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Oz: Kiiresellesmenin yasandigi cagda, kurumlarin rekabet avantaji yakalayabilmelerinde
yalnizea somut degerleri yeterli olmamakta, soyut degerleri ile kendilerini ifade etmeleri
zorunluluk haline gelmektedir. Kurumlarin sahip olduklart en onemli soyut degerleri ise
itibarlaridir. Stratejik bir iletisim sitirecinin iiriinii olan itibar, tiim insanlarin kisi ya da
kuruluglar hakkindaki olumlu ya da olumsuz deger yargilarini ifade etmektedir. Bu calismada
Tiirkiye 'nin énde gelen kurumlarimdan birinin miisterileri ozelinde Fombrun/Shanley’in
kullandiklar itibar élceginden yola ¢ikilarak itibar bilesenleri tizerinden anket teknigiyle
itibar dlgiimlenmesi amaglanmigstir.
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An Experimental Study on Components and Parametres of Corporate
Reputation: One of The Pioneer Corporations of Turkey

Abstract: In the age when globalization is experienced, it becomes necesssary for the
corporations to express themselves not only with their concrete values which are insufficient
for this purpose but also with their abstract values in order to get the competitive advantages.
In this respect, the most important abstract values that corporations possess are their
reputations. Reputation which is a product of a strategic communication process refers to the
positive or negative value ideas of the people about a person or corporation. In this study, it
is aimed to measure the reputation of one of the leading companies in Turkey from the point
of their special customers. By means of a questionnare form using reputation components,
the measurement was carried out through the reputation scale used by Fombrun/Shanley.

Keywords: Reputation, Corporate Reputation, Reputation Management, Abstract
and Concrete Values.

Makale Gelis Tarihi: 10.06.2016
Makale Kabul Tarihi: 23.12.2016

I. Giris

Kurumlar igin 6nemli bir yere sahip olan itibar kavram sadece maddi giig ile degil,
tim paydaglarla birlikte elde edilen entelektiiel birikim ile de belirlenmektedir.
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itibarlar1 koruyabilmeleri igin siirekli kendilerini degistirmeleri ve yenilemeleri
gerekmektedir. Itibar ise uzun siireli bir caba sonucunda elde edilen ve kiiciik hatalarla
zarar gorebilecek bir olgu oldugundan etkin bir sekilde yonetilmelidir. itibar yonetimi,
kurum ve kuruluslarin somut degerlerinden ziyade soyut degerlerini degerlendiren ve
koruyan bir kavramu anlatmaktadir. Bu soyut degerlerin yonetilmesi ise stratejik bir
planlama ¢ercevesinde yapilmalidir. Rekabetin yogun yasandigt glinimiizde kurumlar
soyut degerleri ile daha 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bu nedenle itibar ve itibar yonetimi
kavramlar1 da son yillarda literatiire eklenen yeni kavramlardir. Giiniimiizde bireyler
duygusal bag kurduklart kurumlara daha bir sempatiyle bakarak, kuruma karsi bir
sadakat duygusu da gelistirmektedirler. Kurumlar da bu noktadan hareketle rakiplerinden
farklilagarak hem rasyonel hem de duygusal bir bag kurma cabasi iginde itibar
yonetimine bagvurmaktadirlar. Calismada oncelikle itibar, itibar yonetimi ve itibar
bilesenleri tizerinde durulmaktadir. Arastirma kisminda ise Tiirkiye’nin Oncii
kurumlarindan birinin tiiketicileri 6zelinde itibar bilesenlerinin dl¢iimlenmesi amaciyla
yapilan anketlerde elde edilen bulgularin analizine yer verilmektedir.

I. itibar ve itibar Bilesenleri

Rekabet iistlinliigii yaratmanin zorunluluk haline geldigi giiniimiiz is diinyasinda,
kurumlarin ayakta kalabilmeleri ve amaglarini ger¢eklestirebilmeleri i¢in kurumun sahip
olmast gereken bazi 6zellikler mevcuttur. Kurum kimligi, imaji, vizyonu, misyonu ve
tiim bunlarin iistiinde itibar1 en 6nemli 6zellikleridir. Itibar ise “bir sirketin zaman i¢inde
sosyal ortaklari nezdinde olusan yansimasi” ve “belirli bir anda davranislari, iletisimi ve
beklentileri bir karisim halinde sunan {iriin” olarak tammlanmaktadir (Kadibesegil, 2006:
37). Zorlu pazar sartlar1 iginde kurumun itibari, kurumun tercih edilmesi noktasinda en
belirgin 6zelligini ifade etmektedir. itibarli marka olmanmn gerekliliginin farkinda olan
kurumlar, itibarlarim1 yonetebilmek igin stratejik bir yol izlemek durumundadirlar.
Kurumlarin var olduklar1 pazarda ayakta kalabilmeleri agisindan hayati 6neme sahip olan
itibarin sozliik tanimlarini inceleyecek olursak; Tiirk Dil Kurumu sézliigii itibari; saygi
gorme, degerli, giivenilir olma durumu, sayginlik, prestij olarak tanimlamaktadir
(http://www.tdk.gov.tr). Alman dilinde itibar “deger ve {in” ile esanlamlidir. Amerikan
sozliiklerinde ise itibar, “bir kisinin ya da bir seyin yetenekleri, nitelikleri hakkinda genel
olarak ne sdyledigi” olarak tanimlanmaktadir. (Schwaiger, 2004: 48). itibar; bir kisi ya
da bir sey hakkinda insanlarin genel diigiinceleri, bir kisi ya da bir seyin gegmis
davraniglara ya da karakterine dayanarak ne kadar takdir edildigi ve begenildigi olarak
tanimlanmaktadir (http://dictionary.cambridge.org). Literatiirde de itibarla ilgili birgok
tanimlama bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan bazilarina goéz atilacak olursa itibar
konusunda 6nemli akademik aragtirmalar gergeklestiren Fomburn (1996: 37) itibari,
"kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger" olarak gormektedir. Yani
kurumun eylemlerin, kurumun sdylemleriyle tutarli olmasi itibar kazanmanin esasini
olusturmaktadir. Barnett vd.’ne (2006: 34) gore ise itibar, kisilerin bir kurumun zaman
icerisindeki finansal, sosyal ve ekonomik etkilerine iliskin degerlendirmelerine dayanan
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kolektif yargilar1 ifade etmektedir. Broomley (2002: 36) de itibari; sosyal bir grubun
tiyeleri arasinda kolektif nesnel inanglar sistemi olarak tanimlamaktadir.

