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ITIBAR OLUSUMUNDA MEDYADA GORUNURLUK:
BANKALAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Oz

Kurumlarm hem miisterileri hem de calisanlar1 tarafindan nasil algilandigini ifade eden
itibar kavrami giliniimiiziin rekabet kosullarinda giderek dnemli hale gelen ve akademinin de ilgi
duydugu konulardan birisi olmustur. Kurumlarin itibarlari ¢esitli bilesenlerin biraraya getirilmesi
ile 6lglilmektedir. Paydaslarin algilarinda kuruma yonelik itibarm olusumunda medyada yer alan
haberler de 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurumla dogrudan deneyime sahip olmayan miisteriler ya
da hedefkitle kurum hakkinda bilgi edinmek igin gesitli araglart kullanir. Bagvurulan bu araglardan
biri de medya ve medyada ¢ikan haberlerdir. Yapilan bu ¢alismada medyada ¢ikan haberler ile
itibar siralamalar1 arasinda bir iligkisinin olup olmadigi irdelenmeye calisilmistir. Calismada
Capital Dergisi’nin her yil yayinladigi yilin “En Begenilen Sirketleri” arasinda yer alan Garanti
Bankasi ve Akbank’in 2014-2015 yillarinda geleneksel medyadaki goriiniirliikleri incelenmistir.
Ulasilan haberler icerik analizi yontemiyle ve Fombrun tarafindan gelistirilen “itibar Katsay1s1”
(Reputation Quotient) yer alan 6 bilesen gergevesinde degerlendirilmistir. Calismada medyadaki
gOriintirliigilin itibar siralamasina katkisinin olup olmadig1 sorusuna cevap aranmaya caligilmistir.
Caligmanin sonucunda bankalarin medyadaki goriiniirligii ile itibar siralamasi arasinda herhangi
bir iliski olmadig1 saptanmistir. Bununla birlikte kurumlarin medyada ¢ikan haberlerinin niteliginin
onemli oldugu ve itibar siralamasi ile medyada ¢ikan haberlerinin niteligi arasinda bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Itibar, Kurumsal itibar, Medya, itibar Katsay1si, i¢erik analizi.

MEDIA VISIBILITY IN REPUTATION FORMATION:
A RESEARCH ON BANKS

Abstract

The concept of reputation, which expresses how corporations are perceived by both their
customers and their employees, has become one of the topics that are becoming increasingly
important in today’s competitive conditions and which are also of interest to the academy.
The reputation of corporation is measured by bringing various components together. In the
stakeholder’s perceptions, the news that takes place in the media in the formation of the reputation
for the corporation also has an important place. Clients who do not have direct experience with the
corporation or the target audience use various means to obtain information about the corporation.
One of these tools is media and media news. In this study, it has been tried to examine whether there
is a relation between the news in the media and reputation rankings. Garanti Bank and Akbank,
which are among the “Most Admired Companies” of the year published by Capital Magazine
each year, examined the visibility of the media in 2014-2015. The news was evaluated by content
analysis method and by 6 components including “Reputation Quotient” developed by Fombrun.
An attempt has been made to answer the question as to whether or not there is any contribution in
respect of the visibility of the media in the study. As a result of the study, it was revealed that there
is no relation between the visibility of the corporation and the ranking of the reputation. However,
it has been conclueded that the quality of the media reports of the corporation is important and
there is a relationship between the reputation rankings and the quality of the news in the media.

Keywords: Reputation, Corporate reputation, Media, Reputation Quotient, Content analysis.
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Giris

Insan icin nasil ki baskalar1 tarafindan sevilme, sayg1 gorme, deger gosterilme énemli
ise ayni sekilde bu duygu ve degerler kurumlar i¢inde 6nemlidir. Siiphesiz bu saygi, giiven
ve sevilmenin, bagkalar1 tarafindan takdir edilmenin temelinde kurumun paydaslarma ve
topluma sundugu katkilarin 6nemi biiyiiktiir. Giintimiizde artik kurumlar sadece finansal agidan
itibarli bir kurum olmanin Gtesinde paydaslari ve toplum tarafindan begenilen, takdir edilen
bir kurum olmanin miicadelesini de vermektedir. Bu miicadelenin ortaya ¢ikmasinda siiphesiz
pazarlamanin gecirdigi degisimler, tiiketici yapisinin degismesi ve kiiresellesme olgusunun
varlig etkili olmustur.

Kurumsal itibar kavrami bugiin kurumlarin 6zellikle iizerinde durduklar1 konulardan
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. lyi bir {iriin/hizmet iiretmek kadar toplum tarafindan nasil
algilandiginin, kuruma ydnelik diisiincelerin neler oldugu rekabetin yogun oldugu gilintimiizde
onemlidir. Kurumun yarattig1 giivenin toplam pazar i¢indeki payi, begenilen, elle tutulamayan
degerlerin tastyicisi (Kadibesegil, 2013, 59) olarak ifade edilen itibar, kurumun ve yaptiklarinin
toplum ya da paydaslar arasinda siireg icerisinde takdir edilmesi ile olusmaktadur. Itibar ekonomik
bir deger yaratan giiclli bir unsur olarak ele alinmaktadir. Olumlu bir kurumsal itibar, miisteri
memnuniyeti, sadakat, gliven ve kuruma yonelik pozitif diisiinceler gibi istenen ticari sonuglarla
iligkilidir (Walsh ve Beatty, 2007). Artik kurumlar i¢in iyi iirin ve hizmet tiretmek kadar tiiketici
algisinda itibarli bir firma olarak algilanmak da 5nemlidir. itibar bilesenlerinin ne olduguna yonelik
olarak yazarlar tarafindan farkl goriisler vardir. Ancak arastirmacilar tarafindan en yaygin olarak
kullanilan1 Fombrun tarafindan olusturulan Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient) modelidir.
Fombrun’un gelistirdigi bu modelde itibar; duygusal cekicilik, tirlin-hizmetler, vizyon-liderlik, is
cevresi, finansal performans ve sosyal sorumluluk olmak iizere 6 bilesenden olugmaktadir. Medya
goriiniirliigi; belirli bir sorunun veya firmanin medyadan aldig1 dikkat olarak tanimlanmaktadir
(Zyglidopoulos ve digerleri, 2009, 4). Kurumlarin yaptiklar faaliyetlerin medyadaki yansimalari,
kurumun faaliyetlerinin medyadan aldig ilgi olarak ifade edilebilir. Medya, kurumlarin kendi
seslerini duyurabilmeleri, yaptiklari isler konusunda paydaglarini bilgilendirebilmeleri, paydaslar
tarafindan fark edilebilmeleri agisindan 6nemli bir aragtir. Bu aragta yer alabilme sikliginin
itibara herhangi bir katkisinin olup olmadigmm bilmek markalara medyay1 dogru kullanim
konusunda yol gosterici olabilmektedir. Caligmadan elde edilen sonuglar kurumlarin itibarlarini
olustururken medya unsurunu g6z 6niinde bulundurmalar agisindan 6nemlidir. Ayrica daha 6nce
yapilan ¢alismalarda kurumsal itibar hedef kitlelerin algilar1 agisindan ele alinirken bu ¢aligma
itibar siralamasinin olusmasimnda medyanin belirleyiciligi tizerine odaklanmaktadir.

