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Ozet

Hizla gelisen bilisim teknolojilerinin bir sonucu olarak sayisallasma uygulamalariyla giindelik
yasamin ag teknolojilerine adapte vazgecilmez bir konuma yerlesmistir. Sayisallasma, diger
bir ifadeyle dijitallesme, kurumsal iletisim alaninda da kritik 6nem tagimaktadir. Bu
calismanin amact kurumsal kimligin sayisallagtirilmasindaki bilgi birikiminin analiz
edilmesidir. Nitel yontemle gerceklestirilen bu calisma, kurumsal kimlik temsili ve
dijitallestirme siireci deneyimleri nedeniyle ¢agri merkezleri sektdriinde betimleyici desenle
tasarlanmigtir. Calisma kapsaminda; kamu, 6zel kurum ve sivil toplum kuruluslarina da dis
kaynak miisteri iligkileri yonetimi destegi veren ¢agr1 merkezlerini temsilen Cagr1 Merkezleri
Dernegi (CMD) yonetici ve ilgili birim uzmanlar1 ile gergeklestirilen derinlemesine
miilakatlardan yararlanilmigtir. Miilakat sonuglart literatiir ile karsilastirilarak ¢agri
merkezlerinin, kurumsal kimligi sayisallagtirma stratejileri kategorize edilmis ve
sayisallagtirma parametreleri ortaya konmustur. Calisma sonucunda literatiirde yer bulan
kurumsal  kimlik  kategorileri ile ¢agri merkezi deneyimleri karsilagtirilarak
degerlendirilmistir. Degerlendirmenin sonucunda anahatlar1 ile kurumsal kimligin dijital
kodlar1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, kurumsal kimlik, yeni medya, dijitallesme, ¢agr1
merkezleri.

Parameters Used for Digitize Corporate Identity

Abstract
Developments in information and communication technologies radically affected global
communication technologies and the internet economy. The ability to digitization increase in
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importance for the business world that is rapidly pursuing globalization and is forced to adapt
to new information technologies network-based software. For this reason, digitization of
corporate identity is also critical. This study, aims to determine the parameters used to digitize
corporate identity. The study, which was carried out with the qualitative method, was
designed with a descriptive pattern in order to analyze the accumulation of knowledge in the
digitization of the corporate identity of the call center sector.

This qualitative study is designed with a descriptive model to analyze the field experiences of
the call centers industry in digitizing corporate identities. In the research, in-depth interviews
were conducted with the Call Centers Association (CMD) managers and relevant unit experts
representing the call centers that support outsourced customer relations management to
public, private institutions and non-governmental organizations. At the end of the interviews,
the institutional identity digitization strategies of call centers were categorized and
digitization parameters were introduced. As a result of the study, corporate identity categories
in the literature and call center experiences were benchmarked then corporate identity digital
codes were outlined.

Keywords: Corporate communication, corporate identity, new media, digitalization, call
centers.

Giris

Iletisim alaninda kullanilan teknolojiler kiiltiir iizerinde belirleyici etkilere sahiptir.
Giiniimiizde ekonomik, sosyal ve kiiltlirel hayatimizi etkisi altina alan internet teknolojileri
caligma bi¢imlerimizden, bos zaman aktivitelerimize kadar belirleyici konumdadir (McLuhan,
2012). 1990’larda internetin yayginlagmasi; hem ¢alisanlarin hem de tiiketicilerin aga bagl
kalmasini gerektiren yeni kiiresel yapiyr getirmistir (Castells, 2008). Drucker’un (1995)
kapitalist-6tesi toplum ve Castells’in (2008) enformasyon toplumu kavramlari ile agikladigt
bilgi endiistrisine dayali kiiresel sosyo ekonomik yapi1 modern insanda baglantida (online)
kalma gereksinimi yaratmistir (Keuper, Schomann, & Sikora, 2018). Cevrimdisi kalamayan
modern insan, bedenine entegre ettii veya yaninda tasidigi cihazlari internet agina
baglanmakta ve siborga doniiserek kimligini sanal ortamda temsil etme imkanlar1 aramaktadir
(Haraway, 2006; Paker, 2011). Dijital habitus ¢ercevesinde kurumlar da varliklarini ag
ortamlarina aktarma zorunlulugunda kalmaktadir. Kurumsal iletisim ¢alismalarinda en 6nemli
alanlardan biri olan kurumsal kimlik yOnetimi konusunda sayisallasma ihtiyact 6n plana
cikmaktadir. Miisteri iliskilerine ag ve internet tabanli teknolojik destek veren ¢agri
merkezleri sektorii de 6nemli bir kurumsal kimlik ve kiiltiir verisi birikimi barindirmaktadir
(Gans, Koole, & Mandelbaum, 2002). Bu birikim itibariye sektdr, kurumsal kiiltiiriin
sayisallagtirilamasinda 6nemli bir referans noktasi olarak goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci kurumlara ¢agr1 merkezleri sektoriinde kullanilan teknolojik arka
plan ve bilgi birikiminden yararlanilarak kurumsal kimligin dijitallestirilmesinde kullanilan

parametreleri ortaya c¢ikarmaktir. Bu nedenle calisma nitel yontemle ve betimleyici desenle
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tasarlanmistir. Karma yontemle gerceklestirilmis olan “Tirkiye’de Kurumsal Kimligin
Tanimlanmas: ve Temsilinde Cagri Merkezlerinin Etkileri: Cagri Merkezleri Dernegi
Arastirmasi1” baglikl yiiksek lisans tezinin ikincil veri kullanilmistir. CMD yonetici ve iyeleri
ile gerceklestirilmis derinlemesine miilakatlardan yararlanilmistir.

Sayisallagma, kurumsal iletisim ve cagri merkezleri ve alt basliklar literatiir bolimiinii
olusturmaktadir. Yontem boliimiinde 6rneklemin se¢imi ve katilimcilar hakkinda detayl bilgi
yer almaktadir. Arastirmanin kurum kimligine iliskin verinin sayisallastirilmasint saglayan
parametrelerin  belirlendigi bulgular boliimii miilakatlarda kullanilan baz1 ifadeleri
icermektedir. Calismanin betimsel yapist itibariyle bu ifadeler literatiir ile karsilastirilarak
sunulmustur. Sonug¢ boliimiinde ise kurumsal iletisimin hem akademik hem de pratik bir alan
olmasi baglaminda; kurumsal kimlik ve kiiltlire iliskin verinin sayisal ortamlara aktarilma
stirecindeki sektorel pratikler, akademik ¢erceveden yorumlanmistir.

Sayisallasma

80’lerde A.B.D.’de askeri giivenlik icin tasarlanan Arpanet’in gelistirilip
sivillestirilmesiye internet aginin gelismesiyle bilgi, yeni bir sermaye kaynagina doniiserek
ekonomiyi ve kiltiirii sekillendirmistir (Heyer, & Crowley, 2014). 90’larda diinyada
kullanim1 hizla yayginlasan belirli bir mekana bagliligi ve zaman ve mekan kisit1 olmayan ag
teknolojileri yeni kiiresel internet ekonomisinin omurgasint olusturmustur (Anbar, 2002;
Castells, 2008, s. 185). Internet ekonomisinin bilesenleri, dijitallesme ve internet aglari,
arastirma-gelistirme faaliyetleri, kiiresellesme ve kol iscilerinden ofis isg¢ilerine gegistir
(Basaran, & Yiiksel, 2013).

[letisimin ekonomi politigi baglaminda sayisallasma, bilgisayarm (binary) ikili dilinin
kullanilmastyla farkli iletisim araglarinin birleserek yondesme niteligi kazanmasina yol agan
bir 6zelliktir (Hamelink, 1994). Internetin yakinsama 6zelligiyle tasinabilir 6zellik kazanan
medyanin kullanim alan1 genislemis ve teknolojik doniisiimiin ilk asamasi olan sayisallasma
stireglerini tamamlamay1 mecburi hale getirmistir (Newman, 2012).

Sayisallagma, is modellerinde yeni gelir ve deger iiretme firsatlari saglamak amaciyla
dijital teknolojilerin ve is operasyonlarinin kullanilmasiyla sayisal ortama ge¢me siirecidir
(Gartner, 2019; Yankin, 2018). Dijitallesme yoluyla internet ekonomisine dahil olan kurumlar
bilinirlik kazanarak, finansal degerlerini ve rekabet avantaji elde etmektedir (Butler, 2004;
Mohammed, 2012; Wong, & Dhanesh, 2016).

Kurumsal Iletisim
Sanayilesmeyle gelisen sermaye, mevcut teknolojiden daha verimli faydalanmak ve

karin maksimize edilmesi amaciyla isletme, miihendislik, sosyoloji, sosyal psikoloji gibi
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alanlarda degerli caligmalar yapilmasina vesile olmustur (Savran, 2007). 1950’lerin
sonralarinda Taylor, Fayol, Dickson, Mayo, Barnard, Weber gibi isimlerin degerli ¢alismalar
iizerinde temellenen yoOnetim biliminin gelismesi, kurumsal iletisimin disiplinler arasi
akademik yapisinin olusmasina olanak saglamistir. Sekil 1’de goriildiigii lizere kurumsal
iletisim gerek akademik gerek pratik yoniiyle disiplinler arasi bir ¢aligsma alanidir (Mazzei,

2013:225).

