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TURKIYE’DE GIDA SEKTORUNDE
KURUM KIMLiGi VE KRiZ ILETISIMI YONETIiMI
UZERINE BiR ARASTIRMA

G. Banu DAYANC KIYAT*

Ozet

Bu galigmada, Tiirk gida sektoriinde, siit ve siit tirtinleri alaninda faaliyet gosteren dort firmanin, kurum
kimligi degerleri ile kriz iletisimi yonetimi arasindaki iligki incelenmis ve bu kapsamda Pinar, Danone, SEK
ve Siitas firmalari iizerinde, niceleyici ¢alisma yapilmistir.

394 6rneklem hacmine sahip galigmanin sonucunda kurum kimligi ile kriz iletisimi yonetimi arasinda
bir iligki goriilmistiir. Kurum kimligi algisi ne kadar ytiksek ise kriz iletisimi yonetiminde paydaslarin kurum
hakkinda pozitif algisi, kurumlara pozitif firsat olarak yansidig1 ve paydaslarin kuruma kars: toleransinin
yiiksek oldugu, anlik tepkilerin, tiiketim aligkanliklarindaki degisime gore daha pozitif oldugu gorilmiigtiir.
Bununla birlikte ¢alismada, kurum kimligi algis1 diger firmalara gore daha yiiksek bulunan Siitagn kurum
kimligini temsil eden degerlere kars: yaptig1 hatalar karsisinda, paydaslarin gosterdigi toleransin daha diisiik
oldugu da ayrica tespit edilmistir.

Anahtar Kelimler: Kurum Kimligi, Kriz, Kriz [letisimi Yonetimi

A RESEARCH ABOUT CORPORATE IDENTITY AND CRISIS
COMMUNICATION MANAGEMENT IN THE FOOD SECTOR IN TURKEY

Abstract

In this paper, the relationship between corporate identity values and crisis communications management
have been investigated in the Turkish food sector. Quantitative analyses were conducted for Pinar, Danone,

SEK and Siitas firms operating in this sector.

The relationship between corporate identity and crisis communication management was proven as a

consequence of the research conducted with 394 sampling size. The higher the corporate identity of the

* Hali¢ Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Tanitim Boliimii, Ogretim Uyesi, Yrd. Dog. Dr.

251



G. Banu DAYANC KIYAT

companies, the higher the positive perception of stakeholders during crisis communication management
and this reflects as an opportunity for companies. Stakeholder’s tolerance is higher and current reactions
and consumption attitudes current reactions of the stakeholders are more positive comparing to change in
consumption attitudes. Interestingly even though Siitas has the highest corporate identity perception, stake-
holders aren’t tolerant to the values composing corporate identity dimensions. In other words they have no

toleration to the errors in corporate identity.

Keywords: Corporate Identit, Crisis, Crisis Communication Management

GiRis

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerledigi ¢agimizda, iletisim araglar1 da paralel hizla gelis-
mektedir. Bu hiza ayak uyduran kurumlar, basar1 saglamaktadir. Bu basarmin altinda yatan temel
unsur, kurum kimligidir. Kurumun 6zellikle kriz donemlerinde ayakta kalabilmesi ve krizi bir
firsata dontistiirebilmesi i¢in kuvvetli bir kurum kimligi ve etkin bir kriz iletisimi yonetimine ih-
tiyact bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle, kurumun, krizi firsata dontstiirmek i¢in kurum kimligi
degerlerini olusturma siirecinde daha da dikkatli davranmasi gerekmektedir.

Kurum kimligini olusturan degerler topluma kars: verilen bir s6z olarak gériilmelidir. Can-
sen’in [1] de belirttigi izere, “Verilmeyen s6z, tutulmayan s6zden evladir” Bu gercevede kurumlar,
tedarikgileri, miisterileri, sivil toplum kuruluslari, yasa koyuculari, hissedarlar1 ve ¢aliganlar1 basta
olmak iizere tiim paydaslarina kars1 sorumlu oldugu soylenebilir. S6z konusu paydaslarin biling-
lenme diizeyi artik¢a kurumdan beklentileri de artmaktadir. Dolayistyla, kriz iletisim yonetiminde
bu hususun dikkate alinmasi gerekmektedir. Boylelikle, kurumun, krizi firsata dontistiirme yani

kurum itibarini artirmas1 mimbkiin olmaktadir.

Etkin bir kriz iletisimi yonetimi, krizin negatif etkilerini hafifletecegi gibi ortadan da kaldira-
bilmektedir. Bununla birlikte etkin kriz iletisimi, kurum itibarini kriz 6ncesi doneme oranla daha
da pozitiflestirme etkisine de sahiptir [2].

Bu baglamda, bu ¢alismanin birinci bolimiinde kurum kimligi kavrami, ikinci boliimtnde ise
kriz ve kriz iletisimi yonetimi kavramlar: tartigilarak tigiincii boliimde aragtirmaya ait analizlere
yer verilmis ve son boliimde arastirma bulgular: tartigilmistir.

I. KURUM KiMLiGi ve UNSURLARI

Rekabetin yogun oldugu giiniimiizde kurumlar aras: farklilig1 ortaya koyacak olan etmen,
“kurum kimligi"dir. Biitiin kuruluglarin farkindaliklarinin diisiik ya da yiiksek oldugu dikkate
alinmaksizin bir kurum kimligi barindirdigini séyleyebiliriz [3]. Kurum kimligi kurumu kim
oldugunu, tutum ve davranislarini olusturan, ¢cevresel degisimler karsisinda degismeyen, ama
toplumsal uyumu miimkiin kilan kurumlari birbirlerinden ayiran bir kavramdir. Olinse [4] gore,
kurum kimligi, sadece bir slogan veya deyim degil, somut ve goriiniir her seyi kapsayandir. Birkigt
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and Stadler’s (1986) “kurumum kimligi karmas1” modelinde kurum kimligini; organizasyonun
resmi profili ve organizasyonun diger gosterimi, soylentiler, plansiz tanitimlar olarak ifade etmek-
tedir [5]. Balmer, [6] kurum kimligini, 6rgiitsel tanimlama ve gorsel kimlik olarak tanimlamuistir.
Kurum kimligini Abratt, Stuart, Balmer ve van Reil, kurum kisiliginin davranis, gorsel ve ileti-
simsel yansimasi olarak ifade etmektedir [7]. Melewar ve Jenkinsa [8] gore kurum kimligi iletisim
ve gorsel kimlik, davranis, kurum kiiltiirii, pazarlama kosullar: olarak tanimlamaktadir. Bagka bir
ifadeyle, kurum kimligi, kurumun yaptig1 her seydir. Binasi ile kullandiklar1 yap: malzemesi ile ¢a-
lisanlarin davranislar: ile basili materyalleri ile web sayfalari ile kisaca aklimiza gelecek tiim maddi
ve manevi yapi taslar1 kurum kimligini olusturmaktadir. Kurumlar farkinda olmadan da topluma
kars yaptiklar, iletisim, davranis ve felsefe gorselleri ile kendilerini tanitmaktadir. Kurumlarin var
olan felsefeleri farkli kurumsal kimliklere biirtinmesine neden olmaktadir. Bu noktadan hareketle,
kurum kimliginin iki a¢idan ele alinmas1 6nem arz etmektedir [9]. Birincisi “kendini tanimlama”
ki bu kurumun misyonu, vizyonu ve degerlerini kapsamaktadir. Ikincisi ise, “bir yerlere ait olmas1”
dir. Labert (1998) kurum kimligini iki genelleme yapmaktadir; tiim gostergelerin kurumun 6ziinii
yansittigini ve neyi, nasil yapacaginin belirleyicisidir [10]. Bhattachary ve Sene [11] gore kurum
kimligi, kurumun misyonu, yapusy, siiregleri ve iklim ile sekillenen; bireysel kimlikler gibi, zamanla
kalicy, gorece diger kuruluglardan farkli olarak, organizasyonun merkezini, hiyerarsik yapisini ve
karakterini temsil edendir.

