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Doktora Tez Ozii

Tiiketicilerin Kurumsal Itibar Algis1 Uzerindeki Kiiltiirel Etkiler

Volkan Yiincii
Isletme Ana Bilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, EKim 2016
Danmisman: Prof. Dr. Celil KOPARAL

Itibar isletmelere mevcut pazarlarinda siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglayan soyut
bir varlik, ekonomik bir degerdir. Literatiirde rekabet istiinliigii ve kurumsal itibar
arasinda dogrusal bir iligki oldugu goriisii yaygin bir bi¢imde kabul gérmektedir. Bu
baglamda itibar orgiitsel alanda stratejik bir kaynak olarak goriilmektedir. Literatiir
isletmelerin itibar katsayilarinin hesaplanmasina yonelik yaklasim ve ydntemler
acisindan olgunluga erismis durumdadir. Bu arastirmanin mevcut literatiire en 6nemli
katkis1 ise tliketicilerin s6z konusu katsayilarin olusmasinda hangi faktorlere oncelik
verdigi ve soz konusu faktorlerin birbirlerine olan dstiinliiklerinin AHP (Analitik
Hiyerargi Prosesi) yontemi ile yeni bir model ortaya koyacak bir bigimde faktor
diizeyinde belirlenmis olmasidir. AHP objektif ve siibjektif tiim kriterleri ikili
karsilastirmalar yaparak Olgen ve bu kriterlerin birbirlerine gére onceliklerini bularak
Onem siralarini belirleyen bir karar verme teknigidir. Kiiltiir kavraminin epistemolojik
onemi ve ontolojik gergekliginden hareketle arasgtirmanin iki farkli kiiltiirde
stirdiiriilmesi sebebiyle iki farkli calisma evreni ve 6rneklemi bulunmaktadir. Giiglii
temsil yetenegi sebebiyle seckisiz 6rnekleme ile gergeklestirilen anket uygulamasinda
iki farkli kiiltiirel grubun itibar algis1 kiyaslanmis ve bu algiyr sekillendiren temel
degiskenlerler ve atfedilen 6nem dereceleri belirlenmistir. Sonug olarak, farkl: tiiketici
gruplarinin itibar algisin1 olusturan temel degiskenlerin kiiltiirler arasinda Onemli
farkliliklar gosterdigi tespit edilmis ve oneri kisminda da arastirmada kullanilan 23
maddeden olusan Olgegin 7 madde ile uygulanmasi noktasinda yeni bir Oneride

bulunulmustur.

Anahtar Kelime: Kurumsal itibar, Algilanan itibar, Itibar Y&netimi



Abstract

Cultural Effects on Consumer Perception of Corporate Reputation

Volkan Yiincii
Department of Business Administration
Anadolu University, Institute of Social Sciences, October 2016
Advisor: Prof. Dr. Celil KOPARAL

Reputation is an intangible asset and an economic value which provides organizations
with sustainable competitive advantage in existing markets. From the point of view of
current literature the standpoint that asserts the presence of a linear relationship between
competitive advantage and corporate reputation has gained considerable recognition. In
this regard, reputation is embraced as a strategic resource within organizational scope.
The literature has grown to maturity regarding the approaches and methods dealing with
calculating reputation quotients of organizations. The main contribution of this survey
to existing literature, however, is that it determines the factors prioritized by consumers
and the correlative supremacy of aforesaid factors via the AHP (Analytic Hierarchy
Process) method in a way that exhibits an unprecedented model at a level of factors.
AHP is a decision making technique that measures objective and subjective criteria via
binary comparisons and determine the order of importance of these criteria upon
ascertaining the precedences. As the survey has been sustained in two divergent
cultures, it has two samples and populations. With the poll conducted based on random
sampling by virtue of its representative strength, reputation perceptions of the two
different cultural groups have been compared and the main factors shaping their
perceptions and the attributed order of importance has been determined. Consequently,
It has been ascertained that the factors constituting the reputation perceptions of
consumers differ considerably between cultures. Furthermore, a new suggestion has
been put forward, which means that the scale having 23 items can also be applied with 7

items.

Key Words: Corporate Reputation, Perceived Reputation, Reputation Management
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Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez calismasinin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirhk, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi: bu ¢alisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler igin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; Bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigim ve

higbir sekilde intihal icermedigini beyan ederim.
Her hangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptizim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.
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Giris

Kurumsal itibar kavrami ozellikle son yillarda gerek akademi gerekse is diinyasinin
tizerinde durdugu ve o6zellikle kurumsal itibar yonetimi basligi altinda kurumsal kimlik,
kurumsal imaj, kurumsal karakter gibi birtakim benzer kavramlarla iliskilendirilerek ele
aldigi 6nemli bir konu basligi halini almistir. Yonetim alaninda gergeklestirilen
arastirmalarin biiyiik boliimii kurumsal itibarin bir servet olarak finansal performansa ve
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiine olan etkisini ele alirken, son yillarda kurumsal ig
mekanizmalarin inovatif performansa tizerindeki etkisini konu alan ¢alismalar da goze
carpmaktadir. Ote yandan, kavramin literatiirde en belirgin ve énemli 6zelliklerinden
birisi sosyal bilimler ¢atis1 altinda pek ¢ok paradigmanin ilgi alanina girmesi ve bu
noktada disiplinler aras1 bir kesisim noktasi olmasidir. Halkla iliskiler, pazarlama,
yonetim, iktisat, sosyoloji ve finans paradigmalari bu cesitlilikte 6n plana ¢ikan
disiplinler olarak goze g¢arpmaktadir. Kimi arastirmacilar bu paradigma cesitliligini bir
avantaj olarak kabul ederken, kimilerinin ise tam tersine bir dezavantaj olarak ele
aldiklar1 goriilmektedir. Aslinda, literatiirdeki kurumsal itibart kavramsallastirma
cabalarmin birbiriyle biiyiik olglide ortiistiigii goriilmektedir. Ornegin genel hatlar
itibariyle bakildiginda, bu arastirmanin da kuramsal gergevesini olusturan stratejik
yonetim paradigmasi ile pazarlama ve halkla iliskiler paradigmalarinin kavrami ele alig
bicimleri ¢ok kii¢iik farkliliklar gostermektedir. “Iktisat, muhasebe wve finans
paradigmalar1 da kavramin kullanildigi c¢ergeve baglaminda kendi igerisinde biiyiik
Olglide aynmi bakis agisina sahiptir (Chen ve Otubanjo, 2013:331-334)”. Fakat s6z
konusu yaklasimlarin elbette birbirlerinden epistemolojik baglamda 6nemli Slgiide

farklilastig1 noktalar da vardir ve bu ¢alismada ayrintili olarak ele alinmustir.

“Kurumsal itibar kavraminin isletmeler tarafindan hangi bakis agisi ile degerlendirilip,
buna dayali olarak hangi politikalar ve stratejileri gelistirmesi gerektigini ortaya koyan
iki temel ve birbirini tamamlayan bakis agist vardir. Bunlar, Faydaci yaklasim ve
Yansitic1 yaklasimdir (Pruzan, 2001°den aktaran Sakar, 2011, s. 7)”. Bu iki yaklagimin
farki ise genellikle isletmelerin kar maksimizasyonu uygulamalari noktasindan
kendisini konumlandirdig: yer ile ilgilidir. Faydaci yaklasima gore kar maksimizasyonu

orgiitin nihai amacidir ve yoneticilerin performans: karlililk diizeyi iizerinden



degerlendirilir (Eryilmaz, 2008:156). Yansitict yaklasimda ise isletmenin kendi
cevresine olan sorumlulugu ve bu cercevede gergeklestirilmesi gereken eylemler
vurgulanmaktadir. Buna gore isletmeler kar maksimizasyonu yerine, sosyal refahi ve
etik degerleri gelistirici adimlar atmak durumundadirlar (Carroll, 2013:363). Bu
baglamda kavramin Orgiitsel ekoloji yaklasiminin ilgi alanlarindan birisi olarak

degerlendirilmesi miimkiindiir.

Literatiirde kurumsal itibarla yapilan arastirmalar incelendiginde, olusturulan 6lgeklerin
kiiltiirleraras: gegerligi vurgulanarak yapilan ¢alismalarda genellikle isletmelerin itibar
katsayilarint hesaplandigi ve bu dogrultuda belirli siralamalarin yapildigi goriilmektedir.
Ancak, literatiir paydaslarin itibar kavramina yiikledikleri anlami1 veya itibarli
isletmelerin paydas goziinde sahip olmasi gereken ozellikleri kiiltiirleraras: bir
cergevede konu alan arastirmalar noktasinda yetersiz kalmaktadir. Oysaki Kkiiltiirel
psikoloji baglaminda gergeklestirilen ¢aligmalar kiiltiiriin toplumu olusturan bireyleri
biligsel, duyusgsal ve motivasyonel olarak sekillendirdigini ve diinyanin farkl
bolgelerinde yasayan insanlarin farkli deger yargilari temelinde diisiinsel ve davranigsal
farklilara sahip oldugunu gostermektedir. Bireyin ait oldugu sosyo-kiiltiirel ¢evre
mutlak bir belirleyici degisken 6zelligi tasimaktadir. “Sosyokiiltiirel ¢evre, insanlarin
deger yargilarmi, tutumlarini, davranig bigimlerini, kiiltiirel aligkanliklarini, olaylara
bakis agilarini, yasam big¢imlerini olusturan ve etkileyen unsurlarin bulundugu ¢evredir
(Ulgen ve Mirze, 2007:86)”. Sorumluluk, giivenilirlik, diiriistliik vb. kiiltiirel degerlerin
kurumsal itibarin algisal ve 6ziinii olusturan kavramlar oldugu gergeginden hareketle bir
tir ortak akil ve yasam felsefesi olarak kiiltiiriin algilanan itibar tizerindeki etkileri
mutlaka arastirilmalidir ve bu arastirma da soz konusu etkileri konu almaktadir. Bu
amagcla birinci bolimde kurumsal itibar kavraminin kaynagi ve literatiirdeki yeri ile
ilgili ayrmtili bir resim ¢izilmektedir. Ikinci béliimde, kavramimn kuramsal altyapis
tizerinde durularak farkli kuramsal yaklagimlarin itibar kavramimi ele alma bigimi
incelenmistir. Son boliimde ise algilanan itibar ve kiiltiir iliskisini agiklamak igin
gerceklestirilen arastirmanin tasarimi, siireci ve sonuglart yeni bir oneri ile birlikte

sunulmustur.



Birinci Béliim

Kavramsal Cergeve

1. Kurumsal itibar Kavram

Itibar kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan reputation etimolojik olarak Latin kokenli
olmakla birlikte, re yani tekrar ve putare yani hesaplama manasina gelen iki temel kok
anlamin Dbirleserek tekrar hesaplama anlaminda bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Daha net olarak agiklamak gerekirse herhangi bir konu, kisi, orgiit veya tirtiniin olumlu
ve olumsuz yanlarimin tekrar tekrar hesaplanmasidir ki bu da duygusal bilesenleri

biinyesinde barindiran rasyonel bir siirectir (Carroll, 2013:15).

Bu kelimenin, yazarlar tarafindan siklikla dile getirilen ancak tuhaf bir sekilde
isletmelerin kendi iginde dahi farkli kavramlarla iliskilendirilerek yanhs olarak
kullanilabildigi goriilmektedir. Ornegin, itibar, marka, statii, iyi niyet, kimlik, imaj gibi
kelimeler ortak ¢agrisimlart olmasina ragmen kesinlikle anlamdas degildirler. “Marka,
kar elde etmek icin isletme sahibi tarafindan ortaya koyulan ve yonetilen tiiketiciye
doniik bir tekliftir. itibar ise, baskalarinin érgiit hakkindaki algilamalar1 ve yargilaridir
(Honey, 2:2009)”. Statii, kimlik ve imaj kavramlar1 ise ¢ogu arastirmaci tarafindan
itibar1 olusturan temel yap1 taslar1 olarak ele alinmaktadir. Siiphesiz, itibarla
iliskilendirilen kelimeler arasinda en sik rastlanilanlar kimlik ve imaj kavramlaridir. Bu
sebeple soz konusu kavramlar ileriki bolimlerde ayrintilartyla ele alinacaktir. Ancak
statii ve itibar kavramlari arasindaki iligkiye burada deginmekte fayda vardir. Nitekim
itibar ve statli kavramlarinin karsilikli bagimli oldugu fikri literatiirde yer bulmaktadir.
Bununla birlikte itibar1 yapisal bir kurgu olarak ele aldigi anlasilan Lange vd. (2011)
gibi bazi arastirmacilar statiiyii itibar1 olusturan yapi taslarindan birisi olarak ele alirken,
bazi diger arastirmacilarin bu iki kavrami birbirinin yerine kullandiginda gériilmektedir.
Ote yandan, Washington ve Zajac (2005:283) séz konusu kavramlar1 kesin cizgilerle
birbirinden ayirmaktadirlar. Onlara gore statii temelde ayricalik ve ayrimeilik iireten bir
sosyolojik kavramken, itibar kazanilan ve ¢iktis1 performans bazli édiiller olan temelde
ekonomik bir kavramdir ve bu baglamda bakis agilari stratejik yonetim paradigmasina
yakindir. Ancak her iki goriisiin de kabul ettigi konu paydaslarin varhigi, etkisi ve itibari

algilayis bicimleridir.



“Algilama, bireylerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlam ifade eden bir
diinya yaratacak bigimde yorumlamasidir (Zikmund ve D’Amico, 1986:186)”.
Algilama ayrica cevreden gelen bir sinyalin digerlerinden ayirt edilerek, organize
edildigi ve yorumlandigi karmasik bir siirectir. “Bu stirecte kayda deger her bir uyarici
duyusal reseptorler tarafindan 6nce ham veri olarak tutulur ve ardindan bu veriler
1s1¢inda algilama siirecini baglatir (Koparal ve Calik, 2015:14)”. Dolayistyla, her bir
birey i¢inde bulundugu durumu kaginilmaz olarak farkli bicimde algilayabilir. Insan ve
cevre iligkisinin temel araglari olan bes duyu sayesinde yapilan degerlendirmeler
duyularla algiladigimiz uyaricilarin niteligine bagli oldugu kadar algilayanin da
niteligine baghdir (Karafakioglu, 2008:97). Kiiltiir bu nitelikler tizerindeki belki de en
etkili belirleyicidir. “Kiltiir, insan topluluklarmi bir arada tutan tutkaldir. Kiiltiirel
kaliplar ve belirli sembollerin 6rgiitlii sistemleri olmadan bireylerin bir arada yasamasi
giiclesir (De Mooij, 2004:26)”. Belirleyici bir faktor olarak kiiltiir o kadar etkilidir ki,
bireyler baskin niteliklere sahip olmadigi halde mesru gergevenin disina g¢ikmak
istemez. “Makro kiiltiir igerisinde yasayabilmek ve uyumlu goriinmek igin kiiltiirel
farkliliklarin1 gizleyerek birtakim norm davraniglarini bastirmayr bile 6grenmistir
(Barutgugil, 2011:52)”.

Algisal diizlemde bakildiginda itibar markay:r giiglendiren temel ve Onemli bir
degiskendir. Clinkii takdir etme derecesi, kaliplasmig olumlu yargilar, varsayimlar ve
giiven duygusu ilk paragrafta bahsedilen rasyonel siirecin duygusal bilesenlerine birer
ornek teskil etmektedirler. Itibar, insanlara kars1 gosterdiginiz davramslara aldiginiz
reaksiyondur. Dogrudan elde edilen, zincirleme deneyimlerin bir iriintidiir. Bir grup
soruya verilen, igletmenin paydaslarini ne kadar memnun edebildigini 6l¢en, gelecekteki
davraniglar1 etkileyen bir yanittir. Ayrica, Kaliplasmis diisiincenin aksine marka
bilinirligi ile itibar farkli kavramlardir. Ornegin, Microsoft yiiksek seviyede marka
bilinirligine sahiptir ancak hizmetleri agisindan iyi bir itibar1 yoktur. Benzer sekilde
IBM kiiresel pazarin en biiyiik aktorlerinden biri olmasina ragmen bilinirligi ile ayni

olgtide bir itibara sahip degildir (Hannington, 2004:16-17).

Adam Smith’in bir doktora yazdigi mektupta bahsettigi ve goriinmez el olarak

terimlestirdigi kavrami itibar kavramiyla dogrudan iligkilendirmesi literatiirde gézden



kagirilan onemli bir noktadir. Mektubun ilgili kismi soyledir (Mossner ve ROoss,
1977’den aktaran Sheehan ve Stabel, 2010, s. 201):

Tip okullarini ruhsatlandirmak tek basina yeterli degildir. Pazarin goriinmez
eli itibar mekanizmasi araciligiyla bu siireci tamamlayacaktir; zira kurtardigi
hayat sayis1 az olan bir doktor misterilerin dikkatini ¢ekme konusunda ¢ok

sansa sahip degildir.

Ote yandan, sdzciigiin tanimlanmas1 adina atilmis ¢cok sayida adim siirecin ne kadar zor
oldugunu gozler dniine sermektedir. Ilerideki boliimlerde ayrintili olarak tanim ve
kapsam konularinda tizerinde durulacak ve paradigma farkliliginin tanimlama siireci ile
arasindaki iligki ele alinacaktir. Bu siirecte itibar kavramina atfedilen belli bash sifatlar
karsimiza ¢cikmaktadir. Ornegin Post (1986) gizemli, Balkin ve Davis (2004) ¢ok degerli
ama soyut, Luntz ve Hambly (2002) belirsiz ama sevgiyle ilgili oldugunu iddia
etmislerdir (Rolph, 2008:3).

Aslinda kapsamli bir aragtirmanin ardindan itibar kavramina yiiklenen sifat ve
anlamlardan olusan yaklagimlara soyle bir baktigimizda ¢ok 6nemli bir ortak noktalari
oldugu ve literatiirdeki ¢ogu tanimin da yine bu ortak noktayr merkez alarak bir takim
cesitlendirmeler yaptigi anlasilmaktadir. Bu noktanin ana unsuru ise digerleri ve
digerlerinin algilamalari’dir. Bu ger¢evede Lord Denning’ in tespiti baslangi¢ asamasi
icin Onemlidir. Ona gore bir insanin karakteri aslinda ne oldugunu, itibar1 ise
digerlerinin onun nasil biri oldugunu disiindiiklerini gosterir (Rolp, 2008:4).
Denning’in bu yaklasimi 1960’1 yillar baglaminda belki dogru olarak diisiintilebilir
ancak bugiin ciddi ve hakli elestiriler almaktadir. Aslinda, Denning bu yaklasimiyla
itibar1 tek boyutlu dar bir kaliba sigdirmaya c¢alismistir. Ciinki 6zellikle iletisimsel bir
unsur olarak kurumsal itibar bugiin ¢ok boyutlu bir olgu olarak ele alinmaktadir.
Isletmelerin bir tane degil ¢ok sayida itibari tiirii ve boyutu vardir. Carroll (2013:4) bu
farkl itibar tiplerini su sekilde siralamaktadir:



Tablo 1. Itibar Tiirleri

Gergek Itibar

Orgiitiin gergek durumunu yansitan mevcut dzelliklerinden

olusur.

Nakledilen itibar

Orgiitiin kendisi ile ilgili medya araglar1 kanaliyla

soylediklerinden olusur.

Algilanan Itibar

Orgiitiin disaridan nasil algilandig: ile ilgilidir.

Yorumlanan itibar

Ust yonetimin diger paydaslarin érgiitii nasil gordiigii

konusundaki yargilari ile ilgilidir.

Vaat Edilen itibar

Markanin taahhiit, temsil ettigi degerler ve paydaslarin

beklentilerinden olusur.

Ideal itibar

Orgiitiin belirli bir cercevede pazardaki optimum konumunu

gosterir.

Arzulanan Itibar

Ideal itibar ile paraleldir, orgiit yoneticilerinin génliindeki

ideal konumdur.

Kaynak: Carroll,2013:4

“Kurumsal itibar bir isletme hakkinda bilinen her seyi tek ¢ati altinda toplar ve birbirine

baglar, biitiinlestirir (Schultz vd., 2001: 24)”. Istekler, konu, yer, kiiltiir, sosyo-kiiltiirel

gruplar, farkli paydaslar gibi degiskenler itibar algisinin farklilasmasina sebep olurlar

(Varey, 2013:115). Ornegin, perakende fiyatin1 tedarik¢i paymndan kisarak uygun hale

getiren bir market diisiiniin; miisterileriniz agisindan iyi olan itibariniz, tedarik¢inize

gore Oyle olmayacaktir. Alg1 gorecelidir, Kime, neye nereden baktigmizla ilgilidir.

Abratt ve Kleyn (2012:1048-1063) bir isletmenin birden fazla itibarinin oldugunu ve her

birinin farkli bir paydas grubuna hitap ettiginin ileri siirmektedir. Helm (2007) bu farkli

paydas gruplarimi ve arasindaki iligkiyi timevarimsal bir bakis acisiyla su sekilde ele

almaktadir.



Tiiketiciler Yatirimcilar

Isverenler Tedarikgiler Halk

Sosyal
Sorumluluk

\\"\::\Av/a”:,—'"'—’
o o>
Genel Itibar

Sekil 1. Paydaslar ve Kurumsal [tibar Iliskisi

Kaynak: Helm, 2007: 241

Goriildigi tizere itibarin algilanmasinda 6nemli olan nokta bakis acisidir ve kavrama
hangi ¢erceveden baktiginizla, kendinizi nerede konumlandirdiginizla ve itibar
olusturan faktorlerle dogrusal bir iliski igerisindedir. Miisteriler, aktivistler, tedarikgiler,
rakipler, calisanlar ig¢in kavram farkli anlamlara gelebilir. Bu yiizden kavramin
kaynagma inmek ve tanimlamak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Dalton ve Croft
(2003:8-9) itibar1 daha iyi anlamak i¢in psikolojik bir yaklagimin gerekliliginden
bahsetmektedirler. Buna gore psikologlar itibarin degerini insan davranigsin temel bir
unsuru olarak ele alirlar. itibar, diger insanlarla etkili iletisimden kaynaklanabilecek
risklerin olgiilmesini miimkiin kilar. Bunu aynen is hayatina, gerek orgiitlerler arasi
gerekse orgiit insan arasi iligkilere tasimakta miimkiindiir. Beyinlerimiz sosyal alisveris
ve bu aligverisin beraberinde getirdigi fayda ve tehlikelere uyum saglamistir. Bu da bize
digerlerinin diisiince ve hareketlerini tahmin etme veya 6n gorme ve degerlendirme
yetenegi kazandirmistir. Bu tiir bir ongérii, yalanlar1 tespit edebilme, aldatilmanin
anlasilmas: sosyal aligverisin her tiiriiniin bir pargasidir. Dolayisiyla, “Eger hile
yaparsam itibarim zarar goriir ve seninle veya senin bir sekilde iligkin olan kisilerle is

yapma sansim olduk¢a azalir.” ¢ikarimi kaginilmaz olmaktadir.

Benzer sekilde Ridley (Ridley 1996°dan aktaran Dalton ve Croft, 2003, s. 9) de sosyal
beraberligin devinimi ile aklin sosyal alisverisi kolaylagtiran kendine 6zgii bir biligsel
adaptasyon gelistirdigini ve bunun da ticaretin temelini olusturdugunu belirtmistir. Bu

iki yaklasim elbette itibarin kavramsallastirilmasi ve bu dogrultuda anlasilmasi i¢in
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onemlidir. Ancak itibar1 anlamak icin yukarida bahsedilen psikolojik ve sosyolojik
bakis agisinin yaninda kiiltiirel bir bakis acis1 da gereklidir. Psikolojik paradigma insan
davranigin1 birey diizeyinde incelerken, sosyolojik paradigma ise grup diizeyinde ele
alir. Ancak, kiiltir her iki diizeyde islevsel olarak baglayicidir ve bireyle kiiltiir
birbirlerinden ayrilamaz bir biitiinii olusturur (De Mooij, 2004:93). Alandaki ¢aligmalari
ile dikkat ¢eken ve itibar tanimi1 en ¢ok atif alan Charles J. Fombrun (2012:100) ise

kurumsal itibar1 su sekilde tanimlamaktadir:

“Kurumsal itibar, belirli bir grup paydasin isletmenin kaynaklar agisindan miicadele
ettigi diger referans grubu isletmeler icinde bulunan diger bir isletmenin ¢ekiciligi

hakkindaki ortak degerlendirmesidir”.

Bu tanimin ii¢ temel disiince etrafinda toplandigi anlasilmaktadir. Bunlardan birincisi
isletmelerin paydas perspektifi baglaminda ¢oklu itibar boyutlar1 vardir, ikincisi
kurumsal itibar karsilastirmali bir olgudur ¢linkii orgiitler daima baska orgiitlerle
kiyaslanarak ele alinir, sonuncusu ise isletmelerin rakipleri ve itibarlari rekabet
istlinliigliniin kaynagidir (Olegario ve Mckenna, 2013:643). Kurumsal itibarin 6ziinde
rekabet ve sirketlerin gegmis performanslari, performans sonuglari vb. tizerinden
rakipleriyle kiyaslanmasi vardir (Adeosun ve Ganiyu, 2013:220). Rekabet tstiinligi
isletmenin rakiplerinden daha daha iyi performans gostermesine olanak taniyacak gok
cesitli ozelliklerin kontrol edilebildigi bir kapasitenin gelistirilmesi ile iligkilidir
(Porter,1980’den aktaran Chen ve Otubanjo, 2013, s. 329).

Cok sayida arastirma kurumsal itibar1 siirdiiriilebilir rekabet istiinligii i¢in 6nemli,
nadir bulunan, taklit edilemeyen, degerli ancak nedensel olarak muglak, tam olarak
tanimlanamayan soyut bir degerler biitiinii olarak agiklamaktadir. Bu dogrultuda son
yillarda is c¢evreleri 1yi bir itibar olusturma ve siirdiirmenin rekabet {stiinligi
saglanmasi baglaminda 6nemli bir stratejik gereklilik oldugunun farkina varmiglardir
(Chahal ve Kumari, 2014:237). Bu ¢ergevede, orgiitlerin toplum goziindeki itibarlarini
nispeten farkli yontemlerle 6l¢en ve yillik olarak yayinlayan 6zellikle Amerika kaynakli
yayinlar ve Fortune gibi is diinyasi odakli dergiler itibar odakli siralamalara giin
gectikce daha ¢ok dnem vermeye baslamislardir. Ornegin, Fortune dergisi her yil kendi

arastirma sonuglarin1 yayinlamaktadir. Dergiye gore 2016 yilin1 zirvede tamamlayan



isim Apple olurken sirketi sirasiyla Google ve Amazon izlemistir'. Ote yandan ayni yil
icerisinde kendi arastirmasini gergeklestiren Amerika merkezli /tibar Ensitiitiisii’'ne gore

ise zirve 2016 yilinda Rolex’in olurken bu listede Apple onuncu konumdadir®.

Kisacasi, itibar isletmelerin dogrudan kontrol edemeyecegi, segcemedigi, aksine
paydaslarin isletmeye atfettigi ve isletmeyi disaridan niteliksel olarak nasil gordiigiiniin
bir yansimasidir. Bu nitelikler kiyaslamalidir ve sizin davraniglarinizin bir sonucu
oldugu kadar rakiplerinizin davranislarinin da sonucudur. Isletmelerin iyi bir itibar icin
ilk olarak pazarin neyi iyi neyi kot algiladigini bilmesi faaliyetlerini yiiriittiikleri
diinyanin farkli bolgelerindeki topluluklarla iyi iliskiler kurmasi gerekir. “Bu genis
cerceve farkli kiiltiirler, diller ve dinlerin yani sira, yolsuzluk, ¢ocuk is¢iligi, emek

sOmiirtisti gibi itibarlarin etkileyen konular1 da igermektedir (Davies, 2006:10)”.

2. Kavramsallastirma Siireci ve Farkl Yaklasimlar

Kurumsal itibar yaygin kullanimina bakildigindan basit bir kavram olarak algilanabilir.
Ancak yOnetim literatiirii baglaminda yapilan ¢alismalara bakildiginda karsimiza ¢ikan
cok sayida tanim, kavramsallagtirma ve islevsellestirme calismalari kavramin aslinda
sasirtict bicimde kompleks oldugunu gostermektedir (Lange vd., 201:153). Itibar
kavraminin tanimlanmasi sorunsali pek c¢ok arastirmada karsimiza c¢ikmakta ve
kavramin farkli disiplinlerde yer bulmasi bu durumun altinda yatan temel sebep olarak
gosterilmektedir. Fombrun ve Van Riel (1997) itibar kavraminin muhasebe, pazarlama,
iktisat, orgiitsel davranis, sosyoloji ve strateji alanlarinda ¢alisildigini belirtmislerdir. O
tarihten bu yana yapilan caligmalara baktigimizda da benzer bir tablo ortaya
cikmaktadir.

Nitekim kurumsal itibar kavraminin bugiin kimler tarafindan nasil anlagildigin1 anlamak
adma yapilan literatiir taramasi, kavramin 6 farkli paradigma cercevesinde ele alindigini

gostermektedir. Bunlar;

4 Hakla iliskiler

v Pazarlama

*http://fortune.com/worlds-most-admired-companies (Erisim_Tarihi: 17.09.2016)
*https://www.reputationinstitute.com (Erisim Tarihi: 17.09.2016)
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Stratejik Yonetim
Iktisat
Sosyoloji
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Finans ve Muhasebe’dir.

Mevcut paradigma c¢esitliligi bir dezavantaj gibi algilanabilir. Ancak, bu paradigma
cesitliligine ragmen, her ne kadar tam ve kapsamli bir tanim konusunda bir uzlasma
saglanmamigsa da literatiirdeki kurumsal itibar1 kavramsallastirma ¢abalarinin birbiriyle
onemli Olctlide ortiistiigii goriilmektedir. Halkla iligkiler, pazarlama ve stratejik yonetim
paradigmalarinin kavrami el alis bicimi ¢ok kiiclik farklar icermektedir. Benzer sekilde,
iktisat, muhasebe ve finans paradigmalar1 da kavramin kullanildig1 ¢ergeve baglaminda
kendi igerisinde biiyiik 6l¢iide ayn1 bakis agisina sahiptir (Chen ve Otubanjo, 2013:331-
334). Ancak elbette kurumsal itibar kavraminin disiplinler aras1 olmasi sebebiyle dikkat
edilmesi gereken 6nemli farklilagsma noktalar1 vardir. Ornegin, sosyolojik paradigmaya
gore prestij ve sayginlik olumlu ¢agrisimlara sahipken, itibar notr bir kavramdir.
“Kurumsal baglamda olusan beklenti ve normlarin isletme performansi ile
kiyaslanabilecegi miisterek bir degerlendirmedir (Sumer ve Pernsteiner, 2014:6)”.
Pazarlama paradigmasina gore imaj isletmeleri degil markalar1 nitelemek icin kullanilir
(Wartick, 2002°den aktaran Idowu ve Caliyurt, 2014, s. 235). Muhasebe paradigmasi ise
itibar1 iktisadi bakis acisiyla kismen de olsa benzer sekilde finansal bir degeri olan veya

olmasi1 beklenen soyut bir varlik olarak ele almaktadir (Sumer ve Pernsteiner, 2014:28).

Aslinda imaj ve itibar kavramlar1 terminolojik bir kargasa icinde birbirlerinin yerine
siklikla kullanilmaktadir. Bu karmasanin temel sebeplerini iyi anlamak i¢in Gotsi ve
Wilson (2001)’un ortaya koydugu kurumsal itibar kavramini ele alinis bigcimlerine gore
farklilik gosteren iki diisiince okuluna bakmak gerekir. Buna goére analojik diislince
okulu kurumsal itibar ve kurumsal imaj arasindaki iliskiyi benzerlik iizerinden kabul
ederken, farklilastirici diisiince okulu bu iki kavramin birbirinden farkli oldugunu
savunmaktadir. Aslinda farklilig1 savunan diisiince okulu igerisinde de ii¢ farkli bakis
acisindan soz edilebilir. Ilkine gdre kurumsal imaj ve itibar tamamen farklidir,
ikincisine gore kurumsal imaj kurumsal itibar1 olusturur, sonuncusuna gore ise kurumsal
itibar imaj1 olusturur. Bu arastirmada yukaridaki kategorizasyona gore farklilastirici

diisiince ¢atis1 altinda, yani kurumsal imajin itibar1 olusturdugu diisiincesi benimsenmis
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olup s6z konusu terminolojik kargasa ve ¢oziim yollar ilerleyen bdliimlerde kurumsal

kimlikten itibara baglig1 altinda ayrintilariyla ele alinacaktir.

Itibar kavraminin vurgulandig1 énemli bir diger disiplin Halkla Iliskiler’dir. Bu alanda
kurumsal itibar yonetimi basit bir halkla iligkiler uygulamasi muamelesi goriir. Bu
yaklagim &zellikle de is diinyasinda oldukga da popiiler bir hal almistir. Ancak boyle bir
bakis agisi itibarin tanimini ve itibar yonetimi kavramim daraltir (Doorley ve Garcia
2007’ dan aktaran Adeosun ve Ganiyu, 2013, s. 222). itibar yonetimi, pek ¢ok kisinin
diistindtigiiniin aksine salt bir halkla iliskiler veya medya iliskileri uygulamasi degildir.
Orgiitiin icerisindeki tiim siirecler ve bu siireclerin paydaslara nasil yansidigin1 kapsar.
Bir ¢alisanin her defasindan kurumsal telefona nasil cevap verdigi, yoneticilerin belirli
gorevler ¢ercevesinde kurumu nasil temsil ettigi, paydaslarin orgiitten beklentilerine
verilen yanit vb. durumlar hep itibar yonetiminin konusu igerisine girmektedir (Dalton
ve Croft, 2003:255).

Itibar kavrammmin ele alinma bigimini etkileyen bir diger Snemli degiskenin de kuramsal
yaklagim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, iktisadi paradigma itibar kavramim
sinyal kurami perspektifinden ele almakta ve itibar1 bir algi kaynakli bir 6zellik olarak
tanimlamaktadir. Ancak, buradaki algi, orgiitsel davranig arastirmalarinin aksine dis
paydaslarin algisidir. “Kurumsal itibar kavramimin goére isletmeler tarafindan hangi
bakis acist ile degerlendirilip, buna dayali olarak hangi politikalar ve stratejileri
gelistirmesi gerektigini ortaya koyan iki temel ve birbirini tamamlayan bakis agisi
vardir. Bunlar, Faydaci yaklasim ve Yansitict yaklagimdir (Pruzan, 2001°den aktaran
Sakar, 2011, s. 7)”. Bu iki yaklasim aragsallik noktasinda birbirinden ayrilir. Faydaci
yaklasim kazang merkezli bir yaklasimdir. “Orgiitiin nihai amacinin kazancim en
yiiksek seviyeye getirmek oldugu ve yoneticilerin performansinin da birincil olarak
karlilik diizeyine gore degerlendirilecegi fikri iizerine kurgulanmistir (Eryilmaz, 2008:
156)”. Yansitmact bakis agisinin 0dak noktasi ise kazang veya kar maksimizasyonu
degildir. Orgiit, empatik bir yaklasimla etkilesim halinde oldugu gruplara kars:
sorumluluk duygusu hisseder ve bu noktada itibar orgiitiin sorumluluklarini yerine
getirme g¢abalarinin bir yansimasidir (Esen, 2011°den aktaran Idowuve Caliyurt 2014, s.
235). Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ¢ekirdegini olusturan bu diisiinceye gore,

kurumlarin sadece iktisadi ve hukuki sorumluluklar1 yoktur. isletmeye bicilen iyi bir
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itibarin salt karlilik {izerinden agiklanmasi miimkiin degildir (Schultz vd., 2001: 37).
Isletmelerin ayn1 zamanda, etik, ¢evresel ve insani sorumluluklar1 vardir. Isletmeler,
liberal pazarlama paradigmasinda oldugu gibi salt isletme sahiplerinin kar
maksimizasyonu motivasyonu yerine, sosyal refahi ve etik degerleri gelistirici adimlar
atmak durumundadirlar (Carroll, 2013:363). Is yapma bicimi etik olmayan veya
standartlarin altinda olan, kriz durumlarinda verdigi tepkiler ge¢ veya 6zensiz bulunan
bir orgiitlin iyi bir itibar olusturmay1 amagliyor olmasi gergek¢i olmadiginmi géstermekle
birlikte kendisini g¢evreleyen sosyal yapmin gormezden gelinmesi anlamini da tasir.
Oysaki sistem yaklasiminda da vurgulandigi gibi isletmeler kar amaci giiden kuruluslar
olmanin yani sira sosyal birer varliktirlar. Orgiitsel baglilik, akil ve sosyal
yardimlagmanin yonetilmesi bir isletme i¢in ontolojik bir gerekliliktir (Fawcett vd.,
2012:35-36).

Kurumsal itibar kavrami yonetim bilimi ¢atis1 altinda onemli 6lgiide ilgi gormiistiir.
Yapilan calismalarin biiyik bolimii kurumsal itibarin bir servet olarak finansal
performansa ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiine olan etkisini ele alirken, son yillarda
nispeten yeni bir ¢alisma alan1 olarak kurumsal i¢ mekanizmalarin inovatif performansa
olan etkisi arastiran ¢aligmalar da goze carpmaktadir. Kurumsal itibar ve rekabet
tstiinliigiine olan etkisi ile ilgili bu kadar ¢aligma varken, rekabet istinliigii kavramini
ilk kez ortaya atan ve rekabet istiinliigii baglikli eseriyle 1987-2000 yillar1 arasinda en
cok atif alan eserin (Porter, 1985) sahibi Porter’in itibar kavramini halen bir degisken
olarak ele almamasi elestiri almaktadir. Agikgast gercekten de Porter (2008)’1n itibar
kavramin1 kullanirken ¢ok dikkatli davrandigi ve rekabet istiinliigiiniin bir kaynagi
olarak ele almak bir yere, itibar1 daha ¢ok bir isletmenin taninirhg ve galisan
memnuniyetine katki saglayan hayirseverlik faaliyetleri baglaminda anlamlandirdigi
goriilmektedir. Literatiirde bu durumla ilgili gbze carpan bir elestiriye ornek olarak,

Sheehan ve Stabel (2010:198) konuyla ilgili olarak sunlar1 sdylemektedir:

Porter’in faaliyet diizeyi analizi araglari, deger zinciri akademik camia
tarafindan siklikla atif alir, {niversitelerde Ogretilir ve pratikte
uygulamalarina siklikla rastlanir. Ona gore deger zincirindeki faktorler
isletme diizeyinde rekabet istinligii kazanabilmek icin merkezi &neme

sahiptir. Ancak kurumsal itibar1 bu faktorler i¢ine dahil etmemektedir. Biz
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ise kavramin isletmenin faaliyet alanina gore nispi ve iliskisel olmasi ve
rekabetgi pozisyonunu etkileyebilmesi bakimindan bilgi yogun isletmelerde
bir kriter olarak ele alinabilmesi igin gerekli 6zelliklere sahip oldugunu

diisiiniiyoruz.

