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ONSOZ

Bilisim ve iletisim ¢ag1 olarak nitelendirilen ¢agimizda teknolojinin gelisimine bagh
olarak degisim de diinyanin dort bir yaninda yasanmaktadir. Kurumlarin giiniimiiz
ekonomik kosullar1 icersinde rekabette iistiinlilk saglayip rakipleri arasindan
farklilasarak kendilerini gostermeleri i¢in degisime agik olmalar1 ve yonetimde yeni
yaklasimlar1 benimsemeleri gerekmektedir. Bu noktada “Kurumsal Itibar Yonetimi”
kavrami ve itibarin yonetiminde iletisim ¢agina yonelik ortaya ¢ikan yeni araglar ve
uygulamalar goze carpmaktadir. Bu caligmada Tiirkiye pazarindaki baslica 6nemli
firmalarin kurumsal itibarlarini yonetmede ve devam ettirmede web sitelerinden nasil
yararlandiklarmin ~ ve bu amagla web sitelerinin  igerigini ne sekilde
yapilandirdiklarinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Mayis 2010 Giil Gokdagh

(Pazarlama Arastirmacisi)
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KURUMSAL IiTiBAR YONETIMiI ARACI OLARAK FiRMALARIN WEB
SITELERININ DEGERLENDIRILMESI

OZET

Bilisim ve iletisim ¢ag1 olarak nitelendirilen ¢agimizda teknolojinin gelisimine bagh
olarak degisim de diinyanin dort bir yaninda yasanmaktadir. Kurumlarin giiniimiiz
ekonomik kosullar1 icersinde rekabette {istlinliikk saglayip rakipleri arasindan
farklilasarak kendilerini gostermeleri i¢in degisime agik olmalar1 ve yonetimde yeni
yaklagimlar1 benimsemeleri gerekmektedir. Bu noktada “Kurumsal itibar Yénetimi”
kavrami ve itibarin yonetiminde iletisim ¢agina yonelik ortaya ¢ikan yeni araclar ve
uygulamalar gbze ¢arpmaktadir.

Bu c¢alisgmada Tiirkiye pazarindaki baslica 6nemli firmalarin kurumsal itibarlarini
yonetmede ve devam ettirmede web sitelerinden nasil yararlandiklarinin ve bu
amacla web sitelerinin igerigini ne sekilde yapilandirdiklarinin incelenmesi
amaclanmaktadir.  Bu c¢aligmada web sitelerindeki kurumsal itibar yonetim
uygulamalarinin nasil yapildiginin ve web ortamimin kurumsal itibar yonetimine
katkilarinin incelenmesi tasarlanmaktadir.

Oncelikle Tiirkiye’deki firmalarin web sitelerinin kurumsal itibar yonetim araci
olarak kullanimimin mevcut durumunun tespit edilmesi ve bu sitelerden nasil
faydalanildiginin betimlenmesi amacglanmaktadir.

Ayrica, Tirkiye pazarindaki baglica 6nemli firmalarin web sitelerini kurumsal
yonetim aract olarak kullanma durumlarinda, cesitli firma o6zellikleri agisindan
anlaml bir iligki ortaya ¢ikip ¢ikmayacagi sorusuna da cevap aranmaktadir.

Calismanin uygulama kisminda, Van Riel ve Fombrun’un (2007) kurumsal itibar
ol¢im modeli olan RepTrak kriterlerinin ve kurumsal gorsel kimlik kriterlerinin tema
olarak kullanildig: igerik analizi yontemi yiiriitiilmiistiir. Anakiitlesi ISO Tiirkiye’nin
en biiyiik ilk 100 firmasi olan ¢alismada, 6rneklem olarak ISO Tiirkiye’nin en biiyiik
ilk 100 firmasinin da web sitesi incelenip, tam sayim yapilmustir.

Calismada firmalarin web sitelerinin igerik analizi yontemi ile incelenmis ve bu
sekilde veri elde edilmistir. igerik analizinde; tema olarak akademik yazinda bu tiir
calismalarda siklikla bagvurulan Van Riel ve Fombrun’un (2007)un kullandig
performans, {iriinler/hizmetler, inovasyon, c¢alisma ortami, yoOnetisim, kurumsal
vatandaslik, liderlik ve ek olarak kurumsal gorsel kimlik kavramlari incelenmektedir.
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EVALUATION OF WEB PAGES AS A CORPORATE REPUTATION TOOL
SUMMARY

In our age, which is described as the age of information and communication, changes
are occuring around the world with development of technology. Within today’s
economic conditions, organizations should be receptive to changes and adopt new
approaches about management to differentiate and have competitive advantage
among their opponents. At this point, "Corporate Reputation Management" concept
and new tools and applications intended for the era of communication are
outstanding.

Purpose of this study is examining how the leading companies in Turkey utilize and
design the content of their web sites to manage and maintain their corporate
reputation. This study aims examining how the applications about corporate
reputation management are being designed and what they contribute to corporate
reputation management.

At first, determining the present situation of the firms in Turkey which use web sites
as a management tool for corporate reputation and describing how they derive
benefit from these web sites.

Besides, this study aims to find out if a significant difference about some firm’s
criterio occures in case of using web sites as a corporate management tool.

In the application part of the study, content analyse method will be conducted which
is based in RepTrak criteria of Van Riel and Fombrun’s (2007) Corporate
Reputation Measurement Model and criteri of corporate visual identity, which are
used as the theme of content analyse. The 100 large scaled firms are taken as an
sample whose population is the most important firms in Turkish market.

In this study it is planned to examine the web site’s contents with the content analyse
method and collecting datas by this way. In the content analyse, Van Riel and
Fombrun’s (2007) performance, products/services, innovation, work environment,
governance, corporate citizenship, leadership concepts and corporate visual identity
which are often referred in the academic studies are examined as the theme.
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1. GIRIS

Glinlimiiziin globallesen diinyasinda; rekabetin ¢ok iist boyutlarda oldugu, ¢ok uluslu
sirketlerin arttifi ve birbirine benzer irlnler iiretmenin kolaylastigi Pazarlama
ortaminda, rakipler tarafindan anlasilmasi ve taklit edilmesi zor olan soyut sirket
varliklar her gecen giin dnemini biraz daha arttirmaktadir. Kurum itibar1 bu soyut

varliklarin en 6nemlisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son yillarda, Kurumsal itibar konusunu bir¢ok sirketin mercek altina almasinin iki
ana nedeni vardir. Biri, Enron ve Arthur Andersen, WorldCm, Adelphia, Parmalat,
Ahold, Bayer A.G., Deutsche Bank gibi biiylik sirketlerin problemleriyle medyada
bolca yer almasidir. Digeri de sirketleri ve bazi temel uygulamalarinin roliinii
sorgulayan kitaplarin ve belgesellerin ortaya ¢ikmasidir. Bunlarin sonucu olarak tiim
sirketlerin ahlaki yonelimleri sorgulanmis, sirketlere olan giiven azalmis ve
sirketlerin daha fazla mercek altina alinmasi ve daha fazla standartlara ve
anlagsmalara uymalar1 gerektiginin empoze edilmesi s6z konusu olmustur. Bunlarin
devaminda bir¢ok sirket, erdemliliklerini aktif olarak paydaslarina duyurma cabasina

girmislerdir (Dowling, 2006)

Gerek tiretim gerekse hizmet sektoriindeki tiim kurumlar, ayakta kalabilmek icin
insane, tesis, ekipman gibi somut varliklarin yani sira patent, hizmet markasi, telif
hakki, marka ismi ve itibar gibi soyut varliklara da muhtagtirlar (Jackson, 2004).
Itibar, yoneticilerin i¢inde bulunduklar1 bilgi toplumunda idare etmeleri gereken
kaynak tiirinlin bir simgesidir. Soyuttur, bilgiyle ilgilidir ve kiiresel medya ile

etkilesimdedir (Scott ve Walsham, 2005).

Sirketlerin yaptiklarinin ve sdylediklerinin giderek daha fazlasi tiiketiciler ve medya
tarafindan dikkate alinir hale gelmistir. itibar artik herkesin giindemindedir; finansal
analistler, yatirimecilar, topluluklar, c¢alisanlar, tedarikgiler, is ortaklar1 ve hatta

gelecegin ¢alisanlar1 (Pharoah, 2006).

Fombrun (2003), itibarin 6nemini su benzetme ile ifade etmistir: “Rekabet, Pazar

ekonomisinin motoru ise, itibar da onun ¢aligmasini saglayan yakittir.”



Kurumsal itibar; kurumun paydaslarindan ¢ok sayidaki deneyim ve bilgiden yola
cikarak, kurumu performansiyla degerlendirerek ve rakipleriyle kiyaslayarak, uzun
vadede zihinlerinde olusturduklar1 kolektif yargilar olarak tanimlanabilir ve insasinda
cok sayida faktoriin s6z konusu olmasindan dolayr ¢ok yonlii olarak ele alinmasi

gereken bir kavramdir.
Dalton ve Coft’a gore (2003), paydaslar iki ana grupta incelenebilir:

Birincil veya Ana Paydaslar: Orgiitiin davranislarindan veya kararlarindan dogrudan

etkilenen veya bunlardan fayda bekleyen paydaslardir.

Ikincil Paydaslar: Yerel ve merkezi yonetimler, sivil toplum orgiitleri ve bazi

durumlarda rakipler gibi, araci rolii olan paydaslardir.

360 derece Kurumsal Itibar; tiim paydaslarin birbirleriyle etkilesimi baz aliarak
incelenmektedir. Kurumsal itibar sosyal paydaslar1 olarak; CEO, calisanlar,
isadamlari, yonetim kurulu iyeleri, taraftarlar, topluluklar, hiikiimet, tiiketiciler,

borsa ve medya siralanmaktadir (Dortok, 2004).

Gilintimiizde teknolojinin ¢ok hizli ilerlemesi sebebiyle iletisim medyas1 da giderek
platform degistirmekte ve sanal ortama yayilmaktadir. Kurumsal itibar paydaslarini
icine alan medyadaki bu gelismelere kayitsiz kalmak firmalar itibar agisindan geride

birakabilmektedir.

[letisimin giderek hizlanmasi, kurumlarin olaylarla gegmiste oldugundan daha hizh
bir sekilde ilgilenmek zorunda kalmalarina yol agmistir. Eskiden diinyaya yayilmasi
cok zaman alan hikayeler, konular, olaylar veya soOylentiler artitk aninda
yayilabilmekte ve sirket itibarin1 aninda 6nemli Olgiide etkileyebilmektedir.
Olusturulmast yillar alan kurum itibari, kontrolsiiz iletisim araciliyla neredeyse
aninda tahrip edilebilmektedir (Gray, 2000). Elestiri yapmayi seven kisilerin Interneti
kesfetmesiyle beraber kurumlar, kendileriyle ilgili bilgi akisi iizerindeki eski

hakimeyetlerini kaybetmislerdir (Bunting ve Lipski, 2000).

Bu noktada sanal ortamda Kurumsal itibarin yonetilmesinin gerekliligi goze
carpmaktadir. Bu c¢alismada Tiirkiye pazarindaki biiyik olgekli 100 firmanin
kurumsal itibarlarin1 yonetmede ve devam ettirmede web sitelerinden nasil
yararlandiklarinin  ve bu amagla web sitelerinin igerigini ne sekilde

yapilandirdiklarinin incelenmesi amaglanmaktadir.



Web sitelerindeki kurumsal itibar yonetim uygulamalarinin nasil yapildiginin ve web

ortaminin kurumsal itibar yonetimine katkilarinin incelenmesi tasarlanmaktadir.

Birinci boliimde; tezin amaci ve kapsami hakkinda genel bilgilendirme yapilmistir.
Kurumsal itibarin ve sanal ortamdaki gelismelerin giderek artan bir dneme sahip

oldugu farkli bulgularla ortaya koyulmustur.

Ikinci boliimde; Kurumsal itibar kavrammin tanimi ve kapsami yapilarak, Kurumsal
itibarin temel unsurlarindan yola ¢ikilarak Kurumsal itibar yonetimin kavramlari,

ilkeleri, unsurlari, asamalar1 ve kuruma saglayacagi faydalar iizerinde durulmaktadir.

Uciincii béliimde; internetin gelisimi ve internetin gelisimi ile yasanan degisimler ve
sanal ortamdaki gelismelerin Kurumsal Itibar Y&netiminde ne gibi degisiklikler
yaratttig1 iizerinde durulmaktadir. Sanal ortamda Kurumsal itibar1 etkileyen araglar
ele alinmakta ve bu araglar icerisinde Kurumun web sitelerinin 6nemi belirtilmekte
ve Kurumsal itibar1 etkiyecek web sitesi unsurlart anlatilmaktadir. Kurumun web
sayfasinin bir Kurumsal itibar yonetim araci olarak degerlendirilmesinde sanal
ortamda yasanabilecek itibar1 zedeleyecek durumlar agiklanmakta ve son olarak web
sitelerinde Kurumsal itibarin korunmasi ve giiclendirilmesi i¢in yapilabilecek
aksiyonlar anlatilarak web sitelerinde Kurumsal itibar bilesenlerine yonelik

caligmalar yapilabilecegi belirtilmektedir.

Doérdiincii boliimde; belirlenen Kurumsal itibar bilesenlerinden yola ¢ikilarak biiyiik
olgekli firmalarin web siteleri ve gelistirilen hipotezler incelenmektedir. Daha sonra
calismanin test edilecegi Orneklemin nasil belirlendigi, 6rnekleme metodu, veri

toplama yontemi ve analiz yonteminden bahsedilmektedir.
Besinci boliimde aragtirma bulgulart incelenmistir.

Altinci ve son bdolim olan sonug¢ ve Oneriler kisminda arastirma verileri

degerlendirilmesi ile olusan sonug ve oneriler sunulmaktadir.






2. KURUMSAL iTiBAR YONETIMI

Rekabet ve degisen ekonomik kosullar sayesinde kaliteli iiriin ve hizmet iiretmenin
ve bunu duyurmanin diginda baska faktorlerin de, gelecegi giivence altina alabilmek
icin gerekli oldugu anlasilmistir. Bu faktorlerden biri de kurumsal itibarin
yonetilmesidir. Kurumsal itibar yonetimi, ¢evremizde, miisterilerimizde, toplumun
genelinde nasil algilanmakta oldugumuzu ve sirketimizin hangi ozellikleriyle
taninmak istedigini igeren ve bu iki baglikla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi temeline

dayanan bir yonetim disiplinidir (Kadibesegil, 2006).

2.1 Kurumsal itibar Tanim Ve Kapsam

Bugiin isletmelere rekabet avantaji saglayan 6nemli stratejik faktorlerden biri olarak
goriilen itibar, ¢ok zor elde edilen ancak ¢ok cabuk yitirilebilen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak itibar, hem isletme ¢alisanlarinin hem de dis
paydaslar olarak ifade edilen miisterilerin algilamalarin1 igermektedir. Literatiir
incelendiginde, itibar kavramiyla ilgili olarak farkli tanimlamalarin oldugu ortaya

¢ikmaktadir. Bunlardan bazilar soyle ifade edilebilir;

>Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliige (1992) gore; Itibar; Arapca bir kelime olup sayg1

gorme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestij anlamindadir.

>itibar; bir kisiye veya nesneye disaridan yani toplum tarafindan gdsterilen sayg,

hiirmet anlamindadir (Marconi, 2001).

>tibar; finansal yatirimlar1 ve kurumsal gelisimi hizlandiran bir degerdir (Jackson,

1997).

>itibar; sikintili dénemlerde paydaslarla isletme arasinda tampon gorevi goren,

isletmenin goriinmeyen en dnemli degeridir (Schultz ve digerleri, 2000).

Bu tanimlardan yola c¢ikildiginda; itibar, bir isletmenin kendi calisanlar1 ve
miisterileri tarafindan nasil algilandigin1  gdsteren soyut bir varlik olarak

tanimlanabilir.



Diger bir ifadeyle itibar, kamuoyunun isletmeyle ilgili olumlu veya olumsuz yondeki
algilamalaridir. Goriildiigii gibi, isletmenin itibar1 daha ¢ok algilamalardan olusmakta
ve sosyal paydaslarin duygu, diisiince ve izlenimlerini kapsamaktadir. Bu noktada
paydas kavramini aciklamak gerekirse paydas; bir isletmenin faaliyetlerinden
dogrudan veya dolayli olarak etkilenen; ayn1 zamanda isletme tizerinde benzer etkiye

sahip olan kisi ve/veya organizasyonlar olarak ifade edilebilir (Kadibesegil, 2006).

Giliniimiizde isletmelerin basarili olmasi1 i¢in giiglii bir itibara sahip olmalar
gerekmektedir. Dolayisiyla bu durum isletmenin fiziksel, finansal ve entellektiiel
degerlerine daha ¢ok dnem vermesini ve bu dogrultuda yatirim yapmalarini gerekli
kilar. Cilinkii farkli paydas gruplari, itibarin farkli unsurlarini tercih eder ve dncelik
verirler. Ornegin; yatirrmceilar agisindan ydnetim kalitesi ve ekonomik performans
daha 6nemli bir unsur iken; ¢alisanlar i¢in giivenebilecekleri bir isveren, miisteriler
acisindan ise iirliin ve hizmetlerin kalitesi, miisteri hizmetleri en 6nemli Oncelikler

arasinda gelmektedir (Brotzen, 1999).

Itibar kavrammin kokeni, "giivenilirlik" ve "inan¢" olmak iizere iki temel olguya
dayanmaktadir. Burada giivenilirlik; sahip olunan ya da sahip olundugu farz edilen
bilgi ya da beceriler dogrultusunda ortaya c¢ikan etkileme gilici olarak
tanimlanmaktadir. Inang ise, bir kisi ya da isletmenin gergeklestirdigi eylemlerin
dogruluguna ya da diiriistliigiine kars1 duyulan giiveni ifade etmektedir. Bu noktada,
en 6nemli sosyal paydaslardan biri olan miisterilerin, aldiklar tiikketim kararlarindaki
secicilikleri, direkt olarak giiven ve inang¢ unsurlarindan etkilenmektedir. Bunlarin
sonucundaysa itibari, inan¢ ve gilivenilirlik kazanmanin kolektif c¢iktis1 olarak

agiklamak miimkiindiir (Budd, 1995).

Gortildigi gibi itibarin tanimlanmasinda kullanilan bu iki temel unsur; bir kisi, grup
ya da isletme hakkinda sahip olunan goriis, yargt ve disiincelerin tiimiinii
etkileyebilecek giictedir. Bir isletme ister kendi iilkesinde ister kiiresel baglamda
faaliyet gosteriyor olsun, gelisen pazar kosullarinda ayakta kalabilmesinin en 6nemli
yolu, paydaslarinin giivenini ve inancini kazanabilmesidir. Bunun sebebi, pazarlarin
liberallesmesinin biiyiik bir hizla devam etmesi, iletisimin hizlanmasi ve teknolojik
yeniliklerin artmasiyla insanlarin bir isletme hakkinda c¢ok daha fazla bilgi elde

edebilmeleridir.



Genellikle tiiketiciler, tliketim tercihlerini basitlestirmek ve isletmenin iirlinlerini
satin almadan Once isletmeyle ilgili bilgi edinmek istemektedirler. Bagka deyisle,
isletmenin iirlinlerine yonelik tiiketim tercihlerini, isletme hakkinda edinecekleri
bilgilere dayanarak netlestirmek istemektedirler. Tim bu tanimlamalar
dogrultusunda ele alindiginda ise itibar kavrami; bir isletme hakkinda kamuoyunca
(paydaslarca) sahip olunan tiim goriis, yargi ve diisiincelerle; isletmeye karsi duyulan
inang ve isletmenin sahip oldugu giivenilirligin tamami olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu baglamda itibar, isletmeye yonelik her tiirlii algilamanin biitiintidiir

(Nakra, 2000).

Bu noktada itibar kavrami, isletmenin mevcut durumuyla ilgili sosyal paydaslarin
algilarin1  kapsamakla beraber; bu algilarin kurumsal hedefler dogrultusunda
yonlendirilmesi faaliyetlerini de igermektedir. Bu durum, bir isletme i¢in en dnemli
paydaslardan biri olan miisterilerin, mal ve/veya hizmetlere doniik satin alma
kararlarin1 sadece somut dlgiilere gore degil, soyut bir takim gostergelere bagli olarak
degistirdiklerinin gostergesidir. Itibar, herhangi bir seyi tasarlamak, iiretmek ve
meydana getirmekle ilgili bir kavram degildir. itibar, gergeklik ile algilama
arasindaki kaginilamaz boslugun doldurulmasi ile ilgilidir. Yani mevcut durumla,
insanlarin diislince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktir (Davies ve digerleri,

2003).

Itibar kavrami acisindan onemli bir diger konu da; i¢ paydaslar (¢alisanlar) ile dis
paydaslarin (miisteriler, hissedarlar, tedarik¢iler, hiikiimet, medya, rakipler, toplum,
sivil toplum onderleri v.s.) isletme hakkindaki goriisleridir. Isletmeler iki tiirlii
goriiniise sahiptir: Bunlardan ilki, i¢ gdriiniistiir. I¢ goriiniis (kimlik), bilyiik 6lciide
calisanlarin ve yoneticilerin isletmeyle ilgili algilamalarindan olugmaktadir. Digeri
ise, dig goriinlig(imaj) olup daha c¢ok miisterilerin, tedarik¢ilerin, medyanin,
kamuoyunun isletme hakkindaki algilamalarindan olugmaktadir. Fakat bir isletme
icin imaj ve kimlik olusturma ¢abalari, olumlu bir itibar yaratmak igin yeterli
unsurlar degildirler. Bunun nedeni ise, kimlik; isletmenin i¢ yiiziiyle; imaj ise sadece
dis yiiziiyle sinirli olan kavramlardir. Oysa itibar; bu iki kavrami da icine alan bir
yapiya sahiptir. Itibar; sosyal paydaslarin, kurumsal kimlik ve imaji da kapsayan,

isletmeyle ilgili tiim goriislere verilen genel ad olarak tanimlanabilir (Brotzen, 1999).



Buna gore itibar, "i¢ itibar" ve "dis itibar" olmak {izere iki bilesenden olusmaktadir
ve kurum kimligi i¢ itibar1 olustururken, kurumsal imaj ise dis itibart olugturmaktadir

(Davies ve digerleri, 2003).

Kurum, bir arada yasama siireci igerisinde bulunan insanlarin davranislarini,
eylemlerini, aligkanliklarini, geleneklerini, degerlerini ve inanglarini ifade eden
formel ve informel kurallar  biitiiniidiir.  Insanlarin  tek  baslarina
gergeklestiremedikleri isleri ve tistesinden gelemedikleri sorunlar1 giderebilmek icin
olusturulan kurumlar, toplumun isleyis bicimini belirleyen temel araglardir.
Kurumlarin bir toplumda oynadigi en 6nemli rol, insanlar arasindaki etkilesim i¢in
istikrarli bir yap1 kurarak belirsizligi azaltmaktir. Bunun disinda kurumlarin kisilerin
sosyal davraniglarint kolaylastirma, davraniglarini  diizenleme, denetleme ve

sinirlandirma gibi islevleri de bulunmaktadir.

Kurum; is ve islev boliimii sonucu, bir yaptirnm giicii ve sorumluluk sira diizeni
icinde ortak ve acgik bir amacin gerceklesmesi i¢in bir insan toplulugunun

etkinliklerinin koordinasyonudur (Simsek ve Fidan, 2005).

Isletmelerin digerlerinden farklilasma istegi, piyasanin ve isletmeden etkilenen
paydaslarinin duygusal beklentilerine cevap verme gereksinimini ortaya ¢ikarmistir.
Bu da beraberinde kurumsal itibar olarak tanimlanan elle tutulamayan, soyut ancak
arastirmalarda ¢esitli 6l¢iimleme yontemleri ile tespit edilen kavrami getirmistir

(Dértok, 2004).

Kiiresellesmenin sekillendirdigi piyasa kosullarinda isletmelerin rekabet¢i avantaj
elde etmeleri ve bunu koruyabilmeleri i¢in dncelikle olumlu bir itibara ihtiyacglari
vardir. Bu dénemde isletmeler;

>pazarlarin hizla degismesi(i¢ ice girmesi),

>medyanin artan etkisi,

>lirtin ve hizmetlerin niteliklerinin birbirine yaklagmasi (lirtinler arasinda ayirt edici

kalite-fiyat farki kalmamasi) ve

>tliketici yapisinin degismesi gibi yeni trendlerin baskisi altina girmisler ve bu
noktada kurumsal itibarini arttirmayr giiglii, etkin ve de stratejik bir silah olarak

gormeye baslamiglardir (Fombrun ve Gardberg, 2002).



Tiim bu aciklamalardan yola ¢ikildiginda, kurumsal itibar kavrami cesitli sekillerde
ifade edilebilir;

*Kurumsal itibar; ¢alisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar, rakipler ve

kamuoyunun igletmeyle ilgili genel tahminlerini kapsar (Dortok, 2004).

*Kurumsal itibar, isletmenin yonetim kapasitesi, stratejileri, finansal durumu, sosyal
ve toplumsal sorumluluklari, uzun dénem yatirnmlarinin degeri, etik rekabet giicii,
gelisme diizeyi, personelinin kalitesi, nitelikli is géreni ¢ekme becerisi gibi konularda
insanlar tarafindan nasil algilandigini belirlemektedir ve bu kriterlerle 6l¢tilmektedir

(Mishalisin ve Smith, 1997).

*Kurumsal itibar; isletmelerin gegmis ve gelecek faaliyetlerinin algilanigin1 gosterir

ve bir kiyaslama parametresidir (Bowd ve Bowd, 2001).

*Kurumsal itibar; miisteriler, yatirimcilar, calisanlar ve kamuoyunun gdziinde
isletmenin iyi ya da kotii, gliglii ya da zayif oldugunu gostermektedir (Passow ve

digerleri, 2003).

Yapilan literatiir incelemelerinde, kurumsal itibara, farkli disiplinlerde farkli bakis
acilartyla yaklasildigi ortaya ¢ikmustir. Buna gore, pazarlama disiplini igerisinde
kurumsal itibar; marka sadakati, marka farkindaligi ve algilanan {irtin kalitesi gibi
unsurlarla baglantili olarak ele alinirken, isletme disiplininde kurumsal itibara,
paydaslarin ve yatinmcilarin isletmeye karsi bakis acgilarim etkileme diizeyi
dogrultusunda yer verilmektedir. Bununla birlikte, kurumsal iletisim ve sosyoloji
kuramcilart kurumsal itibari; kurumsal kimlik ve kurum kiiltiirii boyutunda ele
almiglar; bir yandan isletmenin Orgiitsel niteliklerinin itibar tizerindeki etkilerini
arasgtirirken, diger yandan da kurumsal itibarin, yiiriitiilen faaliyetlerde kamuoyunun
destegini kazanmak i¢in nasil kullanilabilecegini ortaya koymay1 amaglamigslardir.
Tiim bunlarin yani sira, stratejik yonetim teorisi kurumsal itibara, siirdiiriilebilir
rekabet¢i avantaji saglama ve kurumsal performansi etkileme boyutunda yaklagmistir

(Devine ve Halpern, 2001).

Son yillarda yapilan itibar arastirmalari g6z Oniine alindiginda kurumsal itibar,
"yapigkan" ya da daha uygun bir ifadeyle, "kalic1" olarak tanimlanmistir. Bu

sOzciikle anlatilmak istenen, itibarin dayanikli-kalici, kolay silinemeyen bir yapida



olmasi ve uzun vadede kendini yeniden iiretmesidir. Bununla birlikte bir isletmenin
"yapiskan-kalic1" bir itibara sahip olmasi sadece karli olmasi ile ya da finansal
basarisiyla aciklanamamaktadir. Isletmenin kalici bir itibara sahip olmasini saglayan,
ayni zamanda kamuoyu oniindeki yiiksek goriiniirliigidiir. Goriiniirliik; isletmenin
sosyal paydaslarina kendini tanitmasi, hatirlatmasi ve olumlu bir algi olusturmasi
acisindan 6nemli bir unsurdur. Baska deyisle, sadece toplumun "farkinda oldugu"
isletmeler olumlu ya da olumsuz bir itibara sahip olacaklardir (Schultz ve digerleri,

2001).

Bu noktada da paydaslarin isletmeye karst gelistirdikleri diislincelerin nasil
olustugunun anlasilmas1 oldukca dnemlidir. Isletme, kendisine kars1 gelistirilen goriis
ve diislincelerin olusum siirecine, ancak etkili iletisim kanallarini kullanarak katkida
bulunabilir. Gergeklestirilen bu iletisim sonucunda, paydaslarin zihninde isletmeyle
ilgili olumlu bir imajin olusmasi amaclanir. Amaglanan hedeflere kurumsal itibar
perspektifinden bakildiginda 6n plana ¢ikan temel unsurlar, isletmenin kamuoyunca
olumlu bir bi¢imde algilanmasi ve bunun yani sira isletmenin toplumun gdziinde
"gbriinlir" ve "hatirlanabilir" olmasinin saglanmasidir. Ciinkii isletmeler, genellikle
sahip olduklar1 ve yarattiklar itibar 6lclisiinde piyasada tutunur veya kamuoyundan
destek goriir. Gliniimiiz is diinyasinda kurumsal itibar, miisteriler acisindan
isletmenin goriinen yiiziidiir. Isletmelerin sadece {iriin ve fiyat gibi gozle goriilen
kriterlerle degil, soyut ve duygusal faktorlerle de degerlendirildikleri gercegi ortaya
cikmistir. Gigclii bir kurumsal itibara sahip olan isletmeler ortalamanin iizerinde
karlilik elde ediyor, ¢alisanlarindan daha fazla destek goriiyor, ayrica verimlilikleri,
satiglar1 ve miisteri sadakati yiikselen bir trend izliyorsa bu durum, paydaslarin

isletmenin aldig1 kararlar1 ve attig1 adimlar destekledigini gosterir (Karakose, 2007).

Gilintimiizde isletmelerin basaris1 sahip oldugu biiylik maddi ve finansal varliklarla
degil, her gecen giin daha da giiclendirdigi entelektiiel sermaye varliklar ile
Olciilmektedir. Entelektiiel birikime sahip olan isletmelerin kurumsal itibar
paydaslarla birlikte insa edilir ve giiclendirilir. Itibarin insasina miisteriler ve
caliganlarin yan1 sira yonetimle baglantis1 olmayan diger isletmeler, baski gruplar
gibi dis paydaslar da katki saglarlar. Baska deyisle, kurumsal itibar bir isletmenin
paydaglarinin géziinde sahip oldugu, onlarin diisiincelerinde, sozciiklerinde ve

aksiyonlarinda ifadesini bulan bir degerdir (URL-1).
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2.2 Kurumsal itibarin Onemi Ve Yararlari

Itibar yonetimi, i¢ ve dis paydaslarin &rgiite iliskin diisiince, bilgi ve duygusal
tepkilerinin kontrol edilmesi ve ydnlendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Itibar
yonetimiyle, paydaslarin beklentileri belirlenerek, bu beklentilerle c¢alisanlarin

hedeflerinin ortiistliriilmesi saglanabilir (Karakose, 2007).

Olusturulan kurumsal itibar, c¢alisanlarin ¢alisma sevkini artirip, daha fazla iiretim
elde edilmesi saglanir (Murray ve White, 2004). Kurumsal itibar yetenekli, iyi
yetismis, kalifiye elemanlarin kurumu se¢mesini saglar. Giiclii bir kurumsal itibar
yetenekli bayi, acente ve saticilarla uzun siireli giiclii iligskiler kurulmasmi saglar
(Kadibesegil, 2006). itibar kurumlara rakipleri karsisinda biiyiik avantaj sagladig1 ve
rakipleri karsisinda bir adim 6ne ge¢mesini sagladigr i¢in onemlidir. Olumlu itibar
kurumun rakiplerine oranla daha fazla tercih edilmesini saglar. Olumlu itibar yanlis
anlamalardan kaynaklanan olumsuz miisteri goriislerini ve kriz anlarinda yasanan
aksakliklar1 daha kolay tolere eder (Xu ve digerleri, 2005). Giiclii kurumsal itibar
krizlerin kolay atlatilmasini, hatta krizleri avantaja doniistiirmeyi saglar. Kurum
kazandig1 sayginliktan 6tiirti rekabet avantaji elde eder. Bunun yaninda olumlu itibar
paydaslarin kurumu (hizmet/iirin) tercih etmesini ve bir siire sonra sadik miisteri
haline gelmesini saglar. Kurumun olumlu itibar1 triinlerin daha kaliteli oldugu
izlenimini yaratir. Uriinlere pazar degerlerinin iistiinde iicretler édenmesi dogal
karsilanir. Bireyler kurum {irlinlerini kullanarak kendilerini belli bir sosyal sinifa ait

hissederler.

“Corporation Watch” verileri yoneticilere gore giiglii itibarin; % 43 oraninda
calisanlarin kuruma sadik hale gelmelerini, % 51°1 satislarin artacagini, % 44’1
ortakliklar1 kolaylastiracagini, %38’1 fiyatlar1 yiikseltebilecegini ve % 30’u da borsa
fiyatlarini yiikseltebilecegini ortaya koydu (URL-2).

Ayrica olumlu itibar uzun vadeli yatinmcilarin kuruma yatirnm yapmasini saglar

(Kadibesegil, 2006).

Kurumun uzun soluklu olarak olumlu anilmasi olumlu itibarin1 koruyabilmesiyle
alakalidir. Kurum olumlu itibarin1 yitirdigi zaman bunu eski haline getirmesi yeni bir

itibar olusturmaktan daha uzun zamanin alir.
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Union Carbide Kimya Sirketinin 1984 yilinda Hindistan’in Bhopal yoresinde sebep
oldugu kimyasal kaza 20 bin kisinin Oliimiine, bir ¢ok canlilinin hayatini
kaybetmesine ve toprakta uzun yillar etkisini yitirmeyecek kirlenmenin olugsmasina
neden oldu. Sirketi 2001 yilinda satin alan Dow Chemical sirketi dahi hala kazayla
ilgili sorgulaniyor (Kadibesegil, 2006).

Kurumun 1984 yilinda dagilan itibar1 2009 yilinda heniiz toparlanamadi. Bu da bize
olusturulan itibarin korunmasinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Charles
Fombrun’a gore itibar, “Nitelikli insanlari, fon saglayacak biiyiik yatirimcilari,
kaliteli tedarikgileri sirkete ¢cekmek, sadik miisteriler olusturmak, kamu kurum ve
kuruluglart ile iliskilerin olmasi gereken diizeyde kurulmasini saglamak i¢in bir

davetiyedir.” (URL-3).

2.3 Kurumsal itibarin Temel Unsurlari

Kurumsal kimlik, imaj ve kiiltiir calismalar1 biitiinlesik bir bicimde kurumsal itibari
olusturur (Okay, 2005). Bu sebeple, sadece pazarlama caligmalariyla kurumsal
itibar1 yiikseltmek yeterli degildir. Kurumsal itibar, tiim isletme bilesenlerinin
entegre bir bicimde calismasini ve biitliinsel iletisim c¢alismalarin1 gerektirir
(Karakose, 2007). Proje bazl, siirdiiriilebilirlikten yoksun ¢alismalarla itibar saglikli
sekilde gelistirilemez. Kurumlarin itibarin1 yiikseltebilmesi icin sadece iyi ve hosa
gidecek davraniglar sergilemeleri yeterli degildir. Kurumlar bunun Gtesinde ¢aba sarf
ederek itibar1 olusturan kavramlar iizerinde tek tek calismalidir. Itibari olusturan
unsurlar bir bir ele alinip, 6zenle sekillendirilmelidir. Kurumsal goriintiiniin istenene

en yakin hale gelmesi i¢in kavramlar kendi i¢cinde tanimlanmalidir.

Kurumsal imaj, kimlik ve kiiltiir kurumsal itibar1 olusturan ii¢ boyuttur. Kurumsal
kimlik ve kiiltiir kurumun ne oldugu, kendini nasil tanimladig1 ve i¢ paydaslarin
kurumu nasil gordiigiiyle ilgilidir. Kurumsal kimlik daha soyut kavramlardan
bahsederken kurumsal kiiltiir 6l¢iilebilen kurumsal degerleri vurgular. Kurumsal imaj
ise kurumun etkinliklerinin ve davranis kaliplarimin dis paydaslar tarafindan nasil
algilandigini ifade eder. Kurumun yaptig1 ¢alismalar ne olursa olsun, bunlarin dis
paydaslar tarafindan algilanis sekli ve aktivitelerin dis paydas deneyimleriyle

yorumlanmasi imaj1 olusturur.

12



Itibar ise kimlik, kiiltiir ve imaji harmanlayarak bunlarin &tesine geger. itibar; kimlik,
kiiltir ve imajin i¢ ve dis paydaslarda yarattigi toplam algidan olusur. Itibar,
kurumun paydaglar tlizerinde olusturdugu giiven, sayginlik, sorumluluk ve diirtistliik
duygusuna dayanir. Bu duygular kurumun ne oldugu ve nasil algilandigiyla alakali
olustugu i¢in kiiltlir, kimlik ve imaj itibar1 olusturur. Giiglii kurumsal itibar i¢in
kurumlarin paydaslarla giivene dayali saglam iliski kurmasini1 gerektirir. Kurumlarin
paydaslar iizerinde olumlu etki birakbilmesi i¢in yapacaklar1 etkinlikler, takinacaklari

tavirlarin olumlu karsilanmasiyla alakalidir (Eren, 2002).

2.3.1 Kurum Kkiiltiirii

Kiiltiir genel anlamda bir insan toplulugunun benimsedigi duygu, diisiince ve yargi
birligini saglayan degerlerin tiimiinii ifade eder (Okay, 2005). Kurumsal kiiltiir ise
kurum {iyelerinin benimsedigi ortak deger, norm, tutum ve davranislaridir (Giiney,
2001). Kurumlarin kendi iginde olusturduklar bu birliktelik yasanilmis tarihsel
siirecin ve gecmis yoneticilerin etkisiyle olusur. Kiiltiir kurumun bireyler ve diger
kurumlarla iligkisini ortaya koyar. Bu yoniiyle kurumun toplumun i¢indeki yerini,
Oonemini ortaya koyan en Onemli unsurlardan biridir. Edger Kurum kiiltiirii i¢
iletisimde biitiinlesme, dis iligkilerde de kurumu disartya uyum saglayabilmesi
amaciyla olusturulan diizendir (Eren, 2002). Kurum kiiltiirii kurum sosyal yapisi ve
elemanlarin davranislarina temel olusturan deger ve kurallardan meydana gelir.
Belirlenmis ve kurum temeline yerlestirilmis kural ve davranis kaliplar1 ¢alisanlarin
nasil davranmalar1 gerektigini ortaya koyar. Izlenecek yolu bilen calisan, sonug

odakli ¢alisir ve hedeflere en kisa yoldan ulasir (Eren, 2002).

Kurum kiiltiirii hizli ve seri iiretim yapilmasimi saglar. Kurum calisanlarinin
sergiledigi biitlinsel davranislar ve belirlenen hedeflere ulasilabilme kurumun toplum

gbzilinde gliven kazanmasini saglar.

Calisanlarda birliktelik ve takim ruhunu olusturan kurumsal kiiltiirli, yiiksek
motivasyon ve sadakat saglamaktadir. Yoneticilerin de temel deger ve dinamiklere
uygun bi¢cimde c¢alismasi kurumun biitlinsel goriinmesini saglar. Kullanilan agik ve
genis iletisim ag1 sayesinde kurumun en yalin ve istenen sekilde algilanmasi

hedeflenir (Okay, 2005).
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Kurum kiiltiiri kurumun neyi temsil ettigini, kaynaklarini nasil kullandigini,
kurumsal yapisini, kullanilan sistemleri, calistig1i insanlari ortaya koyar. Kurum
kimligi ile kiltiirii arasindaki etkilesim farkli digiintirlere gore farklilik
gostermektedir. Kimilerine gére kurum kimliginden yola ¢ikarak kurum kiltiirti

yaratilmaya c¢aligilir (Okay, 2005).

Bazi diisiiniirlere gore ise kiiltiir tanitic1 bir kimliktir ve kurumsal degerlendirmeler
bunun Tlzerinden yapilir. Hangi bakis agisindan bakilirsa bakilsin Kkiiltiiriin
gozlemlenebilen bir kavram oldugu sdylenebilir. Paydaslarin kurum hakkindaki
algilar1 sekillenirken etki eden unsurlar arasinda kiiltiirii olusturan etkenler de yer
almaktadir. Kurum itibarinin tiiketici tecriibelerine dayanmasi, kiltiiriin de itibar

konusundaki etkisini ortaya koyar.

2.3.2 Kurum Kimligi

Kurum kimligi kurumlarin fiziksel yapilarini, kisisel ozelliklerini, degerlerini,
calisanlarin davraniglarini ve iletisim sekillerini ifade eder. Olusturulan marka ve
kurumsal dgelerle kurumun diger kurumlardan ayirt edilebilmesi temel amagtir. Isim,
logo, sembol, amblem, renk, ritiiller, tirlinler, organizasyon yapisi, ¢alistig1 alanlar,
markalama stratejisi kurumsal kimligini olusturmaktadir. Bazi kurumlar, kurum
kurum adi yerine kullanilir hale gelir. Kurum kimligi organizasyonlarin pazardaki
rakiplerine fark yaratmak, hedef kitlede kurum hakkinda bir fikir olusturmak adina
olusturulur. Kurumlar, kimliklerini olustururken kurum felsefesi, davranisi, dizaym

ve iletisimi gibi 4 farkli 6geden faydalanir (Akytirek, 2002).

Kurum felsefesi kimligin temelini olusturur. Kurumun kendi hakkindaki yargilaridir.
Kurum felsefesi, yonetimin kurum i¢in amagladiklar1 ve ugrunda calistiklar isletme
temelini olusturacak diisiincelerdir. Kurum felsefesi kurum c¢alisanlarinin davranis
sekillerinin belirlenmesi, kurum vizyonunun olusturulmasini saglar. Kurumsal felsefe
kurumun kendini ifade edis seklidir. Bu sayede kurum hedef kitlerinin, kuruma bakis
acist sekillendirilmeye calisilir. Kurumsal davranis, kurumun i¢ ve dis hedef kitleyle
kurdugu iletisimin tarz ve yontemini kapsar. Belli durumlarda kurumun sergileyecegi
davranig kaliplar, tepkiler ve kararlardir. Kurumsal dizayn, kimligin goriinen

kismdir.
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Kurumun i¢ ve dis mimari dizaynlari, logolari, kurumsal renkleri, kullandiklar1 yazi
tipografileri, iiriin ambalajlart vb. bir ¢ok gorsel kimlik ifadesi kurumsal dizaynin
unsurlaridir. Kurum kullanilan goérsellerle tutumlarini, genel anlamda kim oldugunu

ortaya koyar.

Kurumsal iletisim kurumun pazarin tiim alanlariyla olan iletisiminin sekil, ara¢ ve
yontemlerini orta koyar. Kurumlar dahili ve harici iletisim olmak iizere iki kanal
tizerinden iletisim aktivitelerini yonetirler. Dahili iletisimle kurumun calisanlari,
ortaklar1 gibi kitlelere kurumun amaglarini, hedeflerini iletmek, kurum hakkindaki
haberleri iletmek amaciyla iletisim kurulur. Dahili iletisimle amaglanan ¢alisanlarin
kurumu daha iyi tanimalari, bu sayede calisanlarin kurumu sahiplenmesi amaglanir

(Giiney, 2001).

Harici iletisimle kurumun miisteri, medya, toplumun geneliyle iletisime ge¢mek
amactyla uygulanir. Halkla iligkiler calismalari, reklam, sponsorluk, dogrudan
pazarlama, sergi ve fuarlarla hedef kitleye ulasilmaya, kurumu tanitmaya, farkindalik
yaratmaya hepsinden de O6nemlisi kurum hakkidan olumlu yargilar olusturmaya
calisilir. Kurum kimligi kurumun goérsel tiim unsurlarim1 kapsadigindan temelde bir
halkla iligkiler fonksiyonudur (Jefkins, 2006). Halkla iliskiler kurumsal kimlik
caligmalarimi yiiriitiirken basta reklam ve pazarlama boliimiiyle; kurumun iliskide
oldugu calisanlar, hissedarlar, paydaslar, tiiketiciler, aracilar, perakendeciler gibi tiim
Kitlelerle iletisim halinde olmalidir. Yapilan iletisim galismalariyla basta kurumun ig
hedef kitlerisi {izerinde olumlu itibar olusturulmaya caligilir. Zaten ¢alistigr kuruma
karst olumlu yargilari olan ¢alisanlar islerine siki sikiya tutunacaklarindan dis hedef
kitle lizerinde de olumlu yargilar olusmasini saglayacaklardir. Aslinda bu olagan bir
siirectir. Mutlu ¢alisan mutlu miisteriyi yaratir. Iyi hazirlanmis kurum kimligi

kuruma bir takim fayda saglar. Bu faydalar su sekilde siralayabiliriz:

* Kurum bilinirliginin ve farkindaliginin saglanmasi

* Stratejiler belirlenerek pazar konumlandirilmas: yapilir

* Kurum yetki, nitelik ve taleplerini agik ve net sekilde ifade etme firsati
bulur. Bu da hedef kitlenin giivenini kazanmasina yol agar

* Kurumun gorsel unsurlarinin ortaya konmasi
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* Markalama yoluyla {iriin ve hizmet garantisi saglamasi

* Uriin ve hizmet hakkinda bilgiler vermesi

* Sektorde rakiplerinden ayirt edilebilir hale gelmesi

* Firmadaki degisikliklerin ve devamliligin gosterilmesi

* Kurum disiplinlerinin biitiinlesmesi ve motivasyonun saglamasi
* Kurum kiiltiiriinii olusmasidir.

Kurum kimligi kurumun kendini nasil gordiigii ve tanimladigiyla ilgilidir. Kurum
kimliginin temel unsurlari: logo, amblem, kurulusun renk unsuru, harf karakteri,
ticari karakter unsuru, marka kimligi, dosya, antetli kagit, zarf, kartvizit, muhasebe
evraklari, faaliyet raporu ve kurum tanitim kitab1 tasarimidir. Bu malzemelerle
kurum kendini gorsel olarak ortaya koymaya ve giiven kazanmaya c¢alisir. Temel
amact kurumu paydaslarina tanitmak ve rakiplerine kars1 fark yaratarak itibarim
sekillendirmektir. Kurumsal kimlik paydaslara kurumun goriinmesini istedikleri
algiy1 zihinlerine yerlestirmeye calisir. ancak kimlik ¢aligmalarinda temel amag
calisanlar1 kuruma sadik halde getirmek ikincil amag ise dis hedef kitleye kurumu

tanitmak ve benimsetmektir.

Kurumsal kimlik caligmalarinda amac¢ kurumsal gii¢lii bir itibar olusturmak oldugu
icin kurumda her yoniiyle tanimlanmaya ve agik iletisim kurulmaya ¢aligilir. Ancak
insanin diisiinen ve sorgulayan bir varlik oldugunu unutmadan stratejilerimizi
belirlememiz gerekir. Ciinkii bireyler gordiiklerini, duyduklarini kendi bireysel
yorumlariyla harmanlayarak yargi olustururlar. Bu da kurumsal itibar1 etkileyen bir

diger unsur olarak imaj1 karsimiza ¢ikartir (Peltekoglu, 2001).
2.3.3 Kurum imaji

Imaj obje, kurum ya da diger kisiler hakkinda bireyin zihninde olusmus
diisiincelerdir (Okay, 2005). Ancak bu diislinceler her zaman dogru olmayabilir.
Ciinkii bireyler duyup gordiiklerini kendi yargilariyla yorumlayarak fikir edinirler.

Kurumun kimlik ¢aligmalarinin, birey zihninde olusturdugu goriintii imajdir.
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Anthony Davis’e (2006) gore imaj, bir seyin ya da kisinin zihinsel ya da duygusal
bilesik yorumu, algilanmasidir; eldeki hayali ve gergek biitiin kanitlardan yola
cikarak akil yliriitme yoluyla olusturulmus bir yapidir. Bu yap1 var olan etkilerden,

inanglardan, fikirlerden ve duygulardan etkilenir (Davis, 2006).
Kurumsal imajin kuruma bir takim faydalari vardir (Elden, 2005);

* Halkla, yonetimle, 6zel gruplarla ve diger fikir liderleri ile iyi iligkiler olusturmak,
* Farklilik ve tercih edilebilirlik yaratmak

* Reklam i¢in hedef yaratmak

* Medyay1 bilgilendirmek

* Satiglar tesvik etmek

* Kurum itibarini olusturmaya yardim etmek

* Calisanlar i¢in kimlik olusturmak

* Kazancinin halkliligini ve bunun roliinii olugturmak

* {¢ uyumu olusturmaya ve ¢alisanlar arasinda degerleri tesbit etmek
* Finansal kurumlar1 ve ortaklar1 etkilemek

* Kurumun yonetim degisikligini ve isim degisikligini duyurmak

Imaj modern marka olusturmada énemli rol oynar. Imaj markanin durusunu ifade
eder (URL-3). Imaj, marka yeni ve radikal bir strateji olusturdugunda &nemli rol
oynar. Basarili bir kurumsal imaj i¢in tiim hedef kitlelerin goéziinde tek, tutarli ve
giiclii bir imaj yaratmak gerekir. Kurumlar davranislarinin bireyler tarafindan
yorumlanarak algilanacaginin bilincinde olmalidir. Tiketiciler diisiincelerini
etkileyebilecek satis sonrast hizmet, iletisim c¢alismalarinda calisilacak Kkisiler,
tiiketiciyi bilgilendirme, tiiketici istek ve sikayetlerini kargilama gibi konulara dikkat
edilmesi gerekir. Kurumsal imaj kurumun c¢aligmalari sonucu hedef Kkitlerinin

edindigi goriis ve diisiincelerdir.
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Kurumsal kimlik kurumun fiziksel goriintiisiinii ortaya koyarken kurumsal imaj
goriinenin algisal boyutunu ifade eder. Uzun Omiirli ve saglam bir imaj
olusturabilmek icin bunu giiclii bir kurum kimligine dayandirmak gerekir. Imaj
kurumun gosterdigi kimliginin bireyler tarafindan algilanis sekildir. Imaj tek basina
kurumsal itibar1 olusturamaz. Imaj gegici ve yiizeyseldir. itibar kuruma uzun siireli
karakter veren, kuruma deger katan, tiiketicilerin goziinde kurumla ilgili olusan

kompozisyon ve pazarda aldig1 yerle ilgilidir (URL-4).

Itibar imaj ve kimlik kavramlarmin bilesiminden olusur. Kurum paydaslaria kim
oldugunu iletisim ara¢ ve yoOntemlerinden, misyon vizyonuna, her tiirlii gorsel
uygulama ve davranislariyla ortaya koyar. Tiiketici bunlart alir kendi bilgi ve
deneyimleriyle edindigi tecriibelerle yorumlar. Bu yorumlar itibar1 olusturur.
Kurumlarin burada dikkat etmeleri gereken sey 6z-imajlariyla (nasil goriindiigiine
iliskin kurumun kendi diisiincesi) algilanan imajlarinin Ortiisebilmesidir. tibar
deneyimlerle elde edilmis gerceklerdir. imaj ise bizim olusturdugumuz ve yanls
olma ihtimali ¢ok yliksek olan, yanlis olsa dahi degistirmemiz zor olan yargilardir
(Jackson, 1997). lyi bir iletisimle dogru itibar olusturulursa insanlar kuruma destek
verir. Bir mesaj olusturuldugu zaman bunun insan beyninde korunma siiresi 30
saniyedir. Daha sonra insan beyni tamamen biling alt1 bir davranisla mesaji olumlu,
olumsuz ya da nétr olarak yargilayarak bellege yerlestirir. Ancak iyi bir imaj her
zaman giiven vermez. Insanlarin imaj1 destekleyebilmeleri igin ¢evrelerinden kurum

hakkinda olumlu yargilar duymalar1 gerekir (Jackson, 1997).

2.4 Kurumsal itibar Yonetimi Kavram Ve ilkeleri

Orgiitlerin digerlerinden farklilasmasi igin pazara ve o &rgiitiin bugiiniinden ve
geleceginden etkilenen kisi ve oOrgiitlerin 6zellikle duygusal beklentilerine cevap
verme gereksinimini ortaya ¢ikti. Bu da beraberinde kurumsal itibar diye tanimlanan
elle tutulamayan, soyut ancak arastirmalarda ¢esitli 6l¢iimleme yontemleri ile tespit

edilen kavrami getirdi (Dortok, 2004).

Kurumsal itibar, Orgiitiin goriinen yiizli ile ilgili paydaslarin toplam izlenimlerini

ifade eder (Schultz ve digerleri, 2000).
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Bir orgiitiin itibar1 en énemli kurumsal varligidir. lyi bir itibar, orgiitleri birbirinden
farklilagtirir ayni zamanda marka sadakati saglar ve zor zamanlarda Orgiitiin
paydaglar tarafindan daha fazla tolere edilmesini kolaylastirir. Rekabet¢i piyasa
kosullarinda itibarini iyi bir sekilde yonetebilen orgiitler daha etkili ve yeterli bir
yaptya kavusacaklardir. Bu sayede yatirimcilari daha kolay cezbederek, miisteri ve

tedarikgileri rahatlikla elde tutabileceklerdir (Watson, 1999).

Kit kaynaklarin kullanilarak giicliikle rekabet edildigi acimasiz piyasa kosullarinda
organizasyon yoneticileri, iyl bir kurumsal itibarin altin kadar degerli bir varlik
oldugunu anlamaya baslamislardir. Itibar yonetimi, laf kalabaligindan ibaret bir
strateji degildir, o bir gergekliktir (Sherman, 1999). Kurumsal itibar; organizasyonun
paydaslarinin, medyanin ve halkin organizasyonla ilgili toplam algilamalarini ifade

eder (Kumar, 1999).

Cok yakin bir gecmise kadar kurumsal itibarin yonetilebilecegi gibi bir konunun
giindeme gelecegini diisiinemezdik. Daha dogrusu, itibar kavraminin kredibilite ile
iligkili oldugunu ve yatirimlarimiz i¢in basvurdugumuz bankalarin bize finans
destegi saglamasi halinde de yeterli itibarimizin oldugu diisiincesi i¢inde davranirdik.
Ama rekabet hepimizi 0yle bir noktaya getirdi ki, kaliteli liriin ve hizmet iiretmenin
ve bunu duyurmanin disinda bagka faktorlerin yarinimizi giivence altina alabilmek
icin gerekli oldugu gercegi ile karsilastik. Bunlardan biri de kurumsal itibarimizin

yonetimidir (Kadibesegil, 2006).

Kurumsal itibar, bir drgiitiin en énemli degeridir. Iyi bir itibarin; miisteri sadakati,
calisanlar, satiglar, eleman bulma ve 1yi elemanlar1 elde tutma gibi konularda pozitif
yonde etkisi bulunmaktadir. Kurumsal itibar, ¢esitli boyutlara sahip oldugundan
paydaslarin beklentileri de dikkate alinarak stratejik bir sekilde yonetilmelidir.
Ciinkii itibar herhangi birinin kontroliinde degildir, yonetilmesi ¢ok zordur.
Kurumsal itibar, zor edinilebilecek ancak kolay yitirilebilecek bir degerdir. Bu kadar
kirllgan ancak bir o kadar da etkili degeri dogru yonetmek icin ilgili sosyal
paydaslarin beklentilerini ve itibar igindeki yerlerini 6grenmek ve analiz etmek

gerekmektedir (Dortok, 2004).
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Kurumsal itibar yonetiminin amaci, 6rgiitiin i¢ ve dis paydaslar nezdindeki itibariyla
ilgili algilamalar1 belirleyip planl bir sekilde yoneterek, orgiitiin itibarini korumak

ve devamini saglamak olarak ifade edilebilir (URL-5).

Bugiiniin rekabetci ve de kriz ortaminda orgiitler i¢cin kurumsal itibar ¢ok daha 6nem
kazanmig durumdadir. Kurumsal itibariniz, miisteri i¢in Orgiitiin goriinen yiiziidiir.
Glglii bir kurumsal itibara sahip olan Orgiitler piyasanin {izerinde karlilik elde
ediyorlar. Calisanlarindan daha fazla destek goriiyor, iiretkenlikleri, satiglart ve
miisteri sadakati ylikselen bir seyir izliyor. Yatirimcilar i¢in daha cazip bir orgiit
konumuna geliyorlar. Kurumsal itibar, is paydaslarinin kurum ile ilgili her kararinda
ve her adiminda merkezi rol oynar. Is paydaslari nezdinde rakiplerinizden sizi
farklilastiran temel unsur kurumsal itibarinizdir. Pazarda tiiketiciler, miisterileriniz,
ticari partnerleriniz ve rakipleriniz, hisse senedi piyasasinda yatirimcilar ve analistler,
is pazarinda mevcut ve potansiyel calisanlariniz, medyada gazeteciler size iliskin

tutumlarini hep kurumsal itibariniza gére belirlerler (URL-6).

Gerek akademik gerekse is diinyasinda kurumsal itibarin Orgiitler i¢in bugiin her
zamankinden daha ¢ok Onem kazandigi kanaati yayginlagmaktadir. ABD’de
gerceklestirilen bir aragtirma CEO (Chief Executive Officer)’larin kurumsal itibari
bir orglitiin en dnemli soyut varligi olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Buna
gore CEO’lar bir Orgiitiin sahip oldugu degerin en az yiizde 70’inden kurumsal
itibarin sorumlu oldugunu diistinmektedirler. Bir oOrgiitiin piyasa degeri Orgiitiin
gelecekteki potansiyelinin degerlendirilmesine dayanir. Bu da kurumsal itibari
giiclendirmenin, gercekte oOrgiit icin deger yaratmak anlamma geldigini

gostermektedir (URL-7).

Kurumsal itibarin yonetilmesi, farklt bir bakis acis1 ile kurumsal markamizin
yonetilmesidir (URL-8). Kurumsal markamiz ise kag paralik bir 6rgiit oldugumuzun
gostergesidir. Orgiit logosu olarak antetli kagitlarimizda, kartvizitlerimizde, internet
sayfamizda yer alan kimligimiz bir deger yansitmaktadir. Bu deger, mal, miilk,
fabrika ve elle tutulabilen degerlerimizle birlikte elle tutulamayan degerlerin
toplamidir. Bu degeri bir biitiin olarak etkili bir sekilde yonetmek oOrgiitiin rekabete

yansitacagi farkli bir soluk olacaktir (Kadibesegil, 2006).
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Orgiitler itibarlarin1 yiikseltmek ve bunu kalict hale getirebilmek amaciyla;
paydaslarinin kimler oldugunu ve onlar tarafindan nasil algilandiklarini, piyasadaki
rakiplerine gore nasil bir itibara sahip olduklarmi, rakiplerine gore giiclii ve zayif
yonlerini ve paydaslariyla etkilesimde kullanacagr yontemleri ¢ok iyi tespit
etmelidirler (URL-9). Yoneticilerin bunu basarabilmeleri, Orgiitsel itibari
yonetebilecek bilgi birikimine sahip olmalarina baghdir. Gliglii kurumsal itibara

sahip bir 6rgiit (URL-10);

* Yatirimcilarinin kendisine yonelimini artirir

* Yatirimcilarin bagka kurumlara kagis oranini diistiriir

* Daha zayif itibara sahip orgiitlere gore kriz ortamindan daha az etkilenir
* Sektor ortalamasinin iizerinde kar elde edebilir

* Normal donemlerde hisse senedi piyasasinda daha zayif itibara sahip orgiitlere gore

daha yiiksek performans gosterir

* Calisan sadakatini ve verimliligini artirir

* Satiglar, misteri sadakat ve tavsiye edilirligi yukartya dogru ivme kazanir
* Projeleri ve programlari i¢in hiikiimet destegini artirir.

Kurumsal itibarin bir deger oldugu ve itibara konulan degerin hizli bigimde erime
tehlikesiyle karst karsiya oldugu agiktir. Bu deger erimesinin, o itibarin sahibinin
dogrudan denetiminin tiimiiyle diginda kalan olaylarin ve eylemlerin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikabilecegi agiktir. Ornegin, Edwina Cuddie’nin yumurtalarda
bulunan salmanolle hakkindaki goriislerinin, Ingiliz yumurta iireticilerine etkileri
hem siyasi hem de ticari olarak kamuoyuna mal olmustur. Yumusak peynirlerdeki
Listeria’nin yaslilar, hamileler ve hastalar icin tehlikesine iliskin olarak Saglik
Bakaninin uyarilar1 Ingiltere’deki yumusak Fransiz peynirlerinin satiglari {izerinde
kisa vadeli yikici etki yaratmistir. Her iki durumda da kamuoyunda agiklanan
gorlslerle medyanin yarattig1 heyecan birleserek, bu iki {irlin grubunun itibarmin

yikima ugramasina yol agmistir (Green, 1996).
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Goriildiigii gibi gergeklesen bu olaylar orgiitler acisindan finansal olarak biiyiik
zararlara yol agmustir. Orgiitlerin karsilastiklart bu kriz durumu, &rgiitin dogrudan
kendisi ile ilgili olmayip, kamuoyunun yanlis algilamasindan ortaya cikmustir.
Kurumsal itibar1 i¢ ve dis tehditlerden koruyabilmek i¢in asagidaki tavsiyelerin

dikkate alinmasi 6nemlidir (Green, 1996):

* Diismanca durumlar igin bir temel iletisim plan1 olmalidir. Ust diizey sozciilerin

biraz medya egitimi almalar1 gereklidir.

* Cok uluslu bir sorunlarin da ¢ok uluslu olabilecegini kavramali ve en azindan
baska yerlerde sorunlar ¢ikaracak tiiketici baskilarini ve siyasi baskilari izleyebilmek

icin diinya tizerindeki diger personelini de isin i¢ine katmalidir.

* Modern iletisim, baski1 gruplarinin haberleri birkag saat i¢inde diinyaya iletmeleri
anlamma gelmektedir. Orgiitler miimkiin oldugu kadar hizli tepki gdstermek igin

hazirlikli olmalidir.

* Cevreci gruplar ve diger baski gruplar olaylari yonetme konusunda orgiitlerden
daha basarilidirlar. Varliklar ve Kkarlarla degil, insanlar ve duygularla

ilgilenmektedirler.
* Sorun halledildikten sonra bile durum izlemeye devam edilmelidir.

Gliniimiiziin gelismis ve ufku genis kurumlari, itibarin yonetilmesi gereken bir deger
oldugunu fark ettiler. Bu yiizden kurumsal itibar1 yOnetebilmek i¢in bir plan
olusturup, bu plan ilizerinden g¢esitli stratejiler gelistirilmelidir. Ancak bir Orgiitiin
itibarin1 yonetebilmek, temelde o oOrgiitlin iletisimini yonetmekten geger (Karakose,

2007).

Kurumlarin giiglii bir itibara sahip olmasinin ilk adimi kaliteli ve beklentileri tam
olarak karsilayan iiriinler iiretmektir. Uretilen iiriinlerin uluslar aras1 pazara uygun
iiretilmis olmasi, ¢evreye duyarli olmast ve pazardaki konumlandirilmasi, {iriiniin
durusunu ve paydaslarin iirlinle ilgili kanaatlerini etkileyecektir. Buradan yola
cikarak {iirtinii kullanan tiiketicilerin sosyal ve fizyolojik ihtiyaglar1 karsilanarak

urinden memnun kalmasi hedeflenir.
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Uriin/ hizmetten memnun kalan miisteri deneyiminden memnun kaldig1 icin sadik
miisteri haline gelir. Kurumsal itibar olusumunda miisterinin iiriin/hizmetle ilk
karsilasmasinda olumlu yargilar edinmesi, kuruma karst itibarin olugmasini
saglayacaktir. Kurumsal itibar yonetiminde, giin gectikce sektor haline gelen,
kurumlar arasi itibar ya da en iyi marka siralamalari onemli gostergeler haline geldi
(URL-11). Kurumlar, itibar basarilarini, kurumlar istii kuruluslarin olusturdugu
listelerden takip etmeye basladilar. Ancak sadece bu siralamalara bakilarak itibar
bakimindan hangi noktada olundugu tesbit edilemez. En iyi marka siralamalari
yapilirken, ayristirict kriterlerin ne oldugu, kurumsal bazda kurumun neden o sirada
yer aldigi ve ist siralardaki kurumlarin, st siralara layik goriilme nedenleri
incelenmelidir. Itibar1 en yiiksek ve en diisiik iilkelerle ilgili yapilan arastirmaya
gore “ Growth Competitiveness Ranking gibi ¢alismalarda da daha kiiciik
ekonomilerin daha kaliteli bir bityiime gosterdigini goriiyoruz.” diyor (URL-12).

Amerika’nin birinci, Avustralya’nin ise ikinci siraya oturdugu is ortami alaninda
Tiirkiye ise 40 lilke arasinda 25. sirada bulunuyor. Arastirma is ortami, saglik,
perakende hizmetleri, bankacilik hizmetleri, iletisim hizmetleri ve dagitim ve posta
hizmeleri kategorileri iizerinden degerlendilmistir. “Best Brands” arastirmasinda
Kurum siralamalart yapilirken kurumlarin “Mevcut Pazar Performansi” ve

“Psikolojik Cekiciligi” temel kriterler olarak degerlendirildi (Saydam, 2008).

“Mevcut Pazar Performansi1” pazar payi, marka bagliligi ve yiiksek fiyattan kabul
egilimi olmak iizere li¢ parametre iizerinden degerlendirildi. Psikolojik ¢ekicilik ise
10 parametre iizerinden degerlendirildi. Buna gdére markanin rakiplerinden ayirt
edilisi, begeni, taninma, gelecekte satin alma, giiven duyulma, tavsiye etme, daha
fazla 6deme, eksikligini duyma, kalite, yakin bulma gibi prensipler incelenmektedir.
Ancak belgeleme, puanlandirma ve sertifikasyonlar sektorlestikce giivenilirlikten

uzaklagmaya bagladilar.

Degerlendirme kurumlarmin maddi ¢ikarlar dogrultusunda kurumlarin eksikliklerini
goz ardi edebilmeleri bu g¢alismalarin kurumlara kattig1 degerin sorgulanmasina
neden oluyor. Yeni bir degerlendirmeden tam puan almis bir kurum kamu tarafindan
kuskuyla irdelenmektedir. Olusan giivensizlik ortaminda, kurumlarin genel kabul

gormiis degerledirme sistemelerince incelenmesi beklenir.
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Orgiitlerin degisime ayak uydurabilmesi ve rekabet ortaminda saf kaybetmeden
varligimi devam ettirebilmesi i¢in 0grenmeye agik olmast gerekir. Calisanlarinin
bireysel gelisimine 6nem veren, kendi ve rakiplerinin yasadiklarindan ders

cikartabilen kurumlar 6grenen kurumlardir (Karakdse, 2007).

Ogrenerek gelisen calisanlar dgrenen toplumlarin temelini yaratirlar. Ogrenen
toplumlar yeni bilgilere kolaylikla ulasir, duyduklarini rahatlikla anlar ve
yorumlayabilir. Bu toplumlar kurumlarin yaptig1 ¢alismalar1 da daha kolay idrak
ederler. Yapilan ¢alismalarin ne maksatla yapildigi, sonuglarinin kime, ne gibi bir
fayda saglayacagini net olarak ortaya konur. Boylelikle topluma fayda saglayan,
bunun i¢in ciddi ¢alismalar yapan kurumlar, yogun rekabet ortaminda kurumsal
itibarin1 korur ve gelistirir. Kurumlarin ahlak ilkelerinin olmasi ya da toplumsal veya
meslek grubunda benimsenmis ahlak ilkelerine uymasi kuruma olan baglilig
artiracaktir.  Oncelikle kurum calisanlarini  etkileyen kurumsal ahlak ilkeleri
calisanlarin kuruma daha ¢ok sahip ¢ikmasi ve isine baglanamasini saglayacaktir

(Karakose, 2007).

