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KURUMSAL IMA] UYGULAMALARI: TURKIYE'NIN EN
BEGENILEN ISLETMELERI UZERINE BIR ANALIZ

Yener Liitfit MERT?

GIRIS

Cok genel bir tanimla bir isletme hakkinda hedef kitlelerin zihninde olusan
gorlintli anlamina gelen imaj kavrami, giinlimiizde neredeyse tiim isletmelerin
iizerinde 6zenle durdugu bir konu haline gelmistir. Degisim ve doniistimiin 151k
hiziyla gerceklestigi kiiresel yapida, kurumlarin rekabet ortamina ayak uydura-
bilmeleri i¢in olumlu imaja sahip olma gerekliligi bu 6zenin 6nemli bir ¢ikis nok-
tasini olugturmaktadir. Yalnizca kurumsal yap1 olarak degil, kisilerin de (kurum-
sal baglamda 6zellikle yoneticilerin) imaj olusturma siirecine egildikleri ve bu
yonde caligma gerceklestirdikleri goriilmektedir. Tersinden bakildiginda herhan-
gi bir imaj caligmas1 yapmayan kurumlarin da her durumda miisteriler nezdinde
bir imajimin olustugu bilinmektedir. Bu durumda gelisen imaj siireci olumlu veya
olumsuz olabilmekte ve siire¢ kendiliginden gelismektedir.

Genis bir alan1 kapsayan imaj kavrami, Okay’in (2013:242) ifadesiyle “kisile-
rin obje, kurum veya baska kisi hakkindaki diistinceleridir ve bu diisiinceleri her
zaman gercek ile uyusmayabilir.” Bu agidan bakildiginda imajin ¢ok farkl tiirle-
rinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar arasinda 6érnegin Huber’e gore iiriin imaj,
marka imaj1, kurulusun kendini algiladigi imaj, yabanci imaj1, transfer imaj1 ve
kurumsal imaj vb. seklinde siralanabilecek on iki farkli imaj tiiriinden s6z etmek
mimkiindiir (Peltekoglu, 2001:355). Buradan hareketle farkli algilama ile obje
ve kurumlara bakis agilaria gore imaj tiirlerinin ¢esitlendigi sdylenebilir. Dogal
olarak kisilerin bakis agilarina gore de imaj algis1 degismekte ve onlarin zihinle-
rinde farkli yansima bulabilmektedir.

Bu ¢alismada pek ¢ok farkli bakis acisiyla degerlendirilebilecek olan imaj ko-
nusunun 6zellikle son donemlerde 6n plana gikan isletmelerin itibarinin artirilma-
st noktasinda gittikce nem kazanan kurumsal imaj konusu tizerinde durulacaktir.
Bu kapsamda oncelikle kurumsal imaj ve iliskili kavramlar ile kurumsal imaj
olugturan bilesenler iizerinde durulduktan sonra 2017 yilinda Capital dergisinin
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