Yazarlar bu noktada bilgi yogun isletmeleri kullanilan teknoloji ve firma ile miisteriler
arasindaki bilgi esitsizligi agisindan endiistriyel isletmelerden ayirmaktadir. Nitekim bir
isletme eger ozellikle de kalite ve performans bakimindan degerlendirilmesi zor bir tiriin
satig1 gergeklestiriyorsa ve kiiresel pazara hitap ediyorsa, itibar sahip oldugu en 6nemli
soyut degerlerden birisidir (Hall, 1992:136). Bu noktada deger kavraminin igini
doldurmak gerekir. Deger, bu kavrami ele alan ilk Amerikali isimlerden birisi olan
Rokeach (1973:5)’a gore belli bir davranig bigimi veya nihai durumun yine karsit bir
davranig bi¢imi veya karsit nihai duruma tercih edilmesi gerekliligine dair siirekli ve
kalict inaniglardir. Ona gore, amagsal ve aragsal olmak tizere iki tiir deger diizeyinden
bahsedilebilir. Amagsal degerler istendik nihai durumlarla ilgili iken, aragsal degerler
nihai istendik duruma gétiren davranis bigimlerini isaret etmektedir. Bu davranis
bigimlerinin 6nem derecesi farklilik gosterebilir. Ciinkii toplumlar benimsedikleri
degerleri Onceliklerine gore siralarlar ve degerlerin belirli bir sosyal sistem igerisinde

biligsel, duyussal ve davranissal bilesenleri vardir (De Mooij, 2004: 23-24).

Itibar somut {iriinlerin olmadig1 bilgi yogun isletmeler igin somut iiriinler imal edip
pazarlayan isletmelere kiyasla daha degerli bir varlik olabilir. Ayrica, danmismalik
sirketleri, hukuk, tip, egitim, finans sektorlerinde sikga rastlanan bilgi yogun
isletmelerin yeni miisterileri etkilemek ve ¢ekebilmek igin iyi bir itibara sahip olma
mecburiyeti vardir (Gottschalk, 2011:27).

Kurumsal itibar ile ilgili alanda yazilan ilk temel akademik eser, Fombrun’in 1996°da
yayinladigi Reputation: Realizing Value from Corporate Image isimli kitaptir. itibar
yonetiminin gelisiminin ve ayr1 bir akademik ¢alisma alan1 olarak kabuliiniin baslangig
noktasi olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, kurumsal itibar kavraminin bilimsel
literatiirdeki kullanimi1 son 20-30 yilda biiyiikk oranda yayginlasmustir. Isletmelere
pazarda siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglayan itibar soyut bir varlik ve deger olarak

giderek daha fazla ilgi uyandirmaktadir (Ponzi vd., 2011:1363). Kavram ozellikle
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yonetim, muhasebe, iktisat ve sosyoloji alanlarinda akademik bir ilgi odagidir (Brown
vd., 2006: 99-106). Ik kez kullamldig1 1950°1i yillardan bugiine farkli disiplinler catist
altinda giderek yayginlasmasi, Amerika’da 1997 yilinda bugiin alanla ilgili akademik
cevrede en ¢ok atif alan bilimsel dergi Corporate Management Review(CRR)’in
kurulmast ile sonuglanmis ve 2001-2003 yillar1 arasinda yaymlanan ortlama bilimsel
makale sayis1 1990-2000 yillart arasindaki saymin yaklasik 5 katina ulagmistir (Barnett
vd., 2006:27). Google Akademik’te 1980-2012 yillar1 arasinda kurumsal itibar
kavramina yapilan bilimsel atiflarin sayisinin gosterildigi asagidaki sekilde derginin
kurulmasi ile bilimsel literatiirde gergeklesen hareketlilik agikga goriilmektedir.
Derginin ilk sayisinda goriilen anahtar kavramlar Performans, stratejik varlik, itibar

6l¢timii, medya ve itibar, siirdiiriilebilir rekabettir.
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Kaynak: Horn, 2013: 1

Kavramin giderek yayginlasmasi beraberinde farkli tanimlar1 ve yaklasimlari
getirmigtir. Ilging bir sekilde, kavramin ¢ekirdek manasi, temel taslar1 ve
tanimlanmasinda bir konsensiis gergeklesmezken, iyi bir itibardan kaynaklan olumlu
etkiler hakkinda ciddi oranda bir fikir birligi saglanmistir. (Helm, 2007:238-254).
Itibarin ¢ok boyutlu bir kavram olmasi bu durumun temel sebebi olarak
degerlendirilebilir. Farkli bilimsel disiplin ve akademik alan tarafindan c¢aligilan bir
ortak olarak farkli teorik perspektiflerden beslenmektedir. Bu gesitlilik zengin bilgi

altyapis1 ve ampirik ornekler saglamasina ragmen tizerinde birlesilen nihai bir tanim
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yoktur (Remke, 2013:30). Ancak, kavramimn kullanimi ile ilgili s6z konusu teorik
perspektiflerin ortistigii noktalardan bahsetmek miimkiindiir. Bir iletisim araci olarak,
rekabet tistiinliigii getiren bir ara¢ olarak ve bir deger yaratma araci olarak kullanilmasi

li¢ 6nemli kesisme noktasidir.

Akademisyenler halen kavramin sirlarint tam  olarak  ¢izmek igin  ¢aba
gostermektedirler. Hem akademi hem de is diinyasi i¢in sicak bir giindem maddesi olan
kurumsal itibarin, stratejik bir deger olarak ne kadar 6nemli oldugu ve kurumsal strateji
basarisina olan etkisi konusunda evrensel bir genel kabul olmasina ragmen maalesef
kavramsallastirma agisindan derinligi yoktur (Adeosun ve Ganiyu, 2013:220).
Kurumsal itibar1 bir kurgu (construct) olarak ele alan ve bu baglamda itibarin 6rgiitiin
finansal performansi ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinden etkilendigi varsayimindan

hareket eden bakis agisina gore bu eksikligin sebebi su sekilde agiklanabilir:

Kurumsal itibar geleneksel bir manaya sahip disiplinler aras1 bir kurgu oldugu gibi
zaman igerisinde kuruma deger bigmek i¢in yapilan devingen, yonetilmesi ve
gozlenmesi gereken stratejik de bir kurgudur (Gotsi ve Wilson:2001). Bu tiir stratejik
kurgular dogrudan ampirik kistaslart olmayan kavramlardir (Safon, 2009:204).

Dolayisiyla smirlarinin net olarak gizilmesi oldukga zordur.

3. Kurumsal itibarin Tanmimlanmasi

Literatiirde kurumsal itibar ile ilgili yapilan en 6nemli ¢aligmalar olarak, Dowling ve
Gardberg (2012) 50 farkli iilke baglaminda gerceklestirilen 30 Ol¢iimii incelemis,
Walker (2010) en ¢ok atif alan 54 makaleyi incelemis, Inglis vd. (2006) 4 boyutlu
ol¢timii tek ekonometrik bir analiz gergeklesirmis tek bir faktore indirgemis, Groenland
(2002) ise itibarin Ol¢limiine odaklandigi arastirmasinda itibar lgiimiinde kullanilan
faktorlerin duygusal boyutlardan o6nemli Olglide etkilendigini  bulmustur. Bu
aragtirmalarin toplamindan ¢ikarilacak sonug ise, itibarin niteliksel, istatistiksel ve
kavramsal olarak rasyonalize edilmesi ve agiklanmasi gii¢, sezgisel duygusal bir
reaksiyon oldugudur (Zarkada ve Polydorou, 2013:89). Nitekim paydaslarin belirli bir
baglamda varliklarini siirdiirdiiklerini ve kiiltiir ve dilin bu tiiketicilerin algilamalarini
sekillendirdigini diisiiniirsek, sezgilerin tiikketicinin ise veya isletmeye bir biitiin olarak

duyacagi giivenin seviyesinde 6nemli bir rolii vardir. Walker (2010) toplamda 54
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makale ve Kitap iizerinden yaptig1 ve sonuglarina ¢ok sasirdigi arastirmada yayinlarin
sadece 19’unda birer tanim ortaya koyuldugunu sdylemistir. Bu 19 yayinin igerisinden 5
tanesinin de Fombrun’in (1996) tanimina atif yaptigin1 gozlemlemistir. Yazar kurumsal
itibar odakl1 bilimsel dergilerden kronolojik olarak derledigi tanimlar1 asagidaki baslik

altindaki sekilde oldugu gibi tablolastirmaktadir:

Tablo 2. Kurumsal Itibar Tanimlar:

Yazar(lar), Yil: Sayfa Tanim

Weigelt an merer o . S
eigelt and Camerer, Bir firmaya ge¢mis performansi iizerinden atfedilen bir dizi 6zelliktir.

1988:443
Fombrun and Shanley, Firmalarin sosyal statiisiinii maksimize etmek i¢in kendi karakteristiklerini yansittigi
1990:234 rekabetci siireglerin bir ¢iktisidir.

Isletmenin kendi temel unsurlarina karsi duyulan cekiciligi gosteren gecmis
Fombrun, 1996: 72 performansinin ve gelecekten beklentisinin diger lider rakiplerle kiyasla olusan
algisal bir ifadesidir.

Kurumsal itibar firmanin deger atfedilen ¢iktilarini ¢ok sayidaki paydasina
aktarabilme yetenegini gosteren gegmis performansinin ve bu performansin
sonuglarinin ortak bir ifadesidir.

Fombrun and Van Riel,
1997:10

Cable and Graham,

2000:929 Bir firmaya halk tarafindan digerlerine kiyasla duygusal olarak bigilen degerdir.

Paydaslarin bir firmanin etkisi, sayginligi ve bilgisi tizerinden 0 6rgiit hakkinda

Deeph 2000:1093
eephouse, yaptigi degerlendirmesidir.

Bir kisi veya varligin hakkindaki diigiincenin (algilanan miisterek imajin agikca

Bromley, 2001:316 . . . S
romiey. ifade edilmesi) paydaslar veya ilgili kisiler arasinda yayilmasidir.

Bir kisi, bir sey veya bir faaliyetin olumlu veya olumsuz olmasi konusunda digerleri

Mahon, 2002: 417 tarafindan yapilan tahmindir.

Whetten and Mackey, 2002: | Orgiitsel itibar, 6rgiitiin kendi kimliginin giivenilirligi ile ilgili paydaslarindan aldig
401 bir tiir geri bildirimdir.

Paydaslarin, bir orgiitiin ¢ok sayida rakibine karsi deger yaratma yetenegi

Rindova vd., 2005: 1033 konusundaki algilamalaridir.
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Rhee ve Haunschild, 2006:
102

Tiiketicilerin ireticinin algilanan Kalitesi hakkindaki siibjektif degerlendirmesidir.

Carter, 2006: 1145 Cok sayida paydasin bir firmaya atfettigi bir dizi karakteristik 6zelliktir.

Barnett vd., 2006: 34

Gozlemcilerin bir kurumun finansal, sosyal ve gevresel etkileri izerinden zamanla
edindikleri ortak yargilardir.

Kaynak: Walker, 2010: 368

Her ne kadar yazar c¢alismasinda yer vermemis de olsa yapilan literatiir taramasinda

kavramla ilgili asagidaki 6nciil tanimlarin da siklikla atif aldigi tespit edilmistir.

Tablo 3. Bazi Diger Onciil Tamimlar

Herbig ve Milewicz, 1993:18

Bir orgiitiin yasami boyunca gerceklestirdigi dnceki tim
islemlerinin toplam bilesimidir. Orgiitiin tarihi ile ilgili
bir kavramdir ve varligin faaliyetlerinin uzun vadede

tutarli olmasini gerektirir.

Saxton, 1998: 393-399

Paydaglarin 6rgiit hakkinda zamanla olusan gorislerinin

yansimasidir.

Gotsi ve Wilson, 2001:24-30

Bir paydasin 6rgiit hakkindaki genel degerlendirmeleridir.

Balmer, 2001: 11-22

Herhangi bir birey, grup veya is agi hakkinda insanlarin
orgit ile ilgili eylemlerini etkileyen genel inanglar ve

fikirler sistemini olusturan kalic1 algidir.

Schult vd., 2001:24

Bir grup izleyicinin algilamalar ve degerlendirmelere

dayanarak vardigi bir yargidir.

Yukaridaki onciil tanimlarin yani sira kavramin stratejik yonetim baglaminda yerini

saglamlastirmas1 ile birlikte son yillarda siklikla atif alan su tanimlar goze

carpmaktadir.
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Tablo 4. Son Yillarda Yapilan Diger Tanimlar

Yazar(lar), Yil: Sayfa

Tanim

Walsh ve Beatty, 2007

Bir miisterinin, isletmenin {iriin, hizmet, iletisim faaliyetleri, firmanin kendisi veya
temsilcileri arasindaki etkilesim veya bilinen kurumsal faaliyetlerini baz alarak
yaptig1 genel degerlendirmedir.

Love ve Kraatz, 2009

Bir kurumu paydaglari tarafindan verilen 6nemli bir varlik veya yiikiimliiliiktiir.

Highhouse vd., 2009

Cok sayida paydasa sahip bir kurum hakkinda kiiresel, genel, gecici olarak dengeli
bir yargidir. Tiiketicilerin, yatirnmeilarin, ¢alisanlarin ve diger paydaslarin kuruma
kars1 olan net tepkisidir. Bireysel izlenimlerin toplamidir.

Friedman, 2009

Orgiitsel rekabetgilik i¢in 6nemli olan nispeten kalic1, uzun vadeli bir varliktir.

Walker, 2010

Bir isletmenin gegmis faaliyetlerinin ve gelecekte ondan beklenilenlerin bazi
standartlar tizerinden kiyaslamali olarak yapilan konuya zel ve nispeten kalici bir
ifadesidir. (Kimlik, imaj ve itibar ayrimi).

Chen-Chu Chen, 2013

Isletmeleri farklilastiran ve orgiitleri zamanla formal ve bicimsel olmayan iletisim
aracigiyla tnlii hale getiren degerli ve ¢ok ¢esitli ozelliklerin olugturulmasindan

kaynaklanan islevsel bir olgudur.

Onemli 6lciide Sumer ve Pernsteiner (2014)’den yaralanilarak elde edilen yukaridaki

tanimlar bize sunu gostermektedir; Biitin yazarlar kurumsal itibar kavramini kendi

bakis acilarina gore tanimlamis olmalarina ragmen, bu tanimlarin belirli paydaglarin

isletmenin neyi simgeledigini algilamasi ve dogru yorumlamasi etrafinda toplaniyor

olmas1 sebebiyle, kurumsal itibarin kolektif bir olgu ve kurgu (construct) oldugu ve

noktasinda ayni1 fikirdedirler (Sumer ve Pernsteiner, 2014:30). Ciinkii aslinda kurumsal

itibar ile ilgili tanimlar aslinda bes temel diisiincenin etrafinda toplanmaktadir.

v itibarmn kaynag1 algidir

v itibar tiim paydaslarin algilarin1 kapsar

v Kiyaslamaya agiktir

v’ Olumlu veya olumsuz olabilir
v’ Nispeten kalicidir (Walker, 2010°dan aktaran Gottschalk, 2011, s. 29)
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Algt kavramina burada ayr1 bir parantez agmak yararli olacaktir. Ciinkii algilama siireci
salt fizyolojik bir olay degildir. Daha 6nce de belirttigimiz gibi algilanan uyaricilar
kadar algilayicininda niteligi onemlidir. Her birey maruz kaldigi uyaricilara farkli
tepkiler verir. Bunun sebebi, tiiketicilerin ¢evreden gelen uyaricilari segerek
algilamalari, baska bir deyisle algida seciciliktir (Karafakioglu, 2008:96-97). Yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin algilama siireglerinin iilkeden iilkeye veya pazardan pazara
farkli olabilecegini gostermektedir. Ote yandan, yukarida bahsedilen baglamsal
uzlasinin aksine Horn (2013)’tin dedigi gibi itibar kavraminin farkli sekillerde
tanimlandig1 ve bu tanimlarin simirlarinin ¢izilirken mutlak bir fikir birliginin olmadig
aciktir. Barnett vd. (2006)’nin Bertrand Russel’in muddle-headed (kafa karisiklign)
kavramima bir atif yaparak kafa karisikligi olarak yorumladigi bu durum literatiir
hakkinda en sik goriilen elestirilen birisidir. Bu kafa karisikliginin temel sebebi
Wartick’in (2002) Goldilocks Tipolojisi olarak da adlandirdig: itibar sermayesi, imaj,
prestij, sayginlik gibi kavramlar hakkindaki geliskili goriislerdir. Bunlarin i¢inde imaj
ve kimlik itibarla iliskili, es anlaml1 kavramlar olarak ele alinmis ve birbirlerinin yerine
kullanildig1 gorilmustir (Radomir, 2014:220). Neyse ki, c¢ogu yaklagim, itibarn
tilketicilerin kimin {drin ve hizmetlerini tercih edecegi, kredi saglayicilarin ve
yatirimcilarin Kime hangi oranda borg verecegini ve is arayanlarin ¢alisacaklart yer
hakkindaki kararlarini etkileyecegi i¢in 6nemli bir soyut varlik ve bir deger oldugu
konusunda hemfikirdirler (Ponzi vd., 2011:1363). Fombrun (2012)’in kurumsal itibar
paydaslarin paylastigi veya paylasmadig, tecriibe edilebilen, degerlendirilebilen, deger
bicilen ve etkilenebilen ontolojik olarak bagimsiz bir durum olarak kabul ettigi sosyal
yapisalct perspektifin literatiire hakim oldugu soylenebilir. Literatiirdeki kurumsal
itibar1 tanimlama g¢alismalar1 kavrama yiiklenilen anlam ve ozellikler agisindan belirli

karakteristik 6zellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Buna gore itibar:

v Dogasi geregi dinamiktir

v Isletme davranmisinin bir degerlendirmesi bir algi farkindaligidir

v Isletmenin rakiplerine kars: algilanan durusudur

v Ayni isletme tizerindeki farkli itibar algilamalari sebebiyle farkli etkilesim alanlarina
sahip paydaslara gore degisir

v Isletmenin 6nceki davranis ve tutumlarinin bir sonucudur
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v’ Géreceli uzunlukta alg1 olusturma siirecinin bir ¢iktisidir (Terblanche, 2009:5-17)

Barnett (2006) literatiiriin ciddi bir bolimiinii taradigi ¢alismasinda kurumsal itibar
kavramina ti¢ merkezi noktadan yaklasildigini tespit etmistir. Ona gore, ilk nokta itibari
bir Farkindalik durumu olarak tanimlar. Bu durumda tiiketiciler veya diger paydaslar
isletme hakkinda genel bir farkindaliga sahiptir fakat hakkinda kesin bir yargida
bulunmazlar. Farkindalik durumu ¢atis1 altinda itibarin kolektif bir resim, fikirlerin
sentezi isletmenin isminin bir yansimasi, isletmenin gegmisteki faaliyetlerin ve gelecek
vizyonunun olusturdugu algisal bir resim veya c¢ok sayidaki imgenin toplamini iceren
anlik goriintiisii olarak tanimlandigi gorilmektedir. Barnett (2006)’e gore ikinci nokta,
kavrami bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir ve itibar1 bazi 6n tahminler,
degerlendirmeler ve hiikiimler {izerinden isleyen bir mekanizma olarak goriir.
Degerlendirme grubuna gore itibar isletmeye bigilen bir deger, algt bazh
degerlendirmeler, isletme Ozellikleri hakkinda deger yargilamasi, tutarlilik
degerlendirmeleri veya isletmenin yaptigi islere bigilen deger olarak tanimlanmaktadir.
Sosyolojik paradigma ¢atis1 altinda gergeklestirilen galismalarin ¢ogu bu gruptadir
¢linkii bu paradigmaya gore itibar kurumsal baglamda olusan beklenti ve normlarin
isletme performansi ile kiyaslanabilecegi miisterek bir degerlendirmedir (Stimer ve
Pernsteiner, 2014:6). Ugciincii nokta ise kavrami bir varlik (servet) olarak
konumlandirmaktadir. Bu bakis agisi ile itibar ¢ok degerli ama kirilgan bir kaynak bir
deger ve ekonomik bir varliktir. Ozellikle, stratejik yonetim paradigmasinim itibari bu

gergevede ele aldigin1 s6ylemek miimkiindiir.

Kurumsal | |Kurumsal| |Kurumsal| | Itibar
Kimlik | Imaj 7| Itibar " |Sermayesi
Semboller . Isletme ile Gozlemcilerin Ekonomik
Toplami Tigili Izlenimler Dastinceleri Varkk

Sekil 3. Ekonomik Varlik Olarak Kurumsal Itibar

Kaynak: Barnett vd., 2006: 33

Benzer sekilde Lange vd. (2011:156-160) de, kavrami yonetim alaninda domine eden ti¢
temel yaklasim oldugunu belirtmistir. Birincisi, bilinirlik dir. Isletmenin genel bilinirligi

ve orgiite kars1 kolektif bir algmin varhig: ile ilgilidir. Buna gore, herhangi bir yargi
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veya degerlendirmeye gerek duymaksizin, bireyin zihnindeki orgiitle ilgili algisal resim
oOrgiitiin bilinirligini artirarak digerlerinden farkli bir yerde konumlandiriyorsa ve
orgiitsel itibarin daha saglam oldugu soylenir. Bilinirlik boyutu c¢atis1 altinda

cevaplarina odaklanilan iki temel soru vardir:

v Odaklanilan isletmenin sosyal baglam igerisinde paylasilan ortak algisal resimler,
semboller nelerdir?
v' Algilama bi¢imi ve zihinlerde olusan resim ne kadar yaygin bir sekilde

paylasilmaktadir?

Ikincisi, bir seyiyle iinli olma dir. Belirli bir izleyici grubun ilgi alani ile ilgili rgiitsel
ciktilar ve davraniglarin algilanan tahmin edilebilirligi olarak agiklanabilir. Bagka bir
deyisle, paydaslar orgiitii yine orgiitin sahip oldugu belirli nitelikler (iirtin kalitesi,
caligma ortami, karlilik vb.) {lizerinden degerlendirir. Yukaridaki yaklasimdan farki
paydasin orgiitle ilgili bir yargiya sahip olmasidir. Bir seyiyle tinlii olma boyutu catisi

altinda da cevaplarina odaklanilan iki temel soru vardir:

v Algilayicilarin igletmenin hali hazirda var olan somut ¢iktilart ile ilgili 6nem verilen
beklentileri nelerdir?

v' Odaklanilan  igletmenin  yukarida  bahsedilen  beklentileri  karsilayip
karsilayamayacagi ile ilgili fikirler ne kadar giiglii ve yaygindir?

Ugiinciisii ve sonuncusu ise genellesmis uygunluk’dur. Orgiitiin belirli bir 6zelligi yerine
bir biitiin olarak nasil algilandigin1 kapsayan iyi, etkileyici vb. 6zellikleri atfeden daha

genel yargilardir. Bu boyut altinda cevaplanmasi istenen sorular ise sunlardir:

v' Sosyal baglamda orgiitii degerlendirme ve genelleme amach hangi fikirlere yer
verilmektedir?

v Bu fikirler ne kadar gii¢lii ve kalicidir?

Aslinda, hem Barnett hem de Lange vd. (2011) ilging bir sekilde tanimlarinin merkezine
algilama ve farkindalik uygulamalarimi koymaktadirlar. Bunlar ise 6ziinde iletisimsel
olgulardir ki bu da kurumsal itibari bir yerde iletisimsel bir kurgu kilmaktadir (Remke,

2013:32-33). Bu iletisim genellikle kurum ve tiiketici arasindaki iletisimdir. Elbette,

21



tiketiciler bir isletme ile iliski kurma siirecinde kurumsal itibardan etkilenen paydas
gruplar igerisindeki paydaslardan sadece birisidir. Ancak en genis paydas grubunu
olustururlar ve 6rgiit icin ontolojik bir 6neme sahiptirler. Orgiitsel amaglara ulasmanin
yolu bu paydas grubundan geg¢mektedir. Sonug¢ olarak, literatiirdeki tiim
kavramsallastirma ¢abalarinin 1s18inda stratejik yonetim paradigmasi baglaminda

tasarlanan bu ¢alismada kurumsal itibarin su sekilde tanimlanmasi teklif edilmektedir:

Kurumsal itibar bir orgiitiin etkilesim halinde oldugu farkl paydas gruplari iizerinde
biraktigr algisal etki ve orgiit hakkindaki rasyonel degerlendirmelerden kaynaklanan
soyut bir variiktir.

4. Kurumsal Itibarin Kaynag

Kurumsal itibarin iki temel kaynagi deneyim ve bilgidir. Buna bir kisi veya grubun
isletmeyle olan gegmis iligkileri ve ayni isletmeyle girdikleri dolayli veya dogrudan
iletisimin dogas1 veya boyutu da denilebilir. Iyi bir itibar zamanla tutarliligmni ispat
etmis, sekillenmis ve takdir edilebilecek bir kurumsal kimlik gerektirir (Gottschalk,
2011:29). Siiphesiz ki bu siirecin temel belirleyicileri isletmenin paydaslaridir. Bir
isletmenin itibar1 iliski igerisinde oldugu yedi 6nemli izleyiciden kaynaklanir (Dalton ve
Croft, 2003:163).

v Tiiketiciler veya Miisteriler

v’ Calisanlar

v" Yatirimeilar

v Yonetim (Yerel Ve Ulusal)

v" Yerel Halk

v Rekabet ve Genel Endiistri Cevresi
v" Genel Halk

Highhouse vd. (2009:31-32) iyi bir itibarin temel kaynagini arastirirken, géz oniinde
bulundurdugu faktorleri ilk olarak i¢ ve dis faktdrler olarak ikiye ayirmaktadir. Ig
faktorleri de yine kendi iginde gergcek (maddi) ve sembolik o6zellikler olarak iki
kategoride incelemektedir. Burada ger¢ek ozelliklere sosyal sermaye, bilgi, iiriin

gelistirme ve {rin ¢esitlendirme konularindaki yetersizlikleri ornek gosterirken,
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sembolik ozelliklere yanlis reklam faaliyetleri, aldatici halkla iliskiler uygulamalar1 ve

olumsuz sosyal sorumluluk politikalarini 6rnek vermektedir.

Kurumsal itibar konusu ile ilgili ilk ¢calismalarda pazarlama ve iletisim bilim dallarinin
hakimiyeti goriilmektedir. Bugiin ise artik kavram disiplinler arasi entegrasyonla daha
¢ok insan kaynaklari yonetimi ve kurumsal strateji basligi altinda ele alinmaktadir.
Isletmelerin itibari disariya biinyesindeki yoneticilerle iletilir. Bugiin kurumsal itibarin
igeride baslayip disariya iletildigi kabul edilmektedir. Fombrun (1996:66) kurumsal
itibarlarini iyi yoneten isletmelerin 5 6nemli degisken agisindan 6n plana ¢iktiklarini

ileri stirmektedir. Bunlar sirasiyla:

Ozgiinliik
Odaklanma
Tutarlilik
Kimlik
Seffaflik’tir.

AR NEE N NN

Literatiirde bazi bilim insanlar1 veya paradigmalarm kurumsal itibari igletmelere rekabet
tistiinliigii saglayan soyut bir varlik olarak ele aldigin1 daha 6nce belirtmistik. Yapilan
pek ¢ok arastirma orgiitiin hassas varliklar1 olan kurumsal kimlik ve itibarin daha fazla
kar elde etmesine katki saglayacak taklit edilmesi giic bir rekabet dstiinligi
kazandirdigin1 gostermektedir. Bu baglamda ¢ok sayida arastirmaci iyi bir itibarin
rekabet istinliigii kazandirdigi ve boylece daha fazla tiiketiciye daha kolay
ulasabildigini belirtmektedir (Gardberg ve Fombrun, 2002’den aktaran Chahal ve
Kumari, 2014, s. 241). Ornegin, Hall (1992) itibar1 bir isletmenin sahip oldugu en
onemli soyut degerlerden birisi olarak ele almaktadir. Ozellikle stratejik ydnetim
baglaminda kaynak bagimlilig1 yaklagim literatiirii siirdiiriilebilir rekabet iistiinligiiniin
marka ve itibarin da dahil oldugu soyut 6zellik ve yeteneklerle saglanabilecegini ileri
stirmektedir (Omar ve Lingelbach, 2009:177-87). Bu yaklasima gore kaynaklar
isletmeler arasinda heterojen olarak dagilir ve bu da isletmelerin performanslarinin
farklilasmasina neden olur. Kaynaklar isletmelerin stratejilerinin kavranmasi ve
uygulanmasi yoluyla ekonomik rant saglamasini saglayan varliklar olarak kabul edilir.

Benzer sekilde Inglis vd.(2006) de itibarin finansal basariy1 ve rekabet istiinligiini
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etkileyen onemli faktor oldugunu savunmaktadir. Eberl ve Schwaiger (2005), Wang
(2005) ve Zhang (2009) ise arastirmalar1 sonucunda itibar ve rekabet tstiinligii
arasindaki iliskiye vurgu yapan diger énemli yazarlara 6rnek olarak verilebilir (Chahal
ve Kumari, 2014:238-241). Bu baglamda isletmeye ait bir kaynagin rekabet

istlinligliniin olmasi i¢in kaynagin her seyden 6nce:

v’ Firsatlardan faydalanabilme ve gevreden gelen tehditleri engellemesi bakimindan
degerli olmalidir.

v’ Isletmenin mevcut ve potansiyel rekabet ortami baglaminda ender rastlanir olmalidir.

v' Taklit edilemez olmalidir.

v" Bu kaynagin stratejik bir ikamesinin olmamasi gerekir (Abrattve Kleyn, 2012:1049).

Yine Rindova ve Fombrun’in makalesi (1999: 691- 710) bu bakis agisina 6rnek olarak
verilebilir. Bu noktadan hareketle denilebilir ki, kurumsal itibar bir isletmeyi digerinden
ayirt etmeye yardim eder ve orgiitiin sektordeki mesruiyetini daha genis bir pazara
yaymasini saglar veya kolaylastirir. Bununla birlikte, tam manasiyla elde edinilmis bir
kurumsal itibar 6zelligi, inovasyon, iiretkenlik, entelektiiel sermaye, yiiksek hizmet
seviyesi veya kalitesi bazli endiistriyel alanlar agisindan isletmeye Onemli Olgiide

rekabet Gstiinltigii saglamaktadir (Burke vd., 2011:8).

Kurumsal itibarin kaynagi, nereden geldigi veya neye dayandigi konusunda sorular
sormak bize ayni1 zamanda kavramin kaynagi hakkinda daha net bir kurumsal kavrayis
diizeyi kazandiracaktir. Ornegin, kaynak bagimlihig: perspektifi kurumsal itibar1 rekabet
istlinliigline gotiiren, aksi durumda ise gecici veya kalici1 ¢okiislere neden olan degerli
ama kit bir kaynak olarak ele almaktadir (Walker, 2010:357-359). Itibar1 zedeleyen bu
¢okiis veya gerilemenin farkli sebepleri olabilir. Dolayisiyla kurumsal itibarin kaynagi
ile ilgili sorular1 yanitlamak istedigimizde ise en az {i¢ yaklasimin varligindan s6z
edebiliriz (Davies, 2008:667-81).

1- Bir kurumsal kimlik aciklamasi vardir. Insanlar giivenilirlik, emniyetlilik gibi

orgiitsel kimlik 6zelliklerine deger verirler.

2- Isletmeler zamanla benzer bir hal alirlar. Literatiirde 6rgiit kuramcilarmin izomorfizm

olarak terimlestirdikleri bu durum, kurumsal kuram ve orgiitsel ekoloji ¢atisi altinda
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kuramcilar tarafindan etraflica incelenmektedir. Insanlar bir endiistri veya toplumun
kiiltiirel normlarina uygun davranig ve hareketlere deger verirler. “Toplumlar, birgok
potansiyel yasam tarzlar1 arasindan deneyerek ve yonlendirerek bazi tutum, davranis
ve diistiniis tarzlarmi aligkanliga donistiiriirler ve toplumsal yasamin tiim boyutlarini
kapsayacak sekilde yerlestirirler (Barutgugil, 2011:30)”. Kiiltiir ve yasam bigimi
iliskisi bu g¢ergevede ele alinmalidir. Yasam bigimleri ait olduklar tilkelere 6zgiidiir

ve kiiltir tarafindan domine edilir.

3- Isletmeler itibarlarim bireylere sagladiklar1 faydalar iizerinden gelistirirler. Bireylerin
gereksinimlerini karsilayan faydalari sunarak kazanilan iyi bir itibar isletmelere
rakiplerin pazara girisini zorlayan engeller, miisterinin elde tutulmasi ve rekabet
Ustlinliigliniin artirilmast gibi ¢ok sayida stratejik faydalar kazandirir (Sumer ve
Pernsteiner, 2014:27). Ancak, bu siirecte bireylerin kendi sosyal ¢evresinin, ait
oldugu kiltiiriin bir iriinii oldugunu unutmamak ve bu bireylerin bu sosyo-kiiltiirel

¢evre tarafindan kosullandirildigint unutmamak gerekir (De Mooij, 2004:26).

Itibar ¢esitli pazarlar, hissedarlar1 ve paydaslari makro diizeyde etkileyen bir yasa
ozelligine sahip olsa da, birey diizeyinde de etkide bulunmaktadir. Miisteriler farkli
medya organlari ve sivil toplum orgiitlerinin isletmelerinin miisterilerin kendi ihtiyaglari
hakkinda ne sdyledigi ile yakindan ilgilenirler. Iste bu yiizden markalar miisteri ile
duygusal diizeyde iletisim kurabilmek igin ¢ok 6nemli araglardir ve giiven duygusu
tizerinden uzun donemli iligkinin temellerini atmaya yararlar (Dalton ve Croft 2003:10).
Isletmeler insan kaynaklar1 yonetimi i¢ faaliyetleri ile itibarlarini olumlu ydnde
gelistirirler. Acikca belirlenmis ve soylenmis iyi gelistirilmis IKY stratejileri, aktif
calisan katilimimnin tesvik edilmesi yetenekli calisanlarin isletme biinyesine ¢ekilmesi
veya muhafaza edilmesi bu i¢ faaliyetlere birer 6rnek teskil ederler (Burke vd., 2011: 8-
10). So6z konusu faaliyetlerin kurumsal itibarin olusturulmasit ve gelistirmesi
stireclerindeki onemi agiktir. Ancak bu siirecte etkisi olan ¢ok sayida degisken

mevcuttur. Literatiirde bu degiskenlerle ilgili gesitli yaklasimlar gériilmektedir.

Ornegin, Dalton ve Croft (2003:10) kurumsal itibarin olusturulmasi ve gelistirilmesi

stirecine katki saglayan 14 degiskeni su sekilde siralamiglardir:

v" Finansal Performans
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Uriin ve Hizmet Kalitesi

Marka Degeri ve Vaadi

Inovasyon ve Uretkenlik

Miisteri Memnuniyeti

Sosyal Sorumluluk ve Vatandaslik
Kurumsal Politika ve Orgiitsel Yapi
Iyi Bir Rekabet¢i Konumlandirma
Vizyon ve Liderlik

CEOQO Performansi

Yasal Diizenlemelere Tam Uyum
Calisan Memnuniyeti ve Sadakat

Temel Yetkinlikler Gelistirme

N N N N N N N N N N

Ortak Calismaya Bagli Aglar ve Birlikler Olusturma.

Ote yandan Weber Shandwick ve itibar enstitiisii tarafindan yiiriitiilen arastirmada iyi
bir kurumsal itibarin olusturulmasinda tablo 5’de verilen alti unsurun etkili oldugu iddia
edilmektedir (Burke vd.,2011:9).

