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Oz

Kar amaci glitmeyen kurumlarla ilgili arastirmalar son yirmi yilda arttt ve birgok kér amaci
giitmeyen kurum, kamu politikalarini topluma fayda saglayacagina inandiklar1 sekillerde etkileme gabalarini
genisletti ve iyilestirdi. Genel olarak, itibar ve medya arasindaki iliski kamu yayin kurumlarinin degerli
paydas iliskileri olusturmada ve hedef kitlenin giivenini kazanmada 6nemli bir faktdrdiir. izleyicilerle
iletisim, kurumsal stratejinin merkezi bir odagi haline gelmistir. Kamu yayin kurumlari bir yandan finansal
stirdiirtilebilirlige odaklanirken, diger yandan izleyici paylarini korumaya veya artirmaya ¢abalamaktadir. Bir
kurumu daha seffaf hale getiren herhangi bir iletisim, paydaslarin faaliyetlerini daha saglikli bir sekilde
degerlendirmesini saglayarak iyi bir itibar kazanmalarimi neden olmaktadir. Her tiirden bireyin itibar
algilarim1 aynm1 temel boyutlar kiimesine dayandirip dayandirmadigi sorusu, yalnizca kar amaci giiden
kurumlar i¢in degil kar amaci giitmeyen kurumlar baglaminda da yogun bir gekilde tartigilmaktadir. Bu
calismada sosyo-demografik 6zelliklerin kar amaci giitmeyen kurumlar arasinda yer alan ve kamu hizmeti
yaymciligi yapan TRT’nin kurumsal itibarin1 olusturmadaki rolii tespit edilmeye calisilmistir. TRT nin
kurumsal itibar algisim1 RepTrak olgeginden faydalanilarak ortaya cikarmayi amaglayan bu arastirma,
Karadeniz bélgesinde yasayan ve kolayda orneklem yoluyla belirlenen 385 kisiyle veri toplama araci
kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda basarili itibar yonetiminin 6zellikle evli kadin
katilimeilar arasinda anlamli diizeyde yiiksek oldugu goriilmektedir. Analiz yenilikgilik ve vatandaglik alt
boyut puanlarinin yiiksek egitimli katilimcilar i¢in 6nemli oldugunu géstermektedir. Ayrica kurumun itibar
algis, aylik geliri 2001-5000TL arasi olan katilimcilar arasinda daha yiiksektir. Ulasilan sonuglar
dogrultusunda, TRT’nin yenilikgi yaklasimi ve vatandagliga yonelik uygulamalarinin  kurumsal
entegrasyonunu ve kurumsal sadakatini pekistirdigi soylenebilir.
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INSTITUTIONAL REPUTATION OF NON-PROFIT TELEVISION CHANNELS:
TRT CASE

Abstract

Research on nonprofits has increased over the past two decades, and many nonprofits have
expanded and improved their efforts to influence public policy in ways they believe will benefit society.
Communication with the audience has become a central focus of the corporate strategy. Overall, the
relationship between reputation and the media is an important factor for public broadcasters to build valuable
stakeholder relationships and gain the trust of their target audience. While public broadcasters focus on
financial sustainability, they strive to maintain or increase their audience share. Any communication that
makes an organization more transparent causes stakeholders gain a good reputation by enabling them to
evaluate their activities in a healthier way. The question of whether individuals of all types base their
perceptions of reputation on the same set of core dimensions is heavily debated not only in for-profit
organizations but also in the context of non-profit organizations. This study, situated between socio-
demographic characteristics of nonprofit institutions and public service broadcasting role in the creation of
corporate reputation that has tried to determine the TRT. The study will help the overall assessment of TRT's
reputation, that is, its ability and willingness to meet the expectations of the audience among its stakeholders,
in terms of its past, present and future management. This research, which aims to reveal the corporate
reputation perception of TRT by using the RepTrak scale, was carried out using a data collection tool with
385 people living in the Black Sea region and determined by easy sampling. Therefore, it shows that
successful reputation management is important especially for elderly and high-income participants, and for
highly educated participants in the working environment sub-dimension. According to the participants, the
workplace and environment dimension is the highest dimension of the institution's reputation perception. The
ground on this result, TRT fulfills its responsibilities towards the environment and reinforces its corporate
integration and corporate loyalty with its practices for its employees.

