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Toplu Tasima Sektoriinde Kurumsal Tletisim Uygulamalari ve
Kurumsal Itibar Iliskisi Uzerine Bir Arastirma*

Ejder ORMANCI*
Yasin SEHITOGLU?

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, toplu tasima sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde kullanilan
kurumsal iletisim uygulamalart ile kurumsal itibar iliskisini incelemektir. Arastirmanin
yontemi nicel yontem olarak belirlenmis ve tarama deseni secilmistir. Arastirma igin etik
kurul raporu almmustir. Arastirmada veriler, farkll illerde kurulu 15 toplu tasima
isletmesinden hizmet alan 1026 kisiden anket veri toplama aract ile toplanmistir. Veriler
SPSS  yardimiyla analiz edilmistir. Calismada faktor analizi, giivenilirlik analizi,
korelasyon analizi kullamilmistir. Arastirmada kullanilan élgekler Tiirkceye metodolojik
prosediir takip edilerek ilk kez uyarlanmistir. Korelasyon analizi neticesinde kurumsal
iletisim uygulamalar ile kurumsal itibar arasinda anlamli ve olumlu iliski bulunmus ve
hipotez desteklenmistir (B = 0,701*%*). Arastirmann iki temel katkis: vardir. Ilk olarak tiim
kurumsal iletigim literatiirii icin kullanilabilecek bir 6lcek Tiirkceye uyarlanmistir. Ikinci
olarak toplu tasima sektoriinde kullanmilan kurumsal iletisim uygulamalarinin kurumsal
itibar ile iligki diizeyleri alt boyutlariyla tespit edilmistir.
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sektorti
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Abstract

The purpose of this study is to examine the relationship between corporate communication
practices and corporate reputation used in businesses operating in the public
transportation sector. The method of the research was determined as a quantitative method
and the hatching pattern was chosen. Ethics committee report was obtained for the
research. In the study, data were collected from 1026 people who received service from 15
public transportation companies established in different provinces, using a questionnaire
data collection tool. The data were analyzed with the help of SPSS. Factor analysis,
reliability analysis, and correlation analysis were used in the study. The scales used in the
study were adapted to Turkish for the first time by following the methodological procedure.
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As a result of the correlation analysis, a significant and positive relationship was found
between corporate communication practices and corporate reputation and the hypothesis
was supported (= 0.701 **). The research has two main contributions. First, a scale that
can be used for all corporate communication literature was adapted to Turkish. Secondly,
the relationship levels of corporate communication applications used in the public
transportation sector with corporate reputation were determined by sub-dimensions.

Keywords: Corporate Communication Practices, Corporate Reputation, Public Transport
Industry

JEL Classification: M10, D83

1. Giris

Kurumsal iletisim uygulamalar ile beraber isletmeler, imajlarin1 ve kimliklerini
maksimum diizeyde tutmaya calisirken, reklamcilik, finansal iletisim, risk iletigimi
ile beraber de topluma daha fazla ulasma egilimindedir. Isletmelerin; ¢alisanlar,
icinde bulundugu toplum ve bagli bulundugu hiikiimete kars1 ¢esitli sorumluluklar
tasimasi sebebiyle kurumsal iletisim bu noktada araci bir gorev iistlenmektedir.
Buradan hareketle isletmelerin sahip oldugu kurumsal itibarin sozii edilen gorev
cergevesinde yardimer bir islevi bulunmaktadir. “Ticari hayatta glivenilir olma,
giiven kazanmis olma durumunu” ifade eden itibar kavrami igletmeler i¢in
giiniimiizde olmazsa olmaz kavramlardan biri haline gelmistir. Bu noktada
isletmelerin sahip oldugu ge¢mis ve miisterilerin isletmeden beklentileri ve
yargilar1 kurumsal itibar agisindan belirleyici olarak goriilmektedir. Kurumsal
iletigim, kurumun varligini siirdiirmek i¢in baglh oldugu paydas gruplari nezdinde
olumlu bir kurum itibar1 olusturmak ve bu itibar1 siirdiirmek amaciyla tiim i¢ ve dig
iletisimin etkin bir sekilde koordine edilmesini saglayacak bir ¢ergceve sunan
yonetim fonksiyonudur (Cornelissen, 2019).