Calismanin amaci, medya goriiniirliigii ile itibar siralamasi arasindaki iligkiyi ortaya
koymaya calismaktir. Yapilan bu c¢alismada kurumlarin itibar siralamalarindaki yerlerinin
olugsmasinda basili medyada c¢ikan haber ve reklamlarinin bir iligkisinin olup olmadig:
incelenmigstir. Calismadan elde edilecek bulgular medyanin itibar olusumundaki 6nemini
gostermesi agisindan dikkate degerdir. Calisma, Capital Dergisi’nin yayinlamis oldugu 2014-
2015 “En Begenilen Sirketler” siralamasi dogrultusunda ele alinmistir. Diger kurum ve
kuruluslarin yapmis oldugu siralamalarda kurumlarin siralarinin degisme olasiligi géz 6niinde
bulundurulmaktadir. Calisma Akbank ve Garanti Bankasi olmak iizere iki banka 6zelinde ele
almmistir. Calismanin bankalar {izerinde gerceklestirilmesinde bankacilikta giiven ve itibar
kavramlarinin 6nemli oldugu diisiincesinden yola c¢ikilmigtir. 2016 yilinda, Garanti Bankas1
dordiincii sirada yer alirken; Akbank’in yirminci sirada yer aldigi tespit edilmistir. Bu nedenle
bu iki banka arasindaki siralamadaki bu denli biiyiik farkliligin olusmasinda medyanin etkisini
gozlemlenebilmesinin daha uygun oldugu diisiiniilerek bu iki banka secilmistir. Calismada
incelenen bankalarin reklam ve haberlerinin belirlenmesinde gazetelerin tirajlari temel alinmig
ve ilk 5’te yer alan gazetelerden 3’ arastirmaya dahil edilmistir. Yapilan ¢alismada betimleyici
aragtirma tasarimina yer verilmis ve verilere igerik analizi yontemi kullanilarak ulagilmaya
calisilmistir. Her sene yapilan arastirmalar ile i dlinyasinin en begenilen sirketlerine yonelik
olarak itibar siralamalar1 yapilmakta ve bunlar medya araciligi ile paylasilmaktadir. Capital



Dergisi’nin her yil yaptig1 bu arastirmalar kurumsal itibar ag¢isindan yapilan aragtirmalarin
onciilerinden biri olarak goriilmektedir.

Kurumsal itibar Kavram

Itibar giiniimiiziin rekabet¢i kosullarinda kaybedilmesi kolay ancak kazanmasi cok
zor olan unsurlardan biridir. Kurumlar maddi olmayan varliklarin {iriinle ilgili kaynaklardan
daha rekabet¢i avantajlar sagladiginin gittikge daha da farkina varmaktadir. Kurumsal itibar
ile ilgili onemli isimlerden biri olan Fombrun (1996), itibar1 bir kurumun en degerli varligi
olarak ele almakta, soyut bir zenginlik bi¢imi ve sosyal paydaglara yonelik tiim imajlarin net
degerlendirmesi olarak ifade etmektedir. Itibar kavramina yénelik yazarlar tarafindan yapilan
bazi diger tanimlamalar asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 1. /tibar kavramina yonelik yapilan tanimlamalar

Yazar(lar)

itibar tanimi

Fombrun ve Shanley,
1990:234

Herbig and Milewicz,
1993: 18

Doney and Cannon,

1997: 37

Weiss et al.,1999: 75
Fombrun et al. 2000:243
Bromley, 2001:317

Wang et al., 2003: 76
Rose and Thomsen, 2004:

202

Rindova et al., 2005:1033

Rhee ve Haunschild, 2006:

102
Carter, 2006:1145

Barnett et al., 2006: 34

Firmalarin hedef kitleleri icin toplumdaki statiisint en Ust dliizeye ¢ikar-
maya yonelik temel 6zelliklerini ifade eden rekabetgi bir surecin sonu-
cudur.

itibar, kurumun 6mrii boyunca énceki tiim islemlerinin toplam bilesimidir,
tarihsel bir kavramdir ve bir igletmenin eylemlerinin uzun stre boyunca
tutarli olmasini gerektirir.

Endustrideki firma ve kisilerin diriist ve musterileri ile ilgili olma derece-
sine yonelik inancinin olmasidir.

imaj bir firmanin temsil ettigi seyi yansitirken; itibar, pazarin nezdinde ne
kadar iyi yaptigini yansitmaktadir.

itibar, bir kurumun paydaslarini temsil eden bir grup icin degerli sonuglar
saglama yeteneginin toplu bir degerlendirmesidir.

itibar, bir kisi veya bir kurum hakkindaki gériglerin, paydas veya
¢ikar gruplari arasinda yayilmasi (ortak bir imajin acik ifadesi) olarak
tanimlanabilir.

Oziinde itibar, bir firmanin gegmisteki eylemlerinin bir sonucudur.

Bir kurum igin tim paydaslarin algilarinin ayni olmasidir, diger bir deyis-
le firma hakkinda paydaslarin bildikleri seyin ne oldugu ile ilgilidir ve bu
yuzden bir kurumun itibarini temelde insanlarin algilari yansitir.

Paydaslarin, bir kurulusa yonelik rakiplerine kiyasla deger yaratma ye-
tenegine iliskin algilaridir.

Tuketicinin, ureticinin algilanan kalitesine yonelik 6znel degerlendirme-
sidir.
Bir kuruma cesitli paydaslar tarafindan atfedilen é6nemli 6zellikler dizi-
sidir.
Paydaslarin bir sirketin finansal, sosyal ve cevresel etkilerini degerlen-

direrek zaman igerisinde kuruma yoénelik olusturdugu toplu degerlendir-
melerdir.

Kaynak: Walsh & Beatty, 2007, 129 ve Walker, 2010, 368’den uyarlanmigtir.

