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ORGUTLERIN SEMBOLIK ROLLERINE iLISKIN KAVRAMLARIN
INCELENMESI'

EXAMINING THE CONCEPTS OF SYMBOLIC ROLES OF ORGANIZATIONS

Gizem HATIPOGLU? - Funda NAYIR®

Oz

Orgiitler varliklarini siirdiirebilmek igin dis diinyaya ihtiyac duymaktadir. Dis goriiniislerine yansittiklart olumlu
sinyaller orgiitlerin tercih edilmeleri agisindan 6nemli goriilmektedir. Bu sebeple orgiitler dis goriiniislerine dis
goriiniislerine dikkat etmektedirler. Bu dis goriiniisleri ile alakali literatiirde karsimiza orgiitsel sayginlik,
orgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve oOrgiitsel itibar kavramlar1 ¢ikmaktadir. Ancak, orgiitsel literatiirde yer alan
orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel itibar kavramlarinin kullanimlarinda teorik olarak
bir tutarlilik olmamasi, birbirinin yerine veya es anlamli olarak kullanimlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu sebeple bu
calismanin amaci, Orgiit literatiiriinde kullanilan bu kavramlarin teorik g¢ergevesinin olusturulmasi ve bu
kavramlarin tanimlarinda veya kullanimindaki yanligliklarin diizeltilmesi i¢in arastirmacilara yol gostermek
olarak belirlenmistir. Bu aragtirmada; orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel itibar
kavramlar1 hakkinda terminolojik tanimlara, yapilmig olan c¢aligmalar1 sentezleyerek aktarimlarina yer
verilmektedir. Boylelikle literatiirde yer alan yanlis veya yerine kullanimlarin dniine gegilmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, drgiitsel kimlik, orgiitsel itibar

Abstract

Organizations need the outside world to survive. The positive signals they reflect to the outside world are seen as
important for organizations to be preferred. For this reason, the organizations pay attention to their external
appearance. In the literature related to these external appearances, we come across the concepts of organizational
prestige, organizational image, organizational identity and organizational reputation. However, there was no
theoretical consistency in the use of the concepts of organizational prestige, organizational image, organizational
identity and organizational reputation in the organizational literature; their use interchangeably or synonymously
draws attention. For this reason, the purpose of this study is determined as to form the theoretical framework of
these concepts used in the organization literature and to guide researchers to correct the mistakes in the
definitions or use of these concepts. In this research, terminological definitions about the concepts of
organizational respectability, organizational image, organizational identity and organizational reputation,
synthesizing the previous studies and transferring them are included. In this way, it is aimed to prevent the
wrong or substitute uses in the literature.
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GIRIS

Orgiitlerin dis diinyaya gostermis olduklar1 imajlari vardir. Bu imajlar disardaki
kisilerin degerlendirmeleri ve algilar1 ile sekillenmistir. Orgiitler, dis diinyaya yansiyan
imajlarina 6nem vererek bu imajin olumlu anlamda gelistirilmesine yonelik hareket
etmiglerdir. Degisen diinya diizeni orgiitlerin dis diinyaya yansimasina Onem vermesini
gerektirmektedir. Giiniimiizde orglitler dis diinyaya yansimalari ile degerlendirilmekte,
yargilanmakta ve begenilmekte veya begenilmemektedir. Cevre tarafindan begenilmek veya
daha ¢ok talep gormek isteyen oOrgiitler kendi kalitelerini yiikseltmek {izere g¢alisan-Orgiit
arasindaki iliskiye onem vermis, calisanlarin ihtiyaglarini goz oniinde bulundurarak hareket
etmis ve calisanlarin orgiite yonelik davraniglarinda olumlu tutumlar1 gézetmistir.

Farkli alanlardaki disiplinler ile ilgili calisma yapan arastirmacilar {i¢ ortak konu
tizerinde yogunlagmaktadir. Bunlar; bireylerin bir 6rgiit hakkindaki fikirleri ve inaniglari; bir
orgitiin bu fikirleri nasil degistirdigi, gelistirdigi, kullandidi; ve bireylerin bir Orgiit
hakkindaki bildikleri veya inandiklar1 seylere nasil tepki verdikleridir. Bu konular1 ele
alabilmek i¢in bireysel ve orgiitsel agidan birgok kavrama hakim olmak ve bu kavramlari
anlamak gerekir. Bireysel bakis agisina gore, bireyin bir orgiit hakkinda bildiklerini veya
inanglarin1 anlamak anahtardir. Bu bilgiler sayesinde bireyin orgiite karsi tavrini ve orgiit ile
ozdeslesmesini anlayabiliriz (Ornegin; orgiitsel kimlik Ashforth & Mael 1989; Dutton,
Dukerich & Harquail 1994; Bhattacharya & Sen 2003). Orgiitsel bakis acisina gore; birden
cok kisi ve kolektif s6z konusu oldugu i¢in bireylerin kurumsal ig birliklerini anlamak tizere
yapilan ¢alismalar genellikle kimlik, imaj ve itibar gibi yapisal kavramlar1 Kilit noktasina
yerlestirmistir (Ornegin; Fombrun 1996; Albert, Ashforth & Dutton 2000). Orgiitsel
girisimlerin bagaris1 agisindan bu arastirmalar énemli goriilmektedir. Orgiitsel kimlik, imaj,
itibar, sayginlik ile orgiitsel performans arasindaki énemli iligkileri belirlemistir (Roberts &
Dowling 2002). Bu arastirmalarda ortak noktada bulusulan sorular; (1) Biz orgiit olarak
kimiz?, (2) Orgiit, baskalarmin o6rgiit hakkinda ne diisiinmesini istiyor?, (3) Orgiit,
bagkalariin 6rgiit hakkinda ne diisiindiigiine inantyor?, (4) Paydaslar orgiit hakkinda gergekte
ne diisiiniiyor? seklindedir. Insanlarin bir orgiitii nasil gordiikleri, yonettikleri ve bunlara nasil
tepki verdikleri hakkindaki mevcut literatiiriin gozden gegirilmesi, 6rgiit hakkinda dort bakis
agisin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Orgiite iliskin goriislere yonelik literatiirii siralamak icin iki
boyuta odaklanilmaktadir. Kavramlar1 inceleyen arastirmacilar; orgiitiin tiim yonlerini mi
yoksa belirli yonlerini mi tanimladigina; ve bu tanimlarin analiz diizeyinin bireysel mi ya da
orgiitsel mi olmas1 gerektigine gore ayrilmaktadir. Bireysel analiz diizeyinde, dort bakis
acisinin her birinin temel odagi, bir Orgiitii ¢alisanlarin, yoneticilerin, miisterilerin ve genel
cevrenin kendi bakis agilariyla nasil gordiigii tizerinedir (Brown, Dacin, Pratt & Whetten,
2006). Bireysel analiz i¢in, algi, 6grenme ve hafizanin biligsel psikoloji modellerinde yaygin
olarak bulunan zihinsel temsiller ve ¢agrisimlar kavrami devreye girmektedir (Anderson,
1984). Bu modeller, bireylerin odak nesneleri hakkindaki bilgileri nasil algiladigini,
yorumladigim, sakladigim ve hatirladigini anlamak icin bir temel saglamaktadir. Orgiitsel
analiz diizeyinde c¢alisan kuramcilar, kavramlari, bireylerin sahip oldugu zihinsel
cagrisimlarin aksine, Orgiitiin Gzellikleri olarak kavramsallastirma egilimindedir (Mishra,
2013). Bunun sonucunda, bazi kavramlarin aragtirmacilar tarafindan bireysel, bazilari
tarafindan ise orgiitsel diizeyde ele alindig1 ve tanimlandigi sdylenebilir. Orgiitsel sayginlik,
Orgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel itibar kavramlari ile ilgili ¢alismalar ele alinirken bu
bakis acilar1 da incelenmektedir.

