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CALISANLARIN KURUMSAL IiTiBAR SURECINE KATILIMLARINDA iCSEL
ILETISIMIN ROLU

THE ROLE OF INTERNAL COMMUNICATION ON EMPLOYEES
PARTICIPATION IN THE CORPORATE REPUTATION PROCESS

Dog¢. Dr. Murat GUMUS’, Aras. Gor. Burcu OKSUZ"™

OZET

Calisanlar, kurumsal itibar siirecinin temelidir. Diger bir deyisle, calisanlarin destegini
kazanmadan kurumlar i¢in giiglii itibar sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle giicli
kurumsal itibara sahip olmak isteyen kurumlar, éncelikle bu gercegin farkinda olmalidir. i¢sel
iletisim, calisanlarin kurumsal itibar siirecine katilimlarinin saglanmasinda olduk¢a énemli bir
rol listlenmektedir. Bu ¢alismanin amaci, ¢alisanlarin kurumsal itibar siirecindeki 6nemini ve
calisanlarin kurumsal itibar siirecine katilmalari agisindan tesvik edilmesinde igsel iletisimin

roliinii ortaya koymaktir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, ¢alisanlar, kurumsal iletisim, igsel iletisim.
ABSTRACT

Employees are basis of corporate reputation. In other words, without gaining
employees support it is impossible for corporations to have a strong reputation. For this

reason, corporations which want to have strong corporate reputation primarily to realize this

fact. Internal communication takes an important role on providing employee participation in
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corporate reputation process. The aim of this study is to reveal the importance of employees
in corporate reputation process and also expose to the role of internal communication in terms

of encourage them to participate in this process.

Key Words: Corporate reputation, employees, corporate communication, internal

communication.

1. GIRIS

1980’11 yillarin ortalarindan itibaren tepe yoneticiler, rekabet avantaji i¢in kurumsal
itibar olusturmanin ve siirdlirmenin stratejik gerekliliginin farkina varmistir (Gotsi ve Wilson,
2001: 99). Yapilan akademik calismalar da kurumsal itibarin énemini destekler niteliktedir.
Barney (1991) kurumsal itibar1 kurumun rekabet edebilirligine katki saglayan degerli bir
soyut deger olarak gormektedir. De Castro ve digerleri (2006: 63) kurumsal itibarin rakipler
tarafindan kopyalanmasi zor olan deger yaratma kapasitesi ve soyut karakteri nedeniyle
stratejik bir potansiyel oldugunu ve kurumun iistiin konumunu siirdiirmesine olanak verdigini
belirtmektedir. Hall (1992) ise itibarin uzun dénemde gelistirildigini ve bu nedenle rakipler

tarafindan kolay bir sekilde taklit edilemedigini vurgulamaktadir.

Kurumsal itibarin kurumlar agisindan Oneminin farkinda olan kurumlar, itibarin
sagladig1 avantajlardan yararlanabilmek amaciyla giiglii kurumsal itibar kazanma yoniinde
caligmalar gerceklestirmektedir. Bu noktada, oOncelikle kurumsal itibarin kisa siirede
kazanilabilecek bir deger olmadigi bilinmelidir. Kurumsal itibar ¢aligmalar1 kurumun tiimiine
yayilmalidir ve kurumdaki herkes bu siirecin bir pargasi olmalidir. Calisanlar, kurumlarin
itibar kazanma ¢abalarinin temelini olusturmaktadir. Nitekim “bir kurumun elinden gelenin en
1yisini basarabilmesi herkesin ayn1 yonde amaclar i¢in ¢aba gdstermesine baglidir” (Quirke,
2000: 3). Bu baglamda, kurumda itibar kazanmaya yonelik bir amag birligi olusturmali ve her
boliim ve her ¢alisan bu amacin ger¢eklesmesine yonelik caba gostermelidir. Tiim boliimlerin
ve tiim ¢alisanlarin kurumsal itibar kazanma stirecindeki rolii ve sorumlulugu bulundugu agik

bir sekilde belirtilmelidir. Bu noktada, i¢sel iletisimin gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir.

Icsel iletisim cabalar1 ile kurumlar, kurumsal itibarin 6nemi ve faydalarni
calisanlarina aktarabilmekte ve onlar1 itibar silirecine katilimlar1 konusunda tesvik

edebilmektedir. Calisanlar kurumsal itibar kazanmadaki onemlerinin farkinda oldugunda,
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daha fazla caba gostermekte ve itibara daha fazla katki saglamaktadir. Nitekim ¢alisanlar,
gerek tirettikleri ve sunduklar ile gerekse dis paydaslarla’ etkilesime gegilen noktalarda
davraniglar1 ile kuruma iliskin algilamalar1 ve degerlendirmeleri etkilemektedir. Kurumun
paydaslara verdigi sozler ancak calisanlar bu sozleri yerine getirmeye yonelik caba
gosterdiginde gerceklesebilmektedir. Aksi halde hatali {iriinler, miisterileri memnun etmeyen
hizmet sunumlari, zamaninda bitirilmeyen isler gibi bir¢ok sorun kurumun giiclii bir itibara
sahip olmasini engellemektedir. Bu baglamda, c¢alisanlar olmadan kurumsal itibarin giiclii
olmasinin; igsel iletisim olmadan da ¢alisanlarin kurumsal itibar siirecine katilmasinin ¢ok da

miimkiin olamayacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

2. KURUMSAL iTiBAR

Itibar, bir sosyal grubun iiyeleri arasindaki dznel inanglara iliskin kolektif bir sistem
olarak tamimlanmaktadir (Bromley, 2001: 316). Itibar insanlar i¢in oldugu gibi isletmeler,
devlet ve kar amaci glitmeyen kurumlar icin de etkili bir kavramdir (Logsdon ve Wood, 2002:
365). Kurumsal itibar, kurumun kendine 6zgii niteliklerine karsilik gelmektedir (Van Den

Bosch vd., 2005: 109).