Farkli yazarlar tarafindan kurumsal itibara yonelik farkli tanimlamalar yapilsa da bu
tanimlarda bazi ortak unsurlarin varligi goriilmektedir. Bu ortak noktalar arasinda itibarin
kuruma yonelik bir degerlendirme temelinde olusmasi ve kurumun geg¢misteki deneyimlerine
dayanmasi gosterilebilir. Kurumlar artik sadece iyi, kaliteli {iriin ve hizmetler sunmakla kalmayip
ayni zamanda i¢inde yagadig1 topluma ve sorunlaria gosterdikleri ilgi ve bu yondeki ¢aligmalari
da itibarinin olugsmasinda 6nemli bir katki saglamaktadir.Giiglii bir kurumsal itibarin kuruma
saglayacagi yararlar asagidaki gibi siralanabilir (Feldman, 2014, 56):

e Tiketicinin Urlin veya hizmetlerin kalitesine iliskin algisin1 gelistirmesi, satiglarin
artmasina ve hakkinda olumlu anlamda agizdan agiza pazarlama (word-of mouth)
olusmasina katkida bulunmasi,
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*  Kurumlarda nitelikli personel istihdam etme ve koruma kapasitesini gelistirmesi,
*  Calisanlarin moral ve verimliliginin artmasini saglamasi,

* Kriz ve/veya rekabetci saldirilarin etkisini azaltarak isletmenin degerini korumasina
yardime1 olmast,

e Pazara etki etmesinin yanisira ayni zamanda Onemli isbirliklerini kolaylastirarak
uluslararasi genislemeye onciililk etme ve yardimci olmasi,

* Giivenilir olmas1 sebebiyle daha fazla sayida yatirnmeci ¢ekmesi, piyasa degerinin
yukselmesi ve kurum igin risklerin azalmasi,

*  Kurumu rakiplerinden ayirmasi ve daha iyi pazar konumlandirmasi,

Birgok yazar kurumsal itibarin global pazarda ekonomik ¢evreler, ¢alisanlar ve miisteriler
gibi 6nemli paydas gruplarint etkileme konusunda rol oynayan en 6nemli maddi olmayan
varliklardan biri olarak ele almaktadir. Iyi bir kurumsal itibar; hedef kitlenin kurumun iiriinlerine
ya da reklamlardaki iddialarina olan gilivenini arttirmakta, misteri tatmini ve bagliligini
saglayarak miisteri sadakati yaratmaktadir.

Kurumsal itibarn iliskili Oldugu Kavramlar

Argenti ve Druckenmiller 2004 yilinda yaptiklar1 ¢alismada kurumsal itibar ile iligkili
kavramlart kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve marka olarak belirlemislerdir.

Kurum kimligi: Dogru ve sistematik bir sekilde planlanmis bir kurum kimligi programi
hedef kitlelerin zihinlerinde olumlu sekilde yer ettiginde ortaya ¢ikacak olan imaj uzun vadede
kurum igin itibar1 beraberinde getirmektedir. Kimlik uygulamalariyla olusturulmaya calisilan
imaj uzun déonemde kurum itibarinin olusmasina katkida bulunmaktadir.

Kurum imaji: Kurumsal itibar ve imaj kavramlarinin literatiirde birbiriyle kesin ¢izgilerle
ayrilamadigi ve bu konuda bir kavram karmasasi oldugu goriilmektedir (Gotsi ve Wilson,2001).
Kurumsal itibar; kurumlar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan birgok imaji birlestirmesi
sonucunda ortaya ¢ikan bir kavramdir. insanlarin kurumlar hakkinda bir¢ok farkli imaj1 olabilir
ancak kurumsal itibar; tiim hedefkitlelerin kurum hakkindaki diislincelerine yonelik olarak olugan
bir kavramdir. Kurumsal itibar, genellikle, zaman iginde tutarli performans sonucunda, etkili
iletisim ile giiclendirilmis olarak gelismektedir. Kurum imaj1 ise; kurumun iletisim programlari
aracilig1 ile daha hizli bir sekilde olusturdugu bir unsurdur. Nguyen ve Leblanc tarafindan 2001
yilinda yapilan ¢alismada; hedef kitlenin kurumun imaj ve itibarina yonelik olarak gii¢lii yonde
olumlu bir algist oldugunda kuruma yonelik sadakat seviyesinin daha yiiksek oldugu sonucu
ortaya konmustur.

Marka: Markalar, bir kuruma ait iiriin ya da hizmetlerin digerlerinden ya da rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan onemli unsurlardan birisidir. Kurumlar sahip olduklar1 markalar ile
sunduklari iirlin ve hizmetlerini hedef kitlelerine ulastirmaya calisir. Bu nedenle kurumlarin
sahip oldugu markalarin hedef kitleleri nezdindeki konumu, algisi1 imajlar1 hakkinda bir ipucu
vermektedir. Tiiketicilerin satin alma siireci ve sonrasinda markayla yasadiklar1 olumlu deneyim
kurum ya da markaya kars1 olumlu bir algi/imajin olusmasina katkida bulunurken yasanabilecek
olumsuz bir deneyim markanin imajin1 da ayn1 oranda etkileyebilmektedir.

Kurumsal itibar Bilesenleri

Kurumsalitibarbilesenlerininne oldugunayonelik olarak yazarlartarafindan farkli sekillerde
smiflandirmalar yapilmistir (Brady, 2005; Groenland, 2002; Markus, 2014). Bu ¢alismada 1999
yilinda Fombrun tarafindan gelistirilen, 6 bilesenden olusan ve itibar arastirmacilar tarafindan
en yaygin olarak kullanilan “Reputation Quotient (RQ)” itibar katsayis1t modeli kullanilmigtir.
Fombrun tarafindan gelistirilen modelin yer aldig1 bilesenler Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. [tibar katsayisi “Reputation Quotient (RQ)” modeli
Kaynak: Who’s Tops in Corporate Reputation? Fombrun & Gardberg 2000,14

Duygusal ¢ekicilik: Hedef kitlenin kuruma yonelik olarak sahip oldugu olumlu diisiinceler,
kuruma duydugu sempati duygusal ¢ekicilik olarak degerlendirilmektedir (Bowd ve Bowd,
2001). Kurumun paydaslar1 tarafindan ne kadar sevildigi, saygi duyulup takdir edildigi ile
ilgilidir ve kuruma yonelik bir gliven duygusu olusturur. Artik {irlin ve markalarin birbirinin
benzeri oldugu pazarlama ¢evresinde hedef kitlelerin kuruma yonelik sahip oldugu duygusal
¢ekicilik dnemlidir.

Uriinve hizmetler, kurumuniiriin ve hizmetlerininkalitesi, yeniligi, degeri ve giivenilirligine
iligkin algilamalar1 ile ilgilidir. Kurumsal itibara sahip olan ve bunun siirekliligine 6nem veren
kurumlar; sunduklari {iriin ve hizmetlerin her kosulda arkasinda durarak paydaslarina bu konuda
giiven unsurunu olusturmakta, miisterilerinin potansiyel ihtiya¢larina uygun yenilik¢i ve yiiksek
kalitede iiriin ve hizmetler gelistirmektedir. Burada 6nemli olan, miisterilerinin 6dedigi paraya
degecek tiriin ve hizmetler sunmaya caligsmaktir.

Vizyon ve liderlik; kurumun ne kadar net bir vizyon ve gii¢lii bir liderlik gosterdigi ile
ilgilidir. CEO’lar, paydaslarda hayranlik ve giiven yaratmada énemli bir gorevi listlenmektedir.
Yayinlanan CEO siralamalar1 bir kurum liderinin olumlu algilanmasina yol agmaktadir. Westphal
ve Deephouse 2011 yilinda gazeteciler ve kurum CEQ’lar1 arasindaki iliskilerde kigilerarasi
etkilere yonelik olarak yaptiklari galismalarinda iist diizey yoneticilerin gazetecilerle aralarindaki
kisilerarasi iligkileri etkili bir sekilde yiiriiterek kurum lideri olarak kendi itibarlarinin yaninda
kurumlarin itibarlarii da etkilediklerini ortaya koymuslardir. Carroll ve McCombs (2003)
yilinda yaptiklar1 ¢alismada ise; kurumdaki lider ve CEO’larin itibarlarinin kurumsal itibarda
kritik bir dneme sahip oldugunu belirtmistir.

