U.U. International Journal of Social Inquiry /
U.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt/ Volume 8 Say1 / Issue 1 2015 ss./pp. 63-78

KURUMSAL ITIBAR OLCUMLENDIRME YAKLASIMLARI
UZERINE YAZINSAL BIR INCELEME

B. Aydem CIFTCIOGLU" Benan GOK**

Makale Gelis Tarihi-Received: 19.06.2017
Makale Kabul Tarihi-Accepted: 08.09.2017

0z

Isletmeler agisindan dnemli bir soyut varlik olarak degerlendirilen kurumsal
itibar, kurumlara pek ¢ok agidan faydalar yaratmakta, pek cok yazar
tarafindan orgiitsel acidan yonetilmesi gereken bir kurumsal ozellik olarak
degerlendirilmektedir. Ancak kurumsal itibarin nasil olustugu ve
tammlandi§r kadar nasil yonetilmesi gerektigi de onemli bir yazinsal
sorundur. 1lgili yazinda kurumsal itibarmn igletmeler aqisindan sagladig
faydalara iliskin bircok soylem olmasina ragmen, soz konusu kaynagin
varligin devam ettirmesi icin nasil ve ne tiir bir Olciimleme yonteminin
tercih edilmesi gerektigi konusunda yeterli sayida calisma bulunmamaktadir.
Bu kisittan hareket ile calismada Uludag Universitesi kiitiiphanesinin
aboneligi bulunan veri tabanlarina “[tibar, Kurumsal Itibar, Kurumsal [tibar
Olgiimii, Reputation Models, Reputation Management” anahtar kelimeleri
ile girildiginde arama motoru tarafindan oOnerilen 56 makale iizerinde
yiiriitillen  bir  icerik  analizi  vasitasiyla,  kurumsal  itibarin
olgiimlendirilmesinde arastirmacilar tarafindan tercih edilen 6lgtimleme
yontemlerinin incelenmesi amaclanmstir. Calisma bulgulart incelenen
makalelerde agirlikli olarak Fortune Mac 6lgegini ya da bu dlgegin
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parametrelerine dayandinlan dlciimleme araglarim tercih edildigini ve yiizde
20 oraminda ise arastirmacilarim kurumsal itibart olusturan unsurlara
dayanarak gelistivdikleri 6zgiin dlgiimleme araglarimi  kurumsal itibar
olciimlemek maksadiyla kullandiklarini gdstermektedir. Bu calismada elde
edilen bulgular kapsaminda, bu alanda calismak isteyen arastirmacilara
yazinsal anlamda 151k tutacagy diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: itibar, Kurumsal Itibar, Itibar Yonetimi, Itibar
Modelleri, Kurumsal Itibar Olciimii.

Jel Kodlari: M1, M10, M14, M31.
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APPROACHES OF MEASURING CORPORATE REPUTATION:
A LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

In related literature corporate reputation defined as important intangible
assets of companies that gained several benefits to organizations where
concepts thought as important features’ of organizations that must be
managed by organizations. Although there is a lot of debates about the utility
of enterprise reputation in the related literature, there are not enough studies
on how and what kind of measurement method should be preferred in order to
maintain the existence of this source. The limitations of related literature this
study consist on to examine the measurement methods preferred by the
researchers in measuring the corporate reputation. Based on this aimed study
investigate 56 articles which were suggested by the search engine of Uludag
University Library was entered with the keywords “Reputation, Corporate
Reputation, Measurement of Corporate Reputation, Reputation Models,
Reputation Management”. Findings showed that authors were mostly chosen
the Fortune Mac scale or the measurement tools based on the parameters of
this scale and 20 percent of the researchers used the original measurement
tools that they developed based on the elements constituting the corporate
reputation in order to measure corporate reputation. It is thought that the
findings obtained within the scope of the research will shed light on the
researcher who wants to work in the corporate reputation.

Keywords:  Reputation, Corporate  Reputation, Reputation
Management, Reputation Models, Measurement of Corporate

Reputation.

