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Öz: Küreselleşmenin yaşandığı çağda, kurumların rekabet avantajı yakalayabilmelerinde 

yalnızca somut değerleri yeterli olmamakta, soyut değerleri ile kendilerini ifade etmeleri 

zorunluluk haline gelmektedir. Kurumların sahip oldukları en önemli soyut değerleri ise 

itibarlarıdır. Stratejik bir iletişim sürecinin ürünü olan itibar, tüm insanların kişi ya da 

kuruluşlar hakkındaki olumlu ya da olumsuz değer yargılarını ifade etmektedir. Bu çalışmada 

Türkiye’nin önde gelen kurumlarından birinin müşterileri özelinde Fombrun/Shanley’in 

kullandıkları itibar ölçeğinden yola çıkılarak itibar bileşenleri üzerinden anket tekniğiyle 

itibar ölçümlenmesi amaçlanmıştır. 

Anahtar Kelimler: İtibar, Kurumsal İtibar, İtibar Yönetimi, Soyut ve Somut Değerler. 

 

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. 
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I. Giriş  

Kurumlar için önemli bir yere sahip olan itibar kavramı sadece maddi güç ile değil, 

tüm paydaşlarla birlikte elde edilen entelektüel birikim ile de belirlenmektedir. 

Kurumların günümüz piyasa şartlarına göre güçlenmeleri, ayakta kalabilmeleri ve 

                                                             
*) Prof. Dr. Atatürk Üniversitesi, İletişim Fakültesi, (e-posta: fgecikli@atauni.edu.tr) 
**) Doç. Dr. Atatürk Üniversitesi, İletişim Fakültesi, (e-posta: serdarerc@hotmail.com) 
***) Arş. Gör.  Atatürk Üniversitesi, İletişim Fakültesi, (e-posta: meryem.okumus@atauni.edu.tr) 



1550 / 

Fatma GEÇİKLİ 
 Atatürk   Üniversitesi   Sosyal  Bilimler 

    Enstitüsü Dergisi 2016 20(4): 1549-1562 
M. Serdar ERCİŞ 

Meryem OKUMUŞ 

 
itibarlarını koruyabilmeleri için sürekli kendilerini değiştirmeleri ve yenilemeleri 

gerekmektedir. İtibar ise uzun süreli bir çaba sonucunda elde edilen ve küçük hatalarla 

zarar görebilecek bir olgu olduğundan etkin bir şekilde yönetilmelidir. İtibar yönetimi, 

kurum ve kuruluşların somut değerlerinden ziyade soyut değerlerini değerlendiren ve 

koruyan bir kavramı anlatmaktadır. Bu soyut değerlerin yönetilmesi ise stratejik bir 

planlama çerçevesinde yapılmalıdır.  Rekabetin yoğun yaşandığı günümüzde kurumlar 

soyut değerleri ile daha ön plana çıkmaktadırlar. Bu nedenle itibar ve itibar yönetimi 

kavramları da son yıllarda literatüre eklenen yeni kavramlardır. Günümüzde bireyler 

duygusal bağ kurdukları kurumlara daha bir sempatiyle bakarak, kuruma karşı bir 

sadakat duygusu da geliştirmektedirler. Kurumlar da bu noktadan hareketle rakiplerinden 

farklılaşarak hem rasyonel hem de duygusal bir bağ kurma çabası içinde itibar 

yönetimine başvurmaktadırlar. Çalışmada öncelikle itibar,  itibar yönetimi ve itibar 

bileşenleri üzerinde durulmaktadır. Araştırma kısmında ise Türkiye’nin öncü 

kurumlarından birinin tüketicileri özelinde itibar bileşenlerinin ölçümlenmesi amacıyla 

yapılan anketlerde elde edilen bulguların analizine yer verilmektedir.  

