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tatminini ve performansi arttirma gibi faydalarinin yaninda,
milisterilerin ve potansiyel miisterilerin satin alma tercihleri
lizerinde de etkileri bulunmaktadir. Bu ¢ercevede ¢alismanin
amaci, algilanan kurumsal imaj kavramini isletmeler agisindan
incelemektir.  Arastirmada literatlir ~ taramasi  yéntemi
kullanilmistir. Konuyla ilgili yazin ayrintili bir sekilde incelenerek
algilanan kurumsal imajla ilgili kavramsal bir cerceve ortaya
konmaya  ¢alsilmisti.  Bu yolla elde edilen bulgular

Anahtar Kelimeler: imaj,
Kurumsal imaj, Algilanan degerlendirildiginde algilanan kurumsal imaj kavraminin diinyada

Kurumsal imaj ve Tiirkiye’de yeni ancak gelistirmeye ag¢ik bir kavram oldugu,
kiiresel gelismelere ayak uydurmak isteyen kurumlarin kurumsal
imaj algilarini iyi yéneterek ve aktararak insanlarin tercihlerini
etkileyebilecedi sonuglarina ulasilmistir. Bu sonuglar kapsaminda

JEL Kodlari: D23, M14 kurumlarin olumlu imaj algisi olusturmaya yénelik faaliyetlerini
giinliik faaliyetlerinin bir pargasi haline getirmeleri, ¢alisanlarin is
tatmini, performans ve motivasyonlarini artirmaya yénelik
kurumsal imaj olusturma ¢alismalarina daha ¢ok yer vermeleri ve
bu yénde belirli politikalar olusturmalari 6nerilmektedir.
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A Conceptual Assessment On Perceived Organizational Image

Articlelnfo Abstract

In addition to their obligations such as providing quality products
and services and fulfilling their responsibilities, businesses should
create a positive organizational image perception by accurately
and effectively conveying what they do to the society. The
perception of organizational image has effect on the purchasing
preferences of customers and also potential customers, in addition
to its benefits such as improving the competencies of employees,
raising their morale and motivation, increasing job satisfaction
and performance. In this context, the aim of the study is to
examine the concept of perceived organizational image from the
perspective of businesses. Literature review method was used in
the research. The literature on the organizational image has been
examined in detail and a conceptual framework has been tried to
be put forward regarding the perceived organizational image.
Findings show that the perceived organizational image is a new
but open-ended concept in the world and in Turkey, and that
corporations that want to keep up with global developments can
affect people's preferences by managing and conveying their
organizational image perceptions. Within the scope of these
results, it is suggested that corporations should make their
activities aimed at creating a positive image perception a part of
their daily activities, give more space to the efforts to create an
organizational image to increase the job satisfaction,
performance, and motivation of the employees, and create certain
policies in this direction
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1. GIRIS

Bilgi ve teknoloji caginin bir geregi olarak imaj kavrami hem kisisel hem de kurumsal olarak
hakkinda ¢ok konusulan ve ¢ok tartisilan bir kavram haline gelmistir. Hedef kitleleri tarafindan
kurumsal olarak kabul gormesi, onaylanmasi ve sahiplenilmesi bir kurumun basar1 ya da
basarisizligin1 etkilemektedir. Kurumun hem hayatta kalmasi hem kar elde etmesi hem de
gelismesi icin algilanan kurumsal imajin olumlu olmasi oldukca énemlidir. Giinlimiizde biitiin
orgiitler i¢in 6nemli bir varlik degeri haline gelen kurumsal imajin, orgiitiin hissedarlari,
miisterileri, potansiyel miisterileri, rakipleri, tedarik¢ileri ve calisanlar1 tarafindan olumlu
algilanmas1 kurumun amagclarina ulasmasi i¢in gerekli bir unsurdur (Aksoy ve Bayramoglu,
2008: 86). Paydaslarin kurumla etkilesimleri sonucunda zihinlerinde olusan algilarin toplami
olan algilanan kurumsal imajin, calisanlarin i tatmininde, is performansinda ve kurumu
sahiplenmelerinde olumlu bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir (Bakan vd., 2018: 206).
Kurumun nasil bir kurum oldugundan ¢ok, nasil tanindig1, nasil bilindigi ve nasil algilandig1
kurumun imajini1 olusturmaktadir. Kurum kendi 6zelliklerini, sahip olduklarini ve digerlerinden
farkin1 hedef kitleye ne kadar dogru iletir ve gosterirse hedef kitle tarafindan algilanan imaj1 0
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kadar olumlu olabilecektir. Olumlu bir imaj algist miisterilerin satin alma davranislarini,
algilarin1 ve karar siireclerini etkileyeceginden kurum imaj1 olusturmak kadar kurumsal imaj
algisin1 yonetmek de gerekmektedir. Toplumun kuruma bakis agisini etkileme giiciine sahip
olmas1 bakimindan kurumsal imajin dogru ve olumlu algilanmasina yonelik faaliyetlerin iiriin
ve hizmet kalitesini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

Bu c¢alismada, algilanan kurumsal imaj kavrami ayrintili bir sekilde incelenerek kavramin
tanim1 ve kapsamu ilizerinde agiklamalarda bulunulacaktir. Arastirmanin amaci, algilanan
kurumsal imaj kavramina iligkin literatiirii tarayarak s6z konusu kavramin genel gercevesini ve
kavramlar ilgili yapilan arastirmalar1 ortaya koymaktir. Bu amag kapsaminda alan arastirmasi
yapilarak literatiir ayrintili bir sekilde taranmistir. Arastirma, algilanan kurumsal imajla ilgili
literatiir incelemesi ile diinyada ve Tiirkiye’de yapilan algilanan kurumsal imaj arastirmalarina
kapsaml1 bir bakis sunmaktadir.

2. IMAJ, KURUMSAL iMAJ VE ALGILANAN KURUMSAL iMAJ

Imaj kavram ilk kez Sidney Levi tarafindan belirli objeler hakkinda inang ve izlenim anlaminda
kullanilmig ve marka imajinin sembolik ve kiiltlirel anlam1 iizerinde yogunlasmistir (Harris,
2007: 7). Kurumsal imaj, orgiitiin hedef kitlesinin, orgiitiin adin1 duydugunda ya da logosunu
gordiigiinde zihinde beliren resimdir. Worcester (2009: 578) kurumsal imaji1 insanlarin bir
kurum hakkindaki tim deneyimlerinin, izlenimlerinin, inan¢larinin, duygularinin ve bilgilerinin
net bir sonucu olarak tanimlarken, Dowling (1993: 101) kavrami, insanlarin zihninde biraktig
toplam izlenim oldugunu ve bir sirketin tek bir imajinin olmadigini, her bir ¢alisanin farkl
rollerinin, mesleki becerilerinin ve hizmet yillarinin farkli imaj yaratmada etkili oldugunu ifade
etmektedir.