Bu arastirmada gerek yarattig1 ekonomik katma deger?®, gerekse nihai tiiketici olan
misteri ile dogrudan iligkisi géz Oniinde bulundurularak Toplu Tasima Sektorii
isletmelerine odaklanilmistir. Giiniimiizde teknolojinin de destegi sayesinde, nihai
tiiketiciler, toplu tasima sektorii isletmelerinin kurumsal iletisim uygulamalarini
kullanarak hizmet aldiklari isletmeler ile iliski kurmaktadir. Miisterilerin bir isletme
ile dogrudan iligki kurdugu bu gibi uygulamalar, onlarin algiladiklari itibar lizerinde
de etkili olabilir. Bu c¢ergevede arastirmanin iki temel katkisinin olacagi
diisiiniilmektedir. Ilk olarak tiim kurumsal iletisim literatiirii icin kullanilabilecek
bir dlgek Tiirkgeye uyarlanacaktir. Ikinci olarak ise sektdrde kullanilan kurumsal
iletisim uygulamalarinin kurumsal itibar ile iliski diizeyi tespit edilecek ve sektor
temsilcilerine pratik Oneriler getirilebilecektir. Arastirmaya baslamadan Once
arastirmada kullanilacak anket icin Yildiz Teknik Universitesi Sosyal ve Beseri

3 OECD iilkeleri genelinde gergeklestirilen bir ¢alismada, toplu tasima sektoriine yapilan her $1°Iik
yatirimin katma degerinin $4 oldugu ve her $1 milyon dolarlik operasyonel yatirimin o bdlgedeki
satislar1 ve tiiketimi 3,2 milyon dolar arttirdigi belirlenmistir. Bkz. T.C. Gilimriik ve Ticaret
Bakanlig1 Esnaf ve Sanatkarlar Genel Miidiirliigii (2017). Esnaf ve Sanatkarlar Ozelinde Ulastirma
Sektorii Raporu. Ankara: 81.
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Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulundan 27.05.2021 tarihli etik kurul raporu
alimmustir.

2. Literatiir Taramasi

Kurumsal iletisim, kuruluglar tarafindan miisteriler ve diger segmenlerle iletisim
kurmak icin kullanilan ¢esitli giden iletisim kanallar ile ilgilidir (Balmer ve
Greyser, 2006). Kurumsal iletisimin bazi temel islevleri bulunmaktadir. Argenti’ye
gore (2009) bu islevler goriintii ve kimlik, kurumsal reklamcilik, medya iligkileri,
finansal iletisim, ¢alisan iliskileri, toplum iligkileri ve kurumsal hayirseverlik,
hiikiimet iligkileri ve kriz iletisimleri olarak sayilabilir.

Kurumsal iletisimde kullanilan bazi iletisim araclari mevcuttur. Bu araglar yazili
iletisim araglar1, sozlii iletisim araglari, gorsel-isitsel iletisim araglar1 ve bilesik
iletigim arag¢ ve ortamlar1 olmak tizere dorde ayrilir. Yazili iletisim araglart notlar,
raporlar ve organizasyonel el kitaplar1 olmak {izere birgok sekilde olabilir (gazete,
kurum dergileri, brosiir vb.) (Altman, 1985). Sozli iletisim araclar yiiz yiize
iletisim, konferanslar ve seminerler olarak, gorsel-isitsel iletisim araglari, radyo ve
televizyon, film ve video, bilesik iletisim ara¢ ve ortamlari ise toplantilar, sergiler
ve fuarlar olarak siralanabilir (Akdemir, 2012).