 

I. İtibar ve İtibar Bileşenleri 

Rekabet üstünlüğü yaratmanın zorunluluk haline geldiği günümüz iş dünyasında, 

kurumların ayakta kalabilmeleri ve amaçlarını gerçekleştirebilmeleri için kurumun sahip 

olması gereken bazı özellikler mevcuttur. Kurum kimliği, imajı, vizyonu, misyonu ve 

tüm bunların üstünde itibarı en önemli özellikleridir. İtibar ise “bir şirketin zaman içinde 

sosyal ortakları nezdinde oluşan yansıması” ve “belirli bir anda davranışları, iletişimi ve 

beklentileri bir karışım halinde sunan ürün” olarak tanımlanmaktadır (Kadıbeşegil, 2006: 

37). Zorlu pazar şartları içinde kurumun itibarı, kurumun tercih edilmesi noktasında en 

belirgin özelliğini ifade etmektedir. İtibarlı marka olmanın gerekliliğinin farkında olan 

kurumlar, itibarlarını yönetebilmek için stratejik bir yol izlemek durumundadırlar. 

Kurumların var oldukları pazarda ayakta kalabilmeleri açısından hayati öneme sahip olan 

itibarın sözlük tanımlarını inceleyecek olursak;  Türk Dil Kurumu sözlüğü itibarı; saygı 

görme, değerli, güvenilir olma durumu, saygınlık, prestij olarak tanımlamaktadır 

(http://www.tdk.gov.tr). Alman dilinde itibar “değer ve ün” ile eşanlamlıdır. Amerikan 

sözlüklerinde ise itibar, “bir kişinin ya da bir şeyin yetenekleri, nitelikleri hakkında genel 

olarak ne söylediği” olarak tanımlanmaktadır.  (Schwaiger, 2004: 48).  İtibar; bir kişi ya 

da bir şey hakkında insanların genel düşünceleri, bir kişi ya da bir şeyin geçmiş 

davranışlara ya da karakterine dayanarak ne kadar takdir edildiği ve beğenildiği olarak 

tanımlanmaktadır (http://dictionary.cambridge.org). Literatürde de itibarla ilgili birçok 

tanımlama bulunmaktadır. Bu tanımlamalardan bazılarına göz atılacak olursa itibar 

konusunda önemli akademik araştırmalar gerçekleştiren Fomburn (1996: 37) itibarı, 

"kurumun tüm bileşenleriyle elde ettiği toplam değer" olarak görmektedir. Yani 

kurumun eylemlerin, kurumun söylemleriyle tutarlı olması itibar kazanmanın esasını 

oluşturmaktadır. Barnett vd.’ne (2006: 34) göre ise itibar, kişilerin bir kurumun zaman 

içerisindeki finansal, sosyal ve ekonomik etkilerine ilişkin değerlendirmelerine dayanan 

http://www.tdk.gov.tr/
http://dictionary.cambridge.org/
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kolektif yargıları ifade etmektedir. Broomley (2002: 36) de itibarı; sosyal bir grubun 

üyeleri arasında kolektif nesnel inançlar sistemi olarak tanımlamaktadır.  

İtibar, güvenilir olmaktır, güven ise kişilere olduğu gibi kurumlara da güç kazandırır. 

Ancak, güvenilir olabilmek uzun bir zaman içinde elde edilebilen, diğer yandan çok kısa 

sürede yitirilebilen, yanılma ve aldatılma riskini de içerdiğinden dolayı kırılgan bir 

değerdir (Karatepe, 2008: 84). İtibar, insanların ve kurumların en önemli varlığı olarak 

kabul edilmektedir. İtibar görmek, birey ve kurumların başarısı için ayrı bir öneme 

sahiptir. Kişi ve kurumların sahip oldukları itibarı ise bulundukları çevre belirlemektedir. 

Uzun bir sürede tutarlı davranışlarla kazanılan itibar, çok kısa sürede 

kaybedilebilmektedir. 

Kurumun iç ve dış çevresiyle kurduğu iletişim ve ilişki süreçlerinde ilettiği mesajları, 

çevresine karşı olan duyarlılığı, sorumluluk anlayışı, beklenti ve ihtiyaçlara cevap 

verebilmesi gibi özellikler kurum itibarını etkileyen unsurları ifade etmektedir. Kurum 

itibarı, Fombrun tarafından “bir şirketin geçmişteki eylemleri ve kuruluşun diğer önde 

gelen rakipleriyle karşılaştırıldığında önemli yapı taşlarının hepsine birden başvurusunu 

ifade eden gelecekteki beklentilerinin algısal temsili” olarak tanımlanmaktadır (M.Page, 

1998: 17). Kadıbeşegil (2006: 55)’e göre ise “kurumsal itibar, bir kurumun yarattığı 

güvenin toplam pazar değeri içindeki katkı payıdır.  