PAZARLAMA ORGUTSEL ILETISIM

Kurumun temeli
olarak iletisim

Maddi olmayan
kaynaklarin
rekabetgi degeri

Bolinmez
fenomenler

lligkisel Belirsiz
Cerceve kaynaklar

Paydas iligkisin
sosyal gecerliligi
& Profesyonel
yetkinlikler

lletigimin kurumsal ve'
yonetimsel rolu

HALKLA iLISKILER KURUMSAL ILETISIM

Sekil 1: Iletisim tabanli dort is kolunun benzerlik ve 6zgiinliikleri. (Mazzei, 2013: 224)

Kurumsal iletisim kurumun paydaslartyla istendik yonde iliskiler kurmasini saglamak
icin i¢ ve dig iletisim siireclerini etkili, verimli ve esglidiimlii olarak yonetme aracidir
(Belasen, 2008; Rodrich, 2012, s. 228; Van Riel, 1992, s. 26; Uztug, 2012). Okay’ a (2005, s.
13) gore kurumsal iletisim, iletisim uygulamasina g¢evrilen kurum kimligidir. Kurumsal
iletisimin stratejik amaglari; kurum vizyonuna yonelik ¢alisanlart egitmek i¢in agik ve tutarli
mesajlar1 tanimlamak, c¢alisanlart yeni hedefler icin motive etmek, is baglilig1 ve performansi
ylkseltmek, kurum i¢i iletisim kalitesini artirmak, stratejik hedefleri i¢ paydaslarla
biitiinlestirmektir (Barrett, 2002, s. 223).

Bu amaglara ulasmak icin halkla iligkiler, toplumsal iliskiler, yatirnmci iligkileri,
finansal iletisim isgiicli piyasasina yonelik iletisim, orgiitsel reklamcilik, ¢evresel iletigim, i¢
iletisim ve pazarlama iletisimi, 6rgiitsel iletisim ve yonetim iletisimi gibi bilesenlerden olusan
biitiinlesik bir yap1 olusturulur (Ertekin, Ilgin, & Yengin, 2018; Melewar, 2003, Riel, 1995).

Kuruma deger katan ve rekabet giiclinii artiran soyut degerler de mali deger ifadesidir
(Pamuk¢u & Akargay, 2014). Bu yolla marka degerine etki eden kurumsal kiiltiir, finansal
boyutuyla yapisal sermayenin bir pargasidir. Calisanlarin enerjileri, kisisel hinterlandlari,

sOhret, yontem, yaraticilik ve yenilik¢ilik vasiflart kurum kiiltiiriinii dogrudan etkiledigi gibi
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dolayli olarak kurumlarin finansal degerini de etkilemekte ve finans ve iletisim arasindaki
bag1 pekistirmektedir.
Kurumsal kimlik
Kurumsal kimlik, -6zel ya da kamuya ait, kar amac1 giiden ya da giitmeyen, sirket ya da

holding olarak tanimlanabilen bir kurumun kendisini i¢ ve dis paydaslarina; kurum
calisanlari, kurum ¢evresi, kurumun iirlin ve hizmetleri aracilifiyla anlatmasi yoluyla
yonetilen toplam iletisimidir (Van Riel, 1995, s. 30; Uzoglu, 2001, s. 341). Abratt ve Kleyn’a
(2012, s. 6) gore kurumsal kimlik; bir kurumun stratejik tercihleri ve bu tercihleri nasil
yansittigidir. Kimlik, bir orgiitiin soyledigi, yaptigt veya yaptig1 her seyle deneyimlenir
(Dolphin, 1999, s. 41). Bu nedenle —kamu, iiyeler- miisteriler, tedarikgi, ¢alisanlar v.b — tiim
paydaslar kurumun aksiyonlar itibariyle, kurumsal kimlik ile iligki kurmaktadir. Kurum
kimligi; kurum felsefesi, kurumun misyonu, vizyonu, hedefleri, degerleri, tarihgesi, kurulus
tarihi, kurucusu gibi kurumun taninmasina, anlasilmasina yarayan bilesenlerden olusmaktadir
(Markwick, & Fill 1997, s. 399).

Kurumsal kimligin bilesenleri

Melewar ve Karaosmanoglu'na (2006) gore kurumsal kimlik, anahatlartyla dort
unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar: kurumun felsefesi, iletisim bigimleri, gorsel tasarim
unsurlar ile ¢alisanlarin ve kurumun davranislari ve kiiltiirii ile kurumun iletisim bigimleridir.

Melewar’in (2003) literatlir ¢aligmasinda, kurumsal kimligin unsurlari konusunda
uzlagsma olmamasina ragmen, genel kabul kurumsal kiiltiiriin genel olarak kurumsal kimlik
insasiin parcast oldugu yoniindedir. Sekil 2’de Melewar’dan (2003) uyarlanan kurumsal
kimlik taksonomisinde de goriildligii lizere kurumsal kimlik, kurumsal iletisimi kapsayan bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Bunun nedeni, kimligin kiiltiird, iletisimi, yap1 ve davranigin

biitiinlesik bir yansimasi olmasidir.

I KURUMSAL ILETISIM

I KURUMSAL TASARIM

I KURUMSAL KOLTUR

KURUMSAL KIMLIK

I KURUMSAL YAPI

I ENDUSTRIYEL KiMLIK

1138108

I KURUMSAL DAVRANIS |

I KURUMSAL STRATEJI
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Sekil 2: Malewar’in Kurumsal Kimlik Taksonomisi’nden uyarlanmistir (Malewar, 2003:198)

Melewar’a gore (2003 s. 198) kurumsal kimligin kendi i¢inde alt bilesenleri bulunan
yedi ana bileseni vardir.
I. Kurumsal iletisim kontrollii, kontrol dist ve dolayli iletisim olarak ii¢

kategoride yonetilmektedir.

2. Kurumsal tasarim kurumsal gorsel kimlik ve bu sistemin uygulamalarinin
yonetimidir.
3. Kurum kiiltiirii felsefe, degerler, ilkeler, misyon, kurumsal tarih, sirketin

kurucusu, koken iilke ve alt kiiltiirlerin harmanlanmasi ile olugsan devinimsel bir siirectir.

4. Kurumsal davranis kurumun paydaslarina yonelik tutum ve davranislarinin
yanisira Orgiitii olusturan calisan ve yoneticilerin davraniglarinin yansimasidir

5. Kurumsal yapi, kurumun felsefi temeli {izerinde isleyis biitliniidiir.

6. Endistriyel kimlik, sundugu iiriin ve hizmetler 6lgeginde kurumun piyasadaki
karsiligidir (Melewar, & Karaosmanoglu, 2006, s. 866).

7. Kurumsal strateji ise hedeflere ulagsmak icin ¢izilen konumlandirma ve
farklilagtirma yollaridar.

Vizyon, misyon ve imaj.

McGowan ve Sykes’e (2015, s. 4) gore vizyon ilham ve enerji veren, hedeflerle ilgili
zihinsel bir resim yaratan, arzulanan ideal bir ¢iktinin ifadesidir. Misyon ise menfaat
sahiplerinin deger ve beklentileri dogrultusunda smirlandirilmis amagtir. Misyondali
degisiklikler kiiltiir ve kimlige de yansir (Denison & Mishra, 1995; Yalim, 2017, s. 22).
Kurumsal imaj ise paydaslarda olugsmus algidir ve destek alma potansiyelini gosterir
(Goodman, 1994). Olgiilebilir bir kavram olan kurumsal imaj gorsel kimlik ve yonetim yapisi
gibi parametrelerden etkilenir.

Kurum kiiltiirii ve siniflandirmalar

Kurumun iiyeleri tarafindan benimsenen degerler olarak tanimlanan kurum kiiltiiri,
yonetim yaklagimi, kurumsal felsefe ve etik, kurumsal davranis, isleyis, hedefler ve
stratejiden etkilenir. Schmidt’e (1995) gore kurumsal kimlik ile karsilikli etkilesimi olan ve
orgiitsel amaclar1 destekleyen kurum kiiltiirli, i¢ ve dis tiim iletisim siire¢lerinin yapilarini,
isleyislerini, araglarin1 ve icerigini de etkilemektedir ve kurumsal kimlik modelinin bir
pargasidir (Ambler, & Barrow, 1996; Downey, 1987, s. 7; Uzoglu, 2012).

Ouchi modelinde Japon, Klasik ve Z tipi Amerikan sirketlerinin kurumsal

kiiltiirlerindeki farkliligi 6lgmek igin; is gorenlere bagllik, degerlendirme, kariyer gelisimi,
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denetim, karar verme, sorumluluk, calisanlara ilgi parametrelerini kullanilmistir (Ozkalp,
2002, s. 106). Kilmann ve Saxton (1985) orgiit kiiltiiriinii hiyerarsik ve degisime direng
gosteren biirokratik kiiltiir ve yaratici, degisime acik, bireylerin opsiyon alabildigi yenilik¢i
kiiltiirler olarak ikiye ayirir. Cameron ve Quinn (2006) kurumsal kiiltiirii igbirligine,
yaraticiliga, kontrol ve rekabete odaklanmis dort kategoride degerlendirmistir.

1. Klan kiiltiirii: Kat1 bir otorite bulunmaz ve demokratik bir yonetim kiiltiirii
vardir. Calisanlarin baglihiginin yiiksektir. Kurumsal sadakatin ve aidiyet duygusu yliksek,
orgiitsel gelenekler gii¢liidiir.

2. Dinamik kiiltiir: Otorite karizmaya dayalidir. Girisimei, yeniliklere agik bir
kiiltiir hakimdir. Risk almaya agik, biiyiime odaklidir. Basar1 motivasyonu yenilik
uygulamalaridir.

3. Pazar kiiltiirii:  Stratejik liderlik yapisi goriiliir. Rekabet odaklidir. Basari
olgiirii hedef motivasyonudur.

4. Hiyerarsi kiiltiirti: Kurallara dayali ve formaldir. Merkezi ve biirokratik bir
yonetim yapist vardir. Kararlar merkezden uclara aktarilir. Basar1 Olgiitii formal tutarlilik ve
performans ol¢titiidiir.

