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OZET

Bir kurumun, toplum ve paydaslar1 kanaatinde, farkliliginin temel gdstergesi
olan itibar, son yillarda O6nemle ele alinan ve yonetilme gerekliligi duyulan bir
kavramdir. Kurumsal itibar yonetimi ile elde edilecek kazanimlar, rekabet ortaminda
iirtin, hizmet ve kalite gibi somut kavramlarla kazanilan farkliliklara iyi bir alternatif
olusturmaktadir. Kurumsal itibar yonetiminin en 6nemli kismu itibarin 6l¢tilmesi ki, bu

dogrultuda cesitli yontem ve modeller gelistirilmistir.

Kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimine yonelik kavramsal bir cerceve
¢izen bu calismanin temel amaci, itibar Gl¢lim modellerini karsilastirmaktir. Bu
kapsamda Selguk Universitesi kurumunun i¢ paydaslar {izerinde, en popiiler itibar
olgiim modelleri olan “Reputation Quotient (itibar Katsayis1)” ve “Global RepTrak
Pulse” modelleri analiz edilmistir. Her iki modelin analizi i¢in gelistirilen 6l¢egin
normallik ve giivenilirlik testleri yapildiktan sonra, paydaslardan toplanan veriler
frekans analizine ve olusturan hipotezlerin degerlendirilmesi i¢in anlamlilik testlerine
tabi tutulmustur. Istatistiki analizler, her iki modelin bulgularinin birbirine yakinligimi
ve Selcuk Universitesi’nin kurum itibarinin, itibar bilesenlerine gore ortalamanin

tizerinde ve yliksek seviyelerde oldugunu ortaya koymustur.



Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Kurumsal Itibar Y&netimi, Reputation
Quotient-RQ (Itibar Katsayis1), Global RepTrak Pulse-GRP.
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Tezin Ingilizce Ad1 Comparison of Corporate Reputation Measurement
Methods
ABSTRACT

Reputation, which is the main indicator of an institution's difference in the
opinion of society and its stakeholders, is a concept that has been taken seriously in
recent years and needs to be managed. The gains to be obtained with corporate
reputation management constitute a good alternative to the differences gained with
concrete concepts such as product, service and quality in the competitive environment.
The most important part of corporate reputation management is the measurement of
reputation, and various methods and models have been developed in this direction.

The main purpose of this study, which draws a conceptual framework for
corporate reputation and corporate reputation management, is to compare reputation
measurement models. In this context, "Reputation Quotient" and "Global RepTrak
Pulse” models, which are the most popular reputation measurement models, were
analyzed on the internal stakeholders of the Selguk University institution. After
performing the normality and reliability tests of the scale developed for the analysis of
both models, the data collected from the stakeholders were subjected to frequency

analysis and significance tests to evaluate the hypotheses that formed it. Statistical

vii



analyzes revealed that the findings of both models are close to each other and that the
institutional reputation of Selguk University is above the average and at high levels

according to the reputation components.

Keywords: Corporate Reputation, Corporate Reputation Management,
Reputation Quotient-RQ, Global RepTrak Pulse-GRP.
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GIRIS

21. ylizyll tim diinya iilkeleri i¢in hem firsatlar hem de tehditler
olusturmaktadir. Teknolojinin hizla ilerlemesi ve diinyanin herhangi bir yerine
kolaylikla transfer ediliyor olmasi rekabet¢i piyasa kosullarin1 daha da
zorlastirmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte diinya tek bir pazar haline gelirken;
sirketlerin dijitallesme, veri kullanimi, veri analizi, elektronik ¢6ziimler gibi
rekabette On plana ¢ikacagl unsurlara eskisinden daha ¢ok Onem vermesi
gerekmektedir. Isletmeler i¢in hem somut hem de soyut kavramlara sahip olmak ve
bunlar1 yonetmek kiiresel rekabet ortaminda olduk¢a 6nemli konular arasindadir.
Kurumsal itibar, beseri sermaye kapasitesi, yenilik¢ilik gibi basliklar isletmelerin

sahip oldugu soyut kavramlar arasinda sayabiliriz.

Isletmeler siirdiiriilebilir basar1 elde etmek icin hem soyut hem de soyut
olmayan kaynaklarmi etkin ve verimli bir sekilde kullanmaktadir. Zorlu piyasa
kosullart altinda isletmelerin 6ncelikli hedefi bazen kar elde etmek degil, varliklarini
uzun siire devam ettirebilmek olmaktadir. Isletmeler; tiiketiciler, calisanlar,
tedarikgiler, ortaklar ve rakipler goziinde artik yalnizca mal veya hizmet iireten bir
kurulus degil ayn1 zamanda deger yaratan, olumlu bir imaja ve kimlige sahip olmanin

avantajini yasayan dinamik bir yap1 haline gelmektedir.

Isletmeler igin kurumsal itibarin énemi her gegen giin artmakta, kurumsal itibar
oncelik verilmesi gereken bir kavram haline gelmektedir. Piyasa igerisinde ayn1 mal
veya hizmeti ireten isletmelerin bu benzerlik algisindan siyrilip, farklilik ya da
yenilik¢ilik anlayisi ile rekabet¢i kosullarla miicadele etmesi noktasinda avantajli
duruma gelmesi gerekmektedir. Nitekim isletmelerin, miisterilerinin bir¢ok ikame
iriin ya da hizmet arasindan tercihini kendi isletmesi yoniinde kullanmasini
saglamasinin sadece “iirtin”, “fiyat”, “kalite” gibi genel kabul gormiis standartlarla

olmayacagini, ayn1 zamanda “giiven”, “memnuniyet”, “prestij” gibi kavramlar1 da 6n

plana ¢ikarmas1 gerektigini bilmesi gerekir.

Kurumsal itibar kavrami giliniimiiz igletmeleri i¢in bir zorunluluk haline
gelmektedir. Kurumsal itibar bir isletmenin muhatap oldugu ¢evreler tarafindan nasil

algilandig1 ile ilgilidir. Soyut bir kavram olan itibar gelecek ile ilgili somut sonuglar



dogurmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kurumsal itibarlarinin hangi diizeyde
oldugunu bilmeleri énemlidir. Itibar1 bilmek icinse itibar1 dlgmek gerekir. Itibarin
Ol¢iilmesi noktasinda ise isletmenin kurum kiiltiiriine ve stratejilerine en uygun olan

ve dogru sonuglar alacagi bir 6l¢gme yonteminin uygulanmasi dnemlidir.

Glglii bir kurumsal itibara sahip isletmelerin yogun rekabet ortamindaki
firsatlardan yararlanma, gelecek hedeflerine daha kolay ulasabilme, tehditleri
onceden tespit edebilme, nitelikli insan kaynagini bilinyesine dahil etme, paydaslar
ile olan iliskilerinde stireklilik saglama, kriz donemlerinin iistesinden gelebilme gibi
bircok konuda rakiplerine gore istiinlik yasadigi yapilan arastirmalarla ortaya

cikmaktadir.

Gilinlimiiz is diinyasinda, isletmeler arasinda oldukg¢a popiiler olan kurumsal
itibar kavrami yakin gelecekte ve ilerleyen zamanlarda isletmeleri ayakta tutacak
onemli hususlardan birisi olacaktir. Sonugta miisteriler kendileri i¢in yalnizca mal
veya hizmet iireten bir isletme ile degil ayn1 zamanda onlar i¢in bir deger yaratan,
onlarin ihtiya¢ ve isteklerine tam zamaninda cevap veren, sosyal sorumluluk

noktasinda duyarli, miisterilerini 6nemseyen isletmeler ile karsilagsmak istemektedir.

Bu calismanin amaci kurumsal itibar yonetiminin Olc¢lilmesinde kullanilan
yontemlerin incelenmesi ve kullanilan yontemlerin {niversite gibi kamu
kurumlarinda nasil uygulanacagini, 6l¢lim yontemlerinde kullanilan bilesenlerin
tiniversite bilinyesinde yer alan kisilerin goziinden nasil degerlendirildigini ortaya

koymaktir.

Calismanin birinci boliimiinde; kurumsal itibar kavrami, kurumsal itibarin
etkilesimde oldugu kavramlar, kurumsal itibarin bilesenleri, kurumsal itibar yonetimi
kavrami, kurumsal itibar yonetiminin agamalari, ikinci boliimde; kurumsal itibarin
Olclim yontemleri, kurumsal itibarin 6l¢limii {izerine yapilan ¢alismalar agiklanmustir.
Calismanin tcilincii ve son boliimiinde ise Ol¢iim yontemlerinden ikisi yapilan

ampirik ¢alismayla, karsilastirmali olarak analiz edilmistir.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL ITiBAR VE YONETIMIi

Kiiresellesme, gelisen teknoloji, artan rekabet kosullari, miisterilerin yalnizca
mal veya hizmet almanin yaninda kendileri i¢in bir deger yaratilmasini istemesi,
isletmeler i¢in kurumsal itibar1 6nemli bir kavram haline getirmektedir. Nicel 6l¢iimii
zor bir kavram olan itibar, kullanilmakta olan ¢esitli 6l¢iim yontemleri ile 6l¢iilebilen
somut bir deger haline gelmekte, isletmenin etkilesim halinde oldugu cevreler
tarafindan nasil algilandigi ile ilgili tim sonuglar1 vermektedir.

1.1. KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar, farkli disiplinler tarafindan incelenen ve arastirilan bir
kavramdir. Kurumsal itibarin sosyoloji, ekonomi, Orgiitsel davranis, yonetim
(strateji), pazarlama ve muhasebe gibi farkli disiplinlere, akademik ¢alismalara konu
oldugu ve her disiplinin de konu ile ilgili farkli bakis agilar1 oldugu goériillmektedir
(Fombrun ve Van Riel 1997).

Ekonomi bilimcileri kurumsal itibari; isletmenin mevcut o6zellikleri veya
aktardigi mesajlarin miisteri ve isletme dis1 ortaklar tarafindan degerlendirilmesi
olarak tanimlarken, yo6netim bilimcileri; itibar1 algilar biitinii olarak ve
olusturulmasi, yonetilmesi gli¢ bir varlik seklinde tamimlamistir. Pazarlama
bilimcileri kurumsal itibari; miisteri ve nihai kullanicilar goziinden degerlendirip,
itibarin olusum sekline odaklanmustir. Orgiitsel davranis bilimcileri kurumsal itibari;
i¢ paydaslarca sirketlere yonelin sahip olunan algilar olarak degerlendirmistir.
Sosyoloji bilimcileri kurumsal itibar1; kurumsal olarak isletmelerin dnceden var olan
standartlar1 ve igletmenin dis paydaslarin beklentilerine kars1 gosterdigi performansin
incelenmesi seklinde degerlendirirken, muhasebe bilimcileri ise kurumsal itibari;
soyut bir varlik olarak isletmelere saglanan katkilar seklinde tanimlamistir (Fombrun
ve van Riel 1997°den aktaran Chun, 2005: 92).

Genel kabul goérmiis ihtiyaglar hiyerarsisinde ihtiyaglarinin biiyiik bir kismini
karsilayan tiiketiciler, manevi ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in piramidin yukaridaki
basamaklarina ¢iktikga isletmelerin toplum nezdindeki yerlerini ve degerlerini
bilmeyi arzu etmekte, isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ettiklerini,

kendileri i¢in mal veya hizmetin 6tesinde bir manevi deger yarattiklarint gérmek



istemektedir. Bu noktada isletmelere diisen baslica gérev toplumun kendisini nasil
algiladigim1 6grenmek olacaktir.

Kurumsal itibar kavraminmi yeterince benimseyememis ya da yeterinde
olusturamamis isletmeler zaman icinde bir itibar kaybi yasamasi kacginilmazdir.
Nitekim itibar1 zedelenmis ya da itibarin1 ve insanlarin giivenini kaybetmis bir
kurumun eski haline dénmesi oldukgca gii¢ olacaktir. Isletmelerin mevcut itibarlarini
tyilestirme ve koruma noktasinda her zaman c¢alisma igerisinde olmasi
gerekmektedir.

ftibarin isletmeler icin ne kadar énemli oldugunu R. Bosch’un “Insanlarin
giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” soziiyle de anlamak
miimkiindiir. Isletmenin mevcut itibarin1 kaybetmesinin doguracagi maliyet,
ekonomik olarak deger kaybetmesinden daha yiiksek olacaktir. Kaybedilmis ya da
zarar gormus itibar1 eski haline getirmek kolay ya da ucuz yollarla olmamaktadir.
Isletmenin tiim siireglerini dikkatle gdzden gegirmesi, dogru ve hizli adimlar atmasi
gerekmektedir.

Itibar kelimesinin anlamini Tiirk Dil Kurumu “sayginlik”, “prestij”, “giivenilir
olma durumu” seklinde agiklamaktadir (www.tdk.gov.tr, 2021). Sadece kurumlar
icin degil insanlar i¢in de olduk¢a Onemli bir kavram olan itibar, sosyal hayatin
devamliligi, iletisimin saglamligi, karsilikli iliskilerde rekabet istiinliigli saglama
noktalarinda hem kurumlara hem de kisilere olumlu katki saglamaktadir. Giiven
itibarin temelini olusturmaktadir, bu nedenle hem kurumun hem de kisinin kurdugu
iligkilerde giiven yaratmasi gerekmektedir. Birbiri yerine kullanilan kavramlar
olmasma ragmen bakildiginda itibar giiveni de igine kapsayan oldukca genis ve
onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiiz isletmeleri i¢in itibar
onemli bir soyut enstriiman haline gelmekte ve isletmeler toplum go6ziindeki
itibarlarini artirmak igin ¢esitli ¢alismalar yiiriitmektedir.

Kurumsal itibar ile ilgili yapilan bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlarin
bazilar1 su sekildedir.

Dowling (2001)’e gore kurumsal itibar; bir kiginin zihninde olugmus olan,
kurumun gergeklik, diiriistliik, sorumluluk, imaj ve biitiinliik gibi maddi olmayan

degerleridir.



Fombrun (1996)’a gore kurumsal itibar; misterilerin, isletme ¢alisanlarinin,
yatirimcilarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki 1yi veya kotii, zayif veya
giiclii gibi duygusal ve belirleyici tepkileridir.

Green (1996) ise; kurumsal itibar1 soyut bir kavram olarak degerlendirmekte
ve “sirketin finansal degeri ile muhasebe degeri farkinin biiyiik bir kismi1” seklinde
tanimlamaktadir.

Bekis vd. (2013)’ ne gore kurumsal itibar; isletmenin 6nceden yaptigi tiim
faaliyetler ve bu faaliyetler sonucunda galisanlar, hissedarlar, miisteriler, tedarikgiler,
gevre, medya, toplum, hiikiimet ve biitiin paydaslar1 i¢in deger olusturma
kabiliyetinin genel etki durumudur.

Davies vd. (2005) yayimladiklari “Kurumsal Itibar ve Rekabetcilik”
kitabinda, kar amac ile hareket eden ya da etmeyen gerek isletmeler gerekse kamu
kurumlarinda, 0 isletme ve/veya kurumun durumu hakkinda son derece onemli
bilgiler veren itibardan, “basarmin kalbi” seklinde bahsetmektedir.

Kurumsal itibar, isletmenin son derece oOnemli bir degeri ve bilgi
paylasiminda bulundugu ortaklarinin isteklerini gorlip ona gore davraniglar
sergileyeceginin bir gostergesidir. Ayn1 zamanda paydaslarin o orgiit ile kurdugu
duygusal ve gergekci baglar1 temsil eder ve toplum nezdinde orgiitiin gelistirdigi
imaj1 acikca ortaya koyar (Karakdse, 2007: 38).

Bugiin biiyiik ya da kiigiik fark etmeksizin tiim 6rgiitlerin ortak bir problemi
vardir. Bu problem, isletmelerin yogun rekabetin oldugu pazarlarda, hizmet
verdikleri paydaslarinin, 6nemli noktalarda bulunan karar merkezlerinin ve kanaat
onderlerinin diisiincelerinde olumlu bir alg1 yaratabilmek i¢in kurumsal itibart nasil
olusturmalar1 gerektigidir (Kuyucu, 2003: 15).

Isletmeler, itibarlarmi gelistirebilmek i¢in asagida belirtilen yollardan
yararlanabilirler (Westcott, 2005):

e Paydaslarin isletme hakkinda sahip olduklar1 diigiince ve algiy1 anlamaya
caligmak,

e Isletmenin sosyal mecra, medya ve is diinyas1 tarafindan nasil

degerlendirildigini belirlemek,



e Piyasadaki rekabet ettigi isletmelerle iletisim halinde olup, onlarin kendi
hakkindaki diigiincelerini 6grenmek,

e itibarin daha iyi bir duruma getirilmesi igin, mevcut durum ile algilanan
durum arasindaki farklar1 dogru tespit etmek ve yonetmek.

Basarili bir kurumsal itibar olusturulmasi i¢in ilk adim kurumsal itibar
kavraminin ne oldugunun anlasilmasidir. Kurumsal itibarin hangi konular1 kapsadigi
ve isletme i¢in doguracagi olumlu ya da olumsuz sonuglarin kurumsal itibari
olusturacak ve yonetecekler tarafindan 1iyi anlasilmast ve benimsenmesi

gerekmektedir.

1.2. KURUMSAL iTiBARIN ETKIiLESiMDE OLDUGU KAVRAMLAR

Isletmeler icin son derece o6nemli olan kurumsal itibar, bazi kavramlarla
etkilesim halindedir ve tiim bu kavramlar bir araya geldiginde biiyiik bir biitlinii
olustururlar. Dogru bir sekilde olusturulmus ve isletmeye dahil edilmis bu kavramlar
ile isletmeleri olumlu sonuglar bekleyecektir.

1.2.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik kavrami i¢in “isletmenin piyasadaki imzasi”dir seklinde bir
tanim yapmak son derece yerinde olacaktir. Kurumsal kimlik kavrami gorsel ve
isitsel iletisimi de icinde barindiran ¢ok boyutlu bir imaj c¢aligmasini ifade
etmektedir. Isletmelerin kurumsal kimlik galismalarini yapmalarinin en biiyiik
nedeni; isletmelerin tarihsel kimliklerini, baslica kurulus amaclarini, ideallerini,
hedeflerini, liriin veya hizmetlerini muhatap olduklar1 ¢evreye en dogru sekilde
aktarmaktir. Iyi sekilde hazirlanmis bir kurumsal kimlik ile isletme dis1 gevrelere
giiclii bir imaj sergilenecektir. Kurumsal kimlik isletmenin logosu, iiniformalari,
slogani, sarkisi, renk diizenlemeleri, kartvizitleri, antetli kagitlar1 vb. seklinde
siralanabilecek gorsel ve isitsel bircok iletisim materyalini iginde barindirir.
Dolayistyla bu noktada isletmelerin akilda kalici, kendilerini en dogru sekilde ifade
edecek enstriimanlardan yararlanmasi gerekmektedir.

Kurumsal kimlik isletmenin yapmis oldugu tiim faaliyetlerin yonetimi ile
ortaya ¢ikmakta ve isletmenin kim oldugu, ne yaptigi ve bunlari gerceklestirirken
nasil bir yol izledigi, o isletmenin kurumsal kimligi olusurken belirleyici rol
oynamaktadir (Okay, 2003: 56).



Kurumsal kimlik kavrami 1970li yillarda ortaya ¢ikmistir. Kurumsal kimlik
kavramina gosterilen ilgi ise son yirmi bes yilda artis géstermistir. Bu ilgi artisinda
pazarin dinamikliginin, hizli teknolojik gelismelerin ve siirekli degisen miisteri tutum
ve davraniglarmin etkili oldugu soylenebilir. Downey (1987) kurumsal kimligi,
rekabet avantaji yaratan Onemli bir kaynak ve stratejik bir ara¢ seklinde
degerlendirmistir (Melewar, 2003).

Kurumsal kimlik, isletmenin kendisini isitsel ve gorsel olarak etkileyici bir
sekilde tanitmasi, var oldugu pazar dinamiklerini iyi degerlendirmesi ve kendisine bu
pazar i¢inde kalict bir yer bulmasi ve sundugu iirtin/hizmetlerini farklilastirmasi
suretiyle olusturulabilir. Kurumsal kimlik bir isletmenin goriintiisiidiir ve bu
goriintiiyii  olustururken birgok enstriimandan yararlanilir. Kurumsal —kimlik
olustuktan sonra i¢ ve dig tiim paydaslarin nezdinde kurumsal imaj sekillenmeye
baslar, kurumsal imajin siirekli olarak tekrarlanmasi sonucunda da kurumsal itibar
olusur ve kalict hale gelir (Melewar, 2003).

Balmer (2001) her tiizel kisilikteki bes kuvvetten bahsetmektedir. Bu bes temel
kuvvet; gerceklik, algi, iletisim, vizyon ve stratejidir. Balmer bu yapida s6z konusu
bes kuvvetin, bes kimlik tipini ortaya ¢ikardigini vurgulamistir:

e  Mevcut kimlik: Kurumun sahip oldugu kimligidir. Kurumun yonetim sekli,
aidiyeti, faaliyetleri, kurumsal yapisi, sundugu iriin ve hizmetlerin kalitesi gibi
unsurlardan olusmaktadir. Calisanlarin ve yonetimdeki kisilerin mevcut kimligi ne
sekilde algiladiklart onemli bir faktordiir.

o letilen kimlik (toplam kurumsal iletisim): 1ki sekilde olusmaktadir. ki
isletmenin yaptig1 tanitim g¢alismalari, yiriittiigii sponsorluk faaliyetleri ile olusan,
kurumun kontroliindeki kimliktir. ikincisi ise kurumun kontrolii disinda olusan
iletisimle, triin ve hizmetlerin performansi, ¢alisanlarin sdylemleri, kurumsal
davraniglari, medyanin ve rakiplerin kurum hakkindaki goriisleri ile olusan kimliktir.

e [namlan (olasy) kimlik: Bireylerin ve gruplarm zihinlerinde olustuguna
inanilan bir kavram olmakla birlikte, algiya dayali olan imaj, itibar ve marka gibi

konularla ilgilidir.



e JIdeal kimlik: Ideal kimlik tamamiyla kavramsal bir yapidir. isletme ile
ilgili var olan bilgiler dogrultusunda stratejistlerin ve karar alicilarmn kurumun
pazardaki konumuna iliskin projelerini icermektedir.

e Arzu edilen kimlik: Kurum liderlerinin kurumla ilgili vizyonlaridir. Her ne
kadar ideal kimlikle ayn1 olarak algilansa da kurumun sahip oldugu stratejiler kurum
yonetiminin vizyonunu yansitmayabilir. Ideal kimlik cesitli analiz ve arastirmalar
sonucu ulagilan bir kavramken, arzu edilen kimlik genellikle bireylerin kisilikleri ve
egolartyla ilgilidir.

Yapilan bu tanimlar 1s1ginda kurumsal kimlik kavramini olusturan unsurlarin
neler oldugunu incelemek, kurumsal kimlik kavramina daha genis bir perspektiften
bakilmasina yardimci olacaktir. Asagidaki sekilde kurumsal kimlik kavramini

olusturan unsurlar gosterilmektedir.

Kurum
Felsefesi

Kurumsal

Davranis

Kurumsal
Dizayn

Sekil-1: Kurumsal Kimligin Unsurlari

Kurum Felsefesi: Isletmenin vizyon ve misyonunun yer aldigi, isletme
kurallarmin, davraniglarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi
isletme calisanlarina ve yoneticilerine yol gosteren, isletme paydaslarina kurum
hakkinda bilgi veren 6nemli bir yol gostericidir (Sabuncuoglu, 2010, s. 85). Yazili ve

sOzlii araglar ile olusturulan kurum felsefesi isletmenin yonetimde benimsedigi



kurallar1 ve ilkelerini kapsamaktadir. Kurum felsefesi kurumsal kimligi olusturan
temel unsurlardan biri olmakla birlikte, isletme ¢alisanlarinin hangi durum karsisinda
nasil davranacagi, misteriler ile olan iliskilerinde nasil davranmasi gerektigi
noktasinda ¢alisanlara yol haritas1 da ¢izmektedir. Olaylar karsisinda yonetimin
belirledigi ilkelere uygun davraniglar sergileyen calisanlar, karsilasilan sorunlarin
iistesinden gelme noktasinda da basarili olacaktir.

Kurum felsefesi kurumdaki siire¢leri, kurumun sahip oldugu stratejileri,
faaliyet planlarmi, politikalari, hedefleri vb. olumlu ya da olumsuz
etkileyebilmektedir (Okay, 2005, s.111-112; Akyiirek, 2005, s.43).

Okay (2003:112-113)’ a gore kurum felsefesi iki farkli sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar:

Yazili Olarak: Kurum ve yonetim yonlendirici temel davranislar ile ¢alisma
ilkelerini belirleyebilir.

Sozlii Olarak: Kurumsal niyet ve davranislar seklinde ortaya ¢ikabilir.

Kurum felsefesinin yazili hale getirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Kurum felsefesi
isletmenin olaylara, durumlara ve alacaklar1 kararlara ¢ok boyutlu yaklasabilme
imkani1 sunar. Bu farkli bakis acgilarini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir;

e Isletmenin finansal yapisina ve toplumsal islevine olan bakis agisi,

e Biiylime, yenilikg¢ilik, rekabet ve teknik gelismelere olan bakis agist,

e Isletme igin karin énemi ve toplum igin bir deger yaratma konularindaki
bakis agisi,

e (Calisanlar ve paydaslara olan sorumluluklarini yerine getirirken 1zleyecegi
yol ile ilgili bakis ag1si,

e Isletmenin finansal hareketleri icerisinde kabul edilen faaliyet konularina
bakis agisi.

Kurumsal Dizayn: Kurumun gorsel yonii ile ilgili olmasi agisindan kurumsal
kimligin énemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Isletmenin hedef kitleye sunacag
mal veya hizmetleri ulastirirken kullandig1 gorsel araclarin timii kurumsal dizayni
olusturmaktadir. Kurumun logosu, kullanilan kartvizitleri, varsa sarkisi, gorsel ve
isitsel medyaya servis edilen reklamlari, lojistikte kullanilan araglarinin renkleri,

sergi, fuar ve showroomlarda kullanilan ekipmanlari, varsa personelinin kullandigi



tiniformalar, fatura ve diger finansal formlari, katalogu, dergisi, promosyon iriinleri,
yillik raporlar1 vd. gibi bir¢ok maddeyi kurumsal dizayn igerisinde siralamak
mimkiindiir (Perry, Winsom I11, 2004: 19). Tiim bu unsurlar isletmeyi ve isletmenin
marka/markalarini etkilemektedir.

Kurumsal dizayn, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerin goriiniimlerinin
organizasyonun hedef ve amaglarma uygun bir sekilde olusturulmasidir (Johansson
ve Svengren, 2003).