Orgiitsel imaj kavrami miisterilerin tercihlerinin yalnizca iiriin ya da hizmetlerin nitelikleriyle
degil aym1 zamanda {ireticiye yonelik bir 6n yargi ya da bir egilim nedeniyle satin alinmasi
fikrine dayanmaktadir. insanlar bir {ireticiye kars1 olumlu ya da olumsuz bir tutum gelistirmekte
ve onun belirli 6zelliklere sahip olduklarini diisiinerek takdir etmektedirler. Bir baska tiiketici
ayni Ureticiyi farkli agidan gormekte ve onu olumsuz Ozelliklere sahip bir {iretici olarak
gorebilmektedir. Her iki durumda da orgiitiin imaj1 tirlinlerin se¢imini ya da reddedilmesini
etkilemektedir. Ancak olumsuz imajin tiiketici tercihlerinin daha gii¢lii bir belirleyicisi
olduguna inanmak i¢in makul gerekceler olmasina ragmen satislarin olumsuz bir imaj
tarafindan engellenmekten ziyade olumlu bir imaj tarafindan artirilip arttirilmadigy
varsayilmaktadir. Belirli bir kurumda iki kisi ayn1 6zelligi ayn1 sekilde algilasa da her zaman
sirketle aym deneyimlere sahip olduklar1 anlamma gelmemektedir. Ornegin, her ikisi de
kurumun, biri paketlerinin tasarimi, digeri ise sirketin satis uygulamalar1 nedeniyle fazla
geleneksel oldugunu diistinebilir. Aslinda farkh ¢esitlilikteki farkli deneyimler, farkli insanlari
ayni sonuca gotiirebilmektedir. Ayn1 zamanda gelenekselligin begenilecek bir davranig mi1
yoksa hos karsilanmamas1 gereken bir davranis m1 oldugu konusunda karsit goriislere sahip
olabilmektedirler. Kurumla ilgili bir 6zelligini algilanmas1 ve degerlendirilmesi farkli
stireglerdir (Spector, 1961: 47).

Algilanan kurumsal imaj kurum kimliginin kitleler tarafindan algilanan halidir. Kurumun
kendini dogru bir sekilde tanitmasi tiim insanlarin zihninde kurumun olusturmak istedigi resmin
belirmesine yardimci olmaktadir (Tigli, 2003: 245). Kurumun, kurum disindakiler tarafindan
nasil algilandigina dair zihinsel imgeler yapilandirilmig digsal imaj ya da algilanan kurumsal
imaj olarak tanimlanmaktadir. Kurum ¢aliganlarinin algilanan kurum imajini ¢ekici bulmasi ve
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kurumsal bir deger olarak gormesi, kurumla biitiinlesmeyi ve orgiitsel bagliligi artirmaktadir.
Kurum tiyeleri i¢in algilanan kurumsal imaj “kurum disindakiler bu kurumda ¢alistyor olmamla
ilgili benim hakkimda nasil diisinmektedirler” sorusunun cevabidir. Ote yandan algilanan
kurumsal imaj, disaridaki bireylerin kurum ve kurum imaj1 hakkindaki algilarina, yine iiyelere
geri bildirim saglamak suretiyle ayna tutan bir yansitici gibidir (Dutton, Dukerich, ve Harquail,
1994: 249). Kurumun sahip olduklarindan ¢ok hedef kitlenin kurumu nasil degerlendirdigi olan
algilanan kurumsal imaj, kurumsal iletisim etkinlikleri araciligiyla sahip olunan niteliklerin
hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilmasini gerektirmektedir (Ulugay, 2012: 104).

Demir ve Baglioglu (2017: 4) kurumsal imaji kurumun hedef kitleye hissettirdikleri ve
diistindiirdiikleri olarak ifade etmektedir. Kurum tarafindan sunulan imaj birbirinden farkli her
bir hedef kitleye farkli yansimakta ve her bir kitle tarafindan farkli sekilde algilanmaktadir.
Diger bir ifadeyle algilanan kurumsal imaj s6z konusu hedef kitlenin kendi ilgi ve ihtiyaclarin
kargilama seviyesine gore degismektedir. Fidan’a (2013: 67-68) gore algilanan kurumsal imaj
bir kurumun bilingli ya da bilin¢ dis1 olarak kendini yansitmak istedigi imajdir. Kisi ya da
kurum, imajin algilanmasi iizerinde 6nemle durur ve bazi yonlendirmelerde ve beslemelerde
bulunur. Kurum kimligi ag¢isindan kurumsal imaj ise kurumun sembolik karakteridir.
Literatiirdeki yaygin kanaate paralel olarak kurum imaj1 ile kurum kimligi tipki tavuk ve
yumurta 0rneginde oldugu gibi yorumlanabilir. Bir baska anlatimla kurum kimligi kurum
imajin1 olustururken, kurum imaji da kurum kimligini olusturmaktadir. Ote yandan yeni
kurulmus orgiitlerde bir kurum kimligi tam olarak olusmadigindan kurum imaji1 devreye girerek
kurum kimliginin olugmasina onciiliikk etmektedir.

Bankins ve Waterhouse’a (2019: 219) gore Orgiitiin insanlara kendini sunma bi¢imi olan imajin
kurumsal kimlikle etkilesim i¢cinde olduguna dair literatiirde giiglii bir kabul bulunmaktadir.
Oyle ki kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlarinin zaman zaman birbirlerinin yerine
kullanildig1 goriilmektedir (Shee ve Abratt, 1989: 66). Bu goriise paralel olarak Barnett,
Jermier, ve Lafferty (2006: 32) de kurumsal imaj ve kurumsal kimligi birlikte degerlendirerek
kurumsal itibarin bilesenleri olarak tanimlamaktadirlar. Aradaki fark: ise kurumsal kimligi
orgiitlin i¢indeki ¢alisan ve yoneticilerin orgiitiin dogasina iliskin algilar1 olarak tarif ederken
algilanan kurumsal imaj1 orgiitiin disindaki kisilerin ve dis gézlemcilerin 6rgiit hakkinda sahip
oldugu algilar olarak ifade etmektedirler. Benzer sekilde literatiirde kurumsal kimligin,
kurumsal imajin giiclendirilmesinde 6nemli bir katkiya sahip oldugu diistiniilmektedir (Akinci
Vural ve Erkan, 2018: 11).