Is cevresi; kurumun ne kadar iyi yonetildigi, calismak igin nasil bir yer oldugu ve
calisanlarinin kalitesi ile ilgili algilamalan ifade etmektedir. Kurumun iyi bir ¢aligma ortami
olarak algilanmasi; nitelikli ¢alisganin kuruma kazandirtlmast ve uzun donemli istihdam
edilmesini, g¢alisan bagliligimi ve is performansimi etkilemesi agisindan kritik bir 6nem
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tagimaktadir. Almagik ve digerleri tarafindan 2012 yilinda yapilan ¢alisma, kurumsal itibarin alti
boyutu arasinda, igyeri kosullarinin/¢alisma ¢evresinin, ¢alisanlarin bir kurumda ¢aligma karari
vermesinde en giiclii etkiye sahip unsur oldugunu ortaya koymustur.

Finansal performans; kurumun karhihigini, kuruma yonelik beklentileri ve yatirim
risklerine yonelik algilamalari ifade etmektedir. Kurum itibarini etkileyen temel faktorii finansal
performans olusturmaktadir. Olumlu bir kurumsal itibar, isletmenin daha iyi kar elde etmesini
ya da var olan karliligini siirdiirme imkani saglamaktadir (Nakra, 2000). Koch ve Cebula (1994)
yiiksek itibar siralamasina sahip kurumlarin daha karlh ve daha az riskli oldugunu ve yatirim
yapmak isteyenlerin bu kurumlara daha fazla yatirim yaptiklarii ifade etmektedirler.

Sosyal sorumluluk; Toplum, calisanlar ve g¢evreyle olan iliskilerinde kurumun iyi bir
vatandag oldugu algist ile ilgilidir. Gilinlimiizde artik miigteriler i¢in kurumun sundugu {iriin
ve hizmetlerin yaninda 6nemli olan unsurlardan bir digeri de kurumun faaliyet gosterdigi
cevrede toplumsal, ¢evresel konulara ne kadar duyarli davrandigi ve iginde yasadigi toplum
icin yaptiklaridir. Kurumlarin toplum yararina yonelik olarak gerceklestirdikleri faaliyetler
paydaglari tarafindan kurum olarak daha degerli algilanmalarini saglayarak olumlu bir itibar
algisint olugturmaktadir. 1999 yilinda MORI/Environics tarafindan 23 iilke ve 25000 kisiyi
kapsayarak yapilan arastirmada kurumsal itibarin ana faktorleri arasinda ilk sirada sosyal
sorumlulugun (%56) yer aldig1 belirlenmistir (Dawkins ve Lewkins, 2003,186).

Yukarida belirtilen bilesenlerin hangisinin daha énemli oldugu paydas grubuna gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, kuruma yatirrm yapmay1 diisiinen yatirimeilar igin kurumun
finansal performansi daha 6nemli hale gelirken tiiketiciler bu konuya daha az dikkat etmektedir.

Medyanin itibara Etkisine Yénelik Olarak Yapilan Calismalar

Kurumsal itibarin olusmasinda kigilerin kurumla olan deneyimlerinin yaninda diger
insanlarin kurumla ilgili haberleri ¢esitli medya kanallar1 araciligi ile duymasi, bunlardan
haberdar olmasi etkili olmaktadir. Medyanin kurumsal itibara etkisine yonelik ¢esitli ¢aligmalar
yer almaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 sunlardir:

e (Cabral (2016) medyada yer almanin iki kenar1 keskin bir kili¢ (two-edged sword) gibi
oldugunu belirtmektedir. Buna gore ana akim medya ve sosyal aglarda kurum hakkinda
konusulmasi kurumlara iki agidan pozitif etki saglamaktadir. Bunlardan birincisi kurumun
varligi ile ilgili daha fazla farkindalik saglar, ikincisi ise iyi haberlerin yayilmasini katkida
bulunarak kurum itibarin1 arttirir. Bu pozitif etkilerine ragmen medyada yer almak
olumsuz haberlerin daha hizli yayilmasina sebep olurken bu kurumun itibarinin daha hizl
sekilde yikilmasini saglamaktadir.

*  Amujo ve digerleri 2013 yilinda yaptiklar1 calismada paydaslar tarafindan kurum
haberlerinin okunmasinin bazi1 kurumlara yonelik dikkat ve farkindalik olusturdugunu
ve bu durumun kurumun itibara yonelik 6zelliklerinin anlasilmasi ve bilinmesi agisindan
olumlu yonde bir baglant1 sagladigini ortaya koymuslardir.

»  Einwiller ve digerleri 2010 yilinda yaptiklar arastirmada paydaslarin kurumu dogrudan
deneyimleme ya da gézlemleme imkanlariin zor oldugu zamanlarda kurumun itibarina
yonelik bilesenleri 6grenmek igin haber medyasina daha fazla bagimli olduklarini ortaya
koymuslardir. Medyadaki itibar kurumlar i¢in performanslarini arttiran gii¢lii bir kaynak
olarak degerlendirilebilir. Medyadan elde edilen haberler araciligiyla paydaslar kurumlarin
karmasgik aktivitelerinden haberdar olarak kurum hakkinda olumlu/olumsuz itibarlarina
yonelik bilgi elde etmektedir. Medya diger bilgi aracilarinin degerlendirmelerini toplar
ve paydaslar igin biraraya getirilmis bir bilgi kaynagi olusturur. Bu sayede medya
paydaslarin bir kurum hakkinda zihnindeki belirsizlikleri azaltarak itibarlarina yonelik
var olan bosluklarin doldurulmasina katkida bulunur (Fombrun ve Shanley, 1990).



e Carroll ve McCombs (2003) yaptiklar1 ¢aligmada medyanin kurum hakkinda sdyledigi ile
paydaslarin kurum hakkindaki algisi arasinda bir baglanti olup olmadigini ve medyada yer
alan bilgilerin 6zellikleri ve tonlarinin kuruma yonelik kamuoyu algilamalarini sekillendirip
sekillendirmedigini arastirmiglardir. Calismanin sonucunda medya tarafindan ulastirilan
haberlerin kamuoyunda bir kuruma yonelik tutum ve diisiinceleri etkiledigi saptanmaistir.

Bu noktada yapilan calismalarda genellikle kurumlarin medyada yer almalarinin hedef
kitleleri agisindan ele alindig1 ve medyada ¢ikan haberlerin paydaslarin nezdinde itibarlarina
katkisinin da incelendigi sdylenebilir. Medyada yer almanin kurumlar agisindan itibar araci
olarak 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Ancak incelenen ¢alismalarda medyadaki gortiniirliik
ile her yil ¢esitli kurumlar tarafindan yapilan itibar siralamalar1 arasinda bir iliski olup olmadig1
incelenmemistir. Bu ¢aligma bu anlamdaki eksikligi gidermeye yoneliktir.