Kurumun elle tutulamayan değerlerinin karşılığıdır. Bu karşılığın bedelini 

hesaplayabilecek herhangi bir para birimi henüz icat edilmemiştir”. Kurumun elle 

tutulamayan değerlerini ifade eden kurumsal itibar, kurumlar açısından hem somut 

anlamda ve hem de soyut anlamda rekabet avantajı sağlamaktadır. Bu avantajlar, 

finansal, pazar ve insan kaynakları açısından kuruma değer katan avantajlardır. Olumlu 

bir kurumsal itibar günümüzde kurumların rekabet üstünlüklerinde en önemli olgulardan 

biridir. Gotsi ve Wilson (2001: 99) olumlu bir kurumsal itibarın; (a) kurumun finansal 

değerini artırdığını, (b) tüketicilerin satın alma davranışlarını etkilediğini, (c) ürün ve 

hizmetlerin kaliteli olmasına yol açtığını, (d) çalışanların ve müşterilerin kurumla daha 

sıkı bağlar inşa etmelerine neden olduğunu ve (e) kurumu, sektöründe liderliğe taşıdığını 

ifade etmektedirler.   

İtibar, algılama ve gerçeklik gibi iki unsurdan meydana gelmektedir. Algılama: 

Kurumun paydaşlar tarafından nasıl algılandığı ve kurumun düşüncelerinin, yapmak 

istediklerinin dışarıdan görünüşüyle ilgilidir. Gerçeklik ise kurumun politikaları, 

uygulamaları, yöntemleri, sistemleri ve performansıyla ilgili gerçek durumu; yani şu 

anda içinde bulunduğu mevcut pozisyonudur (Karaköse, 2007: 16). Kuruluşundan 

itibaren bir itibara sahip olan kurumun en önemli iki paydaşı çalışanları ile müşterileridir. 

Var olan itibarını sürdürmek ve güçlendirmek için paydaş desteğine ihtiyacı olan kurum, 

paydaşlarını iyi tanıması, beklenti ve ihtiyaçlarının farkında olarak karşılamaya 

çalışmalıdır. Kurumların bu noktada paydaşları ile sürekli bir iletişim içerisinde olmaları 

ve bu iletişim sürecini etkin bir şekilde yürütmeleri gerekmektedir. 

Günümüz iş dünyasında kurumlarda kurumsal itibarın önemini ortaya koyan pek çok 

gösterge bulunmakla birlikte kurumların içinde artık sadece itibar konusunda çalışacak 

kişiler için açılan kadroların olması, itibar yönetimi konusunda Charles Fombrun 

tarafından kurulan İtibar Enstitüsü (Reputation Institute) gibi danışmanlık veren dünya 
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çapında uzman kuruluşların sayısındaki artış da kurumsal itibar konusunu önemini ortaya 

koyan göstergelerdendir (Şakar, 2011: 12). Kurumların rakiplerinden farklılaşmasını 

sağlayan itibar kurumun en değerli varlığı olmasıyla birlikte, yönetilmesi de uzmanlık 

gerektirmektedir. Kurumsal çevreyle kurulan iletişim neticesinde oluşan itibarın 

yönetilmesi de stratejik bir yönetim planlaması içerisinde mümkün olabilmektedir. 

Büyük bir kısmı halkla ilişkiler faaliyetleri ile oluşturulan kurumsal itibarı daima elde 

tutmak çok zordur. Bu nedenle stratejik olarak yönetilmesi gereken bu süreçte paydaş 

desteği büyük önem arz etmektedir. Paydaşlarla kurulan olumlu ilişkiler, kurumun 

karşılaşabileceği krizlerden ve olumsuz durumlardan da zarar görmeden ya da en az zarar 

ile kurtulmasını sağlamaktadır. Paydaşlar nezdinde oluşan kötü bir itibar da paydaşların 

kurumla ilişkisini kesmesine neden olmaktadır.  