Kurumsal eylemler ve konular hakkinda artan kamu bilinci, farkli paydaslar
tarafindan umulan seffaflik i¢in artan gereksinim, agizdan agiza iletisim (word-of-
mouth) ve ¢evrimigi iletisim, miisterilerin bir sirketin {iriin ve hizmetleriyle ilgili
kisisel deneyimi, kanaat Onderlerinin etkisi, c¢ikar gruplarindaki biiyliime ve
medyaya artan ilgi kurumsal itibar calismalarinin artmasina vesile olmustur
(Shamma, 2012). Genel anlamda kurumsal itibar, bir firmanin gelecekteki
eylemleriyle ilgili beklentilerini ve paydaslarin firmanin nasil davranacagina iliskin
beklentilerini belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Davies, 2015). Kurumsal itibar,
isletme disindakilerin, isletmenin faaliyetleri ve basarilarina iligkin toplam
yargilamalarini tanimlanmasi olarak da agiklanmaktadir (Cift¢ioglu, 2009).
Kurumsal itibara dair ilk nokta, itibar1 bir farkindalik durumu olarak
tanimlanmaktadir. Bu durumlarda, gézlemciler veya paydaslar bir firma hakkinda
genel bir farkindaliga sahiptir ancak organizasyon hakkinda yargilarda
bulunamazlar. Ikinci kilit nokta, itibar1 bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir.
Kurumsal itibar, belirli bir organizasyonun bir yargisi, tahmini veya
degerlendirmesi olarak iglev gérmektedir. Son olarak, {iglincii nokta kurumsal
itibar1 bir varlik olarak konumlandirmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda, itibar,
degerli veya 6nemli bir seydir ve maddi olmayan bir kaynak ve ekonomik varlik
olarak islev gorebilmektedir (Remke, 2013).

Miisteriler gézlinde daha iyi bir kurumsal itibar elde etmeyi isteyen isletmelerin,
oncelikli olarak giiclendirmeleri gereken nokta iiriin ve hizmet kalitesi olmalidir.
Paydaslar grubuna yonelik iletisim ¢alismalarinda bu hususun 6ne ¢ikarilmast, {iriin
ve hizmet kalitesine yonelik algilamalarin uygun sekilde yonetilmesi gerekmektedir
(Alniagik, 2011). Kurumsal itibar kimlik, imaj, kurum kiiltiirii, kurumsal davranis,
kurumsal iletigim, isletme etigi, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans
gibi bircok bilesenin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak
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ifade edilmektedir (Ozbay ve Selvi, 2014). Itibar, ayn1 zamanda iletisim faaliyetleri
ve geri bildirim mekanizmalariyla da baglantihidir. itibar, paydaslarla iliskileri
iceren imajlarin ve algilarin toplu bir temsilidir. Zamanla kazanilir, korunur,
gelistirilir veya eksiltilir. Bir kurulusun tiim tiyeleri, bir itibar olusturmaya ve
stirdiirmeye katkida bulunmaktadir (Watson ve Kitchen, 2008).

Bir sirketin yalnizca maddi kaynaklarin kullanimiyla istenen sonuglar1 yaratarak
degil, ayn1 zamanda bilesenlerin yorum ve algilarim1 sekillendirecek bigimde
iletisimi yoneterek de rekabet avantaji saglayabilecegi belirtilmektedir. Benzer
sekilde bir sirket, rekabet avantaji yaratmak ve kurulusun imajini ve itibarmi
sekillendiren bilesenlerle uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in kurumsal iletisim
uygulamalarmi kullanabilmektedir. Isletmelerde itibar ydnetiminin 6nemi
kurumsal  iletisim  departmanmnin  Onderliginde  yOnetim  tarafindan
benimsenmektedir (Foreman ve Argenti, 2005). Siirekli iletisimin avantajlariin
farkinda olan kurumlar ¢alisanlarina bir “deger” goziiyle bakmakta, sirket icinde
calisanlarinin sosyal, mesleki ve kisisel gelisimlerine imkan tanimakta, dahas1 bu
imkanlari ¢aliganlarina kurumun kendisi olugturmaktadir (Taskin, 2010).

Sosyal medyayla birlikte gelen birtakim yenilikler ve 6zellikler kurumlar agisindan
yeni imkanlar meydana getirmistir. Kurumlar arttk bu ortam iizerinden de
paydaslarin1 takip etmeye ve onlarin isteklerini, sikayetlerini, memnuniyetlerini
O0grenmeye ve buna yonelik stratejiler gelistirmeye baglamiglardir. Dolayisiyla
sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadigi, itibar a¢isindan 6nemli
olmaktadir (Aydin, 2015).