Kavram genellikle iki temel amag¢ gozetilerek yonetilmektedir. Birincisi tiim paydaslarin
zihninde bir isim birligi yaratmak suretiyle drgiitiin tiim paydaslarinin zihninde amaglanan imaj1
olusturmaktir. Ikinci amag ise onemli paydaslarin zihninde olumlu bir itibar yaratmaktir.
Izleyenlerin zihnindeki anlik resim olan kurumsal imajin paydaslara dogru ve olumlu bir sekilde
yansitilmasi gerekmektedir (Gray ve Balmer, 1998: 696). Giiniimiizde hemen hemen her kisi
veya orgiit olumlu veya olumsuz bir imaja sahiptir. Imaj, birgok duyu organmiyla zihinde
canlandirilan nesne, kavram, durum, resim ve sembollerin birlesimiyle zihinde olusturulmus
sembol ve bilgilerden olusur (Bakan, 2005: 11)

Kurumsal imaj, bireylerin orgiite kars1 6znel tepkileri olarak mit, destan ve metafordan ve
biligsel haritalardan farklilagmaktadir. Tek yonlii ve belirli paydaslara yonelik ikna edici veya
planl1 bir iletisimin sonucu degil, bireylerin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan, planli veya plansiz,
ikna edici olan veya olmayan 6znel tepkiler sonucunda olusan bir siiregtir. Bu perspektiften
bakildiginda, imaj, belirli durumlarda az ¢ok etkili olabilecek ikna yoluyla bireyler tarafindan
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tilkketilmek tizere kuruluslar tarafindan iiretilen tamamen kurumsal veya kolektif bir fenomen
gibi goriinebilir. Bununla birlikte, bireyler, 6zellikle de orgiitsel iiyeler, algilanan kurumsal
imajin insasinda ve miizakeresinde aktif olarak yer almaktadirlar. Uyelerin algilar1 arasinda
farkliliklar oldugundan kurumlarini nasil gordiikleri ve algiladiklar1 da farklilagsacaktir. Bireyin
algiladig1 kurumsal imajin bazi1 yonleri kurumun disindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda
bireyler ise alinirken orgiite iliskin birtakim inanglar tasimakta ve bu inanglarla birlikte kuruma
gelmektedirler. Bu inanglarin bir kismi1 genel ya da basmakalip bazi fikirler olabilecegi gibi ise
alim asamasinda karsilastiklar1 imaj kampanyalariin etkisine maruz kalmalarindan da
kaynaklanmaktadir. Kurumsal imajin gelistiriimesinde daha da onemli olan, bireyler ise
girdikten sonra ger¢eklesen resmi ve gayri resmi 6grenme siireglerinin olugsmasidir. Bu siiregte
kurumlar digerlerinden farkli olan karakterini yeni iiyelere aktaran bir bilgi birikimi olusturarak
kurumsal imajin olugsmasini saglamaktadir (Treadwell ve Harrison, 1994: 66-67).

Ayhan ve Karatepe (2000: 176)’ye gore kurumsal imajin yaratilmasinda kurumun iligkide
bulundugu hedef kitle ve kamuoyu etkili olmaktadir. Kurumsal imaj tiiketiciler ya da hizmeti
satin alan bireylerle kurum arasinda bir iletisim aract gérevini yerine getirmektedir. Bunun
yaninda kurumun sahip oldugu gorsel unsurlar, degerler ve kurallar1 iceren tiim somut yapilar
hedef kitleler tarafindan kurumun algilanmasini etkilemektedir (Akincit Vural ve Erkan, 2018:
29). Derin ve Demirel (2010: 164) kurum imajinin baslangi¢ noktasi olarak ifade ettigi kurum
kimligini ve itibarim1 kurumun stratejilerinin  ve kiiltlirliniin  bir bileskesi olarak
degerlendirmektedir. Farkli kimlik algilar1 farkli imaj algilarina neden olmakta ve imajin
olusmasina zemin olusturmaktadir. Bu baglamda kurumsal imaj olusturmanin, kurumun adina
yonelik giiven olusturma, yeni tirlinlerin kabuliinii kolaylastirma, kurum i¢inde yeni yetenekleri
ortaya ¢ikarma, ¢alisanlarin memnuniyetini ve kurumda kalic1 olmalarini saglama, taninirligi
ve satiglar1 artirma ve yeni liderler kazanma gibi amaglarindan bahsedilebilir (Taskin ve
Sonmez, 2005: 3-4).

Kurumsal imajin, satin alma davranisinin ve miisteri deneyiminin bir fonksiyonu olarak
degerlendirilebilecek iki temel bileseni vardir. Bunlar kolay 6l¢iilebilen somut niteliklere ilgili
olan islevsel ve kuruma yonelik duygu ve tutumlarla kendini gdsteren psikolojik boyutlarla
iliskili olan duygusal bilesendir. Bu duygular, bir kurumla ilgili bireysel deneyimlerden ve
imajin islevsel gostergelerini olusturan nitelikler hakkindaki bilgilerin islenmesinden tiiretilir.
Bu nedenle kurumsal imaj, miisterilerin kurumun cesitli 6zelliklerini karsilastirdigi toplu bir
stirecin sonucudur. Ancak heniiz kurumla heniiz bir miisteri iliskisi kurmamis potansiyel
miisteriler i¢in bile algilanan kurumsal imaj, reklam ya da kulaktan kulaga iletisim gibi bilgi
kaynaklar1 aracilifiyla olugmaktadir. Bu olusuma katkida bulunan psikolojik boyutlar
nedeniyle duygusal bilesenin kurumsal imajla yakin iliskide oldugu soylenebilir. Psikolojik
boyutlar ise kurumun ge¢mis eylemleri, kurumla ilgili dnceki deneyimlere dayanan tutum ve
inanglarla kendini gostermektedir (Tang, 2007: 58-61).