Calisanlarin kuruma olan samimi bagliliginin tiiketici gruplarin her zaman dikkatini
cekmigstir. Calisanlarin kurumlarma duyduklar1 giiven tiiketicilere de yansiyarak
ozellikle kurumun zor giinlerinde, kamuoyu destegi olarak kuruma geri doner. Bunun
yaninda kurumlar tiiketicilerine kulak vermeli, onlarin sdylemlerini dikkate
almalidir. Tiiketiciler kurumlar1 yapici yonde elestirirler. Gordiikleri eksikleri ifade
ederler. Boylece kurumlar kamuoyunun hissettigi eksiklikleri gidererek itibarim
yiikseltme konusunda biiyiik bir sans elde eder. Kurumsal itibar yonetimi bir plan
dogrultusunda gerceklestirilmelidir. Bu plan kurum misyon, vizyon ve hedeflerine
ulagabilecek dogrultuda olmalidir. Ancak kurumsal itibar sadece kurum
faaliyetleriyle saglanamaz. Paydaglarla kurulacak iletisim, paydas algisin
sekillendireceginden stratejik bir iletisim plam olusturulmalidir. Iletisim plani
olusturulmadan 6nce paydaslarin orgiite iliskin algilar1 analiz edilmeli ve paydaslarin
algisina en kolay ulasacak iletisim yontemi saptanmalidir. Paydaslarla kurulacak
iletisimin temeli giivene dayandirilmali, dogru ve yeni bilgiler paydaslara
aktarilmalidir. Kurumsal itibar yonetiminde paydas goriisleri esas oldugundan yanlis

anlasilmalar derhal diizeltilmelidir (Karakose, 2007).
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Yasanan deger kayiplar1 varsa bunlar1 yeniden kazanma calismalarina girisilmelidir.
Kaybedilen itibar1 yeniden kazanamak arastirmalara gore 7 yili kapsamaktadir. Bu
nedenle itibar en iyi sekilde korunmalidir. Kurumsal stratejiler bir takim analiz

caligmalar1 yapildiktan sonra ¢izilmelidir (Karakose, 2007).

Insanlar anlayan ve hisseden canlilardir. Kurumlar kim olduklarmi, neyi nigin
yaptiklarmi agiklamalidir (Cafferky, 1998). Insanlar kurum hakkinda yargilar
olusturur ve bunlar hakkinda konusur. Haberlerin en kolay yayilma sekli agizdan
agi1za iletisimdir. Ozellikle haberler olumsuzsa bunlarin yayilma hiz1 7 kat daha artar.
Spekiilasyonlarin  olusmamasi, kurumlarin insanlar {izerinde olumlu etki
yaratabilmesi i¢in aralarindaki iletisim saglam temeller tizerine kurulmalidir.
Kurumsal itibar1 yansitan en Onemli araglardan biri de kurumun c¢evresindeki

insanlarla konusmasidir.

Kurumlarin insanlarla konusmasi gerektigi unutulmamalidir. Itibar1 sekillendiren
usurlardan biri de secilen iletisim yontem ve araglaridir. Kurum kendi yapisina
uygun iletisim araglar1 segmelidir. Soylediklerini en yalin bi¢imde ifade edebilecek
iletebilecek mecralar belirlenmelidir. Ancak kurum kendi yapisina uygun mecralari

belirlerken bu araglarin hedef kitleye ulasabilirligi kontrol edilmelidir.

Kurum yapisina ve mesajlarin icerigine uygun belirlenen kitle iletisim araglarinin
hedeflenen kitleye ulasip ulasmadigi denetlenmelidir. Kurumlarin itibarlarini
yonetilirken, bu yapmin giliven ve sadakat {izerine kurulmus bir yap:r oldugu
unutulmamalidir. Bu nedenle kurum is ortakligi yapacagi kurumlar ve katilacagi
caligmalar1 belirlerken dikkatli olmalidir. Kurumun isminin olumsuz bir ¢alismayla
ya da toplum yargilarina ters diismiis bir kurumla birlikte anilmasi, kurumsal itibara
geri donlisii ¢cok zor bir tahribat birakacaktir. Kurumlar toplum ihtiyaglarim
karsilamak amaciyla konuyla ilintili toplum gilivenini kazanmis kurumlarla sosyal
ortakliklar kurabilir. Bu ortakliklar1 paydaslarin kurum kanaatini etkiyecektir. Bu
nedenle giiglii ortaklilarin kurulmasina 6zen gosterilmelidir. Eger calisanlar ise
girdikten kisa bir siire sonra is bakmaya basliyorsa bu is yerinde itibar yonetilemiyor

demektir (URL-13).

Calisanlar daha cazip teklifler karsisinda, kurumun gelecegine giivendigi icin

kurumu tercih ediyorsa burada itibar, basarili sekilde yonetildigi anlamina geliyor.
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Olumlu itibar olugtumak i¢in 6nemli unsurlar asagida verilmektedir;

1. Tim paydaslarla saygi ve govene dayanan yalin bir iletisim,

2. Calisanalarin kurum misyon ve visyonunu igsellestirerek, motive ¢alismasi,
3. Miisteri memnuniyeti

4. Dogal kaynaklara karst sorumluluk

5. Dogru iletisim kanallariyla hedef odakl1 iletisim kurmak,

6. Kurumsal anlamda basarili ve uyumlu ortakliklar kurmak,

7. Toplum ihtiyaclarini hi¢ bir karsilik beklemeden karsilamak.

2.5 Kurumsal itibar Yoénetimini Etkileyen Faktorler

Kurumsal itibar yonetimi, isletme yoneticileri tarafindan uygulanan kurumsal ve
rekabet stratejilerini destekleyen bir unsur olarak goriilmiistiir. Kurumsal itibarin
gerceklestirilmesi uzun bir siireci kapsamakla birlikte, kisa bir siire i¢inde erozyona
ugrayabilmektedir. Yanlis bir yonetim stratejisi, isletmenin artan rekabet ortami
icerisinde, hedeflerine ulasmasi yolunda biiyiik bir engel teskil edebilecektir. Bu
yiizden, igletmeler, var olan itibarlarinin etkin bir sekilde yonetilmesi ile igte ve dista
giiven ortami olusturmali ve uyguladiklan stratejiler itibarlarim1 da artirmalidir. Bu
acidan itibarin etkili bir sekilde yoOnetilmesi ve olast risklere karsi korunmasi

onemlidir (Karakose, 2007).

Kurumsal itibar faktorlerini tek tek ele almadan 6nce genel bir bakis agis1 getirmek
yararli olacaktir. Isletme agisindan biiyiik degeri olan kurum itibari, algilamalardan
ve cesitli hissedar gruplarinin beklentilerinden meydana gelmis ¢ok yonli bir
bilesiktir. Isletmenin pazarlama, iiretim, yasal, finansal ve satis fonksiyonlariyla ayni
oneme sahip hale gelen itibar, bir sirketin biitiin pay sahipleri ile gelistirdigi hem
rasyonel, hem de duygusal net imajin tanimidir. Bu acidan ele alindiginda itibari
olusturan ¢ok farkli unsurlar oldugu bulgulanmustir. itibar kurumun genel bir

degerler dizisine dayanan ¢ok sayida kolektif yargidan olusmus bir biitiindiir. iste bu
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degerler, iiriin ve hizmet kalitesi, finansal performans, CEO ydnetimi, toplumsal
sorumluluk, giiven veya calisan iletisimi gibi daha bir ¢ok farkli unsurlardan
olusmaktadir. Kurumsal itibar1 yonetebilmenin en 6nemli sarti, kurumsal itibarin
hangi bilesenlerden olustugu ve her bir bilesenin, her bir sosyal paydas iizerinde ne

kadar etkisinin oldugunu bilmektir.

Kurumsal itibar1 olusturan bu bilesenler, itibar1 pozitif veya negatif etkileyen ve
yonlendiren elementleri ve kitlelert memnun edip etmediginizi tespit etmeye yarar.
Calisan, miisteriler, kamuoyu, yatirimcilar, medya, tiiketici gibi gruplarin kurum
hakkindaki algilar1 ortaya cikar. Itibar1 degiskenleri bazinda ele alan en {inlii itibar
arastirmalarinin basinda Fortune dergisi yer almaktadir. 1983 yilindan bu yana dergi,
yonetici ve analistlere kendi sektorlerine yonelik 8 nitelik {iizerinde soru

yoneltmislerdir (Fombrun, 2001):

* Uriin ve hizmet kalitesi

* Yenilikgilik

* Uzun donem yatirim degeri

* Finansal saglamlik

* Yetenekleri gelistirmek ve tutmak
* Toplumsal sorumluluk

* Sirket mal varliginin kullanimi

* Yonetim kalitesi

1998 yilinda Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) algiy1 dl¢iimlemede kullanmak
lizere standart araglar gelistirmek icin pazar arastirma sirketi Harris Interactive ve
Shandwick International Halkla iliskiler sirketi ile bir calisma yiiriittii. Arastirmada
kisilere sevdikleri ve saygi duyduklari, sevmedikleri ve saygi duymadiklar
kurumlarin adlar1 ve neden bu sekilde diislindiikleri soruldu. Arastirma, kisilerin
duygularini asagida belirtilen 6 ana unsurda toplanan 20 alt unsurla betimledigini

gosterdi.

27



Bu 20 temel 6zellik tizerine Harris Interactive ve itibar yonetimi konusunda uzman
Charles Fombrun tarafindan (Charles Fombrun: New York University Stern School
of Business and Executive Director of the Reputation Institute) kisilerin kurumlara
yonelik algilarmi1 Slgiimlemek amaciyla bir indeks/dizin olusturuldu:  Itibar
Boliimii/Reputation Quotient-RQ® (itibar Katsayis1). Bu ¢alisma, sosyal paydaslarin
algilamalarini tespit etmek i¢in son derece kapsamli ve giiclii bir 6lgiimleme modeli

olusturmustur.

1999 yilindan bu yana Haris Interactive 200 sirket i¢in 100.000 kisi lizerinde insan
ile aragtirma yapmustir. Itibar Katsayisi’nda sosyal paydaslarm 6 farkli boyutta ve 12
ozellik cercevesinde kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini tespit etmekte ve sonuglar
kurumun itibarimi yiikseltmek i¢in kullanabilecek bilgiye doniistiirerek vermektedir.
Bunun yani sira, itibar Ol¢limlemelerini kiyaslama i¢in yapilmis olan diger
calismalarda RQ’niin tutarli ve saglam temele oturtulmus bir ara¢ oldugunu

gostermistir.

Harris-Fombrun Reputation Quotient, bir kurumun itibarin1 rakipleri arasinda
siralamak iizere gelistirilmistir. RQ ayrica bir kurumun pozisyonunu zayiflatan
alanlar1 da meydana ¢ikarir ve bir kurumun sosyal paydaslarinin — genel kamuoyu,
miisteriler, calisanlar, yatirimcilar, medya gibi- o kurum hakkindaki diisiincelerini
agiklar. RQ, kurumun sahip oldugu itibarin 6 ana unsuru ve 20 ¢apraz onemli alt
unsurunu hakkinda sosyal paydaslarin o kurum hakkinda nasil hissettigini belirler
(Fombrun, 2001) . Yukarida bahsedilen Harris-Fombrun Reputation Quotient ve
Harris Interactive ve Shandwick International Halkla Iliskiler sirketinin yiiriittiigii

calisma,

bir kurumun itibarini 20 niteligi kapsayan alt1 ana kisim ile siralar (Fombrun, 2001):
Duygusal bag:

Kurumun ne kadar sevildigi, takdir edildigi ve saygi duyuldugu

* Kurum hakkinda 1yi duygulara sahip olma

* Kuruma hayranlik ve saygi duyma, takdir etmek

* Kuruma giliven duyma
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Uriin ve hizmetler:

Kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesine, yenilik¢iligine, degerine ve giivenilirlige

yonelik algisi.

*Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur

*Yenilik¢i (innovative) {iriin ve hizmetler gelistirir.
*Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar.

*Pahasina deger {irlin ve hizmetler sunar.

Finansal Performans:

Kurumun karlilik, beklenti ve risklerine yonelik algi.
*Gtiglii karlilik kayitlarina sahip

*Diistik risk yatirimina sahip

*Gelecekte biiylime vaat eder ve gii¢lii tahminler yapar
*Rakiplerinden daha iistiin performans gosterir

Vizyon ve liderlik:

Kurumun ne oranda net bir vizyon ve liderlik sergiledigi
*Miikkemmel liderlik 6zelliklerine sahiptir
*Gelecek ile ilgili net bir vizyona sahiptir

*Pazar firsatlarindaki avantajlar1 fark eder ve degerlendirir
Calisma Ortamu:

Kurumdaki yonetim ve caligan kalitesi
*yi yonetilir
*Calisilacak bir kurum olma 6zelliklerine sahiptir
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*1yi calisanlara sahiptir

Sosyal Sorumluluk:

Kurumun iy1 bir vatandas olarak cemaat, ¢alisan ve ¢evreye yonelik iliskileri.
*Faydasi olan toplumsal olaylar1 destekler

*Cevreye karsi sorumlu ve duyarlidir

*Insanlarla iliskilerinde ve davramslarinda yiiksek standartlar olusturur ve bunlari

uygular.

Reputation Institute’un Bagkani Charles Fombrun ve Harris Interactive bu alt1 ana
itibar faktorlinii asagida verilmis olan sekil 2.1°de gibi modellemislerdir (Fombrun,

2001):

Duygusal
Bag

2 Vizyon &
Uriin & Liderlik

Hizmetler ‘ ,

ITIBAR

%
Sosyal ‘ o \ Finansal
Sorumluluk ./ ' & Performans /

Calisma
Ortami

Sekil 2.1 : Itibar1 etkileyen ana faktorler Fombrun (2002).

Itibar1 etkileyen faktodrleri yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi Fombrun 6 boyutta
incelemistir. Bu alt1 faktor igerisinde her faktoriin de birbirine iligkisi oldugu da
goriilmektedir. Uriin ve hizmetler, hem itibar geneli ile hem de duygusal bag, vizyon
ve liderlik, finansal performan, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk yoniinden de
etkili olan bir faktér konumundadir. Ayn1 sekilde vizyon ve liderlik de, ¢calisma
ortami, finansal performans, sosyal sorumluluk, duygusal bag, iiriin ve hizmetlerle

iliskilidir.
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Yine Fombrun ve Harris Interactive bu 6 ana itibar faktoriinii olugturan 20 alt 6zelligi

itibar1 etkileyen alt Ozellikler olarak ele almis ve sekil 2.2°de oldugu gibi

modellemislerdir.
Sevgi
Duygusal Bag Giiven
Saygl
Urin & ekl
. Yenilikgilik / Inovasyon
Hizmetler Urtinlerinin Arkasinda Durmak
Para Degeri
Ui 2 P — Sosyal Paydaslar
|ZdYDr|1k Giicli Liderlik Yatinmeilar TiBARKATSAYISIRQ
Liderli Firsatgilik Miisteriler
|§ | (REPUTATION
T Calizanlar QUOTIENT)
Calisma Ortami iyi Calisma Alan) Medya
Yiiksek Kalitede Calisan Kamuoyu
. Karlilk
Finansal Dlsiik Risk
Performans Gelecek Durumu
Rakiplerinden Ustiin Performans
Snsyal Faydali toplumsal olaylan destekler
Cevreye karsi sorumluve duyarhdir
Sorumluluk Yiksek standartl ve dizgin insaniliskileri

Sekil 2.2 : Reputation quotient (RQ) / itibar katsayisi nasil hesaplanir? Fombrun
(2002).
RQ ile ilgili Ekim 2001°de yapilan bir arastirmanin ilk evresinde halkin itibar1 en iyi
ve en kotii olan kurumlar1 belirlemesi istenmistir. En ¢ok belirlenen 60 aday alinmis
ve 21.630 kisi arasinda online bir siralama arastirmasi yapilmistir. Arastirma
sonuclarina gore duygusal ¢ekim bir kurumun itibarina gii¢ katan en énemli faktor.
Bu sonuglar, Johnson ve Johnson’in neden 3 yil boyunca 1. numarada yer alarak
dikkat ¢ekmesini agiklamaktadir. J ve J, sevimli bebekler ile ilgili tiriinlerine yonelik
“sorumluluk tasiyan ve koruyan” yoOniinde giiclii bir algi yaratmistir. Finansal
performans, {iriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, toplumsal sorumluluk ve ¢aligma
ortami diger etkenler arasinda yer almustir. Itibar etkileyen etkenler arasinda iiriin ve
hizmetlerin kalitesi, duygusal faktoriin ardindan 2. sirada yer almistir. McDonald’s
cok tanman ve sosyal sorumluluklar ile bilinen bir kurum olmasina ragmen serviste
yasadig1 problemleri 24 yilda bu sirketi 33. siraya diisiirmiistiir. McDonalds bu
sorununun farkinda olarak kaliteli servis ve temizlik, ilicretsiz misteri hizmetleri
hatti, ¢aligsanlarin performansini degerlendirecek “mystery shoppers” gibi hizmetleri

igeren bir aksiyon plam gelistirmektedir.
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Finansal performans ile vizyon ve liderlikte ilk sirada yer almas1 Microsoft’un itibar
siralamasinda 2. olmasini saglamistir. Arastirmada yanit veren bircok kisi
Microsoft’u yaratic1 bulusglari nedeniyle takdir etmis, bir kismi ise pazardaki
monopol tavirlart nedeniyle elestirmistir. Coca-Cola ise 2000°de 16. siradan,
2001°de 3. siraya ylikselerek carpici bir geri doniis yapmustir. isiler dogru sey
yaptigina inandiklart ilk sirketin Cola oldugunu ve kesinlikle hisselerini almak
istediklerini belirtmislerdir. Harris Interactive’in yoneticisi Joy Sever’e gore
kamuoyu kurumun yaptigi hatalar1 affetmis veya unutmus goriiniiyor. Bunu sadece
ge¢mislerinde giiglii bir itibar kurmus ve sahip kurumlarin basarabileceklerini

belirtmistir (Alsop, 2002).

Kurumsal itibar, bir isletmedeki siireglerin dogru yonetimiyle iligkilidir ve temeline
inildiginde, yonetim bilimlerinin tiimiinii igeren ve bu alandaki gelismeleri
bilinyesinde bulunduran bir anlayistir. Bu kavramla ilgili olarak literatiir arastirmasi
yapildiginda, kuramsal itibar yonetimini olusturan kriterler su alt bagsliklar

kullanilarak aciklanmaya calisilmistir (Bromley, 1993).
2.5.1 Uriin ve hizmetler

Isletmelerin paydaslarindan biri olan miisterilerine ulasmalarmi saglayan somut
gostergeler, sunmus olduklar iiriin ve/veya hizmetleridir. Bir isletme icin piyasada
1yi bir itibara sahip olabilmek, topluma sunduklar iiriin ve/veya hizmetin kalitesiyle
dogru orantilidir. Miisterilerin, isletmenin iiriin ve hizmetlerine yonelik deneyimleri,
onlarin isletmeye kars1 bakis acilarini belirlemektedir. Miisteriler bu siirecte olumsuz
bir davramigla karsilasmadigi slirece isletmeye olan bagliliklarin1  devam
ettireceklerdir. Bu yiizden her isletme, miisteri potansiyelini arttirabilmek i¢in {iriin
cesitliligini ve kalitesini gelistirme g¢abasi i¢indedir. Miisteri beklentilerinin dogru
iriin ve hizmetlerle karsilanmasi, miisterilerin bunlardan saglayacagi tatmini
arttiracaktir. Miisteri, bir sonraki tiiketim agsamasinda edinmis oldugu ytiksek tatmini
hatirlayacak, hizmeti ve tliriinii aldig1 isletmeyi tercih edecektir. Bu durum miisterinin
isletme hakkindaki goriislerini olumlu etkileyip, isletmenin itibarin1 miisterinin
gbzlinde arttiracaktir. Miisterinin gdzlinde artmis olan itibar, isletmeye siirekli

miisteri kazandiracaktir.

32



Boylelikle, miisterinin goziinde itibar1 artmis isletme, eski miisterilerinden yeni
musteriler kazanabileceklerdir. Ayrica, artan rekabet ortaminda isletmeler,
maliyetlerini diisiirebilmek ve daha karli ¢alisabilmek amaciyla miisterilerine daha
fazla satis yapmak zorundadirlar. Fazla satis yapmak ise dncelikle miisterilerle yakin
ve giiclii iliskiler kurarak onlarin ihtiyaclarini tanimay1 gerektirmektedir. Miisteriler,
gecmiste edindiklerine oranla daha iyi iirlin ve hizmet bekleyen, tatmin olma egilimi
yiikselmekte olan, gereksinimlerini gidermek i¢in c¢ok degisik secgenekleri olan
tilketicilerden olusmakta ve kisisellestirilmis {iriin ve hizmet istemektedirler

(Whalley, 2001).

Gliniimiizde rakip isletmelerden farkli olmak, miisteri gereksinimlerine cevap verme
hiziyla ve yenilik¢i iiriin ve hizmet sunmakla iliskilendirilmistir. Boylelikle, miisteri
odaklilik ticari faaliyetlerin temel kurali haline gelmistir. Miisteri profilindeki ve
beklentilerindeki degisimleri kavrayabilmek ve rekabete agik olabilmek de
Oonemlidir. Bir miisterinin {iriin ve/veya hizmet satin alma siirecinde o iirlin ve/veya
hizmetin miisterinin beklentilerini karsilamas1 ya da beklentilerinin iizerinde olmast,
miisterinin satin alma kararinda etkili olabilecek bir unsurdur (Galbreath ve Rogers,

1999).

Bir diger 6nemli unsur da; sunulan {iriin veya hizmetin yeterliligidir. Sunulan {riin
veya hizmet, ¢agin gereksinimlerine uygun olarak tasarlandigi siirece miisteri
tatminini gerceklestirebilmek kolaylagsacaktir. Memnun olmayan miisteriye farkli bir
hizmet sunmak ve memnuniyeti tekrar saglamak gerekir. Bunun igin isletme
tarafindan yapilabilecek herhangi bir yanlisin yine isletme tarafindan kabullenilerek
acilen ¢oziime kavusturulmasi, miisterilerin giivenini kazanmak agisindan 6nemlidir

(Karakdse, 2007).

Etkin bir kurumsal itibara sahip olan ve buna Onem veren isletmeler; sunmus
olduklar1 iirtin ve hizmetlerinin arkasinda durur, potansiyel ihtiyaglara uygun
yenilik¢i ve yiiksek kalitede iirlin ve hizmetler gelistirir ve miisterinin 6dedigi paraya
degen {irlin ve hizmetler sunar. Miisterilerin isletmeye ait iiriin ve/veya hizmetlerle
yasadiklar1 olumlu deneyimler kurumsal itibar1 olumlu yonde etkilerken, dogal
olarak olumsuz deneyimler de kurumsal itibarin olumsuz yonde etkilenmesine yol

acabilecektir (Dortok, 2004).
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2.5.2 Yenilikgilik

Diinyada ozellikle ekonomik ve teknolojik alanda meydana gelen degisimler,
isletmelerde organizasyonel degisimi kaginilmaz hale getirmektedir. Globallesme ve
bunun getirdigi ezici rekabet ortaminda isletmeler yonetim yapilarini, sistemlerini,
stireclerini, insan ve bilgi kaynaklarini yenilemek ve/veya degistirmek zorunda
kalmaktadirlar. Bu dogrultuda bir igletmenin kurumsal itibarini etkileyen unsurlardan
birisi de, faaliyet gosterdigi alanda miisterilerine yeni olan iiriin ve/veya hizmetleri

sunabilmektir.

Miisterilere daha once gergeklestirilmemis bir yeniligi sunan ve bu yolla Oncii
konumuna yiikselen bir isletmenin kamuoyu tarafindan yenilik¢i bir isletme olarak
algilanmanin isletmeye saglayacagi temel yarar; iirlin ve hizmetlerinin kolaylikla
rakiplerinden ayirt edilmesi ve farkli olan isletmenin {iriin ve/veya hizmetlerinin
tercih edilmesi noktasinda kendisini gdsterir. Isletmenin digerlerinden farkini
hissedenlerin, kesinlikle isletmenin {riinlerini kullanacagi garanti edilmese de,
farklilasmanin isletmeyi agik bir bicimde digerlerinden ayiracagi kesindir. Bu durum
isletmenin, en azindan rakipleri arasinda fark edilebilmesi ve sundugu mal ve/veya
hizmete dikkat ¢ekebilmesi acisindan Onemlidir. Yenilik¢ilik, kurumsal itibari da
beraberinde getirir, isletmeye deger katar ve isletmenin i¢cinde bulundugu cevrede

paydaslar tarafindan gii¢lii olarak algilanmasini saglar (Zyman ve Brott, 2004).
2.5.3 Cahsma ortam

Kurumsal bir isletmede 06zellikle stratejik kararlarin alinmast ve bu kararlarin
uygulanmas1 asamalarinda nitelikli is giiciiniin bulunmas1 6nemlidir. Kurumsal itibar1
yiikksek olan bir isletmenin, iyi iiniversitelerden mezun olan nitelikli isgiiciinii
dogrudan kendisine c¢ekecegi diisiiniildiiglinde, kurumsal itibar ve nitelikli isgiicii
istthdam1  kavramlarinin  birbirlerini  destekledigi sonucuna ulagilmaktadir.
Dolayisiyla, paydaslardan biri olan ¢alisanlar agisindan ¢alisma ortaminin elverisli
olmasi, onlarin memnuniyeti noktasinda oldukca onemlidir. Bu sebeple, isletme
yonetimi tarafindan gerekli kosullarin hazirlanmasi, ¢alisanlarin kendilerini degerli

ve Oncelikli hissetmelerini saglayacaktir (Karakdse, 2007).
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Bu olumlu siireg, calisanlarin, isletmenin amaglar1 dogrultusunda calismalarina ve
motivasyonlarinin artmasina sebep olabilecektir. Calisanlarin sosyal ve mesleki
yonden adil bir bigimde desteklenmeleri ve kendilerini kisisel olarak
gelistirebilecekleri, glivene dayali1 bir igbirliginin hakim oldugu bir ¢alisma ortaminin

olusturulmasi ¢aliganlarin basarisint ve kurumsal itibar1 arttiracaktir (Karakdse,
2007).

2.5.4 Yonetim

Bir isletmenin nitelikli bir yOnetim bi¢cimine sahip olmasi, onu pazardaki
rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarmaktadir. Isletmeler, degisen rekabet kosularina ayak
uydurabilmek i¢in etkin bir yonetim bi¢imini benimsemelidir, ancak bu benimseme
sadece zamanin gerektirdigi bir sekil sart1 olarak goriilmeyecek kadar karmasik bir

siirectir.

Kurumsal itibarin yonetimi bizzat iist yonetim tarafindan benimsenmeli, onlarin bu
yondeki tutum ve davraniglarina paralel olarak isletme icinde bir kiiltiir haline
gelmeli ve buradan isletmenin iletisimde bulundugu tiim paydaslari tarafindan ayn

sekilde algilanmasi saglanmalidir (Kuyucu, 2003).

Ust yonetimin kurumsal itibar yaratma siirecinde iizerine diisen bir diger bir gorev

de; sorumluluktur.

Yogun rekabet ortaminda uygulanan kurumsal ve rekabet stratejileri, isletmenin her
kademesinde koklii degisiklikler yaratmaktadir. Ancak, bu degisiklikler yasanirken,
uygulamalarin basarili olabilmesi i¢in 6n kosul olarak isletme etik altyapisinin

olusturulmas1 tizerinde durulmakta ve bu sorumluluk iist yonetime verilmektedir.

Bu sorumluluk ¢ercevesinde yoneticilerin acik, diiriist ve seffaf bir sekilde hareket

etmeleri zorunludur.

Isletme calisanlarma gereken Onemin verilmesi, calisanlarin  mutlulugunun
saglanmasi, duygu ve degerlerin dikkate alinmasi, siirekli ve adil bir gelisimin
saglanmasi, tutarlilik, biitiinsel bakis acisi, yaraticilik, giivenilirlik ve igyeri hijyen

kosullarinin saglanmasi gibi konular yonetimin sorumlulugu altindadir (Devine ve

Halpem, 2001).
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2.5.5 Sosyal sorumluluk

Sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin itibarin1 etkileyen bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin, igerisinde faaliyet gosterdikleri sosyal cevre igin
yararli ve duyarl bir isletme olarak algilanmalari, isletmenin itibarin1 oldukga olumlu
bir sekilde etkilemektedir. Tanimlamak gerekirse sosyal sorumluluk; isletmenin
ekonomik faaliyetlerinin, onunla ilgili paydaslarin (hissedarlar, ¢aliganlar, tiiketiciler
kamuoyu) menfaatlerinie zarar verilmeden yonetilmesi seklinde tanimlanmaktadir

(Dinger, 1998).

Isletmelerin iliskide bulunduklar1 birgok sosyal sorumluluk alanlar1 bulunmaktadir.
Bu alanlar sosyal sorumlulugun alanlarini ¢izmekte ve ayni zamanda kapsamini
olusturmaktadir. Isletmelerin paydaslarinin ¢ikarlarnin  korunmasi, ¢alisanlara
nitelikli i ortamlarinin saglanmasi, piyasaya yonelik is imkanlarinin yaratilmasi,
tilketicilerin korunmasi, ¢evre kirliliginin Onlenmesi ile yasanabilir ¢evrelerin
olusturulmasi ve toplumsal sorunlarin ¢dziimii gibi bazi sorumluluk alanlar1 vardir.
Bu sorumluluk alanlar1 ekonomik, hukuki, ahlaki ve goniillii sorumluluk olmak iizere

dort bashik altinda incelenebilir; (Ozkol ve digerleri, 2005)

*Ekonomik Sorumluluk; Karli olmak, kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanmak ve

isletme fonksiyonlarina yonelik stratejik kararlar almak.

*Hukuki Sorumluluk; Yasal kurumlar tarafindan belirlenen kanun ve diizenlemelere

uygun davranmak.

*Ahlaki Sorumluluk; Kanunlarin o6tesinde, kamuoyunun beklentilerine uygun

davranmak.

*Gonilli Sorumluluk; Kamuoyunun refah diizeyini ve yasam standardini ytikseltici
faaliyetlere goniillii olarak katilimda bulunmak (sanat, egitim ve kiiltiire, sosyal

yardim kuruluglarina yapilan maddi ve manevi destekler vb.)

Isletmenin toplum refahina yonelik davranislari, o iilkenin kendisine emanet ettigi
kaynaklar1 etkili ve verimli bigimde kullanmasi, toplumun ihtiyaglarina uygun miktar

ve kalitede iiretimde bulunmasi seklinde ortaya cikar.
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Genel olarak bir isletmenin yasam amaci, is ahlakina, isletme icindeki ve
cevresindeki kisi ve isletmelerin beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve

politikas1 glitmesi, insanlart mutlu ve memnun etmesine yoneliktir (Eren, 2002).

Sosyal sorumluluk, topluma kars1 yiiklenilen ve gerektiginde hesap vermeyi
gerektiren bilingli bir duygu olarak da degerlendirilebilir. Sosyal sorumluluk
konusunu ciddiye alan isletmeler Onemli kazanimlar saglamaktadirlar. Sosyal

sorumlulugun yararlari su sekilde siralanabilir; (Argiiden, 2002)
*]sletmelerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artar,
*Daha nitelikli personeli ¢gekme, motive etme ve tutma imkani dogar,
*Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artar,

*QOzellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkam olustugundan hisse

degerleri artar, bor¢clanma maliyetleri diiser,

*Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada 6nemli avantajlar elde edilir,
*Verimlilik ve kalite artis1 saglanir,

*Risk yonetimi daha etkin hale gelir,

*Toplumun ve yasama organinin igletmenin goriislerine 6nem vermesi saglanir.

Sosyal sorumluluk, topluma faydali hizmet ve ¢evreye duyarli faaliyetlerle ilgili bir
kavramdir. Isletmeler acisindan toplumsal duyarlilifa sahip bir yonetim anlayist
oldukca onemlidir. Ciinkii igletmelerin sosyal sorumluluklarinin bir geregi olarak
toplum yararma bir takim faaliyetler yapmalari, onlar1 paydaslari goziinde daha

degerli bir konuma getirmekte ve belirli bir itibar algis1 olusturmaktadir.

Paydaslar, iliski icinde olduklar1 isletmeleri, genel sosyal refahin sorumlulugunu
tagiyan isletmeler olarak gormek istemektedirler. Bir isletme i¢in sosyal olarak
sorumlu olmak, faaliyetlerinin toplum tiizerindeki olumlu etkilerini en iist diizeye
cikarip olumsuz etkilerini en aza indirmektir. Sosyal sorumluluk kavrami bir

anlamda kurumsal hayirseverlik olarak da ifade edilebilir.
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Kurumsal hayirseverlikten kasit, isletmelerin higbir karsilik beklemeden toplumun
yasam seviyesini yiikseltici bir takim faaliyetler igerisinde olmasidir. Insanlarin
yasam standardim yiikseltici faaliyetlerin sosyal sorumlulugun bir geregi olarak
yapilmast kamuoyu nezdinde itibarin yiikseltilmesine araci olacaktir (Karakose,

2007).

Sosyal sorumluluk bilincine erigsmis isletmeler (Dortok, 2004);

* Faydali toplumsal olaylar1 destekler,

* Cevreye kars1 duyarli ve sorumludurlar,

* nsan iliskilerinde ve davranislarinda, yiiksek standartlar olusturur ve uygularlar.
2.5.6 Vizyon ve liderlik

Bir isletmenin faaliyet gosterdigi sektérde oncii ve lider olmasi, i¢inde bulundugu
pazardaki konumunu ve insanlarin isletmeye karsi durusunu belirleyen bir diger
onemli unsurdur. Lider ve liderlik konularinda yapilan arastirmalar, incelemeler ve
benzeri c¢aligmalarin kapsami, konuya verilen Onemin gostergesidir. Liderlik
konusuna verilen 6nemde, insanin 6nemli ve kapsamli o6zelliklerinden birisi olan
yonlendirme ve yonlendirilme gereksiniminin bilylik payr oldugu ileri siiriilebilir

(Aydin, 2000).

Liderlik konusu yonetim alaninin 6nemli konularindan birisidir. Bu nedenle iizerine
sayisiz arastirma yapilmis ve bu arastirmalarda liderlikle ilgili farkli tanimlar ortaya
atilmistir. Bu tanimlardan bir tanesi liderligi; belli bir durumda, belli bir anda ve belli
kosullar altinda bir grup tizerindeki; insanlarin kurumsal hedeflere ulagmak ig¢in
gontlli olarak ¢abalamasini tesvik eden, ortak hedeflere ulasmada yardimci olan
deneyimleri aktaran ve uygulanan liderlik tiiriinden hosnut olmalarim saglayan
etkileme siireci olarak tarif etmektedir. Bu tanimdan da anlasilacag {izere, liderligin
dogasinda bir etkileme giicli vardir. Kurumsal agidan diisiiniildiigiinde ise liderlik;
yoneticilerin bireysel ve kurumsal amaglar1 gergeklestirmek amaciyla calisanlari
etkileme ve yoOnlendirme siireci olarak ifade edilebilir. Liderligin, isletme
amagclarinin gerceklestirilebilmesinde ve ortak bir vizyon dogrultusunda faaliyetlerin

stirdiiriilmesinde tiim ¢alisanlarin gayretlerine yon vermesi gerekir (Werner, 1993).
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Liderlik veya rehberlik olmadik¢a bireysel ve organizasyonel amaclar arasindaki

baglar gevseyebilir.

Bir grupta baghilik saglayan ve onu belirli amaglarin gerceklestirilebilmek igin
motive eden unsur; liderliktir. Giiglii bir liderden mahrum olan bir isletme icerisinde
calisan bireyler kendilerine hedef olarak belirledikleri isletme vizyonundan giin

gectikce uzaklasirlar.

Lider durumunda bulunan kimse kisileri motive etmedik¢e ve onlar1 amaclar
dogrultusunda yonlendirmedik¢e, planlama, organize etme ve karar verme gibi
yonetim Islevleri beklenen hedeflerin gerceklesmesi konusunda yetersiz kalabilir.
Kurumsal itibar1 ylikseltmek isteyen liderlerin dikkat etmeleri gereken hususlar

sunlardir; (Argiiden, 2002)

* cte ve dista verilen sdzlerden dénmemek, sektdrde bilgi ve danigma kaynagi

olarak algilanmak da itibar arttirmaya yardimeci olur.

* Hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢oziim {iretmek, kamuoyunun giivenini

kazanmak i¢in gerekli bir yaklasimdir.

* Calisanlara ve paydaslara bir misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin de

itibar1 arttirici bir etkisi vardir.

* Ust yonetimin i¢ ve dis cevreyle etkilesimde bizzat bulunmasi ve kisiligi ile
kurumsal kimligin tutarlilig1 itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim isletmelerin
degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle isletmeye kendi degerlerini

yansittiklari i¢in bu tutarlihigi daha kolay yakalayabilirler.
2.5.7 Finansal performans

Isletmeye yonelik algilarin olusumunda kurumsal itibar kilit bir role sahiptir.
Kurumsal itibar1 bu kadar 6nemli kilan unsurlarin basinda, o isletmenin sahip oldugu

finansal performans gelmektedir. Finansal performans, bir isletmenin karlilik ve
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yatinm amaciyla risk alabilme ve ayni zamanda rekabet edebilme yetenegini
anlatmaktadir. Isletmelerin hedeflerine ulasamamalarinin nedenlerinden birisi de,
teknik ve fiziksel donanim agisindan yetersizliktir yani kaynak yetersizligidir.
Isletmenin sundugu iiriin ve/veya hizmetler ne kadar iyi olursa olsun, isletmenin
finansal tablolarindaki olumsuzluklar; giivenilirlik, isletmenin satis sonrasi
hizmetleri, hisse senedi degeri ve tliim bunlarin sonucunda olusan uzun vadeli
performansi ve yatirim degeri gibi kriterler baglaminda isletmenin kurumsal itibarini

etkilemektedir (Karakose, 2007).

Isletmenlerin uzun vadede varliklarini siirdiirebilmeleri, biiyiik oranda finansal
performanslarina bagli oldugundan, finansal agidan giiglii bir isletmenin, iirlin
ve/veya hizmetlerini daha kolay pazarlayabilecegini sdylemek miimkiin olmaktadir.
Ayrica, kamuoyunda olusan isletmenin finansal ac¢idan giiclii oldugu izlenimi,
tilketicilerin zihinlerinde olusan algilarin olumlu yonde pekistirilmesi i¢in oldukca
onemlidir. Ekonomik olarak yapisin1 giliclendiren isletmeler, kiiresel piyasada
digerlerine oranla daha fazla itibara sahip olacaklar dolayisiyla bu da basariyr

beraberinde getirecektir (Karakdse, 2007).

Bir isletmenin kurumsal itibar1 ile uzun vadeli finansal performansi arasinda yakin
bir iligkinin oldugu sdylenebilir. Ortalamanin tizerindeki itibarin, isletmenin finansal
performansina genellikle iki sekilde etkisi olmaktadir. Olumlu itibar, isletmenin ¢ok
iyl karlar elde etmesini saglayabilir ya da isletmeye karliligini siirdiirme olanag:

tantyabilir (Nakra, 2000).

Finansal performansi 1yi olan bir isletme; (Dortok, 2004)
* Giglii karlilik boyutlarina sahiptir.

* Gelecekte biiylime ile ilgili gii¢lii tahminler yapar.

* Rakiplerinden daha iistiin performans gosterir.

Kurumsal itibar yonetimi, tim sektorleri ilgilendiren ve isletmeleri kendine ¢eken
onemli bir anlayis1 temsil etmektedir. Kurumsal itibar yonetimi; i¢ ve dis paydas

gruplarinin yani isletme calisanlari ile miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar,
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tedarikgiler gibi gruplarin isletmeye iliskin diisiince, bilgi ve duygusal tepkilerinin

kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir (Karakose, 2007).

2.6 Kurumsal Itibar Yonetiminin Asamalar

Itibar yonetimi sadece farkli bakis acilarindaki bireyleri nasil bir cat1 altina

toplayacagimizla ilgili degildir (Davies ve digerleri, 2003).

Onemli olan bu farkli bakis acilarmni bir gat1 altinda nasil toplayabilecegimizdir. Ne
yaptigimizdan ¢ok neyi nasil yaptigimiz 6nemlidir. Kurumsal itibar yonetimi daha
once de deginildigi gibi paydaslarin  kurum hakkindaki algilamalarin
sekillendirmesi ve yonetmesidir. Paydaslarin kurumlara giivenebilmesi ve kurumun
sOylediklerini dikkate almasi i¢in ayni dili konusuyor olmalar1 gerekir. Burada en
biliylik gorev kurumlara diiser. Kurum paydaslarin1 tanimali ve her kademeden
paydasin kurumu anlayabilecegi dilde konusmalidir. Kurumlar, paylaslarla ayni dili
konustugu, kendini ifade edebildigi taktirde rahatlikla ortak bir bakis acis1 ve
diistince olusturulabilir (Karakose, 2007).

Paydaslarla kurulacak samimi ve seffaf iletisim kurumsal anlamda itibar

etkilemekte, giiclendirmektedir.

Kurumsal itibar yonetiminin kurumun kimligini belirleyen ve kurum i¢in hedefler
saptayan yoOnetim birimi oldugu sdylenebilir. Kurumsal itibar yonetimi herseyden
once kurum itibarinin paydaslar géziinde nasil algilnadigini belirler. Kurumsal itibar
yonetimi belirledigi algilara gore kurumunsal itibar planlari olusturur ve stratejiler
gelistirir. Yapilan bu 6nciil ¢caligmayla kurumsal itibar olusturulduktan sonra kurum
icin esas olan kurumsal itibarin korunmasini ve devamini saglamaya caligmaktir

(Karakdse, 2007).

Kurumsal itibarin devami endisesi kurumlarin yapilacak her ¢alismadan, sdylenecek
her sdzden once bunun kuruma verecegi zararin riskini hesaplamayini gerektirir.
Yapilacak c¢alismalarin  6nceden degerlendirilmesi kuruma gelecek zararlarin
onceden tesbit edilerek ortadan kaldirilmasimni saglar. Risklerin analiz edilip,
potansiyel risk haline gelmeden ortadan kaldirilmasi gii¢lii kurumsal itibara sahip

kurumlarin risk ve kriz yonetimi alanlarinda da ¢aligmalar yapmalarini gerekli kilar.
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Itibar yonetiminin gérevleri:
*Kurum paydaslarina ulasilabilecek iletisim kanallar1 tesbit edilir.
*Mesajlar1 herkesin rahatlikla anlayabilecegi dil tesbit edilir.

*Kurumlar paydaslar1 paylasabilecekleri daha fazla bilgi iiretmeli ve bunu

yalinlagtirarak paydaslariyla paylasmalidir.

*Kurumlar sadece kendi paydaslarina degil rakiplerinin paydaslarina da ulasmali ve

kurum hakkinda fikir edinmelerini saglamalidir.

*Paydaslarin kurumla ilgili deneyimler yasamalar1 i¢in ortam hazirlamali ve miisteri

memnuniyeti i¢in ¢aligmalidir.

*Topluma ve ¢evreye karsi kurum sorumluluklarini dstlenmeli, kurumun bu

alanlarda ¢aligmasini saglamalidir.

Kurumsal itibar yoOnetiminin temelinde tutarlilik, biitiinsellik, kalicilik ve
stirdiriilebilirlik vardir. Tutarli ve biitiinsel yonetim anlayis1 miisterilerin kurumsal

itibar1 sahiplenmelerini saglar.

Kurum yaptig1 faaliyetlerle, soyledigi sozlerle yaratilan itibar1 yikmadig: takdirde
kurumsal itibarda kalicilik ve siirdiiriilebilirlik kazanir. Kurumsal itibar yonetiminde
farkli yaklasimlarin uygulandig goriilebilir. Karakdse’ye (2007) gore Itibar yonetimi

3 farkli yaklasimla uygulanmaktadir. Buna gore:

1. Proaktif itibar yonetimi: proaktif kurum hi¢ bir yikima ugramadan 6nce, 6nlem
amaglh olarak olusturulan ve gelistirilen itibar anlayisidir. Burada itibarin insa

edilmesi ve korunmasi bir arada diistiniiliir.

2. Savunma itibar yonetimi: bu anlayista kurumun bir takim tehlikelerle

karsilasacagi anlasilinca, koruma amaciyla itibarin olusturulmasidir.

3. Bakim (koruma) itibar yonetimi: bakim itibar yonetiminde amag var olan itibar1

korumaktir. Biitiin stratejiler olusturulmus itibar1 koruyacak sekilde gelistirilir.
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Itibar olusturmanin sabit bir tarifi yoktur. Ancak her seyden oénce kurumlarin
paydaslar tarafindan nasil algilandig1 ve medya ve finansal analistler tarafindan nasil

tanimlandigini ortaya koymasi gerekir.

Daha sonra kurumun kendi iletisimi rakiplerine gore kiyaslayarak ol¢iimlemesi
gerekiyor. Bundan sonra kurum nasil algilandigi ile ne yaptigi ve sdyledigi
arasindaki iligkiyi belirlemeli ve buna gore bir itibar yonetim haritast olusturmalidir

(URL-15).

Insanlarin bir sey hakkinda bir izlenim edinebilmeleri i¢in yirmi dakikaya ihtiyaclari
vardir. Ancak tiiketiciler, karsisindaki firma hakkinda yirmi saniye ig¢inde yargida
bulunurlar. Belki bazen {iriin/hizmeti denemeden sadece goriintiisiinden Otiirii, bazen
de kulaktan duymak bir haberle bireylerin kurumlar hakkinda yargida bulunmasina
neden olur. Bu yargilar olumlu da olabilir olumsuzda. Fakat olumsuz haberlerin
olumlulara oranla 7 kat daha hizli yayildigini unutmamak gerekir. Kurumla ilgili
yargilar kurumun iletisim c¢alismalarindan ve kurumsal davraniglarindan etkilenir

(Davies ve digerleri, 2003).

Kurumlarin iiriin/hizmetleri ile tiiketicinin ilk karsilastigit an c¢ok Onemlidir.
Yargilarin olustugu bu kisacik anda miisterilerin iirlinle ilgili en olumlu yargilar

edinmesi saglamalidir. Cilinkii ilk izlemin her zaman 6nemlidir.

Elde edinilen diger bilgilerin temeli ilk goriiste edinilmis izlenimler iizerine insaa
edilir. Itibar yonetiminin ilk adimi1 mevcut durumu tesbit etmektir. Itibarla ilgili bir
calisma yapmadan Once var olan itibarin ne oldugu ortaya ¢ikarilmalidir. Kurumun
paydaslar tarafindan nasil algilandigi, yargilarin olusmasina hangi unsurlarin etki

ettigi belirlenmelidir (Karakose, 2007).

Paydaglara kurum hakkinda ne diisiindiikleri, kurumun iyi - k6tii yanlar1 sorulmali,
bakis acilar1 anlasilmaya ¢alisilmalidir. Itibarimizi ortaya koyan en énemli servis ve

aktiviteleri ortaya koymaliyiz (Delapp, 1996).

Kurum herhangi bir itibar calismasindan 6nce kimlik analizi yapmalidir. Kurum
kendi hedef, misyon ve vizyonunu ortaya koyduktan sonra kurum ¢alisanlarinin yani
i¢ paydaslarin kurumu nasil algiladigr 6l¢iilmelidir. Bunun ardindan kurumsal imaj

Olciilmelidir.
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Kurumsal imaj tiiketiciler, miisteriler, potansiyel miisteriler, sivil toplum kuruluslar
vs. gibi gruplarin kurumu nasil algiladiklarinin tesbit edilmesidir. Klasik anlayisa
gore itibar yonetirken ilk yapilmasi gereken isim olusturmak ve buna sahip
cikmaktir. Isim, logo ve slogan birbirini tamamlar nitelikte olmalidir. Kurumu en iyi
sekilde tanimlayacak, kuruma kisilik ve karakter katacak isim belirlenmelidir. Bir
kurum diger kurumlar tarafindan taninmiyorsa isim degistirmesi kabul edilir. Ancak
bircok kurum i¢in var olan ismi kullanmaya devam etmek tercih edilmektedir. Eger
kurum marka olarak gelismemisse bunun ig¢in bir biit¢e ayrilarak belirli stratejiler

dogrultusunda bilinirligi gelistirilebilir (Murray ve White, 2004).

Kurum, i¢ ve dis miisterileri tarafindan nasil algilandigini tesbit eder. Elde edilen
veriler kurumun paydaslar tarafindan nasil algilandigini ortaya koyar. Bu sonugclarla
kurumun kendi i¢in koydugu hedeflerle karsilastirilir. Kurumsal itibar stratejileri,
gelistirilmesi gereken yone agirlik vermek kaydiyla olusturulur. Bu arada kurumun

rakipler karsisindaki konumu da incelenmelidir (Karakose, 2007).

Kurumsal itibar1 giliclendirecek stratejiler olusturulurken, kurumun, rakipler
karsisinda avantajli konuma gelecegi noktalarin giiclendirilmesine dikkat edilmelidir.
Kuyucu’ya gore itibar i¢in biitlinsellik, tutarlilik, kalicilik ve siirdiiriilebilirlik
onemlidir. Bu dogrultuda kurumun hedef kitlesini, misyon ve visyonunu belirlemesi

gerekir (Kuyucu, 2003).

Olusturulmak istenen itibar dogrultusunda agik mesajlar verilmelidir. Stratejik bir
plan cercevesinde segmentler ile uzun vadeli hedeflere, hangi yontemler izlenerek
ulasilacag1 belirlenmelidir. Belirlenen bu hedef ve kurum goriintlisii kurum ¢ikarini
gozettigi gibi her kademede tiiketicisine de hitap etmelidir. Kurumlar ancak bu

sekilde basarili bir itibar olusturabilir (Delapp, 1996).

Kurumsal itibarin gii¢lendirilmesinde en onemli etken itibarin samimi ve diiriist
temeller iizerine kurulmus olmasindan gecer. Kalite, hizmet ve deger kavramlari
itibarin tiiketiciye tanimlanan kismidir. Kurumlarin bu kavramlar tizerine yiikledigi
anlamlar, tiiketici algisinda kurumla ilgili yargilarin olusmasini saglar. Bu nedenle
tilketici algisini etkileyen bu kavramlarin en verimli sekilde yonetilmesi gerekir.

Itibar kurumda bulunan herkesin isidir (Delapp, 1996).
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Kurumsal itibar olusturmak admma kurumda sadece bir bolim ya da grup tayin
edilemez. Itibar1 giiclendirmek adma yapilan ¢alismalara tiim calisanlar hatta bir
siire sonra tiim paydaslar entegre edilmelidir. Kurumsal kimlik ve kiiltiir kurumun en
uc noktasina dek ulastirilarak herkesin kurumsal itibardan iizerine diisen sorumlulugu
yerine getirmesi beklenir. Clinkii kurumu herseyiyle benimsenmis bir ¢alisan kendi
degerleriyle kurumsal degerleri 6zdeslestirdiginden, kurumsal itibara kendi itibar
gibi sahip ¢ikacaktir. Kurumun her kademesiyle benimsedigi kurumsal itibar
stratejileri, kurum paydaslar tarafindan 6ziimsenerek, genis zamana ve etkinliklere
yayilmalidir. Kurumlar itibarli olmak i¢in, iiriin ve hizmetlerinde farklilik yaratarak
ekonomik deger katma; hukuk ve toplumsal yasalara uyma; kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri yapma; kaliteyi ve miisteri memnuniyetini saglama;
iletisimde standartlar olusturma; egitim, kontrol ve tesvik ¢aligmalar1 yapar
(Argiiden, 2002). Itibarli bir kurum olabilirmek i¢in goriiniir ve giivenilir olmak
gerekir. Herkes ne is yaptigimizi agik ve net olarak bilmelidir. Giivenilirlik ise bir
kurumun kalitesinin gostergesidir (Kuyucu, 2003). Gii¢lii bir kurumsal itibar
paydaslarin kuruma olan giiveninden kaynaklarinir. Kurumlarin 6nemle {izerine

egilmesi gereken diger bir unsur teknoloji ve egitime acikliktir (Karakose, 2007).

Kurum, ¢evresindeki her tiirli yenilige adapte olmali, ¢agdasligini koruyarak
giindemde kalabilmelidir. Egitimle yenilenen kurum yasanan gelismeleri yakindan
takip eder. Kurum yenilikler dogrultusunda dis ve i¢ paydaslarinin istek ve
ihtiyaglarin1 en iyi sekilde analiz ederek bunlar hakkinda ¢alismalar yapar. Ozellikle
i¢ paydaslar sinifina giren calisanlar, motivasyon yontemleriyle kurumsal hedefler

dogrultusunda kanalize edilerek tiiketicilerin isteklerini karsilar (Xu ve digerleri,
2005).

Kurumsal itibar kurumlarin bir ¢ok degerini ortaya koyan temel duruslarin
birlesimidir. Ustiin bir ¢abayla olusturulan kurumsal itibarin devamini saglamak en
az bu itibar1 olusturmak kadar zordur. Sirdiiriilebilir kurumsal itibar i¢in kurumun
stirdiiriilebilir aktiviteler organize etmesi gerekir. Paydaglar tarafindan basarili
bulunan bir ¢alismanin itibari, ¢alisma devam ettikce ve c¢alisma bittikten sonra,
cizgisini kaybetmeyen kuruma yansir. Olusturdugumuz itibarin ne durumda
oldugunu gérmek i¢in kurum, diizenli araliklarla algilanan itibar1 6l¢melidir (Xu ve

digerleri, 2005).
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Olgiilebilen itibar kuruma en yiiksek fayday saglar. itibar dlgiilemeyecek hale gelirse
itibar yok olmus olur. itibar hem tiiketiciler hem de diger kurumlar iizerinden

Olciiliir.

Tiketiciler tlizerinden Olgiilen itibar genelde daha giivenilir sonuglar verir. Cilinkii
tiiketicilerin goriisleri hem goniillii hem de dogrudur. Itibar insaas: siirekli devam
eden ve toplum goriislerini saglamlastiran yapidir. Kurum olarak biiyiik bir konuda
goriinen olunmal1 ve bu insaanin devamini saglamaliyiz. Eger kurum ismi olumsuz
bir olaya karigmigsa bu itibar1 toparlamak zaman alir. Boyle bir durumda kurum
kendi kitlesini toparlayip, profesyonel bir gelistirme programi hazirlayarak, medya
ve toplumla Ornek olaylarla karsilasmak gibi itibar1 giiclendirecek calismalar
yapmalidir. Engeller asildiktan sonra kurumsal calismalara kaldigi yerden devam
edilerek itibarin gelisimine devam edilebilir. Itibarin devamliligini saglayabilmek
icin siirdiiriilebilir ¢aligmalar yapilmalidir. Kurumsal gelisim ya da sosyal
sorumluluk caligmalar1 bir noktaya geldikten sonra bitirilmemelidir. Yapilan
calismalarin hedeflenen boliimleri tamamlandiktan sonra projenin bir adim ileriye
taginmast saglanmalidir. Boyle bir calismayla kurum gelisimini saglarken
giindemdeki yerini de korur. Goriiniirliigii devam eden kurum toplumsal giiveni

sarsmadikca itibarinin devamliligini saglayabilir (Delapp, 1996).

Kurumsal itibarin korunmasi itibarmn risklerden korunmasmi ifade eder. Itibar
korumaya yonelik onlemler, kurumsal degerlerin zarar gérebilecegi kriz durumlarini
onceden belirlemek ve bunlar i¢in proaktif ¢aligmalar yapmay1 kapsar. Giiglii ve ufku
genis kurumlar, biiyiik maddi ve manevi deger harcanarak olusturulan itibar

etkileyecek riskleri dnceden analiz eder ve bunlar icin Onlemler alir (Karakdse,

2007).

Itibar risk yonetiminde amag kaos durumlarindan zarar gormeden siyrilmaktir. Ola ki
kurum krizle karsilasirsa, o zaman kriz yonetimi bu krizden en az zararla nasil
kurtulunabilecegini ortaya koyar. Kurumun kag¢inilmaz olarak i¢ine diistiigli kriz
anlarinda ise kurum soguk kanliligini1 korumali ve en agik yontemlerle iletisimini
stirdiirmelidir. Bunu saglayabilmek icin olagan donemlerde yoneticilerin iletisim
becerilerini gelistirmeleri gerekir. Kriz donemlerinde, 6zellikle meyda ile agik,

samimi ve diiriist iletisim baglar1 kurulmalidir (Karakése, 2007).
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Aksi halde medya kurumun zayif diistiigii kriz dénemlerinde, en giiglii silah1 olan
yorumlarini, kitle iletisim araglar1 vasitayla yayip ve kurumsal itibara derin bir darbe

2

vurabilir. J. Larkin “ Reputation Management isimli makalesinde itibarin
giiclendirilip, korunabilmesi i¢in bir takim risklerin degerlendirilmesi ve yonetilmesi

gerektiginden bahsetti. Larkin’e gore giiclii bir itibar i¢in (Larkin, 2003):

1. Kurumlar erken uyari ve izleme sistemi kurmalidir. Erken uyari sistemi krizler
olusmadan gelen sinyalleri algilayarak onlemler almay1 kapsar. Medya, hiikiimet,
ticari gruplar ve sivil toplum kuruluslar1 dikkatle takip edilmelidir. Bu topluluklar

yasanacak krizlerin sinyallerini tagirlar.

2. Kurumu etkileme ihtimali olan riskler belirlenmelidir. Kurumun karsilasabilecegi
bu krizler 6nceden tahmin edilmeli, tanimlanmal1 ve senaryolar yazilarak proaktif bir

calismayla 6nlemler alinmali ya da kriz anlarinda nasil davranilacagi belirlenmelidir.

3. Kurum g¢esitli sinama yontemleriyle kendini analiz etmeli ve eksiklikleri
belirlemelidir. Bu sayede kurum kendi performans eksikliklerini goriir ve gelistirecek

yonde ¢aligmalar yapar.

4. Kurumlar hareket planlar1 ve stratejiler gelistirmelidir. Bu hazirlik, kurumlarin

nereye adim atacagini dnceden bilmesini ve saglam adimlarla yol almasini saglar.

5. Kurumlar kendi performansini degerlendirirken bir yandan da paydaslarinin
kurum hakkindaki yargilarin1 degerlendirmelidir. Algilar diizenli olarak 6l¢iildiigii
zaman deger erozyonlari daha kolay fark edilir ve hizlh  sekilde eski haline

getirilebilir. Bu nedenle kurumsal itibar diizenli olarak Sl¢iilmelidir.

Ornegin  McDonald’s, biinyesinde gelecekte ortaya ¢ikabilecek ¢evre
olumsuzluklarinin yonetimiyle ilgilenen bir ekip ¢alistirtyor (Esty ve Winston, 2007).
Proaktif bir ¢alisma disiplinine sahip bu ekip, muhtemel sorunlar1 tespit ediyor ve
daha bu sorunlar ortaya c¢ikmadan Onlemlerini aliyor. Tamer Saka, kurumsal risk
yonetimi kavramini “bir kurulusun yonetim kurulu tarafindan olusturulan stratejisini
etkileyecek potansiyel olaylarin belirlenmesi ve risk almak istegi seviyedeki risklerin

yonetilmesi i¢in tasarlanmig sistematik siire¢” olarak tanimliyor (URL-16).
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Kurumlar itibarlarin1 uzun c¢alismalar sonucu olusturabiliyorlar. Biiylik emek
verilerek yaratilan itibarin risklere karsi korunmasi gerekir. Kurumlar karsilarina
cikabilecek riskleri ongorerek bunlar karsi onlemler almali ve riskleri ortanda

kaldirmalidir (Argiiden, 2003).

Kurumlar olasi risk durumlarina karsi ise dnceden harekat plani hazirlamali ve kriz
durumlarinda proaktif olarak harekete geg¢melidir. Etik degerlere uyum, sosyal
paydaglarla diyalog, seffaf ve hesap verilebilirligi yiiksek bir yonetim kuruma
duyulan giiveni artiracaktir. Bu giiven itibarin korunmasinda ve gelistirilmesinde

onemli rol oynayacaktir (Kadibesegil, 2006).

2.7 Kurumsal itibar Yonetiminin Kuruma Katkilari

Kurum y6netimi ve kurumsal liderler itibar olusumundaki en 6nem kaynaklaridir.
Kurumsal itibarin olusmasinda gorev iistlenen kimlik ve kiiltiir, kurumu ydnetim
kademesi tarafindan olusturulur. Yapilacak sosyal projelerin ya da iletisim
aktivilerinin kaynagininda yonetim kademesinin oldugu disilinildiigii zaman
yonetimi itibar olusumundaki etkisi yadsinamaz. Kurumsal itibarin sekillenmesinde
diger bir kaynak ise kurumun i¢ paydaslart dedigimiz c¢alisanlardir. Calistig
kurumdan gurur duyan, mutlu, motive ¢alisan yaptigi isin hakkini vereceginden

kaliteli iirtin tiretir (Kadibesegil, 2006).

Calisan miisteri memnuniyeti saglayarak, paydaslarin kurum hakkinda olumlu yargi
edinmesini saglar. Kurum hakkinda olumlu itibara sahip c¢alisanlar kurumun
disardaki temsilcisi olur. Kurumdan memnun ¢alisan olumlu tutumlarini ¢evresindeki
insanlara yansitarak olumlu yargilar olusturur. Uluslararas1 pazarin éneminin arttigi
cagdas pazarlama anlayisinda uluslararasi kabul gérmiis uygulamalart takip etmek
kurumsal itibar1 giiclendirir. Kurumsal itibarin etkili unsurlarin1 bir araya getiren
Uclii Raporlama Sistemi &nemli kurumsal iletisim araglarindan biri haline geldi

(Kadibesegil, 2006).

Uclii Raporlama Sistemi her yil hazirlanan Finansal faaliyet raporlar1 yaninda gevre
ve sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik raporlarin da yaymlanmasini ifade eder.

Uclii Raporlama yayinlayan kurumlarm itibar yonetimi konusunda ciddi ¢alismalari
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oldugu soylenebilir. ~ Kurumlar uluslariistii organizayonlarin bir takim prestij
uygulamalarina katilarak itibarlarini gelistirmeye calisirlar. Amerikan borsast Dow
Jones Sustainability Index (DJSI)’i olusturarak cevrecilige verdigi Onemi
gostermistir. Kurumlarin DJSI’ye girebilmeleri i¢in ¢evreci bir ¢ok yaptirimi yerin

getirmeleri gerekir.

ABD’deki bir ¢ok yatirnmeir bu endeksi 6zenle takip etmektedir. DJSI’ye kabul
edilmek bir kurumun ¢alismalarina onay almasi demektir. Bu da kurumu itibarimin
bir anda yiikselmesi anlamina gelmektedir. Diger bir uluslar tistii kurum ise merkezi
Cenevrede olanan “ World Bussiness Council”dir. Ozel sektdr kuruluslarinin en iist
diizey yoneticileri bu sivil toplum kurulusunda toplanir. Son yillarda 6nemi ve
sayginlig1r artan kurum iiyelerini sosyal sorumluluk ve iiclii raporlama yaymlama
konusunda isbirligine ve kiyaslama platformuna sokar. Boylece kurumlarin sosyal
caligmalarin1  gelistirerek, itibarlarint ylikseltmelerini sagliyor. “Siirdiirtilebilir
Kalkinma ve Insani Gelisim” bashig1 altinda Birlesmis Milletler tarafindan biitiin iiye
iilkelerin katilimi kararliligiyla organize edilen toplant1 ve projelere, son yillarda,
0zel sektor de ilgi gostermeye basladi. Birlesmis Milletlerin koordine ettigi bu
olusumla kurumlarin gelisimi saglanirken, toplumsal ve c¢evresel anlamda
devamliligin saglanmasi amacglanmaktadir. Calismalara katilan kurumlar, ¢alismalara

devam ederken kendi gelisimlerine ve sayginliklarina katkida bulunurlar.

Avrupa Birligi 2000 yilindan itibaren kural, yonetmelik ve yasa tasarilartyla Avrupa
pazarinda sirdiiriilebilir  kalkinmayla ilgili somut politikalar1 uygulamaya
baslamistir. Uygulamalar1 yerine getiridigine dair kurumlardan belgeler istenecektir.
Bu uygulamalar kurumlarin topluma, ¢evreye ve diger is ortaklarina karsi sorumlu
davranmiglar benimsemelerini zorunlu kilar. Bu zorunlu gonilliikler sayesinde
kurumlarm itibar1 gelismektedir. Kurumlarin bir takim gruplara dahil olma g¢abasi
kurumlarin paydaslar goziindeki degerini olumlu yonde etkileyecektir. Kurumsal
itibar yonetimi, kurum ile paydaslar1 arasindaki iletisimi kolaylastirir. Kurumun
olusturdugu acik ve net iletisim tutumu karsisinda, tiiketici kuruma giiven duyar.

Kurulan bag sayesinde iletilen mesajlar daha kolay anlaglacaktir (Karakose, 2007).

Basarili itibar calismasi, kurumlarin rakiplerine oranla pazarlama maliyetlerinin

azalmasini saglar (Argiiden, 2003).
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Toplumun gilivenini kazanmig kurumlarin iriinlerini satabilmek i¢in uzun boylu
pazarlama g¢aligmas1 yapmasina gerek yoktur. Ciinkii tiiketiciler kuruma giivendigi
icin dogru orantili olarak iiriinlere de giivenecektir. Itibar kurumla ilgili mesajlari
tasidigindan tiiketicinin satin alma kararlarm etkiler (URL-17). Belki de kurumun
yapmast gereken tek sey sadece iirlinlerini tanitmak olacaktir. Kurumsal kimlik ve
imaj1 saglam temeller {izerine oturtulmus, vizyonu ve misyonu belirlenmis kurumlar
yaptiklar1 caligmalarla tliketicinin saygi ve gilivenini kazanirlar. Calisan ve
yoneticilerin  ortak  degerlerinin  kalitesiyle taninan kurumlar teknolojik
gelismelerden, rakip saldirilarindan ve degisen miisteri profilinden daha az

etkilenmektedir (Kuyucu, 2003).

Yakin bir ge¢mise kadar iirlin kalitesi, Urlin cesitliligi, fiyat ve {irlinlere
ulagilabilirlik kurumlar arasi1 rekabetin unsurlariydi. Ancak giiniimiiz kosullarinda
rekabetin kulvar1 degisti. Bu giin rekabet ortaminda yer almak isteyen kurumlar etkin
iletigim stratejilerine sahip olmalidir. Globallesen diinyada bilgi teknolojileri ve

entellektiiel sermaye kurumlarin en 6nemli giigleri haline geldi (Kadibesegil, 2006).

Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin veya kullandiklari hizmetlerin arkasinda kimlerin
oldugunu ve kurumun ne gibi ¢aligmalar yaptigin1 bilmek istiyor. Bilgi teknolojileri
ve iletisim yOntemlerinin gelismesiyle, bu aktiviteler kurumlarin gosteris ve reklam
amacinin otesine gecerek kurum hakkinda bilgi veren, bu sekliyle itibar1 giiclendiren
yapilar olarak karsimiza c¢ikiyor. Eger itibarimiz rakiplerin goziinde diisiikse

rekabet¢i miidahalelere agik oldugunuz sdylenebilir (Davies ve digerleri, 2003).

Ciinkii rakipler birbirlerinin en ufak a¢igini yakalamak i¢in pusuya yatar. Bir kurum
itibarinin, rakip goziindeki degeri diiserse, rakibin kurumu elestirecek bir nokta
buldugu, rakibin kurumu kendisiyle boy Ol¢lisebilecek diizeyde dahi gdrmedigi
anlasilabilir. Kisacasi saglam ve olumlu itibarin, rakip ve miisteri goziinde, kurumun
rekabet gliciinii artirdigin1 sOyleyebiliriz. Arastirmalara gore giiglii kurumsal itibara

sahip bir firmanin (URL-18):
*Finansal risk yatirimcilarinin kendisine yonelimini artirdigin

*Yatirimcilarin bagka firmalara kacig oranini diistirdiigiinii
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*Daha zayif itibara sahip firmalara gore kriz ortamindan daha az etkilendigini
*Projeler ve programlar i¢in hiikiimet desteginin arttigin
*Sektor ortalamasinin lizerinde kar elde edebildigini

*Normal donemlerde hisse senedi piyasasinda daha zayif itibara sahip firmalara gore

daha yiiksek performans gosterdigini
*Caligan sadakatinin ve verimliliginin arttigini

*Satiglarinin, miisteri sadakatinin ve tavsiye edilirliginin yukariya dogru ivme

kazandigini sdyleyebiliriz.