Jel Codes: M1, M10, M14, M31.
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GIRIS

Kurumsal itibar kavrami goriintir olmayan, karmasik ve
degerlendiren taraflara bagl olarak degiskenlik gosterebilen bir
kavram olmasina karsin, giiniimiizde gerek akademisyenler gerekse
uygulamacilar arasinda oldukca sik kullanilan kavram haline
gelmistir. Farkli tanimlamalar1 bulunan kurumsal itibar kavramu,
isletmenin rakipleri ile karsilastirildiginda kilit paydaslarinin
goziindeki gec¢mis davramslarina bagli olarak olusan, isletmenin
gelecegine iliskin davranis olasiliklariin ifadesi (Fombrun, 1996: 37)
ya da bireylerde kurum imajini cagristiran, gercgeklik, durustliik,
sorumluluk ve bitiinlik gibi kuruma atfedilen degerler biitiinii
olarak ifade edilmektedir. Bu anlamda itibar uzun vadeli duygulari,
degerleri, diistinceleri icine alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Dowling, 1994: 204). Yonetim yazininda isletmelerin goriinir
olmayan varliklar1 kapsaminda, rakiplerine goére hissedarlar, fikir
liderleri, galisanlar, miisteriler gibi kilit paydaslariin goziinde
stirdtirtilebilir stratejik rekabet avantaji yarattign varsayilan kavram
(Hall, 1992: 135; Fombrun, 1996: 37; Kaplan, Norton, 1992: 82; Carmeli,
Tishler, 2004: 1257) pazarlama yazininda kurumsal marka yonetimi
kavramiyla iligkilendirilerek (Knox, Bickerton, 2003: 998; Argenti,
Druckenmiller, 2004: 368), toplumda ve oOzellikle miisterilerin
goziinde isletmenin sahip oldugu markalara iliskin farkindalig:
artirict bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Steral, Emery, 1997;
Fombrun, 1996: 233; Nguyen, Leblanc, 2001: 277; Herbig, Milewicz,
1997: 6). Kurumsal itibarin tanimlanmas: kadar nasil yonetilmesi
gerektigi de onemli bir isletme sorunudur. Hgili yazinda kurumsal
agidan sagladig faydalara iliskin bir¢ok sdylemin olmasina ragmen
kavramimn varligini devam ettirmesi i¢in olusturulacak yonetsel
sureclerde kavramin nasil ve ne tiir yontemlerle olgtimlenmesi
gerektigine iligkin yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadar.

Bu kapsamda bu galismada kurumsal itibarin &lgtimiine yonelik
olarak yiriitilen calismalarda, arastirmacilarin tercih ettikleri
kurumsal itibar ol¢ctimleme yontemlerinin incelenmesi
amaclanmaktadir. Bu amagtan hareket ile calismada Uludag
Universitesi kiittiphanesinin aboneligi bulunan veri tabanlarmna
“itibar, kurumsal itibar, kurumsal itibar 6l¢timii, reputation management,
measurement of corporate reputation, reputation model” anahtar kelimeleri
girilerek ulasilan kurumsal itibar1 konu edinen makaleler incelenerek,
ilgili calismalarda arastirmacilarin kurumsal itibar1 6lciimlemek
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maksadiyla tercih ettikleri ol¢timleme metotlar1 incelenmistir. Elde
edilen verilerin kurumsal itibarin yonetimi ve 6lgtimlenmesi
noktasinda tercih edilen genel ol¢timlendirme egilimlerini ortaya
¢ikararak bu alanda yasanan bir kisita yonelik bir acilim olusturacagt
ve bu alanda calisma yapacak arastirmacilara yol gosterecegi on
goriilmektedir.

1. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI ve KAPSAMI

Giintimuiz is diinyasimn ilgi ¢eken konu basliklarindan biri olan
kurumsal itibar kavrami pek cok farkli baglamda tanimlanmaktadir.
Ornegin kurumsal itibar alaninda ¢nde gelen isimlerden biri olan
Fombrun itibar kavramuni, bir igletmenin ¢alisanlarinn,
miisterilerinin, yatirimcilarinin ve toplum tarafindan ne derece
degerli, gtvenilir ve saygin algillandigimi ifade eden ve zamanla
olusan degerlendirmeler toplamini ifade etmektedir (Fombrun, 1996:
37). Bu kapsamda kurumsal itibar isletmenin tiim paydaslarinin
kuruma iliskin sahip oldugu algilamalardan olusan bir yap1 olarak
ifade edilmektedir (Carmeli, Tishler, 2005: 6). S6z konusu biitiinciil
bakis acis1 kurumsal itibar1 her bir sirket igin, ¢rgiitlerin kendine has
ozelliklerine bagli olarak olustugu ve bu 6zgtin 6zelliklerin kurumdan
kuruma degistigi icin taklit edilemez oldugunu soylemektedirler
(Fombrun, Ponzi, Gardberg, 2011: 15). Hgili yazinda kurumsal itibar1
tanimlayan farkli bakis agilarimin oldugu gozlemlenmektedir. Ornegin
Gray ve Balmer kurumsal itibari, isletmelerin paydaslari ile aralarinda
olusan duygusal 6geler tasiyan isletme nitelikleri olarak tanimlarken
(Gary, Balmer, 1998: 696-697), Hall itibarin bilgiye dayali ve duygusal
Ogeleri kapsayan bilissel ve duygusal bir olgu oldugunu
vurgulamaktadir (Hall, 1992: 138). Dolayisiyla itibar kavrami i¢inde
duygusal ve bilissel 6gelerin oldugu karmasik bir algisal bir olguya
isaret etmektedir. Dowling ise kurumsal itibar1 “Bir kisinin ya da
kurulusa atfedilen gerceklik, diirtistliik, sorumluluk ve biittinliik gibi
degerleridir” olarak tanimlamistir (Dowling, 2001: 19).

Insan kaynaklari yonetimi alaninda ise kurumsal itibar, “isveren
markas1” kavramu ile iligskilendirilmekte bu kapsamda kurumun
“isgticli piyasalarinda iyi bir isveren olarak” tamimlanmasi olarak
ifade edilen isveren, kurumsal itibar1 olusturan bir unsur oldugu
belirtilmektedir. Kurumsal itibar ve isveren markas1 iliskisi ilgili
yazinda iki baglamda tartisilmakta ayni zamanda kurumsal itibarin
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isveren markasini destekleyen ve besleyen bir yonii olduguna vurgu
yapilmaktadir (Ciftcioglu, 2014: 417-432).

Finansal bakis acisina gore ise kavram, ozellikle sermaye
piyasalarinda orgiitiin gordiigu algisal degere isaret etmektedir. Bu
baglamda kurumsal itibar sirketin defter degeri ile piyasa degeri
arasindaki farkin 6nemli bir bolimdiinti ifade etmektedir (Green, 1996:
11). Pazarlama disiplininde yer alan yakin zamanli alismalarda ise
kavram orgiitlerin sahip oldugu tiriin ve hizmet markalarinin toplami
ile olusan kurumun marka algisi olarak tanimlanmakta (Dalton, Croft,
2003: 70-75), hatta kavram bazi alismalarda kurum markalama
terminolojisi ile ele alinmaktadir (Argenti, 2004: 368).

2. KURUMSAL ITIBARIN OLCUMU

llgili yazin incelendiginde kurumsal itibarin 6l¢iimlenmesine yonelik
olarak yiriitiilen galismalarda agirlikli olarak kurumsal itibarin ne
oldugu ve kimlerin {tizerinde ©o&lglimlenmesi gerektigi {tizerine
yogunlastig1 izlenmektedir. Diger bir grup arastirma ise mevcut
Ol¢iimleme araglarmmin karsilastirmasi iizerinde durarak eksiklikleri
tizerinde elestirilerin yapildig1 goriilmektedir (Schwaiger, 2004: 46;
Wartick, 2002: 371; Lewellyn, 2002: 446; Van het Hof, 2013: 29).

Kurumsal itibar oOl¢iimlemesinde kullanilan 6l¢iim araglarinin
siniflandirmasi tizerinde duran ve bu baglamdaki yazina dair
tanimlayici bir acilim sunan ¢alismalardan biri Rose Chun tarafindan
yliriitilmiistiir. Arastirmaci yazinda yer alan olgiimleme araglarin
degerlemeci, etkilesimci (izlenimsel) ve iligskisel olmak tizere {i¢ temel
akimin agirlik kazandigim belirtmektedir. Yazara gore degerlemeci
sinifinda bulunan 6l¢im araglar1 finansal performans: 6n plana
cikararak kavrami degerlendirmektedir. Etkilesimci perspektifinde
yer alan galismalara kurumsal itibar her bir paydasin kuruma iliskin
etkilesiminin toplaminin sonucudur ve her bir paydas i¢in ayr1 ayr
degerlendirilerek ortak kani dikkate alinmahidir (Chun, 2005: 91-109).
Bu cercevede iliskisel yaklasimda orgiittiin digsal ve igsel paydaslarini
ayrigtirarak, her bir grup paydast ayri ayri olarak degerlendirme ve
yonetme gerekliligi tizerinde durmaktadir.