Kurumsal kimligin 6l¢eklendirilmesinde Harrison (1972) ve Handy (1981) kurumsal
kiiltiri misyon ve degerlere gore: giic, rol, goérev ve birey kiiltiirii kategorilerinde
degerlendirmislerdir:

1. Kiiltiiriin odak noktasinda giiciin dagiliminin bulundugu, yonetimsel hiyerarsi
ve denetime dayali gii¢ kiiltiirii

2. Yonetici ve ¢alisanlara iliskin gorev ve tanimlarin merkezde bulundugu, is
stireclerinin belirledigi, esnek olmayan biirokratik yapili rol kiiltiirii

3. Merkezde kisisel hedef ve isteklerin merkezde oldugu anlayisa sahip birey
kdiltiirt,

4. Kiiltiiriin odak noktasinda 6dev ahlakinin oldugu, amag¢ motivasyonlu gorev
kiiltiir 6zellikleri kurumun felsefe ve iklimini yansitir.

Ayrica kurum kiiltiirlinli tanimlamak cinsiyet kategorileri de kullanilir. Duygusallik,
pasiflik, yardimseverlik, itaatkarlik, saflik disil; baski, istikrar, otokrasi, fiziksel gii¢c ve siddet
ise eril kategorilerle karsilik gormektedir (Deaux, Lewis, 1984; Veiga, 1989). Yoneticilerin
finansal davraniglarindaki farkliliklar1 cinsiyete dayandiran goriisler nedeniyle de kurumsal
kimlik kategorilerinde cinsiyete dayali siniflandirmalar goriilmektedir (Huang & Kisgen,
2013). Toplumsal rollere dayali kavramsal kategoriler cinsiyete dayali esitsizligi

pekistirmekte ve ayrimci kiiltiirii yeniden iiretmektedir (Ozdemir, 2014, s. 45). Hofstede
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(2010) atilganlik, rekabeti otokrasi ve baski, yilikselme hirsi gibi nitelikleri maskiilen
ozellikler olarak kategorize etmistir (Onciil v.d. 2016, s. 260). Bahirvani, Teixeira ve Silva
(1999, s. 171) eril, zorlu ve kaba tanimlarint magoluk kriteri icinde degerlendirmistir.
Kurum kimliginin betimlenmesi

Kurum kimligi, degerleri temsil etme siirecinde politik, ekonomik, etik, ¢evresel,
sosyal ve teknik unsurlar etkilenir (Balmer, & Gray, 2000). H. L. Schmidt (2005) yontemine
gore kurumsal kimligi olusturmanin bes islevsel boyutu vardir.

1. Kurumun kiiltiir, vizyon, misyon ve stratejik hedeflerini kapsayan kiiltiirel

boyut rakip, miisteri ve kamu iligkilerini bi¢imlendirir.

2. Davranig boyutu kurumsal kimlik ve yonetimsel uygulamalarin sonucudur.

3. Stratejik boyut {iriin ve hizmetler ile ilgili teknik degerlendirmeyi gerektirir.

4. Pazar boyutu sektorel ve finansal kosullara uygun giincel stratejiler igerir.

5. Tasarim ve iletisim boyutu ise kurumsal gorsel tasarimin i¢ ve dis iletisim

stireclerinde yonetimini kapsar (Balmer, 2001).

Kurumsal kimligi alt yapis1 ne kadar dinamik ve karmagsik olursa olsun, kimlik her
zaman kolay anlasilir ve tutarli olmalidir. Kurumsal kimligi insa ederken degerleri, kiiltiir,
yapt ve stratejiyi temsil ettiginden emin olmak gerekir. Bu bilgiler, kurumsal kimlikte
kolaylikla izlenebilmelidir. Bu nedenle kurumsal kimligin yonetimi devingen ve siirekli
kontrol gerektiren bir siiregtir.

I¢ ve dis iletisim siireclerinin biitiinlesik bir yansimasi olarak kurumsal kimligin
siiflandirilmast ve Olglilmesi olduk¢a giictiir ve bunu i¢in 6zel tasarlanmis Olgekler
bulunmaktadirr (Aaker, 1997; Bahirvani, Teixeira, & Silva, 2009; Balmer, 1999; Ozpinar,
2008; Riel, & Fombrun, 2007, s 26; TKYD, 2015; Sartyer, 2007).

Davies, Chun ve Silva ise (2001, s. 118) Aaker’in (1997) o6lgegini kullanarak
samimiyet, heyecan vericilik, yetkinlik, sofistikelik ve dayaniklilik kriterlerini kullanarak 42
kurumsal kimlik kategorisi gelistirmistir.

1. Samimiyet: Gergekei, kasabali, diiriist, igten, hakiki, saglikli, dogal, neseli,
duygusal, dost¢ul

2. Heyecanli: Cesur, moda, canli, havali, geng, yaratici, essiz, giincel, bagimsiz,
gagdas

3. Yetkin: Diiriist, caliskan, gilivenli, zeki, teknik, kurumsal, basarili, lider, 6z
giivenli,

4. Sofistike: Ust sinif, goz alict, iyi goriiniimlii, biiyiileyici, disi, piiriizsiiz
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5. Dayaniklilik: Disa doniik, eril, zorlu, yoresel, zorlu, dayanikli nitelikleri
kurumsal kimligin 6l¢iimiinde kullanilabilmektedir (Chun, Da Silva, Davies, & Roper, 2005).

Bahirvani, Teixeira ve Silva (2009, s. 170) kurumsal kimlik 6l¢eginde gelistirilen
kategorileri uzlagmacilik, girisimcilik, yetenek, karakter kriterlerini baz alarak belirlemistir.
Calismanin sonunda kurumsal kisiligin yedi diregi olarak saydigt: uzlasabilirlik, giriskenlik,
yetkinlik, zarafet, acimasizlik, magoluk, informallik kategorileri siniflandirilmistir. Her
kategoriye atfedilen nitelikler dogrultusunda kurumsal kimlikler tanimlanabilmektedir. Bu
kategoriler ve altinda yer alan nitelikler sunlardir:

I. Uzlagmact: insan odakli, nazik, anlayish, acik, seffaf, gilivence veren,
destekleyici, anlagilabilir, yardimsever, sosyal sorumluluga sahip, diiriist ve samimi

2. Girisimci: yenilike¢i, geng, hayalperest, heyecanli, yaratici, glincel, modaya
uygun, digsa doniik, cesur, havali

3. Yetkin: Basart odakli, giivenilir, olgun, emniyetli, ¢aligkan, hirsh, lider,
kurumsal, orijinal, kendinden emin, yetkili, profesyonel, 6zgiin, teknik

4, Sik: Kar odakli, agresif, otoriter, bagimsiz, kibirli, elitist, rafine, sofistike,
saygin, ziippe, seckinci, sorumsu

5. Insafsiz: Agresif, bencil, otoriter, kontrolcii

6. Mago: Eril, zorlu, kaba

7. Informal: Basit, kolay, giinliik

Bu kategorilerin kurumsal kimlige uygulanmasinda c¢alisan sayis1 ve demografik yapi,
vizyon ve misyon, yOnetim iletisimi, paydas ve miisteri iliskileri uygulamalari, mali
uygulamalarinin yanisira kurumsal gorsel tasarim, kurumu temsil eden kisilerin 6zellikleri
gibi imaja iliskin bilgiler de kullanilmaktadir.

Balmer ve Soenen (1999) kurumsal kimligin o6l¢iilmesinde kullandiklart ACID
testinde (A)ctual (C)ommunucated (I)deal (D)esire kimlik bilesenlerinin veri kaynaklarini
belirterek iliskilendirmis ve biitiinlesik yOnetimin saglanmast i¢in bir yol haritast
olusturmustur. Sekil 3’te goriildiigii tizere (A), (C), (I) ve (D) birbirleri ile karsilikli etkilesim
icindedirler. Kurumun ideal kimligin saglanmasi, diger bilesenlerin dengeli yOnetimini

gerektirmektedir.
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Sekil 3: Balmer ve Soenen (1999, s. 84) ACID Test of Corporate Identity Management

Kurumsal kimlik kanallarin1 ve veri kaynaklarini tanimlayan ACID testine gore;

(A) Aktif kimlik, kurulusun ne oldugu’dur. Dahili degerler, iiriin ve hizmet
performansi, rekabet konumu, kurumsal tarih, kurumsal yapi, yonetim modeli ve kurumsal
davranigin yansimasidir. Bu bilesenler yonetim belgeleri, arsiv kayitlari, Pazar aragtirmalari
gibi ikincil veri analizi ve gézlem ile ortaya konur. Kurumsal davranis da, insan kaynaklari
uygulamalari, sosyal sorumluluk ve hayirseverlik davraniglarinin degerlendirilmesi ile
Olciliir.

(C) Paylasilan kimlik, kurumun kamuoyun tarafindan nasil algilandig1 ve Orgiitiin
nasil iletisim kurdugudur. Cesitli paydas gruplarindan olciilen kurumsal itibar, yOnetim,
pazarlama, orgiitsel iletisim, calisan davraniglari ve basin yansimalari araciligiyla goriilen
toplam kurumsal iletisim ve gorsel kimlik araciligiyla paylagilir. Bu oOlglimler imaj
arastirmalari, gézlem ve miilakatlar, kitlesel medya kullanim1 ve anlamsal ¢alismalar igeren
iletisim kayitlar1, gorsel kayitlarin analizi ile saglanir.

(I) Ideal kimlik optimum pazar konumlandirilmasidir. Gerceklesmis en iyi pazar
hakimiyeti, en iyi performans, SWOT, paydas analizi, pazar arastirmalar gibi stratejik
analizlerle degerlendirilir

(D) Hedeflenen kimlik; icra ve yoOnetim kurulunun edinmek istedigi kimliktir.
Hissedar ve yoneticilerin ulasmayr umdugu varlik noktasidir ve genis tabanli olmak iizere
paydas gruplarmmin vizyonlartyla belirlenir. Bu veriyle, dahili gorligmeler, odak grup
caligmalari, liderlik aramalar1 ve Bernstein’in 6riimcek ag1 yontemleri kullanilarak ulagilir.

