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Oz

Kurumsal itibar kazanilmasi olduk¢a zaman isteyen bir deger olmakla birlikte igletmelerin miisteriler,
rakipler, caliganlar gibi tiim paydaslarinin géziindeki degerini ifade eden sosyal bir kimliktir. Olumlu kurumsal
itibarin girisimciler ve igletmelere sagladig1 bircok katki s6z konusudur. Bu baglamda organize sanayi bolgesi
girigimcilerinin bakis acilarina gore kurumsal itibar1 yonelik unsurlarin belirlenmesi amaci ile gergeklestirilen bu
aragtirmada tek bir gergeklik iizerinde durulmadan bireylerin farkli gerceklerinin oldugunu temel alan nitel
aragtirma desenlerinden olgu bilim (fenomenoloji) kullanilmistir. Bu dogrultuda Gaziantep Organize Sanayi
bolgelerinde faaliyet gosteren 18 katilime ile yiiriitillen ¢alismada farkliliklart ve 6nemli ortak oriintiilerin ortaya
konulabilmesi igin maksimum g¢esitlilik 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda verilere yari
yapilandirilmig gériisme formu aracilig1 ile ulasilmustir. Icerik analizi ile elde edilen bulgulara gore organize sanayi
bélgesi girisimcilerine gore itibarin tanimi, imaj ve kurumsal kimlik temalar1 altinda toplanmaktadir. tibarin
korunmas i¢in yapilmast gerekenlere yonelik algilamalar ise iletisim, miisteri odaklilik ve kurumsal yonetim
temalar1 altinda yer almaktadir. Bununla beraber girisimcilerin itibarin zedelenmesine yonelik algilamalart
yolsuzluk ile iiretim/imalat hatalar1 temalar1 altinda toplanmistir. Ek olarak girisimcilerin itibarin korunmasina

yonelik tavsiyeleri tutarlilik ve etik degerlere baglilik temalar1 altinda yer almaktadir.
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Determining the Elements That Form the Corporate Reputation According
to the Perspectives of the Entrepreneurs of the Organized Industrial Zone

Extended Summary

It is of great significance for businesses to gain and maintain a reputation, which has a very essential
position in terms of providing superiority in competition. Basically, the essence of reputation is trust and it is not
effortless to leave a reliable impression on society, especially for businesses. The formation of this impression
covers a very wide area, extending to the production activities of the enterprise, its employees, customers, and
social responsibility. The main purpose of this research is to determine the elements that make up the corporate
reputation according to the perspectives of the entrepreneurs operating in the organized industrial zone. The
research was carried out in the organized industrial zones in Gaziantep, which has positive reputation of the
entrepreneurs and businesses that continue their activities, especially in terms of exports. In the studies on the
concept of reputation, although the components that make up the concept are mostly discussed, it is considered
that this research will make an important contribution to the literature, since the subject has not been questioned
in-depth in the qualitative design. In addition, the research also includes suggestions on how businesses and
entrepreneurs can protect and maintain their reputations.

In the research, "phenomenology"”, one of the qualitative research designs, was used in order to determine
in detail the elements that make up the reputation according to the perspectives of the entrepreneurs of the
organized industrial zone. The focus of phenomenology is individual experiences. This pattern was used in order
to reach detailed information about the reputation perceptions of entrepreneurs. The participant group of the
research consists of the owners and partners of industrial manufacturing enterprises operating in Gaziantep
Organized Industrial Zone. Corporate reputation consists of works performed in a time frame. For this reason, the
sample of the research consists of companies that have been operating in Gaziantep Organized Industrial Zone for
more than three years and have 50 or more employees. Considering that it is important for the participants to
operate in different manufacturing branches in terms of data collection, maximum sample diversity was preferred.

In order to collect the data, first of all, a semi-structured interview form was prepared in line with the
opinions of expert academics. After this stage, the participant group was determined in order to reach the data in
line with the purpose of the research. The participants were informed about the fact that the data would only be
used for scientific purposes, emphasizing that volunteering was essential for participation in the research. Before
starting the interview, the participants were informed that the interview would last between 20-25 minutes and that
they could end the interview whenever they wanted. In order to determine the reputation perceptions of the
entrepreneurs, a literature review was carried out first. Open-ended interview questions including “How many
years have you been doing this job? What are you producing? What is reputation? How should I understand? How
should a business person protect his reputation? When is a business person's reputation damaged? What are your

recommendations in this regard?” were prepared. The obtained data were transferred to the MAXQDA package
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program, and each line of the text was read several times before starting the coding process. After the coding
process was completed, common aspects of the codes were determined and categories (themes) were constructed.

According to the findings, the participants define reputation under two sub-themes: image and corporate
identity. Under the image theme, there are codes of dignity, reliability, honesty, and industriousness, while the
codes of consistency, stability, doing the job well, being strong, and fulfilling the promise take place under the
corporate identity theme. The things to be done by the entrepreneurs operating in the organized industrial zone in
order to protect their reputation are gathered under the themes of communication, customer focus, and corporate
governance. Under the communication theme, there are codes of “Cooperation with NGOs, being
understanding/tolerant, acting according to value judgments”. There are codes of "quality production, innovation,
and customer satisfaction” under the theme of customer focus. Under the corporate governance theme, there are
codes of “honesty, business ethics, making payments on time, being faithful to one's word, being reliable and
sticking to principles/principles”. In the corporate governance theme, the most repetitions are to be true to their
word and take place in their reliable codes. Elements that damage the reputation of organized industrial zone
entrepreneurs are gathered under the themes of “lack of error” and “production/spelling errors”. Under the theme
of corruption, there are codes of "not paying on time, forgery of documents, and self-interest”, while under the
theme of production/manufacturing faults, there are codes of "poor production, not being faithful to one's word,
not standing behind the product”. Under the theme of production manufacturing errors, the code of not being
faithful to the word repetition is the most. Recommendations for the protection of reputation are gathered under
the themes of “consistency and “Commitment to Ethical Values”. While under the theme of consistency, there are
codes of "making the payments properly, giving confidence, sticking to the principles, honesty and fulfilling their
promises”, there are codes of "having quality certificates, goodwill, empathy, transparency and communication"
under the theme of commitment to ethical values.

Organized industrial zone entrepreneurs have especially emphasized the concept of "trust” so that
businesses can have a reputation in the markets in which they operate. This may be related to the fact that it takes
a very long time to acquire a reputation, and when the "trust" is broken, it is difficult to regain it. Similarly,
entrepreneurs have mentioned the corporate governance issue more frequently in order to protect their reputations.
it is important for the reputation of the enterprises to inform the stakeholders before their production and marketing
activities and the communication mechanisms to be established based on this information. Another prominent
result of the research is that the entrepreneurs especially emphasized honesty in order to protect their reputations.
The approach of both businesses and entrepreneurs towards honesty in front of all stakeholders is very important
in terms of gaining and protecting reputation. On the other hand, the fact that the participants expressed many
different concepts in the presentation of the concept of reputation also supports the relationship of reputation with
different disciplines.