AKa [12] gore, kurumsal kimlik, “Bir firmanin, kurumun ya da kurulusun, bir iiriin ya da
hizmetin adinin (markasinin), yaptig1 isin yapilisindaki anlayisin, gorsel ve beyinsel (fikir) olarak
akilda “basarili/basarisiz”, “olumlu/olumsuz’, “giizel/¢irkin” olarak yerlesmis tanimlanan kimli-
gidir” Akinci Vural’a [13] gore, “Uriinlerden ve hizmetlerden ziyade kurumun bir betimlemesi
olan kurumsal kimlik ¢aligmalari, firmanin kim oldugu, ne yaptig1 ve bunu nasil yaptigini or-
taya koyan bir gosterge olup, tiriinleri ve hizmetleri, i¢ ve dis hedef kitleleri, iletisim ve davranig
bicimlerini igeren bir yap1 olusturmaktadir”. Balta Peltekoglu’na [14] gore ise, kurum kimligi,
“Gorsel gostergelerle birlikte, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim bi¢imi de, kurumun kim
olduguyla ilgili bilgi veren ve imaj ile etkilegen bilesendir” Ilaveten, Peltekoglu, kurum kimligini
gorsel gostergelerle somutlastirmistir. Bu tanimlamalar dogrultusunda, kurumlarin kendilerini
tanittiktan sonra, paydaslarin zihninde beliren resimlerin kurum imajini olusturdugu séylenebilir.
Kurumlarin olusturduklar: kurum kimligi ile paydaslarin zihninde olusan kurum imaji ne kadar
ortiisiiyorsa kurum o kadar basarili demektir. Kurum kimligi kavramini daha iyi anlayabilmek
i¢in onu olugturan unsurlar ayrintili olarak ele almak gerekmektedir.

Kurum kimligi unsurlarinin ne olmasi gerektigi bircok akademik arastirmada ele alinmustir.
Kiessling ve Spannagl'in 1996 yilindaki ¢aligmasinda, Birkigt, Stadler ve Funck’in 1993 yilindaki
calismasinda yer alan kurum kimligi modelleri, kurum kimliginin siniflandirilmasi agisindan
benzerlik gostermektedir. Ayrica, bu iki modelde de kurumsal davranis, kurumsal iletisim, ku-
rumsal dizayn ve kurum felsefesi olmak iizere dort ana baslik altinda kurum kimligi ele alinmigtir
[3]. ilaveten, Pelsmecker vd. [15] ise, kurum kimligini kurumsal kisilikle, kurumsal kisiligi de
kurumsal strateji ve kurumsal kiiltiirle bagdastirmaktadur.
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I.1. Kurum Felsefesi

Kiessling ve Spannaglin 1996 yilindaki ¢alismasindaki kurum kimligi modeline gore, kurum
felsefesi, “Bir kurulusun kendisi hakkindaki, temel diistinceleridir” Okay’a [16] gore kurum felse-
fesi, kurum kimliginin ¢ekirdegidir. Kurumun ortaya cikisi ve gelisimi siireci, kurum yonetimince
arzulanan ve ¢abalanan, hedef diisiinceleri ve isletme temellerini kapsayarak davranislarina, tasa-
rimina ve iletisim seklini olusturan deger olarak tanimlamaktadir. Pelsmecker vd ine (2001) gore,
kurum kiiltiird ile kurum felsefesi kavramlar: birbirine tanimsal olarak benzemektedir. Ayrica,
Ruckle’nin 1989 yilindaki ¢alismasinda, kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin
ice ve disa yonelik tiim davranislarinin ruhsal nedenini ve bunlarin olusturulmasini kapsamakta-
dir” [3]. Kurum felsefesi bu baglamda, kurumun hangi durumda nasil davranacagini ve bir olay
karsisinda nasil bir tutum sergileyeceginin temellerini olusturmaktadir. Kurum felsefesi, yazili ve
zoraki olmayan, temel inanis, normlar, degerler, tutumlari olusturmakla birlikte, kurumun ana da-
mar1 gibi zaman igerisinde, tim maddi ve manevi degerleri sekillendiren bir kavramdir. Bagka bir
ifadeyle, kurumun davranigini, iletisim stratejisini, tim gorselini sekillendiren ana bir iskelettir.
Biitiin tutum, davranis ve gorseller, bu iskelet {izerinde sekillenmektedir. Tipki bir insanin iskeleti
tizerinde sekillenen ve temelleri ¢ok derinlerde yatan kiyafetinin, ses tonunun, sdylemlerinin ve

beden dilinin uyumuna benzemektedir.

Kurum felsefesi, ne kadar i¢sellestirilmis ve dogru sekillendirilmis ise, kurumun yasam egrisi,
o denli uzun olacaktir. Bunun anlami, kurumun kendini dogru sekilde tanimlamas1 ve tanitmasi-
dir. Bu dogrultuda, tanitim kavrami esasen, kurumun paydaslarinin, kurumun felsefesini bilmesi
yani onun vizyon, misyon ve degerleri hakkinda goriis sahibi olmasidir. Okay’in [3] da belirttigi
tizere, “Kurumun felsefesinin hareket noktasini ve ana unsurunu kurum vizyonu olusturmakta-
dir”. Ayrica, Okay [3] kurum vizyonunu, kurumun amacini ve kurum hedefini kendi ¢aliganlarina
ve tiim kamuoyuna netlestirecek olan somut, tasvirkér bir diistince olarak tanimlamistir. Bozkurt
[17] misyon kavramini, érgiitlerin kendilerini algilayislar1 ya da varolus sebeplerini tanimlama-
lar1 olarak agiklamaktadir. Bu baglamda, kurum vizyonun da tanimlanmasi gerekmektedir. Okay
[3] vizyon kavramini, belli bir dereceye kadar bir iitopya olabilecegini ya da kurumun mevcut
durumunu ne yone dogru degistirmek istedigini, hedeflerini, stratejilerini belirlemek olarak ta-

nimlamaktadir.