Testte yer alan alti bilesen in karsilagtirmali analizinin yapilmast ile kimlik

yonetiminde gedik analizi yapilmaktadir. 4+6 Ilkesine dayanan RED ACID test yoluyla
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(Reveal 4 Identities, Examine: the 6 interfaces, Diagnose) kurumsal kimligin bilesenlerinin
birbirleri ile iligkisi sorgulanir.

A-C: Biitiinlesik iletisimi, kurumu gergekte oldugu gibi temsil ediyor mu? Basin ve
ticiincii taraflara gercekei bir hesap verme saglaniyor mu?

I-C: Ulkenin, sektdrii ve kurumun itibar1 1s18inda ideal konumlandirmaya ulasilabilir
mi? Itibar hangi lgiide gelistirilebilir?

D-C: Kurumun misyonu ve ydnetimin vizyonu i¢ ve dis iletisimde tutarlilikla
paylasiliyor mu? Kurumsal itibar ve toplam kurumsal iletisim politikalari, yonetim vizyonu
ile ortiistiyor mu? (Balmer, & Soenen, 1999, s.88).

Aktliel ve paylasilan kimlik, hali hazirda kurumun kim oldugu ve bunun nasil
yansimis oldugunu ortaya koyar. Dogru kurumsal kimlik yonetimi siirecinde bunlar, ideal
kimlik ve arzulanan kimlik ile de ortiismelidir. Bir baska deyisle kurumun yoneticisinin
hedefleri, kurumun paydaslar {izerindeki etkisi ve kurumun {iiyelerinin gerceklikleri birbirleri
ile iliskili olmalidir. Arzulanan kimlik ve paylasilan kimlik ise yoneticilerin beklentilerini
paydaslarma dogru aktarmalart ile ilgilidir.

Kurumsal kimlik caligmalarinda yapilan biiyiik hatalar: ayirt edici 6zelliklerin
vurgulanmamasi, zayif gorseller kullanilmasi, web sitesi tasariminin kurumla yeterince
iligkilendirilmemesi, calisanlarin egitiminin kurumsal marka mesaj1 ile ilgili ortlismemesi,
tiim iletisim bigimlerini biitiinlestirememe ve kurumsal kimligin tutarsiz ve verimsiz olmasi
seklinde siralanmaktadir (Bahirvani, Teixeira, & Silva, s. 183). Bahirvani ve arkadaglarinin
kurumsal kimlik 6l¢eginde (2009) siraladig1 bu alt1 temel hata, kurumsal iletisim ve kurumsal
kimlik ¢aligmalarinin temel ilkelerini 6zetleme niteligi tagimaktadir.

Cagr1 Merkezleri

Cagrt merkezi kurumlarin temasta bulunmak istedigi tiim taraflar ile -basta telefon
olmak iizere- tiim iletisim bi¢imlerini kullanarak etkilesim i¢inde olmasini saglayan iletisim
merkezleridir (Keser, 2006). Cagri merkezleri kurumlara kisa ve uzun vadede miisteri
memnuniyeti, karlilik ve katma deger saglar (Butler, 2004; Calvert, 2001; Sharp, 2003;
Yiksek, Akar, & Sanli, 1999). Kurumsal iletisim verisini es zamanl analiz etme yetkinligi
bulunan ¢agr1 merkezleri ticari kurumlar gibi kamu, siyasi parti ve sivil toplum kuruluslarinin
da hedef kitleleri ile iligkilerini yoOnetmelerine yardimeci olmaktadir (Feinberg, Ruyter,
Bennington, 2004).

Basta finans, bilisim, telek284ord284alorta ve saglik sektorlerinde hizmet veren ¢agri
merkezleri Tiirkiye’de dis kaynak ¢agr1 merkezleri, temsilcinin miisteriyi aramasina dayali ile

giden cagri (outbound) kanaliyla tanitim, tahsilat, tele pazarlama; gelen ¢agri (inbound)
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kanaliyla ise danisma, talep ve sikayet yonetimi, teknik destek gibi hizmetleri sunar. Miisteri
temsilcileri, memnuniyeti ¢agr1 yanitlama stiresi, cevaplama hizi, ortalama ¢oziim siiresi gibi
performans verileriyle yiikseltmektedir (Aksin, Armony, & Mehrotra, 2007, s. 666; Feiberg,
Ruyter, & Bennington, 2004, s. 45-58). Genellikle diisiik {icretle ¢alisan temsilcilerin meslek
hastaliklarinin birgogu stres kaynaklidir (Corrigan & Watson, 2004; Parlak & Cetin, 2010).
Bu yaniyla kurumsal iletisim anlaminda degerli bir bilgi birikimine sahip bir alan haline
gelmigtir (Sharp, 2003; CMD, 2018). Son yillarda 6zellikle miisteri iligkileri yonetiminde
cagri merkezleri veri analiz ve gorsellestirme teknolojileriyle stratejik onem kazanmistir
(Preez, & Bendixen, 2019, s. 543).
Yontem

Nitel yontemle gerceklestirilen caligsma, sektorel bilgi birikiminin akademik alana
aktarilmast acisindan betimleyici desenle tasarlanmistir. Bu arastirma ikincil veri analizine
dayanmaktadir. Miilakat bulgular1 karma yontemle hazirlanmis olan The Impact Of Call
Centers On Recognition And Representation Of Corporate Identities: A Research On Call
Centers Association baslikli tez calismasinin nitel arastirma sathasinda elde edilen ikincil
veriye dayanarak hazirlanmistir. Kurumsal kimligin dijitallestirilme siirecinde kullanilan
olgiitlerin tespit edilmesi amaciyla yapilan arastirmada, ¢agr1 merkezleri sektoriiniin kurumsal
kimligin  Ol¢limlenmesi ve dijitallestirilme siireclerine iliskin  bilgi  birikiminden
yararlanilmistir. Ulkemizde sektdriin yiizde doksanini (CMD, 2018) kapsayan bir meslek
orgiitii olarak Cagr1 Merkezleri Dernegi (CMD) yonetici ve iiyeleri ile gergeklestirilen
derinlemesine miilakatlarin bulgular1 degerlendirilmistir. Dernegi temsilen, CMD Y 6netim
Kurulu Bagskani, bagkan yardimcisi ve eski bagkanlari, liyeler ve birim yoneticilerinden olusan
on katilmer ile goriisiilmiistiir. Kurum politikalar1 nedeniyle katilimcilarin isimleri sakli
tutulmaktadir. Bununla birlikte teknik verinin kavramsal tutarliginin saglanmasi agisindan 29
Kasim 2017 tarihinde Istanbul’da gerceklestirilmis olan 7. Geleneksel Sektdr Bulugmasi’na
katilm saglayan c¢agri merkezlerinin yakindan takip eden ve teknolojik vizyona sahip
uzmanlardan da goriis alinmistir.
Orneklem

Arastirmanin 6rneklemi, sektoriin ylizde 90°1n1 temsil eden Cagr1 Merkezleri Dernegi
icinden secilmistir. Katilimcilar kurumsal kimligin dijitallesmesi siirecine hakim iist diizey
yoneticilerden secilmistir. 40- 60 yaslar1 arasinda iist- orta gelir grubunda olan katilimcilar
Istanbul’da ikamet etmektedir. Dokuz katilimcinin biri kadindir. Cinsiyet, gelir diizeyi ve
diger demografik Ozellikler verinin yorumlanmasinda bir deger arzetmemektedir.

Katilimeilarn kisisel bilgileri ile baglh oldugu kuruma ait ticari bilgiler sakli tutulmustur.
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K1) Satis ve miisteri hizmetleri alaninda ¢alismis. 2000 yilinda mobil operatorlerle
cagr1 sektoriine girmis. Ust diizey yonetici.

K2) Sektorde ¢alismaya 1996 yilinda finans sektoriinde i¢ kaynak ¢agri merkezlerinde
baglamis. Ust diizey yonetici

K3) 2005 yilinda girdigi dis kaynak sektoriinde kurucu- iist diizey yonetici.

K4) Sektorde ¢alismaya 2000 yilinda finans sektoriinde i¢ kaynak ¢agri merkezlerinde
baslamis. Kurucu-iist diizey yonetici.

K5) Sektore 1994 yilinda kurum i¢i miisteri temsilcisi olarak girmis, farkli birimlerde
yoneticilik yapmus. Ust diizey yonetici.

K6) 2010 yilinda miisteri temsilcisi olarak sektore girmis, farkli birimlerde goérev
alarak iist diizey yonetici kademesine yiikselmis.

K7) 2010 yilinda sektore analist olarak girmis, kiiresel firmada orta diizey birim
yOneticisi.

K8) 2000 yilinda pazarlama ve satis biriminde c¢alismaya baslamis kiiresel firmada
orta diizey birim yOneticisi.

K9) 2013 yilinda direktdrii olarak bagladigi kurumun yerel sirket kurucu yoneticisi.
Varsayim ve simirhhiklar

Caligma, sektoriin yiizde 65’ini temsil eden dis kaynak c¢agri merkezlerini
kapsamaktadir. Kamu ve dahili (kurumlarin kendi bilinyelerinde bulunan) ¢agri merkezlerinin
farkli kurumsal kimlik calismalarina iliskin daha az deneyimlerinin bulundugu
Oongoriilmiistiir. Kampanya ve marka kimligi seviyesinde Ornekler barindiran dahili ¢agri
merkezleri, kurumsal kimlik 6l¢eginde yaniltici olabilecegi i¢in ¢aligmanin kapsami disinda
tutulmustur.  Calismanin veri toplama asamasi ve yazim asamasinda CMD yonetim
kadrosunda 6nemli degisiklikler olmus, gorev siiresini tamamlamis olan ydneticiler ve bazi
iiyeler dernekten ayrilmistir. Calisma, rekabet¢i bir sektorde yonetici olan katilimcilarin,
kurumlarin  6zel bilgilerini vermemek konusundaki hassasiyetlerinin kisiti altinda
gerceklesmistir. Kisisel verilerin korunmasi kanunu ve karsilikli yapilan sozlesmeler
itibariyle; dijitallesme siirecinde kullanilan veri kaynaklarinin incelenme imkani
bulunmamaktadir. Kurumsal kimligin sayisallastirtlmasi konusunda yapilan bu calisma
miisteri iliskileri yOnetimi programlarimin dijital arka planlarinin = genisletilmesinde
degerlendirilebilir.