Buradan hareketle;

HI1: Toplu Tasima Sektoriinde kurumsal iletisim uygulamalari ile kurumsal itibar
arasinda anlamh bir iligki vardir.

Hla: Toplu Tasima Sektoriinde kurumsal iletisim uygulamalarindan dis mekan
bilgilendirme alanlar1 ve basili dokiiman ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H1b: Toplu Tasima Sektoriinde kurumsal iletisim uygulamalarindan etkinlerde
gerceklestirilen faaliyetler ile kurumsal itibar arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hlc: Toplu Tasima Sektoriinde kurumsal iletisim uygulamalarindan mobil
uygulama ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1d: Toplu Tasima Sektoriinde kurumsal iletisim uygulamalarindan sosyal medya
paylasimlar1 ve web sayfasi ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligki vardir.

3. Yontem

Calisma Etik kurul raporu icin Yildiz Teknik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirmalary Etik Kuruluna gonderilmis ve 27.05.2021 tarihli 2021/03 toplanti
numarall etik kurul raporu alinmistir.

Arastirmada nicel yontem kullanilmis olup tarama deseni secilmistir. Tarama
deseni ile birlikte bireylerin, tutum, inang, goris, fikir, davranis Ozellik ve
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davraniglar1 anket yardimi ile tespit edilmeye calisilmaktadir. Tarama deseninde
baslica veri toplama teknigi anketlerdir.

Aragtirmada kurumsal iletisim uygulamalari i¢in “Berezan, O., Yoo, M.,
Christodoulidou, N. (2016), The Impact of Communication Channels on
Communication Style and Information Quality for Hotel Loyalty Programs, Journal
of Hospitality and Tourism Technology” kiinyeli ¢alismada kullanilan 6lgek
almmistir. Orijinali Ingilizce olan bu odlgek arastirma kapsaminda Tiirkgeye
uyarlanmigtir. Bu makalede iletisim kanallarindan ziyade iletisimin stilleri 6n plana
¢ikmistir. Bu stiller kullanilan iletisim kanalinin kullanici dostu olusu, kisisel
kullanima uygunlugu, profesyonel bir izlenime sahip olusu, interaktif (etkilesimli)
bir yapiya sahip olusu ve 6zenli / dikkatli bir sekilde yapilandirilmasi ile ilgilidir.
Ilgili makalede iletisim kanallar1 ile ilgili olarak bazi kanallar belirtilmis olmakla
birlikte kapsaminin dar tutuldugu goriilmiistiir. Etkili bir iletisim kanali listesi
olusturabilmek i¢in igerisinde 3 akademisyen, 3 sektor temsilcisi ve 2 yazarin
bulundugu bir odak gériisme yapilmustir. Isletmelerde ve dzellikle de toplu tasima
sektoriinde hangi kurumsal iletisim uygulamalarimin  kullanildigr  sorusu
katilimcilara yoneltilmistir. Alinan cevaplar bir arada degerlendirilmis ve tiim
katilimcilarin iizerinde mutabik oldugu 7 iletisim kanali (sosyal medya hesaplari,
web sayfasi, mobil telefon uygulamasi, geleneksel ve dijital medya mecralari, dig
mekan bilgilendirme alanlari, basili dokiimanlar, etkinliklerinde (fuar, kongre,
konferans, zirve vb.) gergeklestirilen faaliyetler) yukaridaki makaleden alinan
iletisim stilleri ile eslestirilerek 35 maddelik anket hazirlanmistir. iletisim stillerinin
Tiirkceye uyarlamasi i¢in dncelikle alanda uzman ve ingilizce dilbilgisi iyi olan ii¢
akademisyen tarafindan stiller Tiirk¢eye cevrilmis ve bu geviriler tekrar ingilizceye
cevrilerek denklik saglanmaya ¢aligilmastir.