1.2. Kurumsal iletigim

Kurumsal iletisim kavrami gesitli tanimlamalara tabiidir. Uluslararast literatiirde yaygin ola-
rak kabul edilen Kiessling ve Spannagl'in (1996) goriisleridir. Kiessling ve Spannagle (1996) gore,
kurumsal iletisim kavrami, kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme iklimini
etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir bi¢imde kombine edilerek uygu-
lanmasidir [3]. Kurumsal iletisim, kurumun tercih ettigi iletisim araglarindan mesajlarina kadar

kendini ifade etmesidir. Kurumsal iletisimin amaci, kurum felsefesi dogrultusunda olusturulan
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mesajlarin, tiim paydaslar iizerinde, kurum hakkinda pozitif alginin olusturulup, siirdiiriilmesi-
dir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak kurumsal iletisimin basarisi, 6zellikle kriz dénemlerinde
paydaslarda ortaya ¢ikan asir1 duyarlilik durumunda onlarin algisinin dogru yonlendirilmesi yani

soz konusu paydaslarin negatif algilarinin minimize edilmesi ile baglantilidir.

I.3. Kurumsal Dizayn

Kurumsal dizayn, kurum kimligin sessiz dili olarak tanimlanmaktadir. Bunun anlami, kuru-
mun logosunda kullandig, renkler, yazi karakteri ve tasarimi paydaslara iletilmek istenen mesajla-
r1icermektedir. Bagka bir ifadeyle, kurum kimligini olusturan gorsellerdir. Bu gorseller; kurumun
logosu, antetli kagidy, i¢ ve dis tasarimi, ¢alisanlarin gériintiisii ile tiim paydaslara ulagtirilan bir
mesajlar biitiiniinden olugmaktadir. Bu sayede kurum rakiplerden kolayca ayirt edilebilmekte ve
dikkat ¢cekmektedir [3].

I.4. Kurumsal Davranis

Okay 2005 yilindaki ¢aligmasinda [3] kurumsal davranisi, kurum felsefesinin kurumun bel-
li karar durumundaki tipik davranis bi¢imine ve tepkilerine yansimasi olarak tanimlamaktadir.
Kurum felsefesi altinda olusan kurumsal davranis, paydaslar nezdinde de farkinda olmadan bir
beklenti dogurmaktadir. Kurum kimliginin algilanmast ile paydaslar zihninde olusan pozitif imaj
dogrultusunda, pozitif davranislar beklenmektedir. Yaratilan imaja ters diisen bir davrans, ku-
ruma, higbir pozitif beklentisi olmayan davranigtan daha ¢ok zarar verebilmektedir. Kurumsal
iletisimdeki gibi 6zellikle kriz anlarinda, kurumsal davranis daha da dikkat ¢ekmektedir. Kurum-
sal davranigin temelinde var olan kurum felsefesi, baski durumlarinda daha da belirginlestigi

goriilmektedir.

Il. KRIiZ VE KRiZ iLETiSi YONETIMI

Kriz, Cincede Wei-ji olmak tizere iki sembol ile ifade edilmektedir [18]. Pira ve Sohodol’a
[19] gore kriz, bir orgitiin krizi 6ngérme ve 6nleme mekanizmalarini yetersiz birakan, tist diizey
hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen 6rgiitiin yasamini tehlikeye sokan, karar verilip
uygulamaya gecilmeden 6nce tepki siiresini kisitlayan ve olusumuyla da karar vericiler i¢in stirpriz
niteligi tagtyarak orgiitte gerilim yaratan durumdur. Sucu’ya [20] gore kriz, bir 6rgiitiin tst diizey
hedeflerini tehdit eden, beklenilmeyen ve 6nceden sezilmeyen bir anda ortaya ¢ikarak orgiitiin
mevcut degerlerini, amagclarini ve varsayimlarini gecersiz kilan yasamin: tehlikeye sokan, ivedi
veya hemen tepki gosterilmesi gereken, orgiitiin 6nleme ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale
getiren, gerilim yaratan bir durumdur. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, krizin firsat ve tehlike

olarak tanimlanmasiyla birlikte daha iyi ya da daha kétiiye gitmek i¢in bir doniim noktasi oldugu
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goriilmektedir [19]. Dolayisiyla, kriz doneminden ¢ikista basar1 ve basarisizlik riski s6z konusu-
dur. Bu da kurum yonetiminin bagarisina baglanmaktadir [21].

Krizin temel 6zellikleri: (i) Orgiitiin énemli amaglarini bagka bir ifade ile iist diizey hedef-
lerini hatta varligini tehlikeye sokmast, (i1) Zaman baskis: olup acil cevap verilmesi gerekliligi,
(i2) Korku ve panige yol agmas, (i3) Ongérme ve énleme mekanizmasinin yetersiz kalmasi, (i4)
Gerilim yaratmast, (i5) Beklenmedik gelisimlere gebe olmasy, (i6) Kontrol giigliigi, (i7) Firmanin
itibarinin zedelemesi, (i8) Yagsamsal bir déniim noktasi yaratmasi, (i9) Biiyiik kayiplar veya biiyiik
kazang firsatlarina yol agmasi olarak tanimlanmaktadir [20, 22, 23, 19, 24].