Bulgular
Arastirmada degerlendirilen derinlemesine miilakatlar dogrultusunda kurum kiiltiiriinii

kapsayan bir terim olarak ele alman kurumsal kimligin sayisallagtirilmasinda kullanilan
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parametreler literatiire uyumlu sonug¢ vermistir. Miilakat verisinden yapilan alintilarda ¢esitli
parametreler, ilgili soru setleri ve veri kaynaklar1 6rneklendirilmistir.

Cagri merkezlerinin kurumsal kimligi temsil siirecleri; tanisma Oncesi arastirmalar,
mutabakat caligmalari, tanigma toplantilari, egitimler ve uygulama olarak siralanmaktadir
(Gong, 2018). Bu siiregte ilk asamada kurumlara iligskin birincil veri analiz edilmektedir.
Balmer ve Soenen (1999) (A) aktif kimlikle iliskilendirdigi: degerler, rekabet konumu
kurumsal tarih, yapi, yonetim modeli ve kurumsal davranig; arsiv, pazar arastirmalari,
yonetim belgeleri gibi ikincil veri kaynaklarindan saglanir. Bir kurumun hiyerarsik yapisi,
kurulusg yili ve doniim noktalari, yoneticileri, rakipleri, pazar konumu, sosyal sorumluluk ve
hayirseverlik davramglar1 bu bilgiyi saglar. (C) Iletisimsel kimlige iliskin pazarlama
raporlari, basin yansimalari, calisan davraniglari, yonetim davranist da arsiv caligmalari,
raporlar , miilakat ve gozlemle elde edilir. (D) Arzulanan kimlik verilen misyon ve kurum
yoneticilerinin hedefleri ile degerlendirilerek ortaya g¢ikarilir. Misyonun kurumda ne kadar
benimsenmis oldugu ise gozlemlenir. (I) Ideal kimlik ise miilakat ve kurum ydneticilerinden
gelen kayit ve raporlardan saglanir.

Kurumsal kimlik bilgisinin aktarimi tanisma ve toplanti siireglerinde elde edilen
bilgilerin uzmanlarin gozlemleri ¢ercevesinde yorumlamasi yoluyla gerceklestirilmektedir.
Katilimeilar, temsil edecekleri kurum yoneticilerin bilgi ve hazirlik diizeyleri ile ilgili su

goriisleri paylasmistir:

“Start-uplar higbir sey bilmiyorlar... 11k basta ben miisteri tutundurayim, yani account
alayim, kullanict alayim derdindedirler. O yilizden onlarda hicbir siire¢ yoktur. Yazili, yazili
olmayan hicbir siire¢ yoktur....

...bliytik firmalar bir ¢ok seyi hazirlamis vaziyette geliyor. Yani ne istedigini gayet
bilingli bir sekilde sartnamesine yazmis, yazili dokiimanlarla bunu aktarmis sekilde geliyor.”
(K5)

“Bizim yaptigimiz ¢aligsmalarda daha once dis kaynakla ¢alismigsa firmalarin bu konu
hakkinda belli 6n ¢alismalart ve fikri olabiliyor. Eger yoksa, oturup ilgili partilerle bir kere
daha bir ¢alisma yapip bir kere daha bir siire¢ analizi ve igerik analizi yapiyoruz.” (K3)

“...Yetkililer bize ceplerinde vizyonlar1 ve misyonlari ile gelmiyorlar. Gelisleri hep sey
oluyor. Benim bdyle bir isim var, bu isi sen daha iyi yonetir misin yonetmez misin? Boyle bir
toz bulutuyla geliyorlar. Biz o toz bulutunu agmaya calisiyoruz.”( K7)

“...Siz neyi hedefliyorsunuz bu cagri merkezinde ya da miisteri deneyiminde?

Oradan basliyor harita... en nihayetinde o markanin nasil temsil edilecegi en tepede basliyor.
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Marka size bir strateji kurdu. Miisteri hizmetlerini degerleri icerisinde misyonunu yazarken

nereye oturttu.” (K7)

Kurumsal yayinlar, sektdr raporlari, is ilanlari, hiyerarsik tablo bulgulari kiiltiire iliskin
gbzlem sonuglart ile birlikte degerlendirilmelidir. Giiniimiizde kurumsal web sitesinin igerik
analiziyle kolaylikla elde edilebilecek vizyon, misyon, degerler, tarihge, yOnetim semasi,
lokasyon bilgisi, iletisim bilgileri gibi temel bilgiler paylasilan kimligin genel cergevesini
olusturmaktadir. Aktiiel kimlik ile paylasilan kimlik tutarli olmalidir.

Kurumlarin varolus amaclar1 diger ifadeyle misyonlari, yonetim uygulamalarina
yansimaktadir. Kar amacgli olan ya da olmayan tim kurumlarin iletisimsel eylemlerinin
temelinde; cirosunu, pazar payini, etki alanini artirmak, farkindalik yaratmak, bilinirligini
artirmak, paydas kitlesini genisletmek ya da dayamisma saglamak ve yonetmek gibi farkli
cesitli gerekceler yatmaktadir. Kurum kimligi de bu misyonun eylemsel ¢atisidir.

Ikincil veri olarak kurumsal misyon ciimlesi elde edilmis ise de kurum temsilcisinin
misyon, orta ve kisa vadeli hedeflerini tanimlanmasi kurumsal kimlik adina ¢ok degerlidir.
Arastirma bulgularina gore kurumsal kimligin dijitallestirilme parametreleri i¢inde de ilk
sirada misyon, hedefler ve misyonun nesnel ifadeleri gelmektedir:

Kurum kimliginin temsilinde dis kaynak olarak ¢agri merkezinin kullanilmasi,
temelde misyon climlesinin dogru aktarilmasi ile miimkiindiir. Kurum yoneticisi uzun ve kisa
vadeli amaglarin1 anlattiktan sonra uzmanlar, ilgili parametrelere iliskin sorular1 yoneltir ya da
bu bilgilerin aktarilmasini saglar.

Bir kurumu temsil etmeye baslamadan Once yaptiginiz arastirmalarda cevabini

aradiginiz en 6nemli sorular nedir? Sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlar:

“Tabii ki biz onlarin yillik satis hedeflerini soruyoruz mutlaka... onlarin disinda
miisterilere vermek istedikleri servisi dlgen bir takim ¢agri merkezi metrikleri var iste servis
seviyesi, ortalama cevaplama hizi, ortalama goriisme siiresi vesaire gibi. Bu konudaki ge¢mis
donem gerc¢eklesenlerini istiyoruz ve hedeflerini istiyoruz bizden beklentilerini.” (K6)

“Sirketinizin kisa vadeli hedefleri? Orta vadeli hedefleri, uzun vadeli hedefleri?
Sirketinizin biliylime stratejileri? Bunlar biiylimeden kastim, siz satig kanalinda m1 biiyiimek
istiyorsunuz yoksa benim Olge§im yeter, miisteri tarafinda ben miisterimi baglamak mi
istiyorum, miisteri hayat egrisinde nerede olmak istiyorsunuz gibi temel sorular.” (K5)

“... Turkiye'deki’ilk 500 igerisinde ilk 500 firma igerisinde yer almis veya diinyada

onemli firmalar icerisinde yer alip almadigina...” (KS5)
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“Ne yapiyorsun? Miisteri hizmetlerini nasil yonetiyorsun? Nerede yapiyorsun? Kag
kisiyle yapiyorsun? Kag tane temas noktan var? Sosyal medyay1 ne yapiyorsun? E e-postay1
kim yanithiyor burada? E c¢agri nasil akiyor sizde.” (K7)

“...Kazang lireten seyse ne kadar satig, ne kadar geri dondiirme... verimlilikler, varsa

iste SLA'ler ’ani hedef siireler...” (K7)

Katilimcilarin ifadelerinde belirttikleri {izere lokasyon biiyiikligli, calisan sayisi,
yonetici sayisi, kadin yonetici sayisi, personel iicretlendirme sistemi, ¢alisma kosullari,
kariyer planlamas1 gibi Orgiit i¢ci memnuniyeti ortaya koyan analizler de kurumsal kimligin
sayisallagtirilmasinda 6nemli parametrelerdir. Bayi ve subeler i¢in; say1, yapilan anlagmanin
kapsami, birimlerde calisan sayisi, yonetim yapisi, tageron ¢alisan var mi1? calisanlarin ticret
politikasi, yan haklari, kurumsal ritiieller, 6zgiin tarihgeleri, 6zerk sube, lokasyon ozellikleri,
iiniforma, ara¢ giydirme gibi goérsel kimlik uygulamalari, arag¢ sayisi, ara¢ tipi, mobil
cihazlarin niteligi, sayisi, kullanici sayisi, kullanim alani, sensor verisi, bayi iletisim agi,
santral, miisteri iliskileri kayitlar1, islem kayitlari, kalite belgeleri, fatura, zabit, tutanak,
giivenlik kontrol sistemi, i¢ yazismalar degerlendirilen diger parametrelerdir. Ikincil veri,
uzmanlarin  toplantilarda  gerceklestirdigi  gozlemler esliginde kurumsal  kiiltiiriin
dijitallestirilmesini saglayan degerli sonuglar1 teskil etmektedir.