Kurumsal itibar dlgtimlemesine yonelik bir diger siniflandirilmasi ise
Beren ve Van Riel tarafindan nerilmistir. Bu siniflandirma kurumsal
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itibarin tanimlanmasi tartismalarin bir basamak daha teye tasimakta
ve mevcut oOlglimleme araclarimi dikkate alarak kurumsal itibarin
Olgtimiinde ti¢ akimdan ya da smiflandirmadan bahsetmektedir.
Arastirmacilar sosyal beklentiler (social expectations), kurumun
kimligi ya da karakteri (corporate personality) ve kurumsal giiven
(corporate trust) olmak tizere ti¢ temel kategori tizerinden kurumsal
itibarin 6lctimlendirildigine dikkat ¢ekmekte ve bu smiflandirmaya
bagl olarak ti¢ temel unsuru sorgulayan ¢l¢timlendirme araglarimin
varligindan bahsetmektedir (Berens, Van Riel, 2004: 160-161).

Bu kapsamda Haris ve Fombrun tarafindan onerilen 6 boyuttan
olusan itibar katsayisi1 (Repuatation Quatient) (Fombrun, Shanley,
1990: 233; Fombrun vd., 2000: 85; Ponzi, 2011: 15), [tibar Enstitiisii
tarafindan olusturulan Reptrack ve Fortune dergisi tarafindan
gelistirilen Amerika'min En Begenilen Girketleri (Fortune Most
Admired Companies (MAC)) indeksi sosyal beklentiler smnifinda yer
alan ol¢lim araclar1 olarak degerlendirilirken, Davis tarafindan
yiiriitiilen bir arastirmada kullanilan Aaker tarafindan gelistirilen Bes
Biiyiik Kisilik Envanteri dikkate alinarak olusturulan 6lgtimleme aract
kurumsal karakter olgegi siifinda tanimlanmaktadir (Davis, 2004:
128; Aaker, 1997: 647). Berens ve Van Riel tarafindan kurumsal giiven
kategorisinde yer alan bir diger kurumsal itibar 6l¢timleme araci ise
Newell ve Goldsmith’s tarafindan ortaya konulan Kurumsal
Kredibilite (Corporate Credibility Scale) 6lgegidir (Newell, Goldsmith,
2001: 277). Bu o6l¢tim araci pazarlama yaklasimi baglaminda, agirlikl
olarak miisterilerin goziindeki orgiitsel kredibiliteyi dikkate almakta
(Herbig, Milawicz, 1995: 7) ve bu goriise bagh olarak kurumsal itibar
olgtimlemeye calismaktadir.

Yazinda yer alan soz konusu sinmiflandirmalar ve belirli bir yil kesiti
dikkate alinarak kurumsal itibarin 6l¢imlenmesi asamasinda, yazinda
hakim olan tercihlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Analiz
bulgular: 1s1§1nda, arastirmacilar tarafindan tercih edilen dlgtimleme
araglarinin bir profilini gostererek kurumsal itibarin 6l¢timiinde
akademik tercihler ya da egilimlerin olmasi durumunda bu alanda
calisma  yuriitecek  arastirmacilara  yol = gosterici  olacag:
ongoriilmektedir.
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2.1. Aragtirmanin Orneklemi ve Metodolojisi

Aragtirmanin  6rneklemini Uludag Universitesi kiitiiphanesinin
aboneligi bulunan veri tabanlarindan “itibar, kurumsal itibar, kurumsal
itibar  6l¢timii, reputation models, repuation management” anahtar
kelimeleri ile girildiginde arama motoru tarafindan arastirmacilara
onerilen makaleler olusturmaktadir. Bu ¢ercevede séz konusu arama
motoru tarafindan ilgili anahtar kelimelere karsilik gelen 56 makale ile
bu calismanin orneklemini olusturmaktadir. Calismanin amacina
bagli olarak makalelerin yaym yili, yaymn yapilan dergi ismi,
calismanin yuritildigi tilke, calismanin yiritildugi sektor ve
kullanilan 6l¢iim araci dikkate alinarak incelenmistir.