Teknolojinin gelisimi ile global pazardaki kurumlar biiyiime ve karliliklarini artirma firsati
bulurken, aniden gelisen ve hizla yayilan krizler karsisinda zor durumda kalmaktadirlar. Ciinkii
teknolojik gelisimlere paralel olarak, krizler daha gériiniir olmustur. fletisimin bu kadar hizli ol-
dugu giintimiizde, krizlerden en az zararla ¢ikabilmek i¢in, kurumun 6ncelikle kendini, sektorii ve
yasadig1 toplumla ilgili faktérleri ¢ok iyi analiz etmesi gerekmektedir. Krize neden olan faktorler
i¢ ve dis kaynakli olarak ayrilmaktadir. Iq kaynakli faktorler: yonetsel, orgiit yapisy, kiiltiird, iklimi,
iretimsel, yasam egrisi gibi boyutlardan olugsmaktadir. Dis kaynakl: faktorler ise, finansal, politik,
yasal, dogal afetler gibi boyutlardan olusmaktadir [25]. Tutar’a [26] gore; tigtincii bir faktdr, i¢ ve
dis faktorlerin etkilesimidir. Bu etkilesimden kaynaklanan iki boyut ise, isletme ile cevre arasinda-
ki bagimlilik derecesi ve krizi algilama bi¢imine es zamanl verilen tepkilerdir. Kiiresel degisimle-
rin kargisinda stabil kalmanin imkansiz oldugu gliniimiiz diinyasinda, ¢ok basarili kurumlar bile,
krizle kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu ylizden kurumlarin, bu yikicr etkileri yok edebilmesi veya
minimize edebilmesi i¢in kriz iletisimi yonetimine 6nem vermesi gerekmektedir. Cinarli [27] kriz
iletisimi yonetimini, kurumun kontrolden ¢ikan sorunlart ile ilgilenmesi olarak tanimlamaktadir.
Ozdemir [23] de, kriz iletisimi yonetimini, krizi algilamak, ortaya ¢ikmalarini engellemek ve ger-
¢eklesmesi durumunda ise zararl: etkilerini mimimize etmek i¢in gerceklestirilen her tiirlii caba
olarak ifade etmektedir. Burnette [28] gore de kriz iletisimi yonetimi, arzu edilmeyen gelismelerin
ve bagimsiz parametrelerin 6nlenmesi, azaltilmasi ve ¢oziimlenmesi olarak tanimlamaktadir.

Cmarli [27] kriz iletisimi yonetimi planin énemini vurgularken, kurumun proaktif olmasi
gerektigini ve kurum iletisim modelinin de proaktif iletisim olarak benimsenmesi gerektigini be-
lirtmektedir. Proaktif iletisim, kurumun planlanan amaglara ulagmasi icin izlenmesi gereken yol-
da: gereksinimleri analiz etmesi, sorunlar1 belirlemesi ve bu sorunlar1 dnem sirasina gére dizmesi
gerektirmektedir. Bagka bir ifade ile, stratejinin 6nemli bir pargasi olan kriz iletisimi yonetiminde

kurum yeteneklerini ¢ok iyi tanimlamalidir [29].

S6z konusu bilgiler 151¢1nda, bu ¢alismada durum analizi yapabilmek i¢in gida sektoriinde faa-
liyet gosteren; Pinar, Danone, Sek ve Siitas firmalarinin vizyon, misyon ve degerleri incelenmistir.

Teorik ¢er¢eveden yola ¢ikarak su hipotezler olusturulmustur:

U e»

H: Gida sektoriinde incelenen kurumlarda “Kurum Kimligi” ile “Kriz Iletisimi Yonetimi”

arasinda bir iligki vardir.
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e

H: Gida sektériinde incelenen kurumlarda “Kurum Kimligi” ile “Kriz Iletisimi Yonetimi”
arasinda pozitif iligki vardir. Bu durum ¢aligmanin 6zgiinliigiinti olusturmaktadir.

Ill. ARASTIRMA

Kurum kimligi ve kriz iletisimi yonetimi iligkisini analiz eden bu ¢aliymada, yapilandirilmig
anket yontemi kullanilarak, oncelikle s6z konusu firmalarin vizyon, misyon ve degerlerindeki
anahtar kelimelerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar1 6l¢timlenmistir. Daha sonra firma-
lara ait algilanan kurum kimligi degerlerinin, negatif bir haber karsisinda, tiiketicilerin tepkisi,
satinalma egilimleri ve toleranslar1 6l¢iimlenmistir. Soru formunda yer alan ifadeler arastirmaci

tarafindan gelistirilmistir.

I1l.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada 6zellikle gida sektorii segilmesinin sebebi niifusun genelinin kullandig1 kolayda
bir mal olup, tiiketicinin kullanim aligkanliklarindaki degisimler daha net ve goriiniir olmasidir.
Arastirmada kullanilan 6rneklem biiyiikliigii anakiitleyi olusturan Tiirkiyedeki gida kullanicilar:
say1st goz oniinde bulundurularak belirlenmeye ¢alisiimistir. Anakiitle ¢apinin milyonlar diize-
yinde oldugu bu gibi durumlarda Sekaran, anakiitleyi temsil eden 6rnek buytkliigiiniin en az 384

olmas gerektigini belirtmektedir [30].

Anketin birinci bélimde; kurumlarin, kurum kimligi algilart 6l¢iimlenmistir. Kurum kimligi
algisinin hesaplanmasi i¢in Kiessling ve Spannagl'in kurum kimligi unsurlari modeli kullanilmistir
[3]. Olgek aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir. Tiim kurumlarin web sayfalarindan [31, 32, 33, 34]
ve kurumlarin yetkili kisileri ile goriistilerek kurum kimligini olusturan: misyon, vizyon ve deger-
leri incelenerek, anahtar kelimeler olusturulmustur. Bu anahtar kelimeler, kesinlikle katiliyorum
(1)den, kesinlikle katilmiyorum (5)e kadar uzanan besli likert 6lgegi kullanilarak sorgulanmastir.

Anketin ikinci bolimde; kurumlarin krizle karsilastigi durumda dis paydaslarin gosterecegi
tepkiler ol¢iilmiistiir. 2.1. Boliimde kurum degerleri hakkinda ¢ikan kétii bir haber kargisinda
inanirliklar: sorgulanmis ve kesinlikle inanirim (1)den, kesinlikle inanmam (5)e kadar uzanan
besli likert 6lgegi kullanilmistir. 2.2. Bolimde kurum degerleri hakkinda ¢ikan kétii bir haber kar-
sisinda tiiketim aligkanligina yonelik ani bir degisim sorgulanmis ve hemen degistiririm (1)den,
kesinlikle degistirmem (5)e kadar uzanan besli likert 6l¢egi kullanilmistir. 2.3. Boliimde ise 6zel-
likle kurum kimligini olusturan ve yerine getirmek ile miikellef oldugu, kurum degerleri hakkinda
¢ikan kotii bir haber karsisinda, toleranslar: sorgulanmistir. Daha ¢ok rahatsiz eder (1)den, hi¢
rahatsiz etmez (5) kadar uzanan besli likert 6l¢egi kullanilmistir.

Literatiir taramasindan sonra, belirlenen sorular, standart bir anket formu ile 6rnek kiitlede
bulunan deneklere yoneltilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Sorularin an-

lamlilik ve giivenilirlik diizeyi incelenmistir.
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Anket sorular1 hazirlandiktan sonra, 28 kisiye pilot test yapilarak, sorularin anlasilir olup ol-
mamasi ve sorularin giiven aralig1 kontrol edilmistir. Daha sonra degerler uygun oldugu goriilmiis
ve anketler Ocak- Nisan 2014 tarihleri arasinda genis kitleye dagitilmistir. Anket déniisleri %384dir.
Geri donen anketlerden; 17 adedi, eksik ve hatali doldurmadan dolayi, arastirmaci tarafindan
iptal edilmis, degerlendirilmeye alinmamistir. Sonugta, geriye kalan eksiksiz olarak doldurulmus
toplam 394 adet anket arastirmaya déhil edilmistir.