Kurum ve ti¢lincii parti temsilci ile ticari goriigmeler ana hatlariyla gergeklestirilir.
Tanigma siirecinden sonra sonra anlagmanin imzalanmasi i¢in projenin maliyeti
belirlenmelidir. Bu siiregte projeye dahil olan birimler toplantilar anlagma gergeklesirse veri
aktarimi ile devam eder ve daha sonra geri bildirime dayali bir isbirligi siireci isler.
Toplantida kullanilan gorsel kimlik materyallerinin kalitesi, logo kullanimi kurumun kalite
kiiltiirtine iligkin bilgi saglamaktadir. Bu siirecte ikincil veri analiziyle degerlendirilen
sartnamelerin; igerigi, dili, yasal ¢erceve ve imza yetkileri kullanimi yonetim iletisimine ve
etige iligkin bulgular saglar. Bununla birlikte, kurumun bilgi paylasim materyallerinin
hazirlanma siiresinin gézlemlenmesi; kurumsallagsmislik diizeyi ve is disiplinine iliskin veri
saglar. Cagri merkezi uzmanlari, kurumsal kimligin diijitallesme siirecinde kullanilan
parametreleri yonelik bulgular1 toplantilar esnasinda gozlem esliginde yorumlar.

Katilimeilar goriismelerde, kurumsal kimlige iliskin en o6nemli bilginin misyon
oldugunu ifade etmislerdir. Misyon verisini elde ettikleri paylasilan kimligin ise yeterli
olmadigini, aktiiel kimlik, arzulanan kimlik ve ideal kimlik ile tutarliligin1 kontrol ettiklerini
belirtmislerdir. Bir bagka ifadeyle misyonun gercekei olarak ortaya konmasi i¢in; kendilerine

aktarilan misyon bilgisinin yanisira kurumsal kimligin temsilinde yoneticilerin beklentilerini
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ve kurumun potansiyelini 6grenmektedirler. Katilimcilar, yoneticilerin hedefleri ile kurumun
potansiyelinin tutarliligini da c¢esitli belge ve bilgiler yoluyla kontrol edildigini ortaya

koymuslardir.

“Bliylime baskis1 olan firmalar...biilyiime disindaki stratejisini belirlemeden
oturuyorlar” (K5)

“...Is hacimlerine bakiyoruz. Biiyiik 6lgekli dedigimiz, hacimleri dolayistyla yiiksek
montanl firmalar. Bir ¢ok seyi sizin Oniinlize sunuyorlar. Arada o verdikleri bilgileri
harmanlamamiza yardimci olan eksik bilgiler varsa biz soru cevap yoluyla bunlar1 aliyoruz.
Orta Olgekli firmalar1 yine yapmis oldugumuz goriismelerde miisterilerden aldigimiz geri
bildirimlerle degerlendiriyoruz....” (K5)

“...Bunu biraz ikiye iice ayirmak lazim. Bir oturmus firmalar var. Bir satig baskisi
altinda olup ileriye hizlica biiylime hedefinde olan firmalar var. Bir de start-uplar var. Simdi
her firma ayr1 ...” (K5)

“ Sektoriine gore degisiyor. Bu bir tahsilat olabilir, tahsilatta satig tahsilat orani

olabilir. Ee cevap verme orani olabilir. Her tiirlii sektoriin kendine 6zel dinamikleri var.” (K4)

Kisa ve orta Olcekli hedefler, kar amaghh kurumlarda: olgek ve sektore, kamu
kurumunda hedef kitleye, sivil orgiitlerde ise projenin siiresine gore farklilik gostermektedir.
Misyonun en dogru sekilde ortaya konmasi; miisteri —kalite- kar odaklilik, siirdiiriilebilirlik,
genis katilim gibi anahtar parametreleri agiga c¢ikarir. Kurumlarin hedeflerine yaklasmis
oldugu zamanlar, basarili donemleri, gii¢lii yanlar1 gibi bulgular performans ve potansiyeli
gosterir. Boylece onceki donem uygulamalar1 kurumun ideal kimligine iligkin bilgi verir.
Kurumun hedefi, ideal kimlikle ortiismesi; ger¢ekci ya da hayalperest, giivenilir ya da tutarsiz
kategorilerinin kullanimina imkan verir (Bahirvani, Teixeira, & Silva, 2009). Ancak tutarsiz
donemler kurumlarin risk aldigi, atilimda bulunduklar1 ya da yeni bir liderlik yapisinin
olustugu donemleri de isaret edebilir. Bu nedenle bulgularin biitiinsellik i¢inde analiz edilmesi
onem arz eder.

Misyon, hedefler ve potansiyelin tutarliliginin kontrol edildigi siiregte cesitli bilgi ve
belgeler degerlendirilmektedir. Kisa ve uzun vadeli ciro hedefleri, pazar konumu ve pazar
payt hedefi, mali tablolardan beklentiler, miisteri /kullanici/katilimec1 hedefi, bayi hedefi,
temsilci hedefi, satis orani, tahsilat orani, kredibilite gibi parametrelerle orneklendirilebilir.
Kurumun uzun, kisa ve orta vadeli hedefleri, kiiresel sirketlerle kobilerin arasindaki isleyis ve

kiiltiirel farkliliklar agisindan 6nemli bir ayrimdir. Kurumsal kimligin belirlenmesinde en
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onemli parametre setlerinden biri kurumun o6lgegi ve sektoriidiir. Sektor bilgisi dogrudan
kategorize edilebilmektedir. Olgek ise biitce, ¢alisan sayisi, lokasyon sayisi ve kullanilan alan,
Odenen vergi, is hacmi, satig hedefi, bliylime tahminleri gibi bulgularin biitiinlesik olarak
yorumlanmasiyla belirlenmektedir.

Katilimeilar, toplantilarda Oncelikle gozlemci konumunda bulunduklarini  ve
temsilcilerin hangi bilgileri oncelikli olarak paylastiklar1 ve bilgi paylasma kanallarini
gozlemlemenin de kurumsal kimlige iliskin 6nemli ipuglar1 sagladigini belirtmislerdir.
Kurumun o6ncelikleri, hiyerarsi ve kullanilan teknolojinin gdzlemlenmesi i¢in katilimet
gozlemci olarak yer aldiklarini sdyleyen katilimcilar, yoneticilerin taleplerini agik¢a ortaya

koymasi i¢in imkan yarattiklarini belirtmislerdir.

“Bizim isimiz soru sormak. Yani bir toplantinin genelinde benim roliim %20, %80
miisterinin rolii olmast lazim ama bunu c¢ok fark etmemesi gerekiyor miisterinin. Ben
soracagim sorularla bilgilerimi alip, biraz onu tanimaya ¢alistyorum. Cevap veris seklinden,
durusundan, tarzindan. Bunlar biraz aslinda seyler. Subjektif seyler. Ve netlestirmek hani o
yiizden matematige dokmek zor.” (K7)

“...sordugum sorulara verdigi cevap, iste dolayli m1 anlatiyor? Hani ben biraz daha
oradan bakiyorum, dolayli anlatim, dolaysiz anlatim. Sonuc¢tan mi bagliyor, siirecten mi
gidiyor? Bu sonug ve siireci yonetirken ne kadar dagiliyor ne kadar agresiflesiyor? Ciinkii
bazen O&yle paslar atiyor Oyle sorular soruyorsunuz ki, orada onun yaklagimini
algilayabiliyorsunuz. Bunlarin bir matematigi var...Kalite odaklilar, maliyet odaklilar,

miisteri deneyimi ugruna her seyi yaparlar...” (K7)

Bu toplantilara katilim usulii de kurumsal kimlik adina 6nemli bir veri saglamaktadir.
“Kars1 tarafin ilk gorlismelere kimlerin gelecegini siz bilemiyorsunuz,
kestiremiyorsunuz ama normalde bu tarz islerde satis pazarlama satin alma, IT ve finans
departmanlarinin olmasi dogru olan bir yontemdir. Ciinkii bunlar bu isin etkilesiminde olan
biitiin seylerdir birimlerdir.” (K5)
“Genelde genel miidiirler, bizim genel miidiiriimiiz seviyesiyle daha c¢ok

goriisiiyor.” (K6)

Kurum temsilcisinin belirledigi hedef/hedefler ve bunlarin ifade tarzi  kurum
kiiltiiriinii kategorize etmeye yardimci olmaktadir. Cameron ve Quinn (2006) kurumsal

kiiltiirti; girisimci, igbirligine dayali, yapilasmis ve pazar merkezli kiiltiir olarak dort grupta
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degerlendirmektedir. Kurumun biiyiime stratejileri ve hedeflerinin gercekeiligi gibi bulgular,
hedeflerin kurumsal kiiltiir tizerindeki etkisi degerlendirilebilir.

Kurumun hedefini ortaya koyan kisinin 6zellikleri de kurum kiiltiiriinii ve dolayisiyla
kurum kimligini etkilemektedir. Genis kitlelere ulagsmak isteyen yenilik¢i bir lider, miisteri
sadakatine deger veren kurumsallagsmis ve geleneksel bir sirketin kurucusu ya da geng bir
teknoloji gelistiricisinin varligi kurum kimligi {izerinde dnemli bir etkendir (Goodman, 1994;
Ilia ve Balmer, 2012). Bu bilgiler 1s18inda yapilan uzman gdzlemi; kurumun girisimei,
heyecanli, cesur, kurumsal, yetkin, kar odakli, agresif, bagimsiz, lider, yenilikgi, rekabetci,
cesur, disil ya da eril olarak tanimlanmasini da saglayacak bulgular1 da ortaya c¢ikaracaktir
(Bahirvani, Teixeira, & Silva, 2009). Kurum felsefesini ve hedefleri etkileyen bir parametre
olarak bagli bulunulan ulusal ve uluslararas: kuruluslarla olan iligkiler de kurum kimliginin
temsilinde 6nemli veri saglamaktadir.