Tablo 5. Kurumsal Itibarin Olusturulmasinda Etkili Alti Unsur

Sorumluluk Dogru Olani Desteklemek, Cevresel ve Toplumsal Sorumluluk Géstermek
iletisim Seffaflik, A¢iklik ve Net Konusmak

Uriin ve Hizmetler Yiiksek Kalitede ve Inovatif Uriinler, Miisteri Memnuniyeti Tyi Anilma
Yetenek Adil Odiillendirme, Yetenek Avciligi ve Mevcut Yeteneklerin Korunmas,

Cesitliligi Tegvik Eden

Finansal Basar1 Rakiplerinden Daha Basarili, Istikrarli, Yiiksek Yatirim Degeri

Liderlik Sozii Gegen, Saglam, Giivenilir Liderler ve Etkili Yonetim, Denetim

Kaynak: Burke vd., 2011:9

5. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajdan Kurumsal itibara

Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik kavramalarini agikliga kavusturmadan kurumsal
itibar1 anlamak oldukga giigtiir. Bunun sebebi ise literatiirde siklikla vurgulanan
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terminolojik kargasadir. Cok sayida arastirmaci itibar ve itibarla ilgili olan imaj ve
kimlik kavramlar1 arasindaki kafa karisikligindan séz etmektedir. Alandaki ilk
calismalar orgiitiin imajiyla daha ¢ok ilgilenmektedir. Ornegin, Bernstein (1984), itibar
kelimesinin imajin yerini alan baska bir terim olarak gormiistiir. Benzer sekilde Van
Riel (1995) kurumsal iletisim alaninda yazdigi kitabinda imaj ve Slglimiine tam bir
boliim ayirirken, itibardan nadiren bahsetmistir. Yine Gotsi ve Wilson (2001) yaptiklari
arastirmada imaj ile itibar kavramlarimin es anlamli olarak kullanildiginm
belirlemislerdir. Kisacasi, literatiirde 6zellikle imaj, kimlik ve itibar kavramlarinin
birbirlerinin  yerine kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavram kargasasinin Oniine
gecebilmek icin literatiirde su ayrimin yapildigi goriilmektedir; imaj digerlerinin bizi
nasil gordiigi, kimlik bizim kendimizi nasil gordigiimiiz, arzulanan Kkimlik ise
digerlerinin bizi gdérmesini istedigimiz yer veya durumdur (Chun, 2005:91-109).
Radomir vd. (2014) s6z konusu kavramlarin tanimlanmasindaki yaklasimlar1 su sekilde

tablolastirmiglardir:

Tablo 6. Kurumsal /maj, Kurumsal Kimlik, Kurumsal /tibar Kavramlari

Kurumsal imaj Kurumsal Kimlik Kurumsal itibar
. . - Kurumsal itibardan _ - Kurumsal imajdan etkilenebilir veya
Gotsi and Wilson (2001) etkilenebilir veya kurumsal imaj1 etkileyebilir
kurumsal itibari
etkileyebilir
Wartick (2002) - Dis paydaslarin - I¢ paydaslarin -Hem i¢ hem de dis paydaslarin
algilamalar1 algilamalar1 algilamalar
- Imaj ve Kimligin bir fonksiyonu
Whetten and Mackey Dis paydaslarin - JQ paydaslarin - Hem i¢ hem de dis (tiim) paydaslarin
algilamalar1 isletme hakkinda algilamalarini yansitir
(2002) - Tasarlanabilir one siirdiikleri
iddialar
Chun (2005) - Dis paydaslarin - ¢ paydaslarm = Hem i¢ hem de dis paydaslarin
algilamalar algilamalari algilamalar1
(digerlerinin bizi nasl ~ Gergek itibar, tiiketicinin isletme ve
gordigt) - Isletme ici deneyim| o isletmenin iiriin ve hizmetleri
gereklidir konusunda deneyimi yoksa
- Deneyim eksikliginden olgiilemez
etkilenebilir - Orgiitsel ve = Uzun dénemde olusturulur
_ R " kurumsal = Bir isletmenin iletisimsel ¢abalari
Kisa donemde degisime| ~ (arzulanan) itibar algilamalarini olumlu yénde
tabidir kimlikten olusur etkiler
- Imaj ve Kimlik’ten olusan bir
semsiye kavramdir.
Barnett vd. (2006) " Isletme ile ilgili - Semboller toplami |~ D1s V?ya icl gozlemcilerin
izlenimler (i¢ veya dis |- fgletmenin yargilamalari
payday goziinden gergek(mevcut) hali
olabilir)
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Brown vd. (2006) - Dis paydaslarin - I¢ paydaglarin -D1s paydaglarin algilamalarini

algilamalar1 (Orgiitiin tiyeleri) yansitir
algilamalari - Gergek algilamalar
Walker (2010) - Orgiitsel imaj gshnda - Ic paydaslarin = Hem i¢ hem de dis paydaslarin
arzulanan imajdir algilamalari algilamalart
- Dis paydaslarin - Adil bir sekilde - Isletme hakkinda bilinenleri yansitir
algilamalari gergekligi yansitir |- olumlu veya olumsuz olabilir
" Olumludur "~ Olumlu veya = Uzun dénemde olusturulur

Gergegi yansitmayabilir olumsuz olabilir ~ Sabit ve siireklidir

Kisa donemde degisime
tabidir

Cian and Cervai (2014) - Dis paydaslarin - I¢ paydaslarin ~ Hem i¢ hem de dis paydaslarin
algilamalar1 algilamalar1 algilamalarini yansitir
=~ Olumlu veya = Kurumsal imaj, 6rgiitsel kimlik,
olumsuz olabilir planlanan imajdan olusan bir

semsiye kavramdir.
= Olumlu veya olumsuz olabilir
- Sabit ve siireklidir

Kaynak: Radomir vd., 2014: 221

Yukaridaki yaklagimlara ek olarak, Fombrun ve Riel (1997) kurumsal kimlik ve imaji
kurumsal itibar1 olusturan temel yapi taslar1 olarak kabul etmislerdir. Fombrun’a gore,
kimlik itibarin omurgasint olusturur ve kurumsal itibar, kimlik ve imajmn bir
fonksiyonudur. Bununla birlikte, bir isletmenin itibarina yogunlagmak igin itibarin
bilesenlerine yani isletmenin karakter ve kimligine odaklanmak gerekir (Fombrun
1996:111). Bu bakis agisina gore, kimlik i¢ paydaslarin orgiitii algilama bigimi, imaj ise
dis paydaslarin 6rgiit hakkindaki algilamalaridir ve kurumsal itibar bu ikisinin bir araya

gelmesinden olusur.

Tablo 7. Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Kurumsal Kimlik + Kurumsal Imaj = Kurumsal itibar

Biitlin bu terminolojik yaklasimlar ve kavramsallastirma ¢abalari bizi 6nemli bir sonuca
ulagtirmaktadir. Aslinda kurumsal kiiltiirle sekillenen kimlik ve kurumsal imaj kurumsal
itibar kavraminin alt bilesenleridir. “Kurumsal itibar, isletmenin sahip oldugu gii¢lii ve
tutarli bir kurumsal kimlik ile isletmeye paydaslarin goézii ile disaridan bakildiginda
nasil algilandigin1 ifade eden kurumsal imajin biitiinlesmesinden ortaya g¢ikan bir
degerdir (Sakar, 2011:29)”. Dalton ve Croft (2011:11) ise bu siirece ilave asama olarak

konumlandirmay1 eklemektedir.
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[ Vizyon ve Misyon ]

I

[ Kurumsal Kimlik ]
18]
Il
[ Kurumsal imaj ]
0 T
[ Kurumsal itibar ]

Sekil 4. Kurumsal Itibar Siirecinde Konumlandirma

Kaynak: Dalton ve Croft, 2011:11

Bu iki yaklasima ek olarak, Zarkada ve Polydorou (2013:88) Facebook &zelliklerinin
orgiit-tiiketici iliskilerinin 1yilestirilmesinde nasil kullanilabilecegini arastirdiklari
makalelerinde kurumsal itibar1 olusturan yapi taslarini degerlemeciler, medya ve
semboller olarak degerlendirmektedir. Bu yaklasimin yukaridaki yaklasimdan farki

itibar1 bir siire¢ tizerinden degil, es zamanli yapisal faktorler tizerinden agiklamasidir.

[ Semboller ]
[ Degerlemeciler ] — [ Kurumsal itibar]
[ Medya ]

Sekil 5. Itibart Olusturan Eszamanli Yapisal Faktorler

Yazarlarin sembolleri bir yap: tasi olarak ele almasi Walker’in (2010) modeli ile
metodolojik bir benzerlik gostermektedir. Walker (2010)’1n sinyal kurami altinda imaj
ve etkilemeye yaptig1 vurguyu, Zarkada ve Polydorou (2013) ufak bilgi parcaciklar: ve
duygu tetikleyiciler olarak terimlestirmektedir. Aslinda, sinyal kuraminin odak
noktasinda iki taraf arasindaki bilgi asimetrisinin indirgenmesi vardir. Ciinkii bilgi
paylasim kanallar1 ve tiiketicilerin algiladigi deger kurumsal itibara yakin bir sekilde

kavramsallastirilir. Eger bir isletme miisterilerine karsi ag¢ik ve daha iyi iliskiler
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kurabilmek i¢in onlar i¢in 6nemli olan bilgileri erisilebilir bir hale getirirse iliskilerini
daha giivenli bir zemine oturtabilir. Glinlimiiz isletmelerinin bunu ne kadar basarabildigi
halen sorgulaniyor olmakla birlikte, i¢inde Microsoft, UPS, IBM, Sony, Samsung
Electronics, BMW gibi diinyanin 6nde gelen isletmelerinin sosyal medya faaliyetlerinin
Facebook fan sayfalari iizerinde icerik analizi yontemiyle ele alindigi bu ilk sistematik
analizin bulgular1 sasirticidir. Buna gore, sdz konusu isletmelerin Facebook’un
kendilerine sundugu firsatlarm tam anlamiyla kullanilmamaktadir. Ote yandan medya
ise kendi sahip oldugu firsatlar1 kullanmakta, toplumca kaniksanmis uygulamalarin
aksini gerceklestirenler ve kurallar1 ¢igneyenleri cezalandirmak konusunda oldukga
istekli ve basarilidir (Dalton ve Croft,2003:149).

5.1. Kurumsal Kimlik

Kavramsal olarak kimlik birinin kendisi, kendi karakteristik 6zellikleri ve sahip oldugu
degerleri vb. hakkindaki gorisleridir. Bireyci kiiltirlerde kimlik essiz ve tutarhi
olmahidir diistincesi hakimken, Kkolektivist toplumlarda kimlik sosyal konum ve
durumlara gore farklilik gosterebilir (DeMooij, 2004:110-111). Bu gergekten hareketle
literatiirdeki kurumsal kimlik tanimlarinin biiyiik bir kisminin gerek bireysel anlamda
gerekse orgiitsel baglamda batili bir kimlik anlayisi dogrultusunda yapildig:

anlagilmaktadir.

Kavram yonetim literatiiriinde bir orgiitiin fiziksel olarak kendisini tanimlama bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal kimlik olusturma siireci genellikle uygun bir
kurumsal isim bulunmasi ile baslar. Bu baglamda kurumsal kimlik, bir 6rgiitiin stratejik
secimleri ve se¢imlerden kaynaklanan kendini ifade bi¢imidir (He ve Balmer, 2007:
765-785). Orgiitiin iiyeleri, orgiitin de i¢inde bulundugu g¢evrenin de iiyeleridirler.
Dolayisiyla orgiit kiiltiirii ¢evrenin kurumsal itibar algilamalar1 ve yorumlamalarindan
belirli 6lgtide etkilenecektir. Ayni durum kurumsal itibarin yonetiminde maruz kalinan
cevresel etkiler bakimindan lider(ler) ve iist yonetim icin de gecerlidir. Ust yonetimin
asag1 dogru dikte ettigi vizyon bildirisi, degerler, inanglar ve normlar dis paydaslarin
beklentilerinden etkilenir ve orgiitsel kimlik ve orgiitsel kiiltiir bu dogrultuda sekillenir.
Dolayisiyla, dis paydaslarin toplumsallagsma siirecinde bir araya gelerek olusturduklari
toplumsal kiltir kurumsal kiiltiiriin olusumunda bir temel ve ¢ergceve gorevi goriir.

Toplumsal kiiltiirii tanimadan orgiitlerin kendi kiiltiirlerini anlamak ve hakim degerler
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sistemini yorumlamak kolay degildir (Barutgugil, 2011:53). Bu gergevede, itibar gibi
kimlik de paydaslarin yorumlamalar1 ve orgiite yiikklenen anlamlarla iligkilidir ve

paydaslarin bu diistinceleri sonug olarak o6rgiitiin kimligine yansir.

Literatiirde kurumsal kimlik i¢in ¢oklu kimlik kategorizasyonlari yapildigi
goriilmektedir. Yerel ve genel kiiltiir baglamindan hareketle ortaya ¢ikan kiiresel diisiin,
yerel hareket et mantig1 Orgiitlerin ¢oklu Kkimlikler tarafindan karakterize edildigi
gerceginin farkinda oldugunu gosterir. Kiiresel orgiitlerler, isletme birimlerini ve
isgiiclinii kurumsal mantik, kiiresel maliyet liderligi ve paydas yonetimi dogrultusunda
esgidiimlii hareket edebilmek igin bu kimlikleri kontrol etmenin yollarin1 ararlar.
Ciinki kimlik 6ziinde yerel bir olgudur ve yerel paydaslarin ve ¢alisanlarin tercihlerini
yansitmak zorundadir (Burke vd., 2011:152). Bu noktada kiiltiir, yerellik ve kimlik
iligskisinin altin1 ¢izmekte fayda vardir. Temel yapi taslari tarih, ekoloji, teknoloji ve
ideoloji olan vyerel toplumsal kiiltir herhangi bir toplumun disiincelerini ve
davraniglarin1 sekillendiren diger toplumlardan farklilastiran bir olgudur (Barutgugil,
2011:54). Kimligin yerellestirilmesi, orgiitiin yerel ¢alisanlarla uyumlu olmasini ve bu
calisanlarin kendilerini siirekli olarak ifade etmelerine, dogrulari konusmaya tesvik
edilmelerine baghdir. Literatiirde kurumsal kimlik kavraminin anlami ile ¢ok sayida
goriis olmakla birlikte, bu gortisler genel olarak ii¢ temel paradigma altinda toplanabilir
(Van Riel ve Balmer 1997: 340-341). Bunlar;

v’ Grafik tasarim paradigmasi
v' Biitiinlesik haberlesme paradigmast

v" Disiplinler aras1 paradigma’dir.

Bu yaklasimlar ¢ercevesinde, He ve Balmer (2007) kurumsal kimlikle ilgili bazi alt

bakis agisini saptamiglardir. Bunlar:

5.1.1. Gorsel kimlik

Orgiitiin ismi, logosu, slogani, rengi vb. grafik tasarimla ilgili her sey gérsel kimligin bir

parcasidir.
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5.1.2. Orgiitiin kimligi

Orgiitiin cesitli paydaslarmin algilamalarindan olusur. Orgiitii tanimlayan Karakteristik

ozellikleridir.

5.1.3. Orgiitsel kimlik

Burada, orgiitiin i¢erisindeki insanlarin kimligine isaret edilmektedir. Calisanlarin kendi
isletmeleri ile ilgili ne distindiikleri, hissettikleri ve algilamalar1 kapsamli bir sekilde

irdelenir.

He ve Balmer (2007:765-785)’in dortlii kategorizasyonu kapsaminda iki baslik ayr1 bir
oneme sahiptir. Bunun sebebi s6z konusu kavramlarin terminolojik ve semantik bir
hatanin sonucu olarak birbirlerinin yerine kullanilmasidir. Bu iki baslik kurumsal kimlik
ve orgiitsel kimliktir. Orgiitsel kimlik orgiitiin i¢ cevresinin degerlendirmeleri veya
algilamalari, kurumsal kimlik ise orgiitin dis ¢evresinin  orgiit hakkindaki
degerlendirmeleri veya algilamalaridir. Bu siiregte 6rgiitiin kendisini sahip oldugu logo
veya cesitli semboller araciligiyla paydaslarina aksettirme bi¢imi belirleyicidir. Schultz
ve Hatch (2000:17) asagidaki tablo ile kavramsal gergeve ve sinirlart su sekilde

cizmektedir.

Tablo 8. Kurumsal ve Orgiitsel Kimlik Arasindaki Farklihiklar

Kimlik Boyutu Kurumsal Kimlik Orgiitsel Kimlik
Bakis Acisi VMBI Ve Cl. 200 et felen Orgiitsel: érgiitiin tim dyeleri
ve danigmanlari
o Orgutiin kendi Gyeleri veya i¢
Alici Dis paydaslar veya |zleyiciler paydaslar
iletisim Kanallari Dolayl Kigiler arasi

Kaynak: Schultz ve Hatch 2000°den aktaran Sumer ve Pernsteiner, 2014, s. 33

Abratt ve Kleyn’in (2012:1052-1059) bakis agisina karsi yaklasimlari literatiiriin
ulastigi noktayr gormek agisindan son derece énemlidir. Abratt ve Kleyn (2012), He ve
Balmer’in (2007) bu dortlii bakis agisin1 dogru bulurken, goérsel kimligin ayn1 zamanda
yazarlarin kendilerinin ilk defa terimlestirdigi kurumsal ifade’nin de bir kismini

olusturmasi bakimindan kurumsal markanin da bir parcasi oldugunu iddia etmektedir.
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Yazarlar, yukarida belirtilen alti kurumsal kimlik tiirti ile ilgili olarak ise sozii edilen
nakledilen kimlik ve kurumsal marka kimliginin ayn1 zamanda kurumsal markalama
kararlarmin da bir pargasi oldugu belirtmektedirler. Ortaya koyduklar1 asagidaki yeni
modelde nakledilen kimligin marka iletisimi, kurumsal marka kimligi ve marka imajini

olusturan diger unsurlarla entegre olmasi gerektigi savunulmaktadir.

Kurumsal Kimlik: Kurumsal Itibar:
Orgiitiin Stratejik Bligr_ Paydasin Hkti(rhangi
Segimleri ve Kendini 2 |rOIrg;1,t Hak 1(131da |
ffade Etme Bigimi amanla Yaptig1 Gene
Degerlendirme
PN A
Ve ~ r A
Stratejik Se¢imler Kurumsal ifade Marka Imaji itibar Boyutlar1
Misyon P . Gorsel Kimlik L = Marka Deneyimi P - Performans
Vizyon < > Marka Vaadi € »  Marka liskileri % »  Uriin ve Hizmetler
Stratejik Niyet Marka Kisiligi Marka fletisimi Toplumsal Aidiyet
Degerler Marka Tletisimi Hizmet
Kiilttr Yenilikeilik
Strateji Olusturma G ) Is Ortarm
Stratejinin Uygulanmasi I Yonetim
Kurumsal Marka:

Bir Orgiit Kimliginin imaji ve Ifade Ettikleri

Sekil 6. Kurumsal Kimlik, Kurumsal Marka ve Kurumsal /tibar Entegrasyonu
Kaynak: Abratt ve Kleyn, 2012:1050

5.2. Kurumsal Kimlik Tiirleri

Kurumsal kimlik igin ¢oklu Kkimlik kategorizasyonlarmnim yapildigint sdylemistik.
Literatiirde yer alan alti farkli kurumsal kimlik tiirti sunlardir (Balmer ve Greyser,
2003’den aktaran Abratt ve Kleyn, 2012:1051):
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Tasarlanan

Nakledilen

Sekil 7. Balmer ve Greyser Kurumsal Kimlik Tiirleri
Kaynak: Balmer ve Greyser, 2003°den Abratt ve Kleyn, 2012:1051
5.2.1. Asil Kimlik

Orgiitin mevcut yonetim degerleri, liderlik tarzi, orgiitsel yapisi, faaliyetleri ve

pazarlari, lirtin ve hizmet gesitliligi gibi nitelikleri olarak tanimlanur.

5.2.2. Nakledilen kimlik

Kurumsal iletisim fonksiyonlart yollar1 ve orgiitiin resmi olarak kendisini nasil

dillendirdigi yoluyla halka iletilen resmi kimliktir.

5.2.3. Tasarlanan kimlik

Gegmis, simdiki ve gelecekteki i¢ ve dis paydaslarin algilamalar isaret edilmektedir.

5.2.4. ideal kimlik

Orgiitiin dis ¢evre analizi ile i¢ ¢evre uyumu temelinde kendisini pazarda belirli bir
zamanda bir noktada optimum sekilde konumlandirmasi vurgulanir. Stratejik planlama,

kurumsal strateji ve stratejik konumlandirma ile ilgilidir.
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5.2.5. Arzulanan kimlik

Ust yonetimin belirledigi vizyon ile anlamdastir. Ciddi analizlerin bir sonucu olan ideal

kimlikle ayn1 degildir. Daha ¢ok, iistlere ait kisisel ve egoist bir ifadedir.

5.2.6. Kurumsal marka kimligi

Tiiketiciyi ikna etmek, giivenini kazanmak ve satin alimlarini1 devam ettirebilmek igin

marka tarafindan verilen sozdiir (Martin ve Hetrick, 2006: 96).
5.3. Konumlandirma

Kavramin, stratejik yonetim, stratejik planlama basliklar1 altinda ve o6zellikle de
pazarlama paradigmasi c¢ergevesinde kullanildigi goriilmektedir. “Konumlandirma
kavramina ilk olarak deginen Jack Trout'un Al Ries ile birlikte kaleme aldigi
Positioning: The Battle For Your Mind kitab1 (1981) klasik hale gelmistir (Sipahi vd.,
2015)”. Buna gore konumlandirma, bir teklifin hedef pazardaki izleyici grubuna nasil
iletildigi ile ilgilidir ve misterilerin zihinlerindeki beklentilerinin karsilanmasina
yonelik olarak iriiniin farklilagtirilmasidir. Burada o6nemli olan ayrintt ise
konumlandirmanin {irline yapilan bir islem degil zihinlerdeki goriiniime yapilan bir
islem olmasidir (Trout, 2006:18’dan aktaran Arh, 2012, s. 100). “Pazar
konumlandirmast mal veya hizmetin, uygulanan pazarlama politikasi araciligi ile

tilketicinin goziinde sahip oldugu yerdir (Karafakioglu, 2008:72)”.

Konumlandirma kavrami, literatiirde isletme agisindan ve tiiketici agisindan olmak
tizere iki farkli bakis agisiyla agiklanmaktadir. Literatiirdeki hakim goriis olan igletme
perspektifine gore konumlandirma, herhangi bir markanin digerlerine kiyaslanarak
tiketicinin goziindeki algisin1 degistirmek veya giiclendirmek igin gergeklestirilen bir
tanitim Ve c¢agrisim olusturma etkinligidir. Tiketici, trtini rakipleriyle kiyaslamali
olarak ele alir. “Dolayisiyla iiriiniin pazardaki konumu derken oransal ve siibjektif bir
kavramdan soz edilmektedir (Karafakioglu, 2008:72)”. Isletme bu siiregte aktiftir ve
tiketicinin  zihnindeki istendik ¢agrisimlart olusturmayr amaglar. Bu baglamda,
konumlandirma kavrami Hedeflenen konumlandirma ve Reel konumlandirma olmak

tizere iki alt baglik altinda ele alinabilir (Fuchs, 2008:13). Hedeflenen konumlandirma,
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ad1 Ustiinde isletmenin sahibi oldugu markanin hedef tiiketiciler tarafindan nasil
algilanmasini istedigi ile ilgilidir ve bu yiizden ydneticilerin hedef kitlede karsiligini
gormek istedigi bir dizi c¢agrisimi igerir (Brown vd., 2006:99-106). Bu baglamda
markanin neden oldugu ¢agrisimlar tiiketicinin markayr daha iyi anlamasini
saglamaktadir. Reel konumlandirma ise isletmenin halkla iliskiler, satis promosyonlari,
ambalaj ve ozellikle de reklam gibi araglar ile tiiketiciye sundugu bilgilerden olusur
(Krishnan, 1996:389-405). Bu iki konumlandirma arasindaki farkin anlasilmasi son
derece onemlidir. Ciinkii bize iletisimin sadece iletisimi baslatan ve seyirci arasinda
gerceklesen iki yonlii miizakere edilmis bir siire¢ degil, ayn1 zamanda insanlarin
zihninde yer bulan, sonuglanan bir dizi imgesel 6zelliklerden olustugunu
hatirlatmaktadir. O halde, konumlandirmanin stratejik bir yaklasimin gerekliliginden
soz etmek miimkiindiir. Aslinda, konumlandirma stratejileri tiiketicinin markalara
doniik tercihlerini sekillendiren temel unsurlardir. Tiiketicinin teklif edilen {irtine karsi
algilarin1 degerlendirmek ve marka ile ilgili tiiketicinin zihninde dogru bir imaj
olusturabilmek i¢in dogru zamanda, dogru konumlandirma stratejisi gereklidir. Baslica
konumlandirma yontemleri sunlardir (Aydin, 2005:61-66 ‘den aktaran Arl, 2012, s.
102-104):

v’ Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

v’ Fiyat - Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma
v' Uriiniin Kullanimin1 Vurgulayan Konumlandirma
v’ Uriin Smifin1 Vurgulayan Konumlandirma

v’ Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma
v" Rakipler ile Kiyaslayict Konumlandirma

v Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma

v" Yasam Bi¢imine Odakli Konumlandirma

v' Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma
5.4. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj kavraminin, genellikle dis paydaslarin herhangi bir isletmeyle ilgili
algilamalart olarak kullanildig goriilmektedir. Buna gore, kurumsal imaj, bireylerin bir

orgiite atfettikleri deger veya inanislar biitiinlinii yansitir. Paydaslarin belirli bir

36



zamanda so6z konusu orgiit ile ilgili sahip oldugu tim bilgi ve inaniglar1 kapsar.
Kurumsal imaj miisteriler, hisse sahipleri, medya ve genel halkin olusturdugu dis
diinyanin isletme hakkindaki genel izlenimine odaklanir (Hatch ve Schultz, 2003:1041-
1064). Ancak, kurumsal imajin varligindan s6z edebilmemiz igin 6n kosul kurumsal
kimliktir. Bu iki unsurun ¢iktis1 ise kurumsal itibar olacaktir. Bir markanin en iyi oldugu
fikrini iletecek sekilde bilissel ve duygusal bir siirecin ortak triiniidir. Bu siireg
oncelikle kurumsal kimligin bilindik olmasi ve yorumlanmasi ve daha sonra ise
paydaslarin bizzat kendi deneyimleri ile yukarida belirtilen inanglar1 gelistirmeleri ile
devam eder (Burke vd., 2011:11-12). Ideal bir marka reklam, tanitim, ambalaj vb.
konumlandirma faaliyetleriyle saglanan net olarak tanimlanmis bir imaja sahiptir.
Kuramsal olarak da bu marka imaji ile tiiketicinin beklentileri uyumlu olmak
durumundadir. Ozellikle Amerikan pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin kendilerine
yakin hissettikleri iriinleri tercih ettigi goriisii hakimdir (De Mooij, 2004:112). Bugiin
isletmeler paydaslari arasindan iyi bir imaj olusturabilmek adina biiyilk miktarda
kaynak ve enerji harcarlar. Reklamcilar, halkla iliskiler uzmanlari, lobiciler ve diger kisi
ve kurumlardan paydaglarin algilamalarint yonetebilmek igin profesyonel yardim alirlar
(Olegario ve Mckenna, 2013:653).

Kimi aragtirmacilar itibarin yaninda imaj kavramini da dogrudan yoénetilemeyen isletme
veya birey davranisinin bir sonucu olarak ele almistir. Buna ek olarak Van Riel,
(1995:73) kurumsal imaji tanimlarken, imaji insanlarin beyninde olusan (gelisen) bir
fotograf filmine benzetmistir. Ancak, imaj ve itibar1 bu noktada birbirinden ayirmak
gerekir. Ciinkii kurumsal imaj isletme tarafindan yaratilabilir ancak itibar kazanilan bir
ozelliktir (Dalton ve Croft, 2003: 9-18). Akilda kalici, taninirhigi saglanmig Kimlik ve
imajin yaratilmasi isin orgiit tarafindan yonetilen kismi, bu kimlik ve imajin bireylere
veya orgiitiin ¢evresine iletilmesi ile olusan algi, inanig ve tutumlar ise nihai itibarin
olustugu ama dogrudan yonetilemeyen kismini olusturur. (Adeosun ve Ganiyu,
2013:223-224). Ozetle, imaj bir arac itibar ise bir sonuctur. Itibar insanlara kars:
gosterdiginiz davraniglara aldiginiz reaksiyondur. Dogrudan elde edilen, zincirleme
deneyimlerin bir trtiniidiir. Bir grup soruya verilen, isletmenin paydaslarin1 ne kadar
memnun edebildigini 6lgen, gelecekteki davranislar1 etkileyen bir yanittir (Hannington,
2003:16).
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Imaj1, kurum hakkinda edinilmis deneyimlerin, inanglarin, duygularin bir birey, grup ya
da gruplar perspektifinden anlasilmasi olarak tanimlarsak, akla hangi birey ve hangi
insan gruplar1 sorusu gelmektedir. Zira insan ve insanin sahip oldugu yerel ve kiiltiirel
degerler bu noktada 6nemli birer degiskendir. Kiiresellesme ile birlikte gelen teknolojik
stlinliiklerin yerel kiiltlirin ve degerlerin etkisini yitirecegi varsayimlarinin dogru
olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle internetin giinliik hayata girmesiyle kiiltiirel degerler
icin kiiresel ve homojen bir ¢ergevenin olusacagi varsayiminin zaman igerisinde
deneyimlenen gecersizligi ve 2000 yilinda Massachusetts Institute of Techonology tiyesi
Nicholas Negroponte’nin internet sayesinde gelecek nesillerin milliyetgiligin ne
oldugunu bile bilmeyecekleri iddiasinin gergek disiligi bir yana salt itopyaci bir
varsayim oOlarak literatiirdeki yerini almasiyla birlikte yerel veya ulusal kiiltir
kavraminin epistemolojik onemi ve ontolojik gergekligi ispatlanmistir (De Mooij,
2004:10).

Farkli gruplar ve paydaslar ayni1 imaja farkli anlamlar yiikleyebilir veya bir tedarik¢i
i¢in iyi olarak algilanan imaj nihai tiiketici i¢in ¢ok farkli algilanabilir. Isletmeler her
giin giderek artan sekilde farkli tercihlere sahip ve farkli ¢iktilar talep eden paydaslardan
kaynaklanan catismalarla karsilagsmaktadir. Farkli diizeylerde, farkli paydaslar i¢in
gerceklestirilen imaj ve itibar yonetimi isletmelerin karsilastigi en karmasik sorunlardan
birisidir (Dalton ve Croft 2003:14). Makro boyutta ise sorun ¢ok daha karmasik bir hal
alacaktir. Hedef pazarin yiizolgiimii ile dogru orantili olarak degiskenler de daha
karmasik bir yap1 alacaktir. Ciinkii sorumluluk, giivenilirlik, kredibilite, diiriistliik gibi
kiiltiirel degerler kurumsal itibarin algisal ve 6ziinii olusturan kavramalardir (Fombrun,
1996). Dolayisiyla, kiiltiirel bir yaklasim olmadan bu sorunun tam manasiyla ¢oziilmesi
mimkiin degildir. “Kiiltiir, biiyiik bir Kitle veya grup tarafindan 6grenilen, benimsenen
ve paylasilan ve bu yiizden 6znel ve simgesel bir sekilde toplumda yeni ve birbirinden
farkli gruplarin meydana gelmesini saglayan biiyliik 6lgiide bigimsellesmis diisiince,
duyum ve davraniglarinin olusturdugu biitiindiir (Bremond, 1984:202’den Yiincii,
2012,5.19)”. Bireyin sosyal yasamindaki hemen her iliskisinde etki sahibidir. Ayrica, bir
semboller sistemi olmasimin yaninda duygulari, 6nermeleri, kurallari, bilgiyi, inanci,
sanati, ahlaki, o6rf ve adetleri yani bireyin toplumsal yasamin bir parcasi olmasi
sebebiyle edindigi aliskanliklari ve yetenekleri kapsayan karmasik bir biitiindiir

(Barutgugil, 2012: 30). Daha sade bir bigimde tanimlayacak olursak, kiiltiir insanin
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yaptig1 ortaya koydugu her seydir ve aslinda pek ¢ok alt kiiltiiriin zamanla olusturulmus
bileskesidir. Bu noktada alt kiiltiirler, toplumda varligini siirdiiren ve ana toplum
kiiltiirtinden bazi noktalarda farkli olan gruplarin temsil ettigi kiilttirlerdir. Kiiltiir, salt
bireyden bagimsiz var olan ve tarihsel baglamdan bagimsiz bir soyut degerler sistemi
degildir. Insan igin hafiza ne ise toplum icin kiiltiir de odur (De Mooij, 2004: 26). Yani,
toplum ve birey arasinda kuvvetli ve anlamli bir iligki vardir. Sosyolojik paradigmanin
onemli isimlerinden Amerikali Charles Horton Cooley kartezyen felsefenin temel
doktrinlerinin aksine birey ve toplumun i¢ ice gegmisligini vurgulayarak sunlari

sOylemistir:

Toplum, ayrik bir birey ve benzer sekilde bireylerden ayri bir sey olarak
anlasildiginda, deneyimden bihaber bir soyutlamadir. Toplum ve bireyler
ayrilabilir fenomenler olarak anlasilmaz, ancak ayni seyin basitge kolektif
ve paylasimsal yonleridir. Bireylerden bahsettigimizde genel aciyr gz ardi
edip onlar1 sanki ayriklarmis gibi diistiniirken, toplumdan bahsettigimizde
de, ya da baska bir kolektif terim kullandigimizda, ilgili insanlarla ilgili

genel bir goriis izerinde zihinlerimizi sabitleriz (Lewis, 2008:271).

Kiiltiirel psikoloji alaninda yapilan arastirmalar da kiiltiiriin bireyleri biligsel, duyussal
ve motivasyonel olarak sekillendirdigini gostermektedir. Dahasi, ¢ok sayida arastirma
ve yapilan gozlem, insanlarin doguda ve batida farkl sekilde diisiinlip farkli sekilde
davrandigin1 gostermektedir. Tiketim kiltiirii, bu gibi davranissal farkliliklarin agikc¢a
goriildiigii onemli bir boyuttur. Tiiketim kiiltiirii i¢in en sik yapilan siniflandirma bat: ve
dogu basliklar altinda yapilmaktadir ve aralarindan énemli farklar goriilebilir. Ornegin,
bati kiiltiirinde ki burada Amerikan kiltiirii demek aslinda daha dogru olacaktir,
disarida gegirilen 6giinlerin %15 ‘i kisisel araglarda gergeklesir ve bu 6giine 6n konsol
oglinii (dashboard dining) adi verilir (De Mooij, 2004:11). Bir baska 6rnek vermek
gerekirse, uzak dogu iilkelerinde et tiikketimi az, buna karsilik piring, balik tiiketimi bati
ilkelerine gore ¢ok fazladir. “Bir Hintli veya Cinli, batililarin neden bu kadar ¢ok et
tikettiklerini anlamaya ¢alisirken, bir batili da bu ilkelerde tiiketilenleri mide
bulandirici bulabilir (Karafakioglu:2008: 63)”. Dahasi, pek ¢ok iilke pazarinda bulunan
belirli bir {irlinin tiiketilme bi¢imi isletmeleri ¢evreye uyum goéstermek zorunda

birakabilir. Kiiresel bir isletme olan Mc Donald’s‘1 Tirkiye’de demleme c¢ay satmak
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zorunda birakan temel faktor yerel kiiltiirdiir. O halde degerler ve normlar iizerinden
gerceklesecek algilamalar kiiltiirden bagimsiz agiklanamaz. Zira s6z konusu degerler bir
toplumdaki ¢ocuklarin bile dolayli da olsa 6grendikleri ilk seyler arasindir ve gelisim
psikologlart on yasina ulasan bir cocugun gelecek nesillere aktaracaklari temel degerler
sistemini igsellestirdigini savunmaktadirlar. S6z konusu bu degerler ise otomatik pilot
sistemi gibi ¢alisirlar ve biz insanlar onlar1 sadece soyut olarak agiklayabiliriz. Bununla
birlikte, toplumun  Kkarakteristik  6zelliklerini  niteleyen  degerler dogrudan
gozlemlenemez. Cesitli kiiltiirel tiriinler lizerinden ¢ikarsamalar yaparak anlasilir (De
Mooij: 2004:27). Dolayisiyla, imaj i¢in durum bdyleyken, bir sonug olan itibar séz
konusu oldugunda Walker (2010)’mn kurumsal itibar literatiiriiniin temel problemlerini
ele aldigi makalesinde ileri siirdiigii iki unsur 6nemlidir. Calismaya gore, itibar algisinin
farkli boyutlar1 olabilir ve farkli paydas gruplarmin farkli kimlik, imaj ve itibar

algilamalar1 olmas1 normaldir.

5.5. Kurumsal Karakter

Onceki béliimlerde, bir isletmenin itibarmi incelemek igin itibarin bilesenlerine yani
isletmenin karakter ve kimligine odaklanmak gerekir 6nermesine yer vermistik. Bu
ifadeyi biraz daha netlestirebilmek adina isletmenin i¢ ve dis ¢evresi temelinde bir
yaklasimin gerekliliginden bahsedebiliriz. Zira literatiirde kurumsal kimligin igsel,
kurumsal imajin ise digsal bir olgu oldugu yoniinde bir fikir birligi goériilmektedir.
Ancak, otoritelere gore bu konuda galisanlarin ve tiiketicilerin karsilikli gorisleri
arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim s6z konusudur ki bunu da Davies vd. (2004) kurumsal
karakter olarak tanimlamaktadir. Orgiitlerin itibarim1 ¢alisanlar ve tiiketicilerin
perspektifinden ele alan bir kurumsal karakter 6lgegi gelistirmek igin 6nemli bir zaman
harcayan arastirmacilar, 13 farkli isletmenin 49 farkli is biriminde 2061 ¢alisan, 2565
tiikketici tizerinde siirdiirdiikleri ¢alismanin sonucunda tiiketicilerin ve miisterilerin bir
kurumun kimligini, imajin1 ve itibarin1 degerlendirirken kullanabilecegi bes birincil ve
iki ikincil boyut belirlemislerdir (Martin ve Hetrick, 2006: 101). Kurumsal karakteri
olusturan yedi temel boyut sunlardir Davies vd. (2004):
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Tablo 9. Kurumsal Karakterin 7 Temel Boyutu

Birincil Boyutlar

Ozellikleri Boyut ve Ozellikle lgili Olcek Maddeler
Ictenlik Acik sozlii
Uzlagmaci Empati Yapabilen Destekleyici, ilgili, Uzlasilabilir
Diirtistliik Giivenilir, Sosyal Sorumluluk sahibi
Modern Ding
Girisimci Riski Alan Yenilik¢i, Glincel, Yaratict
Cesur Korkusuz, Gozii Pek
Ozenli, Dikkatli Caliskan
Yetkin Hirsh Basar1 Odakli
Teknokratik Teknik Yeterlilik Odakl
Bencil Agresif
Merhametsiz
Baskin Otoriter
Zarif Stil ve Tarz Algisi Olusturan
Sik Saygin Prestijli
Elitist Seckinci
ikincil Boyutlar
Ozellikleri Boyut Ve Ozellikle ilgili Olgek Maddeler
Resmiyetten Uzaklik Sade, Rahat
Gl Saglam, Dayanikli

Kaynak: Davies vd., 2004’den aktaran Martin ve Hetrick, 2006:101

6. Kurumsal itibarin Kazandirdiklar:

Orgiitsel amaglarin daha kolay gerceklestirilebilmesi igin drgiitiin en genis paydas grubu
olan miisteriler, daha sonra ise kanaat onderleri, tedarikgiler ile mevcut ve potansiyel
calisanlar arasinda iyi ve tutarli bir itibara sahip olmasi gerekir (Gottschalk, 2011:31).
Ciinkii bir isletmenin farkli paydaslarina sagladigi sosyal ve ekonomik katkilar
kurumsal itibarin i¢ini doldurur. “itibar son derece hassas bir kaynaktir ve iyi bir itibari
kazanmak ne kadar zor ise kaybetmek de o kadar kolaydir (Sumer ve Pernsteiner,
2014:27)”. Hatta baz1 durumlarda isletmenin gegmisten bugiine edindigi itibar dramatik
etkilere sebep olabilir. Nitekim iyi bir itibara sahip isletmelerinin digerlerine kiyasla
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paydaslarla daha iyi iliskiler gelistirdigi bir gercekken, boyle itibarli bir isletmenin dahil
olacagi olast bir olumsuzlukta paydaslar tarafindan ¢ok daha sert bir sekilde
cezalandirilacagi da ayr bir gergektir (Sirsly ve Lvina, 2016:8).

Siiphesiz ki literatiirde kurumsal itibarin orgiitsel baglamdaki kazanimlar tizerindeki
etkisi hakkinda bol miktarda ¢alismanin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Konu
kazanim oldugu igin elbette bu calismalarin neredeyse tamami faydaci yaklasim
perspektifinden gerceklestirildigi goriilecektir. Ornegin, Eidson ve Master (2000:16-
22)’a gore iyi bir itibarin misterinin elde tutulmasi, iriin sayisinin, fiyatlarin, satislarin
artmast ve islem maliyetinin indirgenmesi gibi isletme agisindan olduk¢a Onemli
sonuglart vardir. Buna gore de iyi bir itibar isletmelerin finansal performans

yeteneklerini gelistirecegi agiktir.