2.2. Analiz ve Bulgular

Arastirma kapsaminda degerlendirilmeye alinan makalelerin yillar
itibariyle dagilimi Tablo 1 iizerinde yer almaktadir. Tablo 1’de itibar
ol¢limii tizerine yurtitiilen galismalarin agirlikli olarak 2007 yili ve
sonrasinda yaymlandig1 goriilecektir. Ozellikle 2011-2013 yillar
araliginda 23 tane makalenin ilgili dergilerde yaymlanmis ve
ulasiliyor olmasi ve bu rakamin 2014-2015 yilinda 10 makale ile
devam ediyor olmasi itibar ol¢timiine yonelik ilginin 2007 yili ve
sonrasinda artigini sdylemek miimkiindtir.

Tablo 1: Arastirmanin Ornekleminin Yillara Gére Dagilimi

CALISMA CALISMA
YILLAR Né‘:li‘l“sLIE MENSEI YILLAR Né‘:li‘l“sLIE MENSEIL
ULKE ULKE
1990 1 YABANCI 2008 2 YABANCI
1996 1 YABANCI 2009 3 YABANCI
1997 1 YABANCI 2010 3 YABANCI
YABANCI + 1
2000 2 YABANCI 2011 6 TURKIYE
YABANCI + 2
2001 1 YABANCI 2012 6 TORKIYE
YABANCI + 2
2002 1 YABANCI 2013 11 TORKIYE
YABANCI + 1
2003 2 YABANCI 2014 4 TORKIYE
YABANCI +1
2006 2 TOURKIYE 2015 6 YABANCI
2007 4 YABANCI | TOPLAM 56
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Tablo 2'de makalelerin yayinlandigi dergiler ve yayin yillan
parametreleri agisindan dagilimlari yer almaktadir. Bu kapsamda
kurumsal itibarin ol¢timlendirilmesini konu edinen ¢alismalarin
agirlikh olarak uluslararasi itibar enstitiisti tarafindan destek verilen
Corporate Reputation Review dergisi ile alanda oldukca prestijli
kabul edilen Journal of Business Ethics dergisinde yayinlandig: tespit
edilmistir. Makalelerin yayin yillar1 ise daginik bir seyir izlemektedir.

Tablo 2: Arastirma Ornekleminin Yayinlanan Dergi ve Yayin Yilina
Gore Dagilimu

YAYINLANAN
DERGI iSMi CALISMA YIL
SAYISI
Corporate Reputation 6 2003-2007-2011-2013-2015
Review
. . 1996-2006-2007-2009-
Journal of Business Ethics 6 2010-2013
Journal of Business 3 2009-2011-2014
Research
Journal of World Business 2 2013-2013
Social an(?l Behavioral 2 2013-2013
Science
Journal of Orgamzatlonal 2 2003-2000
Behaviour
Corporate
Communication: An 2 2007-2006
International Journal
Toplam 39 farkl: dergi
tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenmeye calisilan bir diger 6nemli konu
baslig1 ise 6rneklemde yer alan galismalarda arastirmacilar tarafindan
tercih edilen metodolojidir. Bu kapsamda yiiriitiilen ¢alisma bulgular:
Tablo 3 {izerinde verilmistir. Tablo 3 tizerinden de incelenecegi tizere
aragtirmacilarin ¢ogunlukla anket yontemini tercih ettigi (%35.7) bu
yontemin yani sira fokus grup calismalar1 ile goriisme yapan
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arastirma sayminda yiizde 30.3 diizeyinde oldugu bulgusuna
ulasilmustir.