Itibar, giivenilir olmaktir, giiven ise kisilere oldugu gibi kurumlara da gii¢ kazandirir.
Ancak, giivenilir olabilmek uzun bir zaman i¢inde elde edilebilen, diger yandan ¢ok kisa
stirede yitirilebilen, yanilma ve aldatilma riskini de icerdiginden dolayr kirillgan bir
degerdir (Karatepe, 2008: 84). itibar, insanlarin ve kurumlarin en énemli varlig1 olarak
kabul edilmektedir. Itibar gérmek, birey ve kurumlarin basarisi icin ayr1 bir dneme
sahiptir. Kisi ve kurumlarin sahip olduklari itibar1 ise bulunduklari ¢evre belirlemektedir.
Uzun bir siirede tutarli davranmiglarla kazanilan itibar, c¢ok kisa siirede
kaybedilebilmektedir.

Kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu iletisim ve iligki siire¢lerinde ilettigi mesajlari,
cevresine karst olan duyarliligi, sorumluluk anlayisi, beklenti ve ihtiyaglara cevap
verebilmesi gibi dzellikler kurum itibarimi etkileyen unsurlari ifade etmektedir. Kurum
itibar, Fombrun tarafindan “bir sirketin gegmisteki eylemleri ve kurulusun diger dnde
gelen rakipleriyle karsilastirildiginda 6nemli yapi taglarinin hepsine birden bagvurusunu
ifade eden gelecekteki beklentilerinin algisal temsili” olarak tanimlanmaktadir (M.Page,
1998: 17). Kadibesegil (2006: 55)’e gore ise “kurumsal itibar, bir kurumun yarattigi
giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki payidir.

Kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsiligidir. Bu karsiligin - bedelini
hesaplayabilecek herhangi bir para birimi heniiz icat edilmemistir”. Kurumun elle
tutulamayan degerlerini ifade eden kurumsal itibar, kurumlar agisindan hem somut
anlamda ve hem de soyut anlamda rekabet avantaji saglamaktadir. Bu avantajlar,
finansal, pazar ve insan kaynaklari agisindan kuruma deger katan avantajlardir. Olumlu
bir kurumsal itibar giiniimiizde kurumlarin rekabet iistiinliiklerinde en 6nemli olgulardan
biridir. Gotsi ve Wilson (2001: 99) olumlu bir kurumsal itibarin; (a) kurumun finansal
degerini artirdigini, (b) tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigini, (¢) {irliin ve
hizmetlerin kaliteli olmasina yol a¢tigini, (d) ¢alisanlarin ve miisterilerin kurumla daha
siki baglar insa etmelerine neden oldugunu ve (e) kurumu, sektériinde liderlige tagidigini
ifade etmektedirler.

itibar, algilama ve gerceklik gibi iki unsurdan meydana gelmektedir. Algilama:
Kurumun paydaglar tarafindan nasil algilandigi ve kurumun diisiincelerinin, yapmak
istediklerinin digaridan goriintisiiyle ilgilidir. Gergeklik ise kurumun politikalari,
uygulamalari, yontemleri, sistemleri ve performansiyla ilgili ger¢ek durumu; yani su
anda iginde bulundugu mevcut pozisyonudur (Karakdse, 2007: 16). Kurulusundan
itibaren bir itibara sahip olan kurumun en 6nemli iki paydasi ¢alisanlari ile miisterileridir.
Var olan itibarini siirdiirmek ve giiclendirmek i¢in paydas destegine ihtiyaci olan kurum,
paydaglari1 iyi tanimasi, beklenti ve ihtiyaclarinin farkinda olarak karsilamaya
caligmalidir. Kurumlarin bu noktada paydaslari ile siirekli bir iletisim igerisinde olmalar
ve bu iletisim siirecini etkin bir sekilde ytiriitmeleri gerekmektedir.