İtibar, kurumun uzun yıllar süren ve birbiri ile tutarlı çalışmalarının sonucu olarak 

elde edilmektedir.  Bu nedenle kurumların kısa dönemli, tutarlılığı olmayan, kurumun 

bütününe dayanmayan ve kurumdaki herkes tarafından desteklenmeyen faaliyetlerle 

itibar kazanması olanaklı değildir. Kurumsal itibar; kısa süreli etkinliklerle kurumun göz 

önünde olmasından çok daha fazlasını gerektirmektedir. Örneğin; oldukça ses getiren bir 

etkinlik, kurumun paydaşların zihninde kısa süreli olarak hoş görünmesini sağlasa da 

uzun süreli olarak kurumun paydaşlarca olumlu algılanacağı ve değerlendirileceği 

anlamını taşımaz. Güçlü bir itibar kurumun her davranışının, verdiği her mesajın, ürettiği 

her ürünün ve hizmetin kısacası sahip olduğu her şeyin üzerinde şekillenmektedir. Tuck 

ve diğerlerinin (2005) ifade ettiği gibi itibarın geliştirilmesi karmaşıktır, taklit edilmesi 

ve kopyalanması zordur (Gümüş ve Öksüz, 2009: 11). 

Kurumsal itibarın oluşmasında etkili olan belli başlı unsurlar bulunmaktadır. 

Fombrun kurumlarla ile ilgili itibar bileşenleri belirlemek için bir model geliştirmiştir. 

Paydaşların altı farklı boyutta 20 ifade ile kurumsal itibarı nasıl gördüklerini tespit 

etmeye çalışmış ve çalışma sonucunda kurumsal itibarı oluşturan bileşenleri; duygusal 

cazibe, ürünler ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, çalışma ortamı ve 

sosyal sorumluluk şeklinde belirlemiştir (Corporate Communication Centre 2003: 71) : 

1- Duygusal Çekicilik: Kurum hakkında iyi şeyler hissetmek, kurumu beğenmek 

ve kuruma saygı duymak ve kuruma bir hayli güvenmek kuruma karşı duygusal 

çekiciliği ifade etmektedir. Kurumla özdeşleşme, kuruma karşı sadakat, kurumun 

faaliyetlerinde tutarlı davranması ve bunun sonucunda da paydaş desteğinin ve güveninin 

kazanılması duygusal çekiciliğe işaret eder.  

2- Ürünler ve Hizmetler: Ürün ve hizmetlerin arkasında durmak, yenilikçi ürün ve 

hizmetler geliştirmek, yüksek kalitede ürün ve hizmet sunmak, ürün ve hizmetin gerçek 

değerini sunmak bir kurumun ürün ve hizmetler noktasındaki performansının 

göstergeleridir.  

3- Finansal Performans: Güçlü bir karlılık kaydı, riski düşük yatırımlarla 

ilgilenmek,  gelecekte büyümeye devam etmek için güçlü beklentilere sahip olmak, 

rakiplerinden üstün olmak için eğilim göstermek bir kurumun finansal performansının 

göstergelerini oluşturmaktadır.  
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4- Vizyon ve Liderlik: Mükemmel liderlik, gelecek için şeffaf bir vizyon, pazar 

fırsatlarının avantajlarını tanımak ve gerçekleştirilebilir hedefler bir kurumun vizyon ve 

liderlik konusundaki performansını ortaya koymaktadır.  

5- Kurumsal Çevre: İyi ve etkin bir yönetim anlayışına sahip olmak, iyi bir kurum 

izlenimi oluşturmak için çalışmak, iyi çalışanlara sahip bir kurum izlenimi oluşturmak, 

bütün paydaşlarla iletişim içerisinde olmak ve bu iletişimi sürdürmek ve güçlendirmek 

için yeni iletişim stratejileri oluşturmak bir kurumun kurumsal çevresiyle kurduğu 

iletişimin göstergelerini oluşturmaktadır. 