Kurumsal Itibar degiskeni ile ilgili sorular ise; Ker-Tah Hsu (2012)’ya ait olan “The
Advertising Effects of Corporate Social Responsibility on Corporate Reputation
and Brand Equity: Evidence from the Life Insurance Industry in Taiwan” adli
makalede yer alan ve 5 sorudan olusan dlgekten alinmis ve toplu tagima sektorii
kullanicilart i¢in uyarlanmistir. Burada da Tiirk¢eye uyarlama prosediirii ayni
sekilde takip edilmistir.

Olgekler 5°li Likert’e sahiptir. Ayn1 zamanda Olgekteki ifadeler; Kesinlikle
katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3, Katiliyorum: 4 ve Kesinlikle
Katiliyorum: 5 seklinde belirlenmistir.

Arastirmanin evreni lilkemizdeki toplu tasima isletmelerinin sundugu hizmetlerden
yararlanan miisteriler olarak belirlenmistir. Bu kapsamda yiiz yilize ve online
yontemler kullanilarak toplu tasima sektoriindeki en biliylik 15 isletmenin
hizmetlerinden yaralanan 1026 denege ulagilmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Toplanan anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programu ile analiz edilmistir.
Toplanan verilerin analizinde katilimcilarin demografik ozellikleri kapsaminda
frekans analizleri yapilmistir. Bir sonraki asamada ise kullanilan 6l¢eklerin faktor
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analizleri, giivenilirlik analizleri, korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Son olarak
ise hipotez testi ele alinmistir.

4.1. Demografik Veriler

Demografik veriler cinsiyet, yillik gelir, yas, meslek ve egitime gore asagidaki
tabloda sunulmustur.

Tablo 1: Kullanicilara Dair Demografik Veriler

Degisken | Ozellik | Frekans | Yiizde | Degisken | Ozellik Frekans | Yiizde
Cinsiyet | Erkek 670 65,3 Meslek | Ozel Sektér | 503 49,0
Kadin 356 34,7 Kamu 361 35,2
Sektori
Yillik 0-2000 | 100 9,7 Ogrenci 56 55
Gelir TL
2001- 135 13,2 Ev Hanim 29 2,8
3000
TL
3001- 266 25,9 Emekli 51 5,0
5000
TL
5001- 258 25,1 Calismiyor 26 2,5
7500
TL
7501- 118 11,5 Egitim ko gretim 45 44
10000
TL
10001 149 14,5 Lise 202 19,7
TL ve
Uzeri
Yas 18-30 170 16,6 Yiiksek 61 59
Yas Okul
31-45 559 54,5 Universite 425 41,4
Yas
46-60 272 26,5 Yiiksek 219 21,3
Yas Lisans
61 ve 25 2,4 Doktora 74 7,2
uizeri

4.2. Faktor Analizleri

Calismada kullanilan 6l¢ek maddelerinin dogrulugunu teyit etmek amaciyla
dogrulayici faktdr analizi yapilmustir. Ilk olarak Kurumsal Iletisim Uygulamalari
Olgegi, sonrasinda ise Kurumsal itibar Olcegi hakkinda bilgiler verilmistir.

Kullanilan 6l¢egin yap1 gegerliligini sinamak ve varsa boyut indirgemek amaciyla
faktor analizine bagvurulmustur. Yapilan faktor analizleri neticesinde geleneksel ve
dijital medya boyutu 6lcekten ¢ikarilmistir. Benzer sekilde web sayfasi boyutunda
bulunan sorulardan dordiincii ve besinci maddeler iptal edilmistir. Di1s mekan
bilgilendirme alanlar1 boyutu ile basili dokiiman boyutu birlestirilmistir. Ayni
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sekilde sosyal medya paylasimlar1 boyutu ile web sayfasi boyutu bir araya
toplanmistir. Buradan hareketle o6l¢egin dort boyutlu bir yapida oldugu
gorilmiistiir. Bu dogrultuda kurumsal iletisim uygulamalar1 6lgeginin ilk faktorii
“Di1s mekan bilgilendirme alanlar1 ve basili dokiiman, ikinci faktorii “etkinlerde
gergeklestirilen faaliyetler”, liclincii faktorii “mobil uygulama” ve dordiincii faktori
“sosyal medya paylasimlar1 ve web sayfasi” olarak nitelendirilmistir.