Keywords: Corporate Reputation, Corporate Reputation Management, Measuring Corporate
Reputation, Television, TRT

Giris

Itibar kavrami kurumlarin hayatta kalmalari icin hayati 6nem tasimakta ve son on
yilda kar amaci giitmeyen kuruluslarin maddi olmayan varliklarin roliinii ve bunlarin etkin
yonetimlerini iyilestirmeye yonelik pazarlama faaliyetleri her zamankinden daha biiyiik bir
rol oynamaktadir (Venable vd., 2005). Fombrun ve Boss’a (2004, s. 2) gore insanlar
yalnizca gerceklere dayanarak degil ayni zamanda dogru veya yanlis olmasina
bakilmaksizin algilar1 ile karar vermektedirler. itibar tartigmasiz “en degerli kurumsal
varliktir” (Gibson vd. 2006, s.15). Itibar ¢ok énemlidir, ¢iinkii iyi bir {ine sahip bir kurulus
"yiiksek fiyatlar talep edebilir, yeni pazarlara ve {iriinlere daha fazla erisime sahip olabilir,
sermayeye daha fazla erisebilir, agizdan agiza daha fazla destekten kar edebilir ve tekil
olmayan bir kimlige sahip olabilir" (Seitel, 2017, s.125). Kurumsal itibar, kurumlarin
varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in gereklidir. Genel olarak tanimlandiginda kurumsal
itibar, kuruma yonelik olan her tiirlii alginin biitiintiidiir (Wartick, 2002). Kurum ile ilgili
olumlu disiinceler itibar1 yiikseltirken, olumsuz diisiinceler itibar1 zedelemektedir. Bu
sebeple kurumlar i¢in {irtin ve hizmetleri sonucu kazanilan ekonomik gostergelerin yani
sira gerceklestirdikleri caligmalarla hedef kitle karsisinda iyi, giiglii, basarili seklinde
algilanmak oOnemlidir. Dolayisiyla Njoku ve Nwachukwu’ya (2020) gore itibar, c¢ok
degerlidir ve kamuoyunun goéziinde miikemmel olmak ic¢in parayla satin alinamayan,
kazanilan bir kavramdir. Cambridge Sozligi (2021) ise itibari, “sahip olunan genel goriise
atifta bulunan bir isim" olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, kurumlarin rakiplerine oranla
ustiinliik saglayabilmeleri icin itibarlarini etkili bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir.
Kisaca kurumun nasil algilandigr ile ilgili olan kurumsal itibar kavrami, kurumlarin
varliklarin1 devam ettirebilmelerinin de yoludur. Bu diisiinceden yola ¢ikilarak arastirmada
kurum itibarin1 etkileyen unsurlarin algilanmasi ve kurumsal itibarin 6lgiilmesi
incelenmistir. Itibarin dl¢iilmesinde RepTrak dlcegi kullanilmistir.
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1. Kurumsal itibar Yonetimi: Tanimi, Onemi ve Degeri

Tiirk Dil Kurumu ‘itibar’ sézctigiinii ‘prestij’ olarak ifade etmektedir (TDK, 2019).
Kurumsal itibar, bir kurumun diger kurumlarla karsilastirildiginda gosterdigi durusuyla
tavriyla alakalidir. Bu durus i¢in sosyolojide tercih edilen terim sayginlik, iktisat ve
iletisimde de itibardir (Oded ve Ephraim, 1997, s. 1361). Kuruluslar, iiriin ve hizmetlere
odaklanmanin ve kar etmenin yani sira, paydaslari i¢in gliven ve giivenilirlik kazanmali ve
kendilerini tanitarak ve gdstererek itibar kazanmalidir.