6- Sosyal Sorumluluk: Çevreye karşı duyarlı olmak, toplum beklentilerini göz 

önünde bulundurmak ve bu beklentilere cevap verebilme noktasında etkin davranmak 

bir kurumun sosyal sorumluluğun göstergesini oluşturmaktadır.  (Schwaiger, 2004: 55-

56). Sosyal sorumluluk, kurumsal itibarın önemli parametrelerinden biridir. Kurumun 

var olduğu ve faaliyet gösterdiği toplum içerisinde sosyal sorunlara karşı hassas 

davranması, faaliyetlerini gerçekleştirirken en az zarar düşüncesi ile hareket etmesi 

kurumun toplum nezdinde olumlu bir itibara sahip olmasını sağlamaktadır.  

 

Şekil 1: Kurumsal İtibar Yönetim Modeli (Kaynak: Corporate Communication Centre, 

2003) 

Günümüzde birbirine çok benzer ürün ve hizmetlerle karşılaşılmakta, 

küreselleşmenin de etkisiyle kurumlar hem kalite hem de fiyat anlamında birbirine çok 

benzer ürün ve hizmet sunmaktadırlar. Bu nedenle günümüzde kalite ve fiyat gibi 

enstrümanlar kurumlar açısından rekabet avantajı sağlamada yetersiz kalmakta ve yeni 

bir enstrümana olan ihtiyaç günden güne artmaktadır (Balmer ve Greyser, 2003: 5). Bu 

bağlamda olumlu bir itibarı olan kurumlar veya markalar, tüketiciler tarafından daha çok 

tercih edilmektedir. Hermann (2008: 54) olumlu bir kurumsal itibar için sırasıyla (a) ilgili 

paydaşların belirlenmesi, (b) paydaşlar arasında öncelik sıralamasının yapılması, (c) bir 

itibar yönetimi (bilgi) sisteminin kurulması, (d) itibarın ölçülmesi, (e) itibarın 



1554 / 

Fatma GEÇİKLİ 
 Atatürk   Üniversitesi   Sosyal  Bilimler 

    Enstitüsü Dergisi 2016 20(4): 1549-1562 
M. Serdar ERCİŞ 

Meryem OKUMUŞ 

 
yönetilmesi, (f) itibarın izlenmesi ve son olarak (g) mevcut yönetim sistem ve 

modellerine entegre edilmesi olmak üzere çeşitli adımların atılması gerektiğini ileri 

sürmektedir.   

Stratejik bir süreç olan itibar yönetimini Nakra (2000: 35)  ise olumlu bir kurum 

imajının yaratılması, sürdürülmesi ve paydaşların kuruma yönelik olumlu geri 

bildirimlerde bulunmalarının sağlanması için girişilen çabalar olarak tanımlamaktadır. 

Kurumların olumlu bir itibara sahip olabilmeleri ve bu itibarlarını devam ettirebilmeleri 

için de itibar yönetim sürecini stratejik olarak yürütmeleri gerekmektedir. İtibarı doğru 

bir şekilde yönetebilmek beraberinde itibarın kurumlara sağladığı tüm avantajların uzun 

süreli olmasını sağlamaktadır.  

Bunun yanında itibar yönetiminin temel hedefleri; “Varolan olumlu itibarı kurum 

içerisinde ve hitap edilen pazar içerisinde sürdürmek, Kurumun iyi adını ve itibarını 

oluşturmak ve geliştirmek, Kurumun itibarını zedeleyebilecek her türlü tehdite karşı 

kurumu koruyabilecek sistem, kural, standartlar ve politikaları oluşturmak, Kurumun 

itibarını zedeleyebilecek olası durumlarda kurumca takip edilecek bir plan oluşturmak, 

Kurumun itibar yönetimi ile tamamiyle sorumlu olabilecek yetkinlikte bir takım 

kurmak”tır. Ayrıca küresel dünyanın zorlu pazar şartları içerisinde kurumların rekabet 

avantajı yaratabilmeleri sadece büyük ve karlı olmaları ile mümkün olmamakta, 

kurumlardan hukuki, ahlaki ve sosyal sorumluluklarını yerine getirmeleri 

beklenmektedir. Kurumların iyi bir itibara sahip olmalarında önemli faktörlerden biri de 

iyi birer kurumsal vatandaş olabilmelerdir. Kurumun kendisini bir vatandaş olarak 

tanımlaması ve bu vatandaşlığın gerektirdiği sorumluluklarını yerine getirmesi, paydaş 

beklentilerine de cevap verecektir.  