3. ALGILANAN KURUMSAL iMAJIN ONEMIi

Kurumsal imaj biitiin isletmeler i¢in 6nemli bir deger olarak goriilmektedir. Kurumsal imajin
kuruma iiye olanlarin ve {iye olmayanlarin kuruma yonelik duygusal ve davranigsal tepkileri ile
ilgili oldugu disiiniilmektedir. Kurum imaji kurumun karakteri hakkinda bilgi saglayarak
iyelerin ve potansiyel {iyelerin orgiitsel bagliligini ortaya ¢ikarmada ve siirdiirmede etkilidir
(Pfeffer, 1977: 106). Algilanan kurumsal imaj zaman i¢inde kurumun sohretini insa eder ve
kurum i¢in zorunlu bir olgu olmasinin yaninda ayni1 zamanda faydali bir olgudur. Algilanan
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kurumsal imaj olumlu oldugunda misyonun daha iyi anlasilmasini saglayarak vizyona ulasmay1
kolaylastirmakta, kurum kiiltiirii, marka degeri, marka kisiligi ve marka bagimlilig1 yaratmaya
yardimci olmaktadir. Algilanan kurumsal imaj katki sagladig1 bu unsurlarla tirliniin fiyatini ve

pazar payini artirmakta, calisanlart motive etmekte ve firmanin uluslararasi pazarlara agilmasini
saglamaktadir (T1gli, 2003: 245-248).

Imajmn yaratilan bir deger olmasi, insanlarin kendi duygu ve diisiincelerine gore olay, obje ve
kisilere anlam yiliklemeleri kurumsal imaj algilamalarin1 olusturmaktadir. Kurumsal imaji
kurumun miisterilerinin, potansiyel miisterilerinin, ortaklarinin, dogal ¢evresinin, rakiplerinin,
tedarikcilerinin ve ¢alisanlarinin nasil algiladiklar1 isletmenin basarisindaki temel unsurlardan
biridir. Kurumsal imajin 6nemi hem kurum i¢in hem de imajin algilayicisi olan kitleler i¢in her
ikisi arasindaki iletisimin baslangic noktasi olmasindan kaynaklanmaktadir (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008: 86; Cerik ve Erkmen, 2006: 3). Kurumun olusturmaya calistig1 kurumsal
imajla hedef kitlenin algiladig1 kurumsal imaj ortiistiiglinde kurumun basarili bir kurum oldugu
ifade edilmektedir. Hedef kitlenin kuruma ve sundugu hizmete giivenmesi ve olumlu
deneyimler, kurumsal imaj algisin1 olumlu olarak etkilemekte ve kurumu tekrar tercih edilen
bir kurum haline getirmektedir (Demir ve Baglioglu, 2017: 5-6).

Kurumsal imajin insan zihnindeki algis1i olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Zihinlerde
olusan alg1 olumlu oldugunda kuruma faydali oldugunu, olumsuz oldugunda kuruma zarar
verebilecegini soylemek miimkiindiir (Cigek ve Almali, 2020: 223). Olumlu bir imaj miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini etkileyerek satin alma davranisini ve pazarlama
faaliyetlerini kontrol etmeye yardimci olmaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 198). Iyi bir
imaja sahip bir kurumda ¢alismak c¢alisanlar i¢in giiven ve istikrarin bir gostergesidir. Bununla
birlikte kurum kdltiirii gibi maddi olmayan kaynaklar da kurumsal imajin olumlu
algilanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Dhir ve Shukla, 2019: 980). Algilanan kurumsal
imaj, algilanan kalite ve dolayisiyla miisteri memnuniyeti agisindan da Onemlidir.
Kiiresellesmeyle birlikte kurumun imaj1 ¢ok genis hedef kitleler tarafindan takip edilmektedir.
Kurumun olumlu bir imaja sahip olmasi ve kendini dogru ifade ederek hedef kitlelerin algisini
etkilemesi yogun rekabet ortamindaki igletmelerin gelecegini belirlemektedir. Kurum disindaki
kitlelerin imaj algis1 olusurken kalite, hizmet, ¢alisanlarin tutumu, iirtinler, fiyatlar, reklam ve
en onemlisi de insanlarla kurulan iletisimin kalitesi etkili olmaktadir. Sunulan kaynaklarin daha
fazlasinin kullanilmasini saglamak, hizmet kalitesini artirmak ve uzun yillar piyasada kalici
olmak kurumun daha uzun 6miirlii olmasina hizmet etmektedir (Erdogan vd., 2006: 58; Sesen
ve Sesen, 2019: 4).

Gilinimiizde kurumlarin rakiplerinden farklilagmasi i¢in miisterilerin ihtiyaglarina uygun mal
ve hizmet iiretmesi yeterli olmamakta kurum imajimin olumlu algilanmasina yonelik birtakim
faaliyetler yiiriitmesi gerekmektedir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte artan sosyal
medya kullaniminin kurumun imaj algisina etkisi artmistir. Kurum hakkinda ¢ikacak olumlu ya
da olumsuz bir sosyal medya haberi kurumsal algiy1 kokten degistirecek giictedir. Miisterilerin
isteklerine gecikmeden cevap vermek, miisterilerin potansiyel istek ve ihtiyaglarini tahmin
etmek ve degisen kosullara ayak uydurmak i¢in giindemin gerisinde kalmayarak, teknolojiyi
takip edip kullanarak ve g¢evresel degisimleri gozleyerek kurumsal imaj algisin
giiclendirmelidir. Zira saygin ve pozitif bir imaj algis1 rekabet ortaminin gerekliligi haline
gelmistir. Kurum imajimin negatif ya da pozitif olmasinin énemi tiretilen mal ve hizmetlerin
pazarlamasina yoOnelik faaliyetleri etkileyerek miisterilerin satin alma davranigini degistirme
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giictinden kaynaklanmaktadir (Kahveci, 2021: 164; Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347,
Tang, 2007: 57).