Keywords: Organized industrial zone, reputation, entrepreneur, qualitative research
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Giris

Isletmelerin basarili olabilmeleri olumlu bir itibara sahip olmalari ile yakindan iliskilidir. Bununla
birlikte olumlu bir itibarin, ¢alisanlar, miisteriler ve diger tiim paydaslar iizerindeki olumlu etkileri isletmeye
yonelik sagladiklar katkilarin artmasini destekler niteliktedir (Karakdse, 2007, s. 3). Isletmelerin rekabette
istiinliik saglayabilmesi agisindan da oldukca 6nemli bir konuma sahip olan itibar1 kazanmak ve bunu
koruyabilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda isletmelerin 6ncelikli olarak yapisal 6zelliklerini
ve faaliyet gosterdikleri sektorel ozelliklere vakif olmalar1 gerekmektedir (Uzunoglu & Oksiiz, 2008, s.
112). Temel olarak itibarin 6ziinde giiven bulunmaktadir. Bu anlamda, 6zellikle isletmeler agisindan toplum
nezdinde giivenilir bir izlenim birakilmasi kolay degildir. Ciinkii bu izlenimin olusumu isletmenin iiretim
faaliyetlerine, ¢alisanlarina, miisterilerine ve toplumsal sorumluluga kadar uzanana oldukca genis bir alan1
kapsamaktadir (Karatepe, 2008, s. 77). Ornegin, isletmeler tarafindan iiretilen iiriinler ya da sunulan
hizmetler, misteri ile kurulus arasinda temel bir ara yiiz olusturarak itibar agisindan 6nemli bir itici giig
saglar. Uriin miisteriye deger sunmuyorsa veya olumsuz niteliklere sahipse, giiclii bir itibar olusturmak
neredeyse imkansizdir (Cravens vd., 2003, s. 205).

Paydaslarin organizasyona karsi ekonomik tercihlerini dogrudan etkileyen itibar kavrami maddi
olmayan degerli bir varlik olarak nitelendirilmektedir. Ayrica kuruluslarin finansal performanslari ile
itibarlar1 arasindaki iliski pozitif yonliidiir (Rindova vd., 2005, s. 1033). Isletme itibarinin rakipler tarafindan
taklit edilebilmesi ise olduk¢a zordur. Bu baglamda itibar ve imaj gibi soyut niteliklerin patent ve yeni
teknolojilere gore siirdiiriilebilir rekabet agisindan daha 6nemli oldugu sdylenilebilir (Giizelcik, 2002, s. 85).
Bununla beraber kiiresellesmenin bir sonucu olarak rekabette meydana gelen artis ile itibar kavrami daha
da 6nemli bir konuma ulasmistir. Itibar kavraminin ¢ok boyutlu bir nitelikte olmasi isletmelerin itibar
yOnetimi i¢in stratejiler olusturmasimi gerekli kilmaktadir. Diger taraftan isletmelerin uzun siire varliklarini
siirdiirebilmeleri kurumsal itibarin dogru bir sekilde yonetilmesi ile yakindan iliskilidir (Per¢in &
Arslanergiil, 2020, s. 3).

KAVRAMSAL CERCEVE
itibar Kavram

Itibar bir isletme igin i¢c ve dis paydaslar goriislerine dayali olmakla birlikte, "bir kurulusun
paydaslarinin bilincinde yer alan hem gegmis hem de simdiki algilarin ve inanglarin bir toplamidir” (Rayner,
2005, s. 1). Dolayisiyla bir isletme agisindan itibar genel olarak, paydaslarin firmanin ne oldugu, firmanin
taahhiitlerini ne kadar iyi yerine getirdigi ve paydaslarin beklentilerine ne kadar uyduguna iligskin
degerlendirmelerinin uzun vadeli kombinasyonu olarak da gériilebilir (Cretu & Brodie, 2007, s. 232). itibar
konusunda yaygin olarak kullanilan tanim, bir isletmenin ge¢mis eylemlerinin ve gelecekteki olasiliklarinin
algisal bir temsili olarak, diger 6nde gelen rakiplerle karsilastirildiginda kurulusun tiim temel bilesenleri
acisindan genel anlamda cekiciligidir (Fombrun, 1996, s. 72). Bununla birlikte kurulusun 6znitelikleri
hakkinda zaman i¢inde gelisen, paydaslarla ve paydaslar arasinda etkili iletisim ile gii¢clendirilen bir deger

yargisini ifade eder. Olumlu bir itibar, rekabetin dniindeki engelleri azaltabilir, yeni pazarlar agabilir, en iyi
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ise alimlar gerceklestirebilir, tedarik zincirinin ve is ortakliklarinin olusumuna katki sunabilir, sermayeye
ve yatirimcilara erisimi gelistirerek {iriinler ve hizmetler icin deger olusturabilir (O’Connor, 2002, s. 53).
Suomi ve digerleri (2014), iyi bir itibarin isletme agisindan faydalarini kriz zamanlarinda korunma ve bu tiir
durumlardan kaginabilme, yetkin calisanlarin isletmeye ¢ekilebilmesi, miisterilerin satin alma davranigini
olumlu yonde etkilemesi, tedarik¢ilerin kurulusla ortaklik kurma istekliligini artirmasinin yani sira baski
gruplarinin tutumlarini olumlu yonde etkileyebilme olarak siralamistir (Suomi vd., 2014, s. 462). Kurumsal
itibar ise maddi olmayan bir varlik olarak bir kurulusun zihinsel ve soyut bir algisidir (Waeraas & Byrkjeflot,
2012, s. 189). itibar yénetiminin kokleri ise halkla iliskiler ve kurumsal iletisim kavramlarina dayalidir
(Hutton vd., 2001, s. 248).

itibar Yonetiminin Bilesenleri

Global RepTrak (itibar veri ve analiz sirketi) tarafindan 2018 yilinda hazirlanan listede ilk 100’e
giren basarili sirketlerin iyi bir itibara sahip olmak icin beg farkli 6zellige sahip olma egiliminde olduklari
goriilmiistiir. Iyi bir itibara sahip olmak ve itibar1 basarili bir sekilde yonetebilmek igin gerekli olan bu
ozellikler ise asagida 6zetlenmistir (Langham, 2019, s. 50-51);

Uriin ve isletmeye odaklanma; kaliteli tiiketim deneyimleri ile kurumsal markalarinm /
isletmelerinin degerleri ve ahlaki arasinda baglant1 kuran sirketler daha basarili olmaktadir.

