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Bölüm 9

KURUMSAL İMAJ UYGULAMALARI: TÜRKİYE’NİN EN 
BEĞENİLEN İŞLETMELERİ ÜZERİNE BİR ANALİZ

Yener Lütfü MERT1

GIRIŞ

Çok genel bir tanımla bir işletme hakkında hedef kitlelerin zihninde oluşan 
görüntü anlamına gelen imaj kavramı, günümüzde neredeyse tüm işletmelerin 
üzerinde özenle durduğu bir konu haline gelmiştir. Değişim ve dönüşümün ışık 
hızıyla gerçekleştiği küresel yapıda, kurumların rekabet ortamına ayak uydura-
bilmeleri için olumlu imaja sahip olma gerekliliği bu özenin önemli bir çıkış nok-
tasını oluşturmaktadır. Yalnızca kurumsal yapı olarak değil, kişilerin de (kurum-
sal bağlamda özellikle yöneticilerin) imaj oluşturma sürecine eğildikleri ve bu 
yönde çalışma gerçekleştirdikleri görülmektedir. Tersinden bakıldığında herhan-
gi bir imaj çalışması yapmayan kurumların da her durumda müşteriler nezdinde 
bir imajının oluştuğu bilinmektedir. Bu durumda gelişen imaj süreci olumlu veya 
olumsuz olabilmekte ve süreç kendiliğinden gelişmektedir.

Geniş bir alanı kapsayan imaj kavramı, Okay’ın (2013:242) ifadesiyle “kişile-
rin obje, kurum veya başka kişi hakkındaki düşünceleridir ve bu düşünceleri her 
zaman gerçek ile uyuşmayabilir.” Bu açıdan bakıldığında imajın çok farklı türle-
rinden söz etmek mümkündür. Bunlar arasında örneğin Huber’e göre ürün imajı, 
marka imajı, kuruluşun kendini algıladığı imaj, yabancı imajı, transfer imajı ve 
kurumsal imaj vb. şeklinde sıralanabilecek on iki farklı imaj türünden söz etmek 
mümkündür (Peltekoğlu, 2001:355). Buradan hareketle farklı algılama ile obje 
ve kurumlara bakış açılarına göre imaj türlerinin çeşitlendiği söylenebilir. Doğal 
olarak kişilerin bakış açılarına göre de imaj algısı değişmekte ve onların zihinle-
rinde farklı yansıma bulabilmektedir.

Bu çalışmada pek çok farklı bakış açısıyla değerlendirilebilecek olan imaj ko-
nusunun özellikle son dönemlerde ön plana çıkan işletmelerin itibarının artırılma-
sı noktasında gittikçe önem kazanan kurumsal imaj konusu üzerinde durulacaktır. 
Bu kapsamda öncelikle kurumsal imaj ve ilişkili kavramlar ile kurumsal imajı 
oluşturan bileşenler üzerinde durulduktan sonra 2017 yılında Capital dergisinin 
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