Kurumlar sirket degerlerini arttirmak igin, rekabet avantaji olusturma ve siirdiirme
ihtiyact duymaktadir. Fakat kurumlar i¢in yalnizca kar elde etmek ve biiylimek giiglii bir
itibar i¢in yeterli olmamakta, basarili olurken miisteri tatmine 6nem vermek ve sosyal
sorumluluk c¢alismalar1 olusturmak gerekmektedir. Kurumsal itibar, sirketin gelecekteki
olas1 davranislarini isaret etmektedir. Bu tiir olumlu sinyaller, paydaslarin belirsizliklerini
azaltir ve tiiketicinin firmaya olan giivenini arttirir. Bunun da 6tesinde olumlu kurumsal
itibar, olumlu miisteri-sirket kimligini giiclendirir (Keh ve Xie, 2009).

Kavram olarak kurumsal itibar, biiyilk ABD sirketlerinin kurulmaya
basladigi 1940'larin  sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri'ndeki halkla iligkiler
literatliriinden kaynaklandigi ileri stiriilmektedir (Macleod, 1967; Weaver, 1988). 1965’lere
kadar kavram yalnizca miisteri agisindan tanimlanmaktaydi ve bir pazar baglamiyla
siirliydi. 1990’11 yillardan itibar, bir sirketin genel degerlendirmesi olarak adlandirilirken,
21. yiizyilin basinda finansal performansla olan gii¢lii iligskisi nedeniyle davranigsal
stirdiriilebilirligin ve finansal saglamligin bir gostergesi olarak yeniden tasarlanmistir
(Baruah ve Panda, 2020, s.141). Tiim bu kavramlar birbiri ile iliskilidir ve hepsi tek bir
amaca hizmet eder, “tercih edilmek”. Her kurumun itibar1 zamanla kurumun davranist ve
hedef kitlesi ile olusturdugu iletisime gore sekillenmektedir. Ozetle, yapilan
tanimlamalardan itibar1 etkileyen ana faktoriin, paydaslarin algilart oldugu dikkat
cekmektedir. Paydas yani menfaat sahipleri ise kurulusun uygulamalarindan yararlanan
veya bundan etkilenen kisilerdir.

Gray ve Balmer’in (1998) imaj ve itibar yonetimine yonelik modelinde kurumun
kendini nasil anlattiginin (kimlik), bu kimligi sunma yolunun (iletisim), kurumsal imajin
ve kurumsal itibarin yer aldigin1 belirtmektedir. Bu unsurlar bir zaman siirecindedir ve bu
zaman siirecinde gelen geribildirim ise hem kimligi hem iletisim bi¢imlerini ve neticede
imaj ve itibar1 da etkilemektedir. Dolayisiyla kurumsal itibar tiim hedef gruplarin kuruma
iligkin goriislerinden ve imajindan yani bireyin kisisel goriislerinden olusur (Gardberg,
2017, s. 178). Olumlu bir kurumsal itibar, olumlu bir kurumsal imaj ve iletisim yoluyla
insa edilebilir. Perez vd. (2013) calismalarinda kalici, olumlu bir kurumsal imajin
tikketicilerin taninirli§ini, memnuniyetini ve sadakatini arttirdigini kanitlamistir. Baysal
(2015, s. 862) caligmasinda itibar yonetiminin kuruma uygulanabilmesi i¢in Oncelikle
kurum ve rakiplerinin oldugu bir analiz yapilmasi gerektigini ve kurumun mevcut
durumunun, rakiplerin durumunun bununla birlikte kurumun sahip oldugu ve olmak
istedigi degerleri ile birlikte giiclii ve zayif yonlerinin belirlendigi bir strateji uygulamasi
gerektigini ifade etmektedir.