Yontem

Caligsma ile medya goriiniirliigl ile itibar siralamasi arasindaki iligkinin ortaya konmast
amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda itibar siralamasinin olusmasinda medyanin, medyada yer
alan haber igeriklerinin ve ¢ikan haberlerin niteliklerinin kurum agisindan énemi belirlenmeye
calisilmistir. Calisma dogrultusunda belirlenen amaca ulasilabilmek ic¢in asagidaki sorulara
cevap aranmaya calisilmistir:

e Kurumsal itibar bilesenlerinin medyadaki dagilimi nasildir?

*  Kurumlarin itibar siralamasindaki yeri ile medyada ¢ikan haberlerin nitelikleri arasinda
anlamli bir iligki var midir?

e Kurumlarin medyada ¢ikan haber sayisi ile itibar siralamasindaki yeri arasinda anlamli
bir iliski var midir?

+ ltibar siralamast ile gazete yayinlanan reklam sayisi arasinda anlamli bir iliski var midir?
Caligma, Capital Dergisi’nin yapmis oldugu 2014 ve 2015% yil1 “En Begenilen Sirketler”
aragtirma sonuglar1 dogrultusunda siralamaya giren Akbank ve Garanti Bankasi 6zelinde
ele almmistir. Bu bankalarin secilmesinin sebebi; 2014 ve 2015 yillarinda Garanti Bankasi
ilk 10°da yer alirken; Akbank’in 22. sirada yer almasi ve hatta 2015 yilinda siralamaya dahi
girememis olmasidir. Capital En Begenilen Sirketler Aragtirmast sonuglari dogrultusunda
bankalar lizerine arastirma yapilmasinda bankacilikta giiven ve itibar kavramlarinin 6nemli
oldugu diisiincesinden yola ¢ikilmistir. Secilen donemlerde siralamaya girebilen diger banka
ise; Tiirkiye Is Bankasi’dir. Ancak s6z konusu bankanm yillar bazindaki siralamasinin gok
degismedigi saptanmig ve bu nedenle kapsam disinda birakilmistir. 2016 yilinda ise, Garanti
Bankas1 dordiincii sirada yer alirken; Akbank’in yirminci sirada yer aldigi tespit edilmistir. Bu
nedenle bu iki banka arasindaki siralamadaki biiyiik farklilik olugsmasinin arastirma sorularinin
degerlendirilmesinde daha kapsamli sonuglar verecegi diistiniilmektedir. Calisma kapsaminda
Akbank ve Garanti Bankasi’nin 2014 ve 2015 yilindaki tirajlan yiiksek olan gazetelerde ¢ikan
birer yillik haber ve reklamlart incelenmistir’. Bununla birlikte sosyal medya ve televizyon gibi
araglarda yayinlanan icerikler ¢alismaya dahil edilmemistir. Ayrica, gazetelerde yer alan vefat
duyurusu haberleri kapsam disinda birakilmistir. Calismada bankalarin itibar bilesenleri ve alt
unsurlarinin belirlenmesine yonelik olarak kurum haberi niteligindeki haberleri degerlendirilmis,
diger tiirdeki haberler ¢alismaya dahil edilmemistir.

Yapilan calismada betimleyici arastirma tasarimina yer verilmis ve verilere icerik analizi
yontemi kullanilarak ulasilmaya g¢alisilmigtir. Tanimlayici/betimleyici tasarimda “tanimlayict
veya betimleyici” kavrami bir durumun, kosulun, insanin, orgiitlii faaliyetin, iletisim siirecinin,
uygulanan politikanin “ne oldugu” tasvir, tarif ve acikliga kavusturulmaya c¢alisilir (Erdogan,

! https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/soylesiler/iste-turkiyenin-en-begenilen-sirketleri
2 http://www.barem.com.tr/wp-content/uploads/2016/05/BAREM_Capital En_Begenilen_Sirketler Arastirmasi.pdf
3 http://www.medyatava.com/tiraj
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2007, 138). Icerik analizi; verileri tanimlamaya, verilerin i¢inde sakli olabilecek gergekleri ortaya
¢ikarmaya yardimei olmaktadir. Igerik analizinde birbirine benzeyen veriler belirli kavramlar
ve temalar ¢ercevesinde biraraya getirilmekte ve bunlar okuyucunun anlayabilecegi bigimde
yeniden diizenlenerek yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013, 259).

Aragtirma kapsaminda medyadaki goriiniirligii ile kurumlarin itibar siralamalarinda
yer almasi arasinda bir iliskinin olup olmadigini degerlendirebilmek amaciyla igerik analizi
yapilmistir. S6z konusu bankalarm 2014 ve 2015 yilinda basili medyada ¢ikan toplamda 2 yillik
haber ve reklamlarina PRNET msuite v1.0 programi araciligi ile ulasilmistir. Calismada arastirma
sorularin1 yanitlayabilmek i¢in bir kodlama cetveli olusturulmustur.(Ek 1’de gosterilmistir).
Kodlama cetveli literatiir ¢alismalar1 ve yapilan medya taramasi sonucunda alinan bilgiler
dogrultusunda aragtirmaci tarafindan olusturulmus ve gecerliligi konusunda uzman kisilerin
goriigiine basvurulmustur. Elde edilen veriler olusturulan kodlama cetveli dogrultusunda
degerlendirilmistir. Kodlama sirasinda var olan unsurlar “1”, var olmayan unsurlar i¢in “0”
isaretlenmistir. Calismada iki kodlayicidan yararlanilmistir. Kodlayicilar arasinda tutarhilik olup
olmadigimi belirlemek i¢in Kappa analizi yapilmis ve kodlayicilar arasindaki tutarlilik 0.83
olarak belirlenmistir. Elde edilen sonug¢ kodlayici arasindaki uyumun ¢ok iyi diizeyde oldugunu
gostermektedir (Landis ve Koch, 1977, 165).

Bulgular

Calisma kapsaminda incelenen gazetelerde 2014-2015 yili igerisinde yayinlanan haberler
ve igeriklerine yonelik bilgiler Tablo 2’de sunulmaktadir. 2014 ve 2015 yilinda Akbank ve
Garanti Bankas1 ile ilgili olarak toplamda 916 tane haber yaymlanmistir. Bu haberlerin 444
tanesi 2014 yilinda; 472 tanesi ise 2015 yilinda yapilmigtir. Gazetedeki haberler haber metni,
roportaj ve kdse yazist olmak tizere {i¢ farkl tiirde ele alinmistir. Bununla birlikte ¢caligmada
incelenen haberlerin icerigi ise 6 kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler kurumun odakta oldugu
kendi haberleri/duyurumlari, kurum isminin diger bankalarla anildig1 haber, kurum isminin siyasi
aktorlerin konusmalarinda ge¢mesi, kurum isminin giincel olay ya da krizler i¢inde yer almasi,
kurum isminin bankanin bagli oldugu holding haberlerinde ge¢mesi ve diger kategorisinden
olusmaktadir.