Kurumsal performansi belirleyen 6nemli bir degisken olan (Wartick, 1992: 33)
kurumsal itibara iliskin bazi tanimlar soyledir:

e Kurumsal itibar, kurumun igindeki ve disindaki insanlar tarafindan sahip olunan
algilamalardir (Fombrun, 1996: 57).

e [itibar, dnceden gozlemlenen kimlik isaretlerinin ve gegmis is deneyimlerinin yarattig
etkilerin tarihsel birikiminin yansimasidir (Markwick ve Fill, 1997: 398).

e Itibar, kurumlarin paydas temsilci gruplarina degerli sonuglar saglama yetenegine
iliskin kolektif degerlendirmedir (Fombrun vd., 2000: 243)

e Kurumun degisik paydaslarin géziindeki imajinin kolektif betimlemesidir (Argenti ve

Druckenmiller, 2004:369).

! Paydas, ‘kurumdan etkilenen ya da etkilenebilecek olan ya da kurumu etkileyen ya da etkileme potansiyeli
olanlar’ olarak tanimlanabilmektedir (Kolk ve Pinske, 2005: 60). Diger bir tanimda paydas, ‘kurumda maddi,
politik, iiye olma, bilgisel, sembolik ve spritiiel ilgileri olan ve bu ilgileri resmi, ekonomik ve politik gligler
araciligryla savunan kisiler ya da gruplardir’ (Golob ve Bartlett, 2007).
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e Kurumsal itibar, kurumun paydaslarinin beklentilerini karsilama yetenegine iliskin
algilamadir (Hannington, 2004: 9).

e Kurumsal itibar, uzun donemde farkli paydaglar tarafindan paylagilan kuruma iligkin
algilamalardir (Alessandri vd., 2006: 261).

e Itibar bir isletmenin ya da benzer bir kurumun kilit paydaslarinca olumlu ya da

olumsuz nasil algilandigidir (Gaines-Ross, 2008: 6).

Yukaridaki tanimlara dayanarak yazarlarin algilama, degerlendirme ve betimleme gibi
kavramlar iizerinde durduklar1 gériilmektedir. Itibar agisindan kurumlar yaptiklar1 her seyle
degerlendirilmektedir. Farkli paydaslar, kurumlar1 beklentileri karsilandiginda olumlu olarak;
beklentileri karsilanmadiginda ise olumsuz olarak gérmektedir. Bu nedenle giiclii kurumsal
itibara sahip olmak isteyen kurumlar, tiim paydaslariyla iyi iliskiler gelistirmeli ve s6z konusu

paydaslarin beklentilerini en iyi sekilde karsilamaya caligmalidir.

Itibarin kurumlar agisindan énemi giderek artmaktadir. Fombrun ve Van Riel (2003:

6-7) giiniimilizde kurumsal itibarin daha 6nemli hale gelmesinde etkili olan alti gevresel
egilimi sdyle siralamaktadir:

e Kiiresellesme

¢ Bilgiye ulasilabilirlik

e  Uriin metalasmas1

e Medya

e Reklam doygunlugu (kirliligi)

e Paydas aktivizmi

Fombrun’a (1996: 57) gore kurumsal itibar, kurumun i¢indeki ve disindaki insanlarin
sahip olduklar1 algilamalardir. Olumlu, siirekli ve direngli itibar kazanmak kurumun
paydaslariyla iyi iliskiler kurmaya ve gelistirmeye Onemli derecede yatirimini
gerektirmektedir. “Kurumsal itibar tiim paydaslarin algilamalarindan ileri gelmektedir” (Cretu
ve Brodie, 2007: 233) ve insanlarin algilamalarim1 yansitmaktadir. Bu algilamalar kurumun

gecmisteki davranislari ile olugsmaktadir (Rose ve Thomsen, 2004: 202).

Kurumsal itibar, ¢alisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, dagitimecilar, rakipler ve kamu

tarafindan bir kuruma iliskin sahip olunan genel degerlendirmeyi icermektedir. Temel nokta,
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itibarin algilamalardan olugmasidir. Bu nedenle tek bir kisinin kontroliinde degildir ve
degistirmek zordur (Fombrun, 1996: 59). Kurumsal itibar, kurumun uzun dénemdeki
davranislar1 ile kazanilabilmektedir. Yoon ve digerleri (1993) kurumsal itibarin “kurumun

gecmisini yansitan bir ayna olarak gortilebildigini” vurgulamaktadir.

Giliglii kurumsal itibar, agik bir sekilde kurumun pazardaki gercek performansi ile
kurumsal davraniglarin, tutumlarin ve degerlerin temel alicilar1 arasindaki olumlu algilamalari
besleyen cabalarin ortak sonucudur (Jorgensen ve Isaksson, 2008: 366). Bu baglamda
kurumlarin giiclii itibara sahip olmasi i¢in hem iyi bir performans gostermesi hem de

paydaslarinin kurumu olumlu olarak algilamalar1 gerekir.

Itibar kurumun sahip oldugu en onemli soyut degerlerden biridir (Zyglidopoulos,
2005: 254) ve stratejik rekabet avantaji kazanmak i¢in uygun bir aragtir (Schwaiger, 2004:
51). Kurumlar hayatta kalmak i¢in artik ¢ok daha fazla rakiple miicadele etmek zorundadir.
Itibar, kurumlara bu miicadelede de olduk¢a 6nemli bir giic saglamaktadir. Nitekim giiclii
itibara sahip kurumlar birgok yonden rakiplerinin Oniine ge¢mektedir. Kurumsal itibarin
sagladig1 faydalar soyle siralanabilir:
e Miisterilerle, ¢alisanlarla, kredi saglayicilarla ve hissedarlarla iligkileri gelistirmek
(Hannon ve Milkovich, 1995).
e Nitelikli iggiiclinli gekmek (Fombrun, 2001: 294; Cravens ve Goad Oliver, 2006: 295;
Nakra, 2000; Beder, 2002).
e Calisan baghligini artirmak (Preece vd., 1995: 88; Cravens ve Goad Oliver, 2006:
295; Beder, 2002).
e Miisteri sadakatini artirmak (Preece vd., 1995: 88; Nakra, 2000: 34; Beder, 2002: ).
e Miisterileri ¢ekmek (Ljubojevic ve Ljubojevic, 2008: 222; Fombrun, 2001: 294;
Nakra, 2000; Beder, 2002: ).
e Pazar degerini artirmak (Chauvin ve Hirschey, 1994;
¢ Finansal kazang saglamak (Roberts ve Dowling, 2002; Srivastava vd., 1997).
e Yatirimcilar1 gekmek (Nakra, 2000).
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3. KURUMSAL ILETiSiM VE iCSEL ILETIiSIM