Yine Mohr vd. (2001)’e gore tiiketicilerin isletmeler hakkindaki isteklerini ele alan
arastirmalar tiiketicilerin bityiik bir kisminin iliski halinde olduklari isletmelerin sosyal
sorumluluk sahibi olmasini istedigini ve bu kurumlara karsi olumlu bir tutum
takindiklarin1  gostermektedir. Fakat yazarlarin burada tiiketici grubunu asir1 bir
genelleme ile aldiklar1 sdylenebilir. Ayrica, iddia edilen tutumun tizerindeki kiiltiirel
belirleyicileri ele alan bir galisma yapilmamistir. Hangi kiiltiir tipolojisi igerisinde
sosyal sorumluluk beklentisinin diger faktorlere kiyasla daha 6nemli oldugu belirsizligi
stirmektedir. Bu durum literatiirde kiiltlir ve itibar algisi iliskisi agisindan 6nemli bir
eksiklik olarak goze carpmaktadir. Zira kii¢iik yaslardan baslayarak ogrenilen kiiltiir
toplum dyelerine neyin dogru neyin yanlis oldugunu, nelerin yapilip nelerin
yapilmamas1 gerektigini soyler. Toplumun arzu ve ihtiyaglarim1 sekillendirir
(Karafakioglu, 2008:63). Dolayisiyla bireylerin davranislarinin altinda yatan sebepleri
anlayabilmek adina son derece biiyiik dneme sahiptir.

Literatiir taramasi1 boliimiinde yansitmaci yaklagimin iginde ele alinan bu disiince
kurumsal hayirseverlik olarak nitelendirilmektedir. Isletmeler elbette belli evrensel
degerler iizerinden bu tir faaliyetleri farkli sekillerde dogrudan veya dolayl
gerceklestirebilirler. Hatta kosullu veya kosulsuz olarak da gergeklestirebilirler. Ancak
bu ¢evresel faaliyetlerin kiiltiirel ve 6zellikle ulusal ve Alex Inkeles (1997:3-7)’in ulusal

karakter olarak kavramsallastirdigi yerel kiiltiir temelinde gergeklestirilmesi farkli
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kazanimlar1 beraberinde getirebilir. Ciinkii kiiltiir insan topluluklarini birbirine baglayan
ortak yasam bigimidir (Davies, 2006:47) ve ¢evreyi sekillendiren temel unsurdur. “Bir
nesilden digerine aktarilan ve toplum tarafindan paylasilan ortak degerler; orf ve

adetler, tutumlar, davranis bi¢imlerini kapsar (Karafakioglu, 2008: 63)”.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri paydaslar tarafindan dogru algilandiginda
isletmenin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii olusturma yeteneklerini dogrudan yansitir
ve bu faaliyetlerin zamanla gelistirilmeye devam edilmesi ise isletmeye dinamik bir
yetkinlik kazandirir (Sirsly ve Lvina, 2016:7). Dolayisiyla, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ve isletmenin paydas g¢evresi arasinda bir uyum olmalidir. Bu uyumun
saglanabilmesi oraninda isletmenin kendi cevresinde gosterdigi performans iyi veya

koti bir itibar algisi olusturacaktir.

Ilkeler genellikle evrensel kabul edilmesi kolay degerleri yansitirlar ancak bu degerlerin
yorumlanmasi ise kiiltiirler ve bireyler arasinda farklilik gosterebilir. Degerler ve algi
acisindan evrensellik makro diizeyde ele alinmasi gereken ayri bir ¢alisma alani olarak
degerlendirilebilir. Bunun sebebi bat1 ve dogu kiiltiirlerinin kendi degerlerine iliskin
takindiklar1 tutumdur. Batililar kendi degerlerinin tiim diinya igin gegerli ve kiiresel
anlamda paylasilmas1 gerekli oldugu diisiiniirken, Asya toplumlar: benzerliklerden ¢ok
farkliliklar {izerine odaklanan, kiltirel degerlerinin dis diinyadakiler tarafindan

anlasilamayacagini diisiinen daha tikelci bir tutum sahibidirler (De Mooij, 2004:11).

Dolayisiyla, istenmeden de olsa kiiltiirel degerlerin gozden kagirilmasi, yok sayilmast,
asagilanmasi isletmenin sdz konusu baglamdaki itibarin1 olumsuz yonde etkileyecektir.
Bu noktadan sonra isletmenin mesruiyeti sorgulanmakla birlikte, 6nemli bir tehlike
ortaya ¢ikmaktadir. Edinilmis olumsuz bir itibar algis1 isletmenin gelecekteki sosyal
sorumluluk ve hayirseverlik faaliyetlerini toplum nazarinda nétrleyebilir. Hayirseverlik
faaliyetlerinin planlanmasi1 baglaminda literatiirde stratejik hayirseverlik kavraminin
kullanildigi  goriilmektedir. Ancak, Porter (2008:494) kavramin ele alinisini
elestirmektedir. Ona gore, cogu kurumsal bagis programimin bir sirketin Stratejisiyle
hicbir ilgisi yoktur. Oziinde itibar ve bilinirlik kazandirmay1 ve ¢alisan memnuniyetini
artirmay1 hedefler. ileri diizeyde amaca yonelik pazarlama faaliyetleri, bir sirketin

kimligini kar amagsiz bir ortagin hayranlik duyulan o6zellikleriyle ya da popiiler bir
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amagla iliskilendirerek, kurumsal itibar1 artirabilir. Ancak bu tiir bir faaliyet, gercek bir
stratejik hayirseverlik degildir. Toplumsal etkiyi degil, tamitimi vurgular. Burada
kazanilmak istenen fayda isletmenin rekabet etme kabiliyetini gelistirmek degil,
itibarin1 artirmaktir. Porter’in bu disiincesi nedensellik bakimindan Pruzan (2001)’in

kavramsallastirdig1 faydaci yaklagimin bir elestirisi olarak diisiiniilebilir.

Itibarin etkileri sektdre bagli olarak veya ulusal kiiltiire gore degisiklik gosterebilir.
Bununla birlikte, alkollii icecekler veya tiitlin iiriinleri gibi dissallifin yogun oldugu
sektorlerde hayirseverlik kapsamindaki faaliyetlerin etkileri ¢ok daha biiyiiktiir. Bu tiir
faaliyetlerin ayn1 zamanda dogru bir amaca odaklanmasi, inandirict ve gergek¢i olmasi
onemlidir. Porter (2008:494)’1in verdigi ornekte oldugu gibi Philip Morris’in 1999
yilinda imajin1 ve dolayistyla itibarin1 artirmak adina hayirseverlik faaliyetlerine 75
milyon dolar harcama yapip, bu faaliyetleri topluma duyurmak i¢in 100 milyon dolarlik

bir biit¢eyi kullanmasi basli basina bir ironidir.

Itibar vizyon, misyon ve degerlerin kendi iclerindeki etkilesimin bir iiriiniidiir. Zamanla
olusturulur ancak orgiit kiiltlirlinden dogru sekilde beslenebilirse fayda vermeye devam
edecektir. Itibar disaridan gelebilecek bir etkiye aciktir. Sirketler vizyon ve
misyonlarina odaklanarak ve degerlerini yansitan davraniglarini korumak suretiyle
itibarlarin1 gelistirirler. Bu orgiit kiiltiiriinii gelistirir ve itibar da bu kiiltiiriin tirtintidiir.
(Davies, 2006:47). Bir isletmenin farkli paydaslarina sagladigi sosyal ve ekonomik
katkilarin ¢iktis1 bir rekabet iistiinliigii aract ve 6nemli bir soyut varlik (servet) olarak
yorumlanir. Iyi bir itibarin bunun gibi ¢ok cesitli ve ¢ok degerli ¢iktilar1 beraberinde
getirdigi gdzlemlenmistir. Ornegin, itibar1 digerlerine nazaran daha iyi olan isletmelerin
zamanla st seviyedeki karliligin siirdiiriilmesi konusunda daha iyi performans

gosterdiklerini tespit edilmis durumdadir (Terblanche, 2014:657).

Literatiirde bazi arastirmacilar itibarin finansal bir deger yaratmanin yaninda bir tercih
sebebi olmakta da etkili oldugunu iddia etmis ve fiyat ve kalite bakimindan ayni
seviyede ¢ok sayida mal veya hizmet arzinin igerisinde bir adim onde olmayi
saglayacagint belirtmiglerdir. Bu baglamda, iyi bir itibara yanit olarak miisteriler,
oldukca sadik ve fiyati geri plana atan bir tutum sergilemekte, benzer sekilde is

bagvurularii yapan Kitlenin kalitesi artmakta ve yatirimcilar ise istenilen sermayeyi
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hizla temin etmektedir (Fombrun, 1996). Fombrun’in bu tespiti, itibarin fayda analizini
paydas gruplarina gore yapmamiz gerektigini gostermektedir. lyi bir itibarm islem
maliyetini distirdiigiinii, giiven ve miisteri sadakati gibi bagimli degiskenleri de bununla
dogru orantili olarak etkiledigini gosteren calismalarda vardir. Ornegin, Zabkar ve
Kalajdzic (2013:49) kurumsal itibarin tiiketicinin algiladigi deger iizerinde biiyiik bir
etkiye sahip oldugu hipotezlerini dogrulamislardir.

O halde arastirmalarin farkli ve g¢esitli tilkelerde, baglamlarda, kiiltiirlerde ve alt
kiiltiirlerde yiiriitilmelerini tavsiye etmek kurumsal itibarin tiikketici algisini nasil
etkiledigi konusuna 1sik tutmak adina makul bir 6neri olacaktir (Terblanche, 2014:658).
Ciinki tiiketicileri kiiltlirlerarast boyutta kiyaslayacak ¢ok az sayida ¢alismanin goze
carpmaktadir. Aslinda, c¢ogu tiiketici davranist kurami Amerika’da gelistirilmis ve
diinyanin geri kalan kismindaki iilkelerin okullar1 bu kuramlart evrensel oldugu
varsayimiyla kolayca kabul etmislerdir. Buradaki temel sorun kiltiiriin tiiketicileri
etkileyen salt cevresel bir degisken olarak kabul edilmesidir. Oysaki kiiltiir ¢evresel ve
sosyal etkiden daha fazlasidir. Giiniimiizde artik antropologlar kiiltiirii insanin
cevresinden ¢ok kendi zihninde igsellestirdigi bir kavram olarak ele almaya
baslamislardir. Bu baglamda bireyler kiiltiirii olustururlar ve olusan bu kiiltiir, modern

yonetim ve pazarlamam faaliyetlerinde bu degerler aktif sekilde kullanilir.

Kiiltiirler, emik ve etik olmak iizere iki farkli bakis agis1 ile kiyaslanmaktadir. Bu
baglamda emik yaklasim belirli bir kiiltiirin davranislarin1 agiklamaya g¢alisirken, etik
yaklasgim farkli  kiiltiirlerin =~ davraniglarii ~ kiyaslamak i¢in  digsal  kriterleri
kullanmaktadir. “Emik yaklasim kiiltiirlerin tamamin1 veya ¢ogunlugunu ele alan genis,
sistemli ve kiyaslamali bir metot gelistirmek durumundadir (White, 1992:107)”.
Kiiltiiriin agiklayict bir degisken olarak kullanisliligi bizim kiiltiir kavramini net bir
sekilde ortaya koyabilme yetenegimize baglidir. Bunu yapabilmek igin ise etik bir
yaklasgim izlemek ve kiiltirel degerlerin yorumlanabilir boyutlar {izerinden

diizenlenmesi gereklidir.

Kurumsal itibar algisin1 olumsuz yénde etkileyen pek ¢ok belirleyici vardir. Ornegin,
Friedman (2009) kurumsal itibarin belirleyici unsurlar iizerine IKY paradigmasindan

baktig1 arastirmasinda, ¢alisan yetkinligi ve motivasyonda gergeklesecek bir diisiisiin
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itibar1 negatif yonde etkiledigi i¢in Orgiitsel degerin yok olmasma sebep oldugunu
bulmustur. Benzer sekilde, itibar iizerinde negatif etkisi olan bir diger etken ise kiiciilme
uygulamalaridir. Love ve Kraatz‘in (2009) itibar belirleyici olarak sadece kiigiilmeyi ele
aldig1 ve itibar degisimi siireglerini ve altinda yatan nedensel teorik mekanizmalari ele
aldig1 ¢alismasi, isletmelerin uygulamaya koyduklari kiigiilme stratejilerinin kurumsal

itibar1 son derece olumsuz bir sekilde etkiledigini gostermektedir.
7. Medyanin Algilanan Itibar Uzerindeki Etkisi

Iyi bir itibar isletmelerin birtakim maliyetlerden kurtulmas: igin ¢ok sey ifade eder.
Saglam bir itibarin pazardaki potansiyel is giiciiniin dikkatini isletmeye ¢ekerek is giicii
piyasasinda isletmenin maliyetlerini azalttigini, hukuki siire¢lere harcanan vakit ve
paray1 azalttigini veya ortak girisim faaliyetleri icin potansiyel adaylari artirdigini
gosteren ¢ok sayida aragtirma vardir (Carroll, 2013:15). Makro bir bakis agisiyla biiyiik
Olglide gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve son olarak internetin olusturdugu
medya, bireylerin karar alma ve eylemde bulunma siireglerini dogrudan etkilemektedir.
Medyanin kamuoyunun tizerindeki giicinii vurgulamak igin Carroll (2013:14) gibi bazi
aragtirmacilar Kitle iletisim araglarinin olusturdugu biitiinii topluma enjekte edilmis dev
bir siringaya benzetmektedir. Kitleler agina olmadiklari isletmeler hakkindaki ilk bilgiyi
medya araglar1 araciligiyla edinirler. Bu sebeple gazeteler, dergiler ve diger kitle

iletisim araglariin incelenmesi kurumsal itibarin anlagilmas siirecinde 6nemlidir.

Ister faydac1 paradigma cercevesinde kar maksimizasyonu araci, isterse yansitmaci
yaklagim temelinde paydaslara kars1 sorumlu davranma bilinci olarak ele alinsin, itibar
iki temel bilesene sahiptir. Birincisi, sevme veya hoslanma kaynakli duygusal yakinlik,
ikincisi ise sunulan iriin ve hizmet kalitesi algisidir. Bu iki bilesenin varligindan
bahsedebilmemiz igin birey ve orgiit arasinda bir iliski veya etkilesimin ve bu
etkilesimin gerceklesecegi kanallar olmasi gereklidir. Bu baglamda itibar bireylerin
dogrudan edindikleri deneyimlerle, cesitli sdylentilerle veya reklamcilik faaliyetleriyle
kazanildig1 kadar orgiitlerin medyada aldiklari yerle de kazanilir (Burke vd. 2011:6).
Baska bir deyisle, tiiketiciler herhangi bir isletmeyi degerlendirirken kendi ihtiyaglarinin
karsilanmasindan  duyduklart memnuniyet derecesi kadar isletmenin medya

araglarindaki yansimasi veya hesap verilebilirlik kavrami tizerinden hareket eden sivil
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toplum kuruluslarinin 0 isletme hakkindaki goriislerini de 6nemserler (Dalton ve Croft,
2003:10).

Giliniimiizde bu gercegi fark eden g¢ok sayida isletme, orgiit ve paydaslar arasindaki
iliskiyi kolaylastirmak amaciyla 6zellikle sosyal medyay1 kullanmakta, topluma vermek
istedikleri mesaji ve kendi kurumsal kimliklerini bu yolla daha giivenilir yapma
gayretindedir. Basarili oldugunda kurumsal itibarda bu siiregten olumlu yo6nde
etkilenmektedir (Harquail, 2011:245). Nitekim, daha o6nceki boliimlerde kurumsal
itibarin yapist ile ilgili bir goriise gére medyanin kurumsal itibarin yapi tasi oldugunu

belirtmistik.

Itibar ve medya baslig1 altinda ele alinmas: gereken en énemli konulardan birisi sosyal
medya ve sosyal medyanin orgiitsel alana etkisidir. Bugiiniin en etkili medya araci
sosyal medyadir. Sosyal medyanin en temel karakteristik 6zelliklerinden birisi belirli bir
amaca odaklanmis gruplarin olaylari yonlendirebilme Kkabiliyetidir ve bu 6zelligiyle
geleneksel medyadan farklilasmaktadir. Baski olusturma c¢abasi igindeki gruplarin
gecmiste geleneksel medyanin dikkatini ¢ekmek durumundayken bugiin artik
mesajlarimi hi¢ bir araca bagl olmaksizin dogrudan iletebilmektedir. Baska bir deyisle,
sosyal medya isletmelerin paydaslariyla dogrudan iletisim kurabildikleri yeni bir ¢cevre
tesis etmektedir. Bu etkilesimin s6z konusu isletmelerin itibar gibi soyut varliklarinin
gelismesinde 6nemli pay1 vardir. Kazanilmis iyi bir itibar ¢evrimi¢i ortamlarda yeni bir
destek¢i ag1 olusmasina neden olur ve igiincii kisilerin siirece dahil olmasimi saglar
(Olivas ve Bondarouk, 2013:144). Sosyal medya orgiitler i¢in paydaslarla iliski kurmak,
iletisim kanallar1 olusturmak, etkilesmek ve gergekte bdylece kim olduklarini
paydaslarina gostermek noktasinda yeni ve miikemmel firsatlar sunar. Sosyal medya
sayesinde bugiin oOrgiitler, ge¢mise gore ¢ok daha oOzele indirgenmis faaliyetler
gerceklestirerek ve her bir paydasi ayr1 ayri hedef alarak paydaslarmin goziinde
kurumsal itibarlarini olusturlar (Harquail, 2011:245).

Ote yandan, sosyal medyanin kiiresel anlamda yaygin bir bicimde benimsenmesinin
bireylerin ihtiyaglarin1 dile getirme, iletisim kurma, bilgiyi arama, fikirlerini paylagsma
bi¢imini biiyliik oranda degistirdigini sdylemek miimkiindiir. Geleneksel pazarlama

stratejileri ve gegmis donemlerde dogrulugu ispatlanmis yaklasimlar gecerligini
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yitirmeye baslamistir. Tiiketiciler eski aligkanliklarimi bir kenara birakarak, iiriin
secimlerinde sosyal medyay1 temel bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir. Kontroliin
orgiitten bireye dogru evrildigi bu donemde tiiketicilerin medya ortamlarinda
olusturduklar igerikler ve bu igeriklerin ulasilabilirligi pazardaki isletmeler igin risk
teskil etmektedir (Olivas ve Bondarouk, 2013:199). Son 20 yilda, isletmeler bu riski
minimuma indirebilmek adina daha proaktif ve stratejik bir yaklasim benimsemeye
zorlanmaktadir. Bu baglamda, ¢ok uluslu sirketlerin yolunu agan makroekonomik ve
kiiresel etmenlerin disinda, sivil toplum kuruluslari ve medyanin tiiketicinin tiiketiciye
sagladigr gii¢ de itibar1 belirleyen 6nemli bir etmen halini almistir (Dalton ve
Croft,2003:15).

Ilging bir sekilde, bazi arastirmalar dogrudan deneyimlere nazaran medya gibi dis
ogelerden edinilen bilginin daha kalic1 ve ikna edici oldugunu gostermektedir. Buna
paralel olarak bazi diger aragtirmalar da olumsuz duygularin yer aldigi mesajlarin
Twitter basta olmak tizere sosyal medyada daha hizli yayildigimi gostermektedir
(Thelwall vd., 2011:406-418). Boyle durumlarin sonucunda giinimiiz sosyal
medyasinin en giiglii ayagimi olusturan Facebook ve Twitter iizerinden gergeklestirilen
tiketici etkinlikleri, sayfalar, paylagimlar vb. isletmeleri zor durumlara diisiirmektedir.
Ornegin, 2009 yilinda Marks and Spencer belirli beden numarasinin {izerindeki iiriinleri
icin ilave $3.50 ticret alacagimi duyurduktan hemen sonra Facebook iizerinden organize
olan 14,000 kadin isletmenin satiglarinin keskin bir sekilde diismesine neden olan bir
stire¢ baslatmig ve s6z konusu uygulamadan dolayi isletmenin 6ziir dilemesine ve takip
eden iki hafta siirecince biitiin iiriinlerinden %25 indirim uygulanmasina neden olmustur
(Burke vd., 2011:20-21).

Yine 2015 yilinda diinyaca iinlii Alman otomobil devi Volkswagen’ in igine distigi
durum dogrudan deneyimlere nazaran medya gibi dis 6gelerden edinilen bilginin daha
kalict ve ikna edici oldugunu goriisiinii dogrulamaktadir. Belki de hayatinda bu sirketle
dogrudan veya dolayli higbir iliskisi olmayan ¢ok sayida kiside markaya kars1 belirgin
bir giivensizlik duygusu olusmus ve bu sebeple markanin tiriin ve hizmet Kkalitesi ciddi
bigimde sorgulanir hale gelmistir. Uriin ve hizmet Kalitesi ise itibar1 olusturan yedi
faktorden birisidir (Fombrun vd., 2015). Sonug¢ olarak, Amerika’da gergeklestirilen

emisyon analizleri sonucu ortaya ¢ikan ve diinya basininda, skandal olarak tanimlanan
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olay aylarca medyada ve sosyal medyada yer almis ve Volkswagen’ in 6nemli miktarda
faaliyet zarar1 etmesine sebep olmustur. Mevcut VVolkswagen kullanicilarinin ¢ogunlugu
tepkisini sosyal medya tizerinden dile getirirken markanin Das Auto olan sloganina Das
Problem, Das Cheaters gondermeleri yapilmistir. Twiter {izerinden yapilan yorumlarda
kullanilan #dieselgate, #vwgate, #volkswagenscandal etiketlerinin krizin patlak verdigi
ilk iki haftada binlerce kez kullanildigi medya Ol¢iim sirketleri tarafindan tespit
edilmistir. Sonu¢ olarak Twitter mesajlarinin ¢ok kisa siire igerisinde markalar1 ve
markalarin itibarlarina zarar verebilecegi igin Yyeni bir hasar kontrol yo6netimi
yaklasiminin gerekli oldugu goriisti giic kazanmisgtir (Olivas ve Bondarouk, 2013:199).
Biitiin bu yasanilanlar igin Jtibar Enstitiisii baskam1 Dr. Charles Fombrun sunlari

séylemektedir3:

Siiregelen Volkswagen krizi isletmelerin faaliyetlerinin esasen son derece
onemli ve itibarla dogrudan ilgili sonuglarini Ongérmekte basarisiz
olduklarinda karsilasacaklar1 biiyiikk maliyetleri gozler oniine sermektedir.
Bazi yoneticiler ¢coktan kovuldu ve digerleri de diinyada 11 milyon araci
etkileyecek sekilde emisyon verilerinde hileli bir manipiilasyon yapan ve
koseye sikismig  durumda olan  markanin  kendisinden soguttugu
paydaslarinin derin kaygilarini giderme ¢abalar1 kapsaminda Kesinlikle

onlar1 takip edecektir.

Bu 6rnek elbette sektorde ilk ve tek olma 6zelligine sahip degildir. Biraz daha gegmise
gidersek 1997 yilinda Isvec’te kritik bir giivenlik testinden (The Moose Test)
gecemeyen Mercedes, 2000 yilinda hatali tiretim yaptig1 tespit edilen ve o donemki kari
%50 azalan Bridgestone ve bu tekerlekleri arabalarinda kullanan Ford markalari da
medya kaynakli ciddi sorunlar yasamislardir (Dalton ve Croft, 2003:90). Fakat bugiinkii

durumda karsilagilan sosyal medya etkisini deneyimlediklerini soylemek giigtiir.

Yine 2004 yilinda Coca-Cola’nin kusursuz oldugunu iddia ederek piyasaya siirdiigii su
markas1 Dasani’nin Londra’nin standart musluk suyundan hi¢ bir farki olmadigi ve

hatta kanserojen kimyasallar barindirdigma dair haberlerin Ingiltere basminda yer

*http://blog.reputationinstitute.com/2015/10/07/about-volkswagen-reputation-and-social-responsibility/
(Erisim tarihi: 10.07.2015)
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bulmasi $13.000.000’11ik girisimin durdurulmasina sebep olmustur (Burke vd., 2011:20-
21). Ancak firmanin kaybinin sadece bu dl¢iide degerlendirilmesi dogru degildir. Heniiz
5 yil 6nce 1999 yilinda Belgika ve Fransa’da yiizlerce insanin hasta olmasina neden
olacak sekilde diisiik kalitede karbon dioksit kullandigini iddia eden isletmenin yakin
gecmisten ders ¢ikarmadiginin paydaslar tarafindan yakindan gézlemlenmistir (Dalton
ve Croft, 2003:90).

Bu ornekler aslinda sunu net bir sekilde gostermektedir Ki, 6zellikle internet {izerinden
saglanan kiiresel iletisim olanaklar1 ve artan medya ortamlarina erisebilirligin kolayligi
sebebiyle kurumsal itibarin bir stratejik varlik olarak kirilganligi artmis ve iyi
yonetilmediginde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin niteligi degismistir. Dahasi, bireylerin
orgiitlerle etkilesiminin sonucunda edindikleri deneyim paylasimmin kolayligi bu
iliskideki giic dinamiklerini giderek bireyden yana sekillenmektedir. Herhangi bir
paydasin sosyal medya {izerinde baslattig1 bir akim Kitlelerin algisina ve dolayisiyla da
kurumun itibarma etki edebilme potansiyeline sahiptir (Harquail, 2011:253). Ozellikle
internet ve sosyal medya toplumun iyelerine istedigi kurum hakkinda karalayict
ifadeleri rahatlikla sarf edebilme yetenegi ve imkanini saglamigtir. Bunun sonucunda
isletmeler yanlis yonetim veya hatali iiriinlere kadar bu gibi karalama kampanyalarindan
kaynaklanan hasar gormiis itibarlar1 sebebiyle 6nemli biiyiikliikte finansal maliyetlere

katlanmak zorunda kalmaktadirlar.

Elbette, isletmelerin medyada yer almasi veya almamasi kurumsal itibarin varligini
sorgulamak i¢in yeterli degildir. Medyada yer alma orani1 ve kurumsal itibar ¢ok boyutlu
ve farkli kavramlardir. ilkinin ¢ok fazla tiirii, sekli vardir ve kurumsal itibari biitiinsel
olarak ele almaktan ¢ok, onu olusturan bilesenleri ele alir. Daha agik bir ifadeyle
medya, tiriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk, isletme yonetimi ve ¢alisma ortami Vvb.
bilesenlerin hepsini aynit anda degil ayri ayr1 ele alir. Bunun sebebi toplumun ve
toplumdaki diizenleyici kurumlarin oncelikli olarak ilgi alanina girmesidir (Mirvis,
2011:102). Bununla birlikte, haber yayin organlarinin kurumsal itibar tizerindeki etkisi
kapsamli bir medya iliskileri programini gerekli kilmaktadir. Etkin bir medya iliskileri
programi hem isletmenin kendi isteklerini yani paydaslara iletilmek istenen asil mesaji
hem de bu mesajin en iyi sekilde iletilecegi kanal olan medyayr goz oOniinde

bulundurmalidir. Bu baglamda isletme bazli medya igeriginin analiz edilmesi 6nemlidir.
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Bu siire¢, medyada isletme hakkinda yazilan, gosterilen, iddia edilen nitel olgularin,
icerik analizi gibi kodlama teknikleri ile nicel olgulara doniistiirilmesini kapsamaktadir
ve haberin hangi medya birimlerinde yer aldigi, yayinlanma sikligi, baglami, tonu vb.
pek ¢ok kriteri igerir (Dalton ve Croft, 2003: 173). Yapilan arastirmalar sonug olarak
gostermektedir Ki; ilgili haberlere ayrilan zaman ve yer arttikgca medyanin etkisi daha
biiyiikk boyutlara ulagabilmektedir. Buna medyanin giindem olusturma islevi denilebilir
ve altinda yatan mantik basittir; belirli bir sorun tizerinde ne kadar durulursa sorunun

toplumun zihninde aldig: yer o kadar artacaktir (Carroll, 2013:14).

Dogas1 geregi yansittig1 bilgiler hizla yayilan medya toplumun hangi isletmeler hangi
nasil diisiinmesi gerektigini orglitsel sayginlik, séhret vb. nitelikler {izerinden nihai
manada sekillendirme giiciine sahiptir. Kitle iletisim kuramlar1 g¢atis1 altinda
gerceklestirilen arastirmalar kurumsal iletisim ve medyada yer alma faaliyetlerinin
bireylerin orgiitleri algilama big¢imini diinyanin her yerinde ayni kuvvetle olmamakla

birlikte 6nemli dl¢tide etkiledigini gostermektedir.

Internet basta olmak iizere kiiresel medya teknolojilerinin yayginlasmasiyla kurumsal
yonetim Ve itibar yonetimini ilgi odagi haline getirmistir. Son yillarda yasanan kurumsal
skandallar ve bunlara bagl gergeklesen giivensizlik ortami da isletmelerin dikkatini bu
alana ¢eken bir diger 6nemli etkendir (Dalton ve Croft, 2003:133). Sonug olarak bugiin
sektor lideri konumundaki kokli isletmeler bile kendi geleneksel yaklasimlarinin
Otesine Qegerek kurumsal faaliyetleri konusundaki seffafliklarin1 artirma yoluna
gitmektedirler. Aslinda bir noktada paydaslarin talepleri isletmelere bu yola itmektedir.
Ciinkii paydaslar seffafliga deger verirler ve aksi durumda isletme tarafindan agikca
sOylenmeyenin veya gizlenenin ne oldugunu 6grenmek konusunda israrcidirlar (Carroll,
2011:199). Paydaslarin bu tutumu orgiitlerin ¢ikarmasi gereken dersler agisindan
yasamsal derecede onemlidir. Ciinkii insan birine, bir seye, bir markaya, bir 6rgiite ne
kadar yakin olursa, onu kdtiilemesi veya nefret etmesi o kadar zorlasir. Bu baglamda
orgiitlerin yapmasi gereken seffaf olmak, gevreyle saglam baglar kurmak, insanlarla
etkilesim halinde olmaktir (Harquail, 2011:245). Bu etkilesim siirecinde gerekli bir
unsur olan seffaflik kavramimin giivenirlik kavrami ile genelde anlamdas olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu yaklasim aslinda dogru degildir. Seffaflik, giivenirligin

saglanmas1 veya gosterilmesi igin uygulanan bir taktiktir. Isletmelerin sdylemleri ve
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eylemleri arasinda bir fark olmadigini kanitlamak adina izledikleri bir stratejidir ve
paydaslarin orgiitiin iddialariyla ne kadar ortiistiigiinii 6lgme, degerlendirmesine olanak
tanir. Dolayisiyla, seffaflik giivenilirligi garanti edemez. Soylem ve eylem tutarsizligi

sOz konusu ise isletme seffaf ama giivensiz olabilir (Harquail, 2011:252-253).

Bir hedef olarak seffafligin gerceklestirilmesi ve paydaslarin bilgilendirilmesi igin
medya miikemmel bir kanaldir ve bir isletmeye karsi sahip oldugumuz algiy:
olusturmakta kullandigimiz ¢ok &nemli bir bilgi kaynagidir. Ozellikle sosyal medya,
bireylere sundugu smirsiz miktarda bilgi ve kolay erisim firsatlari ile insan ve orgiit
etkilesimini miimkiin kilmaktadir. Ayrica, sosyal medya teknolojilerinin kullanimi
calisan bagliligini, kurumsal kimligi ve farkli paydaslarin goziinden kurumsal itibar
algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bir isletmenin iyi bir itibara sahip olmasi uzun bir
stireg gerektirir. Bireylerin degerlerini, tutumlarin1 ve disiincelerini bir gece de
degistirmek olanaksizdir. Bu sebeple itibar yonetimi gereken uzun siiregten korkan ve
cabucak ilerleme kaydetmeyi planlayan yéneticilere gore degildir. itibar, kumdan
yapilan bir kale gibi insa edilmez (Dalton ve Croft, 2003:256). Buna ek olarak, iyi bir
itibar kazanmak igin gerekli stire¢ medyada yer bulma, etkinlik sponsorluklar1 {istlenme,
halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri, yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler sunmak vb.
unsurlar igerir. Ancak en onemlisi, seffaflik ile ilgili boliimde vurgulandigi gibi
paydaslara yansitilan oOrgiitsel deger ve ilkelerin varligin1 ispat eden eylemlerde
bulunmaktir (Burke vd., 2011:11). Medya ile iyi iliskiler gelistiren pazarlarda, halkin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan ilgisi giderek artmaktadir. Ornegin,
yapilan bir aragtirmada Amerikan tiiketicilerin %54 ‘i belirli sirketlerden ara sira da
olsa sosyal sorumluluk cabalari ile ilgili bilgi almak istedikleri ve bunun da 6zellikle

internet araciligiyla yapilmasini istediklerini belirtmislerdir (Mirvis, 2011:105).

2009 yilinda Hyatt Hotels’in Amerika’da i¢ine diistiigii zor durum toplumun gergekten
de bu bilgilendirilme siirecine verdigi o6nemi ve toplumsal kolektif refleksi
dogrulamaktadir. Beklenmedik bir kararla 98 kat hizmetleri personelini isten ¢ikaran
isletmenin goriiniiste kii¢iik ve yerel olan bu hareketi ulusal anlamda bir tepki gérmiis
ve boykot edilmistir. Isletmenin itibar1 i¢in ciddi bir tehdit halini almistir. isletme
karsilagtig1 Kitlesel boykot sebebiyle anlagsma zemini olusturarak toplumu yatistirmak

istese de David Whitfordun, o tarihlerde Fortune dergisinde yer alan makalesi bu
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stirecin ¢ok kolay olmayacagini gostermektedir. Whitford makalesinde sunlari

soylemistir®:

Ortaya ¢ikan itibar hasarinin kolayca ve ¢abucak silinmesi i¢in artik gok
ge¢. Hyatt’in yasadigi neden oldugu olaylar ¢oktan wikipedia kayitlart
icerisinde bile yerini aldi. Atlantik’teki blog yazarlari, Harward Business
Review yazarlar1 konu hakkinda fikirlerini beyan eden kétiileyici yazilar

yayinladilar.

Yazarin tespitleri medyanin itibar {izerindeki giiclinii gostermektedir. Medya 6nemli bir
diislince yaratma ortamidir ve bu ortamda orgiitler faaliyetlerinin yol actig1 sorunlardan
¢ok olumlu yansimalarini gérmek isterler (Honey, 2009:98). Ayrica, medya sadece bir
reklam araci1 veya isletmelerin sahip oldugu gercekligi oldugu gibi yansitan bir arag
degildir. Ayn1 zamanda, bilginin makalelerle sekillendirildigi ve bu yiizden de
paydaslarim fikirlerini etkileme giictine sahip birimlerden olusur (Fombrun and Shanley,
1990:240). Ufak bir yalan haber veya dedikodu ile baslayan bir siire¢ bile orgiitlerin
itibarina ¢ok kisa siirede biiyiik zararlar verebilir. Yapilan arastirmalar toplumun ve
bireylerin de medyanim bu giiciiniin farkinda oldugunu gostermektedir. Ornegin, 2009
yilinda Amerika’da yapilan bir aragtirmaya goére calisanlarin %741 istese Facebook,
Twitter, YouTube gibi sosyal medya araglarin1 kotiiye kullanarak calistigi isletmenin
itibarna zarar verebilecegini diisinmektedir (Olivas ve Bondarouk, 2013:188). Bu

sonuglar kuskusuz ciddi yonetsel riskleri isaret etmektedir.

Gorildiga gibi bloglar ve forumlarla baslayan siber siirecin ardindan hayatimiza giren
Facebook, Twitter vb. akilli telefon uygulamalar1 bugiin artik sadece sosyal hayatin
degil ayn1 zamanda ticari hayatinda bir pargasi durumundadir. Tiiketiciler bu platforma
orgiitlenmekte, deneyimlerini paylasmakta veya sevdikleri markalar1 buralarda takip
ederek cesitli kendilerine faydalar saglamaktadir. Ornegin, Ispanya’da gergeklestirilen
bir arastirma Facebook kullanicilarinin %65’inin bazi markalar1 Facebook iizerinden
takip ettigini gostermektedir. Sonug¢ olarak, sosyal medyanin tiiketici davranigi

tizerindeki etkisi orgiitsel stratejilerin igerisinde aktif sosyal medya uygulamalarinin

*http://archive.fortune.com/2009/09/30/news/companies/hyatt_hotels_boston.fortune/index.htm?postversi
0n=2009100216(Erisim Tarihi: 01.01.2015)
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girmesine yol agmaktadir (Olivas ve Bondarouk, 2013:199). Bu baglamda Facebook,
Twitter vb. biinyesindeki gevrimigi topluluklarin stratejik seviyede yonetilmesi ve soz
konusu ortamlarin paydaslarin isteklerini seslendirdigi bir platform ve isletmeler i¢in

kullanigh bir dinleme araci olarak goriilmesi gereklidir.

Yazili ve gorsel medya ile kurumsal itibar arasindaki karsilikli ve ¢ok yonlii iliskiyi
kavrayabilmek bu kavrayisi stratejik yonetim siirecinde dahil edebilmek i¢in medyada
ne tiir olaylarin yer buldugu ve bu kurumlardaki g¢alisanlarin diisiince bigimlerinin
igyapisin1 anlamak gereklidir. Bu baglamda kurumsal itibar1 dogrudan etkileyen fi¢
temel degisken ve bu degiskenler arasindaki iliskiden s6z etmek miimkiindir. S6z
konusu degiskenler; medyanin ilgi alan1 anlamina gelen medya giindemi, halkin ilgi
alanina giren kismu niteleyen halk giindemi ve isletmenin dis ¢evresine iletmek istedigi
mesajlar1 kapsayan kurumsal giindem’dir. Bu degiskenler arasindaki iliski ise su sekilde

gosterilebilir:

A)

Halk =i Kurumsal
Giindemi
®)

Gundem
Sekil 8. Medya, Halk ve Kurumsal Giindem Arasindaki Iliski

©

Kaynak: Burke, 2011:208

Sekildeki kesisim kiimelerinin arasinda ABC kesisim kiimesi kurumsal itibar tizerinde
dogrudan etki edici giice sahiptir. Bu kiime isletme hakkindaki hem medya hem de
halkin ilgi alnina giren bilgiyi temsil etmektedir. Isletmeleri mevcut itibarlarin1 korumak
icin sik1 tedbirler almaya yonelten alan medyanin ilgi alanidir. Bunun sebebi medyanin
skandallara ve bu skandallar1 duyurmaya olan hevesidir. Giiniimiizde isletmelerinin iist
diizey yoneticileri kriz yonetimi ¢ercevede olast TV vb. miilakatlarda sorulan sert

sorulara kars1 6nceden egitim dahi almaktadir (Dalton ve Croft, 2003:15).
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ikinci Boliim

Kuramsal Cerceve

1. Kurumsal itibara Kuramsal Bir Bakis

Birinci bolimde kurumsal itibarin tanimlanmasi ve kavramsallastirilmasi konusunda
farkli fikirlerin ve belirli olgiilerde goriis ayriliklarinin oldugu goriilmektedir. Bu
bolimde ise mevcut paradigma zenginligi baglaminda kavramin disiplinler arasi bir
yap1 olarak ele alinmasina ek olarak kavramin yonetim bilimi gatis1 altinda nasil ele
alindigi kuramsal bir zemin iizerinden tartisilacaktir. Nitekim sadece yonetim bilimi
cergevesinde bile ¢ok sayida tanimla karsilasmak miimkiindiir ve yonetim literatiiriinde
yapilan arastirmalar yapilan farkli tanimlarin sebebinin farkli kuramsal yaklasimlar

oldugunu gostermektedir.