Kurumlar itibar ¢aligmalar1 yapmak i¢in belli bir biiyliklige gelmeyi beklememelidir.
Kurumsal itibar kurumun ilk giiniinden olusturulmaya baslanmalidir. Kurumlarin
kurumsal itibar olusturmak adina yapilan calismalardan maddi geri doniisler
beklemeleri kurumlarin itibar yonetimi sirasinda yaptiklar1 en biiyiik hatadir.
Kagimilmasi gereken bir diger 6nemli hata ise sosyal ¢alismalar gibi itibar olusumuna
destek olacak calismalar icin ayrilan bilitcenin, projeyi duyurmak icin ayrilan
biitceden daha kiigiik tutulmasidir. Boyle bir durumda paydaslar projeleri, toplum
faydas1 i¢in yapildig1 diislincesinden uzaklasarak, pazarlama amaciyla yapilmis
reklam caligsmalar1 gibi algilar. Bu da kurumsal itibar1 olumsuz etkiler. Paydaslarin
kuruma olan giiveninin sarsilmasina neden olur. Kurumsal itibar kurumun paydaslar
neznindeki algilamalarindan ibarettir. Ancak paydaslarin algilamalarini olusturan
kanaatler her zaman dogru degildir. Kurumlar iletisim ¢aligmalariyla paydaslarinin
algilamalarim1  sekillendirecek kanaatlerin, dogru olmasimi saglamalidir. Kurumlar
bireyler iizerinde biraktig1 izlenimlerle, bireylerin kurum hakkindaki yargilarim
sekillendirir. Bireylerin kurum hakkinda yargi edinebilmesinde kurumun tutum ve
davraniglar1 biiyiik rol oynar. Kurumsal itibar bireylerin algilarina sekil verme
sanatidir. Bu nedenle kurumsal itibarin yonetilebildigi ve yonetilmesi gerektigi
sOylenilebilir. Yiiksek bir kurumsal itibar, kurumun bireylerle kurdugu basarili

iletisimle saglanir (URL-19).
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3. SANAL ORTAMDA KURUMSAL ITiBAR YONETIMi

Glinlimiizde teknolojinin ¢ok hizla gelismesi aligilmig iletisim araglarini yeni
platformlara ¢ekmektedir. Yakin gecmiste tiim diinya, biiylik sirketlerin skandallarla
cokiisiine veya zayiflamasina taniklik etti ve itibar yonetimi daha da fazla giindeme
geldi. Ancak elbette itibar yonetimi, skandallarin Onlenerek sirketlerin ayakta
kalmasmi saglamaktan ibaret degildir. Itibar y&netimi, itibarin izlenmesi,
korunmasini, gli¢lendirilmesini igeren ve artik internetin de dikkate alinmasi
gerektiren genis kapsamli bir kavramdir. internet, bilingli kullanildig: takdirde hem
itibar zedelenmesi risklerini azaltmaya yardimci olabilecek, hem de itibari

giiclendirebilecek 6zelliklere sahiptir.

3.1 Bilgi Iletisim Teknolojileri Sisteminde Degisen Yapilar ve Anlamlar1

19. ylizyilin sonlarinda Sanayi Devrimi ile birlikte endiistriyel ve toplumsal alanda
yasanan degisim siireci, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgi temeline dayali,
bilgisayar destekli teknolojilerin kullanimimin artmasiyla nitelik degistirerek, bas
dondiiriicii bir hizla devam etmektedir. 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren bir
iistlinliik olarak goriilen kitle iiretim ve kitle tiikketim yaklagimi, glinlimiizde degisime
ugramistir. Tiiketicilerin tiikketim kaliplari, deger ve fayda kavramlar degismis,
ozellikli mal talepleri artmigtir. Isletmelerin de yasanan bu degisimin niteligini,
yapisini ve boyutlarini anlamalari, var olan degisime uyum saglamalarinda ilk adim
olmaktadir. Degisim insan dogasina dayandigi ve dogma olmadigr icin, kendini
stirekli degistirmektedir. Pazarin 6zgiirliigli degisimlerin her zaman ve her ortamda
yapilabilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla degisim siirekli yeni degisimlerle
ilerlemekte ve bu sayede uyum saglayan isletmelerin iiretkenligini ve rekabet giiciinii
artirmaktadir (Glazer, 1991). Degisimin siirekli kendini degistirme yetenegi, sadece
zenginlik iretmekle kalmamakta, ayn1 zamanda, bu degisime uyan isletmelerin,

rakipleri iizerindeki en tayin edici tistlinliigiinli olusturmaktadir (Kogel, 1998).
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Firmalar Pazar kosullarinin ve artan rekabetin neden oldugu hizli degisime ayak
uydurabildikleri, stirekli iyilesmeyi saglayabildikleri Ol¢lide rekabet edebilme
giiclerini arttiracaklar1 gercegi ile yiizlesmekte ve bu durum var olabilmenin bir
kosulu olarak kabul edilmektedir. Ayrica giiniimiizde tiiketicilerin bireysel istekleri
On plana ¢ikmis, pazarin ve pazar dinamiklerinin stirekli izlenmesi zorunlu olmus, bu

da bilgi teknolojilerine dayali pazarlama anlayigin1 daha 6nemli hale getirmistir.

Kiiresellesme ile birlikte, 6zellikle FED (Amerika Federal Merkez Bankasi) Baskani
Greenspan ile anilan, serbest pazar ekonomisi sisteminin benimsenmesi, bugiin
yasanilan pazar rekabeti ve degisim serbestligi ile yeni bir pazarlama donemi de
yaratmistir. Bu donemle birlikte pazardaki rekabetin olaganiistii  sekilde
yogunlagmasi ve rekabet giderlerinin artmasindan dolay1 potansiyel miisteri varliklar
deger kazanmistir. Ayrica yeni pazarlama doneminde toplu algilamanin yerini
bireysel algilamaya birakmasi, yeni pazarlama egilimleri ve paradigmalarda acikca
kendini gostermektedir. Bu degisimler hizmet pazarlamasi, endiistriyel pazarlama,
tilkketici davraniglar1 gibi alanlar gelistirmis ve geleneksel pazarlama prensipleri
(pazarlama karmasi paradigmasi, pazar bolimlendirme gibi) tartisilmaya
baglanmistir. Toplu algilamanin yerini ‘bireysel’ algilamaya birakmis olmasi,
gelisimin basinda, alict ve satici arasinda degisimin yerini giderek deger zinciri
icindeki tiim birey, kurum ve kuruluslar arasinda karsilikli etkilesime birakmasi ve
yeni miisteriler kazanmaktansa mevcut miisterileri elde tutma ¢abalar1 ortaya ¢ikan
en Onemli egilimlerdir. Kitlesel iretilmis {riinlerin, kitlesel bir sekilde
pazarlanmasina dayanan geleneksel pazarlama anlayisi, bu egilimler karsisinda

yetersiz kalmaktadir (Dedeoglu, 2001).

Bir organizasyonda pazarlamanin yeniden tasarlanmasi, yeniden tanimlanmasi ve
yeniden yapilandirilmasi hayal edilemeyecek kadar genis bir konudur. Hayal giiciinii
zorlayan bu konu teknoloji ile birlikte miisteri verilerinin toplanmas1 ve sistematize
edilmesi, miisteri verilerinin analiz edilmesi, tiiketicilerin tutum ve davraniglarinm
stirekli olarak izlenmesini saglayarak satis tahminleri ve pazar boliimlendirme gibi
firsatlar sunmustur. Bilgi teknolojileri, maliyetlerin diisiiriilmesinde, rekabet avantaji
yaratan Orgiitlerin yeniden tanimlanmasinda ve tasarlanma siirecinde biiyiik bir firsat

olarak diisiiniilebilir.
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Ancak bilgi teknolojilerinin pazarlama fonksiyonunda bir degisim yaratmasi, egemen
olan “bilgi teknolojilerinin nasil kullanilmasi gerektigi“ paradigmasiin ortaya
ctkmast ve bilgi teknolojilerinin pazar ile miisteri bilgilerinin yaygilastirilmasi ve
orgilitsel karar verme yapisinin yassilastirilmasi i¢in kullanilmasiyla miimkiin olabilir
(Leverick ve digerleri, 1997). Bilgi iletisim teknolojileri ile miisteri odakli yonetim
anlayisinin  gelismesi, pazarlama fonksiyonunu da oldukca etkilemistir. Bunun
nedeni bu anlayisin miisteri bilgilerine daha ¢ok ulasabilmeyi gerektirmesi ve buna
bagl olarak da pazarlama fonksiyonunun goérevlerinden bazilarini ele almasidir. Bu
sayede pazarlamanin hedefini genisletmekte, bu da pazarlama fonksiyonunu
zayiflatmaktadir. Bu etki, pazarlama elemanlarinin sayisindaki diisiis, pazarlama
fonksiyonunun yapisinin yassilastirilmasi1 ve daha az karar diizeyi seklinde olabilir
(Dedeoglu, 2001). Serbest pazar ekonomisinden gii¢ alan ve Kiiresellesme akimiyla
dalga dalga tiim diinya ekonomilerine yayilan ‘degisim’ serbestligi ve zorunlulugu,
bilgi iletisim teknolojileri ile glin gectikge daha hizli bir sekilde tiim pazar ve
pazarlama sistemini evrimlestirmektedir. Cemalcilar’in da (1987) bahsettigi gibi
pazarlama sisteminde var olan bu degisimler silsilesi ve sonucunda evrimlesen yap1
artik goriinen bir gercektir. Fakat bilgi iletisim teknolojilerinin ulagtifi nokta ve
degisimin hizi, hedef kitleler sisteminde olumlu ve olumsuz bir¢cok degisken
yaratmaktadir. Sistemi hizla evrimlestirme istegi ile sistemin parcalarmin bu degisim
hizina uyum sorununun, sistemin parcalarinda geri doniilemez mutasyonlar yaratmasi
asikardir. 2008’in son donemlerinde ortaya c¢ikan ekonomik krizin detaylar1 ve
altyapist okundugunda sistemin parcalarinin degisime ayak uydurabilmek i¢in gercek
dis1 enstriimanlar kullandig1 ortaya c¢ikarilmistir. Bilgi iletisim teknolojileri ile
yaratilan ‘zorunlu degisim diinyas1 serbestligi’ ve sistemin pargalarinin buna uyum
savasinda gercek dist ve piyasa dilinde ‘balon’ araglarla miicadelesi, pazar sistemi
parcalarinda mutasyonlar yaratmistir. Glniimiizde bilgisayarlar kisiler, sivil ve
toplumsal kuruluslar arasinda bilgi aktarimi i¢in kullanilabilmektedir. Elektronik
ortamda bilgi aktarimi i¢in, yerel bilgisayar baglantilarini uzak mesafelere yayan
genis aglar kurulmaktadir. Bu aglar temelde bilgilerin degisiminde ve aligveriste
kullanilmaktadir (Tayfun, 2002) Internetin tarihi 1960’11 y1llara dayanmaktadir. Hatta
internet diisiincesinin 1959°da Sovyetler Birligi’nin Sputnik uydusunu firlatmasi ve

olas1 niikleer saldir1 diislincesiyle soguk savas korkusunun artmasindan sonra ortaya
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ciktig1 sdylenir (Spector, 2001). Sebeke aglariyla ilgili ilk yazili bilgi, Amerikali
MIT arastirma grubundan J.C.R. Licklider’in Agustos 1962’de hazirladig: bir dizi
denemeden bahseder. Yazisinda ‘Galactic Network’ adli1 kavrami anlatan Liclider,
herkesin rahatca veri, dosya génderim ve alimi yapabilecegi, birbirleriyle birlesen
uluslar arast bir baglantidan s6z ediyordu. Projenin igerigi bugiinkii internete ¢ok
benziyordu. Licklider’in bagkanliginda projenin gelistirilmesi i¢cin, DARPA (Defense
Advanced Research Projects Agency) adli arastirma sonucunda ekip tiyelerinden biri
olan Lawrence G. Roberts, DARPA’ya giderek bilgisayar aglarinin gelistirip
‘ARPANET’(Advanced Research Projects Agency, ABD Savunma Departmani’nin
askeri teknolojileri gelistirme ve bunlar1 diismanlardan korumaya yonelik kurdugu
bir birim.) adli bir planda birlestirilmesini 6nerdi ve 1967°de Oneriyi yayinladi.
Oneriyi anlatmak iizere katildign bir konferansta benzer ag paketlerinden bahseden
Ingiliz NPL ve RAND gruplarmin varliklar1 ortaya ¢ikti. Her {ic grup da
birbirlerinden habersiz ayni proje iizerinde g¢aligmaktaydilar. Boylece ii¢ takim,
calismalarim birlikte yiiriitmeye basladi. Ilk dénem ARPAnet, farkli teknolojiler
kullanan, birbirinden bagimsiz bir¢ok agin birlesiminden olusuyordu. Zaten o donem
ve izleyen yillarda gerek bilgisayarlar, gerekse sistem c¢ok yavas oldugundan,
1981°de ancak 200 site ARPAnet lizerinden baglanabilmisti. Ancak ilerleyen yillarda
daha fazla baglanti yapilmaya baslandi. Bunlar ozellikle savunma departmani
ajanslart ve savunmayla baglar1 olan aragtirma enstitiileriydi. Bu siire iginde,
XEROX PARC 1970’lerin basinda 1980 ortalarina kadar mouse, windows, laser
printer vb. hardware ve software alanlarinda cesitli teknolojilerin bulunmasina imza
atan kurulus. (Palo Alto Research Center) tarafindan, fiziki ortamda bilgisayarlarin
birbirlerine hub ya da switch’lerle baglanmasini saglayan ag tiirii olan ethernet LAN
(Local Area Network, Yerel Ag.) iletisiminin 6nemli bir pargast durumuna geldi.
1968 Aralik ayinda BBN’den (Bolt Beranek and Newman) Frank Heart
baskanlhigindaki, grup IMP (Interface Message Processors) adl1 ¢alismaya basladilar.
Bu ¢alismalar dogrultusunda resmi olarak baglantiya sokulan ilk bilgisayar UCLA’da
(University of California at Los Angeles) oldu. Hemen ardindan Stanford Arastirma
Enstitlisti’'nde (SRI) ikinci baglant1 devreye girdi. Bilgisayardan bilgisayara ilk ileti,
bir ay sonra her iki makine de baglantidayken gonderildi. Ardindan UC Santa

Barbara ve Utah Universitesi de aga katildu.
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1969’un sonunda c¢esitli bilgisayar bilimleri ve askeri arastirma projelerini
desteklemek i¢in Savunma Bakanlifi ARPANET’e eklemeler yaparak bir Paket
Anahtarlama Ag1 olusturmaya bagladi. Bu ag, ABD’deki iiniversite ve arastirma
kuruluslariin degisik tipteki bilgisayarlarin1 da igererek biiyiimeyi siirdiirdii. Bu siire
icinde kullanicidan kullaniciya bir protokol (49 Data akislarinin aktarilmasini
saglayan platform) olan NCP (Network Control Protocol) gelistirildi. Ekim 1972’de
Uluslararas1 Bilgisayar iletisimi Konferansi’'nda (ICCC) bu yeni Sebeke agi
teknolojisi ilk defa halka gosterildi. Ayni1 yil internetin en ilgi ¢ekici {iriinii olan e-
posta ( ‘Kisiden kisiye’ bilgi aktarimi olanaki saglayan e-postalarda posta yollama,
alma, dosya gonderebilme gibi ¢esitli oOzellikler sunuluyor) da tanitildi.
ARPANET e eklenen baglantilarin sayis1 artarken, 1973 yilinda ag icin bir protokol
seti gelistirmek amaciyla Standford Universitesi'nden Vinton Cerf ve BBN’den
Robert Kahn tarafindan Internetworking projesi baslatildi. Proje sonucunda, bugiinkii
internette iletisimi saglayan temel protokoller TCP/IP(51 TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri
arasinda organizasyonu saglayan, boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli
kilan pek ¢ok veri iletisim protokoliine verilen genel addir. Baska bir deyisle TCP/IP
protokolleri bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarim1 koyar. Bu protokollere
ornek olarak, dosya alma/génderme protokolii (FTP, File Transfer Protocol),
elektronik posta iletisim protokolii (SMTP Simple Mail Transfer Protocol), TELNET
protokolii (internet {izerindeki baska bir bilgisayarda etkilesimli ¢alisma igin
gelistirilen ‘kayit olma’ protokolii) verilebilir. Adint sikca duydugumuz WWW
ortaminda birbirleriyle iliskilendirilmis objelerin iletilmesini saglayan protokol ise
Hyper Text Transfer Protocol (HTTP) olarak adlandirilmaktadir. TCP/IP protokolii

ayni zamanda, diger iletisim aglarinda da kullanilabilir.

Ozellikle pek cok farkl tipte bilgisayari ya da is istasyonlarini birbirine baglayan
yerel aglarda (LAN) kullanimi yaygindir.)’yi (Transfer Control Protocol/Internet
Protocol) gelistirildi. 1983’te tim ARPANET kullanicilar1 TCP/IP sistemine gegis
yaptilar. O yil TCP/IP, ARPANET’i de iceren Savunma Bakanligi internet
erisimlerinde kullanilmak iizere genellestirildi. ‘Internet’ terimi ilk kez 1974 yilinda
bir dokiimanin planlanma asamasinda kullanildi ancak ARPANET adi1 1980’lerin ilk

zamanlarina kadar kullanilmay1 siirdiirdii.
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Savunma Departmanit ARPANET’ten ayrilarak kendi sistemini ‘Milnet’ olarak
kuruldu. ARPANET/Internet bilesimi bu donemde anonim sirketler ve egitim
enstitiilerinden olusuyordu. 1980°1i yillar boyunca internet teknolojileri hizla gelisti.
NSF (National Science Foundation), iilke ¢apinda bes siiper bilgisayar merkezi
kurmanin gerekli oldugunu vurguladi. Bu, tiim iilkedeki aragtirmacilarin birbirleriyle
baglant1 kurmalarin1 saglayacakti. 1987 yilinda NSF’in 6nerisi gelistirildi. NSFnet,
internetin yayilmasmi hizlandirdi. Universiteler, internete baglanarak, sistemi
coktandir bagli olan arastirma enstitlilerinin bilgilerine erismek istediler. Kiigiik
tiniversiteler biiylik tniversitelerle iliskilerinin kopmamasi i¢in NSFnet’e bagh
olmalar1 gerektigine inandilar. Ticaret diinyast ve devlet yapilanmalar1 da yakin
tarihlerde internete baglanmaya basladilar. Bu donem, internetin ABD’deki
patlamasi oldu. Sisteme ilk katilan iiniversitelerin mezunlar1 arkadaslar1 ve
meslektaslariyla iletisimlerini korumak i¢in e-posta adreslerini yanlarinda gétiirdiiler.
Artik kurumsal diinya da internete gectigine gore, ag iizerinde 6zel/is konulu iletilere

gecilmesi uzun siirmedi (Spector, 2001).

Internete baglanan kullanicilarin sayis1 yiikseldikge, dosya sayis1 da artmaya basladi.
Boylece dosyalari idare etme ve arastirma ihtiyaci da artt1. Ozellikle dosya génderim
ve alimlarinin kolaylikla yapilabilmesi i¢in c¢esitli uygulamalar gelistirilmeye
baslandi. Bunlarin 06ncelikli olanlari, ARPAnet c¢alisanlarinin birbirlerine not
gonderme ihiyacit sirasinda dogan e-posta; uzak bilgisayarlarin birbirlerine
ulagmalarin1 saglayan Telnet; e-posta ve Telnet’te dosyalar1 uzak bir bilgisayardan
silme ya da yerlestirme olanagr veren FTP; arama yapilabilen, baslica anonim
sirketlerin sahiplerine igerik hizmeti veren bir veritaban1 olan Archie; Minnesota
Universitesi’nde gelistirilen ve basit bir server tarafindan idare edilen, dokiimanlari,

dokiimanlarin liste ve igerik bilgilerini dagitan Gopher olarak siralanabilir.

Bunlarin yani sira internetin en az e-posta kadar degerli uygulamasi, listeler,
yonlendirici kaynaklar ve tek satirlik agiklamali belgelerden Gte g¢esitler metinlere
dogrudan erigim saglayan World Wide Web (WWW) oldu. ‘Web’ kelimesi, Robert
Cailliau’nun da yardimiyla Tim Berners-Lee tarafindan Avrupa Fizik Arastirmalari
Toplulugu’nda (CERN) bulundu. Deneme tasarimlar1t Mart 1989 ve Ekim 1990°’da
yapildi. Erek, olabildigince genis kaynak olusturabilmek ve CERN’deki

aragtirmacilara daha genis olanaklar sunmakti. Bu, belge formatlarinda yapilan
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degisiklikler i¢in bir adimdi. Daha sonra bu sistemle resim ya da ses (multimedya)
yollanabildigi farkedildi ancak esas erek yazilari yollamakti. 1991 yilinda bu
caligmalar ilk kez bir yazisma grubunda (mailing group) duyuruldu. 1993’te 50
server, WWW’yi kullanabiliyordu. Ancak o tarihten sonra siirecin hizla ilerlemesi
kaginilmaz oldu. Ozellikle 1994 yilinda ii¢ ilerleme internetin daha genis topluluklara
yayilmasina firsat sagladi: Amerikan Ulusal Bilim Vakfi internetin ticari kullanimi
tizerindeki yasagi kaldirdi, daha diisiik maliyetli yazilimlar ve bilgisayarlar internete
erisimi daha kolay ve ucuz hale getirdi, web tarayicilar1 ve hizmet sunucularindaki
gelisim kullanicilarin internette daha kolay dolagmalarina ve web sitelerinin daha

zengin igerige sahip olmalarina olanak verdi (Doyle, 2003).

Internet teknolojisi Tiirkiye'ye ilk olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi'nin
onciiliigiinde kurulan, Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Ag ile geldi.
Tiirkiye ilk kez internetle, 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU'den Ankara-Washington
arasinda kiralik hat kurularak Yurtdisiyla saglanan baglant1 araciligiyla tanisti. Ayni
yil ODTU ve Bilkent iiniversiteleri ilk Tiirk web sitelerini yaymna verdi. 64kbit/sn
hizinda olan bu iki hat, uzunca bir silire tiim iilkenin tek c¢ikis1 oldu. Ege
Universitesi'nden olan baglant1 ise 1994 yilmn ilk aylarinda, yine 64kbit/sn hiz1 ile
devreye girdi. 1994 yilinda toplumsal ve ticari kuruluslara internet hesaplari
verilmeye baglandi. Bu arada ilk internet servis saglayict "tr.net" de hizmete girdi.
Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi (1995 Eyliil), Bogazi¢i Universitesi (1995
Kasim) ve istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat) baglantilar1 saglandi. 1993
yilinda ODTU ve Bilkent'in yaptig: "tr" uzantili iki web sitesi yayina gegirildi.

Tiirkiye'nin ilk internet altyapist olan TURNET, 1996 yilinda devreye girdi ve
"interneti Oldlirmeyin" baslikli ilk sanal miting gergeklestirildi. 1998 yilinda da
Ulastirma Bakanhg biinyesinde internet Ust Kurulu olusturuldu. Ozel sektdriin
internete gosterdigi ilgi ve yatirmlarin artmasi, 2000'li yillarda kisa siirede bir
"Iinternet patlamasi" yasanmasina neden oldu. Yurtdisindan da alinan alan adlar ile
birlikte Tiirkiye'ye yonelik internet sitesi sayisinin yaklagik 300 bin oldugu tahmin
edilmektedir. “tr” uzantili sitelerin sayis1 ise giiniimiizde 71 bin 346'ya ulagmistir.
2005 Mayis ay1 sonuglarina gore Google arama motoru, veritabaninda diinya

genelinde 8 milyar 58 milyon 44 bin 651 web sitesi listelemektedir.
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3.1.1 Internetin gelisimi ile pazarlama agisindan yasanan degisimler

Bilgi teknolojisindeki gelismeler firmalarin kiiresel pazarlama stratejilerini siirekli
etkilemektedir. Online kurumsal etkinlik iizerine gercek yasam ornekleri saglamakla
birlikte, bu makale, bireyin sirketleri hesap verilebilir durumda tutabilme
yeteneklerini, eylem ve planlama stratejileri i¢in pazarlamacilarin internetin diger
yiizliyle karst karsiya kaldiklarinda neleri géz oniinde bulundurmas: gerektigini ve
bunu internetin nasil kolaylagtirdigimin farkina varmak kritik énem tagimaktadir.
Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin pazarlama {izerine durmaksizin derin etkileri
vardir. Son yillarda uluslararasi pazarlama i¢in internetten daha fazla ayn1 anda hem
muazzam firsatlar ve hem de sorunlar yaratan daha bagka bir gelisme olmamustir.
Internet hem var olan hem de potansiyel miisterilerin hedeflenebildigi bir kanal
haline gelmis ve internet {izerinden kullanicilara reklam ve ticari teklifler
yapilabilmistir. En miitevaz1 tahminlere gore bile diinya iizerinde 2005 yilinda
internete baglanabilen kullanici sayisi neredeyse 1 milyar kisi lizerine ¢iktigi ve
ongoriilen siirekli e-ticaret gelirleri artislari, internetin varliginin inkar edilemez

oldugunu hitkmetmektedir (Evans ve Wurster, 2000).

Diinya ¢apinda olusan iletisim devriminin bir sonucu olarak, olusturulan pazarlama
stratejilerinin kolayca yiiriitiillmesi saglanabilmis ve Web {izerinde varlik gostermek
uluslar aras1 kabul gériir bir tanim haline gelmistir. Internet, saglam temellere sahip
olacak sekilde kendini gelistirmis tesekkiillii bir kiiresel pazarlama ve iletisim kanali
haline gelmis ve herhangi bir sirketin markalagmasindan, veri taban1 olusturmasina,
miisteri kazanimina yonelik miisteri hizmetleri saglama, miisteri iligkileri yonetimi,
marka sadakati olusturma, mevcut miisterilerinde baghlik, taraftarlik kurmasina
kadar bir¢ok pazarlama stratejileri bakis acisini iletmistir (Czinkota ve Ronkainen,
1990).

Sozii edilecek kadar biiyiimesi beklenen ve artan kullanici tabaniyla birlikte internet
hakkinda literatiirdeki genel uzlagma, onun g6z ardi edilemeyecek kadar etkili,
biiyiime endeksli bir tliccar oldugudur. Ancak kurumlar i¢in ¢ok biiylik potansiyel
olusturmasina ragmen, internet kurumlara potansiyel engeller de getiriyor. Uluslar
aras1 pazarlamanin uzun siiredir devam eden sorunlari, agirlikli olarak iilkeler arasi

temel dil ve kiiltiirel farkliliklar ¢evrimigi olarak hala bulunmaktadir.
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Buna ek olarak, internet dogasi1 geregi bireylere kurumlara kolayca iftira atma ve
protesto organize etme imkani verdi. Ozellikle internetin giicii ve ulasilabilirligi goze
alindiginda, bireylerin kurumlarin itibarina siddetli sekilde zarar verme gibi

benzersiz bir firsat sundu.

Ozellikle de erken yayinlanan malzemelere karsi hazirlikli olma konusundaki
yetersizlik dikkate alindiginda Internetin firma hakkinda olumsuz olarak ¢ikan
yayinlarin erkenden kontrol edilebilmesinin yetersizligi géz ard1 edilmektedir. Ancak
bu tiir ¢evrimigi kurumsal aktivizmin artan 6nemiyle, son zamanlarda kurumsallikla
bagdasmayan web sitelerin sayisinda bir diislis ortaya konmaktadir. Internet cagdas
literatiirde ilk tanimlamalarda belirtildiginden daha fazla firmalarin pazarlama
stratejilerinde genis etkileri oldugu seklinde yer almistir. Bu yiizden, ilk olarak
kiiresel pazarlama stratejileri lizerine internetin temel etkilerini incelemek ve
internetin kiiresel pazarlama stratejilerine getirebilecegi olasi kisitlar1 belirlemek ¢ok

onemlidir (Czinkota ve Ronkainen, 1990).

Internetin kiiresel niteligini, iletisimin dogasiyla birlestirerek iletebilirseniz, uluslar
aras1 pazarlama icin miikemmel bir ara¢ dogar (Nicovich ve Cornwell, 1998). Son
yillarda internet diinya sahnesinde pazarlama karmasinin ayrilmaz bir pargasi olarak

patlad1 (Strauss ve Frost, 1999).

Bilgi teknolojilerindeki bu gelisme bir sirketin kiiresel pazarlama stratejilerini,
hemen hemen tiim yonleriyle gorsel olarak sunan yeni bir medya mecrasi yaratmustir.
Pallab  (1996) internetin  sirketlerin  kiiresel  pazarlama  kampanyalar
gerceklestirebilme kolayligini  sagladigin1 savunuyor; daha ziyade kiiresel olcekli
biiyiik sirketlere gore rekabet edemeyen kiigiik kurulular i¢in. Kullanici tabanindaki
biliylime ve zaman ya da yere gore kisitli olma durumunun s6z konusu olmamasiyla,
internet kitle iletisimi ve miisteri basina 6nemsiz bir degisken maliyetle reklamcilik

konusunda potansiyele sahiptir (Deighton, 1997).

Strauss ve Frost (1999) internetin bu 6zellikleri sayesinde geleneksel kitle iletisim
araglarmin yerini alacagimm iddia etmektedir. Internetin pazarlama potansiyelinin
varligl, 6zellikle miisterileri hedefleme araci olarak kullanimi, sirketler tarafindan
son yillarda kesfedilmistir. Artan popiilaritesiyle birlikte bu durumun birgok
akademisyen tarafindan gelecekte daha da artacagi ongoriilmiistiir (Mack, 2000).
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Forrester Research; sirketlerin online pazarlama biit¢elerine 2004 yilinda ortalama
$720.000 civarinda bir tutar ayrracagini, 1999 yilinda yapilan $240.000’lik tutar
dikkate alarak ongdrmiistiir (Richardson, 2001). Anekdot niteliginde kanitlar bile
online pazarlamanin klasik medya kanallar1 iizeri pazarlamasindan ¢ok daha etkili
oldugunu ortaya koymaktadir; 6rnek olarak bir saticinin web {izerinden onda bir
reklam biitgesiyle, on kat daha fazla mal satacagini tahmin etmesi gibi (Potter, 1994).
Bu bir organizasyonun kendisini tanitmada, iirlinlerini ve hizmetlerini oldugu kadar
marka farkindalig1 yaratmada interneti ana iletisim araci olarak algiladigini gosterir.
Internetin firmalarin kiiresel pazarlama stratejilerine etkisi satis iiretme yetenegiyle
sinirli kalmaz ve bu ylizden geleneksel kanallardan alimlar1 kacirir. Cogunlukla
internet, kurumlara yeni dagitim kanallar1 kullanma firsati yaratmaktadir ve

miisterilerin satin alma aliskanliklarin1 yeniden sekillendirir (Strauss ve Frost, 1999).

Cok sayida geleneksel is yerlerinden biri olan Tesco, sanal isyerlerinden biri olan
Amazon’u rekabet stratejilerinin bir parcasi olarak internet kanalini {iriinlerinin
cevrimici satmn alinabilmesi anlaminda dahil etmistir. Internet’in 2000 yilinda
tahmini yapilan 1,4 milyar dolarlik e-ticaret cirosuyla yeni bir endiistri olarak
dogdugu disiiniilebilir. Ayrica aragtirmaya gore hane halklarinin online
aligveriglerindeki artis ve daha sik ve bliylik cevrimigi satislardaki artan trend,
organizasyonlari daha fazla online satis yapmaya tesvik etmektedir. Edwards ve
Waelde’nin (1997) yorumuna gore internetin bir dagitim kanali olarak nispeten
diisiik giris maliyetli olmasi ve bunun sirket biyiikligiinden bagimsiz olmasi,
cazibesini daha da arttirtyor. Ancak internette marka ismine ve itibarina asina olma

durumu giderek 6nem kazanmaktadir (Morley, 1998).

Palumbo ve Herbig (1998) o6zellikle ticari yapinin heniiz yeni olugma evresinde,
internette gilivenin satin alimlar1 harekete gecirme anlaminda kritik bir faktor
oldugunu savunmaktadir. Bunun sonucu olarak da online aktiviteler i¢in kiiresel
marka gelisimi (yOnetimi) elzem haline gelmistir (Internetin olmazsa olmazi
durumu). Cevrimigi satin alma (aligkanligin1) yaratmak ayni zamanda tamamiyla
yeni bir dagitim kanali altyapist olusturma anlamina da gelmektedir. Internetin son
kullanicilarla tireticileri direkt olarak bulusturdugu ve aradan nihayetinde toptanci ve

dagitimcilari ¢ikardig, tedarik zincirini yeniden sekillendirdigi goriilmektedir.
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Bu onerme, ozellikle yayincilik, bilgi hizmetleri ve dijital {iriin kategorileri gibi
dagitim maliyetlerinin tamamiyla elemine edildigi belirli endiistrilerde kendini
kanitlamistir. Ancak Samiee’ye (1998) gore 6zellikle uluslar aras1 pazarda, simdilik
sinirlt internet erisimiyle birlikte yakin gelecekte bir siire daha geleneksel dagitim

kanallar1 internet kanalindan {istiin gelecektir.

Internetin ticari anlamda hizli bir sekilde benimsenmesinin bir sonucu olarak
tiikketiciye yoOnelik bilgisayar destekli yenilik¢i pazarlama ortamlari dogmustur
(Ainsough ve Lockett, 1996). Internet, farklilasmamis kitle pazarlama teknikleri
yerine, daha Ozellestirilmis uygulamalar getirerek, hedeflenen miisterilere
ulagsmadaki sirketlerin yetkinligini daha kolaylastirmis ve verimli hale getirmistir.
Strauss ve Frost (1999) bir makalesinde web tabanli bir bilisim haber sitesi olan
C/Net’in, kayitlhi kullanicilarinin  belirttikleri  aligveris aliskanliklarina  gore
sitelerindeki  reklamlar1  kisisellestirebildiklerinden bahsetmektedir. Bu tarz
eylemlerin yetileri giderek sofistikelesen teknolojik gelismeler ve benzer ilgi
alanlaryla gruplasan web topluluklari tarafindan kolaylastirilmaktadir. Internet dogal
olarak sirketlerin hedef kitlelerine ulagsmasim1 saglarken, ayn1 zamanda
organizasyonlarin miisterileriyle olan etkilesimlerini Ozellestirme anlaminda

yeteneklerini simdiye kadar goriilmemis diizeyde arttirmaktadir.

Sirketler miisterilerinin demografik verilerini ve gecmis etkilesimlerini kullanarak,
onlar hakkinda daha dogru veriler elde edebilirler ve bunlar daha sonra ziyaretcilere
daha uygun deneyimler olusturmak icin kullanilir. Ornegin FireFly web sitesi
ziyaretcilerinin miizik ve film zevklerini 6grenmek i¢in girisimlerde bulunmaktadir

(Clark, 1997).

FireFly, daha sonra bu verileri belirli miisteriler i¢in onlarin zevklerine gore ileride
¢ikacak CD ve filmleri 6nermek, ve onlara uygun kampanyalar ve iiriinleri e-posta
yoluyla bildirmek i¢in kullanir (Clark, 1997). Sunucu yazilimlarinin artan sofistike
yetenekleriyle birlikte, global pazarlama stratejileri her bir tekil ziyaret¢iyi

kapsayacak sekilde 6zellestirilebilmektedir.

Yerel adaptasyon uygulamalarinin aksine, Quelch ve Klein (1996), internetin kiiresel
kitle pazar kavramimi tesvik ettigini savunmaktadir, bdylece internet iiriinlerin

standardizasyonlarinin yiikselmesinde oncii bir rol oynayacaktir.
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Peterson ve digerleri (1997), Levitt (1983) tarafindan 6ne siiriilen kiiresel kitle pazar
kavraminin internet tarafindan artan iletisim seviyesiyle birlikte basarili olacagini
savunmustur. Ayrica tiiketicilerin diinyadaki en son trendleri paylasma arzusunun

sadece diinya ¢apindaki internet devrimi nedeniyle olacagini saptamislardir.

Onermelerini, Asya’nin Avrupa ve Amerika modasini moda haberlerinin hizla
yayilmas1 ve Web iizerinden satiglarin direkt yapilabilmesi sayesinde benimsemesi

ornegiyle desteklemislerdir (Peterson ve digerleri, 1997).

Ek olarak, internet dogasi1 geregi, reklam ve tanitimlar standartlasmis kiiresel bir
yaklagima tesvik eder, firmalarin maliyet ekonomilerini gerceklestirmelerini ve
diinya ¢apinda uyumlu iiriin konumlandirmasi yapabilmelerini saglar. Diinya ¢apinda
tilkketici ihtiyaclarindaki farkliligini g6z 6niinde bulunduran pek ¢ok iiriin ve servis
icin bu durum istenmeyen bir kural yaratabilir, bu nedenle bu durum genellikle

firmalarin kiiresel reklam stratejileriyle tutarsiz bir durum yaratabilir.

Internetin &zellestirebilme yetenegiyle, tutarlihig koruma istegi arasindaki dengeyi
yakalamak isteyen uluslar arasi pazarlamacilar igin kiiresel pazarlama
stratejilerindeki tutarlilik ve kontrol 6nemli bir sorundur ve online olarak da
mevcuttur. Internetin pazarlama stratejileri {izerine diger bir ¢ikarimi da sirketlerin
miisteri hizmetlerine daha fazla dikkat etmelerini ve bu konuda sirketlerin is yapma
sekillerini radikal bir sekilde degistirmelerini saglamasidir. Hoffman (2008)
internetin sirketlere miisterileriyle neredeyse yapisik bir iliski gelistirecek kadar yeni

bir iletisim kanali agtigin1 savunmaktadir.

Sinden (2001)’e gore web siteleri, faaliyetlerine biitiin misterilerinin sorgularini
odaklayarak, miisteri hizmetleri servisi dahil edebilir ve boylelikle miisterileriyle
etkilesimi arttirabilir. Sik¢a sorulan sorular ve e-posta {izerinden kurum ile iletisim
aktiviteleri, sirketin miisteri hizmetleri servis olanaklarma ek olarak sunulabilir.
Rutin fonksiyonlar i¢in otomatize edilmis ¢evrimi¢i miisteri hizmetlerinin belirli bir

sekilde maliyet tasarrufu sagladigina dair sayisiz rapor bulunmaktadir (Clark, 1997).

Omegin, Sun Microsystems soylendigine gore, standart miisteri sorularmi
cevaplamak i¢in internet lizerinden yeniden olusturdugu miisteri servisi hizmetiyle

minimum 4 milyon dolarlik bir tasarruf saglamistir (Clark, 1997).
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Internet ayn1 zamanda sirketlere miisterilerine iiriinleri hakkinda ek bilgiler sunmayi
da saglamaktadir bdylelikle kurumlar sunduklari hizmetler i¢in katma deger
yaratabilmektedir. Ornegin Microsoft kurumsal web sitesi, ziyaretgilerine hatiri
sayilir biiyiikliikte destek ve yardim igerigi saglamaktadir; bunlarin igerisinde
indirilmek tizere yardime1 programlar ve diger Microsoft miisterileriyle etkilesimler
(Microsoft kullanicilarinin  yorumlart ve destegi kastediliyor) de bulunur
(Richardson, 2001). Bu tiir faaliyetler miisterilerin biitiin deneyimini gelistirmekte ve

marka sadakati ve farklilastirma yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Internet ayn1 zamanda verimli bir pazarlama arastirmas1 yonetimi aracidir (Anderson
ve Kingsley, 1998). Burke (1996) internetin yeni bir iiriin yaratirken istisnai diizeyde
arastirmalar yiirlitebilme yetenegini arttirici potansiyelinin varligim1  ortaya
koymustur. Buna ek olarak, internetin etkilesimli yapis1 geregi, tiiketici tercihleri,
tutum ve davraniglart hakkinda veri toplamaya olanak tanidigini savunmustur.
Eskiden bu tiir verilerin toplanabilmesi i¢in fokus grup miilakatlar1 ve anket
caligmalarinin yiriitilmesi gerekmekteydi. Ancak simdilerde internet e-postalar,
etkilesimli ilan bolimleri ve kurumsal web siteleri kanaliyla agik iletisim baglar
yaratmakta ve ulusal, bolgesel veya kiiltiirleraras1 kokenden bir miisteri yelpazesiyle

isbirligini kolaylastirmaktadir.

Bunun yaninda, Nicovich ve Cornwell (1998)’e gore, intranetler kurulmasi
vasitastyla i¢ iletisimin gelistirilmesiyle, kurumlardaki ¢alisanlarin, 6zgiirce iletisim
saglamasi, stratejiler koordine etmesi ve problemleri paylasip, ¢oziip, bu konularda
egitilmesi saglanmistir. Bu tiir olanaklar kurumlarin, miisterilerinin ihtiyaglarini daha
iyi bir sekilde anlamasina imkan saglamaktadir ve kurumlarin bu ihtiyaglar

karsilama kabiliyetlerini iyilestirmektedir.

Hamilll (1997), internetin, kurumlarin pazarlama stratejilerine esas etkisinin fiyat
agisindan  goriildiigiinii savunmaktadir. Internette bilgiye ulagmadaki o6zgiirliik,

sayisiz fiyat indirimleriyle sonu¢lanmistir.

Peterson ve digerleri (1997) farklilasmanin zor oldugu iirin ve servislerde fiyat
rekabetinin  daha  fazla  goriildiiglinii  sOylemektedir.  internetin  fiyat
kiyaslamalarindaki etkinligi, fiyat aramalarindaki goreceli verimlilikten ve online
ortamda lokasyon gibi bazi1 rekabet faktorlerinin s6z konusu olmamasindan

kaynaklanmaktadir.
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Buna ek olarak, Richardson (2001), internetten dnce birgok global sirketin pazarlama
stratejilerinde iilke simirlarinin 6nemli bir faktér oldugunu savunmaktadir.
Richardson’a gore firmalar daha onceleri, farkli ulusal pazarlarda ayni iiriin igin
farkli fiyatlar talep ederek, sinirlar arasi tiiketici fiyat duyarliliklarindaki farkliliklar:
istismar etmekteydiler.

Samiee (1998)’ye gore internet, kiiresel pazarda muazzam derecede bir fiyat
seffafligi yaratmistir. Bilginin hizli yayilmasiyla birlikte, hem miisteriler, hem de
rekabetciler, internette diisiik maliyetle ve kolayca iiriin ve hizmetlerin fiyatlarim
arastirmakta ve kiyaslayabilmektedirler. Peterson ve digerleri (1997)’ne gore
tilketiciler icin fiyatlar hakkinda bilgi toplayan tliglincli sahis arama motorlarinin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, firmalarin kiiresel fiyatlandirma stratejileri giderek daha

tutarli olusmus ve ayrime fiyat politikalarinda azalmalar meydana gelmistir.

Internet, 6zellikle de worldwide web (yani www) tiiketici etkilesimi saglama seklini
ve pazarlamanin bir¢cok 6zelligini radikal bicimde degistirme potansiyeline sahiptir.
Ancak, kurumlar kiiresel pazarlama stratejileri koordine ederken, internetin, uluslar
aras1 pazarlama gelistirmek i¢in benzersiz bir firsat sunmasina ragmen getirdigi
potansiyel zorluklarina dikkat etmelilerdir. Dil ve kiiltiirler aras1 farkliliklar, diger
biitiin uluslar aras1 pazarlama stratejilerinde oldugu gibi dikkate alinmasi

gerekmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 1990).

Internet, biitiin diinyay1 tek boyuta indirgeyen bir yapida olabilir, ancak temel dil ve
kiiltiirel farkliliklarin varligimi ortadan kaldirmamaktadir. Pazarlamacilar online
kiiresel pazarlama stratejilerini tanimlarken hala farkl {ilke sakinlerinin normlarini,

tutumlarini, gelenek ve deger yargilarini dikkate almak zorundalar.

Peterson ve digerleri (1997) makalesindeki yorumunda, internetin uluslar iistii dogas1
geregi, bazi toplumlarim bir takim olaylara rahatsizik duyma olasiliginin
bulundugunu sdylemektedir. Ornegin Almanya ve Fransa’daki online reklamlarda
seks metasinin kullanilmasina kars1 bir goriis yokken ve bu konuda liberal bir goriis
sergilenirken, ayni hassasiyet Yunanistan’da bulunmamaktadir. Hatta ve hatta,
belirttiklerine gore, sirketler kiiresel pazarlamalarinda jestler ve renkler kullanirken
bile olduk¢a dikkatli davranmalidirlar, zira aym1 seyler diinyanin farkli yerlerinde

farkli anlamlar icerebilir. Ornegin Amerikan kiiltiiriinde parmak oynatmak “Tamam”
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anlamina gelirken, Brezilya’da ve Almanya’da ayni hareket miistehcen algilanabilir

(Peterson ve digerleri, 1997).

Bu yilizden, internetin kiiresel dogasi nedeniyle, sirketler reklam ve tanitim
materyallerinin olusturacagi kiiresel etkileri ¢ok iyi degerlendirmelidir. Kiiresel
pazarlama faaliyetlerinde biitiin kiiltiirel farkliliklar1 géz 6niinde bulundurmaya ek
olarak sirketler, kiiresel iletisimde diisiiniilmesi gereken en biiylik sorunu hesaba
katmalilar; o da dil bariyeridir. Agirlikli olarak internet dilinin ingilizce oldugu kabul
edilir. Bu sorunun tstesinden gelebilmek adina, Nicovich ve Cornwell (1998) bir¢ok
sirketin kendi kurumsal web sitelerini ¢oklu dil segenegiyle olusturduklarini
sdyliiyor. Internetin kiiresel iletisim manasina geldigini belirtirlerken, diger yandan
da firmalarin kiiresel pazarlama stratejilerinin, uluslara arasi pazarlamanin temel

yapisini terk edemeyeceklerini sdylemektedirler.

Baz1 akademisyenler (Bridgewater ve Egan, 2001) internetin kurumlarin kiiltiirel
bariyerleri agmak i¢in yerel kanunlari, trendleri ve gelenekleri anlamak adina
tartisma gruplarinin  (online) kullanilmasi vasitasiyla kurumlarin tecriibelerini
gelistirdigini 6ngdrmektedir. Ek olarak, Peterson ve digerleri (1997), internet tabanh
islemlerin giderek kiltlir fark etmeksizin artarak goriildiiglinii boylelikle klasik
pazarlama anlayisinda bulunan belirli bir iilke kdkeniyle iliskilendirilmis {iriin ve

hizmet ¢agrisimlarinin yok oldugunu savunmaktadir.

Ayni zamanda Nicovich ve Cornwell (1998) bu forumun simdiye kadar iistesinden
gelmenin zor oldugu kiiltiirel engelleri azalttigini belirmektedir. Bu durum internetin
kendi “kiiltiir” ve “dili” sayesinde sirketlerin kiiresel pazarlama stratejilerini

kolaylastirmistir.

Ornegin, internetin kendi dilinde her {ilkenin insanlar1 tarafindan kolaylikla
anlagilabilecek jargonlar bulunmaktadir; spam (istenmeyen e-posta ve reklam
biiltenleri) ve newbie (herhangi bir topluluga yeni katilmis ve ya kabul edilme
asamasindaki kisi) gibi (Richardson, 2001). Kendi kiiltiiriinii yaratmasi ve ortak
deneyimler ve unsurlar1 saglamasi yoluyla internet kiiltiirler arasi transferi saglayan
bir koprii mekanizmasi olarak kullanilmaktadir (Nicovich ve Cornwell, 1998).
Internet kendi kiiltiiriinii yaratmaktadir, ancak internet kullanicilari da kendi

ilkelerinin bakis acisindan biiyiik bir kiiltiirli yasamaktadirlar, bu da bu forumda
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kiiltiirel farkliliklarin yok sayilmamasi anlamina gelmektedir. Pazarlama bakis
acistyla ele alindiginda internetin iletisim agirlikli kullanilmast kuruluslar i¢in zararl
sonuglar dogurabilir. Bailey (1999) bu goriisiin en énemli savunucularindan biridir
ve internet erisimi olan herkesin ayni zamanda bir yayinci haline geldigini ve e-
posta, web siteleri, Chat sistemleri ve haber gruplari gibi sayisiz kanal iizerinden ¢ok
genis bir kitleyle iletisim kurma giicli elde ettigini belirtmektedir. Gurak (1997)
internetin zaman ve mekan kisaltma yetenegine, geleneksel hiyerarsileri diimdiiz hale
getirmesine ve katilimcilarin  eylemlerini  kolaylastirmasina dikkat g¢ekmistir;
ozellikle de genis kullanici kitlesiyle ele alindig1 zaman interneti politik aksiyonlar

icin fikirlerin ve (miinazaralarin) yeserdigi yeni bir alan olarak tanimlamistir.

Bailey (1999) bu tarz ozelliklerin bireylere kurumlar1 kolayca ve ucuz yollardan
elestirme, iftira atma ve hatta alay etme gibi olaganiistli imkanlar sundugunu
savunuyor Ozellikle de yeni kurulan saka amagl siteler, kurumsal web sitelerinin
taklitleri ve haber gruplar tizerinden. Web siteleri bireylerin sinirlerini ve nefretlerini
diger bireylere iletmede, organize olmada ve diger bireyleri davalarina dahil etmede
kolaylik saglamaktadir. Hatta Bailey (1999) British Petrol 06rnegiyle birlikte
internetin, bireylerin kurumsal web sitelerini istedikleri gibi yeniden olusturmadaki
kolayligina dikkat ¢cekmektedir. Belirtilene gore bir otomobil miisterisi olan John
Bunt, BP istasyonlarindan birinde hasara ugramis ve zararmin karsilanmasi
konusunda BP’den aldigi tatmin edici olmayan geri bildirim karsisinda hincini
britishpetroleum.co.uk adresini satin alip, bu site lizerinden BP’yi elestirerek

cikarmistir (Bailey, 1999).

Bu sorun son derece diisiindiiriiciidiir. Web iizerinde yapilacak basit bir arastirmayla
bile sirketleri kdtiileyen ve elestiren pek cok siteye rastlanabilir, 6rnek olarak
www.walmartsucks.com, www.MurderKing.com, ve www.mcspotlight.org gibi.
MCSpotlight.Org, McDonald’s hakkinda bilinmeyen gergekleri desifre etmek i¢in bir
grup goniilli tarafindan kurulmus bir sitedir. Site ayni zamanda McDonald’s’in
biitlin zararli faaliyetlerinin karikatiirize edildigi T-Shirtler satarak takipcilerini
faaliyetleri konusunda bilgilendirme yoluna da gitmektedir. Bir diger tarafta
www.walmartsucks.com sitesi, Walmart’in kurumsal logosunu kullanarak yarattig
sitelerinde, Walmart’in etik bulmadiklar1 is uygulamalar1 hakkinda olumsuz iddialara

yer vermektedir.
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Bu tiir sitelerin varlig1 elbette ki s6z konusu sirketlerin itibaria ve giivenilirligine
kars1 olumsuz etkileri vardir. Bailey (1999) Nike ve Gap kampanyalarina atifta
bulunarak, karlilik tiizerinde smirli etkileri olan aykir1 online kampanyalarda
internetin toplum iizerinde etkisini sorgulamaktadir. Ancak burada basar1 sadece en
alt satirdaki rakamlarla ve biiyiime tahminleriyle ifade edilmemistir. Internet
organizasyonlari ayn1 zamanda isin diger bilinmeyen taraflarin1 da goz Oniinde
bulundurmalidir. Janal (2000) kurumlar hakkinda internette yapilan yorumlarin
genellikle gercek  olarak  algilandigina  dikkat  ¢ekmektedir.  Ozellikle
www.mcspotlight.org sitesinin bir ayda diinyada bir milyonun iizerinde ziyaret
edildigi hesaba katilirsa, bu tiir iddialar kurumlar endiselendirecektir. internette
bireylerin bahsedilen bu olumsuz online tanitimlar1 aldiklar1 anda, kurumlarin
bunlara miidahale edebilmesinin zorlugu nedeniyle, itibarlarin lekelenmesi durumu
ise baska bir endise kaynagidir. Bu durum internetin gorsel anlamda sansiirsiiz bir
medya kanali oldugu tanimma yol a¢maktadir (Liberty, 1999). Tipki
www.walmartsucks.org’un kendi sitelerinde yazilan bir takim yorumlarin dogru
olmayabilecegini kabul ettigi gibi, internette su¢lamalara acik kapit birakilmistir. Bu
gibi durumlarda internette ¢ikabilecek birka¢ yanlis mesaj, zor kazanilmis olan
kurumsal itibarlart bir ¢irpida silebilir. Sirketlerin itibarlari, 6zellikle sirketler igin
kurumsal deger olarak ele alindigindan beri, pazarlamacilar i¢in pazarlama stratejileri

olustururken gdz ardi edilemez (Melewar ve Wooldridge, 2001).

Kiiresel sirketlerin pazarlama stratejileri, internetin “sozde kotiileri” tarafindan risk
altinda  tutulmaktadir. Janal (2000) cevrimici etkinligin kurumlarin yiiksek
profillerine gore getirecegi potansiyel dev zararlarin, biiyiik isler hedeflenirken en
onemli nedenlerden biri oldugunun altin1 ¢iziyor. Biiyiik ¢ok uluslu sirketler modern
diinyada bir dizi adaletsizligi, ihlali ve sOmiirliyii sembolize ederler ve bunu
miikemmel kullanirlar (Janal, 2000). Ona gore biiyiik cok uluslu sirketlerin pazar
hakimiyetleri arttik¢a, bir¢ok ¢ikar gruplar1 da onlarin elestirilere ve engellere maruz
kalmalar1 gerektigini diistinmektedirler. Gerekgeleri ne olursa olsun, kiigiik sirketler
bu duruma kayitsiz kalmamali ve internetin herhangi bir adaletsizlik ortaya
cikarabileceginin farkinda olmalilardir. Imaji gelistirmek ugruna milyonlarca dolarlik
harcamalar yapilmaktadir ancak firmalarin eylemleri, kamuya yansiyan imajlariyla

uyumlu olmadig: siirece, bu tarz harcamalar anlamsiz kalmaktadir (Fombrun ve
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Shanley, 1990). Internetin ortaya cikmasiyla birlikte resmi ve gayri resmi
takipgilerinin sirketlerin eylemleriyle kendi icindeki tutarsizliklarini herkese ifsa
etmeye baslamasiyla, giderek artan bir kurumsal sorumlulugu da beraberinde
getirmistir (Janal, 2000). Nitekim sirketler giiniimiizde internetin gazabindan kagmak
icin bu tarz tutarsiz, olumsuz eylemlerini temizlemeleri gerekmektedir. Onermeye
gore, pazarlamacilar isin asil yanlhishgindan kagmak kadar, isin sonsuza dek
gorlntiisiinlin  kalmasindan ka¢inmalidir (Williams, 1984). Enterprise Oil’de
hatirlanacag tizere hissedarlar ve calisanlar dahil pek cok insan, olaylar1 hi¢bir sey
yapmadan bir sovalye gibi biitiin faaliyetlerimiz izleniyor seklinde yorumlamisti
(Liberty, 1999). Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin, ozellikle de internet ele
alindiginda, sirketlerin pazarlama stratejileri i¢in bazi temel etkileri oldugu
belirtilmistir. Internet, pazarlama karmasimin biitiin ydnlerini etkiledigi diisiiniiliirse,
pratikte pazarlamaya bir evrim gecirttigi sOylenebilir. Buna ek olarak, internet,
miisterilerin tekrardan ana hakim durumunu kazanmasiyla, sirketlere miisteri
iligkilerini gelistirmek ve miisterilere kisisellestirilmis teklifler sunmak i¢in biiytik
potansiyel sunmustur. Internetin hizla kabul gérmesi ve birgok ydneticinin interneti
sirketlerinin gelecegi i¢in stratejik olarak ele almasi(www.eg.com), internetin
pazarlamaya olan etkisini tam olarak anlamayi gerektirmektedir. Buna ragmen,
biitiinlesmis pazarlama programlari, etkinliklerini arttirabilmeleri i¢in, ¢esitli medya
unsurlarini1 bir araya getirmelidir; internetin bu kadar abartilmasina ragmen, tek
basina bir pazarlama araci olarak kullanilmamalidir (Strauss ve Frost, 1999). Hatta
internetin uluslar aras1 pazarlama icin gelecekte biitiin kitle iletisim araglarinin yerini
alacagi tezi, diinya lizerinde dengesiz bir sekilde yayginlastigi diistiniiliirse biraz
abartilidir. Ancak internetin bu konuda tartismasiz bir stiinliigii oldugu da kabul
edilmelidir. Olaganiistii derecede biiylime ve pazarlama araci olarak kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte, sirketler online uluslar arast pazarlamanin getirdigi
zorluklarin farkinda olmalilar. Globallesme oOniindeki pek ¢ok engel kaldirilirken,
uluslar aras1 kiiltiirel ve dil bariyerleri gibi temel sorunlarin varligiyla, (internet)
uluslar arasi pazarlama icin dogal bir ila¢ saglamamaktadir. Hatta internet, agirlikli
olarak itibarin stirdiiriilebilir olmasina yonelik zorluklar getirmistir. Karsit (olumsuz)
gorislerin online ortamda hizla yayilmasi nedeniyle, sirketler pazarlama stratejilerine

bu hususlarin incelenmesi hakkinda bazi unsurlar1 dahil etmelidir.
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Janal (2000) sirketlere zarar verecek herhangi bir saldir1 iceren yorum veya siteleri
takip etmek igin, ilgili haber ve ¢ikar gruplarinin ve rakip web sitelerinin izlenmesini
onermektedir. Biitiin rekabet unsurlarimi ¢ok iyi teshis ederek, pazarlamacilar bu
sorunlarin ¢6ziimii hakkinda tedbirli ve hazirlikli olmalilardir. Krizlere miidahale
etmek i¢in hazirli olmak gereklidir, ¢linkii iyi bir kriz yOnetimi, sirket itibarina
verilen hasar1 sinirlamakla kalmaz, durumu tersine de cevirebilir (Czinkota ve

Ronkainen, 1990).

Geleneksel medyada ayni sekilde oldugu gibi, kontrol edilemeyen ifadeler, sirket
hakkinda ¢ikan olumsuz yayinlar hizla gergek olarak addedilebilir ve bagkalarina
aktarilabilir. Internetin daha fazla kiiresel yayginhg oldugu diisiiniiliirse, ¢ikacak
herhangi bir iddianin daha ciddi yansimalari olabilecektir. Kurumsal aktivitelerin
seffafliginin yansitilmasiyla, sirketler halkla iliskileri stratejilerinde daha hevesli
(uyumlu, hizli tepki veren) ve cevrimi¢i ortamdaki olumsuz elestirilerle bas
edebilecek bir sekilde uzmanlasabilir ve sonug olarak kamuda olumlu bir algi
yaratabilir. Ancak uzun vadede odak noktasi, kurumlarin faaliyetlerinde hem ahlaki
hem de etik agidan ne kadar dogru politikalar izlediklerine donmektedir. Sonug
olarak, internet, kurumlarin pazarlama stratejilerine etkileri diisiiniildiigiinde biitiin
yonleriyle pazarlama karmasimni derinden etkilemekle kalmayip, kurumsal
sorumluluk diizeyine yonelik olumlu etkileriyle birlikte, internetin islerin daha dogru

bir bi¢imde yapilmasinda ¢ok genis olumlu katkilart oldugu sdylenebilir.

3.1.2 internetin gelisimi ile halkla iliskiler acisindan yasanan degisimler

Cok sayida kurulus halkla iliskiler kapsaminda, medya iligkileri, paydaslarla iletisim
ve kriz yonetimi gibi konularda iletisim teknolojilerinin avantajlarini kullanarak,
diger klasik iletisim araclarmin gergeklestiremedigi uygulamalari miimkiin hale
getirmektedir. Web tabanli teknolojiler sayesinde bilgiye ulasmak ve bunu kiiresel
anlamda paylasmak artik ¢ok kolay hale gelmistir. Bu teknolojiye ulasim ve kullanim
kolaylig1 hedef kitlelerin fikirlerini sdylemesini iletisime daha fazla dahil olmasini ve
karar almasin1 miimkiin kilmakta, bu da halkla iligkilerin simetrik yoniine biiyiik
katkilar saglamaktadir. Cagimizda hizla biliyliyen ve yayginlasan internet, halkla
iligkilerde kullanilan geleneksel kitle iletisim araclarinin yanisira, kullanim sikligi,

maliyet avantaji, aninda ve etkilesimli iletisim kurma gibi olanaklar sunmaktadir.
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Sonug olarak online halkla iliskiler, gelecekte bu meslegin yoniiniin énemli bir
belirleyicisi olacaktir. Degisen kosullar ¢ergevesinde halkla iliskiler uygulamalarinda
yeni diizenlemelere gereksinim duyulmaktadir. Basarili bir halkla iliskiler
uygulamasini gerceklestirmek icin teknolojik gelismeler yakindan takip edilmeli ve
bu gelismeler etkin bir sekilde kullanmaya calisilmalidir. Internet, bu amaclara
hizmet eden en Snemli teknolojik araglardan birisidir. Internetle birlikte bilgiye
erisim kolaylasmis, bireylerin birbirleriyle iletisimi ve etkilesiminde zaman ve
mekan sorunu ortadan kalkmustir. Iletisim teknolojileri bilgiyi paylasmay1 ve bilgi
aligverisini zorunlu hale getirmistir. Kitle iletisim araglar1 herkesin hayatinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kisisel bilgisayarlar halkla iliskiler uygulamacilarinin en
onemli arac1 haline gelmistir. Internet araciligiyla halkla iligkilerin tanim, nem ve
anlami da degisime ugramistir. Elektronik iletisim ag1 olan internet, halkla iligkilere
hiz, etkinlik ve hareketlilik kazandirmistir. internet siteleri, paydaslar1 giindemden
haberdar etmek, medyaya bilgi saglamak, hedef kitle hakkinda bilgi toplamak,
kurumsal kimligi giiclendirmek ve halkla iligkilerin diger islevlerini yerine getirmek

i¢cin kullanilmaktadir. (Hill ve White, 2000).

Geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda basin biiltenleri ve yillik raporlar bir
kurulustaki iletisim uzmanlarinca yazilmakta ve kitle iletisim araci yoluyla hedef
kitleye ulastirilmaktayd: (Hill ve White, 2000). internetle birlikte hedef kitlelerle
birebir iletisim kurma imkani saglanmistir. Ayn1 zamanda internet, halkla iliskilerin
temeli olan ¢ift yonlii iletisimi hizlandirarak kurumlarin iletisim etkinliklerine yeni
bir boyut getirmistir.1990’11 yillarin sonlarinda internet, 6zellikle haberlesme ve
bilgiye kolay ulasimi saglayan bir ara¢ konumundaydi. Bu siire¢ icinde kuruluslar
geleneksel kitle iletisim araclarii kullanmaya devam etmekteydi. Internetin ilk
yayildigr donemlerde kuruluslar bu yeni mecrada neler yapabileceklerinin pek
farkinda degillerdi. 1990’larin sonunda PR Report’in halkla iligkiler uygulamacilari
arasinda yaptig1 bir arastirmada, teknoloji kullanimina egilimin oldugu buna ragmen,
etkisi ve degeri konusunda uygulamacilarin kafalarinin karigik oldugu saptanmistir
(Hill ve White, 2000). Halkla iliskilerde yeni bir mecra olan internetle birlikte
kurumlar iletisim stratejilerini gdzden gecirmelidir. Oncelikle uygulamacilar
teknolojinin  getirdigi  yenilikleri kabul etmeli ve sagladigi kolayliklari
degerlendirmelidir. Internetin halkla iliskiler alamina getirdigi degisimler ve

kolayliklar kisaca su sekilde 6zetlenebilir:
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Dogrudan iletisimin saglanmasi, ekonomik bir iletisim kanali olmasi, cok daha genis
bir kitleye kisa siirede ulasabilmesi, hedef kitlenin iiriin ya da kurumla ilgili
gorlslerini kisa siirede 6grenebilmesi, hedef kitleyi {iriin ya da hizmet hakkinda kisa

siirede diisiik maliyetle bilgilendirmesi ve egitmesi.

Halkla iligkiler, kurumlar ile onlarin stratejik hedefleri arasinda iliski kurma gorevini
yerine getirmektedir. Internet ise halkla iliskilerinin bu tiir islevlerini yerine
getirmede Onemli bir rol oynamaktadir. Ancak halkla iligkiler uygulamalarinda
internetin potansiyeli tam olarak anlasilamamuistir. Internet 6zellikle giiglii ve entegre
olmus aracglariyla, halkla iligkilerin i¢sel ve dissal biitiin hedef kitleleriyle birebir

iletisimi kolaylastirmaktadir.

Halkla iliskiler agisindan bakildiginda yeni teknolojiye uygun yontemler ve stratejiler
gelistirilmelidir. Bu yeni kitle iletisim aracinin varligi, ne halkla iligskiler uzmanlar
ne de uygulamacilar1 tarafindan inkar edilemez konumdadir. interneti sadece
teknolojik bakimdan gelismis bir ara¢ olarak géormemek gerekmektedir. Geleneksel
halkla iligkiler uygulamalarinin hedef kitlesi, kisisel ihtiyaclari dogrultusunda kendi
secimlerini yapma imkanina sahiptirler. Online halkla iliskilerin hedef kitlesi global
olabildigi gibi yerel de olabilmektedir. Online halkla iligkilerin anlami interaktif
iletisimdir. Bu c¢erceveden bakildiginda internet iizerinden halkla iliskilerin

etkilesimli ve kisisel olan iki yonlii simetrik iletisimi benimsemesi Onerilebilir (Kirat,

2007).

Orgiitsel iletisimde internet, online iletisim araclar ile her tiir etkinligi ve igerigi
gerceklestirmektedir. Kurulus agisindan bakildiginda internet, en basit diiz metinden
en karmasik multimedya igerigine sahip iletisim uygulamalarini saglayan tek bir
kanaldir. Internet araglar1, web siteleri, kullanici netleri (aglar1), tarayicilar, e-posta,
Intranet, extranet, e-forumlar, haber veya tartisma gruplari ve bloglardir. Bu araglar
sinirlamalart ortadan kaldirarak halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan yeni
alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler uygulamalarinda zamaninda
dogru ve etkili iletisim kurmak bir gerekliliktir. Glinlimiizde artik online iletisimdeki
gelismeler gesitli sekillerde ve oranda kurumlarca kullanilmaktadir. Online iletigimin
etkisiyle kurumlar medya ve hedef kitleleriyle 7 giin 24 saat iletisim

kurulabilmektedir (Taylor ve Kent, 2007).
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E-posta kurum i¢i, kurum dis1 ve medya ile iletisimde oncelikli kullanilan internet
aracidir. Halkla iligkiler bolimleri e-mail yoluyla metin, resim ve goriintii
gonderebilmektedirler. Online haber odalar1 ise, kurumlar i¢in gerekli ve zorunludur.
Online halkla iligkiler; arastirma yapma ve veri toplamaya yardimei olurken ayni
zamanda online gazetelerden ve elektronik yayinlardan kurum itibart ile ilgili
haberlerin kolayca izlenmesi saglanmaktadir. Web sayfalari lizerinde ziyaretgiler igin
hazirlanmis olan soru-cevap bdliimlerinden alinan geribildirimler halkla iliskiler
uygulamalarinin planlanmasinda, arastirma ve veri toplanmasinda 6nemli bir kaynak
olabilmektedir. Internet halkla iliskiler uygulamalarinda etkili ve akilc1 bir aractir ve
diger kitle iletisim araglarina oranla ¢ok cabuk gelismis ve yerlesmis bir iletisim
aracidir. Halkla iligskiler uzmanlart kurumlar ile hedef kitleleri arasinda etkili
demokratik ve seffaf bir hizmet cesitliligi saglamak icin yeni teknolojiyi adapte
etmeli ve gelistirmelidir. Boylece kurumle hedef kitleleri arasinda giiclii ve siirekli

iligkiler kurulabilecektir (Kirat, 2007).