Giintimiiz i diinyasinda kurumlarda kurumsal itibarin 6nemini ortaya koyan pek ¢ok
gosterge bulunmakla birlikte kurumlarin i¢inde artik sadece itibar konusunda calisacak
kisiler i¢in agilan kadrolarin olmasi, itibar yonetimi konusunda Charles Fombrun
tarafindan kurulan Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) gibi damsmanlik veren diinya
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¢apinda uzman kuruluslarin sayisindaki artig da kurumsal itibar konusunu énemini ortaya
koyan gostergelerdendir (Sakar, 2011: 12). Kurumlarin rakiplerinden farklilasmasini
saglayan itibar kurumun en degerli varlig1 olmasiyla birlikte, yonetilmesi de uzmanlik
gerektirmektedir. Kurumsal cevreyle kurulan iletisim neticesinde olusan itibarin
yonetilmesi de stratejik bir yonetim planlamasi igerisinde miimkiin olabilmektedir.
Biiyiik bir kismu halkla iligkiler faaliyetleri ile olusturulan kurumsal itibar1 daima elde
tutmak c¢ok zordur. Bu nedenle stratejik olarak yonetilmesi gereken bu siirecte paydas
destegi biiyilk onem arz etmektedir. Paydaslarla kurulan olumlu iligkiler, kurumun
karsilasabilecegi krizlerden ve olumsuz durumlardan da zarar gérmeden ya da en az zarar
ile kurtulmasini saglamaktadir. Paydaslar nezdinde olusan kotii bir itibar da paydaslarin
kurumla iligkisini kesmesine neden olmaktadir.

Itibar, kurumun uzun yillar siiren ve birbiri ile tutarli calismalarimin sonucu olarak
elde edilmektedir. Bu nedenle kurumlarin kisa dénemli, tutarliligt olmayan, kurumun
biitiiniine dayanmayan ve kurumdaki herkes tarafindan desteklenmeyen faaliyetlerle
itibar kazanmasi olanakli degildir. Kurumsal itibar; kisa siireli etkinliklerle kurumun goz
oniinde olmasindan gok daha fazlasim gerektirmektedir. Ornegin; oldukga ses getiren bir
etkinlik, kurumun paydaslarin zihninde kisa siireli olarak hos goriinmesini saglasa da
uzun siireli olarak kurumun paydaslarca olumlu algilanacagi ve degerlendirilecegi
anlamin1 tagimaz. Giiglii bir itibar kurumun her davraniginin, verdigi her mesajin, iirettigi
her iiriinlin ve hizmetin kisacasi sahip oldugu her seyin iizerinde sekillenmektedir. Tuck
ve digerlerinin (2005) ifade ettigi gibi itibarin gelistirilmesi karmasiktir, taklit edilmesi
ve kopyalanmas1 zordur (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 11).

Kurumsal itibarin olusmasinda etkili olan belli basli unsurlar bulunmaktadir.
Fombrun kurumlarla ile ilgili itibar bilesenleri belirlemek i¢in bir model gelistirmistir.
Paydaslarin alti farkli boyutta 20 ifade ile kurumsal itibar1 nasil gérdiiklerini tespit
etmeye ¢aligmis ve galisma sonucunda kurumsal itibari olusturan bilesenleri; duygusal
cazibe, lrlinler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve
sosyal sorumluluk seklinde belirlemistir (Corporate Communication Centre 2003: 71) :

1- Duygusal Cekicilik: Kurum hakkinda iyi seyler hissetmek, kurumu begenmek
ve kuruma saygi duymak ve kuruma bir hayli giivenmek kuruma karsi duygusal
¢ekiciligi ifade etmektedir. Kurumla 6zdeslesme, kuruma karsi sadakat, kurumun
faaliyetlerinde tutarli davranmasi ve bunun sonucunda da paydas desteginin ve giiveninin
kazanilmasi duygusal ¢ekicilige isaret eder.

2-  Uriinler ve Hizmetler: Uriin ve hizmetlerin arkasinda durmak, yenilikgi iiriin ve
hizmetler gelistirmek, yiiksek kalitede tiriin ve hizmet sunmak, iiriin ve hizmetin gercek
degerini sunmak bir kurumun iiriin ve hizmetler noktasindaki performansinin
gostergeleridir.

3- Finansal Performans: Giiglii bir karlihik kaydi, riski diisiik yatirimlarla
ilgilenmek, gelecekte biiylimeye devam etmek icin giiclii beklentilere sahip olmak,
rakiplerinden iistiin olmak i¢in egilim gostermek bir kurumun finansal performansinin
gostergelerini olusturmaktadir.
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4- Vizyon ve Liderlik: Miikkemmel liderlik, gelecek i¢in seffaf bir vizyon, pazar
firsatlarinin avantajlarini tanimak ve gerceklestirilebilir hedefler bir kurumun vizyon ve
liderlik konusundaki performansini ortaya koymaktadir.