Tablo 2. Gazetelerde yayinlanan haberlerin tiirii ve icerigine yonelik yapilan ¢apraz tablolama

Igerik
Total
Bankanin Bankanin Banka Giincel Bankanin Diger
odakta diger isminin olaylar/ bagh
oldugu bankala- siyasi krizler oldugu
haberler rin isimleri acikla- icinde holding
ile anildigi mada yer yer haberle-
Yayin haberler almasi almasi rinde yer
Yih almasi
Haber metni 237 81 7 21 9 47 402
:‘,',a'?e’ Réportaj 2 0 0 0 0 0 2
2014 urd
Kose yazisi 13 3 2 10 0 12 40
Total 252 84 9 31 9 59 444
Haber metni 249 58 3 51 1 56 429
Haber  psportaj 1 0 0 0 0 2 3
2015 turd
Kdse yazisi 8 1" 0 12 0 10 41
Total 258 69 3 63 1 68 473
Haber metni 486 139 10 72 20 103 830
Haber  pyhortaj 3 0 0 0 0 2 5
Total turd
Kdse yazisi 21 14 2 22 0 22 81
Total 510 153 12 94 20 127 916




Yayinlanan haberler arasinda tiir olarak ilk sirada 830 haber (% 90,7) ile haber metni yer
alirken; ikinci sirada 81 haber ile (% 8,8) kdse yazis1 gelmektedir. En az kullanilan haber tiirii
roportaj niteligindeki haberlerden olusmaktadir. Haberler igerik agisindan ele alindiginda ise; ilk
sirada 510 haber ile (% 55,7) bankanin odakta oldugu haberler yer alirken; ikinci sirada ise 153
haber ile (% 16,7) banka isminin diger bankalarinda yer aldig1 haberlerde gegmesi gelmektedir.
Banka isimlerinin siyasi kisilerin agiklamalarinda yer almasi her iki yilda da en az rastlanan
icerik olmustur. 2014 yilinda yaymlanan toplamda 444 haberin 252 tanesi (%56,8) kurumun
odakta oldugu haberler niteliginde iken; 2015 yaymlanan 473 haberin 258 tanesi (%54,7) kurum
haberi niteligi tasimaktadir.

Incelenen haberlerde 2014 yili ile 2015 yili arasinda &zellikle banka isminin giincel
olaylar/krizler icerisinde yer aldig1 haberlerin sayisiin iki kati oraninda arttig1 goriilmektedir.
2014 yilinda bankalarm isimlerinin gilincel krizler ve olaylarda yer alma sayis1 31 (%7) iken,
2015’te bu saymin 63’e (%13,3) yiikseldigi belirlenmistir.

Tablo 3. Kurumsal itibar bilesenlerinin medyadaki dagilimi

Kurumsal itibar Alt unsurlar* Akbank | Saranti | Lo iam %
bileseni Bankasi
Yenilik¢i ve inovatif Grlinler gelistirme 74 45 119 % 34,5
Uriin ve hizmetlerin arkasinda durmak 72 39 1M1 % 32,2
Uriin Ve RIZMetler | -ecececrereeemeeeme ettt et te e aleeteneneeeadatneeneeneatoreneracaeaenes
Verilen paraya deger Uriin ve hizmet sunumu 62 22 84 % 24,3
Yiiksek kalitede Urlin ve hizmetler 25 6 31 % 9
Gl liderlik 164 87 251 % 74,8
Vlzyo"n ve .I.'derhk Firsatlari fark etme ve degerlendirme 50 6 56 % 16,6
(Bnellik) L. e e
Net (agik) bir vizyon 18 1 29 % 8,6
lyi yénetim 10 18 28 % 37,9
is cevresi Calismak igin iyi bir sirket olmasi 14 1 25 % 33,7
Nitelikli galigana sahip olmasi 12 9 21 % 28,4
Rakiplerinden Ustin performans gostermesi 71 35 106 % 35,8
Finansal | SUolkamlk B SN S Sof %A
performans Dusuk yatirim riski 36 31 67 % 22,6
Gelecek icin beklentileri guicli gériinmesi 32 7 39 % 13,2
Topluma faydali olaylari destekleme 138 54 192 % 64,45
Sosyal ve gevresel | gangartiar yiiksek insan iliskileri 57 40 97 % 32,55
LYo ) o0 11 L8 1 10 1 S
Cevreye karsi sorumlu ve duyarli 1 8 9 % 3
Kurum hakkinda olumlu dustnceler 255 139 394 % 54,5
Duygusal gekicilik | Kuruma kargi saygi ve hayranlk 134 71 205 % 28,3
Kuruma guiven duyulmasi 81 43 124 % 17,2

*Birden fazla isaretleme yapilmistir.

Akbank ve Garanti Bankasi’nin kurum odakli haberlerinde kurumsal itibar bilesenlerinin
dagilimi Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna gore; Akbank ve Garanti Bankasi’nin {iriin ve
hizmetler bileseni altinda toplamda 345 tane haberi yaymlanmistir. Yaymlanan haberlerde
“lirtin ve hizmetler” bileseni agisindan bakildiginda en fazla “yenilik¢i ve inovatif {iriinler
gelistirme”(%34,5)’ye yonelik haberlerin yer aldig1 goriilmektedir. Uriin ve hizmetler bileseni
altinda en az yayinlanan haberlerin ise; %9 ile yiliksek kalitede iiriin ve hizmetlere yonelik
oldugu belirlenmistir. Akbank’1n {iriin ve hizmetler bileseni altindaki her bir alt unsur agisindan
ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Vizyon ve liderlik (nciiliik) bileseni agisindan bakildiginda her iki bankanin toplamda 336
haberi yayinlanmistir. Bu haberlerin biiyiik bir boliimii (%74,8) giiclii liderlik ile ilgili iken; s6z konusu
bankalarin medyada en az yansittiklart unsurun %8,6 ile “net bir vizyon” oldugu goriilmektedir.
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Kurumsal itibarin bilesenlerinden birisi de is ¢evresidir. Incelenen bankalarin is cevresine
yonelik olarak medyada toplamda 74 tane haberi yaymnlanmistir. Yayimlanan haberlerde is
¢evresinin alt unsurlari arasinda fazla bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu bilesen altinda en
cok yaymlanan haberler iyi yonetim (%37,9) unsuru ile ilgilidir.

Akbank ve Garanti Bankasi’nin incelenen gazetelerde finansal performansina yonelik
toplamda 296 haber yayinlanmistir. Bu haberler kurumsal itibarin alt unsurlari agisindan
incelendiginde rakiplerden istiin performans gostermesi ile ilgili haberlerin %35,8 ile ilk sirada
yer alirken; gelecek i¢in beklentileri gliglii goriinmesine yonelik haberleri %13,2 ile son siradadir.
Rakiplerinden {iistlin performans gdstermesi ve gelecek icin beklentilerinin gii¢lii goriinmesi
konusunda ¢ikan haberler agisindan Akbank ile Garanti Bankasi arasinda ciddi oranda bir fark
oldugu goriilmektedir.