3.1.3 internetin gelisimi ile kurumsal itibar yonetimi acisindan yasanan
degisimler
Internet, kurumsal itibar olusumu ve ydnetim dinamiklerini koklii bigimde
degistirmistir. Artan tiiketici, medya ve kurumsal davraniglara yonelik aktivist
acilimlarin giiriiltiistinde, kurumlar seslerini duyurmakta zorlanmaya baglamistir.
Internet, yeni iletisim ve organizasyon kanallar1 olusturarak, bu ses giiciinii
dengelemistir. Sonug olarak kurumsal itibar daha ziyade kurumlarin faaliyetlerine ve
sOylemlerine gore degil, diger insanlarin bu aksiyonlar1 ve sdylemleri algilamasina
gdre tammlanmustir. Itibar yoneticilerinin online diinyanin gelismesiyle, geleneksel
kurumsal iletisim ve kurumsal iliskiler kavramlarinin buna ayak uyduramamasi
karsisinda karsilastiklart zorluklar1 idrak etmesi Onemlidir. Daha etkili online
kurumsal itibar yonetimi, sirketlerin online paydaslariyla geleneksel tepeden inme
iletisim modellerinden farklt olarak yeni iligskiler kurmalarin1 gerektirmektedir.
Online kurumsal itibar yOnetimi i¢in yeni bir kavramsal ¢erceve tanimlama
girisimleri mevcuttur. Bir anlamda, ¢ok az1 Internet {izerinde “gergekten yeni” olarak
meydana gelir. Internet, dziinde, insan motivasyonlarmi degistirmez. Internetin

radikal olarak getirdigi yenilik, daha 6nce zor veya imkansiz olan davranis kaliplarini
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pratige dokerek kolaylastirmasidir. Internet, 6zellikle insan iletisiminin kapsam ve
alanini, cografi kisitlamalar1 azaltip, zaman ve kaynak anlaminda verimlilikle hedef
kitleye ulasarak biiyiik 6l¢iide genisletmektedir. Internetten 6nce siirl bir cografi
alanda az sayida kitleye direkt ulasabilmenin tek yolu bir basin yaym sahibi
olmaktan veya fiziksel olarak Ornegin bir magaza zincirine sahip olmaktan

geemekteydi (Bunting ve Lipski, 2000).

Son zamanlarda, haber gruplari, web siteleri, sanal ilan tahtalari, Chat odalari, anlik
mesajlasma fonksiyonlar1, e-posta ve posta gruplari sayesinde herhangi biri i¢in
internette var olabilmek ve diinya iizerindeki potansiyel hedef kitlesine ulagabilmek
miimkiindiir; iistelik yerel bir telefon tarifesi maliyetine. Insanlar, nispeten ucuz ve
smirsiz kiiresel  iletisim  imkanlarina adeta baliklama atladilar. Web’in
yapabileceklerinin gostergesine ilk zamanlar kigisel web sitelerinde yasanan
patlamada ve insanlarin bireysel hikayelerini ve tatil fotograflarin1 paylasmasinda
rastlanmistir. Online kitlenin %99’u zamaninda bu igeriklerle lalettayin ilgilenmis
olabilir, ancak zamanla insanlar iletisime ge¢mis, benzer ilgi alanlarinda arkadaglar
edinmis ve birbirleriyle iletisim halinde kalmislardir. Sasirtic1 ancak sik¢a bagvurulan
ve “Internet Gergegi™ni yansitan bir alintiya gore, radyo 50 milyon kisiye 38 yilda

ulasabilmis; televizyon 13 yilda, AOL ise sadece 2,5 yilda ulasabilmistir (Bunting ve
Lipski, 2000).

Sirketlerle miisterileri arasindaki iliski pasif ve tek yonlii iletisim formunda degildir.
Tiketicilerin algilari, inanglar1 ve 6n yargilar1 ya gerceklere dayanmaktadir ya da
sirketlerin sdyledikleriyle ve yaptiklariyla olusan kurumsal itibarin 6nemine gore

olusmaktadir.

So6z konusu sirketi ¢evreleyen algi karisikligini, inang ve varsayimlar1 (6nyargilart)
anlamadan, kurumsal itibar1 kavrayabilmek miimkiin degildir. Ayrica, bu algilar,
varsayimlar ve inanglar sabit ve tahmin edilebilir sekilde degildir. Ayn1 miisteri farkl
onermelere, farkli baglamlarda ¢ilginca farkli sekilde tepkiler verebilmektedir. Bir
sirketin itibar1 en 1yi sekilde anlamanin yolu, sirketin beyanlar1 ve aksiyonlartyla, o
aksiyonlara ve beyanlara dis diinyanin verecegi tepkilerin etkilesiminin sonucuna
bakmaktir. Sirketler sectikleri mesajin iletisimini reklam yoluyla ve halkla iligkilerle,

kendi web siteleri, logosu, medya baglantilari, sponsorluklari ve modern kurumsal
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iletisimin biitiin kanallariyla yapmaktadirlar. Bu iletisimin basaris1 ise insanlarin o
mesajlara tepkileriyle Olctilmektedir. Sekil 3.1°de goriildiigii gibi, hissedarlarin
deneyimleri, tepkilerine ve 6nyargilarinin biitiiniiyle olusan bakis ag¢isiyla kurumsal

iletisim kisitlandikca, kurumsal itibar zedelenir ve sahtelesir.
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Sekil 2.3 : Iletisim, algilama ve itibar arasinda geleneksel iligki (Bunting ve Lipski,
2000).

Biiyiik sirketlerin bir avantaji ise, seslerini duyurabilmek i¢in yeterli kaynaklar
ayirabilecek giicte olmalaridir. Mesajlarin1 ¢cok genis bir yelpazedeki iletisim
kanallarinda yayabilmek igin adayacaklari zaman ve paralari vardir. Iletisim ve
iligkilerini  yonetmek icin profesyonel olarak halkla iligskiler sorumlular
bulunmaktadir. Uluslar arast nitelikler1 sayesinde, gerektiginde, anlatmak
istediklerini diinyaya ayni anda sunabilirler, merkezi iletisim stratejisi gelistirerek,
farkl1 bolgesel operasyonlarmin tutarsiz mesajlar iletmesini onlemeye yardimci

olurlar (Bunting ve Lipski, 2000).

Son olarak, ¢cok az bir hissedarin karsilasmak isteyecegi belirli bir diizeyde kitle
iletisim araglarma hakimdirler. BP markasmi “Petroliin Otesinde” (Beyond
Petroleum) olarak yeniden re-branding yaptiginda, mesajini her yere iletebilmek i¢in

biitiin iletisim medyas1 ve araglarini tam takim kullanabilmistir:
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Basinda ve televizyonda kitlesel pazar reklamlari, Web’deki kimligi, basin biiltenleri,
brostirler ve istasyonlarinin 6n avlularindaki posterler bun araglardan bazilaridir. Bu
avantajlar, biiyiik sirketlerin mesajlariin iletisimini verimli bir sekilde yiirtitecekleri
basarisinin garantisini vermez; ayni sekilde hissedarlarin sirketler ne sdylerse
sOylesin, kabul edecekleri anlamina da gelmez. Ancak kaynagi ve ¢ap1 ¢ok biiyiik
olan kurumsal iletisimin muazzam etkileri vardir. En azindan, tarihsel olarak en eski
diinyanin en biiyiik sirketleri, argiimanlar1 ikna edici olmasa bile, rakiplerinden daha
fazla seslerini duyurabilmislerdir. Internetin gelismesiyle birlikte, bu artik dogru bir
varsayim degildir. letisimde cografi, zaman ve erisim kisitlarinin azaltilmasiyla,
hissedarlar bagimsiz bir sekilde iletisim kurabilmisler ve bunun sonucunda kurumlar
degerlenmistir. Kurumsal itibar yonetimi i¢in internet bu ylizden énemlidir; kurumlar
bilgiler aktikca bazi hakimiyetlerini kaybetmeye baslamislardir, internet tarafindan
yaratilan ozgiirliikle haklarinda elestiriler ayyuka ¢ikmistir. iletisimin oyun alam
daha zor hale gelmistir. Bu trendi yaratan pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Birincisi, bu
yeni kanal paraya daha az bagimlidir. Yeterli diizeyde bir Web alani olan herkes,
biraz yaratici fikri ve HTML bilgisiyle, internette kendi varligini olusturabilir, hatta
pek ¢ok kurumsal siteden daha etkileyici kisisel siteler olusturabilir. Hatta yeterli
diizeyde zengin igerigi varsa, o kisisel siteler, internetin dogasi ve kaynagini
kullanarak kurumsal web sitelerinden goreceli olarak daha diigiikk maliyete daha
biiyiik kiiresel bir hedef kitleye ulasabilir (Bunting ve Lipski, 2000).

Ikinci olarak soz edilebilecek bir durum ise, internet, alternatif otoritelerin
cogalmasini saglamistir. Herhangi bir konuda bilgi edinmek isteyen insanlar, artik
konuyla ilgili sirketlerle, kaynaklarin1 kullanarak arastirma yapan ve yayinlayan
devlet kurumlariyla ve sivil toplum 6rgiitleriyle smirli olmaktan ¢ikmistir. Internet
onlara disarida erisemedikleri kurumlara erisme imkanmi vermis ve sormak
istediklerini mail listelerinde ve haber gruplarinda arkadaslarina sorma firsatini
saglamistir. Tabii ki ¢evrimi¢i yorumcular hala inandirict olmak zorundalar. Ancak
internet, bir siire kurumsal davramis kaygilariyla ve sirketlerin yaptiklarini ve
sOylediklerini inceleme istekliligiyle gelistirdi. Sirketler ve tiiketiciler arasindaki
giiven yikimimi ortaya koyan pek cok ornek vardir: Anne siitii yerine Nestlé
pazarlamasi; Exxon Valdez; Brent Spar; Nijerya’da Shell; hayvansal deneyler; BSE
ve genetik modifikasyonlara kars1 kamu karsitligr bunlara 6rnek olarak sayilabilir.

Bu gibi durumlar, kurumsal mesajlarla kamu algis1 arasindaki itibar ugurumunun
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biiylimesine yol agmistir. Bu ortamda kurumsal elestirileri alt edebilmek ve siipheden

kazang elde edebilmek nispeten kolaydir (Bunting ve Lipski, 2000).

Kurumsal rakipler ve sirket faaliyetlerine karsi olan gruplar g¢evrimigi iletisim
kaynaklarin1 kullanarak kendilerini kanitlamaktadirlar. Geleneksel medyaya kisith
erisimi olan sivil toplum kuruluslari, aktivistler ve eylem gruplar i¢in internet bir
nimet olmustur. Bazi sivil toplum kuruluslari, amaglart dogrultusunda toplumsal
bilinci ve destegi arttirmak icin interneti ilk sirada kullananlardan olmuslardir. Bu ilk
deneyimler bile bir¢gok aktivist organizasyonun biiytik sirketlerden daha fazla ve daha
gelismis cevrimici kaynaklar1 kullandigimi gostermektedir. Insanlar1 faaliyetleri
hakkindan bilgilendirmek ve kampanyalarina olan ilgiyi arttirmak i¢in internetin
biitin  arac¢larm1  kullanmaktadirlar. Omegin, Greenpeace, Coca-Cola’nin
kloroflorokarbon sogutma sistemlerine kars1 Sokak Sanat¢ilart (Culture Jammers) ve
cevrimigi aktivistlerle birlikte ortak bir kampanya diizenlemistir. Yiriitilen eylem
icin ¢ok gelismis bir internet sitesi (www.cokespotlight.com) ve destekleyicileri
haberdar etmek igin bir e-posta grubu kurulmustur. Web sitesi, stickerlar, posterler,
baska sitelere koyulmak iizere bannerlar, e-posta yoluyla paylasilabilen videolar,
eylemcilerin faaliyetlerini goriintiileyen fotograf galerisi ve Coca-Cola’nin
CEO’suna gonderilmek iizere hazirlanmis sablon e-posta gibi kampanyayi

destekleyici araglarla donatilmist.

Kurumsal itibar yonetimi i¢in bu sorunlar online ortamla sirli kalmamaktadir.
Internetin “Anti-Kurumsal Kiiltiir’{i barindirdig1 her zaman sdylenmektedir. Ancak
daha oOnce soOylendigi gibi, internet insanlarin motivasyonlarini, inanglarini ve
degerlerini bizatihi degistirmemektedir. Anti-kurumsal kimlige sahip olan internet
degildir, o kiiltiire sahip olanlar igindeki insanlardir. Internet bize anti-kurumsal
kimlige sahip olanlarin Olgegini gostermistir ve ortak paydaya bulusan sirketleri
elestiren o kimlige sahip insanlarin birlikte caligmasina yardimci olmustur. Kurumsal
itibar olusturulurken, biitiin bu gelismeler, esas s6z hakkini sirketlerden hissedarlara
kaydirmustir. Sekil 2.4’te gosterildigi gibi; Internet iizerinde yeni fikir 6nderleri
ciktik¢a, kurumsal sdylemler daha az dominant hale gelmis ve kurumsal itibar
sirketlerin sdylemleri ve yaptiklariyla degil de hissedarlarin  goriisleriyle

sekillenmistir (Bunting ve Lipski, 2000).
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Sekil 2.4 : Iletisim, algilama ve itibar arasindaki yeni iliski (Bunting ve Lipski,
2000).

McDonald’s aleyhine yiiriitiillen McSpotlight kampanyasi da giizel bir 6rnektir. Olay
once McLibel denemesiyle baslamis, ancak daha sonra internet {izerinden tam bir
hagli seferi edasiyla daha organize bir hal almistir. Hatta eylem, en fazla “gergek
diinya” basininda ilgi goren web sitesi oldugunu iddia etmektedir. Site neredeyse
ayda 1,5 milyondan fazla ziyaret¢iye ulasmistir ve internetten énce bu denli kiiresel

kapsama ulagmas1 miimkiin gériinmemektedir.

Internet kullanicilarinin {iriinler, hizmetler ve diger siteler hakkinda gériislerini
paylasmayr amaglayan bazi online servisler ortaya c¢ikmistir. Third Voice
(www.thirdvoice.com), epinions (www.epinions.com), ve The Complaint Station
(www.thecomplaintstation.com) siteleri tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimleri farkli
yollarla kiiresel bir Olcekte aktararak markalarin  kurumsal kontroliinii

zayiflatmaktadir.

Bu durum kurumsal itibardan sorumlu yoneticileri umutsuzluga sevk edebilir.
Alternatif otoritelerin artmasiyla ortaya c¢ikan daha yogun ve iyi organize edilmis
elestiriler ve kurumsal diinyaya azalan inan¢ karsisinda kurumsal iletisimciler kriz
kontrolii tesinde itibar yonetimi konularinda yapabilecekleri ¢ok az sey oldugunu

diistinebilirler.
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Bir fark varsa eger o da artik efektif kurumsal itibar yonetiminin bu zorluklarla
birlikte daha da énem kazanmasidir. internet iyi bir halkla iligkiler yonetimini daha
da 6nemli hale getirmistir, 6nemsiz degil. Sirketler eger gelecekte daha fazla seslerini
duyurmak istiyorlarsa, kurumsal iletisim sorumlular1 internetin potansiyelini
O0grenmek zorundadirlar. Bu baglamda halkla iligskiler uzmanlari, kurumsal
elestirilerin basarilarindan ¢ok fazla sey 6grenebilirler ve interneti yeni bir iletisim ve
itibar olusturma araci olarak degerli bir sekilde karsilayabilitler. internetin komple
itibar insa etmek i¢in potansiyelini kullanan sirketler, kurumsal iletisimin dogasini
yeniden diisiinmek zorundalar. Kaynaklar: tarafindan hakimiyet saglama takviyesiyle
sirketler “komuta ve kontrol” iletisim modeline dayanma egilimi gosterirler ki bu da
sadece bir problem oldugunda, rakiplerin bir hamlesi oldugunda ve diismanca
yapilmis yorumlara karst bir care arandiginda iletisim yiiriitme egilimi demektir.
Internette hakimiyete dayali kaynaklar ¢ok onemli degildir. Higbir sirketin sesini
duyurabilme garantisi yoktur. Birgok sirket komuta ve kontrol modelini yiliksek
profilli vakalarda uygulamayr denemistir; bazen felaketle sonuc¢lanmistir. Online
perakendecilerden biri olan eToys, etoy sanat koleksiyonunu haksiz rekabet etmek ve
bir marka yanilsamasi yapmak amaciyla kullaninca internetteki aktivistler oyuncak
savasl ilan etmis (www.toywar.com) sanal oturma eylemi dahil birgok eylem yaparak
eToys sunucularint 1999 yilbas1 dncesinde ¢okertmis ve sirketin 6zel yatirimci ilan
tahtalarina saldirmistir. eToys, online diisiincenin giicli karsisinda geri adim atmak
zorunda kalmis, boylelikle www.etoy.com geri doniip hayatina devam edebilmistir

(Bunting ve Lipski, 2000).

Benzer bir baglamda, Volkswagen Amerika, avukatlarina bir grup hevesli taraftar
Volkswagen sitesi aleyhinde marka logolarin1 kotiiye kullaniyor gerekgesiyle
avukatlarina yasal islem baglatma konusunda talimat verince, daha Once sadik
miisterileri olan bir grup tarafindan giiglii bir muhalefetle kars1 karsiya kalmistir. Bu
durum tiilke disindaki ¢evrimigi Volkswagen kullanici gruplarini provoke etmistir ve
Amerika disinda diizinelerce posterlerle donatilmig haber gruplari ve ilan tahtalar
ortaya ¢ikmis ve bunun da 6tesinde bir daha yeni bir Volkswagen almayacaklarini
beyan etmislerdir. Bircok hayran sitesi firmay1 elestirir hale gelmis ve meydan
okumanin bir sembolii olarak logolarin1 bas asag1 ¢evirmistir. Sirket bu hareketiyle

sadece adanmis bir¢ok sadik ¢evrimigi kullaniciyr yabancilastirmay: basarabilmistir.
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Bu tiir ornekler, firmalarin online itibarlarim1 insa etmek ve koruyabilmek igin
kurumsal, iletisim yaklagimlarini  yeniden diisiinmeleri gerektigini ortaya
koymaktadir. Hafif dokunuslar1 olmali ve kaba (agir) yasal ¢6ziimlerden
kaginmalilardir. Paydaslar1 1srar ve saldir1 yerine ikna yoluyla kazanmalilardir.
Alternatif bakis acilarina agik olmali ve kendi goriislerini kabul ettirmek icin
diyaloga hazir olmalilardir. Sadece birka¢ dnemli medya kanalini takip etmek ve
bunlarla is yapmak yerine, internetteki anarsi ve ¢esitlilikle ugrasmak zorundadirlar.
Ayn1 zamanda internet kurumsal iletisimciler i¢in yeni Onemli firsatlar
yaratmaktadir. Onlar artitk modern kitle iletisim araglarinin “slogan” kiiltiirii ile sinirli
degildir; kimleri bilgilendirmek istiyorlarsa, onlara direkt ve detayli bir bigimde
hedeflenen mesaj1 iletme giicline sahiptirler. Medya mesafesi araciligiyla ¢aligmak
yerine, saldirgan topluluklara dogrudan mesajlarini iletebilmektedirler. ~ Bu durum,
kurumsal iletisimin dogasinin asagidaki c¢izelge 2.1°de gosterildigi gibi yeniden

diistiniilmesini ifade etmektedir.

Cizelge 2.1 : Eski ve yeni iletisimin 6zelliklerinin karsilastirilmasi (Bunting ve

Lipski, 2000).
Eski iletigim Yeni iletisim
Kitle iletigimi Hedef kitle iletisim
Araciyla Direkt
Iten Ceken
Ogretici Cezbedici
Az bilgilendirici Bilgi-yogun
Jenerik Spesifik
Tek yonli Diyalog halinde
Diiriist Olmayan Diirtist
Savunmaci Proaktif

Bu analiz teoride basit olabilir, ancak uygulamasi zordur. Online itibar yonetimi hala
emekleme asamasindadir ve dogrulanmis c¢ok az pratik dersler vardir. Ancak
yazarlar, bugiine kadar kanitlanan etkili online itibar yOnetimi girisimlerinin

asagidaki bir veya birkag sekilde nitelendigini diistinmektedirler:

* Karsat fikirlilerle uzlasan

* Paydaslarla kendi alanlarinda direkt iletisime gecen

* 3.parti referans kuruluglarin tavsiyelerini ve savunmalarini kullanan

* Ortak ilgi alanlarina dayanan paydaslarla ¢evrimigi iligkiler gelistiren
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Mubhalefetle angaje olmak, onlarin elestirilerindeki endiselerine cevap vermek
demektir; ancak ayni zamanda onlarin alternatif bakis agilarini tanimak ve onlara bu
gorlslerini dile getirecek alan yaratmak demektir. Bu konuda muhtemelen Shell
faaliyetleri konusunda goriislere agik yapisiyla ve kurumsal sitelerinde angaje olan
herhangi bir sansiiriin s6z konusu olmadig1 tartigma panosu olusturmasiyla en iyi
ornek olacaktir. Shell ¢alisanlart bu panolarda g¢ogunlukla en ince detayiyla
kullanicilara cevap vermektedir; belirli konular siskin olsa da, kritik 6nem tasiyan
yorumlar 6zellikle herkesin gormesi i¢in sitede barindirilir. Bu c¢ok cesurca bir
adimdir, ancak tartigma panolarinda kendileri hakkinda yorumlarinin kanit1 tizerine
bir takdir 6rnegidir sadece. Bir bagka muhalefetle angaje olma girisimi de Dunkin’
Donuts tarafindan gergeklestirilmistir. 1997 yilinda kendi bolgesindeki Dunkin’
Donuts subelerinden bir bardak “kaliteli” bir kahve temin edemeyen hosnutsuz bir
miisteri, bir sikayetini belirten bir anti-Dunkin’ Donuts sitesi yaratmistir. Site
zamanla diger hosnutsuz miisterilerin erigimiyle biiylimiis ve miisteriler site sahibiyle
iletisime geg¢mistir. Dunkin’ Donuts tarafindan, telif haklarmi ihlal ettigi ve
dunkindonuts.org ismini izinsiz kullandig1 gerekgesiyle sitenin kapatilmasi girisimi
ilk olarak Temmuz 1998°de basarisiz olmustur. Bunun iizerine Dunkin’ Donuts’un
yaklasiminda belirgin bir degisiklik goriilmiistiir. Siteye sponsor olmuslar ve siteyi
degerli bir miisteri geribildirim kaynag: olarak kabul etmislerdir; calisanlar zamanla
misterilerin sikayetlerine site iizerinden cevap vermeye baglamislardir. Site son
zamanlarda Dunkin’ Donuts’un ana kurumsal sitesine yonlendirme yapmaktadir,

boylelikle potansiyel bir zorluk defedilmistir (Bunting ve Lipski, 2000).

Sirketler online forumlar1 ve araglarini, onlara karsi olmak yerine kendileri gibi
goriip, onlarla ve paydaslariyla daha iyi iligkiler gelistirip onlarla birlikte calisarak,
onlar is zekas1 kaynagi olarak algilamalilardir. Mart 1999°da, Pioneer internet haber
gruplarinda miisterilerin DVD oynaticilarinda senkronizasyon problemi olduguna
dair sayisiz sikayet oldugunun farkina varmis ve bu kullanicilarin iletisim bilgilerine
erismeye calismistir. Bu ¢abalar1 sonucunda, eristikleri kullanicilara {icretsiz olarak
DVD oynaticilarint garanti kapsami bozulmadan tamir etmeyi teklif eden bir e-posta
gondermislerdir. Aslinda 6nemsiz goriinecek bir yaklasimla ve resmi olarak garanti
politikalarinda bir degisiklige gitmeden, Pioneer, online ortamda DVD oynaticilar

hakkinda olusan olumsuz algiy1 en aza indirgemeyi basarabilmistir.
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Internetin tesviye oyun alaninda, 3.parti kuruluslarin tavsiyeleri giivenilirligi
saglamak ve bakis acisinin duyulmasini saglamak adina kritik bir unsurdur.

Kurumsal soylemler, kendi baslarina artik yetmemektedir.

Procter ve Gamble, Febreze adi verilen ferahlatici oda spreyi iiriiniiniin hayvanlari
oldiirdiigiine dair bir hikayenin tiiremesiyle potansiyel olarak zor bir durumla
kargilasmiglardir. SoOylenti zamanla kontrolden ¢ikmis ve neredeyse bir sehir
efsanesini almistir. Bunun iizerine, Procter ve Gamble ev giivenligi hakkinda bir web
sitesi olusturmakla kalmamis, ayn1 zamanda Amerika Hayvanlara iskenceyi Onleme
Dernegi gibi saygin bir kurumdan iiglincii taraf onay1 almistir ve kurum bu hikayenin

tamamen asilsiz oldugunu web sitelerinde yaymlamistir.

3.parti iligki yonetimi sadece kriz durumlarinda 6nemli degildir. Hatirlanacag: iizere
Unilever kurumsal web sitelerinde ve Web Watch adi verilen (www.unilever.com/ne/
ut_ ww.html), sirketleri ve endiistri hakkinda ¢ikan 3.parti ve medya raporunu igeren

bir boliim olusturmustur.

Sirkete, i¢ ve dis paydaslar icin bagimsiz bir perspektif giivenilirligiyle haberler
sunabilmeyi saglamistir. Sirketler, internet vasitasiyla paydaslariyla pratikte
gelistirmesi pahali ve zor olan kopriler kurabilirler. Cok nis hedef kitlelere
ulagabilme firsatina sahip olurlar. Basarili bir sekilde online kurumsal iletisim
yonetimi, proaktif bir sekilde ilgili cevrimi¢i topluluklar1 belirlemeye ve onlarla iliski
gelistirmeye dayanmaktadir; bu iliski ticari iliskilerle sinirli degil, ayn1 zamanda
kaynaklarini ve wuzmanliklarmi kullanarak sirketlerin ¢evrimici paydaslariyla

karsilikli faydalanmasina dayanmalidir (Bunting ve Lipski, 2000).

Bu baglamda tiiketici markalar1 onciiliik etmektedir. Warner Brothers ve Adidas gibi
cevrimici fan topluluklarina kapsamli destek veren markalar, kendileri i¢in kiilt

miisteri sadakatiyle ddiillendirilmektedir.

Warner, televizyon, film, ¢izgi film ve miizik tutkunlarima 20 MB’lik bos alan, sayfa
olusturma araclari, igerik ve etkilesimli 6zellikleri i¢eren araglarla kendi ¢evrimigi
topluluklarmni yaratabilecekleri imkani sunarak, kendine muazzam bir kaynak
yaratmistir. Internet, kurumsal halkla iliskiler profesyonelleri igin heyecan verici
firsatlar sunmaktadir ve bazi sirketler bu yeni ve zorlu yonde cesur adimlar

atmislardir.
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Sirketlerin, onlar1 paydaslarina ulastirmaya yakinlastirdigi i¢in internete miitesekkir
olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir; ayni zamanda internetin tam potansiyelinin
farkina varamayan ve savunma halinde olan bir¢ok sirket olduguna inanmaktadirlar.
Hatirlatmakta yarar var ki, internet sirketleri oldugu kadar bazi tarihi kisitlamalardan
iletisim ve etkilesim kapsaminda onlara yoneltilen elestirileri de serbestlestirmistir

(Bunting ve Lipski, 2000).

Bu durumda ancak kurumsal rakipler mesajlarini iletmek i¢in internet kullaniminda
yonetimi ele alirlar. Bunlar online firsatlara duyarli olan ve ayak iizerinde en hizli

olduklarini ispatlamig baski gruplar1 ve eylemcilerdir.

Su anda kurumsal iletisimciler i¢in kritik bir donemdir; daha kararsiz sirketler, daha
fazla alan kaybedecekler ve seslerini duyurmak bir o kadar zor olacaktir. Sirketler
cevrimi¢i ortamda kendi itibarlarini olusturmak ve korumak konusunda ciddi

diisiiniiyorlarsa, simdiden bunu diisiinmeye baslamali ve planlamalilardir.

3.2 Sanal Ortamda Kurumsal Itibar1 Etkileyen Araclar

Kurumlarin sanal ortamda kullanabilecekleri ¢ok ¢esitli araglar bulunmaktadir.

Sanal ortamda kurusal itibar yonetimi caligmalarinin yapilabilmesi i¢in, 6zellikle
kurumsal itibari olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilecek sanal ortam araglarinin
hangileri oldugunun bilinmesi ve bu araglarin taninmasi gerekmektedir. Bu nedenle
web sitesi, e-posta, sanal basin biilteni, intranet, ekstranet ve sosyal medya araglari
gibi sanal ortam araglar1 hakkinda bilgiler verilerek itibarla iligkili yonleri 6nemlidir

(Er, 2008).

3.2.1 Kurumun web sitesi

Giiniimiizde kurumlarin web sitelerinin olmasi, telefonlarin olmasi kadar dogal bir
durumdur. Bu nedenle bir web sitesi olusturmanin gerekliligi ve 6nemi son derece
aciktir. Ayrica yeni Tiirk Ticaret Kanunu tasarisina gore
(http://www.kgm.adalet.gov.tr/ttktasarisi.htm) her sermaye sirketi bir web sitesi
olusturmak zorundadir. Bu kanun tasarisinda web sitesinde seffafliga ve hesap

verebilirlige de 6nem verildigi goriilmektedir:
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Madde 1524 — (1) Her sermaye sirketi bir web sitesi agmaya ve bu sitenin agikga
belirlenmis bir boliimiinii, sayilacak igerik ile smirli olmamak iizere, sirketce
kanunen yapmas1 gerekn ilanlara, pay sahipleri veya ortaklar1 agisindan 6nem tasiyan
aciklamalara; yonetim ve midiirler kurulu ile genel kurul toplantilarinin
hazirliklarina; anilan kurullarin yapilmasina iliskin bilgilere; ortaklara ve pay
sahiplerine sunulmas1 gereken belgelerin yayimlanmasina; bu kurullara ait olanlar da
dahil olmak iizere her tiirlii cagriya; oy verme, seffaflik ve kamuoyu aydinlatma
yoniinde zorunlu ve bilgi toplumu baglaminda yararli goriilen tiim hizmetlerin ve
bilgilerin sunulmasina; bilgi almaya yonelik sorulara, cevaplara ve benzeri diger
islemler ile bu kanunda ve diger kanunlarda pay sahiplerinin veya ortaklarinin
aydinlatilmasinin 6ngoriildiigii konulara, 6zgiiloemek zorundadir. Ayrica, finansal
tablolar, bunlarin dpnotlari, ekleri, yonetim kurulunun yillik raporu dahil, hesap
durumlarina, ara finansal tablolara, yonetim kurulunun kurumsal yonetim ilkelerine
ne oranda uyulduguna iliskin yillik degerleme agiklamasina; denetginin, O6zel
denetcinin, islem denetcilerinin raporlarmma ve yetkili kurul ve bakanliklarin
konulmasini istedikleri pay sahiplerini ve sermaye piyasasin ilgilendiren konulara
iliskin olarak, sirketin cevaplar1 ve bildirimleri ve diger ilgili hususlar sirketin web
sitesinde yaymlanir. Bu hiikiimdeki ytikiimliiliige uymama, kanuna aykiriligin ve
yonetim kurulunun gorevini yerine getirmemesinin biitiin hukuki sonuglarini
dogurur. Ceza hiikiimleri saklidir. Finansal tablolar: ile her tiirlii rapor ii¢ y1l sitede

kalir.

Yine ayni tasartya gore bu gerekliligi yerine getirmeyenler i¢in ¢esitli cezalar s6z

konusudur:

Madde 562 — (11) Bu kanunun 1524iincii maddesinde ongdriilen web sitesini bu
kanunun yiiriilige girmesinden itibaren ii¢ ay i¢inde olusturmayan veya web istesi
mevcut ise ayni siire iginde web sitesinin bir bolimiinii bilgi toplumu hizmetlerine
Ozgiilemeyen anonim sirket yonetim kurulu iiyeleri, limited sirket midiirleri ve
sermayesi paylara boliinmiis anonim sirkette komandite ortaklar alt1 aya kadar hapis
ve yiiz giinden tli¢ yliz giine kadar adli para cezasiyla ve ayn1t madde uyarinca web
sitesine konulmasi gereken igerigi usuliine uygun bir sekilde koymayan bu bentte
sayillan failler ti¢ aya kadar hapis ve yiiz gine kadar adli para cezasiyla

cezalandirlirlar.
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Kurumlarin dis diinyaya agilan pencereleri olarak da nitelendirilebilecek kurum web
siteleri, hedef kitlelere sirketin kim oldugunu, tarihini, kurumun misyon, vizyon,
amac¢ ve hedeflerini, tiiketicilere sundugu iirtin/hizmetlerin neler oldugunu ve
Ozelliklerini, kurumun iletisim adresleri ve telefonlarmi, sanal ortamda
tiriin/hizmetlerinin satigini, hatta satig sonrasi hizmetleri sunmaya imkan veren
ortamlar olarak kurumu anlatan, tanitan bir yapiya sahiptir; kisaca kurum kimliginin
bir tasiyicisidir (Yeygel, 2005). Fombrun ve Rindova’nin1998 yilinda yaptig
arastirma, olumlu itibara sahip sirketlerin misyonlarin1 ve kimliklerini daha diisiik
itibara sahip diger sirketlere gore daha sistematik ve istikrarli olarak yansittiklarini
gostermistir. Yine bu sirketler sadece iiriinleriyle ilgili degil, ayni zamanda
operasyonlari, kimlikleri ve tarihgeleri ile ilgili bilgiyi belirgin bir sekilde daha fazla
aci8a vurmaktadirlar (Bickerton, 2000).

3.2.1.1 Web sitelerinin isletme i¢in 6nemi

Internete erisim hizli bir sekilde artmaktadir. Internet kullanicilari sayist ABD’deki
yetiskinlerin %41°1 olarak tahmin ediliyor. Televizyon gibi geleneksel medya
tizerinden yapilan dogrudan pazarlama iletigiminin pasif alicilarinin aksine, web-
sitesi ziyaretcileri oldukea 1lgili ve bilgi edinme aktifligi olasidir (Salam ve digerleri,

1998).

Daha da Onemlisi, internet kullanicilarinin demografisi, degisen egitim ve gelir
diizeylerini daha kapsayici bir hale getirmistir. Agdaki yeni kullanicilarin daha diisiik
egitim diizeyine sahip olmasi (6rnegin daha Once hi¢ iiniversiteye gitmemis) veya
geliri 50.000 $’dan az olmasi olasidir. Kullanicilar daha agina hale geldikge, bir

pazarlama iletisim araci olarak kurumsal

Web sitelerinin ¢ekiciligi artmistir. Web sitelerinin biiyiimeleri ve essiz yetenekleri
sayesinde sirketlere internet kullanicilarina kendi hedef miisterileriymis gibi
dogrudan iletisim kurma firsati sunmustur. Fiziksel pazarda (siber disinda) birgok
firma miisterileri ve paydaslart ile iletisim kurmak i¢in pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin degisik yolarin1 kullanmaktadir. Internetin bu denli potansiyeli
belirginken, sirketlerin kendi web sitelerinde daha genis bir pazarlama iletisimi
kullanarak biitiin potansiyel avantajlardan yararlanip yararlanamadiklar1 konusunda

bir agiklik yoktur.
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Bazi firmalar web sitelerini pazarlama iletisiminde eksiksiz kullanamiyor olabilir
clinkii etkili kurumsal Web siteleri insa etmek icin yiiksek insan kaynaklart ve
finansal yatirimlarin gerekli oldugunu diistinmektedirler (Budman, 1998). Quaker ilk
y1l web sitelerinin tasarimi ve bakimi igin tahmini 65.000$ harcamistir ve 1-800
cagrisina gore bir e-postaya cevap vermek iki kati zaman ve c¢aba almaktadir

(Shermach, 1995).

Web siteleri i¢in pazarlama iletisimi karmasmin bilesenleri reklam, satis
promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamayi icerir (Bennett, 1995). ilk
tanitim araci olan reklam da, fiziksel pazardaki gibi siber dlemde de (web siteleri)
ayni fonksiyonlart kapsar. Reklamin amagclar1 arasinda farkindalik yaratmak,
kazanglan iletmek, promosyon kullanimlarini haber vermek ve tiiketicileri eyleme
(satin almaya) tesvik etmek yer almaktadir (Gardener ve Trivedi, 1998). Web sitesi
reklamciliginda iletisim icerigi hakkindaki agiklamalarimiz van Waterschoot and
Botte (1992)’1n tutundurma karmasinin - iriinler, fiyatlar ve/veya dagitim ile ilgili
web sitesi lizerinden iletisim Kurabilir - tartigmalari ile paralellik gostermektedir. Biz

ayrica reklamcilik igerigi agiklamalarimiza genel firma bilgilerini de ekledik.

Reklam tutundurma karmasinin sadece bir elemanidir; web siteleri {izerinden ayrica
satig promosyonlart da sunulabilir. Web siteleri {izerinden yapilabilecek satis
promosyonlari arasinda kupon dagitimlari, iadeler / indirim, hediyeler, 6zel teklifler,
numune teklifleri, online demolar, yarismalar, piyangolar ve oyunlar bulunmaktadir.
Satis promosyonlarinin, toplam pazarlama biitcelerindeki payr giderek artmaya

baslamistir (Gardener ve Trivedi, 1998).

Perakendeciler genellikle kendi satis biitgelerinin iicte birini magaza disindaki satis
tutundurmalarina harcamaktadirlar (Chain, 1998) ve 6zellikle kupon yoluyla indirim
vermek {reticilerin en ¢ok kullandigi satis tutundurma faaliyetlerinden birisidir
(Shermach, 1995). Proctor ve Gamble gibi bir takim tireticiler satis promosyonlarini
EDLP yontemiyle sonlandirmaya c¢aligsalar da, daha sonra tekrar bir takim satig
promosyon faaliyetleri yiiriitmeye donmiislerdir (Gardener ve Trivedi, 1998). Web
sitelerindeki tanitim faaliyetleri glindelik hayatin bir aynasi ise, biz Fortune 100 web
sitelerinde  6nemli satis promosyonlar1 goérmeyi bekleyebiliriz.  Tiiketici
perspektifinden bakildiginda, satis promosyonlarinin bir sirketin sundugu seylerde

onemli bir yeri vardir.
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Yapilan bir aragtirmaya gore sunulan indirim kuponlar1 bir manav diikkadninda yeni
iiriin ve markalarin satin alinmasinda %31 oraninda etkili olmustur (Shermach,
1995). Indirim kuponu kullaniminda son yillarda belirgin bir diisiis yasansa da,
indirim kuponlar1 halen daha yeni iiriin ve markalar1 6zendirmek i¢in 6nemli bir
aragtir. Halkla iliskilerde {giincii bir aragta kurum haberleri (6rnegin basin
biiltenleri), roportajlar, egitici programlar, kurumsal nitelikli malzemeler, kamu
hizmetine yonelik aktiviteler, yatinmcilart ve yer aliman tesebbiislere dair
bilgilendirici caligmalardir. Pazarlamacilar tarafindan benimsenen genel kaniya gore,
PR faaliyetlerinin tiiketicilerin marka tercihleri iizerine belirgin bir etkisi vardir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin kurumlar {izerine degerlendirmeleri (ne kadar
giicliiyse), onlarin ¢ikardiklar1 yeni iiriinlere karsi degerlendirmelerini etkiledigine
dair gii¢lii kanitlar bulunmaktadir. Brown ve Dacin (1997) (bu tezi dogrular nitelikte)
kurumlarin giigliiligiine dair tiiketicilerin degerlendirmelerinin, denenmemis ve yeni
¢ikacak iirlinlere kars tiiketicilerin bakis agisini1 olumlu etkiledigini soylemektedirler.
Bunun sonucunda, bir web sitesinde kurum ile ilgili bilgiler, iiriin bazl bilgiler kadar
iyl yansitilabilirse, bunun miisteri tercihleri ve satin almaya yoénelik davranislarina

kars1 belirli bir etkisi olabilmektedir.

Kurumsal web sitelerde kullanilabilecek iletisim araglarindan son olani da direkt
pazarlamadir. Direkt pazarlama iki sekilde yapilabilir. Birincisi, sirketler kendi web
sitelerinde e-ticaret imkan1 sunarak, iiriinlerini online pazarlayabilirler. ikincisi ise,
miisteri hizmetleri kanaliyla, biitliin yardimci hizmetleri iceren, 6rnegin satiglarin ve
hesap hareketlerinin kaydedildigi ve tiriin kullanim1 ve tedarik problemlerini igeren
bir satig sonrasi iletisim hizmetiyle direkt pazarlama faaliyeti yiiriitiilebilir. Fiziksel
pazarda bu tarz promosyon araglari arasindaki sinerji oldukg¢a acgiktir. Ancak,
kurumsal web sitelerinde bu sinerjinin agiga ¢iktig1 sdylenememektedir. Eger bu tiir
sinerjiler Onemliyse, web siteleri tizerinden yapilabilecek biitiin pazarlama
iletisimlerini kavrayabilmek, daha da kritik bir hale gelmektedir. Fiziksel pazarla
kiyaslandiginda sayili tanitim araglar1 yerine, Web siteleri iizerinden genis bir
yelpazede secilebilecek tanitim araclarini kullanmak daha beklenilir bir durum
olabilirdi. Bu konu hakkinda sayisiz anket gosteriyor ki, perakendeciler, tireticiler ve
dagiticilar tarafindan satis promosyonlar1 ve tanitim faaliyetlerini géreceli olarak esit

oneme sahip bulunuyorlar.
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Perakendeciler tanitim biitcelerinin neredeyse yarisini medya {izerinden tanitim
faaliyetlerine, asag1 yukari ticte birlik kismini igyeri dis1 tanitim faaliyetlerine, asagi
yukar1 kalan beste birlik kismini da isyeri i¢i tanitim faaliyetlerine harcamaktadirlar
(Chain, 1998).

Satis oranlarina gore reklam ve promosyonlar farkli endiistrilerde ve ayni endiistri
icinde firmadan firmaya degiskenlik gostermektedir (Farris ve Buzzell, 1979). Hatta
farkl1 perakende formatlarinda farkli seviyede ve tiirde {iriinler igin yapilan

bilgilendirmede belirgin degiskenlikler vardir (Palmer, 1997).

Bu nedenle, farkli endiistrilerde ve sirketten sirkete web iizerinde farkli pazarlama
iletisimi uygulamalar1 beklenmistir.En 6nemli olan1 fiziksel pazarda kolayca benzeri
yapilamayacak pazarlama iletisimleriyle saglanan yararlarla alakali 6zelliklerdir.
Ozellikle, pazarlama yoneticileri web sitelerinin yiiksek interaktiviteye olanak
saglayan dogas1 geregi ve web sitelere giren kullanicilarin daha fazla bilgi iletisimi
talep eden yapida aktif oluslariyla bu durumdan yararlanabilirler (Ghose ve Dou,

1998).

Sonug olarak kurumsal web sitelerini yetenekleri bakimindan su sekillerde kategorize

edebiliriz;

*Arama, acilan meniiler gibi enteraktif fonksiyonlariyla bilgi edinmeyi

Ozellestirebilmis ve arayiiz konusunda uzmanlagmis,
*Geribildirim mekanizmasina sahip ve
*Miiltimedya 6zellikleriyle mesajlarin iletebilen

Ghose ve Dou (1998)’ya gore bir web sitesi ne kadar interaktifse, o kadar Lycos En
Iyi Web Siteleri listesinde %5lik iist dilimde kendine yer bulma olasilig1 vardir (web
siteleri i¢in Proxy kalitesi). Pek g¢ok sirket, web sitesinin bir ihtiya¢ oldugunu
disiinmektedir, ancak web sitesini pazarlama iletisimi agisindan kullanmak

konusunda yetersizler kalirlar (Budman, 1998).

Soylenene gore, tiikketiciler reklam verenleri web adreslerinde daha duyarli, sofistike
ve miisteri odakli algilarlar, bu yiizden sirketler bazi tiirlerde web sitelerinin olmasini
bir ihtiya¢ olarak hissedebilirler. Bush ve digerleri (1998)’ne gore sirketlerin %78’si

internetle pazarlama stratejilerini biitlinlestirmislerdir.
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Ancak aragtirmaya gore sirketlerin sadece %41°i internetin sirketlerine rekabet
avantaji sagladigmi disiinmektedir (Bush ve digerleri, 1998).  Sirketler web
sitelerine sahip olsalar da, sadece internetin rekabet avantaji sagladigina inananlar

web sitelerini birtakim pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanma egilimindedirler.

3.2.1.2 Etkili web sayfalarimin unsurlari

Web sayfalar1 en yaygin bicimde kullanilan internet araglaridir. Bir web sayfasinda
kurumun yapisi, faaliyet alanlari, iirlin ve hizmet tanitimlari, faaliyet raporlari,
kurumsal ve sektorel duyurular, basinda c¢ikan haberler yer alabilir. Bunun yaninda
iriin ve hizmet satisi ve satig sonrasi hizmetler igin de web sayfalar
kullanilmaktadir. Gilinlimiizde artik binlerce firma, goniillii kurulus, gazete ve halkla
iliskiler ajanslar1 kendi web sayfalari {izerinden tanitim yaninda {iriin ve hizmetlerini
pazarlama egilimi gostermektedir. Web sayfalar1 tizerindeki ana sayfa her alanda
oldugu gibi halkla iligkiler uygulamacilarina hedef kitlelerine ulagmalar1 i¢in olagan
dis1 firsatlar sunmaktadir. Clinkii web siteleri esik bekgilerinin  miidahele

edemedikleri tek mecradir (Wilcox ve Cameron, 2005).

Ozellikle halkla iliskiler uygulamacilar1 online tartisma gruplar1 ve spesifik konular
tizerinde benzer siteleri ziyaret ederk calistiklar1 konular iizerinde fikir liderleriyle
fikir aligverisinde bulunabilmektedirler. Web sayfalari, ses, goriintii, metin gibi
verilere imkan vermesiyle diger kitle iletisim araglarina oranla daha genis kitlelere
daha diisiik maliyetle ulagmayr miimkiin kilmaktadir. Fortune dergisinin ilk 500’e
giren firmalarin kurumsal web sitelerini kullanim amaglarini belirlemek iizere
yapilan bir arastirmada, ¢ogu firmanm web sitelerini, i¢ iletisim ve sirket imajini
tanitmak, dogrudan satis yapmak veya diger halkla iliskiler faaliyetlerini

giiclendirmek i¢in kullandig: tespit edilmistir. (Hill ve White, 2000).

Halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in, kurum ile hedef kitle arasinda iletisim kurmak ve
bunu siirdiirmek biiylik 6nem tasimaktadir. Halkla iliskiler etkinliklerine faydali bir
arag¢ olarak goriilen kurumsal web siteleri, sirketlerin {iriin ve hizmetlerinden hedef
kitleyi haberdar etmeyi ve onlarin tepkilerini 6lgmeye yardimecr olmaktadir. Daha
Oonemlisi, web sitelerinin potansiyeli karsilikli iletisimin gelismesine yardimci
olmaktadir. Internetin etkin kullanilmasiylailetisim yonetimi kritik bir noktaya

gelmektedir.
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Bu nokta karsilikli iletisim anlasilmasiyla teknolojinin nasil kullanildigi oldukca
onemlidir. 2006 yilinda yapilan bir ¢alismada, kurumsal web sitelerinin karsilikli
nitelikleri ve halkla iliskiler agisindan web sitelerini nasil kullandiklar1 i¢erik analizi
ile tespit edilmeye calisilmistir. Buna gore 500 kurulus arasindan, ilk yiize giren
kurumlarin web sitelerinin igerigini hazirlarken en ¢ok halki bilgilendirme ve
karsilikl iletigimi arttirmak amaci ile web sitelerini tasarladiklari tespit edilmistir.

(Park ve Reber, 2008).

Hedef Kkitlelerin gesitliligi diistiniildiigiinde kurumlar i¢in web siteleri {lizerinden

iletisim ti¢ grupta toplanabilir (Theaker, 2006):

Sirketler Arasinda Iletisim: Ugiincii taraflara, hissedarlara, olasi yatirimcilara,

sektorel organlara, analistlere, ticari medyaya vb. alanlara yoneliktir.

Tiiketiciye Yonelik Iletisim: Miisterilere ve potansiyel miisterilere veya herhangi bir
sorfcliye haber portallar, eglence siteleri bilgi kaynaklar1 vasitasiyla erismeye

yoneliktir.

Icsel Iletisim: Calisanlara ve birlikte ¢alisilan sirketlere yonelik organizasyon ici ag
(intranet), organizasyonlar arasi ag (extranet) da sifre korumali alanlar araciliyla

ulagsmaya yoneliktir.

Kent; etkili web sitesinin yaratilmasinda ti¢ 6nemli taktik {izerinde durmaktadir,
diyologsal uygunluk veya geri bildirim dongiisii (e-mail ve dogrudan cevap
mekanizmalaryla, siirekli servis saglamasi, sezgisel ve kolay kullanim. Falk ise bes

kriteri vurgulamaktadir.

Bunlar: 1)Kullamilabilir linklerin énemi 2)Iletisim bilgisinin bulunabilirligi 3)Ekranin
soluna bilginin yerlestirilmesi  4)Kullanim kolayligi  5)Amacin  agikligidir.
Middelberg’e gore ise etkili bir web sitesi en dnemli unsurlari:web sitesinin amacinin
acik olmasi, igerige vurgu yapilmasi, diizglin metinlerden, gosterisli grafiklere kadar
genis bir i¢rik olmasi, kolay erisim imkaninin saglanmasi ve etkilesim olanagidir

(Hallahan, 2001).

3.2.1.3 Kurumsal itibari giiclendiren web sitesi unsurlari

Sanal ortamda kurumsal itibari giiclendiren en 6nemli araglardan biri olan web

sitesinde olmasi gerekenler asagida verilmektedir.
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Web sitesinde alan adr:

Iyi bir alan adi, kurumun hedef kitlesine giivenilir bir izlenim verir. Ornegin
ABD’de, insanlar, .com ve kismen, .net alan adlarina alisgkindir. Cok fazla alan
adinin alinmis olmasiyla, .cc, .ws, .tv ve .to gibi alan adlarina biiyiiyen bir talep
olmustur (bunlar sirasiyla Cocos Adalari, Bat1 Samoa, Tuvalu ve Tonga adindaki
kiigiik {ilkelerin alan adlaridir). Ancak alisilmamis alan adlar, garip vfe siipheli

olarak algilanmaktadir.

Yine bazi alan adi uzantilarina daha fazla anlamlar yiiklenebilmektedir. Ornegin
kurumun isi Fransa’daysa, .com alan adindan sakinarak, gururla tasiyacag .fr
uzantisini tercih edebilir (Wilson, 2002). Chun’a gore de (2004) kurumun web adresi
basli bagina bir e-kimlik kaynagidir. Adres, isin 6zelligini, kokenini veya milliyetini
gdsteren ibareler igerir. Ornegin Oxford ve Cambridge Universiteleri MBA (Isletme
Yiiksek Lisansi) pazarina girdiklerinde, rekabet etmek durumunda kalan London
Business School da www.lbs.ac.uk olan web adresini www.london.edu olarak
degistirmistir.

Bu kurumun web sitesi igin iicretsiz hosting (barindirma) yoluna bagvurmasi
durumunda, alan adi uzun ve/veya ilgisiz olacaktir ve ekranda pop-up reklamlarin
(kendiligiden acilan goriintiileyici pencere reklamlarinin) belirmesi muhtemeldir.
Kullanicilara iyi bir izlenim vermeyeceginden, licretsiz hosting’den sakinmak

gerekir.

Kalic1 bir web adresi belirledikten sonra sunun da unutulmamasi gerekir: Kurumun
web sitesinin adresinin kurumun tiim basili malzemelerinde (brosiir, kartvizit, is ilan1
gibi) bulunmast hem sitenin ziyaret¢i trafigini artiracak, hem de kurumun sanal

ortamdaki varlifina 6nem verdiginin bir gostergesi olacaktir.
Web sitesinin giivenli olmas:

Kurumun web sitesinin giivenli olmasi, bunun yani sira giivenli olduguna dair
bilgileri saglamasi1 6nemlidir. Kullanicilar, web sitesindeki formlara girdikleri kisisel
bilgilerinin izinleri olmadan bagkalariyla paylasilmayacagindan, kredi karti
bilgilerinin ¢alinmayacagindan emin olmak isterler. Web sitesinin ana sayfasinda
hizmet kosullari, gizlilik politikasi, giivenlik politikast1 ve kullanicilarin  bu

sayfalardan ihtiya¢ duyabilecekleri tiim bilgilere ulasabilmeleri saglanmalidir.
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Web sitesinde tasarim ve igerik:

Genelde, kurumlarda web sitesi tizerinde ¢alismasina yetki verilen tek kisi kurumun

webmaster’idir.

Bir¢ok kurumda webmasterlar tiim ilgilerini g0sterisli teknolojik triinlere ve
yazilimlara yoneltirler. Bu nedenle bir¢ok kurumda web sitesinin en 6nemli yoniiniin
“iyi igerik” oldugu unutulur. Zengin igerikli bir web sitesi, kurumun paydagslarini
memnun etmek, eglendirmek ve en 6nemlisi bilgilendirmek i¢in, kurumun sanal

ortamdaki kimligini olusturur (Scott, 2007).

Giiniimiizde bile hem web tasariminda hem de marka ve itibar yonetiminde esit
diizeyde egitime sahip kisilerin bulunmasi ¢ok zordur. Melez becerilerin eksikligi,
sanal ortam brosiirii olmaktan Oteye gegemeyen bircok kurumsal web sitesinde

belirgin olarak goriilmektedir.

Yeni bir web tasarimicisi jenerasyonu gelmeden once, sanal ortam psikolojisi ve
tiiketici beklentileri hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir (Dalton

ve Croft, 2003).

Web sitesinde tasarimda kurum kimliginin hem igerikte hem de gorsel olarak
yansitilmast onemlidir. Sirketin web sitesinin ana sayfasinin goriintiisii ile yarattig
duygu ve web sitesinde farkli bilgilere ulasmanin kolaylik derecesi, sirketle ilgili
olumlu ya da olumsuz bir izlenim yaratabilir ve sirketin en ¢ok nelere deger verdigi

hakkinda bir fikir verir (Forman ve Argenti, 2005).

Wilson, (2002) web sitelerinde yoneticilerin ve ¢alisanlarinin fotograflarinin
yaymlamasini dnermektedir, ¢iinkii insanlar insanlarla baglanti kurarlar. Insanlar,
yiizii olmayan bir kurumdansa, olumlu ve isinin ehli kisilerle is yaptiklarini bilmek
isterler. Hatta calisanlarinin resmiyle yetinmeyip, ana sayfada giilimseyen mutlu
insanlarin (hatta kurumun demografik hedef kitlesini en iyi yansitacak sekilde)

resimlerine yer vermek onemlidir.

Yiiklenmesi uzun siiren ekran goriintiileri ve bulunmasi zor metinler kullanicilarda
sikint1 yaratir. Miisteriler i¢in iirlin vaatleri, takip, icerik, hiz, kullanim kolaylig1 ve
baglant1 6nemlidir. Web sitesinin kalitesi; ne kadar giincel oldugu, bilgilerin ne kadar
giivenilsir ve inanilir oldugu ve varligiyla ne siklikta halihazirdaki ve potansiyel

paydaslar1 ¢ekecegi ile ilgilidir (Chun, 2004).
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Misyon ve vizyon bildirgeleri:

Chun ve Davies’in (2001) arastirmasina gore sirketler siklikla misyon ve vizyon
bildirgelerine web sitelerinde yer vermektedirler. Bu, sirketin sanal ortam itibarini
olumlu olarak etkiler. Fakat bircok web sitesinde bu bilgiyi bulmanin zor oldugu
goriilmiistiir. Eger misyon ve vizyon bildirgeleri paydaslarin goziinde sirkete dair
olumlu bir izlenim saglayacaksa, bunlarrin ana sayfadan kolay ulasilabilir olmasi

saglanmalidir.
Kurum hikayesi:

Web sitesinde kurumun hikayesine yer vermek, giiven insa etmek agisindan
onemlidir. Kurumun kurulus hikayesini okuyan bir kisi, kuruma sempati duyar ve
ona daha ¢ok giivenebilir (Wilson, 2002). Van Riel ve Fombrun’a ore (2007)
kurumsal web sitelerinin ¢ogu, kaosun saltanat siirdiigii bir mayalanma dénemi
yasamis, devamindaki donemde ise ilettikleri mesajin igerigi ve sekli konusunda
standartlasmis ve homojenlesmislerdir. Bu nedenle kurumun hikayesine yer vererek
farklilasmay1 basarmak artik zorlasmis olsa da, harcanan ¢abalara degecek bir
uygulamadir. Sirketlerin kendilerini tanitmalariyla ilgili kii¢lik farklarin, algilama ve

itibara olan etkisi biiyiik olabilmektedir.

Kurumun itibarini kanitlamaya yardimer olmak i¢in kurum hikayesinin gelistirilmesi
iki tii kanita dayanmaktadir. Biri, Howard Gardner’in biligsel psikoloji alanindaki
calismasidir. Gardner’in arastirmasi, insanlarin fikirlerini degistirmek icin
hikayelerin kullaniminin faydasini gostermektedir ve kurum liderlerinin bu yaklagimi
kullanmalarin1  6nermektedir. Ikinci tiir kamt, Denning ve Simmons’un hikaye
anlatma sanati yoluyla ilham verme, etkileme ve ikna ile ilgili calismasindan
gelmektedir. Isle ilgili anlatilanlarin faydalar {izerine yapilan bu calisma, hikayelerin
neden liderlere ve kurumlarina olan gilivenin olusturulmast ve duygularin hareket
gecirilmesi i¢in giiclii bir iletisim taktigi olduguna dair etkileyici kanitlarin bircogunu

saglamaktadir (Dowling, 2006).
Istatistikler:

Kurumlar ¢esitli 6nemli kararlar1 almak igin, tliketiciler ¢evrelerinde olup bitenleri
anlamlandirmak i¢in medyada haber degeri olan yazilar yanilmamak i¢in siklikla

bagimsiz ve glivenilir istatistiklere ihtiya¢ duymaktadir.
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Bu nedenle kurumun web sitesinde ¢esitli istatistiklere yer vermesi,

profesyonelligini gdstermesi ve itibarini giiclendirmesi adina énemli bir adimdir.

Etik kurumsal vatandaslik ve sosyal sorumluluk ile ilgili konular ile kalite belgeleri

ve odiilleri:

Yapilan bir arastirma gostermektedir ki “etik” itibar yonetimi kurumsal web sitesinin

onde gelen islevlerinden biri haline gelmistir.(Campbell ve Beck, 2004).

Giderek daha siklikla, sirketlerin faaliyet ve politikalarinin 6nceden belirenmis gesitli

sosyal ve etik kriterlere uygun olup olmadigini ispatlamalar1 beklenmektedir

(Fombrun, 2005).

Web sitesinde kurumun etik ve kurumsal vatandaglik ile ilgili yaptigi cesitli
calismalar1 ge¢miste hedeflediklerini basardigini  gdsteren ve bundan sonraki
hedeflerini anlatan samimi yazilara , kurumun minimum gerekliliklerden fazlasini
yaptigini ispatlayan ¢alismalara, kurumun olumlu bir sekilde anildigi cesitli

makalelere ve yazilara yer verilebilir.

Ayrica cesitli standart uygunlugu onaylarina ve sertifikalara yer verilebilir. Sirketler
web sitelerinde ISO 9000 belgesi , TSE belgesi, kalite 6diilii vs. gibi unsurlara yer

verebilirler.

Sirketlerin web sitesinde  yayimnlayacaklari bazi raporlar da iyi kurumsal

vatandasligin gostergesi olacaktir.
Yatirimer iliskileri ve raporlama:

Internet sayesinde yatirimci iligkileri uzmanlari, finans piyasalarina bilgiyi eskisine
oranla daha hizli ve giivenilir sekilde ulastirabilmektedirler. Boylece daha seffaf

olarak algilanmakta ve sorulara daha kolay yanit verebilmektedir.

Hedlin’e  ate (1999), yatirimer iliskileri departmaninin ne derece sofistike
oldugunun yeni Olgiitlerinden biri finansal iletisiminde bilgi teknolojilerini kullanma
yetenegi olmustur. Bu nedenle kurumlar artik itibarlarini giiglendirebilmek i¢in sanal
ortamda yatirimer iliskilerini giliglendirme ve detayli raporlama yapma yolunu

secmektedirler.

GRI (Grobal Reporting Initiative), temel amaci diinya ¢apinda uygulanabilirligi olan,
ekonomik, cevresel ve sosyal  boyutlar1 igeren sirdiiriilebilirlik raporlama

klavuzlarinin yaratilmasi ve yayilmasi olan bir kurumdur.
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Bu raporlama kilavuzlariyla isletmelerin paydaslarina karst sorumluluklarinin
tanimlanmasi i¢in bir ¢ergeve sunmaktadir (www. Globalreporting.org). GRI, Mart

1999°da siirdiirebilirlilik raporlamasi kilavuzunun ilk 6rnegini hazirlamistir.

2000 yilinda 140 Milyar dolarlik fon hacmini yoneten 39 biiyiik finansal yatirimcinin
ABD deki en biyikk 500 sirkete siirdiiriilebilirlilik raporlamast kilavuzu
kullanmalarin1 isteyen bir yazi gondermeleri konuya olan ilgiyi daha da arttirmistir
(URL-22).

Yatirimcilar, zor kazanilmis sermayelerini, biiyiik dl¢iide hedef sirketlerden aldiklari
bilgiye dayanarak riske atarlar. Zamaninda ve giivenilir bilgiye ihityaglar1 vardir.
Bilgilerin anlayabilecekleri dilde ve analizi kolayca yapabilecek formatta olmasini
isterler. Bilgi sirketlerden geldiginde yatirimcilar bu bilginin eksiksiz, dogru ve

giivenilir oldugundan emin olmak isterler (DiPiazza ve Eccles, 2002).

Daha fazla ve daha iyi bilgile olan ihtiyac, giiven eksikligi ile dahada artmis, daha

israrli bir kurumsal seffaflik talebine yol agmustir.

Sirketlerin nereleri raporladigi (icerik) ve nasil raporladiklar1 (format ve sunum)

birbirleriyle baglantilidir.

Bilgi formatlarinin ¢izgi kil tapletlerden ve basili kagitlardan e-postaya, web
sitelerine ve PDF dosyalarina — evrimi, giderek icerigi daha da ulasabilir, anlasilir ve
yararli bir hale getirmistir. Igerigin formatla olan baglantis, internet’in hizli sekilde
iletisim ve ticaretin birincil aterial hanesine gelmesiyle daha da 6nemli hala

gelmistir (DiPiazza ve Eccles, 2002).

Cok yakin ge¢mise kadar bilginin formatinda se¢im s6z konusu degildi; ya kagitti
yada hi¢ bir sey. Giliniimiiziin elektronik teknolojisiyle bile, igeriklerin ¢ogu

neredeyse kagidin elektronik versiyonu olmaktan ibarettir,

Ornegin web sitelerinde yaymlanan PDF formatindaki yillik raporlar gibi. Ancak,
artik sirketlerin kamuya sunduklar1 bilgiyi internet ortaminda kullanabilen XBRL
(Extensible Business Reporting Language, yani genisletebilir is raporlama dili)
platformunda raporlama firsati dogmustur. XBRL, is ve finans bilgilerin
gerekliliklerini saglamak tizere gelistirilmis, XML’in giligli ve esnek bir

versiyonudur.
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XBRL sayesinde belli bir bilgi par¢asina tam bir igerik tanimlamasi saglayan “tag”
(etiket) koymak miimkiindiir. Boyle kendini tanimlayict “ bilgiler , bilginin
yatirimcilar tarafindan kullanimini biiyiik 6l¢iide kolaylastiracaktir. Bunun yani sira
raporlanan bilgiyi daha 6nceden tanimlanmis standartlara  ate dogrulayabilmeleri de
miimkiin olacaktir. XBRL, sayseinde yatirimcilar ve diger paydaslar, bilgiyi elde
ettikleri kaynagin gercekten dogru kaynak oldugundan emin olabilirler, boylece
internet’teki uydurma haber gibi bazi hatali bilgilendirme problemleri de
giderilebilir. XBRL sayesinde 6rnegin 100 sayfalik bir yillik raporun dipnotlarinda
gizlenmis belli bir bilgiyi kolayca bulmak ve ayristirmak miimkiindiir. Yine XBRL
ile web ortaminda kurumlar “ siirekli raporlama”y1 saglayarak yatirimcilara bilgiye
aninda erisim imkani verebilirler. Dogru sekilde kullanildiginda, bu formattaki
bilgiler, i¢c ve dis karar vericilerin daha iyi analiz yapmalarin1 saglar. Bu format,
bilgilerin bir  ate taban1 gibi daha dinamik kullanimini saglar (DiPiazza ve Eccles,
2002). XBRL kullanilarak itibar gelistirebilir: XBRL kullanimi1 sayesinde hatalar ve
maliyet azalacak, hepsinden 6nemlisi finansal verilerin dagitim verileri hizlanacaktir

(Dalton ve Croft, 2003).
Webcasting:

Webcasting: kiiresel televizyon yayini ve canli konserler gibi olaylarin internet yolu
ile es zamanl olarak ¢ok sayida kisiye ses veya video aktariminin saglanmasidir.
Webcasting, muabirlerin katilamadigi etkinlikler ile tepe yoneticilerinin duyurulari,
yatirimct iligkileri haberleri ve agilis konugmalar1 i¢in faydali olabilir (Dalton ve
Croft, 2003).

E-Kitap, white paper ve webinar gibi bilgilendirici aterial:

Kurumun yayinlayacagi iyi hazirlanmis bir e-kitap (internet’ten okunabilen ve/veya
indirilebilen kitaplar), kurumun veya kisinin, o konudaki uzman olarak, itibarin

yiikseltecektir (URL-20).

White Paper’lar web sitesinden yiiklenebilen, bir soruya veya soruna ¢éziim getiren
igerige sahip kisa raporlar, webinar’lar da (ses, video veya Powerpoint slaytlari
seklindeki grafik goriintiileri iceren sanal ortam seminerleri), kurumu sanal ortamda
o konunun onciisii haline getirebilecek, itibarin1 giiclendirebilecek bazi materyaller

arasinda sayilabilir (Scott, 2007).
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Medya odast:

Sanal medya odasi, basin odasi veya basin sayfasi olarak da isimlendirilen bu
sayfalar, kurumun web sitesinin 6zellikle medya mensuplarina ayrilmis olan
boliimiidiir. Baz1 kurumlar bu sayfada sadece basinda ¢ikan haberlerin taranmis
goriintiilerine ve halkla iligkiler sorumlusunun iletisim bilgilerine yer verirler. Ancak
bir cok kurum artik bu sayfanin 6enmini anlamis olup, farkli formatlarda igerige yer
vermektedirler: ses, video, fotograf, basin biiltenleri, finansal bilgiler vs. (Scott,
2007). Bu sayfalarin sikga giincellestiriliyor ve zenginlestiriliyor olmasi, web
sitesinin arama motorlarindaki goriiniirliigii agisindan da ¢ok 6nemlidir. Karsi tarafin
kullanmasi istenen materyalin kopyalanabilir ve basilabilir olmasina, kopyalanmasi
istenmeyen materyalin ise uygun teknik yontemler ile korunmasina dikkat
edilmelidir. Medya odasinda yer alacak bir ¢ok bilgi, kurumun sektor lideri olarak
kredibilitesini arttiracak ve muhabirlerin dogrudan iletisime ge¢meden ihtiyaglar
olan bilgiyi bulmalarini1 saglayacaktir. Sanal ortam medya odasinda muhabirlerin

bulmaktan memnuniyet duyacaklari bilgiler sunlardir (Seda, 2007).
Kurumun kisa tarihgesi

Onemli yéneticilerin isimleri veya 6zgegmisleri

Kurumun iirtinleri

Yiiksek ¢oziintirliikte resim, fotograf ve logolar

Eski ve yeni basin biiltenleri

Istatistikler , anketler, drnek olay incelemeleri, kurum tarafindan yaymlanmis ipucu

listeleri
Medyada yer alan diger yayinlarin isimleri, tarihleri ve miimkiinse linkleri.
Kurumun aldig ddiiller ve dvgiiler

Yoneticilerin konusma yapacagi veya kurumun yer alacagi organizasyonlarin

takvimi
E-posta adresi ve telefon numaralarini da igeren iletisim bilgileri

Kurumun elektronik dergisine (e-zine) veya blog akisina {iye olmay1 saglayan bir

davetiye
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E.CRM uygulamalari:

(134

E-CRM *“ Electronic Customer Relations Managemenent “’in kisaltmasi olup,
elektronik miisteri iliskileri yonetimi anlamina gelmektedir. E-CRM; Internete erisim
araclarinin artmasi sonucu artan miisteri gereksinimlerini, isteklerini ve beklentilerini
karsilamak amaciyla, sirketlerin, miisteri iligkileri yonetimini internet ortaminda
etkilesimli ve gercek zamanli olarak dinamik bir sekilde gerceklestirme faliyetlerini

ifade etmektedir (Demirbag, 2004).