Marka giiciiniin derinligi; sirketler, 6zgiin ve gercek olarak goriilmek amaciyla agiklik ve samimiyet
duygusuyla etkin bir sekilde iletisim kurmak yoluyla rekabet avantaj1 saglayabilir.

Mesajlar; ozellikle sosyal medya, biiylik bir etki yaratabilecek paydaslar ile etkilesim kurmayi
hedeflediginde 6nemli bir fark yaratabilir ve itibar artis1 saglayabilir.

Y kusagiyla 6zdeslesme; y kusagi (6zellikle 20 ila 34 yas arasi) kadinlari ile arasinda giiglii bir
kimlik duygusuna ve duygusal baga sahip olan sirketler, insan1 yonlendirmek ve ilham vermek konusunda
daha da basarilidir.

Yeni bir liderlik; karin 6tesinde diigsiinen ve kendilerini toplumsal katki ile son derece etik
davranisla uyumlu hale getiren CEO'lar tarafindan sekillendirilen sirketler daha basarili olabilmektedir.

Literatiirde itibar yonetimine etki eden faktorlere yonelik olarak bir fikir birligi olmamakla birlikte
farkli bakis agilar1 s6z konusudur. Isik (2017) bu faktdrleri {irlin/hizmet kalitesi, marka, duygusal ¢ekicilik,
liderlik, giivenilirlik, farklilik, etik, kurumsal yonetim, miisteri odaklilik ve iletisim olarak siralamistir.
Cravens ve digerleri (2003) ise tirlinler veya hizmetler, ¢alisanlar/tedarik¢iler, dis iligkiler/ittifaklar, yenilik
deger yaratma, finansal gii¢ ve uygulanabilirlik, strateji, kiiltiir olarak bir siniflandirmaya gitmistir. Bu iki
perspektiften itibar yonetimine etki eden faktorler asagida izah edilmeye galisilmistir.

Uriin/Hizmet

Itibar isletme tarafindan sunulan iiriin ya da hizmet kalitesinin teminati olarak gériilebilir. Bundan
dolay1 piyasaya sunulan yeni bir iiriin ya da hizmetler tiiketicilerin kurulusa yonelik bakis agisin1 dogrudan
etkilemektedir. Toplam kalite anlayisinin benimsenmesi ile {iretimden satig sonrasi hizmetlere kadar kurulus

tarafindan sunulan imkanlar itibar agisindan olduk¢a dnemlidir (Isik, 2017, s. 151). Diger taraftan itibar1
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yiiksek olan igletmelerden miisterilerin satin aldiklari iirlin ya da hizmete yonelik riskin azalmis olmasi satig
artiric1 bir faktor olarak goriilebilir (Uzunoglu & Oksiiz, 2008, s. 113).
Calisanlar

Yonetim kademesi, strateji ve iiriin veya hizmetlere yonelik olarak kararlar alarak kurumsal itibar1
olusturan kurum kiiltiiriinii olusturur. Ust yonetim, ¢alisanlar arasinda en gériiniir grup oldugu i¢in buradaki
giiven seviyesi itibar acisindan 6nemli bir o6l¢iidiir. Bu giliven, yoneticiler ve astlar arasinda iletisim ve
koordinasyona dayali bilgi aligverisi seviyesine de yansimaktadir (Cravens vd., 2003, s. 207). Ayrica gerek
caligsanlarin motivasyon seviyesinin ylikseltilmesi gerekse de kuruma olan giivenme isteginin artirilmasi
bakimindan da itibar kavrami oldukga 6nemlidir (Uzunoglu & Oksiiz, 2008, s. 113).
Finansal Performans

Ekonomik anlamda giiglii olan kuruluslar bir taraftan daha basarili olurken diger taraftan piyasalarda
faaliyet gosteren rakiplerine gore daha fazla itibara sahip olmaktadirlar. Ayni zamanda finansal performans
acisindan basarili olan isletmeler daha yiiksek oranda karlilik miktarina sahiptirler. Bununla birlikte s6z
konusu isletmeler diisiik riski yatirimlar gergeklestirebilirken biiylimeye iligkin daha net sonuglara da
ulagsmaktadirlar (Karatepe, 2008, s. 89). Ek olarak rekabetin daha fazla 6ne ¢ikmasi, kalite ve fiyatin
farklilagtirict unsurlar olmaktan uzaklagsmasi g6z Oniine alindiginda itibarin finansal katkisi daha net
anlagilmaktadir (Giizelcik, 2002, s. 86).
Strateji

Isletme stratejisi, alman kararlarin odak noktasinda yer almaktadir. Bu nedenle, stratejik
onceliklerin kurumsal itibar1 ne 6l¢iide ele aldig1 ve itibarin 6nemini ne kadar degerlendirdiginin géz dniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Ek olarak, cesitli stratejik secimlerin risk derecesinin de kurumsal itibar
iizerinde etkisi s6z konusudur. Risk derecesi, stratejik girisimlerin basarisint ve basarisizligini
etkilemektedir. Itibar ile koordineli bir stratejinin olmamas1 veya koordineli stratejik uygulamanin eksikligi,
maddi olmayan varliklarin degerinde meydana gelebilecek bir kayba ve kurumsal itibarin diismesine neden
olabilir (Cravens vd., 2003, s. 208). Bu noktada mevcut durum ile gelecekte olmasi istenilen kosullarin
gerceklesmesine yonelik birlestirilebilmesi olduk¢a 6nemlidir (Karatepe, 2008, s. 94).
Etik/Saydamlik

Etik kavrami kiiltiirler ve igletmenin hedef kitlesi acisindan farklilik arz etmektedir. Bu baglamda
etik kurallara aykir1 tutum ve davranislarin itibar1 olumsuz etkileyebilecegi oldukga agiktir. Diger taraftan
isletme yonetiminin karar alirken kapal1 bir anlay1s yerine 6zellikle de hedef kitlenin de haberdar olabilecegi
politikalar1 benimsemesi saydamlik ve itibar agisindan olduk¢a 6nemlidir (Isik, 2017, s. 153). Bununla
birlikte isletmeler kurumlar itibarlarini koruyabilmek i¢in hukuk kurallarimi ve toplumsal beklentileri g6z
ard1 etmemelidirler (Karatepe, 2008, s. 87).
Iletisim/Dus Iliskiler