Tablo 3: Arastirma Ornekleminin Metodoloji Agisindan Dagilimi

Yéntem Tercih Eden Calisma Yiizde
Sayisi
Focus gl‘l.l.p ve gbrusme 17 303
yontemi
Anket 20 35.7
Focus+ anket,
/miilakat+ anket 4 71
Sirketin finansal verisi 6 1071
kullanan
Onceki yillardaki
o 4 7.1
verileri kullanan
itibar siralamalarim
dikkate alan 1 178
Teorik ¢calisma 1+3 71

Arastirma kapsaminda elde edilen en ilgi cekici bulgu ise arastirma
ornekleminde yer alan makalelerde vyazarlarin tercih ettikleri
Olgtimleme araglarma iliskin verilerdir. Bu kapsamda analiz bulgulars,
arastirmacilarin yiizde 28,3'niin Fortune dergisi tarafindan ©nerilen
MAC siralamasinda kullanilan temel parametreleri esas alan
Olg¢timleme araclarmi kullandiklar: tespit edilmistir. Bulgular ayrica
bu calismaya dahil edilen arastirmalarda yazarlarin ytizde 20’inin
kendilerinin  gelistirdikleri 6zgtin itibar Olgekleri ile saha
aragtirmalarini yirittiikleri, bu orani sonrasinda ytizde 19 ile itibar
katsayis1 (Reputation Quatiant) olglimleme aracimin takip ettigi
bulgusuna ulasilmistir (Tablo 4).



Kurumsal Itibar Olciimlendirme Yaklasunlar: Uzerine
Yazinsal Bir Inceleme

Tablo 4: Arastirma Ornekleminin Itibar Olctimleme Aract Acisindan

Dagilimi1
.. s Kullanan .
Olgek Ismi Calisma Say1st Yiizde
Reputation Question (itibar Katsayisi) 10 19

Fortune MAC siralamast ve ilgili
tilkenin ayni parametrelerle 15 28.3
yuriitttigli siralamalar

Davis Olgegi 3 5.6
Reptrack 3 5.6
Aragtirmacinin .1.<end1n1n gelistirdigi 1 2075
olgek
Sirket finansal verilerine dayali 6l¢iim 5 9.43
Calisan algis1 ya da miisteri algisina 6 1132

yonelik farkl 6lcekler

SONUC ve ONERILER

1990 ve 2015 yillar1 arasinda yaymlanan ve Uludag Universitesi
kiitiiphanesinin aboneligi bulunan veri tabanlarma “itibar, kurumsal
itibar, kurumsal itibar él¢iimii, reputation models, repuation management”
anahtar kelimeleri ile girildiginde arama motoru tarafindan onerilen
56 makale {iizerinde yazinda yer alan arastirmalardaki o6lgtimleme
egilimlerini ortaya koymak amaclanmuistir.

Yiiriitiilen bu calismada elde edilen bulgular Beren ve Van Riel (2004)
tarafindan yiiriitillen itibar 6lgtimlenmesindeki paradigmalar:
smiflandirdiklart ~ calismalari  ekseninde  degerlendirildiginde;
incelenen calismalarin kurumsal itibar1 dl¢timlemede kullandiklar:
araglarin “sosyal beklentileri karsilama becerisi” ekseninde yer
almaktadir. Bu kapsamda incelenen c¢alismalara bagli olarak
yazarlarin kurumsal itibar1 “kurumlarin 6zellikle miisterilerinin
goziindeki beklentileri karsilama derecesi” olarak tanumlandigini ve
bu tanimaya bagli olarak olgtimlendirdiklerini soylemek miimkiindiir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular kurumsal itibar
Olgtimiinti konu edinen ya da itibar Slgtimlemesi yapan ¢alismalarin
agirlikl olarak 2010 yilindan sonra yiiriitildigi (33 calisma) ve
toplam orneklem icinde Tiirkiye’de ytiriitiilen calismalarin %14 gibi
bir agirliga sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornekleme dahil
edilen calismalarda arastirmacilarin agirlikli olarak paydaslarin
zihinlerindeki olusan algilar kapsaminda kurumsal itibar:
olgtimledikleri ve yazarlarin itibar1 6l¢timlemek icin agirlikli olarak
(%28.3) Fortune Mac olcegini ya da bu olgegin parametrelerine
dayandirilan 6l¢timleme araglarin tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu
kapsamda degerlendirilebilinecek bir diger bulgu ise arastirmacilarin
kendilerinin gelistirdikleri agirlikli olarak kurumsal itibar1 olusturan
unsurlara gore 6zgiin kurumsal itibar Slgtimleme araclarmi (%20)
kullanma egilimleridir. Bu anlamda calisma bulgularina bagh olarak,
incelenen ¢alismalarda arastirmacilar tarafindan benimsenen belirgin
bir 6lgtimleme aracinin bulunmadigini séylemek miimkiindiir.