Kurumsal itibar olusturmak i¢in kimlik, kiiltiir ve imaj kavramlari 6nemlidir. Bu
kavramlar kurumsal itibar olusturmada kilit noktalardir. Kurumsal kiiltiir degerleri ile
birlikte kurumsal kimlik belirlenir (Fombrun ve Van Riel, 1997, s. 8). Olusan kurum
kimligi neticesinde paydaslarin duygu ve diislinceleri vasitasiyla kurumsal algisi
olugmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda kuruma olan giliven ve inamilirlik kurum itibarim
olusturmaktadir. Imaj bireylerin kendi gériisleriyken, itibar herkesin goriislerini kapsayan
bir kavramdir ve bu nedenle itibar, imaj olusturulduktan sonraki adimdir.
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Kurum itibar1 kavrami gittik¢e daha fazla 6nem verilen ve arastirmalar yapilan bir
konu haline gelmistir. Bu nedenle itibar1 olusturan unsurlar1 ortaya koymak arastirmacilar
icin son derece onemlidir. Yapilan ¢aligmalar ve literatlir incelendiginde kurumsal itibari
Olcmek i¢in birden fazla model oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirmada ise yirmi yildan
daha uzun bir siire 6nce, Reputation Institute (RI) tarafindan gelistirilen ve paydas
beklentileri dikkate alinarak sistematik olarak olgiilmesi ve bu dogrultuda paydaslar
nezdinde olusan duygusal baglantilar {izerine kurulu olan RepTrak modelinden
faydalanilmistir.

Bir sirket/kurum iyi bir itibara sahip oldugunda {iirlinlerinin, hizmetlerinin veya
islemlerinin giivenilir olacagini ve beklentileri karsilayacagina isaret etmek icin tek basina
ismi yeterli olmaktadir (Cravens ve Oliver, 2006, s. 296). Kurumsal itibar yonetimi, i¢ ve
dis hedef kitlelerin memnuniyeti ile yiiriitiilmesi gereken bir siiregtir. Islam vd. (2021)
yaptiklar1 c¢alismada kurumsal itibarin, miisteri gliveni ve miisteri memnuniyetinin
arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymaktadir. Hem i¢ hem de dis hedef kitlenin
isletme hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasi; isletmeye giivenip algiladig riskin diisiik
olmasi, isletmenin sundugunu bir deger olarak algilayip se¢cme davranigsini bu isletme
yoniinde gergeklestirmesini saglayabilecektir.

Itibar y&netiminin bir diger amaci, kurumun itibarim olumsuz ydnde
etkileyebilecek durumlara karsi 6nlem almak ve bu olumsuz durumu ortadan kaldirmaktir.
Kurumlar, olumlu bir yaklasim benimsenmesi i¢in bilingli olarak eylemleri vasitasiyla
itibar algisin1 kismen sekillendirmeyi hedefleyebilir. Baygiil (2008, s. 64) kurumsal itibar
yonetimini, kurumlarin hissedarlarinin goziinde olumlu bir izlenim birakabilmek igin,
yapilacak stratejilere karar verme silireci olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibarin
yonetilmesi biitiin kurumlar tarafindan 6nem verilmesi gereken bir konudur. Ciinkii itibar
yonetimi ayn1 zamanda algilarin yonetimidir. Kurumsal itibarini etkin bir sekilde yoneten
kurumlara kars1 miisterilerin sadakati ve memnuniyeti artar, tedarikgilerle iliskileri gii¢lenir
ve sirketin calisanlar1 daha fazla duygusal baglilik ve memnuniyet hisseder (Sanchez vd.
2020, s. 2693). Bir kurumun itibar1 ne kadar yiiksek olursa toplumda daha fazla yer
edebilir ve daha cok insan kurumu izlemeye bagslar. Kurumun tiim paydaslarinin
davraniglari itibar1 olusturan kurallarla tutarli olmazsa eger bu durumda kamuoyu kurumun
itibarina olan giivenini yitirmektedir (Argliden, 2003, s. 10). Hair vd. (2011, s. 197)
caligmalarinda niifus heterojenligini g6z ardi etmenin, sonuglart ciddi sekilde
etkileyebilecegine ve dolayisiyla yanlis yonetim sonuglarina yol acabilecegine isaret
etmektedir. Dolaysiyla artan kurumsal itibar ¢aligmalariyla birlikte itibar1 koruma ya da
gelecekte de siirdiirmeye yonelik demografik unsurlar 6nemli olmaktadir. Soyut bir unsur
olarak goriilen kurumsal itibar aslinda Slgiilebilir bir yapiya sahiptir. Hangi bilesenlerin
sirket itibarin1 olusturdugunu veya hangi bilesenlerin hangi hissedarlar1 etkileyecegini
belirlemek kurumsal itibar ydnetiminin anahtaridir (Dértok, 2004, s. 69). Itibar kavrami
cok boyutlu bir stirectir ve kurumun itibarinin ingasindan korunmasina, yonetiminden ve
Olclimiine kadar tiim isleyisine yansimaktadir.