Bu kavramlar cergevesinde literatiir incelendiginde orgilitlerin somut hareketlerinden
ziyade sembolik rolleri (Certo, 2003) vardir. Bu sembolik roller orgiitsel kavramlar acisindan
karsimiza Orgiitsel imaj (organizational image), orgiitsel kimlik (organizational identity),
orgiitsel itibar (organizational reputation) ve orgiitsel saygmlik (organizational prestige)
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olarak ¢ikmaktadir. Ancak literatiir incelendiginde bu kavramlar arasinda bir tutarsizlik
oldugu, kimi zaman birbirinin yerine veya es anlamli olarak ya da yanlis anlamda kullanildigi
goriilmektedir. Bu sebeple bu arastirma iki amag tizerine oturtulmustur; bunlar (1) ¢alisma ile
bu kavramlarin tanimlarinin, aralarindaki benzerlik ve farkliliklarinin agiklanarak literatiirdeki
yanlig kullanimlarin oniine gegilmesi ve (2) orgiitsel arastirmalarda yer alan sayginlik, imaj,
kimlik ve itibar ile ilgili temel kavramlar {izerine yapilmis olan teorileri ve arastirmalari
sentezleyerek aragtirmacilar tarafindan kullanilan temel kavramlar i¢in bir ¢ergeve sunmak ve
tutarll bir terminoloji icin &nerilerde bulunmaktir. Orgiitler acisindan orgiitsel sayginlik,
orglitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel itibar kavramlarin ne anlam ifade ettigi ve 6nemi
tizerinde durulmus ve egitim Orgiitleri i¢in kullanilmast uygun kavram Onerilmistir.
Arastirmada oncelikle sirasiyla orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, orgiitsel itibar ve orgiitsel
kimlik kavramlar1 agiklanmistir. Daha sonra bu kavramlar ile ilgili yapilmis olan aragtirmalara
yer verilerek bu kavramlarin benzerlikleri ve farkliliklar1 iizerinde durulmustur. Son olarak
sonuglar kisminda arastirma 6zetlenmis ve arastirmacilar igin Onerilere yer verilmistir.

YONTEM

Calismada orgiitlerin sembolik rollerine iliskin kavramlar arasinda yer alan orgiitsel
sayginlik, orgiitsel kimlik, orgiitsel imaj ve Orgiitsel itibar kavramlari hakkinda alanyazinda
var olan c¢alismalar incelenmis ve aralarindaki fark verilerek terminolojik bir tutarlilik
saglanmast amaclanmistir. Literatlir tarama calismasinda; aragtirmaci bir konu hakkinda
tiretilen bilgileri agik ve sistematik olarak tanimlanmasini ve degerlendirilmesini igeren bir
arastirma yontemidir (Fink, 2005). Dolayisiyla bu kavrami i¢eren her tiirde belge incelendigi
i¢in bu ¢aligma kavramsal literatiir tarama ¢alismasidir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Literatiir taramas1 kapsaminda ¢aligmalara ulasirken yabanci dergi, kitap ve tezlerde;
sayginlik (prestige), itibar (reputation), imaj (image), kimlik (identity), algilanan dis sayginlik
(perceived external prestige) kavramlari anahtar kavram olarak belirlenmistir. Daha sonra bu
kavramlar elektronik olarak taratilmig ve yabanci dildeki kaynaklarin tam metinlerine
ulasilmigtir. Ulasilan c¢alismalarin birincil kaynak ve orijinal dilinde olmasina dikkat
edilmistir. Daha sonra, elde edilen kaynaklar ayrintili incelenmis ve konu temalarna gore
ayristirilmigtir. Arastirilan kavramlar analiz edilmis ve kendi aralarinda iliskilendirilerek
biitiinlestirilmistir. Verileri analiz etme asamasinda ise elde edilen verilerin hepsi incelenmis,
analiz edilmis, sadelestirilmistir ve bu makalede kullanilmak {izere diizenlenmistir.
Arastirmada kullanilan kaynaklarin hepsi kaynakg¢a boliimiinde yer almaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
1. Orgiitsel Sayginhk (Prestij)

Smidts, Pruyn & Van Riel (2001), imaj i¢in biraz daha dar bir yaklasim benimsemis
ve onu algillanan dis prestij olarak tanimlamis, bu da ¢alisanlarin kuruluslarimin dis
paydaslarin goziinde ne kadar prestijli olduguna iliskin algilarina atifta bulunmaktadir. Bir
bireyin kendi kurulusunun imajimi degerlendirmesine dayandigi igin, algilanan dis prestij
bireysel diizeyde bir degiskendir (Smidts vd., 2001). Algilanan dis prestij, cesitli sekilde
algilanan Orgiitsel prestij (Bhattacharya, Rao & Glynn, 1995) veya orgiitiin prestiji (Fuller,
Marler & Hester, 2006) olarak adlandirilir. Orgiitsel sayginlik, bir orgiitiin iiyelerinin drgiit
disindaki kisilerin, orgiitlin statiislinii ve sayginligini nasil yargiladigi veya degerlendirdigi
konusundaki inang¢larmi ifade eder (Bergami & Bagozzi, 2000; Mael & Ashforth, 1992;
Smidts vd., 2001). Literatiirde bu olguya “algilanan dis sayginlik” (Mael & Ashforth, 1992)
“yorumlanmis itibar” veya “anlasilan dis imaj” (Dutton & Dukerich, 1991; Dutton vd, 1994)
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ad1 verilmektedir. Bu calismada oOrgiitsel sayginlik, c¢alisanin, Orgiitiin imajina iliskin
inanglarini, disaridan gelenler tarafindan bakildigi ve ifade edildigi sekilde kisisel
degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Literatiir incelendiginde daha Once yapilan
calismalarda kavram "saygmlik" olarak kullanildigi i¢in bu ¢alismada "saygmlik" ifadesi
tercih edilmistir.

Orgiitsel sayginlik, orgiit icerisindeki isgdrenlerin orgiit disindaki kisiler tarafindan
orgiitiin nasil algilandigina dair inancidir (Dutton & Dukerich, 1991; Mael & Ashforth, 1992).
Sayginlik, ¢alisanlarin orgiitteki tiyeligi konusundaki 6z saygi diizeyleriyle dogrudan ilgilidir
(Dutton & Dukerich, 1991). Isgoren, orgiitiin disindaki miisteriler, orgiitiin rakipleri,
tedarikgileri ve sosyal ¢evre (Dutton et.al., 1994) gibi diger kisi ve gruplarin goriislerini
onemser ve bu goriisleri kendi inanglartyla birlestirir ve bu sayede orgiitsel sayginlik
olusmaktadir (Carmeli, 2005). Bu nedenle orgiitsel sayginlik, orgiitsel kimligin en 6nemli
prensiplerinden sayilir (Dutton & Dukerich, 1991). Orgiitsel prestij tanimlar1 incelendiginde,
genel olarak Orgiitsel prestijin; Orgiit liyelerinin ya da orgiitten etkilenenlerin orgiite iliskin
diisiinceleri, izlenimleri, orgiite iliskin algilamalarim1 ifade ettigi goriilmektedir (Polat &
Arslan, 2015). Orgiitsel saygmligin yiiksek olmasi, drgiitlerin i¢ ve dis paydaslar tarafindan
saygl gormesini, onem, deger verilmesini, farkli bir konumda goriilmesini saglamaktadir
(Tutar, 2008). Orgiitsel sayginlik algisinin orgiit icinde ve disinda bulunan bireyin
davraniglarina dogrudan yansidigi konusu tizerinde durulmaktadir (Yesiltas, Tiirkmen, Ayaz,
2011). Arastirmacilar genellikle orgiitsel sayginligi, bir o6rgiitiin kalitesini yansitan bir kavram
olarak degerlendirmektedir (Ager & Piskorski, 2001). Kalite, bir orgiitiin daha ¢ok genis bir
ozelligidir (6rnegin, yonetim kalitesi, lirlin ve hizmetlerin kalitesi). Daha genis bir yaklasim,
orgiitsel saygmligi, orgiitiin genel ¢ekiciligi olarak gérmektir (Teece, Pisano & Shuen, 1997).
Yani, orgiitsel sayginlik degerlendirilirken, disaridan gelenler oOrgiitiin saygmligmin farkl
yonlerini (finansal, etik, sosyal) dikkate alir. igeriden kisiler, drgiit ve temsil ettigi seyler
(orgiitsel kimlik) hakkinda kendi goriislerini gelistirir ve disaridan gelenlerin Orgiitiinii nasil
gordiigiinii degerlendirir -algilanan dis saygimlik (Carmeli, 2005).