Iletisim, bilginin gdndericiden aliciya, alict tarafindan anlasilacak bigimde
aktarilmasidir (Koontz ve Weihrich, 2006: 354). Anlamlarin kisiden kisiye iletilmesi ile ilgili
olan (Quirke, 2000: 30) ve can damari, oksijen, beyin, merkezi sinir sistemi, atar damar,
harg¢/yapistirici, motoru calistiran yakit gibi metaforlarla tanimlanan iletisim, etkin yonetim
icin bir gerekliliktir (Hargie vd., 1999: 1-4). Giiniimiizde iletisim, yonetimin temel bir
pargasidir ve iletisim olmadan neredeyse hicbir sey yerine getirilemez/sonuglandirilamaz
(Smith, 1991).

Kurumlarin basarisinda kilit bir rol iistlenen kurumsal iletisime iliskin bazi tanimlar
sOyledir:

e Hem resmi hem de resmi olmayan kaynaklardan farkli araglar ile gelen ve araciligiyla
kurumun kimligini farkli alicilara ya da paydaslara ilettigi mesajlar toplamidir (Gray

ve Balmer, 1998: 696).

e Kurumun etkili ve faydali bir sekilde iletisim kurma ¢abalarinin toplamidir (Goodman,

2000: 1).

e Kurumun toplam igsel/digsal iletisim fonksiyonudur (Hutton vd., 2001: 250).

e Kurumun farkli insan gruplariyla iletisim kurma tarzidir (Argenti, 2003)

e Kurumsal markaya ya da birden fazla {irlin markasina bagli olan mesajlarin hedef
odakli aktarimidir ve kurumun alicilarinin  yanitlarimi  ortaya  ¢ikarmayi

amaglamaktadir (Ormeno, 2007: 40).

Tanimlarda kurumsal iletisimin kurumun hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik iletisim
caligsmalarini, tiim iletisim araglarini ve mesajlarini kapsayan bir iletisim biitiinligli oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda kurumun tiim iletisim c¢alismalart “kurumsal iletisim” ana

basliginin altinda siralanmaktadir.

Tablo 1: Kurumsal Iletisim

Bilesen Kurumsal Iletisim

Sunulan Kurumsal marka ya da birden fazla iiriin markasi

Mesaj Kurumla ilgili, iiriinle ilgili bilgide icermekte

Kanal Basin biiltenleri ya da diger Halkla Iliskiler teknikleri

Alict Tiim alicilar, tiiketicileri de igermekte.

Etki Genellikle kurumsal imaj1 gelistirmek. Belirgin sekilde izlenemeyen,
degistirilemeyen ya da olusturulamayan davranigsal etkiler.
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Kaynak: Ormeno, 2007: 35.

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi Ormeno (2007: 35-38) kurumsal iletisimi sdyle
karakterize etmektedir:

e Kurumsal iletisim finansal bilgi, ¢alisan bilgisi, sosyal sorumluluk ve kurumsal

yonetisim gibi kurumla ilgili mesajlar1 tasimaktadir. Tabii ki aym1 zamanda {iriinle

ilgili bilgileri tagimaktadir.

e Kurumsal iletisim mesajlar tasirken halkla iligkiler tekniklerini kullanmaktadir.

e Kurumsal iletigim tiiketicileri de igeren tiim alicilara hitap etmektedir.

e Kurumsal iletisim, kurum imajin1 gelistirmeyi amaglamaktadir.

Tablo 2: Kurumsal fletisimin Degisimi

Geleneksel Kurumsal

21. yiizyilda Kurumsal Iletisim

planlama-gelistirme-uygulama
modelini kullanmaktadir

Tletisim
Tletisimin temeli Her sey kurumun ihtiyaglarin1 | Paydaslar arasinda diyalog ve
ve yonii yansitmaktadir interaktiflik
Kanallar Uzman kisiler ve boliimler Miisteri ihtiyaclarina be algi-uyum

ve yanit modelini kullanarak
fonksiyonlarin entegrasyonuna
odaklanmak

Tletisimin odag

Ulusal pazarlara hitap etme
gerekliligi

Kiiresel pazarlara hitap etme
gerekliligi

Tletisimin icerigi

Kurumun finans gibi somut
varliklar1 nasil kullandigina
odaklanmaktadir

Kurumun soyut varliklar1 nasil
kullandigina odaklanmaktadir.

olarak yansitmaktadir

Farkhlasmanin Uriin ve hizmetlerin kendine Miisteri degeri
temeli Ozgii satig 6nermeleri
Yapisal faktorler | Iletisim; kurumu tek parca [letisim; isbirliklerini, ortakliklar

ve icerikleri yansitmaktadir.

Iletisimin 6nemi

Istege bagli olarak kurumsal
iletigim

Temel stratejik bir faktor olarak
kurumsal iletisim

Kurumsal
mesajlarin onemi

Istege bagli olarak kurumsal
marka

Kilit bir stratejik amag olarak
kurumsal marka

Kaynak: Martin ve Hetrick, 2006: 264.