Kurucunun kendisine ait sirketlerde sikca goriilen kisisel karar alma, hiyerarsik,
denetime dayali gii¢ kiiltiirliniin bir gdstergesi ve isbirligi kiiltiiriiniin diigiik oldugu yapilari
isaret etmektedir (Harrison, 1972; Handy, 1981). Bununla birlikte miilakatlarda elde edilen
bulgulara goére toplantilara finans, bilgi islem, insan kaynaklari, kurumsal iletigim
departmanlardan katilim saglanmasi beklendigi goriilmiistiir. Kurumlarin toplantilara katilim
konusunda finans ve bilisim departmanlarina 6ncelik verdigi anlagilmaktadir. Kiiciik ve orta
Olcekli isletmelerin, kurumsal iletisim ve halkla iliskiler birim ¢alisanlarinin toplantilara
katiliminin  zorunlu tutulmadigr dile getirilmektedir. Kurumsallasmamis isletmelerde
yoneticilerin, kurumsal kiiltiiriin paylasilmasin1 saglayan toplanti katilimlarin is giicii kaybi
olarak degerlendirdigi tespit edilmistir. Bu veri, kurumda amac¢ odakli gorev kiiltiiriiniin
hakim oldugu bir iklimi yansitir (Handy, 1981). Buradan elde edilen bir baska sonu¢ da
kurumsal iletisim birimlerinin uzmanliklarinin ellerinden alinarak islevsizlestirilmekte

oldugudur.

“ 3-10 head countlu, kiiclik ve orta dlgekli firmalarda genellikle ya finans ya satin
alma gibi birimler bu isin icerisine girer.” (K6)

“ Ve kars1 tarafin biz genelde gordiigiimiizde ilk baglangigta toplantilarda,
pazarlama departmanlarindan, satin alim veya satis departmanlarindan birilerini goériiyoruz.”
(K6)

“... Kurumsal iletisimcilerle en azindan ben gdérmiiyorum....Ama mesela ben
bazen denk geliyorum biiyiikk operasyonlarimizda iste onlarin kurumsal iletigim

departmanlarindan...biz yil basi nedeniyle bir size yil basina 6zel bir gorseli sizin c¢agri
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merkezi duvarlarma giydirmek istiyoruz diyebiliyorlar. Ya da bir takim iste bayraklar
gonderiyorlar vesaire. Bizim miisteri temsilcilerimize o kurumun aidiyetini hissettirmek

istiyorlar.” (K6)

Kurumsal kimligin en 6nemli bilesenlerinden biri teknolojidir. Kurumun sektorii,
kullandig: iiretim teknolojileri, fiziksel giivenlik, lojistik teknolojileri, pazarlama ve iletisim
teknolojileri, formal iletisim platformunun giivenlik yapis1 ve giincelligi, teknolojik donanimu,
kendisine ait yazilimi var mi1? Calisanlarin teknoloji okuryazarlifi, cinsiyet ve yasa gore
teknoloji kullanimi, e-posta akisi, telefon akisi gibi soru setleri kullanilmaktadir. Sorular;

sektdr, kurum yapisi ve kosullara gore degiskenlik gostermektedir.

“Cagriy1 telefon kanalryla m1 karsilamak istiyorsun? Sosyal medyada isin var m? Iste
eposta attyor musun? Bunlar1 sorguluyorum ve ondan sonrasinda da onun ihtiyacina gore
matematik iiretiyorum. Is yiiriirken ekstra bir sey cikarsa da onlar1 ekliyorum seyin icerisine,
sistemin igerisine. ....Kendi CRM’lerini mi kullaniyorlar? Kendi santral sistemlerini mi
kullaniyorlar?...Ne gonderiyor, miisteri e-postayla ne doniiyor? Yani ne istiyor e-postayla?
Ona verilme cevap siireleri ne? O cevaplarin hazirlik siireleri ne? ... mailinizi aldim tesekkiir
ederim, otomatik mi gidiyor manuel mi yaziliyor? Iste ilk tepkime siiresi ne? Sonraki ilk
doniis siiresi ne? Telefonla m1 doniiyorsun mesela e-postaya? Epostayla mi doniiyorsun?
Bunlara kadar giden kendi i¢inde soru ve kurgular var.” (K7)

“....siz sosyal medyaya bir post attiniz, o postun bir ilk temas seyi var tetiklemesi var.
O tetikleme ne kadar siirede yapilacak?” (K7)

“(sosyal medyada)...Analizin ge¢mis verilerle saglamasi lazzim. Ne olmus, nasil
cozeriz?Miisteri sikayetci bir yere yaziyorsa mutlaka bir ge¢misi vardir. Ona cebinizi yollayin
biz size yardimci oluruz gibi otomatik mesaj yazarsaniz kotii kagiyor.” (K3)

“Bliylik miisterilerin zaten siirecleri hazir, e-kitaplar1 var ellerinde ve hazir geliyorlar.
Yani biiyiik miisteri sunu yapiyor: Miisteriye dokundugu biitiin kalemleri noktasina virgiiliine
kadar hazir halde size veriyor. Hatta sunu yapiyor: diyor ki donem dénem benim diyor, bir
tane sistemim var hazirda; sen VPN dedigimiz uzaktan baglant1 giivenli bir baglanti; bununla
baglan, sen bu sistemi kullan diyor. Sen sadece miisteri hizmetlerini koy, bu adamlari

yonet.”(K5)

Glinlimiizde geleneksel programlar, eski siirlimler ya da manuel veri depolama

yontemlerinin kullanilmasi1 bir kurumun yeniliklere kapali oldugunun bir gdstergesidir.
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Bununla beraber, korsan yazilim kullanmasi, erisilebilirlik, ¢alisanlarin kurum i¢inde bilgi
erisiminin engellenmesi, ¢alisma saatlerinde internet kullanimina iliskin politikalar da
teknoloji kiiltiiriine ve etik anlayigina dair 6nemli veri saglar. Kurumsal kimligi kategorize
edebilmek i¢in kullanilacak bu parametreler, hangi degerlerin daha oOncelikli oldugunun
islenebilecegi sistemlerle tasarlamak miimkiindiir. Sosyal medya  yOnetiminin hangi
birimlerde oldugu, kriz yonetim politikasi, sosyal medya stratejisi, varlik gosterilen sosyal
medyalar, yeni medyalara katilim, aktivite ylizdesi, ¢ift yonlii iletisimin varligi, geri doniis
siresi, memnuniyet orani, begenilme orani, takip¢i sayisi, kampanyalarin basari orani,
paylasilma sayisi, sosyal medya ekiplerinin raporlari, istatistikler ve internet verisi analiz
edilmektedir. Bilisim teknolojileri gelistikge giinden giine parametreler artmakta ve veri daha
iyi analiz edilebilmektedir.

En Onemli parametrelerden biri olan teknoloji kullanimi kurumsallagsmishik diizeyi,
egitime agiklik, gelenek¢i ya da yenilik¢i kurumsal kiiltiiriin varligina iligkin veri saglar.
Sadece yiiksek teknoloji kullanimi bir kurumu yenilik¢i olarak degerlendirmek icin yeterli
degildir. Yenilik¢i kiiltlir yapis1 kurumun misyonunun da yenilik¢i olmasi, yonetim yapisinin
yaraticiliga uygun olmasini da gerektirmektedir (Cameron, & Quinn, 2006; Kilmann, &
Saxton, 1985).

Personel yonetiminde 6nemli faktorlerden biri de, performans 6l¢iimiinde kullanilan
parametrelerdir. Cevrimici ve eszamanli bir ig olarak ¢agri yonetimi, tiim verinin toplanip
analiz edildigi bir alt yapiya sahiptir. Dijitallestirme, ¢cagri merkezinin matematigi olarak ifade
edilen, insan davraniginin metriklerle sisteme aktarildig1 bir siiregtir. Kulakligina yanitlamakla
yiikiimlii oldugu cagrilarin kendi kontrolii disinda ve siirekli olarak gelen temsilcilerin giin
icinde mola siireleri Olciilmekte, bu bulgular farkli destinasyonlardaki temsilcilerin
metrikleriyle karsilastirlmaktadir. Kurumda calisanlarin 6grenme davranislari; degisiklige
kapali olma, yaraticilik, takim g¢alismasi, yenilik¢ilik, asabiyet, saygi gibi davranislarin da

tanimlanmasini kolaylagtirmaktadir.

“Burada her sey sayilarla. Molalar sayilarla, vardiyalar sayilarla, servisler, glivenlikler,
temizlikler, head count, biitceler, her sey matematik. Altin, temelinde ¢agri merkezinin
matematik yazar. Biz ortalama cagrilarin goriisme siirelerini aliriz. Kag¢ saniye icerisinde
cevaplanmasi gerektigini sOyleriz. Ka¢ tane giinlik ¢agri almamiz gerekir? Kac¢in altinda
kalirsak performansimiz kotii? Kagin iistiinde kalirsak performansimiz iyi? Ne kadar ¢ok fazla
yaparsak olur artar? Miisteri temsilcilerimiz artik istifa etmeye baslar gibi hep matematik

calistiririz. bunun altinda. O yiizden miisteriden bu tarz talepleri aldiimiz zaman bu
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matematigi biraz daha esnetiriz ve uyumlu hale getirmeye calisiriz. Bu da isin kalitesine
yansir.” (K5)

“ Ortalama goriisme stirem 170 saniye. Ben de diyorum ki okey ben buraya iste 3
ayda ulagirim, 4 ayda ulagirim gibi bir hedefle adam planlamasi1 yapiyorum.” (K7)

“...Cagn sonrasinda, ya da belirli donemlerde bir SMS gonderiyorum marka olarak

diyorum ki mutlu musunuz? Bana bir puan verir misiniz?”’ (K7)

Kurumun teknoloji kullaniminin yanisira kalite kiiltlirii de tiim paydaslar1 ile olan
iliskisini etkileyen bir parametredir. Bilimsel yontemi kullanan kalite odakli kurumlar iiretim

stireclerinden, satig sonrasi destege kadar tutarli bir yapiya sahiptir.