Bu baglamda, kurumsal kuram, sinyal kurami, paydas kurami, sosyal kimlik kurama,
oyun kuramu, iktisat kuramu, Kitle iletisimi kurami, sosyal bilis kurami, izlenim yonetimi
kurami, islem maliyeti kurami gibi ¢ok sayida kuramdan s6z edilebilir. Walker (2010),
sistematik bir literatiir taramasi yaptigi caligmasinda kuramsal bir kargasadan ve
yiizeysellikten kagimmmak igin ti¢ temel kuram tizerinden ti¢ asamali bir kuramsal bir
model ortaya koymustur. Bu ¢aligmada Walker (2010)’1n ele aldigi kuramlara ek paydas

kurami da ele alinmustir.

Kurumsal Kuram: Sinyal Kurami: Kavnak Bagimlihis
Kuram:
: Bag Temel Katki: Imaj ve 5
Ocak: Libar Olugurma Izenim TR ee D
Evre: Eylem Odak: itibarin Olusturulmast, Nad|rI|k:"Surduruleb111r
=~ . Siirdiiriilmesi ve Korunmasi Rekabet Ustiinligit
Oncesi/Eylem Evre: Eylem Odak: Uriin

Evre: Eylem Sonrasi

Gelecekteki Aragtirmalar

Sekil 9. Eylem Oncesi ve Eylem Sonrasi

Kaynak: Walker, 2010:376
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Walker’in eylem &ncesinden baslayip, eylem ve eylem sonrasina uzanan bir siireg
seklinde tasarladigi modelde, kurumsal kuram baglamsal bir vurgu ve iyi bir itibarin
olusturulmasi igin ilk asamada etkilidir. Isletmelerin mesruiyeti nasil sagladiklar1 ve
kendi kiiltiirel baglamindan nasil fayda sagladigini agiklamaya calisir. Bu sebeple
kurumsal kuram yaklasimini bir kiiltiir kurami olarak ele almak miimkiindiir. Orgiitsel
mesruiyette oldugu gibi itibar da orgiitiin ¢cevreye olan uyumu ve kiiltiirel beklentilerin
karsilanmasi ile kazanilir. Mesruiyet, kiiltiirel ¢evre ile uyumunu saglayan bir olgudur.
Orgiitsel mesruiyet yerlesmis kiiltiirel 6zelliklere vurgu yapar ve rgiitlerin varligini bu
Ozellikler tizerinden agiklar (Meyer ve Scott, 1983:201). Bu noktada gerceklestirilmesi
istenen stratejik uyumun ilk boyutu orgiitiin toplumun sosyo-kiiltiirel yapisina uygun
hareket etmesidir. Orgiitin misyonundan baslayarak, temel gorev ve faaliyetleri,
amagclari, bu amaglara ulagsmak i¢in kullandigi araglar, faaliyet sonuglarinin
Olgiilmesinde kullanilan kriterler ve amaglara ulasma noktasinda Kkarsilastig
basarisizliklara kars1 alacagi tedbirler dis kiiltirel uyumla ilgili alanlardir (Barutgugil,
2011:102).

Ikinci asamada, yani eylem asamasinda isletmeler imajlarin1 olusturup gelistirmekte ve
boylece kazanmis olduklar1 iyi itibar1 korumaktadirlar. Bu noktada sinyal kurami,
isletmelerin stratejik segimlerinin paydaslar agisindan neleri isaret ettigi ve nasil
algilandigt ile ilgilenir. Eylem sonrasi asamada hakim kuram kaynak bagimlilig ise, kit
bir kaynak olarak itibarin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii baglaminda ne gibi bir degere
sahip oldugunu ve giiglii bir itibarin g¢iktilarini incelemek igin kullanilir (Gottschalk,
2011:33-34). Ciinkii itibar, geleneksel fiziksel ve finansal gostergelerden daha
kiymetlidir ve mevcut misterilerin elde tutulmasi ve yenilerin de kazanilmasini
saglarken, Orgiitsel performansin gelecegi hakkindaki belirsizligi indirgeme giiciine
sahiptir (Radomir vd., 2014:219). Daha net bir ifade ile bu ti¢ kuram metodolojik
olarak itibarin farkli asamalarina odaklanmaktadir. Kurumsal kuram itibarin insasindaki
ilk siiregleri incelerken, sinyal teorisi itibarin paydaslara ilettigi sinyalleri, bu sinyallerin
algilanma bi¢imini, bu alginin 6rgiite geri doniisiinii ve son olarak kaynak bagimliligi
yaklasimida 6zellikle rekabet tistiinliigii baglaminda itibarin ¢iktilarin1 konu almaktadir.
Asagidaki tabloda bu ti¢ kuramsal yaklasimin itibar1 ele alis bi¢imleri detayli olarak

goriilebilir.
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Tablo 10. Kuramsal Arac¢-Sonuc Iliskisi

ASAMA | KURAM ARAC SONUC

1. Evre Kurumsal Kuram Uyum Mesruiyet, Esbicimlilik
2. Evre Sinyal Kurami Bilgi Asimetrisinin Giderilmesi Imaj Olusturma
3.Evre Kaynak Bagimliligi Yetenek Rekabet Ustiinliigii

2. Kurumsal Kuram ve Kurumsal Itibar iliskisi

Temellerinin Selznick (1949) tarafindan TVA and Grassroots isimli ¢alismasiyla atildig
kabul goren kurumsal kuramin literatiirde artik karsimiza yeni kurumsal kuram olarak
cikmaktadir. Selznick’e gore, Orgiitler goriiniirde bigimsel olarak rasyonel yapilar
seklinde tasarlanmalarina ragmen, uygulamada bigimsel olmayan unsurlardan ve isin
insana dayali sosyal yapisindan etkilenmektedir (Cakar ve Danigman, 2012:245). Yeni
kurumsal kuramin ortaya ¢ikmasinda Meyer’in Egitimin Bir Kurum Olarak Etkileri ile
J. Meyer ve B. Rowan’m Kurumsallasm:s Orgiitler: Mitos ve Merasim Olarak Bigimsel
Yapr isimli ¢alismalarinin rolii biyiiktiir. (DiMaggio ve Powell, 1991:11). Yeni
kurumsal kuramin eski kurumsal kurama kiyasla bir paradigma degisikligine yol acip
agmadigr tartigmalarii bir kenara birakarak ve bu boélimde yeni kurumsallik
yaklagimmin esas alindigini belirmek sartiyla, eski ve yeni ayiriminda su noktalara

deginmek gerekmektedir:

v Eski kurumsal yaklasim orgiitleri tek tek ele alirken, yeni kurumsal yaklasim orgiit
topluluklarini konu almaktadir.

v Eski kurumsal kuram bir orgiitiin yakin g¢evresindeki toplumsal kesimlerin ¢ikar
catismalar1 sebebiyle nasil degistigine odaklanirken, yeni kurumsal kuram orgiitlerin
sektor, toplum ve hatta uluslararas1 anlamda olusmus kurumlar1 benimseyerek nasil

benzestiklerine ve aym kaldiklarina odaklanmaktadir. (Ozen, 2013:123).

Kurumsal Kkuramin orgiitlerin siirdiiriilebilirligine getirdigi bakis ac¢is1  kaynak

bagimlilig: yaklasimindan farklidir. Orgiitlerin yasamlarini devam ettirebilmeleri igin
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kritik kaynaklara erismesi ve bu baglamda etkili ve verimli olmas1 tek basina yeterli
degildir. Kurumsal ¢evre igerisinde ne kadar kabul gordiikleri de 6nem arz etmektedir.
Kurumsal c¢evre, kurallar ve sosyal olarak tanimlanmis Kkategorileri biinyesinde
barindirir. Orgiitlerin uymak zorunda oldugu kurallarm olusturulmasi ve siirdiiriilmesini
kapsar. “Kurumsal ¢evrede orgiitler ¢iktilarinin niceligine ve niteligine bagli olarak
degil, dogru yap1 ve siirecleri kullanmalar1 sebebiyle 6diillendirilirler (Meyer vd., 1977;
Perrow, 1986; Scott, 1991; Scott, 1994’den aktaran Erel, 2002, 5.92)”.

“Kurumsalcilar, orgiitiin disinda onun yapisint ve nasil yonetilecegini belirleyen
normlar ve orgiitsel sablonlarin oldugunu ileri siirmektedir (Newman, 2000’den aktaran
Duman, 2012, s. 12)”. Biraz daha ayrintili bir ifade ile kuram, genel olarak orgiitsel
diizenlemelerin sekillenmesinde sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin tizerinde durarak yerlesik
kural, deger ve normlarin etkisine dikkat ¢cekmektedir (DiMaggio,1988; DiMaggio ve
Powell,1983,1991; Meyer ve Rowan,1977; Scott,1987,2008; Tolbert ve
Zucker,1983’den aktaran Cakar ve Damisman, 2012, s. 241). Kurumsal kuram
paradigmasinin genel hatlartyla bir kiiltiir kurami olarak kabul edilmesinin baglica
sebebi de kuramim bu temel yaklasim tarzidir. Nitekim s6z konusu gevrede ¢esitli
paydas topluluklarinin igsletme iizerinde ve birbirleri iizerinde karsilikli deger ve normlar
baskist soz konusudur. Bu topluluklarin arasindaki farkliliklara ragmen, paydaglar
toplumda kabul goren davranis bigimlerini tanimlayan genis ve soyut normlara uyum
gostermek durumundadirlar (Maignan vd., 2005:960). Bir isletmenin stratejik basari
kazanabilmesi i¢in i¢ ve dis uyumun birlikte saglanmasi gerekir. Dig uyum orgiit ile dis
cevre arasindaki sosyo-kiiltiirel yapr ile ilgilidir ve dolayisiyla makro bir bakis agist
gerektirir. I¢c uyum ise orgiitiin i¢ cevresinde kullanilan dil, kavramlar, gii¢ ve otorite
iligkileri, iletisim bi¢imi, grup norm ve sinirlari, inang ve degerleri ile ilgilidir
(Barutgugil, 2011: 102-103). Bu degerler bilingalt1 diizeyde 6grenilir ve bireyler bu
ogrenmenin sadece kismen farkindadir (De Mooij, 2004:27). “Kurumsal kuram
paradigmasinda kurumlar veya kurumsal yapilar, mesru kural ve yasalar1 ve degerler ve
ahlaki sozlesmeleri igeren, diizenleyici, normatif, alisilmis, anlayis ve yapi farkliliklari

ile ilgili, biligsel yapilardir (Strang ve Sine, 2002’den aktaran Meydan, 2011, s. 25)”.
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2.1. Kurumsal itibar ve Mesruiyet

Kurumsal kuram ve itibar iligkisinin temel dayanaklari mesruiyet ve es bigimlilik
kavramlaridir. Orgiitiin ¢evredeki kurumlara uyarak kendilerini mesru kilmalar1 ve
mesruiyet kazanmalar1 gerekmektedir ve kurumsal yaklagimin vurguladigi mesruiyet
kavraminin bir Orgiite verilen kiiltiirel destegi ifade ettigini s6ylemek miimkiindiir.
Kurumsalc1 paradigma baglaminda 6rgiitsel mesruiyeti sekillendiren ti¢ temel degisken
varligindan s6z edilir. “Bu degiskenler, kurumsal ¢evrenin o&zellikleri, Orgiitiin
ozellikleri ve g¢evrenin orgiitii algilamasiyla sekillenen mesruiyet siirecidir (Arslan ve
Sayl1, 2006: 270)”. Kurumsal cevreyi kiiltiirin bir yansimasi olarak ele aldigimizda
kiiltiirin orgiitler tizerindeki etkisini salt s6z konusu sosyal yapilart dogrudan etkilemek
olarak sinirlandirmamak gerekir. Buna ek olarak, bu sosyal yapilara verilen anlam da
kiiltiire gore bigimlenmektedir (Scott, 1991°den aktaran Erel, 2002, s. 92).

Diger bir etken olarak mesruiyet kavramini irdeleyen en 6nemli arastirmacilardan birisi
sosyolojik paradigmanin kurucusu ve once toplum sonra birey soziiniin sahibi Emile
Durkheim’mn ardindan sosyal sistem kuramini gelistiren yapisal islevselci yaklagimin
onemli temsilcisi Talcott Parsons’dur. Kiiltiirel sosyoloji yaklagimini benimseyen
Parsons’a gore mesruiyet, sosyal sistemin beklentileri dogrultusunda sistemin normlari
ve degerleri ile ortiismesi yoluyla kazanilabilir. Mesruiyet kavramini inceleyen bir diger
onemli isim sosyolojinin kurucularindan birisi olarak kabul edilen ve aslen bir iktisatg¢1
olan Max Weber’dir. Ancak Weber, mesruiyet kavramini gii¢ ve otorite baglaminda ele
aldig1 goriilmektedir. Ona gore mesru olan giice otorite denir. itaat edenlerin,
kendilerinden istekte bulunan taleplerini mesru goérmeleri gerekir. Weber sunlari
sOylemistir (Weber,1961’den aktaran Goneng, L., 2001, s. 134):

Tecriibelerimiz bize gdstermistir ki, higbir otorite sistemi, sadece maddi,
duygusal veya ideal motiflere dayanarak siirekliligini saglayamaz. Biitiin
bunlarin yaninda, her otorite sistemi mesruiyetine iligkin bir inang
olusturmak ve beslemek gayretindedir.

Suchman (1995), asagidaki su ti¢ farkli mesruiyetin varligindan s6z etmektedir.

v" Ahlaki Mesruiyet : Kaynagini ahlaki degerlere uygunluktan alir.
v" Biligsel Mesruiyet: Kaynagi kabullenmedir.

59



v’ Faydaci Mesruiyet : Kaynagi kurallar ve rasyonel ¢ikarlardir.

Gorildugi tizere, Schuman’n (1995) mesruiyet smiflandirmasi ile g¢alismanin ilk
boliimiinde detaylandirilan Pruzan (2001)’n itibar konusundaki faydaci ve yansitmaci
yaklagiminin 6nemli 6l¢iide birbirini destekledigini s6ylemek miimkiindiir. Bu noktada
yeni kurumsal kuram ve kaynak bagimliligi kurami arasindaki mesruiyetin ele alinma
bi¢ciminde karsimiza ¢ikan ¢ok 6nemli bir ayrintiya dikkat etmek gerekmektedir. Yeni
kurumsal kuramda mesruiyet, kaynak bagimliligi kuraminin ileri siirdiigii gibi 6rgiitiin
itibar kazanmak veya gelistirmek i¢in stratejik olarak kullandigi, faydalandigi bir
kaynak degildir, bundan daha ziyade orgiitler ve bu orgiitlerin kiiltiirel gevreleri
arasinda bir sekilde kendiliginden olusan bir uyumun sonucudur (Suchman,1995).
Benzer sekilde uyum da orgiit-cevre etkilesiminde oOrgiitiin dis ¢evreye uyumlanma
cabast ve kendi i¢ biitiinliigiinii olusturma g¢abasinin bir sonucudur. Bu baglamda dis
uyum orgiit i¢in ontolojik bir deger tasirken, i¢ uyum orgiitsel biitiinlik igin gerekli

sosyal yapilarmn islevselligini konu alir (Barutgugil, 2011:102).

Walker (2010)’1in kurumsal itibar1 kuramsal olarak ele aldigi makalesinde ilk asamada
bahsettigi kurumsal kuram, itibarin sifirdan olusturuldugu bir baglamda harekete
gecmeden once veya eylemsel diizeyde uygulanir. Isletmelerin mesruiyeti nasil
kazandiklart ve iginde bulunduklar1 kurumsal baglam ve Kkiiltiirel yapidan itibar
olusturma siirecinde nasil faydalanabileceklerini konu alir (Deephouse and Carter,
2005; Rao, 1994; Staw ve Epstein, 2000°dan aktaran Walker 2010, s. 376). Burada bir
noktanin altin1 ¢izmek faydali olacaktir. Deephouse ve Carter (2005) orgiitsel mesruiyet
ve orgiitsel itibar1 birbirinden farkl: iki durum olarak ele alir. Ruef ve Scott (1998) ise

bu ayirimi, orgiitsel statii karsilagtirmasina baglamaktadir.

Eylem oOncesi veya eylem diizeyinde isletmeler mesru goriinebilmek igin kendi
kurumsal baglamlarma uygun hareket etmelidirler. “Boylece bu orgiitler kendilerine
O0zgii ussal gereklilikten bagimsiz olarak benzer kurumlara uymak zorunda
olduklarindan, yapisal acidan es bicimli hale gelmektedirler (Sargut ve Ozen, 2010:
241)”. Baska bir deyisle ayn1 orgiitsel alan igerisinde bulunan orgiitler, ahlaki, taklitci
ve zorlayict mekanizmalar sebebiyle esbi¢imli hale gelmektedirler. Bu baglamda es

bi¢imlilik ayn1 ¢evresel sartlar igerisinde, toplumdaki herhangi bir birimin diger
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birimlere benzemesi i¢in uygulanan baski yada gii¢ kullanma siireci olarak da

tanimlanabilir.

Meyer ve Rowan (1977) iki tiir esbicimliligin oldugunu ileri siirmektedir. Ilki, kosul
bagimlilik ve popiilasyon ekolojisi kuraminin dikkat cektigi cevreyle teknik ve
miibadele bagimhiligindan kaynaklanan es bigimlilik, ikincisi ise kurumsal cevre ile
olan esbi¢imliliktir (Sargut ve Ozen, 2010:256). Dolayisiyla, itibar ve esbicimlilik
kavrami ikincisi tizerinden iliskilendirilmektedir. Esbi¢imlilik vurgusundan da
anlasilacagi gibi kurumsal kuram orgiitlerin farkliliklarint degil, birbirlerine neden ve
nasil benzestiklerini ele alir. Kurumsal kuramin esin kaynagi biiyiik 6lgiide Avrupa
sosyoloji geleneginin en 6nemli isimlerinden birisi olan Max Weber’dir. Calismalarinda
kurum kavrami kullanmamuis olsa da gelenekler yasalar ve benzeri kural sistemeleri gibi
kiiltiirel kurallarin sosyal yapilar1 tanimladigin1 ve sosyal davranisi sekillendirdigini
gostermistir (Cakar ve Danigsman, 2012:242-243). DiMaggio ve Powell (1991:67)’in
zorlayici esbigimlilik tanim1 da Weber’in savini desteklemektedir. “Buna gore, zorlayict
esbicimlilik, orgiitlerin bagimli oldugu diger oOrgiitler tarafindan ya da toplumdaki
kiiltirel beklentiler tarafindan ortaya konulan resmi veya gayri resmi baskilar
sonucunda gerceklesir (Sargut ve Ozen, 2010:265)”. Baska bir deyisle, érgiitlerin maruz
kaldig1 bicimsel ve bigimsel olmayan baskilarin ve ait olduklar1 ¢evrenin kiiltiirel
beklentilerinin sonucudur. Sosyal sistemin birer parcasi olarak orgiitler, sosyal degerler
ve normlar  baglaminda  uyumu  yakalayabildikleri  6l¢iide  mesruiyet

kazanabilmektedirler ve aksi durumda mesruiyetleri riske girmektedir.

3. Sinyal Kuram ve Kurumsal Itibar Iliskisi

Kuram igletmelerin ve paydaslarin birbirlerine gonderdikleri stratejik sinyalleri ve
imgeleri agiklamak icin kullanilir. Isletmelerin stratejik hareketlerinin nasil sinyallere
dontistiigii ve bu sinyallerin paydaslar tarafindan nasil yorumlandig: sinyal kurami ¢atisi
altinda ele alinir (Sumer ve Pernsteiner, 2014:19). Bu noktada, paydas gruplarini
icerisinde barindiran kiiltiirel yapinin yorumlama {izerindeki etkisi ayri1 bir oneme
sahiptir. Sinyal kuramcilar1 itibarin bilgilendirme amagh igerigine dikkatimizi
cekmektedirler. itibarin yoneticilerin birincil faaliyetlerinin dis paydaslarin géziinde

giivenirlik ve ongoriilebilirlik algist olusturmasini saglayan onceden gerceklestirilmis
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kaynak paylasgimindan kaynaklandigi noktasinda hemfikir olduklart goriilmektedir.
(Fombrun ve Riel, 1997:2). Yoneticilerin orgiitsel iistiinliikleri 6n plana ¢ikarmak igin
mevcut itibarin1 kullanmak gibi stratejik bir se¢im yapabilmesi, kurami iktisat, stratejik
yonetim, girisimcilik ve IKY literatiiriinde son yillarda énemli bir yere getirmistir.
Literatiirde ozellikle iktisatgilar itibar1 sinyal ve ozellik (trait) olarak tanimlamiglar ve
isletme dis1 paydaslarin isletme hakkindaki algisi boyutunda incelemislerdir. Yerli
literatiirde ise Ozellikle yonetim bashigi altinda yeterli sayida bulunmamakla birlikte
sinyal kuraminin kiiresel literatiirde oldugu gibi daha ¢ok iktisadi ve finansal
aragtirmalara uygulandigi goriilmektedir. Ornegin, Sayman (2012) finans alaninda

hazirlamig oldugu doktora tezinde, kurami su sekilde 6zetlemektedir:

Sinyal teorisi de finansman hiyerarsisi teorisinde oldugu gibi isletme ile
ilgili konularda isletme ydneticileri ve hisse senedi sahiplerinin, isletme
disindaki potansiyel yatirimcilara gore farkli diizeyde bilgiye sahip olmasi
temeline dayanmaktadir. Bu bilgi farkliligi, asimetrik bilgi problemi olarak
adlandirilmaktadir. Sinyal teorisinin en temel varsayimi, potansiyel
yatirimcilarin isletmeye yatirnm yapma kararlarina temel teskil edecek olan
isletme faaliyetleri, isletme ile ilgili 6zellikli durumlar, gelecek beklentileri
gibi hususlarda dogru karar verebilmek adina yeterli miktarda veriye sahip

olamadiklar1 olarak belirtilmektedir.

Sinyal kuramcilarina gore itibar isletmenin iriin ve hizmetlerine olan giivenini
artirmaya yarayan bilgisel isaretlerdir. Aslinda, kuraminin temel inceleme alani iki taraf
arasindaki bilgi asimetrisinin indirgenmesidir. Birey ve orgiit diizeyinde farkl: iki tarafin
farkl1 bilgilere erisimleri olmasi durumunda bu aktérlerin davraniglarinin tanimlanmasi
icin kullanisli bir yaklasimdir (Connelly vd., 2011:39). Bu yaklasim g¢ergevesinde
medyanin 6nemli bir yeri vardir. Nitekim medya orgiitlerin paydaslar arasindaki bilgi
asimetrisini indirgemek i¢in kullanabilecegi birincil ve mesru bir kaynaktir. Bilgi
asimetrisinin niceligi ve dolayisiyla da kurumsal itibar {izerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Bu yiizden isletmeler medyanin ¢evreye kendilerini nasil yansittigini ve paydaslarin
kendileri hakkindaki goriislerini yakindan takip etmek durumundadirlar. Ayrica,
unutmamak gerekir ki isletme hakkinda yeterli bilgi sahibi olmayan paydaslar,

isletmenin g¢evresine verdigi isaretleri yorumlamakla yetinmeyip, pazar arastirmacilari,

62



profesyonel yatirimcilar ve raportorlerin yaptiklart degerlendirmelerin igaret ettiklerini

de goz 6niinde bulundurabilirler (Fombrun ve Riel, 1997:9).

Yonetim bilimciler kurami farkli arastirma baglamlarinda kullanarak yukarida sozii
edilen bilgi asimetrisinin etkilerini agiklamaya caligmaktadir. Bunun sebebi, bilgi
paylasiminin paydaslarin iligkilerini besleyen iletisimsel bir faktor olmasidir. Aslinda,
sinyal kuraminin kurumsallasma yaklasimi ve kaynak tabanli yaklasimindan ayrildig:
temel noktalardan birisi de budur. Sinyal kuramecilar1 isletmenin sosyal sorumluluk
baglaminda ortaya koydugu sosyal performansini itibarini etkileyen bir degisken olarak
ele almaktadirlar (Sumer ve Pernsteiner, 2014:19). Iletisime &zgii bir yap: olarak
orgiitsel alanda gergeklestirilen bilgi paylasimi, bilhassa uzun vadeli tiiketiciler igin
onemlidir. Bu siiregte, uzun vadeli tiiketicilere odaklanmis isletmenin iriin veya
hizmetlerinin dogrudan gozlemlenemedigi durumlarda yiiksek kaliteli iiriinlere sahip
isletmelerin Kalitelerini isaret edecek itibar olusturma faaliyetlerine yatirim yaptigi iddia
edilmektedir. Ote yandan, miisteri devamlilig1 olmayan diisiik Kaliteli {iriin sahiplerinin
digerlerinin  aksine itibar olusturmak noktasindaki yatirimlardan kagindigi
belirtilmektedir (Fombrun ve Riel, 1997:2). Ayrica, bilgi paylasimi kurumsal iletisimin
bir pargasi olduguna gore, algilanan kurumsal itibar1 da etkileme giiciine sahiptir
(Zabkar ve Kalajdzic, 2013:46).

Kurumsal yonetim baglaminda yapilan son yillarda yapilan bir ¢alismada CEO’larin
calistiklart kurumun gozlemlenemeyen niteliklerini potansiyel yatirimcilara karsi kendi
gozlemlenebilir finansal nitelikleri {izerinden nasil yansittigini arastirma problemi
olarak gostermistir (Zhang ve Wiersema, 2009’dan aktaran Connelly vd., 2011, s. 39).
Walker (2010)’1n eylem diizeyinde neden sinyal kuramini vurguladigini anlamak adina
bu 6rnek 6nemlidir. Burada CEO’larin uyguladig: strateji bir imaj olusturma ¢abasi
olarak diisiniilmelidir. Daha sonraki asama ise Walker (2010) modelinde belirttigi gibi
mevcut imajin siirdiiriilmesi ve korunmas ile ilgili olacaktir. imaj ise Fombrun’in da

tanimladig1 gibi itibar1 olusturan 6nemli bir yap1 tasidir.

Iletisim siirecinin temel unsurlar1 verici ve alici iizerinden kavramsallastirilan
yaklagimda, verici bilginin (sinyalin) iletilip iletilmemesi veya nasil iletilecegine karar
verirken, alic1 da bilginin nasil yorumlanacagina Karar verir. S6z konusu sinyaller i¢in

farkli smiflandirilmalar  yapilabilir.  Ornegin, sinyalleri maksath (intent), gizli
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(camouflage) ve gereklilik (need) sinyalleri olmak iizere tige ayiran Connelly vd.
(2011:44) sinyal siirecini asagidaki gibi gostermektedir.

=0 ‘ =1 =2 | =3
S_in_yq]i Génderen Sinyalin Aliciya Aliciun Sinyalin Sinyali Gonderene
(Kisi, Uriin veya Isletme)  Génderilmesi Farkina Varmasi, Geri Bildirimde
Yorumlasi ve Segim Bulunma
Yapmast
s Sinyal Cevresi

Sekil 10. Sinyal Dongiisii

Kaynak: Connelly vd., 2011:44

Yukaridaki siiregteki geribildirim asamasi ortaya koyulan kurumsal imajin tiiketicinin
davraniglarin1 ne derece etkileyebildigi ile ilgilidir ve imaja verilen bir yanit olarak
diistiniilebilir. Kurumsal kimlik ve kurumsal imajin esgiidiimii ve uyumu bu yanitin
belirleyicilerinden birisi olacaktir. Dolayisiyla, kuramin yukaridaki yaklagimini
kurumsal itibar ile iliskilendirmesini Walker (2010)’1n modelini esas alarak su sekilde

diistinebiliriz:

Tablo 11. Sinyal Kurami Baglaminda Kurumsal Itibar

Kurumsal Kimlik | — Imaj — | Paydas Algis1 | — Itibar - itibarm Korunmast

Yonetim literatiiriinde verici genellikle bir kisi, iiriin veya orgiitiin kendisidir. Orgiitsel
davranis ve IKY ise 6zellikle isverenler, yoneticiler veya calisanlar gibi bireylerden
gelen sinyallere (isaretlere) odaklanir. Alici ise yine yonetim literatiiriine gore bireyler
veya bireylerin olusturduklar1 gruplardir. Stratejik yonetim paradigmas icerisinde bazi
arastirmacilarin alicilar1 var olan paydaslar, potansiyel yatirnmcilar veya her ikisini
birlikte olmak tizere ele aldiklar1 goriilmektedir. Alictyr bu ¢alismanin bir geregi ve
odak noktasi olarak ozellikle tiiketici paydas grubu olarak ele aldigimizda, bir diger
onemli nokta da bu alicilarin sinyali algilayip algilamamasi bir inceleme alani, nasil

algiladiklar1 ise baska bir inceleme alan1 olarak diisiiniilebilir. Ciinkii farkli paydaslarin
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veya gruplarin tek bir kelimeyi algilama bigimleri bile 6nemli olgiide farklilik
gosterebilir. Ornegin, Douglas ve Urban (Douglas ve Urban,1977°den aktaran De
Mooij, 2004, s. 124) yasam tarzlarimin uluslararasi pazarlardaki farkliliklarini
inceledikleri ¢alismalarinda “yenilik¢ilik” kavraminin Amerikan, Ingiliz ve Fransiz
kadinlar1 arasinda ¢ok farkli algilandigini ispatlamiglardir. Buna gore, Amerikan ve
Ingiliz kadmlar1 icin yenilikciligi yeni seyleri deneme istegi olarak algilarken,
Fransizlarin yenilikgilik kavramii daha ¢ok moda ile iliskilendirerek yeni iiriinlerin
satin alinmasi olarak algiladigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, farkli alicilar ayni sinyalleri

farkli yorumlayabilirler 6nermesi de boylelikle ispatlanmig olmaktadir.
4. Kaynak Bagimhihg Kuram ve Kurumsal itibar Iliskisi

Temelleri 1960’11 yillarda James Thompson ile atilan kaynak bagimliligi1 yaklagimi daha
sonralart Aldrich, Pfeffer ve Salancik onciiliigiinde daha da gelistirilmistir. Kuram,
orgiitlerin sahip oldugu kendilerine 6zgti, nadir, degerli ve taklit edilmesi zor
kaynaklardan hareketle orgiitlerin gosterdikleri performanslar arasindaki gesitliligi
aciklamayr konu almaktadir (Sirsly ve Lvina, 2016:7). Baska bir deyisle kaynak
bagimliligr yaklasimmin temel doktrinine gore oOrgiitin kendine &zgii gerek soyut
gerekse somut kaynaklari rekabet dstiinliigiiniin gercek kaynagidir (Gottschalk,
2011:29). Kurumsal itibar da isletmelerin hem finansal hem de finansal olmayan
faydalar1 edinebilmek i¢in kullandig1 degerli bir kaynaktir (Radomir vd. 2014:219). Ote
yandan, kurumsal itibar ile finansal performans arasinda net bir iliski olup olmadig1 ayr1
bir arastirma konusu niteligindedir. Kurumsal itibar ile finansal performans arasindaki

iligki su iki sorunun cevaplandirilmasiyla ¢oziilebilir (Coskun vd., 2011:125):

v' Aralarinda pozitif veya negatif bir iliski var m1?
v" Eger bir iligki varsa; kurum itibart m1 finansal performans etkiliyor yoksa finansal

performans mi kurum itibarini?

Yazarin sordugu ilk sorunun cevaplandirilmasi daha olgiilebilir olmasi Ssebebiyle
nispeten daha kolaydir. Bugiin diinyada kullanilan itibar 6l¢eklerinin hemen hepsinde
arastirmaya konu olan isletmenin finansal performansinin degerlendirilmesi ile ilgili bir
soru bulunmaktadir ve bu soru toplam itibar puanmi olusturan unsurlardan birisidir.

Dolayisiyla itibar ve finansal performans arasinda pozitif bir iligkinin varligindan
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bahsetmek miimkiindiir. Orgiitsel itibarin ¢esitli sebeplerle zarar gormesi isletmenin
finansal tablolar1 iizerinde etkisini gosterecektir. Lange vd. (2011:154) s6z konusu
etkinin varligmi 4 Subat 2010°da Washinton Post gazetesinde cikan [tibar giiciinii
kaybettikce Toyota’min hisseleri de degerini kaybediyor isimli makale {izerinden

vurgulamaktadir®.

Toyota yiiksek Kkalite ve giivenilir araglar {iretme konusunda 20 yildan fazla
zamandir iyi bir itibara sahipti. Bu sebeple, Amerikali rakiplerine kiyasla
biraz daha pahali olmasina ragmen tiiketicilere Toyota’nin bunu hak ettigi
sOylenirdi. Cilinkii Toyota miihendis ve tasarim ekKibi yillarca size sorun
cikarmayacak, yenilik¢i kiiltiiriin ve mutlu isgiiciiniin birlikte olusturdugu
tirlinler ortaya koyuyordu. Ancak gegen ay giindeme gelen 2,3 milyon
aracin gaz pedali hatas1 sebebiyle geri ¢agrilmasini kapsayan kotii haberler
sirketin ¢ok sayidaki popiiler modelinin satislarinda daha &nce benzeri

goriilmemis bir duraklamaya sebep oldu.

Ikinci sorunun yamti dogrudan tiiketicinin itibar kavrammi nasil algiladigy, itibarli bir
orgiite hangi ozellikleri atfettigi ile ilgili olmasi sebebiyle bu g¢alismanin arastirma
probleminin kapsamina girmektedir ve kesin bir yanit verebilmek i¢in heniiz literatiir

yeterince olgunlasmig degildir.

Itibarin en énemli 6zelliklerinden birisi soyut olmasidir. Soyut bir kaynak olarak itibarin
taklit edilmesi gii¢, ikamesi imkansizdir. O halde literatiirde soyut bir deger olarak
kabul edilen itibar kaynak bagimliligi kuramimin ilgi alanlarindan birisidir. Ozellikle
stratejik yonetim baglaminda kaynak bagimliligi yaklasimi literatiirii siirdiiriilebilir
rekabet tstiinliigiiniin marka ve itibarin da dahil oldugu soyut 6zellik ve yeteneklerle
saglanabilecegini ileri siirmektedir (Omar ve Lingelbach, 2009:177-87). Peki, bu soyut
ozellik ve yetenekler i¢in genel geger bir ¢ergeve ¢izmek veya tek tiplestirmek ne kadar
mimkiindiir? Bir kaynak olarak itibar ulusal m1 yoksa uluslararasi bir analiz diizeyinde
ele alinmalidir? Kiiltiirtin kaynak tizerindeki belirleyici olma o6zelligi var midir?

Kiiresellesme bir iist kiiltiir olusturmus ve yerel gercekligi gegersiz mi kilmistir? Porter

*http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2010/02/03/AR2010020302109.html (Erigim
Tarihi: 05.12.2015)
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(2008:201)’a gore giiniimiizde, kiiresel rekabetin giderek arttig1 bir diinyada uluslar
onemlerini kaybetmediler, aksine artirdilar. Rekabetin temeli giderek bilginin
yaratilmasina ve dziimsenmesine dogru kaydikga, ulusun rolii artti. Rekabet dstiinligii
son derece yerellestirilmis bir siiregle yaratilip siirdiriiliiyor. Bu tespit modernite ve
beraberinde getirdikleri baglaminda olduk¢a Onemlidir. Nitekim modernite ve
moderniteye bagli ekonomik gelismeler birtakim uygulamalar {izerinde kokli
degisiklikler yapabilirken toplumlarin kokli kiiltiirel degerleri tizerinde ayni etkiyi
gosterememistir. Bu tespitin aksini 6ngoren pek ¢ok sosyolojik 6ngoriiniin gecerligini
yitirdigini sdyleyebiliriz. Ornegin, bugiin kapitalizm ile birlikte Cin’in batili degerlere
yonelecegi beklentisi sonu¢ olarak bosa c¢ikmakla birlikte ve aksine Cinlilerin
kendilerine yiizyillarca rehber aldiklar1 Konfiigyiis Ogretilerini yeniden kesfetmeye
basladig1 goriilmektedir. Benzer sekilde Avrupa Birligi {ilkelerinin homojenlesmek bir
yana dursun, giderek daha heterojen bir yapiya kavusarak evrildigi ve Almanlarin daha
Alman, italyanlarin daha italyan olma yénelimleri ortaya ¢ikmakla birlikte tiiketicilerin
aligkin olduklari, kendi {irtin, hizmet, marka ve duygular1 baglaminda kendilerini daha
rahat hissettikleri gozlemlenmektedir (De Mooij, 2004:7). Dolayisiyla, farkli kiiltiirlerin
insanlarinin degerlerini ve duygularini anlamak, isletmelerin kiiresel anlamda rekabet
istlinliigli kazanmasinin 6nemli 6n kosullarindan birisidir. Bu sebeple, farkli kiiltiirlerin
karsilagtirmali olarak analiz edilmesi gerek sonuglar1 itibariyle gerekse Kiiresel
orgiitlerin  yoneticilerine kazandiracagi bilgiler itibariyle degerlidir (Barutgugil,
2011:55).

Kaynak bagimliligit kurami, sadece etkinliklerini siirdiirebilen Orgiitlerin hayatta
kalabilecekleri ve etkinlik derecelerinin de cevresel kosullara bagli oldugu temel
varsayimlari iizerinden hareket etmektedir. Orgiitler kendi kendine yetebilecek kurumlar
degildir. Bu yiizden temelde agik sistem yaklasimimi benimseyen kuram, orgiitlerin
siirliliklar: ve belirsizlikleri igeren gevreleri ile kaginilmaz olarak iliski igine girdigini
ve bu iliskilerin orgiitlerin davraniglarini sekillendiren temel degiskenlerden biri
oldugunu belirtmektedir. Clinkii ¢evrenin orgiitiin ihtiyaci olan kaynaklarin temin
edilmesi noktasinda giivenilir olmamasi ihtimali s6z konusudur. Giiven, ¢ekinme ve
kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat anlamina gelir. Giivenilirlik bir
algidir ve dogrudan itibar ile ilgilidir. Bu noktada, kaynak bagimliligi kuramina gore

kurumsal itibar isletmenin siirdiiriilebilirligine katki saglayan veya zarar veren degerli
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bir stratejik kaynak olarak diisiiniilebilir. Ayrica, stratejik bir kaynak olmanin yani sira,
paydaslarin arzu ettigi ve ortak ihtiyaglara duyarli bir orgiit kiiltiiriin olusturulmasi

isletmeye rekabet iistiinliigii kazandiracak da bir kaynaktir.