Yukaridaki tabloda yer alan karsilagtirmadan anlasilacagi tizere, kurumsal iletigim
giinimiizde geleneksel kurumsal iletisimden olduk¢a farkli bir yapiya doniismiistiir.
Paydaslarla diyalog ve interaktiflik, miisteri ihtiyaclarina gore belirlenen kanallar, kiiresel

pazarlara hitap etmek, kurumun soyut varliklarini nasil kullandiginin yansitilmasi, miisteri
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degeri ile farklilasma, stratejik bir faktor olmak ve kurumsal markanin stratejik bir amag

olarak goriilmesi 21. ylizyildaki kurumsal iletisimin temel 6zellikleri olarak goriilmektedir.

Van Bekkum ve digerleri (2008) ise geleneksel perspektiften kurumsal iletisim ile
uygulama perspektifinden kurumsal iletisim arasindaki farklar1 asagidaki tabloda belirtildigi

gibi siralamaktadir.

Tablo 3: Kurumsal Iletisimin Geleneksel ve Uygulama Perspektifi

Kurumsal Iletisimin Kurumsal Iletisimin
Geleneksel Perspektifi Uygulama Perspektifi
Performans Tiimdengelimli: En iyi Tiimevarimsal: Profesyonellerin
Agtklamalari uygulamalar kurumlarin gercgek faaliyetlerine ve bunlarin
itibar derecelerinden kuruma nasil deger ekledigine ve
cikarilmaktadir katki sagladigina dayanmaktadir.
Temel Odak Makro: Stratejik sonuglar Mikro: Kurumdaki uygulamacilar,
(itibar ve itibar 0l¢limil) stiregler ve yapilar.
Kilit Stratejik Itibar ve kimlik arasindaki Kurumdaki stratejik
Stiregler uyum/igbirligi ya da konumlandirma ve kiiltiirel uyum.
konumun iletilmesi

Kaynak: Van Bekkum vd., 2008: 85.

Van Bekkum ve digerleri (2008) kurumsal iletisimde geleneksel ve uygulama
perspektifinden soz etmektedir. Geleneksel perspektiften kurumsal iletisimin performans
aciklamalar1 tiimdengelimlidir; temel odagi, stratejik sonuclardir ve itibar ve kimlik
arasindaki uyum/igbirligi ya da konumun iletilmesi, kilit stratejik siireglerdir. Uygulama
perspektifinde ise performans aciklamalari tiimevarimsaldir; temel odak, kurumdaki
uygulamacilar, siiregler ve yapilardir ve kurumdaki stratejik konumlandirma ve kiiltiirel

uyum, kilit stratejik siireclerdir.

Van Riel (2003: 163-164) kurumsal iletisimi; yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve
orgiitsel iletisimi olarak ii¢ tiire ayirmaktadir. Yonetim iletigimi, farkli diizeylerdeki
yoneticilerin i¢ ve dis hedef gruplarla iletisimidir. Pazarlama iletisimi; reklamlar, kisisel satis,
sponsorluk, dogrudan postaya odaklanirken orgiitsel iletisim; halkla iliskileri, yatirimei

iliskilerini, kurumsal reklamlar1 ve i¢sel ¢alisan iletisimini icermektedir.

Kurumsal iletisim biitlinliigii icindeki en 6nemli parcalardan biri igsel iletisimdir.

Bovee ve Thill (2000:7) igsel iletisimi “kurum i¢inde bilgi ve diisiincelerin degisimi” olarak
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tanimlamaktadir. Argenti’ye (2003) gore ise igsel iletisim, kurum i¢inde tiim caliganlar icin
saygimn bir atmosfer olusturmakla ilgilidir. “letisim, kurumlarda insan kaynaklarmin
etkililiginde, calisanlarin davraniglarina ve tutumlarina etkide bulunmada, kuruma ve ise
iligkin tatminde, motivasyonda, kurumsal baghlikta, kurumsal degisim siirecinde

vazgecilemez bir rol iistlenmektedir” (Sabuncuoglu ve Glimiis, 2008: 85).

Tablo 4: icsel iletisim Matrisi

Boyut Diizey Yén Katihmailar | Icerik

1. I¢sel hat Hat Agirlikli Hat Calisanlarin rolleri, kisisel

yonetimi yoneticiler/ | olarak ¢ift | yoneticiler- | etkiler, degerlendirme

iletigimi amirler yonlii calisanlar toplantilari, takim

toplantilari.

2. I¢sel takim | Takim Cift yonli Calisanlar- | Takim gorev tartismalar1 gibi

es diizey arkadaslari calisanlar takim bilgileri,

iletigimi

3. I¢sel proje | Proje grup Cift yonlii Calisanlar- | Proje bilgisi, proje konular1

es diizey arkadaslar calisanlar

iletisimi

4. Igsel Stratejik Agirlikli Stratejik Amaglar, hedefler, yeni

kurumsal yoneticiler/ | olarak tek yoneticiler- | gelismeler, faaliyetler ve

iletisim iist yonetim | yonli tiim basarilar gibi orgiitsel/
calisanlar kurumsal konular

Kaynak: Welch ve Jackson, 2007: 185.

Yukaridaki tabloya gore igsel hat yonetimi iletisimi kurumda her diizeyde meydana
gelmektedir ve calisan rolleri ve onlarin kisisel iletisimlerinin etkileri ile ilgilidir. Bu tiir i¢sel
iletisim hedef belirleme tartigmalar1 ve degerlendirme toplantilar1 gibi metotlar1 igermektedir.
Icsel takim es diizey iletisimi, bir takim iginde calisanlarin ve yoneticilerin iletisimini ve
takim gorev tartismalarii icermektedir. I¢sel proje es diizey iletisimi, belirli projede calisan
arkadaslarmn iletisimini kapsamaktadir ve proje konularmin etrafinda dénmektedir. I¢sel
kurumsal iletisim ise tiim calisanlarla iletisime odaklandigi i¢in 6nemlidir. Kurumun stratejik
yoneticileri ve i¢sel paydaslari arasindaki, ¢alisan bagliligini, aitlik duygusunu, degisen cevre
konusunda farkindaligin1 ve gelistirilen amacglarin1 anlamalarini destekleyecek sekilde
tasarlanan iletisim olarak tanimlanan i¢sel kurumsal iletisim, c¢alisanlarin kuruma

bagliliklarina katki saglamaktadir (Welch ve Jackson, 2007: 185).
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Sekil 1: i¢sel Kurumsal Iletisim

//—\\
/ - T TS

Calisanlar

Baglhilik

Kurum
mesajlart

Stratejik
yoneticiler

N_/

Kaynak: Welch ve Jackson, 2007: 186.