Asagidaki tabloda kurumsal iletisim uygulamalarinin alt boyutlar1 sosyal medya
paylagimlari (1), web sayfasi (2), mobil uygulama (3), geleneksel ve dijital medya
mecralari (4), dis mekan bilgilendirme alanlar1 (5), basili dokiimanlar (6), etkinlerde
gerceklestirilen faaliyetler (fuar, kongre, konferans) (7) olarak kodlanmustir.
Kurumsal iletisim 6lgegi faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2: Kurumsal Iletisim Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart

Madde Faktor Yiikleri Aciklanan Cronbach’s
Varyans Alpha
KUR flet dis5 0,771 %78,744 0,970
KUR llet dis3 0,750
KUR llet dis2 0,738
KUR llet dis4 0,715
KUR llet disl 0,693
KUR llet basili3 0,666
KUR llet basili2 0,647
KUR llet basilil 0,641
KUR llet basili4 0,627
KUR llet basili5 0,621
KUR et etkin3 0,784 %389,557 0,971
KUR llet etkinl 0,783
KUR |let etkin2 0,783
KUR flet etkin4 0,773
KUR flet_etkin5 0,754
KUR let mobil2 0,837 %86,191 0,96
KUR ilet mobill 0,825
KUR ilet mobil3 0,810
KUR ilet mobil5 0,799
KUR ilet mobil4 0,749
KUR ilet sosmed2 0,751 | %71,338 0,942
KUR flet sosmed3 0,724
KUR ilet sosmedl 0,723
KUR flet sosmed5 0,682
KUR flet sosmed4 0,676
KUR ilet webl 0,550
KUR ilet web2 0,502
KUR let web3 0,502
Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi

(ii) KMO = 0,973, Bartlett Testi; p<0.001 (iii) Toplam Varyans = 80,605
Kurumsal Itibar 6l¢egi tek boyut 5 madde halinde bulgulanmustir. Kurumsal itibar
Olgegi faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Kurumsal Itibar Olcegi Faktdr Analizi Sonuglar

Madde Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans Cronbach’s Alpha
itibar2 0,839 %83,460 0,950
itibarl 0,833

itibar3 0,831

itibar4 0,813

itibars 0,795

Notlar: (i) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi , (ii) KMO = 0,969, Bartlett Testi; p<0.001
(iii) Toplam Agiklanan Varyans = 81,735

4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi sonucunda calismanin degiskenleri arasinda yeterli seviyede
iligkinin ~ oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle kurumsal iletigim
uygulamalarinin alt boyutlar ile kurumsal itibar arasinda anlaml bir iliski oldugu
saptanmigtir. Kurumsal iletisim uygulamalar1 ile kurumsal itibar arasinda
B=0,701**, (p<0,01), karsilikl1 iliski bulunmustur. Korelasyon analizi neticesinde
kurumsal iletisim uygulamalar1 ile kurumsal itibar arasinda anlamli ve olumlu iliski
bulunmus ve hipotez desteklenmistir (B = 0,701**). Ayrica 4 alt hipotez de
(B=675** p= 625** B = 578** B = 627**) desteklenmistir. Alt boyutlara ait
korelasyon analizi tablosu asagida sunulmustur.

Tablo 4: Korelasyon Analizi

Degisken 1 2 3 4 5 6
D1s mekén bilgilendirme 1
alanlari (1)

Sosyal medya
paylagimlar/Web sayfasi (2)
Etkinlerde gerceklestirilen
faaliyetler (3)

0,805 1

0,824™ | 0,764 1

Mobil uygulama (4) 0,717 | 0,765 | 0,645™ 1

Kurumsal itibar (5) 0,675 | 0,662 | 0,627 | 0,578™ 1
Kurumsal iletisim 0,927 | 0,919 | 0,896 | 0,869™ | 0,701 | 1
uygulamalari (6)