Cesitli paydaslarin kurum hakkinda bildikleri ve diistindiikleri diger bir deyisle algilari, kuruma
verecekleri tepkiyi belirlemede merkezi bir rol oynamaktadir. Algilanan kurumsal imajin
olumlu olmasinin kurum ve paydaslar i¢in {i¢ temel sonucu bulunmaktadir. Birincisi, yeni
yatirimcilart cezbetme ve elde tutma agisindan yatirim kararlart iizerinde olumlu etki
gostermektedir. Ikincisi, algilanan imajin miisterilerin iiriin se¢imi iizerinde etkili oldugundan
hareketle iiriin kalitesinin belirleyicisi olarak hizmet edebilir ve kurumun rakiplerinden
ayrismasini saglayabilir. Ugilincii olarak, kuruma bagvurmaya karar veren insanlarm kurumu
caligilacak cazip bir yer olarak gormesini saglamaktadir. Bu baglamda olumlu algilanan
kurumsal imajin kurumun basvuru havuzunu nicelik ve nitelik yoniinden yiikselttigini
sOylemek miimkiindiir. Algilanan kurumsal imaj, bir ¢alisanin digerlerinin kendisini nasil
yargiladigini anlamasma yardimci olarak tutum ve davranislarla birlikte benlik algisini
degistirebilmektedir. 1yi bir imaja sahip olan kurumlarin 6rgiitsel performans agisindan
avantajli olmasi rekabet yetenegini artirtyor gériinmektedir (Lievens, 2017: 570).

4. ALGILANAN KURUMSAL iMAJ iLE IiLGILI TURKIYE’'DE YAPILAN
ARASTIRMALAR

Algilanan kurumsal imajla ilgili olarak yapilan ilk c¢aligmalarin gorsel algilama ve imaj
tasarimina yonelik yapildigi goriilmektedir. Algilanan kurumsal imaj ¢aligmalarina Onciiliik
eden arastirmalar kuruma gorsel bir kimlik kazandirarak kurumsal imaj olusturma iizerine
odaklanmistir. 1990’11 yillara kadar yapilan ¢alismalarda kurumsal imajin, kurumsal kimlik ve
kurumsal itibarla iliskilendirilmesi dikkat ¢ekmektedir. Ancak sonraki yillarda algilanan
kurumsal imajla ilgili tiim i¢ ve dis unsurlar dikkate alinmis ve kurumun ¢alisanlari, boliimleri,
misterileri, ortaklar, kiiltiirii, felsefesi, sorumluluklar1 ve dig goriiniisii gibi bir¢ok unsurla
iligkisi baglaminda arastirmalar yapilmistir (Ulugay, 2012: 104).

Taskin ve Sonmez (2005) kurumsal imaj olusturmada halkla iligkilerin roliinii ortaya ¢ikarmay1
hedefledigi ve Kiitahya ilinde gerceklestirdigi ¢alismay1 hastaneler kapsaminda degerlendirmis
ve halkla iliskiler faaliyetlerinin hastane imaj1 iizerindeki etkisini {i¢ grupta incelemistir. Ilk
olarak yonetim faktdrleri boyutunda i¢ miisterilerin algilari, ikincisi hizmet ve genel kosullar
kapsaminda hastalarin algilar1 ve tiglinciisii de dig miisterilerin genel imaj algist halkla iliskiler
faaliyetlerinin etkisiyle iliskilendirilerek incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda kalite yonetimi
kapsaminda gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin hastanenin kurumsal imajinin
olusmasinda olumlu katkilar1 oldugu sonucu bulunmustur.

Sisli ve Kose (2013) tiiniversite 6grencilerinin kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj algilar
arasindaki iligkiyi cinsiyet, liniversite tiirii, okunulan boliim ve boliime iliskin memnuniyetleri
gibi degiskenler iizerinden incelemis ve katilimci profiline gore degisen farkli sonuglara
ulasmistir. Manisa ve Izmir ilindeki iki devlet {iniversitesi ile iki vakif {iniversitesinde dgrenci
olan 454 katilimct ile gergeklestirilen aragtirmanin sonucunda erkek 6grencilerin kurumsal imaj
ve kurumsal kiiltiir algilarinin kiz 6grencilere gore anlamli bir bicimde yiiksek oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde vakif tiniversitesindeki dgrencilerin kurumsal imaj ve kurumsal
kiiltiir algis1 devlet tiniversitesindeki ogrencilerden anlamli bir bicimde yiiksektir. Okunulan
boliime gore kurumsal imaj degerlemesinin Uluslararasi Ticaret ve Finans Boliimiindeki
ogrencilerde diger tlim boliimlerden anlamli sekilde daha olumsuz oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Kurum kiiltiirii algisinda ise s6z konusu boliimdeki 6grencilerin diger boliim dgrencilerinden
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anlamli olarak olumlu algiya sahip oldugu goriilmiistiir. Okunulan béliimden memnun olma ile
kurum imaj1 ve kurum kiiltiirii algis1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligki olmas1 aragtirmanin
bir diger bulgusudur. Son olarak kurum kiiltiirii algis1 ile kurum imaj1 algisi arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iliski oldugu ve her iki kavramin birbirinin etkinligini ve giiciinii artirdig1
tespit edilmistir.

Bilgi merkezlerinde uygulanan kurumsal imaj ¢alismalarinin ve uygulamalarinin incelendigi
caligmada yatakl kiitiiphane, yazar-okuyucu bulugmalari, flashmoob ve kamp etkinlikleri ile
Z-kiitliphane uygulamalarinin kurumsal imaj gelistirmeye etkisi halkla iligkiler baglaminda
aragtirllmistir. Calismada bilgi merkezleri olarak tanimlanan kiitiiphanelerin, kar etmeyen
kurumlar olarak kurumsal imaj olusturmadaki etkisi, dokiiman analizi ile internet iizerinden
ulagilan yurt i¢i ve yurt dis1 kiitliiphane belgeleri incelenerek gergeklestirilmistir. Kiitiiphaneler
ozelinde gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmada olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucu bulunmustur (Sesen ve Sesen, 2019).