Miisterilerle olan iligkilere ek olarak dis iliskiler kurumsal itibarin 6nemli bilesenleridir.
Tedarikgiler, ortaklar, yatirimeilar ve hatta rakipler ile yiiriitiilen temel iliskiler, geleneksel degerlendirmeler

ile gbzden kacabilir. Bu iliskilerin kalitesi ve dogasinin kurumsal itibara olan katkis1 yadsinamaz (Cravens
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vd., 2003, s. 207). Ayrica iletisim baglaminda isletmelerin bagarili olabilmeleri paydaslara ve misterilere
olabildigi kadar dogru bilginin iletilebilmesine baglidir (Karakdse, 2007, s. 9).
Ar-Ge, Inovasyon ve Miisteri Odaklilik

Inovasyon ve deger olusturma, kurumsal itibara katki saglayan énemli unsurlardandir. Ancak bu
noktada yapilacak tiim ¢alismalarda, miisteri odakli niteliklere odaklanilmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
misteri ihtiyaglarina gore yeni iiriin/hizmet gelistirerek ve miisteriyi elde tutmaya yonelik diger calismalarin
yapilmasi gerekmektedir (Isik, 2017, s. 154).
Kurumsal itibar

Bir isletmenin itibart maddi olmayan niteliktedir. Bu anlamda itibarin niteligi, kurulusun bir varlik
olarak gerceklestirmis oldugu ¢alismalara ve 6zellikle piyasaya ile kurdugu iletisime dayanmaktadir (Davies
& Miles, 1998, s. 16). Itibar ydnetimi, itibarin bilingli bir sekilde biitiinciil, entegre, derinlemesine
diistiniilmiis, dinamik, ¢evik ve siirekli bir siireci ifade etmektedir. Bir organizasyonun tepesinden gelen
bagliliga dayali bir sekilde 6l¢iim, analiz, planlama ve koordineli eylemleri icermektedir. Diger taraftan
kuruluslarin ne yaptigini, nasil davrandiklarini ve nasil iletisim kurduklarin1 da kapsamaktadir (Langham,
2019, s. 60). Kurumsal itibar ise bir firmanin farkliligindan kaynaklanan ve kurulugun goreceli durumuna
iligkin genel bir alg1 olarak goriilebilir (Fombrun, 1996). Kurumsal itibar, "kurulusun kimlik iddialarinin
giivenilirligine iligskin olarak paydaslardan alinan bir geri bildirim tiirii" olarak tanimlanmistir (Whetten &
Mackey, 2002, s. 401). Akademik literatiirde kurumsal itibar1 farkli agilardan degerlendiren goriisler
mevcuttur. Ekonomik agidan bakildiginda kurumsal itibar, isletmenin rakiplerinin sundugu degere gore
daha iistiin bir deger sunma yetenegidir. Bu perspektiften, paydaslarin isletmelerin iirlinlerinin kalitesiyle
ilgili endiselerini azaltir ve boylece onlari igletmelerin {irlinleri i¢in 6deme yapmaya tesvik ederek onlarin
ekonomik durumlarini olumlu yonde etkiler (Rindova vd., 2005, s. 1034). Y6netim literatiirii ise, kurumsal
itibar1, deger yaratma agisindan kritik bir potansiyele sahip somut olmayan stratejik bir varlik olarak ve
rakipler tarafindan taklit edilmeye karsin engel olarak gérmektedir. Tiim bunlarin ise isletme performansina
ve hayatta kalmasia olan katkis1 yadsinamaz (Truong, 2020, s. 2). Fombrun & Shanley (1990) ise bir
Orgiitiin itibarina iliskin kamuoyu algisinin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan kriterlerin
degerlendirilmesinden kaynaklandigini, mevcut bilgilerdeki farkliliklarin ise farkli paydaslarin birtakim
kriterlere digerlerinden daha fazla giivenmesinden kaynaklandigini savunmaktadir. Pazarlama agisindan
itibar ise genellikle marka imaji1 olarak goriilmektedir. Bu anlamda kurumsal itibar 6ncelikle giiclii
cagrisimlar1 olan bir markanin meydana getirilmesi ve marka imajin giiclendirecek sekilde pazarlama
programlarinin olusturulmasi gerekmektedir. Sosyolojik anlamda ise kurumsal itibarin meydana gelme
stirecinde aktorler birbiri ile iligkilidir. Bununla beraber itibar mesruiyet kaniti olarak goriilerek isletme
performansinin toplu degerlendirmesini kapsar (Fombrun & Van Riel, 1997, s. 7-9). Kurumsal itibara

yonelik farkl disiplinler ag¢isindan yapilan siniflandirma Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1.
Kurumsal Itibara Yonelik Stmiflandirma
Disiplin Simflandirma
itibar, maddi olmayan bir varlik olarak olmasina ragmen finansal deger verilebilen
Muhasebe ) . .
veya verilmesi gereken bir varliktir.
Ekonomi Bir kurulusun dis paydaslar tarafindan kurulusa iligkin algi veya algilanan

ozellikler olarak goriiliir.
Pazarlama Miisterilerin bakis agisina gore ve itibarin nasil olustuguna yogunlasir.
Itibar, kurulusun i¢ paydaslar1 olan ¢alisanlar tarafindan sahip olunan kurulus algis
olarak goriiliir.
Itibar, kurumsal baglamda beklenti ve normlara gére bir firmanin performansinin
toplu bir degerlendirmesi olarak goriiliiyor.
Strateji Stratejik anlamda itibarin algiya dayanmasi yonetimini zorlastirir.
Kaynak: Chun, 2005, s. 92

Orgiitsel Davrams

Sosyoloji

Yapilan aragtirmalarda itibarin ¢ok boyutlu oldugu ve bir kurulusun paydaslarinin finansal ve
finansal olmayan yonler hakkindaki toplam algilarin1 yansittigt konusunda bir fikir birliginin oldugu
gorilmektedir (Fombrun & Shanley, 1990; Fombrun, 1996; Rindova, vd., 2005). Bununla birlikte iyi bir
itibarin paydaslar ile is birligini kolaylastirdigim1 gdsteren ¢alismalar mevcuttur (Cable & Turban, 2003;
Makarius vd., 2017; Walsh vd., 2009). Diger taraftan Ewing ve digerleri (2010) yapmis oldugu
arastirmasinda paydaglarin itibar degerlendirmelerinin sirketin zaman igindeki davranisina, {iriinlerine
ve/veya hizmet eylemlerine dayandigini tespit etmistir. Balmer ve Greyser (2006) kurumsal itibari
pazarlama temelli ve sirket merkezli olarak niteleyerek itibarin galisanlarin kurulusa yonelik diigiinceleri
etrafinda sekillendigini belirtmektedir. Lewis (2001) bu durumun aksine kurumsal itibarin kurulusun hedef
kitlesi nezdinde ne kadar bilindiginin gostergesi olarak kabul etmektedir. Men (2012), ise arastirmasinda
algilanan kurumsal itibarin, ¢alisan bagliligin1 6nemli 6l¢iide ve olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.
Diger taraftan literatiirde itibar yonetiminin halkla iligkiler ile iliskisinin vurgulandig1 da goriilmektedir.
Murray ve White (2005, s. 348), halkla iliskilerin itibar1 gelistirmek ve korumak icin diizenli olarak
kullanildigini; halkla iliskilerin isletmeler ve itibar yonetimi igin kritik derecede onemli oldugunu
aragtirmasinda vurgulamistir. Ayrica halkla iligkiler uygulamalari itibar yonetimini kolaylastirmada oldukca
onemli bir role sahiptir (Hutton, vd., 2001).