Kuram, taklit edilmesi gii¢ olan kurumsal soyut degerlere ayri bir vurgu yapmaktadir.
Bu baglamda itibar1 miisteri memnuniyetini, misteri sadakatini, yeni tiyeler i¢in ¢aligma
ortaminin cazibesini, eskiler i¢in c¢alisma isteginin devamini, Ozkaynaklar1 ve
yatirimcilarin dikkatini ¢ekme giiciinii artiran soyut ve onemli bir deger olarak ele
almaktadir (Gottschalk, 2011:30). Bununla birlikte, literatiirde itibarin ticari kanallar
icindeki pazarlik giiclinii artirdigini, borsadaki sermayenin artirtlmasina katki sagladigi,
profesyonel hizmet tedarikgilerini  getirdigi, Yyeni fdriinlerin pazara girisini
kolaylastirdigi, tirtin ve hizmetlere giiven gibi degerleri sagladigi yoniinde iddialar da
goriilmektedir. Highhouse vd. (2009)’nin arastirmasi bu iddialarin yer aldig1 ¢caligmalara
bir 6rnek olarak verilebilir. Dahasi itibara 6zellikle dis paydaslarin 6rgiit hakkindaki
degerlendirilmesi ¢ergevesinden bakan yaklasimdan yola ¢ikarak denilebilir ki, kiiltiirel
farkindaliktan uzak, deger ve normlarmn gormezden gelindigi edildigi bir ortamda
yukarida da alt1 ¢izildigi gibi ¢evre orgiit i¢in bir belirsizlik kaynagi halini alacak ve
isletmeleri belirli maliyetlere katlanmak durumda birakacaktir. Nitekim reel sektorde
ulusal veya uluslararas1 pazarda ¢ok basarili olmus bazi isletmelerin kendilerine basari
getiren strateji ve politikalar1 uygulayarak farkli tilkelerde ayni1 sonuglar1 beklemesi ve
bu beklenti sonucunda tiim pazarlara uygulanabilir tek tip bir yaklasimin olmadigini
anlamasi onlara olduk¢a pahaliya mal olmustur (Barutgugil, 2011:194). Dolayisiyla,
benzer maliyet ve belirsizlikten kurtulmak igin isletmeler farkli yollar izleyebilirler.
“Ornegin, orgiitiin kaynak alisverisinde bulundugu baska érgiit ve gruplari taleplerine
boyun egmesi uyum saglamanin bir yoludur (Sargut ve Ozen, 2010:90)”. Bununla
birlikte, belirsizlikten kurtulmak isteyen yoneticiler girdilerin giivene alinabilmesi igin
organizasyon biinyesinde birtakim degisiklikler yapip diger isletmelerle gesitli diizey ve
sekillerde isbirligine girebilirler. Yani bu yaklasimda orgiitler ¢evreye karsi pasif degil
aktiftirler ve kaynak bagimliligi yaklasimi ile orgiitsel ekoloji yaklagiminin birbirinden
ayrildigi nokta da burasidir.
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5. Paydas Kuram ve Kurumsal itibar Tliskisi

Makro bir bakis acisiyla paydas, bir isletmenin performansinin nasil olduguyla
ilgilenen, isletmenin Orgiitsel amaglarinin gergeklestirilmesinden dogan basaridan
etkilenen veya ayni basariy1 etkileme giiciine sahip herhangi bir kisi veya kurulustur
(Freeman,1984). “Temelde ayni1 yaklasima dayanmakla birlikte, pay sahipleri teorisinin
aksine Freeman’in Paydas Modeli; c¢alisanlar, misteriler, tedarikgiler ve pay
sahiplerinin her birini 6nemseyen ve onlarin beklentilerine, zaman igerisinde degisen

ihtiyaclarma kulak veren bir felsefedir (Joyce, 2005°den aktaran Ertugrul, 2008, s. 200)

2

Salt biiyiime odakli toplumlarin, siirdiiriilebilir toplumlara doniistiiriillmesi gerekliligi ve
bireylerin internet kanaliyla etkileserek olusturduklari karsilikli bagimlilik, paydas
perspektifini bugiin hi¢ olmadig1 kadar 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda kurumsal
itibar siirdiirebilirligin temel etkenlerinden birisi olarak ele alinirken, seffaflik da deger
yaratma siirecinin temelini olusturmaktadir (Varey, 2013:114). Orgiitsel itibar, halk,
medya, ¢alisanlar, bayiler, hisse sahipleri vb. farkli paydas gruplariyla agik ve diirtist
iliskiler kurmasiyla dogru orantili olarak hizli biiyiir ve gelisir (Ewing vd., 1999).
Paydas kuramina gore bir kurumun varligi paydaslarin kabuliine baghdir. Orgiitsel
faaliyetler paydaslarin sebebi onaymni alabilecek sekilde diizenlenir. “Bu sayede sosyal
inga, Orgiit ve Orgiitiin paydaslar1 arasinda gergeklesen diyalogun bir pargasi olarak ele
almabilir (Gray vd.,1995’den aktaran Kalemci ve Tiiziin, 2008, s. 406)”.

Itibar paydaslara kars1 gosterdiginiz davramslara aldiginiz reaksiyondur. Dogrudan elde
edilen, zincirleme deneyimlerin bir iriiniidir. Bir grup soruya verilen, isletmenin
paydaslarin1 ne kadar memnun edebildigini 6l¢en, gelecekteki davraniglar: etkileyen bir
yanittir (Hannington, 2003:16). itibar, pazardaki rekabetin etkilerini yansitan énemli ve
nadir bir varliktir. Iyi bir itibara giden yol pazarda basarili rekabet etmeye, bilindik ve
olumlu bir kurum imajinin, etik ve yiiksek performansli bir ¢alisma kiiltiiriiniin
olusturulmasina ve paydaslarla etkili bir iletisimden ge¢mektedir. O halde itibarin
birincil kaynag: paydaslardir ve bu da kaginilmaz olarak etkili bir paydas yonetimini
gerekli kilmaktadir. Carrol ve Buchholtz (2003:78) paydas yonetimi baglaminda su

sorularin yanitlarinin 6neminden bahsetmektedir:
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v Paydaslarimiz kimlerdir?

\

Paydaslarimizin pay1 ne kadardir?
v Paydaglarimiz isletmeye ne gibi firsat ve engeller sunmaktadir e isletme bunlar
yonetmek i¢in hangi stratejileri uygulamalidir?

v' Isletmenin paydaslara karsi sorumluluklari(ekonomik, yasal, etik vb.) nelerdir?

Aslinda, itibara atfedilen olumlu etkileri tetikleyen bireylerin algilamalar1 ve
tutumlaridir. Dolayisiyla, s6z konusu olumlu etkiler paydaslarin karar alma ve bu
kararlar1 izleyen davramslarindan kaynaklanir. itibar isletmenin paydaslarinin toplam
algilamalarmin bir sonucudur. Paydaslarinin tiimiiniin itibar algilamalarini ayni temel
diizlemde gergeklestirip gerceklestirmedigi tartismali bir alan oldugunu iddia eden
calismalar olsa da, bugiin literatiire hakim diisiinceye gore, bu konu artik tartigmali
olmaktan ¢ikmaktadir. Isletmelerin bir tane degil cok sayida itibar1 boyutu vardir.
Istekler, konu, yer, kiiltiir, sosyo-kiiltiirel gruplar gibi degiskenler itibar algisinin
farklilasmasina sebep olurlar (Varey, 2013:115). Ciinki sosyokiiltiirel gruplar belirli bir
sosyokiiltiirel ¢evre icinde varliklarimi siirdiiriirler. “Sosyokiiltiirel ¢evre insanlarin
deger yargilarini, tutumlarini, davranig bigimlerini, kiltiirel aligkanliklarini, olaylara
bakis agilarini, yasam bi¢imlerini olusturan ve etkileyen unsurlarin bulundugu ¢evredir
(Ulgen ve Mirze, 2007:86)”. Bu noktada énemli olan farkli paydaslarla iyi iliskiler
kurabilmektir. Paydas yonetimi baglaminda paydaslarla iliski kurma siirecinde dokuz
temel ilkenin varligindan s6z etmek miimkiindiir (Clarkson 1999°dan aktaran Maignan
vd., 2005, s. 965). Bu ilkeler sunlardir:

Tani

Izle

Dinle
Tletisim Kur
Benimse
Farkina Var

Calis
Onle

NN N N R N NN
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v Fikir Ayriliklarim1 Kabul Et

Paydas kavraminin smirlarini daha net ¢izmek adina farkli basliklar altinda
siniflandirmalar yapildig: goriilmektedir. Ornegin, Goodpaster (1991) kavrami stratejik
ve ahlaki (manevi) paydas olarak, Pearce (1982) ve Carroll (1989) dis ve i¢ paydas
olarak, Mitchell (1997) gizli, beklenen (potansiyel) ve tam paydas olarak, Wood (1994)
tek seferlik ve c¢ok seferlik paydaslar, Savage (1991) destekleyici, marjinal,
desteklemeyen, hem iyi hem kotii paydaslar, Clarkson (1994) goniillii, goniilsiiz
paydaslar ve yine Clarkson (1995) birincil ve ikincil paydaslar olarak
smiflandirmislardir (Fernando ve Lawrence, 2014:157).

En ¢ok dikkat ¢eken siniflamalardan bir digeri ise Wheeler ve Sillanpaa’nin yaptigi
birincil ve ikincil paydas smiflamasidir. (Buchholtz 2000°den aktran Ozalp vd., 2008,
s.71). Birincil paydas yonetimi ve deger yaratimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
tespit eden bazi arastirmacilar itibar1 dogrudan etkileyen kurumsal sosyal sorumluluk
gibi zaman yayilmis yatirimlarin rekabet Gistiinliigiiniin kazanilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in
onem atfeden c¢ok degerli soyut yetenekler kazanmaya yardimci oldugunu ifade
etmektedirler (Sirsly ve Lvina, 2016:6).

Tablo 12. Paydas Siniflandirmast

Birincil Sosyal Paydaslar ikinci Sosyal Paydaslar
v’ Hissedar ve Yatirimcilar v/ Hiikiimet ve Diizenleyiciler
v' Calisanlar ve Yatirimcilar v Sivil Toplum Kuruluslari
v' Miisteriler v Sosyal Baski Gruplari
v' Yerel Toplumlar v" Medya ve Akademik Yorumcular
v Tedarikgiler ve Diger Isletme Ortaklar v" Meslek Odalari
Birincil ve Sosyal Olmayan Paydaslar Ikincil Sosyal Olmayan Paydaslar
v" Dogal Cevre v" Cevreci Baski Gruplari
v Gelecek Nesiller v Hayvan Haklar1 Koruma Orgiitleri

Kaynak: Buchholtz 2000°den aktran Ozalp vd., 2008, s.71

Goriildigi tizere pek ¢ok siiflandirma yaklagimi vardir ancak bunlarin igerisinde Peck
vd. (2000)’nin ozellikle iliski pazarlamasi baglaminda kullanilan alt:li pazar cergeve
modeli yaklasimi birbiriyle ortiisen paydaslarin farkindalig: itibariyle ayri bir yere
sahiptir (Dalton ve Croft 2003:40).
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Sekil 11. Al Pazar Cergeve Modeli

Kaynak: Dalton ve Croft, 2003:40
5.1. i¢ Pazarlar

Bu alanda vurgulanan calisan ve her seviyeden yoneticinin is tatminidir. Calisan
tatminiyeti arttitkga verimlilik ve miisteri tatminin de arttigi savi 6n plana

cikarilmaktadir.
5.2. Is Giicii Pazarlar

Yetenekli galisanlarin bulunmasi ve korunmasi siirekli bir ¢abadir. Kurumsal deger ve
imaja uygun elemanlarin belirlenmesi biri dizi psikometrik test, gériisme ve roleplay
faaliyetlerini gerekli kilar. Bu noktada gergeklestirilen dogru segimler ve sirketin onlara
yaptig1 yatirnmin farkindahigr isletme profilini ve itibarini iyi bir igveren olarak
algilanmasi noktasinda gelistirir ( Dalton ve Croft 2003:41).

5.3. Tedarikg¢i ve Ortakhiklar Pazarlarn

“Sektor i¢i iligkilerde isletmenin stratejik karar ve davramislarimi etkileyecek
faktorlerden bir digeri, isletmeye mal ve hizmet saglayan tedarikgilerin is iliskilerinde
yiiksek pazarlik giiciine sahip olup olmadigidir (Ulgen ve Mirze, 2007:97)”. “Giiclii
tedarikgiler digerlerinden daha yiiksek fiyatlar koyarak, kalite ve hizmetleri

siirlandirarak ya da sektor katilimcilarinin maliyetleri aktarmasini saglayarak, degerin
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cogunu ele gecirirler. Maliyet artislarin1 kendi fiyatlaria yansitamayan bir sektérden
karlilk sizdirabilirler (Porter, 2008:43)”. 1lyi bir itibarin isletmeye zenginlik
kazandirdigi, itibarli isletmelerin iliski Kalitesi ve siiresi ¢ergevesinde ele alinan
tedarikg¢ilere karsi niifuzlarmin ¢ok daha iyi oldugunu ve satin alimlarin diisiik fiyatlar
tizerinden gerceklestirerek sabit bir karlilik seviyesini koruduklari noktasinda biiyiik

olgtide fikir birligine vartlmistir.
5.4. Etki Pazarlarn

Finansal gruplar (analistler ve hissedarlar), gevresel gruplar, belirli ¢ikar gruplar,
diizenleme yetkisine sahip kurumlar ve rakipler bu alani olusturur. CEO’lar kurumsal
imaj ve itibarin sekillendirilmesinde etkili bu gruplarla iligskilerine 6nemli bir mesai
harcamaktadirlar. Bu noktada yapilacak ufak hatalar bile belirli sartlar olustugunda
onemli yaptirimlara sebep olabilir. Ornegin, Standart&Poor s {ist seviye bir kurumun
AAA olan notunu diisiirdiigiinde, bu degisim hem analistler hem de finansal medya
arasinda hemen yayilacak ve dolayisiyla borsa degeri olumsuz etkilenecektir. (Dalton ve
Croft, 2003:43-44). Mevcut ve potansiyel yatirnmcilarmm da bu grupta oldugu
diisiintildiiglinde, yatirimci iliskileri kavrami 6ne ¢ikmaktadir. “Yatirimcr iliskileri;
sirket, ortaklar ve sirketi degerli kilan diger miisteriler arasindaki iletisimi en etkin
sekilde siirdirmek igin finans, iletisim, pazarlama ve menkul kiymet hukukunu

biitiinlestiren bir stratejik yonetim big¢imidir (Coskun vd., 2011:133)”.
5.5. Yonlendirme Pazarlan

Modelde yonlendirme olarak isimlendirilen bu kavrami agizdan agiza pazarlama olarak
ele alabiliriz. “Agizdan agiza pazarlama, bir kurumun sundugu iiriin veya hizmetleri
hakkinda miisteriden veya herhangi bir kisiden digerine mevcut satis personelini
kullanmaksizin iletilmesi olarak goriilir (Gililmez, 2008’den aktaran Kutluk ve
Avcikurt, 2014, s. 615)”. Bu sebeple iletisimsel bir siire¢ s6z konusudur. “Agizdan
agiza pazarlama siirecindeki iletisim ise bir Orgiit, orgiitiin itibar1 ve giivenilirligi,
faaliyet sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden
digerine iletilen mesajdir (Karaca, 2010:4)”. Coklu paydas gruplar1 perspektifinden
yapilan bir arastirmada beklentilerinin karsilandigina inanan, sadik miisterilerin kendi

cevrelerine bu deneyimlerini aktardiklar1 ve diger tiiketicilere kiyasla bireysel olarak
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farkli satin alma davranigi egilimlerinden daha uzak olduklar: tespit edilmistir (Maden
vd.,, 2012). Bu baglamda, tiiketicilerin orgiitlerle iliskilerinden dogan bireysel
deneyimlerinin o orgiitle ilgili algisin1 sekillendiren 6nemli bir degisken oldugu

sonucuna varmak miumkindiir.

Yukaridaki ¢ok sayida siniflandirma yaklasimindan goriilecegi gibi giig, mesruiyet ve
oncelikler, paydaslarin siniflandirilmasinda belirleyicidir. Gii¢ pek ¢ok kisi ve grup
arasinda paylasilir. Tek bir kurumun elinde degildir. Bu dagilim ¢ogulcu toplumlarda
daha net gorilir. Adem-i merkeziyet ve cesitlilik giiciin daha adil dagilimmi saglar
(Carroll ve Buchholtz, 2015:7-8). Paydaslar, orgiitlerin gereksinim duyduklar
kaynaklarin kontrolii noktasinda énemli giice sahiptir. Bu giiclin nicelligini ise kaynak
tizerindeki kontrol seviyesi belirlemektedir. Baz1 isletmeler siirekli bir paydas baskisi
altinda faaliyetlerini siirdiiriirler. Boyle isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetler
genellikle yiiksek derecede risk igerirler. Gida maddeleri, kimyasallar, kozmetik vb.
basliklar bu risk grubu igerisindeki iirlinlere 6rnek teskil ederken, ulasim da hizmet

grubuna 6rnek olarak verilebilir (Carroll, 2013:99).

Bir paydasin en ¢ok giice sahip oldugu durum, isletmenin basarisizliginin paydasin
kendi varolusu tizerinde etkili olmadig1 ama paydasin isletmenin birincil kaynaklarina
dogrudan miidahale edebildigi durumdur. Bu noktada yasal baglamda devletin yetkili
kurumlari veya gesitli sivil toplum orgiitlerinin 6rgitiin eylemleri {izerinde bir yaptirim

giicii oldugundan s6z edilebilir.
Paydas Teorisinin temel varsayimlar1 sunlardir (Fenando ve Lawrence, 2014:158):

v Isletme amaglarina ulasmak icin paydaslariyla iyi iliskiler kurmalidir;

v Paydaslar isletme odakli bakis agistyla belirlenir;

v’ Farkli paydas gruplar1 ve bu gruplarin gatisan farkl istekleri vardir;

v Isletme dis paydaslar ile i¢ paydaslarin farkli isteklerini dengeleyebilmelidir;

v Paydaslar beklentileri dogrultusunda veya hisseleri oldugu i¢in isletmeye baski
kurarlar;

v Paydaslarin baski yetenegi orgiit i¢cin 6nemleri ile dogru orantilidir;

v Isletmelerin paydaslarma kars1 finansal sosyal ve ¢evresel sorumlulugu vardir.
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Literatiirde teoriyi normatif, aragsal ve betimsel olarak 3’e ayiran Donaldson ve Preston
(1995) ve ilk paydas modelinin olusturan Edward Freeman’in (1984) genel kabul
gordiigii ve modellerinin siklikla atif aldigi anlagilmaktadir. Ancak Freeman (1984) ilk

olarak kendisinin olusturdugu modeli 2003 yilinda revize etmistir.

I Rakipler
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.Tedarikt;iler

. ~

Finansorler

Isletme

~ @

Elestirmenler

1984

2003

Sekil 12. Freeman in Paydas Modeli Giincellemesi

Kaynak: Fassin, 2009:115

Freeman (1984)’m modeli giincellemesi bir gerekliliktir. Ciinkii kiiresellesme
beraberinde uluslararasi dinamik marketleri getirmistir. Isletmelerin faaliyet alanlariyla
birlikte sorumluluk alanlar1 giderek genislerken, paydagslarin beklentileri de bir o kadar
genislemekte ve karmasik bir hal almaktadir. Uretim iliskilerindeki gelismeler ve
uluslararasi iligkiler diisiince, tutum ve davranislardir son derece hizli degistirmektedir.
Uluslararasi iliskilerin gelismesi ve bireyler arasi etkilesim sonucunda sahip olunan yeni
aligkanliklar davranislari, degerleri, bakis acilarini hizla degistirmektedir. “Bu nedenle,
sosyo-kiiltiirel konulara egilmeyen, gelisen trendleri fark edemeyen isletme yoneticileri
bu unsurlarin yarattig1 firsat ve tehditlere uygun stratejiler gelistiremeyecektir (Ulgen ve
Mirze, 2007:87)”. Cift tarafli i¢ ve dis iletisimin etkili bir bicimde saglanmasi ile
kazanilacak itibar boyle bir ortamda bir ruhsat vazifesi goriir. Ancak, isletme yukaridaki
paydaslar1 goz ardi edecek olursa bu ruhsat kolayca yok olacaktir (Dalton ve
Croft,2003:38). Carroll ve Buchholtz (2015:20) bu ¢ift tarafli iliskiyi sosyal s6zlesme

olarak isimlendirmekte ve su sekilde ifade etmektedir:
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Sekil 13. Sosyal Sozlesme

Kaynak: Carroll ve Buchholtz, 2015:20

Bugiin s6z konusu sosyal sézlesmenin en énemli zeminlerinden birisi kuskusuz sosyal
medyadir. Cilinkii sosyal medya platformlar1 sadece mesaj gondermeye yarayan degil
ayni zamanda mesaj da alan araglardir, tasarim itibariyle ¢ift yonliidiir. Belki de en
onemli oOzelligi iki veya daha fazla bireyin veya bu durumda orgiitiin karsilikli
etkilesimini, iletisimini oncelikle olusturmak daha sonra kolaylastirmaktir (Harquail,
2011:251).

Paydaslarin belirli bir baglaminda varliklarini siirdiirdiiklerini ve kiiltiir ve dilin
algilamalarimi sekillendirdigini diistiniirsek, sezgilerin tiiketicinin ise veya isletmeye bir
biitiin olarak duyacagi giivenin seviyesinde 6nemli bir rolii olmalidir. Pazarlama
faaliyetlerinin 6ngorillemeyen sonuglari, paradigmanin geleneksel miisteri odaklilik
vurgusu ile birlikte, birincil paydaslarin beklentilerinin dikkate alinmasini gerektirir. Bu
noktada herhangi bir paydasin orgiit {izerindeki etkisinin tespit edilmesi onem
kazanmaktadir. Paydaslarin etkisinin degerlendirilmesinde etkili olan ii¢ 6nemli unsur
gii¢, mesruiyet ve islerin aciliyetidir (Maignan vd., 2006:960). Ornegin, 6nemli paydas
gruplar1 igletmenin hesap verebilirlik (accountability) ve mesruiyet baglaminda elini

giiclendirir. Ekonomik siireglerin yaninda sosyal siiregler de bu mantigin bir pargasidir.

Fassin (2009) ise The Stakeholder Model Refined isimli makalesinde dnceki modellere
getirilen elestirilerin 1s18inda yonetsel ve orgiitsel bir bakis agisiyla yine Freeman
modelini esas alarak yeni bir model ileri siirmektedir. Geleneksel bakis agisini gelistiren

ve paydaslarin siniflandirilmast konunu da yepyeni bir boyut kazandiran bu model
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literatiir i¢cin yeni bir model olarak ele alinabilir. Paydaslari 3’e ayirarak, paydas
kavramina ek olarak pay izleyici (stakewatcher) ve pay koruyucu (stakekeeper)
kavramlarin1 ortaya atmistir. Buna gore paydas, ilk modelin de ¢ekirdegini olusturan,
dogrudan somut bir paya sahip olan grubu temsil eder. Dogrudan bir payr olmayan
ancak gergek paydaslarin menfaatlerini koruyan baski gruplari ise pay izleyicilerdir.
Sendikalar ve tiiketici dernekleri buna 6rnek olarak verilmektedir. Son grup ise devlet
gibi isletmede higbir payr olmayan ama dogrudan etki ve kontrol edebilme 6zelligine

sahip pay koruyuculardir.

Itibarin olusturulmasi ve korunmasi noktasinda paydas yonetimi baglaminda isletme
yonetimin paydaslari ile kendisine sormasi gereken birtakim stratejik sorular vardir.
Isletme itibar1 s6z konusu oldugunda her paydas esit midir? Biitiin paydaslarla ayni
oranda mu ilgilenilmelidir? Bir hiyerarsi veya oncelik sirasi var midir? (Honey, 2009:3-
4). Paydas teorisi karsilikli dayanigsmaya vurgu yapsa da mantik her birey veya kurumun
ayni olamayacagini adeta dikte etmektedir. Dolayisiyla isletmeler paydaslari arasinda
oncelikleri belirlemelidirler. Bu baglamda artik miisteri iligkileri yonetimini paydas
iligkileri yonetimi almaktadir. Paydas iligkileri yonetiminin temel sorunlarindan birisi,
paydaslarin isletmeye ve faaliyetlerine kars1 tutumunun belirlenmesidir. Bu sebeple
isletmeler paydaglarin goriiglerini 6grenmek amaciyla farkli yollar denerler. Bunlarin

baslicalar1 sunlardir (Dalton ve Croft, 2003:163):

Odak Grup Goriismeleri
Birebir Miilakatlar
Posta Anketleri

Medya Araglar

Yazismalar

v
v
v
v
v’ Hissedar Goriisleri
v
v’ Tiiketicileri Aramalarinin Analizleri
v

Internet Uzerindeki Tiiketici Goriislerinin Analizi

Yonetimin diger herhangi bir diizeyi gibi itibar yonetimi de kurumsal stratejiyle uyumlu
olmakla birlikte kendi stratejik plan1 dairesinde gergeklestirilmelidir. Bununla birlikte,
itibar stratejisi  orgiitii c¢evreleyen sosyal ve kiiltirel degerleri hesaba katmak
durumundadir. “Ayn1 veya ekonomik, sosyal ve kiiltiirel diizeydeki insanlar belirli bir
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sosyal grup olusturmakta ve bu sosyal gruplarin deger yargilari, tutumlari, davranis
bigimleri de farkli olmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2007:86)”. Helm (2007) kurumsal
itibarin farkli paydas gruplarina yani miisteriye, yatirimciya, ¢alisana, tedarikgiye vb.
O0zgii kurumsal itibar algilamalarinin bir birlesimi oldugunu belirtmektedir. Bu
baglamda kurumsal itibar yonetimi farkli paydas gruplarmin onceki deneyimleri ile
isletmeyle ilgili beklentilerini birlestirir ve isletme ile paydaslar arasinda koprii
olusmasini saglar. Ayrica, algilarin, tutumlarin ve en nihayetinde de davranisin
degismesine ve paydaslarin zihninde olusan imaja da katki saglamaktadir. Bu sebeple
literatiirde kurumsal itibar1 paydaslarin karar alma siirecini etkileyen 6nemli unsurlardan
biri olarak kabul eden pek ¢ok arastirmaci farkli paydas gruplarimi itibar yonetiminin

temel unsuru olarak ele almustir.

Paydaslarin deger ve norm algilamalar1 satis uygulamalari, tiiketici haklari, ¢evresel
duyarlilik, tirtin giivenligi, bilgi edinme gibi pek ¢ok unsur tizerinde belirleyicidir. Hatta
bu degerler dogrudan paydasin refahi ile ilgili olmayabilir. Ornegin, tiiketici satin alma
kararin1 verirken sadece iiriin giivenligi ile ilgili degil, ¢cocuk is¢iligi penceresinden
bakabilir (Maignan vd., 2005:960). Paydas teorisi perspektifi, salt hissedar odakli degil
cok cesitli gruplarin beklentilerini karsilanmasi gerektigini savunur. Nitekim teori
ekonomik ve finansal performansin Gtesinde orgiitsel hesap verebilirlik vurgusunu 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Ayrica, norm ve deger kavramlart dogrudan kiiltir ile ilgilidir ve sosyal ger¢ekligin bir
pargasi oldugunu ileri siiren Albert ve Whetten (Albert and Whetten 1985°den aktaran Ji
ve Lieber, 2013, s. 349) kurumsal itibarin bir 6rgiitiin igsel veya dissal olabilen ortak bir
kiltiirlesmenin {irtini oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore itibar, koklerini orgiitiin
kendisini ifade etme bi¢ciminden almakla beraber, sadece logo veya markada degil inang
sistemleri, algilamalar ve kiiltiirel normlardan kaynaklanir. Isletmelerin {iriin veya
hizmetlerine pozitif bir anlam yiikleyen tiiketiciler muhtemelen isletmenin kendisine de
olumlu yaklasacaktir. Dolayisiyla, paydaslarin beklentilerinin belirlenmesi, karsilanmasi
ve kurumsal itibarin iyilestirilmesi i¢in klasik paydas modellerine uygulanacak kiiltiirel
bir bakisa agis1 mutlaka gereklidir. Bunun sebebi kurumsal itibarin tiiketicilerin deger

algisin1 olumlu yonde etkilemesidir (Zabkar ve Kalajdzic, 2013:42). Maigan (2005)’in
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literatlire sundugu deger ve normlar bazli paydas siniflandirmasi da bu gerekliligi gozler

ontine sermektedir:

{  STK’larin Deger
. ve Normlari

Diizenleyici
Kurumlarin
Deger ve Normlari

Tiiketici Gruplari
Deger ve Normlari

Isveren Gruplart
Deger ve Normlar1

-

/" Medya Deger ™

Orgiitiin
Deger ve
Normlari

Hissedar Gruplari
Deger ve Normlari

Cevresel Gruplarin
Deger ve Normlari

Deger ve Normlari

Biiyiik
Tedarikgilerin

1

Sekil 14. Deger ve Normlar Bazli Paydas Siniflandirmast

Kaynak: Maigan ve Ferrell, 2005:962

\ ve Normlari

" Rakiplerin
' Deger ve Normlar1 |

Pragmatik cercevede bir isletmenin en 6nemli paydas grubu sahip oldugu ve nihai satin

alma kararin1 verecek olan tiiketicilerdir. Buna ragmen ¢ok az sayidaki ¢alismanin bu

paydaslarin bakis agisiyla yapilmaktadir (Terblanche, 2014:658). Dahasi, literatiirde bu

onemli grubun itibar algilamalari tizerindeki kiiltiirel etkileri inceleyen bir ¢aligma tespit

edilememistir.
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Uciincii Boliim

Arastirma

1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi ve Amaci

Bu arastirmada yanit aranan temel problem farkli kiiltiirlerde yasamlarini siirdiiren
genel tiiketici gruplarmin kurumsal itibar kavramina yiikledikleri anlam ve kurumsal
itibar algisin1 olusturan faktorlerin tiiketici goziinde oncelik siras1 bakimindan farklilik
gosterip gostermedikleridir. Problem; belirli teoremler c¢ergevesinde ¢Oziimiine
ulagilmak istenilen sorun olarak tanimlanmaktadir. Arastirma siirecinin ilk asamasi
¢oziilmek istenen problemin agik bir sekilde tanimlanmasi olmalidir. “Toplumsal
arastirmanin amaglari arastirmacinin ger¢eklestirmeye c¢alistigi duruma dayali olarak ii¢
gruba ayrilabilir. Bunlar; yeni bir basligi inceleme, toplumsal bir fenomeni tanimlama
ya da bir olayin neden gergeklestigini agiklamadir (Neuman, 2006:51)”. Her ne kadar
bir arastirma ayni anda birden ¢ok amaca sahip olabilse de, bu arastirmanin temel amaci
bir seyin neden gergeklestigini agiklamaktan ¢ok yeni bir bashigi inceleme olarak
diistiniilebilir. Bunun sebebi kurumsal itibar algisinin tiiketici perspektifinden kiiltiirel
farkliliklar gozetilerek farkli iki kiiltir baglaminda ele alinmasidir. Arastirmada

sinanmak istenen hipotezler sunlardir:
Ho : Itibar algisin1 olusturan faktdrlerin agirliklart iizerinde kiiltiiriin bir etkisi yoktur.
Hy : itibar algisini olusturan faktérlerin agirliklari tizerinde kiiltiiriin bir etkisi vardir.

Yukaridaki hipotezlerin sinanmasi igin 6lgegin 23 madde ile elde edilen 7 faktor veya
dogrudan 7 madde iizerinden uygulama yapilmigtir. Bu dogrultuda, ilgili durum igin
orneklemlerin (w; ve p,) karsilagtirllmasini kapsayan, faktorlere ait alt maddelerin analiz

edildigi diger alt hipotezler ise sunlardir:

Ho: w1 ve pp arasinda istatistiksel bir fark yoktur.

Hi : ua ve wp arasinda istatistiksel bir fark vardir.

80



2. Smirhhiklar

Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslarina kars1 gosterdigi davranislar {izerinden aldigi
bir tiir reaksiyondur. Paydaslarin dogrudan i¢inde bulundugu zincirleme deneyimlerin
bir trliniidiir. Bir grup soruya verilen, isletmenin paydasglarii ne kadar memnun
edebildigini o6lgen anketlerden elde edilen veriler nicel yontemlerle de ifade
edilmektedir. Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken elbette farkli paydas gruplan ile
etkilesim halindedir ve bu paydas gruplar1 ile ilgili kategorizasyonlar literatiirde genis
bir bigimde yer almaktadir. Bu aragtirma da itibar alaninda yapilan ¢alismalarin biiyiik
bir kismu gibi farkli paydas gruplari igerisinden genel tiiketici grubuna odaklanilmis ve
arastirmanin basgliginda da o6zellikle belirtilmistir. Bunun temel sebebi, tiiketicilerin
isletme paydaslar1 arasinda en genis paydas grubunu olusturmasi ve bu baglamda orgiit
icin ontolojik bir 6neme sahip olmasidir. Her ne kadar evrenin biyikligi ile
soyutlagsmasi arasinda dogrusal bir iligki olsa da takip eden ¢alismalarda asamali olarak
diger paydas gruplarinin da benzer arastirmalara konu edilmesi literatiiriin

zenginlesmesine katki saglayabilir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kurumsal itibar olgusunun nicel yaklasimlar ¢ercevesinde ele alinmasi ile
gerceklestirilmistir. Nicel yaklasim nesnel olgularin 6lgiildiigii, ¢ok sayida olay ve
Oznenin soz konusu oldugu degiskenlere odaklanilan ve giivenirligin Kilit 6neme sahip
oldugu ve son olarak da istatistiksel analizi gerektiren bir metodolojik isleyise sahiptir
(Neuman, 2006:21). Bu baglamda nicel arastirmacilar soyut varsayimlarin deneysel bir
temsili olarak sayisal bilgilerden faydalanirlar. Sayisal tabanli veri analiz ve tiretme
teknikleri gelistirirler. Nicel arastirmalarda verilerin toplanmasina baslanmadan 6nce
Olgiilmek istenen kavram veya kavramlar iizerinde kapsamli ve derinlemesine
distintiliir. Bu sayede arastirma problemine en uygun 6l¢tiim tekniklerinin segilmesi,
olusturulmas1 ve uygulanmasi miimkiin olabilmektedir (Neuman, 2006:266). Bu
calismada, nicel arastirmalarda siklikla faydalanilan anket yontemi kullanilmigtir. Anket
yonteminin en kuvvetli yonleri genis bir gruptan ¢ok miktarda veriyi kisa zamanda
toplama olanagi saglamasi ve anket sorularinin herkese ayni sekilde sunularak bir

ornekligin saglanabilmesidir (Karasar, 2003:182).
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Arastirmada uzman goriisleri gergevesinde Tirk¢e ve Almanca dillerine ¢evrilen
Fombrun vd. (2015) tarafindan gelistirilen 7 faktorlii RepTrak itibar 6lgegi faktorlerin

ve maddelerin yiizde 6nem derecesini baz alan 7°1i likert seklinde tasarlanmustir.

Vatandashk

Uriin ve
Hizmetler

ITIBAR
F1+F2+F3+F4+F5+F6+F7=1
Sekil 15. Faktorlerin Onem Dereceleri

Tarama arastirmalarinda siklikla kullanilan likert 6lgegi, bireylerin belirli bir konudaki
tutumlarini veya tepkilerini bir siireklilik ¢izgisi boyunca derecelendirilmesine olanak
tanimaktadir (Neuman, 2006:304). Ortalama 100 katilimcinin bulundugu 6rneklem
biiytikliigiinde 2 pilot ¢alismadan olusan 6n test asamasinin ardindan ankete son hali
verilerek arastirma stireci iki farkli kiiltiirde (Afyonkarahisar-Augsburg) baslatilmistir.
S6z konusu 6n test siirecinde yontem olarak odak grup c¢alismasi tercih edilmistir.
Bunun sebebi, odak gruplarin anket formunun goriiniisii ve formati, cevap
seceneklerinin uygunlugu, kullanilan dil ve terminoloji ile sorularin yorumlanmasina
iliskin degiskenligin ortaya cikarilmasinda yardimci olmasidir (Altunisik, 2008:11)
Ayrica, gerek on test gerekse asil arastirma siirecinde hem internet ortaminda hem de
anketorler araciligi ile yiiz yiize gergeklestirilen anket yontemi tercih edilmistir.
Katilimcilarin  motivasyonu saglama ve yiiksek cevaplama oran1 bu ydntemin

arastirmaciya sagladigi baslica avantajlar arasindadir.
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4. Arastirma Modeli

Calismada varilmak istenen sonu¢ faktorler arasinda siralama ve agirliklarin
hesaplanmasi oldugu i¢in dncelikle ¢ok kriterli karar verme metorlarinin kullanilmasina
karar verilmistir. Arastirma, s6z konusu c¢ok kriterli karar verme metotlarindan AHP
yontemi temelinde tasarlanmistir. Bunun sebebi, AHP ile veri setindeki maksimum ve
minimum degerden ziyade, alternatiflerin birbirlerine kars1 elde ettikleri gii¢ dengesine
bakilmasidir. Klasik AHP uygulamalarinda alt faktorler arasi ikili karsilastirmalar
yapilarak faktorlere ulasilmaktadir. Bu arastirmada ise tiim alt faktorler dogrudan tim
faktorlere etki etmedigi igin ya da baska bir deyisle ana faktorlerin bagimli oldugu alt
faktorler belli oldugu ig¢in s6z konusu maddelerin geometrik ortalamalar1 alinarak

faktorlere ait yiikler hesaplanmistir.