Insanlar ve kurumlar paydaslarmin goziinde nasil algilandiklarini gérmek, simdi
nerede olduklarin1 bilmek ve gelecekte kendilerini nerede gérmek istediklerini
belirlemek istemektedir. Bir kurulusun paydaslari agisindan nasil algilandigini
belirlemenin bilimsel yolu, kurumsal itibar ¢alismasi yapmaktir (Eroglu ve Solmaz, 2012,
s. 2). Uluslararas1 ve ulusal literatiirde itibar konusu iizerine yapilan ¢alismalara asagidaki
bazi 6rnekler verilebilir:

Ryoo, Yu ve Han’in (2021) alternatif bir medya olarak itibar kazanan YouTube'un
siyasi kanallarindaki itibar algisinin nasil belirledigini inceledikleri arastirmada, 32
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uzmanla derinlemesine goriisme ve 380 katilimc ile anket calismasi gerceklestirilmigtir.
Aragtirmanin sonucunda, YouTube kanallarinin isbirligine dayali baglant1 ve siireklilik
olmadan itibar kazanmayacag belirtilmistir.

Manohar vd. (2019), bankacilik sektoriinde gergeklestirilen inovasyonun itibari
artirip artirmadigini arastirdiklari ¢alismada, bir banka sik sik hizmet yeniligi getirdiginde,
bunun dogrudan itibarlar1 {izerinde bir etkiye sahip oldugunu ve miisteriler arasinda olumlu
bir tutum gelistirdigi sonucuna ulagmislardir.

Mesleklerin nasil algilandigi, kiiltiiren ve toplum olarak en degerli goérdiigiimiiz
seyden etkilenir. Ayn1 sekilde, Kiran vd. (2019) de 6gretmenlik meslegi itibarininin da bir
toplumun degerlerine baghh oldugu ve Ogretmenlik mesleginde itibar algisinin
olusturulmasinda o6gretmenlerin kendilerini degerli hissetmelerinin 6nemli oldugu ifade
edilmistir.

Aladwan ve Alshami (2020), yenilik ve hizmet kalitesinin Urdiin'deki kamu sektorii
kuruluslarinda kurumsal itibar iizerindeki etkilerini arastirmislardir. Calismada hizmet
miikkemmelligi, hizmet yeniligi ve orgiitsel itibarin degerlendirilmesi ile ilgili olarak 600
calisanin anket yoluyla goriisleri almmistir. Arastirma sonucunda, Urdiin'de kamu
sektoriinde oOrgiitsel itibarin etkili bir unsur oldugu ve hizmet inovasyonun kurumlar
icindeki hizmetlerin, prosediirlerin ve siireclerin geleneksel calisma sistemlerine ve
iyilestirilmesine yonelik degisiklik getirmek icin temel bir gereklilik oldugu kabul
edilmistir.

Ahn, Shamim ve Park’in (2021) kruvaziyer kurumsal sosyal sorumlulugunun
(CSR) miisterilerin davraniglar1 {izerindeki etkisi konusunda yaptiklar1 calismada, 292
kruvaziyer miisterisine anket uygulanmis ve elde edilen bulgulara gore; bir kruvaziyer
sitketinin bir CRS itibarina sahip olmasi miisterilerin giivenini, kimligini ve sadakatini
etkiledigi ve kruvaziyer markasini yiiksek oranda tanimlayan miisterilerin daha yiiksek
diizeyde olumlu bir tutum sergiledikleri tespit edilmistir.