Kurumsal itibar, bir igletmeye 6zgii bir dizi 6zellige dayanmakla birlikte isletmenin gegmis
eylemlerinden ve zaman iginde siirdiirdiigii islerden sonu¢ saglama becerisinden ¢ikarilir. Bir kurulusun,
finansal saglamlik, yiiksek kaliteli iiriinler ve hizmetler, iistiin yonetim ve pazar rekabeti yoluyla itibarini
artirmas1 miimkiindiir (Singh & Misra, 2021, s. 4). Isletmeler miisteriler icin rekabet ettikleri gibi, itibar
kazanmak i¢in de rekabet ederler (Fombrun & Shanley, 1990, s. 234). De Castro (2006) kurumsal itibarin
temel boyutlarina odaklanmig olduklar1 aragtirmalarinda kurumsal itibarin iki temel bilesenden geldigini
savunmaktadirlar. Bu bilesenlerden birincisi misteri, tedarik¢i, yonetici veya ¢alisan olarak kurulusun
faaliyet ve siirecleriyle yakindan baglantili temsilciler ve paydaslara iliskin kurumsal itibarin farkli yonlerini
kapsayan ticari itibardir. Ikincisi ise daha genis anlamda is faaliyetlerine pek yakin olmayan diger

paydaslarin anlayis ve algilarinin bir sonucu olan sosyal itibardir (De Castro, 2006, s. 367).
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Kurumsal itibara iliskin Unsurlar
Fombrun ve Van Riel (1997) yapmis olduklari arastirmasinda kurumsal anlamda itibar, kimlik ve imaj
kavramina biitiinlestirici bir yaklasim ortaya koymuslardir. Ancak literatiirde bu yaklagimin disinda bu
kavramlarin farkliliklarini ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur. Bu béliimde bu farkliliklara ye verilmistir.
Marka

Rakip isletmelerin iiriinleri, siirecleri, fiyatlar1 ve promosyon kampanyalarin1 kopyalayabilmeleri
mimkiindiir. Ancak bu durum miisterilerin ve paydaslarin zihninde yerlesik olan gii¢lii inan¢ ve tutumlar
icin gegerli degildir. Giiglii bir kurumsal markanin olusturulmasi ise 6nemli zorluklar1 igermektedir. Bazi
markalar ¢cogu alic1 tarafindan bilinmezken, digerleri yliksek derecede marka bilinirligine sahiptir. Ayrica
bazilar1 ise yliksek derecede marka tercihi ve sadakatinden yararlanir. Giiglii bir marka, pazar payinin bir
yansimasi olarak algilanabilecek yiiksek marka degerine sahiptir. Marka degerinin olusturulmasi ise, 6nemli
pazarlama ¢abalar1 ve yatirnm gerektirmektedir. Giiglii bir marka, yiiksek diizeyde marka bilinirligine,
itibarina ve bagliligina sahiptir (Melewar vd., 2020, s. 1). Diger taraftan marka bir kurulugsun paydaslarinin
sayisinin artmasina katki saglarken kurumsal itibar ise kurulusun mesruiyetine katki saglar (Izci vd., 2019,
s. 308).
Kurumsal Imaj

Kurumsal iletisim olarak da adlandirilan orgiitsel imaj, kurulus tarafindan miisteriler ve diger
paydaslar ile iletisime ge¢mek i¢in kullanilan ¢esitli iletisim kanallar1 olarak tanimlanabilir (Balmer &
Greyser, 2006, s. 735). Farkli bir ifade ile oOrgiitsel imaj, kurum disina yansitilan bir i¢ resim olarak
tanimlanabilir. Buradan hareketle, kurumsal imajin, bir organizasyonun olmasini istemedik¢e negatif
olamayacagi anlamini ¢ikarmak miimkiindiir. Cilinkii kurumsal imaj disaridan degil organizasyonun i¢inden
kaynaklanmaktadir. Ornek vermek gerekirse, ¢evreye karsi sorumlu olmayan bir kurulus, kendisini dis
paydaslarina karsi ¢evreye duyarli bir firma olarak gdsterebilir (Walker, 2010, s. 367).
Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik c¢alisanlarin kurum ortaminda hissettiklerine iliskin kolektif duygular seklinde
tanimlanmaktadir. Balmer ve Greyser (2006, s. 735). Scott ve Lane ise kurumsal kimligi kurulusun merkezi,
kalic1 ve ayirt edici 6zellikleri hakkinda iist diizey yoneticiler ve paydaslar arasinda paylasilan inanglar dizisi
olarak ifade etmektedir (Scott & Lane, 2000, s. 43). Kurumsal kimlik, imaj ve itibara gore daha mikro
diizeyde ortaya ¢ikmakla birlikte orgiitsel kiiltiir ve orgiitsel iklim kavramlarindan farklidir (Corley vd.,
2006, s. 88). Diger taraftan Fombrun kurumsal kimligi “calisanlarin ve yoneticilerin kurulus ile
iligkilendirdigi degerler ve ilkeler kiimesi” seklinde tanimlamaktadir (Fombrun, 1996, s. 36). Barnett ve
digerleri (2006) ise kurumsal kimligi, ¢alisanlarin firmaya iliskin duygular1 olarak degil temelde yatan
cekirdek olarak degerlendirmektedirler (Barnett vd., 2006, s. 33).