 

II.  Metodoloji 

İtibar, günümüzde kurumların önem verdiği manevi değerlerin en başında 

gelmektedir. Bu nedenle de son yıllarda itibarla ilgili yapılan araştırmaların sayısı artmış 

ve yapılan çalışmalar kurumlara yol gösterici olmuştur. Araştırmanın çıkış noktasında 

yer alan Türkiye’nin öncü kurumlarından birinin müşterileri özelinde itibar 

ölçümlenmesi amaçlanmıştır. Anket tekniğinin uygulandığı ölçümlemede rastlantısal 

olarak 600 müşteri ile görüşülmüş ve 582 geçerli anket analize tabi tutulmuştur. Anket 

ölçeği olarak Harris-Fombrun İtibar Oranı (RQ) Harris Interactive, Charles Fombrun ve 

Cees Van Riel tarafından geliştirilen ve altı başlığa bölünen 20 konudan oluşan itibarı 

ölçmek için 2004 yılında kullandıkları anket ölçeğidir. Kullanılan altı başlık ise 

“Duygusal Çekicilik, Ürünler ve Hizmetler, Finansal Performans, Vizyon ve Liderlik, 

Kurumsal Çevre ve Sosyal Sorumluluk” tur.  Araştırmanın Hipotezleri:  

 

Hipotez 1:  Cinsiyet ve kurumsal itibar bileşenleri arasında farklılık vardır.  

Hipotez 2:  Yaş ve kurumsal itibar bileşenleri arasında farklılık vardır.  

Hipotez 3:  Meslek ve kurumsal itibar bileşenleri arasında farklılık vardır.  
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Hipotez 4:  Eğitim durumu ve kurumsal itibar bileşenleri arasında farklılık vardır.  

Hipotez 5:  Gelir durumu ve kurumsal itibar bileşenleri arasında farklılık vardır.  

Hipotez 6: Değişkenler ve itibar bileşenleri arasında ilişki vardır.  

 

III.  Bulgular 

Türkiye’nin öncü kurumlarından biri özelinde itibar bileşenlerinin ölçümlenmesinin 

amaçlandığı çalışmada SPSS veri analiz programından yararlanılarak, anket tekniğiyle 

toplanan veriler analiz edilmiştir. Literatürde kullanıldığı şekliyle kurumsal itibar ilişki 

çıktıları ölçeği, (a) duygusal çekicilik, (b) vizyon ve liderlik, (c) kurumsal çevre (d) 

finansal yatırım, (e) ürün ve hizmetler ve (f) sosyal sorumluluklar olmak üzere toplam 

altı boyuttan oluşmaktadır. Bu nedenle araştırma kapsamında kullanılan “kurumsal itibar 

bileşenleri ilişki çıktıları” ölçeğinin literatürde kullanılan ölçeğin içerdiği boyut itibariyle 

ne derece uyumlu olduğunu belirlemek üzere öncelikle “doğrulayıcı faktör analizi” 

uygulanmıştır.  

Veri setinin faktör analizine uygunluğunun test edilmesi için, Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) örneklem yeterliliği testi ve Bartlett küresellik testi uygulanmıştır. Tablo 1’de 

görüldüğü gibi kurumsal itibar ölçeğinin KMO değeri 0.50’nin üzerinde (0,879) ve 

Bartlett testi ise 0.05 önem derecesinde anlamlı olduğundan (için p= 0.000) analize konu 

olan veri setinin faktör analizine uygun olduğuna karar verilmiştir (Sipahi vd, 2008: 79). 