Kurumsal dizayn kurumsal itibar1 dogrudan etkileyecek bir 6neme sahiptir.
Yukarida siralanan unsurlarin miisterilerin kuruma olan bakis acgisini etkileyip
etkilemedigi yapilacak basit anketlerle Olgiilebilmektedir. Miisterilerin maddi ve
manevi degerlerine saygili, onlarin ne istedigini bilen isletmeler kurumsal dizayn
calismalarina gereken Onemi vermekte bdylece miisterilerinin ve potansiyel
musterilerinin karar alma siireclerini etkilemektedir. Ayrica miisteri baglilig
noktasinda da kurumsal dizayn 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal Iletisim: Tletisimi; mesajin bir kaynaktan bir hedefe dogru iletimi
seklinde tanimlamak miimkiindiir. iletisimin esas amaci bilgi vermektir (Tutar vd.,
2003). Kurumsal iletisim ise, igletme biinyesinde calisanlarin Orgiitiin amaglarini
gerceklestirmek i¢in yaptiklart mesaj ve bilgi aligverisidir (Lewis vd., 1995).

Kurumsal iletisim, isletmenin siirdiiriilebilir biiylime ilkeleri dogrultusunda,
performansmin arttirilmasi1 ve kamuoyu tarafindan takdir edilen, tercih edilen bir
kurum haline gelmesine yonelik ¢aligmalarin tiimiinii kapsayan iletisim ve iligki
yonetim disiplinidir (Kadibesegiil, 2012: 159).

Kurumsal iletisim isletmenin itibarina katki saglayacak tiim iletisim
alanlarindan etkin bir sekilde yararlanmay: ifade etmektedir. Isletmeler cesitli
iletisim araglarini kullanarak miisteri ile iletisim faaliyetini ger¢eklestirmektedirler.
Bu iletisim araglarinin se¢imi degiskenlik gosterebilmektedir. Artan rekabet
kosullar1, miisteri beklenti ve isteklerinin degiskenlik gostermesi iletisim araglarini
etkin ve verimli bir sekilde kullanma noktasinda isletmelere sorumluluk
yuklemektedir.

Kurumsal iletisim ile ger¢eklesmesi beklenen dort temel islev vardir. Bunlar

birbirleri ile uyum i¢inde yiriitiilldiikleri takdirde isletmenin kurumsal iletigim
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basarisinin artacagi diisiiniilmektedir. Bu islevleri su sekilde siralamak miimkiindiir
(Okay, A., 2005:9);

e Kurum i¢ ve dis ¢calismalarini destekleme (diizenleme islevi)

e Kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine bilgi aktarma (bilgi verme islevi)

e Kurumun iiriin ve hizmetlerine yonelik kimlik olugturma (ikna etme iglevi)

Toplumun deger yargilartyla uyum saglama (biitiinlestirme islevi)

Biligim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve globallesme, sinirlarin ortadan
kalkmasina neden olmus ve iletisimi olduk¢a 6nemli hale getirmistir. Degisen, her
gecen giin degismeye ve gelismeye devam eden kosullarda, taninma, verimlilik ve
basar1 i¢in kurumsal iletisim Onemli bir enstriimandir. Bu durum giiniimiizde
kurumlari iletisim odakli olmaya yoneltmektedir (Vural ve Coskun, 2007: 53).

Kurumsal iletisim tiim isletmeler i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Iletisimini
giiclii kuran ve iletisime gereken Oonemi veren isletmeler daha seffaf bir yonetim
anlayis1 ile hareket edecektir. Isletmenin kendi icerisinde kurmus oldugu iletisim ag
ile yoOnetimin ¢alisanlardan beklentisi, c¢alisanlarin da yonetimden istedikleri
konusunda bilgi kirliliginin olmadig1 bir giiven ortami insa edilecektir. Isletmesini
tantyan caligsanlar ise hedef kitlelerine mal veya hizmetlerini sunma noktasinda daha
basarili olacaktir. Bu da kurumsal itibarin olusturulmasi i¢in énemli bir argiiman
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Kurumsal Davranig: Kurumsal davranigin tanimini1 yapmadan once davranigin
anlamin1 agiklamak gerekirse davranig; kisinin genel yasamindaki ve toplum
icerisindeki tutum, eylem ve hareketleridir (Alkibay ve Ayar, 2013:34).

Kurumsal davranis, hem kurumun belli kosullar ve belli karar durumlarinda
ortaya koydugu tiim diisiince tarz ve tepkilerini hem de mevcut etkilesim ortaklari
(kamuoyu, hedef grubu vb.)’na karsi gosterdigi tim davranig sekillerini
kapsamaktadir (Okay, 2013: 180). Kurumsal davranis; isletmenin i¢ ve dis tiim
paydas algilarina, gorsel kimligine, imajma ve olan ya da olmast muhtemel
krizlerden etkilenme durumuna tesir etmektedir (Melevar, 2003: 205). Kurumsal
davramisin kurum felsefesi ile Ortiismesi gerekmektedir. Isletmenin sahip oldugu

vizyon ve misyonuna uygun sekilde hem izlenmesi gereken stratejiler hem de
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herhangi bir olumsuzluk ile karsilasildiginda isletmenin sergiledigi tiim davraniglar
kurumsal davranis i¢erisinde degerlendirilmektedir.

Kurumsal davranis anlayisinin temelinde, kurumun sahip oldugu ¢alisanlari
ekonomik bir arag olarak degil; sosyal ve psikolojik ihtiyaglari olan, bu ihtiyaglarinin
karsilanmasi gerektigi degerli varliklar olarak gérme vardir. Bu ylizden kurumlarin
amaglarina ulasmalarina ve gelismelerine yardimci olacak bir alan yaratir (Oktay,
1996: 265-266).

Kurumsal davranis1 isletmenin kendi igerisinde sergiledigi ve isletmenin
muhatap oldugu dis ¢evreye karsi sergiledigi davraniglar olarak iki ana baslikta
degerlendirmek miimkiindiir. Isletmenin tutarli ve 1limli tavr, istek ve ihtiyaclari
zamaninda karsilamak icin sarf ettigi ¢aba ve davranmisinda sergiledigi tutarlilik
isletme itibarini arttiran unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal felsefe, kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
isletmenin bagarili bir kurumsal kimlik olusturmasi igin olduk¢a Onemli
kavramlardir. Bir biitiinlin pargalarini olusturduklar1 icin basarili bir sekilde
olusturulup yonetildikleri takdirde isletmenin kurumsal itibarinin olugmasinda
belirleyici bir rol tistleneceklerdir.

1.2.2. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal itibarin etkilesim iginde oldugu diger bir kavram ise kurumsal
kiltirdir. Kurumsal kiltir kavramii agiklamadan once kiiltiir kavraminin
tanimlanmasi, kurumsal kiiltiir kavraminin daha iyi bir sekilde anlagilmasina katki
saglayacaktir.

Tiirk Dil Kurumu’nun yapmis oldugu tanima gore Kiltiir; “tarihsel, toplumsal
gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar
yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
cevresine egemenliginin Olglisiinii gosteren araclarin biitiinii”’diir (www.tdk.gov.tr,
2021). Kiiltiir toplum iginde yasayan insanin 0grendigi, yaptigi her seyi kapsayan
oldukca onemli bir olgudur. Kiiltiir, 6grenilen ve paylasilan degerler, inanglar,
davranig 6zellikleri ve semboller toplamidir (Kogel, 2003: 30).

Kurum kiiltiiriinii ise isletme igerisinde belirlenmis ve uygulanmaya konulmus
kurallarin, hedeflerin, amaglarin, stratejilerin biitiinii olarak tanimlamak miimkiindjir.

Yazili olan bir metin olmamasina ragmen; tekrarlanan davraniglardan olustugundan,
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calisanlarin  sorgulamadan kabul ettigi, zihinlerinde sergilenen davranislara
anlamlilik katan ve diizen olusturan bir sistemdir. Kurum kiiltiiri ile kurum
igerisindeki tiim ¢alisanlarin kendilerini ait hissettikleri, giivendikleri, inandiklar1 bir
ortam yaratilarak, ortak degerlerin ortaya ¢ikarilmasi, yasatilmasi ve benimsenmesi
amaglanmaktadir (Uzunoglu vd., 2009, s.23). Dolayistyla kurum kiiltiirii isletmede
calisan herkesi kapsayan bir kavramdir. Kurum Kkiiltiiriniin ne oldugunu bilen ve
kurum kiiltiiriinii benimsemis ¢alisanlar ile yonetim arasinda yasanacak sorunlar daha
az olacagindan, igveren-calisan iliskisi olumlu yonde etkilenecektir.

Kurum kiiltiirii isletmenin degisen ¢evre kosullarina ayak uydurmasi ve
varligimi devam ettirmesi noktasinda katki saglarken, degisen cevre kosullarinin
isletme c¢alisanlari tizerinde yaratabilecegi belirsizlik durumunu giderme noktasinda
da yardimci olmaktadir (Y1lmazer ve Eroglu, 2010:119).

Kurumsal kiiltiir isletme ¢alisanlarinin isletmeye baglilik kazanmasi noktasinda
olduk¢a Onemlidir. Kurum Kkiiltiirli; deger, inang, calisma sartlari, c¢alisanlarina
sagladig1 olanaklar, mal veya hizmetin iiretimi, satis1 ve satig sonrast hizmet
politikalar1 gibi ozellikleri yerlesmis isletmeler i¢in standart olusturmaktadir.
Stratejiler rakiplere kiyasla daha kolay belirlenmekte ve ayn1 zamanda galisanlarin
motivasyon ve performanslari da olumlu yonde etkilenmektedir.

Her insanin oldugu gibi her isletmenin de sahip oldugu ve diger isletmelerden
farkl bir kiiltiiri vardir. Baz1 igletmeler daha esnek bir yonetim anlayisi belirlerken,
daha yenilikgi olabilirken, bazilar1 daha kat1 veya tutucu olabilmektedir. Dolayisiyla
isletmelerin sahip oldugu kurum kiiltiirleri de farklilik gdsterebilmektedir.

Kurum kiiltiirsi, isletme vizyonunun tanimlanmasini kolaylagtiran, bir denge
unsuru olarak isletme ¢alisanlarina giivenlik duygusu veren ve galisanlarin islerini
istekli bir bigimde yapmalarina tesvik edici bir rol iistlenen, basariyr yakalama
noktasinda etkin fonksiyonlara sahip bir kavramdir (Simsek ve Fidan, 2005:27).
Bunlar, biitiinlestirme, koordinasyon, motivasyon fonksiyonlaridir. Bu fonksiyonlar
kurum kimliginin gelisimine de olumlu yonde etki etmektedir. Kurum kiiltiiriiniin
isletmeye saglayacagi faydalar su sekilde ifade edilebilir (Aktan ve Tutar, 2006):

e  Kurum kiiltiirii, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde etkin bir rol

oynar. Kurumun strateji, amag¢ ve politikalarint olustururken 6nemli bir rolii oldugu
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gibi, isletme performans: tizerinde de olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmasina katki
saglar.

e Kurum kiiltiiri, isletmedeki biitiin unsurlar1 harekete geciren “sosyal
enerji” kaynagidir. Sergilenmesi beklenen tutum ve davranislar ile gergekte var
olanlar arasindaki boslugu doldurur. Kurum kiiltiirii sayesinde isletme c¢alisanlari,
kurumsal iligkilerin ve kurum sisteminin nasil isledigi ile ilgili bilgi sahibi olurlar.

e  Kurum kiiltiir, isletme ¢alisanlarinin is gérme isteklerine ve is verimlerine
olumlu yonde katki saglar. Kurum c¢alisanlarmin birbirleriyle biitiinlesmesine ve
kurumlarina olan aidiyet duygusunun artmasina yardimci olur.

e  Kurum kiiltiiriiniin  isletmeye sagladigi bir baska Onemli fayda da
cevresel belirsizliklere karsi bir filtre rolii tistlenmesi, belirsizliklerin azaltilmasina
veya belirsizlik durumunda olusacak muhtemel etkilerin hafifletilmesine katki
saglamasidir. Isletme calisanlar1 ¢evreden kaynakl tehlike ve tehditlerin ne derecede
onemli veya ne derecede dnemsiz oldugunu diisiinmeden endiseye kapilip korkabilir.
Kurum kiiltiiri sayesinde ¢alisan amaglarini, hedeflerini, gorevlerini bildigi, bunlara
ulagmasini saglayacak araglar1 ve bunlar arasindaki iligkileri dngdrebildigi zaman,
kendine yonelen uyari ve tehditleri fark eder ve basa ¢ikmak igin hipotezler gelistirir.

e Kurum kiiltiirii, isletmelerin davranis sinirlarini belirlemektedir. isletmenin
cikarlar1 ile kisisel ¢ikarlar arasindaki dengenin korunmasini saglar ve calisanlarin
davranigsal tutarliligini arttirir. Bu da kurumsal tatminini beraberinde getirmektedir.

e  Kurum kiiltiirii giiclii olan isletmelerde, seffafligin 6n planda oldugu genis
iletisim aglar1 mevcuttur. Bu genis iletisim aglar1 sayesinde gelen bilgileri
yorumlamak daha giivenli bir bi¢imde olmakta ve olusabilecek yanlig anlasilmalar
engellenmektedir.

e  Kurum kiiltiirii bilgiyi hizli sekilde isleme ve neticesinde isletme igin hizl
ve dogru kararlar alabilme yetenegi saglamaktadir (Okay, 2002: 236).

Tim bu aciklamalar 15181inda kurumsal kiiltiiriin kurumsal itibar1 olusturma
noktasinda etkin ve i¢ yonlii bir gorev iistlendigi soylenebilir. Kurum kiltiirii ile
isletmeler rakiplerine kiyasla ¢ok iyi iiriin veya hizmet iiretip pazarlayabilir, yliksek
kar marjlarina ulasabilir fakat bunun devamliligr i¢in kurumsal kiiltiirin ¢ok i1yi bir

zemine inga edilmis olmas1 gerekmektedir.
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1.2.3. Kurumsal Imaj

Kurumsal itibarin etkilesim igerisinde oldugu kavramlardan bir digeri ise
kurumsal imajdir. Kelime anlami olarak imaj; simge, nesne ve kavramlarin zihinde
anlamlandirilmasidir. Bu simge, nesne ve kavramlar bir kisiye, bir kurumun
diisiincelerine veya bir duruma ait olabilmektir. imaj, alg: yolu ile elde edilen ve
zihinde toplanan bilgilerin canlandirilmasiyla olusmaktadir (Kiigtikkurt, 1988:167,
168).

Imaj, kisilerin bir obje, bir kisi veya bir kurum ile ilgili diisiincelerinin
toplamidir (Okay, 2003: 242). imaj1 insanlarin zihnindeki resim, itibar1 ise kuruma
iliskin degerler olarak tanimlamak miimkiindiir.

Imaj, isletme tarafindan verilen veya verilmeye calisilan bir mesajin, hedef
kitle goziinde nasil sekillendigidir (Baykasoglu vd, 2004: 3).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak kurumsal imaj kavramini; kisilerin kurum
hakkindaki goriis ve disiincelerinin toplami1 seklinde agiklamak miimkiindiir.
Kurumun algilanis bi¢imi olarak da tanimlanabilmektedir (Uzoglu, 2001: 345).

Marken (1990)’a gore kurumsal imaj, bir kurumun tiim amaglarinin ve
planlarinin algilanmasidir. Kurumsal imaj, isletmenin iriinlerini, hizmetlerini,
yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya capindaki diger faaliyetlerini
destekler (Okay, 2003: 246).

Winig (2000)’e goére giliniimiiziin modern yoénetim anlayisint benimseyen
kurumlarm, is diinyasinda hedefledikleri basariy1 yakalayabilmek, mevcut ve
potansiyel hedef Kkitlelerinin  goziinde farklilik yaratabilmek, sunduklar
tirtin/hizmetlerden istedikleri verimi alabilmek igin, ¢alisanlari ile birlikte, etkili bir
imaj yaratmas: sarttir. imajin ¢cok énemli bir enstriiman oldugu tiim is ¢evrelerince
kabul edilmis ve bugiiniin artan rekabet ortaminda imaj kavrami onceki yillara gore
daha 6nemli bir hale gelmistir. Hedef kitleler agisindan incelendiginde, bir kurulusu,
sundugu iriinii, hizmeti, sahip oldugu marka/markalar1 rakiplerinden ayiran en
onemli unsur, iiriin ve hizmetleri ile ilgili zihinlerde olusan imajidir (Goksel vd.,
2003: 197).

Merkle (1992)’e gore imajin yarattigi birtakim fonksiyonlar bulunmaktadir.

Bunlar;
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e Karar Fonksiyonu: Karar fonksiyonu direkt olarak miisterilerin kararlar
ile ilgilidir. Diger bir deyisle, isletmenin sahip oldugu olumlu-olumsuz imajin mal
veya hizmet satin alirken miisterilerin karar alma siirecini etkileyecegi ile ilgilidir.

e Basitlestirme Fonksiyonu: Isletmenin sundugu bilginin, miisteriler
tarafindan islerine yaramayanlarin elenerek, kurumun sahip oldugu imajin etkisiyle,
miisterilerin yalnizca kendisini ilgilendiren bilgileri almasidir.

¢ Oryantasyon Fonksiyonu: Miisterilerin bir iiriin veya hizmet satin alirken,
kendisi i¢in yeterli diizeyde bir imaj yoksa ya da eksikse, kendi belirledigi ve
algiladig1 sekilde satin alma kararinmi gergeklestirdigi ile ilgilidir.

e Diizen Fonksiyonu: Miisterinin kendisine sunulan isletme algisini, kendi
hayat algis1 ile igsellestirerek genel bir alg1 igerisinde diizenlemesi ve yorumlamasi
ile ilgilidir.

¢ Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonu gergeklestiginde,
miisterilerin isletmenin diger mal veya hizmetine karsi olusturdugu algiy1 transfer
ederek genel bir alg1 yaratmasi ile ilgilidir.

Imajin  yarattign  bu fonksiyonlar 1siginda cesitli imaj tiirlerinden
bahsedilmektedir. Bu 1imaj tlirlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Peltekoglu, 2001: 361-362):

e Uriin Imaji: Uriiniin kendi imajidir. Baz1 durumlarda iiriin imaji kurum
imajindan daha farkli olabilmektedir. Miisteriler isletme hakkinda fazla bilgi sahibi
olmasalar bile {iriiniin kendi imaj1 yiiksekse bu sayede karar verebilmektedirler.

e Marka Imaji: En yaygm imaj tiiriidiir. Marka imaji 6zellikle doyuma
ulagsmis pazarlarda iirlinlin rakiplerinden siyrilmasi ve tercih edilmesi noktasinda
oldukca 6nemli bir imaj tiirtidiir. Tiiketicilerin iiriinii satin alma asamasinda marka
imajindan etkilendikleri bilinmektedir. Isletmeler reklam, tanitim gibi araclarla
marka imajin1 olugturmaktadir.

e Kurulusun Kendi Algiladizn imaj: Isletme yoneticisinin isletmeyi
algilamas1 ve degerlendirmesi sonucunda olusan imaj tiirtidiir.

e Yabana Imaj: Isletmenin disindaki kisilerin sahip oldugu alg1 ve

diisiincelerden olusan imaj tiirtidiir.
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¢ Transfer imaji: Genellikle liiks tiiketim malzemelerinde kullanilan bir imaj
tiiriidiir. Isletmenin bir iiriin markasi ile ilgili sahip oldugu imaji, farkli bir iiriiniine
transfer etmesi yoluyla olusturulmaktadir.

e Mevcut Imaj: Isletmenin su anda sahip oldugu imaj tiiriidiir. Imajin
dinamik bir yapida oldugu diisiiniildiigiinde mevcut imajin ne durumda oldugunun
belirlenmesi i¢in isletmenin ¢esitli calismalar yapmasi gerekmektedir.

e istenen imaj: Isletmenin ulasmak istedigi ve hedefledigi imaj tiiriidiir.

e Pozitif Imaj: Cogunlukla deneyim sonucu ortaya cikan, iyi ve giiclii
markalarin sahip oldugu imaj tiirtidiir.

e Negatif Imaj: Isletmelerin olumsuz tutum ve davranislar1 sonucunda olusan
imaj tlrtidiir. Bu genellikle satis gorevlilerinin kaba, saldirgan ve diger koti
davraniglarindan kaynaklanir. Profesyonellikten uzak olundugu ya da isletme ¢evreye
zarar verdigi zaman miisterilerin o markaya karsi olusturduklari imajdir.

e Semsiye Imaj: Isletmenin tiim marka ve alanlarinin iistiinde bir biitiin olan,
bir semsiye gibi tiim imaj tiirlerini de i¢inde barindiran imaj tiiriidiir.

Tim bu bilgilerin 1518inda, isletmelerin imaj ile ilgili yaptig1 caligmalarin ve
neticesinde miisterilerin nezdinde sahip oldugu imajinin kurumsal itibar agisindan
olduk¢a oOnemli oldugu sdylenebilir. Miisteriler isletmeye giivendiklerinde,
kendilerine sunulan mal veya hizmetlere karst da bir giliven duygusu
gelistireceklerdir. Bu da satin alma karar siireglerini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyecektir. Ayrica markalarin ya da irilinlerin sahip oldugu imajin siirekli
iyilestirilerek korunmasinin, isletmenin itibarina da katki saglayacagi sdylenebilir.

Kurumsal kimlik, kurumsal Kkiiltiir ve kurumsal imaj kurumsal itibarin
olugmasinda, korunmasinda ve siirdiiriilmesinde biiyiikk bir pargayr olusturan,
birbirlerini etkileyen ve tamamlayan kavramlardir. Herhangi birinde yasanacak sorun
digerini de etkileyecek ve igletmelere ekstra maddi/manevi bir sorumluluk
yukleyecektir. Yogun rekabet ortaminda, artan maliyetler, giderler, isletmenin
varligin1 koruma ¢abasi i¢in harcadigr efor diisiiniildiigiinde kurumsal itibarin 1yi bir
sekilde olusturulmasi ve korunmasi gerekmektedir. Saglam temeller iizerine insa
edilen kurumsal itibar, onun iyi bir sekilde Ol¢lilmesi ve yonetilmesi isletmelerin

yogun rekabet ortaminda hayatta kalmalari i¢in belirleyici bir faktor olacaktir.
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1.3. KURUMSAL ITiBARIN BiLESENLERI

Kurumsal itibarin bilesenlerinin neler oldugunu ve bu bilesenlerin etkisinin ne
diizeyde oldugunu bilmek, kurumsal itibar1 yonetmek i¢in temel sartlardan birisidir.
Bu bilesenler, kurumsal itibar1 neyin ve nelerin olumlu veya olumsuz sekilde
etkiledigini ve kimlerin memnun olup, kimlerin memnun olmadigini tespit etmeye

yarar (Dortok, 2004: 69).

Duygusal Begeni
Cazibe Dogruluk
Sayginlik
Uriin ve Miisteri Hizmetleri
Hizmetler Yenilik
Yiiksek Kalite
Paranin Kargilig
Kurumsal Iyi Yonetim
Cevre Kurumsal Cazibe Paydaslar
Kalifiye Personel « Yatirimeilar KURUMSAL
* Miisteriler ITIBARIN
Finansal Gegmis Performans | « Caliganlar BILESENLERI
Performans En Az Risk » Halk
Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar
Sosyal Hemserilik
Sorumluluk Iyi Faaliyeti Desteklemek
Etik Degerler
Vizyon ve Iyi vizyon
Liderlik Gigli Liderlik
Deger Gérmek

Sekil-2: Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Kaynak: Akgéz, E., Solmaz, B., (2010), “Turizm Isletmelerinde itibar Yonetimi”,
Selguk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar

Dergisi, Cilt:13, Yil:10, Say1: 19, s, 27.

Fombrun kurumlarin itibar bilesenlerini belirlemek icin bir model
gelistirmistir. Paydaglarin birbirinden farkli alt1 boyut tizerinden, yirmi farkli ifade ile
kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini tespit etmeye caligmistir. Gelistirdigi bu model

sonucunda kurumsal itibar1 olusturan bilesenleri; duygusal cazibe, iirlin ve hizmetler,
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kurumsal ¢evre, finansal performans, sosyal sorumluluk ile vizyon ve liderlik
seklinde belirlemistir.

1999-2005 yillar arasinda Harris Interactive tarafindan yapilan kurumsal itibar
arastirmalarinin timii “The Harris-Fombrun RQ” kullanilarak gerc¢eklestirilmistir.
2006 yilindan sonra ise ltibar Enstitiisii, son on yilda itibarin gelisim siirecini
incelemek ic¢in detayli bir arastirma yapmustir. Uluslararasi ¢apta olan bu ¢alisma ile
itibar detayli olarak arastirilmistir. Bu ¢alisma sonucu “RepTrak™ adi verilen, mevcut
itibar katsayisi (RQ) genisletilmis ve global amaglar dogrultusunda yeni bir model
gelistirilmis ve modele “Global RepTrak Pulse” ad1 verilmistir. Yeni liste ilk olarak
Mart 2006’da yayimlanmistir (Ergeng, 2010:54).

Yapilan ¢alismalardan sonra; farkli bir bakis agisiyla ortaya c¢ikan Global
RepTrak Pulse, 7 ana bilesen etrafinda toplanan, 23 performans gostergesinden
olugmaktadir. Bu 7 ana bilesende daha Oonce Fombrun c¢aligsmalarinda olmayan
yenilik¢ilik de bulunmaktir (ReputationlInstitue, 2006).

1.3.1.Duygusal Cazibe

Duygusal cazibe giiveni, takdir edilmeyi ve sayginligi ifade etmektedir. Ayrica
isletmenin i¢ ve dis paydaslarca ne kadar sayg1 gordiigii ve begenildigi ile de ilgilidir.
Itibar1 olusturan duygusal cazibe sunlari ifade etmektedir (Dértok, 2004: 70).

e  Kurumu hakkinda olumlu duygulara sahip olmak,

e Kuruma saygi duymak ve kurumu takdir etmek,

e Biiylik anlagmalar oldugunda kuruma giivenmek.

Sunulan {iriin ve hizmetler ile miisteri ve isletme arasinda duygusal bir bag
meydana gelmektedir. Bu bag; algilanan degerleri, orgiit kiiltliriinii ve isletmenin
paydaslar ile nasil bir iliski kuracagini da igermektedir. Ayn1 zamanda calisanlar
isletme arasinda da bir bag olusmaktadir. Calistig1 isletme ile arasinda olumlu-
duygusal bir bag olan birey, isletmeye karsi aidiyet duygusu gelistirerek, kendini
isletmenin bir parcasi olarak gorecektir. Calistigi kurumda mutlu olan kisi, dis
cevrede de isletme hakkinda olumlu diisiincelerini ifade ederek, isletme ile ilgili
olumlu bir alg1 yaratacaktir (Karakose, 2006: 102).