YONTEM
Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma deseni, katilimer grubu, veri toplama siireci ve veri toplama

araci ile verilerin analizine iliskin olarak detayli bilgilere ye verilmistir.
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Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan bu arastirmanin temel amacini organize sanayi bolgesinde faaliyet gosteren girisimcilerin
bakis acilarina gore kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin belirlenmesi olusturmaktadir. Organize sanayi
bolgelerinde faaliyetlerini siirdiiren girisimcilerin ve igletmelerin olumlu yonde itibara sahip olmalarinin
ozellikle ihracat anlaminda iilke ekonomisine olan biiyiik katkisindan dolay1 arastirma Gaziantep’te yer alan
organize sanayi bolgelerinde gerceklestirilmistir. Diger taraftan soyut nitelikte olan kurumsal itibar kavrami
isletmelere yonelik somut nitelikte olan katkilarindan dolay1 biiyiik énem arz etmektedir. Itibar kavramina
yonelik yapilan calismalarda, daha ¢ok kavrami olusturan bilesenlerin neler oldugu ele alinmis olsa da nitel
desende derinlemesine olarak konunun sorgulanmamis olmasindan dolay1 yapilan bu arastirmanin literatiire
yonelik onemli bir katkisinin olacagi degerlendirilmektedir. Bununla beraber arastirmada dogrudan
girigimciler tarafindan isletmelerin ve girisimcilerin itibarlarin1 nasil koruyup siirdiirebileceklerine iliskin
oOnerilere de yer verilmistir.

Arastirma Deseni

Bu arastirmada organize sanayi bolgesi girisimcilerinin bakis agilarina gore itibar1 olusturan
unsurlarin detayli olarak belirlenebilmesi igin nitel arastirma desenlerinden “fenomenoloji” kullanilmigtir.
Fenomenolojinin (olgu bilim) odag1 bireysel tecriibelerdir. Bu baglamda yasam diinyasi seklinde tanimlanan
Oznel tecriibelerin smiflandirilmasi ve tamimlanmasia yonelik olarak bir sablon gelistirilmesi
amaglanmaktadir (Bag & Akturan, 2017, s. 86). Bu arastirmada da girisimcilerin itibar algilarina iligskin
olarak detayl1 bilgilere ulasilabilmesi i¢in bu desen kullanilmustir.

Katihmc1 Grubu

Yapilan bu arastirmanin katilimeir grubunu Gaziantep Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet
gosteren endiistriyel imalat igletmelerinin sahipleri ve ortaklar1 olusturmaktadir. Kurumsal itibar bir zaman
dilimi icerisinde gerceklestirilen islerden meydana gelmektedir. Bu sebepten dolay1 arastirmanin rneklemi
Gaziantep Organize Sanayi bolgesinde {i¢ yildan daha uzun siiredir faaliyet gosteren ve biinyesinde 50 ve
iizeri calisanin yer aldigr firmalar olusturmaktadir. Katilimcilarin farkli imalat kollarinda faaliyet
gostermesinin veri toplama hususunda 6nemli oldugu degerlendirilerek maksimum 6rneklem c¢esitlemesi
tercih edilmistir.

Aragtirma kapsaminda katilimci grubunu 4’ kadin 14’ erkek olmak iizere toplam 18 kisi
olusturmaktadir. Bununla birlikte katilimeilar plastik, peyzaj, gida, yiyecek igecek iiretimi, cam,
mobilya/dekorasyon, tekstil, ayakkabi, metal ve medikal iiretimi alanlarinda imalat yapan isletme
sahipleridir. Kadin katilmecilar yiyecek-icecek, tekstil, medikal ve metal isletmelerinde faaliyet
gostermektedirler.

Veri Toplama Siireci

Girisimcilerin  itibar algilarmin  tespit edilebilmesi i¢in Oncelikle literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda “Kag yildir bu isi yapmaktasiniz? Ne iiretmektesiniz? Itibar nedir? Nasil
anlamak gerekir? Bir is insani itibar1 nasil korumali? Bir ig insani itibar1 ne zaman zedelenir? Bu konuda

tavsiyeleriniz nelerdir?” seklinde agik uclu goriisme sorulari belirlenmistir. Hazirlanan yedi soruya yonelik
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olarak alaninda uzman akademisyenlerin goriisiine bagvurulmustur. Bu asamadan sonra {i¢ katilimci ile pilot
bir uygulama gergeklestirildikten sonra goriisme formuna son sekli verilmistir.

Verilerin toplanmasina yonelik olarak 6ncelikle yar1 yapilandirilmis gériisme formu alaninda uzman
akademisyen goriisleri dogrultusunda hazirlanmigtir. Bu asamadan sonra aragtirmanin amaci dogrultusunda
verilere ulagilabilmesi ic¢in katilimci grubu belirlenmistir. Bu noktada ozellikle aragtirmaya katilim
konusunda katilimcilara goniilliigiin esas oldugu vurgulanarak verilerin sadece bilimsel amagla
kullanilacagi hususlarinda bilgilendirme yapilmistir. Goriismeye baglamadan 6nce katilimcilara goriisme
stiresinin 20-25 dakika arasinda siirecegi ve istedikleri anda goriigmeyi sonlandirabilecekleri iletilmistir.
Kayit altina alinan goriismelerin aktarimi yapildiktan sonra katilimeilardan teyit alinmistir.

Verilen Analizi

Yapilan bu arastirmada nitel arastirma deseni kullanilarak verilere agik uglu sorular araciligi ile
ulasilmistir. Bu baglamda igerik analizi yapilmis ve kodlama yontemi kullanilmistir. Ulagilan veriler
MAXQDA paket programina aktarilmis, kodlama islemine gegilmeden dnce metinlerin her bir satir1 birkag
kez okunmustur. Kodlama iglemi tamamlandiktan sonra kodlara yonelik ortak yonler tespit edilip
kategoriler (temalar) ortaya konulmustur. Temalar kapsadiklart kodlar dogrultusunda agiklanip
yorumlanarak sonuglara ulagilmaya ¢alisilmigtir. Bununla beraber bulgu ve yorumlarin desteklenebilmesi
icin miilakat metinlerinden alintilara da yer verilmistir. Ulasilan nitel verilerin gegerlik ve giivenilirliklerinin
saglanabilmesi icin katilimeir teyidi alinmistir. Bununla beraber gegerliligin saglanabilmesi i¢in yogun
betimlemelere de yer verilmistir.

BULGULAR

Bu boliimde aragtirma sorularina yonelik gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir. Bu
baglamda oncelikle miilakat verilerinin tamaminin dahil edildigi kelime bulutu analizi yapilmistir. Sekil
1’de kelime bulutu analizi gosterilmistir. Buna gére organize sanayi bolgesi girisimcileri kurumsal itibara
yonelik en sik is, giiven ve kalite kelimelerini tekrar ettikleri goriilmektedir.