5- Kurumsal Cevre: lyi ve etkin bir yonetim anlayisina sahip olmak, iyi bir kurum
izlenimi olusturmak i¢in ¢aligmak, iyi ¢alisanlara sahip bir kurum izlenimi olusturmak,
biitiin paydaslarla iletigim icerisinde olmak ve bu iletisimi siirdiirmek ve giiglendirmek
i¢in yeni iletisim stratejileri olusturmak bir kurumun kurumsal gevresiyle kurdugu
iletisimin gostergelerini olugturmaktadir.

6- Sosyal Sorumluluk: Cevreye karst duyarli olmak, toplum beklentilerini g6z
oniinde bulundurmak ve bu beklentilere cevap verebilme noktasinda etkin davranmak
bir kurumun sosyal sorumlulugun gostergesini olusturmaktadir. (Schwaiger, 2004: 55-
56). Sosyal sorumluluk, kurumsal itibarin énemli parametrelerinden biridir. Kurumun
var oldugu ve faaliyet gosterdigi toplum igerisinde sosyal sorunlara karsi hassas
davranmasi, faaliyetlerini gergeklestirirken en az zarar diisiincesi ile hareket etmesi
kurumun toplum nezdinde olumlu bir itibara sahip olmasint saglamaktadir.
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Sekil 1: Kurumsal Itibar Yénetim Modeli (Kaynak: Corporate Communication Centre,
2003)

Giliniimiizde birbirine ¢ok benzer 1iriin ve hizmetlerle karsilasiimakta,
kiiresellesmenin de etkisiyle kurumlar hem kalite hem de fiyat anlaminda birbirine ¢ok
benzer iiriin ve hizmet sunmaktadirlar. Bu nedenle gilinlimiizde kalite ve fiyat gibi
enstriimanlar kurumlar acisindan rekabet avantaj1 saglamada yetersiz kalmakta ve yeni
bir enstriimana olan ihtiya¢ glinden giine artmaktadir (Balmer ve Greyser, 2003: 5). Bu
baglamda olumlu bir itibar1 olan kurumlar veya markalar, tiikketiciler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Hermann (2008: 54) olumlu bir kurumsal itibar i¢in sirastyla (a) ilgili
paydaslarin belirlenmesi, (b) paydaslar arasinda 6ncelik siralamasinin yapilmast, (c) bir
itibar yonetimi (bilgi) sisteminin kurulmasi, (d) itibarin o6lgiilmesi, (e) itibarin
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yonetilmesi, (f) itibarin izlenmesi ve son olarak (g) mevcut ydnetim sistem ve
modellerine entegre edilmesi olmak iizere cesitli adimlarin atilmasi gerektigini ileri
stirmektedir.

Stratejik bir siire¢ olan itibar yonetimini Nakra (2000: 35) ise olumlu bir kurum
imajmin yaratilmasi, siirdiirilmesi ve paydaslarin kuruma yonelik olumlu geri
bildirimlerde bulunmalarinin saglanmasi i¢in girisilen ¢abalar olarak tanimlamaktadir.
Kurumlarin olumlu bir itibara sahip olabilmeleri ve bu itibarlarint devam ettirebilmeleri
icin de itibar ydnetim siirecini stratejik olarak yiiriitmeleri gerekmektedir. Itibar1 dogru
bir sekilde yonetebilmek beraberinde itibarin kurumlara sagladig: tiim avantajlarin uzun
stireli olmasini saglamaktadir.

Bunun yaninda itibar yonetiminin temel hedefleri; “Varolan olumlu itibari kurum
icerisinde ve hitap edilen pazar icerisinde stirdiirmek, Kurumun iyi adini ve itibarim
olusturmak ve gelistirmek, Kurumun itibarini zedeleyebilecek her tiirlii tehdite karsi
kurumu koruyabilecek sistem, kural, standartlar ve politikalart olusturmak, Kurumun
itibarini zedeleyebilecek olasi durumlarda kurumca takip edilecek bir plan olusturmak,
Kurumun itibar yénetimi ile tamamiyle sorumlu olabilecek yetkinlikte bir takim
kurmak "tir. Ayrica kiiresel diinyanin zorlu pazar sartlar1 icerisinde kurumlarin rekabet
avantaji yaratabilmeleri sadece biiyllk ve karli olmalari ile miimkiin olmamakta,
kurumlardan hukuki, ahlaki ve sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri
beklenmektedir. Kurumlarin iyi bir itibara sahip olmalarinda 6nemli faktorlerden biri de
iyi birer kurumsal vatandag olabilmelerdir. Kurumun kendisini bir vatandas olarak
tanimlamasi ve bu vatandasligin gerektirdigi sorumluluklarini yerine getirmesi, paydas
beklentilerine de cevap verecektir.