1.3.2. Uriin ve Hizmetler
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Piyasada giiglii bir itibara sahip olmak ile sunulan iiriin ve hizmetin kalitesi
arasinda dogru orantt bulunmaktadir. Her isletme mevcut miisterilerinin sayisini
korumak, potansiyel miisterileri de bilinyesine dahil etmek icin {iriin ve hizmetin
kalitesini ve cesitliligini gelistirme c¢abasindadir. Misteriler pek ¢ok isletme
arasindan tercih yapmaktadir. Miisteriler ucuz, kaliteli liriin ve hizmet arayisi
igerisindedir. Kendilerine gore avantaj olarak gordiikleri 6zellikleri sunan isletmelere
yonelerek, ihtiyaclarim1 karsilamaktadir. Misteriler olumsuz bir tutum ya da
davranigla kars1 kasiya gelmedikleri siirece isletme ile olan bagini koparmayacaktir.
Miisteriler ¢ok fazla iirlin ve hizmet arasinda tercihlerini dogru {iriin ve hizmetlerle
kargilayan isletmelerden yana kullanacak, sonucunda da iiriin ve hizmetle ilgili
sagladig1 tatmini artacaktir. Miisteriler daha sonra yapacaklar tiiketim asamasinda
iiriin, hizmet, marka ile ilgili olumlu tecriibesini ve tatminini hatirlayip tercihini ayn
isletmeden yana kullanacaktir. Sonug olarak miisterilerin isletme ile ilgili fikir ve
goriisleri olumlu olacak ve bu da kurumsal itibarin artmasina sebep olacaktir. Artan
bir itibar ise hem mevcut miisterinin isletmeye olan sadakatini saglayip, hem de
siirekli ve yeni miisterileri isletmeye kazandiracaktir. Isletmeler bu asamada mevcut
tirtinleri ile miisterilerinin ihtiyaglarini karsilarken, potansiyel miisterilerle de siirekli
iletisim halinde olup onlar1 bilgilendirmelidir. Bir isletmenin sahip oldugu itibarin
yiiksek olmasi durumunda, isletmenin piyasaya sunacagi yeni ve lirlin hizmetlerin
tanitim1 da kolaylasirken, tersi durumda, yani itibarin diisiik olmas1 durumunda ise
yeni iriin ve hizmetler ile ilgili sorunlar ve bu iiriin/hizmetlerin satis1 ile ilgili
olumsuzluklar yaganacaktir (Karakdse, 2006: 102).

Isletmeler hem mevcut iiriinlerinin hem de yeni iiriinlerinin kalitesini siirekli
tyilestirme yoluna gitmelidir. Unutulmamalidir ki isletmenin sahip oldugu markalarin
birinde yasanacak bir problem, isletmenin diger markalarinin da olumsuz
etkilenmesine sebep olacaktir (Herbig, 1995: 8).

1.3.3.Finansal Performans

Finansal performans, isletmenin finansal pozisyonunu, varliklarinin ne kadar
iyl kullanildigini, kar-zarar durumunu, rekabet edebilme ve yatirim amaciyla risk
alabilme yetenegini ifade etmektedir (Karatepe, 2008: 87). Kurumlarin itibar
degerlerini artirabilmeleri, finansal sorumluluklarina paralel olarak {istlendikleri

sorumluluklarla dogru orantilidir (Kuyucu, 2003: 18). Kurumun finansal degerleri
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itibartyla oldukga ilgilidir. Itibar, sermayeyi, ortak ve yatirimcilari, calisanlar,
miisterileri ve diger paydaslar1 yakindan etkilemektedir.

Kurumlarin hedeflerine ulasmasinda kaynak yetersizligi onemli bir kriter
olmakla birlikte, kaynagin giiclendirilmesi itibar1 ve beraberinde basariy1
getirecektir. Ayrica itibar dogrudan kaynak eksikliginin giderilmesine de etki
etmektedir.

Yabanci yatirnmeilar, yatirim yapmak i¢in segtikleri iilkelerde 6ncelikli olarak
“itibarlt kurumlar”1 tercih etmektedir. Bu yatirimcilar, igbirligi igerisinde olmay1
disiindiikleri isletme ile ilgili sahip oldugu maddi unsurlardan ziyade, isletmenin
nasil ve kimler tarafindan yonetildigine, sahip oldugu insan kaynaginin niteligine,
kamuoyu tarafindan nasil degerlendirildigine, is cevrelerinde nasil anildigina,
biirokratik olarak kamu ve yerel yonetimler ile olan iligkisine, sivil toplum
kuruluglar1 ile olan igbirliklerine, sosyal sorumluluk projelerindeki paylarina
bakmaktadir. Bu soyut kavramlar, yabanci yatirimcilarin isletme ile ilgili
degerlendirmesinde finansal veriler kadar Onem tasimakta ve karar siireglerini

etkilemektedir (Ergeng, 2010: 40).

1.3.4. Kurumsal Cevre

Islevsel bir iletisim plam, kurumsal itibarin etkili bir sekilde ydnetilmesine
olanak saglar. Ciinkii itibar kavrami, kamuoyu tarafindan isletmenin nasil algilandig:
ile ilgilidir ve sosyal paydaslarin algilariin da ydnetilmesini icermektedir. Bu
sebeple, kurumsal itibarin yonetilmesinde iletisimin etkisi géz ardi edilemez. Agik
bir iletisim stratejisi ile isletme, i¢ ve dis paydaslari tarafindan nasil algilandigim
belirleyebilir. Bagka bir ifade ile kamuoyu nezdinde olusan algilarin belirlenmesi ve
yonetilmesi kurumsal iletisimin sorumlulugundadir (Karakose, 2007: 55).

Paydaslarin, isletme ile ilgili bugiin sahip oldugu iyi bir itibar algis1 gelecek
davraniglarin1 da etkileyecektir, ayn1 sekilde bugiinkii davranislarin1 da ge¢miste
kurum ile ilgili sahip oldugu algiya gore belirleyeceklerdir. Eger isletme olumlu bir
itibara sahipse, paydaslar kurumla olan iletisimi devam ettirmekte, kotii bir itibara
sahip ise paydaslar iletisimi sonlandirabilmektedir. Paydaslar isletmenin yapmis
oldugu tiim faaliyetleri yakindan go6zlemleyerek bilgi toplamaya c¢aligmaktadir
(Puncheva, 2008: 273).
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1.3.5.Sosyal Sorumluluk

Giliniimiizde kurumlarin sadece ticari kaygi ile yonetilmeleri kamuoyu
tarafindan kabul goérmeyen sonuglarmm dogmasina sebep olmaktadir. Isletmeler
sorumlu igletmecilik anlayigini kurum felsefesi haline getirerek sosyal sorumluluk
faaliyetlerine agir vermektedirler. Bu yaklasim toplumda itibar arttirict bir etki
olusturmaktadir. Sorumlu isletmeciligin yeni bir kavram olmadigi, insanlik tarihinde
ticaret ile ilgili olusumlarin basladigi donemlerde dahi ticari girisimde olanlarin,
bulunduklar1 toplumla yakin bir iliski i¢inde olamaya gayret gdosterdikleri
soylenebilir. Isletme sayisiin her gecen giin artmasi ve biiyiimesi endiistriyel
toplumda beseri ve sosyal problemleri de beraberinde getirmis, problemler ile ilgili
gerekli tedbirlerin alinmasi isletmeler i¢in zorunlu hale gelmistir. Bu yiikiimliiliigiin
bilincinde olan isletmeler kendi kar marjlarini en iist seviyeye cikarirken, aym
zamanda toplum c¢ikar ve menfaatlerini de g6z Oniinde bulundururlar. Sanayi
devriminden sonra isletmelerin faaliyetleri sirasinda ve sonrasinda ¢evreye biiyiik
zararlar verdigi sOylenebilir. Bu zararlar1 aza indirmek icin c¢esitli yaptirimlar ve
calismalar gelistirilmistir. Giiniimiizde hem otoritelerin hem de goniilliiliik esasina
gore calisan kuruluslarin g¢evreye karsi duyarli davraniglari sonucunda birtakim
onlemler alinmis, ¢cevreye zarar veren isletmelere yonelik cesitli cezai yaptirimlar
gelistirilmistir (Emhan, 2007: 257).

Sosyal sorumluluk ile ilgili konularda igletmenin iizerine diiseni yapmasi ve
hassas davranmasi beklenmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden
isletmeler sayesinde isletmenin ve ayni zamanda toplumun da kazanimlar1 olacaktir.

Toplum agisindan bakildiginda isletmelerin sosyal sorumlu davranislar
(Emhan, 2007: 250);

e Karamsar, motivasyonu diisiik, verimliligi az bir toplum yerine; iyimser,
motivasyonu yiiksek, verimliligi fazla bir toplum,

e Statlisel ve smifsal farklarin fazla oldugu, gerilimlerin ¢ok oldugu bir
toplum yerine; statiisel ve sinifsal farklarin az oldugu, gerilimlerin torpiilendigi,
insani degerlere ve esitlige yonelmis bir toplum,

e Politik, sosyal, ekonomik ve dini tiim Orgiitlerde danismali, ¢ogulcu

yaklagim ve yonetim anlayisinin egemen oldugu bir toplum,
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e Daha yiiksek hayat standartlarina sahip bir toplum olusumuna katki
saglayacaktir.

Isletmelerin sosyal sorumlu davramislarmin kendilerine kazandirdiklarina
bakildiginda ise sunlar sdylenebilir (Argiiden, 2002: 11-12):

e Isletmelerin sahip oldugu piyasa ve marka degerleri artar,

e  Daha nitelikli insan kaynagini1 biinyesine dahil etme, motivasyonlarini
saglama ve insan kaynagini elde tutma imkan1 saglar,

e  Kurumsal yaraticilik artar,

e  Sosyal sorumluluk konularinda hassas olan yatirimcilara ulagsma imkam
olusur; hisse degerleri artis gosterir,

e  Yeni pazarlara girerken 6nemli avantajlar elde edilir,

e  Miisteri sadakati kazanilir,

e  Kalite ve verimlilikte artis saglanur,

e  Risk yonetimi daha etkin hale gelir,

e  Toplum ve otoriteler tarafindan isletmenin goriislerine 6nem verilir.

Isletmeler sosyal sorumlulugun geregi miisterilerine sundugu iiriin ve
hizmetlerinin kalitesini siirekli artirmalidir. Ayrica toplumun sorunlarina kars
duyarli davranmali, sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasi i¢in c¢alismalarda
bulunmalidir. Isletmelerin sosyal sorumluluk ilkesine uygun olarak hareket etmesi,
isletme itibarin1 olumlu yonde etkileyecektir, bu da uzun vadede sorunsuz bir igletme
hayatin1 beraberinde getirecektir (Karakdse, 2006:108).

1.3.6.Vizyon ve Liderlik

Kadibesegil (2006)’e gore itibarin yiizde ellisi liderin omuzlarindadir. Bir
isletmenin, ¢evresinde olumlu ya da olumsuz sekilde taniniyor olmasi liderin konuyla
ilgili performansiyla alakalidir. Bu durumda isletmelerde lider konumunda olanlarin
itibar yonetiminin “kritik bagsar1 faktorii” oldugu soylenebilir. Bu noktalar dikkate
alindiginda lider geminin kaptanidir. Nereye nasil gidilecegine o karar verecektir.
Net bir vizyona, kararli bir lidere sahip isletmeler i¢in kurumsal itibarin korunmasi
daha kolay olacaktir.

Vizyon; mevcut durum ile ileride olmasi beklenen kosullarin birlestirilmesi

sonucunda kurum i¢in bir imaj olusturmaktir (Karatepe, 2008: 92). Vizyon somut bir
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gelecek goriintiistidiir; gergeklesmesi goriilebilecek kadar yakin, ancak yeni bir
gercek i¢in yapilanmanin hayranligini uyandiracak kadar uzaktir. (Akgemci vd.,
2004:2). Vizyon, 0zgiin bir istikamet ve istenen gelecegin resmi olan somut bir
kavramdir. Vizyon herhangi bir alandaki bilginin gelismesine yardimci olmaktadir
(Akgoz ve Solmaz, 2010: 28).

Vizyon sahibi olan isletmeler i¢in yenilik ve degisim kavramlar1 olagandir.
Yenilik ve degisim konusunda kapali davranan, gelecek ile ilgili planlar1 olmayan,
gelecek ile ilgili muhtemel problemlere kendini hazirlamayan isletmeler ise bir siire
sonra yok olmaya mahkumdur, ¢iinkii degisim hi¢cbir zaman durmayan ve
yavaglamayan bir kavramdir (Alkog, 2010:29).

Lider, bir grubu belli kosullar ve belli durumlar altinda goniilliiliik esasina goére
calismasit konusunda tesvik eder, ortak hedeflere ulagsmada yardimci olur, kendi
tecriibelerini aktarir, ¢alisanlarin hosnut olmalarini saglar. Liderlik bir etkileme
stirecidir (Akgo6z ve Solmaz, 2010: 28).

Eisenhower'e gore liderlik; ne yapilacag ile ilgili kararlar vermek ve insanlart
bu kararlar1 uygulamaya istekli kilma becerisidir. Truman'a gore ise lider; insanlari,
yapmay1 istemeyecekleri seyler konusunda dahi liderlik yetenegini kullanarak
yapmaya hazir hale gelmelerini saglama kabiliyetine sahip olan kisidir (Ergeng,
2010: 39).

Insanlar, ahistiklarmin diginda, farklilik iceren bir seylerin parcasi olmak
isterler. Inandiklar1 hedefler 1s131nda yén bulmalarini yardimer olacak, kendilerine
yol gosteren bir yildiz1 takip etmek isterler. Isletmelerin bunu gergeklestirmek icin
yonetim ve yonlendirme asamalarinda dikkatli adimlar atmas1 gerekmektedir. Kurum
deger, ilke ve hedeflerinin dogru ifade edilmesiyle insanlar bu deger, ilke ve hedefler
etrafinda toplanirlar. Bu noktada ise liderlere 6nemli gérevler diismektedir.

Bir isletmede hem isletme i¢i hem de isletme dis1 baghilig1 saglayan, amaclar
dogrultusunda isletme ¢alisanlarina 6rnek olan, onlart motive eden liderdir. Gii¢lii bir
liderden yoksun olan isletme c¢alisanlar1 vizyondan gittikge uzaklagmaktadir
(Gokdagli, 2010:39).
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1.4. KURUMSAL IiTiBAR YONETIMi

Sirketlerin ya da kurumlarin 21. yiizyilin rekabet sartlarinda avantajli duruma
gelmesi i¢in sayginlik ve farklilik olusturmasi gerekmektedir. Bunu gerceklestirmek
icin de itibar yOnetiminin, politika ve siiregler kisminda birakmayip, basarili
uygulamalar haline getirmeleri gerekmektedir (Kadibesegil, 2016: 1).

Kurumsal uygulamalar ile ilgili kamuoyunda farkindaligin artmasi, seffaf
yonetim tarzlarinin kabul gormesi, paydaslarin kurumlar ile ilgili yiiksek
beklentilerinin olmasi, iletisimin daha kolay hale gelmesi, miisterilerin satin aldiklari
tiriin ve hizmet ile ilgili yasadigi tecriibeler, kanaat Onderlerinin etkileri, medya
organlarinin giicli vb. faktorler giinlimiizde kurumsal itibarin olusturulmasi ve etkin
bir sekilde yonetilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Sonug olarak kurumsal itibar
yonetimi, glinlimiizde isletmelerin zaman ayirmalar1 ve dogru bir sekilde islemesini
saglamalar1 gereken bir siire¢ haline gelmistir (Shamma, 2012: 151).

Son donemlerde popiiler olan kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimi
kavramlarma olan ilgi ilk olarak 1990’da ABD’de artmistir. Daha sonra tiim diinya
tilkelerindeki isletmelerin ilgi duymaya basladigi kurumsal itibar ve kurumsal itibar
yonetimi  kavramlar1 isletmelerin biinyelerine dahil edilmistir. Cesitli  6zel
arastirmalara konu olan, akademik calismalarda incelenmeye baslanan kurumsal
itibar yonetimi kavrami her gecen giin genislemekte, isletmeler i¢in ¢ok onemli bir
unsur haline gelmektedir. Hem yurt disinda hem de iilkemizde ¢esitli arastirma
sirketlerinin ve dergilerin yaptig1 “itibar yiiksek isletmeler” siralamasina girebilmek
glinlimiiz diinyasinda prestij unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Itibarin tanimi, kapsam ve vurgu bakimindan farklilik gostermekle birlikte,
genel fikir birligi, kurumsal itibarin “belirli bir kurulusun zaman i¢inde paydaslar
tarafindan algilanma bi¢imi” oldugu seklindedir (Waraas ve Byrkjeflot, 2012).
Kurumsal itibar, paydaslarin goziiyle isletmelerin; performans, davranig ve iletisim
dahil olmak {izere imajlarinin toplamini ifade eder ve ge¢mis, simdi ve gelecek
acisindan genel degerlendirmeleri igerir (Doorley ve Garcia, 2010).

Itibar yonetimi ise; toplumun genelinde, miisterilerimizde ve ¢evremizde nasil

algilanmakta oldugumuzu, kurumumuzun hangi o6zellikleriyle taninmak istedigini
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iceren faaliyetlerin yiiriitilmesi temeline dayanan bir yonetim disiplinidir
(Kadibesegil, 2006: 174).

Bulletpoint (2001)’e gore kurumsal itibar yonetimi;

e Ortak diisiincelerin iiriiniidiir. Itibar tiim i¢ ve dis paydaslarla birlikte
olusturulur ve gii¢lendirilir. Itibarin olusmasina miisteriler, calisanlar, yoneticiler,
diger isletmeler vb. katki saglarlar.

e  Kurumun kimligini ve degerlerini ifade etmektedir. itibar, bir isletmenin
ulagsmak istedigi hedefi garanti eder, eylemlerle sdylemleri birlestiren bir yapisi
vardir.

e Kurumsal faaliyetler i¢in onemli adimlari belirlemektedir. Itibarin,
miisterilerin satin alma kararlarina, ¢alisanlarin istekli bir sekilde ¢alisma arzusuna
ve paydaslarin kuruma yatirim yapmasina etkisi biiytiktir.

Oldukga genis bir kavram olan kurumsal itibarin yonetilmesi ile ilgili bazi ana
basliklar1 su sekilde siralanabilir (Kadibesegil, 2006:1):

e  Kurum vizyonunun benimsenmesi, kurum kiltiiriiniin ve kurum degerinin
tanimlanmasi,

e  Etik degerler 15181nda hesap verilebilirlik uygulamalarinin varligi,

e Seffaflik yonetiminin uygulanmas1 ve uluslararasi muhasebe standartlar
uygulamalarinin kullanilmasi,

e (Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin gelecekleri ile 1ilgili kariyer
politikasinin varligi,

e  Miisteri memnuniyeti olusturma ve miisteri odakli olma politikalari,

e  Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) ve inovasyon yetkinligi,

e Uclii raporlama sisteminin iiretilmesi (Ekonomik, sosyal ve ekolojik cevre
uygulamalart).

Yapilan tanimlamalar 1s18inda itibar yonetimini; i¢ ve dig tiim paydas
gruplarinca, yani isletmenin calisanlari, hissedarlari, yatirimcilari, miisterileri,
tedarik¢ileri gibi kitlelerin kurum ile ilgili diisiince ve algilarinin belirlenmesi,
duygusal tepkilerinin 6l¢iilmesi, bunlarin kontrol edilmesi ve dogru bir sekilde

yonlendirilmesi siireci olarak tanimlamak miimkiindiir.
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Fombrun’a gore itibar yonetiminin, farklilik, biitiinliik, odak noktasi, seffaflik
ve kimlik olmak iizere bes temel ilkesi vardir. Bunlar su sekilde agiklanabilir (Kara,
2014; 36-37):

o  Farkhilik: Gugli bir itibar olusturan kurumlari, kaynak sahiplerinin
akillarinda farkli bir yer tutmalaridir.

e  Biitiinliik: Kurumlarin, biitiin kaynak sahipleri ile gerceklestirdikleri
faaliyetlerinde ve iletisimlerinde tutarli davranmalaridir.

e Odak Noktasi: Kurumsal itibarin temel bir tema {izerinde yogunlasarak
gelisme yonelimi gostermesidir.

o Seffaflik: Gugli  kurumsal itibar i¢in, kurumlarin islemlerini
gerceklestirirken seffaf faaliyette bulunmasi ile gelismesidir.

e Kimlik: Kurumun gercegi yansitmasi oraninda kurumsal itibarinin saglam
olmasidir.

Iyi yénetilen kurumsal itibar ile isletmeler mevcut durumlarini koruyabilme
ve rakipleri ile kiyaslandiklarinda insanlarin zihinlerinde olumlu bir imaja sahip
olabilme noktasinda iistiin duruma gelecektir. Rekabetin olduk¢a yogun yasandigi
piyasada isletmelerin uzun siire varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in misterileri ile olan
baglarin1 her zaman giiclendirmeleri ve miisterilerin bagliligin1  korumalari
gerekmektedir. Kendileri i¢in bir deger yaratildigini diisiinen miisteriler, isletmenin
yapmis oldugu yatirimlar ve sunduklar1 mal veya hizmetlere kars1 giliven esasli bir
memnuniyet duyacaktir. Ayn1 zamanda miisterilerin isletmeye, isletmenin yarattigi
ve miisterilerine sundugu markalara olan baglilig: artiracaktir.

Kurumsal itibar1 olusturmak en alt kademeden baslayarak en iist kademeye
kadar tim isletmenin sorumlulugunda olmalidir, ayni zamanda kurumsal itibar
yonetimi 1ile ilgili caligmalar yaparken mevcut itibarin da korunmasi gerektigi
unutulmamalidir. Kurumsal itibar1 yoneten karar alicilarin ise hem i¢ hem de dis
cevre ile ilgili titiz ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Zorlu piyasa kosullarinda
kiiresel gelismelerin isletme itibarina olas1 etkilerinin dnceden saptanmasi isletmeler
icin olduk¢a Onemlidir. Kurumsal itibar1 olusturmak kadar onu yonetebilmek de

zorlu bir siireg olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin siirekli 6grenmeye acik bir
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sekilde, piyasa sartlarina gore stratejilerini revize etmesi ve kurumsal itibar ile ilgili

atilan giincel adimlar takip etmesi gerekmektedir.

1.5. KURUMSAL ITiBAR YONETIMININ ASAMALARI

Fombrun (1996)’a gore kurumsal itibar yonetimi ti¢ asamadan olusmaktadir.
Bunlar; mevcut durumun degerlendirilmesi, gelecekteki durumun tasarlanmasi ve

gecis doneminin yonetilmesidir.

1.5.1. Mevcut Durumun Degerlendirmesi

Kurumun mevcut durumunun degerlendirilmesi siirecidir. I¢ ve dis tiim
paydaslarin zihninde kurumu ile ilgili olusan itibar genel olarak degerlendirilir.
Mevcut durumun degerlendirmesi yapilirken; paydas analizi, kimlik analizi, imaj

analizi ve tutarlilik analizi olmak iizere dort ¢esit analizden yararlanilir.

1.5.1.1. Paydas Analizi

Paydas analizi ile kurum ile dogrudan ya da dolayli olarak ilgisi olan
paydaslarin kimler oldugu tespit edilir. Paydaslarin kurum ile ilgili beklentilerinin ne
oldugu, kurum hakkindaki goriislerinin ne oldugu belirlenir. Paydas analizi ayrica
kurumun paydaslar goziindeki giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesine, varsa
eksikliklerin giderilmesi ile ilgili stratejilerin belirlenmesine de imkén verir. Paydas
analizi yapilirken dort asama takip edilir. Bunlar; paydaslarin tespiti, paydaslarin
onceliklendirilmesi, paydaslarin degerlendirilmesi, paydas goriislerinin alinmasi ve

degerlendirilmesidir (Degirmen, 2006).

1.5.1.2. Kimlik Analizi

Kimlik analizi ile kurumun paydaslar1 ile olan iletisimi gozden gegirilir.
Gozden gegirilen iletisim asamalarinda; kurumun kullandigi reklam, logo, marka
caligmalari, sponsorluk faaliyetleri gibi paydaslarla kurdugu tiim iletisim asamalari
incelenir. Ayni zamanda kurumun yonetim, liriin ve hizmet, pazarlama, satis gibi
alanlarim1 da kapsayan planlanmis calismalardir. Kimlik analizinin yapilma amaci;
kurumun kimligi ile paydaslar tarafindan algilanan kimligi arasinda uyumun ya da

farkin olup olmadiginin tespit edilmesidir (Fombrun, 1996: 207).
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1.5.1.3. imaj Analizi

Imaj duragan bir unsur degildir. Kurumun yasadigi her olaydan imaji da
etkilenecektir. Bu nedenle imaji etkileyebilecek durumlart yoOnetmek ve
sekillendirmek imaj analizinin baslica amacidir. Kurumun etkilesimde oldugu pek
¢ok paydas grubu vardir ve hepsinin kurumdan farkli beklentileri bulunmaktadir.
Imaj analizi ile kurumun muhatap oldugu paydas gruplarinin beklentilerini ne oranda
gergeklestirdigi tespit edilir ve hangi paydas gruplar i¢in iyilestirme caligmalari
yapilacagina karar verilir (Okay, 2000: 261).

Imaj olciilebilen bir kavramdir. Imaj analizi yapilirken, analizin
gerceklestirilecegi paydas grubundan belli bir marka veya iiriin hakkinda, hazirlanan
Olgekler ile derecelendirme yapmalar1 istenir. Analiz sonucunda, kurumun paydaslar
icin ne kadar onemli ve tercih edilir oldugu ve kurumun imaj puani ortaya

¢ikmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 3).

1.5.1.4. Tutarhlik Analizi

Mevcut durumun belirlenmesine yonelik yapilan son analiz tutarlilik analizidir.
Bu analiz ile kurum; vadettigi {iriin ve hizmetlerin kalitesi ile sundugu iiriin ve
hizmetlerin kalitesinin Ortlisiip Ortiismedigini ve sergiledigi imajin kurumu ne kadar
yansittigini  belirlemektedir. Kurumlarin faaliyetleri ile vaatleri arasinda tutarli
iliskinin ve aktif olarak iletisimin saglanmasi itibar kazanma konusunda temel
unsurdur (Argiiden, 2003: 9).

Tutarli kurumsal davranisin temelinde “gliven” bulunmaktadir.  Giiven,
kurumlarin marka degerinin gelistirilmesine de onemli katki saglamaktadir. Itibari
yiiksek bir kurum olmak i¢in kurumun her agidan tutarli davraniglar sergilemesi
gerekmektedir (Argiiden, 2003: 11).