Orgiitsel durusun belirleyicilerine iliskin en kapsamli yaklasim sosyoloji literatiiriinde
goriilmektedir. Ilk olarak Weber (1978) tarafindan formiile edilen ve sosyal tabakalagsmanin
bir statii boyutuna sahip oldugunu 6ne siiren bir yaklasimi izler. Sosyolojideki ilk orgiitsel
prestij ¢alismalarmin gogu, islevsel yapisal modelin bazi varyasyonlarini inceler. Ornegin,
Mack (1954) bir ABD Stratejik Hava Komutanhig iissiindeki filolarin prestijinin, birincil
gorevden algilanan mesafenin, yani bombalarin fiilen atilmasinin bir islevi oldugunu gosterir.
Benzer sekilde, Babchuk, Marsey & Gordon (1960), en yiiksek prestije sahip ajanslarin,
toplumun genis bir kesimine hizmet eden, 6nemli fonlar1 kontrol eden ve 6nemli sorunlarla
ugrasan ajanslar olduguna dair kanit saglar. Young & Larson (1965), en prestijli goniilli
kuruluglarin, toplulugun ana kurumlarin1i somutlastirdigi diisiiniilen kuruluslar oldugunu
bulmustur. Edwards (1969), goniillii derneklerin prestiji islevsel zorunluluklar tarafindan
belirlenirken, cesitli kaynaklar1 kontrol etme yeteneginin de Snemli bir faktér oldugunu
bildirmektedir. Sosyolog olan Goode (1978) ve Erickson & Nasanchuck (1984) saygimligin
performansin egrisel bir islevi oldugunu, oysa saygisizligin standart alt1 performansla iliskili
oldugunu savunmaktadirlar (Shenkar & Yuchtman-Yaar, 1997).

Bir oOrgiitiin  sayginligini degerlendirirken, disaridaki insanlar kurulusun farklh
yonlerini dikkate alirlar. Ote yandan, icerideki kisiler orgiit ve degerleri hakkinda kendi
goriiglerini  gelistirir ve disaridan gelenlerin orgiitlerini nasil gordiigiinii degerlendirir
(Carmeli, 2005). Bir bireyin, digaridan gelenlerin orgiitii nasil gordiigiine dair inanglarina,
yorumlanmis dis imaj (Dutton vd, 1994) veya algilanan dis prestij denir (Smidts vd, 2001).
Algilanan dis prestij, bireylerin orgiitler hakkindaki bilgilere kendi maruziyetlerine dayali
olarak orgiitiin prestijine iliskin yorumlart ve degerlendirmeleri ile ilgili olmasi agisindan
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genellikle bireysel diizeyde bir degisken olarak ele alinir. Bu nedenle, ayn1 orgiitiin iiyelerinin
dis prestijlerine iliskin farkli algilara sahip olmast miimkiindiir. Certo (2003) orgiitlerin somut
faaliyetlerinden bagimsiz sembolik rollerinin de oldugunu diisiinmektedir. Orgiitlerin
sembolik rollerini gelistirmek {izere dis paydaslarin prestije (sayginliga) dnem verdigini one
siirmektedir. Orgiitsel saygmlik literatiirde arastirmacilar tarafindan farkli acilardan ele
alinmis ve tanimlanmistir. Biitiin tanimlarin ortak noktasi orgiit hakkinda bireysel algilarin
yorumlanmasidir. Orgiitsel saygmhigi, orgiit disindaki kisilerin drgiit hakkindaki goriislerin,
fikirlerin ve diislincelerin; Orgiit i¢i ¢alisanlar tarafindan yorumlanmasi ve Orgiitiine karsi
kendisinin olusturdugu tutum ve davranislara yon veren degerlendirmesidir.

2. Orgiitsel Imaj

Dichter (1985) gore, imaj (image), kiiresel veya genel bir izlenime ya da bir orgiitiin
baskalarmin zihninde olusturdugu toplam izlenime isaret eder. imaj, bir kisinin; bir nesne, kisi
veya Orgiitle ilgili sahip oldugu inang, tutum, basmakalip fikir, ilgili davranis veya
izlenimlerin toplami olarak tanimlanir (Kotler & Andreasen, 1996). Calisanlarin, bagkalarinin
orgiitlerini nasil gordiiklerine iliskin inanclari, kendilerini nasil gordiikleri ve Orgiite nasil
yanit verdikleri konusunda 6nemli bir role sahiptir (Bhattacharya vd, 1995; Dutton vd, 1994).
Calisanlarin bagkalarinin orgiitlerini nasil gordiiklerine dair inanci 'yorumlanmis dis imaj'
olarak tanimlanmistir (Dutton vd, 1994).

Kavramsal olarak karisikliklar olusabilmektedir ¢iinkii bazi bilim adamlar1 ve
aragtirmacilar imaj terimini orgiit kimligi ve itibar1 yerine kullanabilmektedir (Abratt, 1989).
Ornegin, Dowling (1993) érgiitsel itibar1 orgiitsel imajla esanlamli olarak tanimlarken; Barich
& Kotler (1991) bunu orgiitsel imajin bir boyutu olarak gérmektedir. Dutton vd., (1994),
orgiitsel itibari, lyelerin oOrgiitsel imaj algist disindaki temsili olarak gormektedir. Davies,
Chun, da Silva & Roper (2004) imaji, ger¢ek deneyimlerden bagimsiz bir goriis olarak
gorerek; itibar1 ‘kurumun gergek deneyimine bagl bir sey’ olarak tanimlayarak itibar ve imaji
farklilagtirmistir. Bir orgiitiin kimliginin disaridan algilanmasi yani orgiitsel imaj kavramu,
disaridan gelenler tarafindan orgiit hakkinda yapilan digsal olarak iiretilen semboller ve
yorumlar ile olusturulur (Whetten & Mackey, 2002). Imaj giiclii bir algidir, ¢iinkii drgiit
tiyeleri dis paydaslarin  degerlendirmeleri 1s18inda  kendi orgiitsel kimlik algilarini
degerlendirmek i¢cin onu bir ayna olarak kullanir (Dutton vd, 1994). Imaj, 6rgiit {iyelerinin,
yabancilarin orgiitlerini nasil gordiiglinii algiladiklarina dair genis bir goriisii ifade eder. Bir
degerlendirme bileseni i¢ermesi gerekmez (Mishra, 2013). Bir orgiitiin benzersizligini ve
digsalligini disardan algi, orgiit hakkinda yabancilar tarafindan yapilan semboller ve yorumlar,
orgiitsel imaj fikri ile alinabilir (Whetten & Mackey, 2002). Orgiitsel imaj birgok 6rgiit igin
biiylik 6neme sahip olmali, ¢iinkii genel ¢alismalar1 ve buglinkii varolusu ¢esitli paydaslarin
gbziinde itibarlarina baglidir (Roberts & Dowling, 2002).

Digsal nitelikte olmasina ragmen Orgiitsel imaj, bir dizi farkli dis kaynaktan cesitli
sinyaller aldiklarinda ¢aliganlar dolayli olarak etkilenmekte ve bu sinyaller sonucunda 6rgiit
disindaki kisilerin onu nasil algiladiklarini diisiinmeye yonelmektedirler (Smidts vd., 2001).
Bu, literatiirde ‘yorumlanmis dis imaj’ olarak kabul edilir (Dutton vd, 1994). Orgiitsel imaj,
davranigsal ve tutumsal sonuglarla 6nemli iligkiler sunan bir konsepttir (Carmeli, Gilat
&Weisberg, 2006). Bu nedenle, orgiitlerin ¢alisan motivasyonunu arttirmast i¢in 6énemli bir
yol, olumlu bir imaj elde etmesi gerekmektedir (Carmeli, 2005). Dutton vd, (1994) orgiitsel
imajin c¢alisanlarin igyerindeki tutum ve davranislarini etkileyebilecegini belirtmistir.
Orgiitlerin her hedef grup igin imajlarinin giiglii ve zayif yonlerini tanimlamalar1 gerekir.
Orgiitler halka arzu edilen bir imaji aktarmaya ¢aligsalar da basarili olamayabilirler ¢iinkii
imajlar ilgili paydaslarin se¢imlerinin, eylemlerinin ve sosyal etkilesimlerinin sonucudur
(Barich & Kotler, 1991).
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Dichter'e (1985) gore, imaj kiiresel veya genel bir izlenime veya bir varligin
baskalarinin zihninde yaptig1 toplam izlenimdir. Arastirmacilar tipik olarak bir imaji; bir
kisinin bir nesne, kisi veya kurulusla ilgili olarak sahip oldugu inanglarin, tutumlarin,
stereotiplerin, fikirlerin, ilgili davranislarin veya izlenimlerin toplami olarak tanimlar (Kotler
& Andreasen, 1996). Imaj dinamik ve karmasik bir varliktir ve belirli izleyici gruplarinm bir
kurum i¢in farkli imajlar1 olabilir. Bu nedenle, kuruluglarin her hedef grup i¢in imajlarinin
giiclii ve zayif yonlerini belirlemesi gerekir. Kuruluslar halka arzulanan bir imaj1 aktarmaya
caligsalar da basarili olamayabilirler c¢linkii imajlar ilgili paydaglarin segimlerinin,
eylemlerinin ve sosyal etkilesimlerinin sonucudur (Barich & Kotler, 1991).