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi, icsel kurumsal iletisim, stratejik yoOneticiler
tarafindan gergeklestirilmekte ve baglilik, anlayis, farkindalik ve aidiyete katki saglamaktadir.

Icsel iletisimin calisanlarin kurumsal stratejiyi ve fayda saglamakta nasil kullanildigini
anlamasinda yardimeci olmalidir. Bunu basarmak i¢in {i¢ basamak vardir. Kurumlar
stratejilerini acik bir sekilde tanimlamalidir, insanlardan istedigi tutumlar1 ve davranislari
tanimlamalidir ve ardindan bu tutumlar1 ve davraniglart basarmaya yardim edecek iletisimi
hedeflemelidir (Quirke, 2000: 26).

Iletisim liderlik roliinde esastir ve liderlerin basarili iletisiminde; mesajlarin tutarlilig,
amaglarin ve ilkelerin agikligi/anlasilirligi, onceliklere odaklanmak temel basar1 faktorleridir.
Kurumdaki toplam etki i¢in igsel iletisim ve stratejisi yonetimden tam destek almalidir; finans
ve kaynaklar iletisim i¢in ulagilabilir olmalidir ve iletisim yonetimin giindeminde tutulmalidir

(Quirke, 2000:27). Boylece igsel iletisim kurum i¢in en faydali olacak sekilde
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yiriitiilebilecektir. Nitekim iletisime verilen Onem derecesine gore iletisim etkinligi

ger¢eklesmektedir.

Varol’a (1993: 129) gore orgiit i¢i iletisimin genel amaglart soyledir:

Orgiitiin amaglar1, hedefleri ve politikasinin elemanlarca bilinmesini saglamak,

Is ve islemlere iliskin bilgi vermek ve bu yolla is ve beceri egitimini kolaylastirmak,
Orgiitiin sosyal ve ekonomik sorunlar1 konusunda bilgi vermek ve elemanlar1 bunlarin
genel sosyal ve ekonomik sorunlar ile baglantilar1 konusunda aydinlatmak, ayrica,
orgiit i¢i duygusal ve ¢atigmali sorunlar konusunda aydinlatmak,

Yenilik ve yaraticiligl 6zendirerek, elemanlar1 deneyim, sezgi ve akillarina dayanarak
yonetime bilgi ve geri bildirim saglamalar1 konusunda 6zendirmek,

Orgiitiin etkinlikleri, 5nemli olaylar ve kararlar, basarimlar konusunda aydinlatmak,
Bilgilendirme yoluyla da orgiitsel yagama katilimin diizeyini arttirmak,

Yoneticiler ve elemanlar arasinda iki yonlii-karsilikli iletisimi 6zendirmek,
Elemanlarin is sirasinda veya is sonrasinda orgiitii temsil niteliklerini gelistirmek,

Iste ilerleme olanaklar, cesitli elemanlarla ilgili gelismeler, gelecege iliskin
beklentiler v.b. konularda bilgilendirmek veya aydinlatmak,

Biitiin bunlar ve diger iletisim etkinlikleriyle bir orgiit iklimi, kiltiirii ve kimligi

yaratmaya ve bunu siirdiirmeye caligmak.

Hargie ve digerleri (1999: 6) etkili iletisim uygulamalarinin faydalarini soyle

siralamaktadir:

Verimliligin artmasi

Yiiksek kaliteli iirin ve hizmetler

Daha fazla calisan onerisi/fikri

Daha yiiksek diizeyde yaraticilik

Daha fazla is tatmini

Devamsizligin (ise gelmeme) azalmasi

Calisan sirkiilasyonunun diigmesi

Daha az endiistriyel huzursuzluk ve daha az grev

Maliyetlerin diismesi
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Kurumda igsel iletisim etkinliginin saglanmasi, hem calisanlarin kendilerini kurumun
bir pargasi olarak gormelerini saglamakta hem de kurumsal amaglar1 benimseyerek kurumsal

basariya daha fazla katki saglamasinin yolunu agmaktadar.

4. KURUMSAL iTiBAR SURECINDE CALISANLARIN ROLU VE ONEMi

Kurumsal itibar siirecinin her agmasinda kurumlar ¢alisanlarin destegine ve katilimina
ihtiyag duymaktadirlar. Itibarin kurumun biitiiniinii kapsayan bir kavram olmasi, kurumsal
basarinin bir anahtar1 olan ¢alisanlarin etkin ¢abalarini zorunlu kilmaktadir. Soyle ki itibar
uzun yillar siiren ¢aligmalarin bir sonucudur ve bu siirecte c¢alisanlarin her yaptig1 kurumsal
itibarin giicline ya da gligsiizliigline etki etmektedir. Bu nedenle kurumlar itibar kazanmak
icin c¢alisanlara kurumsal itibar siirecindeki rollerini anlatmali ve c¢alisan destegini

kazanmalidir.