1.5.2. Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi

Fombrun’a gore, mevcut durumun degerlendirilmesinden sonra ikinci asamada
sirketler ya da kurumlar, gelecekteki hedeflerini belirleyebilmeli, stratejik planlarin
ve rekabet edebilme becerilerini agiga kavusturmalidir. Bu bir anlamda sirket ya da
kurumlarin gelecekleri igin yaptiklari bir SWOT ¢alismasidir. Yapilan SWOT

calismasi sonucunda, olasi gelecek senaryolari, sirket ya da kurumlarin gelecekteki
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stratejik pozisyonlar1 ve kaynaklarin1 nerede Kullanacagi gibi verilere ulasilir (Oz,
2014).

Kurumlar yaptiklar1 bu c¢alismalar neticesinde, itibarin1 ve hedeflerini
belirleyebilmektedir. Amag; olmak istedigi nokta ile bulundugu nokta arasindaki
farki en aza indirmektir. Degisen paydas isteklerine en hizli sekilde cevap vermek ve

paydaslarin goziinde sahip oldugu itibar1 korumaktir.

1.5.3. Geg¢is Doneminin Yonetilmesi

Kurumsal itibar yonetiminin son asamasi gegis doneminin yonetilmesidir.
Isletmenin olmak istedigi konumda olmasi ya da olmamasi ve arzulanan konuma
ulagsmak i¢in yapacagi ¢alismalar gegis doneminin yonetilmesinde ele alinmaktadir.
Gegis doneminde sunulan projeler yalnizca kurumun mal ya da hizmetleri ile ilgili
degil; aynm1 zamanda kurumun kimligi ile ilgili bilgilendirme, halkla iliskiler,
pazarlama ¢alismalari, sosyal sorumluluk projelerindeki payi, insan kaynagimnin ise
alinma siirecleri, isten ayrilanlarin kariyer planlamasinin yapilmas: gibi etik
davranislar1 da icermektedir. itibar ve itibar yonetimde oldugu gibi, gecis ddneminin
yonetilmesi de iist yonetiminin sorumlulugundadir. Oncelikle iist yonetim itibar
yonetimini olusturmali, itibar yonetimi ile ilgili faaliyetleri benimsemeli ve isletme

igerisinde kabul gérmesini saglamalidir (Kadibesegil, 2006, 156).
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IKiNCi BOLUM
KURUMSAL ITIBARIN OLCUM YONTEMLERI

Iyi bir kurumsal itibar politikas1 olusturan isletmeler igin bir sonraki 6nemli
adim kurumsal itibarin iyi bir sekilde yonetilmesi olacaktir. Kurumsal itibari
yonetebilmek i¢in de itibarin ne diizeyde oldugunun bilinmesi gerekmektedir.
Kurumsal itibarin Olgiilmesi kavrami bu noktada karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal
itibar Olglimii bir firmanin tekli ve/veya coklu itibara sahip olmasma gore
yapilmalidir. Soyut bir kavram olan itibar insanlarin algilar ile ilgili oldugundan
Olciimii oldukga giic bir kavramdir. Saglam teorik altyapilart olsa dahi evrensel
olarak kabul gormiis bir kurumsal itibar 6l¢limii henliz mevcut degildir (Smith vd.,
2010, s.206). Olgiimlerin ¢esitli olmasinin sebebi, kurumsal itibar kavramin farkli
disiplinlerde ve farkli teorilerde ele alinmasi ve incelenmesidir. Kurumsal itibarin
Olgiilmesi ile ilgili c¢esitli arastirmalar, yenilikler ve yeni modeller ortaya
konmaktadir. Bu yontemler karsimiza itibar endeksleri ve kurumsal itibar1 6lgme

modelleri olarak iki ana baglikta ortaya ¢ikmaktadir.

2.1. ITIBAR ENDEKSLERI

Itibar endeksleri AMAC Endeksi, GMAC Endeksi, Financial Times Dergisi
Olciimii, Asian Business Endeksi, Far Eastern Economic Review Yeniden
Degerlendirme 200 Listesi, Management Today Caligmasi, Tiirkiye Itibar Endeksi,
Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Listesi ve Cravens Endeksi basliklar altinda ele

alinmaktadir.

2.1.1. AMAC Endeksi

Fortune dergisinin AMAC (America’s Most Admired Companis) Amerika’nin
En Begenilen Sirketleri adli ¢alismasi1 kurumsal itibar ile ilgili yapilan ilk ¢alismalar
arasinda yer almaktadir. 1983 yilindan bu yana diizenli olarak yapilan AMAC
Olceginde sekiz boyut bulunmaktadir. Bunlar;

e  YoOnetim Kalitesi,

e  Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi,

e  Yenilikgilik ,

e  Uzun Doénemli Yatirim Degert ,
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e Finansal Gii¢ (Saglamlik),

e Yetenekli Calisanlar1 Cekme, Gelistirme ve Elde Tutma,

e Topluma ve Cevreye Kars1 Sorumluluk,

e  Kurumsal Varliklarin Akiler Kullanima.

Olciim bu sekiz boyut iizerinden, bu boyutlardan en diisiik seviyede goriilenine
‘0°, en yliksek seviyede goriilenine ise ‘10° degeri verilecek sekilde toplam on bir
dereceden olusan puanlama sistemi kullanilarak yapilmaktadir (Flanagan ve
O’shaughnessy, 2005: 450). Olgiim sonucunda her isletme ile ilgili genel bir “itibar
puani1” hesaplanmaktadir. Bu puan, on bir aralikli 6l¢ek ile degerlendirilen, sekiz
Olciitiin toplam puaninin aritmetik ortalamasidir (Schwaiger, 2004: 52). AMAC
isletmelerin kurumsal itibar1 6lgmek i¢in uzun siire kullandig1 bir model olmustur.
Fortune 500 siralamasina, 1995 yilina kadar ABD’nin ciro bakimindan en biiylik
tiretici sirketleri girerken; daha sonra hizmet sektoriinde yasanan hizli gelismeler
sonucunda, 6rneklem biiyiitiilerek “Fortune 1000” adi altinda ciro bakimindan iiretici
ve servis sirketleri olarak degistirilmistir (Fombrun vd., 2000: 243-244).

“Fortune Itibar Endeksi” olarak da bilinen, Fortune dergisinin bu arastirmasi
niteliksel modeller arasinda ele alinmakta ve bircok akademik c¢alismada da
kullanilmaktadir (Chun, 2005: 99). Olduk¢a yaygin kullanilan bu olgege getirilen
bazi elestiriler de bulunmaktadir. Bu elestirilerden ilki; degerlendirmeyi yapanlarin
uzman ve sirket yoneticilerinden olusmasindan kaynaklanan “gercekligi yansitma”
noktasinda eksikliklerin oldugu ve gecerliliginin ve giivenilirliginin test edilmemesi
ile ilgilidir. Kurumsal itibarin miisteriler goziinde isletmenin nasil algilandigi ile ilgili
oldugu degerlendirildiginde bu elestirilerin arastirlmaya deger oldugu ortaya
cikmaktadir. Sonucta kurumsal itibar igsel ve digsal tiim paydaslarin

degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Chetthamrongchai, 2010: 210).

2.1.2. GMAC Endeksi

Fortune dergisi 1997 yilindan sonra GMAC (Global Most Admired
Companies) adin1 verdigi yeni bir Ol¢gtim modeli gelistirmisti. GMAC listesi
olusturulurken de AMAC odlgeklerinden yararlanilmaktadir. Fortune dergisi GMAC
Olclim yontemini, Global 500 listesinde yer alan tiim sirketlere, 24 farkli endiistri ve

13 farklh iilkeye aywrarak, 5.000 kisilik bir orneklem iizerinde uygulamaktadir.

32



Degerlendirmeyi AMAC’te oldugu gibi yoneticiler, iist diizey yoneticiler ve
analistler belirlenen boyutlara gore yapmaktadir. AMAC ile tek farki GMAC’e bir
boyut daha eklenmesi, degerlendirmenin dokuz boyut iizerinden yapilmasidir.
Eklenen dokuzuncu boyut “uluslararasi rekabet edilebilirlik” bir diger ifade ile
“sirketin global olarak is yapmadaki etkinligi” dir (www.fortune.com; Eberl ve
Schwaiger, 2005: 840).

2.1.3. Financial Times Dergisi Olciimii

Kurumsal itibarin 6l¢timii ile ilgili ¢alisma yapan dergilerden bir digeri
Financial Times dergisidir. Dergi diizenli olarak her yil isletmelerin itibarlarini
Olcmekte ve bu dlglim sonuglarina gore isletmeleri en yiiksek itibarli girketten, en
diisigiine dogru siralamaktadir. S6z konusu g¢alismaya 70 iilke ve 4.000 kisiden
olusan iist diizey yoneticiler (CEO) katilmaktadir. Katilimcilar, degerlendirmeye
konu olan isletmeleri sekiz 6lgiitli esas alarak degerlendirmekte ve sonrasinda her bir
katilimcinin  verdigi cevaplar, katilimcilarin c¢aligtigi sirketlerin  merkezlerinin
bulundugu {ilkelerin gayri safi yurt i¢i hasila biyikliiklerine gore
agirliklandirilmaktadir. Degerlendirme dlgiitleri ise asagidaki gibidir (Chun, 2005:
99):

e  Giiclii ve lyi Diisiiniilmiis Stratejiler

e  Miisteri Tatmini ve Sadakatinin Maksimize Edilmesi

e IsLiderligi

e  Uriin ve Hizmet Kalitesi

e  Giiclii ve Devamli Karlilik Performansi

e  Kurumsal Kiiltiir

e Basarili Degisim Yo6netimi

e Islerin Globalligi

Fombrun, Financial Times’in yaptig1 bu calismay: da “gercekligi yansitma”
noktasinda eksikliklerinin oldugunu ileri siirerek, elestirmektedir. Ayrica Fombrun,
verilen cevaplarin katilimcilarin - galistigi  sirketlerin  merkezlerinin  bulundugu
tilkelerin, yurti¢i gayri safi milli hasilalarina gore agirliklandirilmasinin da anlaml

bir yaklagim olmadigini ifade etmektedir. (Eidson ve Master, 2000: 18).
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2.1.4. Asian Business Endeksi

Asya’nin en begenilen sirketlerinin belirlendigi bu endeks Fortune dergisinin
arastirmasina benzer bir yontem kullanmaktadir. Olgiimde Asian Business, Asya’nin
en biiyiik sirketlerini satig hacimlerine gore belirlemekte ve bu sirketlerle beraber
bolgede faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerden olusan 250 adaydan meydana gelen
bir liste ortaya ¢ikarmaktadir. Listedeki sirketler ile ilgili hazirlanan anket formu,
Asya’nin 6nemli is liderlerine gonderilmekte listede yer alan sirketleri;

e Yonetim kalitesi,

e Genel begeni,

e Uriin ve hizmet kalitesi,

e Biiylime potansiyelleri,

e Isveren olarak bolgesel ekonomiye katkilar1 agisindan degerlendirmeleri
istenmektedir. Ayrica yine anket katilimcilarindan, anket formunda yer alan
Olciitlerin, bir sirket hakkinda genel bir fikir olusturmada ne kadar 6nemli oldugunu

belirtmeleri de istenmektedir (Fombrun, 1998: 328).

2.1.5. Far Eastern Economic Review Yeniden Degerlendirme 200 Listesi

Bu o6l¢timde 400 anket formu tesadiifi 6rneklendirme yontemi kullanilarak, Far
Eastern Economic dergisinin ve Asya’nin en seckin diger bes is diinyasi dergisinin
abonelerine gonderilmektedir. Tesadiifi olarak segilen katilimcilardan, Uzak Dogu’da
faliyet gosteren 200 igletmeyi asagida yer alan kriterler agisindan degerlendirmeleri
istenmektedir (Fombrun, 1998: 328-329):

e Uriin ve Hizmet Kalitesi

e  Uzun Doénemli Yonetim Vizyonu

e Tiiketici Ihtiyaglarina Cevap Veren Yenilikgilik

e Finansal Giig

e Bagkalarinin Benzemeye Calistig1 Bir Sirket Olma

2.1.6. Management Today Calismasi

Management Today’in 1989’dan bu yana yapti1 ve Ingiltere’nin en biiyiik

sirketlerinin itibarlarin1 siralamay1 amacladigi c¢alismasidir. Kullanilan yontem,
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Fortune dergisinin yontemi ile benzerlikler tasimakta ve iist diizey yoneticilerden
asagida yer alan Olciitler agisindan kendileri ile emsal gordiikleri sirketleri
degerlendirmeleri istenmektedir (Fombrun, 1998: 329):

e  Yonetim Kalitesi

e Finansal Gii¢

e (Cekicilik Yetenegi

e Ust Diizey Yetenek Gelistirme ve Siirdiirme

e Pazarlama Kalitesi

e Toplumsal ve Cevresel Sorumluluk

e  Kurumsal Kaynaklarin Kullanimi

2.1.7. Tiirkiye Itibar Endeksi

Tiirkiye’de Itibar Endeksi ile ilgili ¢alismalar Itibar Akademisi tarafindan
yiritilmektedir. Bu arastirma ile akaryakit, otomotiv, tekstil, enerji, ingaat, GSM,
gida, bankacilik, elektronik esya gibi yaklasik 30 kategoride Tiirkiye’nin en itibarh
sirketleri belirlenmektedir. Birbirinden bagimsiz olarak hazirlanan 60 adet sorunun
katilimcilara cevaplandirilmasi ile hazirlanan galisma, cinsiyet, yas, ekonomik diizey
gibi demografik 6zelliklerin de analize dahil edilmesi ile sonug¢landirilmaktadir.

Tiirkiye itibar Endeksi arastirmasi, Tiirkiye 6rneklemi kabul edilen 26 farkli
bolgede, 78 ilde, 12 bin kisi aranarak yaklagik 100 bin dakikalik CATI-bilgisayar
destekli telefonla goriisme yontemi- kullanilarak yapilmaktadir (2011-2014 yillan
arasinda yiiz yiize anket ile yapilan ¢alisma, 2015 yilindan itibaren telefon vasitasiyla
goriisme yontemi ile gergeklestirilmektedir).

Asagidaki sekilde Tiirkiye Itibar Akademisi’nin itibar endeksinde kullandig

parametrelere yer verilmistir.
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Sekil-3: TIiE’de Olgiimlenen Parametreler

Kaynak: https://www.itibarakademisi.com/turkiye-itibar-endeksi/ 2022

Tamma: Isletmenin insanlar tarafindan ne derecede tamindigi -bilinirligi-
Ol¢limlenir.

Begeni: isletmenin insanlar tarafindan ne kadar begenildigi 6l¢iimlenir.

Giiven: Isletmeye kars1 duyulan giiven dlgiimlenir.

Satin alma: Miisterilerin, isletmenin {iriin ve hizmetlerine karsi olan satin alma
egilimi olgtimlenir.

Tatmin: Isletmenin {iriin ve hizmetlerinin tiiketicilerde biraktig1 tutumlar
Olctimlenir.

Tavsiye: Isletmenin sahip oldugu miisterilerin, potansiyel miisterilere o
isletmeyi tavsiye edip etmeme egilimi 6lglimlenir.

El¢ilik: isletme miisterilerinin ne oranda, isletmenin birer elgisine doniistiigii
Olctimlenir.

Goniildashk: Isletme icin goniilli olarak, karsiik beklemeden katkida

bulunacaklarin orani 6l¢iimlenir.
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2.1.8. Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Listesi

Ayrica Tirkiye’de, 1999 yilindan bu yana Tiirkiye’nin 6nde gelen ekonomi ve
i diinyas1 dergisi olan Capital Dergisi’nin, GFK Tiirkiye Arastirma Sirketi ile
birlikte ortak yiiriittiigli “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” listesi ile itibar
arastirmalar1 yapilmaktadir. Bu arastirmanin sonuglart her yilin Aralik ayinda Capital
Dergisinde yayimlanmaktadir. itibar kavraminin zamanla gelismesi ve daha 6nemli
hale gelmesi ile birlikte Capital Dergisi birtakim diizenlemeler gergeklestirmistir.
Arastirmada kullanilan yontem, Fortune endekslerine benzer bir mantik ile
hazirlanmaktadir. Anketi cevaplayan yoneticilerden ilk asamada bir sirketi begenilir
kilan 20 kriteri 10 {izerinden degerlendirmeleri istenir. Ardindan sektore dikkat
edilmeksizin en begendikleri sirketi ve nedenleri listelemeleri istenir. Daha sonra da
farkli sektordeki yoneticilere, kendi sektorlerinde en begendikleri ii¢ sirket ve
nedenleri sorulur. Objektif olmasi agisindan sirket yoneticileri kendi sirketlerini
degerlendirme disinda tutmaktadir (Ozpinar, 2008: 86).

Capital Dergisi tarafindan 2016 yilinda yapilan revizyon ile isletmelerin
kurumsal itibarlar1 6lgiiliirken asagidaki kriterler sorgulanmaktadir (Capital Dergisi
2016):

e Kurumsal yonetim ilkelerine gore yonetilme,

e (Calisan memnuniyeti,

e  Miisteri memnuniyeti,

e  Giivenilir olma,

e  Uriin ve hizmet kalitesi,

e (Calisanlarina sundugu iicret, haklar ve sosyal imkanlar,

e Finansal saglamlik,

e Bolgeye ve isgiicline olan katkist,

e  Yenilikgilik ve yeni iiriin gelistirme,

e  YoOnetim kalitest,

e Teknoloji ve bilgi yaklagimu,

e Siirdiiriilebilir stratejiler.

Capital Dergisinin Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri arastirmasi neticesinde

Tiirkiye nin en begenilen sirketlerinin belirlenmesi hem katilan sektor sirketleri hem
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de diger sirketler acgisindan Onemlidir. Oldukg¢a kapsamli bir c¢alisma olmasina
ragmen, cevaplamaya sadece sirketlerin orta ve {ist diizey yoneticilerinin katilmasi
birtakim elestirileri de beraberinde getirmektedir. Sirketler rakip sirketlerin
yoneticileri tarafindan degerlendirildigi i¢in objektiflik tasimasi agisindan sorunlar
cikarabilecegini ifade etmek miimkiindiir. Fakat medyanin ve kamuoyunun yakindan
takip ettigi bir ¢alisma olmasi, itibar adina kanaat 6nderligi yapmasi1 bakimindan,
iilkemizde yapilan kurumsal itibar ¢alismalar1 iginde Onemli bir sirada yer

almaktadir.

2.1.9. Cravens Endeksi

“Itibar Endeksleri” ile ilgili diger bir arastirma maddi olmayan duran
varliklarin dl¢liimii ile ilgili aksakliklar1 ortaya ¢ikarmayi ve yeni bir 6l¢iim modeli
gelistirmeyi amaglayan Cravens vd.’ne (2003) aittir. Bu endeks kurumsal itibar ile
ilgili daha onceki yillarda yapilan tiim caligmalardan yararlanilarak olusturulmus
kapsamli bir ¢aligmadir. Calismada, maddi olmayan varliklarin Sl¢limiiniin zorluk
dereceleri dikkate alinarak bir endeks olusturulmaya calisilmistir. Endeksin temel
kriterleri; sirketin tirettigi iiriinler/ sundugu mallar, sirket ¢calisanlar1 ve tedarikeileri,
ortaklari, rakipleri, yatirnmcilari, ¢evre ile ilgili sirket disi iliskileri, yenilik¢ilik giict,
deger olusturma giicii, finansal giicii, stratejileri, kiiltiirii olarak siralanmaktadir
(Cravens, Oliver ve Ramamoorti, 2003: s.205- 206). Endekste 9’lu likert Glcegi
kullanilmis olup; kurumsal itibar1 etkileyen en diisiik deger 1, kurumsal itibari
etkileyen en biiylik deger ise 9 olarak tanimlanmistir. Toplam 48 degisken yer
almaktadir ve bu degiskenler endeksi farkli diizeylerde etkilemektedir. Cravens,
Oliver ve Ramamoorti’ye (2003) gore, sirketin kurumsal itibar degeri iizerinde o
sitketin hangi sektorde oldugu ve konjonktiirel durumunun ne diizeyde oldugu

onemli bir rol oynamaktadir.

2.2. OLCUM MODELLERIi

Kurumsal itibarin 6l¢lim modelleri ile ilgili ge¢misten giliniimiize birgok
calisma yapilmistir. Yapilan bu caligmalarda kurumsal itibar1 Glgerken hangi

kriterlerin esas alinacagi ile ilgili farkli goriisler ortaya ¢ikmakla birlikte, birbiri ile
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ortiisen modellerin oldugu, yeniden diizenlenen ve/veya eklenen kriterlerin oldugu

goriilmektedir. Bu 6l¢tiim modellerini asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir.

2.2.1. Fombrun ve Shanley Itibar Endeksi

Fombrun ve Shanley’in (1990), ge¢mis ve mevcut durumdan hareketle
olusturduklart modelde; gecmis isletme faaliyetlerinin glincel isletme faaliyetlerine
olan etkisi ve bu faaliyetlerin bir biitiin olarak kurumsal itibara etkisini 6lgmek icin
baz1 kriterler belirlenmistir (Fombrun ve Shanley, 1990: 5.236). Ol¢iim modelinde;

Gegmis donemin etkisini,

e  Uriin gesitliligi

e Karhilik
e Risk
e Reklam

e Sosyal sorumluluk

Giincel donemin etkisini ise,

e Piyasa riski ve performansi
e Basin aciklamalari

e  Temetti gelirleri

e  Kurumsal sahiplik olusturmaktadir.

2.2.2. Aeker Metafor Yontemi

Aceker (1997) kurumsal itibar1 6lgmek i¢cin metafor yonteminden yararlanmistir
(Aaker, 1997: 5.348-349). Bu ¢alismada kurumsal itibar bilesenlerini;

e  Samimiyet

e Heyecan

e Yeterlik

e  (Cok yonliiliik

e Saglamlik olusturmaktadir.

2.2.3. Davies, Chun ve Silva Calismalari
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Davies vd. (2001), Aaker (1997) tarafindan kullanilan 6l¢egi kullanmustir.
Ancak Aecker metaforlarin etkisini sadece dissal paydaslar (tiiketiciler) iizerinden
arastirirken, Davies vd. (2001), igsel paydaslarin (¢alisanlar) etkisini de dikkate
almaktadir. Davies ve Chun (2002), analizlerinde daha 6nce Davies, Chun ve Da
Silva (2001) tarafindan gelistirilmis olan, kimlik ve imajin birlesiminden olusan ve
yine metaforlara dayanan kurumsal kisilik skalasini kullanmayi tercih etmislerdir
(Davies ve Chun, 2002: s.144). Bu calismada kullanilan kurumsal itibar bilesenlerini;

e Uygunluk

e Kabiliyet

e  Girigsimcilik

e Siklik

e Bencillik/Acimasizlik

e  Magoluk

e  Formalitesizlik olusturmaktadir.

2.2.4. Reputation Quotient — RQ

Arastirma sirketi Harris Interactive (HI) ve Fombrun tarafindan 1999 yilinda
olusturulan “Itibar Olgegi” (Reputation Quotient — RQ) kurumsal itibar1 6lgen
popiiler caligmalar arasinda yer almaktadir. Arastirmaci tiim paydaslarin algilarina
dayali olarak tek bir itibar Ol¢iimii yapmay: isterse RQ 0Olcegini kullanabilir. RQ
modeli sektor farki gozetilmeden kurum igi itibarin 6l¢limiinde kullanildigi gibi,
sektor igerisinde sirketlerin birbirleri ile kiyaslanmasi i¢in de kullanilabilir. Bu
6l¢ek, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan, daha once gelistirilen ve
elestirilere maruz kalan Olciimlerin (Orn. Fortune &lgegi, Financial Times vb.)
gegerlilik ve giivenilirlik engellerini asmak tizere ortaya ¢ikarilmistir. Genel olarak
iki asamadan olusan Olgekte, miisterilere/halka, en iyi/en kotii/en bilinen vb. olarak
algiladiklar1 sirketleri belirlemeleri iizerine sorular hazirlanir, sorulara verilen
cevaplar neticesinde bir havuz olusturulur. Ikinci asamada ise bu sonuclara gore
sitketler degerlendirilir ve ortaya en iyi/en kotli/en giivenilen sirketlerin listesi

¢ikartilmig olur. Sonrasinda ise bu listelenen sirketlerin katilimeilar tarafindan -RQ
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Olcegini olusturan 6 bilesen iizerinden- degerlendirmeleri istenir. RQ’nun 6 bileseni

su sekilde siralanmaktadir (Shamma, 2012: s.163) ;

e Duygusal cazibe

e  Uriin ve hizmetler

e Vizyon ve Onciiliik

e Sosyal ve ¢evresel sorumluluk

e Iscevresi

e Finansal performans

Reputation Quotient 6l¢iim modelinde kullanilan 6 temel boyut ve 6 temel

boyutun alt kriterleri asagidaki gibidir.

Tablo-1: Reputation Quotient-RQ Olgegi

Sirket hakkinda iyi hislerim var

Duygusal :
Sirkete hayranim ve saygi duyuyorum
Cekicilik : :
Bu sirkete gliveniyorum
Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur
Uriinler ve Yenilikg¢i iiriin ve hizmetler gelistirir
Hizmetler Yiiksek kaliteli {irtin ve hizmetler sunar
Para i¢in iyi bir deger olan {irlinler ve hizmetler sunar
_ Miikemmel bir liderligi var
Vizyon ve — —
. ) Gelecegi i¢in net bir vizyonu var
Liderlik
Pazar firsatlarini tanir ve bunlardan yararlanir
) Iyi yonetiliyor
Isyeri
Calismak i¢in 1y1 bir sirkete benziyor
Ortam i
Iyi ¢aligsanlar1 olan bir sirkete benziyor
Sosyal ve Iyi amaglar1 destekler
Cevresel Cevreye kars1 sorumlu bir sirkettir
Sorumluluk | Insanlara davranis bigiminde yiiksek standartlar1 korur.
) Giiclii bir karhilik gegmisine sahiptir
Finansal
Diistik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor
Performans

Rakiplerinden daha 1yi performans gosterme egilimindedir
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Gelecekteki biiyiime icin gilicli beklentileri olan bir girkete

benziyor.

Kaynak: Charles J. Fombrun*, Naomi A. Gardberg and Joy M. Sever, 1999, The Reputation
QuotientSM: A multi-stakeholder measure of corporate reputation, The Journal of Brand
Management VVolume 7 Number 4

Reputation Quotient — RQ’nun 6 bilesenini asagidaki sekilde agiklamak
mimkiindiir.

Duygusal cazibe; bir sirketin i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan ne kadar
begenildigi ve saygi gordiigii ile ilgili goriisleri ifade eder.

Uriinler ve servisler; sirketin sahip oldugu iiriin ve hizmetin kalitesi, sirketin
yenilikgilik ve deger algilari, iiriin ve hizmete duyulan gilivenilirligi ifade eder.