3. Orgiitsel itibar

Orgiitsel itibar, tanimlanmasi kolay olmayan bir yapidir (Dowling, 1988). Bu yap1 igin
tek agik bir tanim bulmanin dogasinda var olan zorluk, icerdigi cok g¢esitli yonlerden
kaynaklanmaktadir. Itibar kavrami, her biri onu farkli sekilde tanimlayan birkag farkl disiplin
tarafindan kullanilmaktadir (Deephouse, 2000). Ayrica itibar, gdzlemcinin algr ve
yorumlarma gore belirlenir (Clark & Montgomery, 1998). Arastirmacilar itibar1 'kirilgan bir
kaynak' olarak algilarlar (Hall, 1993), zamanla degisen (Ching, Billing & Gordon, 1992),
ancak goreceli istikrarin tadmi c¢ikaran (Barney, 1997), kiimiilatif yatirimlar1 yansitan
(Fombrun & Shanley, 1990) ve diger orgiitsel davranig yapilarindan farkli bir kavram olarak
mevcuttur (Jones, 1996).

Orgiitsel itibar kavrami, (a) sirketin beklentilerini zaman iginde karsilama kabiliyeti
hakkinda birden ¢ok paydasin yaptigi degerlendirmeler (Fombrun & Van Riel, 2003), (b) bir
sosyal grubun iyeleri arasinda kolektif bir 6znel inang sistemi (Bromley, 2000), (c) bir
firmanin kimligi ve 6nemi hakkinda orgiitsel alanda var olan kolektif inan¢lar (Rao, 1994),
(d) bir firmanin kazandig1 medya goriiniirliigii ve tercih edilirligi (Deephouse, 2000) ve (e)
zaman i¢inde bir organizasyon hakkinda birden fazla kamuoyunun kafasinda paylasilan
kolektif temsille olarak tanimlanmaktadir (Yang & Grunig, 2005; Yang, 2007). Bu tanimlarin
benzerligi; orgiitsel itibar kavraminin kamuoyu algisina atifta bulunmasidir. Itibar, gegmis
tanimlarda goreceli durus hali veya arzu edilebilirlik (Shrum & Wuthnow, 1988); kalite
(Podolny, 1993); saygi (Fombrun, 1996); ve elverislilik (Deephouse, 2000) agisindan
degerlendirilmistir. Bir orgiitiin itibari, mevcut varliklarinin, pozisyonunun ve gelecekteki
davraniginin genel degerlendirmesi olarak tanimlanir (Teece vd, 1997) ve bu kriterler
hakkindaki yabancilarin inang ve goriislerine atifta bulunur (Fombrun & Shanley 1990).
Iceriden kisilerin, kurulus disindaki diger insanlarin algilar1 (algilanan dis prestij) ve disaridan
gelenlerin gergek algilar (Orgiitsel itibar) hakkindaki inanglar, cesitli bilgi kaynaklarini,
hedefleri ve degerleri paylastiklar1 igin farklilik gosterebilir (Dutton vd, 1994; Smidts vd,
2001). Bu nedenle, bir¢ok durumda bir kurulusun itibar1 ve imaj1 birbiriyle iliskili olsa da bu
yapilarin uyumlu olmayacagi durumlar olabilir. Bu durum hem igeriden hem de disaridan
kisiler orgiitiin davranisin1 yanlis yorumladiginda ortaya ¢ikabilir.

Gotsi & Wilson (2001)’a gore, itibarin degerlendirilmesi, paydasin orgiit ile dogrudan
yasadig1 deneyimlerin yani sira, orgiitiin diger lider orgiitlere kiyasla eylemleri hakkinda bilgi
saglayan herhangi bir iletisim ve sembolizm bi¢cimine dayanmaktadir. Bu tanimda, bir orgiitiin
itibarmin olusturulmasinda iletisimin rolii vurgulanmaktadir. Iki yonlii, acik iletisimin drgiitiin
itibar1 {lizerinde etkisi olabilir. Yapilan arastirmalar etkili iliskiler yonetimi ile birlikte aktif
iletisim davraniglarinin bir Orglitiin itibarinin pozitif artmasiyla gilicli bir sekilde iligkili
oldugunu bulmustur (Yang, 2007). Fombrun (1996), bir 6rgiitiin kurucular ile pozitif, kalici
ve esnek bir {in kazanmak icin iyi iliskilere olan ihtiyaci 6zellikle vurgulamistir. Orgiitsel
itibar, her yoniiyle paydaslar etkiler ve i1yi bir orgiitsel itibar ile bir kurumun degeri arasinda
pozitif bir iliski vardir (Balmer & Gray, 1999; Clark & Montgomery, 1998; Roberts &
Dowling, 2002). Fombrun (1996) oOrgiitsel itibari, miisterileri, yatirimcilari, calisanlart ve
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kamuoyu da dahil olmak iizere paydaslar1 tarafindan ifade edilen Orgiitiin genel degeri olarak
tanimlamistir ve iyi bir orgiit itibarinin temelini olusturan birkag kilit 6zellikten bahsetmistir.
Bu oOzellikler arasinda giiven, giivenilirlik, gurur, kalite, hizmet ve miisteri odaklilik
sayilabilir. Bu 6zelliklere sahip olmak ve bunlar1 gelistirmek, iyi orgiitsel imajlar1 yansitmaya
ve dolayisiyla temel itibarin1 gelistirmeye yardimci olur. itibar stratejik bir kaynak olarak
kabul edilir. Olumlu bir iine sahip olmak, bir orgiitiin paydaslarinin géziinde digerlerinden
daha ¢ekici olmak anlamina gelir; ¢iinkii bu secim bdlgeleri genellikle itibarina dayanan bir
orgiit ile sozlesmeye girerler (Clark & Montgomery, 1998; Fombrun, 1996; Fombrun &
Shanley, 1990; Weigelt & Camerer, 1988). Teece vd (1997), temel bir kaynak olarak {iniin
kabul edildigini agik¢a gostermistir.

Itibar, maddi olmayan bir varliktir ve o&rgiitin mevcut varliklari, durumu ve
gelecekteki muhtemel davranislari hakkinda bir tiir istatistik 6zetini temsil eder. Orgiitsel
itibarin alt1 temel boyutu vardir. Bunlar iirlinler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, is ortamu,
sosyal performans, finansal performans ve duygusal ¢ekiciliktir (Fombrun, Gardberg & Sever,
2000). Fombrun'a (1996) gore, kurumsal itibar, bir sirketin igindeki ve disindaki insanlar
tarafindan tutulur. Firmalar, daha saygin sirketler olmak i¢in siirekli olarak rekabet ederler;
rekabet¢i bir avantaji ve muhtemelen istlin performansi yansitan bir durumdur. Olumlu bir
kurumsal itibar, firmanin rakiplerine gore rekabet¢i konumunu yansittigi igin, tanimi geregi
stratejik bir kaynaktir. Fombrun & Shanley (1990) 'e gore, olumlu bir kurumsal itibara sahip
bir firmanin rakiplerine karsi rekabet listlinliigii vardir, bu da firmalarin daha yiiksek fiyatlar
talep etmelerine, daha iyi bagvuru sahiplerini ¢ekmelerine, sermaye piyasalarina erisimlerini
artirmalarma ve yatirimcilari ¢ekmelerine olanak saglayabilir. Kurumsal itibar, firmanin
mevecut varliklar, konumu ve beklenen gelecekteki performansinin genel bir
degerlendirmesini temsil eden soyut bir kaynaktir. (Teece vd, 1997).