Akbank ve Garanti Bankasi’nin sosyal ve ¢evresel sorumluluk ¢alismalari ile ilgili s6z
konusu gazetelerde toplamda 298 haberi yaymlanmistir. Yayinlanan bu haberlerin %64,45°1
topluma faydali olaylari destekleme ile ilgilidir. Ancak s6z konusu haberlerde sosyal ve ¢evresel
sorumluluk bileseni altinda en az rastlanilan unsurun %3 ile ¢evreye karst sorumlu ve duyarl
olmast ile ilgili oldugu belirlenmistir. Sosyal ve ¢evresel sorumluluk agisindan ¢ikan haberlerde
bankalarin farkli unsurlara yoneldikleri goriilmektedir. Buna gore Akbank topluma faydali
olaylar1 destekleme konusunda ilk sirada yer alirken; Garanti Bankasi ¢evreye karst sorumlu ve
duyarli olmada ilk sirada bulunmaktadir.

Kurumsal itibarin son bileseni duygusal g¢ekiciliktir. Akbank ve Garanti Bankasi’nin
duygusal ¢ekicilik bilesenine yonelik olarak s6z konusu gazetelerde toplamda 723 tane haberi
yayimlanmistir. Bu haberlerin %54,5’1 kurum hakkindaki olumlu diisiincelerin yansitilmasiyla
ilgili oldugu belirlenmistir. Yayinlanan haberlerde kuruma giiven duyuldugunu belirten haber
icerikleri ise en az rastlanilan unsur olarak géze ¢arpmaktadir. (%17,2)

Tablo 4. Kurumlarn itibar siralamasindaki yerlerinin haberin niteligine gére dagilimi arasinda bir iligki
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki- Kare (Chi-Square) analiz sonuglart

Haberin Niteligi
Negatif Notr Pozitif Total x? df p
Garanti Bankasi 84 49 207 340
Akbank88115 373 e 159 6 000"
Toplam172164 580 ois

*p<0,5 diizeyinde anlamlidir.

Kurumlarm itibar siralamasindaki yerlerinin haberin niteligine gore dagilimi arasinda
bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analizde itibar siralamasindaki yeri ile
yayinlanan haberlerin niteligi arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.(p<.05). Tablo 4’te
gorildiigii gibi incelenen bankalarla ilgili ¢ikan toplam 916 tane haberin 580 tanesi (%63,3)
pozitif haber niteligindedir. Yayinlanan haberlerin 172 tanesi (%18,8) negatif iken; 164 tanesi
(%17,9) notr olarak belirlenmistir. Garanti Bankasi’nin ilk 10°da yer aldig1 her iki yi1lda 207 tane
pozitif nitelikte haberi yayinlanirken; Akbank’ta bu sayinin 373 oldugu goriilmektedir. Negatif
yonde cikan haberler agisindan bakildiginda ise Akbank ve Garanti Bankasi agisindan fazla bir
farklilik olmadig1 belirlenmistir. Her iki banka arasinda ¢ikan haberlerin niteligi arasindaki en
bliyiik fark notr nitelikte yayinlanan haberlerde goriilmektedir. Garanti Bankasi ile ilgili notr
cikan haberlerin sayisinin Akbank’a gore dnemli 6l¢iide daha az oldugu belirlenmistir.



Tablo 5. Medyada ¢ikan haber sayisi ile itibar siralamasindaki yeri arasinda bir iligki olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare analiz sonuglari

Toplam haber x 2 df p
sayis|

Akbank (22.) 283

2014 Garanti Bankasi 9.) 162
9 6 A72*

ors Akbank O | 293

Garanti Bankasi (7.) 8
Total 916

*(p>.05)

Medyada ¢ikan haber sayisi ile bankalarin itibar siralamasindaki yeri arasinda bir iligki
olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare analizinde itibar siralamasi ile medyada
cikan haber sayisi arasinda bir iligki bulunamamistir (p>.05). 2014 yilinda Akbank itibar
siralamasinda 22. sirada yer alirken; Garanti Bankas1 9. sirada yer almaktadir. 2014 yilinda
incelenen gazetelerde ¢ikan haber sayilari agisindan bakildiginda Akbank’in toplamda 283
haber yayinlanirken; Garanti Bankasi’nin 162 haberi oldugu belirlenmistir. Garanti Bankasi’na
yonelik olarak 2014 yilinda daha az sayida haber yaymlanmasina ragmen itibar siralamasindaki
yeri daha iist siralardadir. 2015 yilinda ise, Garanti Bankasi’na yonelik olarak toplamda 178
haber yaymlanirken Akbank’in 293 haberi yaymlanmistir. Her iki bankanin da bir 6nceki yila
gore ¢ikan haber sayilarinda az oranda da olsa artig oldugu goriilmektedir. Ancak haber sayilari
artmalarma ragmen Akbank bir 6nceki yila gore siralamada daha alt siralarda yer alirken; Garanti
Bankasi 2 basamak (9’dan 7°ye) yiikselmistir.

Tablo 6. [tibar siralamast ile reklam kullanimi arasinda iliski olup olmadigini belirlemek icin yapilan
Ki-Kare analiz sonuglart

Siralamadaki yeri
] Toplam reklam X2 df p
Yayin yili Garanti Bankasi Akbank sayIs|
7. 9. 22. -
2014 | B IR O N 485 14 6 021
2015 72 - - 110

p <.05 diizeyinde anlamlidir.

Itibar siralamasi ile gazetede yayinlanan reklam sayisi arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare analizinin sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.
Elde edilen sonuglara bakildiginda yaymlanan reklam sayisi ile itibar siralamasindaki yeri arasinda
anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p<.05). Tabloya gore, Akbank ve Garanti Bankasi’nin ele
alinan 2 y1l igerisinde toplamda 485 tane reklami basili olarak incelenen gazetelerde yaymlanmustir.
Bureklamlarin 303 tanesi 2014 yilinda yayimlanirken; 182 tanesi 2015 yilinda yaymlanmistir. 2014
yilinda Akbank’m 199 reklami yayinlanirken Garanti Bankasi’nin 104 tane reklami yaymlanmustir.
2015 yilinda ise her iki bankanin da reklam sayilarinda azalma oldugu goériilmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Medyada yer almak kurumlar agisindan genis bir hedef kitleye ulasabilmek i¢in dnemli
olan unsurlardan birisidir. Yapilan ¢aligmalar medyada olumlu yonde ¢ikan haberlerin kamuoyu
acisindan kurumlara yonelik algilar etkiledigi, kurum haberlerinin ¢ikmasinin kuruma yonelik
farkindalik olusturdugunu gostermektedir.