Tablo 1. Kurumsal İtibar Veri Seti Faktör Analizi Uygunluk Testleri 

 

Faktör analizi sürecinde temel bileşenler ve varimax döndürme yöntemi 

kullanılmıştır. Analiz sonucunda kurumsal itibar ölçeğinde özdeğerleri 1 ve üzerinde 

olan 6 faktör elde edilmiştir. Faktörler “duygusal çekicilik”, “ürün ve hizmetler”, 

“finansal yatırım”, “vizyon ve liderlik”, “kurumsal çevre” ve “sosyal sorumluluk” olarak 

adlandırılmıştır. Güvenilirlik analizi yapılırken, Sipahi vd. (2008: 89)’nin belirttiği 

değerler baz alınmıştır. Cronbach’s Alpha değerinin 0,70 ve üstü olduğu durumlarda 

ölçeğin güvenilir olduğu kabul edilmekle birlikte, soru sayısı az olduğunda bu sınır 0,60 

değeri ve üstü olarak kabul edilebilir.  

Faktörlerin içsel tutarlılıklarını ölçmek üzere yapılan güvenilirlik analizi sonucunda 

Cronbach Alpha değeri, “duygusal çekicilik” için 0. 707, “kurumsal çevre”  0.880,  “ürün 

ve hizmetler” için 0.671, “vizyon ve liderlik ” için 0. 707, “finansal yatırım” için 0.880 

ve son olarak “sosyal sorumluluk” için ise 0.671 olarak tespit edilmiştir (Bkz. Tablo 2). 
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Tablo 2. Kurumsal İtibar Bileşenleri Ölçeğine İlişkin Faktör Analizi Sonuçları 

 
Ankete katılanların demografik özellikleri ise aşağıdaki tablolarda detaylı olarak 

verilmiştir. 

Tablo 3.  Cinsiyet 
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Tablo 4. Yaş 

 
Tablo 5. Eğitim Durumu 

 
Tablo 6. Meslek 

 
Tablo 7. Gelir 

 

Hipotez 1: Kurumsal itibar bileşenleri ile cinsiyet değişkenleri ile arasındaki ilişkiyi 

analiz etmek için analizi uygulanan t-testi sonuçlarına göre; (P) 019 < 0.005 düzeyinde 

duygusal çekicilik bileşeni ile cinsiyet değişkeni arasında farklılık görülmektedir. 
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Tablo 8. Kurumsal İtibar Bileşenleri ile Cinsiyet Değişkeni Arasında T-Testi 

 
Not: Sig*: 0.05 düzeyinde anlamlıdır. Sig*: 0.001 düzeyinde anlamlıdır. 

Kurumsal itibar bileşenleri ile yaş, eğitim durumu, meslek ve gelir değişkenleri ile 

arasındaki ilişkiyi analiz etmek için tek yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıştır. 

Hipotez 2: Ankete dahil olan bireylerde yaş grupları ile kurumsal itibar bileşenleri 

arasında fark testi yapıldığında P< 0.005 düzeyinde herhangi bir farklılık tespit 

edilmemiştir.  

Hipotez 3: Ankete katılan bireylerin eğitim durumları açısından kurumun itibarını 

nasıl değerlendirdikleri test edildiğinde birçok parametrede eğitim durumuna göre 

farklılıklar olduğu tespit edilmiştir. Farklılık gösteren bileşenler ise P< 0.005 düzeyinde 

“duygusal çekicilik, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve kurumsal çevre (0,000)” ile 

“ürün ve hizmetler (0,014)” dir. Kurumsal itibar bileşenleri ile eğitim durumu arasında 

farklılık arz etmeyen tek bileşen ise finansal yatırım bileşenidir. 

Tablo 9.  Kurumsal İtibar Bileşenleri ile Eğitim Değişkeni Arasında ANOVA 

 

Not: Sig*: 0.05 düzeyinde anlamlıdır. Sig*: 0.001 düzeyinde anlamlıdır.  
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Hipotez 4: Ankete dahil olan bireylerin meslek noktasında kuruma bakış açıları test 

edildiğinde P< 0.005 düzeyinde “vizyon ve liderlik (0,001)” farklılık tespit edilmiştir. 