4. Orgiitsel Kimlik

Orgiitsel kimlik, orgiit iiyelerinin 'kim oldugumuzu' ve / veya 'neyi temsil ettigimizi'
bir orgiit olarak nasil algiladigi ve anladigi olarak tanimlanmaktadir. Bu kurumsal kimlik,
calisanlarin oOrgiitsel kimliginin temelini olusturur. Baska bir deyisle, aidiyet ve bagliligin
nesnesi olarak orgiitsel kimlik, Orgiit iiyelerin iizerine baglar kurduklar1 ve orgiitleriyle
anlamli iliskiler kurduklar1 bilissel ve duygusal bir temel saglar (Hatch & Schulz, 2000).
Hatch & Schultz (2002) ayrica, c¢alisanlarin orgiitsel kimliginin; ‘bagkalar tarafindan nasil
algilandigimiz’ olarak tanimlanan Orgiitsel imajdan etkilendigini ileri siirmektedir. Onlarin
bakis agisina gore, 'kim oldugumuz' ve 'bagkalari tarafindan nasil algilandigimiz' arasindaki
tutarlilik anlami sabitler ve ¢alisanlar arasinda farklilasma ve aidiyet duygusunu artirir, oysa
orgiitsel kimlik ile orgiitsel imaj arasindaki tutarsizlik bir kimlik tehdidi olarak goriilebilir. Bu
tehdit, orgiitsel {iyeleri ortak oOrgiitsel kimlik duygusunu yeniden gbézden gecirmeye ve
yeniden yapilandirmaya yonlendirecektir (Gioia, Schultz & Corley, 2000). Sonug olarak,
olumsuz bir Orgiitsel imaj, Orglitsel degisimi kolaylastirabilir ve Orgiitsel iiyeler veya
disaridakiler arasinda imajla ilgili inanglar1 ayarlamak icin Orgiitsel eylemlere ve kimlik
calismasina yol agabilir (Elsback & Kramer, 1996; Gioia vd, 2000). Disaridan gelenlerin
orgiitlerini olumlu bir sekilde gordiigline inanan {yelerin gliclii bir oOrgiitsel kimlik
gelistirmesi muhtemeldir. Bu da vatandaslik davraniglari gibi istenen davranig sonuglarina
dontigebilir (Dutton vd, 1994).

Kendi kendini kategorize etme teorisine gore, bir kisinin kimlik gelistirmeye yonelik
temel ihtiyaci, dis gruba gore pozitif degere sahip bir gruba iiyelik yoluyla karsilanmaktadir
(Hogg & Terry, 2000). Bireyler kendilerini prestijli grubun iyeleri olarak kategorize eder,
ciinkii grup pozitif sosyal kimlik ihtiyacim1 karsilar. Orgiitler sosyal gruplar olarak islev
gordiiklerinden, galisanlarina kendilerinden daha biiyiik bir seye baglanma, potansiyel olarak
aidiyet, prestij ve ¢ekicilik ihtiyaglarimi1 karsilama firsati sunar (Ashforth & Mael, 1989).
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Orgiitsel diizeyde, ¢alisanlar orgiitlerle iliskilerini kendi 6z konseptlerini tanimlamak icin
(Ashforth & Mael, 1989) ve 06z-degerlerini degerlendirmek igin (Tyler, 1999) kullanir.
Orgiitiin dis imajinm prestijli yorumu durumunda, c¢alisanlar 6z imajlarin1 korumak veya
gelistirmek i¢in kendilerini orgiitle 6zdeslestirir (Lievens, van Hoye & Anseel, 2007).

TARTISMA

Bu arastirmada literatiirde var olan orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, orgiitsel itibar ve
orgiitsel kimlik kavramlarin tanimlarma deginilmistir. Ulusal alanyazinda egitim agisindan
incelendiginde sayginlik kavrami yerine es anlamli oldugu disiiniilerek itibar kavraminin
(Isik, Cicek & Almali, 2016; Cantay & Yasar, 2019) ya da anlam karmasasinin 6niine gegmek
icin prestij kavraminin (Ocel, 2013; Ozgiir, 2015; Negis Istk & Ozgiir, 2017; Kiziloglu, Giillii
& Sahin, 2017) kullanildig1 goriilmektedir. Literatiirde yasanan kavramsal karmasa ile bu
tanimlarin kimi zaman birbirinin yerine kimi zaman da es anlamli olarak kullanilmas: dikkat
cekmistir. Bu karmasay1 ortadan kaldirmak i¢in tamimlar tek tek agiklanmistir. Ayrica,
literatiir incelendiginde orglitsel sayginlik (prestij), orgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel
itibar kavramlar ile ilgili cok fazla arastirma yapildig1 goriilmektedir. Bu arastirmalarin bir
kism1 orgiit diizeyinde bir kismi da bireysel diizeyde incelenmistir. Sayginlik kavrami bu
arastirmada prestij ile es anlamli olarak kullanildig1 i¢in yapilan ¢alismalardan bahsedilirken
prestij kavrami da kullanilmaktadir.

Orgiitsel sayginlik ile ilgili alanyazinda yapilan caligmalar incelendiginde orgiit ve
birey diizeyinde bircok arastirma yapildigi goriilmektedir. Orgiitsel sayginhigin, orgiitsel
0zdeslesme siirecini kolaylastirdigini ve dolayisiyla olumlu is sonuglarina yol actig1 (Ashforth
& Mael, 1989); orgiitsel vatandaslik ile pozitif dogru orantili oldugu (Yesiltas vd, 2011);
sayginlik algisina gore orgiitsel baglilik egiminin yiiksek oldugu (Tak & Cift¢ioglu, 2009);
algilanan dis prestijin, orglitsel 6zdeslesmenin aracilik etkisi yoluyla calisanlarin duygusal
tikenme ve is devir niyetini (Mishra, 2013); orgiitle 6zdeslesmeyi sagladigini, (Dutton &
Dukerich 1991; Dutton vd, 1994; Smidts vd, 2001), is tatmini (Herrbach & Mignonac, 2004),
duygusal bagliligi (Mayer & Schoorman, 1992), kuruma sadakati (Alvesson & Willmott,
2002) ve miisteri etkilesimleri sirasinda duygusal emek performanslarimi etkiledigi (Mishra,
Bhatnagar, D’Cruz & Noronha, 2012) goriilmektedir. Ayrica, algilanan dis prestij isi birakma
niyetiyle olumsuz iliskilidir (Riordan, Gatewood & Bill, 1997; Cift¢ioglu, 2010). Perrow
(1961) saygmligin; etkililigi, verimliligi ve i¢ catismalar1 etkiledigini one siirer. Onceki
calismalar Orgiitsel saygmligi bireysel bir analiz diizeyinde arastirmistir (Dutton vd, 1994;
Smidts vd, 2001). Her ne kadar bu analiz seviyesi bilgiyi zenginlestirse de tiim 6rgiit iiyeleri
orglitsel sayginligin altinda yatan orgiitsel konular (girdiler, siirecler ve sonuclar) hakkinda
daha genis bir bilgi yelpazesine sahip degildir (Dutton vd, 1994; Smidts vd, 2001). Algilanan
dis prestijin teorik tarafi olusturulmusken, 6l¢limii daha fazla tartisma ve arastirma gerektirir.
Disaridan gelenlerin orgiitsel prestijlerini nasil gordiiklerine dair igerideki kisilerin algisinm
Olgen son iki ¢alisma (Bergami & Bagozzi 2000; Smidts vd, 2001), Mael & Ashforth (1992)
tarafindan gelistirilen Ol¢iiye dayanmaktadir. Bergami & Bagozzi (2000) statiiniin dort
yoniine odaklandilar: iyi bilinmek, saygi duyulmak, hayranlik duymak ve prestijli olmak;
Smidts ve ark. (2001) itibar ve prestij gibi hususlarla ilgilenen esdeger bir versiyon
kullanmistir. Algilanan dis prestij yapisini degerlendirmeye yonelik devam eden gabalar
sayesinde, kolektif dis prestijin bireysel degerlendirmelerini toplamak i¢in Olgiiyi
iyilestirmemiz gerekiyor. Ilk olarak, genel prestij beyanlarina giivenmek yerine (6rnegin, iyi
bilinen, saygi duyulan, takdir edilen) bir kurulusun prestijini olusturan belirli yoOnleri
kesfetmemiz gerekir. Bu baglamda, kurulusun neyi bildigini, neye saygi duydugunu veya
takdir edildigini aciklayan belirli gostergeleri kesfetmekten faydalanabiliriz. Ikincisi, bir
organizasyonun prestijini neyin olusturdugunu anlamak i¢in organizasyonun prestijli
olduguna dair kriterler 6nemlidir. Caliganlar prestijli olarak algilanan orgiitlerle 6zdeslesme
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egilimindedir, clinkii prestijli bir orgiite liyelik benlik saygisini arttirir ve kendini gelistirme
ihtiyacini karsilar (Dutton vd, 1994; Smidts vd, 2001).