Il.  Metodoloji

Itibar, giiniimiizde kurumlarin 6nem verdigi manevi degerlerin en baginda
gelmektedir. Bu nedenle de son yillarda itibarla ilgili yapilan aragtirmalarin sayisi artmig
ve yapilan ¢aligmalar kurumlara yol gosterici olmustur. Aragtirmanin ¢ikis noktasinda
yer alan Tirkiye’'nin Oncli kurumlarindan birinin miisterileri 6zelinde itibar
Olciimlenmesi amaclanmistir. Anket tekniginin uygulandigi Slglimlemede rastlantisal
olarak 600 miisteri ile goriisiilmiis ve 582 gecerli anket analize tabi tutulmustur. Anket
dlgegi olarak Harris-Fombrun itibar Oram (RQ) Harris Interactive, Charles Fombrun ve
Cees Van Riel tarafindan gelistirilen ve alt1 bagliga boliinen 20 konudan olusan itibari
O0lgmek i¢in 2004 yilinda kullandiklar1 anket Olcegidir. Kullanilan alti baglik ise
“Duygusal Cekicilik, Uriinler ve Hizmetler, Finansal Performans, Vizyon ve Liderlik,
Kurumsal Cevre ve Sosyal Sorumluluk”™ tur. Arastirmanin Hipotezleri:

Hipotez 1: Cinsiyet ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 2: Yas ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 3: Meslek ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda farklilik vardir.
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Hipotez 4: Egitim durumu ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda farklilik vardir.
Hipotez 5: Gelir durumu ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda farklilik vardir.

Hipotez 6: Degigkenler ve itibar bilesenleri arasinda iligki vardir.

I11. Bulgular

Tiirkiye’ nin 6ncii kurumlarindan biri 6zelinde itibar bilesenlerinin 6l¢iimlenmesinin
amaglandig1 calismada SPSS veri analiz programindan yararlanilarak, anket teknigiyle
toplanan veriler analiz edilmistir. Literatiirde kullanildig1 sekliyle kurumsal itibar iligki
ciktilar1 Glgegi, (a) duygusal gekicilik, (b) vizyon ve liderlik, (c¢) kurumsal gevre (d)
finansal yatirim, (e) iiriin ve hizmetler ve (f) sosyal sorumluluklar olmak {izere toplam
alt1 boyuttan olugmaktadir. Bu nedenle aragtirma kapsaminda kullanilan “kurumsal itibar
bilesenleri iliski ¢iktilar” 6lgeginin literatiirde kullanilan 6l¢egin icerdigi boyut itibariyle
ne derece uyumlu oldugunu belirlemek iizere oncelikle “dogrulayici faktor analizi”
uygulanmigtir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Tablo 1’de
goriildiigi gibi kurumsal itibar 6lgeginin KMO degeri 0.50’nin iizerinde (0,879) ve
Bartlett testi ise 0.05 6nem derecesinde anlamli oldugundan (ig¢in p= 0.000) analize konu
olan veri setinin faktor analizine uygun olduguna karar verilmistir (Sipahi vd, 2008: 79).

Tablo 1. Kurumsal itibar Veri Seti Faktdr Analizi Uygunluk Testleri

Faktor Analizi i¢in Uygunluk Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) Orneklem Yeterliligi Testi 0, 879

Barilett Kuresellik Testl 0.000

Faktor analizi siirecinde temel bilesenler ve varimax dondiirme yontemi
kullanilmistir. Analiz sonucunda kurumsal itibar 6lgeginde 6zdegerleri 1 ve iizerinde
olan 6 faktor elde edilmistir. Faktorler “duygusal gekicilik”, “iiriin ve hizmetler”,
“finansal yatirim”, “vizyon ve liderlik”, “kurumsal ¢evre” ve “sosyal sorumluluk” olarak
adlandirilmistir. Giivenilirlik analizi yapilirken, Sipahi vd. (2008: 89)’nin belirttigi
degerler baz alimmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda
Olcegin giivenilir oldugu kabul edilmekle birlikte, soru sayisi az oldugunda bu sinir 0,60

degeri ve Ustii olarak kabul edilebilir.

Faktorlerin i¢sel tutarliliklarimi 6l¢gmek iizere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alpha degeri, “duygusal ¢ekicilik” i¢in 0. 707, “kurumsal ¢cevre” 0.880, “liriin
ve hizmetler” i¢in 0.671, “vizyon ve liderlik ” i¢in 0. 707, “finansal yatirim” i¢in 0.880
ve son olarak “sosyal sorumluluk™ i¢in ise 0.671 olarak tespit edilmistir (Bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Kurumsal itibar Bilesenleri Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Faktiriin Adi | Sorn Ifadesi Faktir Acik. % Giivenilirlik
Uriinhizmetlerle paranm karsthFmm verildigini
diiginiryorum.

Giiven duyulzeak bir girket oldugurm ditgimndiyonm.
Bakiplerme karg adil bir tutum gelistirdigimi

ditgliniryonm.
Duygusal Diger girketlerden daha fazla varhk gosterdigim
Cekicilik ditgTiniryonm. 8.317 0.707
Sempatik bir sitket oldugmn dilsiniyomnm.
Boyner'i diger sirketlerden daha ivi tanmmladizim
diigliniryorum.

Boyner tarafindan sumulan firimler / hizmetlerin kaliteli
oldugmn ditginiyonm

Sayg duvulacek bargok nitelige sahip oldugunn
diigliniryorm.

Funmmun yiksek kaliteli ¢alisanlan ¢ekme konusunda
baganh oldufumm diginiiyonm.

Eunmun galizanlannda aidivet duygusunn geligtirdizing 11.537 0.850
ditgliniryonm.

Furmmun fizikse] goriniimiini begeniyorm (girket
kinalari, sube).