Sekil 1.
Kelime Bulutu Analizi Sonuglar
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Itibarin Tamm
Aragtirma kapsaminda organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibar tanimlamalarina iliskin

kod ve temalar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2.
Organize Sanayi Bélgesi Girigimcilerinin Itibar Tanimi
Tema Kod Katilmcilar
Sayginlik K4, K7, K10, K13, K15, K17,
K18,
— Gilivenilirlik K1, K2, K3, K4, K6, K7, K8,
Imaj K10, K11, K13, K16, K17, K18,
Diiriistliik K3, K5, K9, K18,
Caliskanlik K5,
Tutarlilik K11,
Istikrar K2, K8, K15
o Isini Iyi Yapmak K5,
Kurumsal Kimlik Giiclii Olmak K4, K12,
So6ziinii Yerine Getirmek K3, K14,

Tablo 2’ye gore katilimcilar itibar1 imaj ve kurumsal kimlik olmak iizere iki alt tema olarak
tamimlamaktadirlar. Bu temalar ise imaj ve kurumsal kimlik temalaridir. Imaj temas: altinda sayginlik
giivenilirlik diiriistliik ve ¢aliskanlik kodlar1 yer alirken kurumsal kimlik temasi altinda ise tutarlilik, istikrar
isini iyi yapmak giiclii olmak ve sdziinii yerine getirmek kodlari yer almaktadir. K4 itibart “...[tibar

’

saygmbhiktir, giictiniizdiir. Sizi siz yapan, giiven kelimesinin temeline oturtabileceginiz bir kavramdwr.’

““

olarak tammlamustir. K6 itibar1 “...Séz, giiven demektir. Prensiplerle anlamak gerekir. Itibar, sirketi ve iist

yonetimdekileri de temsil eder. Bir nevi bugiine kadar yaptigimiz yapacagimiz islerin ve kurdugumuz

‘“

iletisimin bize getirdikleri itibardr” olarak tanimlamgtir. K7 ise itibar1 “...[Jtibar, miisterinin firmaya olan
giivenidir, is sayginhigidir. Aymi zamanda kalitenin de onciisiidiir” seklinde ifade etmistir. K10 “...Jtibar
markaya olan giivendir, sayginliktir. Itibar, basarimin anahtaridir” olarak tammlama yapmistir.

Itibarin Korunmasi

Organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibarin korunmasina yonelik algilamalar1 Tablo 3°te

gosterilmistir.
Tablo 3.
Itibarin Nasil Korunmas: Gerektigine Yonelik Algilamalar
Tema Kod Katihmeilar
Stk’lar ile Isbirligi K13
o Anlayisli/Hoggdriilii Olma K2
Tletigim Deger Yargilarina Gore Hareket K1
Etmek
Kaliteli Uretim K11, K13, K15
Miisteri Odaklhihk Inovasyon K7
Miisteri Memnuniyeti K7
Diirtistliik K14, K18
Is Ahlaki K4, K5, K7, K16

Kurumsal Yonetim Odemelerin zamaninda Yapilmas1 K1, K3, K4

Soziine Sadik Olmak K1, K4, K8, K13, K14, K18
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Giivenilir Olmak K1, K2, K3, K8, K11, K13, K17,
K18
Ilke/Prensiplere Baglh Kalmak K2, K6

Tablo 3’e gore itibarin korunmasi igin organize sanayi bolgesinde faaliyet gosteren girisimciler
tarafindan yapilmasi gerekenler iletisim, miisteri odaklilik ve kurumsal yonetim temalar1 altinda
toplanmistir. iletisim temas1 altinda “Sivil Toplum Kuruluslari ile is birligi, anlayisli/hosgoriilii olma, deger
yargilarina gore hareket etmek” kodlar1 yer almaktadir. Miisteri odaklilik temasi altinda “kaliteli {iretim,
inovasyon ve miisteri memnuniyeti” kodlar1 bulunmaktadir. Kurumsal yonetim temasi altinda ise
“diirtistliik, is ahlaki, 6demelerin zamaninda yapilmasi, soziine sadik olmak, giivenilir olmak ve
ilke/prensiplere baglilik” kodlar1 yer almaktadir. Kurumsal yonetim temasinda en ¢ok tekrarlar s6ziine sadik
olmak ve giivenilir kodlarinda yer almaktadir. K8 itibarin korunmasi i¢in “... Her daim giivenli ve diiriist
oldugu zaman itibarini korumayt basarir. Bu sekilde devam edebilirse hem itibarint korur hem de isini...”
olarak belirtmistir. K18 ise “.. Atibar kazanmasi zor, korumasi ¢ok daha zor, kaybetmesi ise ¢ok kolay bir
seydir. Bir is adanunmn itibarini korumast icin verdigi sozleri tutmasi, kendi imajindan 6diin vermemesi,
saygulr ve diriist olmasi gerekmektedir. Etrafindakilere giiven vermeli, disiplinli olmali ve kendi
himayesindeki insanlar: da iyi yonetmelidir.” demektedir. K13 itibarin korunmasini ... ftibarl: is insanlar
yaptiklart davramislarla diger insanlara ornek olmalidir. Diizenli ¢alisarak saglam ¢alisarak miisteriye
giiven vererek itibarin korur.” seklinde degerlendirmektedir.

Itibarin Zedelenmesi
Organize sanayi bolgesi girisimcilerinin bir is insaninin itibarinin ne zaman zedelenecegine iligkin

algilamalar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4.
Organize Sanayi Bolgesi Girisimcilerinin Itibarini Zedeleyen Unsurlar
Tema Kod Katilmecilar
Vaktinde 6dememe yapmamak K1, K3, K4, K12, K13, K14
Yolsuzluk Evrakta sahtecilik K13
Kendi ticari ¢ikarini gbzetmek K2
Kalitesiz iiretim K6, K7, K8, K13, K14, K16
. So6ziine sadik olmamak K3, K6, K8, K9, K13, K14, K17,
Uretim/imalat hatalar1 K18,
Uriiniin arkasinda durmamak K4, K14

Tablo 4’e gore Organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibarini zedeleyen unsurlar “yolsuzluk” ve
“Uiretim/imalat hatalar1” temalar1 altinda toplanmaktadir. Yolsuzluk temasi altinda “vaktinde 6deme
yapmama, evrakta sahtecilik ve kendi ¢ikarini gozetme” kodlar1 yer alirken iiretim/imalat hatalar1 temasi
altinda ise “kalitesiz tliretim, soziine sadik olmamak, iiriiniin arkasinda durmamak” kodlar1 yer almaktadir.
Uretim imalat hatalar1 temas1 altinda en c¢ok tekrar sdziine sadik olmamak kodunda bulunmaktadir. Soz
konusu koda iliskin olarak K6 “... Eger bir iste karsiya verdigin sézleri vaatleri tutmazsan zedelenir.
Uretimi geciktirirsen, kalitesiz iiriin sunarsan, maliyeti diisiirmek icin ucuza kacarsan itibarini yok edersin.”
degerlendirmesini yapmaktadir. K14 “Soziinde durmadigr zaman, yaptigi isin arkasinda durmadigi zaman,

yapilan bir isi olmasi gerektigi gibi degil de bastan savurma yaptigi zaman itibarim kaybeder” seklinde
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degerlendirmektedir. K17 ise ““... Ucu ag¢il birakilan her seyin bir duygu émrii vardir. Sozler ve vaatlerinde
oyle. Sonug olarak bunlarin hepsi giiveni zedeliyor” ifadesini kullanmaktadir.
Itibarin Siirdiiriilmesine Yonelik Tavsiyeler

Organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibarin korunmast i¢in yapmis olduklari tavsiyeler Tablo

5’te gosterilmistir.