Calisanlarin  kurumsal itibar1 yerlestirmekte oynayabildigi sinerjik roliin farkina
varilmasiyla, yonetim kurumsal stratejik amaclarin karsilanmasi ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji acisindan onemli basar1 elde etmektedir (Cravens ve Goad Oliver, 2006: 294).
Calisanlarin kurumsal itibar acisindan Oneminin farkinda olan kurumlar, onlar1 kurumsal
itibar yonetiminin bir pargasi haline getirmektedir. Kurumsal itibarin 6nemi, faydalari ve nasil
kazanabildigi calisanlara aktarildiginda ¢aligsanlar; neleri, ne zaman, nasil yapmasi gerektigi
konusunda bilgi sahibi olmakta ve bir kurumsal itibar sorumlusu olarak hareket etmektedir.
Kurum eger calisanlart bu siirece katmazsa, kurumsal amaclardan habersiz ve kurumsal
aidiyeti olmayan calisanlar paydaglara yonelik yanlis bir davramigla ve yanlis sozlerle

kurumsal itibara zarar verebilirler.

Harris ve de Chernatony’a (2001: 441) gore “calisanlar, igsel ve dissal ¢evre arasinda
bir ara yiiz olugturmaktadir ve hem marka hem de kurum hakkinda tiiketicilerin algilamalar:
lizerinde giiclii etkiye sahip olabilmektedir”. Ornegin bir hizmet isletmesinde hizmeti sunan
calisan miisterilerle birebir iletisim kurmaktadir. Bu iletisim siirecinde ¢alisanin ‘miisteriye
nasil davrandig1r’ miisterinin kuruma iliskin zihinde daha 6nceden olusan olumlu diisiinceleri
zedeleyebilir ya da giiclendirebilir. Miisterinin ilk kez hizmet satin aldig1 ve daha 6nceden
hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir kurumda ¢alisan davranisi ileride olusabilecek giiclii itibar

i¢in 1yi bir baslangi¢ olabilmektedir.
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Kurumsal itibar ¢alisanlarin c¢abalari, baglihigi ve kendine 0Ozgii nitelikleri ile
yonetilebilen bir degerdir (Cravens ve Goad Oliver, 2006: 295). Nasil ki calisanlarin gabast
olmadan iirlin ve hizmetler iretilemiyorsa; kurumsal itibar kazanmak da olasi degildir.
Kurumsal itibar calisanlarin etkin katilimi ve amaclara ve kuruma olan bagliligr ile

olusabilmektedir.

itibar, hiikiimlerin/emirlerin sonucu degildir; itibar ydnetim liderligin ve kurumdaki
herkes tarafindan kararlasgtirilan/birlikte hareket edilen ¢abalarin yonetiminin bir sonucudur
(Cravens ve Goad Oliver, 2006: 293). Bundan dolay1 kurumlar “gii¢lii kurumsal itibar” amaci
dogrultunda tiim c¢alisanlarla birlikte ortak cabalar gdstermelidir. Nitekim her davranis, bu

amacin gerceklestirilmesi noktasinda biiylik 6nem tagimaktadir.

Calisanlar, kurumun c¢evresine karsi savunucusu olabilmektedir. Calisanlarin
cevresindeki insanlara kuruma iliskin soyledikleri kurgulanmamis ifadelerdir. Bu nedenle
kurumun disindaki insanlar kuruma iliskin degerlendirme yaparken bu ifadelerden
etkilenebilmektedir. Bundan dolay1 c¢alisanlar davraniglar1 yaninda c¢evresine sdyledikleri ile

de itibar1 etkileyebilmektedir.

Kadibesegil’e (2006: 252) gore “itibarin yonetilmesi ile ilgili temel politikalar yonetim
tarafindan gelistirilir ancak itibarin korunmasi tiim ¢alisanlarin isidir”. Calisanlarin kurumsal
itibar1 koruma isini temel bir gorev olarak kabul etmesi ise yonetimin c¢alisanlara kurumsal
itibar siirecindeki rollerini ve sorumluluklarin1 aktarmasi ile miimkiin olabilmektedir. Bu
nedenle kurumlar, tiim diizeylerdeki ¢alisanlarini kurumsal itibar siirecine katilmalari

konusunda tesvik etmelidir.

5. CALISANLARIN KURUMSAL ITiBAR SURECINE KATILIMLARINDA iCSEL
ILETiSIMIN ROLU

Paydaslarla iliskiler, kurumsal itibar acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Nitekim
kurumun itibarin belirleyen paydaslaridir. Bu durum, kurumsal itibar siirecinde kurumlarin i¢
ve dig tiim paydaslarina yonelik olarak etkin iletisim ¢abalar1 gerceklestirmelerini zorunlu

kilmaktadir. “Itibar, kurumun iletisim calismalari temelinde insa edilebilmektedir. Bu
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dogrultuda kurumsal iletisim ne kadar etkili ise itibar da o oranda giiclii olmaktadir (Giimiis

ve Oksiiz, 2009: 93).

Kurumlarin farkli paydaglarina yonelik tiim iletisimi imajmi ve itibarini
etkileyebilmektedir (Gray ve Balmer, 1998: 699). Nitekim kurumsal iletisim, sadece paydas
ihtiyaglarinin anlasilmasina yardim etmemekte ayni zamanda kurumsal itibar olusumunu
desteklemektedir (Wiedmann ve Prauschke, 2006). Benzer sekilde Ljubojevic ve Ljubojevic
(2008: 222) koordine edilmis iletisim programlarinin kurumsal itibar1 giiclendirebildigini ve

gelistirebildigini vurgulamaktadir.

Malmelin (2007: 304) iletisim yeteneginin kurumlarin yasami i¢in ¢ok Onemli
oldugunu, ¢iinkii miisterilerle ve paydaslarla her temasin kurumsal markaya ve itibara
yansidigini vurgulamaktadir. Bu baglamda kurumun tiim iletisim ¢aligsmalarinda bu gergegin
farkinda olarak hareket etmesi, giiclii itibara sahip olmasi agisindan oldukc¢a Onemlidir.
Kurumlar biitiinsel iletisim c¢aligmalart ile kurumun biitiiniinii kapsayan bir deger olan

kurumsal itibara ulagabilmektedir.