“ DMAIC denilen bir mantik var. 6 Sigmadan geliyor...Once tanimlayacaksin, o
tanima gore Olceceksin, analiz edeceksin, degerlendirip, tekrar kontrol edeceksin. Sapma

yakaladigin anda basa doneceksin.” (K3)

6 Sigma kalite yonetim uygulamasi felsefesini Japon kiiltiiriinden alan ve kurumun
ahlak, kiltir ve davraniglarini etkileyen bir yaklasimdir. Bu nedenle Ouchi’ nin (2002)
siiflandirmasinda Japon kiiltliriinden etkilendigi, ya da kurumun bir kalite kiiltlirline sahip
oldugunu soyleyerek degerlendirmeye almak miimkiindiir. Kalite kiltiirli, egitim ve
sertifikasyon siiregleriyle dl¢iilebilmektedir.

Sonug

Kurumsal kimlik; kurumun kiiltiir ve kurumsal davranisini kapsayan biitiinlesik bir
yansimasidir. Arastirmada kurumsal kimligin sayisallastirilmasinda kullanilan parametreler
ve veri kaynaklarina iligkin bulgular, literatiirle ortiismektedir. Literatiirde yer alan ikincil
kaynaklar web sitesi analiziyle elde edilebilmektedir. Kuruma iliskin detayli bilgi saglayan
arsiv, mali tablolar, fatura ve raporlar, tutanak, sozlesme evraklarin kullaniminda da ¢evrimigi
paylagim yontemleri tercih edilmektedir. CRM uygulamalari, e-posta icerikleri, ¢evrimici
pazar analizleri gibi dijital formath kaynaklar ise geleneksel arsiv bilgilerinden daha giincel
ve interaktif veri saglamaktadir.

Kurumsal kimligin dijitallestirilmesinde ii¢ temel kaynak vardir. Ilki akademik
literatiirde detayli yer verilen ikincil verinin degerlendirilmesidir. Tiim resmi belgeler ve
tutanaklar, kurumsal kimlige iliskin veri saglarlar. Bunlar kurumsal bilgiler, lokasyon, ¢alisan
bilgileri, sube-birim yapilanmasi, insan kaynaklar1 uygulamalari, yasal g¢ergeve, kurumsal

yOnetim, finansal bilgilerdir.
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Ikincisi kuruma iliskin bilgilerdir. Bu bilgiler kurumun temsilcilerinden yazili ve sozlii
paylasimlartyla elde edilmektedir. Paylasilan bilgilerin onceligi, paylasilan ortam, harcanan
siire, paylasimi gerceklestiren kisi/kisiler, verinin i¢ ve genel tutarliligi, kullanilan format,
giincellik, giivenlik,

Ucgiinciisii ise gozleme dayali ve kurumsal kiiltiiriin etiketlenerek dijitallestirilmesini
saglayan bilgilerdir. Uzmanlarin, kurum {yeleri ve yoneticileri ile gergeklestirilen
goriismeleri esnasinda katilimci gozlemleri ile elde edilmektedir. Kurumsal imajimn bir

yansimasi olan gdzlem verisi sektorel bilgi birikimi ve deneyime dayali da olsalar nesnel

yargilar barindirabilir. Bu nedenle gozlem verisi, ikincil veri ile miilakat sonuglarinin analizi

icin kavramsal bir ana hat olusturmaktadir.

Vizyon, Misyon, Degerler,
Tarihge, Yonetim semasi

Beklentiler, Paylasilan veri
siralamast, ifade edilen Kar-
Hedef- Amag- Basari-Kalite-
Memnuniyet odaklilik

IKINCIL VERILER GORUSMELER GOZLEM
Dabhili degerler Oncelik : Odak:

Gozlenen Kar, Ciro, Satis,
Memnuniyet, Sadakat, Taninirlik,
Baglanti, Biiylime, Tutundurma,
Proje odaklilik

Kadin-erkek caligan sayisi
Kadm/erkek yonetici orani)

Iletisim kanallarmnin kullanima,
(bulut, pdf, word, yazili, s6zel)

Lokasyon: Ortam : Zaman kullanimu:
Konum, Merkez/Tasra, Basili, e-posta, Whatsapp, Gergin, Aceleci, Dakik, Rahat,
Ulasim, Kurumsal mimari, Skype, Harici bellek Esnek, Gevsek, Sorumsuz
Ergonomi)

Demografik yapi: Medya:

Tutum:
Agresif, Israrci, Talepkar, Baskici,
Anlayigh, Sakin,

Birim yapilanmasu:
Calisan sayisi, Kayitlar,
Bayi-sube anlagmalari,

Giivenilirlik:
Giincellik, Dogruluk, Istikrar

Demokrasi :
S6z hakki- etki, yetki- sorumluluk
dengesi, Demokrasi kiiltiirii,

Kurumsal y&netim Ilkelerine
uygunluk, Kurumsal sosyal
sorumluluk, Kalite yonetimi

Hiyerarsi, Dogrudan- dolayl
iletisim, Temsil yetkisi,
Isbirligi

Birim raporlar1 Elestiriye aciklik

Ucret politikast: Tutarliklik: Orgiitsel adalet:
Yan haklar, sigorta, terfi, I¢ tutarlilik/ Genel tutarlilik, Esit s6z hakki, Hesap verebilirlik,
performans ve tesvik Ucret-beklenti dengesi, Paylagma, Liyakat
odenekleri, Potansiyel- performans dengesi

Hukuki yap:: Zaman kullanimi Cinsiyet kategorileri

Danigsmanlik, Proje siiresi, Harcanan siire, Duygusal tepkiler, Siddet ve
Imza yetkileri, Gecikmeler, Verimlilik miistehcenlik, Cinsiyete dayal
Etik, Yonetim kurumsal etkinlikler (mag, piknik, ig
iletigimi, yemegi), risk yonetimi
Yaptirimlar

Kurumsallik: Baglant: Uzlasmacilik:

Anlagilabilir, ikna edilebilir, Makul,
Inatc1, Uzlasmaz davranislar
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Finansal Bilgiler Teknoloji: Yonetici temsilcinin imaji:
Mali tablolar, Kamuoyu Yazilim, Donanim, Alt yapi, Maskiilen, Feminen,
aydinlatma platformu, Bilgi | Teknoloji okuryazarligi Sik, Giinliik,
taleplerini yanitlama,
Olgek: Imaj: Giivenlik onlemleri:
Biitce, Calisan sayist, Hedefler, Halkla iliskiler Kart okuma, Retina tarama, Dosya
Odenen vergi, Is hacmi, caligmalar1, Miisteri yetkilendirme, Kamera ve ses kaydi

memnuniyet verileri, Sadakat
programlari, Imaj ¢caligmalari,
Kriz yonetimi

SektorBilgisi: Potansiyel Siirecin isleyisi
) Telekom, Finans Ulasilan hedefler, pazar | Sistematik, Isbirlik¢i, Takipsiz
Uretim, Saglik, Hizmet... payi, kar, borgluluk, verimlilik,

Rekabet bilgisi, Pazar pay1 | calisan ve paydas memnuniyeti

Tablo 1: Kurumsal Kimligi Dijitallestirmede Kullanilan Parametreler

Bu ¢er¢evede kurumsal kimligi 6rneklendirirsek;

Kar odakli, uzun vadeli stratejileri bulunmayan, maliyeti diislirmeye ve satisi
artirmaya yonelik, satisa yonelik ¢ok fazla mesaj ileten, yardimseverlik etkinlilerine katkida
bulunan kurumlar: agresif, baskici, maskiilen, hirsli, sorumluluk sahibi ve iyiliksever
kurumsal kimlik ile tanimlanirlar. Yeni ve denenmemis etkinlikler olusturan, kitlesine sikc¢a
bilgilendirme mesajlar1 ileten, geng c¢alisanlar istihdam eden, yiiksek teknoloji kullanan,
odeme kolaylig1 yapan kurumlar: yenilik¢i, disa doniik, orijinal, heyecanl, 6zgiin, feminen ve
uzlagsmact kimlik etiketiyle degerlendirilmektedir. Geleneksel, hiyerarsik ve biirokratik
yapida, siklikla bildirim ve hatirlatma mesajlari génderen amag odakli kurumlar ise giivenilir,
maskiilen, kontrolcii, otoriter olarak tanimlanmaktadir (Onciil v.d. 2016, s. 260; Bahirvani,
Teixeira, & Silva, 2009).

Kadin ¢aligan sayisi yiiksek olan kurumlar, samimi, esitlik¢i, cagdas, adil, disa dontik,
yenilik¢i, uyumlu, disil ve sik olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte literatiirde yer alan
stk sifatiyla betimlenen kurumsal kimlikler: cekici, elitist, stil sahibi, saygin yoneticilerin
varligt ile iligkilendirilebilmektedir. Sinirli, bencil, kiistah, otoriter, kontrolcii, sifatlar1 ile
tanimlanan insafsiz kategorisi ise mali uygulamalar yoluyla belirlenebilir. Enformal,
teklifsizlik kategorisi ise kurumsallagsmamis, diisiik hacimli kii¢iik 6l¢ekli kurumlar ile veya
gayri resmi uygulamalar ile betimlenebilmektedir.

Kurumsal kimligin degerlendirilmesi, kurumun tarih, yonetim, vizyon-misyon, isleyis,
yonetim ve liderlik yapisi, kiiltiirii ve imajmi igeren bir biitiinliik gerektirir. Bu nedenle
yukarida belirlenen kriterler dogrultusunda olusturulan kategoriler gelistirilmelidir. Her ne

kadar kiiltiiriin kategorik kodlara indirgenmesi 6nemli bir veri kaybina yol agacaksa da

297



GONC & HURMERIC Global Media Journal TR Edition, 10 (20)
Bahar 2020 Sayist / Spring 2020 Issue

kategorilerin artirilmasi ve birbirleri ile iligkilendirilmesi yoluyla kurumsal kimligin
dijitallestirilerek yonetilmesini miimkiin kilacaktir. Bu gibi ¢aligmalarin arttirilmasi ve alan
aragtirmalart ile kategorilerin zenginlestirilmesi, kurumsal kimlik yonetimi yazilimlari

gelistirilmesine 151k tutacaktir.
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