Vizyon ve liderlik; sirketin sahip oldugu vizyon, girisimci olma becerisi ve
liderlik ile ilgili tutumunu ifade eder.

Isyeri ortami; sirketin yonetim kalitesi, sirket calisanlarinin kalitesi, sirketin
sahip oldugu isletme kiiltiirlinii ifade eder.

Sosyal ve ¢evresel sorumluluk; sirketin kamuoyu ve cevre ile ilgili sahip
oldugu sorumluluk bilinci ve standartlar1 ifade eder.

Finansal Performans; sirketin rakipleri ile rekabet edebilme durumu, karhlik,

isletmenin biiylime potansiyeli ve tasidigi risklerin boyutunu ifade eder.

2.2.5. RepTrak

Kurumsal itibar1 6lgmeye yonelik calismalarin en Onemlilerinden biri de
Reputation Institute (RI) tarafindan gelistirilen RepTrak modelidir. RI, kurumsal
itibar konusunda Onemli c¢alismalari bulunan Charles Fombrun tarafindan 1997
yilinda kurulmustur. 2000’11 yillarda kurumsal itibarin, paydas beklentileri dikkate
aliarak sistematik olarak Olcililmesi ve bu dogrultuda analitik araclarin gelistirilmesi
konusundaki caligmalar agirlik kazanmis ve kurumsal itibart etkileyen niteliksel
degiskenler bir siralamaya doniistiiriilerek RepTrak modeli ortaya ¢ikmistir. 2015
yilinda, itibarin 6zellikle rekabetgilik ve finansal performansla iliskisi konusuna olan
ilginin artmasi nedeniyle, RepTrak modeli yenilerek, Global RepTrak Pulse adini

almistir.
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2.2.6. Global RepTrak Pulse-GRP

Global RepTrak Pulse modelinin temelinde de RepTrak modelinde oldugu gibi
“duygusal baglantilar” bulunmaktadir. Model genis bir Olglim skalasina
dayanmaktadir, rasyonel bileseni 7 temel boyut igerir ve bu 7 boyut/baglantinin
paydaslar nezdinde olusturdugu duygusal tepkiler {izerine kuruludur. Bunlar;

e  Uriin ve hizmetler,

e  Yenilikgilik,

e Isyeri ortamu,

e Vatandaslik,

e YoOnetim,

o Liderlik,

e Performans olarak siralanmigtir.

Uriin ve hizmetler kategorisinde 4 adet alt kategori bulunmakta ve bunlar kalite
ve miisteri memnuniyetine odaklanmaktadir. Yenilik¢ilik kategorisi altinda, pazarin
onclilerinden olma, yenilik¢i olma ve degisime uyum saglayabilme kriterleri
incelenirken, yonetim kategorisinde, kurumsal yonetim gostergelerinden olusan 3 alt
kriter bulunmaktadir. Isyeri ortami kategorisinde ele alinan konular esitlik temeline
dayanmakta olup, 3 alt kriter bulunmaktadir. Vatandaslik kategorisinde sosyal
sorumluluk olgusu iizerine olusturulmus olan 3 alt kriter yer almaktadir. Liderlik
bashigr altinda, yoneticilik ve vizyona dayali 4 alt kriter ele alinirken, performans
kategorisi finansal performans sonuglar1 ve beklentilerini iceren 3 adet alt kriterden
olugmaktadir (RI, 2013).

Global RepTrak Pulse ol¢iim modeli, sirketlere kurumsal itibarlarini
uluslararas1 diizeyde kiyaslamak ve itibar1 yOnlendiren faktdrlerin belirlenmesini
saglamak i¢in standart bir ¢erceve saglar (Fombrun 2007). Global RepTrak Pulse
6lctim modelinde kullanilan 7 temel boyut ve 7 temel boyutun alt kriterleri asagidaki
gibidir.

Tablo-2: Global RepTrak Pulse-GRP Olgegi

Yiksek kaliteli urtin ve hizmetler sunar

Uriinler ve Hizmetler Para i¢in iyi bir deger olan iriinler ve hizmetler
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sunar

Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durur

Miisteri ihtiyaglarini kargilar

Yenilik¢i bir sirkettir

Yeni iirlin ve hizmetlerle genellikle piyasaya ¢ikan
Yenilik o )
ilk sirkettir

Degisime hizla uyum saglar

. Calisanlarini adil bir sekilde 6dillendirir
Isyeri

Calisanlarinin sagligi ve esenligi i¢in endise gosterir

Isyerinde esit firsatlar sunar

Sirketin ¢alisma sekli konusunda agik ve seffaftir

Yonetim/Yonetisim Etik davranir

Is yapma biciminde adildir

Cevreyi korumak i¢in sorumlu davranir

Vatandashk Iyi nedenleri destekler

Toplum iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir

Giiglii ve ¢ekici bir lideri vardir

Gelecegi i¢in net bir vizyona sahiptir
Liderlik

Iyi organize edilmis bir sirkettir

Miikemmel yoneticileri vardir

Karl bir sirkettir

Beklenenden daha iyi finansal sonuglar sunar
Performans

Gelecekteki  biiyime i¢in  giliclii  beklentiler

gostermektedir

Kaynak: Charles J. Fombrun, Leonard J. Ponzi, William Newburry, 2015, Stakeholder

Tracking and Analysis: The RepTrak® System for Measuring Corporate Reputation.
RepTrak Pulse’un 7 bilesenini asagidaki sekilde aciklamak miimkiindiir.
Uriinler ve hizmetler; sirketin sahip oldugu iiriin ve hizmetin kalitesini, sirketin

iriin ve hizmetlerle sagladigi degere iliskin miisterinin deger algilarini, {liriin ve

hizmetine duyulan giivenilirligi ifade eder.

44



Yenilik; sirketin sahip oldugu iiriin ve hizmetler ile ilgili yenilik¢i tutumunu ve
degisime kars1 gosterdigi uyumu ifade eder.

Isyeri; sirketin ¢alisanlari ile ilgili gdsterdigi davranislari ifade eder.

Yonetim/Yonetigim; sirketin adil bir sekilde yonetildigini ve seffaf bir isletme
politikasi izledigini ifade eder.

Vatandashik; sirketin kamuoyu ve c¢evre ile ilgili sahip oldugu sorumluluk
bilinci ve standartlarini ifade eder.

Liderlik; sirketin sahip oldugu vizyon ve yoneticileri ile ilgili algilar1 ifade
eder.

Performans; sirketin rakipleri ile rekabet edebilme durumu, karlilik, isletmenin
biiylime potansiyeli ve tasidigi risklerin boyutunu ifade eder.

2.3. Kurumsal itibarm Ol¢iimii Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Kurumsal itibarin 6lgtimiine yonelik literatiirde yer alan galismalardan bazilar

sOyledir:

Caruana A ve Chircop S. (2000) kurumsal itibar model Ol¢limiinii Malta’daki
icecek firmasi lizerine yapmistir. Calismada 4 asamali bir silire¢ izlenmis, bu
asamalarda iki asamali anket uygulanarak ol¢egin giivenilirligi ve gecerliligi
yiikseltilmigtir. Itibar 6lgiim modelinin degerlendirilmesine y&nelik olarak
olusturulan 12 soruluk 6lgek varyans ve korelasyon analizine tabi tutularak olgek

maddeleri ile iliskisel durum ortaya konulmustur.

Ciloglu ve Simsek (2013)’in yapmis olduklar1 arastirmada, Anadolu
Universitesi'nin i¢ ve dis paydaslar acisindan genel kurumsal itibarin1 gdstermek igin
genel bir tarama modeli kullanilmiglardir. Kurumsal itibarin bilesenlerinin analizi
icin literatiirde yer alan Olgeklerden derleme yaparak Olgek gelistirmislerdir.
Bilesenler arasindaki iligkileri 6l¢mek icin korelasyon katsayilarina bakilmis,
degiskenler arasinda fark olup olmadigini belirlemek ve anlamlilik diizeylerini test

etmek icin tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanmislardir.

Yilmaz T. ve Gedik T. (2019)’in Istanbul Orman Bélge Miidiirliigii kurumu ile
Eroglu ve Solmaz (2012)’1in Eskisehir Orman Boélge Miidiirliigli kurumu {izerine

kurumsal itibarin Slgiimiine yonelik ayr1 ayr1 yapmis olduklari ¢alismalarda “Itibar
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Katsayis1”’(Reputation Quotient) dlgegi kullanilmistir. Her iki arastirmada da itibar
Olceklerini frekans analizine ve itibar boyutlar1 arasindaki dagilimi1 veren istatistiki

analizlere tabi tutarak degerlendirme yapilmistir.

Sarstedt ve arkadaslari (2013), cep telefonu iireticilerinin itibari iizerine Biiyiik
bir Alman Universitesisin dgrencilerine anket uygulayarak itibar dlgme yontemlerini
degerlendirmistir. Calismada, pazarlama ve yOnetim aragtirmalarinda ve
uygulamalarinda siklikla uygulanan kurumsal itibara iligkin bes Ol¢lim yaklasimi
geemis calismalarin sonuglarini dikkate alarak incelenmistir. Farkli yaklasimlari
karsilastirmak i¢in kullanilan yakinsaklik ve oSlgiit gecerliligi gosterme derecesi ile
degerlendirme yapilmig, bdylece bir 6lcegin diger Olclimlerle ne Olgiide pozitif

korelasyon gosterdigine bakilmistir.

Golgeli (2014), kurumsal itibar ydnetimi ile ilgili Erciyes Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nin kidemli 6grencileri iizerine bir arastirma yapmistir. Kurumsal imaj,
memnuniyet, mutluluk vb. gibi kriterlere yonelik olarak hazirlanan ankete

ogrencilerin verdigi yanitlar frekans analizi ile degerlendirilmistir.

Husted ve Allen (2007), “Biiyiik Firmalar Arasinda Stratejik Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Ve Deger Yaratma” isimli ¢alismalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun
kurumsal itibar yonetimine ve deger yaratmaya katkisini analiz etmislerdir. Bu
dogrultuda uygulanabilirlik, goriiniirlik, gonillilik gibi konular iizerine
hazirladiklar1 goriisme sorularini biiylik dlgekli firmalarin {ist diizey yoneticilerine
yonelterek veri toplamiglar ve varyans analizi ile olusturduklari hipotezleri test

etmislerdir.

Cherchiello (2011), kurumsal itibarin istatistiki modellerle Ol¢limii iizerine
yapmis olduklar1 ¢alismada, Repuation Quontient, Reputation Index, Fortunes Most
Important Companies ve G.RepTrack modellerini niteliksel degerlendirmelerin yani
sira, niceliksel olarak ta 6lgme ve degerlendirme onerisinde bulunmuslardir. Bu
kapsamda istatistiksel CUB ve CUBB 0l¢clim metotlarini izah etmistir. Methodlara
yonelik istatistiki 6l¢iimleri birgok sektore uygulamis ve puanlama yapma ve itibari

Olcme imkan1 bulmuslardir.
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE AKADEMIK, iDARi PERSONELI VE OGRENCILERININ
UNIVERSITE ITiBAR ALGILARININ RQ VE GRP KURUMSAL iTIBAR
OLCUM YONTEMLERINE GORE KARSILASTIRILMASI

Bu tez ¢alismasinin {iciincii boliimiinde ilk olarak Selcuk Universitesi’ne iliskin
tiniversite akademik, idari personeli ve 6grencilerinin kurumsal itibar algisinin RQ ve
GRP 6l¢iim modellerini kullanarak ortaya koymak i¢in gergeklestirilen arastirmanin
amact ve Onemi, yOntemi, modeli, hipotezleri, varsayimlar1 ve siirhliklari,
kullanilan veri toplama araglari agiklanmis, sonrasinda ise teorik kisimda ortaya
konulan kurumsal itibar 6l¢iim yontemlerinden RQ ve GRP modellerine iliskin
Ol¢ekler kullanilarak elde edilmis olan verilerin istatistiksel analizler sonucunda

ortaya ¢ikan bulgular tartisilmastir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glglii bir kurumsal itibara sahip isletmelerin yogun rekabet ortamindaki
firsatlardan yararlanma, gelecek hedeflerine daha kolay ulasabilme, tehditleri
onceden tespit edebilme, nitelikli insan kaynagini biinyesine dahil etme, paydaslar
ile olan iliskilerinde stireklilik saglama, kriz donemlerinin iistesinden gelebilme gibi
bircok konuda rakiplerine gore istiinliikk yasadigi yapilan arastirmalarla ortaya
cikmaktadir.

Kurumsal itibar kavrami giinlimiiz isletmeleri i¢in bir zorunluluk haline
gelmektedir. Kurumsal itibar bir isletmenin muhatap oldugu ¢evreler tarafindan nasil
algilandig: ile ilgilidir. Soyut bir kavram olan itibar gelecek ile ilgili somut sonuglar
dogurmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kurumsal itibarlarinin hangi diizeyde
oldugunu bilmeleri 6nemlidir. Itibar1 bilmek icinse itibar1 dlgmek gerekir. Itibarin
Olglilmesi noktasinda ise igsletmenin kurum kiiltiiriine ve stratejilerine en uygun olan
ve dogru sonuglar alacagi bir 6lgme yonteminin uygulanmasi 6nemlidir.

Giliniimiizde yiiksekogretim kurumlart olarak sayica artan {iniversitelerin de
nitelikli 6grencileri ve akademik ve idari personel baglaminda insan kaynagini
kendilerine ¢ekme noktasinda bir yaris igerisinde olduklar1 sdylenebilir. Bu noktada

ise isletmeler gibi Universiteler agisindan da iyi bir kurumsal itibara sahip olmak
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onemli bir {stiinlik olarak kabul goérmektedir. Bu baglamda bu tez c¢alismasinin
amact Selcuk Universitesi’ne iliskin {iniversite akademik, idari personeli ve
ogrencilerinin kurumsal itibar algisini RQ ve GRP 6l¢iim modellerini kullanarak
ortaya koymak, her iki modele gore itibar algisinin degisip degismedigini belirlemek
ve her iki modele gore de iiniversiteye ait kurumsal itibar algisinin demografik

degiskenler bazinda farklilasip farklilasmadigini tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Selguk Universitesi akademik ve idari personelleri ile
ogrencileri olusturmaktadir. Evreni temsil etme yetenegi olan 6rneklem biiyiikligiini
belirlemek amaciyla Cohen wvd. (2000) tarafindan olusturulan tablodan
yararlanilmigtir. Cohen vd. (2000) tarafindan olusturulan tabloya gore evreni
olusturan varliklarin toplam sayisinin bilindigi durumlarda %95 ve %99 hata pay1 ile
belirlenecek kuramsal 6rneklem biiyiikliikleri Tablo 3’te listelenmistir. Bu baglamda,
Selguk Universitesi’nin akademik ve idari personelleri ile dgrencileri sayilar1 toplami
100.000 tizerinde oldugu kabul edildiginde %95 giivenilirlikte evren biiyiikliigiiniin

384 olmasi yeterli goriilmektedir.

Hazirlanan anket Google Forms aracilifi ile elektronik ortamda ogrenci
gruplarina ve e-mail adresleri araciligilyla da akademik ve idari personele
ulastirilarak veri talep edilmistir. Anketlerin geri doniisleri incelenmis ve analize

uygun olan 523 anket degerlendirmeye alinmustir.

Tablo-3: Bilinen Evren Biiyiikliigiine Gére Orneklem Biiyiikliikleri

Evren %95 giivenle %99 giivenle
50.000 381 8.195
100.000 383 8.925
1.000.000 384 9.706

Kaynak: Cohen vd. (2000)’den aktaranlar; Erkus. A. (2005). Bilimsel Arastirma Sarmali. Ankara.
Seckin Yayincilik ve Yazicioglu, Y., Erdogan, S. SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Detay Yayincilik, 2004.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Soyut unsurlara dayal1 bilesenlerden olusan kurumsal itibarin 6lgiimiinde nitel
ve nicel degerlendirme yontemleri kullanilabilmektedir. Bir kurumun itibarinin
degerlendirilmesinde kuruma yonelik algiy1 temsilen belirlenen kitle biiytikligii nitel
arastirma ihtimalini azaltmaktadir. Bu sebeple genis kitlelere yonelik caligmalarda
olusturulan 6l¢eklerle nicel olarak bir degerlendirme yapilabilmektedir. Bu ¢alismada
var olan bir durumun anlasilmasin1i amaglayan tarama tipi (Can, 2014: 8-11)
arastirma yontemi uygulanmis, evrenin tamamini temsilen belirlenen Ornekleme,

gelistirilen 6l¢ek uygulanmustir.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu calismanin sinirliligt genel olarak, zamana bagh olarak ulasilan 6rneklem
biiytlikliigii olmustur. Yaz doneminde anket kullanilarak veri toplandig1 icin 6grenci
katilmi ile personel katilimi kisith bir sayida kalmigtir. Diger yandan Selcuk
Universitesi’nin kurumsal itibar algisini dlgek amaciyla katilimer olarak akademik ve
idari personel ile &grenciler segilmistir. Universitenin  dier paydaslari

degerlendirmeye alinmamustir.

3.5. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri
Aragtirmada, katilimci kitlenin demografik 6zelliklerinin RQ ve GRP kurumsal
itibar 6l¢lim modelleri boyutlar1 baglaminda algiladiklar1 kurumsal itibarda farklilik

olusturulacagi varsayilmaktadir. Bu ¢er¢evede olusturulan hipotezler siralanmistir.

Bu ¢ergevede aragtirmada iki ana hipotez ve onun altinda toplamda 14 adet de

alt hipotez yer almaktadir. Calismanin ana hipotezleri ve alt hipotezleri sdyledir:

H1: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin demografik
Ozellikleri acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1la: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin cinsiyetleri
acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hlp: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin medeni

durumlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Hl.: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin yaslar
acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1l4¢: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin meslekleri
agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hle: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin egitim
durumlar a¢isindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1f: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin ¢alistiklar
birim agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1ly: RQ modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin gelirleri
agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimeilarin demografik
Ozellikleri acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2a: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin cinsiyetleri
agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2p,: GRP modeline goére kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin medeni
durumlar agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2.: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin yaslari
acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H24: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimecilarin meslekleri
agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2:.: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin egitim
durumlari agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2:: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimeilarin calistiklar
birim ag¢isindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1ly: GRP modeline gore kurumsal itibar algisinda, katilimcilarin gelirleri

acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Arastirmanin modeli ise Sekil-4 ‘de gosterilmektedir.
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Kurumsal itibar Algisi

itibar Katsayis1 (Reputation Global RepTrak Pulse (GRP)
Quotient-RQ) Olgegi Olcegi
- Duygusal Cekicilik - Uriin ve Hizmetler
- Uriin ve Hizmetler - Liderlik
- Vizyon ve Liderlik - Is Yeri Ortami
- Is Yeri Ortamu - Vatandaslhik
- Sosyal ve Cevresel - Performans
Sorumluluk - Yenilik
- Finansal Performans - YoOnetim/Y6netisim

N

Demografik Degiskenler

- Cinsiyet

- Medeni Durum
- Yas

- Meslek

- Egitim Durumu
- Caligilan Birim
- Gelir

Sekil-4: Arastirmanin Modeli

3.6. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Son yillarda kurumsal itibarin dl¢limiine yonelik olarak kullanilan en popiiler
dlgekler “Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient-RQ)ile “Global RepTrak Pulse-
GRP”dir. Literatiirde yer alan ¢alismalardan gelistirilerek olusturulan ve kurumsal
itibarin 6l¢iimiinde genel bir kabul goren bu iki 6lgek ¢alismanin uygulama bolimi

icin degerlendirmeye alinan dlgekler olmugtur.
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Finansal Performans

Performans
Yénetim / Uriinler ve
Duygusal Uriinler ve Yonetigim Hizmetler
Cekicilik Hizmetler
I t Q Yenilik Liderlik
Sosyal ve
Cevresel Vizyon ve
Sorumlulu Liderlik
k
Is Yeri Vatandashk is Yeri
Ortami

Sekil-5: RQ ve GRP Olgekleri Bilesenleri

RQ olgegi i¢in Fombrun, Garberg ve Sever (1999)’nin prototip dlgeklerden
yola ¢ikarak olusturduklart “The Reputation QuotientSM” 6l¢eginden yararlanilirken
GRP  o6lgeginin  olusturulmasinda Fombrun, Ponzi ve Newburry (2015)’in
caligmalariyla ortaya koyduklar1 Global RepTrak Pulse 6l¢egi kullanilmigtir. RQ ve
GRP olgeklerinin boyutlart Sekil 4’te verilmistir. RQ o6l¢eginde 20(11+9) soru
bulunurken, GRP 6l¢egine yonelik 23(14+9) soru bulunmakta, bu sorularin 9 tanesi

her iki 6lgege de uygun ortak soru olarak yer almaktadir.

Duygusal
Cekicilik (3)
Yonetim / Finansal
Yonetisim Performans/Pe
(3) rformans (6)

Yenilik RQ+G R P Uriinler ve

Hizmetler

e Vizyon ve

Cevresel Vizyon \
Sorumluluk / leerllili(/leerI
Vatandashk

(4) Is Yeri (5)
Ortamy/Is Yeri
(6)

Sekil-6: RQ+GRP Ortak Olgegi

52



Ortak boyutlara yonelik olgekler incelendiginde bazilarmin birbiriyle ayni
bazilarinin ise ayni baslikta olmasmna ragmen farkli ifadelere sahip olduklari
goriilmiistiir. Bu ¢alismanin modellemesinde her iki kurumsal itibar 6l¢tim 6l¢eginin
tim ifadelere dikkate alinmis, ortak boyutlarda bulunan ifadeler beraberce
gruplandirilarak, ortak olmayan boyutlar ve ifadeler ise oldugu gibi alinarak hedef
kitleye uygun genis bir 6l¢ek olusturulmustur. RQ ve GRP olgeklerinden elde edilen
Olcek, her ikisi i¢in ortak olarak {iniversite kurumu 6zeline yonelik hazirlanmis ve

toplam 35 sorudan olusturulmustur. (Sekil 5).

Orijinal Olgeklerde kullanilan ifadelerin bire bir Tiirk¢ce karsiliklarinin
kullanilmast i¢in, Olceklerin Tiirk¢eye cevrilmesinde ilgili dil uzmanlart ve
akademisyenlerden yardim alinmis ve olusturulan 6l¢ek akademisyenler basta olmak

tizere 30 kisiye pilot ¢aligma olarak uygulanmistir.

Sorular katilim diizeylerini Ol¢ebilmek amaciyla 5°Li likert olgegi ile
verilmistir. Ayrica akademik ve idari personeller ile 6grencilerin cinsiyet, medeni

durum, yas, meslek, gelir, egitim ve birimleri ile tanimlayici bilgileri talep edilmistir.

3.7. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmanin istatistiksel analizi University of Amsterdam tarafindan
gelistirilen JASP 0.14.1 programi (JASP Team, 2020) ile gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda bu boliimde, katilimcilara ait demografik 6zellikler, arastirmanin 6l¢iim
teknigine iligkin tanimlayic1 istatistikler, veri toplama aracinin gegerlilik ve
giivenilirlikleri ile hipotezlerin test edilmesini saglayan analizler, sonuglar1 ve

yorumlari yer almaktadir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Uygulanan ankete katilanlara ait demografik 6zellikler asagidaki tablolarda ve
grafiklerde verilmektedir. Buna gore kadinlarin sayis1 erkeklerden fazla iken bekarlar
evlilerden ¢ok daha fazladir. Yas grubu en ¢ok 17-25 ile 36-45arasinda iken,
meslekte d6grenciler %69 civarindadir. Gelir grubu da buna paralel olarak 1.000% alt1
ve 1000%-3.500b arasindadir. Diger yandan ankete katilanlarin %72’si lisans egitim

diizeyine sahipken %77’si fakiilte biriminde bulunmaktadir.
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Tablo-4: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N

Erkek 255 48 757 o ® Erkek
Kadm 268 51.243 = Kadin
Toplam 523 100.000

Medeni Durum N

Bekar 343 65.583

Evli 180 34.417 mo
Toplam 523 100.000

Yas N %

17-25 298 56.979 m17-25
26-35 61 11.663 m26-35
36-45 109 20.841 53645
46-55 44 8.413 m46-55
55 ve lizeri 11 2.103 B 55 ve iizeri
Toplam 523 100.000

Meslek N

Idari Personel 81 15. 488

Akademik Personel 80 15.296 s
Ogrenci 362 69.216 # Bgrenci
Toplam 523 100.000

Aylik Gelir N

1.000b ve alt1 130 24.857

1.0015-3.5005 149 28.489 " 1.0006 ve al
3.5015-8.000b 89 17.017 e emn
8.001%-13.000% 94 17.973 =8.0018-13.000
13.001% ve Uzeri 61 11.663 T
Toplam 523 100.000

Egitim Diizeyi N

On Lisans 22 4.207 o
Doktora 52 9.943 :E;
Lisans 378 72.275 m Lisans

Lise ve Oncesi 11 2.103 ::'::S:E::?
Yiiksek Lisans 60 11.472

Toplam 523 100.000
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Bagh Olunan Birim N %

Diger 29 5.545

Enstiti 43 8.222 moiger
Fakiilte 404 77.247 1 .
Koordinatorliik 3 0.574 m
Meslek Yiiksekokulu 16 3.059 :MES,EH_“MU“
Rektorlik 9 1.721
Yiiksekokul 19 3.633
Toplam 523 100.000

3.7.2. Olgeklere iliskin Tanimlayic: Istatistikler

RQ ve GRP kurumsal itibar 6l¢iim yontemlerine yonelik gelistirilen 6lgekler
kapsaminda katilimcilarin verdigi yanitlar bilesenlere gore ayr1 ayri frekans
analiziyle hesaplanmistir. Buna gore her yontem i¢in 6lgek i¢inde bilesenlere yonelik

olan sorular ve cevaplarin ortalamalar1 asagidaki tablolarda verilmektedir.

Verilen yanitlarda kullanilan likert 6lgegi puanlamasina gore; “Kesinlikle
Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle

Katiliyorum (5)” rakamlariyla temsil edilmektedir.

RO-Reputation Quotient Olcegi Frekans Analizleri:

Tablo-5: RQ-Duygusal Cekicilik Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S

Duygusal Cekicilik 3.798 0.885
Universitem hakkinda olumlu duygulara sahibim 3.859 0.909
Universiteme hayranim ve saygi duyuyorum 3,782 0.952
Universiteme giiveniyorum 3,736 0.932

Duygusal cekicilik bileseni i¢in sorulan sorulara 3,798’lik ortalama ile verilen
yanitlara bakildiginda katilimcilarin genel olarak {iniversite hakkinda olumlu
duygulara sahip oldugu, hayran oldugu ve saygi duydugu ve gilivendigi
anlasilmaktadir. Olumsuz yanitlarin oran1 %38,5 ile 11,5 arasinda iken kararsizlarla

birlikte %13 ile %15 arasinda bir ortalama bulunmaktadir.