Tasdelen ve Tash da (2019) “Kurumsal Itibarm Olgiilmesi:
Giimiishane Universitesinin I¢ Paydaslari Tarafindan Algilams1” adli ¢alismada, i¢
paydaslarin Giimiishane Universitesi’ne yonelik kurumsal itibarlarmin yiiksek diizeyde
olumlu oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bunun sonucunda da iilkemizde kar amaci gilitmeyen televizyon kanallarinin
itibartyla ilgili herhangi bir ¢alismanin olmamasi bu makalenin hazirlanmasindaki en
onemli giic olmaktadir. Cilinkii televizyon kanallarinin da paydaslari, hedef kitleleri ve
miisterileri  oldugu asikdrdir ve tercih oranim1 arttirmak ic¢in, televizyon
kanallarinin paydaslar tarafindan algilanan itibarini gelistirmek ve tim
paydaslar arasinda giivene dayali bir iletisim kurmak gereklidir. Bu amagla, televizyon
kanallarinda saygmligin olusturulmasi ve korunmasi son derece Onemlidir ve itibari
arttrmak  i¢in gerekli itibar yonetimi  unsurlarm1  planlamak ve ortaya koymak
gerekmektedir.

2. Kir Amac1 Giitmeyen Kurumlarin Ozellikleri

Literatiire bakildiginda itibarin yalnizca kar amagli kurumlar agisindan degil, biitiin
kurumlar agisindan 6nemli oldugu sonucuna varilmaktadir (Avei, 2019; Johnson, 2012;
Yirmibes, 2010). Dolayisiyla itibarin kir amaci tasimayan kurumlara faydasi, rekabet
avantaji saglamasi oldugu sdylenebilir. Yumurtaci’ya (2019) gbre kar amaci giitmeyen
kurumlarm ortak 6zelligi, bagimsiz bir yap1 igermesi, belirli bir amaca hizmet etmesi ve
gontlliliik esasina dayali olmasidir. Kar amaci giitmeyen sektore genellikle tigiincii sektor
denmekte ve isleyen bir piyasa ekonomisinin onemli ve ayrilmaz bir pargasi olarak
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tanimlanmaktadir (Ilhan, 2013, s. 97). Haupt ve Azevedo (2021, s.166), kir amaci
glitmeyen kurumlar finansal gelir veya kar elde etme disindaki amaglarla kurulmus olan,
kamu hedeflerine ulagmak i¢in daha az kaynakla ¢alisan ve ayn1 zamanda halkin giivenini
korumalar1 beklenen kuruluslar seklinde tanimlamaktadir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslar sivil toplumu destekleyen yapinin ayrilmaz bir
parcast olarak diisiiniilmektedir. Cogunlukla demokrasinin temsilcileri olarak hareket
ederek, katilimi tesvik eder ve kamu ¢ikarinin koruyucusu olarak hareket ederler (Langer
ve LeRoux, 2017, s. 457). Kamu hizmetleri saglayan bu kurumlar belirli bir miisteri
grubunun ihtiyaglarin1 karsilamak yerine katki ve verimlilik saglamay1 hedefleyen tiizel
kisilige sahip kurumlardir (Cengiz ve Kirkbir, 2007, s. 264). Bu kurumlarin etkili bir
sekilde calismasi i¢in ciddi ve sistematik bir sekilde yoOnetilmesi ve gorev ve
sorumluluklarini yerine getirebilmesi gereklidir. Ticari gelir getirici firsatlar1 yakalamak
icin, geleneksel kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendilerini kasitli olarak sosyal
girisimlere doniistiirmeleri gerekir (Ko ve Liu, 2020, s. 1).

Aslinda, bu kuruluslar belirli amaglarinin disinda bazen de ticari kuruluslar olarak
hareket ederler. Kamu kuruluslari, sonuglari iyilestirmek, yeni hizmetler sunarak ve
maliyetleri yoneterek kamu degeri yaratmak i¢in caligmaktadir. Kar amaci glitmeyen
kuruluglarin genel 6zellikleri; finansal olmayan hedefler, misyon odakli yaklagim ve
rakipleriyle rekabetci-is birligine dayal1 bir iliskidir (Blery vd., 2010, s. 57-58). Diger bir
ifadeyle, bu kuruluslar misyonunu, fikirlerini, programlarini ve hizmetlerini satmaktadirlar.