Bu calismanin en 6nemli kisiti orneklem biiyiikliigudiir. Calisma
kapsaminda 1990-2015 yillar1 arasinda yayinlanan 56 akademik
calismay1r icermektedir. Dolayisiyla daha biiyiik bir orneklem
tizerinde yirtitiilecek benzer kapsaml bir calismada farkli bulgularin
tespit edilmesi olasidir. Arastirma stirecinde yasanan bir diger onemli
kisit ise incelenen ¢alismalarin yazim formati agisindan birbirlerinden
farklilasmast nedeniyle vyasanan Kkarsilastirma problemleridir.
Calismalarda aktarilan istatistiki bilgilerin ve metotlarin farkliligi ve
azlig1 nedeniyle detayli bir dlgek giivenirlilik ve gecerlilik galismasi
yapmak miumkiin olmamustir.
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SUMMARY

In recent times, with the concept of competition and the company scandals
that have taken place, the concept of corporate reputation is another notion of
prestige related to subject titles increasingly important in terms of businesses.
At the beginning corporate reputation has attracted interest from public
relation and communication literature. On the other hand now a days
concepts become a subject of great interest in management and marketing
literature. Corporate reputation emerges with the identity and identity of
stakeholders over time as a result of corporate behavior, politics or decisions
of businesses (Hall, 1992: 138). Corporate reputation refers to the emotional
reactions of customers, investors, employees and target groups, such as good
or bad, weak or strong, about the institution (Fombrun, 1996: 37). Reputation
is the total value obtained by all components of the institution (Dowling, 2001:
19). In short, the reputation is to be an organization appreciated by society.
The reputation of the institution is a versatile component. These components
depend on the effectiveness of the communication stakeholders establish with
that institution, the content of their services, the institution’s quality
understanding, the institutional merit and their wide-ranging effects
(Fombrun, 1996: 37). In short, reputation is to be an organization appreciated
by society. In related literature corporate reputation defined as important
intangible assets of companies that gained several benefits to organizations
where concepts thought as important features’ of organizations that must be
managed by organizations. Although there is a lot of debates about the utility
of enterprise reputation in the related literature, there are not enough studies
on how and what kind of measurement method should be preferred in order
to maintain the existence of this source. The limitations of related literature
this study consist on to examine the measurement methods preferred by the
researchers in measuring the corporate reputation. Based on this aimed study
investigate 56 articles which were suggested by the search engine of Uludag
University Library was entered with the keywords “reputation, corporate
reputation, reputation management, measurement of corporate reputation, reputation
models”. Findings obtained from the studies examined within the scope of the
research; Studies that have taken the subject of reputation measurement or
conducted reputation measurement were predominantly carried out after
2010. Within the total sample, the weight of the studies carried out in Turkey
is 14%. In studies involving sampling, researchers are predominantly
European-origin. Also findings showed that authors were mostly chosen the
Fortune Mac scale or the measurement tools based on the parameters of this
scale and 20 percent of the researchers used the original measurement tools
that they developed based on the elements constituting the corporate
reputation in order to measure corporate reputation. At the same time,
findings obtained in the study were evaluated in terms of the studies on
which they classify the paradigms of democratization carried out by Beren
and Van Riel in 2004; Corporate reputation of the studies examined is in the
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class of “meeting social expectations” of the tools they use in measurement.
Thus, depending on the studies that are examined, corporate reputation; It is
possible to say that the institutions, especially the customers, are defined as
the degree of satisfaction of expectations and measured according to this
recognition. It is thought that the findings obtained within the scope of the
research will shed light on the researcher who wants to work in the corporate
reputation. The most important constraint of the study is the size of the
sample. This study includes 56 academic studies published between1990-2015.
Findings from a more comprehensive sample are predicted to be different. It
is not possible to conduct a detailed scale reliability and validity study due to
the difference and the lack of statistical information and methods transmitted
in the studies.
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