Eunm hizmetlerinm iyi sunuldugunu ditgiiniyorm.
- Miigteri 1lgilerinn yitksek sevivede totuldugunu
Uriin ve diiginiiyorum.

Hizmetler Miigterileri igin gitverulir bir i5 ortag oldugunu 13.306 0.671
diigiiniryermm.

Furnumun ekonomik agidan istikrarh bar girket oldugunu
diigiiniryorm.

Vizyon ve Funmmun bityime potansiyeline sahip oldugumn 3317
Liderlik ditgliniryonm.

Funmmun gelecegi ile dgili net bir vizyonu oldugum
diigliniryorm.

Furnum pazannda giigla bir rakiptir.

Finansal Eurum Tiirkiye ¢apinda tanmnmaltadir,

Yaorim Eunmun en fist sevivede performans gosterdifing
diigiiniryermm

Eunmun taklitei olmaktan zivade, yenilik;i olma
egiliminde oldufumu diginiyonm.

Cok iyvi yanetilen bir kunm oldugun diginiiverm.
Fakiplerne oranla i3 riski agisndan daha miitevaz
Sosyal olduzunu diginiyomnm.

Sorumluluk | Sadece karla lgtlenmed:zini disniyorum. 13.306 0.671
Tophmsal konularda bilingli bir sekilde davrandizim
diigiiniryorm.

Cevrenin korunmasn konusunda ilgili oldugum
diigiiniryomnm.

Kurumsal
Cevre

0.707

11.537 0.530

TOPLAM 50.168
Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri ise asagidaki tablolarda detayli olarak
verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet
Cinsiyvet N 29

Kadin 216 34,1

Erkek 358 61.5
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Tablo 4. Yas
Yas Gruplar N %0
20 yas ve alt1 82 14,1
21-30 203 503
31-40 120 20.6
41-50 58 10,0
51 ve iizeri 28 4.8
Tablo 5. Egitim Durumu
Egitim Durumu N %%
Ilk6gretim 20 5.0
Lise 303 52,1
Yiiksekolul 55 9.5
Lisans 153 | 26,3
Yiiksek Lisans 24 4,1
Doktora 14 24
Tablo 6. Meslek
Meslek N %%
Memur 132 22,7
Emekli 20 34
Serbest Meslek 25 4.3
_Esnaf’ |- b 2.6
Ogrenci | 237 40,7
I5¢1 19 33
Ev Hanum 29 50
Calismivor 1 0.2
Nitelikli Serbest Meslek | 57 9.8
Diger 43 74
Tablo 7. Gelir
Gelir N %
1000 TT. ve alu 172 206
1000-1500 96 16,5
1500-2000 08 16.8
2000-2500 67 115
2500 ve izeri 6l 10.5

Hipotez 1: Kurumsal itibar bilesenleri ile cinsiyet degiskenleri ile arasindaki iligkiyi
analiz etmek i¢in analizi uygulanan t-testi sonuglarina goére; (P) 019 < 0.005 diizeyinde
duygusal cekicilik bileseni ile cinsiyet degiskeni arasinda farklilik goriilmektedir.
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Tablo 8. Kurumsal itibar Bilesenleri ile Cinsiyet Degiskeni Arasinda T-Testi

Levera s Tomt de
iy of Vo 1 vt 0 S oniy ol Mnoes
i'.". Caxtcores boernd
S¢ 2 Moy | S22 S 1€ B Divsene
| a 1 v O T LT Lowet Ayw
e cotacit Ol s wweTes 15a7] o T4 w3| aar raes 1393 oMl
7 camd ves waenn el A wrmdd me La8t A
ossnda 2347 Sa7 s e (o 1. 2005
T T ——— b 1058 s3] ars 75 BT
Rl vdntnnts nil pet| a4 47| e oo e
wasred
(RS ——— o) N =03] on= A 1250
el varsscon nol y on 77| ce J6rTe 1600
o R ED 15088 15463
LR B e L 1)
1 3| o [ZE e
FaH IR P 00434 2usoe ssyrrisane
— -
g C27) KT =T o YT (3]
£ ra verwecun 1l
= b o A see| 1oe e EATE w14
wasTes |

Not: Sig*: 0.05 diizeyinde anlamlidir. Sig*: 0.001 diizeyinde anlamlidur.

Kurumsal itibar bilesenleri ile yas, egitim durumu, meslek ve gelir degiskenleri ile
arasindaki iligkiyi analiz etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Hipotez 2: Ankete dahil olan bireylerde yas gruplari ile kurumsal itibar bilesenleri
arasinda fark testi yapildiginda P< 0.005 diizeyinde herhangi bir farklilik tespit
edilmemistir.

Hipotez 3: Ankete katilan bireylerin egitim durumlart agisindan kurumun itibarini
nasil degerlendirdikleri test edildiginde birgok parametrede egitim durumuna gore
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Farklilik gosteren bilesenler ise P< 0.005 diizeyinde
“duygusal ¢ekicilik, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve kurumsal ¢evre (0,000)” ile
“firtin ve hizmetler (0,014)” dir. Kurumsal itibar bilesenleri ile egitim durumu arasinda
farklilik arz etmeyen tek bilesen ise finansal yatirim bilesenidir.