Tablo-6: RQ-Uriin ve Hizmetler Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Uriin ve Hizmetler 3.778 0.849
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Universitem vermis oldugu egitim hizmetinin arkasinda durur 3.849 0.866
Universitem yenilik¢i egitim uygulamalari gelistirir 3.736 0.932
Universitem kaliteli bir egitim hizmeti sunar 3.816 0.882

Un1vers1ten}den almis oldugum hizmetler katlanmis oldugum 3.709 0.971
zahmete deger.

Ortalama degeri 3,778 oldugu i¢in Uriin ve hizmetler bilesenine yonelik
sorularda yanitlar genelde olumludur denilebilir. Universitenin vermis oldugu
egitimin arkasinda duran, yenilik¢i, kaliteli ve katlanilan zahmetin karsiligini veren
bir liniversite oldugu sdylenebilir. Kesinlikle katilmayan veya katilmayanlarin orani

yaklasik %8 ile %12 arasindadir. Kararsizlar ise yaklasik %12 ile %16 oranindadir.

Tablo-7: RQ-Vizyon ve Liderlik Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Vizyon ve Liderlik 3.699 0.924
Universitem miilkemmel yoneticilere/liderlere 3654 1.058
sahiptir.

Universitem gelecek icin net bir vizyona sahiptir. 3.685 0.995

Universitem yiiksekogretimde yeni olanaklar1 goriir

ve bunlardan yararlanir. R.757 0.899

Vizyon ve liderlik bileseni kapsaminda sorulan sorulara verilen yanitlar
degerlendirildiginde, katilimcilarin 3,699 bilesen ortalamasi ile genel olarak
tiniversitenin miikemmel yoneticilere ve liderlere sahip oldugunu, net bir vizyona
sahip oldugunu, Tniversitenin yeni olanaklar1 gordiiglini ve yararlandigini
diisiindiikleri soylenebilir. Olumsuz yanit verenlerin orani yaklasik %10 ile %15

arasinda, kararsizlarin orani ise yaklasik %15 ile %17 arasindadir.

Tablo-8: RQ-Is Yeri Ortami1 Bileseni Frekans Analizi

Olcek Ortalama S.S

Is Yeri Ortamm 3.785 0.844
Universitem iyi yonetiliyor. 3.704 0.974
Universitem ¢alismak icin iyi bir kurumdur. 3.816 0.929
Universitem iyi ¢calisanlari olan bir kurumdur. 3.834 0.972

Is yeri ortam1 bileseni kapsaminda sorulan sorulara verilen yamtlar
degerlendirildiginde, 3,785’lik ortalama ile katilimcilarin genel olarak iiniversitenin

1y1 yonetildigini, ¢alismak i¢in 1yi bir kurum oldugunu ve iyi ¢alisanlarinin oldugunu

56



diisiindiikleri sdylenebilir. Bu goriislere katilmayanlarin oran1 yaklasik %8 ile %11

arasinda, kararsizlarin orani ise yaklasik %14 ile %17 arasindadir.

Tablo-9: RQ-Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 3.837 0.827
Universitem iyi amaglari destekler. 3.857 0.858
Universitem cevreye karsi sorumlu davranislar

sergiler. 3.895 0.852
Universitem insanlara davranis bi¢iminde

yliksek standartlar1 korur. 3.761 0.936

Sosyal ve cevresel sorumluluk bileseni kapsaminda sorulan sorulara 3,837
ortalama verilen yantlar degerlendirildiginde, katilimcilarin genel olarak
Uiniversitenin 1yi amaglar1 destekledigini, cevreye karsi sorumlu davraniglarinin
oldugunu ve davranis olarak standartlarint korudugunu disiindiikleri sdylenebilir.
Bu goriislere katilmayanlarin orani yaklasik %7 ile %10 arasinda, kararsizlarin orani

ise yaklasik %11 ile %14 arasindadir.

Tablo-10: RQ-Finansal Performans Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Finansal Performans 3.714 0.799
Universitem giiclii bir mali gegmise sahiptir. 3.698 0.882
Universitem i¢in katlandigim zahmetin diisiik riske sahip

oldugunu; ileride benim i¢in kazanimlar1 olabilecegini 3.759 0.934
diistintiriim.

L . .t d‘v .. . .t 1 . d h . . f 1

Universitem liger tniversitelere gore daha iyi finansa 3545 0.971
performans gosterir.

Universitemin gelecekte biiyiime potansiyeli yiiksektir. 3.855 0.859

Finansal performans bileseni kapsaminda, katilimeilarin tiniversitenin giiglii bir
mali ge¢misi oldugunu ve finansal performansinin iyi oldugunu diisiindiikleri
sOylenebilir. Bu bilesen i¢in verilen yanitlarin ortalamasi 3,714’diir. Ayrica
katilimcilarin iiniversitenin gelecekte biiylime potansiyelinin oldugunu diistindiikleri
goriilmektedir. Bilesen maddelerindeki goriislere katilmayanlarin orani1 yaklasik %7

ile %14 arasinda, kararsizlarin orani ise yaklasik %14 ile %27 arasindadir.
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GRP-Global Reptrak Pulse Olcegi Frekans Analizleri

Tablo-11: GRP-Uriin ve Hizmetler Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S

f}rﬁn ve Hizmetler 3.769 0.855
}jJJlrlJrersnem vermis oldugu egitim hizmetinin arkasinda 3.849 0.866
Universitem kaliteli bir egitim hizmeti sunar 3.816 0.882

Universitemden almis oldugum hizmetler katlanmis
oldugum zahmete deger.
Universitem sundugu hizmetlerle ihtiyaclarimi karsilar. 3.702 0.952

3.709 0.971

Uriin ve hizmetler bileseni kapsaminda sorulan sorulara 3,769 ortalama ile
verilen yanitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin tniversitenin vermis oldugu
egitimin arkasinda duran, kaliteli bir egitim hizmeti sunan, alinan hizmetlerin
katlanilan zahmete degdigini ve ihtiyaclart karsiladigini diisiindiikleri sdylenebilir.
Olumsuz yanitlar %8 ile %13 arasinda, kararsizlarin orani ise yaklagik %13 ile %15

arasindadir.

Tablo-12: GRP-Liderlik Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S

Liderlik 3.706 0.924
Universitem miikemmel y&neticilere/liderlere sahiptir. 3.654 1.058
Universitem gelecek igin net bir vizyona sahiptir. 3.685 0.995
Universitem giiglii-karizmatik bir lidere sahiptir. 3.769 0.972
Universitem iyi organize edilen bir kurumdur. 3.717 0.949

Liderlik bileseni kapsaminda sorulan sorulara verilen yanitlarin ortalamasi
3,706’dir. Katilimeilarin genel olarak iiniversitenin miikemmel yonetici ve liderlere
sahip oldugunu, gelecek igin net bir vizyona sahip oldugunu, giiclii ve karizmatik bir
lidere sahip oldugunu, iyi organize edilen bir kurum oldugunu diisiindiikleri
sOylenebilir. Bu goriise katilmayanlar1 orani1 yaklasik %10 ile %15 arasinda,

kararsizlarin orani ise yaklasik %15 ile %17 arasindadir.

Tablo-13: GRP-Is Yeri Ortami Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Is Yeri Ortamm 3.602 0.919
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Universitem calisanlarini adil bir sekilde

ddiillendirir. 3.516 1.006
Un1yers1tem calisanlarin sagligi ve esenligi i¢in 3679 e
endise duyar.

Universitem is ortaminda esit firsatlar sunar. 3.509 1.047

Is yeri ortanmi bileseni kapsaminda verilen yanitlar 3,602’lik bir ortalamada
toplanmistir. Kkatilimcilarin genel olarak {iniversitenin c¢alisanlarini adil bir sekilde
odiillendirdigini, ¢alisanlarin saglhig1 ve esenligi i¢cin endise duydugunu, is ortaminda
esit firsatlar sundugunu disiindiikleri sdylenebilir. Bu bilesende olumsuz
diistinenlerin orani diger bilesenlere gore biraz fazladir. Bu oran yaklasik %10 ile
%15 arasinda, kararsizlarin orami ise yaklasik %22 ile %28 arasinda oldugu

sOylenebilir.

Tablo-14: GRP-Vatandaslik Bileseni Frekans Analizi

Olcek Ortalama S.S
Vatandashk 3.879 0.792
Universitem iyi amaglar1 destekler. 3.857 0.858
Universitem cevreye kars1 sorumlu davranislar 3.895 0852
sergiler. ' '
Universitem toplum tizerinde olumlu bir etkiye 3885 0836

sahiptir.

3,879 ortalama ile vatandaslik bileseni kapsaminda sorulan sorulara verilen
yanitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin genel olarak {iniversitenin iyi amaglari
destekledigini, ¢evreye karsi sorumlu davraniglar sergiledigini, toplum {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir. Bilesene iligkin ifadelere
kesinlikle katilmayanlarin ve katilmayanlarin toplam orani yaklagik %6 ile %7

arasinda, kararsizlarin orani ise yaklasik %11 ile %14 arasindadir.

Tablo-15: GRP-Performans Bileseni Frekans Analizi

Olcek Ortalama S.S

Performans 3.682 0.797
Universitem mali a¢idan giigliidiir. 3.574 0.965
Universitemin gelecekte biiyiime potansiyeli yiiksektir. 3.855 0.859
Universitem beklenenden daha iyi finansal sonuglar alir. 3.600 0.911
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Performans bileseni 3,682 cevaplanma ortalamasi ile degerlendirilmektedir.
Katilimcilarin genel olarak {niversitenin mali agidan gii¢lii oldugunu, gelecekte
bliylime potansiyelinin yiiksek oldugunu, beklenenden daha iyi finansal sonuglar elde
ettigini diisiindiikleri sdylenebilir. Bu bilesende olumsuz diisiinenlerin orani yaklasik
%7 ile %12 arasinda iken, yaklasik %14 ile %29 arasinda ortalama ile kararsizlarin

orani digerlerine gore biraz ytiksektir.

Tablo-16: GRP-Yenilik Bileseni Frekans Analizi

Olgek Ortalama S.S
Yenilik 3.665 0.915
Universitem yenilikgi bir iiniversitedir. 3.767 0.924

Universitem yeni hizmet uygulamalarini genellikle

diger iiniversitelerden daha 6nce sunar. S L

Universitem degisime hizla uyum saglar. 3.686 0.965

Yenilik bileseni kapsaminda sorulan sorulara verilen yanitlar 3,665 ortalama
seviyelerindedir. Katilimcilarin genel olarak {iniversitenin yenilik¢i bir tiniversite
oldugunu, yeni hizmet uygulamalarinda 6ncii oldugunu ve degisime hizla uyum
sagladigimi diisiindiikleri soylenebilir. Bu goriise katilmayanlarin orani ise yaklasik
%10 ile %15 arasinda, kararsizlarin orani ise yaklasik %15 ile %20 arasinda oldugu

sOylenebilir.

Tablo-17: GRP-Yo6netim/Y 6netisim Bileseni Frekans Analizi

Olcek Ortalama S.S
Yonetim/Yonetisim 3.720 0.929

Universitem agik ve seffaf faaliyetler yiiriiten

bir kurumdur. 3.686 1.008
Universitem etik davranislar sergiler. 3.790 0.923
Universitem is yapma sekli acisindan adildir. 3.685 0.993

Yonetim/Y6netisim bileseni kapsaminda sorulan sorulara 3,720 ortalama
verilen yanitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin genel olarak iiniversitenin agik ve
seffaf faaliyetler yiiriittiiglind, etik davraniglar sergiledigini, is yapma sekli a¢isindan
adil oldugunu diislindiikleri sdylenebilir. Olumsuz yanitlar yaklasik %9 ile %14

arasinda iken, kararsizlarin orani yaklasik %14 ile %17 arasindadir.
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3.7.3. RQ ve GRP Modellerinin Bilesen Ortalamalarina Gore

Karsilastirilmasi

Reputation Quotient-RQ modelinin 6lgek ortalamalarina gore olusturulmus
grafigi asagida verilmektedir. Bilesen ortalamalar1 3 (Kararsizim) ile 5 (Kesinlikle
Katiliyorum) olcek seviyeleri arasinda yogunlagmaktadir. Kararsizlar dahil, olumlu
cevaplar verenlerin ortalamast %87 ile %92 arasindadir. Model bilesenlerine yonelik
6l¢egin cevaplanma ortalamalarinin birbirine yakin oldugu, genel ortalamanin 3.769
seviyesinde oldugu ve buna gore kurum ile ilgili olumlu goriislerin daha yiiksek

oranda oldugu goriilmektedir.

Grafik-1: RQ Model Olgegi Genel Frekansi

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1 2 3 4 5

Uriin ve Hizmetler

e Duygusal Cekicilik
====\/izyon ve Liderlik Is Yeri Ortamu

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Finansal Performans

1 2 3 4 5 Ortalama
Duygusal Cekicilik 4% 6% 14% 58% 18% 3.798
Uriin ve Hizmetler 4% 7%  14%  60% 16% 3.778
Vizyon ve Liderlik 5% 7% 16%  56% 16% 3.699
Is Yeri Ortami 4% 5% 15% 58% 17% 3.785
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 4% 4% 13% 63% 16% 3.837
Finansal Performans 4% 6% 20% 56% 15% 3.715

Global Reptrak Pulse-GRP modelinde de RQ modeline benzer olarak 6lgek
ortalamalarina iligkin bir grafik olusmaktadir. Bu grafikte de bilesen ortalamalar1 3
(Kararsizim) ile 5 (Kesinlikle Katiliyorum) 6lgek seviyeleri arasinda olup, kararsiz
ve lstlii seviyelerde toplanan cevaplarin ortalamasi %87 ile %93 arasinda

yogunlagmaktadir. GRP modelinin bilesenlerinin ortalamalar1 da birbirine yakindir.
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Genel ortalama 3.732 olarak goriilmekte olup, katilimecilarin kuruma iliskin

goriislerin genel itibariyle olumlu oldugu anlasilmaktadir.

Grafik-2: GRP Model Olgegi Genel Frekansi

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% |
1 2 4 5
e Uriin ve Hizmetler === iderlik e s Yeri Ortami
Vatandaslik === Performans =Y eNilik
Yonetim/Y 6netigim
1 2 3 4 5 Ortalama
Uriin ve Hizmetler 4% 7% 13% 61% 15% 3.769
Liderlik 5% 7% 16% 55% 16% 3.706
Is Yeri Ortamu 6% 7% 25% 48% 14% 3.602
Vatandaglik 3% 3% 13% 64% 17% 3.879
Performans 4% 5% 23% 53% 14% 3.782
Yenilik 5% 7% 17% 58% 13% 3.665
Y onetim/Y Onetisim 5% 7% 15% 57% 16% 3.720
3.7.4. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi
Olgegin  giivenilirliginin  tespiti igin Cronbach Alfa katsayisindan

yararlanilmistir. Cronbach’s a giivenilirlik katsayisi O ile 1 arasinda bir deger alirken,

katsay1 1’e yakinlastik¢a giivenilirligin arttig1 kabul edilir. Ortalama olarak 0,7 {izeri

bir deger alan 6lcek yeterince gilivenilir kabul edilir (Tavsancil, 2006: 29)

Asagidaki tabloda ortalama olarak 0,989 degeri 6lgiilen ortak dlgegin yiiksek

bir gilivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo-18: Ortak Olgek Giivenilirlik Analizi

Tahmin Cronbach's a
Nokta Tahmin 0.989
95% Alt sinir 0.987

Ortalama

3.727

Standart

Sapma

0.107
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95% Ust Sinir 0.990

Olgek sorularmna iligkin giivenilirlik katsayilar1 ise asagidaki tabloda

verilmektedir.

Tablo-19: RQ Giivenilirlik Analizi

Bilesenler Alt Bilesen Sayisi Cronbach's a
Duygusal Cekicilik 3 0,988
Uriinler ve Servisler 4 0,989
Vizyon ve Liderlik 3 0,988
Isyeri Ortanu 3 0,989
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 3 0,989
Finansal Performans 4 0,989
Tablo-20: GRP Giivenilirlik Analizi

Bilesenler Alt Bilesen Sayisi Cronbach's a
Uriinler ve Servisler 4 0,988
Liderlik 4 0,988
Isyeri Ortami 3 0,989
Vatandaslhk 2 0,989
Performans 3 0,989
Yenilik 3 0,988

Y onetim/Y Onetigim 3 0,988

3.7.5. Normallik Testleri

Verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini ortaya koymak ig¢in
Skewness ve Kurtosis normallik testlerinden yararlanilmistir. RQ ve GRP

Modellerinin normallik testi sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmektedir.

Tablo-21: RQ Normallik Testi

ROQ- RQ- RQ- RQ-Is RQ- RQ-
Duygusal Urunve Vizyon Yeri Sosyal Finansal
Cekicilik  Servisler ve Ortami Sorumlul  Performa
Liderlik uk ns
Gegerli 523 523 523 523 523 523
Eksik 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3.798 3.778 3.699 3.785 3.837 3.714
Std. Sapma 0.885 0.849 0.924 0.844 0.827 0.799
Skewness -1.142 -1.125 -1.083 -1.153 -1.325 -1.036

Testi
Skewness Std 0.107 0.107 0.107 0.107 0.107 0.107
Hata
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Kurtosis
Testi
Kurtosis Std.
Hata
Shapiro-
Wilk
P-value of
Shapiro-
Wilk
Minimum
Maximum

1.495

0.213

0.847

<.001

1.000
5.000

1.525

0.213

0.849

<.001

1.000
5.000

Tablo-22: GRP Normallik Testi

Gegerli
Eksik
Ortalama
Std. Sapma
Skewness
Testi
Skewness
Std Hata
Kurtosis Testi
Kurtosis Std.
Hata
Kurtosis Std.
Hata
Shapiro-
Wilk
P-value of
Shapiro-
Wilk
Minimum
Maximum

GRP-
Urun ve
Servisler

523
0
3.769

0.855
-1.166

0.107

1.625
0.213

0.213

0.838

<.001

1.000
5.000

GRP-
Vizyon
ve
Liderlik

523
0

3.706
0.924
-1.089

0.107

1.153
0.213

0.213

0.862

<.001

1.000
5.000

1.164

0.213

0.854

<.001

1.000
5.000

GRP-Is
Yeri
Ortami

523
0
3.602

0.919
-0.866

0.107

0.779
0.213

0.213

0.898

<.001

1.000
5.000

1.887

0.213

0.857

<.001

1.000
5.000

GRP-
Sosyal
Sorumlul
uk

523
0

3.879
0.792
-1.414

0.107

3.229
0.213

0.213

0.807

<.001

1.000
5.000

2.563

0.213

0.810

<.001

1.000
5.000

GRP-
Finansal
Performa

ns

523
0

3.682
0.797
-0.870

0.107

1.625
0.213

0.213

0.903

<.001

1.000
5.000

2.042

0.213

0.887

<.001

1.000
5.000

GRP-
Yenilik

523
0

3.665
0.915
-1.135

0.107

1.355
0.213

0.213

0.842

<.001

1.000
5.000

GRP-
Yonetim

Yonetisim

523
0

3.720
0.929
-1.112

0.107

1.336
0.213

0.213

0.844

<.001

1.000
5.000

Normallik dagilimi O6lgiimlerinde, genel geger bir kural olarak verilerdeki

carpiklik ve baskinlik degerlerinin -1,96 ile +1,96 arasi olmasi beklenir (Morgan vd.
2004’den aktaran Can, 2014: 85). RQ ve GRP model bilesenlerinin Skewness ve

Kurtosis testleri sonuglarina bakildiginda verilerin beklenen aralikta oldugu ve

normal bir dagilim gosterdigi goriilmektedir. Ayrica yapilan analizde Shapiro-Wilk

testi ile veri kiimesinin normal dagilim sergileyen bir evrenden gelip gelmedigi
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smanmistir. Buna gére RQ ve GRP model bilesenlerinin normalligi sagladigi kabul

edilmistir.

3.7.6. itibar Katsayis1 (Reputation Quotient-RQ) Anlamhlik Testleri

Reputation Quotient-RQ modelinin bilesenlerine yonelik anlamlilik testleri
bulgular1 asag1 tablolar halinde verilmektedir. Sadece iki ortalamanin
karsilastirilabilmesi i¢in kullanilan anlamlilik testi i¢in t-testi (Can, 2014: 109-110),
ikiden fazla segenege sahip verilerin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark olup olmadigmin ol¢iimii i¢in ANOVA testi (Can, 2014: 147)
kullanilmaktadir. itibar katsayismin cinsiyet ve medeni duruma gére anlamhilig: t-
testi ile diger demografik ozelliklere gore anlamliligt ANOVA testi ile dlglilmiistiir.

Testler %95 giivenilirlikte analiz edilmistir.

Tablo-23: RQ-Duygusal Cekicilik Anlamlilik Testleri

t testi
Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.949 0.743 4.061 521 .001
Erkek 255 3.639 0.990
t testi

Medeni Durum N Ortalama SS t df p
Bekar 343 3.786 0.840 -0419 521 .008
Evli 180 3.820 0.966

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p
17-25 298 3.745 0.805 3.330 4 0.832
26-35 61 3.934 1005 405.432 518 0.783
36-45 109 3.804 1021 1.064 .374
46-55 44 3.970 0.859
55 ve tizeri 11 3.727 0.892

ANOVA
zlfjlsll;rl N Ortalama SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.822 0.790 7.768 2 3884
Idari Personel 81 3.535 1148 400.994 520 0.771 5037 007
paderik 80 3954 0.944
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ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p

1.000% ve altt 130 3.613 0.816 6.332 4 1583

1.0015-3.500% 149 3.846  0.717 402431 518 0.777

3.5015-8.000% 89 3.899 1043 2.037 .088
8.001%-13.000% 94 3.819 1009

13.000% ve tizeri 61 3.896 0.914

ANOVA
Egitim N Ortalama SS KT df KO F p
On Lisans 22 3500 0996  6.362 4 1591
Doktora 52 3.923 1026  402.400 518 0.777
Lisans 378 3.789  0.849 2.047 .087

Lise ve Oncesi 11 3.333  0.683
Yiksek Lisans 60 3.939 0.932

Duygusal Cekicilik bileseni cinsiyete ve medeni duruma goére anlaml diizeyde
farklilagsmakta (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,008) olup, H1la ve H1,
desteklenmekte, kadinlarin ve evlilerin dlgek diizeyleri erkeklere ve bekarlara gore
fazla oldugu goriilmektedir. Yas gruplarina kriterinde p>0,05 (p=0,374) oldugundan
gruplar arasindaki farklilasma anlamli degildir ve ilgili hipotez Hlc
desteklenmemektedir. Meslek gruplarma gore (p<0,05 oldugundan - p=0,007)
anlamli bir fark gozlemlenmekte, H1lg hipotezi desteklenmekte olup, Olgek
diizeylerine gore Akademik Personel en listte, 6grenciler sonrasinda, idari personel
ise en atta olacak sekilde bir siralama olusmaktadir. Gelir gruplart ve egitim
kriterlerinde p>0,05 degerleri (p=0,088 ve p=0,087) hesaplandigindan gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Hle ve H1g hipotezleri kabul
edilmemistir. Bagli Olunan Birim kriteri i¢in varyans 0 oldugundan dolay1 veri

analizi yapilamamaktadir.

Tablo-24: RQ-Uriin ve Hizmetler Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df P
Kadin 268 3877 0.747 27756 521 .006
Erkek 255 3.674 0934

t testi
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Medeni Durum N Ortalama  SS t df p

Bekar 343 3.739 0829 -1.439 521 570
Evli 180 3.851  0.883

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p
17-25 298 3.707 0.783 4.484 4 1121
26-35 61 3.873 1001 371.489 518 0.717
36-45 109 3.873 0.964 1.563 .183
46-55 44 4.000 0.745
55 ve lizeri 11 3.773 0.693

ANOVA
gfj:fl‘;n N  Ortalama  SS KT df KO F D
Ogrenci 362 3.782 0.784  3.389 2 1694
Idari Personel 81 3.623 1075 372584 520  0.717 546 (o5
Qekrz‘gig'k 80 3913  0.858

ANOVA
Gelir Gruplari N Ortalama SS KT df KO F p
1.000% ve alt1 130 3529 0.806 13.004 4 3251
1.001%-3.500b 149 3812 0.714 362969 518 0.701
3.5015-8.0000 89 4,000 0.925 4.640 .001
8.0015-13.000b 94 3.816  0.958
13.000% ve lizeri 61 3.840 0.849

ANOVA
Egitim N Ortalama SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.682 0.753 2.974 4 0.744
Doktora 52 3.909 0908 372999 518 0.720
Lisans 378 3.751  0.845 1.033 .390
Lise ve Oncesi 11 3.545 0.688
Yiiksek Lisans 60 3.908 0.876

Uriin ve Hizmetler bileseni cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir
(p<0,05 - p=0,006). H1, hipotezi kabul edilmekte olup, kadinlarin 6lgek diizeyinin
erkeklerden fazla oldugu sOylenebilir. Medeni durum igin p>0,05 (p=0,570)
oldugundan Hl1p kabul edilmemektedir. Yas gruplari, meslek gruplari ve egitim
kriterleri i¢cin p>0,05 (p=0,183, p=0,095, p=0,390) oldugu i¢in Hl;, H1lq ve Hle
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hipotezleri reddedilmistir. Gelir gruplar kriteri (p<0,05 - p=0,001) oldugundan Hlq
hipotezi desteklenmektedir. Birim kriteri i¢in varyans O oldugundan dolay1 veri

analizi yapilamamaktadir.