E-CRM ile sanal ortamda aninda pazarlama ve satis yapmak, kisisellestirilmis iiriin
hizmeti vermek {iiyelik hizmeti gerceklestirmek, bilgi ve brosiir saglamak, stok/sayi
bilgisi saglamak, iiriin kiyaslamalarini saglamak fatura bilgilerini sunmak miisteri
sorularin1 yanitlamak miimkiindiir. Kurumlarin ve web sitelerin 6zelliklerine gore

farkli E-CRM uygulamalarina yer verilebilir.

Ornegin basi bankalar, web sitelerinde miisterilerinin soru ve sorunlarmin cihat yolu
ile aninda yanitlamaktadirlar. Baz1 web sitelerinde ise miisterilerin birkag soruyu
yanitlamasi sonucunda kendilerine tercihlerine uygun secenekler sunulmaktadir.
Ornegin hediyelik esya satis1 yapan bir web sitesinde hediye alacak kisinin yas,
cinsiyet gibi bilgilerin girilmesinin sonucunda miisterinin karsisina filtrelenmis
secenekler ¢ikmaktadir. Bazi web sitelerinde ise miisterinin daha 6nceden belirttigi
tercihlere gore ve veya daha Onceden gezdigi sayfalarin analizine gore karsisina
kisisellestirilmis sayfalar ¢ikmaktadir. Kimi siteler ise miisterilerine ise tercihlerine

uygun olarak, uyari / bilgilendirme e-postalar1 gondermektedir.
Miisterilerde gelen igerik:

Web sitesinde miisterilerden gelen igerige de yer verilmesi iyi bir fikir olabilir.
Miisteriler, kendilerine benzeyen miisterilere daha c¢ok giivenirler. Ornegin lego
oyuncak firmasi, web sitesinin miisterileri lego, Legolar ile olusturulmus ilging
yapilarin  fotograflarina yer vermektedir. Bu ayni zamanda miisterilerin
tasarimlarindan gelecekte olusturulabilecek yeni lego setlerine yonelik fikir almay1

saglamaktadir (Beal ve Strauss, 2008).

Benzer uygulamalar yazili materyalle ve videolarla da gerceklestirilebilir. Ayrica

miisterilerden ve diger paydaslardan gelen ¢esitli geribildirimlere de yer verilebilir.
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Diger itibarli kurumlarla baglantilar:

Web sitesinde kurumun diger itibarli kurumlarla olan baglantisina yer vermek
onemlidir. Ciinkli diger kurumlar bu kuruma giivendiklerinden onunla ortaklasa is
yapmaktadir. Web sitesinde bu kurumlarin logolarina ve linklerine yer verilebilir
(Wilson, 2002).

Interaktif 6zellikler:

Eski tarztaki kurumsal web sitelerin igeriklerinin ¢ogu, daha Onceden farkli
formatlarda var olmus materyalin (brosiir, kitap¢ik gibi) gibi diizenlenmis elektronik
versiyonu seklindedir. Ancak gilinlimiizde statik tek yonlii iletisimin dinamik
interaktif iletisim ile degistirilmesi gerekmektedir. Internet’teki interaktivite farkli
sekillerde karsiniza ¢ikabilmektedir. Bilgiyi anlamli bir sekilde yorumlamak i¢in bir
veri tabanini kullanmak, finansal planlama araciyla hesaplama yapmak, site
sahiplerine geri bildirimde bulunmak, bir konuyu tartismak gibi interaktivite sekilleri

vardir (Holtz, 1999).

Ayrica oylama yapmak, kiiciik oyunlara yer vermek (advergame gibi) forum agmak
ve c¢esitli dosyalarin indirilmesini saglamakta interaktiviteyi arttirabilecek

unsurlardir.

Webinarlar da interaktif sekilde kullanilabilirler. Webinarlar (web seminerleri) ¢ift
yonlii iletisimi saglayacak sekilde kullanmanin bir yolu izleyicilerden gelecek
sorulara izin vermektir. Internette, izleyiciler, daha dogrusu katilimeilar , sorularini
yazarlar ve semineri veren kisi bunlardan bir kismimi segerek yanitlar.
Yanitlanmayacak kadar ¢ok soru sorulmasi durumunda bunlar miikemmel birer

internet makalesi, blok yazisi veya basin biilteni malzemesi olabilir (Seda, 2007).
Mekan bilgisi ve tanitima:

Ozellikle mekan tanitimlarinin énem kazandigi durumlarda 360 derece goriintiilere
ve sanal turlara yer verilebilir. Web sitesindeki kroki bdlimiinde ise adresin kolay
bulunmasi i¢in Google Earth’ten alinan bir goriintii kullanilarak {izerinde yon ile
ilgili isaretlemeler yapilabilir. Veya dogrudan Google Earth e link verilebilir. Yine
kurumun ve web sitesinin isminin Google Earth’te bulunabilir olmasi faaliyet

gosterdigi alana gore (6rnegin turizm) son derece 6nemli olabilir.
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Farkli iilkerelere gore uyarlamalar:

Kurumun web sitesinde farkli dillerde sayfalarin olmasi, kurumun diger iilkelerdeki
web sitelerine linklerin saglanmasi, diger tilkelerdeki subelerin iletisim bilgilerine
yer verilmesi, basilabilir materyallin farkli tilkelerin kagit standartlarina uygun

olmasi 6nemlidir.

Farkli dillerde icerik saglandiginda, kelimesi kelimesine yapilmis ¢eviriler yerine o
iilkenin ozelliklerine uygun cevirilerin yapilmis olmasi gerekir. Hatali geviriler
nedeniyle ge¢cmiste biiyiik sirketlerin farkl iilkelerde itibarlarin yasandigir durumlar
yasanmigtir. Ayrica sembollerin ve renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar
tasiyabilecegi unutulmamalidir. Yine uluslar arasi ¢alisan bir kurumun web sitesinde

farkl1 6l¢ii birimlerine, para birimlerine, tarih yaziliglarina dikkat edilmelidir.
Format zenginligi ile herkese hitap edebilme:

Kurumun sanal ortamda sundugu materyalin format agisindan zenginligi énemlidir.
Gerek web sitelerinin , gerekse diger bazi web araglarinin temel amaglarindan biri,
aslinda kars1 tarafin kurumla ilgili bir seyler 6grenmesini saglamaktadir. B1 noktadan
yola c¢ikildiginda, Coklu Zeka Kuramini savunan en énemli bilim adami olan Prof.
Gardner’dan ilham alarak farkli 6grenme sekilleri ve zeka tiirlerine uygun web

igeriklerine yer vermek iyi bir fikir olabilir. Gelistirilen en 6neriler asagidaki gibidir.

Sozel-Dilsel Zeka: Yorum ekleme ve okuma imkani, inceleme yazilari, e-Kitap, white
paper.
Miizikal-Ritmik Zeka: Miizik dinleme sansi, ses dosyalar1 podcasting

Mantiksal-Matematiksel Zeka: Grafikler, tablolar, karsilastirmali veriler, sayisal

gostergeler, istatistikler, bulmacalar

Gorsel-Uzamsal Zeka: Resim, grafik, fotograf, animasyon,video, anlamli renk

kullanimu, haritalar, diyagramlar

Bedensel-Kinestetik Zeka: Interaktif, ii¢ boyutlu uygulamalar, sanal diinyalar,

oyunlar, deneme siiriisii, 360 derece gezinti veya inceleme olanaklari

Kisileraras1 (Sosyal) Zeka: Sohbet (chat) imkani, sitedeki diger iiyelerle ve site

sahipleriyle online iletisime gegme imkani.
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Kriz durumlarinda kullanilabilecek sayfalar:

Soylentilerle veya krizlerle kaybolan itibar1 geri kazanmak icin sadece dogruyu
yapmak yetmez; ilgili kamuoyunun da ger¢ekten doggru olanin yapilmakta oldugunu
kendi kendine saptayabilegegi bir ortam saglamak gerekir. Bu anlamda web
sitesinden yapilan agiklamalar, isle ilgili belirsizlikleri ortadan kaldrmanin bir
yoludur. Sirket web sitesini kullanarak, kendisine karsi sarf edilen kimi s6zlere karsi,
rakamlarin {istiinii 6rten ya da bilgileri saklayan hic¢bir yonii olmadigini aninda ortaya

koyabilir (URL-21).

Kriz durumlarinda sirket yoneticileri agiklamalrini ve sunmak istedikleri cesitli

caligmalarin kanitlarini sanal ortamda paydaglarina sunabilirler.

Kriz durumlarinda telefon hatlar1 kilitlenebilir, televizyondan bilgiye ulagmak
zordur, ancak Internet cogu durumda ulasilabilir bir kaynaktir ve istenen miktarda

bilgi yayinlanabilir.

Atrik bir kriz so6z konusu oldugunda, gazeticierin kurbanlarin akrabalarmin ve
etkilenen paydaslarin ilk baktig1 ve ilk bilgi bulmaya umduklar1 yer sanal ortamdir.
Eger aradiklar1 bilgiyi dogru yerlerde bulurlarsa, itibar i¢in olumlu puanlar s6z
konusurudr. Fakat aradiklar1 bilgiyi umdujlart yerde bulamayip yetkisiz kaynaklara

yonelirlerse sirketin itibar puanlar1 kaybedilmis demektir.

Ornegin TWA firmasinin Temmuz 1996 daki ugak patlamasinda firma sanal ortamda
sessizligini korumus, web sitesinde konuyla ilgili hi¢ bir bilgi eklememistir. Sanal
ortam toplumuna ilgisiz ve umarsiz bir izlenim vererek itibar kaybetmistir.
Swissair’in 1998 ‘deki kazasinda ise hemen kriz web sitesi devreye girmis ve siirekli
bilgi ve destek saglamistir. Sanal ortam toplumunun goéziinde Swissair krizle bas

edebilen bir firma olarak sanal ortamda itibar1 kazanmistir. (Walsh, 2002)

Kriz durumunda hemen devreye sokulacak bir web sitesinin en azindan genel

taslagiyla hazir olmasi saglanabilir.

Bu web sitesinin bilgi akisini gergeklestirebilecek 6zellikte olmasi, duyurulari, haber
giincellemelerini ve acil durum iletisim bilgilerini icermesini saglamak onemlidir.
Ayr1 bir web sitesi yerine varolan web sitesinin yeni linklerin hemen

yerlestirilebilecegi 6zellikte olmasi da yeterli olabilir.

102



Ormnegin bir iiriiniin geri toplanmas1 s6z konusuysa web sitesinde bununla ilgili bir
link yer alabilir yada sitenin “ Sik¢a Sorulan Sorularé kismina bilgi eklenebilir. (
Walsh, 2002).

Bir kriz sitesinde sunlar yer alabilir (Breakenridge ve DeLoughry, 2003):

Ust diizey ydneticinin her giin giincellenen mesaji

Kurumun duyurulari, basin biiltenleri

Sanal ortamda yer alan diger haberler

Krizle ilgili kisilere, ¢alisanlara destek olmak iizere ¢esitli bilgilerin bulundugu kisim

Acil durum iletisim bilgileri: daha fazla bilgi edinmek i¢in e-posta adresler ve telefon

numaralari

Gerekebilecek diger bilgilerin bulunacagi yedek bir kategori

3.2.2 Diger kurumlarin web siteleri

Sanal ortamda kurumun ve triinlerinin reklamlarinin nrelerde goriindiigii, hangi web
sitelerinde yer aldgi, itibar1 agisindan 6nemlidir. Nasil ki, Time dergisinde yer alan
bir hikaye yada ilan 6nem duygusu yaratiyorsa, prestijli bir web sitesinde yer almak

da 6nemli algilanmay1 saglar. (Marconi, 2001)

Sanal ortamda itibara yonelik dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da, kurumun
ismini kullanarak is yapan kurumlarin web siteleridir. Kurumun baglantili oldugu
bayiler, toptancilar, perakendeciler, ajanslar, franchise’lar ve bireyler, kendi web
sitelerinde kurumun logosunu,iiriinlerini ve markalarin1 kullanacaklardir. Bu web
sitelerinde kurumun iirlin igerigi, iirlin fiyati, hizmet ve stil gibi gesitli yonlerinin
dogru sekilde temsil edildiginden emin olunmalidir. Bu dagitim kanalarina yiiksek
kalitede gorsel malzemenin ve yonergelerin saglanmasi, genellikle olumlu

karsilanacaktir. (Genasi, 2002)

Kurumla ilgili bilgilerin yer alabilecegi diger kurumsal siteler ise; kurumun {iye
oldugu dernek veya odanin web sitesi, diizenli olarak ortaklasa projeler
gerceklestirilen kurumlar, herhangi bir is yada anlasma nedeniyle kurumu referans
olarak gosteren sirketler vs. Olabilir. Kurumun bu gibi sitelerde de dogru sekilde

temsil edildiginden emin olunmalidir.
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3.2.3 E-posta ve sanal basin biilteni

Kurumun web sitesinde kullanici bir islem yaptiginda( siparis vermek, dokiiman
indirmek gibi) hemen ardindan o kullaniciya gonderilecek bir otomatik e-posta(
konfirmasyonu ve siparis detayini igeren veya tesekkiir eden) kurumun ve sisteminin
profesyonelligini gosterir. Hem web sitesinin gergekligine ve islerligine olan giiven
artar, hem de gerceklesen islemlerin takip edildigi anlasilir. Ayrica devaminda
gelecen olan bir e-postanin spam olmadig1 ve kendi talepleri nedeniyle gonderildigi

hatirlatilmis olur.

Gonderillen tiim e-postalarin adresleri de dnemlidir. Yetkilinin adi@firmaadi.com,
bulten@firmaadi.com veya konfirmasyon@firmaadi.com gibi e-posta adreslerine
daha ¢ok giivenilmektedir. Hotmail.com,ao.com gibi uzantilari olan e-posta adresleri
ise kurumun Internet kullaniclar1 gziindeki itibarin1 olumlu yénde etkilemeyecektir.
(Beal ve Stranss, 2008). Gonderilen e-postalarin imza kisimlarinda standar olarak
gondericinin adi, tinvani, firma adr iletigsim bilgileri yer alabilecegi gibi web sitesine
link, kurum slogan1 gibi boliimler de yer alabilir. Ayrica e-postalarda “ disclaimer”
(sorumluluk reddi, feragarname) eklenerek kurumun gonderilen e-postalarla ilgili
hangi sorumluluklar1 kabul etmeyecegi duyurulabilir. Gondermeden 6nce e-postalari
kontrol etmek Onemlidir, bir e-posta gonderildiginde, uzun siire kars1 tarafin posta
kutusunda kalabilir, kolaylikla ve defalarca bagkalarma iletilebilir. Dikkatsizce
yazilmig bir e-posta hi¢ umulmadik birinin e-posta kutusuna diiserek veya herkese
acik bir yerde yayinlanarak kurum itibarimi zedeleyici etkilere yol agabilir. Dev e-
posta listelerine yiizlerce e-posta gondermenin kaginilmasi gereken bir sey oldugu
agiktir. Bu, izinli pazarlama (permission marketing) prensibine aykiridir. Bu prensibe
gore kisiler, almay1 kabul etmis olduklari pazarlama mesajlarina daha olumlu tepki
vermektedirler. Haddinden fazla istenmeyen e-posta gonderenlerin, yani spam
yapanlarin Ofkeyle karsilanmasi ve e-postalarla ilgili sikayetlerin bildirilmesi, 0
kurumun Internet servis saglayicinin (ISP) e-posta hesabini kapatmasima dahil yol

acabilir. Spam yapmak etik degildir ve netikete aykiridir (Wilson, 2002).

Izin alinarak olusurulmus e-posta listelerin kullanimi ise e-posta marketing

uygulamasi acisindan son derece etkili olabilmektedir (Doorley ve Garcia 2007).
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Izinli e-postalar ile kisilestirilmis e-posta gdnderimi de gerceklestirilebilmektedir.
Ornegin Amazon.com, kisinin satin aldig: kitaplara uygun yeni kitaplar ¢iktiginda
bunu e-posta ile bildirerek hem tiiketici goéziindeki sayginligini hemde satigini
arttirabilmektedir. Kurum, bol miktarda e-posta gondermeye kararliysa, amatorce
hazirlanmis bazi listelerdense, profesyonel olarak hazirlanmis bir liste kullanmay1
tercih etmelidir. XpressPress.com, Internet News Bureau, Yahoo! News
Services/Press Releases gibi siteler sayesinde kurumlar, basin biiltenlerini yiizlerce
veya binlerce ¢evirimigi/gevirimdist medya kurulusuna gonderebilmektedirler.
Katilim tercihli e-posta simsarlar1 ise kurumun pazarlama hedeflerine uygun e-posta
listerini bulan aracilardir. PostMasterDirect.com gibi firmalar, kurumdan ¢ikan e-

postalarla ilgili ¢alisir, uanitlar1 takip eder ve baska hizmetler de saglarlar (Wilson,

2002).

Internet le birlikte basin biiltenleri adeta yeniden dogmustur. Kurumun sanal basin
biiltenleri hem e-posta yoluyla belli kisi ve kurumlara gondermesi, hemde haber
dagitim hizmeti saglayan 0©zel sitelere gondermesi miimkiindiir. Sanal basin
biiltenleri sayesinde kurumun sadece muhabirler nezdindeki degil, ayn1 zamanda
diger paydaslar ve sanal ortamda dolasan diger kisiler nezdindeki goriintirliigii ve
tabii ki arama motoru oriimceklerindeki goriiniirliigii artmaktadir. Gliniimiiziin haber
dagitim hizeri saglayicilari, basin biiltenlerini sadece faks ve e-posta yoluyla
medyaya gondermektedir. ArriveNet, Business Wire, PR Newswire gibi firmalar
kurumun basin biiltetini web sitelerine ve GoogleNews, MSN News, ve Yahoo!
News gibi haber arama motorlarina gonderebilmektedirler. Haber siteleri ve arama
motorlart bu basin biiltenlerini 30 giine varn siireler boyunca arsivlemektedirler. Bu,
bir kerelik faks veya bir kerelik e-posta gonderiminden ¢ok daha etkilidir. (Seda,
2007).

Kurumun sanal basin biiltenlerinin haber aramma motorlarina goénderilmesi
sayesinde hem haber dagitimi yapan sitelerin, hemde haberle ilgili boliimii olan
sitelerin RSS akisina iiye olan kisiler de haberlere ulasabilecektir. Ornegin kurum,
basin biiltenini “otomotiv endiistrisi i¢in 6nemli “ olarak tag’lerse (etiketlendirirse),
otomotiv alanindaki RSS akislarina iiye olan kisiler bu haberi okuyabileceklerdir.
Basin biiltenlerinin gonderildigi e-posta listelerine, konuyla ilgilenen ve basin
biilteni almaya istekli blog yazarlarim1 da eklemek, kurumun yararma olacaktir

(Scott, 2007).
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Basin biiltenlerinin igerigi dikkatle hazirlanmalidir. Basin biiltenlerinin i¢eriginin bos
olmasinin, siirekli yonetimi dvmesinin ve adeta “ kendi kendini tebrik eden” havada
olmasimin sanal ortamda kurum itibarina fazlaca bir katkisi olmamaktadir (Walsh,
2002). Bunun yerine yapalabilecek pek sey olabilir. Ornegin kaliteli bilgiler icermesi,
faydali igerige sahip bir web sitesini tanitmasi, soru isaretlerine agiklik getirici

bilgiler igermesi saglanabilir.

3.2.4 intranet ve ekstranet

Intranet, sirket i¢i kullanim igin sifreyle korunan bir web sitesidir, ekstranet ise sirket
digindakilerin kullanimi icin sifreyle korunan web sitesidir. (Genasi, 2002). Intranet,
hizmet verdigi kisilerin, ¢alistiklar1 girkete ait bilgilere ve dokiimanlara yine web
tarayict araciligl ile bulunduklar1 ortamdan bagimsiz olarak ulasmalarini saglar.
Ekstanet sayesinde ise bir kurum, miisterileri bayileri ve calistig1 diger kurumlar ile

iletisim kurabilmektedir (inan, 2000).

Neilson Norman’in intranet tasarimlariyla ilgili son yillardaki raporlarina gore
sirketlerin intranet’lerinde giderek daha fazla sosyal medya aracina yer verdigi
goriilmektedir. Ornegin birgok sirket intranet sistemine blog 6zelligi ve is ile ilgili
wiki’ler eklemistir. Haber akislari, egitim amagli videolar ve webcast ile saglanan
canli yaymnlar da giderek daha fazla kullanilmakdatir. Iyi hazirlanmis intranet ve
ekstranet sistemleri ile kurum teknolojiyi etkin bir sekilde kullandigini ispatlamanin
yani sira iyl bir bilgi yoOnetimi sistemiyle paydaslarma basarili sekilde hizmet

verebilecek ve seffaflig arttirabilecektir.

3.2.5 Sosyal medya araglar

Sosyal medya, digital iletisime ve isnirliine olanak saglayan ulasilmas1 kolay sanal
ortam araclarmi ifade eden bir terimdir. Sosyal medya aracilifiyla ger¢ek zamansi
tartismalara katilmak, kisiler arasindaki cografi, ekonomik ve kiiltiirel sinirlar
kaldirmak mumkiindiir. Eskiden sanal ortam, internet sitelerinden tiklamalardan ve
izleyiviler’den ibaretti. Giinlimiiziin sanal ortaminda ise sosyal medya ara.lar1 yogun
olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya, Internet kullanicilarinin igerie katkida
bulunabildikleri, goriis ve deneyimlerini paylasabildikleri, is veya keyif amach

baglanabildikleri sanal ortam araglari ve platformlaridir (URL-23).

106



Sosyal medya; bloglari; wikileri, fotograf ve video paylagimlarini, forumlar1 ve
benzer kisilerin bulugmasini saglayan sosyal aglart igeren bir kavramdir. Sosyal
medya araglarmin agirlik kazandigi sanal ortam, bazen Web 2.0 Sosyal Biligim,
Yasayan Web, Hypernet, Aktif Web gibi isimlerle anilmaktadir. (Tapscott ve
Williams, 2007; Beal ve Strauss, 2008)

Sosyal medya dogasinda isbirligi olan, bilginin agik bir sekilde paylasilmasini
saglayan iirlinler kategorisi ve ¢alisma bi¢imi olarak da tanimlanmaktadir. (Donston,

2008).

Bir diger tanima gore sosyal medya; kullanic1 odakli, kullanimi kolay kurumsal degil
kisisel icerigin yogun oldugu, adhokrasi benzeri yapilanmalar1 iceren, kisilerin

birbirne hizli bir sekilde baglanabildigi bir ortamdir (URL-24).

Televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel medya araglarinda tiiketici kendine
sunulan igergige pasif bir sekilde “maruz birakilmaktaydi”. Sosyal medya interaktif
olarak hareket edebildigi goriilmektedir. Sosyal medya ile birlikte kontrol,
kurumlardan ¢ok bireylerin eline ge¢mistir.(Scott,2007)

Sosyal medya, sanal ortamda bulunan ve agagidaki 6zelliklerin tiimiinii veya ¢ogunu

igeren araglardir (URL-25)

Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesin katilimini ve geribildirimini destekler.

Medya ile izleyici arasindaki ¢izgi bulaniklagmistir.

Aciklik: Oylama, yorum yapma ve bilgi paylasimi desteklenir.igerik kullanimi igin
fazla engel yoktur. Sifreli igerik pek sevilmez.

Karsilikli iletisim: Cift yonlii iletisim s6z konusudur.

Topluluk: Topluluklarin olusmasina ve hizli bigimde iletisim kurmalarina olanak

saglanir. Ayni ilgi alanina sahip kisiler bir araya gelebilir.

Baglantilik: Bagka sitelere, kaynaklara ve kisilere verilen linklerin kullnimi

Oonemlidir.
Sosyal medya araglariyla bireylerin eline gegen giiciin ve ietisim hizinin ilging bir
ornegi Kryptonite olayiyla yasanmistir. 12 Eyliil 2004’te bisiklet tutkunlarina ait bir

forumda(bikeforums.net) bir Kullanici, Kryptonite marka bir kilidin tiikenmez kalem

ile nasil agilabildigini tarif etti.
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Iki giin sonra elektronik iiriinler sitesi Engadget de dahil olmak iizer birkag blogda bu
bilgi yer ald1 ve kilidin nasil acildigin1 gosteren bir video yaymlandi. 16 Eyliil ‘de
Kryptonite firmasi, kilitlerinin “hirsizliga karsi caydiric1” oldugunu ve bir sonraks
serinin daha giiclii olagagini agikladi. Ancak bu yeterli degildi. Her giin yeni blog
yazarlar1 konuyla ilgili yazmaya ve tecriibelerini anlatmaya basladilar. Yiiz binlerce
kisi bu yailar1 okuyordu. Bloglardan haberi olan New York Times ve Associated
Press, 17 Eyliil’de problemle ilgili yazlar yaymladilar, bu yazilar yeni bir seri blog
yazisina yol agti. Technorati’nin verilerine goére 9 Eyliiléde Kryptonite ile ilgili
yazilar1 yaklasik 1,8 milyon kisi okumustu. 22 Eyliil’de Kryptonite, sorunlu tiim
kilitleri iicretsiz olarak degistirecegini duyurdu. Firma, fiyaskonun 10 milyon dolara

mal olacagini tahmin ettigini agikladi. (Kirkpatrlck, Roth ve Ryan, 2005).
Firma 21 iilkede tam 400.000 kilidi iicretsiz olarak degistirdi. (Hoffman, 2008).

Olaym ilk evresinde Kryptonite firmasinin blog yazilarindan ve kuruslu kilitten
haberi yoktu. Firma sanal ortami takip etseydi, ilk etapta durumn farkina vararak
konuya erken safthalarda miidahale edebilirdi. Kilitleri yine degistirmesi gerekecekti,

ancak yasayacagi itibar zedelenmesine biiyiik dl¢lide azalatbilirdi (URL-26).

Sosyal medya sayesinde kisilerin kendileriyle ortak 6zellikler tasiyan diger kisilerle
bir araya gelmesi kolaylagmistir. Sosyal medyanin giiciiniin ortaya koyan
unsurlardan biri, insanlarin kendilerine benzeyen kisilerin goriis ve deneyimlerine
daha c¢ok kulak verdikleri gergegidir. Edelman firmasinin “2007 Trust Barometer”
arastirmasinda kisilerin bilgi kaynagi olarak en ¢ok giivendiklerinin “kendilerine

benzeyen kisiler” oldugu ortaya ¢ikmistir (URL-27).

Sosyal medya araglarindan baska bazi siteler veya uygulamalar ise melez olarak
nitelendirilebilir. Ornegin Google Earth gibi temelde sosyal medya sayilmayacak bir
sitede, kiralik ev arayanlarin harita {lizerine tiklayarak o bdlgedeki emlakgilarla
irtibata gecip yazigsmalari s6z konusu olabilir. Yine bir¢ok agik artirma, satis, tatil
rehberi, soru-cevap sitesi sosyal medya 6zelligi barinmaktadir. Bunlara her gegen

giin yeni 0rnekler eklenmektedir.

Bu kisimda, sosyal medya kategorisindeki ¢esitli sanal ortam araclarina ve cesitli

orneklere yer verilmistir.
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Gruplar ve forumlar:

Gruplar, ayni ilgi alanina sahip olan veya benzer amaglari olan kisilerin tiye oldugu
birbirleriyle iletisim kurdugu ve farkli uygulamalar gergeklestirebildikleri sitelerdir.
Kisiler gruplarin mesaj panolarina gonderilen yazilar1 e-posta yoluyla veya siteye
baglanarak takip edebilmektedirler. Gruplara 6rnek olarak Yahoo! Groups, Google
Groups, AOL Groups ve MSN Groups verilebilir. Kurumlar kendirtyle ve
sektorleriyle ilgili gruplar tespit ederek aradinda en ¢ok {liyeye sahip olanlar1 veya en
aktif olanlar1 belirleyerek izlemeye alabilirler. Tiiketicilerin yani sira yatirimcilarin

ve ¢esitli kuruslarin da gruplarinin bulundugunu unutmamak gerekir.

Forumlar; bazen mesaj panosu olarakda adlandirilan, kisilerin belli konular
hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri, yaygin kullanilan sanal ortam
araglarindandir. Uyelerden birinin baslattig1 bir tartisma konusu iizerine diger kisiler
de goriislerini eklerler. Forum platformlarina 6rnek olarak sunlar verilebilir:
BoatdReader.com, ForumFind.com, :BoardTracker.com, iVillage, Yahoo Message

Board, Msn Money.

Sirketlerin gruplar1 ve forumlar1 “dinleme arac1” olarak kullanmalari miimkiindiir.
Elestirileri dinleyerek pek ¢ok konuda diizeltme veya diizenleme yolu gidebilirler.
Ayrica sirket yetkililerinin kendi sirketleriyle ilgili veya ¢alisma alanlariyla ilgili
gruplara ve forumlara liye olarak, bazi durumlarda sorular1 yanitlamasi s6z konusu
olabilir. Konunun uzmani olan birinin veya konuyla ilgili bir yetkilinin yanitim
alabilmek, tiyeler tarafindan memnuniyetle karsilanacaktir. Sirket yetkililerinin bilgi
talebinde bulunmayan kisilere siirekli bilgi gondermesi yerine bu tip ortamlarda

faaliyette bulunmasi daha avantajlidir.
Sohbet odalar1 ve aninda mesajlagma:

Sohet odalarmi kullanma ve aninda mesajlagma(yani chat yapma), farkli kullanim
sekilleriyle kurumlara faydali olabilir. Ornegin kurum, web sitesinde chat yoluyla
miisterilerinin sorularini yanitlayabilir, yada konuyla ilgili bir uzmanla 6nceden
duyurulmus bir chat saati ayarlayarak paydaslarina chat’e davet edebilir. Kurum
calisanlarindan birinin belli bir bashik altinda yazisilan sohbet odalarina girip
konusulanlar1 izleyerek tiiketicilerin disiinceleri hakkinda fikir sahibi olmasi da

miimkiindiir, ancak bunun pek pratik bir yontem oldugu sdylenemez.
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Blog’lar ve microblog’lar:

Blog “weblog” yani “ag giinligi niin kisaltmasidir. Metriam-Webster sozligi
blog’u soyle tanimlamaktadir: ag {izerinde kisisel bir giinliigii barindiran. Yazar
tarafindan saglanan diisiince, yorum ve siklikla da hiperlinkleri i¢eren bir web
sitesidirg ( www.merriam-webstar.com/dictionary/blog). Blog yazmak igin blogger,
TypePad yada WordPress gibi iicretli veya ticretsiz blog hizmetlerinden birini
kullanmak ve birkag¢ dakika i¢inde blog yamaya baslamak miimkiindiir.”Blogging”,
blog yazmak “blogger”ise blog vyazari anlamina gelmektedir. Blogosfer

(blogosphere)ise sanal ortamdaki bloglarin biitiiniinii ifade etmektedir.

Blogosfer, tiim bloglar1 kapsayan evren olarak da tarif edilebilir. Blogosfer biiytiktiir.
1999°da yaklasik 50, 2000°de birka¢ bin 2004’te 10 milyondan fazla ve 2005°te 30
milyondan fazla blog vardi. Son zamanlardaki en popiiler blog arama motoru olan
Technorati’ye gore, her giin 175.000 yeni blog olusturmakta ve 1,6 milyon blog
yazist eklenmektedir. Ayrica Temmuz 2008 itibariyle 250 milyondan fazla
etiketlenmis sosyal medya parcasinin bulundugu 112,8 milyon blog mevcuttur
(www.technorati.com/about). Bazi bloglar, bazi1 giinliik gazetelere rakip olabilecek

sayida giinliik ziyaret¢i sayisina sahiptirler.

Blog igerigi tersten kronojik siralamayla sergilenen yalin bir web sitesi tiiriidiir. Blog
yazarinin yeni yazilart sayfanin {ist boliimiinde yer alir, boylece ziyaretgiler giincel
yazilar kolaylikla goriirler. Bloglarin bir¢cogunda bu yazilara baska kisilerin yorum

eklemeside mumkindiir.

Blogu diger iletilsim kanalrindan ayiran alti 6nemli 6zellik vardir. Bunlar (Scoble ve

Israel, 2006):

Yaymlanabilirlik: Herkes blog yayinlayabilir. Maliyet disiiktiir ve siklikla yazi

eklenebilir. Yailanlara aninda diinyanin herhangi bir yerinden erismek miimkiindiir

Bulunabilirlik: Arama motorlar: araciligiyla insanlar bloglar1 konularina, yazarlarina
veya her ikisine gore aratabilirler. Blog yazar1 ne kadar ¢ok yazi yazarsa, o kadar

bulunabilir olacaktir.

Sosyallik: Blogosfer biiyiik bir karsilikli konusma alamdir. Ilging konular iizerindeki

sohbetler, birbiriyle koprii kuran siteler arasinda hareket eder. Bloglar araciligiyla,
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ortak ilgi alanlar1 olan kisiler, cografi sinirlara kisitlanmaksizin iliskiler kurrarlar.

Yaymlabilirlik: bilgi, bloglar araciligiyla habercilik hizmetiyle dagitima nazaran
daha hizli bir sekild yayilir. Viral (agizdan agiza) pazarlamanin higbir tiirii blogun

hzima ve etkinligine ulagamaz.

Birlestirilebilirlik: Bir ikona tiklayarak kullanicinin RSS 6zellikli bloglara ilgili
giincellemeleri e-posta yazilimindan tiicretsiz olarak takip etmesi miimkiindiir. RSS,
kisilerin bir blogun giincellendiginden haberdar olmasini saglar, bu da arama yaparak
zaman kaybetmelerini Onler. Bu her seferinde sitelere teker teker bakarak

degisiklikleri aramaktan ¢ok daha kullanisli bir yontemdir.

Birbirine Baglanabilme: Her blog digerlerine link ile baglanabildigi i¢in her bir blog

yazarmin, blogosferi her giin ziyaret eden milyonlarca insana ulagsma sans1 vardir.

Sadece resim ve video iceren blog ¢esitleri de ortaya ¢ikmistir. “Moblog” (mobile
blog) kisilerin cep telefonu kamerasi gibi mobil cihazlariyla yakaladiklar: goriintiileri
iceren bloglardir. “Vlog” (video blog) ise videolardan ibaret olan bloglara verilen

isimdir (Solove, 2007).

Video bloglarinin arama motorlar1 tarafindan buunabilir hale gelmesi i¢in,
icerigindeki videolarla ilgili metinlerin de eklenmesi gerekmektedir. “Flog”lar (fake
blog) ise kurumlarin genellikle halkla iliskiler veya marketing ekiplerine
hazirlattiklar1 sahte bloglardir. Genelde bir {irlinli tanitmak gibi belirli bir hedefleri
vardir, ¢ogunun {islubu samimi degildir ve bu tio bloglar Internet kullnicilari
tarafindan yadirganir.2006 yilinda Wal-matt marketler zincirini siirekli 6ven bir blog
dikkatleri ¢ekmis, ancak sahte oldugunun anlasilmasiyla birlikte kuruma tepkiler
yagmustir. Floglar Wal-matt 6rneginde oldugu gibi ters teperek itibar zedelenmesine
yol agabilir (Beal ve Strauss, 2008). Bloglarin en populer tiirii kisisel bloglardir.
Genellikle belli bir konuda tutkulu olan ve kendi uzmanlik alani hakkinda diinyaya
hitap etmek isteyen bir kisi tarafindan yaratilirlar. Bazen de birkag¢ kisi tarafindan
yazilan grup bloglari, hatta tim bir departmanin veya sirketin yazdigi kurumsal
bloglar da olabilmektedir, fakat bunlara nadiren rastlanmaktadir. Kurumsal blog
cesitleri arasinda sunlar sayilabilir:uzmanin blogu, tepe yoneticisinin blogu, ¢alisma
takiminin blogu, giincel iiriinler blogu, kriz blogu ve intranetet tutulan kurum igi blog

(Beal ve Strauss, 2008).
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Kurumlar, bloglar1 ii¢ tirlii kullanabilirler: paydaslarimi dinlemek i¢cim bloglar
izleyebilirler, var olan bloglara yorumlar ekleyebilirler ve kendi bloglarini
olusturabilirler. Bir arastirmaya gore blog yazarlarmin %55°1 gercek kimlikleri
yerine takma ad kullanmaktadirlar. (Lenhart ve Fox, 2006) Gergek kimligi belli
olmayan yazarlarin olumlu sonuglar verecek bilgileri paylagsmalari, daha samimi
ifadeler kullanmalar1 miimkiindiir, ancak ayni1 zamanda sdzlerinin sorumlulugunu
tam olarak tasimadiklarindan, baskalarinin itibarlarin1 olumsuz yonde etkileyecek
yazilar yazmalar1 da olasidir. Blog yazilarn yliklenmeden once bagkalari tarafindan
kontrol edilmemektedir ve blog yazilarinin yayilanmasi i¢in bir bekleneme siiresi
yoktur. Kisinin fikirlerini yazmadan once sakinlesmesi icin belli bir siire yoktur.
Bir¢cok durumda bir tik ile yazi, resim veya video tiim diinyanin erisimine agik hale
gelir, sonuglar1 sonra diisliniiliir. Bu yazsanan bir¢ok sorunun kaynagidir (Solove,

2007).

Scott’a gore (2007), miisteri kitesinin kurumlar, iiriinler ve kisiler hakkinda ne
diisiindiigiinii 6grenmenin bloglardan daha kolay yolu yoktur. Bloglarin itibar
yonetimi igin kullanilmasi, yoneticilerin geribildirimleri erken gérmeleri ve kuruma

zarar vermeden Once harekete gecmelerine olarak tanir (Doorley ve Garcia, 2007).

Bloglarin giiciiniin en O6nemli sebeperilnden biri, blog yazarlarinin “ kendi
hikayelerini” yansitmasidir. Okuyucular, kurumdan ziyade olay1 bizzat yasayan
kisinin sozlerine daha fazla giivenmekte ve onu konuyla ilgili otorite kabul
etmektedirler. Konuyla ilgili bir yaz yazmak isteyen diger kisiler de bu otoriteden
alint1 yapmakta, ender olarak diger diger tarafin hikayesini arastirmaktadirlar. Aym
kaynaga ¢ok sayida kisinin link vermesi ve ayni ciimleyi kullanmasi, ciimlenin arama
motorundan aratilmasi durumunda kaynak blogun st siralarda ¢ikma olasiligini
arttirmaktadir (URL-28). Bloglarin etkisiyle ilgili degerlendirmelerde bloglari
okuyan kisilerin 6tesinde bir¢ok biiyiik gazete ve derginin ¢esitli yazilarinda ¢ikis
noktasi olarak bloglar1 kullandigin1 unutmamak gerekir (Bulik, 2005). Bazen kiiciik
ve bilinmeyen bloglardaki yazilar biiylik bloglar tarafindan linklenmekte, biiyiik
bloglardaki bilgiler de geleneksel medya tarafindan kullanilmaktadir. Geleneksel
medyada yer alan haberler yine blogosfere geri donmektedir. Blogosfer,

glinlimiizdeki en biiyiik ve en etkili interaktif medya tiirtidiir (URL-29).
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EuroRSCG ile Columbia Universitesinin yaptig1 bir arastirmaya gore; gazeticilerin
biiyiikk bir kismi diizenli olarak blog okumakta, yazacaklari konu hakkinda fikir
toplamak i¢in, arastirma yapmak i¢in veya kaynaklara ulagsmak icin bloglar
kullanmaktadirlar. Gazetecilerin yaklasik ticte biri ise bloglarin flas haberleri veya

skandallar1 ortaya ¢ikarmanin bir yolu oldugunu belirtmislerdir (URL-26).

Popiiler blogcular olan Daniel Drezner ve Henry Farrell (2008) adli iki profesor,
konu hakkindaki goriislerini sdyle ifade etmislerdir: “Blog yapmak, neredeyse yari
zamanli, goniilli bir girisim gibidir. Blog sayesinde elde edilen gelir sifir dolardir;
ABD’de blog yazark hayatini siirdiirecek kadar gelir elde edenlerin sayis1 yirmidem
azdir. Bu kisithiliga ragmen, bloglar giderek kisilerin tartisma alanlart olmus, medya
ve politika alanlarinda 6nemli sonuglara yol agmistir.” Drezner ve Farrell, medyanin
bloglara ilgi gdstermesinin sebebini, bloglarin belli konularda uzmanlik sunabilmesi,
bloglarin hikaye fikirleri i¢in ilham verici olmasi ve blog yapanlarin siklikla
fikirlerini geleneksel medya istatlarindan daha oOnce ifade etmeleri olarak
aciklamigtir. Ister uzmanligi géstermek, bilgi paylasmak, miisteri memnuniyet
diizeyini yiikseltmek, bir {iriin markasini desteklemek, bir kriz yaniti olarak
kullanmak ig¢in, ister kurumun itibarmi giiclendirmek ic¢in yayinlansin, bloglar her

sirketin iletisim stratejisinin vazgeg¢ilmez bir pargast olmalidir (URL-30).

Kurumsal blog yaymlama karar1 verilirken, blogun siireklilik arz etmesi gerekecegi,
belli bir zamana ve emege mal olacagi, blog okurlarindan ¢esitli yorumlar gelecegi
ve zaman zaman bu yorumlara yanitlarin yazilmasi gerekecegi unutlmamalidir.
Bloglarin diyalog 6zelligi, miikemmel iletisim modeline birebir uymaktadir: ¢ift
yonlii ve simetriktir (Smudde, 2005). Kurumlarin bu tip iletisim ile daha fazla giiven

kazanmalar1 mimkindiir.

Bloglarinda etik olmayan hareketlerde bulunduklar1 anlagilan bazi kurumlar,
kurumsal itibarlarina biliylik zarar vermislerdir (Scott, 2007). Bu nedenle kurumun
blog yazarmin veya blog yazarlarmin etik kurallara dikkat etmesi son derece
onemlidir (arama motorlarinda “blog ethics” veya “blogging etiquete” seklinde
yapilacak bir arama ile ¢esitli 6nerilere ulasilabilir). Sirketin bir blog sahibi olan iist
diizey yoOneticisinin blogunu baskasina yazdirmasi ve bunun anlagilmasi durumunda

da tiim giiven kaybolacaktir.
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Yoneticinin siirekli blog yazmaya vakti yok ise, blog yazilarini 6rnegin ayda bire
indirebilir veya kurum farkli bir blog formatini tercih edebilir (Beal ve Strauss,

2008).

Bloglarla ilgili tartisma konularindan biri, kurumlarin, ¢alisanlarinin blog yazmalari

ile ilgili olan yaklasimlaridir.

Bir zamanlar yoneticiler e-postalarin kurum sirlarini tiin diinyaya ifsa edeceginden
korkarlardi, sadece “en 6nemli” galisanlara kurumsal e-posta adresi verilirdi, insanlar
calisanlarin  Internet’i  ve Internet’in  “dogrulanmamus bilgi”lerini  6zgiirce
kullanmalarindan endise ederlerdi. Iste gecmiste Internet’in diger yonleriyle ilgili
olarak yasanan tartigmalar ve endiseler giinlimiizde bloglar i¢in de yasanmaktadir.
Tartismalarin  konusu teknoloji degil, insanlar olmalidir, ¢iinkii 6nemli olan
teknolojinin sundugu olanaklarin insanlar tarafindan nasil kullanildigidir. Teknolojiyi
bloke etmek ¢oziim degildir. Kurumlarin ¢alisanlara yonelik yonetmeliklerinde, pek
¢ok diger maddenin yani sira kuruma zarar verecek sekilde herhangi bir kitle iletisim

aract yoluyla konusmalar1 gerektigine yer vermek gerekir (Scott, 2007).

Calisanlarin  bloglari, zaman zaman sirketlerine son derece olumlu etkiler
yapabilmektedir. Sirket ¢alisaninin yarattigi ve olumlu sonuclar getiren bloglarin en
tnliisii “Scobleizer’dir. Toplum bilinci yliksek ve iyt huylu teknisyen Robert
Scoble’in diiriistliikle hazirladigi scobleizer.com blogu sayesinde Scoble sanal
ortamda biiylik bir sohrete kavusmus ve pahali halkla iligkiler sirketlerinin yillarca
yapamadigi isi basarmistir: Microsoft’u insancil bir goriinlime biirlindirmiistiir

(Aydede, 2006).

Bloglarin sanal ortamdaki giiciliniin en bilinen 6rneklerinden biri “DellHell” olayidir.
Jeff Jarvis, 2005 yilinda BuzzMachine.com sitesindeki blogunda satin aldig:
laptop’un miisteri hizmetlerinin ne kadar kotii oldugundan yakinarak sanal ortamda
“Dell Hell” (Dell cehennemi) sdyleminin yayginlasmasi siirecini baglatmistir. Dell
yakin bir gegmiste masraflarini kismak i¢in miisteri hizmetlerinde farkli bir sistemi
uygulamaya koymustu. Dell’in miisteri hizmetlerinden sikayeti olan herkes
blogosferde bundan bahsetmeye basladi. Jarvis’in konuyla ilgili blogunda yazdigi

toplam 12 yaziya okuyucular binlerce yorum yazis1 eklediler.
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Bu olayda Dell gergek bir itibar krizi yasamistir. Dell’in elbette dnceden hazirlanmis
bir “kriz iletisim plani” vardi, ancak Internet iizerinden gelecek saldirilara hazir
degildi. Dell, sessiz kalmay1 yegledi, olaylarin dinmesini ve kaybolmasini bekledi.
Ilgilenmeme stratejisinden o kadar emindi ki, Dell Internet’e kullanicilarinin
tiriinlerle ilgili yorum ve sorularimi iletebildikleri kendi Miisteri Hizmetleri
Forumu’nu bile kapadi. Forumun kapinis tarihi, Jarvis’in ilk blog yazisindan birkag

hafta sonrasina denk geliyordu.

Dell’in kafasin1 kuma gdmmesinin sanal ortam itibarinda iyi bir se¢enek olmadigini
anlamasi neredeyse bir yil siirdii. 2006 yilinda Dell, elestirenlerle bas etmek tizere
Direct2Dell.com sitesini kurdu, Lionel Menchaca’y1r “Dijital Medya Y Oneticisi”
olarak atadi. Dell’in ilk blog yazilarindan birinde “Gergek Kisiler Buradalar ve
Bizler Sizleri Dinliyoruz” basligi kullanildi. Bu baglik, Dell’in artik miisterilerini
dinleme arzusunda oldugunun ve hatalarindan ders ¢ikardiginin bir isareti gibiydi.
Dell, farkli dillerde bloglar yaymlamay: siirdiirdii, podcast ve videolar i¢in Studio
Dell’i yaratti, Dell destekli forum sayisin1 yediye cikardi ve kendi sosyal ag
toplulugunu kurdu: IdeaStorm.com. Direct2Dell blogunu yayinlamasinin ardindan da
Dell’in hisse fiyatlar1 6nemli 6l¢iide artt1 ve miisteri hizmetleriyle ilgili sikayetlerde

onemli Ol¢iide azalma yasandi (Beal ve Strauss, 2008).
Microblog:

Microblog, ¢ok kiigiik miktardaki igerigin (giincellemelerin) sanal ortamda ve cep
telefonu araciligiyla yayildigr bir yontemdir. Bu konuda “Twitter” acik farkla
ondedir. Twitter’in kullanim pratikligi nedeniyle arttk CNN ve BBC de Twitter
akiglart saglamaktadirlar. Twitter’in onemli bir 06zelligi ise Google dizinine
girmesidir. Bu nedenle Twitter igeriklerinin de kurum itibarini etkileyebilecegi goz

ontinde bulundurulmalidir (URL-25).
Sosyal ag siteleri:

“Sosyal ag” siteleri olarak Tiirk¢eye terciime edilebilecek “social networking” web
siteleri, insanlarin sanal ortamda kisisel bilgi paylastiklar1 siteler olarak hizla
yayilmaktadir. Bu siteler yoluyla kullanicilar kendi profillerini olusturabilmekte ve

arkadaslarinin profilleriyle de baglanti kurabilmektedirler.

115



Ik sosyal ag web siteleri 90’11 yillarm ortalarinda ortaya ciktr. Giiniimiizde is
200’den fazla sosyal ag sitesi vardir (Samuelson, 2006). Popiiler sosyal ag siteleri
arasinda sunlar sayilabilir: MySpace, Facebook, Xanga, LiveJournal, Orkut, Bebo,
Friendster, Xing ve LinkedIn. Adi gegen son iki sitede, daha ¢ok kisilerin

birbirleriyle is baglantilar1 kurmalari amaglanmaktadir.

Sosyal ag sitelerinin bir¢ogunda bulunan mesaj, resim, video paylasimi gibi
Ozellikler nedeniyle kisilerle ve sirketlerle ilgili bilgilerin ve sdylentilerin iliyeler
arasinda hizla yayilmasi miimkiindiir. Bazi sirketler, sosyal ag sitelerinde
kendileriyle ilgili 6zel sayfalar agarak paydaslarina daha yakin olmayi tercih
etmektedirler. Sosyal ag siteleri de, diger bir¢cok sosyal medya aract gibi kurumlarin

paydaslarin1 dinlemeleri ve onlari bilgilendirmeleri i¢in kullanilabilecek sitelerdir.

Tim diinyaya agik sosyal ag siteleri bulundugu gibi, sirketler de kendilerine 6zel
sosyal ag platformlar1 kurabilmektedirler. Ornegin danismanhk sirketi Accenture,
diinya ¢apindaki 170.000 calisanini bir araya getirmek amaciyla kendi sosyal ag
platformunu kurmugtur. Tiim c¢alisanlarin tinvanlar1 ve bulunduklar1 yerler gibi 6zel
olmayan bilgilerini i¢eren bu platformda calisanlar, fotograflari, hobileri ve uzmanlik
alanlar1 gibi bilgileri ekleyerek alanlarin1 kisisellestirebilmekte, ayrica is

arkadaslarinin takip edebilecegi bloglar yaratabilmektedirler (Gittlen, 2008).
Wiki’ler:

Wiki’ler kullanicilarin igerikte gilincelleme, silme ve degistirme iznine sahip oldugu
web siteleridir. Wiki ismi, Hawaii dilinde “cabuk” anlamina gelen bir terim olan
“wiki wiki”den gelmektedir (Cantoni ve Tardini, 2006; Solove, 2007). Wiki’lerde
pasif okumadan aktif katilima gecis, webmaster’s beklemek yerine aninda
giincelleyebilme olanagi, hiyerarsinin olmayisi, yazilanlarin yoruma acgik olusu
dikkat ¢eken oOzelliklerdir. Bazi popiiler wiki’ler sunlardir: Wikipedia, Wikia,
wikiHow, Memory Alpha, WikiTravel ve Wikinews. Tiirk wiki’lerine 6rnek olarak
matbaacilikla ilgili bilgi paylasimi saglayan MatbaaTurk.org ile bilgisayarla ilgili
konulara yogunlasan ProTurk.com verilebilir. Wikipedia, yazarlarinin okuyucularla
isbirligi yaptigi, okuyucularmin goniillii olarak bilgi aktarabildigi ve bilgi girislerini
degistirebildigi, sanal ortamdaki bir ansiklopedidir. Wikipedia, kolektif bilginin giicii
izerine bir deney gibidir (Seelye, 2005).

116



Wikipedia hizla gelisen bir olusumdur ve gelmis geg¢mis en biiylik ansiklopedi
oldugu soylenebilir. Baglamasindan birka¢ yil sonrasina, 2004 yilina kadar
Wikipedia bir milyon bilgi girisi adedini gegmisti. 2006 yili itibariyle de 3,5 milyon
bilgi girisine yiikseldi (Myers, 2006). Wikipedia, deri kapaklarin arasinda ¢abucak
eskiyen klasik ansiklopedilerin aksine dinamik, biiyliyen ve her giin degisen bir
yaptya sahiptir. Stirekli gilincellenmektedir. Wikipedia sanal ortamin kolektif

zekasina itimat etmektedir (Solove, 2007).

Wikipedia bazi1 kotiiye kullanimlarin ardindan bilgi degistirmek isteyenlerin tiyeligini
sart kogmus, siklikla istismar edilen bazi sayfalar1 ise degisime kapatmistir. Kisiler
kolaylikla yanlis bilgiyi dogruymus gibi sunabilmektedirler. Bu nedenle sonuglar son
derece faydali olabildigi gibi, giivenilmez de olabilmektedir (Solove, 2007).

Wikipedia’daki yazilar Google aramalarinda iist sirada ¢ikmaktadir

ve Wikipedia, diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 sitesi arasinda yer almaktadir.
Bu nedenle sanal ortamdaki itibarini izlemek isteyen kurumlar, kurum adlarimn,
onemli markalarini, tepe yoneticilerinin ve diger onemli yoneticilerin adlarini bu
sitede aratmalidirlar. Kurumla ilgili Wikipedia’da hatali bir bilgi olup olmadigina
bakmak, eger var ise bunu diizeltmek 6nemlidir. Fakat kurumlar bilgi girislerini
kendi amaclar1 dogrultusunda degistirmekten kacinmalidirlar, ¢iinkii Wikipedia
toplulugu, yazilar belli bir bakis acis1 veya ¢ikar dogrultusunda degistirildiginde
cabucak tepki vermekten kaginmamaktadir. Bazen de kurumlarin Wikipedia {izerinde
yepyeni bir baslik agmalar1 gerekebilir. Ayrica kurumun uzmanlastigr spesifik bir
konuda bilgi girisi yaparak katkida bulunmasi son derece degerlidir. Bu tip yazilar

eklenirken kurumun reklam yapmaktan kaginmasi gerekir (Scott, 2007).

Kurumun uzmanlik alani iizerine bir wiki bulunmuyorsa, kurum kendi wiki’sini
yaratma yoluna gidebilir (Scott, 2007). Ayrica wiki’ler, farkli ofislerde c¢alisan
takimlarin biiyiik bir dokiimani veya proje planini olusturmasinda rahatlikla
kullanilabilirler. istege gore bu wikileri sadece belirli kisilerin veya herkesin gérmesi
saglanabilir (URL-25). Wiki gibi peer aglariyla kisilerin teknik bilgi ve
uzmanliklariyla saglayacaklar: katkilarin sirkiilasyonu kolaylagsmakta, yaratici sosyal

diyaloglarin 6nii agilmaktadir (Tiwana, 2002).
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Katilimli sozlikler:

Katilimli sozliikkler iiye yazarlarin kelimeler veya climleler halinde actiklar
basliklarin altina, kendilerinin ve diger iiye yazarlrin ayri1 ayr1 maddeler halinde
aciklama ve yorum ekleyebildikleri sitelerdir. Sozliiklerdeki bu yazilar moderatorler
tarafindan denetlenebilmektedir. Katilimli soézliikklerde binlerce konuda alternatif
bilgilere ve fikirlere ulagilabilmekte, siklikla mizahi ve eglenceli yorumlara
rastlanmaktadir. Ulkemizde o6zellikle Eksi Sozliik(http://sozluk.sourtimes.org) ile
popiiler hale gelen katilimli sozliikleri, alternatif bilgi arama araci olduklar1 i¢in
arama motorlarina, belli konu basliklar1 altinda farkli kisilerin goriislerine yer verdigi
icin forumlara, zaman zaman ansiklopedik bilgi sunduklar1 i¢in de wiki
ansiklopedilerine benzetmek miimkiindiir. Sozliik yzarlar1 siklikla kurumlar ve
triinlerle 1ilgili sikayetlerinden veya memnuniyetlerinden bahsetmektedirler. Bu
yorumlar arama motorlarinda st siralarda ¢ikabildiginden ve genis bir okuyucu
kitlesine hitap ettiginden, kurum itibarin1 etkileme potansiyeline sahiptirler. Katiliml
sozliikler, bircok kurum igin tiiketici fikirlerinden ve giincel taleplerden haberdar

olmay1 saglayabilecek platformlardir.

Ulkemizdeki diger popiiler sozliiklerden bazilar1 sunlardir:  Net-Sozluk.net,
UludagSozluk.com, ITUSozluk.com. Yabanci sitelerden Everything2.com gibi

sitelerde sozliik benzeri formata ancak farkli isleyislere sahiptirler.
Sikayet / tiiketici siteleri:

Giderek daha fazla sayida tiiketici, herhangi bir {iriinii almadan 6nce sanal ortamda
arastirma yapmakta ve sikayet sitelerine de géz atmaktadir (Walsh, 2002). Sikayet ve
tilkketici sitelerine 0rnek olarak yabanci sitelerden epinions.com, ecomplaints.com,
thecomplaintstation.com, yerli sitelerden ise sikayetvar.com ve sikayetim.com 6rnek
olarak verilebilir.  Sikayet/tiiketici sitelerinde tiiketicilerin sorular1 sirketler
tarafindan yanitlanabilmekte, sorunlarina c¢oziimler bulunabilmektedir. Tiiketici
sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozen sirketler, itibarlarini giiglendirmektedirler. Ayrica
bircok web sitesi sirketlere sorun ¢ozme derecelerine gore puanlar veya yildizlar
vermekte ve bunlari ana sayfada agiklamaktadir. Resim 2’de goriildiigii gibi
Sikayetvar.com sitesinde miisteri dostu firmalara ve puanlarina ana sayfanin sag

kisminda yer verilmektedir.
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Bu sitelerin amaglarindan biri de tiiketicilerin “sektér uzmanlari”ndan ziyade “gergek
kisiler”in fikirlerine ulasmalarim saglamaktir. Ozellikle piyasada fazla gesitliligi olan
veya pahali iriinleri satin almadan once tiiketiciler bu sitelere bakara kararlarim
kolaylastirma yoluna gitmektedirler (Mendez-Wilson, 2000). Bu gibi sitelere
bakildiginda, tiiketicilerin tiiketicilere inandigini ve birbirlerine yardimci olmay1 ¢cok
sevdiklerini gormek miimkiindiir. Bu proleter gii¢, simdiye dek iletisim uzmanlarinin

bas etmeleri gereken en zor durumdur (Walsh, 2002).
Sanal diinyalar:

Dijital Yasam Platformu, Yasam Simiilasyonu ya da Metaverse olarak da
adlandirilabilen Sanal Diinya, bazi kaynaklarda bir sosyal medya tiirii, bazilarinda {i¢
boyutlu gercek¢i bir oyun, bazilarinda ise baslt basina yeni bir kategori olarak

degerlendirilmektedir.

Yaygin kullanilan “sanal diinya”lara 6rnek olarak Second Life, RuneScape ve World
of Warcraft verilebilir. Digerleri nis pazarlara hitap etmektedir. Ornegin ¢ocuklara
hitap eden Webkinz.com ve ClubPenguin gibi. Gengler Habbo.com’da
Zwinktopia’da (Zwinky.com) “takilmay1” tercih edebilirler (Beal ve Strauss, 2008).

Tiirkiye’den 6rnek olarak ise Nettehayat.com verilebilir.

“Sanal diinya”larin en popiiler 6rnegi olan “Second Life”, oldukca yeni bir site
olmasina ragmen ¢ok biiyiik bir hizla biiyiimektedir. Second Life’ta kullanicilar sanal
kimliklere (avatar) biirlinlip sanal hayatlar yasamktadirlar. Burada gezmek, miilk
almak ve satmak, diger kullanicilrla iletisim kurmak, iirlin gelistirmek, is kurmak

gibi pek ¢ok sey gergeklestirilebil-mektedir.

Reuters, CNET gibi firmalar da simdiden Second Life’ta sanal biirolarin1 agmis
durumdadirlar. Vestel ise Second Life’taki ilk Tiirk markasi olmustur. Second Life’ta
ada satin alan Vestel, sanal ortamda ziyaretcilerine eglenceden iirlin tanitimina pek
cok hizmet sunmayr hedeflemistir. Kurumlar bu tip girisimlerle goriintirliiklerini
arttirmakta, geng, inovatif, vizyoner, Oncii, interaktif, teknolojik ve eglenceli
yonlerini vurgulayabilmektedirler. Siyah-beyaz televizyona sasiran nesilden internet
nesline gec¢isin ne kadar kisa bir siirede oldugu diisiiniiliirse, gelecekte
simiilasyonlarin ve sanal deneyimlerin hangi boyutlara varabilecegini kestirmeye

calismak pek de hayalcilik olmayacaktir.
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Yeniliklere hizla adapte olabilen kurumlarin en azindan bu yenilikleri takip eden ve

benimseyen kesimin goziinde olduk¢a olumlu bir izlenim yaratacagi agiktir.
Podcasting ve VODcasting:

Podcast, bir RSS akisina bagli olan ses igerigidir. Her ne kadar podcast kelimesi
iPod’dan gelmisse de, podcast icin bir iPod’un olmasi sart degildir, podcast’leri

baska MP3 calarlarla da veya dogrudan bilgisayardan dinlemek miimkiindiir.

Yakin zamana kadar, Internet’te ses dosyalar1 fazla kullanilmiyordu, ciinkii
bulunmalar1 zordu ve taranmalar1 imkansizdi, ayrica diizenli gilincellemeleri elde
etmenin kolay bir yolu yoktu. Sonugta bir saat veya daha uzun siiren bir ses dosyasini
dinlemeden, icerigi hakkinda fikir sahibi olmak imkansizdi. O nedenle ¢ogu kisi
bunlar1 dinlemiyordu. Statik ses dosyalarindan radyo istasyonu benzeri podcast’lere
gecis, iki gelisme sayesinde oldu. Birincisi RSS’e ses akislarinin eklenebilmesi idi.
Boylece bir ses kaynagina kaydolan kullanicilar, yeni giincellemeleri ¢iktiktan kisa
bir siire sonra indirebileceklerdi. ikinci gelisme ise podcast akislarnin iTunes’da
bulunabilmesiydi. Artik tim iPod kullanicilar1 basitce bir akisa iiye olmakta
(genellikle ticretsizdir), ve iPod’u bilgisayarlarina her baglayisinda yeni ses dosyalari
otomatikman 1Pod’larina yliklenmektedir. Podcasting sayesinde artik insanlar
herkesin dinledigi, “hit”lere bagimli radyo yaymnlarindan kurtularak kendi ilgi

alanlarina yonelik yayinlar1 dinleyebilmektedirler (Scott, 2007).

Podcasting, radyodan kalma bir aliskanlikla miizik dinleme amagh kullanilmaktadir,
ancak bundan 6te, kurumun tanitimi ve paydaslariyla olan iletisimini siirdiirmesi
amaciyla da kullanilabilmektedir. Giderek daha fazla sayida miisteri hizmetleri
departmani “how - to” (nasil yapilir) podcast serileri yayinlamaktadirlar. Boylece
iiriinlerini kullananlar1 bilgilendirmeye devam etmektedirler. Ozellikle sik seyahat
eden, havaalani veya tasitlarda bolca vakit ge¢irmek durumunda olab kisilere
(seyehat eden satis sorumlular1 gibi) ulasmada basarili olmaktadirlar (Scott, 2007).
Kurumlarin podcast’lerini iTunes Odeo, PodcastAlley, podOmatic, Podscope gibi
cesitli site ve dizinlere ve miimkiin oldugunca ilgili kategoriler altina
kaydettirmelerinde fayda vardir (Seda, 2007). VODcasting (Video — On -
Demand’den kisaltilmistir) ise podcasting’e benzer bir uygulamadir, tek farki

igeriginin ses degil, video olmasidir (Doorley ve Garcia, 2007).
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VODocast’ler Microsoft Outlook {izerinde Attense isimli okuyucu sayesinde, baska
herhangi bir medyacalarin agilmasina gerek kalmadan da izlenebilmektedir.
VODcasting, webinar’lara gore ¢ok daha ekonomik bir alternatif sunmaktadir ancak
isletmeler tarafindan kullanimi1 heniiz fazla yaygin degildir. Bunun sebeplerinden biri
kaliteli videolar1 indirmenin teknik kapasiteyi zorlamasi ve ag trafigini arttirmasidir.
Cok sayida izleyici potansiyeli s6z konusu oldugunda, Akamal veya Limelight gibi

bir icerik saglayici ag hizmetinin kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Daily, 2007).
Fotograf paylagimlari:

Sanal ortamda kisilerin ve kurumlarin fotograflarin1 baskalariyla paylasmalarini,
cesitli Ozelliklerde fotograf alblimleri olusturmalarini saglayan siteler mevcuttur.
Fotograf paylasimi sitelerinin en bilinenlerinden bazilari: Flickr, Photobucket,
Snapfish ve Picasa’dir. Cogu sitede fotograflar isimlendirilebilmekte ve
etiketlendirilebilmekte, altlarina agiklamalar eklenebilmektedir. Ayrica fotograflarin
veya fotograf alblimlerinin yer aldigi sayfanin adresine, baska sitelerden link
verilmesi miimkiindiir. Bdylece bu fotograflari ¢ok sayida kisinin goérmesi
saglanabilir. Bu sitelerde kurumlarla veya (drilinleriyle ilgili fotograflarin

yayinlanmasi ve bunlarin kuruma olumlu ya da olumsuz etki etmesi miimkiindiir.
Video paylagimlart:

Video paylasim siteleri, internet baglantilarnn hizlanmasiyla daha da popiiler hale
gelen, amatdr veya profesyonel olarak hazirlanmis videolarin yiiklenebildigi ve

izlenebildigi, ayn1 zamanda yorum eklemenin de miimkiin oldugu sitelerdir.

Onde gelen video sitesi YouTube’da diinyanin dért bir yanindan insanlar giinde yiiz
milyondan fazla video izlemektedir. Kisiler bir glinde YouTube’a altmig bes binden

fazla video yiiklemektedirler (Ying, 2007).

3.3 Kurumun Web Sitelerinin Bir Kurumsal itibar Yonetimi Ortamm Olarak

Degerlendirilmesi

Firmalar web sitelerini Kurumsal Itibarlarinin ydnetme konusunda ellerinde
bulundurduklar1 6nemli bir ortam olarak kabullendikleri anda; sanal ortamda
Kurumsal itibar1 zedeleyebilecek durumlarda bu ortami kullanip durumu kendi lehine

cevirebilir.
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Ayrica sanal ortamda web sitelerinde itibarin korunmasi ve giliclenmesi adina
yapilabilecek aksiyonlar1 gergeklsetirmek firmayi rakiplerine gore Kurumsal itibar

yonetiminde bir adim daha 6ne ¢ikarabilir.

3.3.1 Sanal ortamda kurumsal itibar1 zedeleyebilecek durumlar

Sanal ortam;6grenme, bilgi paylasimi ve egitim gibi olumlu amaglarla

kullanilabildigi gibi olumsuz amaglar i¢inde kullanilabilmektedir.

“Jtibar1 Zedeleyebilecek Faaliyetler’> boliimiinde, Ister farkina varilmadan ister
bilin¢li yapilmis olsun, ister iyi niyetle ister kotii amaclarla yapilmis olsun, kurumun

itibarina zarar verme olasilig1 olan sanal ortamdaki ¢esitli faaliyetler agiklanmistir.

3.3.1.1 Sanal eylemcilik

Internet sayesinde tarihte ilk kez bireyler fikirlerini, diisiincelerini ve tepkilerini

kiiresel bir topluluga kolayca ulastirabilmektedirler (Dellarocas, 2003).

Sanal ortam, 1995°ten bu yana farkli eylemciler tarafindan kullanilmistir; sivil
toplum Orgiitleri, ¢evreciler, is¢i haklar1 savunuculari, insan haklari kampanyalarini
yiirlitenler, sirket karsitlar1 ve kiiresellesme karsitlari, kurumlarin is yapis sekillerini
degistirmeleri ve sosyal ve g¢evresel sorumluluklarini yerine getirmeleri i¢in daha

fazla baski yapmisglardir.