Hutton ve digerleri (2001: 255) tarafindan Fortune 500 sirketlerinde yapilan

arastirmaya gore kurumsal iletisim rolleri sdyle siralanmistir:

Tablo 5: Kurumsal letisim Rollerinin Siralanmasi

Oran*
Itibar1 Yonetmek 2.6
Imaj1 Yénetmek 3.6
Kurumun/politikalarinin desteklenmesi 4.2
Paydagslara bilgi saglanmasi 43
Tanitim 4.7
Miisteri olmayan paydaslarla iligkileri yonetmek | 4.7
Tiim paydaslarla iliskileri yonetmek 54
Pazarlamay1 ve satiglar1 desteklemek 5.9

Kaynak: Hutton vd., 2001: 255.
*En diisiik say1 en yiiksek oran1 gostermektedir.

Aragtirma sonuglarina gore katilimcilarin itibar yonetimini birinci kurumsal iletisim
rolii olarak gérmektedir. Bu rolii; imaj yonetimi ve kurumun ve politikalarinin desteklenmesi

takip etmektedir.
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Sekil 2: itibar ve Iletisim Baglantisi
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Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 60.

Yukaridaki sekilde belirtildigi gibi igletme faaliyetleri kurumsal iletigimi; kurumsal
iletisim ise kurumsal itibar1 etkilemektedir. Kurumsal itibar da kuruma karsi destekleyici
davranislart getirmektedir. Bu davraniglar, kurumun finansal performansini; finansal
performans kurumsal stratejiyi; kurumsal strateji ise isletme faaliyetlerini etkilemektedir. Van
Riel ve Fombrun (2007) finansal performans, kurumsal strateji ve isletme faaliyetleri
arasindaki iliskiyi ‘igletme dongiisii’, kurumsal iletisim, kurumsal itibar ve kuruma karsi

destekleyici davraniglar arasindaki iligkiyi ‘iletisim dongiisti’ olarak gérmektedir.

Kurumsal itibar agisindan olduk¢a Onemli bir rol iistlenen gorevlerden biri icsel
iletisimdir. Igsel iletisim, kurumsal itibar siirecinde kurumun kendini ¢alisanlarina anlatmasi
ve onlarin destegini kazanmasi noktasinda kilit bir rol iistlenmektedir. Nitekim “kurumlar
kendilerini ¢alisanlara etkin bir sekilde ifade ettiginde kurum hakkinda iyi duygulari, takdiri,
uyumu ve giiveni igeren duygusal c¢ekicilik kurulmaktadir” (Martin ve Hetrick, 2006: 72).
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Wilson’a (2001: 363) gore her kurumun en 6nemli alicisi, kendi ¢alisanlaridir. Bu
nedenle kurumsal iletisim stratejilerinin olusturulmas1 ve uygulanmasinda calisanlarin
davraniglar1 ve degerlerin karmasikligi konusunda daha hassas olmasi gerekmektedir.
Calisanlar, davraniglar1 ve tutumlar1 orgiitiin formel iletisim kanallarindan daha fazlasindan
etkilenmektedir. Ornegin, liderlik, isletme cevresi ve formel olmayan sosyalizasyon siirecleri
onemli bir boliimdiir. Calisan degerleri ve davraniglar1 yavas degismektedir, yonetmek zordur
ve boliimden boliime 6nemli derecede farklilik gosterir. Bu igsel iletisim faaliyetlerinin
stirekli olmas1 gerektigi anlamina gelmektedir (2001: 363). Calisanlar tutarlilik ve stireklilik
gosteren igsel iletisim caligmalart ile yapmasi gerekenler ve yaptiklarinin sonuglar1 hakkinda
siirekli bilgilenmektedir. Boylece kurumsal itibar siirecine katkilar1 konusunda haberdar

olmakta ve motivasyonlar1 artmaktadir.

Puchan ve digerlerine gore (1997: 80) calisanlar kurumda katilim gdsterdiklerinde
etkin bir sekilde c¢alismaktadir ve tam olarak bilgilendirildiklerinde etkin katilim
gostermektedir. Nitekim ne i¢in ¢alistiklarini ve ¢alismalarinin sonuglarint bilmeden
calisanlarin yaptiklar1 ise goniillerini vermeleri beklenemez. Bu nedenle kurumsal itibar
stirecinde igsel iletisim g¢abalari ile galisanlar siirekli olarak her konuda, hem basarilarda hem
de basarisizliklarda stirekli olarak bilgilendirilmedir. Unutulmamasi gereken nokta, “itibar,

kurum kiiltiirii icindeki agik ve diiriist iletisim sonucunda gelismektedir” (Rubin, 2006).

Kurumsal itibar amagli i¢sel iletisim, kurumun en tepedeki yoneticisinden en alt diizey
calisanina kadar herkesi kapsamalidir. Nasil ki kurumun liderinin itibari, sozleri ve
davraniglar1 kurumsal itibar1 etkiliyorsa; calisanlarin davranislart ve sozleri de itibari
etkileyebilmektedir. Ornegin, bir ¢alisanin yaptig1 bir hata biiyiik bir krize neden olabilir ya
da krizin ortaya ¢iktig1 bir zamanda kurumun basin sozciisiiniin yanlis bir ifadesi krizin daha
da biiylimesine yol acabilir. Liderin itibari, kuskusuz ki kurumsal itibar1 belirleyen oldukca
onemli bir faktordiir. Ancak unutulmamalidir ki ¢alisanlar da kurumu olumlu ya da olumsuz
olarak dnemli derecelerde etkileyebilecek bir glice sahiptir.