I11.2. Veri ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Anketi dolduranlarin demografik 6zellikleri; %46°s1 kadin, %54dii erkektir. % 49’u 16-25 yas
araliginda, %16’s1 26-35 yas araliginda, %16’s1 36-45 yas araliginda, %14’ 46-55 yas araliginda,
%4’1i 56-70 yas araliginda, %1’i 71 yas ve iistiidiir. %3’t ilkokul, %9’u ortaokul, %23’ lise, %57’si
lisans, %7’si yiiksek lisans ve %1’i doktora seviyesindedir. %39’u 6grenci, %42’si ¢alisan, %10u ev
hanimi, %7’si emekli ve %2’si digerlerini kapsamaktadir. %44’ niin geliri 0-1000 arasi, %33’ niin
geliri 1001-2500 aras1, %18’ nin geliri 2501-5000 arasi, %5’ in geliri de 5001 ve Gstiidir.

Danone i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.920 bulunmustur. Bu oldukga yiiksek bir giivenilir-
lik katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin 0,941 ¢ikmasi veriye faktor analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir. Ayrica, Bartlett Testinde Ki-Kare degeri 2.648,574 serbestlik
derecesi 136, anlamlilik (p) degeri 0,000 ¢iktig1 i¢in, veri setinin faktor analizine uygun oldugu
anlagilmaktadir. (Bkz. Ekler Tablo 1.1.)

SEK igin Cronbach’s Alpha degeri 0,875 bulunmustur. Bu da oldukga yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin 0,901 ¢ikmasi, veriye faktor analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri 1.780,828 serbestlik
derecesi 136, anlamlilik (p) degeri 0,000 ¢iktig1 icin veri setinin faktor analizine uygun oldugu
anlagilmaktadir. (Bkz. Ekler Tablo 1.2.)

Pinar i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.807 bulunmustur. Bu oldukga yiiksek bir giivenilirlik
katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin 0,883 ¢ikmas: veriye faktor analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri 1.545,992 serbestlik
derecesi 105, anlamlilik (p) degeri 0,000 ¢iktig1 i¢in veri setinin faktor analizine uygun oldugu
anlagilmaktadir. (Bkz. Ekler Tablo 1.3.)

Siitas i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0.910 bulunmustur. Bu da oldukga yiiksek bir giivenilir-
lik katsayisidir. Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) degerinin 0,916 ¢ikmasi veriye faktor analizinin
uygulanabilecegini gostermektedir. Ayrica Bartlett Testinde Ki-Kare degeri 2.393,574 serbestlik
derecesi 120, anlamlilik (p) degeri 0,000 ¢iktig1 icin veri setinin faktor analizine uygun oldugu
anlagilmaktadir. (Bkz. Ekler Tablo 1.4.)

Danone, SEK, Pmar ve Siitagin kurum kimligi faktor analizinde toplam varyanslar1 oldukga
iyi degerler olup; kurumlar sirasi ile %58,3, %49,9, %57,4 ve %57,4’tinii agiklamaktadir. Bu aras-
tirmada, giivenle kullanilabilir bir 6l¢lim olusturdugu soylenebilir.
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Danone kurum kimligi faktér analizinde; sirasi ile “Ekonomik Giig/Igsel Dinamikler”, “Gér-
sel Gostergeler/Digsal Dinamikler” ve “Duygusal Cekicilik” boyutlar: altinda toplanmistir. (Bkz.
Ekler Tablo 2.1.)

SEK kurum kimligi faktér analizinde; sirast ile, “Ekonomik Giig/I¢sel Dinamikler”, “Duygusal
Cekicilik” ve “Gorsel Gostergeler/Digsal Dinamikler” boyutlar: altinda toplanmustir. (Bkz. Ekler
Tablo 2.2.)

Pinar kurum kimligi faktor analizinde sirasi ile “Ekonomik Gii¢/Igsel Dinamikler A”, “Eko-

» «

nomik Giig/Igsel Dinamikler B”, “Duygusal Gekicilik” ve “Gorsel Gostergeler/Digsal Dinamikler”
boyutlar: altinda toplanmustir. (Bkz. Ekler Tablo 2.3.)

» «

Siitag kurum kimligi faktor analizinde; sirasi ile “Ekonomik Giig/i¢sel Dinamikler”, “Gorsel
Gostergeler/Digsal Dinamikler” ve “Duygusal Cekicilik” boyutlar altinda toplanmistir. (Bkz. Ek-
ler Tablo 2.4.)

Yapilan analiz sonucunda gida sektoriindeki dort kuruma ait sonuglarda, Pinar harig farklilik
gostermeden, ayn1 faktorler altinda toplandigi gorillmektedir. Birinci faktor “Ekonomik Giig/Igsel
Dinamikler”, ikinci faktor “Gorsel Gostergeler/Dissal Dinamikler” ve tigiincii faktér “Duygusal Ceki-
cilik” dir. Pinarda ise “Ekonomik Giig/ I¢sel Dinamikler” faktori, iki ayr1 faktdr altinda toplanmugtr.

Ekonomik Giig/Igsel Dinamikler faktérii altinda; siirekli gelisme, diinya markast, kalite kont-
rol, karlilik, yenilikgilik, tercih edilirlik ve lezzetlilik gibi kurum i¢i kavramlardan olusmaktadur.

Gorsel Gostergeler/Digsal Dinamikler faktori altinda; seffaflik, miisteri memnuniyeti, insan
kaynaklarina ve doganin kaynaklarina dikkat edilmesi gibi kurumun kendini ifadesi sonrast, pay-
daslar tarafindan algilanan kavramlar1 kapsamaktadir.

Duygusal Cekicilik faktorii altinda; saglikli, dogal, giivenilir, yasa ve ahlaki kurallara uyar
kavramlarini kapsamaktadir.

Stitag, Pinar, SEK, Danone kurumlarina ait kurum kimligi degerleri sirasi ile soyledir: 3.821,
3.554, 3.530 ve 3.526 olarak bulunmustur. (Bkz. Ekler Tablo 3.1.)