Tablo-25: RQ- Vizyon ve Liderlik Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.852 0.808 3949 521 .001
Erkek 255 3.537 1.008
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.748 0.843 1704 521 .001
Evli 180 3.604  1.056

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.720 0.802 4.274 4 1068
26-35 61 3.678 1130 441.195 518 0.852
36-45 109 3.657 1073 1.254 287
46-55 44 3.818 0.936
55 ve lzeri 11 3.152 1079

ANOVA
E}/Ifjlsli;rl N Ortalama SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.772 0817 8.122 2 4061
Idari Personel 81 3.428 1217 437.347 520 0.841 4829 008
Qekriﬂire'}'k 80 3642 0.992

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p
1.000% ve altt 130 3.533 0.853 11.696 4 2924
1.0015-3.500% 149 3.812 0.749 433.773 518 0.837
3.5015-8.000b 89 3.925 0.887 3.492 .008
8.0011-13.000% 94 3.617 1155
13.000% ve tizeri 61 3.568 1030

ANOVA
Egitim N Ortalama SS KT df KO F p
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On Lisans 22 3.485 1001 2.929 4 0.732
Doktora 52 3.692 1043 442540 518 0.854
Lisans 378 3.720 0.874 0.857 .490
Lise ve Oncesi 11 3.303 0.781
Yiksek Lisans 60 3.717 1103
ANOVA
Bagh Olunan N  Ortalama  SS KT df KO F P
Birim
Diger 29 3.747 0.966 21.003 6 3500
Enstitu 43 4.202 0.830 424.466 516 0.823
Fakilte 404 3.660 0.912
I'\(/Ioolrdli(natérlﬁk 3 4111 0.192 4255 001
esle
Yiksekokulu 16 3.021 1112
Rektorlik 9 3.444 1258
Yiiksekokul 19 3.930 0.409

Vizyon ve Liderlik bileseni cinsiyete ve medeni duruma gore anlamli diizeyde

farklilasmakta (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,001) olup, H1la ve H1p kabul

edilmektedir. Kadinlarin ve bekarlarin 6lgek diizeyleri erkeklere ve evlilere gore

yiiksektir. Yas gruplart ve egitim diizeyleri kriterleri p>0,05 (p=0,287 ve p=0,490)

oldugundan gruplar arasinda anlamli diizeyde bir farklilasma yoktur, H1l. ve Hle

hipotezleri reddedilmistir. Meslek ve gelir gruplari ile bagli bulunan birim kriterleri

p<0,05 oldugundan (p=0,008, p=0,008 ve p=0,001) HL4, H1f ve Hly hipotezleri

desteklenmektedir. Olgek diizeylerine gore dgrenciler, 3501-8000% arasi gelire sahip

olanlar ve enstitii birimine kayitli olanlar en tist siralardadir.

Tablo-26: RQ- Is Yeri Ortam1 Anlamlilik Testleri

ANOVA
Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3912 0716 3569 521 .001
Erkek 255 3.651 0.944

ANOVA
Medeni Durum N Ortalama SS t df p
Bekar 343 3.784 0.785 -0.012 521 .001
Evli 180 3.785  0.950
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ANOVA

Yas Gruplari N Ortalama SS KT df KO F p
17-25 298 3.749 0.739 2.921 4 0.730
26-35 61 3.863 1012 369.253 518 0.713
36-45 109 3.768 1026 1.024 .394
46-55 44 3.992 0.762
55 ve uzeri 11 3.636 0.823

ANOVA
Meslek Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p
(")grenci 362 3.814 0.734  8.080 2 4040
Idari Per_sonel 81 3.510 1189 364.094 520 0.700 5770 003
ARk 80 3929 0845
Personel

ANOVA
Gelir Gruplar N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve alt1 130 3.608 0.769 6.244 4 1561
1.001%-3.500% 149 3.839 0.650 365.929 1518 0.706
3.501%-8.000% 89 3.910 0.977 2.210 .067
8.001b-13.000b 94 3.777 1050
13.000b ve tlizeri 61 3.858 0.822

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.697 0.682 5.246 4 1312
Doktora 52 3.917 0.931 366.927 518 0.708
Lisans 378 3.765 0.824 1.812 .118
Lise ve Oncesi 11 3.273 0.728
Yiiksek Lisans 60 3.922 0.934

ANOVA
B?gh Olunan N Ortalama SS KT df KO F p
Birim
Diger 29 3.897 0.947 12.856 6 2143
Enstitii 43 4,240 0.656 359.317 516 0.696
Fakiilte 404 3.735 0.843 3077 006
Koordinatorlik 3 3.778 0.192
Meslek
Yiiksekokulu 16 3.417 1145
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Rektorlik
Yiksekokul

9
19

3.815
3.930

0.899
0.439

Is yeri Ortami bileseni cinsiyete ve medeni duruma gore anlamli diizeyde
farklilagsmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,001) ve H1a, H1, hipotezleri
desteklenmektedir. Kadinlarin 6lgek diizeyleri erkeklere gore yiiksekken, evli ve

bekarlarin goriisleri hemen hemen aynmidir. Yas ve gelir gruplari ile egitim diizeyleri

kriterlerinde p>0,05 (p=0,394, p=0,067, p=0,118) oldugundan gruplar arasinda

anlamli bir farklilasma yoktur, Hle, Hle ve H1g hipotezleri desteklenmemektedir.

Meslek gruplari ile bagli olunan birim kriterleri i¢in (p<0,05 oldugundan — p=0,003

ve p=0,006) Hly ve H1s kriterleri kabul edilmektedir. Akademik personel ile

enstitiiye kayitl olanlarin 6l¢ek diizeyleri diger grup kriterlerine gore yiiksektir.

Tablo-27: RQ- Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Anlamlilik Testleri

t testi
Cinsiyet N  Ortalama SS t df p
Kadin 268 3.961 0.695 3552 521 .001
Erkek 255 3.707  0.930

t testi
Medeni Durum N Ortalama  SS t df P
Bekar 343 3.847 0.781 0.379 521 .005
Evli 180 3.819 0.910

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.822 0.716 2.995 4 0.749
26-35 61 3.874 0.993 354.191 518 0.684
36-45 109 3.813 1013 1.095 .358
46-55 44 4.030 0.777
55 ve lizeri 11 3.515 0.780
ANOVA

Meslek Gruplar: N  Ortalama SS KT df KO F p
oL i 2 . v 37 1
Qgr§n01 36 3.880 0.703 6.379 2 3190 4778 009
Idari Personel 81 3.580 1135 350.806 520 0.675
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Akademik 80 3904 0.936

Personel

ANOVA
Gelir Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000b ve alt1 130 3.736 0.749 3.191 4 0.798
1.0015-3.500% 149 3.872 0.649 353995 518 0.683
3.5015-8.000% 89 3.970 0.873 1.167 .324
8.00115-13.000% 94 3.819 1028
13.000b ve tizeri 61 3.803 0.947

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.682 0.888 3.034 4 0.758
Doktora 52 3.878 1042 354.152 518 0.684
Lisans 378 3.844 0.778 1.109 .351
Lise ve Oncesi 11 3.394 0574
Yiiksek Lisans 60 3.900 0.925

ANOVA
B?g.h Olunan N Ortalama  SS KT df KO F p
Birim
Diger 29 3.908 1011  9.029 6 1505
Enstiti 43 4225 0.685 348.156 516 0.675
Fakiilte 404 3.795 0.826
II\(Aoonli(natérlﬁk 3 3.444 1262 2930 039
esle
Yiiksekokulu 16 3.625 0.719
Rektorliik 9 3.852 1042
Yiiksekokul 19 4,000 0.521

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk bileseninde cinsiyete ve medeni duruma goére
anlaml diizeyde farklilasmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,005). H1,,
H1, hipotezleri desteklenmekte olup kadmnlarin ve bekarlarin 6lgek diizeyleri
fazladir. Meslek gruplar1 ve baglh bulunulan birim kriterlerinde p<0,05 oldugundan
(p=0,009 ve p=0,039) H14 ve H1s hipotezleri kabul edilmektedir. p>0,05 oldugu igin
(p=0,358, p=0,324 ve p=0,351) H1¢, H1le ve H1q kriterleri desteklenmemektedir.
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Tablo-28: RQ- Finansal Performans Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.833 0667 3526 521 .001
Erkek 255 3.589  0.902
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.708 0768 -0.254 521  .133
Evli 180 3.726  0.857

ANOVA
Yas Gruplari N Ortalama SS KT df KO F p
17-25 298 3.678 0718 2.130 4 0.533
26-35 61 3.832 0954 331.135 518 0.639
36-45 109 3.695 0.948 0.833 .504
46-55 44 3.852 0.718
55 ve tizeri 11 3.682  0.653

ANOVA
Meslek Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.735 0.723  3.657 2 1829
Idari Per_sonel 81 3.528 1075 329.608 520 0.634 2885 057
paderik 80 3806 0.785

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve altt 130 3,504 0740 8.538 4 2135
1.0015-3.500% 149 3.809 0.636 324.727 518 0.627
3.5015-8.0000 89 3.831 0.937 3.405 .009
8.0011-13.000b 94 3.705 0.937
13.000% ve tizeri 61 3.775  0.767

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3477 0.862  3.967 4 0.992
Doktora 52 3.808 0.881 329.299 518 0.636
Lisans 378 3.694  0.767 1560 .184
Lise ve Oncesi 11 3.523  0.627
Yiiksek Lisans 60 3.883  0.906
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ANOVA

Bagh Olunan

.o N Ortalama SS KT df KO F p
Birim

Diger 29 3.724 0.872 11.986 6 1998

Enstiti 43 4,163 0.650 321.279 516 0.623

Fakdilte 404 3.657 0.803

I'\(Aoonli(natérlﬁk 3 3.500 0.661 3208 004
esle

Yiiksekokulu 16 3.578 0.850

Rektorlik 9 3.889 0.977

Yiksekokul 19 3.974 0.432

Finansal Performans bileseninde cinsiyete gore p<0,05 oldugundan (p=0,001)
H1a kabul edilmektedir. Kadinlarin 6lgek diizeyi erkeklerden yiiksektedir. p>0,05
(p=0,133) oldugundan medeni duruma goére anlaml bir farklilik bulunmamaktadir,
H1p reddedilmistir. Yas gruplari, meslek gruplari ve egitim diizeyleri kriterlerinde
p>0,05 oldugu i¢in (p=0,504, p=0,057 ve p=0,184) H1l., H1lq ve H1e kriterleri
desteklenmemektedir. Gelir gruplart ve baghh bulunan birim kriterleri p<0,05

oldugundan (p=0,009 ve p=0,004), H1s ve H1q kriterleri desteklenmektedir.
3.7.7. Global Reptrak Pulse-GRP Anlamlilik Testleri

Global Reptrak Pulse modelinin bilesenlerine yonelik anlamlilik testleri
bulgulart agag: tablolar halinde verilmektedir. Bu modelde de cinsiyet ve medeni
durum anlamlilik testleri i¢in t-testi, digerleri i¢in ise ANOVA testi kullanilmis olup,

giivenilirlik %95 alinmistir.

Tablo-29: GRP- Uriin ve Hizmetler Anlamlilik Testleri

t testi
Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.874 0.749 2900 521 .001
Erkek 255 3.659  0.942

t testi
Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.734 0.838 -1.300 521 552
Evli 180 3.836  0.885

ANOVA

Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
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17-25 298 3.701 0.795 4.706 4 1177

26-35 61 3.885 0.954 376.478 518 0.727
36-45 109 3.803 0.984 1.619 0.168
46-55 44 4,000 0.757
55 ve lizeri 11 3.705 0.714

ANOVA
Meslek Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.777 0.790 4.685 2 2.342
Idari Personel 81 3583 1105 376499 520 0.724 5,3 (4
Akademik
Personel 80 3.922 0.824

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve alt1 130 3.523 0.821 12.214 4 3053
1.001%-3.5000 149 3.814 0.707 368.970 518 0.712
3.5015-8.000% 61 3.852 0.818 4.287 0.002
8.0011-13.000b 89 3.969  0.955
13.000% ve lizeri 94 3.795 0.971

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.614 0.797 4572 4 1143
Doktora 52 3.923 0.889 376.611 518 0.727
Lisans 378 3.743  0.852 1572 0.180
Lise ve Oncesi 11 3432 0.734
Yiiksek Lisans 60 3.917 0.862

Uriin ve Hizmetler bileseninde cinsiyete gére p<0,05 oldugundan (p=0,001)
H2a kabul edilmektedir. Kadinlarin 6lgek diizeyi erkeklerden yiiksektedir. p>0,05
(p=0,552) oldugundan medeni duruma gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir,
H2, reddedilmistir. Meslek ve gelir gruplart kriterlerinde p<0,05 oldugundan
(p=0,040 ve p=0,002) H24 ve H2y kabul edilmistir. Bu bilesen igin akademik
personel ile geliri 8.001-13.000 araliginda olanlarin yiiksek 6l¢ek diizeyine sahip
oldugu soylenebilir. Yas gruplar1 ve egitim diizeyleri kriterlerine iliskin H2; ve H2.

hipotezleri desteklenmemektedir (p>0,05 oldugu igin (p=0,168 ve p=0,180).
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Tablo-30: GRP-Liderlik Anlamlilik Testleri

Cinsiyet N Ortalama  SS p
Kadin 268 3.864 0.801 .001
Erkek 255 3540 1012
Medeni Durum N Ortalama  SS p
Bekar 343 3.769 0.845 .001
Evli 180 3.586 1050
ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KO F p
17-25 298 3.742  0.803 1646
26-35 61 3.709 1104 0.847
36-45 109 3.624 1090 1.944 0.102
46-55 44 3.830 0.886
55 ve lizeri 11 3.045 1100
ANOVA
Meslek Gruplari N Ortalama  SS KO F p
Ogrenci 362 3.784  0.812 4515
Idari Per_sonel 81 3.423  1.225 0.839 5382 0.005
paderik 80 3641 0994
ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KO F p
1.000% ve alt1 130 3.542 0.875 3103
1.0011-3.500b 149 3.841 0.720 0.836
3.501%-8.000h 61 3.574 1044 3.714 0.005
8.001%1-13.000b 89 3.921 0.922
13.000% ve tizeri 94 3.601 1122
ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KO F p
On Lisans 22 3.455 1087 0.996
Doktora 52 3.697 1022 0.852
Lisans 378 3.734  0.867 1.169 0.323
Lise ve Oncesi 11 3.250 0.725
Yiiksek Lisans 60 3.712 1122
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ANOVA

Bagh Olunan

.o N Ortalama SS KT df KO F p
Birim

Diger 29 3.733 0.942 19.011 6 3169

Enstitii 43 4192 0.852 426.227 516 0.826

Fakulte 404 3.669  0.909

I'\(Aoonli(natérlﬁk 3 4.083 0.144 3836 < .001
esle

Yiksekokulu 16 3.004 1140

Rektorluk 9 3.417 1329

Yiksekokul 19 3.947  0.490

Liderlik bileseninde cinsiyete ve medeni duruma goére anlamli diizeyde
farklilasmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,001). H2a, H2y hipotezleri
desteklenmekte olup kadinlarin ve bekarlarin 6lgek diizeyleri fazladir. Yas gruplar
ve egitim diizeyleri p>0,05 (p=0,102, p=0,323) oldugundan H2; ve H2¢ hipotezleri
desteklenmemektedir. Bununla birlikte meslek gruplari, gelir gruplari ve bagli olunan
birim kriterlerinde H24, H2q ve H2¢ hipotezleri kabul edilmektedir (p<0,05
oldugundan - p=0,005, p=0,005 ve p=0,001). Bu bilesene gore dgrencilerin, gelir
seviyeleri 8.001-13.000 arasinda olanlarin ve enstitiye bagli olanlarin 6lgek

diizeyleri yiiksektir.

Tablo-31: GRP-Is Yeri Ortam1 Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.757 0.802 4.029 521 .001
Erkek 255 3.438 1.003
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df P
Bekar 343 3.676 0796 2576 521 .001
Evli 180 3460 1.106

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.646 0.740 5.875 4 1469
26-35 61 3.586 1123 434.890 518 0.840
36-45 109 3.484 1175 1.750 0.138
46-55 44 3.744  0.932
55 ve lzeri 11 3.091 1014
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ANOVA

Meslek Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.698 0.750 16.411 2 8205
Idari Personel 81 3.201 1323 424355 520 0.816 10.055 <.001

Akademik Personel 80 3.575 1016

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 130 3465 0.793 10.951 4 2738
26-35 149 3.772  0.647 429.815 518 0.830
36-45 61 3.492 1016 3.299 0.011
46-55 89 3.739 1032
55 ve lizeri 94 3.463 1187

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.455 1028 4,778 4 1195
Doktora 52 3.644 1046 435.987 518 0.842
Lisans 378 3.625  0.847 1.419 0.226
Lise ve Oncesi 11 3.000 0.837
Yiiksek Lisans 60 3.583 1169

ANOVA
IBB?rgi:;Olunan N Ortalama SS KT df KO F p
Diger 29 3.724  0.974 19.975 6 3329
Enstitii 43 4,081 0874 420.791 516 0.815
Fakiilte 404 3,572 0.894
I'\(/Ioonli(natérlﬁk 3 3.667 0.577 4.082 < 001
esle
Yiiksekokulu 16 2.875 1076
Rektorliik 9 3.333 1340
Yiiksekokul 19 3.697  0.659

Is Yeri Ortam1 bileseninde cinsiyete ve medeni duruma gére anlaml diizeyde
farklilagsmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,001). H2,, H2, hipotezleri
desteklenmekte olup kadinlarin ve bekarlarin 6lgek diizeyleri, erkeklerden ve evli
olanlardan fazladir. Meslek ve gelir gruplari ile bagli olunan birim kriterlerine iliskin
H2q4, H2: ve H2y hipotezleri kabul edilmistir (p<0,05 oldugundan - p=0,001,
p=0,011, p=0001). Yas gruplan ile egitim diizeyi kriterleri i¢in p>0,05 (p=0,138,
p=0,226) oldugundan H2; ve H2. hipotezleri desteklenmemektedir.
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Tablo-32: GRP-Vatandaslik Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.995 0.663 3474 521 .001
Erkek 255 3.757 0.893
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.877 0754 -0.093 521 019
Evli 180 3.883 0.861

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.850 0.687 2.560 4 0.640
26-35 61 3.929 0972 324882 518 0.627
36-45 109 3.887 0.961 1.020 0.396
46-55 44 4.053 0.719
55 ve tizeri 11 3.606 0.786

ANOVA
Meslek Gruplar N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.909 0.682 4.478 2 2239
idari Personel 81 3.667 1.093 322964 520 0.621 3605 028
paderik 80 3958 0.867

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve altt 130 3.777 0728 3.224 4 0.806
1.001%-3.500% 149 3.890 0.619 324.218 518 0.626
3.5015-8.000% 61 3.880 0.892 1.288 0.274
8.0011-13.000% 89 4.022 0.828
13.000% ve tizeri 94 3.865 0.989

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.682 0.851 3.904 4 0.976
Doktora 52 3.949 1000 323.537 518 0.625
Lisans 378 3.879 0.736 1.563 0.183
Lise ve Oncesi 11 3.424  0.598
Yiiksek Lisans 60 3.972 0917
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ANOVA

Bagh Olunan N  Ortalama SS KT df KO F P
Birim

Diger 29 3.908 0.959 6.903 6 1150

Enstiti 43 4225 0.758 320.539 516 0.621

Fakiilte 404 3.833 0.789

I'\(Aoonli(natérlﬁk 3 3.667 1202 1.852 0.087
esle

Yiiksekokulu 16 3.812 0.655

Rektorlik 9 4,037 0.873

Yiksekokul 19 4.035 0.496

Vatandaslik bileseninde cinsiyete ve medeni duruma goére anlamli diizeyde
farklilasmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,019). H2,, H2, hipotezleri

desteklenmekte olup kadinlarin 6lg¢ek diizeyleri erkeklere gore, evlilerin ise bekarlar

gore Olgek diizeyleri yiiksektir. Meslek gruplari kriteri p<0,05 oldugundan (p=0,028)

H24 kabul edilmektedir ve bu grupta akademik personelin diizeyi ile 6grencilerin

diizeyi birbirine yakindir. Yas ve gelir gruplari, egitim diizeyi ve bagli olunan birim

kriterleri i¢in p>0,05 oldugundan (p=0,396, p=0,274, p=183, p=0,087) H2c, H2¢, H2s

ve H24 hipotezleri desteklenmemistir.

Tablo-33: GRP-Performans Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3805 0.682 3673 521 .001
Erkek 255 3.552 0.885
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.676 0.781 -0.208 521 451
Evli 180 3.692 0.828

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.645 0726 1.960 4 0.490
26-35 61 3.820 0.987 329.659 518 0.636
36-45 109 3.665  0.905 0.770 0.545
46-55 44 3.773  0.729
55 ve lizeri 11 3.705 0.579
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ANOVA

Meslek Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.697 0.737 1.649 2 0.825
Idari Personel 81 3556 1.035 329.969 520 0.635 1.300 .273

Akademik Personel 80 3.741 0.783

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve alt1 130 3.456 0.765 9.949 4 2487
1.001%-3.500% 149 3.787 0.645 321.670 518 0.621
3.501%-8.000% 61 3.701 0.739 4,005 0.003
8.0011-13.000b 89 3.817 0.911
13.000% ve lizeri 94 3.686 0.920
ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.523 0922 2.682 4 0.670
Doktora 52 3.740 0901 328.937 518 0.635
Lisans 378 3.663 0.761 1.056 0.378
Lise ve Oncesi 11 3.500 0.602
Yiiksek Lisans 60 3.837 0.898
ANOVA
g?ﬁlr;m““a“ N  Ortalama  SS KT df KO F D
Diger 29 3.741 0.854 10.393 6 1732
Enstiti 43 4,076 0.731 321.226 516 0.623
Fakiilte 404 3.627 0.801
I'\(/Ioo:rdli(natérlﬁk 3 3.167 1041 2782 0.011
Viteokorulu 16 3594 0657
Rektorliik 9 3.944  0.908
Yiiksekokul 19 3.8905  0.509

Performans bileseninde cinsiyete goére p<0,05 oldugundan (p=0,001) anlamli
diizeyde farklilasma vardir. H2, kabul edilmis olup kadmnlarin ol¢ek diizeyi
yiiksektir. p>0,05 oldugu i¢in (p=0,451, p=0,545, p=0,273 ve p=0,378) H2y, HZ,
H24 hipotezleri reddedilmistir. P=0,003 ve p=0,011 degerleri p<0,05 oldugundan
dolayr H2¢ ve H2y hipotezleri desteklenmektedir. Gelir diizeyi 8.001-13.000%
arasinda olanlar ile enstitiiye bagli olanlarin performans kriterine yonelik Olgek

diizeyleri digerlerine gore ytiksektir.
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Tablo-34: GRP-Yenilik Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.790 0.823 3.233 521 .001
Erkek 255 3.533  0.987
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df p
Bekar 343 3.707 0.869 1442 521 .023
Evli 180 3.585 0.995

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
17-25 298 3.673 0.830 1.743 4 0.436
26-35 61 3.678 1140 435.255 518 0.840
36-45 109 3.642 1008 0.519 0.722
46-55 44 3.735 0.882
55 ve lizeri 11 3.303 0971

ANOVA
Meslek Gruplar N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.717 0.828 3571 2 1786
Idari Personel 81 3.502 1.160 433.427 520 0.834 2142 .118
Akademik Personel 80 3592 0.995

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000b ve alt1 130 3446  0.901 14.423 4 3606
1.001%-3.500% 149 3.794 0.743 422575 518 0.816
3.5011-8.000b 61 3.552 1027 4,420 0.002
8.0011-13.000% 89 3.895 0.896
13.000%b ve iizeri 94 3.617 1048

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3.667 0.854 1.286 4 0.321
Doktora 52 3.686 1015 435.712 518 0.841
Lisans 378 3.667 0.870 0.382 0.821
Lise ve Oncesi 11 3.333  0.699
Yiksek Lisans 60 3.694 1147

ANOVA
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Bagh Olunan

Lo N Ortalama  SS KT df KO F p
Birim

Diger 29 3.713 0907 13.311 6 2219

Enstiti 43 4101 0.837 423.687 516 0.821

Fakiilte 404 3.617 0914

I'\(/Ioolrdli(natérliik 3 3.556 0.770 2702 0014
esle

Yiksekokulu 16 3.250 1092

Rektorluk 9 3.815 1107

Yiksekokul 19 3.912 0.543

Yenilik bileseninde cinsiyete gore p=0,001 ve medeni duruma goére p=0,023
degerleri p<0,05 oldugundan bu iki kriterde de farklilagma anlamlidir. H1 ve H2
kabul edilmektedir. Bilesen i¢in kadinlarin ve bekarlarin ortalamalar1 yiiksektir. Yas
ve meslek gruplar ile egitim diizeyi kriterleri p>0,05 oldugundan (p=0,722, p=0,118,
p=0,821) H3, H4 ve H6 hipotezleri desteklenmemektedir. Bununla birlikte gelir
gruplar1 ve bagl olunan birim kriterlerinde p=0,002 ve p=0,014, p<0,05 oldugundan
dolay1 H5 ve H7 hipotezleri kabul edilmektedir.

Tablo-35: GRP- Yonetim/Y 6netisim Anlamlilik Testleri

t testi

Cinsiyet N Ortalama  SS t df p
Kadin 268 3.869 0.782 3813 521 .001
Erkek 255 3.563 1041
t testi

Medeni Durum N Ortalama  SS t df P
Bekar 343 3.793 0.784 2485 521 .001
Evli 180 3.581 1146

ANOVA
Yas Gruplan N Ortalama SS KT df KO F p
17-25 298 3.774  0.724 11.257 4 2814
26-35 61 3.710 1159 439.466 518 0.848
36-45 109 3.581 1204 3.317 0.011
46-55 44 3.909 0.919
55 ve lizeri 11 2.939 1020

ANOVA
Meslek Gruplari N Ortalama  SS KT df KO F p
Ogrenci 362 3.823 0.739 16.834 2 8417 10.087 <.001
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Idari Personel 81 3.325 1325 433.889 520 0.834

Akademik
Personel 80 3.654 1104

ANOVA
Gelir Gruplan N Ortalama  SS KT df KO F p
1.000% ve alt1 130 3.613 0.772 7.673 4 1918
1.0018-3.500% 149 3.866 0.640 443.050 518 0.855
3.5015-8.000b 61 3.585 1091 2.243 0.063
8.001%-13.0008 89 3.828 1047
13.000% ve tizeri 94 3.624 1216

ANOVA
Egitim N Ortalama  SS KT df KO F p
On Lisans 22 3576 0.988 2919 4 0.730
Doktora 52 3.654 1103 447.804 518 0.864
Lisans 378 3.756 0.851 0.844 0.498
Lise ve Oncesi 11 3.333 0.775
Yiiksek Lisans 60 3.678 1209

ANOVA
Bagh Olunan N  Ortalama  SS KT dif KO F P
Birim
Diger 29 3.862 0.953 15.020 6 2503
Enstitii 43 4,116 0.857 435.703 516 0.844
Fakiilte 404 3.689 0.910
I'\(/Ioo:rdli(natérlﬁk 3 3.556 0.770 2965 0.007
esle
Yiiksekokulu 16 3.063 1331
Rektorlik 9 3.593 1222
Yiiksekokul 19 3.805 0.588

Yonetim/Y6netisim bileseninde cinsiyete ve medeni duruma gore anlaml
diizeyde farklilasmaktadir (p<0,05 oldugundan — p=0,001 ve p=0,001). H2,;, H2;,
hipotezleri desteklenmekte olup kadinlarin 6l¢ek diizeyleri erkeklere gore, evlilerin
ise bekarlar1 gore olgek diizeyleri yiiksektir. Yas ve meslek gruplari ile bagh olunan
birim kriterleri p<0,05 oldugundan (sirasiyla, p=0,011, p=0,001 ve p=0,007) HZ,
H24 ve H2s hipotezleri kabul edilmektedir. Buna karsin gelir gruplar1 (p=0,063) ve
egitim diizeyi (p=0,498) p>0,05 olduklarindan dolay1, kriterlere iliskin H2e ve H2g4

hipotezleri desteklenmemektedir.
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3.7.8. RQ ve GRP Modellerinin Hipotezlere Gore Karsilastirilmasi

RQ ve GRP modellerine iliskin bilesenlere ait anlamlilik testleri sonuglari ilgili
hipotezlerin desteklenme durumlarina gore asagidaki tabloda verilmistir. Daha 6nce
aciklandigr iizere modellerin ortak bilesenleri bulunmaktadir. Modellerin
Olceklerinde yer alan farkliliklar nedeniyle ortak bilesenlerin anlamlilik durumlarinin
degisimi tablodan anlasilmaktadir. Model bilesenlerine gore desteklenen hipotezler
icin “Kabul” notu diislilmiis, yesil renkle gosterilmistir. Tabloda koyu yesil olarak
belirtilen kabul edilmis hipotezler her iki modelin ortak bileseninde anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilen hipotezlerdir. Acik yesil olanlar ise sadece o modele
iliskin kabul edilen hipotezleri belirtmektedir.