Tablo 9. Kurumsal itibar Bilesenleri ile Egitim Degiskeni Arasinda ANOVA

Sum ol Squnes a Maoan Square F Sg
) Coicaahh Hetwwen Groups 625287 i 104 214 P 4408 D00
Witnn Groups 547 505 575 1029
Total G072 797, 581
= sorumiuiuk Hotwoon Groups S2¢.151 [ oy 35e S3770 oo
Winm Groups 9542 720 575 247
Teta 9806 3T 551
vizyoniourkk Setweon Gioups B2 484 [ 15416 4 961 oo
Wihn Gaowprs 1786 70| 575 5007
Tetw 1570 204 581
I yooum Bewnen Cuowps 3 467 ;! 11225348
Withn Growps 2602 M5 575
fote a853N 551
i v Te2 Bletwadn Grows 190 003 6 33187 260M 014°
Vet Grosgis 083 297 575 1230
Tota 1282 GO0 55
b cowve Howoon Crowgs 320 007 [ sy.a6? 621y ool
Withn Gioups 4888 a0 574 By
Tokwl 5200 542 54)

Not: Sig*: 0.05 diizeyinde anlamlidir. Sig*: 0.001 diizeyinde anlamlidir.
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Hipotez 4: Ankete dahil olan bireylerin meslek noktasinda kuruma bakig agilari test
edildiginde P< 0.005 diizeyinde “vizyon ve liderlik (0,001)” farklilik tespit edilmistir.
Meslek gruplarinda yalnizca vizyon ve liderlik bileseninde bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 10. Kurumsal itibar Bilesenleri ile Meslek Degiskeni Arasinda ANOVA

Sum of Squares o Mean Square ¥ S
i cekchic Between Groups 153,051 10 10,306 1282|1237
Witnin Groups 661070 57 11,943
Total 6972192, 501
s soTumiuick Hetween Groops 291 355 10 29199 1741 065
Wit Growgs 9574,376| 574 16 768
Total 06656371 6581
Pzyonsoenm  Between Grougs 91,618 1w 5182 2953 00
Within Groups 1787 306{ a7 3,130}
Total 1879,204 581
it yalinm Betwesn Groups 33,941 10 335a) 748 63
Yithin Groups 2599,330| ar 552
Total 2633271 5A9
rin ve rez Betwesn Grougs 53,147 w0 §,315{ 420 «7
Within Groups. 7225 843 an 12,662
Total T282 990| 561
. covre Between Growgs 107 947 10 10,795 1206] 254
Within Groups 5101.585 5§70 8.950
Total 5209 542 seo

Not: Sig*: 0.05 diizeyinde anlamlidir. Sig*: 0.001 diizeyinde anlamlidir.

Hipotez 5: Gelir durumlari ile kurumsal itibar bilesenleri arasinda P< 0.005
diizeyinde “vizyon ve liderlik (0,028)”, “finansal yatirrm (0, 000)” bilesenlerinde
farklilik tespit edilmistir.

Tablo 11. Kurumsal itibar Bilesenleri ile Gelir Degiskeni Arasinda ANOVA

Sum of Squares dr Moan Square F Sig
d cekicii Batween Groups 47614 ! 6,802] 564 185
Within Groups 6825 178 514 12 065
Total 6972,792 581
s sorumiiluk  Batween Groups 68,796 7 98281576 76
Within Groups Qray 576 574 17 068
Total 9866 371 561
vizyordderlik  Batween Groups 50,352 7 7.193 2,258),028*
Within Groups 1828 853 514 3186
T'otal 1876 204 581
I yatinm Batwooen Groups 415145 7 56449 15,391],000*
Within Groups 2217 126 574 3863
Total 263321 581
wrunve hiz. Botweoen Groups 82,537 7 11.791] 940 A75
Within Groups 7200 453 574 12.544
Total 1282 990 581
k Cowro Batwoen Groups 67,313 7 G618 1,072§.380
Within Groups 5142220 573 8674
Total 5200 542 580

Not: Sig*: 0.05 diizeyinde anlamlidir. Sig*: 0.001 diizeyinde anlamlidir.
Hipotez 6: Degiskenler ve kurumsal itibar bilesenleri arasinda iligki vardir.
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Tablo 12.Kurumsal itibar Bilesenleri ile Degiskenler Arasinda Korelasyon