Olumlu bir imaj, orgiitiin merkezi, ayirt edici ve kalict karakteri veya 6ziiniin daha iyi
anlagilmasini saglar. Bir orgiitii net ve olumlu bir sekilde tanimlamanin giiclii bir yoludur ve
“orgiitle birlik veya oOrgiite ait olma algis1” olarak algilandiginda 6zdeslesmeyi kolaylastirir.
Dahasi, iiyeler, disaridan gelenlerin Orgiitlerini  olumlu bir sekilde gordiiklerine
inandiklarinda, orgiitiin "yansiyan gorkeminin tadimi ¢ikarabilirler" (Cialdini, Borden, Auvril,
Walker, Freeman & Reynolds, 1976). Insanlar, prestijli ve yiiksek statiilii sosyal gruplarla
stratejik ve proaktif Ozdeslesimler yoluyla kendini gelistirme ihtiyaclarini karsilayabilir
(Elsbach, 1999). Dutton & Dukerich (1991), disaridan gelenlerin 6rgiitiin kimligine iliskin
olumsuz degerlendirmelerinin nasil igsellestirildigini gostermektedir. Baska bir ¢alismada,
Dutton vd, (1994) imaji1 bozuk bir orgiitiin liyesi olmanin utang, kiigiik diigiiriicii ya da
mahcubiyet ve sonucunda da depresyon ve stres ile sonuglanabilecegi sonucuna varmuistir.
Universiteleri degerlendirmek igin kullanilan imaj kriterlerinin incelenmesi, egitim kurumlar:
Ogrenci aliminda giderek daha rekabetci hale geldiginden ve bazen olumlu imajlar
olusturmaya ve anahtar bilesenleri iletmeye ihtiyag duyabildiginden onemli bir cabadir
(Arpan, Raney & Zivnuska, 2003). Orgiitsel imaj kavramu ile ilgili {iniversiteler gibi egitim
kurumlarini kapsayan ¢ok fazla calismaya rastlanamamustir. imaj kavrami, pazarlama alania
yonelik calismalarda daha ¢ok goriilmektedir. Universitede yapilmis imaj ¢aligmalardan biri
kamuoyunun {iniversite imajina iligkin algisinin iglenmesindeki orgiitsel, kisisel ve gevresel
faktorlere iligkin analizi, alict odakli ve izleyiciye 06zgli degisebilen kurumsal imaji
gostermektedir. Perna (2005), tniversiteye kaydolma ve hedeflerine ulagsmada olumlu
duygular yaratmanin énemli oldugunu belirtmistir. Ogrenciler tipki tiiketiciler gibi sevgi, giic,
giivenlik ve aidiyet gibi ¢esitli duygusal ihtiyaglara dayali egitim hizmetleri ararlar. Kurumlar,
aday Ogrencilere kendilerini degerli hissettirir ve onlarla bir bag gelistirirse, 6grenciler
tiniversite ile olumlu duygusal bag kurabilirler.

Orgiitsel kimlik, drgiitsel imaj ve orgiitsel 6zdeslesme arasindaki etkilesim, kurumsal
iletisim (Fombrun & van Riel, 2007), kurumsal markalagsma (Hatch & Schultz, 2008) ve
orgiitsel calisma alanlarinda yogun tartisma konusu olmustur (Dutton & Dukerich, 1991;
Dutton vd,1994; Gioia, vd, 2000). Halkla iliskiler ve pazarlama alanlarinda imaj ve itibar
kavramlar1 giderek daha fazla vurgulanmaktadir. Cok sayida ¢alisma hem mevcut hem de
potansiyel halki cezbettigi, miisterinin satin alma niyetini ve memnuniyetini artirdigi, bir
sadakat iligkisi gelistirdigi ve satiglar1 artirdigr i¢in kurumsal imajin 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir (Andreassen & Lindestad, 1998; Barich & Kotler, 1991; Gatewood,
Gowan & Lautenschlager, 1993; Palacio, Meneses & Perez, 2002; Raj, 1985). Benzer sekilde,
aragtirmacilar, olumlu bir kurumsal itibarin, miisterileri olumlu yonde tesvik ederek
memnuniyeti ve bagliligi artirarak bir Orgiite rekabet avantaji sagladigini savunmaktadir
(Fombrun & Shanley, 1990).

Baz1 akademisyenler ve arastirmacilar oOrglitsel imaji, kimlik ve itibarin yerine
kullandigindan karisikliga sebep olmustur (Abratt, 1989). Ornegin, Dowling (1993) 6rgiitsel
itibar1 Orgiitsel imajla esanlamli olarak agiklarken, Barich & Kotler (1991) itibari, orgiitsel
imajin bir boyutu olarak gordiiler. Dutton, vd (1994) orgiitsel itibari, iiyelerin orgiitsel imaj
algisinin disinda bir temsil olarak gérmislerdir. Davies vd, (2004), itibar1 Orgiitiin gercek
deneyimine bagli bir sey olarak tanimlayarak itibar ve imaj1 farklilagtirirken, imaj gercek
deneyimden bagimsiz bir fikir olarak goriilmiistiir. Son arastirmalar, daha iyi dis imaja sahip
bir Orgiitiin, bireylerin oOrgiitsel tiyelik duygusunu gelistirme egiliminde oldugunu
vurgulamistir (Smidts vd, 2001). Kjersgaard, Morsing & Ravasi (2010), orgiitsel kimlik ve
imaj arasinda bir tutarsizlik olmasia ragmen, pozitif bir imaj oOrgiitsel atalet ve oOrgiitsel
kimlik ¢alismasina girisme c¢abalarinin sinirli olmasina yol agabilecegini gostermektedir ve
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arastirmada, olumsuz bir imaja verilen bireysel tepkilerin orgiit diizeyinde benzer ataletlere
yol agabilecegini gostermektedir. March & Simon (1958), bireylerin; 6rgiit disindaki insanlar
tarafindan yiiksek itibara sahip olduguna inandiklar1 orgiitlere baglanma olasiliklarinin yiiksek
oldugunu ileri stirmiistiir.