Paydaslar, kurum kimligini ifade eden kavramlar hakkinda kétii bir haber duydugunda, “Ina-
nirlilik degeri”; Danone; 2.796, SEK; 2.793, Pinar; 2.898, Siitag; 2.995, “Tiiketim aliskanliginda
degisim degeri”; Danone; 2.610, SEK; 2.563, Pinar; 2.810, Siitas; 2.801, ve “Yaptig1 hata karsisinda,
kuruma kars tolerans degeri”; Danone; 2.390, SEK; 2.403, Pinar; 2.626, Siitag; 2.550 olarak bu-
lunmustur. (Bkz. Ekler Tablo 3.1.)

u e

H: Gida sektoriinde incelenen kurumlarda “Kurum Kimligi” ile “Kriz Iletisimi Yonetimi” ara-
sinda bir iligki vardir. H hipotezi dogrulanmustir. Yapilan korelasyon analizinde siras1 ile Donone,
SEK, Pinar ve Siitas iliski degerleri goriilmektedir. Stitas analizde diger kurumlara gore iliskinin
daha yogun oldugu goriilmektedir. (Bkz. Ekler Tablo 4.1.- 4.4.)

e

H: Gida sektériinde incelenen kurumlarda “Kurum Kimligi” ile “Kriz Iletisimi Yonetimi”
arasinda pozitif iligki vardir. H, hipotezi dogrulanmistir. Danone, SEK, Pinar ve Siitag kurum
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analizlerinde, kurum kimligi algilanan degerleri ile kriz iletisimi yonetimi arasinda pozitif iligki
oldugu gorulmektedir. Ancak Siitag, kurum kimligi degerlerinden herhangi birinde, hata yapmasi
durumunda, paydaslarin tolerans, rakiplerine kiyasla daha diisiik oldugu gortilmiistiir. Verilerin
toplanmasi ve degerlendirilmesinden sonra 25 Mayis 2014 yilinda “Stitas Giibre Krizi” stirecinde
yasananlar ile bu ¢alisgmadan elde edilen bulgular birbirini desteklemektedir. [35, 36, 37].

IV. SONUGC ve ONERILER

Kurum kimligi, kurumun iist yonetiminden en alt ¢aliganina kadar igsellestirilmis degerler
silsilesidir. Kurum kimligi, i¢ ve dis paydaslar tarafindan tanimlanmasi zor ve soyut bir kavram
olmakla birlikte hissedilen bir degerdir. Literatiir taramasi sonucunda kurum kimligi gériintirligii
ile kriz iletisimi yonetimi arasinda pozitif iliski oldugu gortilmiistiir. Bu nedenle kurum kimligi
iletisimin temel anahtari olarak kullanilmaktadir. Dolaysi ile kriz iletisimi yonetiminde, kurum
kimliginin dogru yonetilmesi, kurum basarisinda etkendir.

Bu dogrultuda, Danone, SEK, Pinar ve Siitag kurumlar i¢in kurum kimligi ve kriz iletisimi

»

yonetimi arasindaki iliski, “Ekonomik Gii¢/Igsel Dinamikler”, “Gérsel Gostergeler/Dissal Dina-
mikler”, “Duygusal Cekicilik” degiskenleri altinda analiz edilmistir. Elde edilen bulgular dogrul-
tusunda Danone (3.5257), SEK (3.5300), Pinar (3.5536) ve Siitas (3.8214) kurumlarinin kurum
kimligi algis1 artik¢a, kriz aninda kuruma kars: inanirligin da Danone (2.7955), SEK (2.7926),
Pinar (2.8981) ve Siitas (2.9948) artig1 goriilmektedir. Ancak Stitas kurum kimligi algisi en yiiksek
degere sahip olmakla birlikte (3.8214), “paydaslarin kriz aninda tolerans1” (2.5501) en diisiik deger
olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu veriler 15181nda da goriildagi gibi sektoriin lideri konumunda
olan Siitagin kurum degerlerindeki hatanin paydaglar tarafindan toleransi, diger kurumlara gore
daha negatiftir. Sektoriinde lider konumunda bulunan kurumlar, tiim paydaglar tarafindan daha
goriiniir olmakta, kurum kimliginde atfedilen degerler karsisinda daha hassas izlenmekte ve kriz
anindaki tepkiler daha negatif olabilmektedir. Sektoriin lideri konumunda var olan kurum, kurum
kimligini olusturan degerlerde baska bir ifade ile verdigi s6zlerde ¢ok daha dikkatli olmalidir.
Ciinkii bu degerlerde ¢ikabilecek bir kriz, rakiplerine gore daha fazla zarar verebilecektir.

Arastirmada gortldiigii gibi kurum kimligi ile kriz iletisimi arasinda iliskinin var oldugu,
kurum kimligi algis1 ne kadar yiiksek ise kriz iletisimi yénetimi siirecinde pozitif alginin, kuru-
ma olumlu olarak yansidig1 ve paydaslarin kuruma kars: giiven algisinin da o oranda artigidir.
Ancak kurum kimliginde bir hata s6z konusu oldugunda, paydaslarin lider konumundaki sirkete
gosterdikleri toleransin, rakip sirketlere gosterdiklerine kiyasla daha distik oldugu goriilmistir.

Firmalarin kriz iletisimi yonetimi stirecinde, kurum kimligini olusturan bu degerlerden
kaynaklanabilecek hatalar1 minimuma indirebilmek i¢in planlama asamasinda siiregler ile ilgili
prosediirleri siirekli denetim altinda tutmalar1 ve kriz iletisimi yonetimindeki eksikleri stirekli
tamamlamalar1 gerekmektedir. Bunun igin gesitli periyodlarda paydaslardan alternatif yonetimler
ile geri bildirim alinmas: gereklidir.
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EKLER

Tablo 1.1. Danone Kurum Kimligi Faktor Analizi

Danone Kurum Kimligi Algis:

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,941

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2.648,574
df 136,000
Sig. 0,000

Cronbach’s Alpha N of Items: 17 0,920

Tablo 1.2. SEK Kurum Kimligi Faktor Analizi

SEK Kurum Kimligi Algis1

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,901

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1.780,828
df 136,000
Sig. 0,000

Cronbach’s Alpha N of Items: 16 0,875

Tablo 1.3. Pinar Kurum Kimligi Faktor Analizi

Pinar Kurum Kimligi Algis:

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,883

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1.545,992
df 105,000
Sig. 0,000

Cronbach’s Alpha N of Items: 15 0,807
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Tablo 1.4. Siitas Kurum Kimligi Faktor Analizi

Stitag Kurum Kimligi Algist

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,916

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2.393,574
df 120,000
Sig. 0,000

Cronbach’s Alpha N of Items: 16 0,910

Tablo 2.1. Danone Kurum Kimligi Rotated Component Matrix

Ekonomik Giig/ G?rsel Duygusal
Igsel Dinamikler G?St'/ Plssal Cekicilik
Dinamikler