Meslek gruplarında yalnızca vizyon ve liderlik bileşeninde bir farklılık tespit edilmiştir. 

Tablo 10. Kurumsal İtibar Bileşenleri ile Meslek Değişkeni Arasında ANOVA 

 
Not: Sig*: 0.05 düzeyinde anlamlıdır. Sig*: 0.001 düzeyinde anlamlıdır. 

Hipotez 5: Gelir durumları ile kurumsal itibar bileşenleri arasında P< 0.005 

düzeyinde “vizyon ve liderlik (0,028)”, “finansal yatırım (0, 000)” bileşenlerinde 

farklılık tespit edilmiştir. 

Tablo 11. Kurumsal İtibar Bileşenleri ile Gelir Değişkeni Arasında ANOVA 

 
Not: Sig*: 0.05 düzeyinde anlamlıdır. Sig*: 0.001 düzeyinde anlamlıdır. 

Hipotez 6: Değişkenler ve kurumsal itibar bileşenleri arasında ilişki vardır. 
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Tablo 12.Kurumsal İtibar Bileşenleri ile Değişkenler Arasında Korelasyon

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

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

 

IV. Sonuç 

Günümüzde kurumlar faaliyet gösterdikleri pazar içerisinde yoğun rekabet 

yaşanmasından dolayı varlıklarını korumak ve sürdürmek zorundadırlar. Tüketici 

nezdinde sadece rasyonel fayda sağlamak yeterli olmamakta, kurumlardan tercih 

edilmeleri noktasında duygusal fayda da beklenmektedir. Bu bağlamda kurumların temel 

amaçları beğenilmek ve tercih edilmek olmuştur. Kurumların beğenilmesi ve tercih 

edilmesi için de tüketicilerin gözünde olumlu itibara sahip olmaları, marka ve ya kurumla 

kendilerini özdeşleştirmeleri gerekmektedir. Ekonomik anlamda var olan kurumların 

paydaşlar nezdinde kabul edilebilirliği, toplumsal onay alması da yeterli olmamaktadır. 

Kurumlardan beklenen topluma ve çevreye karşı duyarlı davranmaları, faaliyetlerini 
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gerçekleştirirken toplumun beklentilerini göz önünde bulundurarak, bu beklentilere 

cevap verebilmesidir. Kurumların finansal performansı kurumların var olabilmesinin ilk 

koşuludur, ancak varlıklarını sürdürebilmeleri için tek başına yeterli olamamaktadır. 

Sosyal sorumluluklarını yerine getirebilme performansı, iç ve dış çevresiyle olan etkin 

iletişimi kurumların paydaş algısında olumlu itibara sahip olabilmelerinde finansal 

performanslarını destekleyen unsurlardır. Araştırmada ankete dahil olan bireylerin 

eğitim durumları ile kurumsal itibar bileşenleri arasında anlamlı ilişkiler olduğu tespit 

edilmiştir. Eğitim durumlarına göre bireylerin itibar bileşenlerine bakış açılarında 

farklılıklar gözlenmektedir. Yaş değişkenine göre ise yalnızca sosyal sorumluluk 

bileşeninde farklılık gözlenmiştir. Meslek değişkenine göre de finansal performans 

bileşeninde farklılık tespit edilmiştir. Genel olarak analiz sonuçlarına bakıldığında ise 

kurumun finansal performansının yanı sıra duygusal çekiciliği, kurumsal çevresiyle olan 

iletişimi, sosyal konulardaki performansı, vizyonu ve müşteri beklentilerine cevap 

verebilme performansı paydaş nezdinde kurumun itibarını etkileyen unsurlar olarak 

görülmektedir. Bu nedenle rekabet çağında kurumların rakiplerinden farklılaşarak 

varlıklarını sürdürmesi,  paydaşları ile duygusal anlamda bağ kurması ve bunun 

sonucunda da kuruma ve markaya karşı sadakati sağlaması ile mümkün olabilmektedir. 

Kurumların ayakta kalabilmeleri için de itibar bileşenlerinin hepsine gereken önemi 

vermesi ve bu noktada da stratejik davranarak itibarını yönetmesi gerekmektedir.   
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