Algilanan kurumsal imaj tizerinde etkili olan faktorlerin arastirildigi ve kamu ve 6zel sektorde
calisanlar arasindan rastgele secilen 427 katilimer ile yapilan ¢aligma, demografik 6zelliklerle
insan kaynaklar1 politikalarinin kurumsal imaj algis1 lizerindeki etkilerine odaklanmustir.
Arastirmanin sonuclari demografik 6zellikler agisindan erkeklerin kadinlara nazaran ve kamu
sektorii ¢alisanlariin 6zel sektdr g¢alisanlarina nazaran kurumsal imaj algilariin yiiksek
oldugunu géstermektedir. Ogrenim diizeyi, isin 6zellikleri, isten alinan {icret seviyesi ve kadro
durumu algilanan kurumsal imajla anlamli bir iligkiye sahipken katilimcilarinin yaslar ile
algilanan kurumsal imaj arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucu bulunmustur (Topal ve
Sahin, 2017).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun miisteri sadakati ile iligkisinin arastirildig: calismada kurumsal
imajin aracilik rolii incelenmis ve ekonomik, yasal, etik ve goniilliiliik boyutlarinin miisteri
sadakati ile anlaml iligkilere sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak bu iliskinin miisteri
sadakati ile diisiik diizeyde, kurumsal imajla daha yiiksek diizeyde anlamli bir iliskiye sahip
oldugu belirlenmistir (S6ylemez ve Kayabasi, 2017).

Algilanan kurumsal imajla miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin iliskisini belirlemek amactyla
yapilan arastirmanin orneklemini mobil telefon kullanicilart arasindan segilen 650 katilimet
olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore algilanan kurumsal imajla miisteri tatmini ve
misteri sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirma, algilanan
kurumsal imajin miisteri sadakatini etkileyen énemli bir unsur oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Marangoz ve Akyildiz, 2007).

Kaynak (2020), orgiit kiiltiirii ile kurumsal imaj iligkisini ve orgiit kiiltiiriiniin kurumsal imaja
olan etkisini saptamak amaciyla yaptig1 calismay1 Mus Alparslan Universitesinde galisan 387
akademik ve idari personelle tarama yonteminde gerceklestirmistir. Aragtirmada orgiit kiiltiirti
ile kurumsal imaj arasinda anlamli bir iliski bulundugu, 6rgiit kiiltiiriiniin 6rgiitsel imaj tizerinde
orta derecede etkiye sahip oldugu ancak orgiitsel kiiltiiriin alt boyutlar1 olan katilimcilik, riske
karst tutum, eylem kabiliyeti ve acikliin kurumsal imaj iizerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Algilanan kurumsal imajin, yoneticilerin bazi tutum ve davraniglarina etkisini arastiran Giirbiiz
(2010), is tatmini, duygusal baglilik ve orgilitsel vatandaslik davranislar1 6zelinde otomotiv
sektoriinden 200 yonetici ile gerceklestirmistir. Algilanan kurumsal imajin yoneticilerin tutum
ve davraniglarindan 6zellikle is tatmini ve duygusal bagliligi, 6rgiitsel vatandaglik davranisina
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kiyasla daha cok etkiledigi sonucu bulunmustur. Algilanan kurumsal imajla bu li¢ degisken
arasinda diisiik derecede fakat anlamli bir iliski oldugu ifade edilebilir.

Kurumsal imajin sirketin farkli paydaslar tarafindan nasil algilandigini saptamak amaciyla
yapilan arastirmanin sonuglari, farkli paydaslarin kurumun imajmi olusturan bilesenleri
algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gdstermistir. Kurumun miisterileri,
kurumsal imajin yenilik¢ilik, giivenilirlik, performans ve sosyal sorumluluk kriterine gore
potansiyel miisterilerden daha olumlu, calisanlardan daha olumsuz kurumsal imaj algisina
sahiptirler. Isveren imaji kriterine gére algilanan kurumsal imaj, calisanlarda, miisteri ve
potansiyel miisteriden daha olumludur. Calisan, miisteri ve potansiyel miisteri gruplari arasinda
da anlamli farklilik oldugu bulunmustur. Dagitim kanallar1 kriterine gore ise yalnizca miisteriler
ve calisanlar gruplar1 arasinda anlaml farklilik oldugu saptanmistir. Demografik 6zelliklere
gore kurumsal imaj algisinin, kadinlarda erkeklerden daha olumlu, 18-23 yas, diger yas
gruplarindan daha olumlu ve evli olanlar bekar olanlara gore daha olumlu oldugu tespit
edilmistir (Erdogan vd., 2006).

Dursun (2011), misterilerin kurumsal imaj algisinin misteri baghilig1 iizerindeki etkisini
inceledigi arastirmada hizmet sektoriindeki miisterilerin kurumsal imaj algis1 ile miisteri
baglilig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski bulundugu ve kurumsal imaj
algisinin miisteri bagimliligini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Arastirma, miisterilerin kuruma
bagliligini olusturmada ya da gelistirmede kurumsal imajin 6nciil olduguna dikkat gekmektedir.

Kurumsal imaj algisinin kurumsal kimlik olusturmadaki roliiniin 6rgiit kiiltiiriintin aracilik
etkisi ile incelendigi arastirmanin sonuglari kurumsal kimligin insasinda kurumsal imaj
algisinin 6nemli bir unsur oldugunu ve ikisi arasindaki anlamli iligkiye 6rgiit kiiltiirliniin aracilik
ettigini ifade etmesi acgisindan onemlidir. Diger bir ifadeyle kurumsal imaj algis1 kurumsal
kimligi artirmaktadir (Cigek ve Almali, 2020).

5. ALGILANAN KURUMSAL IiMAJ IiLE IiLGIiLi DUNYADA YAPILAN
ARASTIRMALAR

Calisan bagliligi ve performansta c¢alisanlarin kurumsal imaj algilarinin roliinii belirlemek
amaciyla yapilan ¢calismada kurumsal ima;j algisiyla ¢alisan bagliligi ve performansi arasinda
anlaml1 ve pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Algilanan kurumsal imajin
olumlu olmas1 durumunda ¢alisanlar islerinden keyif almakta ve ¢esitli rollerinde daha yiiksek
performans gostermektedirler. Arastirma c¢alisan bagliliginin algilanan kurumsal imajla is
performansi arasindaki aracilik roliinii de dogrulamistir. Sonug¢ olarak algilanan kurumsal
imajin ¢alisanin performansin etkileyen bir faktor oldugu ancak kesinlikle tek faktor olmadigi
ifade edilmistir (Dhir ve Shukla, 2019).