Egitim hizmetleri yonetiminde, imaj ve itibar gibi kavramlar, 6grencilerin bir yiiksek
Ogretim kurumu se¢imini etkilemek icin konumlandirma araglar1 olarak yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Milo, Edson & Mceuen, 1989; Nguyen & LeBlanc, 2001). Treadwell &
Harrison (1994) 'a gore imaj, kurumun istenen 6gretim iiyelerini ise alma, hayirsever bagislar
¢ekme ve motive olmus Ogrencileri ¢ekme ve elde tutma becerisini etkileyen stratejik bir
yonetim meselesidir. Ogrencilerin giris dncesi kurum imajlar1 genellikle ise alim gorevlileri,
kurumsal literatiir ve diger kaynaklarla etkilesim ve iletisimin sonucudur. Bir {iniversitenin
algilanan Orgiitsel kisiligi, itibar1 ve dig prestijinin, 6grencilerin kuruma karsi destekleyici
tutumlar1 lizerindeki iligkisini anlamaya yoOnelik yapilan bir c¢alismada, Ogrencilerin
tiniversiteye iligkin degerlendirici algilar1 ile kuruma yonelik destekleyici tutumlar1 arasinda
anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Universite imajinin tiim yapilar1 (kimlik, itibar ve dis
prestij) 0grencilerin liniversiteye karst destekleyici tutumlari lizerinde olumlu etkilere sahip
oldugu tespit edilmistir (Sung & Yang, 2008). Arastirmada imajin {i¢ yapisinin (kimlik
ozellikleri, algilanan dis prestij ve itibar) iliskili oldugunu, ancak kurumun nasil algilandiginin
farkli boyutlar1 oldugunu gostermistir. Diger bir deyisle, baz1 arastirmacilar bu {i¢ kavrami
birbirinin yerine kullansa da arastirmadaki katilimcilarin farkli algilar1 vardi. Bu bulgu,
Carmeli'nin (2005) orgiit prestijini ve itibarin1 nasil tanimladigiyla Ortiisebilir. Ona gore,
orgiitsel itibar, bir kurulusun mevcut performansi ve gelecekteki davranislart hakkinda
disaridan gelenlerin algilar1 olarak tanimlanirken; algilanan dis prestij, disaridan gelenlerin ait
olduklart kurumu nasil gordiiklerine dayali olarak oOrgiitii igeriden degerlendirmeleridir.
Arastirmanin bulgular gostermistir ki, 6nceki ¢alismalardan farkli olarak itibarin destekleyici
tutum {izerinde nispeten zayif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
ogrencilerin kurumun bagkalar1 tarafindan nasil algilandigina kendi algilarindan (algilanan
kimlik ve itibarindan) daha fazla deger verdigi sonucuna varilmaktadir. Bu, tiniversitelerin
potansiyel Ogrencilerle dogrudan iletisim kurma ve onlar1 ikna etme cabalarinin sanildig
kadar etkili olmayabilecegini gostermektedir. Bir diger sonug¢ ise; algilanan dis prestij,
ogrencilerin olumlu tutumlari {izerinde en giiglii etkiye sahiptir. Universitenin ydnetimi,
algilanan dis prestijini artirabilir. Smidts ve ark. (2001), dis iletisim yoluyla kurumsal bir
markanin  gOriiniirliigline ve itibarina yatirnm yapilarak algilanan dig prestijin
gelistirilebildigini ifade etmisti. Algilanan dis prestij, sadece Orgiit kontrollii iletisimden
etkilenmez. Aksine, orgiit disindaki bilgi kaynaklarindan daha fazla etkilenir (Sung & Yang,
2008). Bu ¢alismadan da anlagilabilecegi gibi egitim kurumlarinda prestijin yani saygmligin
itibara gore daha 6nemli ve etkin bir kavram oldugu sdylenebilir.

Bhattacharya & Elsbach (2002), orgiitiin ¢ekici veya olumsuz dis algisinin
algilanmasinin calisanlarin kendilerini Orgiitten ayirmalarina yol actigini bildirmistir. Yani,
insanlar kendilerini ¢ekici olmayan dis imaja sahip orgiitlerden ayirarak benlik duygularimi
korurlar. Ayrilma gergeklestikce, calisanlar gorevlere katilmazlar, bilissel olarak fikir
yatirmaktan kacinirlar ve digerleriyle duygusal olarak daha az empati kurarlar (Kahn, 1990).
Bu nedenle, orgiit imajinin olumsuz algilanmasi, ¢alisanlarin 6rgiitle 6zdeslesmesini azaltir.
Calisanlar kendilerini orgiitle 6zdeslestirmediklerinde, iiyelige diisiik bir deger verirler ve
kendilerini  orgiitsel faaliyetlerden ¢ekmeye c¢alisirlar.  Ayrica ¢alisanlar  Orgiitle
0zdeslesmediklerinde, Orgiitsel menfaat icin hareket etmezler ve normlarina ¢ok az uyum
gosterirler (Bhattacharya & Elsbach, 2002). Orgiitsel imaj konusuna uzun siiredir ¢ok caba
harcanmistir. Orgiitsel imaj, bir calisanin orgiitiiyle 6zdeslesmesini tesvik eder (Dutton &
Dukerich 1991; Dutton vd, 1994; Smidt vd, 2001). Bir ¢alisanin, zaferle baglantisinin bir
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parcast olarak olumlu bir prestij tasiyan bir kurulusa gii¢lii bir baghlik gelistirmesi
muhtemeldir (Cialdini vd, 1976), bu da vatandaslik davranislarina dontisiir (Dutton vd ,1994).
Bir orgiitiin kimliginin disaridan algilanmasi, orgiitsel imaj kavrami, yani 6rgiit hakkinda
disaridan Kkisiler tarafindan iretilen semboller ve yorumlar ile olusmaktadir (Whetten &
Mackey, 2002). Orgiitsel imaj, birgok drgiit icin énemlidir ¢iinkii bugiinkii performanslar1 ve
hayatta kalmalari, biiyiik dl¢lide sayisiz paydasla ilgili itibarlarina baghdir (Fombrun, 1996;
Roberts & Dowling, 2002). Ozellikle, iyi bir imaja sahip orgiitler, yatirimeilar1 ve miisterileri
¢cekme ve elde tutma konusunda rekabetci bir kaldiraca sahip olabilir (Ahearne, Bhattacharya
&e Gruen, 2005; Filbeck, Gorman & Preece, 1997).

Biitiin bu tanimlar ve arastirmalar sonucunda O6zetlemek gerekirse; Orgiitsel itibar,
orgiitsel prestij, orgiitsel kimlik, drgiitsel imajin boyutlaridir. Imajin yapilar1 (Sung ve Yang,
2008) igerisinde kimlik, itibar ve prestij yer almaktadir. Bu boyutlara dair tiim algilar 6rgiitsel
imaj1 olusturur. Orgiitsel itibar, bir kurulusun mevcut performans1 ve gelecekteki davranislar:
hakkinda disaridan gelenlerin algilaridir. Orgiitsel prestij ise disaridan gelenlerin ait olduklar
kurumu nasil gordiiklerine dayali olarak orgiitii iceriden degerlendirmeleridir (Carmeli, 2005).
Orgiitsel itibar; orgiitiin gercek deneyimine bagliyken; orgiitsel imaj, gercek deneyimden
bagimsiz bir fikirdir ve orgiit hakkinda digsaridan kisiler tarafindan ftretilen semboller ve
yorumlar ile olusmaktadir (Whetten ve Mackey, 2002). Orgiitsel imaj, birgok orgiit icin
Oonemlidir, performanslar1 ve hayatta kalmalari, biiylik Olclide sayisiz paydasla ilgili
itibarlarina bagli goriilmektedir (Fombrun, 1996; Roberts & Dowling, 2002). Kisilerin
orgiitler hakkindaki genel algisi; kimlik ve itibarin birlesmesi ile olusur ve algilanan dis
prestij, olumlu tutumlar1 iizerinde en giicli etkiye sahiptir (Carmeli, 2005). Dis iletisim
yoluyla kurumsal bir markanin itibarina yatinm yapilarak algilanan dis prestijin
gelistirilebildigi bilinmektedir (Smidts vd, 2001), itibar, kimlik, prestij ve imaj érgiit disindaki
bilgi kaynaklarindan ¢ok fazla etkilenerek (Sung & Yang, 2008) sekillendirilir. Orgiitsel imaj
ve itibar olarak adlandirilan iki terimin soyut olarak, algilanan dis sayginlik terimine yakin
oldugu diisiiniilmektedir ve birbirleriyle iliskilidir. Ancak, bir¢ok c¢aligmada birbirlerinin
yerine kullanildigindan bagimsiz olarak farkli kalirlar (Williams & Barrett, 2000). Orgiitsel
imaj ve itibar, orgiit ile orgiit disindaki insanlar arasinda karsilikli fikir olarak kabul edilebilir
(Whetten & Mackey, 2002). Orgiit itibari, 5Snemli ve ayirt edici faktdr olarak gordiikleri ile
ilgili orgiit disindaki paydagslarin 6rgiite geri ilettigi tiim mesajlart i¢erir (Fombrun & Shanley,
1990). Orgiitsel itibar, bir sirketin paydaslarinin zaman i¢indeki genel degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir (Gotsi & Wilson, 2001). Orgiitsel imaj, paydaslarm bir rgiitiin sahip oldugu en
yakin zihinsel ¢ergeve olmasina ragmen, orgiitsel itibar, orgiitiin niteliklerine iligskin bir deger
yargist oldugunu gosterir (Gray & Balmer, 1998). Bugiin orgiitler, paydaslarin olumlu bir
orgiitsel itibar ve giiclli, siirdiiriilebilir bir imaj taleplerini artirmada, artan bir sekilde
proaktiftir. Bu tiir orgiitler, i¢ ve dis paydaslarin ihtiya¢ duydugu giliven ve rekabet avantajini
saglamak igin araglar, stratejiler ve tutumlar gelistirmektedir (Pruzan, 2001). Dutton &
Dukerich (1991) ve Dutton et al., (1994), orgiitsel itibar ve saygihigin farkl: yapilar oldugunu
belirtmistir. Orgiitsel itibar, yabancilarin bir érgiitle ilgili inanglarmi; sayginlik, bir {iyenin
yabancilarin inanglarini kendi goriisiinii ifade eder.