Kendini ve tritinlerini gelistirir. 0,760

Karli bir sirkettir.* 0,715

Uretimde yenilikgidir.* 0,702

Diinya markasidur. 0,696

Herkesin erigebilecegi tirtinler sunar.* 0,598

Uriinleri, diger markalara gore tercih edilir. 0,560

Uriinleri lezzetlidir.* 0,472

Insan kaynaklarin: dikkatli degerlendirir. 0,738

Cevreye ve dogaya 6nem verir. 0,643

Kurum faaliyetlerinde seffaflik ilkesi ile hareket eder.* 0,631

Diinyadaki temel kaynaklarin ekonomik kullanimina

dikkat eder. 0621

Miisteri memnuniyetine dnem verir. 0,619

Uretim agamasinda, kalite kontrole dikkat eder. 0,528

Dogal tirtinlerinler sunar. 0,809

Saglikl: rtinler sunar.* 0,740

Giivenilir bir kurumdur. 0,683

Yasalara ve ahlaki kurallara uyar. 0,522

* Danone Kurum Kimligi Degerleri
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Tablo 2.2. SEK Kurum Kimligi Rotated Component Matrix

Ekonomik Giig/ Duygusal G?rsel
I¢sel Dinamikler | Cekicilik G?St./D.l$Sal
Dinamikler

Kendini ve tritinlerini gelistirir. 0,749

Karli bir girkettir.* 0,669

Uriinleri, diger markalara gore tercih edilir. 0,627

Uretimde yenilikgidir.* 0,582

Uretim asamasinda, kalite kontrole dikkat eder.* 0,537

Uriinleri lezzetlidir. 0,530

Kurum faaliyetlerinde seffaflik ilkesi ile hareket eder. 0,451

Dogal tirtinlerinler sunar. 0,768

Saglikl: rtinler sunar.* 0,696

Giivenilir bir kurumdur. 0,590

Herkesin erisebilecegi tiriinler sunar. 0,545

Yasalara ve ahlaki kurallara uyar.* 0,528

Diinya markasidur. 0,478

Diinyadaki temel kaynaklarin ekonomik kullanimina

dikkat eder. 0.716

Insan kaynaklarini dikkatli degerlendirir. 0,689

Cevreye ve dogaya onem verir. 0,575

*SEK Kurum Kimligi Degerleri
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Tablo 2.3.Piar Kurum Kimligi Rotated Component Matrix

Ekonomik . Duy- Gorsel
L Ekonomik .
Giig/ Igsel s gusal Gost./Dig-
X i Giig/ Igsel . .
Dinamik- Di Kler B Cekici- | sal Dina-
inamikler
ler A amikie lik mikler
Uriinleri lezzetlidir. 0,734
Uretim agamasinda, kalite kontrole dikkat eder. 0,694
Uriinleri, diger markalara gore tercih edilir. 0,659
Insan kaynaklarim dikkatli degerlendirir.* 0,633
Karl bir sirkettir. 0,463
Uretimde yenilikgidir. 0,788
Kendini ve triinlerini gelistirir.* 0,714
Herkesin erigebilecegi tiriinler sunar. 0,624
Miigteri memnuniyetine 6nem verir.* 0,540
Giivenilir bir kurumdur. 0,474
Saglikl: Grtinler sunar. 0,833
Dogal tirtinlerinler sunar. 0,811
Diinyadaki temel kaynaklarin ekonomik kullanimina
. 0,808
dikkat eder.*
Kurum faaliyetlerinde seffaflik ilkesi ile hareket eder. 0,574
Cevreye ve dogaya 6nem verir.* 0,536

* Pinar Kurum Kimligi Degerleri

266




Oneri ¢+ Cilt 11, Sayi 43, Ocak 2015, ss. 251-271

Tablo 2.4. Siitas Kurum Kimligi Rotated Component Matrix

Ekonomik Giig/ | Goérsel Gost./ Dig- | Duygusal Ce-
Igsel Dinamikler | sal Dinamikler kicilik
Kendini ve Girtinlerini geligtirir. 0,698
Uretimde yenilikgidir. 0,682
Uriinleri, diger markalara gore tercih edilir.* 0,679
Uriinleri lezzetlidir.* 0,671
Karli bir sirkettir. 0,650
Uretim agamasinda, kalite kontrole dikkat eder. 0,479
Diinyadaki temel kaynaklarin ekonomik kullanimina
dikkat eder. 0.739
Cevreye ve dogaya 6nem verir. 0,720
Kurum faaliyetlerinde seffaflik ilkesi ile hareket eder. 0,701
Insan kaynaklarin: dikkatli degerlendirir. 0,622
Miisteri memnuniyetine 6nem verir. 0,544
Dogal tirtinlerinler sunar.* 0,778
Saglikl drtinler sunar.* 0,752
Herkesin erigebilecegi tirtinler sunar. 0,574
Giivenilir bir kurumdur.* 0,497
Yasalara ve ahlaki kurallara uyar. 0,482

*Sititag Kurum Kimligi Degerleri

Tablo 3.1. Kriz ve Kurum Kimligi Analizi

1:Kesinlikle
Kurumlar hakkinda
. . Katilmiyorum
kotii bir haber 1:Kesilikle Inanirim 5: Kesinlikle Inanmam
5: Kesinlikle
duydugunda
Katiliyorum
Tiiketim ..
i . i Siitiin Uzerindeki Kurum Kimligi
Tepki Aliskanhigindaki i
. Siyah Nokta Algis1
Degisim
Danone 2,7955 2,6097 2,3903 3,5257
SEK 2,7926 2,5625 2,4029 3,5300
Pimnar 2,8981 2,8099 2,6257 3,5536
Siitag 2,9948 2,8012 2,5501 3,8214
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Tablo 4.1. Kriz Analizi
Danone Hakkinda Kétii Bir Haber Duyuldugunda

Tiiketim aligkanhigindaki

Siitlin tizerindeki

Tepki . .
P degisim siyah nokta
Yeni- [Kar-| Lez- | Sag- Exisili Sef- | Yeni- Karl Lez- | Sag- |Erisi- Seffaf Yeni- Karl Lez- | Sag- |Erisi-| Sef-
. risilir . arly . effaf [ arli .
lik | It | zet | hk faf | lik zet | bk | lir lik zet | bk | lir | faf

Kendini ve iriinlerini " - M RV - « "
gelistirir.
Karli bir sirkettir. ** i Bl *
Uretimde yeni]jk;idir. % * * %% % %% %% *% %% * * * % %%
Dtua markasldlr. ot * * %% *% %% %% * * %
Herkesin erisebilecegi . wr | sor | oo | e | o | o " .
iiriinler sunar.
Uriinleri, diger marka- | ok | ook [ o | ek | ek ok ok T *
lara gore tercih edilir.
tjrijnleri lezzetlidir ot >4 * ot *% ot ot o *% * * ot
Insan kaynaklarini . PR N " . . .
dikkatli degerlendirir.
Cevreye ve dogaya * * > ot ot X ot ot * * * ot
Onem verir.
Kurum faaliyetlerin-
de §effaﬂlk ilkesi ile o ot ot % * ot *% ot ot *% *
hareket eder.
Diinyadaki temel
kaynaklarln ekonomlk o ot * ot X ot ot % *% ot
kullanimina dikkat
eder.
Musterl memnunlyetl- * * ot % ot % ot ot ot %t ot
ne énem verir.
Uretim agamasinda,
kalite kontrole dikkat i Bl bt I I el B Bt e *
eder.
Dogal urunlerlnler *% *% * %% * ot %% *% %% %% %% * *
sunar.
Sagllkll ﬁrﬁnler sunar. >4 ot ot * ot ot *% ot ot *% * *
Guvenlllr blr kurum- > ot * % ot ot % ot ot o %t ot
dur.
Yasalara ve ahlakl > * ot > ot ot i ot ot > %% * ot
kurallara uyar.