Kurumsal sponsorluk etkinliklerinin algilanan kurumsal imaja etkilerini saptamak amaciyla
yapilan arastirma sonugclari, icecek firmasi 6zelinde sponsorluk etkinliklerinden haberdar
olmayan katilimcilarin kurumsal imaj boyutlarinin ¢ogunu olumsuz duygularla ifade ettiklerini
gostermistir. Sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olan katilimci grup, kurumsal imaj
degiskenlerinden yalnizca “kurum iyi yonetiliyor”, kurum sadece para kazanmak istiyor” ve
“kurum topluma dahil oluyor” degiskenlerini olumlu duygularla ifade etmislerdir. Kurum iyi
yonetiliyor ve kurum sadece para kazanmak istiyor degiskenlerinin arasindaki iliski istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. Sponsorluk faaliyetlerinin, kurumsal imajin alt1 degiskeninden
biri olan yalnizca “kurum topluma dahil olmak istiyor” degiskeni arasinda anlamli bir iligki
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icinde oldugu gorilmiistiir. Sponsorluk etkinliklerinden haberdar olan katilimcilarda kurumsal
imaj degiskenleri daha olumlu duygularla ifade edilmistir. Ayn1 grup, “kurum iyi yonetiliyor”
ve “caligmak i¢in iyi bir kurum” degiskenleri 6nemli bulunmustur. Ayn1 arastirma bir endiistri
sirketi i¢in yapildiginda sonucun kurumsal imaj degiskenlerinden “iyi iiriin ve hizmetlere
sahipler”, “sadece para kazanmak istiyorlar”, “topluma dahil oluyorlar” ve “miisterilerin
ihtiyaclarina cevap veriyorlar” degiskenleriyle istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucunu
vermistir (Javalgi vd., 1994).

Kandampully ve Suhartanto (2000), miisteri memnuniyeti ve imajin miisteri sadakati tizerindeki
roliinii otel sektoriinde arastirmis ve kurum imajinin resepsiyon ve kat hizmetleri, yeme i¢cme
ve fiyat ile miisteri memnuniyetinin, misterilerin tekrar satin alma, tavsiye etme ve sadakat
gosterme niyetini belirlemede 6nemli faktorler oldugu sonucunu bulmustur. Bu sonug¢ ayni
zamanda miisteri sadakatini 6l¢erken kurum imaj1 ve miisteri memnuniyetinin de dahil edilmesi
gerektigini gostermektedir.

Endonezya’daki kiiciik ve orta biytkliikteki isletmeler iizerinde kurumsal imajin etki
mekanizmasini belirlemek amaciyla yapilan arastirmaya 444 girisimei katilmistir. Arastirma,
covid-19 pandemisinin devam ettigi bir zaman diliminde, insanlarmm KOBI isletmelerinin
iirtinlerini kullanmaktaki tutarliligini kurumsal imajin aracilik roliiyle incelemeyi amacglamistir.
Sonug olarak iirlin ve hizmet kalitesiyle kurumsal imajin pozitif ve anlamli bir iligkisi oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde iirlin ve hizmetlere asinalikla kurum imaj1 arasinda ve kurum
imajiyla miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve anlaml bir iliski tespit edilmistir (Manalu,
Sunarjo, ve Sulaiman, 2020).

Imaj benzerligi, kurumsal bagllik ve iletisim arasindaki iliskilerin kurumsal imaj baglaminda
degerlendirildigi arastirma bu {i¢ degiskenin pozitif iligkili oldugunu ancak bu iliskinin
kurumsal {iyelik tipine, imaj tiiriine ve iletisim tiiriine gore degistigini gdstermistir. Universite
ogrencileri ve akademik personelle yapilan arastirmada kurumda daha uzun siire gorev yapan
ve imaj benzerligi iliskisinin yildan yila degistigi anlasilmistir. Fakiilte i¢in sonuglar, imaj
benzerligi, iletisim ve baglhilik arasindaki iliskileri ortaya koyan teorik cerceveyi destekler
niteliktedir (Treadwell ve Harrison, 1994).

Kurumsal imaj ve kurumsal itibarin miisteri sadakatine etkisinin incelendigi c¢alismadan
cikarilan sonuglar kurumsal itibarin kurumsal imaj iizerinde etkili olmasinin yaninda her
ikisinin de miisteri sadakati lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmasi agisindan dnemlidir.
Kurumsal imaj, itibardan daha yiiksek bir soyutlama derecesine sahip oldugu igin imajin
olusmast i¢in daha fazla zaman gerekebilmektedir. Kurumsal imaj ve kurumsal itibar
tilkketicinin firma ile gecmis eylemlerine dayanan tutum ve inanglarla kendini gosterir. Kalitesi
ancak tiiketimden sonra anlasilabilen hizmet sektoriinde ise soyut olmalar1 nedeniyle imaj ve
itibar acisindan miisterilerin isteklerini tahmin etmede en etkili ve giivenilir ip uglarini sagladigi
sOylenebilir. Arastirma “gercek sadakat” ve “sahte sadakat” kavramlarina dikkat cekmektedir.
Miisterilerin alternatifler arasinda ¢ok az fark algilamasi halinde sahte sadakat ortaya ¢ikar ve
misteri kurum ile rakipleri arasinda belirli bir fark gérmedigi i¢in rahatlikla baska bir kurumu

tercih edebilir. Ger¢ek sadakat ise gliclii goreceli tutumlar sonucunda olugmaktadir (Tang,
2007).

(Cagdas oOrgiitlerin yonetiminde kurumsal itibarin Onemini ortaya c¢ikarmay:r amaglayan
(Worcester, 2009) tarafindan yapilan arastirma, kurumsal imajin tiim modern orgiitlerin basari
ya da basarisizliginda 6nemli bir faktor oldugunu ve kurumsal itibarin, {iriin imaj1, marka imaj,
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misteri imaj1, firmanin algilanan imaj1 ve lilkenin imaj1 gibi bir¢ok faktoriin sentezi oldugunu
ortaya koymustur. Caligma, kurumsal itibarin daha 6l¢iilebilir bir kavram olmasi nedeniyle
kurumsal sosyal sorumlulugun yerine almaya basladigini iddia etmektedir.

6. SONUC VE ONERILER

Algilanan kurumsal imaj kavrami kurumsal diinyada ve akademik arastirma alaninda nispeten
yeni bir konu olmasina karsin kurumlar i¢in 6nemli bir yonetim aracidir. Kurumsal imaj algisi,
kurumun rakipleri arasindaki yerini tespit etmesi acisindan énemli bir unsurdur. Uretilen mal
ve hizmetlerin kalitesini, calisanlarin moral ve motivasyonlarini, orgiitiin performansini ve
hissedarlarin ilgisini saglamaya yarayan kurumsal imajin, stratejik olarak yonetilmesi gereken
bir alan haline gelmesi nedeniyle bir yonetim politikas1 olarak ele alinmasi1 gerekmektedir.
Algilanan kurumsal imaja yonelik ¢alismalarin, kuruma rekabet {istiinliigii saglamada, miisteri
istek ve ihtiyaglarin1 anlayarak daha miisteri odakli olmada ve sorumluluk tistlenmede kurumu
gelistirici bir role sahip oldugu anlagilmaktadir.