Bu baskilar,, 6zellikle az gelismis iilkelerde iiretim faaliyetleri bulunan ve bu
iilkelerin zayif is¢i kanunlarindan, gevsek cevre kanunlarindan ve insanhaklarinm
daha az dnemseyen uygulamalarindan yararlanan sirketlere karsi olmustur. Bir¢ok
durumda protesto ve boykot icin segilenler, 6zellikle giiclii markasi olan ve yiiksek
itibar1 bulunan sirketler olmustur. Bunun sebebi, bu sirketlerin 6zellikle “’en kotii
uygulayicilar’® olmalart degil, sistemin daha “’goriinlir sembolleri’’ olmalaridir

(Burns, 2007).

Sanal eylemciligin diger baz tiirleri ise hizmetin engellenmesi veya satin almama
giinii ilan edilmesi, politik amaglarla hacking yapilmasi (hacktivism) ve orjinal web
sayfasinin eylem mesaji igeren bir sayfa ile degistirilmesi anlamima gelen

cybergrafitti seklinde olabilmektedir (Illia, 2003).
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Eylemci web siteleri, konular ve olaylar hakkinda bilgi vermenin yani sira, ilgili
kisilerin birbiriyle iletisim kurabildigi, Isbirligi yapabildigi ve gerek bagis gerekse
satis yoluyla finansal kaynak toplanan siteler olabilmektedir (Illia, 2003). Aslinda
mutsuzlugu ifade eden kaynaklardan 6grenilebilecek cok sey vardir. Bu kaynaklar
sayesinde kurumlar dinleme, 6grenme ve en onemlisi tehditlere hizli sekilde yanit
verme firsatin1 bulabilirler (URL-31). Sirketlerin eylemcilerin hakli endiselerini
dinlemeleri ve bu konularla ilgili harekete gegmeleriolumlu sonuglar saglayabilir ve

sirketin miisteriler goziindeki itibarini iyilestirebilir (Burns, 2007).

Internetin ortaya ¢ikisi, baski gruplarinin potansiyel giiciine gii¢ katmistir. Grup
tiyeleri hizli ve anlasilir sekilde iletisime gegmek icin artik bulugmak zorunda
degildirler. Bilgili, iyi organize olmus, medya ve internete hakim olan eylemciler,
artik ulusal ve ideolojik smirlarm &tesinde faaliyet gostermektedirler. Insanlar
genelde baski kurulan kurumlardan ziyade baski gruplarina inanmaya meyillidirler.
Mcspotlight web sitesi, sanal ortam baski gruplarina giizel bir 6rnektir. Son derece
profesyonel bir goriinlime sahiptir ve ‘’issiz cevreciler/anarsistler’ den beklenen
duygusal tepkilerden uzaktir. Internet’in ortaya cikisi ve eylemcilerin biiyiik
kurumlara yapabilecekleri etkinin farkina varmalari, sirketlerin itibarlarini savunmak
icin hukuki davalar disinda yollar bulmaya ¢alisamlarini zorunlu kilacaktir (Davies

ve diger, 2003).

Internet, bilgiye olaganiistii erisim saglayarak halkta ¢siiper farkindalik’* yaratmistir.
Artik sivil toplum kuruluslari, basin ve her tlrsen paydas, kurumlarin koti
davraniglarint meydana ¢ikarmaya hazir durumdadir. Kabahatlarin ger¢ek veya
hayali olusu nadiren dikkate alinmaktadir. Kurumlara muhalefet olan gruplar arik
bilgisayar veya cep telefonundaki bir tusa basarak hem mesaj gonderimlerini hem de
biiyiik bir hareketi organize edebilmektedirler. Eylemciler Internetin yeni
olanaklarmi da kullanima sokmaktadirlar., 6rnegin podcast’ler sayesinde sirketlerle

ilgili bilgileri dinleyicilere sunmaktadirlar (Burns, 2007).

3.3.1.2 Sanal soylenti, sanal iftira ve sanal lekeleme

Kurumlara giivenin azaldigi bu zamanda, arastirmalar agizdan agiza iletisimin
etkisinin tiiketici fikrinin olusmasinda artik daha onemli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.
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Son on yilda teknolojinin informel iletisim kanallarinda yol actigi patlama ile bu,
daha da etkili bir gii¢ haline gelmistir.E- posta, cep telefonlari, aninda mesajlagsma ve
ablog gibi araglarla bilgi ve diisiince paylasimi her zamankinden daha kolay hale
gelmistir. Agizdan agiza iletisim, inanilirligi nedeniyle 6nemli bir itibar aracidir, zira

insanlar kendileri gibi insanlardan gelen tavsiyelere daha ¢ok giivenirler.

Sanal ortamda dolasan, kurumlarla ilgili, ¢esitli zararli veya zararsiz sdylentiler
bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi bilingsizce, yanlis anlama nedeniyle veya
tamamen eglence amaciyla gergeklesen, kotlii niyet tasimayan soOylentilerdir.
Bazilarinda ise amag bir sirkete zarar vermektir. Kurumlarla ilgili sanal ortamda
dolasan  popiiler  sOylentiler, bu  konuya  odaklanmis  Snopes.com,

UrbanLegends.about.com, TruttOrFiction.com gibi sitelerden de bulunabilir.

Sanal iftira (cyberlibel) ise sanal ortamda bir bireye ya da kuruma yonelik olarak
gerceklestirilen iftiralar ifade eden bir terimdir. Sanal iftiralar, kuruma zarar verme
amaci tastyan, hakaret igeren, onur kirici igerige sahip e-postalar, forum yazilari, web

sitesi yayinlari vs. seklinde olabilir.

Burson-Marsteller’in yaptig1 bir arastirmaya gore sanal ortamin etkili kullanicilart
olumlu e-postalart ortalama 11 kisiye iletirken, olumsuz olanlart ortalama 17 kisiye
gondermektedirler. Bazi aktif internet kullanicilari, ¢esitli konularla ilgili fikirlerini
kisa siirede internet iizerinden aktaran, baska kullanicilar lizerinde etkili olan, kurum
itibarin1 etkileyebilecek kisilerdir. Bu kisiler kendilerine e-posta ile gonderilen
bilgilerin dogru olup olmadigini kontrol etmeye daha meyillidirler, bu nedenle bu
kisilerin web sitelerine girdiklerinde giincel ve dogru bilgilere kolayca ulagsmalari

onemlidir (Lubel ve Morgan, 2004).

Sirketlerin bu kisileri anlayarak kim olduklarmi ve ne diislindiiklerini 6grenmeleri,
bu kisilerle diyaloga girmeleri, iyi zamanlarda da onlarin itibar gii¢lendirici

etkilerinden yararlanmalar1 6nerilmektedir.

“Cybersmearing”, bir sirketin veya bir bireyin sanal ortamda bilingli olarak ve belli
yontemler kullanilarak lekelenmesi anlaminda kullanilan bir terim olup, ‘“sanal
lekeleme” olarak da ifade edilebilir. Cybersmearing’in ilk 6rnekleri, 90’11 yillarin ilk
yarisinda, kotiilenmek istenen sirketlerin sahte web sitelerinin kurulmasi seklinde
ortaya ¢ikmistir. Cogu durumda sirket markasinin ve logosunun da kullanildig

goriilmiistlir (Armstrong, 2003).
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Cybersmearing, Vault.com, Yahoo Finance gibi popiiler sitelere veya mesaj
panolarina, sirketle, yonetimiyle veya hisse senetleriyle ilgili yanlis veya kiiciik
diisiiriicli sOylentiler igeren yazilarin eklenmesiyle de gerceklesmektedir. Sirketin kar
veya zararlariyla ilgili yazilarin yazilmasiyla hisse degerlerini aninda ve olumsuz

bicimde etkileyebilmektedir (Lubel ve Morgan, 2004).

3.3.1.3 Sanal isgal

Cybersquatting (squat:izinsiz olarak bir yere yerlesme), yani Sanal Isgal, bir sirketin
isminin yer aldigr alan adinin satin alinmasi ve o sirkete c¢ok biiylik rakamlara
satilmasi veya o alan adinin kullanilaraksatis i¢in avantaj elde edilmesi seklinde
olabilmektedir. Bir diger cybersquatting tiirii “porn-napping”dir. Sirketin sahip
oldugu alan adinin yillik kaydi sona erer ermez, bir kisi bu alan adin1 kapatarak bir
pornografi sitesi olarak veya itibar zedeleyici baska bir aktivite i¢in kullanir. Boylece
sirketin bu istenmeyen durumdan kurtulmak igin para 6deyecegine inanir. Internette

bu tip problemler oldugu gibi bunlara ¢éziimler de bulunmaktadir (Walsh, 2002).

Bir diger cybersquatting tiirli, bir alan adinin ¢ok sayida benzerini satin alarak,
internet kullanicilarinin klavye/harf hatalarindan yararlanmak ve onlar sitelerine
cekmektir. Bir diger tiir ise .com uzantili bir alan adinin .net, .org gibi farkli uzantili

olanlarin1 almaktir (Walsh, 2002).

3.3.1.4 Sanal terorizm ve bilgisayar korsanhgi

Genellikle sanal terdrizm veya siber terdrizm olarak adlandirilan sanal ortamdaki
faaliyetler; bilgisayara, aglara ve bu ortamlarda saklanan bilgilere, ayrica kisilere ve
nesnelere zarar vermeye ve/veya insanlarda korku salmaya yonelik saldirgan
eylemlerdir. Sanal teroriizm elektrik, su gibi temel hizmetlerin aksatilmasina, hava

trafiginde ve bankacilik islemlerinde sorunlara yol agabilir (Gordon ve Ford, 2003).

ABD’de “Hava Kuvvetleri Siber Komutanligi”’nin basindaki isim olan General
William T. Lord, internetten bahsederken “Masamda durana benzer bir bilgisayarla
ciddi bir tehdit olusturabilirsiniz” diyerek sanal ortamin yikicit faaliyetlerde
kullanildig1 takdirde ne kadar tehlikeli olabilecegini vurgulamistir (Grow ve

digerleri, 2008).
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Walsh (2002), hacker’lar1 “genellikle teknik konularda adrenalin yarisindaki kigiler”
olarak tanimlamaktadir. Walsh’in listeledigi hacker’larin savasma taktiklerinden
bazilar1 sunlardir: Hizmetin aksatilmasi, goriintlii degistirme, ele ge¢irme/kagirma, e-

posta bombardimani, veri manipiilasyonu.

Kimi zaman hacker’larin, kimi zaman da teknik konularda fazlaca bilgisi olmayan
kisilerin gergeklestirebildigi, kurum itibarina zarar verebilecek faaliyetlerden biri de
cogunlukla “sanal sabotaj” olarak adlandirilan durumdur. Sanal sabotajda bir birey
veya rakip kurum, bir web adresinde yayina sokar ve bunun arama motorlarinda yer
almasini saglar. Arama motoru sonuglarinda bu site, orjinal siteye gore daha iist
siralarda ¢iktiginda, site trafiginden ¢almis olur ve kendi istedigi igerigi de ekleyerek

okuyuculara hatal1 bilgiler verebilir (Walsh, 2002).

3.3.1.5 Yemleme

Yemleme, sanal ortamda sifre veya 06zel bilgi ¢alma amagli dolandiricilik olarak
tanimlanabilir. Kurumlarin, gonderdikleri e-postalarda higbir zaman tiklanabilir
baglantilara yer vermemeleri ve miisterilerine bastan bunu belirtmeleri faydali bir
onlemdir. Kurumlarin yemlemeye karst kullanicilarini e-posta ile ve web siteleri
araciligiyla uyarmalar1 gerekmektedir. Aksi halde kisiler, kurumla hig ilgisi olmayan

bir nedenden kuruma olan giivenlerini yitirebilirler (Delio, 2005).

3.3.2 Sanal ortamda web sitelerinden itibarin korunmasi ve giiclendirilmesi

Sanal ortamda itibarin korunmasi ve gliglendirilmesi, kurumun genel itibar
caligmalarindan bagimsiz diisiiniilemez. Bu nedenle itibarin korunmasi ve

giiclendirilmesiyle ilgili stirekli ¢alismalar yapilmasi kurumsal itibarin mevcutiyeti

ile ilgili kritik bir 6neme sahiptir.

3.3.2.1 Teknik onlemler almak

Kurumlarin itibarim1 koruyacak yontemlerin bazilar1 teknik Onlemlerle ilgilidir,
hacker saldirisina maruz kalinmasi, 6zel bilgilerin disartya sizmasi, elektronik
miisteri hizmetlerinin aksamasi gibi sorunlar itibar1 zedeleyebilir. Bu nedenle itibar
zedeleyebilecek sanal ortam tehditlerinin iyi taninmasi, uygun ve giincel teknolojinin

kullanilmasi, gerekli teknik ve fiziksel dnlemlerin alinmasi gerekmektedir.
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Bilgisayarlarin, server (sunucu) iizerindeki bilgilerin, 6zellikle de veritabanlarinin ve
web sitelerinin korunmasi 6nemlidir. Sistemin hem viriis ve saldirilardan hem de
fiziksel tehlikelerden korunmasi saglanmalidir. Sistemin kesintisiz yeterince hizh
calistigindan emin olmak gerekir. Tiim bu islerin, konusunda uzman ve giivenilir
kisilere veya sirketlere yaptirilmast son derece Onemlidir. Ayrica isyerinde
teknolojinin ve Internet’in kullanimiyla ilgili gercekei kurallarm politikalarin
bulunmasi, bunlarin el kitabinda ve/veya intranette yer alarak c¢alisanlara

duyurulmasi gerekmektedir.

3.3.2.2 Kurum kimligini sanal ortama yansitmak

Kurumsal itibar olusumunda kurum kimliginin, dolayisiyla kurum kimligini
olusturan unsurlarin etkisi s6z konusudur. Kurumun sanal ortamda kurum kimligini
dogru bir sekilde yansitmasi gerekmektedir. Kurum kimliginin unsurlari ise kurum
felsefesinden yola ¢ikarak olusmus kurumsal davranig, kurumsal dizayn ve kurumsal
iletigsim olarak agiklanmaktadir. Bunlar vasitasiyla saglanacak olumlu imajlar, kurum
itibarint  giiclendirecektir. Kurum kimliginin basarili bir sekilde sanal ortama
yansitilmasi, itibarin 6nemli gerekliliklerinden bir olan tutarliligi saglayacak,

gorlniirliigi arttiracaktir.

Kurum Felsefesi Ve Vizyon: Tiim sanal ortam faaliyetleri, kurum vizyonuna ve
felsefesine uygun olacak sekilde siirdiiriilmelidir. Kurumun ve ¢alisanlarin, sanal
ortamda temel deger, tutum ve normlarina uygun sekilde hareket etmesi
gerekmektedir. Ayrica vizyon ve misyon bilgilerine web sitesinin kolay ulasilabilir

bir boliimde yer verilmesi 6nerilmektedir.

Kurumsal Davranis: Kurum, 6rnegin gazeteye verdigi ilan1 ayn1 giin web sitesine
veya Ozel insan kaynaklari sitelerine koyarak, miisteri sorularini1 sanal ortamda da
ayni hizda yanitlayarak, miisterilerle birebir temaslarinda gosterdigi kibarligr ve
yazigsmalarinda gosterdigi hassasiyeti (netiket kurallarina uyarak) sanal ortamda da
stirdlirerek, sanal ortamdan gelen siparisler ile diger yollardan gelen siparisleri ayni
hizda isleme sokarak davranislariyla olumlu izlenim saglamali ve tutarlilik

gostermelidir.

Kurumsal Dizayn: Kurum, tiim kurumsal dizayn unsurlarini, yani kimliginin gorsel
yanin1 Web sitesine, blog’una, biiltenine vs. yansitarak tutarlilik saglamalidir. Bunun

icin kurum rengi, logosu, tipografisi, slogan1 vs. kullanilmalidir.
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Kurumsal Iletisim:Kurum, ¢esitli duyurularmi, halkla iliskiler, reklam ve promosyon
calismalarin1 uygun sekillerde sanal ortama da tasimalidir. Bazi durumlarda
diizenledigi seminer, konferans gibi etkinlikleri ve yoneticilerin konusmalarini

internet iizerinden ses veya video seklinde yayinlayabilir.

3.3.2.3 Tiim paydas gruplarina hitap etmek

Kurum, sanal ortam faaliyetlerinde ¢ok sayida paydas grubuna, miimkiin ise tiimiine
hitap etmeli, paydaslarinin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin farkinda olarak onlara
uygun hizmetler ve imkanlar sunmalidir. Sanal ortamda personele yapilabilecek
uygulamalarda; etkin bir intranet sistemi ile igleri ve iletisimi kolaylastirmak veya
hizlandirmak, ortaklasa gerceklestirilecek bir proje i¢in wiki kullanmak, kurum igi e-
posta sistemi kullanmak, bir sanal topluluk ile birlik duygusu pekistirmek gibi
ornekler one ¢ikmaktadir.Miisterilere yonelik yapilabilecek ¢alismalarda; kurumun
web sitesinde iiriin veya hizmetlerle ilgili kapsamli bilgilere, kaliteli icerige yer
vermek, sikayet/tliketici sitelerinde yazilanlart dikkate almak, konular1 ¢oziime
kavusturmak, kisisellestirilmis tavsiyelere yer vermek, sohbet (chat) yontemiyle
miisteri sorunlarini ¢6zmek, sanal topluluklar1 ve bloglar takip ederek miisterileri
dinlemek, web sitesinden anket/oylama yaparak miisterilerin fikirlerini 6grenmek
yapilan uygulamalardandir. Kurumun web sitesinde yatirimcilara yonelik 6zel bir
sayfa agmak, bu sayfada XBRL formatinda raporlamaya ulagim imkani saglamak

yatirimcilara sanal ortamda yapilabilecek faaliyetlerdendir.

Diger bir paydas olan medyaya ise; kurumun web sitesinde medya odasi sayfasi
acmak ve bu sayfayr zenginlestirmek, ilgili medya mensuplarina biilten gondermek
ve kriz blogu ile veya kriz sitesi ile aninda bilgilendirme yapmak verilebilecek itibar
olusturan faaliyetlerdendir. Toplum ve sivil toplum orgiitleri i¢in; kurumun web
sitesinde veya farkli bir web sitesi kurarak Sosyal Sorumluluk g¢alismalarina yer
vermek, etik ve kurumsal vatandashk ilkelerini duyurmak ve sivil toplum
orgiitlerinin tepkilerine web sitesi veya e-posta araciliyla yanit vermek seklinde
aksiyonlar alinmalidir. Tedarikgiler igin etkin bir ekstranet sistemi veya e-posta ile
iletisimi kolaylastirmak; uluslararasi topluluklar igin kurumun web sitesinin farkli
dillerde versiyonlarin1 hazirlamak, farkli dillerdeki siteleri veya sayfalari farkli

kiiltiirlere uyarlama faaliyetleri itibar1 olumlu etkileyebilecek faaliyetlerdir.
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3.3.2.4 Kendini ifade edebilme giiciinii gelistirmek

Kurum, tiim paydas gruplarina yonelik sanal ortam calismalarinda, kendini iyi bir
sekilde ifade edebilmelidir. Bunun i¢in Van Riel ve Fombrun’un “Kurumun Kendini
Ifade Edebilmesiyle Ilgili Ana Boyutlar” modelinden uyarlama yapilarak gelistirilen

Oneriler sunlardir.

Gorliniirlik:Olumlu itibara sahip kurumlarin ayni zamanda goriiniirliiklerinin de
yiiksek oldugu bilinmektedir. Kurumun sanal ortamda goriiniirliigliniin yiiksek
olmast i¢in yapabilecegi ¢esitli ¢alismalar vardir. Bu ¢alismalardan en
onemlilerinden biri arama motoru optimizasyonu g¢alismasiyla kurumun web sitesi,

aramalarda Uiset sirada yer alacaktir.

Tutarlilik: Tutarlihlk hem bir konuda zaman icinde tutarlilik, hem de farkl
ortamlardaki tutarlilik olmak iizere 2 yonliidiir. Chun’a gore (2004) su alanlardaki
tutarsiz mesajlar, kurum itibar1 igin zararli olabilir: konumlandirma, web sitesi
icerisindeki unsurlar, sanal ortamda vaat edilenler ve sanal olmayan ortamda
sunulanlar, farkli medya araglarinda yer alanlar ve ayni kurumun farkli birimleri ve

ofislerinin mesajlar1 ve uygulamalari.

Gronstedt’e (2000) gore farkli temas noktalar1 birbirleriyle ¢elisen mesajsar
verdiginde, sirketler miisterilerinin kendilerini tanima ve algilamalar1 lizerindeki
kontrollerini kaybederler. Sirketler istedikleri itibara ulasmak adina miisteri ile temas
noktalarini stratejik olarak yonetip biitiinlestirmeli ve bunun yarattifi sinerjiden

yararlanmalidir.

Seffaflik: Beal ve Strauss’un (2008) kitaplarinda “radikal seffaflik” olarak
tanimladiklar1 kurumun sanal ortamdaki seffafligi, sanal ortamda diiriist olmak,
hatalar1 kabul etmek, paydaslar1 kurum ve iriinlerle ilgili fikir alisverislerine tesvik
etmek ve katilimci olmalarimi saglamak, hatta kurum ici siiregleri gozler Oniine
sermek seklinde olabilmektedir. Seffaflagsma, itibar zedelenmelerine kars1 proaktif bir
calisma olarak diisiintilebilir, seffaflasma ile olas1 spekiilasyonlar 6nlenmis olacaktir

(Dowling, 2006).

Isletmenin seffaflik saglamasinin yollarindan biri kurumun sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ve finansal bilgilerini de igeren raporlarin web sitesinde yayilanmasi

ve bu raporlarla ilgili iletisime gegilebilmesidir (Piechocki, 2004).
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Gergeklik (Giivenilirlik): Kurum, tiim sanal ortam faaliyetlerinde giivenilir ve gercek
bilgiler sunmaya, gercekci vaatlerde bulunmaya, orijinal igerik saglamaya dikkat
etmelidir. Kurum kimligiyle ilgisi olmayan bir kurum imaj1 yaratmaya g¢alismak

olumlu sonug¢ vermeyecektir.

Ayirt edilebilirlik: Kurumun sanal ortamda rakiplerinden farkli olmaya gayret
etmesi, konumlandirma calismalarint silirdiirmesi, taklitten kagmarak ve kurumsal
dizayn unsurlarindan uygun sekilde yararlanarak kendi kimligini yansitmasi, belli

noktalard akilda kalici, yaratici ve garpici unsurlara yer vermesi onemlidir.

Yanitlayabilirlik: Kurumun paydaslarin ihtiyaglarini ve sorularint hizli ve tatminkar

bir sekilde yanitlamasi1 dnemlidir.

Kurum, web sitesinde 6ncelikle igeriyle ve tasarimiyla kisilerin aradiklarini kolayca
bulabilmesini saglamalidir. “Sik¢a Sorulan Sorular” kismi, E-CRM uygulamalar1 ve
detayli iletisim bilgilerinin web sitesinde yer almasi, iletisim yollarinin etkin

kullanimai i¢in 6nemlidir.
3.3.2.5 itibar bilesenlerine yonelik cahsmalar yapmak

Sanal ortamda itibar giiclendirme yolunda yapilabilecek caligmalardan biri de, itibar
Olgtimlerinde kullanilan bilesenlere sanal ortamda yeterince yer verilmesini

saglamaktir. RepTrak bilesenleri g6z oniinde bulundurularak oneriler gelistirilmistir.

Performans: Kurum, sitesinde yer verecegi raporlarla veya belli kisilere gdnderecegi
e-postalarla, finansal performans gostergelerini sunabilir, biiylime potansiyelini
gosteren gelecege yonelik ¢alismalardan bahsedebilir, diisiik riskli yatirnm olanagi
sagladigin1 ve rakiplerinin Oniline gectigini ispatlayan verileri saglayabilir, bunlari

cesitli istatistiklerle destekleyebilir.

Uriinler ve Hizmetler: Kurum, kendi web sitesinde ve iiriinlerinin kalitesi ile ilgili
bilgi vermelidir. Kalite belgelerine, ddiillere, referans listesine ya da gelen dvgiilere

yer verebilir.

Miisterilere paralarinin karsiligini tam olarak verdigini, triin ve hizmetlerinin
arkasinda oldugunu gostermelidir. Uriinlerin garanti ve iade sartlartyla ilgili bilgiler

sunmalidir.
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Inovasyon: Kurum, hizmetlerinde yeni teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak sanal
ortamda kaliteli hizmet vermelidir. Pazarda ilk oldugunu, degisime hizli sekilde
uyum sagladigint gosteren orneklere yer vermelidir. Ayrica “sanal diinya”larda

faaliyet gostererek veya wiki ile bir proje ylriiterek inovatif yoniinii vurgulayabilir.

Calisma Ortami: Kurum, web sitesinde ve is ilan1 verdigi diger sitelerde, kurumun
calismak i¢in iyi bir yer oldugunu, esit firsatlar sagladigini, c¢alisanlarini adil bir
sekilde odiillendirdigini ve nitelikli calisanlara sahip oldugunu gostermelidir.
Kurumun c¢alismak i¢in iyi bir yer oldugunu gostermesinin bir diger yolu da
calisanlar i¢in gergeklestirdikleri ¢esitli egitimler ve sosyal faaliyetler ile ilgili bilgi

ve fotograflara sanal ortamda yer vermesidir.

Yénetisim: Idarenin acik ve seffaf oldugu, islerin yapilisinda etik davranildig: ve adil

olunduguna dair bilgiler ve ipuglar1 sunulmalidir.

Kurumsal Vatandaglik: Kurum, cevreye karsi duyarli oldugunu, etik davrandigini,
sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirdigini gosteren bilgileri, fotograflar1 ve
belgeleri sanal ortamin farkli platformlarinda paylasabilir. Ayrica sanal ortamda
faydal1 girisimlere sponsorluk yapilabilir veya sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili

ayr1 siteler acabilir.

Liderlik: Kurum, web sitesinde yoneticileri ile ilgili bilgiler sunmali, yoneticilerinin
fotograflarina ve konusma metinlerine yer vermelidir. Kurum yéneticilerinin iyi
organize olduklarin1 ve gelecek i¢in net bir vizyona sahip olduklarini da gosteren
cesitli konusmalara sanal ortamda ses dosyasi, video veya webinar (sanal ortam

semineri) seklinde de verilebilir.
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4. WEB SITELERININ KURUMSAL ITIBAR ACISINDAN
DEGERLENDIRMESINE YONELIK UYGULAMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde igletmelerin devamliliklarini saglamak i¢in sahip olmalar1 ve korumalari
gereken en dnemli soyut varlik olan “Kurumsal Itibar” kavrami giin gectikce dnem
kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerin de son siirat yasandigi ¢agimiz diinyasinda;
sanal ortam adi verilen internet platformunda firmalarin kurumsal itibarlarinin
yonetimini etkin sekilde yapabilmesi kritik bir unsur olarak firma yetkililerinin
oniinde durmaktadir. Bu aragtirmanin amaci; geleneksel kitle iletisim araglarinin
yerini yavas yavas internete biraktigi giinlimiiz pazarlama diinyasinda; firmalarin
Kurumsal Itibar Yonetimini gerceklestirmek ve devam ettirmek ig¢in Web
Sitelerinden nasil faydalanabildiklerinin incelenmesidir. Arastirmada; kurumsal
itibarin ana unsurlart olan iirlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami,
finansal performans, sosyal sorumluluk, duygusal bag, kurumsal gorsel kimlik ana
unsurlarinin firmalarin web sitelerinde yer verilip verilmedigine cevap aranmaktadir.
Arastirmanin ana amacinin yanisira; Web sitelerinin kurumsal itibar yonetimi araci
olarak kullanimu ile firmalarin kokeni, firmalarin hedef pazari, firmalarin biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli istihdam ettirme durumu, firmanin ciro grubu,
firmanin bagli bulundugu ticaret odasi, firmanm ciro siralamasindaki degisim
durumu, firmanin kamu ya da 6zel firma olmasmin, firmanin halka arz olmasi,
firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasinin,
firmalari biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen calisan bulundurmasinin anlamh
bir iliski igerisinde olup olmamasinin ve web sitelerinden kurumsal itibar yonetimi
aracl olarak kullanan firmalar ile kullanmayan firmalarin firma geg¢misleri, firma
cirolari, firmada ¢alisan beyaz yakali ¢alisan sayisi, firmada calisan mavi yakali
calisan sayis1 ve firmada calisan toplam calisan sayisi arasinda anlamli bir farkliligin

olup olmadiginin incelenmesi amaglanmustir.
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4.2 Arastirmanin Kapsam

Arastirmada; Fombrun (2001) tarafindan kurumsal itibar1 6lgmek igin gelistirilen,
%095 giiven diizeyinde %1 hata paymda anlamli ¢ikan RepTrak kurumsal itibar
modeli kullanilmistir. Bu modeldeki unsurlara ek olarak; 1998 yilinda Melewar ve
Saunder tarafindan test edilmis ve %95 giiven diizeyinde %1 hata paymda anlamh
¢ikmis olan kurumsal gorsel Kimlik modeli unsurlari da ¢aligmanin igerisinde ele
alinmistir. Kurumsal itibarin bir boyutu olan kurumsal kimligin bir 6gesi olan
“kurumsal gorsel kimlik” unsurunun web sitelerindeki kullanimi modele eklenen

unsurlar olmustur.

4.3 Ana Unsurlar Ve Olciimii

Arastirmada; Fombrun (2001) tarafindan Kurumsal itibar1 l¢mek icin gelistirilen ve
test edilen unsurlar kullanilmistir. Fombrun’un tarafindan unsurlarmm 5’li Likert
Olcegi ile diizenlendigi ve test edildigi modelde; degerlendirmeler, kesinlikle
katiliyorum segenegine 5, kesinlikle katilmiyorum secene§ine 1 puan verilerek

gerceklestirilmistir.

Olgekten alman puanim yiiksekligi kisinin ilgili unsura iliskin algilamasimin olumlu
yonde oldugu, diisiik puan ise tam tersi bir durumu ifade etmektedir. Modelin
Cronbach Alfa katsayis1 0,84’1i asmaktadir. Fombrun’un RepTrak adini verdigi bu
modeldeki 6 ana unsurun altinda toplanan 20 alt unsurun web sitelerindeki yer alma

durumlar aragtirilmaktadir.

Fombrun’un (2001) 20 alt unsura ek olarak; Kurumsal Itibarm Kurumsal Kimlik
kavraminin bir elemami olan Kurumsal Gorsel Kimlik ana unsura da arastirma

unsurlar1 arasinda incelenmistir.

Melewar ve Saunder’in (1998) tarafindan unsurlarin 11°1i Likert o6lgegi ile
diizenlendigi ve test edildigi aragtirmada; Kurumsal Gorsel Kimlik ana unsuru 5 alt
unsure ile ve Chun ve Davies (2006)’in 6nemini belirttigi ve arastirmaci tarafindan
Kurumsal itibar ile iligskilendirilebilir bulunan Kurumsal Karakter alt unsuru ile

agiklanmaktadir.
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Cizelge 2.2 : Arastirma unsurlari.

Kurumsal Itibar

Ana Unsurlart Kurumsal Itibar Alt Unsurlari

Tanimlama

Uriin ve Yiiksek Kalite (Fombrun ve digerleri,

hizmetler 2000)
Yenilikgilik / inovasyon (Fombrun ve
digerleri, 2000)

Uriinlerinin arkasinda durmak
(Fombrun ve digerleri, 2000)
Para degeri (Fombrun ve digerleri,
2000)

Kalite belgesi, odiiller, referans listesi sunulmakta midir?

Uriin/hizmetlerinde yeni teknolojinin etkin bir sekilde
kullanim1 sunuluyor mu? Pazarda ilk oldugunu, degisime hizli
sekilde uyum sagladigini gosteren drneklere yer veriliyor mu?

Uriinlerin garanti ve iade sartlariyla ilgili bilgiler sunulmakta
mudir?
Uriiniin maliyeti nedir? Deger sunma yetenegi nedir? Thtiyaci
tatmin etme yetenegi nedir?

Vizyon ve
liderlik

Agik vizyon (Fombrun ve digerleri,
2000)

Giiglii liderlik (Fombrun ve digerleri,
2000)

Firsatcilik (Fombrun ve digerleri,
2000)

Vizyon belirtilmekte midir?

Yoneticileri ile ilgili bilgiler sunulmakta midir?
Yoneticilerinin fotograflarina ve/veya konugma metinlerine
yer verilmekte midir?

Pazarda ileriye yonelik gelecek vaad eden firsatci
iirlin/hizmetler sunulmakta midir?

Calisma ortam Iyi yénetim (Fombrun ve digerleri,
2000)
Iyi ¢alisma alan1 (Fombrun ve
digerleri, 2000)

Yiiksek kalitede ¢alisan (Fombrun ve
digerleri, 2000)

Firmanin ¢aligmak i¢in iyi bir yer oldugu, esit firsatlar
sagladigi, ¢alisanlarini adil bir gekilde ddiillendirdigi
belirtilmekte midir?

Firmanin ¢alismak i¢in iyi bir yer oldugunu, ¢alisanlar i¢in
gerceklestirilen gesitli egitimler ve sosyal faaliyetler ile ilgili
bilgilendirme yapilmakta midir?

Firmanin nitelikli calisanlara sahip oldugu belirtilmekte midir?

Karlilik (Fombrun ve digerleri, 2000)
Diisiik risk (Fombrun ve digerleri,
2000)

Gelecek durumu (Fombrun ve
digerleri, 2000)
Rakiplerinden iistiin performans
(Fombrun ve digerleri, 2000)

Finansal

performans

Finansal Tablolar sunulmakta midir?
Diisiik riskli yatirim olanagi sagladigi belirtilmekte midir?

Biiyiime potansiyelini gosteren gelecege yonelik ¢aligmalardan
bahsedilmekte midir?
Rakiplerinin dniine gectigini ispatlayan veriler sunulmakta
mudir?

Sosyal Faydali toplumsal olaylar1 destekleme

sorumluluk (Fombrun ve digerleri, 2000)
Cevreye karsi sorumlu ve duyarl
(Fombrun ve digerleri, 2000)

Yiiksek standartli ve diizgiin insan
iligkileri (Fombrun ve digerleri, 2000)

Firmanin, topluma kars1 duyarl oldugunu, sosyal sorumluluk
projeleri/sponsorluklar gergeklestirdigini gosteren bilgiler,
fotograflar ve/veya belgeler sunulmakta midir?
Firmanin, ¢evreye karsi duyarli oldugunu, gevre kirliligine
kars1 aldig1 6nlemleri bilgiler, fotograflar ve/veya belgeler
sunulmakta midir?

Firmanin topluma ve ¢alisanlarma kars1 etik ve diizgiin
davrandigi ile ilgili bilgiler, fotograflar ve/veya belgeler
sunulmakta midir?

Duygusal bag Sevgi (Fombrun ve digerleri, 2000)
Giiven (Fombrun ve digerleri, 2000)

Sayg1 (Fombrun ve digerleri, 2000)

Sevgi igerigine sahip herhangi bir bir misyon/firma
tarihgesi/firma kiiltiirii bilgileri sunulmakta midir?
Idarenin agik ve seffaf oldugu, islerin yapilisinda etik
davranildig: ve adil olunduguna dair bilgiler ve ipuglar
sunulmakta midir?

Saygi igerigine sahip herhangi bir misyon/firma tarihgesi/firma
kiiltiirii bilgileri sunulmakta midir?

Firma ismi (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2005)
Slogan (Melewar ve Karaosmanoglu,
2005)
Logotip/sembol (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2005)

Renk (Melewar ve Karaosmanoglu,
2005)
Tipografi/Matbaa (Melewar ve
Karaosmanoglu, 2005)

Kurumsal karakter*

Kurumsal gorsel
kimlik

Firma ismi bulunmakta midir?

Slogani bulunmakta midir?

Logotip/Sembol bulunmakta midir?
Site tasariminda kurumsal renk kullanilmakta midir?
Site tasariminda kurumsal bir tipografi/matbaa kullanilmakta

midir?
Sitede kurumsal karakter kullanilmakta midir?

* Aragtirmaci tarafindan eklenmistir.
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4.4 Orneklem

Orneklemin belirlenmesi siirecinde ilk &nce anakiitle tanimlanmis, daha sonra 6rnek

cercevesi belirlenmistir.

4.4.1 Ana kiitlenin tanimlanmasi

Ana kiitle olarak; ISO en biiyiik 100 sanayi firmasinin web siteleri tanimlanmasi

yapilmustir.

4.4.2 Ornek cercevesi ve 6rnekleme metodu

Firmalarin web sitelerinin ana sayfalari 6rneklem birimi olarak secilmistir. Ek 1’de
gosterilen degerlendirme formunu dolduran kisilerin ana sayfada istenilen bilgilere
ulasamamas1 durumunda ise ikinci, iiclincii ve diger sayfalara ge¢cmesine de izin
verilmistir. Degerlendirme formunun doldurulmasi, arastirmaya konu olmus
unsurlarin web sitesinde bulunmasi durumunda “1”, bulunmamas: durumunda “0”
olarak yapilmistir. Arastirmanin kapsamindaki firmalarin firma &zellikleri; Ek 2’de

gosterilen soru formunun soruldugu telefon goriismelei ile elde edilmistir.

4.4.3 Ornek hacmi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren degisik sektorlere ait ve degisik firma kokenli 1ISO en
bliyiik 100 biiylik 6l¢ekli firmanin web sitesi 6rnek hacmi olarak belirlenmistir ve
tam sayim yapilmistir. Yapilan tam sayim sonucu 100 firmanin 98’inin web sitesinin
bulundugu, 2 tanesinin web sitesinin bulunamamasindan dolayr analizler 98 firma

lizerinden gerceklestirilmistir.

4.5 Veri Toplama Metodu

Aragtirmada; kalitatif aragtirma tekniklerinden olan igerik analizi yontemi ile veri
toplanmistir.  Arastirmanin  hipotezlerinde kullanilan firmalarin  biinyelerinde
kurumsal iletisim profesyoneli bulundurma durumu, cirogrup, firmanin bagh
bulundugu ticaret odasi, bir 6nceki yila gore ciro degisimi, halka arz olma durumu,
blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulunmasi, bilinyesinde kurumsal
itibar konusu ile ilgilenen calisan bulunmasi, mavi yakali ¢alisan sayisi, beyaz yakali
calisan sayis1 ve toplam calisan sayis1 verileri ise firmalara yapilan telefon anketi

yontemi ile toplanmuistir.
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4.6 Hipotezler

Arastirma hipotezleri; teorik boliimde incelendigi gibi ve literatiirdeki kurumsal
arastirmalar1 konu edinen ¢alismalarda firmalarin birbirinden ayrismasinda kullanilan
kavramlardan olan ciro grubu (Inmyxai ve Takahashi, 2009), firma kokeni
(Holtzhausen ve Fourie, 2009), hedef pazar1 ((Holtzhausen ve Fourie, 2009), bagl
oldugu Ticaret Odas1 (Barovick ve Steele, 2001), ciro sirasindaki degisim (Pharoah,
2003), kamu ya da 6zel firma olma durumu (Pharoah, 2003), halka arz olma durumu
(Helm, 2007), firma ge¢misi (Holtzhausen ve Fourie, 2009), ciro (Inmyxai ve
Takahashi, 2009), beyaz yakali/mavi yakali/toplam ¢alisan sayis1 (Holtzhausen ve
Fourie, 2009) bakimindan firmalar incelenmis ve web sitelerinin kurumsal itibar
aract olarak kullanim durumlarn arasinda iliski ya da farklilik olup olmamasi

durumunu ifade edecek sekilde asagidaki gibi gelistirilmistir.

HO1. Firmalarin kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1. Firmalarin kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO2. Firmalarin hedef pazari ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci

olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H2. Firmalarin hedef pazar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

HO3. Firmalarin kurumsal iletisim profesyoneli istihdam ettirme durumlari ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

H3. Firmalarin kurumsal iletisim profesyoneli Istihdam ettirme durumlari ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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HO4. Firmalarin i¢inde bulunduklari ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlaml bir iliski yoktur.

H4. Firmalarin iginde bulunduklari ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

HO5. Firmalarin bagl bulunduklart ticaret odasi ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H5. Firmalarin bagli bulunduklari ticaret odasi ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

HO06. Firmalarin bir Onceki seneye gore ciro sirasi degisim durumlari ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

H6. Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirasi degisim durumlart ile web
sitelerinden kurumsal itibar yOnetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda

anlamli bir iligki vardir.

HO7. Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumu ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki

yoktur.

H7. Firmalarin kamu firmas: ya da 6zel firma olma durumu ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

HO8. Firmalarin halka arz edilmis olmasi (borsada islem gormesi) ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

H8. Firmalarin halka arz edilmis olmasi (borsada islem gérmesi) ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlar arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H09. Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile
web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

H9. Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmas ile
web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlaml bir iliski vardir.

HO010. Firmalarin biinyesinde kurumsal itibar alani ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi
ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari

arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H10. Firmalarin bilinyesinde kurumsal itibar alani ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi
ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO11. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
firma gegmisleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H11. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
firma ge¢misleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim aract olarak

faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark vardir.

HO012. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
cirosu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan

firmalarin cirosu arasinda anlamli bir fark yoktur.

H12. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
cirosu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan

firmalarin cirosu arasinda anlamli bir fark vardir.
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HO013. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
beyaz yakali ¢aligsan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin beyaz yakali calisan sayis1i arasinda anlamli bir fark

yoktur.

H13. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
beyaz yakali ¢aligsan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark vardir.

HO014. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
mavi yakali ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H14. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
mavi yakali ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark vardir.

HO15. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
toplam ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin toplam ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark yoktur.

H15. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
toplam calisan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin toplam ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark vardir.

4.7 Analiz Yontemi

Arastirmada, degerlendirme formunun yanliliga neden olmamas i¢in, aragtirmanin
amaci ve konusu hakkinda bilgisi olmayan, iki farkli kisi tarafindan doldurulmasi
saglanmistir. Her bir kisi, 98 web sitesini ziyaret etmis ve buna gore degerlendirme

formunu doldurmustur.
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Degerlendirme formlarinin  doldurulmasindan sonra, degerlendirme formunun
giivenirligi analiz edilmistir. Buna gore 25 ifade igeren degerlendirme formunda, iki
farkl kisi tarafindan yapilan degerlendirmelerin yiizde olarak birbirleri ile uyusma
degerleri gozoniinde tutulmustur. Kodlayicilar arasi uyusma ve degerlendirme

formunun giivenirlirligine ait analizler PRAM Alpha program ile yapilmaistir.

Buna gore toplam 25 ifade igeren degerlendirme formunda, iki arastirma goérevlisinin
degerlendirmelerinin yiizde olarak birbirleri ile uyusma degerlerine ¢izelge 2.3’te yer

verilmistir. Iki kodlayici arasinda toplamda %87 oraninda uyusma bulunmaktadir.

Cizelge 2.3 : Kodlayicilarin uyusma yiizdeleri.

Degerlendirme Formu %  Degerlendirme Formu %
Ifadesi Ifadesi
Faydal1 toplumsal olaylar1
Yiiksek Kalite 90 destekler 88
Cevreye kars1 sorumlu ve
Yenilikgilik / Inovasyon 83 duyarlidir 88
Uriinlerinin Arkasinda Yiiksek standarth ve
Durmak 85  diizgiin insan iliskileri 86
Para Degeri 77 Sevgi 76
Acik Vizyon 92 Giliven 80
Giiglii Liderlik 88 Saygi 86
Firsatgilik 87 Firma Ismi 98
Iyi Yonetim 90 Slogani 86
Iyi Calisma Alam 86 Logotip/Sembol 99
Yiiksek Kalitede
Calisan 88 Renk 87
Karlilik 91 Tipografi/Matbaa 96
Diisiik Risk 90 Kurumsal Karakter 100
Gelecek Durumu 81 Ortalama 81
Rakiplerinden Ustiin
Performans 81

Ayrica degerlendirme formunun giivenirlirligi Cohen’s Kappa Katsayisina gore de
degerlendirilmistir. Bu katsayisinin 0,6 — 0,8 arasinda olmasi degerlendiriciler
arasinda 6nemli derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Landis ve Koch,

1977). Cohen’s Kappa Katsayisi; 0,669 ile istenen aralikta bulunmaktadir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin analiz asamasinda, elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 9.0
paket programi kullamlmustir. Oncelikle firma o6zelliklerinin frekanslar1 almarak
datanin 6rneklem 6zellikleri analiz edilmistir. Daha sonra hipotez testleri yapilmistir.
Arastirmanin iligski 6l¢en hipotezlerinin tespitine yonelik analizler ki-kare analizi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin farklilik Slgen  hipotezlerinin tespitine yonelik

analizler t testi gergeklestirilmistir.

5.1 Orneklemin Ozellikleri

Arastirmanin ilk boliimiinde firmalar ile ilgili genel bilgilerin degerlendirmelerin yer
aldig1 analizler gerceklestirilmistir. Isletmelerin Tiirk kékenli ya da yabanci kokenli
olmasi, hedef pazari ve firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam
edilip edilmedigi belirlenmeye calisilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda genel
olarak Tirkiye’de faaliyet gosteren ISO en biiyiik 100 firma anakiitlesi tizerinden
tam sayim yapildiginda ¢izelge 2.4’te gosterildigi gibi 98 firmanin web sitesine
erisim gergeklestirilmistir, 98 firmanin 75 tanesinin Tirk kokenli, 23 tanesinin

yabanc1 kokenli oldugu belirlenmistir.

Cizelge 2.4 : Firma kokeni.

f %
Tirk Kokenli 75 77
Yabanc: Kokenli 23 23
Toplam 98 100

Yine bu firmalarin faaliyet gosterdikleri hedef pazarlar1 karsilastirildiginda; ¢izelge
2.5’te gosterildigi gibi; dogrudan tiiketici pazarina hizmet veren 48 adet firmanin,
orneklemin %49’unu; orgiitsel pazara hizmet veren isletme sayisinin ise 50 adet,

orneklemin de %51 ini olusturdugu belirlenmistir.
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Cizelge 2.5 : Firma hedef pazarlari.

F %

Orgiitsel Pazar 50 51
Tiiketici Pazar 48 49
Toplam 98 100

Firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorler karsilastirildiginda; cizelge 2.6’da
gosterildigi gibi; 26 adet Maden, demir, celik sektoriinde faaliyet gosteren firmanin

orneklemin %27’sini olusturdugu belirlenmistir.

Cizelge 2.6 : Firma sektorleri.

f %

Cam 1 1

Diger 2 2
Elektronik Aksan Ureticileri 11 11
Enerji Uretimi 16 16
Gida Ve Igecek 14 14

Insaat 8 8
Maden, Demir, Celik 26 27
Otomobil 14 14

Tarim Ve Ciftgilik 3 3

Tekstil 1 1

Tibbi Uriinler 2 2
Toplam 98 100

Yine bu firmalarin firma biinyelerinde; kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme
durumlan karsilagtirlldiginda; ¢izelge 2.7°de gosterildigi gibi; kurumsal iletisim
profesyoneli istihdam etmeyen firmalarin 49 adet ile, 6rneklemin %50’sini; kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam eden firmalarin 49 adet ile, 6rneklemin %50 sini

olusturdugu belirlenmistir.

Cizelge 2.7 : Firmada kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu.

f %
Kurumsal Iletisim Profesyoneli 49 50
Istihdam Etmeyen Firma
Kurumsal Iletisim Profesyoneli 49 50
Istihdam Eden Firma
Toplam 98 100

Firmalar ciro gruplarina gore karsilastirildiginda; ¢izelge 2.8’de gosterildigi gibi;
ISO’ya gore ciro bazinda ilk 50’de bulunan firmalarin 48 adet ile, orneklemin
%49’unu; ISO’ya gore ciro bazinda ikinci 50°de bulunan firmalarin 50 adet ile,

orneklemin %51 ini olusturdugu belirlenmistir.
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Cizelge 2.8 : Firmanin ISO en biiyiik firmalar listesindeki ciro bakimindan durumu.
f %

ISO En Biiyiik Firmalar

Listesinde Ciro Bakimindan ilk 48 49
50’de Bulunan Firmalar
ISO En Biiyiik Firmalar

Listesinde Ciro Bakimindan 50 51
Ikinci 50’de Bulunan Firmalar
Toplam 98 100

Cizelge 2.9’da gosterildigi gibi; firmalarin %]1’inin Adapazar1 Ticaret Odasina,
%7’sinin Ankara Ticaret Odasina, %1’ inin Balikesir Ticaret Odasina, %4 {iniin
Bursa Ticaret Odasina, %1’ inin Denizli Ticaret Odasina, %1’ inin Edirne Ticaret
Odasina, %6’sinin Ege Bolgesi Ticaret Odasina, %1’ inin  Gaziantep Ticaret
Odasina, %2’sinin Iskenderun Ticaret Odasina, %351’ inin Istanbul Ticaret Odasina,
%38’ inin Kamuya, %1’ inin Karabiik Ticaret Odasina, %1’ inin Karacabey Ticaret
Odasina, %1’ inin Kayseri Ticaret Odasina, %10’unun Kocaeli Ticaret Odasina, %1’
inin Konya Ticaret Odasina, %1’ inin Mersin Ticaret Odasina, %]1°’i Samsun Ticaret

Odasina bagli oldugu belirlenmistir.

Cizelge 2.9 : Firmanin bagh bulunduklar: ticaret odas: dagilimlari.

Adapazari
Ankara
Balikesir
Bursa
Denizli
Edirne
Ege Bolgesi
Gaziantep
[skenderun
Istanbul
Kamu
Karabiik
Karacabey
Kayseri
Kocaeli
Konya
Mersin
Samsun

Toplam 98 100
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Firmalarin bagli olduklari ticaret odalari ¢izelge 2.10’daki gibi gruplandiginda
firmalarin %51’inin Istanbul Ticaret Odasina, %49 unun ise Istanbul dis1 bir ticaret
odasina bagli oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 2.10 : Firmanin bagli bulunduklar ticaret odasi dagilimlari.

f %
Istanbul Tlca}ret Odasina Baglh 50 51
Firmalar
Istanbul Dis1 Bir Ticaret 48 49
Odasina Bagli Firmalar
Toplam 98 100

Firmalarin bir 6nceki seneye gore ISO en biiyiik firmalar listesindeki yerinin
degisimi incelendiginde c¢izelge 2.11°deki gibi firmalarin %46’sinin bir Onceki
seneye gore listedeki yerinin kotiilestigi, %5’inin listedeki yerinin aym kaldigi,
%49’unun ise listedeki yerinin bir Onceki seneye goére daha iyilesmis oldugu
goriilmektedir. Firmalarin; ISO en biyiik firmalar listesindeki yeri listedeki tiim

firmalar icerisinde firmanin cirosuna gore siralanmasindan gelmektedir.

Cizelge 2.11 : Firmalarin gecen seneye gore ISO en biyiik firmalar listesindeki
yerinin degisim durumlari.

f %
Bir Onceki Seneye Gére ISO
Listesindeki Siras1 Kotiilesen 45 46
Firmalar
Bir Onceki Seneye Gére ISO
Listesindeki Siras1 Ayni1 Kalan 5 5
Firmalar
Bir Onceki Seneye Gore ISO
Listesindeki Sirasi lyilesen 48 49
Firmalar
Toplam 98 100

Firmalar kamu firmas1 veya 6zel firma olma durumlarma gore karsilastirildiklarinda;
cizelge 2.12°de gosterildigi gibi; 8 adet firma ile firmalarin %8’inin kamu firmasi; 90

adet firma ile firmalarin %92’sinin 6zel firma oldugu belirlenmistir.

Cizelge 2.12 : Firmanin kamu/6zel firma olma durumu.

f %

Kamu Firmasi 8 8
Ozel Firma 90 92
Toplam 98 100

Firmalar halka arz (borsada islem gorme) olup olmama durumlarina gore
karsilagtirildiklarinda; ¢izelge 2.13’de gosterildigi gibi; 43 adet firma ile firmalarin
%43 iniin halka arz olmus; 55 adet firma ile firmalarin %57’sinin halka arz olmadigi

belirlenmistir.
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Cizelge 2.13 : Firmalarin halka arz olma durumu.

f %

Halka Arz Olan Firmalar 43 43
Halka Arz Olmayan Firmalar 55 57
Toplam 98 100

Firmalar, biinyelerinde Kurumsal Iletisim ile ilgilenen bir ¢alisanin olup olmama
durumlarina gore karsilastirildiklarinda; ¢izelge 2.14°de gosterildigi gibi; 66 adet
firma ile firmalarin %67°sinin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen bir ¢alisanin
bulundugu; 32 adet firma ile firmalarin %33’{iniin biinyesinde kurumsal iletigim ile

ilgilenen bir ¢alisan olmadig belirlenmistir.

Cizelge 2.14 : Firmalarin biinyelerinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan

bulunmasi.
F %
Biinyesinde Kurumsal Iletisim
Ile Tlgilenen Calisan Bulunan 66 67
Firmalar
Biinyesinde Kurumsal iletisim
fle Tlgilenen Calisan 32 33
Bulunmayan Firmalar
Toplam 98 100

Firmalar, biinyelerinde kurumsal itibar konusu ile ilgilenen bir g¢alisanin olup
olmama durumlarina gore karsilastirildiklarinda; cizelge 2.15°te gosterildigi gibi; 42
adet firma ile firmalarin %43’{inlin biinyesinde kurumsal itibar konusu ile ilgilenen
bir ¢alisanin bulundugu; 56 adet firma ile firmalarin %57°sinin biinyesinde kurumsal

itibar konusu ile ilgilenen bir ¢alisan olmadigi belirlenmistir.

Cizelge 2.15 : Firmalarin biinyelerinde kurumsal itibar konusu ile ilgilenen galisan
bulunmasi.

F %

Biinyesinde Kurumsal itibar

Konusu ile Ilgilenen Calisan 42 43
Bulunan Firmalar

Biinyesinde Kurumsal Itibar

Konusu le ilgilenen Calisan 56 57
Bulunmayan Firmalar
Toplam 98 100
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Firmalar, firma gecmisini gosteren firma ge¢misi bakimindan karsilagtirilirken 5 ayri
grupta ele alinmislardir. Bu gruplardan ilki firma gegmisi 25 yas ve alt1 olan firmalar,
ikinci grup; firma ge¢misi 26-50 yas arasi olan firmalar, 3. Grup firma gegmisi 51-75
yas arasi olan firmalar, 4. Grup firma ge¢misi 76-100 yas arasi olan firmalar ve son
grup olarak da firma ge¢misi 100 yasindan biiyilk olan firmalar seklinde
gruplanmistir. Firmalar, firma gec¢mislerina gore karsilastirildiklarinda; c¢izelge
2.16°da gosterildigi gibi; 42 adet firma ile firmalarin %43 iiniin biinyesinde kurumsal
itibar konusu ile ilgilenen bir ¢alisanin bulundugu; 56 adet firma ile firmalarin

%357’sinin biinyesinde kurumsal itibar konusu ile ilgilenen bir g¢alisan olmadig

belirlenmistir.
Cizelge 2.16 : Firma ge¢misine gore dagilim

F %

25 yas ve alt1 firmalar 20 20

26-50 yas arasi1 firmalar 44 45

51-75 yas arasi firmalar 25 26

76-100 yas arasi firmalar 7 7

100 yas tizeri firmalar 2 2
Toplam 98 100

Firmalar, cirolar1 bakimindan karsilastirilirken 2 ayri  grupta toplandiklari
goriilmektedir. Bu gruplardan ilki cirosu 1.000.000.000 TL ve iizeri olan firmalar;
diger grup ise cirosu 1.000.000.000 TL alti olan firmalardir. Firmalar, firma
cirolarina gore karsilastirildiklarinda; ¢izelge 2.17°de gosterildigi gibi; 42 adet firma
ile firmalarin %43 ’tuniin 1.000.000.000 TL ve tzeri cirosu olan firmalar; 56 adet
firma ile firmalarin %57 sinin 1.000.000.000 TL alt1 cirosu olan firmalar oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 2.17 : Firmanin ciro dagilimlart.

F %
1.00(_).000.000 T_L ve lzerl 42 43
cirosu olan firmalar
1.000.000.00Q TL alt1 cirosu 56 57
olan firmalar
Toplam 98 100

Firmalar, firma biinyesindeki beyaz yakali c¢alisgan sayilar1 bakimindan

karsilastirilirken 4 ayr1 grupta ele alinmiglardir.
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Bu gruplardan ilki beyaz yakali ¢alisan sayis1 100 ve alt1 olan firmalar, ikinci grup;
beyaz yakali ¢alisan sayis1 101-250 arasi olan firmalar, 3. Grup beyaz yakali ¢alisan
sayis1 251-500 aras1 olan firmalar, 4. Grup beyaz yakali ¢alisan sayis1 500 {izeri olan

firmalardir.

Firmalar, beyaz yakali calisan sayisina gore karsilastirildiklarinda; ¢izelge 2.18’de
gosterildigi gibi; 10 adet firma ile firmalarin %210’unun biinyesinde 100 ve alt1 beyaz
yakal1 ¢alisanin bulundugu; 12 adet firma ile firmalarin %12’sinin biinyesinde 101-

250 aras1 beyaz yakali ¢alisan bulundugu belirlenmistir.

Ayni gruplamada, 12 adet firma ile firmalarin %12’sinin bilinyesinde 251-500 aras1
beyaz yakali ¢alisan bulundugu; 18 adet firma ile firmalarin %18’sinin biinyesinde

500 tizeri beyaz yakali ¢alisan bulundugu belirlenmistir.

Firmalarin 46 tanesi biinyesindeki beyaz yakali ¢alisan sayisinin firmanin 6zel bilgisi
olmast bakimindan paylasilmasinin uygun olmayacagini belirtmis ve bu yiizden

paylasmamustir.

Cizelge 2.18 : Firmalarda bulunan beyaz yakali ¢alisan dagilima.

F %
100 ve alt1 beyaz yakali ¢alisan
: 10 10
bulunan firmalar
101-250 aras1 beyaz yakali
12 12
calisan bulunan firmalar
251-500 aras1 beyaz yakali
12 12
calisan bulunan firmalar
500 tizeri beyaz yakal1 ¢alisan
: 18 18
bulunan firmalar
Belirtilmemistir 46 47
Toplam 98 100

Firmalar, firma biinyesindeki mavi yakali c¢alisan sayilar1 bakimindan

karsilastirilirken 4 ayr1 grupta ele alinmislardir.

Bu gruplardan ilki mavi yakali ¢alisan sayist 500 ve alt1 olan firmalar, ikinci grup;
mavi yakali caligan sayis1 501-1000 arasi olan firmalar, 3. Grup mavi yakali ¢aligan
sayist 1001-1500 arasi olan firmalar, 4. Grup mavi yakali ¢alisan sayist 1500 iizeri

olan firmalardir.
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Firmalar, mavi yakali ¢alisan sayisina gore karsilastirildiklarinda; ¢izelge 2.19’da
gosterildigi gibi; 16 adet firma ile firmalarin %16’simin biinyesinde 500 ve alti mavi
yakal1 ¢alisanin bulundugu; 11 adet firma ile firmalarin %11’inin biinyesinde 501-
1000 aras1 mavi yakali ¢alisan bulundugu belirlenmistir. Ayn1 gruplamada, 4 adet
firma ile firmalarin %4 {niin bilinyesinde 1001-1500 arast mavi yakali g¢alisan
bulundugu; 21 adet firma ile firmalarin %21’inin biinyesinde 1500 {izeri mavi yakali
calisan bulundugu belirlenmistir. Firmalarin 46 tanesi biinyesindeki mavi yakali
calisan sayisinin firmanin 6zel bilgisi olmasi bakimindan paylasilmasinin uygun

olmayacagini belirtmis ve bu yiizden paylasmamustir.

Cizelge 2.19 : Firmalarda bulunan mavi yakali ¢alisan dagilimi.

F %
500 ve alt1 mavi yakali ¢alisan
. 16 16
bulunan firmalar
501-1000 aras1 mavi yakali
11 11
calisan bulunan firmalar
1001-1500 aras1t mavi yakali
4 4
calisan bulunan firmalar
1500 tizeri mavi yakali ¢alisan
. 21 21
bulunan firmalar
Belirtilmemistir 46 47
Toplam 98 100

Firmalar, firma biinyesindeki toplam calisan sayilar1 bakimindan karsilastirilirken 4
ayr1 grupta ele alinmislardir. Bu gruplardan ilki toplam calisan sayis1 500 ve alt1 olan
firmalar, ikinci grup; toplam calisan sayist 501-1000 arast olan firmalar, 3. Grup
toplam calisan sayist 1001-5000 aras1 olan firmalar, 4. Grup toplam ¢alisan sayis1

5000 tizeri olan firmalardir.

Firmalar, toplam c¢alisan sayisina gore karsilastirildiklarinda; ¢izelge 2.20°de
gosterildigi gibi; 12 adet firma ile firmalarin %12’sinin biinyesinde 500 ve alti
toplam ¢alisanin bulundugu; 11 adet firma ile firmalarin %11’inin biinyesinde 501-
1000 aras1 toplam cgalisan bulundugu; 22 adet firma ile firmalarn %22’sinin
biinyesinde 1001-5000 aras1 toplam ¢alisan bulundugu; 18 adet firma ile firmalarin
%18’inin biinyesinde 5000 iizeri toplam galisan bulundugu belirlenmistir. Firmalarin
35 tanesi biinyesindeki toplam calisan sayisinin firmanmn &zel bilgisi olmasi
bakimindan paylasilmasinin  uygun olmayacagimi belirtmis ve bu yiizden

paylasmamastir.
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Cizelge 2.20 : Firmalarda bulunan toplam ¢alisan dagilimi.

F %
500 ve alt1 top_lam calisan 12 12
bulunan firmalar
501-1000 aras1 toplam ¢alisan
) 11 11
bulunan firmalar
1001-5000 aras1 toplam calisan
) 22 22
bulunan firmalar
5000 {tizeri tOp_Iam caligsan 18 18
bulunan firmalar
Belirtilmemistir 35 36
Toplam 98 100

5.2 Kurumsal itibar1 Etkileyen Ana Unsurlar

Degerlendirilmesi

Acisndan  Orneklemin

Kurumsal itibar1 etkileyen her bir ana unsurun alt unsurlarina gelen cevaplarin

frekanslari, yiizde dagilimlar1 incelenmistir.

5.2.1 Uriin ve hizmetler ana unsuru ve alt unsurlari

Uriin ve hizmetler ana unsurunun alt unsurlarina iliskin cevaplarin frekanslar1 ve

yiizde dagilimlan ¢izelge 2.21°de detayli olarak incelenmistir.

Cizelge 2.21 : Uriin ve hizmetler ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilimu.
Alt
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Durumu Siklik Dagilim
Uriin ve hizmetler Yiksek Kalite Yok 16 16
Var 82 84
Yenilikgilik / Inovasyon Yok 29 30
Var 69 70
Uriin Arkasinda Durmak Yok 60 61
Var 38 39
Para Degeri Yok 59 60
Var 39 40
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98 firmanin web siteleri {riin ve hizmetler ana unsurunun alt unsurlari
incelendiginde; web sitelerinin %84’ liniin yiiksek kalite alt unsuru ile ilgili bir icerige
sahip oldugu belirlenmistir. Web sitelerinin %70’i yenililkgilik/inovasyon alt unsuru
ile ilgili, %39’u iriinlerinin arkasinda durma alt unsuru ile ilgili, %40’1 ise para
degeri alt unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir. Uriin ve hizmetler
ana unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yarisi ve yarisindan fazlasini web
sitesinde bulunduran firmalarin web sitelerinde iriin ve hizmetler ana unsur
igeriginin kullanildigr kabulu yapilmistir. Web sitelerinde iiriin ve hizmetler ana

unsurunun kullanilma siklig1 ve dagilimi ¢izelge 2.22°de gosterilmektedir.

Cizelge 2.22 : Uriin ve hizmetler ana unsurunun kullanilma sikligi ve yiizde

dagilima.
Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Uriin ve hizmetler Yok 54 55
Var 44 45

5.2.2 Vizyon ve liderlik ana unsuru ve alt unsurlar

Vizyon ve liderlik ana unsurunun alt unsurlarina iligkin cevaplarin frekanslar1 ve

yiizde dagilimlan ¢izelge 2.23’de detayl olarak incelenmistir.

Cizelge 2.23 : Vizyon ve liderlik ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilimu.
Alt Unsurun Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Bulunma Durumu  Siklik  Dagilim
Vizyon ve liderlik Acik Vizyon Yok 32 33
Var 66 67
Giiglii Liderlik Yok 46 47
Var 52 53
Firsatcilik Yok 43 44
Var 55 56

98 firmanin web siteleri vizyon ve liderlik ana unsurunun alt unsurlar
incelendiginde; web sitelerinin %67’sinin agik vizyon alt unsuru ile ilgili bir icerige
sahip oldugu belirlenmistir. Web sitelerinin %531 giiglii liderlik alt unsuru ile ilgili,

%56°s1 firsatcilik alt unsuru ile ilgili bir icerige sahip oldugu belirlenmistir.

152



Vizyon ve liderlik ana unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yaris1 ve yarisindan
fazlasin1 web sitesinde bulunduran firmalarin web sitelerinde vizyon ve liderlik ana
unsur igeriginin kullanildig1r kabulu yapilmistir. Web sitelerinde vizyon ve liderlik

ana unsurunun kullanilma siklig1 ve dagilimi Cizelge 2.24°te gosterilmektedir.

Cizelge 2.24 : Vizyon ve liderlik ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde

dagilimi.
Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Vizyon ve liderlik Yok 38 39
Var 60 61

5.2.3 Calisma ortam ana unsuru ve alt unsurlari

Caligsma ortami ana unsurunun alt unsurlarina iligskin cevaplarin frekanslar1 ve yilizde

dagilimlar ¢izelge 2.25’te detayl olarak incelenmistir.

Cizelge 2.25 : Calisma ortami ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilima.
Alt Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Durumu Siklik Dagilim
Calisma Iyi Yonetim Yok 48 49
ortami

Var 50 51

Iyi Calisma Alam Yok 53 54

Var 45 46

Yiiksek Kalitede Yok 62 63

Calisan
Var 36 37

98 firmanin web siteleri ¢alisma ortami ana unsurunun alt unsurlar1 incelendiginde;
web sitelerinin %51’nin iyi yonetim alt unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu
belirlenmistir. Web sitelerinin %46°s1 iyi ¢alisma alani alt unsuru ile ilgili, %37’si
yiiksek kalitede ¢alisan alt unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir.
Calisma ortami1 ana unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yarist ve yarisindan
fazlasim1 web sitesinde bulunduran firmalarin web sitelerinde ¢alisma ortami ana
unsur igeriginin kullanildigi kabulu yapilmistir. Web sitelerinde ¢alisma ortami ana

unsurunun kullanilma siklig1 ve dagilimi ¢gizelge 2.26°da gosterilmektedir.
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Cizelge 2.26 : Calisma ortami1 ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde dagilima.

Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Calisma ortam Yok 55 56
Var 43 44

5.2.4 Finansal performans ana unsuru ve alt unsurlari

Finansal performans ana unsurunun alt unsurlarmna iliskin cevaplarin frekanslar1 ve

yiizde dagilimlari gizelge 2.27°de detayli olarak incelenmistir.

Cizelge 2.27 : Finansal performans ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilima.
Alt
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Durumu Siklik Dagilim
Finansal Karlilik Yok 56 57
performans
Var 42 43
Diisiik Risk Yok 58 59
Var 40 41
Gelecek Durumu Yok 52 53
Var 46 47
Rakiplerinden Ustiin Yok 63 64
Performans
Var 35 36

98 firmanin web siteleri finansal performans ana unsurunun alt unsurlar
incelendiginde; web sitelerinin %43 {iniin karlilik alt unsuru ile ilgili bir icerige sahip
oldugu belirlenmistir. Web sitelerinin %41°i disiik risk alt unsuru ile ilgili, %47’si
gelecek durumu alt unsuru ile ilgili, %36’s1 ise rakiplerinden iistiin performans alt
unsuru ile ilgili bir icerige sahip oldugu belirlenmistir. Finansal performans ana
unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yaris1 ve yarisindan fazlasini web sitesinde
bulunduran firmalarin web sitelerinde finansal performans ana unsur igeriginin
kullanildigi kabulu yapilmistir. Web sitelerinde finansal performans ana unsurunun

kullanilma sikl1g1 ve dagilimi gizelge 2.28’te gosterilmektedir.
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Cizelge 2.28 : Finansal performans ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde

dagilimi.
Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Finansal performans Yok 59 60
Var 39 40

5.2.5 Sosyal sorumluluk ana unsuru ve alt unsurlari

Sosyal sorumluluk ana unsurunun alt unsurlarma iliskin cevaplarin frekanslari ve

yiizde dagilimlart ¢izelge 2.29°da detayl olarak incelenmistir.