Tablo-36: RQ ve GRP Modellerinin Hipotezlere Gore Karsilastirilmasi

. . e Bagh
Cinsiyet Medeni | Yas Meslek | Gelir Egltlm olunan
Durum | Gruplari | Gruplari | Gruplar | Diizeyi Birim
H1, Hi1. H1d Hle Hlg
Duygusal Cekicilik Kabul

Uriin ve Hizmetler
Vizyon ve Liderlik
RQ |Is Yeri Ortami
Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk
Finansal Performans

Uriin ve Hizmetler
Liderlik

Is Yeri Ortami

GRP | Vatandaglik
Performans

Yenilik

Yonetim / YOnetisim
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SONUC

Bir kurumun ayirt edici degerleri ve kurumsal kisiligi ile uyumlu olarak,
girisimleri ve faaliyetleri neticesinde paydaslari i¢in anlamli olan algisi, o kurumun
itibarin1 agiklarken, algiy1 etkilemeye yonelik sarf edilen tiim cabalar ise itibarin
yonetimini olusturmaktadir. Kurumsal itibar yonetimi, kurumsal ¢ikarlara dogrudan
hizmet eden 6nemli bir rekabet enstriimanidir. Kar amaci olsun veya olmasin, iiriin
veya hizmet sunan tiim kurumlarin tercih edilme sebebi kurumsal itibar ile izah
edilebilir. Sirketler i¢in, miisterilerinin hizmet ve {iirlin satin alma siireglerinden,
yatirimeilarinin karar siireglerine kadar, paydas tercihlerine etki eden kurumsal itibar,
tiniversitelerde de Ogrenciler ile akademik ve idari personelin tercih ve

devamliliklarini etkilemektedir.

Gilinlimiizde kurumlar i¢in itibar yonetimi bir zorunluluk haline gelmisken,
itibar yOnetiminin ilk adimi olarak itibar diizeyinin Olgiilmesi gerektigi
diistiniilmektedir. Kurumsal itibarin 6nem kazanmaya baslamasindan beri itibarin
Olciilmesine yonelik calismalar yiiriitiilmiis ve modeller gelistirilmistir. Gegmisten
giinlimilize bir¢ok c¢alisma ve itibar Olclim yontemi bulunmakla birlikte tiim
cevrelerin kabul ettigi evrensel bir model bulunmamaktadir. Bunun temel nedeni
kurumsal itibarin soyut bir kavram olmasi, farkli teorilere dayanarak incelenmesi ve

dinamik olarak giincel kosullara gore 6l¢lim yontemlerinin yenilenmesidir.

Kurumsal itibar 6l¢iim yOntemlerinin dayandiklar: teorilerin ve bilesenlerinin
farklilasmasindan dolayi, bir kurumun itibarinin 6l¢limiinde farklt sonuglarin
alinmasi ve itibar diizeyinin yonteme gore degisiklik gdstermesi miimkiindiir. Bu
nedenle ayni kuruma yonelik farkli Ol¢iim yontemlerini kullanarak yapilan
caligmalar, hem itibar diizeyine yonelik daha saglikli bilgi almay1, hem de yontemler
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymayi1 saglayacaktir. Bu goriis ayni zamanda
caligmanin ana fikrini olusturmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada, kurumsal itibarin
Olciimiine yonelik literatiirde en ¢ok kullanilan “Reputation Quotient — RQ” ve
“Global Reptrak Pulse — GRP” dl¢lim yontemleri, istatistiki analizlere tabi tutularak
karsilastirilmistir. Birbirinden farkli modeller olmasina ragmen, modellerin ortak

bilesenleri bulunmaktadir ve ilgili boliimde gosterilmistir.
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Ekonomik kurumlarda oldugu kadar kar amaci gilitmeyen ve hizmet sunan
kurumlarda da Onem arz eden kurumsal itibarin Ol¢iimi ve yoOntemlerin
degerlendirilmesi i¢in {iniversite uygun bir kurumdur. Ayrica iiniversitenin ogrenci,
akademik personel ve idari personel olarak gruplandirilan i¢ paydaslarinin da
degerlendirmeyi ¢esitlendirmesi Ol¢lime nitelik kazandirmaktadir. Bu nedenle
calismada s6z konusu modellerin analizi icin Selcuk Universitesi’nin kurumsal itibari

Olgiilmiistiir.

Arastirma kapsaminda RQ ve GRP modellerinin bilesenlerini kapsayacak
sekilde olusturulan 6lcege yonelik bulgular ile frekans analizi gerceklestirilmistir.
Analiz sonuglar1 kurumsal itibar algisinin bilesenlere goére ortalamalarim
vermektedir. Model bilesenlerine yonelik yapilan analiz bulgulari, Selguk
Universitesi'nin ~ kurumsal itibar algisinin  yiiksek  seviyelerde oldugunu
gostermektedir. ki modelin de bilesenlerinin ortalamalar1 birbirine ¢ok yakindur.
Diger yandan Selguk Universitesi i¢ paydaslarinin demografik dzelliklerine gére RQ
ve GRP modellerinin bilesenleri ayr1 ayr1 analiz edilmis, anlamliliklar
degerlendirilmistir. Paydaslarin kurumun itibarina yonelik algilar1 her iki modele
gore karsilastirilarak o6lgiilebilmistir. Model bilesenlerinin demografik 6zelliklere
gore anlamliliklarma yonelik bulgular, olusturulmus olan hipotezlere gore
degerlendirildiginde; her iki modelde de birbirine yakin sonuglar goriilmiistiir.
Ozellikle modellerin ortak bilesenlerine yonelik olusturulmus hipotezler, birkag
farklilik disinda ya beraberce kabul edilmis ya da reddedilmistir. Anlamh diizeyde
farklilasan kriterler incelendiginde, her iki modelde de biiytik farkliliklar olmamakla
birlikte, Selguk Universitesi’nin paydaslar1 nezdinde itibar algis1 igin bazi genel
cikarimlar yapilabilir. Buna gore; Selcuk Universitesi’nin itibar algisi, kadin,
cogunlukla evli, 46-55 ve 26-35 yas arasi, akademisyen ve ardindan 6grenci, gelir
durumu bunlara paralel olan, doktorali, yiiksek lisanslhi ve lisansli, 6ncelikle enstitii
ve yliksekokul birimlerinde bulunan paydaslarina gore yiiksektir. Bu genellemeyi
bilesenler 6zelinde bozan bazi unsurlar bulunmakta olup, her iki modelin benzerligi

barizdir.

Bu calisma, ana fikri dogrultusunda kurumsal itibar ve itibarin yonetimine

iligkin genis bir literatiir incelemesi yapmakta olup, kurumsal itibarin 6lgiimiine
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yonelik modelleri ortaya koymakta ve ele aldig1 iki popiiler modelin i¢ paydaslari
acisindan 6nem arz eden bir kurumda karsilastirmali istatistiki analizini yapmaktadir.
Bu y0niiyle hem nitel hem de nicel unsurlara sahip 6zglin bir arastirma olup,
literatiire katki saglayacagi ve itibarin1 yoneten kurumlara yol gosterecegi

distiniilmektedir.

Yapilan c¢alisma, istatistiki analizler cesitlendirilerek, farkli paydaslar hedef
alarak, cesitli kurumlarda ve oOzellikle ekonomik amaci olan sirketlerde de
uygulanabilir. Boylece kurumsal itibarin dlglimiine yonelik gelistirilmis modellerin

nitelikleri farkli bakis agilariyla ortaya konulabilir.

88



KAYNAKCA

Aker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research,
Vol XXXIV, 347-356.

Akgemci, T., Celik, A., & Ertugrul, G. (2004). Vizyon Sahibi Orgiitlerin Ozellikleri:
Konya Sanayi Isletmelerinde Yapilan Bir Arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti Dergisi, 11, 2.

Akgédz, E., & Solmaz, B. (2010). Turizm Isletmelerinde Itibar Y&netimi. Selguk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar

Dergisi, 10, 28.

Aktan, C., & C., Tutar, H. (2006). Kurum Kiiltiriiniin Etkileri.
http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-kultur/etkiler.htm, (Erisim: 15 Eyliil

2022).

Alkibay, S., & Ozgiin A.C. (2013). Kurumsal Imaj Yénetimi: Tiirkiye Is Kurumu
Ormegi. Amme Idaresi Dergisi, 46, 29-55.

Alkog, G.P. (2010). Misyon ve Vizyon Ifadelerinin Isletme Stratejisindeki Yeri ve
Isletme Performansi Uzerindeki Etkileri. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Argiiden, Y. (2002). Kurumsal Sosyal Sorumluluk. Istanbul: Arge Danismanlik

Yayinlar.

Argiiden, Y. (2003). itibar Yonetimi (1. Baski). Istanbul: Arge Danmigmanlik

Yayinlar.

Balaban, S. (2016). Katilim Bankalarinin Kurumsal itibar1 ile Orgiitsel Vatandaslik
Davranisi Arasindaki Iliski. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Sabahattin Zaim

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Balmer, J.M.T. (2001). From the Pentagon: A New Identity Framework. Corporate
Reputation Review, 4, 17-19.

89


http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-kultur/etkiler.htm,%20(Erişim:%2015%20Eylül%202022)
http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-kultur/etkiler.htm,%20(Erişim:%2015%20Eylül%202022)

Baykasoglu, A., Dereli, T., Sénmez, A.l., & Yagci, E. (2004). imaj Yonetimi. Cag

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 3.

Bekis, T., Bayram, A., & Seker, M. (2013). Kurumsal itibarin Isgéren Performansi
Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma. Uluslararas1 Alanya

Isletme Fakiiltesi Dergisi, 5 (2), 19-27.

Can, A. (2014). SPSS ile Bilimsel Arastirma Siirecinde Nicel Veri Analizi. Ankara:
Pegem Akademi.

Can, H. (1992). Organizasyon ve Yonetim. Ankara: Adim Yayincilik.

Capital Dergisi. (2016). Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmasi.

http://www.zennadanismanlik.com/images/pdf/Capital Dergisi En Begenilen

Sirketler_Arastirmasi_Raporu.pdf, (Erisim: 31 Agustos 2022)

Caruana, A., & Chircop, S. (2000). Measuring Corporate Reputation: A Case

Example. Corporate Reputation Review. Corporate Reputation Review, 3, 43-57.

Cherchiello, P. (2011). Statistical Models To Measure Corporate Reputation. Journal
of Applied Quantitative Methods, 6, 4.

Chetthamrongchai, P. (2010). Revalidating Two Measures of Reputation in Thailand.
Corporate Reputation Review, 13(3), 209-219.

Chun, R. (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement. International
Journal of Management Reviews, 7, 91-1009.

Cohen, L., Manion, L., & Morrison, K. (2000). Research Methods in Education. 5th
Edition, Londan: Routledge Falmer.

Cravens, K., Oliver, E.G., & Ramamoorti, S. (2003). The Reputation Index:
Measuring and Managing Corporate Reputation. European Management Journal,
21(2), 205-206.

Ciloglu K., & Simsek,A. (2013). Measuring Corporate Reputation: the Case of a
State University New Challenges. (Ed. Banu Baybars-Hawks & Orhan Samast). New

90


http://www.zennadanismanlik.com/images/pdf/Capital_Dergisi_En_Begenilen%20_Sirketler_Arastirmasi_Raporu.pdf
http://www.zennadanismanlik.com/images/pdf/Capital_Dergisi_En_Begenilen%20_Sirketler_Arastirmasi_Raporu.pdf

Opportunities: Interdisciplinary Perspectives on Reputation Management. Ankara:
Pozitif Matbacilik.

Davies, G., Chun, R., Silva, R., & Roper, S. (2005). Corporate Reputation and
Competitiveness. ABD Newyork: Taylor & Francis Group, Routledge.

Davies, G., Chun, R., Silva, R., & Roper, S. (2001). The Personification Metaphor
As A Measurement Approach for Corporate Reputation. Corporate Reputation
Review, 4(2), 113-127.

Davies, G., & Chun, R. (2002). Gaps Between the Internal and External Perceptions
of the Corporate Brand, Corporate Reputation Review, 5(2-3), 144-158.

Degirmen, S. (2006). Durum Analizi. Stratejik Bilgilendirme Toplantisi, Mersin
Universitesi I.I.B.F.

Doorley, J., & Garcia, H. (2010). Reputation Management: The Key To Successful
Public Relations and Corporate Communication. ABD Newyork: Taylor & Francis

Group, Routledge.

Dowling, G. (2001). Creating Corporate Reputations,. Oxford: Oxford University

Press.

Dértok, A. (2004). Kurumsal Itibarmizdan Kag¢ Sifir Atabilirsiniz?. Istanbul: Rota
Yayin.

Eberl, M., & Schwaiger, M. (2005). Corporate Reputation: Disentangling the Effects

on Financial Performance. European Journal of Marketing, 39(7-8), 838-854.

Eidson, C., & Melissa, M. (2000). Who Makes the Call?. Across the Board, 37(3),
16-22.

Emhan, A. (2007). Basarili Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavramina Bakis Agisi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 6(22), 250-257.

Ergeng, E. (2010). Kurumsal Itibar Yonetiminde Liderligin Rolii Uzerine Bir
Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Istanbul.

91



Erkus. A. (2005). Bilimsel Aragtirma Sarmali. Ankara. Se¢kin Yayincilik

Eroglu, E., & Solmaz, B. (2012). Kurumsal itibar Arastirmas1 ve Bir Uygulama
Ornegi. Giimiishane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,1(4), 6-7.

Flanagan, D. J., & O’shaughnessy, K. C. (2005). The Effect of Layoffs on Firm
Reputation. Journal of Management, 31(3), 445-463.

Fombrun, C. (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. USA:

Harvard Business School Press.

Fombrun, C., Gardberg, N. A., & Sever, J. M. (2000). The Reputation Quotient SM:
A Multi-Stakeholder Measure of Corporate Reputation.  Journal of Brand
Management, 7(4), 241-255.

Fombrun, C., & Shanley, M. (1990). What's in a Name? Reputation Building and
Corporate Strategy. The Academy of Management Journal, 33(2), 233- 258.

Fombrun, C., & Cees Van, R. (1997). The Reputational Landscape. Corporate
Reputation Review, 1(1-2), 5- 13.

Fombrun, C. (1998). Indices of Corporate Reputation: An Analysis of Media
Rankings and Social Monitors' Ratings. Corporate Reputation Review, 1(4), 327-
340.

Fombrun, C. (2007). Essentials of Corporate Communication. Londan: Routledge
Taylor & Francis Group.

Fombrun, C., Naomi, A. G., & Joy, M. S. (1999). The Reputation QuotientSM: A
Multi-Stakeholder Measure of Corporate Reputation,The Journal of Brand
Management, 7(4), 241-253.

Fombrun, C., Leonard, J. P., & William, N. (2015). Stakeholder Tracking and
Analysis: The RepTrak® System for Measuring. Corporate Reputation Review,
18(1), 3-24.

Fombrun, C. (1996). Reputation: Realizing Value From The Corporate Image.
Boston: Harvard School Press.

92



Gokdagli, G. (2010). Kurumsal itibar Yénetimi Araci olarak Firmalarm Web
Sitelerinin Degerlendirilmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Teknik Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Goksel, A. B., & Yurdakul, B. N. (2003). Temel Halkla Iliskiler Bilgileri. Izmir: Ege

Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar.

Golgeli, K. (2014). Corporate Reputation Management: The Sample of Erciyes
University, 2nd World Conference on Design, Arts and Education DAE-2013.
Procedia-Social and Behavioral Sciences. 122, 312-318.

Green, P. S. (1996). Sirket Uniinii Korumanm Yollari. Abdullah Ersoy (Cev.),
Istanbul: Milliyet Yayinlari.

Herbig, P., & Mileciwz, J. (1995). Therelationship of Reputation and Credibility to
Brandsuccess. Journal of Consumer Marketing, 12, 4.

Husted, B. W., & Allen, D. B. (2007). Strategic Corporate Social Responsibility and
Value Creation Among Large Firms Lessons From the Spanish Experience. Long
Range Planning, 40, 594-610.

Johansson, U., & Svengren, L. (2003). Brand and/or Design? — A Comparison
Between the Discourses of Brand and Design Management. European Academy of

Management, 11, 3-5.
JASP Team. (2020). JASP (Version 0.14.1) [Computer software].
Kadibesegil, S. (2006). itibar Y&netimi, Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kadibesegil, S. (2012), Simdi Stratejik Iletisim Zamam (2 Baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari.

Kadibesegil, S. (2016). itibar Yénetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Karakdse, T. (2007). Orgiitlerde itibar Yonetimi. Kirgizistan Iktisat ve Girisimcilik

Universitesi Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi, 11, 6-7.

Karakése, T. (2007). Kurumlarin DNA’s1 itibar ve Yonetimi. Ankara: Nobel Yayin

Dagitim.

93



Karatepe, S. (2008). itibar Yonetimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 7, 23, 87-92.

Kocgel, T. (2003). Isletme Y&neticiligi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Kuyucu, A., B. (2003). Kurumlarda Basarili ve Etkin Itibar Yonetimi. istanbul: Ar-
Ge Danismanlik Yayinlari.

Kiiciikkurt, M. (1988). Halkla iliskilerde Arastirma Yontemleri ve Degerlendirme.
Halkla Iliskiler Sempozyumu.

Lewis, P. S., Goodman, S. H., & Fandt, P. M. (1995). Management Challenges in the
21st Century. New York: West Publishing Co.

Melewar, T. C. (2003). Determinants of the Corporate Identity Construct: A Review
of the Literature. Journal of Marketing Communications, 9, 195-220.

Okay, A. (2003). Kurum Kimligi. Istanbul: MediaCat Yayinlari.
Okay, A. (2013). Kurum Kimligi. Istanbul: Derin Yaynlari.

Okay, A. (2000). Kurum Dizayninin Kurum Imajina Katkisi. MediaCat Pazarlama
Tletisimi Dergisi, 7(64), 257-268.

Oktay, M. (1996). Halkla iliskiler Mesleginin Iletisim Y&ntem ve Araclari. Istanbul:

Der Yayinlari.

Oter, Z. & Ozdogan, ON. (2005). Kiiltir Amacgl Seyahat Eden Turistlerde
Destinasyon Imaji: Selguk-Efes Ornegi: Anatolia. Turizm Aragtirmalar1 Dergisi,

16(2), 127-138.

Ozpmar, S. B. (2008). Kurumsal Itibarin Olgiimii: Tiirkiye’ye Yonelik Olcek
Gelistirme Calismas1. Doktora Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Eskisehir.

Peltekoglu, B.F. (2022). Halkla iliskiler Nedir? (11. Bask1). Istanbul: Beta Basim
Yayin Dagitim A.S.

Perry, A., & Winsom, D. (2004). Marka’nin Dna’s1. Zeynep Yilmaz (Cev.), Istanbul:
MediaCat Yaynlart.

94



Puncheva, P. (2008). The Role of Corporate Reputation in the Stakeholder Decision
Making Process. Business And Society, 47, 3.

Reputation Institute. (2013). Components of the Reptrak Model. “TheRepTrak®

Framework”

http://www.reputationinstitute.com/about-reputationinstitute/the-reptrak-framework,
(Erisim: 11 Haziran 2022).

Sabuncuoglu, Z. (2010). isletmelerde Halkla Iliskiler (10.bask1). Bursa: Alfa Aktuel.

Sarstedt, M., Wilczynski, P. & Melewar, T. C. (2013). Measuring Reputation in
Global Markets—A Comparison of Reputation Measures: Convergent and Criterion
Validities. Journal of World Business, 48(3), 329-339.

Schwaiger, M. (2004). Components and Parameters of Corporate Reputation An

Emprical Study. Schmalenbach Business Review, 56(1), 46-71.

Shamma, H. M. (2012). Toward a Comprehensive Understanding of Corporate
Reputation: Concept, Measurement and Implications. Intemational Joumal of
Business and Management, 7(16), 151-169.

Smith, K. T., Smith, M., & Wang, K. (2010). Does Brand Management of Corporate
Reputation Translate into Higher Market Value?. Journal of Strategic Marketing,
18(3), 201-221.

Simsek, N., & Fidan, M. (2005). Kurum Kiiltiirii ve Liderlik. Konya: Tablet
Kitabevi.

Tash, H. (2019). Kurumsal Itibarin Olgiilmesi: Giimiishane Universitesinin Ig¢
Paydaslari Tarafindan Algilanisi. Yiiksek Lisans Tezi, Giimiishane Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Glimiishane.

Tavsancil, E. (2005). “Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi”. Ankara:

Nobel Basimevi.

TDK (Tiirk Dil Kurumu). www.tdk.gov.tr, (Erisim: 5 Mayis 2022).

95


http://www.reputationinstitute.com/about-reputationinstitute/the-reptrak-framework
http://www.tdk.gov.tr/

Tutar, H., Yilmaz, M. K., & Erdénmez, C. (2003). Genel ve Teknik Iletisim. Ankara:
Nobel Yaynlari.

Tiirkiye Itibar Akademisi. (2022). Tiirkiye Itibar Endeksi 2022 Parametreler.
https://www.itibarakademisi.com/turkiye-itibar-endeksi/2022, (Erisim: 19 Eyliil
2022).

Uzoglu, S. (2001). Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal Imaj. Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 18, 345.

Uzunoglu, E., Onat, F., Alikilig, O. A., & Cakir, S. Y. (2009). Internet Caginda

Kurumsal Iletisim. Ankara: Say Yayinlar1.

Vural, A. B. Z., & Coskun, G. (2007). Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Westcott, S. (2005). The Importance of Reputation., www.profitguide.com, (Erisim:
22 Haziran 2022).

Wolfgang, M. (1992). Corparate Identity fiir Handelsbetriecbe Theoretische
Grundlagen und Realisierungsansatze Eines Umpasseden Profilierungskonzeptes.
GHS, Goéttingen, 21, 76.

Weraas, A., & Byrkjeflot, H. (2012). Public Sector Organizations and Reputation
Management: Five Problems. International Public Management Journal, 15(2), 186-
186.

Yazicioglu, Y., Erdogan, S. SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Detay Yayncilik, 2004

Yilmaz, T., & Gedik, T. (2019). Kamuya Bagl Bir Kurumda Kurumsal Itibar Algis:
Istanbul Orman Bélge Miidiirliigii Ornegi. Journal of Forestry, 15(1), 38-50.

Yilmazer, A., & Eroglu, C. (2010). Davranis Bilimleri ve Orgiitsel Davranis. Ankara:
Detay Yayincilik.

96


https://www.itibarakademisi.com/turkiye-itibar-endeksi/2022
http://www.profitguide.com/

Yirmibes, S. (2010). Kurumsal Itibar Yonetimi ve Kamuya Bagh Bir Kurumda
Kurumsal itibarm Olgiilmesi Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Izmir

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

97



EK

Ek-1: RQ ve GRP Ortak Anketi

Litfen asagida verilen sorulara katilim diizey inize gore ilgili segenedi isaretley iniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Universitem hakkinda olumlu duygulara sahibim.

Universiteme hayranim ve saygi duyuyorum.

Universiteme giiveniyorum.

Universitem vermis oldugu egitim hizmetinin arkasinda durur.

Universitem yenilikci egitim uygulamalan gelistirir.

Universitem kaliteli bir egitim hizmeti sunar.

Universitemden almis oldugum hizmetler katlanmis oldugum zahmete deger.

Universitem sundugu hizmetlerle ihtiyaglarmi karslar.

V|io|IN|lojL|bh|W|IN |-

Universitem miikemmel ydneticilere/liderlere sahiptir.

—
o

Universitem gelecek icin net bir vizyona sahiptir.

—
—

Universitem yiiksek 6gretimde yeni olanaklan gériir ve bunlardan yararlanir.

=
N

Universitem giiglii-karizmatik bir lidere sahiptir.

—
w

Universitem iyi organize edilen bir kurumdur.

—
BN

Universitem iyi yonetiliyor.

—
(2]

Universitem calismak igin iyi bir kurumdur.

—
(<)}

Universitem iyi calisanlan olan bir kurumdur.

—
~N

Universitem calisanlarini adil bir sekilde ddiillendirir.

—
o]

Universitem galisanlarin sagligi ve esenlii icin endise duyar.

=
O

Universitem is ortaminda esit firsatlar sunar.

N
o

Universitem iyi amaglan destekler.

N
—_

Universitem cevreye karsi sorumlu davraniglar sergiler.

N
N

Universitem insanlara davranis biciminde yiiksek standartlan korur.

N
w

Universitem toplum {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

N
i

Universitem giiglii bir mali gegmige sahiptir.

N
wu

Universitem mali agidan giiliidiir.

N
(o)}

Universitem icin katlandigim zahmetin diisiik riske sahip oldugunu; ileride
benim icin kazanimlar olabilecedini diistintiriim.

N
~N

Universitem diger tiniverstelere gére daha iyi finansal performans gésterir.

N
©

Universitemin gelecekte biiyiime potansiyeli yiiksektir.

N
O

Universitem beklenenden daha iyi finansal sonuglar alr.

w
o

Universitem yenilkgi bir Giniversitedir.

w
—_

Universitem yeni hizmet uygulamalarini genellikle diger tiniversitelerden daha
Once sunar.

w
N

Universitem degisime hizla uyum saglar.

w
w

Universitem agik ve seffaf faaliyetler yiriiten bir kurumdur.

w
EN

Universitem etik davranislar sergiler.

w
(Sa)

Universitem is yapma sekli agisindan adildir.
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