Algilanan kurumsal imaj kavramimin hem ampirik arastirmalarda hem de kavramsal
caligmalarda kurumsal kimlikle birlikte ya da yakin iligkili olarak ele alindig1 goriilmektedir.
Arastirmalarda ozellikle gorsel kimlik olusturma cabalarmin kurumsal imaj olusturmaya
kuvvetli bir katki yaptigi ancak yeterli olmadigi vurgusu dikkat ¢ekmektedir. Giiglii bir
kurumsal imaj olusturan ve bu imajin hedef kitle tarafindan olumlu algilanmasin1 saglayan
bir¢ok kurumun uzun yillar varligin siirdiirdiigii, ¢etin rekabet ortaminda iistiinliik sagladigi ve
rakiplerinden farklilagtigini sOylemek miimkiindiir. Algilanan kurumsal imaj, miisteri
bagliligin1 ve kuruma duyulan giiveni artirarak kurumun amaglarin1 gergeklestirmesine katki
saglamaktadir.

Gilinlimiizde kurumlarin itibarin1 ve sayginligini1 kaybetmesi, ekonomik kayiplardan ¢ok daha
tehlikeli bir hale gelmistir. Bu dogrultuda kurumlarin basaris1 ekonomik fayda kadar toplum
tarafindan algilanan imajin olumlu ya da olumsuz olmasiyla da iliskilendirilmektedir. Toplum
tarafindan olumsuz bir imaja sahip bir kurumun bu olumsuz algiy1 yikmasi ve yerine olumlu
algilanan bir kurumsal imaj yaratmasi, teknolojik gelismelere paralel olarak artan sosyal medya
kullanimiyla birlikte olduk¢a zorlagmis ve paydaslarla saglikli bir iletisimin 6nemini artirmistir.
Kurumun ¢evresi, kurumu yalnizca mal ve hizmet kalitesinden degil, toplumun degerlerine,
normlarmma ve inanglarina uygun davranmasit ve toplumsal konularda kendini nerede
konumlandirdigr yoniiyle de degerlendirmektedir. Diinyada ve Tirkiye’de yapilan
arastirmalarda algilanan kurumsal imaj1 halkla iliskilerle, kurum kiiltliriiyle, miisteri sadakati
ve miisteri tatminiyle, ¢alisan tatmini ve bagliligiyla, kurumsal kimlikle, kurumsal itibarla ve
iletisimle iligkilendirildigi goriilmektedir.

Algilanan kurumsal imaj kavrami, 6zellikle imaj olusturma, gelistirme ve aktarma siire¢lerinin
planlamasi ve yonetimiyle iligkili olarak kurumlar tarafindan stratejik diizeyde ele alinmalidir.
Olumlu bir kurumsal imaj algis1 yaratmak isteyen kurumlar, i¢ ve dis paydaslarla modern ve
farkli iletisim modelleri gelistirmeli ve uygulamalidirlar. S6z konusu kavramla ilgili yapilan
benzer aragtirmalar farkli sektorlerde uygulanmali ve sektorler arasindaki kurumsal imaj
algisinin benzer ve farkli yonleri ortaya konulmalidir. Kurumsal imajin soyut bir kavram olmast
yarattig1 degerle ilgili az sayida arastirma yapilmasina neden olmaktadir. Daha genis kapsamli
ampirik ¢calismalar Algilanan Kurumsal Imajin yaratti1 degeri anlamada yol gosterici olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

How an organization is known, how it is recognized and how it is perceived creates the image
of the organization. The more accurately the organization conveys and shows its own
characteristics, possessions and differences from others to the target audience, the more positive
its image will be perceived by the target audience. Since a positive image perception will affect
the purchasing behaviors, perceptions and decision processes of customers, it is necessary to
manage the perception of corporate image as well as creating a corporate image. Corporate
image has the power to influence the society's view of the organization. Therefore, activities
aimed at correct and positive perception of corporate image are expected to positively affect
product and service quality.

In this study, the concept of perceived corporate image will be examined in detail and
explanations will be made on the definition and scope of the concept. The aim of the research
is to scan the literature on the concept of perceived corporate image and to reveal the general
framework of the concept and related studies. For this purpose, a field study was conducted and
the literature was scanned in detail. The research provides a comprehensive overview of the
perceived corporate image research conducted in the world and in Turkey, with a literature
review on perceived corporate image.

Although the concept of perceived corporate image is a relatively new topic in the corporate
world and academic research, it is an important management tool for institutions. The
perception of corporate image is an important element in terms of determining the place of the
organization among its competitors. The corporate image, which serves to ensure the quality of
the goods and services produced, the morale and motivation of the employees, the performance
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of the organization and the interest of the shareholders, should be considered as a management
policy since it has become an area that needs to be strategically managed. It is understood that
the studies on the perceived corporate image have a developing role in providing the
organization with a competitive advantage, being more customer-oriented by understanding
customer requests and needs, and taking responsibility.

The concept of perceived corporate image should be addressed at a strategic level by
organizations, especially in relation to the planning and management of image creation,
development, and transfer processes. Organizations that want to create a positive corporate
image perception should develop and implement modern and different communication models
with internal and external stakeholders. Similar studies on the concept of corporate image
should be applied in different sectors and similar and different aspects of corporate image
perception between sectors should be revealed. The fact that corporate image is an abstract
concept causes few studies on the value it creates. More comprehensive empirical studies will
guide in understanding the value created by the perceived corporate image.

When the research findings are evaluated, It is seen that the perceived organizational image is
a new but open-ended concept in the world and in Turkey, and that corporations that want to
keep up with global developments can affect people's preferences by managing and conveying
their organizational image perceptions. Within the scope of these results, it is suggested that
corporations should make their activities aimed at creating a positive image perception a part
of their daily activities, give more space to the efforts to create an organizational image to
increase the job satisfaction, performance, and motivation of the employees, and create certain
policies in this direction.
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