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 4.2. Kriz Analizi
SEK Hakkinda Kétii Bir Haber Duyuldugunda

Tepki

Tiiketim aligkanhigindaki degisim

Siitiin tizerindeki siyah nokta

Yenilik

Kalite

Saglik

MM

Karlt

Yasa

Yenilik

Kalite

Saglik

MM

Karlu

Yasa

Yenilik

Kalite

Saglik

MM

Karl

Yasa

Kendini ve tiriinlerini
gelistirir.

ok

ok

Karli bir sirkettir.

ok

ok

Uriinleri, diger
markalara gore tercih
edilir.

ok

ok

ok

ok

ok

ok

*ok

Uretimde
yenilikgidir.

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

Uretim asamasinda,
kalite kontrole
dikkat eder.

ok

ok

*k

ok

Uriinleri lezzetlidir.

ok

ok

ok

ok

ok

Kurum faaliyetlerinde|
seffaflik ilkesi ile
hareket eder.

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

*ok

ok

ok

Dogal trtanlerinler
sunar.

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

ok

Saghikli iiriinler
sunar.

ok

*k

ok

ok

ok

ok

Giivenilir bir
kurumdur.

Herkesin
erisebilecegi iiriinler
sunar.

ok

ok

ok

*k

Yasalara ve ahlaki
kurallara uyar.

ok

ok

ok

Diinya markasidur.

ok

ot

*k

ok

*k

ok

ok

ok

ok

ok

ok

Diinyadaki temel
kaynaklarin
ekonomik
kullanimina dikkat
eder.

*k

ok

*k

ok

ok

*k

ok

Insan kaynaklarini
dikkatli degerlendirir.

Cevreye ve dogaya
Onem verir.

ok

*k

ok

ot

*k

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

269



G. Banu DAYANC KIYAT

Tablo 4.3. Kriz Analizi
Pinar Hakkinda Kétii Bir Haber Duyuldugunda

Tepki Tiiketim ahiskanhgindaki degisim Siitiin tizerindeki siyah nokta
“ e | Kay. D. - e | Kaye D. “ L i Kay. D.
MM |[Doga| Gelisim | IK Kull. Yasa Mark MM |Doga| Geligim | IK Kull. Yasa Mark MM |Doga| Gelisim | IK Kull. Yasa Mark

[Uriinleri lezzetlidir.

ok

ok

*k

%

*%

*k

ok

ok

*

*k

[Uretim agamasinda,
kalite kontrole dikkat
feder.

ok

%

%

%

ok

ok

ok

[insan kaynaklarin
dikkatli degerlendirir.

ok

ok

*k

4

*k

*k

ok

**

4

[Karli bir sirkettir.

%

*k

Uriinleri, diger
Imarkalara gore tercih
edilir.

*k

*k

*k

*k

Uretimde yenilikgidir.

ok

ok

ok

endini ve iiriinlerini
elistirir.

*%

[Herkesin erisebilecegi
iiriinler sunar.

[Miisteri

iyetine onem
erir.

ok

ok

ok

Guvenilir bir
kurumdur.

ok

ok

ok

[Dogal tirtinlerinler

unar.

ok

ok

ok

ok

[Saglikly tiriinler sunar.

%

%

ok

%

IDiinyadaki temel
kaynaklarin ekonomik]
kullanimina dikkat
leder.

[Kurum faaliyetlerinde
Iseffaflijk ilkesi ile

hareket eder.

ok

ok

ok

[Cevreye ve dogaya

Iiinem verir.

ok

ok

e

ok

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tablo 4.4. Kriz Analizi
Siitas Hakkinda Kétii Bir Haber Duyuldugunda

Tepki Tiiketim aligkanhigindaki degisim Siitiin tizerindeki siyah nokta

Dogal| Saglik | Giiven | Lezzet | Tercih | Dogal | Saglk | Giiven | Lezzet | Tercih | Dogal | Saglik |Giiven | Lezzet | Tercih
Kendini ve Griinlerini T L I I L e I (i R L R [ U (I [
gelistirir.
Uretimde yenilikt;idir *t *k *k *k *k *k *% *k *% *% *% *k 2k *k *k
Urunlerl, dlger markalara 4 *% *% *% *% *% *% % *% *% *% *% 4 ok *%
gore tercih edilir.
Karh blr §irkettir. ot o ot ot ot o ot *ot ot *r o ot *r
Uretlm a$ama51nda’ kallte %% *t *t *% *t %% % *% % % *t *t % *t
kontrole dikkat eder.
I"Jri'mleri lezzetlidir. ok ok ok 4 ok ok *ok ok * * ok ok ok ok
[Diinyadaki temel
kayl‘la.klarln ekOl‘lOmlk * *t *% *% ok *t *t *t *ot * *t
kullanimina dikkat eder.
Cevreye ve dogaya onem * *t *t *ot *t * *% % *% % *t *ot % % *t
verir.
[Kurum faaliyetlerinde
$eﬁaﬂlk llkesl lle hal’eket o o * ok *r o ot *% ot ot ot *% *% *% %
eder.
Insan kaynaklarlnl dlkkatll * *t *t * % % *% R % ot *t *% *% *t
degerlendirir.
Mu§tel‘1 memnunlyetlne % *t *t * *t % % *% ot % *t *t % % *
Onem verir.
[Dogal iiriinlerinler sunar. * * * * * * b * * *
Sagllk]l ﬁrﬁnler sunar. %% *t *t *t *t %% % *% ot ot *t *t * % *
[Herkesin erisebilecegi o | e - . N - M - -
iiriinler sunar.
Gﬁvenilir bir kurumdur % *t *t *t *t *% *% *% % % ot *t *% *% *t
Yasalara ve ahlaki kurallara . - - - - - - - N N - . -
uyar.

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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