Cizelge 2.29 : Sosyal sorumluluk ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilimai.
Alt Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Durumu Siklik  Dagilim
Faydali toplumsal Yok 47 48
Sosyal sorumluluk  olaylar1 destekleme
Var 51 52
Cevreye karst Yok 39 40
sorumlu ve duyarh
Var 59 60
Yiiksek standartli ve Yok 50 51
diizgiin insan
iliskileri
Var 48 49

98 firmanin web siteleri sosyal sorumluluk ana unsurunun alt unsurlari
incelendiginde; web sitelerinin %52’sinin Faydali toplumsal olaylari destekleme alt
unsuru ile ilgili bir i¢erige sahip oldugu belirlenmistir. Web sitelerinin %40°1 ¢evreye
kars1 sorumlu ve duyarli olma alt unsuru ile ilgili, %49°u yiiksek standartli ve diizgiin
insan iliskileri alt unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir. Sosyal
sorumluluk ana unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yaris1 ve yarisindan
fazlasin1 web sitesinde bulunduran firmalarin web sitelerinde sosyal sorumluluk ana
unsur igeriginin kullanildig1 kabulu yapilmistir. Web sitelerinde sosyal sorumluluk

ana unsurunun kullanilma siklig1 ve dagilimi ¢izelge 2.30°da gosterilmektedir.
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Cizelge 2.30 : Sosyal sorumluluk ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde

dagilima.
Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Sosyal sorumluluk Yok 49 50
Var 49 50

5.2.6 Duygusal bag ana unsuru ve alt unsurlari

Duygusal bag ana unsurunun alt unsurlarina iliskin cevaplarin frekanslar1 ve yiizde

dagilimlar ¢izelge 2.31°de detayli olarak incelenmistir.

Cizelge 2.31 : Duygusal bag ana unsurunun alt unsurlarina gelen cevaplarin

dagilima.
Alt Unsurun Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Bulunma Durumu  Siklik  Dagilim

Duygusal bag Sevgi Yok 52 53
Var 46 47

Giiven Yok 46 47

Var 52 53

Saygi Yok 23 23

Var 75 77

98 firmanin web siteleri duygusal bag ana unsurunun alt unsurlar1 incelendiginde;
web sitelerinin %47°sinin sevgi alt unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu
belirlenmistir. Web sitelerinin %53’ giiven alt unsuru ile ilgili, %77’si saygi alt
unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir. Duygusal bag ana unsurunda
bulunan alt unsur igeriklerinin yarist1 ve yarisindan fazlasini web sitesinde
bulunduran firmalarin web sitelerinde duygusal bag ana unsur igeriginin kullanildigi
kabulu yapilmistir. Web sitelerinde duygusal bag ana unsurunun kullanilma siklig1 ve

dagilimi ¢izelge 2.32°de gosterilmektedir.

Cizelge 2.32 : Duygusal bag ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde dagilimu.

Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Duygusal bag Yok 36 37
Var 62 63
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5.2.7 Kurumsal gorsel kimlik ana unsuru ve alt unsurlar
Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun alt unsurlarina iliskin cevaplarin frekanslar

ve yiizde dagilimlari ¢izelge 2.33’de detayli olarak incelenmistir.

Cizelge 2.33 : Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun alt unsurlarina gelen
cevaplarin dagilima.

Alt Unsurun Yiizde
Ana Unsur Alt Unsur Bulunma Durumu  Siklik Dagilim
Kurumsal gorsel Firma Ismi Yok 1 1
kimlik
Var 97 99
Slogani Yok 53 54
Var 45 46
Logotip/Sembol Yok 2 2
Var 96 98
Renk Yok 7 7
Var 91 93
Tipografi/Matbaa Yok 4 4
Var 9 96
Kurumsal Karakter Yok 97 99
Var 1 1

98 firmanin web siteleri kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun alt unsurlar
incelendiginde; web sitelerinin %99’unun firma ismi alt unsuru ile ilgili bir igerige

sahip oldugu belirlenmistir.
Web sitelerinin %46°s1 slogan alt unsuru ile ilgili, %98°i logotip/sembol alt unsuru
ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir.

Web sitelerinin %931 kurumsal renk alt unsuru ile ilgili, %96°s1 tipografi/matbaa alt
unsuru ile ilgili bir igerige sahip oldugu, %99’unun kurumsal karakter alt unsuru ile

ilgili bir icerige sahip olmadigi belirlenmistir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunda bulunan alt unsur igeriklerinin yaris1 ve
yarisindan fazlasin1 web sitesinde bulunduran firmalarin web sitelerinde kurumsal

gorsel kimlik ana unsur igeriginin kullanildig kabulu yapilmastir.

Web sitelerinde kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun kullanilma siklig1 ve dagilimi

cizelge 2.34’te gosterilmektedir.
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Cizelge 2.34 : Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun kullanilma siklig1 ve yiizde

dagilima.
Ana
Unsurun
Bulunma Yiizde
Ana Unsur Durumu Siklik Dagilim
Kurumsal gorsel kimlik Yok 1 1
Var 97 99

5.2.8 Kurumsal itibar kavram ve ana unsurlari

Kurumsal itibar kavraminin ana unsurlarmna iligkin cevaplarin frekanslar1 ve yiizde

dagilimlar ¢izelge 2.35’te detayl olarak incelenmistir.

Cizelge 2.35 : Kurumsal itibar ve ana unsurlarinin kullanilma sikligi ve yiizde

dagilima.
Ana Unsurun Yiizde
Kavram Ana Unsur Bulunma Durumu  Siklik Dagilim
Kurumsal itibar Uriin ve Hizmetler Yok 54 55
Var 44 45
Vizyon ve Liderlik Yok 38 39
Var 60 61
Calisma Ortamui Yok 55 56
Var 43 44
Finansal Performans Yok 59 60
Var 39 40
Sosyal Sorumluluk Yok 49 50
Var 49 50
Duygusal Bag Yok 36 37
Var 62 63
Kurumsal Gorsel Kimlik Yok 1 1
Var 97 99

98 firmanm web siteleri kurumsal itibar kavrammin ana unsurlarinin bulunmasina
gore incelendiginde; web sitelerinin %45’inin {iriin ve hizmetler ana unsurunun

kullanimu ile ilgili bir igerige sahip oldugu belirlenmistir.

Web sitelerinin %61’inin vizyon ve liderlik ana unsurunun kullanimi ile ilgili,
%44’linlin ¢alisma ortami ana unsurunun kullanimi ile ilgili, %40’ finansal
performans ana unsurunun kullanim ile ilgili, %50’sinin sosyal sorumluluk ana
unsurunun kullanimu ile ilgili, %63 {iniin duygusal bag ana unsurunun kullanimi ile
ilgili, %99’unun kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun kullanimu ile ilgili bir igerige

sahip oldugu belirlenmistir.
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Kurumsal itibar kavraminda bulunan ana unsurlarin tiimiiniin kullanilmis oldugu
firmalarin web sitelerinde kurumsal itibar kavram igeriginin kullanildigi kabulu
yapilmistir. Web sitelerinde kurumsal itibar kavramimin kullanilma sikligi ve

dagilimi ¢izelge 2.36°da gosterilmektedir.

Cizelge 2.36 : Kurumsal itibar kavraminin kullanilma siklig1 ve yiizde dagilimu.

Kavramin
Kullanilma Yiizde
Kavram Durumu Siklik Dagilim
Kurumsal itibar Yok 85 87
Var 13 13

5.3 Hipotezlerin Test Edilmesi
[k hipotezde firmalarm kokeni ile web sitelerden kurumsal itibar ydnetimi araci
olarak faydalanma durumlar1 arasindaki iligki incelenmistir.

HO1. Firmalarin kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H1. Firmalarin kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Cizelge 2.37°de Tirk kokenli ve yabanci kokenli firmalarn web sitelerinden
kurumsal itibar yonetimi araci olarak faydalanma durumlart web sitelerinde kurumsal

itibar kavraminin kullanim durumu arasindaki iliski incelenerek gosterilmistir.

Kurumsal itibar kavraminin kullaniom durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana

unsurlarinin web sitelerinde kullanim durumlarina gore belirlenmistir.

Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlar1 olusturan alt

unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna gore belirlenmistir.

Cizelge 2.37 : Tiirk kokenli ve yabanci kdkenli firmalarin karsilagtirilmasi.

Turk Yabanci
Kokenli Kokenli
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare
% % degeri  Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 16,0 4,3 2,077 0,150
URUN VE HIZMETLER 37,3 69,6 7,392 0,007*
Yiiksek Kalite 86,7 73,9 2,096 0,148
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Cizelge 2.37: (devam) Tiirk kokenli ve yabanci kokenli firmalarin karsilastirilmasi.

Tiurk Yabanci
Kokenli Kokenli
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare
% % degeri  Anlamlilik
Yenilik¢ilik / Inovasyon 66,7 82,6 2,147 0,143
Uriinlerinin Arkasinda Durmak 30,6 65,2 8,808 0,003*
Para Degeri 34,7 56,5 3,509 0,061
VIiZYON VE LIDERLIK 61,3 60,9 0,002 0,968
Agik Vizyon 72,0 52,2 3,146 0,076
Giicli Liderlik 58,7 34,8 4,032 0,045*
Firsatcilik 50,7 73,9 3,863 0,049*
CALISMA ORTAMI 42,7 47,8 0,190 0,663
Iyi Yénetim 48,0 60,9 1,167 0,280
Iyi Calisma Alani 45,3 47,8 0,044 0,834
Yiiksek Kalitede Calisan 34,7 43,5 0,588 0,443
FINANSAL PERFORMANS 40,0 39,1 0,006 0,941
Karlilik 45,3 34,8 0,800 0,371
Diisiik Risk 41,3 39,1 0,035 0,851
Gelecek Durumu 45,3 52,2 0,331 0,565
Rakiplerinden Ustiin 30,7 52,2 3,546 0,060
Performans
SOSYAL SORUMLULUK 48,0 56,5 0,511 0,475
Faydal1 toplumsal olaylar1 46,7 69,6 3,698 0,054
destekleme
Cevreye karst sorumlu ve 61,3 56,5 0,170 0,680
duyarh
Yiiksek standartli ve diizgiin 48,0 52,2 0,123 0,726
insan iliskileri
DUYGUSAL BAG 65,3 56,5 0,588 0,443
Sevgi 48,0 43,5 0,144 0,704
Giiven 56,0 43,5 1,108 0,292
Saygi 74,7 82,6 0,618 0,432
Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 95,7 3,294 0,070
Firma Ismi 100,0 95,7 3,294 0,070
Slogani 45,3 47,8 0,044 0,834
Logotip/Sembol 98,7 95,7 0,800 0,371
Renk 94,7 87,0 1,578 0,209
Tipografi/Matbaa 96,0 95,7 0,005 0,941
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlaml1

Tiirk kokenli firmalar ile yabanci kdkenli firmalarin karsilastirilmasi sonucunda; s6z
konusu degerler incelendiginde; Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumunun

incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,077 olarak hesaplanmistir.
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Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.150 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0.150 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu icin
HO1 hipotezi kabul edilir. Yani firma kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar
yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 birbirlerinden bagimsiz karakterlerdir,
firma kokeni ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 7,392
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,007 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,007 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin {irin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,0957 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,1477 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,1477 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu
icin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma koékeni ile

arasinda anlaml bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Yenilikgilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,147

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,143 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,143 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma kokeni ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

8,808 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,003 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,003 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Urlinlerinin arkasinda durmak unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,509 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,061 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,061 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,002
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,968 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,968 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Agik vizyon unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri” 3,146 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,076 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,076 degeri, 0,05 ten
daha biiyiik oldugu i¢in a¢ik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.

Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,032 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,045 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,045 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in giiclii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Firsatcilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,863 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,049 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,049 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Caligsma ortami1 ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,19 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,663 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,663 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in ¢alisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.
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Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,167 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,28 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,28 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alan1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,044 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,834 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,834 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,588
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,443 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,443 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalitede c¢alisan unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,006
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,941 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,941 degeri, 0,05’ten
daha biyik oldugu igin finansal performans unsurunun web sayfalarinda

kullantminin firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig: goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,8 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,371 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,371 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma kokeni ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,035 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,851 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,851 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.
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Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,331 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,565 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5°lik hata payinda; 0,565 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Rakiplerinden {istiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

3,546 olarak bulunmustur.

Anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,06 olarak goriilmektedir. %95
giiven dilizeyinde %5’lik hata payinda; 0,06 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
rakiplerinden {istiin performans unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,511

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,475 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,475 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firma kokeni ile

arasinda anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 3,698 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,054 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,054 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 0,17 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,68 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,68 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu icin
gevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

164



Yiiksek standarthi ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 0,123 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0,726 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,726
degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in yiiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma kokeni ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,588 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,443 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,443 degeri, 0,05’ten
daha biiyiikk oldugu ig¢in duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,144 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,704 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,704 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma kokeni ile arasinda anlamli bir

iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Gliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,108 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,292 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata paymnda; 0,292 degeri, 0,05’ten
daha biiyiikk oldugu igin giiven unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma

kokeni ile arasinda anlaml bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Sayg1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,618 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,432 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,432 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
saygl unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firma kdkeni ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri”
3,294 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,07 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,07 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.
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Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,294 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,07 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,07 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,044 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,834 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,834 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in slogan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma

kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriillmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,8 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,371 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,371 degeri, 0,05’ten
daha biiylik oldugu igin logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,578 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,209 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,209 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma koékeni ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,005 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,941 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,941 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu icin tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”” 0,309 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firma kokeni ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.
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HO2. Firmalarin hedef pazari ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci

olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H2. Firmalarin hedef pazar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 2.38’de hedef pazari orgiitsel pazar olan firmalar ile hedef pazar tiiketici
pazari olan firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar yonetimi araci olarak
faydalanma durumlar1 web sitelerinde kurumsal itibar kavraminin kullanim durumu
arasindaki iligski incelenerek gdosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim
durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana unsurlarinin web sitelerinde kullanim
durumlarina gore belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu
ise; ana unsurlar1 olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna

gore belirlenmistir.

Cizelge 2.38 : Hedef pazan orgiitsel pazar olan ve hedef pazar tiikketici pazari olan
firmalarin karsilastirilmasi.

Hedef Hedef
Pazan Pazan
Orgiitsel Tiiketici

Pazar Olan Pazari Olan
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare

% % degeri  Anlamlhilik
KURUMSAL ITIBAR 8,0 18,8 2,460 0,117
URUN VE HIZMETLER 30,0 60,4 9,158 0,002*
Yiiksek Kalite 90,0 77,1 2,991 0,084
Uriinlerinin Arkasinda
25,5 52,1 7,041 0,008*
Durmak
Para Degeri 26,0 54,2 8,109 0,004*
VIZYON VE LIDERLIK 44,0 79,2 12,757  0,000*
Agik Vizyon 58,0 77,1 4,056 0,044*
Gicli Liderlik 48,0 58,3 1,050 0,306
Firsatgilik 34,0 79,2 20,288 0,000*
CALISMA ORTAMI 30,0 58,3 7,984 0,005*
Iyi Yénetim 34,0 68,8 11,834 0,001*
Iyi Calisma Alani 34,0 58,3 5,839 0,016*
Yiiksek Kalitede Calisan 26,0 47,9 5,062 0,024*
FINANSAL 2,590 0,108
PERFORMANS 32,0 47,9
Karlilik 38,0 47,9 0,983 0,321
Diisiik Risk 34,0 47,9 1,963 0,161
Gelecek Durumu 40,0 54,2 1,973 0,160
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Cizelge 2.38: (devam) Hedef pazari orgiitsel pazar olan ve hedef pazar tiikketici
pazari olan firmalarin karsilastirilmasi.

Hedef Hedef
Pazari Pazan
Orgiitsel Tiiketici

Pazar Olan Pazari Olan
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare

% % degeri  Anlamlilik

Rakiplerinden Ustiin 0,613 0,434
Performans 32,0 39,6

SOSYAL 10,453 0,001*
SORUMLULUK 34,0 66,7

Faydali toplumsal olaylar1 13,312 0,000*
destekleme 34,0 70,8

Cevreye karst sorumlu ve 1,640 0,200
duyarl 54.0 66,7

Yiiksek standartli ve 9,166 0,002*
diizgiin insan iliskileri 34,0 64,6

DUYGUSAL BAG 52,0 75,0 5574  0,018*

Sevgi 32,0 62,5 9,147 0,002*

Gliven 44,0 62,5 3,365 0,067

Saygi 62,0 91,7 12,000 0,001*

Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 97,9 1,052 0,305

Firma [smi 100,0 97,9 1,052 0,305

Slogani 38,0 54,2 2,577 0,108

Logotip/Sembol 100,0 95,8 2,127 0,145

Renk 92,0 93,8 0,113 0,737

Tipografi/Matbaa 94,0 97,9 0,960 0,327

Kurumsal Karakter 0 100 0,309 0,577

*p<0.05 anlamh

Hedef pazar1 orgiitsel pazar olan firmalar ile hedef pazari tiiketici pazari olan
firmalar karsilastirildiginda; kurumsal itibar kavraminin kullanim durumunun
incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,460 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik
degerine bakildiginda ise bu deger; 0.117 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0.117 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in HO2
hipotezi kabul edilir. Yani firmanin hedef pazari ile web sitelerinden kurumsal itibar
yonetim araci olarak faydalanma durumlar birbirlerinden bagimsiz karakterlerdir,
firmanin hedef pazari ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanilmasi arasinda anlamli bir iligski yoktur.
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Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,158
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,002 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,002 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin {iriin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,991 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,084 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,084 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazar1 ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 7,544
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,006 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,006 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iikk oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
7,041 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,008
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,008 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu igin iriinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullanimmin hedef pazari ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

gorilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,109 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,004 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’°lik hata payinda; 0,004 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in para degeri unsurunun web sayfalarinda kullanimimin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12,757
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,056 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,044 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,044 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Giigli liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,05 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,306 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,306 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in gii¢lii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Firsatgilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,288 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin firsatgilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef pazar ile arasinda

anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 7,984 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,005 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,005 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in ¢alisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,834 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullanimmin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Iyi calisma alani unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,839 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,016 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,016 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlaml1 bir iligkili oldugu goriilmektedir.

170



Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,062
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,024 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,024 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in yiikksek kalitede ¢alisan unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,59
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,108 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,108 degeri, 0, 05’ten
daha biiyilk oldugu igin finansal performans unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Karlilikk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,983 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,321 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,321 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu igin karlilik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,963 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,161 olarak
gorilmektedir. %95 gliven dilizeyinde %5’lik hata payinda; 0,161 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,973 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,16 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,16 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
0,613 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,434
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,434 degeri, O,
05’ten daha biiyiikk oldugu igin rakiplerinden istiin performans unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

gorilmektedir.
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Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 10,453

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %S5’lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
icin sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef pazar ile

arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 13,312 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %S5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu i¢in faydali
toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 1,64 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,2
olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’°lik hata payinda; 0,2 degeri, O,
05’ten daha biiyiik oldugu igin ¢evreye karsit sorumlu ve duyarli unsurunun web
sayfalarinda kullanimmin hedef pazan ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1

gorilmektedir.

Yiiksek standarth ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 9,166 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0,002 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,002
degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in yiiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri
unsurunun web sayfalarinda kullanimmin hedef pazari ile arasinda anlamli bir

iliskili oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,574 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,018 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,018 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu i¢in duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazar ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.
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Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,147 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,002 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,002 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
i¢in sevgi unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlamli

bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,365 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,067 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,067 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in giiven unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin saygi unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlaml

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
1,052 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,305
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,305 degeri, 0,
05’ten daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda

kullantminin hedef pazar ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,052 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,305 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,305 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullanimmin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,577 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,108 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,108 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimiin hedef

pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,127 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,145 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,145 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,113 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,737 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,737 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin hedef pazari ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,96 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,327 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,327 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlaml bir iliskili olmadig goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

hedef pazari ile arasinda anlaml bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Ucgiincii  hipotezde biinyelerinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme
durumu ile web sitelerden kurumsal itibar araci olarak faydalanma durumlar

arasindaki iliski incelenmistir.

HO3. Firmalarm kurumsal lietisim profesyoneli istihdam ettirme durumlar1 ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlarn arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

H3. Firmalarin kurumsal lietisim profesyoneli istihdam ettirme durumlari ile web
sitelerinden kurumsal itibar yOnetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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Cizelge 2.39°da biinyelerinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam eden firmalar
ile biinyelerinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etmeyen firmalarin web
sitelerden kurumsal itibar araci olarak faydalanma durumlar arasindaki iligki
incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumu; kurumsal
itibar1 olusturan ana unsurlarinin web sitelerinde kullanim durumlarina goére
belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlari
olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna gore

belirlenmistir.

Cizelge 2.39 : Biinyelerinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam eden ve
etmeyen firmalarin karsilastirilmasi.

Biinyelerinde  Biinyelerinde

Kurumsal Kurumsal
Iletisim Iletisim
Profesyoneli Profesyoneli
Istihdam Istihdam Ki-
Etmeyen Eden kare
Firmalarda%  Firmalarda % degeri Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 2,0 24,5 10,731  0,001*
URUN VE 30,6 59,2 8,084 0,004*
HIZMETLER
Yiksek Kalite 87,8 79,6 1,195 0,274
Yenilikgilik / 51,0 89,8 17,680  0,000*
Inovasyon
Uriinlerinin Arkasinda 20,8 57,4 13,388 0,000*
Durmak
Para Degeri 32,7 46,9 2,087 0,149
VIZYON VE 38,8 83,7 20,804  0,000*
LIDERLIK
Agik Vizyon 490 85,7 15,034 0,000*
Giicli Liderlik 38,8 67,3 8,030 0,005*
Firsatcilik 28,6 83,7 30,208 0,000*
CALISMA ORTAMI 18,4 69,4 25,899  0,000*
Iyi Yonetim 26,5 75,5 23,520  0,000*
Iyi Calisma Alani 245 67,3 18,121 0,000*
Yiksek Kalitede 12,2 61,2 25,290 0,000*
Calisan
FINANSAL 16,3 63,3 22,530  0,000*
PERFORMANS
Karlilik 245 61,2 13,500 0,000*
Diustik Risk 18,4 63,3 20,445  0,000*
Gelecek Durumu 22,4 71,4 23,599 0,000*
Rakiplerinden Ustiin 20,4 51,0 10,000  0,002*
Performans
SOSYAL 26,5 73,5 21,592  0,000*
SORUMLULUK
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Cizelge 2.39: (devam) Biinyelerinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam eden ve
etmeyen firmalarin karsilastirilmasi.

Biinyelerinde  Biinyelerinde

Kurumsal Kurumsal
Tletisim fletisim
Profesyoneli Profesyoneli
Istihdam Istihdam Ki-
Etmeyen Eden kare
Firmalarda % Firmalarda % degeri Anlamlilik
Faydali toplumsal 245 79,6 29,805 0,000*
olaylar1 destekleme
Cevreye kars1 sorumlu 38,8 81,6 18,782 0,000*
ve duyarl
Yiiksek standartli ve 26,5 71,4 19,763 0,000*
diizgiin insan iligkileri
DUYGUSAL BAG 42,9 83,7 17,563  0,000*
Sevgi 26,5 67,3 16,388  0,000*
Giiven 34,7 71,4 13,274  0,000*
Saygi 57,1 95,9 20,509  0,000*
Kurumsal Gorsel 98,0 100,0 1,010 0,315
Kimlik
Firma Ismi 98,0 100,0 1,010 0,315
Slogani 38,8 53,1 2,013 0,156
Logotip/Sembol 98,0 98,0 0,000 1,000
Renk 91,8 93,9 0,154 0,695
Tipografi/Matbaa 91,8 100,0 4,170 0,041*
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlamh

Biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam eden firmalar ile biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etmeyen firmalarin karsilagtirilmasi
sonucunda; sz konusu degerler incelendiginde; Kurumsal itibar kavraminin
kullanim durumunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 10,731 olarak
hesaplanmigtir. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.001 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0.001 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢tik oldugu i¢cin HO3 hipotezi red edilerek farkliligin 6nemli oldugu sonucuna
varilar. Yani firmanin biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam ettirmesi
ile web sitelerinden kurumsal itibar yOnetim araci olarak faydalanma durumlari
birbirlerinden bagimsiz karakterler degildirler, firmalarin Kurumsal iletisim
Profesyoneli Istihdam ettirme durumlari ile web sitelerinden kurumsal itibar yénetim

araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,084
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,004 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,004 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin {iriin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,195 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,274 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,274 degeri, 0,05’ten
daha biiyiikk oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 17,68
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiciik oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

13,388 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢ciik oldugu igin
tirlinlerinin arkasinda durmak unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firma
blinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,087 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,149 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,149 degeri, 0,05’ten daha biiyilik oldugu i¢in
para degeri unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig:

goriilmektedir.
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Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,804
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu igin vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma
blinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 15,034 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu icin agik
vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Giigli liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,03 olarak

bulunmustur.

Anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,005 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,005 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin giiglii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli istthdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Firsatcilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 30,208 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%095 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

gortilmektedir.

Calisma ortami1 ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 25,899
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in ¢alisma ortami unsurunun wWeb sayfalarinda kullanimimin firma
blinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri” 23,52 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu icin iyi
yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

gorilmektedir.

Iyi galisma alan1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,121 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu i¢in iyi
caligma alan1 unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 25,29
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
gorilmektedir. %95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu igin yiiksek kalitede galisan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 22,53
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiciik oldugu i¢in finansal performans unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 13,5 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.
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Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,445 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 23,599 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firma biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli istthdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

10 olarak bulunmustur.

Anlamhlik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,002 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,002 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin rakiplerinden iistlin performans unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma
biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 21,592

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu icin sosyal
sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

gortilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 29,805 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam

etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

180



Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 18,782 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu i¢in ¢evreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda
kullannmmin  firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme

durumu ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 19,763 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0 olarak gorilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri,
0, 05’ten daha kii¢iikk oldugu i¢in yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri
unsurunun web sayfalarinda kullanimmin  firma biinyesinde kurumsal iletisim
profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 17,563 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%095 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firma biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 16,388 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
icin sevgi unsurunun Web sayfalarinda kullanimimm firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Gliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 13,274 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin giiven unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

gorilmektedir.
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Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,509 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin saygi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal
iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,01
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,315 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,315 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda
kullanimimnin ~ firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme

durumu ile arasinda anlaml bir iliskili olmadig: goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,01 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,315 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata paymnda; 0,315 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma
blinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,013 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,156 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,156 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firma biinyesinde kurumsal iletigim
profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 1 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu
icin logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde
kurumsal iletisim profesyoneli isttihdam etme durumu ile arasinda anlamh bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.
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Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,154 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,695 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,695 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firma biinyesinde kurumsal iletisim
profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigi

goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,17 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,041 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,041 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak
bulunmusgtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firma biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etme durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Doérdiincii hipotezde Firmalarin iginde bulunduklart ciro grubu ile ile web sitelerden

kurumsal itibar araci olarak faydalanma durumlari arasindaki iliski incelenmistir.

HO4. Firmalarin iginde bulunduklari ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H4. Firmalarmn i¢inde bulunduklar ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal itibar

yOnetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 2.40’da firmalarin iginde bulunduklari ciro grubu ile firmalarin web
sitelerden kurumsal itibar araci olarak faydalanma durumlar1 arasindaki iliski
incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumu; kurumsal
itibar1 olusturan ana unsurlarmin web sitelerinde kullanim durumlarima goére
belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlari
olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmast durumuna gore

belirlenmistir.
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Cizelge 2.40 : Ciro gruplaria gore firmalarin karsilastirilmasi.

ISO
ISO Listesinde
Listesinde {lk  Ikinci 50°de Ki-
50’de Olan Olan kare
Firmalarda % Firmalarda % degeri Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 18,8 8,0 2,460 0,117
URUN VE
HiZMETLER 50,0 40,0 0,990 0,320
Yiiksek Kalite 89,6 78,0 2,405 0,121
Yenilikgilik / Inovasyon 70,8 70,0 0,008 0,928
Uriinlerinin Arkasinda
Durmak 42,2 36,0 0,386 0,535
Para Degeri 50,0 30,0 4,089 0,043*
VIZYON VE
LIDERLIK 56,3 66,0 0,981 0,322
Acik Vizyon 62,5 72,0 1,005 0,316
Giiclu Liderlik 52,1 54,0 0,036 0,849
Firsatcilik 50,0 62,0 1,432 0,231
CALISMA ORTAMI 39,6 48,0 0,705 0,401
iyi YOnetim 45,8 56,0 1,013 0,314
Iyi Calisma Alani 41,7 50,0 0,685 0,408
Yiiksek Kalitede
Calisan 39,6 34,0 0,328 0,567
FINANSAL
PERFORMANS 43,8 36,0 0,614 0,433
Karlilik 47,9 38,0 0,983 0,321
Diisiik Risk 43,8 38,0 0,335 0,563
Gelecek Durumu 50,0 44,0 0,354 0,552
Rakiplerinden Ustiin
Performans 43,8 28,0 2,646 0,104
SOSYAL
SORUMLULUK 56,3 44,0 1,470 0,225
Faydali toplumsal
olaylar1 destekleme 58,3 46,0 1,493 0,222
Cevreye karst sorumlu
ve duyarh 64,6 56,0 0,753 0,386
Yiiksek standartli ve
diizgilin insan iligkileri 54,2 44,0 1,013 0,314
DUYGUSAL BAG 64,6 62,0 0,070 0,791
Sevgi 45,8 48,0 0,046 0,830
Giiven 54,2 52,0 0,046 0,830
Saygi 79,2 74,0 0,364 0,546
Kurumsal Gorsel
Kimlik 100,0 98,0 0,970 0,325
Firma Ismi 100,0 98,0 0,970 0,325
Slogani 37,5 54,0 2,685 0,101
Logotip/Sembol 97,9 98,0 0,001 0,977
Renk 91,7 94,0 0,201 0,654
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Cizelge 2.40: (devam) Ciro gruplarina gore firmalarin karsilastirilmasi.

ISO
ISO Listesinde
Listesinde Ik  Tkinci 50°de Ki-
50’de Olan Olan kare
Firmalarda % Firmalarda % degeri Anlamlilik
Tipografi/Matbaa 97,9 94,0 0,960 0,327
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlaml

Firmalarin ciro gruplarina gore karsilagtirilmasit sonucunda; séz konusu degerler
incelendiginde; Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumunun incelenmesinde
“pearson ki-kare degeri” 2.46 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik degerine
bakildiginda ise bu deger; 0.117 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5 lik
hata payinda; 0.117 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in HO4 hipotezi red
edilemez sonucuna varilar. Yani firmalarin ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal
itibar yOnetim araci olarak faydalanma durumlar1 birbirlerinden bagimsiz
karakterlerdir, firmalarin ciro grubu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim

araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,99
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,32 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,32 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iiriin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,405 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,121 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,121 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,008
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,928 olarak
gorilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,928 degeri, 0,05’ten
daha biyiik oldugu i¢in yenilikgilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

185



Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
0,386 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,535
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,535 degeri,
0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in ftriinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullanimmnin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri” 4,089 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,043 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,043 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,981
olarak bulunmusgtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,322 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,322 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi gériilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,005 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,316 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata paymnda; 0,316 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Giiglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,036 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,849 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,849 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in giiglii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Firsat¢ilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,432 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,231 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,231 degeri, 0,05’ten
daha biiyiikk oldugu igin firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.
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Caligsma ortam1 ana unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri” 0,705 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,401 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,401 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in galisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,013 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,314 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5°lik hata payinda; 0,314 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alan1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,685 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,408 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,408 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi gériilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,328
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,567 olarak
gorilmektedir. %95 gliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,567 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalitede calisan unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,614
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,433 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,433 degeri, 0,05’ten
daha biiyilk oldugu icin finansal performans unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gorilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,983 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,321 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,321 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,335 olarak

bulunmustur.
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Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,563 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,563 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,354 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,552 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,552 degeri, 0,05’ten daha biiyilik oldugu i¢in
gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

2,646 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,104 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,104 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
rakiplerinden lstiin performans unsurunun web sayfalarinda kullanimmin ciro grubu

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,47

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,225 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,225 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullanimmin ciro grubu ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 1,493 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,222 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,222 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 0,753 olarak bulunmustur.
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Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,386 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,386 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
gevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standarthi ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 1,013 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0,314 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,314
degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig1 goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,07 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,791 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,791 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,046 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,83 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,83 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir

iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Gliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,046 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,83 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,83 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in giiven unsurunun web sayfalarinda kullanimimin ciro grubu

ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Sayg1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,364 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,546 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,546 degeri, 0,05’ten daha biiyilik oldugu i¢in
saygl unsurunun Web sayfalarinda kullanimimin ciro grubu ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,97
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,325 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,325 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda

kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,97 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,325 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,325 degeri, 0,05’ten
daha biiytik oldugu igin firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro

grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,685 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,101 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,101 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimmin ciro grubu

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriillmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,001 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,977 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,977 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlaml bir iligkili olmadigi gériilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,201 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,654 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,654 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ciro grubu ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,96 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,327 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,327 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi gériilmektedir.
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Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak
bulunmugtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

ciro grubu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

HO5. Firmalarin bagli bulunduklar: ticaret odas1 ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H5. Firmalarin bagli bulunduklar: ticaret odasi ile web sitelerinden kurumsal itibar

yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 2.41°de Firmalarin bagli bulunduklar1 ticaret odasi ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetimi araci olarak faydalanma durumlarn arasindaki iliski
incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumu; kurumsal
itibar1 olusturan ana unsurlarmin web sitelerinde kullanim durumlarina goére
belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlari
olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna gore

belirlenmistir.

Cizelge 2.41 : Firmalarin baglh bulunduklar ticaret odasina gore karsilastiriimast.

Istanbul [stanbul
Ticaret Dis1 Ticaret
Odasina Odasina
Baglh Bagl
Firmalarda Firmalarda Ki-kare
% % degeri  Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 16,0 10,4 0,664 0,415
URUN VE HIZMETLER 44,0 45,8 0,033 0,855
Yiksek Kalite 78,0 89,6 2405,000 0.121
Yenilik¢ilik / Inovasyon 74,0 66,7 0,632 0,427
Uriinlerinin Arkasinda
Durmak 40,0 37,8 0,049 0,824
Para Degeri 40,0 39,6 0,002 0,966
VIZYON VE LIDERLIK 64,0 58,3 0,331 0,565
Acik Vizyon 72,0 62,5 1,005 0,316
Gicli Liderlik 54,0 52,1 0,036 0,849
Firsatcilik 62,0 50,0 1,432 0,231
CALISMA ORTAMI 48,0 39,6 0,705 0,401
Iyi Yénetim 54,0 47,9 0,363 0,547
Iyi Calisma Alam 46,0 45,8 0,000 0,987
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Cizelge 2.41: (devam) Firmalarin bagli bulunduklari ticaret odasina gore

karsilastirilmasi.
Istanbul Istanbul
Ticaret Dis1 Ticaret
Odasina Odasma
Bagh Bagh
Firmalarda Firmalarda Ki-kare
% % degeri  Anlamlilik
Yiiksek Kalitede Calisan 440 29,2 2,319 0,128
FINANSAL
PERFORMANS 48,0 31,3 2,868 0,090
Karlilik 48,0 37,5 1,103 0,294
Diisiik Risk 50,0 31,3 3,564 0,059
Gelecek Durumu 52,0 41,7 1,050 0,306
Rakiplerinden Ustiin
Performans 44,0 27,1 3,053 0,081
SOSYAL
SORUMLULUK 56,0 43,8 1,470 0,225
Faydali toplumsal
olaylar1 destekleme 60,0 43,8 2,591 0,107
Cevreye karsi sorumlu ve
duyarh 58,0 62,5 0,207 0,649
Yiiksek standartli ve
diizgiin insan iliskileri 54,0 43,8 1,030 0,310
DUYGUSAL BAG 66,0 60,4 0,328 0,567
Sevgi 54,0 39,6 2,044 0,153
Giiven 56,0 50,0 0,354 0,552
Saygi 84,0 68,8 3,171 0,075
Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 97,9 1,052 0,305
Firma Ismi 100,0 97,9 1,052 0,305
Slogani 50,0 41,7 0,685 0,408
Logotip/Sembol 98,0 97,9 0,001 0,977
Renk 96,0 89,6 1,520 0,218
Tipografi/Matbaa 100,0 91,7 4,344 0,037
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

Istanbul Ticaret Odasma Bagli firmalar ile Istanbul dis1 bir Ticaret Odasina baglh
firmalar karsilastirildiginda; kurumsal itibar kavraminin  kullanim durumunun

incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,664 olarak hesaplanmistir.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.415 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0.415 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
HO5 hipotezi kabul edilir.
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Yani firmanin bagl oldugu ticaret odasi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim
aract olarak faydalanma durumlar1 birbirlerinden bagimsiz karakterlerdir, firmanin
bagli bulundugu ticaret odasi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci

olarak faydalanilmasi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,033
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,855 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,855 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iiriin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin baglh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig:

goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2405 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,121 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,121 degeri, 0,05’ten
daha biiyiikk oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Yenilikgilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,632
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,427 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,427 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda
kullanimimin firmanin bagl oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
0,049 olarak bulunmugstur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,824
olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,824 degeri,
0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in iriinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin bagh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,002 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,966 olarak

gorilmektedir.
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%95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,966 degeri, 0,05’ten daha biiyiik
oldugu igin para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagh

oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,331
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,565 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,565 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,005 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,316 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata paymnda; 0,316 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,036 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,849 olarak
gorilmektedir. %95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,849 degeri, 0,05’ten
daha biiyik oldugu i¢in giicli liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odast ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

gorilmektedir.

Firsatcilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,432 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,231 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,231 degeri, 0,05’ten
daha biliyiik oldugu igin firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanmn bagh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

gorilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,705 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,401 olarak

gorilmektedir.
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%95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,401 degeri, 0,05’ten daha biiyiik
oldugu i¢in ¢alisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagh

oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,363 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,547 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,547 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin baglh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alami unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,987 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,987 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Yiiksek kalitede galisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,319
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,128 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,128 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalitede calisan unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin ~ firmanm bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,868
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,09 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,09 degeri, 0,05’ten
daha biiyilk oldugu ic¢in finansal performans unsurunun web sayfalarinda
kullanimimin firmanin bagh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili
olmadig1 goriilmektedir. Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
1,103 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,294
olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,294 degeri,
0,05’ten daha biiyiik oldugu igin karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanmn bagh oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.
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Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,564 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,059 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,059 degeri, 0,05’ten
daha bilyiik oldugu igin diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,05 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,306 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,306 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu igin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigi

goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
3,053 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,081
olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,081 degeri,
0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in rakiplerinden istiin performans unsurunun web
sayfalarinda kullanimimin firmanin baglh oldugu ticaret odast ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,47
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,225 olarak
gorilmektedir. %95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,225 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odast ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

gortilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 2,591 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,107 olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,107
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu icin faydali toplumsal olaylari destekleme
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin baglh oldugu ticaret odasi ile

arasinda anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 0,207 olarak bulunmustur.

196



Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,649 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,649 degeri, 0,05 ten daha biiyiik oldugu i¢in
gevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin

bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-

kare degeri” 1,03 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,31 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,31 degeri, 0,05’ten daha biiyilik oldugu icin
yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,328 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,567 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,567 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagli oldugu ticaret

odast ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,044 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,153 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,153 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin baglh oldugu ticaret odasi

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortiilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,354 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,552 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,552 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
giiven unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firmanin baglh oldugu ticaret odasi

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,171 olarak bulunmustur.
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Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,075 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,075 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
saygl unsurunun Web sayfalarinda kullanimimin firmanin bagli oldugu ticaret odasi

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

1,052 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,305 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,305 degeri, 0,05 ten daha biiyilik oldugu i¢in
kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin bagh

oldugu ticaret odast ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigi goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,052 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,305 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,305 degeri, 0,05 ten daha biiyiik oldugu i¢in
firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagli oldugu ticaret

odast ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,685 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,408 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,408 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimimnin firmanin bagl oldugu ticaret odasi

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortiilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,001 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,977 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,977 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin ~ firmanin bagli oldugu

ticaret odast ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.
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Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,52 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,218 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,218 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagli oldugu ticaret odasi ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,344 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,037 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,037 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
icin tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanin bagh

oldugu ticaret odast ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu igin
kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin bagli oldugu

ticaret odasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.

HO6. Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirast degisim durumlarn ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

H6. Firmalarin bir Onceki seneye gore ciro sirasi degisim durumlart ile web
sitelerinden kurumsal itibar yOnetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 2.42°de Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirast degisim durumlari ile
web sitelerinden kurumsal itibar yonetimi aracit olarak faydalanma durumlar
arasindaki iliski incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim
durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana unsurlarinin web Sitelerinde kullanim
durumlarina gore belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu
ise; ana unsurlar1 olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna

gore belirlenmistir.
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Cizelge 2.42 : Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirast degisim durumlarina gore
karsilastirilmast.

Bir Onceki  Bir Onceki

Seneye Seneye
Gore ISO Gore ISO
Ciro Ciro
Listesindeki Listesindeki
Sirasi Sirasi

Iyilesen Kétiilesen
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare

% % degeri  Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 11,1 12,5 3,312 0,191
URUN VE HIZMETLER 60,0 29,2 9,411 0,009*
Yiiksek Kalite 84,4 83,3 0,073 0,964
Yenilikgilik / 1n0vasy0n 82,2 56,3 9,734 0,008*
Uriinlerinin Arkasinda
Durmak 55,6 22,2 10,516 0,005*
Para Degeri 51,1 27,1 6,494 0,039*
VIZYON VE LIDERLIK 71,1 47,9 8,600 0,014*
Acik Vizyon 73,3 60,4 2,146 0,342
Gicli Liderlik 55,6 47,9 2,079 0,354
Firsatcilik 73,3 37,5 13,330 0,001*
CALISMA ORTAMI 46,7 39,6 1,029 0,598
Iyi Yénetim 55,6 41,7 6,851 0,033*
Iyi Calisma Alani 44 4 45,8 0,439 0,803
Yiiksek Kalitede Calisan 44 4 29,2 2,357 0,308
FINANSAL
PERFORMANS 42,2 33,3 4,321 0,115
Karlilik 44 4 37,5 3,425 0,180
Diistik Risk 46,7 31,3 5,634 0,060
Gelecek Durumu 53,3 37,5 4,650 0,098
Rakiplerinden Ustiin
Performans 35,6 35,4 0,042 0,979
SOSYAL
SORUMLULUK 60,0 39,6 4,083 0,130
Faydali toplumsal olaylar1
destekleme 62,2 41,7 4,066 0,131
Cevreye karst sorumlu ve
duyarl 68,9 54,2 2,999 0,223
Yiiksek standarth ve
diizgiin insan iligkileri 57,8 39,6 3,333 0,189
DUYGUSAL BAG 71,1 52,1 6,678 0,035*
Sevgi 53,3 39,6 2,124 0,346
Giiven 53,3 50,0 1,639 0,441
Saygi 88,9 62,5 10,621 0,005*
Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 97,9 1,052 0,591
Firma Ismi 100,0 97,9 1,052 0,591
Slogani 55,6 37,5 3,123 0,210
Logotip/Sembol 100,0 95,8 2,127 0,345
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Cizelge 2.42: (devam) Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirasi degisim
durumlarina gore karsilagtirilmasi.

Bir Onceki  Bir Onceki

Seneye Seneye
Gore ISO Gore ISO
Ciro Ciro
Listesindeki  Listesindeki
Sirasi Sirasi

Iyilesen Kétiilesen
Firmalarda  Firmalarda Ki-kare

% % degeri  Anlamlilik
Renk 95,6 91,7 1,843 0,398
Tipografi/Matbaa 100,0 91,7 4,344 0,114
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlaml

Firmalarin bir 6nceki seneye gore ciro sirasi degisim durumlari karsilagtirildiginda;
kurumsal itibar kavramimin kullanim durumunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 3,312 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0.191 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0.191
degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in HO6 hipotezi kabul edilir. Yani firmanin bir
onceki seneye gore ciro sirast degisim durumu ile web sitelerinden kurumsal itibar
yonetim araci olarak faydalanma durumlar birbirlerinden bagimsiz karakterlerdir,
firmanin bir onceki seneye gore ciro sirast degisim durumu ile web sitelerinden

kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,411
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,009 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,009 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin {irlin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,073 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,964 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’lik hata payinda; 0,964 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiikk oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,734
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,008 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,008 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda
kullantmiin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile

arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
10,516 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,005
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,005 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu igin iriinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki

degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,494 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,039 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,039 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu icin para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,6 olarak
p g

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,014 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,014 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki
seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,146 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,342 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,342 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
i¢in agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye
gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig:

goriilmektedir.
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Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,079 olarak
bulunmugtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,354 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,354 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiikk oldugu i¢in gii¢lii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Firsat¢ilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 13,33 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05°ten
daha kiigiik oldugu i¢in firsatgilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,029 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,598 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,598 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu igin ¢aligma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli

bir iligkili olmadig: gériilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,851 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,033 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,033 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin onceki seneye
gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Iyi calisma alani unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,439 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,803 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,803 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki
seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig1 goriilmektedir.
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Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,357
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,308 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,308 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalitede c¢alisan unsurunun web sayfalarinda
kullantmiin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,321
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,115 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,115 degeri, 0, 05’ten
daha biiyilk oldugu igin finansal performans unsurunun web sayfalarinda
kullantmiin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,425 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,18 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,18 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in karlilik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin
onceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,634 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,06 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,06 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
diigiik risk unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin 6nceki seneye gore
ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,65 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,098 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,098 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanin 6nceki
seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.
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Rakiplerinden {iistlin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
0,042 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,979
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,979 degeri, 0,
05’ten daha biiylik oldugu i¢in rakiplerinden tistiin performans unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki

degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,083

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,13 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,13 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye
gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig:

goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 4,066 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,131 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,131
degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylar1 destekleme
unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro

listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 2,999 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,223 olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,223
degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in ¢evreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun
web sayfalarinda kullaniminin  firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi

sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 3,333 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0,189 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,189
degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in yiiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri
unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro

listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,678 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,035 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,035 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin dnceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,124 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,346 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,346 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye gore
ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig:

goriilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,639 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,441 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,441 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in giiven unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin
onceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 gortilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 10,621 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,005 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,005 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin saygi unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firmanin 6nceki seneye gore
ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

1,052 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,591 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,591 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin
onceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,052 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,591 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,591 degeri, 0, 05’ten
daha bilyiik oldugu igin firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,123 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,21 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,21 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimimnin firmanin
onceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,127 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,345 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,345 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli

bir iligkili olmadig: gériilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,843 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,398 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,398 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
i¢in renk unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin 6nceki seneye gore ISO
ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig

goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,344 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,114 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’lik hata payinda; 0,114 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin dnceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig: goriilmektedir.
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Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”” 0,309 olarak
bulunmusgtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin 6nceki seneye gore ISO ciro listesi sirasindaki degisimi ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

HO7. Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumu ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

H7. Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumu ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir..

Cizelge 2.43’te Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumu ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetimi aract olarak faydalanma durumlar1 arasindaki
iligki incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin kullanim durumu;
kurumsal itibar1 olusturan ana unsurlarmin web sitelerinde kullanim durumlarina
gore belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana
unsurlart olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna goére

belirlenmistir.

Cizelge 2.43 : Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumlarina gore

karsilagtirilmasi.
Kamu Ozel Ki-
Firmalarinda Firmalarda kare
% % degeri  Anlamhilik
KURUMSAL ITIBAR 0,0 14,4 1,332 0,248
URUN VE HIZMETLER 25,0 46,7 1,394 0,238
Yiiksek Kalite 75,0 84,4 0,480 0,489
Yenilikgilik / Inovasyon 25,0 74.4 8,621 0,003*
Uriinlerinin Arkasinda

Durmak 14,3 40,9 1,933 0,164
Para Degeri 50,0 38,9 0,379 0,538
VIZYON VE LIDERLIK 75,0 60,0 0,696 0,404
Acik Vizyon 75,0 66,7 0,232 0,630
Giiclu Liderlik 87,5 50,0 4,148 0,042*
Firsatgilik 37,5 57,8 1,227 0,268
CALISMA ORTAMI 25,0 45,6 1,261 0,262
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Cizelge 2.43: (devam) Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumlarina
gore karsilastirilmasi.

Kamu Ozel Ki-
Firmalarinda Firmalarda kare
% % degeri  Anlamlilik
Iyi Yonetim 12,5 54,4 5,172 0,023*
iyi Calisma Alan1 50,0 45,6 0,058 0,809
Yiiksek Kalitede Calisan 25,0 37,8 0,516 0,472
FINANSAL
PERFORMANS 50,0 38,9 0,379 0,538
Karlilik 75,0 40,0 3,675 0,055
Diisiik Risk 62,5 38,9 1,696 0,193
Gelecek Durumu 50,0 46,7 0,033 0,856
Rakiplerinden Ustiin
Performans 25,0 36,7 0,436 0,509
SOSYAL
SORUMLULUK 25,0 52,2 2,178 0,140
Faydal1 toplumsal olaylar1
destekleme 12,5 55,6 5,457 0,019*
Cevreye kars1 sorumlu ve
duyarl 62,5 60,0 0,019 0,890
Yiksek standarth ve
diizgiin insan iligkileri 25,0 51,1 2,004 0,157
DUYGUSAL BAG 62,5 63,3 0,002 0,963
Sevgi 37,5 47,8 0,312 0,577
Giiven 75,0 51,1 1,683 0,194
Saygi 62,5 77,8 0,955 0,329
Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 98,9 0,090 0,764
Firma Ismi 100,0 98,9 0,090 0,764
Slogani 12,5 48,9 3,917 0,048*
Logotip/Sembol 100,0 97,8 0,181 0,670
Renk 75,0 94,4 4,188 0,041*
Tipografi/Matbaa 100,0 95,6 0,371 0,543
Kurumsal Karakter 0 100 0,309 0,577

*p<0.05 anlamli

Firmalarin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumlart karsilagtirildiginda;
kurumsal itibar kavramimin kullanim durumunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 1,332 olarak hesaplanmustir.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.248 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0.248 degeri, 0,05 ten daha biiylik oldugu icin
HO7 hipotezi kabul edilir.
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Kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumlar ile web sitelerinden kurumsal itibar
yonetim aract olarak faydalanma durumlart birbirlerinden bagimsiz karakterlerdir,
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olma durumu ile web sitelerinden kurumsal

itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Urilin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,394

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,238 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,238 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin {irin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu
firmasi ya da ozel firma olmast durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigt

goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,48 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,489 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,489 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi
ya da Ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

gorilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,621

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,003 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,003 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin
kamu firmasi ya da 6zel firma olmas1 durumu ile arasinda anlaml bir iliskili oldugu

goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri”
1,933 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,164
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,164 degeri, 0,
05’ten daha biiyiik oldugu i¢in iiriinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullanimmin firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmas1 durumu ile

arasinda anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,379 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,538 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,538 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiikk oldugu ic¢in para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,696

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,404 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,404 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu
firmasi ya da ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigi

goriilmektedir.

Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri” 0,232 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,63 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,63 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
acik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin kamu firmasi ya da

ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Giiglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,148 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,042 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,042 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin giicli liderlik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin kamu firmasi

ya da dzel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Firsatcilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,227 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,268 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,268 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanm kamu firmasi ya

da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gériilmektedir.
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Calisma ortami1 ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,261 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,262 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,262 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in g¢alisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,172 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,023 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,023 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alan1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,058 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,809 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,809 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu igin iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,516

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,472 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,472 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin
kamu firmas1 ya da Ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig1 goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,379

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,538 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,538 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin finansal performans unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin kamu
firmas1 ya da o6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

goriilmektedir.
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Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,675 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,055 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,055 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin
kamu firmasi ya da o6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,696 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,193 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,193 degeri, 0, 05’ten
daha biyiik oldugu igin diisiik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,033 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,856 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’°lik hata payinda; 0,856 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

0,436 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,509 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,509 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin rakiplerinden istiin performans unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmas1 durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,178

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,14 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,14 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi
ya da Ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi

goriilmektedir.
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Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 5,457 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,019 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’°lik hata payinda; 0,019
degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylari destekleme
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmas: ya da 6zel firma

olmas1 durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 0,019 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,89 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,89 degeri,
0, 05’ten daha biiyiikk oldugu i¢in ¢evreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun web
sayfalarinda kullanimimin firmanin kamu firmasi ya da 6zel firma olmasi1 durumu ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standarthi ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-

kare degeri” 2,004 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,157 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,157 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin yiiksek standartlh ve diizgiin insan iliskileri unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin  firmanm kamu firmast ya da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,002 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,963 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,963 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin kamu firmasi
ya da oOzel firma olmast durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig:

gortilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,312 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi ya da

0zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.
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Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,683 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,194 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,194 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu i¢in giiven unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin
kamu firmasi ya da o6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.
Sayg1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,955 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,329 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,329 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin saygi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanmn kamu firmasi ya da

0zel firma olmas1 durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,09

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,764 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,764 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda kullanimimm firmanin
kamu firmasi ya da Ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri” 0,09 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,764 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,764 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi ya

da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlaml bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,917 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,048 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,048 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin slogan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi ya da

0zel firma olmasi1 durumu ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.
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Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,181 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,67 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,67 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin kamu firmasi ya

da 6zel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,188 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,041 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,041 degeri, 0, 05°’ten daha kiiciik oldugu
i¢in renk unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin kamu firmasi ya da 6zel

firma olmas1 durumu ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,371 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,543 olarak gorilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,543 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullanimimnin firmanin kamu
firmasi ya da ozel firma olmast durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadigt

goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin kamu firmasi
ya da 0Ozel firma olmasi durumu ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

goriilmektedir.

HO8. Firmalarin halka arz olmasi (Borsada islem gormesi) ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlart arasinda anlamli bir iligki

yoktur.
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H8. Firmalarin halka arz olmasi (Borsada islem gormesi) ile web sitelerinden
kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Cizelge 2.44’te Firmalarin halka arz olmasi (Borsada islem gormesi) ile web
sitelerinden kurumsal itibar yOnetimi araci olarak faydalanma durumlari arasindaki

iliski incelenerek gosterilmistir.

Kurumsal itibar kavramimin kullanim durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana

unsurlarinin web sitelerinde kullanim durumlarina gore belirlenmistir.

Kurumsal itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlar1 olusturan alt

unsurlarin web sitelerinin igeriginde olmasi durumuna gore belirlenmistir.

Cizelge 2.44 : Firmalarin halka arz olma durumlarina gore karsilagtiriimasi.

Halka Arz
Halka Arz Olmayan Ki-
Firmalarda  Firmalarda kare

% % degeri  Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 31,0 0,0 19,658  0,000*
URUN VE HIZMETLER 59,5 34,5 5,995 0,014*
Yiksek Kalite 83,3 85,5 0,082 0,775
Yenilikgilik / 1n0vasyon 85,7 60,0 7,669 0,006*
Uriinlerinin Arkasinda
Durmak 52,5 29,6 5,036 0,025*
Para Degeri 52,4 30,9 4 567 0,033*
VIZYON VE LIDERLIK 85,7 43,6 17,871  0,000*
Acik Vizyon 81,0 58,2 5,678 0,017*
Giiclu Liderlik 78,6 34,5 18,560 0,000*
Firsatcilik 83,3 36,4 21,400 0,000*
CALISMA ORTAMI 71,4 23,6 22,041 0,000*
Iyi Yonetim 73,8 34,5 14,700 0,000*
Iyi Calisma Alani 66,7 30,9 12,243 0,000*
Yiiksek Kalitede Calisan 66,7 14,5 27,719 0,000*
FINANSAL
PERFORMANS 81,0 9,1 51,154 0,000*
Karlilik 85,7 10,9 54,279 0,000*
Diisiik Risk 81,0 10,9 48,215 0,000*
Gelecek Durumu 85,7 18,2 43,559 0,000*
Rakiplerinden Ustiin
Performans 47,6 27,3 4,275 0,039*
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Cizelge 2.44: (devam) Firmalarin halka arz olma durumlarina goére karsilastiriimasi.

Halka Arz
Halka Arz Olmayan Ki-
Firmalarda  Firmalarda kare

% % degeri  Anlamlilik
SOSYAL
SORUMLULUK 73,8 32,7 16,079 0,000*
Faydali toplumsal olaylar1
destekleme 73,8 36,4 13,393 0,000*
Cevreye karsi sorumlu ve
duyarlt 76,2 49,1 7,340 0,007*
Yiiksek standartli ve
diizgiin insan iligkileri 73,8 30,9 17,534 0,000*
DUYGUSAL BAG 90,5 43,6 22,655  0,000*
Sevgi 66,7 32,7 11,002 0,001*
Gliven 88,1 27,3 35,424 0,000*
Saygi 95,2 63,6 13,562 0,000*
Kurumsal Gorsel Kimlik 100,0 98,2 0,772 0,380
Firma Ismi 100,0 98,2 0,772 0,380
Slogani 54,8 40,0 2,087 0,149
Logotip/Sembol 97,6 98,2 0,037 0,847
Renk 95,2 90,9 0,667 0,414
Tipografi/Matbaa 100,0 92,7 3,186 0,074
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlamli

Firmalarin halka arz olma durumlar karsilastirildiginda; kurumsal itibar kavraminin
kullanim durumunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 19,658 olarak
hesaplanmistir. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.00 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0.00 degeri, 0,05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in HO8 hipotezi red edilir. Yani firmalarin halka arz olma
durumlart ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma
durumlart birbirlerinden bagimsiz karakterler degildir, firmanin halka arz olma
durumu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,995
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,014 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,014 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin {irin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,082 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,775 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,775 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 7,669
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,006 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,006 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iikk oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin ~ firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
5,036 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,025
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,025 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu igin firiinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmas: ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,567 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,033 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,033 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu i¢in para degeri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 17,871
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 5,678 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,017 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’lik hata payinda; 0,017 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,56 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin gliclii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz

olmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Firsatgilik  unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri” 21,4 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi

ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 22,041
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in ¢aligma ortami unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin

halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 14,7 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
i¢in iyi yonetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi

ile arasinda anlaml bir iligkili oldugu gériilmektedir.

Iyi galisma alan1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12,243 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%095 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin iyi ¢aligma alani unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz

olmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 27,719
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu igin yiiksek kalitede galisan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

220



Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 51,154
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiigiik oldugu i¢in finansal performans unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 54,279 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile

arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Diistik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 48,215 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin diistik risk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi

ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 43,559 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin halka arz

olmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
4,275 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,039
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payimnda; 0,039 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu i¢in rakiplerinden iistin performans unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 16,079
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiigiik oldugu i¢in sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

221



Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 13,393 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu i¢in faydal
toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin

halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 7,34 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,007 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,007 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin ¢evreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek standarthi ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-

kare degeri” 17,534 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiglik oldugu i¢in ytliksek
standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 22,655 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu i¢in duygusal
bag unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin halka arz olmasi ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,002 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
icin sevgi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile

arasinda anlamh bir iligkili oldugu gértilmektedir.
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Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 35,424 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin giiven unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile

arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 13,562 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
i¢in saygi unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile

arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
0,772 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,38 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,38 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin  firmanin halka arz olmas ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig

goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,772 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,38 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,38 degeri, 0, 05°ten
daha biiylik oldugu i¢in firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadigi goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,087 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,149 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,149 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin

halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,037 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,847 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,847 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
i¢in logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz

olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.
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Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,667 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,414 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,414 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
i¢in renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin halka arz olmasi ile

arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,186 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,074 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,074 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin

firmanin halka arz olmasi ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin halka arz

olmast ile arasinda anlamli bir ilisgkili olmadig1 goriilmektedir.

HO09. Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile
web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

H9. Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen calisan bulundurmasi ile
web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Cizelge 2.45’te Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan
bulundurmasi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetimi araci olarak faydalanma

durumlar arasindaki iligki incelenerek gosterilmistir.

Kurumsal itibar kavrammin kullanim durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana
unsurlarinin web sitelerinde kullanim durumlarina gore belirlenmistir. Kurumsal
itibarin ana unsurlarinin kullanim durumu ise; ana unsurlari olusturan alt unsurlarin

web sitelerinin igeriginde olmas1 durumuna gore belirlenmistir.
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Cizelge 2.45 : Firmalarin blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan

bulundurma durumlarina gore karsilagtirilmasi.

Biinyesinde  Biinyesinde

Kurumsal Kurumsal
fletisim ile  Iletisim Ile
llgilenen Ilgilenen
Calisan Calisan
Bulunan Bulunmayan  Ki-
Firmalarda  Firmalarda kare
% % degeri Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 19,7 0,0 7,267 0,007*
URUN VE HIZMETLER 51,5 31,3 3,577 0,059
Yiiksek Kalite 80,3 90,6 1,681 0,195
Yenilik¢ilik / 1novasy0n 78,8 53,1 6,812 0,009*
Uriinlerinin Arkasinda
Durmak 47,6 21,9 5,915 0,015*
Para Degeri 455 28,1 2,701 0,100
VIZYON VE LIDERLIK 71,2 40,6 8,493 0,004*
Agik Vizyon 75,8 50,0 6,502 0,011*
Giicli Liderlik 59,1 40,6 2,951 0,086
Firsatgilik 71,2 25,0 18,690 0,000*
CALISMA ORTAMI 59,1 12,5 18,997 0,000*
Iyi Yénetim 65,2 21,9 16,152 0,000*
1yi Calisma Alani 59,1 18,8 14,123 0,000*
Yiiksek Kalitede Calisan 50,0 9,4 15,304 0,000*
FINANSAL
PERFORMANS 51,5 15,6 11,587 0,001*
Karlilik 54,5 18,8 11,276 0,001*
Diisiik Risk 53,0 15,6 12,482 0,000*
Gelecek Durumu 59,1 21,9 11,984 0,001*
Rakiplerinden Ustiin
Performans 42,4 21,9 3,964 0,046*
SOSYAL
SORUMLULUK 63,6 21,9 15,034 0,000*
Faydali toplumsal olaylar1
destekleme 66,7 21,9 17,324 0,000*
Cevreye karsi sorumlu ve
duyarh 66,7 46,9 3,523 0,061
Yiiksek standarth ve
diizgiin insan iliskileri 62,1 21,9 13,969 0,000*
DUYGUSAL BAG 75,8 37,5 13,573  0,000*
Sevgi 59,1 21,9 11,984 0,001*
Giiven 63,6 31,3 9,076 0,003*
Saygi 89,4 50,0 18,620 0,000*
Kurumsal Gorsel Kimlik 98,5 100,0 0,490 0,484
Firma Ismi 98,5 100,0 0,490 0,484
Slogani 51,5 34,4 2,550 0,110
Logotip/Sembol 97,0 100,0 0,990 0,320
Renk 92,4 93,8 0,057 0,811
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Cizelge 2.45: (devam) Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan
bulundurma durumlarina gore karsilastirilmasi.

Biinyesinde  Biinyesinde

Kurumsal Kurumsal
fletisim ile  Iletisim Ile
llgilenen Ilgilenen
Calisan Calisan

Bulunan Bulunmayan  Ki-
Firmalarda  Firmalarda kare

% % degeri Anlamlilik
Tipografi/Matbaa 98,5 90,6 3,401 0,065
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlaml

Firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurma durumlari
karsilastirildiginda; kurumsal itibar kavraminin kullanim durumunun incelenmesinde
“pearson ki-kare degeri” 7,267 olarak hesaplanmistir. Anlamlilik degerine
bakildiginda ise bu deger; 0.007 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5 lik
hata payinda; 0. 007 degeri, 0,05’ten daha kiigiik oldugu i¢in HO9 hipotezi red edilir.
Yani firmalarin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurma
durumlari ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma
durumlar1 birbirlerinden bagimsiz karakterler degildir, firmalarin biinyesinde
kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurma durumlari ile web sitelerinden

kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,577
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,059 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,059 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in iiriin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas: ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,681 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,195 olarak
gorilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,195 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiikk oldugu igin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlaml bir iliskili olmadig goriilmektedir.
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Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,812
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,009 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,009 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢aligsan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
5,915 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,015
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,015 degeri, O,
05’ten daha kiigiik oldugu igin triinlerinin arkasinda durmak unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,701 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,1 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,1 degeri, 0, 05’ten daha
biiytik oldugu igin para degeri unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin
blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml

bir iligkili olmadig: gériilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 8,493

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,004 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,004 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanimn
bilinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli

bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,502 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,011 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,011 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
i¢cin agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullanimmnin firmanin biinyesinde
kurumsal iletigim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml bir iliskili

oldugu goriilmektedir.
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Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,951 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,086 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,086 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiikk oldugu i¢in gii¢lii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmast ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Firsat¢ilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,69 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanin biinyesinde
kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,997
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kii¢iik oldugu i¢in ¢alisma ortami unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin
blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Iyi ydnetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 16,152 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin iyi yOnetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.

Iyi calisma alam unsurunun incelenmesinde “pearson Ki-kare degeri” 14,123 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin iyi ¢alisma alan1 unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.
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Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 15,304
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu igin yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,587
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu i¢in finansal performans unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen caligsan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,276 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin
blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml

bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12,482 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in diisiik risk
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletigim ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,984 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiiclik oldugu
icin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal iletigim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.
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Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
3,964 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,046
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,046 degeri, O,
05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in rakiplerinden istiin performans unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 15,034
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in sosyal sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlamli bir iliskili oldugu goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare
degeri” 17,324 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web
sayfalarinda kullanimimin firmanin blinyesinde kurumsal iletigim ile ilgilenen c¢alisan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 3,523 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,061 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,061 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin gevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas: ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-

kare degeri” 13,969 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu i¢in yiiksek
standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 13,573 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu i¢in duygusal
bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanin biinyesinde kurumsal
iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 11,984 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin sevgi unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin biinyesinde kurumsal
iletigsim ile ilgilenen calisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,076 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,003 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,003 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
i¢in giiven unsurunun web sayfalarinda kullanimimimn firmanin biinyesinde kurumsal
iletisim ile ilgilenen g¢alisan bulundurmas: ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

gorilmektedir.

Sayg1 unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,62 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata paymda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu icin saygi
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,49
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,484 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,484 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 goriilmektedir.

231



Firma ismi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,49 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,484 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,484 degeri, 0, 05’ten
daha blyiik oldugu igin firma ismi unsurunun Wweb sayfalarinda kullaniminin
firmanin blinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmast ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,55 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,11 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,11 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu i¢in
slogan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal
iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig

goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,99 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,32 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’°lik hata payinda; 0,32 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas: ile arasinda

anlamli bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,057 olarak bulunmustur.
Anlamlhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,811 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,811 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin renk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal
iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig:

goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 3,401 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,065 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,065 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml bir iliskili

olmadig1 goriilmektedir.
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Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,309 olarak
bulunmugtur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanm biinyesinde kurumsal iletisim ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig

goriilmektedir.

HO10. Firmalarin blinyesinde kurumsal itibar alani ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi
ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari

arasinda anlaml1 bir iligki yoktur.

H10. Firmalarin bilinyesinde kurumsal itibar alani ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi
ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanma durumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Cizelge 2.46’da Firmalarin biinyesinde Kurumsal itibar ile ilgilenen c¢alisan
bulundurmasi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetimi araci olarak faydalanma
durumlart arasindaki iliski incelenerek gosterilmistir. Kurumsal itibar kavraminin
kullanim durumu; kurumsal itibar1 olusturan ana unsurlarinin web sitelerinde
kullanim durumlarina gore belirlenmistir. Kurumsal itibarin ana unsurlarinin
kullanim durumu ise; ana unsurlari olusturan alt unsurlarin web sitelerinin igeriginde

olmas1 durumuna gore belirlenmistir.

Cizelge 2.46 : Firmalarin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan
bulundurma durumlarina gore karsilastirilmasi.