Yapilan arastirmalar incelendiginde orgiitsel sayginlik, orgiitsel kimlik, orgiitsel itibar
ve Orgiitsel itibar kavramlarinin bazi durumlarda birbirinin yerine ya da es anlamli olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlar teorik olarak birgok orgiitsel kavramlar ile
arastirillmis ve karsilastirllmis olsa da ozellikle egitim kurumlar1 agisindan eksik kalan
noktalar1 ¢ok fazla oldugu diistiniilmektedir. Egitim kurumlarimi kapsayan orgiitsel sayginlik
ile ilgili caligmalar neredeyse yok denilebilecek kadar azdir. Bu tiir arastirmalarin
yayginlagtirilarak ve farkli oOrglitsel kavramlari da dahil ederek arastirma kapsamlari
gelistirilmeli ve literatiirde var olan bu eksiklik giderilmelidir.
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Bu arastirmanin amaci literatiirde var olan orgiitsel sayginlik, orgiitsel imaj, orgiitsel
kimlik ve orgiitsel itibar kavramlarina yonelik teorik ¢ergeveyi olusturmak ve yanlis veya es
anlamli yerine kullanma sorunlarini gidermektir. Bu amacla bu kavramlarin teorik tanimlari
yapilmis ve bu kavramlar ile ilgili yapilan literatiirde yer alan ¢alismalardan bahsedilmistir.
Bu calisma ile farkli akademik disiplinler arasinda sayginlik, imaj, kimlik ve itibar {izerine
olan arastirma ve teorileri sentezlenerek bir ¢er¢eve sunulmaktadir.

Algilanan orgiitsel kimlik, sayginlik ve orgiitsel durum (itibar) ti¢ farkli imaj bi¢imidir
ve bunlar yakindan ilgilidir. Algilanan orgiitsel kimlik, bireyin kurumun neyi temsil ile ilgili
kendi degerlendirmesidir. Orgiitsel itibar, bir orgiitin mevcut varliklarmin, mevcut
durumunun ve gelecekteki davranmisinin genel bir degerlendirmesidir (Teece vd, 1997) ve
yabancilarin bu kriterler hakkindaki inang¢ ve goriislerini ifade eder. Yani insanlarin genel
olarak orgiitle ilgili duygusal degerlendirmesine iliskin inanglar1 ifade eder. Orgiitsel itibar
orgiitsel imajdan farklhidir, ¢iinkii itibar bir bilesen (bir orgiitle ilgili bir dizi duygu)
gerektirirken, imaj biligsel olarak yonlendirilir (bir kurulus hakkinda bir bilgi ve inang
kiimesi). Diger bir fark ise, itibarin, genel halkin 6rgiit hakkinda nasil hissettigi konusundaki
daha istikrarli paylasilan algilarin1 ifade ederken, imaj bir kisinin kendi gegici inanglariyla
ilgilenir. Orgiitsel kimlik, belli bir iine kavusmada rol oynar. Bir orgiitiin kimligi ile imaji
arasindaki temel fark; bir 6rgiitiin kimliginin orgiitteki ¢alisanlarin, 6rgiitiin merkezi, kalic1 ve
ayirt edici Ozellikleri olarak algiladigi sey olmasidir. Aksine, imaj ve itibar, yabancilarin
gorlis ve duygulariyla ilgilenir (Lievens, 2017). Sayginlik, i¢ iiyelerin bu inang ve goriislerle
ilgili kendi degerlendirmeleridir (Dutton et al., 1994). Bir orgiitiin kendisini gérme sekli ile
disaridakilerin gérme sekli arasindaki tutarsizlik arttikga, orgiit o kadar az etkili olur (Albert
& Whetten, 1985). Ek olarak, iiyelerin algilar1 baskalarinin algilariyla da sekillenebilir.
Uyeler, baskalar1 tarafindan olduk¢a saygin olarak algilanan bir érgiitiin parcasi olmaktan
gurur duyarlar. Genellikle 'yansiyan gorkemle yiizlesir' (Cialdini vd., 1976). Ancak, temel
diizeyde, {yelerin algilari, oOrgiitlerinin  yaptiklarindan veya  yapmadiklarindan
kaynaklanmaktadir. Bir orglitiin yaptig1 veya yapmadig sey, sayginligini sekillendiren seydir.
Orgiit, imajim1 hem icerdekilere hem de disaridakilere aktarir. Bununla birlikte, yabancilarin
algilariin ima;j sistemini gii¢lendirdigini ve bu nedenle de orgiit iiyelerinin algilarinin bir
Ol¢iide yabancilarin inanci tarafindan sekillendirildigini kabul edilmelidir. Bazen orgiit
tiyelerinin ve yabancilarin inanglari, disaridan birinin (6rgiitiin davranisin1 dogru bir sekilde
degerlendirmeyen) veya Orgiit iyelerinin yanlis yorumlanmasi nedeniyle birbirine
uymayabilir. Bu durum orgiitiin isaretleri yeterince okumamasi ve genel durumu dogru bir
sekilde degerlendirmemesi durumunda, diisiis ve kriz zamanlarinda meydana gelebilir. Ancak,
orgiit liyelerinin ve yabancilarin inanglarmin birbirine yakin oldugu bir dengeleme noktas: da
vardir (Fombrun, 1996; Fombrun & Shanley, 1990; Weigelt & Camerer, 1988).

Alanyazin incelendiginde, sayginligin teorik tarafi olusturulmus ancak daha fazla
tartisma ve arastirma alani gerektirmektedir. Orgiitsel sayginlia yonelik; disaridan gelenlerin
orgiitsel sayginliklarini nasil gordiiklerine dair igerideki kisilerin algisin1 6lgen son iki ¢alisma
(Bergami & Bagozzi 2000; Smidts vd, 2001), Mael & Ashforth (1992) tarafindan gelistirilen
Olciiye dayanmaktadir. Ancak, her iki calismada da Mael ve Ashforth'un versiyonunun
yalnizca dort 6gesi kullanilmistir. Bergami &Bagozzi (2000) statiiniin; iyi bilinmek, saygi
duyulmak, hayranlik duymak ve prestijli olmak {izere dort yoniine odaklanmistir. Smidts vd
(2001) itibar ve sayginlik gibi hususlarla ilgilenen esdeger bir versiyon kullanmistir.
Sayginligin  yapisim1  degerlendirmeye yonelik arastirmalar ile sayginligin bireysel
degerlendirmelerini belirlemeye yonelik 6l¢lim aracglarini gelistirmek onemlidir. Bir orgiitiin
sayginligini olusturan belirli kriterlerin veya yonlerin belirlenmesi gerekmektedir.
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Sonug olarak literatiir incelendiginde oOrgiitlerin durumlarin1 tanimlamada ¢esitli
kavramlar kullanilmistir. Orgiitlerin géreceli durumlarimi tanimlarken kavramsal farkliliklar
olusabilmektedir. Sosyolojide ve egitimde prestij yani saygmlik; ekonomide itibar;
pazarlamada imaj; muhasebe ve hukukta ise iyi niyet kavramlar1 kullanilmaktadir (Shenkar &
Yuchtman-Yaar, 1997). Literatiirde 6zellikle de egitim alanyazinda kavramsal karmasalarin
oniine gegebilmek {izere bu kavramsal tamimlarin kullanimi &nerilebilir. Orgiitsel imaj
kavrami orglite yeni miisteri cekme amaciyla bir arag olarak gelistirilmeli ve kullanilmalidir.
Orgiitsel itibar ise ekonomik olarak piyasada orgiitiin konumu ve cekiciligine yonelik bir
kavram olarak ele alinmalidir. Bu dogrultuda egitim agisindan Orgiitsel imaj veya Orgiitsel
itibar kavramlar1 yerine orgiitsel sayginlik kavraminin egitim kurumlari igin kullanilmas: bu
arastirma sonucunda Onerilmektedir.
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