Ik olarak bir olasilik hesab: teknigi olarak kullanilan Analitik Hiyerarsi Prosesi 1965
yilinda L. Thomas Saaty tarafindan literatiire kazandirilan ancak kuramsal altyapisinin
1970°1i yillarda olgunlastigi ¢cok degiskenli bir karar verme teknigidir. Giiniimiizde ise
kuramsal cergevesi giderek gelismeye devam etmekte ve bulanik analitik hiyerarsi
prosesi, genisletilmis analitik hiyerarsi prosesi basliklari altinda kullanim alani1 giderek
cesitlenmektedir. Bugiin artik ¢ok daha genis bir kullanim yelpazesine sahiptir. “AHP,
objektif ve siibjektif tiim kriterleri ikili karsilastirmalar yaparak 6lgen ve bu kriterlerin
birbirlerine gore onceliklerini bularak 6nem siralarim1 belirleyen bir karar verme
teknigidir (Byun, 2001: 290’dan aktaran Goksu ve Giingér, 2008, s. 5)”. Bu gergevede,
birden ¢ok kriter igeren problemlerin ¢6ziimiinde kullanilir ve sdz konusu alternatifler
arasinda Oncelikler agisindan bir derecelendirme veya siralama yapilmak istenilen
arastirmalarda siklikla kullanilmaktadir. Bir problem c¢ozme teknigi olarak AHP
dogrusal bir siire¢ igerisinde ayristirma, karsilastirmali degerlendirme ve onceliklerin
sentezinin yapilmasi olmak iizere ii¢ temel prensip tizerinden hareket ettigini séylemek
miimkiindiir. Dolayistyla, bu arastirmada uygulama stirecinde ilk adim bir karar verme

problemi tanimlanmasindan olusur.

Karar verme probleminin tanimlanmasiin ardindan elde edilen veriler Tablo 13°de
verilen Saaty 6nem degerleri baz alinarak standardize edilmis ve birbirlerine karsi olan

gic oranlari hesaplanmistir. Ardindan faktorler arasi karsilagtirma matrisi
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olusturulmustur. Son olarak da faktorlerin 6nem dagilimlart belirlenmistir. Bu islemler

yapilirken izlenecek alt adimlar asagida verilmistir.

Alt kriterler ve faktorler ile ilgili karar matrisleri olusturulurken kullanilan matematiksel

formiil su sekildedir:
a1 Az A3 ... Q1
az1 Az Q3 ... 04y
A= : : : : (3.1)
lavnl App QApz annJ

Karsilagtirma matrisinde vi j i¢in i = j oldugunda a;; = 1’dir.

Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde arastirmada 7 faktor ve bu faktorlerin 23 alt maddesi
bulundugundan anket ile elde edilen verilerde alt maddelerin geometrik ortalamasi
alinarak 7 faktor igin verilen ortalama cevaplar elde edilmistir. Elde edilen bu matris
400x7 boyutundadir ve bu veriler karar verme matrisi olarak tanimlanmistir. Burada
geometrik ortalamanin alinmasi aragtirmanin yontem Ve tasarimiyla dogrudan ilgilidir.
Istatistiksel arastirmalarda gozlem sonuglar1 arasindaki oransal farklarin mutlak

farklardan daha 6nemli oldugu durumlarda geometrik ortalamaya bagvurulmaktadir.

Tablo 13. Saaty Onem Degerleri Olcegi

(")nem

Degerleri | Deger Tanimlar

1 Iki degiskenin esit oneme sahip olmasi durumu

3 Bir degiskenin digerinden biraz daha énemli olmasi durumu

5 Bir degiskenin digerinden gii¢lii bir sekilde 6nemli olmasi durumu

7 Bir degiskenin digerine kiyasla ¢ok gii¢lii bir 6neme sahip olmasi durumu

9 Bir degiskenin digerine kiyasla miimkiin olan en iistiin degere sahip olmasi durumu
2,4,6,8 Ara degerler

Kaynak: Thomas L. Saaty, 86: 2008

Faktorlerin karsilikli 6nem seviyeleri bir hiyerarsi gercevesi icerisinde gosterilir. Fakat
s6z konusu faktorlerin toplam veri seti igerisindeki agirliklarini, farkli bir ifadeyle
yiizde 6nem dagilimlarini tespit etmek amaciyla, karsilagtirma matrisini olusturan siitun
vektorleri kullanilarak islem gergeklestirilir. Son asamada n adet ve n bilesenli B siitun

vektorii olusturulur.
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|
| (32)
|

B siitun vektorlerinin hesaplanmasinda asagida verilen formiilden yararlanilir.

aij

n
i, Qij

bij - (3.3)

Her bir B siitun vektorii matris formatinda bir araya getirilerek asagida verilen C matrisi
elde edilir.

[011 Ci2 C13 - Cln'l
C21 Ca2 C23 ... Cop
Cc=]: : : : (3.4)

lCnl Ch2 Cpz CnnJ
n
P C..

w, = 2=y (3.5)
n

Hesaplanan w degerleri ile W (agirlik) siitun matrisi elde edilir.
W11
[W211
w =] : (3.6)

Whi

CR (Tutarlilik orani), faktdr sayisi ile A temel degerinin karsilastirilmasi esasina

dayanir. Bu hesaplamanin agamalari asagida verilmistir.

a1 Qi Q43 - Qip W11
[@21 a2z Q23 ... Qpp| |Wai

D :'[ ; J'X ; (37)
an1 Ap2 Ap3z  *** dpp Wn1

Olusturulan D matrisi ile W agirlik matrisinin birbirlerine oranlanmasi ile her bir
degerlendirme faktoriiniin kendi temel degeri (E) bulunur.
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(3.8)

\ = L fi (3.9)

n
Bulunan degerlerin ortalamasi alinarak karsilastirilmayla ilgili temel deger elde edilir.
Elde edilen s6z konusu bu temel deger () olarak isimlendirilir. Bu agamalarin tamami
temelde CR (Tutarlilik orani), katsayisini elde etmek igin gergeklestirilir. Bu baglamda,
A degerinin hesaplanmasmin ardindan Tutarlilik Gostergesi (Cl), asagidaki

formiillerden yararlanilarak hesaplanir.

o= A=n (3.10)
n-1
(R = Cl
=0 (3.11)
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Tablo 14. Random Gaésterge (R1) Degerleri

N RI N RI N RI

1 0 11 1.5141 21 1.6409
2 0 12 1.5365 22 1.6470
3 0.5245 13 1.5551 23 1.6526
4 0.8815 14 1.5713 24 1.6577
5 1.1086 15 1.5838 25 1.6624
6 1.2479 16 1.5978 26 1.6667
7 1.3417 17 1.6086 27 1.6706
8 1.4056 18 1.6181 28 1.6743
9 1.4499 19 1.6265 29 1.6777
10 1.4854 20 1.6341 30 1.6809

Kaynak: Alonso ve Lamata 2006: 449-454

Sonug olarak, Alonso ve Lamata (2006:449-454)’ya gore elde edilen CR (Tutarlilik

orani), degerinin 0.10’dan kiigiik olmasi aragtirmacinin AHP yontemi ile kargilagtirdigi

faktorlerin sonuglarin tutarli oldugu anlamina gelir. Aksi durumda ise, elde edilen

sonuglarin tutarsiz oldugu veya hesaplama hatasi oldugu anlamina gelmektedir.

YUZDE ONEM DAGILIMLARI

. M15 || M19

Wis  |Wig

W13 W20
M2 M13 || M20

@

M11 m M16 || M23 M

Sekil 16. Arastirma Modeli Genel Sablonu

7 \
SONUGLAR
\ 4 |
W2 W3 W4 W5
;) [ F4 } ( s

W10 W17
10||M17

5. Evren ve Orneklem

We

(7 )

Wig  Wig Wg
MS M7 M14 M18 M12‘M22

Wi2 (W2

Orneklem, evreni temsil etmek iizere cesitli tekniklerle evreni olusturan elemanlar

arasindan segilen ve iizerinde inceleme yapilan gruptur (Ozen ve Giil 2007:397). Bu

grubun calisma evrenini temsil yeterligi oldugu kabul edilir. Orneklem evrenin bir
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pargast olup hem arastirma, hem de istatistiksel bakimdan biiyiik 6nem tasir. Calisma
evreninden orneklem olusturmak igin birim ¢ekme yani ornekleme, temelde eleman
ornekleme ve kiime 6rnekleme olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir. Bu arastirmada,
calisma evrenindeki elemanlarin, tek tek, esit secilme sansma sahip oldugu yalin
ornekleme veya yansiz Ornekleme olarak da adlandirilan oransiz eleman ornekleme
uygulamasi tercih edilmistir. “Gliclii bir temsil 6zelligine sahip 6rneklem se¢iminin
gecerli ve en iyi yolu segkisiz 6rneklemedir. Bu yontem temsil 6zelligi bakimindan
digerlerinden daha yiiksek bir olasiliga sahiptir (Ozen ve Giil 2007:399)”. Nitekim
orneklemin en onemli 6zelligi yansiz ve temsili olmasidir (Kaptan, 1983, s.135).
Boylece, mevcut cgalisma evreni igerisinden elde edilecek her bir 6rneklemin esit

¢ekilme olasiligindan bahsetmek miimkiin olacaktir.

Bu arastirmanin iki farkli tilkede siirdiiriilmesi sebebiyle iki farkli ¢alisma evreni ve
orneklemi bulunmaktadir. 1. asama igin ¢aligma evreni Afyonkarahisar (Tirkiye) kent
merkezinde yasamlarini siirdiiren genel tiiketici Kitlesi, 2. asama igin ise Augsburg
(Almanya) kent merkezinde yasayan genel tiiketici Kitlesidir. Yazicioglu ve Erdogan
(2004:50)’in  hesaplamalari baz alinarak evren Dbiyiiklikleri gbéz Oniinde
bulunduruldugunda, 6rneklem biiyiikliigii sosyal ¢alismalarda siklikla kullanilan ,'0.05
ornekleme hatasi esas alinarak her iki grup i¢in de en az 384 katilimcidan olusmalidir.
Bu arastirmada yontem boliimiinde bahsedilen 6n test ¢alismalarinin ardindan her iki

grup i¢in anket yontemi ile 400’er katilimcidan olusan iki 6rnekleme ulagilmistir.

Tablo 15. Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmast

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) +0.05 drnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatast
Biiyiik- (d) (d)
lugi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 | 896 384 245 323 9% 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, .50
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Arastirmanin tasarimi geregi sonuglarin karsilikli kiyaslanacagi mevcut iki ¢aligma
evreninin farkli tlkelerden segilmistir. Bu baglamda oOrneklem grubunun temel
Ozelliklerinin ayni veya benzer olmasi olasi iliskileri agiklama noktasinda gilivenirligi
artiracagl ger¢eginden hareketle her iki evren benzer degiskenler g6z Oniinde
bulundurularak farkli alternatifler arasindan segilmistir. Bu siiregte sosyoloji, ekonomi
ve yonetim paradigmalarinda ¢alismalar yapan uzman goriislerine bagvurulmus ve
sosyal ve ekonomik statii, muhafazakarlik, yenilikgilik, egitim ve gelir diizeyi Kkriterleri

ozellikle referans alinmistir.

6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu aragtirmada yontem ve orneklem ile ilgili bolimlerde bahsedildigi gibi sayisal
tabanli veri analiz teknikleri uygulanmistir. Bu silirecte arastirma tasarimi geregi
sirasiyla SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ve MatLAB (Matrix
Laboratory) yazilimlari kullanilmistir. Olgegi olusturan faktér ve maddelerin giivenirligi
(Cronbach’s Alpha), elde edilen verilerin normal dagilim testleri, faktorlerin korelasyon
analizleri ve demografi frekanslari SPSS yazilimi araciligi ile yapilmistir. MatLAB
yazilimindan ise AHP (Analytic Hierarchy Process) tekniginin uygulanmasinda

faydalanilmistir.

6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 16. Katilimcilarin Yas Frekanslart

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Afyonkarahisar |  Augsburg Afyonkarahisar Augsburg Afyonkarahisar Augsburg
18-23 143 178 35,8 44,5 35,8 44,5
24-35 149 174 37,3 43,5 73,0 88,0
36-48 92 22 23,0 55 96,0 93,5
49-60 16 26 4,0 6,5 100,0 100,0
Toplam 400 400 100,0 100,0

Arastirmaya dahil olan katilimeilarin yas dagilimlar: tablo 16°da verilmistir. Buna gore,
katilimeilarin 18-23 yas araliginda olanlar Afyonkarahisar 6rnekleminde 143 kisidir ve
bu grup toplam katilimcilarin %35,8’ini olusturmaktadir. Ayni aralik i¢in Augsburg

ornekleminde ise 178 katilimci olup bu grubun toplam katilimcilar igerisindeki yeri
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%44,5’tir. 24-35 yas araliginda olanlar ise Afyonkarahisar 6rnekleminde 149 kisidir ve
bu grup toplam katilimcilarin %37,3’ini olusturmaktadir. Augsburg 6rnekleminde ise bu
grupta 174 katilimct olup yine bu grubun toplam katilimcilar igersindeki yeri %43,5’tir.
36-48 yas araliginda olanlar Afyonkarahisar 6rnekleminde 92 kisidir ve bu grup toplam
katilimeilarin %23’ini olusturmaktadir. Ayni aralik i¢in Augsburg érnekleminde ise 22
katilimer olup bu grubun toplam katilimcilar igersindeki yeri %5,5’tir. Son olarak, 49-
60 yas araliginda olanlar Afyonkarahisar 6rnekleminde 16 kisidir ve bu grup toplam
katilimeilarin %4’ini olusturmaktadir. Ayni aralik i¢in Augsburg 6rnekleminde ise 26

katilimer olup bu grubun toplam katilimcilar icersindeki yeri %6,5’tir.

Tablo 17. Katilimcilarin Cinsiyet Frekanslart

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Afyonkarahisar | Augsburg | Afyonkarahisar | Augsburg | Afyonkarahisar | Augsburg
Erkek 197 144 49,3 36,0 49,3 36,0
Kadin 203 256 50,7 64,0 100,0 100,0
Toplam 400 400 100,0 100,0

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyet dagilimlari tablo 17°de verilmistir. Buna
gore, katilimcilarin Afyonkarahisar 6rnekleminde 197 erkek toplam katilimcilarin
%49,3’linl olusturmaktadir. Augsburg 6rnekleminde ise erkek katilimer sayisi 144 olup
bu grubun toplam katilimcilar igerisindeki yeri %36’dir. Afyonkarahisar 6rnekleminde
203 kisi kadindir ve bu grup toplam katilimcilarin %350,7’sini olusturmaktadir.
Augsburg ornekleminde ise kadin katilimcr sayist 256 olup bu grubun toplam

katilimcilar igerisindeki yeri %64’ diir.

Tablo 18. Katilimcilarin Egitim Durumu Frekanslart

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Afyonkarahisar Augsburg Afyonkarahisar Augsburg Afyonkarahisar Augsburg
flkdgretim 18 13 4,5 3,3 4,5 3,3
Lise 29 7 7,2 1,8 11,8 50
On Lisans 83 75 20,8 18,8 32,5 23,8
Lisans 225 265 56,3 66,3 88,8 90,0
Yiiksek Lisans 33 39 83 9,8 97,0 99,8
Doktora 12 1 3,0 3 100,0 100,0
Toplam 400 400 100,0 100,0
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Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin egitim durumu dagilimlar: tablo 18’de verilmistir.
Buna gore, Afyonkarahisar 6rnekleminde ilkdgretim mezunu katilimer sayisi1 18 ve bu
grubun kendi 6rneklemi igerisindeki yeri %4,5’dir. Augsburg 6rnekleminde ise bu grup
13 katilmcidan olusmakla birlikte kendi 6rneklemi igerisinde %3,3’liikk bir yere
sahiptir. Afyonkarahisar ornekleminde lise mezunu sayis1 29 ve bu grubun kendi
orneklemi igerisindeki yeri %7,2°dir. Augsburg ornekleminde ise bu grup 7
katilimcidan olusmakla birlikte kendi 6rneklemi igerisinde %1,8’lik bir yere sahiptir.
Afyonkarahisar érnekleminde 6nlisans mezunu sayis1 83 ve bu grubun kendi 6rneklemi
icerisindeki yeri %?20,8’dir. Augsburg o6rnekleminde ise bu grup 75 katilimcidan
olugsmakla Dbirlikte kendi orneklemi igerisinde %18,8’lik bir yere sahiptir.
Afyonkarahisar 6rnekleminde lisans mezunu sayist 225 ve bu grubun kendi 6rneklemi
icerisindeki yeri %56,3’diir. Augsburg ornekleminde ise bu grup 265 katilimcidan
olugsmakla birlikte kendi orneklemi igerisinde %66,3’liikk bir orana sahiptir.
Afyonkarahisar 6rnekleminde yiiksek lisans mezunu sayis1 33 ve bu grubun kendi
orneklemi icerisindeki yeri %8,3’diir. Augsburg 6rnekleminde bu grup 39 katilimcidan
olusmakla birlikte kendi orneklemi igerisinde %9,8’ini olusturmaktadir. Son olarak,
Afyonkarahisar 6rnekleminde doktora mezunu sayisi 12 ve bu grubun kendi 6rneklemi
icerisindeki yeri %3’diir. Augsburg 6rnekleminde ise bu grup 1 katilimcidan olugmakla

birlikte kendi 6rneklemi igerisinde %0,3’lik bir yere sahiptir.

Tablo 19. Katilimcilarin Gelir Diizeyi Frekanslart

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Afyonkarahisar Augsburg Afyonkarahisar Augsburg Afyonkarahisar Augsburg
1500 den az 185 255 46,3 63,7 46,3 63,7
1500-4500 aras1 207 143 51,7 35,8 98,0 99,5
4500 den ¢ok 8 2 2,0 5 100,0 100,0
Toplam 400 400 100,0 100,0

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin gelir diizeyi dagilimlar1 tablo 19°da verilmistir.
Buna gore, aylik geliri £ 1500°den az katilimcilarin Afyonkarahisar 6rneklemindeki
sayist 185 ve bu grubun kendi o6rneklemi igerisindeki yeri %46,3’diir. Augsburg
orneklemi ise aylik € 1500°dan az gelire sahip 255 katilimcidan olusmakla birlikte
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kendi orneklemi igerisinde %63,7’lik bir yere sahiptir. Aylik geliri 1500-4500 TL
araliginda olan katilimcilarin Afyonkarahisar dérneklemindeki sayist 207 ve bu grubun
kendi orneklemi igerisindeki yeri %51,7°dir. Ayn1 grup i¢in Augsburg 6rneklemi 143
katilimcidan olusmakla birlikte kendi 6rneklemi igerisinde %35,8’liik bir orani temsil
etmektedir. Son olarak, aylik geliri 4500 TL’den fazla olan katilimcilarin
Afyonkarahisar érneklemindeki sayisi 8 ve bu grubun kendi 6rneklemi igerisindeki yeri
%?2’dir. Aynm1 grup igin Augsburg 6rneklemi 2 katilimcidan olugmakla birlikte kendi

orneklemi igerisinde %0,5’liik bir yere sahiptir.
6.2. Kayip Veri Ozeti

Tablo 20. Kayp Veri Ozeti

Afyonkarahisar Augsburg
N % N %
Gegerli 400 100,0 400 100,0
Olay Ozeti Kayip Veri 0 ,0 0 ,0
Toplam 400 100,0 400 100,0

Tablo 20°de kayip veri 6zeti verilmistir. Her iki 6rneklem i¢in de 400 katilimc1 ankette
yer alan likert 6lgekli 23 maddenin tamamina cevap vermistir. Bu yiizden g¢alismada
kayip veri bulunmamaktadir. Dolayisiyla, her iki 6rneklemde de analiz edilmek iizere
%100’lik veri elde edilmistir.

6.3. Giivenirlik Analizi

Tablo 21. Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayist
Afyonkarahisar 0,954 23
Augsburg 0,859 23

Tablo 21’de goriildiigii iizere yapilan calismada Afyonkarahisar ornekleminde
katilimeilarin 23 madde i¢in verdigi yanitlar iizerinden yapilan giivenirlik analizi
(Cronbach's Alpha) sonucunda %95,4 orani elde edilmistir. Diger taraftan, Augsburg
ornekleminde ise bu oran %85,9 olarak tespit edilmistir. Cronbach's Alpha analizinde

%70 ve iizerinde bulunan sonuglarin giivenilir oldugu gergeginden hareketle,
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arastirmada elde edilen skorlarin kabul edilebilir diizeyinde oldugu gériilmektedir. Buna

ek olarak, aragtirmada kullanilan o&lgegin her bir maddesinin toplam giivenirlik

tizerindeki etkisi tablo 22°de ayrintilariyla verilmistir.

Tablo 22. Her Bir Maddenin Calismanmin Giivenirligi Uzerine Etkileri

Verilen Madde Silinirse
Olgiilen Ortalama

Verilen Madde Silinirse
Olgiilen Varyans Degeri

Diizeltilmis Madde
Sonrast Toplam

Verilen Madde Silinirse
Cronbach's Alpha

Degeri Korelasyon Degeri Degeri
Afyon Augsburg Afyon Augsburg Afyon Augsburg Afyon Augsburg

kel kaliteli frin ve hizmet ortaya 11614 11934 639,374 209,557 0,756 0,345 0,951 0,856

oymasi
Yenilikgi olmast 17,6 11838 650,065 222,066 0,434 0,113 0,055 0,861
Miikemmel yoneticilere sahip olmasi 116,98 119,45 633,383 209,246 0,74 0,379 0,951 0,855
Calisanlarini adil bir bigimde 116,58 1185 633873 21787 0,775 0,206 0,951 0,859
odillendirmesi
Cevreyi korumak adina sorumlu 11635 11915 634,984 204,058 0,773 0,479 0,951 0,851
davranmasi
Etik hareket etmesi 116,29 11944 635837 206,071 0,79 0,431 0,051 0,853
Giiglii ve sempatik bir liderinin olmas1 117,14 119,36 632,804 196,827 0,733 0,618 0,951 0,846
Karli bir igletme olmasi 117,83 119,08 639,206 209,966 0,568 0,35 0,954 0,856
Istenilen paranin karsihigini veren iriin 116 119,22 637,85 199,046 0,799 0,619 0,951 0,846
ve hizmetler sunmasi ! ! ! ! ! ! !
Makul sebepleri anlayisla kargilamasi 116,51 119,53 642,341 201,573 0,756 0,57 0,951 0,848
Is ortaminda herkese esit firsatlar 11669 11845 632725 222,669 0,751 0,07 0,951 0,862
sunmasi
Gelecege doniik biiylime sansimin 1178 119,66 648035 210,575 0,475 0,312 0,955 0,857
gorunmest
Degisime kolay ayak uydurmasi 118,05 118,4 659,086 219,619 0,319 0,187 0,957 0,86
yi érgiitlenmis olmast 116,75 11885 632,996 199,563 0,769 0,644 0,951 0,845
Tiiketicilerin ihtiyaglarmi kargilamas1 116,09 118,91 638,353 202,567 0,783 0,597 0,951 0,847
Lﬁ‘;};‘l‘s‘f faaliyetlerinin agik ve seffaf 116,65 11958 636,845 202,3 0,758 0,548 0,951 0,849
313:::51:“ {izerinde olumlu bir etkisinin 116,37 119,25 637,546 197,741 0,763 0,613 0,951 0,846
Kendi gelecegi hakkinda net bir 117,11 119,19 635,221 199,14 0,648 0,59 0,952 0,847
vizyona sahip olmasi
Uriin veya Hizmetlerinin arkasinda 11602 11893 636,995 200,92 0,759 0,562 0,951 0,848
durmasi
Yeni bir iiriin veya hizmetin pazara 117,79 11845 646,873 225035 0,494 -0,013 0,955 0,865
sunulmasina genellikle onciiliik etmesi
Cabsanlarinin saglik ve refah . 116,39 118,35 628,819 224,981 0,817 -0,007 0,951 0,864
diizeylerine verdigi 6nemi gostermesi
Beklenilenden daha iyi finansal basar: 117,59 11968 637,537 199,697 0,606 0,527 0,953 0,849
elde etmesi
Is yapma bigimi itibariyle adil ve 115,94 11905 632,648 198,244 0,838 0,559 0,95 0,848

diiriist olmas1
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Tablo 22’de goriildiigii izere Afyonkarahisar 6rnekleminde en diisiik giivenirlik oranina
sahip “is yapma bi¢imi itibariyle adil ve diirlist olmasi” maddesi arastirmadan
cikarildiginda giivenirlik degerinin 0,950 degerine kadar diistiigii belirlenmistir. Ote
yandan en yiiksek giivenirlik oranina sahip “Degisime kolay ayak uydurmasi” maddesi
cikarildigindan ise giivenirlik degerinin 0,957 kadar yiikseldigi belirlenmistir. Augsburg
ornekleminde ise en diisiik giivenirlik oranina sahip “lyi érgiitlenmis olmasr” maddesi
arastirmadan ¢ikarildiginda giivenirlik degerinin 0,845 degerine kadar diistiigi
belirlenmistir. Ote yandan en yiiksek giivenirlik oranina sahip “yeni bir iiriin veya
hizmetin pazara sunulmasina genellikle onciilik etmesi” maddesi ¢ikarildigindan ise
giivenirlik degerinin 0,865 kadar yiikseldigi belirlenmistir. Bu baglamda aragtirmadan
herhangi bir maddenin c¢ikarilmasinin giivenirlige istatistiksel anlamda bir etkisinin

olmadig tespit edilmistir.

6.4. Faktorler Aras1 Korelasyon Analizi

Tablo 23. Afyonkarahisar Faktorler Aras: Korelasyon 2

Afyonkarahisar F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
£l Pearson Correlation 1 ,400 ,668 ,841 ,828 ,691 468
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- Pearson Correlation ,400 1 415 ,383 ,398 437 458
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
F3 Pearson Correlation ,668 ,415 1 779 772 , 7152 ,609
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- Pearson Correlation ,841 ,383 779 1 ,863 737 ,521
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- Pearson Correlation ,828 ,398 772 ,863 1 ,720 ,509
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- Pearson Correlation ,691 437 ,752 737 ,720 1 ,666
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
- Pearson Correlation ,468 ,458 ,609 521 ,509 ,666 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
a. N=400
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Afyonkarahisar drnekleminde 23 madde iizerinden elde edilen 7 faktorin birbirleriyle
iligkisini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve tablo 23 elde edilmistir.
Elde edilen degerler gbz 6niinde bulunduruldugunda en yiiksek pozitif korelasyonun 4.
ve 5. faktorler arasinda goriildiigii anlasilmaktadir. Ote yandan en diisiik pozitif
korelasyon ise 2. ve 4. faktorler arasinda goriilmektedir. Faktorler arasinda negatif
korelasyon goriilmemektedir. Bu durum faktorlerin aymi dogrultuda Olgim

gerceklestirdigini gostermektedir.

Tablo 24. Augsburg Faktorler Aras: Korelasyon®

Augsburg F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
o Pearson Correlation 1 167 149 471 544 624 419
Sig. (2-tailed) 001 ,003 000 000 ,000 000
o Pearson Correlation 167 1 030 160 163 108 208
Sig. (2-tailed) ,001 545 001 001 031 000
- Pearson Correlation 149 030 1 112 144 170 034
Sig. (2-tailed) ,003 545 025 004 001 502
» Pearson Correlation A71 160 112 1 643 524 448
Sig. (2-tailed) ,000 001 025 000 ,000 000
o Pearson Correlation 544 163 144 643 1 601 432
Sig. (2-tailed) ,000 001 ,004 ,000 ,000 000
- Pearson Correlation 624 108 170 524 601 1 537
Sig. (2-tailed) ,000 031 ,001 ,000 000 000
. Pearson Correlation 419 208 034 448 432 537 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 502 ,000 000 ,000
a.N=400

Augsburg ornekleminde 23 madde iizerinden elde edilen 7 faktoriin birbirleriyle
iliskisini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve tablo 24 elde edilmistir.
Elde edilen degerler gbz 6niinde bulunduruldugunda en yiiksek pozitif korelasyonun 4.
ve 5. faktorler arasinda, en disiik pozitif korelasyon ise 2. ve 3. faktorler arasinda
oldugu goriilmektedir. Faktorler arasinda negatif korelasyon goriilmemektedir. Bu

durum faktorlerin ayni1 dogrultuda dl¢iim gerceklestirdigini gostermektedir.
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6.5. Verilerin Saaty Cetveline Uyarlanmasi

Anket uygulamasi her iki 6rneklem igin de 400 katilimci ile uygulanmistir. Calisma
sonucun da itibar algisinin 6lgildigi 7 ana faktoriin gii¢ yizdeleri (agwrliklart) AHP
metodu ile belirlenmistir. Calismada 7 ana faktor (alternatifler) ve 23 madde (kriterler)
ele alinmistir. Bu baglamda, oncelikle ankete verilen cevaplar nicel verilere

doniistiiriilerek 23 maddenin karsilastirma matrisi hesaplanmustir.

Tablo 25. Afyonkarahisar ve Augsburg Orneklemi Maddelerin Agirliklar:

Afyonkarahisar Augsburg
M1 | 0,023 M1 0,040
M2 | 0,037 M2 0,032
M3 | 0,062 M3 0,053
M4 | 0,037 M4 0,020
M5 | 0,027 M5 0,027
M6 | 0,027 M6 0,040
M7 | 0,093 M7 0,040
M8 | 0,047 M8 0,023
M9 | 0,021 M9 0,032
M10 | 0,031 M10 | 0,053
M11 | 0,037 M11 | 0,053
M12 | 0,031 M12 | 0,080
M13 | 0,027 M13 | 0,023
M14 | 0,093 M14 | 0,018
M15 | 0,023 M15 | 0,020
M16 | 0,037 M16 | 0,080
M17 | 0,027 M17 | 0,032
M18 | 0,187 M18 | 0,027
M19 | 0,021 M19 | 0,020
M20 | 0,031 M20 0,160
M21 | 0,027 M21 | 0,023
M22 | 0,031 M22 | 0,080
M23 | 0,021 M23 0,023

Tablo 25’de katilimcilara yoneltilen 23 maddelik ankete verilen cevaplarin agirliklari
hesaplanmistir. Afyonkarahisar ornekleminde en yiiksek agirliga sahip maddenin 18,
Augsburg’da ise 20. madde oldugu goriilmektedir. Madde agirliklarinin belirlenmesinin
ardindan Kriterlerin Saaty (2008) degerlerine gore puanlarinin atanmasi i¢in en kiigiik

deger ve en biiyiik deger siralamasi yapilarak bu verilere 1 ile 9 arasi puan atamasi
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yapilmistir. Bu atamalar yapilirken Kriter degerleri arasindaki metrik yapilar

hesaplanarak esit aralik yontemi kullanilmistir.

ds = fmax = fmin (3.12)
re =ds/ (n-1) (3.13)
g Iy r f r; r r; I g
—_— """
; | | | ! | [ | | |
| | | | | | | | | |
| | | | [ | [ | | |
1 I 2 I 3 I 4 | 5 I 6 | 7 I 8 I 9'
| : ' : ' : ‘ : ' : : : : : ' : |
Xmin | | | | | | | Xmax
| | | | [ | |
| | | [ [ | |
| | | | [ | |

Sekil 17. Saaty Olcegine Uyarlama Cetveli
23 maddelik ankete verilen cevaplarin 7 faktorde toplanabilmesi ig¢in katilimcilarin
cevaplariin geometrik ortalamalar1 alinarak faktorlerin ortalama degerleri elde

edilmistir.

Tablo 26. Afyonkarahisar ve Augsburg Icin Saaty Cetveline Uyarlanmus Skorlar

F1
. - F2 F3 F4 F5 F6 F7
Afyonkarahisar Urun ve Yenilikcilik | Is Yeri | Yonetim | Vatandashk | Liderlik | Performans
Hizmetler
Ortalama 5,257 4,982 5,158 4,997 5,057 5,132 4,850
Degerler
Saaty Cetveli
Degerleri 9 4 7 4 5 7 1
F1
Augsburg {riin ve F2 _F3 F4 F5 _ F6 ) F7
. Yenilik¢ilik | Is Yeri | Yonetim | Vatandashk | Liderlik | Performans
Hizmetler
Ortalama 5,158 4,761 6,016 | 4,654 4,943 5,395 4,295
Degerler
Saaty Cetveli
Degerleri 5 3 9 3 4 6 1

Olusturulan cetvel ile dlgeklendirilen faktor degerleri tablo 26 ‘da verilmistir. Cetvel
belli bir araliga deger atayacak sekilde tasarlandigi igin birden ¢ok faktor ayni degerleri
alabilmektedir. Bu sayede olusan yap1 verilerin Saaty (2008) cetveline
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dontistiiriilmesinde esneklik kazandirmaktadir. 2. faktor ve 4. faktor degerlerinin Saaty
(2008) cetveline uyarlanmis halleri her ikisinde de 4’tiir. Fakat gergek degerler 2. Faktor
igin 4,982 ve 4. Faktor i¢in 4,997dir. Bu sistem sayesinde olusan dinamik yapi ile tim
faktor yiikleri Saaty (2008) degerlerine atanmuis olur.

6.6. Faktorlerin AHP ile Analizi

Faktorler ile ilgili veriler katilimcilarin ankete vermis olduklari cevaplardan elde
edildigi i¢in, geometrik ortalama alinarak sonug elde edilmistir. Katilimcilar tarafindan
ankete verilen cevaplar nicel verilere donistiirtilerek 23 maddenin geometrik

ortalamalari ile 7 faktoriin karsilastirma matrisi hesaplanmustir.

Tablo 27. Faktorlerin Karsilastirma Matrisi

Afyonkarahisar F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

F1 1,000 0,444 0,778 0,444 0,556 0,778 0,111

F2 2,250 1,000 1,750 1,000 1,250 1,750 0,250

F3 1,286 0,571 1,000 0,571 0,714 1,000 0,143

F4 2,250 1,000 1,750 1,000 1,250 1,750 0,250

F5 1,800 0,800 1,400 0,800 1,000 1,400 0,200

F6 1,286 0,571 1,000 0,571 0,714 1,000 0,143

F7 9,000 4,000 7,000 4,000 5,000 7,000 1,000
Augsburg F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

F1 1,000 0,600 1,800 0,600 0,800 1,200 0,200

F2 1,667 1,000 3,000 1,000 1,333 2,000 0,333

F3 0,556 0,333 1,000 0,333 0,444 0,667 0,111

F4 1,667 1,000 3,000 1,000 1,333 2,000 0,333

F5 1,250 0,750 2,250 0,750 1,000 1,500 0,250

F6 0,833 0,500 1,500 0,500 0,667 1,000 0,167

F7 5,000 3,000 9,000 3,000 4,000 6,000 1,000

Faktorlerin birbirine karsi stiinliiklerini gorebildigimiz durum tablo 27°de verilmistir.
Faktorlere atanan Saaty (2008) puanlari her bir faktoriin bir digerine karst olan
istlinliginii gostermektedir. Dolayis1 ile birincil kosegeni olusturan degerler 1,00
olarak hesaplanmistir. Her faktdriin kendine karsi olan iistiinliigii 1°dir ki buna da giic

dengesi denir. Diger degerlerin ise Saaty (2008) puanlarinin oranlanmis halini elde
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edebilmemiz miimkiindiir. Buradan c¢ikan sonugla elde ettigimiz matris simetrik

elemanlarimin ¢arpimi 1 olan bir matris olmaktadir.

AHP tutarli bir sistematige sahip olsa da sonuglarin gergekgiligi karar vericinin faktorler
arasinda yaptig1 birebir karsilagtirmadaki tutarliliga bagl olacaktir. Karar verici sayisi
(6rneklem) oldukc¢a yiiksek oldugundan sistemin tutarli sonuglar vermesi
beklenmektedir. Aym1 zamanda AHP de karsilastirmalardaki tutarlilik OSlgiilebilirdir.
Sonugta elde edilen Tutarlilik Oran1 (CR) ile bulunan 6ncelik vektoriiniin ve dolayisiyla
faktorler arasinda yapilan birebir karsilastirmalarin tutarliigin test edilebilmesi
imkanint saglamaktadir. AHP, CR hesaplamasinin 6ziinii, faktor sayist ile temel deger
adi1 verilen (L) bir katsaymnin karsilastirilmasina dayandirmaktadir. A nin hesaplanmasi
icin Oncelikle A karsilastirma matrisi ile W 6ncelik vektoriiniin matris ¢arpimindan D

stitun vektoru elde edilir.

12,3717 10,3537
0,835 1,176
0,477 3,454
Dafyonkarahisar =10,835 Daugsburg =10,397
0,668 0,397
0,477 0,635
11,338 [1,588.

Bulunan D siitun vektori ile W siitun vektoriintin karsilikli elemanlarinin boliimiinden
her bir degerlendirme faktoriine iliskin temel deger (E) elde edilir.

17,0007 17,0007
7,000 7,000
7,000 7,000
Eafyonkaranisar = | 7,000 Eaugsburg = | 7,000
7,000 7,000
7,000 7,000
17,000 17,000

Bu degerlerin aritmetik ortalamasi ise karsilastirmaya iligkin temel degeri (1) verir. CI
(tutarlilik gostergesi), Random Gosterge (RI) olarak adlandirilan ve Tablo 13°de
gosterilen standart diizeltme degerine boliinerek CR (tutarlilik orani) elde edilir. Tablo

13’den faktor sayisina karsilik gelen deger secilir. Tutarliligin saglanabilmesi i¢in elde
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edilen CR degerinin 0,10 degerinden kiigiik olmasi beklenir. Islemin sonucunda
aragtirmanin CR degeri “0” olarak bulunmustur. Bu durumda yapilan arastirmanin

sonuglarinin tutarliligindan bahsetmek miimkiin olmaktadir.

Tablo 28. Faktorlerin AHP Skorlart

Afyonkarahisar H‘fzr;]‘q‘;tvlgr Yenilikeilik | is Yeri | Yénetim | Vatandashk | Liderlik | Performans
AHP Skorlart 0,201 0,129 0,131 0,138 0,152 0,142 0,107
.. %20,1 %12,9 %13,1 %13,8 %15,2 %14,2 %10,7
Yiizdeler
Augsbur Urin ve Yenilikeilik | is Yeri Yoneti Vatandashk | Liderlik | Performans
g g HiZmetler enuik¢i $ Yerl onetim atanaasi
AHP Skorlart 0,122 0,184 0,205 0,123 0,129 0,114 0,123
.. %12,2 %18,4 %20,5 %12,3 %12,9 %11,4 %12,29
Yiizdeler

Aragtirmanin  sonucunda tablo 28’de gorilen AHP skorlar1 elde edilmistir.
Afyonkarahisar drnekleminde ziriin ve hizmetler ve performans faktorleri yiizde dnem
dagilimlart ortalamasma gore u¢ degerler olarak on plana ¢ikmaktadir. Augsburg
ornekleminde ise %20,5 ile en yiiksek skor is yeri faktoriine aittir. Diger faktorler ise
yiizde 6nem dagilimlarina gore sirasiyla yenilik¢ilik, vatandasiik, yonetim, performans,
riin ve hizmetler ve liderlik faktorleridir. Bu sonu¢ Hg yokluk hipotezinin reddi
anlamin1 tagimaktadir. Buna gore, kiiltiirel faktorlerin kurumsal itibar algist tizerinde

istatistiksel anlamda bir etkisi vardir.