Biinyesinde  Biinyesinde

Kurumsal Kurumsal
Itibar ile Itibar ile
Ilgilenen Ilgilenen
Calisan Calisan

Bulunan Bulunmayan  Ki-
Firmalarda Firmalarda kare

% % degeri  Anlamlilik
KURUMSAL ITIBAR 31,0 0,0 19,984 0,000*
URUN VE HIZMETLER 52,4 39,3 1,664 0,197
Yiksek Kalite 85,7 82,1 0,224 0,636
Yenilikgilik / Inovasyon 78,6 64,3 2,351 0,125

Uriinlerinin Arkasinda

Durmak 51,3 30,4 4,233 0,040*
Para Degeri 47,6 33,9 1,878 0,171
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Cizelge 2.46: (devam) Firmalarin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan
bulundurma durumlarina gore karsilastirilmasi.

Biinyesinde  Biinyesinde

Kurumsal Kurumsal
Itibar Ile Itibar ile
llgilenen Ilgilenen
Calisan Calisan

Bulunan Bulunmayan  Ki-
Firmalarda  Firmalarda kare

% % degeri Anlamlilik
VIZYON VE LIDERLIK 76,2 50,0 6,935 0,008*
Agik Vizyon 78,6 58,9 4,211 0,040*
Gicli Liderlik 69,0 41,1 7,542 0,006*
Firsatgilik 73,8 429 9,337 0,002*
CALISMA ORTAMI 69,0 25,0 18,909 0,000*
Iyi Yénetim 73,8 33,9 15,275 0,000*
iyi Calisma Alan1 66,7 30,4 12,741 0,000*
Yiiksek Kalitede Calisan 61,9 17,9 20,036 0,000*
FINANSAL
PERFORMANS 66,7 19,6 22,150 0,000*
Karlilik 69,0 23,2 20,587 0,000*
Diisiik Risk 69,0 19,6 24,250 0,000*
Gelecek Durumu 71,4 28,6 17,699 0,000*
Rakiplerinden Ustiin
Performans 47,6 26,8 4,537 0,033*
SOSYAL
SORUMLULUK 73,8 32,1 16,667 0,000*
Faydali toplumsal olaylar:
destekleme 71,4 37,5 11,069 0,001*
Cevreye kars1 sorumlu ve
duyarl 71,4 51,8 3,865 0,049*
Yiksek standarth ve
diizgilin insan iligkileri 71,4 32,1 14,822 0,000*
DUYGUSAL BAG 83,3 48,2 12,737 0,000*
Sevgi 59,5 37,5 4,674 0,031*
Giiven 76,2 35,7 15,787 0,000*
Saygi 95,2 62,5 14,321 0,000*
Kurumsal Gorsel Kimlik 97,6 100,0 1,347 0,246
Firma Ismi 97,6 100,0 1,347 0,246
Slogani 52,4 41,1 1,236 0,266
Logotip/Sembol 95,2 100,0 2,722 0,099
Renk 92,9 92,9 0,000 1,000
Tipografi/Matbaa 97,6 94,6 0,543 0,461
Kurumsal Karakter 100 0 0,309 0,577

*p<0.05 anlaml1
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Firmalarin biinyesinde Kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurma durumlari
karsilastirildiginda; kurumsal itibar kavraminin kullanim durumunun incelenmesinde

“pearson ki-kare degeri” 19,984 olarak hesaplanmustir.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0.00 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0. 00 degeri, 0,05’ten daha kiigiik oldugu icin
HO10 hipotezi red edilir. Yani firmalarin biinyesinde Kurumsal itibar ile ilgilenen
calisan bulundurma durumlar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci
olarak faydalanma durumlar1 birbirlerinden bagimsiz karakterler degildir, firmalarin
biinyesinde Kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurma durumlar ile web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanilmasi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,664

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,197 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,197 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin {riin ve hizmetler unsurunun web sayfalarinda kullaniminin  firmanin
blinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,224 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,636 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,636 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin yiiksek kalite unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanimn biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen g¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Yenilikgilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,351
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,125 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,125 degeri, 0, 05’ten
daha biylik oldugu igin yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun web sayfalarinda
kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi

ile arasinda anlamli bir iligkili olmadig1 gortilmektedir.
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Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
4,233 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,04 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,04 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in trilinlerinin arkasinda durmak unsurunun web sayfalarinda
kullanimimin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi

ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri” 1,878 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,171 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5°lik hata payinda; 0,171 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin para degeri unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen galisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 6,935
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,008 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,008 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in vizyon ve liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Acgik vizyon unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,211 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,04 olarak
gorilmektedir. %95 gliven diizeyinde %35’°lik hata payinda; 0,04 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu igin agik vizyon unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas: ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Gigcli liderlik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 7,542 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,006 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,006 degeri, 0, 05’ten
daha kiiglik oldugu igin giiglii liderlik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Firsatgilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 9,337 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,002 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %S5’lik hata payinda; 0,002 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in firsat¢ilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen calisan bulundurmas: ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami1 ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 18,909

olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu i¢in ¢alisma
ortami unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin biinyesinde kurumsal
itibar ile ilgilenen calisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Iyi ydnetim unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 15,275 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%095 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin iyi yOnetim unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alam unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12,741 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
i¢in iyi ¢alisma alani unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen g¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,036
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu igin yiiksek kalitede galisan unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.
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Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 22,15
olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha
kiiglik oldugu i¢in finansal performans unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 20,587 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
i¢in karlilik unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal
itibar ile ilgilenen calisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu

goriilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 24,25 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in diistiik risk
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 17,699 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin gelecek durumu unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen galisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”
4,537 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,033
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,033 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu i¢in rakiplerinden iistin performans unsurunun web
sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan

bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 16,667

olarak bulunmustur.
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Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu icin sosyal
sorumluluk unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal
itibar ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 11,069 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,001 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,001 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlamli bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare

degeri” 3,865 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,049 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,049 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin ¢evreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas ile arasinda

anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Yiiksek standarth ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “pearson ki-
kare degeri” 14,822 olarak bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu
deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri,
0, 05’ten daha kiigiik oldugu igin yiiksek standartlh ve diizgiin insan iligkileri
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 12,737 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir.
%95 gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin duygusal bag unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanimn biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili

oldugu goriilmektedir.
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Sevgi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 4,674 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,031 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,031 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
igin sevgi unsurunun Web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal
itibar ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili oldugu

goriilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 15,787 olarak
b

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu i¢in giiven
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iligkili oldugu goériilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 14,321 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0 olarak gortilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata paymda; 0 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu i¢in saygi
unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile

ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlaml bir iligkili oldugu goriilmektedir.

Kurumsal gorsel kimlik ana unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”

1,347 olarak bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,246 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,246 degeri, 0, 05°’ten daha biiyiik oldugu
icin kurumsal gorsel kimlik unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin
bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Firma ismi unsurunun incelenmesinde ‘“pearson ki-kare degeri” 1,347 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,246 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,246 degeri, 0, 05’ten
daha biiylik oldugu igin firma ismi unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin bilinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmas ile arasinda

anlaml bir iliskili olmadig goriilmektedir.
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Slogan unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 1,236 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,266 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,266 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu igin slogan unsurunun web sayfalarinda kullanimimin firmanin
biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 2,722 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,099 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,099 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin logotip/sembol unsurunun web sayfalarinda kullanimmin firmanin biinyesinde
kurumsal itibar ile ilgilenen galisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili

olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0 olarak bulunmustur.
Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1 olarak goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde %5’lik hata payinda; 1 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu i¢in renk
unsurunun web sayfalarinda kullanimimnin firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile
ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig:

goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri” 0,543 olarak
bulunmustur. Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,461 olarak
gorilmektedir. %95 giliven dilizeyinde %5’°lik hata payinda; 0,461 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in tipografi/matbaa unsurunun web sayfalarinda kullaniminin
firmanin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen c¢alisan bulundurmasi ile arasinda

anlaml bir iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Kurumsal karakter unsurunun incelenmesinde “pearson ki-kare degeri”” 0,309 olarak

bulunmustur.

Anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,577 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,577 degeri, 0,05’ten daha biiylik oldugu i¢in
kurumsal karakter unsurunun web sayfalarinda kullaniminin firmanin biinyesinde

kurumsal itibar ile arasinda anlamli bir iliskili olmadig1 gériilmektedir.
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HO11. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
firma gegmisleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H11. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
firma gegmisleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.47°de Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan
firmalarin firma gegmisleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasindaki fark incelenerek gosterilmistir.
Levene test degeri anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢iik olan unsurlarin esit varyans

kabulu yapilmayan t testi anlamlilik degeri kabul edilmistir.

Cizelge 2.47 : Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan ve
faydalanmayan firmalarin firma ge¢mislerina gore karsilagtiriimasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Ilgili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
KURUMSAL
ITIBAR 45 43 2,583 -0,155*
URUN VE
HIZMETLER 47 42 0,114 -1,204*
Yiiksek Kalite 44 45 0,116 0,138
Yenilikgilik /
inovasyon 44 43 0,15 -0,2*
Uriinlerinin
Arkasinda
Durmak 43 44 0,628 0,201
Para Degeri 50 40 1,326 -2,5*
VIZYON VE
LIDERLIK 46 40 1,084 -1,51*
Agik Vizyon 47 38 0,008 -1,916*
Gugli Liderlik 47 40 0,481 -1,638*
Firsatgilik 47 40 0,571 -1,797*
CALISMA
ORTAMI 47 41 1,803 -1,443*
Iyi Yonetim 44 43 0,166 -0,218*
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Cizelge 2.47: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin firma ge¢mislerina gore karsilastirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
Iyi Calisma
Alam 47 41 2,164 -1,366*
Yiiksek Kalitede
Calisan 48 42 1,38 -1,337*
FINANSAL
PERFORMANS 47 42 4,717 -1,117*
Karlilik 48 41 2,221 -1,826*
Diisiik Risk 47 42 4,806 -1,301*
Gelecek Durumu 48 40 0,077 -2,026*
Rakiplerinden
Ustiin
Performans 42 45 3,461 0,514
SOSYAL
SORUMLULUK 46 42 0,107 -0,972*
Faydali
toplumsal
olaylar1
destekleme 46 41 0,649 -1,216*
Cevreye karsi
sorumlu ve
duyarli 44 45 0,153 0,236
Yiiksek standartl
ve diizgiin insan
iligkileri 46 42 0,317 -0,991*
DUYGUSAL
BAG 46 40 0,055 -1,296*
Sevgi 48 40 0,659 -1,755*
Giliven 47 41 0,66 -1,435*
Saygi 47 34 4,136 -3,428*
Kurumsal Gorsel
Kimlik 44 20 , -1,165*
Firma Ismi 44 20 , -1,165*
Slogani 44 44 0,219 -0,077*
Logotip/Sembol 44 31 0,373 -0,893*
Renk 45 36 1,175 -1,036*
Tipografi/Matbaa 45 30 2,105 -1,434*
Kurumsal
Karakter 63 , , ,
*p<0.05 anlaml1
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Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarn firma
gecmisleri ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan
firmalarin firma geg¢misleri arasindaki fark karsilastirildiginda; firmalarin yaslarmin

incelenmesinde “Levene’s test degeri” 2,583 olarak hesaplanmistir.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0.01 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0.01 degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in
HO11 hipotezi red edilir. Yani Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanan firmalarin firma ge¢misleri ile web sitelerinden kurumsal itibar y6netim
araci olarak faydalanmayan firmalarin firma ge¢misleri arasindaki fark anlamli bir

farktir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,114 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,204 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,204 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin urin ve hizmetler unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,116 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,138 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,138 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin yiiksek kalite unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma gegmisleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,15

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,2 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,2 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu icin
yenilik¢ilik / inovasyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.
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Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,628 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,201 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,201 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
i¢in {rlinlerinin arkasinda durmak unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark olmadig

gorilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,326 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,5 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,5 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin para degeri unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,084 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,51 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,51 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu igin vizyon ve liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,008 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,916 olarak
gorilmektedir. %95 giiven dilizeyinde %5°lik hata payinda; -1,916 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in agik vizyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Giicli liderlik unsurunun incelenmesinde ‘“Levene's test degeri” 0,481 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,638 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,638 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu igin giicli liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.
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Firsatgilik  unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,571 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,797 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,797 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in firsat¢ilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Calisma ortam1 ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,803 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,443 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,443 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu igin ¢aligma ortami unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma gec¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,166 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,218 olarak goriilmektedir. %95
gliven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,218 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin iyl yonetim unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Iyi galigma alani unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,164 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,366 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,366 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin iyl ¢alisma alan1 unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,38 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,337 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,337 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in yiiksek kalitede galisan unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.
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Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,717

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,117 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,117 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin finansal performans unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,221 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,826 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,826 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Karlilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Diistik risk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,806 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,301 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,301 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin disiik risk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,077 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,026 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,026 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin gelecek durumu unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Rakiplerinden {istiin performans unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
3,461 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,514
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata paymnda; 0,514 degeri, 0,
05’ten daha biiyiikk oldugu icin rakiplerinden iistiin performans unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma gegmisleri

arasinda anlamli bir fark olmadig gériilmektedir.
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Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,107

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,972 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,972 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin sosyal sorumluluk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 0,649 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,216 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,216 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Cevreye kars1 sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,153 olarak bulunmustur.

T anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,236 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,236 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin ¢evreye karst sorumlu ve duyarli unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark olmadigi

gorilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 0,317 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,991 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,991 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin yiiksek standartli ve diizgilin insan iligkileri unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,055 olarak

bulunmustur.
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T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,296 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,296 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢cin duygusal bag unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,659 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,755 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,755 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin sevgi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma gegmisleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Giliven unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,66 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,435 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’°lik hata payinda; -1,435 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin given unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma gegmisleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Sayg1 unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,136 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,428 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -3,428 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin saygi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu gortilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,219 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,077 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,077 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin slogan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu gortilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,373 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,893 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,893 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in logotip/sembol unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,175 olarak bulunmustur.
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T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,036 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,036 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
igin renk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin

firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,105 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,434 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,434 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin tipografi/matbaa unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma ge¢misleri arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

HO012. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
cirosu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan

firmalarin cirosu arasinda anlamli bir fark yoktur.

H12. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
cirosu ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan

firmalarin cirosu arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.48’de Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan
firmalarin firma cirolar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin firma cirolari arasindaki fark incelenerek gosterilmistir.
Levene test degeri anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiclik olan unsurlarin esit varyans

kabulu yapilmayan t testi anlamlilik degeri kabul edilmistir.

Cizelge 2.48 : Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan ve
faydalanmayan firmalarin firma cirolarina gore karsilastiriimasi.

Web sitelerinden Web Sitelerinden

Igili Ana lgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda (TL) Firmalarda (TL)  degeri Anlamlilik
KURUMSAL
ITIBAR 857028486 854998706 0,065 -0,014*
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Cizelge 2.48: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin firma cirolarina gore karsilastirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda (TL) Firmalarda (TL)  degeri = Anlamlilik
URUN VE
HiZMETLER 848760061 859814077 2,039 0,134
Yiiksek Kalite 877392615 748842747 4,437 -1,512*
Yenilikgilik /
Inovasyon 858395969 847522228 0,325 -0,122*
Uriinlerinin
Arkasinda
Durmak 843052875 861934044 0,424 0,223
Para Degeri 925319023 816054846 0,350 -1,305*
VIZYON VE
LIDERLIK 807754905 920724210 3,358 1,391
Agik Vizyon 812284318 932079970 1,828 1,434
Gigli Liderlik 799914376 906486738 3,408 1,327
Firsatgilik 783039361 940955994 10,118 1,924
CALISMA
ORTAMI 821760389 880597610 0,782 0,721
Iyi Yénetim 815107118 896242796 1,421 1,006
Iyi Calisma
Alani 841406738 866751236 0,010 0,311
Yiiksek Kalitede
Calisan 875050026 845236166 0,027 -0,347*
FINANSAL
PERFORMANS 817411962 874055198 4,262 0,728
Karlilik 883915108 837354706 0,079 -0,559*
Diisiik Risk 822196377 872596323 1,941 0,592
Gelecek Durumu 808891056 886993726 6,551 1,016
Rakiplerinden
Ustiin
Performans 885550777 842383948 0,614 -0,487*
SOSYAL
SORUMLULUK 850169005 859178211 4,373 0,113
Faydal1
toplumsal
olaylar1
destekleme 853853171 856400714 6,477 0,032*
Cevreye karsi
sorumlu ve
duyarli 823565672 892762544 5,653 0,832




Cizelge 2.48: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan

ve faydalanmayan firmalarin firma cirolarina gore karsilastirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana Ilgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda (TL) Firmalarda (TL)  degeri = Anlamlilik
Yiksek standartl
ve diizgiin insan
iligkileri 850169005 859178211 4,373 0,113
DUYGUSAL
BAG 867387984 835474338 0,131 -0,383*
Sevgi 821461220 884966915 13,828 0,806
Gliven 874981386 835849957 , -0,482*
Saygi 869485043 811525801 0,008 -0,617*
Kurumsal Gorsel
Kimlik 859350517 521062350 , -0,926*
Firma Ismi 859350517 521062350 , -0,926*
Slogani 800998986 905479600 4,809 1,311
Logotip/Sembol 859350517 521062350 , -0,926*
Renk 864659424 672582001 1,329 -1,033*
Tipografi/Matbaa 859560293 770740274 1,032 -0,475*
Kurumsal
Karakter 4068892569

*p<0.05 anlamli

Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin firma
cirolar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanmayan
firmalarin firma cirolar1 arasindaki fark karsilastirildiginda; firmalarin cirolarinin
incelenmesinde “Levene’s test degeri” 0,06 olarak hesaplanmistir. T anlamlilik
degerine bakildiginda ise bu deger; -0.01 olarak goriilmektedir. %95 giliven
diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0.01 degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in HO12
hipotezi red edilir. Yani Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim aract olarak
faydalanan firmalarin firma cirolar1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim
aract olarak faydalanmayan firmalarin firma cirolar1 arasindaki fark anlamli bir

farktir.
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Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,039 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,134 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,134 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Uriin Ve Hizmetler unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,437 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,512 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,512 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Yiiksek Kalite unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,325

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,122 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,122 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
i¢cin Yenilik¢ilik / Inovasyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,424 olarak bulunmustur.

T anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,223 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,223 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
i¢in Uriinlerinin Arkasinda Durmak unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi

gorilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,35 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,305 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,305 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Para Degeri unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.
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Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,358 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,391 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 1,391 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Vizyon Ve Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma cirolari arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

A¢ik vizyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,828 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,434 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 1,434 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Ag¢ik Vizyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig:

goriilmektedir.

Gilglii liderlik unsurunun incelenmesinde ‘“Levene's test degeri” 3,408 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,327 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 1,327 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Giiglii Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig:

gorilmektedir.

Firsatcilik  unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 10,118 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,924 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 1,924 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Firsat¢ilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,782 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,721 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,721 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
igin Calisma Ortami unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig

gorilmektedir.
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Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,421 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,006 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 1,006 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Iyi Y&netim unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi

goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alan1 unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,01 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,311 olarak goriillmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,311 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Iyi Calisma Alan1 unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig

goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,027

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,347 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,347 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Yiksek Kalitede Calisan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,262

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,728 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,728 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Finansal Performans unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig

gorilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,079 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,559 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,559 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Karlilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

255



Diistik risk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,941 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,592 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,592 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Diisiik Risk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolart arasinda anlamli bir fark olmadigi

goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 6,551 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,016 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 1,016 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Gelecek Durumu unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark

olmadig1 gortilmektedir.

Rakiplerinden {istiin performans unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,614 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,487 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,487 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in Rakiplerinden Ustiin Performans unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,373

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,113 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,113 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Sosyal Sorumluluk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig

gortilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “Levene's test
degeri” 6,477 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger;
0,032 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,032
degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylar1 destekleme
unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma

cirolar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

5,653 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,832 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,832 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadigi

gorilmektedir.

Yiiksek standartl ve diizgiin insan iligkileri unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 4,373 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,113 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,113 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Yiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firma cirolari arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,131 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,383 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,383 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Duygusal Bag unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 13,828 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,806 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,806 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Sevgi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Sayg1 unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,008 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,617 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,617 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Saygt unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,809 olarak bulunmustur.
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T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,311 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 1,311 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Slogan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark olmadig goriilmektedir.
Renk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,329 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,033 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,033 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Renk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan

firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,032 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,475 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,475 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Tipografi/Matbaa unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firma cirolar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

gortilmektedir.

HO013. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
beyaz yakali calisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin beyaz yakali calisan sayisi arasinda anlamli bir fark

yoktur.

H13. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
beyaz yakali calisan sayis1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.49°da Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan
firmalarin beyaz yakali ¢alisan sayis1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim
araci olarak faydalanmayan firmalarin beyaz yakali calisan sayisi arasindaki fark

incelenerek gosterilmistir.

Levene test degeri anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢lik olan unsurlarin esit varyans

kabulu yapilmayan t testi anlamlilik degeri kabul edilmistir.
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Cizelge 2.49 : Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan ve
faydalanmayan firmalarin beyaz yakali ¢alisan sayisina gore

karsilastirilmasi.
WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Ilgili Ana Ilgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
KURUMSAL
ITIBAR 864 544 0,591 -1,254*
URUN VE
HIZMETLER 684 511 0,222 -0,792*
Yiksek Kalite 647 243 1,389 -1,031*
Yenilikgilik /
Inovasyon 697 181 7,671 -3,901*
Uriinlerinin
Arkasinda
Durmak 640 473 0,043 -0,863*
Para Degeri 761 469 2,225 -1,385*
ViZYON VE
LIDERLIK 729 288 8,475 -2,716*
Acik Vizyon 710 393 4,867 -1,762*
Gugli Liderlik 748 416 5,488 -1,674*
Firsat¢ilik 750 300 11,002 -2,731*
CALISMA
ORTAMI 636 589 0,002 -0,219*
Iyi Yonetim 646 575 0,12 -0,328*
Iyi Caligma
Alani 535 694 2,126 0,742
Yiiksek Kalitede
Calisan 695 528 0,888 -0,780*
FINANSAL
PERFORMANS 746 460 1,444 -1,351*
Karlilik 754 423 2,975 -1,559*
Diisiik Risk 812 363 6,072 -2,280*
Gelecek Durumu 685 501 0,168 -0,837*
Rakiplerinden
Ustiin
Performans 566 647 1,571 0,370
SOSYAL
SORUMLULUK 754 422 1,139 -1,566*
Faydal1
toplumsal
olaylar1
destekleme 781 385 1,255 -1,887*
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Cizelge 2.49: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin beyaz yakali ¢aligsan sayisina gore karsilagtirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana Ilgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
Cevreye karsi
sorumlu ve
duyarh 680 462 1,522 -0,942*
Yiiksek standarth
ve diizglin insan
iligkileri 735 462 0,559 -1,278*
DUYGUSAL
BAG 665 471 0,565 -0,800*
Sevgi 674 546 0,525 -0,5697*
Gliven 675 497 1,253 -0,789*
Saygi 681 208 4,493 -2,927*
KURUMSAL
GORSEL
KIMLIK 625 120 , -0,661*
Firma Ismi 625 120 , -0,661*
Slogani 512 703 3,369 0,893
Logotip/Sembol 613 670 0,001 0,105
Renk 635 297 0,866 -0,752*
Tipografi/Matbaa 625 120 , -0,661*
Kurumsal
Karakter 2000 , , ,

*p<0.05 anlamli

Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin beyaz
yakali c¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin beyaz yakali c¢alisan sayist arasindaki  fark
karsilastirildiginda; firmalarin  beyaz yakali ¢alisan sayisinin  incelenmesinde

“Levene’s test degeri” 0,06 olarak hesaplanmistir.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1.25 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1.25 degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugu igin
HO13 hipotezi red edilir.
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Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin beyaz
yakali c¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin beyaz yakali calisan sayisi arasindaki fark anlamli bir

farktir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,222 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,792 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -0,792 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in Uriin Ve Hizmetler unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali g¢alisan sayisi arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,389 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,031 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,031 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Yiiksek Kalite unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark olmadig:

gorilmektedir.

Yenilikgilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 7,671

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,901 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -3,901 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Yenilik¢ilik / Inovasyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,043 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,863 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,863 degeri, 0, 05°’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in Uriinlerinin Arkasinda Durmak unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark olmadig goriilmektedir.
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Para degeri unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,225 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,385 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,385 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Para Degeri unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 8,475 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,716 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,716 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Vizyon Ve Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,867 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,762 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,762 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin A¢ik Vizyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Giiglii liderlik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 5,488 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,674 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,674 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
i¢in Gii¢lii Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Firsatcilik  unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 11,002 olarak

bulunmustur.
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T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,731 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -2,731 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Firsat¢ilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,002 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,219 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,219 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin  Calisma Ortam1 unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Iyi yOnetim unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,12 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,328 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,328 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
i¢in Iyi Y&netim unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Iyi galigma alani unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,126 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,742 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,742 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Iyi Calisma Alan1 unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark olmadig goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,888
olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,78 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -0,78 degeri, 0, 05’ten
daha kigiik oldugu i¢in Yiksek Kalitede Calisan unsurunu web sitelerinde
bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan

say1s1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,444

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,351 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,351 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Finansal Performans unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,975 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,559 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,559 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Karlilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Diistik risk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 6,072 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,28 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,28 degeri, 0, 05°ten daha kii¢iik oldugu icin
Disiik Risk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,168 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,837 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,837 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu igin Gelecek Durumu unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden iistiin performans unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
1,571 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,37
olarak goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,37 degeri, 0,
05’ten daha biiyiik oldugu icin Rakiplerinden Ustiin Performans unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali

calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark olmadig goriilmektedir.
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Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,139

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,566 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,566 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Sosyal Sorumluluk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 1,255 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,887 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,887 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin faydali toplumsal olaylari destekleme unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali g¢alisan sayisi arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
1,522 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,942
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,942 degeri, 0,
05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali

calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri unsurunun incelenmesinde “Levene's test
degeri” 0,559 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -
1,278 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,278
degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in Yiiksek standartl ve diizgiin insan iliskileri
unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin

firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,565 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,8 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,8 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Duygusal Bag unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali calisan sayisi arasinda anlamli

bir fark oldugu goriilmektedir.

265



Sevgi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,525 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,597 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,597 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Sevgi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Giiven unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,253 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,789 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,789 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Giiven unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.
Saygi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,493 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,927 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,927 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Saygi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,369 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,893 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,893 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Slogan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark olmadig

goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,001 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,105 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 0,105 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Logotip/Sembol unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark olmadig1 goriilmektedir.
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Renk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,866 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,752 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,752 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Renk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki beyaz yakali ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

HO014. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
mavi yakali ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark yoktur.

H14. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
mavi yakali ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.50°de Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan
firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim
aract olarak faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayis1 arasindaki fark
incelenerek gosterilmistir. Levene test degeri anlamlilik diizeyi 0,05’ten kii¢iik olan

unsurlarin esit varyans kabulu yapilmayan t testi anlamlilik degeri kabul edilmistir.

Cizelge 2.50 : Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan ve
faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisina gore

karsilagtirilmasi.
WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Ilgili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
KURUMSAL
ITIBAR 1876 1401 0,118 -0,74*
URUN VE
HIZMETLER 1893 1020 3,874 -1,831*
Yiiksek Kalite 1597 339 6,075 -4,198*
Yenilikgilik /
Inovasyon 1651 720 4,125 -2,025*
Uriinlerinin
Arkasinda
Durmak 1631 1273 0,012 -0,728*
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Cizelge 2.50: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisina gore karsilagtirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana Ilgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
Para Degeri 1992 1080 5,392 -1,824*
VIZYON VE
LIDERLIK 1797 628 11,361 -3,023*
Acik Vizyon 1614 1168 0,278 -0,826*
Gugli Liderlik 2003 839 19,749 -2,707*
Firsatcilik 1762 985 5,021 -1,76*
CALISMA
ORTAMI 1564 1404 0,448 -0,324*
Iyi Yénetim 1560 1401 0,064 -0,321*
Iyi Calisma
Alani 1540 1423 0,123 -0,236*
Yiksek Kalitede
Calisan 1718 1282 1,500 -0,89*
FINANSAL
PERFORMANS 2122 928 14,610 -2,494*
Karlilik 1951 953 5,920 -2,17*
Diistik Risk 2155 845 19,014 -2,859*
Gelecek Durumu 1993 905 13,798 -2,427*
Rakiplerinden
Ustiin
Performans 1944 1118 7,639 -1,626*
SOSYAL
SORUMLULUK 1932 1058 7,230 -1,819*
Faydal1
toplumsal
olaylar1
destekleme 1976 973 7,846 -2,16*
Cevreye karsi
sorumlu ve
duyarli 1807 956 8,889 -1,976*
Yiksek standartl
ve diizgilin insan
iliskileri 1788 1221 2,026 -1,165*
DUYGUSAL
BAG 1765 797 7,101 -2,315*
Sevgi 1745 1258 0,427 -0,995*
Giiven 1758 1036 2,367 -1,451*
Saygi 1658 363 10,656 -4,512*
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Cizelge 2.50: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayisina gore karsilagtirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
Kurumsal Gorsel
Kimlik 1510 400 , -0,666*
Firma Ismi 1510 400 , -0,666*
Slogani 1376 1573 0,175 0,396
Logotip/Sembol 1411 3097 5,382 0,623
Renk 1499 1299 0,010 -0,202*
Tipografi/Matbaa 1510 400 , -0,666*
Kurumsal
Karakter 10000 , , ,

*p<0.05 anlaml

Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin mavi
yakali c¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin mavi yakali ¢alisan sayist arasindaki  fark
karsilastirildiginda; firmalarin mavi yakali calisgan sayisinin incelenmesinde
“Levene’s test degeri” 0,11 olarak hesaplanmistir. T anlamlilik degerine bakildiginda
ise bu deger; -0.74 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda;
-0.74 degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in HO14 hipotezi red edilir. Yani Web
sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin mavi yakali
calisan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanmayan firmalarin mavi yakali calisan sayis1 arasindaki fark anlamli bir

farktir.

Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,874 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,831 olarak
gorilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,831 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in Uriin Ve Hizmetler unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.
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Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 6,075 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -4,198 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -4,198 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Yiiksek Kalite unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli

bir fark oldugu goriilmektedir.

Yenilikg¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,125

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,025 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,025 degeri, 0, 05°’ten daha kii¢iik oldugu
icin Yenilik¢ilik / Inovasyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayis1 arasinda anlaml bir

fark oldugu goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

0,012 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,728 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -0,728 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
i¢in Uriinlerinin Arkasinda Durmak unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 5,392 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,824 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,824 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Para Degeri unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 11,361
olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,023 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -3,023 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Vizyon Ve Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.
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Agik vizyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,278 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,826 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,826 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in A¢ik Vizyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlaml

bir fark oldugu gortilmektedir.

Giglii liderlik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 19,749 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,707 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,707 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Gii¢lii Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali c¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Firsatgilik  unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 5,021 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,76 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -1,76 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Firsat¢ilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Calisma ortami ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,448 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,324 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -0,324 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin Calisma Ortami unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,064 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,321 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,321 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Iyi Yonetim unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayis1 arasinda anlamhi

bir fark oldugu goriilmektedir.
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Iyi ¢alisma alani unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,123 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,236 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,236 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin Iyi Calisma Alani unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalitede ¢alisan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,5 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,89 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; -0,89 degeri, 0, 05’ten daha kiiglik oldugu icin
Yiiksek Kalitede Calisan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayis1 arasinda anlaml bir

fark oldugu goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 14,61

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,494 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -2,494 degeri, 0, 05’ten daha kiiciik oldugu
icin Finansal Performans unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali calisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 5,92 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,17 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,17 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu igin
Karlilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin

firmadaki mavi yakal1 ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir.

Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 19,014 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,859 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,859 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igin Diisiik Risk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali c¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.
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Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 13,798 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,427 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,427 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Gelecek Durumu unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden tistiin performans unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
7,639 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,626
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,626 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu igin Rakiplerinden Ustiin Performans unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakal

calisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 7,23 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,819 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,819 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Sosyal Sorumluluk unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “Levene's test
degeri” 7,846 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -
2,16 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,16 degeri,
0, 05’ten daha kii¢iikk oldugu i¢in faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunu
web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi

yakali c¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cevreye kars1 sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
8,889 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,976
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,976 degeri, 0,
05’ten daha kiiciik oldugu i¢in Cevreye karst sorumlu ve duyarli unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali

calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Yiiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 2,026 olarak bulunmustur.
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T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,165 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,165 degeri, 0, 05°’ten daha kiigiik oldugu
i¢in Yiiksek standarth ve diizgiin insan iligkileri unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali c¢alisan sayisi arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 7,101 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,315 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -2,315 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Duygusal Bag unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali c¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,427 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,995 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,995 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Sevgi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

Giiven unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,367 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,451 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,451 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Giiven unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Saygi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 10,656 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -4,512 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -4,512 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Saygt unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.
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Slogan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,175 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,396 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,396 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Slogan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark olmadigi

goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 5,382 olarak
bulunmustur. T anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,623 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,623 degeri, 0, 05’ten
daha biiyilk oldugu igin Logotip/Sembol unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayis1 arasinda

anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,01 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,202 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,202 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Renk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki mavi yakali ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmektedir.

HO15. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
toplam ¢alisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin toplam ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark yoktur.

H15. Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin
toplam caligan sayis1 ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak

faydalanmayan firmalarin toplam ¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.51°de Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan
firmalarin toplam c¢alisan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci
olarak faydalanmayan firmalarin toplam yakali calisan sayisi arasindaki fark
incelenerek gosterilmistir. Levene test degeri anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiigiik olan

unsurlarin esit varyans kabulu yapilmayan t testi anlamlilik degeri kabul edilmistir.
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Cizelge 2.51 : Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan ve
faydalanmayan firmalarin toplam calisan sayisina gére karsilastiriimasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana Ilgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
KURUMSAL
ITIBAR 3884 2925 0,914 -0,819*
URUN VE
HiZMETLER 3702 2507 3,454 -1,384*
Yiiksek Kalite 3039 3345 0,005 0,250
Yenilikgilik /
Inovasyon 3004 3351 2,106 0,335
Uriinlerinin
Arkasinda
Durmak 3442 2340 4,754 -1,179*
Para Degeri 4092 2366 6,350 -1,840*
VIZYON VE
LIDERLIK 3628 1592 3,498 -2,130*
Acik Vizyon 3571 1855 1,719 -1,812*
Gugli Liderlik 4174 1333 18,510 -4,200*
Firsatcilik 3588 2150 2,193 -1,597*
CALISMA
ORTAMI 2988 3182 1,644 0,221
Iyi Yénetim 2923 3270 3,029 0,396
Iyi Calisma
Alani 2500 3632 11,788 1,335
Yiiksek Kalitede
Calisan 3463 2731 0,111 -0,838*
FINANSAL
PERFORMANS 4424 1554 19,432 -3,798*
Karlilik 4215 1502 14,036 -3,749*
Diisiik Risk 4455 1410 21,703 -4,200*
Gelecek Durumu 4123 1528 14,579 -3,634*
Rakiplerinden
Ustiin
Performans 2573 3403 5,247 1,047
SOSYAL
SORUMLULUK 4188 1824 11,719 -2,996*
Faydal1
toplumsal
olaylar1
destekleme 4035 1999 5,246 -2,506*
Cevreye karst
sorumlu ve
duyarl 3721 1904 7,911 -2,441*
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Cizelge 2.51: (devam) Web sitelerinde ilgili ana unsurlardan/unsurlardan faydalanan
ve faydalanmayan firmalarin toplam calisan sayisina gore karsilagtirilmasi.

WEB WEB
sitelerinden Sitelerinden
Igili Ana flgili Ana
Unsurlardan/ Unsurlardan/
Unsurlardan Unsurlardan Levene's
Faydalanan Faydalanmayan Test T testi
Firmalarda Firmalarda degeri  Anlamlilik
Yiksek standartl
ve diizgiin insan
iligkileri 4121 1977 9,767 -2,628*
DUYGUSAL
BAG 3580 1834 3,654 -1,845*
Sevgi 3815 2355 4,632 -1,705*
Gliven 3836 1583 8,866 -3,195*
Sayg1 3410 1458 1,935 -1,699*
Kurumsal Gorsel
Kimlik 3128 520 , -0,765*
Firma Ismi 3128 520 , -0,765*
Slogani 3385 2822 0,915 -0,643*
Logotip/Sembol 3061 3767 0,208 0,289
Renk 3163 1596 0,512 -0,783*
Tipografi/Matbaa 3164 797 2,221 -0,976*
Kurumsal
Karakter 12000 , , ,

*p<0.05 anlamli

Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak faydalanan firmalarin toplam
calisan sayist ile web sitelerinden kurumsal itibar ydnetim aract olarak
faydalanmayan firmalarin toplam calisan sayisi arasindaki fark karsilastirildiginda;
firmalarin toplam calisan sayisinin incelenmesinde “Levene’s test degeri” 0,11

olarak hesaplanmustir.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0.74 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0.74 degeri, 0,05’ten daha kii¢iik oldugu icin
HO15 hipotezi red edilir. Yani Web sitelerinden kurumsal itibar yonetim araci olarak
faydalanan firmalarin toplam galisan sayisi ile web sitelerinden kurumsal itibar
yOnetim araci olarak faydalanmayan firmalarin toplam c¢alisan sayis1 arasindaki fark

anlamli bir farktir.
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Uriin ve hizmetler ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,454 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,384 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,384 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in Uriin Ve Hizmetler unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Yiiksek kalite unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,005 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,25 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,25 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu igin
Yiiksek Kalite unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark olmadigi

goriilmektedir.

Yenilik¢ilik / inovasyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,106

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,335 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; 0,335 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
i¢cin Yenilik¢ilik / Inovasyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam galisan sayisi arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

Uriinlerinin arkasinda durmak unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
4,754 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,179
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,179 degeri, 0,
05’ten daha kiigiik oldugu igin Uriinlerinin Arkasinda Durmak unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam

calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Para degeri unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 6,35 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,84 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -1,84 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Para Degeri unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

2178



Vizyon ve liderlik ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,498 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,13 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %35’lik hata payinda; -2,13 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Vizyon Ve Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Acik vizyon unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,719 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,812 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -1,812 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Ag¢ik Vizyon unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Glglii liderlik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 18,51 olarak

bulunmustur.

T anlamhilik degerine bakildiginda ise bu deger; -4,2 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -4,2 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in
Giiglii Liderlik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Firsatcilik  unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,193 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,597 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,597 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Firsat¢ilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Calisma ortam1 ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,644 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,221 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5°lik hata payinda; 0,221 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Calisma Ortami unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda

anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.
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Iyi yonetim unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,029 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,396 olarak
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,396 degeri, 0, 05’ten
daha biiyiik oldugu i¢in Iyi Y&netim unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir

fark olmadig goriilmektedir.

Iyi ¢alisma alan1 unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 11,788 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,335 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %>5’lik hata payinda; 1,335 degeri, 0, 05’ten daha biiylik oldugu
icin Iyi Calisma Alan1 unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

Yiiksek kalitede calisan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,111

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,838 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,838 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Yiksek Kalitede Calisan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam galisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Finansal performans ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 19,432
olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,798 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -3,798 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu i¢in Finansal Performans unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.

Karlilik unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 14,036 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,749 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -3,749 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu igin Karlilik unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.
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Diisiik risk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 21,703 olarak
bulunmugtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -4,2 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %S5’lik hata payinda; -4,2 degeri, 0, 05’ten
daha kiigiik oldugu i¢in Diisiik Risk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Gelecek durumu unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 14,579 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,634 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -3,634 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Gelecek Durumu unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Rakiplerinden {iistiin performans unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”
5,247 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 1,047
olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 1,047 degeri, 0,
05’ten daha biiyiik oldugu icin Rakiplerinden Ustiin Performans unsurunu web
sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam

calisan sayis1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 11,719

olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,996 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,996 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Sosyal Sorumluluk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

Faydali toplumsal olaylar1 destekleme unsurunun incelenmesinde “Levene's test
degeri” 5,246 olarak bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -
2,506 olarak goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’°lik hata payinda; -2,506
degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu i¢in faydali toplumsal olaylari destekleme
unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan firmalarin

firmadaki toplam galisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri”

7,911 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,441 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,441 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Cevreye karsi sorumlu ve duyarli unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

Yiiksek standartl ve diizgiin insan iliskileri unsurunun incelenmesinde “Levene's test

degeri” 9,767 olarak bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -2,628 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -2,628 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Yiksek standartli ve diizgiin insan iliskileri unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayis1 arasinda

anlamli1 bir fark oldugu goriilmektedir.

Duygusal bag ana unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 3,654 olarak
bulunmustur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,845 olarak
gorilmektedir. %95 giiven dilizeyinde %5°lik hata payinda; -1,845 degeri, 0, 05’ten
daha kii¢iik oldugu i¢in Duygusal Bag unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar
ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam ¢alisan sayis1 arasinda anlaml bir

fark oldugu goriilmektedir.

Sevgi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 4,632 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,705 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -1,705 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Sevgi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

gortilmektedir.

Giiven unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 8,866 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -3,195 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -3,195 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
igcin Giiven unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin  firmadaki toplam ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.
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Saygi unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 1,935 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -1,699 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°’lik hata payinda; -1,699 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Saygi unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Slogan unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,915 olarak bulunmustur.
T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,643 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,643 degeri, 0, 05’ten daha kiigiik oldugu
icin Slogan unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam c¢alisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Logotip/sembol unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,208 olarak

bulunmustur.

T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; 0,289 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; 0,289 degeri, 0, 05’ten daha biiyiik oldugu
icin Logotip/Sembol unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile
bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam galisan sayisi arasinda anlamli bir fark

olmadig1 goriilmektedir.

Renk unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 0,512 olarak bulunmustur. T
anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,783 olarak goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde %5°lik hata payinda; -0,783 degeri, 0, 05’ten daha kii¢iik oldugu
icin Renk unsurunu web sitelerinde bulunduran firmalar ile bulundurmayan
firmalarin firmadaki toplam calisan sayist arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir.

Tipografi/matbaa unsurunun incelenmesinde “Levene's test degeri” 2,221 olarak
bulunmusgtur. T anlamlilik degerine bakildiginda ise bu deger; -0,976 olarak
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde %5’lik hata payinda; -0,976 degeri, 0, 05’ten
daha kiiciik oldugu icin Tipografi/Matbaa unsurunu web sitelerinde bulunduran
firmalar ile bulundurmayan firmalarin firmadaki toplam calisan sayisi arasinda

anlaml bir fark oldugu goriilmektedir.
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Calismanin son boliimiinde aragtirmanin sonuglar1 ile firmalara ve gelecekteki

caligmalara yonelik Onerilere yer verilmektedir.

6.1 Arastirma Sonug¢larinin Degerlendirilmesi

Giiniimiiz rekabet ortaminda Kurumsal itibar giderk 6nemli bir hale gelmistir. Birgok
makale ve yazarin bahsettigi gibi kurumsal itibar hem karliligi hem de uzun dénemli

istikrar1 saglayacaktir.

Kurumsal itibar; bir orgiitiin en 6nemli degeri ve o orgiitiin tiim sosyal paydaslarinin
beklentilerini karsilayabileceginin en agik gostergesidir. Kurumsal itibar, sosyal
paydaslarin o orgiitle kurduklar1 rasyonel ve duygusal baglar1 temsil eder ve bir
Orgiitlin tiim sosyal paydagslar ile gelistirdigi net imajin1 gosterir. Diger bir ifade ile
kurumsal itibar, bir Orglitiin is paydaslarimin goziinde sahip oldugu, onlarin

diisiincelerinde, sozciiklerinde ve aksiyonlarinda ifadesini bulan bir degerdir

Orgiitler, itibarlarini ydnetebilmek ic¢in kurumsal itibar1 etkileyen faktdrleri
kesfederek ve her faktdriin goreli agirhgimi sergilemek, lyilestirme alanlarmi
belirlemek, Paydaslara, kullanilan bilgi kaynaklarmi ve bu kaynaklarin etkinlik

derecesini gostermek gibi yollardan yararlanabilirler.

Firmalar icin her gegen giin dnemini artiran kurumsal itibar kavrammin y&netilmesi
firmalarin dnceliklerine yerlesmektedir. Teknolojik gelismelerin de sonucunda; sanal
ortam adi verilen internet platformunda firmalarin kurumsal itibarlarinin yonetimini

etkin sekilde yapabilmesi kritik bir unsur haline gelmektedir.

Bu aragtirmada; geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini yavas yavas internete
biraktigi giinlimiiz  pazarlama diinyasinda; firmalarin kurumsal itibar yonetimi
gerceklestirmek ve devam ettirmek igin Web Sitelerinden nasil faydalandiklar

incelenmistir.
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Arastirmanin sonuclaria gore; ISO tarafindan belirlenmis Tirkiye’nin en biiytik ilk
100 firmas1 igerisinde bulunan firmalarin igerisindeki tiirk kokenli firmalar ile
yabanci kokenli firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim yaklasimlari ve
durumlar1  hakkinda birbirlerine yakin uygulamalar gergeklestirmektedirler.
Firmalarin kokeni ile firmalarin web sitelerindeki kurumsal itibar yonetim

yaklagimlar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Firmalarin kokeni ile iliskili olan ana unsur ve/veya alt unsurlar; iiriin ve hizmetler
ana unsuru ile triinlerinin arkasinda durmak, gigli liderlik, firsat¢ilik unsurlaridir.
Bunun disinda kalan; vizyon ve liderlik, ¢calisma ortami, finansal performans, sosyal
sorumluluk, duygusal bag ana unsurlar1 ve yiiksek Kalite, yenilikgilik / inovasyon,
para degeri, agik vizyon, iyi yonetim, iyi ¢alisma alani, yiiksek kalitede galisan,
karlilik, dasiik risk, gelecek durumu, rakiplerinden istin performans, faydali
toplumsal olaylar1 destekleme, ¢evreye karsi sorumlu ve duyarl, yiiksek standartli ve
diizglin insan iliskileri, sevgi, giiven, Saygi, kurumsal gorsel kimlik, firma ismi,
slogani, logotip/sembol, renk, tipografi/matbaa, kurumsal karakter alt unsurlarinin

kullanima ile firma kokeni arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Firmalar hedef pazarlar1 agisindan ele alindiginda; hedef pazar1 6rgiitsel olan firmalar
ile hedef pazari nihai tiiketiciler olan firmalarin web sitelerinden kurumsal itibari
yonetim yaklagimlart ve durumlart hakkinda birbirlerine benzer uygulamalar
gerceklestirmektedirler. Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme
yapildiginda; tirin ve hizmetler, {iriinlerinin arkasinda durmak, para degeri, vizyon
ve liderlik, acik vizyon, firsatgilik, ¢alisma ortami, iyi yonetim, iyi ¢alisma alani,
yiiksek kalitede caligan, sosyal sorumluluk, faydali toplumsal olaylar1 destekleme,
yiiksek standarth ve diizgiin insan iligkileri, duygusal bag, sevgi, saygt unsurlarinin
kullanimi ile iligkili oldugu goriilse de yiiksek kalite, giicli liderlik, finansal
performans, karlilik, diistik risk, gelecek durumu, rakiplerinden dstiin performans,
cevreye karst sorumlu ve duyarli, giiven, kurumsal gorsel kimlik, firma ismi, slogani,
logotip/sembol, renk, tipografi/matbaa, kurumsal karakter unsurlarinin kullanim ile

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmanin bulgularinda ortaya ¢ikan onemli bir sonug; firmalarin biinyelerinde
kurumsal iletisim profesyoneli istihdam etmesi ile web sitelerini kurumsal itibar
yonetimi aract olarak kullanma yaklagimlart ve uygulamalari; kurumsal iletisim

profesyoneli istihdam etmeyenlere gére anlamli bir sekilde farklilasmasidir.
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Biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam eden firmalarin kurumsal itibar
kavramini olusturan ana unsurlarin neredeyse tiimiinii diger firmalara gore daha fazla

alt unsurlarla ele aldig1 goriilmiistiir.

Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme yapildiginda; tiriin ve hizmetler,
yenilik¢ilik / inovasyon, iirlinlerinin arkasinda durmak, vizyon ve liderlik, agik
vizyon, gili liderlik, firsatgilik, ¢aligma oOrtami, iyi yonetim, iyi ¢alisma alani,
yiiksek Kkalitede galisan, finansal performans, karlilik, diistik risk, gelecek durumu,
rakiplerinden iistiin performans, sosyal sorumluluk, faydali toplumsal olaylari
destekleme, ¢evreye karsit sorumlu ve duyarli, yiiksek standartli ve diizgiin insan
iliskileri, duygusal bag, sevgi, giiven, saygi, tipografi/matbaa unsurlarinin kullanimi
ile iliskili oldugu; yiiksek Kalite, para degeri, kurumsal gorsel kimlik, firma ismi,
slogani, logotip/sembol, renk, kurumsal karakter unsurlarinin kullanimu ile iligkili

olmadig1 goriilmektedir.

Firmalar ISO listesindeki ciro grubu agisindan ele alindiginda; ilk 50°de olan firmalar
ile ikinci 50’de olan firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim
yaklagimlart  ve  durumlart  hakkinda  birbirlerine  benzer  uygulamalar

gergeklestirdikleri goriilmektedir.

Para Degeri alt unsurunun disindaki tiim alt unsurlarin ve ana unsurlarin kullanimi

ciro grubu arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir.

Firmalar bagl bulunduklar1 ticaret odasi agisindan ele alindiginda; Istanbul Ticaret
Odasina bagl olan firmalar ile Istanbul dis1 bir ticaret odasina bagli olan firmalarin
web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim yaklasimlart ve durumlar1 hakkinda

birbirlerine benzer uygulamalar gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Tim alt unsurlarin ve ana unsurlarin kullanimi ile firmalarm bagl olduklar ticaret

odasi arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir.

Firmalar bir 6nceki seneye gore ISO ciro listesindeki sirasindaki degisim agisindan
ele alindiginda; liste sirasinda iyilesme yasayan firmalar ile liste sirasinda kotiilesme
yasayan firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim yaklagimlar1 ve
durumlart  hakkinda  birbirlerine  benzer uygulamalar  gergeklestirdikleri

gorilmektedir.
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Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme yapildiginda; iiriin ve hizmetler,
yenilik¢ilik / inovasyon, tiriinlerinin arkasinda durmak, para degeri, vizyon ve
liderlik, firsatgilik, iyi yonetim, duygusal bag, saygi unsurlarinin kullanimi ile iligkili
oldugu goriilse de; yiiksek kalite, ag¢ik vizyon, gigli liderlik, ¢alisma ortamu, iyi
calisma alani, yiiksek Kalitede c¢alisan, finansal performans, karlilik, diistik risk,
gelecek durumu, rakiplerinden dstiin performans, sosyal sorumluluk, faydal
toplumsal olaylar1 destekleme, ¢evreye karsi sorumlu ve duyarli, yiiksek standartli ve
diizgiin insan iliskileri, sevgi, giiven, kurumsal gorsel kimlik, firma ismi, slogani,
logotip/sembol, renk, tipografi/matbaa, kurumsal karakter unsurlarinin kullanimu ile

iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Firmalar kamu firmas1 ya da 6zel firma olmalar1 agisindan ele alindiginda; kamu
firmalar ile 6zel firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim yaklasimlar
ve durumlart hakkinda birbirlerine benzer uygulamalar gergeklestirdikleri

goriilmektedir.

Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme yapildiginda; yenilikg¢ilik /
inovasyon, gii¢lii liderlik, iyi yonetim, faydali toplumsal olaylar1 destekleme, slogant,
renk unsurlarinin kullanimi ile iliskili oldugu goriilse de; diger alt unsurlar acisindan

da inceleme yapilmistir.

Uriin ve hizmetler, yiiksek kalite, iiriinlerinin arkasinda durmak, para degeri, vizyon
ve liderlik, acik vizyon, firsatcilik, ¢calisma ortamu, iyi calisma alani, yiiksek kalitede
calisan, finansal performans, karlilik, diisiik risk, gelecek durumu, rakiplerinden
istiin performans, sosyal sorumluluk, c¢evreye karsi sorumlu ve duyarl, yiiksek
standartli ve diizgiin insan iligkileri, duygusal bag, sevgi, giiven, saygi, kurumsal
gorsel kimlik, frma ismi, logotip/sembol, tipografi/matbaa, kurumsal karakter

unsurlarinin kullanimu ile iligkili olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmanin bulgularinda ortaya ¢ikan 6nemli bir sonug; firmalarin halka arz olmasi
ile web sitelerini kurumsal itibar yonetimi araci olarak kullanma yaklagimlari ve

uygulamalar1 anlaml bir sekilde farklilagmasidir.

Firmanin halka arz olma durumu ile web sitelerini kurumsal itibar yonetimi araci

olarak kullanma yaklasimlar1 arasinda anlamil bir iliski vardir.
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Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme yapildiginda; yiiksek kalite,
kurumsal gorsel kimlik, frma ismi, slogani, logotip/sembol, renk, tipografi/matbaa,
kurumsal karakter unsurlarinin kullanimu ile iliskili olmasa da; {iriin ve hizmetler,
yenilik¢ilik / inovasyon, iriinlerinin arkasinda durmak, para degeri, vizyon ve
liderlik, acik vizyon, giicli liderlik, firsatgilik, calisma ortami, iyi yonetim, iyi
calisma alani, yiiksek kalitede calisan, finansal performans, karlilik, diisiik risk,
gelecek durumu, rakiplerinden istiin performans, sosyal sorumluluk, faydal
toplumsal olaylar1 destekleme, ¢cevreye kars1 sorumlu ve duyarl, yiiksek standartli ve
diizgiin insan iligkileri, duygusal bag, sevgi, giiven, saygi unsurlari ile anlamli bir
iligki igerisindedir.

Firmalar biinyelerinde kurumsal iletisim ile ilgilenen ¢alisan bulundurmalari
acisindan ele alindiginda; firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim
yaklagimlart ve  durumlart hakkinda  birbirlerine  farkli uygulamalar

gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Firmalarin biinyelerinde kurumsal iletisim ile ilgilenen c¢alisan bulundurmalart ile
web sitelerini kurumsal itibar yonetimi araci olarak kullanma durumlar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir. Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme
yapildiginda; iiriin ve hizmetler, yiiksek kalite, para degeri, giiclii liderlik, ¢evreye
kars1 sorumlu ve duyarli, kurumsal gorsel kimlik, frma ismi, slogani, logotip/sembol,
renk, tipografi/matbaa, kurumsal karakter unsurlarinin kullanimi ile anlamli bir iligki
yokken; yenilik¢ilik / inovasyon, {riinlerinin arkasinda durmak, vizyon ve liderlik,
acik vizyon, firsatgilik, calisma ortami, iyl yoOnetim, iyi ¢aligma alani, yiiksek
kalitede c¢alisan, finansal performans, karlilik, diisiikk risk, gelecek durumu,
rakiplerinden {stiin performans, sosyal sorumluluk, faydali toplumsal olaylar
destekleme, yiiksek standartl ve diizgiin insan iliskileri, duygusal bag, sevgi, giiven,

sayg1 unsurlarinin kullanimi ile anlamli bir iliski vardir.

Firmalar biinyelerinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmalar1 agisindan
ele alindiginda; firmalarin web sitelerinden kurumsal itibar1 yonetim yaklagimlar1 ve
durumlar1 hakkinda birbirlerine farkli uygulamalar gerceklestirdikleri goriillmektedir.
Firmalarin bilinyelerinde kurumsal itibar ile ilgilenen ¢alisan bulundurmalari ile web
sitelerini kurumsal itibar yonetimi araci olarak kullanma durumlar1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.
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Ana unsurlar ve alt unsurlar bakimindan inceleme yapildiginda; iiriin ve hizmetler,
yiiksek kalite, yenilik¢ilik / inovasyon, para degeri, kurumsal gorsel kimlik, frma
ismi, slogani, logotip/sembol, renk, tipografi/matbaa, kurumsal karakter unsurlarmin
kullanimi1 ile anlamli bir iliski yokken; iiriinlerinin arkasinda durmak, vizyon ve
liderlik, acik vizyon, giiclii liderlik, firsat¢ilik, calisma ortami, iyi yoOnetim, iyi
calisma alani, yiiksek kalitede calisan, finansal performans, karlilik, diisiik risk,
gelecek durumu, rakiplerinden istiin performans, sosyal sorumluluk, faydal
toplumsal olaylar1 destekleme, ¢cevreye karsi sorumlu ve duyarli, yiiksek standartli ve
diizgiin insan iliskileri, duygusal bag, sevgi, gliven, saygi unsurlarmin kullanimi ile

anlamli bir iliski vardir.

Arastirmada WEB sitelerinde Kurumsal Itibar unsurunu barindiran firmalarin ve bu
unsuru barindirmayan firmalarin firma gec¢misleri, cirolari, beyaz yakali ¢alisan
sayilari, mavi yakali ¢alisan sayilar1 ve toplam c¢alisan sayilar1 arasinda anlamli bir

farklilik oldugu goriilmektedir.

Kurumsal Itibar unsurunu barmdiran firmalarm hem firma ge¢misleri, hem cirolar,
hem de beyaz yakali/mavi yakali/toplam; bu unsuru barindirmayan firmalarinkinden

daha biiytiktiir.

Incelenen ana unsurlar agisindan firmalarm firma gegmisi, cirosu, beyaz yakali

calisan sayisi, mavi yakali ¢alisan sayist ve toplam calisan sayisi incelendiginde;

Web sitelerinde Uriin ve hizmetler ana unsurunu barindiran firmalarmn ve bu unsuru
barindirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢alisan sayilari, mavi yakal
calisan sayilar1 ve toplam calisan sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Ilgili ana unsuru barmdiran firmalarin hem firma gegmisleri, hem de
beyaz yakali/mavi yakali/toplam calisan sayilari;; bu unsuru barmdirmayan

firmalarinkinden daha biiyiiktir.

Web sitelerinde Vizyon ve liderlik ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu unsuru
barindirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali calisan sayilari, mavi yakali
calisan sayilar1 ve toplam calisan sayilari arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. ilgili ana unsuru barmdiran firmalarin hem firma ge¢misleri, hem de
beyaz yakali/mavi yakali/toplam c¢alisan sayilari;; bu unsuru barindirmayan

firmalarinkinden daha biiytiktiir.
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Web sitelerinde ¢alisma ortami ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu unsuru
barimdirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢alisan sayilari, mavi yakali

calisan sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Ilgili ana unsuru barindiran firmalarin hem firma ge¢misleri, hem de beyaz

yakali/mavi yakali; bu unsuru barindirmayan firmalarinkinden daha biiyiiktiir.

Web sitelerinde finansal performans ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu unsuru
barindirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢calisan sayilari, mavi yakali
calisan sayilar1 ve toplam calisan sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

flgili ana unsuru barindiran firmalarm hem firma ge¢misleri, hem de beyaz
yakali/mavi yakali/toplam ¢alisan sayilari; bu unsuru barindirmayan firmalarinkinden

daha biiyiiktiir.

Web sitelerinde sosyal sorumluluk ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu unsuru
barmmdirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢alisan sayilari, mavi yakali
calisan sayilar1 ve toplam calisan sayilari arasinda anlamlhi bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

Ilgili ana unsuru barindiran firmalarin hem firma gegmisleri, hem de beyaz
yakali/mavi yakali/toplam ¢aligsan sayilari; bu unsuru barindirmayan firmalarinkinden

daha biiyiiktiir.

Web sitelerinde duygusal bag ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu unsuru
barindirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢alisan sayilari, mavi yakal
calisan sayilar1 ve toplam calisan sayilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Ilgili ana unsuru barmdiran firmalarin hem firma gegmisleri, hem de
beyaz yakali/mavi yakali/toplam c¢alisan sayilari;; bu unsuru barmdirmayan

firmalarinkinden daha biiyiiktiir.

Web sitelerinde kurumsal gorsel kimlik ana unsurunu barindiran firmalarin ve bu
unsuru barindirmayan firmalarin firma ge¢misleri, beyaz yakali ¢aligsan sayilari, mavi
yakal1 calisan sayilar1 ve toplam ¢aligan sayilari arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Ilgili ana unsuru barmdiran firmalarin hem firma gegmisleri, hem de
beyaz yakali/mavi yakali/toplam c¢alisan sayilari;; bu unsuru barindirmayan

firmalarinkinden daha biiytiktiir.
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6.2 Firmalara Ve Gelecekteki Calismalara Yonelik Oneriler

Glintimiizde isletmelerin devamliliklarini saglamak i¢in sahip olmalar1 ve korumalari
gercken en 6nemli soyut varlik olan kurumsal itibar kavrami giin gegtikce 6nem
kazanan giiniimiiz pazarlama diinyasinda kurumsal itibar uygulamalarinin firma
blinyesindeki  kurumsal iletisim profesyonelleri tarafindan etkin sekilde

uygulamasinin yapildig: belirlenmistir.

Bu sonuglar 1s1g¢inda; firmalarda kurumsal itibar yonetiminin konunun uzmani olan

kurumsal iletisim profesyonellerince yapilmasi onerilebilir.

Firmalarda dogrudan kurumsal iletisim pozisyonu altinda bir ¢alisan olmasa da
konuya ilgili olan bir ¢alisanin varligr web sitelerinden etkin kullaniminda 6nemli

farkliliklar saglayabilmektedir.

Web siteleri incelenen tiim firmalar genel olarak ele alindiginda; web sitelerinde en
cok kullanilan ana unsurun %99’luk kullanim orani ile kurumsal gorsel kimlik
oldugu goriilmektedir. Bu ana unsuru sirasiyla; %63’liik kullanim orani ile duygusal
bag, %61°lik kullanim oram ile vizyon ve liderlik, %50 kullanim orani ile sosyal

sorumluluk ana unsurlar1 takip etmektedir.

Firmalarin web sitelerinde en az kullanilan ana unsurun ise %40°lik kullanim orani
ile finansal performans unsuru oldugu goriilmektedir. Finansal performans ana
unsurundan sonra en az kullanilan ana unsurlar %44°liik kullanim oram ile ¢alisma

ortami1 ve %45’lik kullanim orani ile tiriin ve hizmetler ana unsurlandir.

Firmalarin finansal performans ana unsurunun kullanimini gelistirmeleri igin,
karlilik, distik risk, gelecek durumu, rakiplerinden {istiin performans unsurlarinin

web sitelerinde kullanilmasi onerilmektedir.

Firmalarin ¢aligma ortam1 ana unsurunun kullanimini gelistirmeleri i¢in, 1yi yonetim,
Iyi ¢alisma alani, yiiksek kalitede galisan unsurlarinin web sitelerinde kullanilmasi

onerilmektedir.

Firmalarin {irtin ve hizmetler ana unsurunun kullanimini gelistirmeleri igin, yiiksek
kalite, yenilikgilik / inovasyon, iiriin arkasinda durmak, para degeri unsurlarinin web

sitelerinde kullanilmas1 onerilmektedir.
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Gelecekteki akademik ¢aligmalara Oneri olarak; bu ¢alismada 6rneklem birimi olarak
kullanilan firmalarin web sitelerinin yani sira giiniimiiz sanal iletisim platformlarinda
her gegen giin kullanim diizeyini ve 6nemini arttiran sanal sosyal aglarin ve diger
kullanic1 aglarinin da 6rneklem birimi olarak ¢alismalara eklenmesi ve bu sayede

orneklem birim kapsamanin daha da genisletilmesi onerilmektedir.
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EKLER

EK 1: Gozlem Formu
1.Incelediginiz WEB sitesinde kalite belgesi, ddiiller, referans listesi sunulmakta

midir?

2.Incelediginiz WEB sitesinde iiriin/hizmetlerinde yeni teknolojinin etkin bir
sekilde kullanim1 sunuluyor mu? Pazarda ilk oldugunu, degisime hizli sekilde

uyum sagladigini gosteren 6rneklere yer veriliyor mu?

3.incelediginiz WEB sitesinde iiriinlerin garanti ve iade sartlariyla ilgili bilgiler

sunulmakta midir?

4.Incelediginiz WEB sitesinde iiriiniin maliyeti nedir? Deger sunma yetenegi

nedir? Ihtiyaci tatmin etme yetenegi nedir?
5.Incelediginiz WEB sitesinde vizyon belirtilmekte midir?

6.Incelediginiz WEB sitesinde yoneticileri ile ilgili bilgiler sunulmakta midir?
Yoneticilerinin fotograflarina ve/veya konugma metinlerine yer verilmekte
midir?

7.Incelediginiz WEB sitesinde pazarda ileriye yonelik gelecek vaad eden firsatgi

urin/hizmetler sunulmakta midir?

8.Incelediginiz WEB sitesinde firmanm ¢alismak igin iyi bir yer oldugu, esit
firsatlar sagladigi, calisanlarini adil bir sekilde odiillendirdigi belirtilmekte
midir?

9.incelediginiz WEB sitesinde firmanm c¢alismak igin iyi bir yer oldugunu,
calisanlar icin gergeklestirilen cesitli egitimler ve sosyal faaliyetler ile ilgili
bilgilendirme yapilmakta midir?

10.Incelediginiz WEB sitesinde firmanm nitelikli ¢alisanlara sahip oldugu

belirtilmekte midir?

11.Incelediginiz WEB sitesinde finansal Tablolar sunulmakta midir?
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12.Incelediginiz WEB sitesinde diisiik riskli yatirm olanag sagladig
belirtilmekte midir?

13.Incelediginiz WEB sitesinde biiyiime potansiyelini gosteren gelecege yonelik

calismalardan bahsedilmekte midir?

14.Incelediginiz WEB sitesinde rakiplerinin oniine gectigini ispatlayan veriler

sunulmakta midir?

15.Incelediginiz WEB sitesinde firmanin, topluma kars1 duyarli oldugunu, sosyal
sorumluluk projeleri/sponsorluklar gerceklestirdigini  gosteren bilgiler,

fotograflar ve/veya belgeler sunulmakta midir?

16.Incelediginiz WEB sitesinde firmanin, ¢evreye kars1 duyarl oldugunu, cevre
kirliligine kars1 aldigi Onlemleri bilgiler, fotograflar ve/veya belgeler

sunulmakta midir?

17.Incelediginiz WEB sitesinde firmanin topluma ve calisanlarma kars: etik ve
diizgiin davrandig ile ilgili bilgiler, fotograflar ve/veya belgeler sunulmakta

midir?

18.Incelediginiz WEB sitesinde sevgi icerifine sahip herhangi bir bir

misyon/firma tarihgesi/firma kiiltiirii bilgileri sunulmakta midir?

19.Incelediginiz WEB sitesinde idarenin agik ve seffaf oldugu, islerin yapilisinda
etik davranildigi ve adil olunduguna dair bilgiler ve ipuglari sunulmakta

mudir?

20.Incelediginiz WEB sitesinde sayg1 icerigine sahip herhangi bir misyon/firma

tarthgesi/firma kiiltiirti bilgileri sunulmakta midir?
21.Incelediginiz WEB sitesinde firma ismi bulunmakta midir?
22.Incelediginiz WEB sitesinde slogani bulunmakta midir?
23.Incelediginiz WEB sitesinde logotip/Sembol bulunmakta midir?

24.Incelediginiz WEB sitesinde site tasariminda kurumsal renk kullanilmakta

midir?

25.Incelediginiz WEB sitesinde site tasarrminda kurumsal bir tipografi/matbaa

kullanilmakta midir?

26.Incelediginiz WEB sitesinde Kurumsal Karakter kullanilmakta midir?
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EK 2: Firma CATI Soru Formu

1.Firmanizin kag yillik bir firma oldugunu 6grenebilir miyim?

2.Firmanizin bagli bulundugu Ticaret Odasin1 6grenebilir miyim?

3.Firmaniz halka arz (borsada islem goren) bir firma mi1?

4.Firmanizin biinyesinde kurumsal iletisim profesyoneli istihdam edilmekte
midir?

5.Firmanizin biinyesinde kurumsal iletisim ile ilgilenen bir ¢alisan bulunmakta

midir?

6.Firmanizin biinyesinde kurumsal itibar ile ilgilenen bir ¢alisan bulunmakta

midir?
7.Firmanizdaki toplam calisan sayisin1 6grenebilir miyim?

8.Firmanizdaki toplam ¢alisan sayisinin mavi yakali ve beyaz yakali dagilimini

ogrenebilir miyim?
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