sl 3 3 3
g E - i E gl %
i % § i3 4 3 ¥ o5 f ¢
L “3 E et E
|
I cabacam Prarsen Comelsytn |40z [3e oo | 262 b0’ 7] 0zt 148" |oea | 08n
S (ke %00 000 000 200 000 253 |51 0w [288 |1ae
N a2 szl sm 5% ng2 sat|  sa2 sm| s sm|  sm
[ soeumbsk Pearsen Comrelsion | 262 456~ |23 |we  |aor 017 -ota| 110" | -0 gt
Sg Q-uked) 020 | pao 0e 000 [ R R T we |45 |=08
N - g2 L 582 582 s sa2 st  sa2 sl se
feiryonkdertn Fearsen Comelation | 3437 456" { 1].27%" e 383" - 063|027 1or <023 056
S, 2k 000 000 000 000 000 w o |smw 010 |5 |17e
N a2 ser  se 582 582 sa1|  saz sea| a2 s@ saz
Hyationm Poarsen Conelaon | 380° | 238 |210° K —o42| 009 o [0 | 107
Sy (2aaked) 020 00 | %00 500 000 [30e |83 as e o0
N a2 582 582 582 582 58| sa2 sez| 2| 5w 582
Hirun ve hiz Pearsen Cometation | 282" w1 TR 1| 278" - 005|006 0 o -009
Sg (2aied) 000 go0  |goo 009 000 501|291 584 Ay E2
N a2 562 s 58 50 s s se| 2| sw 502
kcevre Fearsco Conslatien | 590° | 467°  |3a3° 3310 |27 1| -ma1| -oe|1%6 |o37 |43
Sg 4bed) 000 200 o0 000 900 0% | 000 |are  |206
N <31 s81] 581 581 581 sat|  sar se1| sa1| se 881
- Panrsen Comelanen | 046 o7 063 042 005 oY) K 029 042 154
Sg. 24led) 253 78 | 130 309 301 050 000 e |3a |00
N a2 582 582 58 582 s a2 se)| sa sm 582
oy Pearssn Comelston -2 -058 o2t 002 206 - 040 1re’ 11" | - 112 an
8g. (2-ulog) 512 159 zm 338 291 m 003 ow oo a0
: N | s sel  sml  swl sl  se| s sml sl sl sw
koun Fearsen Comelaticn |15~ 1w |or 032 023 s |09 |99y tozs |mar
S (2-aled) 0% cos  |em e 584 000 a7 | o000 551 |0
N 82 ezl sa2 582 a8z s sz sez| sm2|  sm 88z
Inskk Pearsen Comalaien | 044 03, -023| 002 ~031| 037 NEYT TR 1 -04g
89 (2-uled) 226 w3 s 553 454 e 2 |oo7 554 75
N a2 s s 582 582 51 542 sw| se2|  sw 5482
hen Fearsen Camelzim |,035 %21 | oo o7 003},043 w4 s | -0 1
Sg (ke 125 PP P 010 a2 208 000 | 000 o0 |75
N sa2 sedl  se2 82 882 se1| a2 see|  sa2| sm| sz

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

1V. Sonug¢

Glinlimiizde kurumlar faaliyet gosterdikleri pazar igerisinde yogun rekabet
yasanmasindan dolayr varliklarini korumak ve siirdirmek zorundadirlar. Tiiketici
nezdinde sadece rasyonel fayda saglamak yeterli olmamakta, kurumlardan tercih
edilmeleri noktasinda duygusal fayda da beklenmektedir. Bu baglamda kurumlarin temel
amaglar1 begenilmek ve tercih edilmek olmustur. Kurumlarin begenilmesi ve tercih
edilmesi i¢in de tiiketicilerin goziinde olumlu itibara sahip olmalari, marka ve ya kurumla
kendilerini 6zdeslestirmeleri gerekmektedir. Ekonomik anlamda var olan kurumlarin
paydaslar nezdinde kabul edilebilirligi, toplumsal onay almasi da yeterli olmamaktadir.
Kurumlardan beklenen topluma ve gevreye karsi duyarli davranmalari, faaliyetlerini
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gerceklestirirken toplumun beklentilerini gdz Oniinde bulundurarak, bu beklentilere
cevap verebilmesidir. Kurumlarin finansal performansi kurumlarin var olabilmesinin ilk
kosuludur, ancak varliklarint siirdiirebilmeleri igin tek basina yeterli olamamaktadir.
Sosyal sorumluluklarini yerine getirebilme performansi, i¢ ve dig ¢evresiyle olan etkin
iletisimi kurumlarin paydas algisinda olumlu itibara sahip olabilmelerinde finansal
performanslarini destekleyen unsurlardir. Arastirmada ankete dahil olan bireylerin
egitim durumlart ile kurumsal itibar bilesenleri arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit
edilmigtir. Egitim durumlarina gore bireylerin itibar bilesenlerine bakis agilarinda
farkliliklar gozlenmektedir. Yas degiskenine gore ise yalmizca sosyal sorumluluk
bileseninde farklilik gozlenmistir. Meslek degiskenine gore de finansal performans
bileseninde farklilik tespit edilmistir. Genel olarak analiz sonug¢larina bakildiginda ise
kurumun finansal performansinin yan1 sira duygusal ¢ekiciligi, kurumsal ¢evresiyle olan
iletisimi, sosyal konulardaki performansi, vizyonu ve miisteri beklentilerine cevap
verebilme performansi paydas nezdinde kurumun itibarini etkileyen unsurlar olarak
goriilmektedir. Bu nedenle rekabet ¢aginda kurumlarin rakiplerinden farklilasarak
varliklarini slirdiirmesi, paydaslart ile duygusal anlamda bag kurmasi ve bunun
sonucunda da kuruma ve markaya kars1 sadakati saglamasi ile miimkiin olabilmektedir.
Kurumlarin ayakta kalabilmeleri i¢in de itibar bilesenlerinin hepsine gereken dnemi
vermesi ve bu noktada da stratejik davranarak itibarmi yonetmesi gerekmektedir.
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