Kurumsal itibara yonelik igsel iletisim ¢aligmalar1 dogrultusunda kurumlar yiiz yiize
iletisim, toplantilar, basili yayinlar gibi bircok sekilde ¢alisanlarla iletisim kurabilmektedir.
Boylece calisanlar kurumla birlikte ‘giicli kurumsal itibara sahip olma” amacinin
gerceklestirilmesine yonelik daha fazla caba gostermektedir. Ciinkii ¢alisanlar kurumsal itibar
acisindan ne kadar 6nemli olduklar1 konusunda bilgilendirilmistir ve davranislarinin itibari iyi

ya da kotii ne kadar etkileyebilecegini bilmektedir.

Giimiis, Oksiiz, 2009



2653
e Journal of Yasar University
hitp: oy pasar. edu. i

Calisanlar kurumsal degerlerle uyum sagladiginda kurumun siirdiiriilebilir rekabet
avantajina yardim edebilmektedir (Chong, 2007: 202). Kurumsal degerlerin ¢alisanlara
aktarilmasinda igsel iletisim etkinligi énemlidir. Clinkii kuruma katildig: ilk gilinden itibaren
calisanlar kurumsal iiye olarak bir takim degerlerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu degerlerin
benimsenmesi, kurumsal Ozdeslesmenin saglanmasi yaninda paydaslara verilen sozlerin

yerine getirmesi acisindan da 6nem tagimaktadir.

6. SONUC

Kurumsal itibar, kurumlara rekabet avantaji saglayan bir degerdir ve bu nedenle
kurumlar itibarlarin1 giiclendirmek i¢in yonetim g¢abalar1 i¢ine girmektedir. Kurumsal itibar,
uzun zaman sonucunda ve bir¢ok faktor ve birbiriyle bagl bircok davranisin birlesimi ile
olusmaktadir. Ancak bu noktada unutulmamasi gereken bu bilesenlerin birbiriyle tutarh
olmas1 ve bir biitiinliik gostermesidir. Aksi halde kurumun reklamlarinda soyledigi ile
haberlerde ¢ikan haberler ya da kurumun iiriin kalitesine iligkin vaat ettikleri ile sunduklari
birbiriyle oOrtiismeyecektir. Bu ise kurumun itibarini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
baglamda kurumsal itibar kurumun tiim boliimlerinin ve tiim c¢alisanlarinin katilimini zorunlu

kilmaktadir.

Kurumsal basarilarda 6nemi tartismasiz olarak kabul edilen ¢alisanlar, kurumsal itibar
acisindan da yeri bagka bir seyle doldurulmayacak kadar kritik bir rol {istlenmektedir.
Kurumsal itibar kurumun tiimiinii i¢ine alan bir kavramdir. Diger bir deyisle iiretilen iiriinler,
hizmetler, miisteri memnuniyeti gibi bir¢ok faktor itibar olusumunu etkilemektedir.
Kurumlarin itibar kazanmak i¢in paydaslarla iyi iliskiler kurarak onlarin beklentilerini
karsilamas1 gerekmektedir. Calisanlar gerek kaliteli iiriin ve hizmetler saglamak gibi itibara
etki eden faktorlerdeki cabalari gerekse paydaslarla iletisim kurulan noktalarda iyi iligkiler
gelistirerek paydaslarin kuruma iligkin algilamalarini etkilemeye yonelik davraniglart ile

kurumsal itibar1 dogrudan ve dolayli olarak gelistirme giiciine sahiptir.

Glicli kurumsal itibara sahip olmak isteyen kurumlar ¢alisanlarin itibar acisinda sahip
oldugu giiciin farkinda olmal1 ve her bir ¢alisan1 kurumsal itibar sorumlusu haline getirmeye
yonelik ¢aba gostermelidir. Bu dogrultuda kurumlar 6ncelikle ¢alisanlarina kurumsal itibar,
Oonemi ve faydalari, kurumsal itibarin nasil kazanildig1 ve korundugu ve kendilerinin kurumsal
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itibar siirecinde ki rolleri aktarilmalidir. Boylelikle calisanlar kendisinden ne beklendigini,
nasil davranirsa kurumsal itibar1 olumlu ya da olumsuz olarak etkileyeceginin farkinda
olacaktir. Calisanlar stirekli olarak itibar degerlendirmeleri, paydaslarla iligkiler, yapilmasi
gerekenler gibi kurumun itibar agisindan mevcut durumu konusunda ve calisanlarin bu
stirecteki mevcut katkilari, ek olarak neler yapabilecekleri ya da neleri yapmamalar1 gerektigi
konusunda siirekli olarak bilgilendirilmelidir. Nitekim kurumsal itibar, kurumun hayati

boyunca devam eden bir siiregtir ve kesintisiz olarak yonetilmesi gerekir.

Calisanlarin kurumsal itibar siirecine katilimlarinin saglanmasinda igsel iletisim temel
bir gorev iistlenmektedir. i¢sel iletisim cabalari ile ¢alisanlar bilgilendirilmekte ve kurumsal
itibar biitlinliigiiniin temel bir pargasi olduklar1 onlara aktarilabilmektedir. Calisanlar
kurumsal itibar siirecinin her asamasinda yaptiklar isler konusunda bilgi almaya ihtiyag
duymaktadir.  Yaptiklarinin ~ katkissmm ve  kendinden  isteneni  gerceklestirip

gerceklestiremedigini bilmeden calisanlarin motive olmasi beklenemez.

Sonug olarak, kurumsal itibar uzun siireli ve kurumun biitiiniinii kapsayan ¢aligsmalarin
bir sonucu olup; calisanlarin destegi olmadan giiclii itibara sahip olunamayacagi ve
calisanlarin kurumsal itibar siirecine katilimlarinin saglanmasinda igsel iletisimin temel bir rol
tistlendigini dikkate almak gerekmektedir. Giiglii itibara sahip olmak isteyen kurumlar,
calisanlarini kurumsal itibar biitiinliiglinlin bir pargasi haline getirmeli ve onlar itibar siirecine
katilimlar1 konusunda tesvik etmelidir. Biitiin bunlarin saglanmasinda etkin igsel iletisim

¢abalari, kurumlarin 6nemli bir destek¢isi olmalidir.
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