6.7. Faktorlere Ait Maddelerin AHP ile Analizi

Arasgtirma modelinde belirtildigi tizere katilimcilara yoneltilen 6lgek toplamda 7 faktor
ve 23 sorudan olusmaktadir. Arastirma sonuglarinin model kisminda belirtildigi gibi
uygulanmas1 ve verilerin analiz edilmesinin ardindan, s6z konusu o&lgegin daha az
sayida madde ile uygulanabilirligi test edilmistir. Bu baglamda, 6lgege ait 7 faktoriin alt
maddelerine grup i¢ci AHP uygulanmis ve 7 faktoriin kendi igerisindeki temsil degeri en
yiiksek her bir madde grup igerisine AHP uygulanarak tespit edilmis ve katilimcilara 23
yerine sadece bu 7 sorunun yoneltilmesi durumunda genel sonuca son derece yakin
sonuglarin elde edilebilecegi bagimsiz iki 6rneklem t-testi uygulanarak anlasilmistir. Bu

ise 6lgegin uygulanmasina kolaylik getiren yeni bir yaklasim ve tutarliligi ispatlanmis
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bir model olarak diisiiniilebilir. Olgegin 7 maddeye indirgenmesi anlamina gelen bu

yeni oneride, dncelikle faktorlerin grup ici maddelere gore puanlari tespit edilmistir.

Tablo 29°da grup istatistikleri verilen ve Tablo 30°’da elde edilen skorlarin p; ve pp

degerleri ile elde edilen faktor ylizde 6nem dagilimlar arasinda istatistiksel anlamda bir

fark olup olmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ile stnanmustir.

wi= 7 faktore dayali AHP skorlar

wo= Grup i¢i indirgenmis maddeler ile elde edilen AHP skorlari
Ho : w1 ve wp arasinda istatistiksel bir fark yoktur.

Hi : ua ve wp arasinda istatistiksel bir fark vardir.

Tablo 29. Grup Istatistikleri

AHP Puanl Yontem N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
Afyonk:;‘;gr;r m 7 1429 102917 01103
Lo 7 ,1429 ,07637 ,02887
AHP Puanl Yontem N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
panfart ™ 7 1429 103606 01363
Augsburg
Lo 7 ,1429 ,06685 ,02527
Tablo 30. Bagimsiz Iki Orneklem T-Testi
Levene's Test
Varyanslarin t-test Ortalamalarin Esitligi
AHP Puanlari Esitligi
A karahi
fyonkarahisar - Standart | 95% Giiven Aralig
. Sig. (2- | Mean
F Sig. t df | Gailed) | Diff | Ha@
Farklar Min Max
Vgﬁﬁgﬁ““ 1,78] 207 000 12| 1,000 000 | ,030900 | -06733| 06733
Varyanslarin Esit 000| 7715| 1,000 ,000| ,030000| -07172| 07172
Olmama Durumu

Levene's Test

Varyanslarin t-test Ortalamalarin Esitligi
AHP Puanlan Esitligi
Augsburg - Standart | 95% Giiven Aralig
. Sig. (2- | Mean
F Sig. t df | Gailed) | Diff | Ha@
Farklar Min Max
Vag;ﬁflgi‘rm 2,468 142 ,000 12| 1,000 ,000| ,02871| -06255| 06255
Varyanslarin Esit 000| 9219 1000 ,000| 02871 -06471| 06471
Olmama Durumu
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Burada oncelikle varyanslarin esitligi varsayimi test edilmistir. Bunun igin Levene's
testi sig. (anlamhilik) degerine bakilmigtir. Calisma 0.05 anlamlilik diizeyinde baska bir
deyisle %95 giiven araliginda yapildigr igin bu degerin 0.05 den biiyilk olmasi
durumunda varyanslar esit kabul edilmektedir. Bu asamadan sonra analizin ilk satiri
gecerli olurken, sonrasinda ise, p ve pp arasinda istatistiksel manada bir fark olup
olmadigi tablonun t-testi boliimiinden elde edilmistir. Tablonun 1.satirindaki t-testinin
sig. degeri 0.05 den kiigiik ise Hp kabul aksi durumda ise Ho ret edilir. Tablo degeri O
olarak hesaplandigindan Hy yokluk hipotezi kabul edilebilir. Yani, iki sonu¢ arasinda
istatistiksel anlamda bir fark yoktur. Sonug olarak, Ho yokluk hipotezinin kabul edilmesi
soz konusu orneklemlerde gelecekteki arastirmalarin 23 madde yerine indirgenmis 7

maddeyle yapilmasinin miimkiin oldugunu gostermektedir.

Tablo 31. Grup I¢i AHP Uygulamasi

Afyonkarahisar | Augsburg
M1 0,673 0,643
F1 M9 0,075 0,214
M15 0,168 0,071
M19 0,084 0,071
M2 0,087 0,089
F2 M13 0,783 0,114
M20 0,130 0,797
M4 0,184 0,692
F3 M11 0,735 0,231
M21 0,082 0,077
M6 0,153 0,231
F4 M16 0,763 0,692
M23 0,085 0,077
M5 0,090 0,089
F5 M10 0,809 0,797
M17 0,101 0,114
M3 0,134 0,552
6 M7 0,537 0,276
M14 0,060 0,061
M18 0,269 0,110
M8 0,621 0,069
F7 M12 0,310 0,310
M22 0,069 0,621
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Tablo 31’de goriildigii tizere, arastirmayr 23 madde iizerinden degil de 7 madde

tizerinden gergeklestirdigimizde birbirine olduk¢a yakin sonuglar elde edilmis ve daha

onemlisi faktorler arasi siralamada bir farklilik gozlemlenmemistir. Fakat 1. 4. ve 5.

faktorler sirasiyla 1, 16 ve 10. maddelerle her iki érneklemde de temsil giicii en yiiksek

maddeler iken 2. 3. 6. ve 7. faktorlerde ise ayn1 maddelerde dl¢iim yapilamamaktadir. 2.

faktorti Afyonkarahisar 6rneklemi i¢in 13. madde Augsburg orneklemi ise 20. madde

temsil edebilmektedir. 3. faktorii Afyonkarahisar orneklemi igin 11, Augsburg

orneklemi i¢in 4. madde temsil edebilmektedir. 6. faktorii Afyonkarahisar 7, Augsburg

3.madde temsil edebilmektedir. Son olarak 7. faktor de ise Afyonkarahisar 6rneklemi

8.madde, Augsburg i¢in 22. madde temsil edebilmektedir. Buna ek olarak alt kiterlere

gore elde edilen skorlar da tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32. Alt Kriterlere Gore Elde Edilen Skorlar

AHP Skorlari

Afyonkarahisar HI{;:::; t‘llgr Yenilikcilik | Is Yeri | Yonetim | Vatandashk | Liderlik | Performans
Faktbrlere gore | - ) 0,129 0131 | 0,138 0,152 0,142 0,107
AHP Skorlari ' ' ' ' ’ ! !
Azaltilmg
Maddelere gore 0,314 0,109 0,111 0,110 0,131 0,128 0,097
AHP Skorlari
Uriin ve er . . . I
Augsburg - Yenilikeilik | Is Yeri | Yonetim | Vatandashk | Liderlik | Performans
Hizmetler
Faktbrlere gore | 5, 0,184 0,205 | 0,123 0,129 0,114 0,123
AHP Skorlari ' ' ' ' ’ ! !
Azaltilmg
Maddelere gore 0,108 0,197 0,273 0,109 0,110 0,095 0,108
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7. Sonuc ve Oneriler

Kurumsal itibar bir orgiitiin etkilesim halinde oldugu farkli paydas gruplar1 {izerinde
biraktig1 algisal etki ve orgiit hakkindaki rasyonel degerlendirmelerden kaynaklanan
soyut bir varliktir. Orgiit ve paydaslar arasinda gerceklesen deneyimlere dayanan
gecmis iliskinin ve taraflarin dogrudan veya dolayli iletisimin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Zamanla tutarliligini ispat etmis bir kurumsal kimlik ve paydaslarin
zihninde olumlu c¢agrisimlara sahip bir kurumsal imajin temellerini olusturdugu
kurumsal itibar, beraberinde rekabet {istiinliigiinii de getiren ekonomik degeri yiiksek ve
ikamesi gli¢ bir varliktir. Kuramsal zeminde ozellikle kaynak tabanli yaklasim
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliiglinliin marka ve itibarin da dahil oldugu soyut 6zellik ve
yetenekler yoluyla saglanabilecegini 6ne siirmektedir. Bu baglamda ekonomik degeri
yiiksek bu soyut varligin etkin bir bigimde yonetilmesi kapsamli bir itibar yonetimi
yaklagimint gerektirmektedir. Bu dogrultuda faaliyetlerini planlayan ve siirdiiren
orgiitler i¢in paydaslar ontolojik bir éneme sahiptir. Nitekim amagclarin daha kolay
gerceklestirilmesi i¢in Orglitiin miisteriler, daha sonra ise kanaat 6nderleri, tedarikciler
ile mevcut ve potansiyel ¢alisanlar arasinda iyi ve tutarli bir itibara sahip olmas1 gerekir.
Sonuglarini ele almakta oldugumuz bu ¢aligmada s6z konusu farkli paydas gruplarinin

icerisinde en genis paydas grubu olan genel tiiketici kitlesi baz alinmustir.

Giris boliimiinde vurgulandigr gibi bu arastirmayi daha onceki pek ¢ok arastirmadan
farkli kilan en temel Ozellik iki 6zellik, iki farkli kiiltiir {izerinde gercgeklestirilmis
olmast ve literatiirde siklikla tekrar edilen oOrgiitsel bir puanlama yapmaktansa
tiiketicilerin itibar puanlamasi yaparken hangi faktorlere 6ncelik verdigi ve s6z konusu
faktorlerin  birbirlerine olan {stiinliiklerinin AHP yoOntemiyle ayrintili olarak
hesaplanmis olmasidir. Béylece iki farkl: kiiltiirel grubun itibar algis1 kiyaslanmis ve bu

algiy1 sekillendiren temel degiskenler ortaya ¢ikarilmistir.

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin 6nemli bir kismini her iki 6rneklemde de 18-35
yas arast Kitlenin olusturdugu bu grubu ise 36-48 arasi yas grubunun takip ettigi
goriilmektedir. Cinsiyet dagilimlarinda Afyonkarahisar 6rnekleminden farkli olarak

Augsburg ornekleminde kadin katilimer sayisinda  bir artis  gozlemlenmistir.
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Orneklemlerdeki egitim diizeyi verileri her iki grupta da lisans mezunlarinda belirgin bir

kiimelenme olduguna isaret etmektedir.

Olgegin uygulamasi ile ilgili yapilan giivenirlik analizi (Cronbach's Alpha) sonucunda
sirastyla %95,4 ve %85,9 oranlari tespit edilmistir. Cronbach's Alpha analizinde %70
ve lizerinde bulunan sonuglarin giivenilir oldugu gerceginden hareketle, aragtirma
sonucunda ulagilan skorlarin kabul edilebilir diizeyin iizerinde oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica arastirmada katilimcilara yoneltilen her bir madde i¢in iki farkl
orneklem baglaminda gilivenirlik analizi de yapilmis ve arastirmadan herhangi bir
maddenin ¢ikarilmasinin giivenirlige istatistiksel anlamda bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Bu durumda toplam giivenirligin yeterliligini dogrular niteliktedir.
Giivenirlik analizlerinin ardindan gerceklestirilen ve faktorlerin birbirleriyle olan
iligkisini gormek amaciyla iki drneklem i¢in ayr1 ayr1 gergeklestirilen korelasyon analizi
faktorler arasinda negatif korelasyon olmadigini gostermektedir. Bu sonug, faktorlerin

ayni dogrultuda ol¢iim gergeklestirdigini gostermektedir.

Bulgular kisminda detaylar1 verilen karsilastirmanin tutarliliginin - dlgiilmesi  ve
dogrulanmasinin ardindan iki 6rneklemin kendi AHP skorlar1 elde edilmistir. Buna
gore, Afyonkarahisar Ornekleminde %20,1 ile en yliksek skor iiriin ve hizmetler
faktoriine aittir. Diger faktorler ise ylizde dnem dagilimlarina gore sirastyla vatandasiik,
liderlik, yonetim, isyeri, yenilik¢ilik ve performans faktorleridir. Bu 06rneklem
baglaminda iriin ve hizmetler ve performans faktorleri yiizde onem dagilimlari
ortalamasina gore ug¢ degerler olarak On plana c¢ikmaktadir. Bu o6rneklemdeki
katilimcilarin en ¢ok deger verdikleri kriterlerin dogrudan {iriiniin kendisiyle ilgili
oldugu anlasilmaktadir. Buna gore, iirlin veya hizmetin kalitesi, tiiketicinin ihtiyacini
karsilayabilme noktasindaki yeterliligi, isletmelerin s6z konusu iiriin veya hizmetlerinin
arkasinda durmasi ve satis sonrasinda miisterilerine sundugu hizmetler tiiketicinin
toplam itibar algis1 yerindeki en 6énemli kismi1 olusturmaktadir. Burada ikinci en 6nemli
faktor olarak karsimiza ¢ikan vatandaghk faktorii baglaminda ise tiiketicilerin sosyal
sorumluluk kavrami catis1 altinda yapilan ve orgiitiin i¢cinde bulundugu c¢evreye ve
topluma kars1 sorumluluk alma derecesine toplam itibar algis1 agisindan biiylik 6nem
atfettigi anlasilmaktadir. Ayni 6rneklemdeki diger u¢ deger olarak arastirmacilarin

toplam itibar algisinda en diisik 6nem yerine sahip oldugu goriilen performans
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faktortidiir. Bu 6rneklemde yer alan katilimcilar rgiitlerin karlilik, bliylime ve finansal

durum gibi 6zelliklerine diger faktorlere kiyasla en diisiik 6nemi vermektedir.

Ote yandan, Augsburg érnekleminde %20,5 ile en yiiksek skor is yeri faktoriine aittir.
Buna gore, katilimcilarin g¢alisan odakli bir yaklasim sergiledikleri goriilmektedir.
Calisanlara adil davranilmasi, adil 6diillendirme, esit firsatlarin sunulmasi ve son olarak
da calisanlarin saglik ve refah diizeylerine deger verilmesi bu gruptaki katilimcilarin
toplam itibar algisinda en 6nemli yeri teskil etmektedir. Faktorler icerisinde %18,4 ile
ikinci 6nem derecesine sahip olan yenilik¢ilik faktoriidiir. Buna gore, s6z konusu
orneklemdeki katilimcilarin degisime, degisime ayak uydurmaya ve yeni iiriin veya
hizmetlerin pazara sunulmasinda 6nciiliik edilmesine 6nemli dlgiide deger vermektedir.
Diger faktorler ise ylizde 6nem sirasina gore sirastyla vatandaslik, yonetim, performans,
uirtin ve hizmetler ve %11,4 ile en diisik 6neme sahip oldugu gozlemlenen liderlik
faktorleridir. Dolayisiyla, bu 6rneklemdeki tiiketici Kitlesi mikemmel, giiclii veya
sempatik yoneticilere sahip olma durumuna toplam itibar algisi igerisinde en diisiik

onemi vermektedir.

Arastirmada Katilimcilarin kurumsal itibar algilamalar1 karsilagtirildiginda toplam yedi
faktor icin atfedilen onem dereceleri baglaminda istatistiksel olarak 6nemli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. S6z konusu sonuglar igletmelerin kurumsal itibar yonetimi
calismalar1 ve stratejileri i¢in yol gosterici niteliktedir. Tiiketicilerin hangi degiskenler
tizerinden isletmeleri itibarli olarak nitelediklerinin 6grenilmesi isletmelerin bu biiyiik
paydas grubu ile olan etkilesiminde alacag: kararlar ve yiiriitecegi faaliyetlerde onemli

avantajlar1 beraberinde getirecektir.

Toplumlar1 olusturan bireylerin bilissel ve duyussal olarak sekillendiren kiiltiiriin
kurumsal itibarin tizerindeki etkisinin ele alindigr bu calismada kiiltiir degiskeninin
tiiketicilerin itibar algisint sekillendirdigi ve bu alginin farklilasmasina sebep oldugunu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda, algilama siirecinde uyaricinin niteligi
kadar algilayanin da niteligine bagh oldugu ve bireylerin i¢inde bulundugu durumu
veya herhangi bir mesaji, uyariciyr ¢ok farkli sekilde yorumlayabilecegini soylemek
miimkiindiir. Dogas1 geregi dinamik bir kavram olarak degerlendirilen kurumsal itibarin

isletmelerin faaliyetlerini siirdiirdiikleri ¢evre igerisindeki mesruiyet kazanmasi igin
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kritik bir 6neme sahip oldugu bilinmektedir. Arastirma sonuglari ise bu siiregte
isletmelerin kendi kiiltiirel baglamdan bagimsiz hareket edemeyecegini ve orgiitsel
mesruiyetin  kazanilmasinda orgiit ve c¢evre uyumunun ve paydaslarin kiltiirel
beklentilerinin  karsilanmasimin 6nemli rolii oldugunu gostermektedir. Arastirma
sonuglar1 etkin bir kurumsal itibar yonetiminin kiiltiirel bir farkindalik c¢ergevesinde
yiritillmesi ve kurumsal itibarin olusturulmasi, korunmasi, gelistirilmesi siirecinde
paydaslarin deger yargilarma karsi bir farkindalik gelistirilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Baska bir deyisle, ister faydaci isterse rekabet tstiinliigii odakli yansitici
bakis agisiyla ele alinsin, dogru bir kurumsal itibar stratejisi orgiitii gevreleyen sosyal ve

kiiltirel degerleri hesaba katmak durumundadir.

Kiiltirel baglam farkindaligi ile gercgeklestirilen bu ¢alisma, literatiirde mevcut
arastirmalara ek olarak isletmenin en 6nemli paydas grubu olan nihai satin alma kararini
verecek tiiketicilerin bakis ac¢isiyla yapilmistir. Bu baglamda, kurumsal itibar
caligmalarinda tiiketicilerin dogrudan ele alinmadigi ile ilgili mevcut elestirilerin ortaya
koydugu boslugu doldurmak adina 6nemli bir adim olarak goriilmelidir. Arastirma
sonuglar1 gelecekte kurumsal itibar baglaminda gerceklestirilecek c¢alismalar igin de
yeni ve dzgiin arastirma konularma zemin hazirlamaktadir. Ornegin, arastirmada tespit
edilen kiiltiirel farkliliklarin nedenlerinin ayri bir calisma gergevesinde incelenmesi veya
demografik degiskenlerin kurumsal itibar algis1 iizerindeki etkisinin incelenmesinin
literatiire Onemli katki saglayacagi degerlendirilmektedir. Ayrica, faktorlere ait alt
maddelerin analiz edilmesiyle arastirmada kullanilan 23 maddeli 6lgegin 7 madde ile
de uygulanabilir oldugu anlagilmaktadir. Bu ise gelecekteki arastirmalar igin zaman ve

maliyet bakimindan 6nemli kolayliklar saglayacaktir.
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Ekler

EK 1: Tiirk¢e Anket Formu

(,D ANADOLU UNIVERSITY
Kurumsal ltibar Algisi Anketi

Degerli Katiimet,

Bir doktora tezi aragtirmasi olan bu anket formu farki kilturlerdeki tlketicilerin kurumsal itibar alglamalarini tespit etmek amaciyla
olusturulmustur ve isletmelerin birtakim 6zelliklerini kapsamaktadir. Ankette agagida yer alan 6zelliklerin herhangi bir igletmeye itibarh

denilebilmesi igin ne derece 6nemli oldugu sorusunun yaniti aranmaktadir. Mevcut sorular sizin degerlendirmeniz amaciyla

olugturuimustur. Sonuglara yonelik istatistik analizler uygulanacaktir. Aragtirmaya ait veriler gizlilik temelinde yalnizca bilimsel amaglara
yonelik olarak kullanilacaktir. Litfen anketi doldurmadan énce yaginiz, gelir diizeyiniz, cinsiyetiniz ve egitim seviyeniz gibi gerekli 6n

12
13-
14
15
16-
17-
18
19-
20-
2-
2

23-

Yag

(01823 O 135

Gelir Duzeyi

bilgileri doldurunuz.

Tesekkurler
Volkan YuncU

) 36-48 () 49-60 )61 ve stil

() 1500'denaz () 1500-4500 arasi () 4500'den gok

Cinsiyet

() Kadin

() likdgretim () Lise

Yilksek kaliteli Griin ve hizmet ortaya koymasi
Yenilikgi oimasi

Mikemmel yoneticilere sahip olmast
Galiganlann adil bir bigimde odiillendirmesi
Gevreyi korumak adina sorumiu davranmasi
Etik hareket etmesi

Gl ve sempatk bir liderinin olmasi

Karli bir igletme olmasi

Istenilen paranin kargiligini veren tirin ve hizmetler sunmasi

Makul sebebleri anlayigla kargilamasi

s ortaminda herkese esit firsatiar sunmasi
Gelecege dondk biylime gansinin gorinmesi
Degigime kolay ayak uydurmasi

lyi drgiitienmig olmast

Tiketicilerin intiyaglanni kargilamasi

Isletme faaliyetierinin agik ve seffaf omasi

Toplum izerinde olumiu bir etkisinin oimast

Kendi gelecegi hakkinda net bir vizyona sahip olmasi

(Uriin veya Hizmetlerinin arkasinda durmasi

Yeni bir Grin veya hizmetin pazara sunuimasina
genellile ncdlik etmesi

Galiganlannin saglik ve refah diizeylerine
verdigi onemi gostermesi

Beklenilenden daha iyi finansal bagan elde etmesi

I yapma bigimi itibariyle adil ve diirist olmas!

) Erkek
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EK 2: Almanca Anket Formu

10-
11-
12-
13-
14-
15-
16-

21-
22-

23-

(D ANADOLU UNIVERSITY

Umfrage zu "'Unternehmensreputation”

Sehr geehrte Teilnehmer

Dies ist eine Befragung zur Feststellung von Eigenschaften der Konsumenten aus verschiedenen Kulturen zum Thema

""Unternehmensreputation’'. v Die Fragen richten sich an lhre Einschatzungen und wie Sie diese bewerten.

Bitte flillen Sie vor der Befragung Ihr Alter, Einkommensstand, Geschlecht und Bildungsstatus aus.

Die vorliegende Umfrage dient flir die Forschung einer Doktorarbeit. Den Ergebnissen zufolge werden statistische
Analysen durchgefiihrt. Die Angaben dienen ausschlieBlich fur wissenschaftliche Zwecke und unterliegen dem Datenschutz.

Vielen Dank.
Volkan Yunci
Alter
(O 181 O 435 () 36-48 () 49-60 (D abél
Netto-Monatseinkommen
() Unter1500 () Zwischen 1500-4500 () iiber 4500
Geschlecht
O Maiinlich ) Weiblich
Bildungsstatus
() Volksschulbildung () Hauptschule ) Ausbildung () Gymnasium () Realschule () Studium () Hochschulgrad
Nicht sehr Nicht Weniger Neutral Teilweise Wichtig
wichtig wichtig wichtig wichtig
Qualitativ hochwertige Produkte und ~ ~ ~ e ~
Dienstleistungen anbieten = g
Innovation @ D O O §
Hervorragende Betriebsleitung haben O O O § $ §
Die Angestellten gerecht belohnen O O @) O
Umweltschutz O O O & §
ethisches Verhalten O C) @) 2 2
Eine sympathische und starke Fiihrung haben @) O O O ® ¥
Rentabilitat
Preis/Leistungsverhiltis an Produkte/Dienstleistungen O O O O O

anpassen
Verstandnis fiir nachvollziehbare Griinde haben
Gerechte Maglichkeiten am Arbeitsplatz anbieten U 9 @ 1*’ - =

Starke Expansionen vorhersehen @) O O O O )

Anpassung an Veranderungen O O O ® @ O
Gut organisiert sein @) O O O 3 d

Kundenbediirfnisse anpassen @) O O @ O O
Transparenz O O

Positiven Eindruck in der Gesellschaft hinterlassen O O O O ® )
Klare Zukunftsplane O O P,

Hinter seinen Produkten/Diensleistungen stehen O O O O O O
Der Erste im Markt sein O O O O ®)
Um Gesundheit und Wohlstand der Angestellten sorgen O O O O O O
Finanziell bessere Erfolge erzielen als erwartet O @) O e

Gerechter und fairer Handel O @) O O Q ©

) PhD

Sehr
wichtig
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EK 3: Maddeler Aras1 Karsilastirma Matrisi

AFYONKARAHISAR M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M1l M12 M13 Mi14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 M21 M22 M23
M1 1,00 0,63 0,38 0,63 0,88 0,88 0,25 0,50 1,13 0,75 0,63 0,75 0,88 0,25 1,00 0,63 0,88 0,13 1,13 0,75 0,88 0,75 1,13
M2 1,60 1,00 0,60 1,00 1,40 1,40 0,40 0,80 1,80 1,20 1,00 1,20 1,40 0,40 1,60 1,00 1,40 0,20 1,80 1,20 1,40 1,20 1,80
M3 2,67 1,67 1,00 1,67 2,33 2,33 0,67 1,33 3,00 2,00 1,67 2,00 2,33 0,67 2,67 1,67 2,33 0,33 3,00 2,00 2,33 2,00 3,00
M4 1,60 1,00 0,60 1,00 1,40 1,40 0,40 0,80 1,80 1,20 1,00 1,20 1,40 0,40 1,60 1,00 1,40 0,20 1,80 1,20 1,40 1,20 1,80
M5 1,14 0,71 0,43 0,71 1,00 1,00 0,29 0,57 1,29 0,86 0,71 0,86 1,00 0,29 114 0,71 1,00 0,14 1,29 0,86 1,00 0,86 1,29
M6 1,14 0,71 0,43 0,71 1,00 1,00 0,29 0,57 1,29 0,86 0,71 0,86 1,00 0,29 114 0,71 1,00 0,14 1,29 0,86 1,00 0,86 1,29
M7 4,00 2,50 1,50 2,50 3,50 3,50 1,00 2,00 4,50 3,00 2,50 3,00 3,50 1,00 4,00 2,50 3,50 0,50 4,50 3,00 3,50 3,00 4,50
M8 2,00 1,25 0,75 1,25 175 175 0,50 1,00 2,25 1,50 1,25 1,50 1,75 0,50 2,00 1,25 1,75 0,25 2,25 1,50 1,75 1,50 2,25
M9 0,89 0,56 0,33 0,56 0,78 0,78 0,22 0,44 1,00 0,67 0,56 0,67 0,78 0,22 0,89 0,56 0,78 0,11 1,00 0,67 0,78 0,67 1,00
M10 1,33 0,83 0,50 0,83 117 117 0,33 0,67 1,50 1,00 0,83 1,00 1,17 0,33 1,33 0,83 1,17 0,17 1,50 1,00 1,17 1,00 1,50
M11 1,60 1,00 0,60 1,00 1,40 1,40 0,40 0,80 1,80 1,20 1,00 1,20 1,40 0,40 1,60 1,00 1,40 0,20 1,80 1,20 1,40 1,20 1,80
M12 1,33 0,83 0,50 0,83 117 117 0,33 0,67 1,50 1,00 0,83 1,00 1,17 0,33 133 0,83 117 0,17 1,50 1,00 117 1,00 1,50
M13 1,14 0,71 0,43 0,71 1,00 1,00 0,29 0,57 1,29 0,86 0,71 0,86 1,00 0,29 114 0,71 1,00 0,14 1,29 0,86 1,00 0,86 1,29
M14 4,00 2,50 1,50 2,50 3,50 3,50 1,00 2,00 4,50 3,00 2,50 3,00 3,50 1,00 4,00 2,50 3,50 0,50 4,50 3,00 3,50 3,00 4,50
M15 1,00 0,63 0,38 0,63 0,88 0,88 0,25 0,50 1,13 0,75 0,63 0,75 0,88 0,25 1,00 0,63 0,88 0,13 1,13 0,75 0,88 0,75 1,13
M16 1,60 1,00 0,60 1,00 1,40 1,40 0,40 0,80 1,80 1,20 1,00 1,20 1,40 0,40 1,60 1,00 1,40 0,20 1,80 1,20 1,40 1,20 1,80
M17 1,14 0,71 0,43 0,71 1,00 1,00 0,29 0,57 1,29 0,86 0,71 0,86 1,00 0,29 114 0,71 1,00 0,14 1,29 0,86 1,00 0,86 1,29
M18 8,00 5,00 3,00 5,00 7,00 7,00 2,00 4,00 9,00 6,00 5,00 6,00 7,00 2,00 8,00 5,00 7,00 1,00 9,00 6,00 7,00 6,00 9,00
M19 0,89 0,56 0,33 0,56 0,78 0,78 0,22 0,44 1,00 0,67 0,56 0,67 0,78 0,22 0,89 0,56 0,78 0,11 1,00 0,67 0,78 0,67 1,00
M20 1,33 0,83 0,50 0,83 117 117 0,33 0,67 1,50 1,00 0,83 1,00 1,17 0,33 1,33 0,83 1,17 0,17 1,50 1,00 1,17 1,00 1,50
M21 1,14 0,71 0,43 0,71 1,00 1,00 0,29 0,57 1,29 0,86 0,71 0,86 1,00 0,29 1,14 0,71 1,00 0,14 1,29 0,86 1,00 0,86 1,29
M22 1,33 0,83 0,50 0,83 117 117 0,33 0,67 1,50 1,00 0,83 1,00 1,17 0,33 1,33 0,83 117 0,17 1,50 1,00 1,17 1,00 1,50
M23 0,89 0,56 0,33 0,56 0,78 0,78 0,22 0,44 1,00 0,67 0,56 0,67 0,78 0,22 0,89 0,56 0,78 0,11 1,00 0,67 0,78 0,67 1,00

AUGSBURG M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 M21 M22 M23
M1 1,00 1,25 0,75 2,00 1,50 1,00 1,00 175 1,25 0,75 0,75 0,50 175 2,25 2,00 0,50 1,25 1,50 2,00 0,25 1,75 0,50 1,75
M2 0,80 1,00 0,60 1,60 1,20 0,80 0,80 1,40 1,00 0,60 0,60 0,40 1,40 1,80 1,60 0,40 1,00 1,20 1,60 0,20 1,40 0,40 1,40
M3 133 1,67 1,00 2,67 2,00 1,33 1,33 2,33 1,67 1,00 1,00 0,67 2,33 3,00 2,67 0,67 1,67 2,00 2,67 0,33 2,33 0,67 2,33
M4 0,50 0,63 0,38 1,00 0,75 0,50 0,50 0,88 0,63 0,38 0,38 0,25 0,88 113 1,00 0,25 0,63 0,75 1,00 0,13 0,88 0,25 0,88
M5 0,67 0,83 0,50 1,33 1,00 0,67 0,67 1,17 0,83 0,50 0,50 0,33 1,17 1,50 1,33 0,33 0,83 1,00 1,33 0,17 1,17 0,33 117
M6 1,00 125 0,75 2,00 1,50 1,00 1,00 1,75 1,25 0,75 0,75 0,50 1,75 2,25 2,00 0,50 1,25 1,50 2,00 0,25 1,75 0,50 1,75
M7 1,00 1,25 0,75 2,00 1,50 1,00 1,00 175 1,25 0,75 0,75 0,50 175 2,25 2,00 0,50 1,25 1,50 2,00 0,25 1,75 0,50 1,75
M8 0,57 0,71 0,43 114 0,86 0,57 0,57 1,00 0,71 0,43 0,43 0,29 1,00 1,29 1,14 0,29 0,71 0,86 114 0,14 1,00 0,29 1,00
M9 0,80 1,00 0,60 1,60 1,20 0,80 0,80 1,40 1,00 0,60 0,60 0,40 1,40 1,80 1,60 0,40 1,00 1,20 1,60 0,20 1,40 0,40 1,40
M10 1,33 1,67 1,00 2,67 2,00 133 1,33 2,33 1,67 1,00 1,00 0,67 2,33 3,00 2,67 0,67 1,67 2,00 2,67 0,33 2,33 0,67 2,33
M11 1,33 1,67 1,00 2,67 2,00 133 133 2,33 1,67 1,00 1,00 0,67 2,33 3,00 2,67 0,67 1,67 2,00 2,67 0,33 2,33 0,67 2,33
M12 2,00 2,50 1,50 4,00 3,00 2,00 2,00 3,50 2,50 1,50 1,50 1,00 3,50 4,50 4,00 1,00 2,50 3,00 4,00 0,50 3,50 1,00 3,50
M13 0,57 0,71 0,43 114 0,86 0,57 0,57 1,00 0,71 0,43 0,43 0,29 1,00 1,29 1,14 0,29 0,71 0,86 114 0,14 1,00 0,29 1,00
M14 0,44 0,56 0,33 0,89 0,67 0,44 0,44 0,78 0,56 0,33 0,33 0,22 0,78 1,00 0,89 0,22 0,56 0,67 0,89 0,11 0,78 0,22 0,78
M15 0,50 0,63 0,38 1,00 0,75 0,50 0,50 0,88 0,63 0,38 0,38 0,25 0,88 1,13 1,00 0,25 0,63 0,75 1,00 0,13 0,88 0,25 0,88
M16 2,00 2,50 1,50 4,00 3,00 2,00 2,00 3,50 2,50 1,50 1,50 1,00 3,50 4,50 4,00 1,00 2,50 3,00 4,00 0,50 3,50 1,00 3,50
M17 0,80 1,00 0,60 1,60 120 0,80 0,80 1,40 1,00 0,60 0,60 0,40 1,40 1,80 1,60 0,40 1,00 1,20 1,60 0,20 1,40 0,40 140
M18 0,67 0,83 0,50 1,33 1,00 0,67 0,67 117 0,83 0,50 0,50 0,33 117 150 133 0,33 0,83 1,00 1,33 0,17 117 0,33 117
M19 0,50 0,63 0,38 1,00 0,75 0,50 0,50 0,88 0,63 0,38 0,38 0,25 0,88 1,13 1,00 0,25 0,63 0,75 1,00 0,13 0,88 0,25 0,88
M20 4,00 5,00 3,00 8,00 6,00 4,00 4,00 7,00 5,00 3,00 3,00 2,00 7,00 9,00 8,00 2,00 5,00 6,00 8,00 1,00 7,00 2,00 7,00
M21 0,57 0,71 0,43 114 0,86 0,57 0,57 1,00 0,71 0,43 0,43 0,29 1,00 1,29 1,14 0,29 0,71 0,86 114 0,14 1,00 0,29 1,00
M22 2,00 2,50 1,50 4,00 3,00 2,00 2,00 3,50 2,50 1,50 1,50 1,00 3,50 4,50 4,00 1,00 2,50 3,00 4,00 0,50 3,50 1,00 3,50
M23 0,57 0,71 0,43 1,14 0,86 0,57 0,57 1,00 0,71 0,43 0,43 0,29 1,00 1,29 114 0,29 0,71 0,86 114 0,14 1,00 0,29 1,00
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EK 4: Matlab Kodlar:

pl = length(X(:,1));

P2

SX1 = sum(X)

length (X

(1,:));

./pl;

mxl = max (SX1);
mnl = min (SX1);

fl = pl;
rl = (mx1 -
for 1 = 1

if SX1(1,1)

mnl)./8;

P2
mnl

£f1(1,1) = 1;

elseif mnl + 3*rl/2 >= SX1(1,1)
£1(1,1) = 2;

elseif mnl + 5*rl/2 >= SX1(1,1)
£f1(1,1) = 3;

elseif mnl + 7*rl/2 >= SX1(1,1)
£1(1,1) = 4;

elseif mnl + 9*rl/2 >= SX1(1,1)
£1(1,1i) = 5;

elseif mnl + 11*rl/2 >= SX1(1,1)
f1(1,1) = 6;

elseif mnl + 13*rl/2 >= SX1(1,1)
f1(1,1) = 7;

elseif mnl + 15*rl/2 >= SX1(1,1)
f1(1,1i) = 8;

else
£1(1,1i) = 9;

end

end

for i =1 P2
for 3 =1 : p2

Criteria(i,j) = £1(1,3)/£f1(1,1i);

end

end

Crsuml = sum(Criteria);

for i =1 P2
Crsum(i, :) = Crsuml;

end

CriNorm = Criteria./Crsum;

for 1 =1 P2

CriW(i,:) = sum(CriNorm (i, :))/p2;

end

Xort(:,1) =
Xort(:,2) =
Xort(:,3) =

(X(:,1).%X(:,9) .*X(:,15) .*X(:,19))
(X(:,2).%*X(:,13).%X(:,20)) .~ (1/3);
(X(:,4) .*X(:,11) .*X(:,21)) .~ (1/3);

N (1/4);
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Xort(:,4) = (X(:,6).*X(:,16).*X(:,23)).7(1/3);
Xort(:,5) = (X(:,5).*X(:,10).*X(:,17)).7(1/3);
Xort(:,6) = (X(:,3).*X(:,7).*X(:,14).*X(:,18)).7(1/4);
Xort(:,7) = (X(:,8).*X(:,12).*X(:,22)).7(1/3);

ppl = length (Xort(:,1)):;
pp2 = length (Xort(l,:));

SX2 = sum(Xort) ./ppl;
mx2 = max (SX2);

mn2 = min (SX2);

f2 = ppl;

r2 = (mx2 - mn2)./8;

for i =1 : pp2

if SX2(1,1i) == mn2
f2(1,1) = 1;

elseif mn2 + 3*r2/2 >= SX2(1,1)
f2(1,1) = 2;

elseif mn2 + 5*r2/2 >= SX2(1,1)
£2(1,1i) = 3;

elseif mn2 + 7*r2/2 >= SX2(1,1)
£f2(1,1) = 4;

elseif mn2 + 9*r2/2 >= SX2(1,1)
£2(1,1i) = 5;

elseif mn2 + 11*r2/2 >= SX2(1,1)
f2(1,1) = 6;

elseif mn2 + 13*r2/2 >= SX2(1,1)
£f2(1,1) = 7;

elseif mn2 + 15*r2/2 >= SX2(1,1)
£2(1,1i) = 8;

else
f2(1,1) = 9;

end

end

for i =1 : pp2
for 3 =1 : pp2
Factors(i,j) = f2(1,3)/£f2(1,1);
end
end

Facsuml sum (Factors) ;
for i =1 : pp2

Facsum (i, :) = Facsuml;
end

FacNorm = Factors./Facsum;
for i =1 : pp2
FacW(i,:) = sum(FacNorm(i, :))/pp2;

end

RI1 = 1.6526;
RIZ2 1.3417;

Dl = Criteria*CriWw;
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E1l = D1./Criw;

lamdal = sum(E1l) /p2;

CI1 = (lamdal-p2)/(p2-1);
CRl1 = CI1/RI1;

D2 = Factors*FacW;

E2 = D2./FacW;

lamda2 = sum(E2) /pp2;

CI2 = (lamda2-pp2)/ (pp2-1);

CR2 = CI2/RI2;
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