Yapilan bu calismada 6zellikle banka sektorii agisindan yeni gelistirilen bir teknolojinin,
iriin ve hizmet ile ilgili bilgilerin hedef kitlelere ulasabilmesi i¢in medyada paylasildigi ve
s0z konusu {irlin ya da hizmetin tanitimina gazete haberlerinde yer verdikleri belirlenmistir.
Bununla birlikte ¢ikan haberlerde bankalarin giicli CEO ya da genel miidiir diizeyindeki
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kisilerin agiklamalarma yer verdikleri, kurum haberlerinin yansitilmasinda CEO ya da genel
midiir diizeyindeki kisilerin gorlislerinin 6n plana cikarildigi tespit edilmistir. Bu durum
kaynagin giivenirligi agisindan verilen haberlerin paydaslar tarafindan daha olumlu olarak
degerlendirilmesinde énemlidir. Ozellikle gelecek ile ilgili herhangi bir planlamadan ya da
uygulamadan hedef kitlelerin haberdar edilmemesi ve bu konudaki haberlerin sayilarindaki
azalma kuruma bakisacisini etkileyebilmektedir. Bir kurum olarak dis hedef kitle 6nemli oldugu
kadari¢ miisteriler olarak ifade edilen ¢alisanlarin niteligi, kurumun ¢alisanina sagladigi olanaklar,
egitimler vb. unsurlar nitelikli personelin kuruma ¢ekilmesi agisindan énem tagimaktadir. Bu
yondeki uygulamalarin arttirilmas: ve bunun kamuoyu ile paylasilmast kurumlarin ¢alisana
bakis agisin1 gostermesi agisindan degerlidir.

Kurumlarin marka degerlerinin ve itibarlarinin olugmasinda finansal performanslari
onemli bir belirleyici olmaktadir. Bankalar 6zellikle yillik kar-kazang durumlarii agiklamasi
yatirnmcilarin onlarla ¢alisip ¢alismamalarinin kararini vermesinde onemli bir etkendir. Bu
durum ayni zamanda banka ile ¢alismak isteyen kisi ya da kurumlarin yapacaklar1 yatirimlarda
karsilasabilecekleri riski de belirleyici bir unsurdur. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda
ozellikle rakiplerinden iistiin performans gosterdiklerini belirten ve kazandiklari odiilleri
vurgulayan haberlerin paylasilmasi hedef kitle agisindan kuruma yonelik olumlu bir algmin
olugmasina zemin hazirlamaktadir. Sosyal ve ¢evresel sorumluluk giiglii bir itibarin olusmasinda
onemli unsurlardan biridir. Incelenen gazete haberlerinde bankalarin topluma faydali olaylar
destekleme konusunda daha istekli olmalarina ragmen ayni istegin ¢evresel konulara karst
gosterilmedigi goriilmektedir.

Sonug olarak, yapilan bu g¢alisma ile bankalarin itibar siralamalarindaki yerleri ile
medyada ¢ikan haberlerinin niteligi arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Medyada
cikan haber sayisi ile itibar siralamasindaki yeri arasinda ise, anlamli bir iliski olmadigi
gorilmektedir. Reklamlar kurumlarin sunduklari iiriin ve hizmetleri tanitabilmek ve satis vaadini
gergeklestirebilmek agisindan 6nemli bir unsurdur. Yapilan ¢alismada itibar siralamasinin
olusumu ile yayinlanan reklam sayisi arasinda bir iligki oldugu gézlemlenmistir. Calisma ile
elde edilen sonuglar kurumlarin medyada olumlu nitelikteki haberlerle 6n plana ¢ikmaya 6zen
gostermesi, yaptiklari faaliyetlerinde medyanin ilgisini ¢cekmeye ¢alismasinin énemli oldugunu
gostermektedir. Dolayistyla medyada ne kadar yer aldigi degil nasil yer aldigina 6nem verilmesi
gerekir. Ayrica kurumlarin reklamlar araciligiyla iletisim ¢aligmalarina yer vermelerinin itibarlari
acisindan dolayli olarak olumlu geri doniisler getirecegi unutulmamalidir.
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Ek 1. Operasyonel Tanimlar

Uriin ve hizmetlerin
arkasinda durmak

Yenilikgi ve inovatif Griinler

Uriin ve hizmetlerin tanitimini yapmak, ézelliklerini
vurgulamak, garantisi hakkinda aciklamalarin varligi

Yeni teknoloji kullanimi, adaptasyonu, yeni bir Gran/

Calismak icin iyi bir sirket
olmasi

Nitelikli calisana sahip ol-
masi

Uriin
ve gelistirme hizmet gelistirme, yapilan iste “ilk” oldugunu gosteren
hizmetler ifadelerin varhigi
Yiksek kalitede triin ve Hizmetin kalitesini, rakiplerinden farkini gosterme
hizmetler sunma
Verilen paraya deger Urin Uriin/hizmete verilecek paranin karsiliginda elde edi-
ve hizmet sunumu lecek degerin belirtiimesi
Guglu liderlik Ydnetici konugmalarina, distincelerine ve niteliklerine
Vizyon ve yer verilmesi
liderlik (6ncii- | Net (acik) acik bir vizyon Gelecege yonelik ulasmay istedikleri noktay! ifade
lik) eden cimlelerin varhgi
Firsatlari fark etme ve de- Pazardaki potansiyeli ve firsatlari 5ngoérip buna yéne-
gerlendirme lik atihmlarda bulunma
lyi ydnetim Ydénetimin alaninda bilgili ve yeterli oldugunu vurgula-
) yan ifadeler
Is cevresi | ~olamak imin i bic aitkat | Calieanlaring atinilan fireatlar editimlor saeval

Calisanlarina sunulan firsatlar, egitimler, sosyal
faaliyetlere yonelik bilgiler

Kurum c¢alisanlarinin niteliklerini gosteren ifadelerin
varligi

Finansal Per-

Gugli Karhlik

sayisal ifadelerin varligi

Dusuk yatirim riski

Calismalardan elde edilen karlihga yonelik bilgiler,

Cevreye karsi sorumlu ve
duyarh

Standartlari ylksek insan
iliskileri

formans :
Gelecek icin beklentileri Gelecek icin beklentileri olan kurum olarak gérinmesi,
glclu goériinmesi gelecekte blylime potansiyeline yonelik bilgiler, bek-
lentiler ve buna yonelik calismalarin varligi
Rakiplerinden usttin perfor- | Rakiplerinden Ustunliklerini, ntine gegtigini belirten
mans gostermesi ifadeler ve kazanilan éduiller)
Topluma faydali olaylar Topluma faydasi oldudu dustnUlen egitim, saglk, sa-
Sosyal ve destekleme nat vb. konulara ydnelik sosyal sorumluluk ve sponsor-
cevresel So- luk galismalarinin varhgr)
rumluluk | AL s karer anriml ve | Cavre Kidil=t va dtvarlé e vamalik alarak yamlan

Cevre kirliligi ve duyarliligina yonelik olarak yapilan
galismalar, alinan dnlemlerin varligi)

Toplum ve calisanlarina etik ve dizgin calistigini gos-
teren ifadelerin varligi

Duygusal ¢e-
kicilik

Kuruma yonelik olumlu sey-
ler distnilmesi

Saygi ve hayranlik

Glven

Kurum hakkinda olumlu dustincelerin varligi

Kuruma karsi saygi ve hayranlik gosterildigini ifade
eden cumlelerin varhgi

Kuruma gliven duyuldugunu ifade eden ctimlelerin

varligi
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