**p<0,01

5. Sonug¢

Bu aragtirmada ulusal literatiirde kullanilabilmesi i¢in bir kurumsal iletisim
uygulamalar1 6lgegi Tiirkceye uyarlanarak sunulmustur. Olgekte ele alinan
kurumsal iletisim uygulamalar1 sosyal medya hesaplari, web sayfasi, mobil telefon
uygulamasi, geleneksel ve dijital medya mecralari, dis mekan bilgilendirme
alanlari, basili dokiimanlar, etkinliklerinde (fuar, kongre, konferans, zirve vb.)
gerceklestirilen faaliyetler olarak belirlenmistir. Bununla birlikte bu iletisim
kanallarinin 6lgtimleme stilleri de su sekilde olusturulmustur. Kullanilan iletisim
kanalinin kullanici dostu olusu, kisisel kullanima uygunlugu, profesyonel bir
izlenime sahip olusu, interaktif (etkilesimli) bir yapiya sahip olusu ve 6zenli /
dikkatli bir sekilde yapilandirilmasi. Sonug olarak geleneksel ve dijital medya
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mecralar Olgekten diismiistiir. Yani 6zellikle yerel medyada toplu tasima sirketi
icin yer alan mesajlar ve dijital mecrada isletmenin biiylik cogunlugu reklam olmak
tizere verdigi mesajlar miisteri nezdinde diger kurumsal iletisim uygulamalari ile
ayn1 Slgekte yer bulamamistir. Bu ¢ergcevede aragtirmanin ilk katkisi tiim iletisim
literatiirii i¢in kullanilabilecek bir 6lgegi ulusal literatiire kazandirmasidir.

Calismanin temel hipotezinde kurumsal iletisim uygulamalari ile kurumsal itibar
arasindaki iligki anlamli ve olumlu bulunarak desteklendigi sonucuna ulagilmistir.
Kurumsal iletisimin islevinin, paydaslarin kurulus hakkindaki algilarini etkilemek
oldugu éne siiriilmektedir. Itibar, kurulus ¢apinda bir fenomendir. Bir kurulusun
iletisimi, genellikle paydaslarin  bir kurulus hakkindaki izlenimlerini
dayandirdiklari ilk ve bazen tek dayanak olabilmektedir. Stratejik bir odaklanma ile
itibar inga etme sorumlulugunun, tamamen olmasa da biiyiikk 6l¢iide kurumsal
iletisim islevi i¢inde oldugu ifade edilmektedir (Brenn, 2013). Itibarlarini nitelikli
bir sekilde yapilandirmak ve insa etmek isteyen toplu tasima sirketlerinin,
yazili/gorsel iletisim kanallarinda veya dijital/sosyal medya uygulamalarinda etkili
olmaya c¢aligmasinin, miisteriler iizerinde duygusal cekicilik veya iiriin ve
hizmetlerin tanitim1 gibi bilesenler iizerinden daha fazla etki yaratacagi sonucuna
ulagilmistir. Bu ¢ercevede de sektor temsilcilerine, igletmelerin itibarin1 korumak
veya yiikseltmek i¢in kurumsal iletisim uygulamalarini kullanmalar1 6nerilebilir.
Ancak dis mekan bilgilendirme alanlari ile basili dokiimanlarin kullanicilar
nezdinde beraber degerlendirildigini, hakeza sosyal medya paylasimlari ile web
sayfasi1 uygulamalarimin da aymi sekilde kullanicilar tarafindan beraber
degerlendirildigini ifade etmek gerekir. Her ne kadar denek sayis1 yliksek olsa da,
deneklerin yasadiklari sehirlerin biiyiikliigii ve trafik yogunlugu basta olmak tizere
baska sebeplerden 6tiirii toplu tasimayir kullanma tercihleri 6zellikle kurumsal
iletisim uygulamalar1 6l¢eginin boyutlar arasi iliskilerini etkileyebilir. Bu sebeple
gelecek arastirmalarda Olgegin yeterli orneklem seviyelerine ulagsmak kaydiyla
Istanbul basta olmak iizere Tiirkiye nin mega kentlerinde tekrar edilmesi dnerilir.
Bu aragtirmada kullanilan anket i¢in etik kurul raporu alinmistir.
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