Tablo 5.
Organize Sanayi Bélgesi Girisimcilerinin Itibarin Korunmasina Yénelik Tavsiyeleri
Tema Kod Katihmcilar
Odemelerin Diizgiin Yapilmasi K13
Giiven Vermek K11, K13, K18
Tutarhhk Prensiplere Baglilik K6, K9, K12, K13
Diiriistliik K4, K8, K14, K15, K17, K18
So6ziinl Yerine Getirmek K1, K2, K13, K18
Kalite Belgelerine Sahip Olmak K16
Tok Gozliilikk K3, K13
Etik Degerlere Baghlik Empati K2
Seffaflik K2, K13
Tletisim K1, K11

Tablo 5’e gore itibarin korunmasina yonelik tavsiyeler “tutarlilik ve “Etik Degerlere Baglilik”
temalar1 altinda toplanmaktadir. Tutarlilik temasi altinda “6demelerin diizgiin yapilmasi, giiven vermek,
prensiplere baglilik, diiriistliik ve sdzilinii yerine getirmek” kodlar yer alirken etik degerlere baglilik temasi
altinda ise “kalite belgelerine sahip olma, tok gozliiliikk, empati, seffaflik ve iletisim” kodlar1 yer almaktadir.
Bununla birlikte tutarlilik temasi altinda en ¢ok tekrar edilen kodun ise diiriistliik oldugu goriilmektedir. S6z
konusu koda yonelik olarak K18 *...Itibarda verilen sdziin tutulmasi, diiriist olunmasi ve giivenilir
olunmaktan ge¢cmektedir. Verebilecegim tavsiyeler bunlardir” degerlendirmesini yapmustir. K14 ise “...Ne
olursa olsun yaptigimiz isi dogruluk ve diiriistliik esas alinarak yapmamiz lazim. Para kazanacagiz ama bunu
hak ettigimiz oranda hak ettigimiz sekilde kimsenin hakkina tecaviiz etmeden yaparsak itibarl bir is adami
oluruz.” demektedir. K8 itibarin korunmasina yonelik olarak “...Tavsiyem hep diirlist olun isiniz ilk
baglarda olmaya bilir ama diiriist olup itibarinizi korursaniz isinizde ayakta kalabilirsiniz.”
degerlendirmesinde bulunmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Nitel desende tasarlanan bu arastirmada Organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibara yonelik
algilamalar tespit edilmeye calisilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme formu araciligi ile ulasilmis olan
veriler itibarin nasil anlagildigi, nasil korunmasi gerektigi, hangi durumlarda zedelendigi ve itibarin
korunmasina yonelik yapilmasi gerekenler hususlarinda bulgulara doniistiiriilmiistiir. Girisimcilerin itibarin
tanimina yonelik algilar1 “imaj” ve “kurumsal kimlik” olmak iizere iki alt temada toplanmistir. Girisimciler
itibarin nasil korunmasi gerektigine yonelik algilamalar1 ise “iletisim”, “miisteri odaklilik” ve “kurumsal
yoOnetim” olmak iizere {i¢ alt temada toplanmaktadir. Bir is insaninin itibarinin ne zaman ve hangi
durumlarda zedelenebilecegi ise “yolsuzluk” ve “liretim hatalar1’” temalar1 olarak algilanmaktadir.
Girisimcilerin itibarin korunmasina yonelik tavsiyeleri ise “tutarlilik ve etik degerlere baglilik” temalar1

altinda toplanmaktadir.
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Organize sanayi bolgesi girisimcileri igletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda itibar sahibi
olabilmeleri icin ozellikle “giiven” kavrami oOzellikle vurgulamiglardir. Bu durum ise itibarin elde
edilmesinin olduk¢a uzun bir zaman dilimini gerektirmesi ve “gliven” sarsildiginda ise geri kazanilmasinin
zor olmasi ile iliskilendirebilir. Benzer sekilde itibarin korunmasi i¢in girisimciler kurumsal yonetim
konusunu daha sik dile getirmislerdir. Bu baglamda isletmelerin gerek iiretim gerek pazarlamaya yonelik
faaliyetleri oncesinde paydaslar1 bilgilendirmesinin ve bu bilgilendirmelerden yola ¢ikarak kurulacak olan
iletisim mekanizmalarinin itibar agisindan oldukca 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Arastirmada 6ne
cikan bir diger sonug ise girisimcilerin itibarin korunmasti i¢in diiriistliigii 6zellikle vurgulamis olmalaridir.
Bu baglamda gerek isletmelerin gerekse de girisimcilerin tiim paydaslar karsisinda diiriistliige yonelik
yaklagim bigimlerinin itibarin kazanilmasi ve korunmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Diger taraftan
itibar kavraminin ortaya konulmasinda katilimcilarin birgok farkli kavrami ifade etmis olmasi itibarin farkli
disiplinler ile olan iliskisini de destekler niteliktedir.

Sonug olarak yapilan bu arastirmada organize sanayi bolgesi girisimcilerinin itibar kavraminin
temelini “giiven, diristliik, sayginlik” degerleri ile iligkilendirdikleri goriilmektedir. Kurumsal itibar
kuruma yonelik diisiince ve duygularin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda giiven,
diiriistliik ve sayginlik degerlerinin tiim paydaslarin zihninde yer almasi girisimcilerin ve isletmelerin yagsam
stireleri bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda isletmeler agisindan yasamsal 6neme sahip olan ve
soyut bir nitelik tagiyan itibarin algilamalardan meydana gelmesinden hareketle itibar yonetiminin kurumsal
diizeyde nasil yiiriitiilebilecegini ortaya koyan somut nitelikte arastirmalarin yapilmasinin olduk¢a dnemli

ve gerekli oldugu degerlendirilmektedir.

Arastirmacilarin Katki Oram
Arastirmaya yazarlar esit oranda katki saglamustir.
Destek ve Tesekkiir Beyani

Arastirma kapsaminda herhangi bir destekten yararlanilmamistir. Arastirmacilar katilimcilara tesekkiir

etmektedir.
Catisma Beyam

Arastirmacilar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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