarin web sayfalarinin miisterileri ile
iletisim kurmada ©6nemli bir ara¢ oldugu bilinen bir gercektir. Bu dogrultuda
miisterilerin yani hedef kitlenin, Vodafone’nun internet sitesi hakkindaki olumlu
fikirleri(“%58”’) bu kurumun imajimnin hedef kitle géziinde olumlu yonde gelistigini
gostermektedir. Vodafone kamuoyu ile iletisimini saglikli bir sekilde yliriitmektedir
ifadesine verilen cevaplara bakildiginda, bu yargiya olumlu fikir beyan edenlerin
(%47), arastirmaya katilanlarin yaklagik yarisindan ve olumsuz fikir beyan edenlerin
oraninin %17°de kalmasi1 kurulusun hedef kitlesi ile iletisiminin aktif ve pozitif
yonde gelistigini gostermektedir. Tiim bu ifadeler kurulusun halkla iligkiler faktorii
olarak ele alinin miisterilerle veya hedef kitle ile iletisimi vasitasiyla kurum imajinin
gelismesine ve pozitif yonde ilerlemesine yardimci olmaktadir.

Halkla iligkiler faktorleri igerisinde tanitim c¢alismalar1 kategorisinde

degerlendirebilecegimiz halkla iligkiler faktorlerine baktigimizda; arastirmaya

e-qifder, CiltVolume:2, Sayi/Number:3, Mart/March 2014 eqifder.qumushane.edu. tr



174

Halkla iligkiler uygulamalarinin...

katilanlarin  %50’den fazlasinin bu kategorideki sorulara olumlu cevap verdigi
goriilmektedir. Bu ifadelere verilen cevaplarin da biiyiilk ¢ogunlugunun olumlu
olmast kurumun yapmis oldugu iletisim, tamitim, Kkiltiir-sanat ve festival
faaliyetlerinden hedef Kitlenin halkla iligkiler aracigiyla haberdar oldugunu
gostermektedir. Bu dogrultuda miisterilerin yani hedef kitlenin, Vodafone’nun
tanitim c¢aligmalarinin, kiiltiir-sanat etkinliklerinin ve genclik festivallerinin farkinda
olmalar1 ve bu ifadeye olumlu beyanda bulunmalar1 kurumun imajinin hedef kitle
gbziinde olumlu yonde gelistigini géstermektedir.

Medyayla Iliskiler kategorisi icerisinde degerlendirdigimiz halkla iliskiler
faktoriine baktigimizda; Vodafone medyayla iyi iligkiler yiriitmektedir ifadesine
Erkek katilimcilarin % 65°1 katildiklarini bildirirken kadin katilimcilarda ise bu
oran %63’tlir. Bu dogrultuda her iki cinsiyet grubunda da yiizdelerin olumlu yonde
yiiksek olusu Vodafone’nun medyayla iliskiler boyutunda yapmis oldugu halkla
iligkiler faaliyetlerinin kurum imajin1 olumlu yodnde etkiledigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Halkla iligkiler faktorleri icerisinde medyayla iliskiler kategorisinde
ise Vodafone medyayla iyi iliskiler yiiriitmektedir ifadesine arastirmaya katilanlarin
yine biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu goriis beyan etmeleri Vodafone’nun medyayla
iligkiler boyutunda yapmis oldugu halkla iligkiler faaliyetlerinin kurum imajim
olumlu yonde etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Cinsiyete gore miisterilerle
iligkiler, tanitim c¢alismalart ve medyayla iligkiler kategorileri igerisinde
degerlendirebilecegimiz halkla iligkiler faktorlerine baktigimizda Vodafone’nun
yapmis oldugu halkla iligkiler uygulamalarina ait kurum imaji algilamalarinda bir
farkliligin olmadig1 her iki grubunda algilamalarinin olumlu yonde ayn1 oldugu tespit
edilmistir.

Tiim bunlar géz Oniine alindiginda kurum imajim etkileyen halkla iliskiler
faktoriiniin kurum imajinin olugmasinda ve gelismesinde O6nemli bir paya sahip
oldugu kesindir. Bu dogrultuda kurumlarin yapmasi gereken, kurum imajim
olusturmak ve olumlu yonde gelistirmek i¢in yapmis olduklar1 faaliyetleri
kamuoyuyla detayli bir sekilde paylasarak, kamuoyunu bu konuda bilgilendirmeleri
gerekmektedir. Vodafone orneginde de goriildigi gibi olumlu bir kurumsal imaj
olusturulmak isteniyorsa toplum yararina isler yapilmakla kalmamali ayn1 zamanda

bu faaliyetler halkla iligkiler ve reklam faaliyetleri ile kamuoyuyla paylasilmalidir.
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Tiim bunlarin yaninda, isletmelerin yapmis olduklar1 diger faaliyetlerde de toplumun

¢ikarlarin ve diistincelerini géz ardi etmemeleri gerekmektedir.
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