2.1. Kar Amaci Giitmeyen Bir Kurum: TRT

Kamu hizmeti yayincilig1 ideal olarak cesitli sesler ve bakis acilarina yer veren bir
ara¢ ve vatandaslarin oy kullanma gibi 6nemli sosyal konular i¢in zengin bir bilgi kaynagi
olarak hizmet etmektedir. Giderek ticarilesen bir medya diinyasinda, kablo ve uydu
televizyonun biiyiimesi ve c¢evrimi¢gi medya formlarinin ve {riinlerinin patlamasi
paradoksal olarak, yalnizca kamu yaymciliinin temsil ettigi vatandas odakli, ticari
olmayan medyaya olan ihtiyaci1 giiclendirir (Hoynes, 2007, s. 370). Tiirkiye’de kamusal
yaymn sistemi TRT’ye taninan kurumsal alan, ¢esitli izleyicileri bilgilendirme, egitme ve
eglendirme ve onlar1 kamusal tartigmalara dahil etme ylikiimliiliigiine sahip, demokratik ve
cogulculugu benimseyen bir yayin anlayisinin ifadesi olmaktadir.

Genel olarak, kamu yaym kurumlari, kaliteli bir kamu hizmeti sunabilmek ve
insanlarin taleplerine uyum saglayabilmek icin bir yandan finansal siirdiiriilebilirliklerini
garanti ederken, diger yandan izleyici paylarim1 korumaya veya artirmaya g¢abalamalari
gerekmektedir (Blasco, Pérez ve Vila, 2019, s. 22). Kamu hizmeti yayinciligi yapan
kurumlar genellikle kismen devlet tarafindan finanse edildigi i¢in ticari baskilara ve reklam
gelirlerine bagiml degildir. Bu ayricaligin karsiliginda, demokratik ilke ve degerlere bagh
kalarak kamu hizmetlerini sunma yetkisine sahiptirler. Vatandaglara dengeli bilgi
saglamak, toplumsal konularda egitim vermek ve ¢ogulcu degerleri tesvik etmek kamusal
yaymciligin temel islevleri arasinda yer almaktadir (Jacobs vd. 2016).

Dolayisiyla yukaridaki tanimlardan anlasilacagi gibi ‘kamu hizmeti’ kavraminda
verilen hizmetin niteligi dnemlidir (Giiler, 2009, s. 82). Kamusal bir diyaloga Onciiliik
etmek i¢in, kamunun sayginligi korunurken, toplumda genel katilimin saglanmasi ve
yaymcimnin temsile dayali bir vizyonerligi onemlidir. Kamu hizmeti yayinciliginin bu
islevleri, kamuoyunda mevcut tutumlarin degismesine de katkida saglayabilir (Dokmen,
1994, s. 44). Kamu yaym kurumu giiciinii, kamunun bilme hakkindan almaktadir. Bu
nedenle kamu hizmeti, siyasi par¢alanmay1 azaltmakta, se¢men katilimini artirabilmekte ve
genis (ulusal) bir kitleye hitap edebilecegi i¢in kamu sdylemi giindemini de
etkileyebilmektedir (Dahlgren, 2019, s.295).
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Devletce finanse edilen ama hem devletten hem de piyasadan bagimsiz olarak
hizmet veren kamu yayinciligimin sorumlu oldugu ilkeler sunlardir (Giirsoy, 1999, s. 32-

39):

- Erisimin  Evrenselligi: Demokratik  bir  toplumdaki  bir  yaym
sisteminin, esdegerlik zincirleri gelistirecek sekilde yayimnlarini gergeklestirmesi,

- Cesitliligi Saglama: Televizyonda iiretilen igerik i¢inde azinlik gruplarinin
temsilini artirmak, ¢esitli sosyal gruplarin temsili ve dahil edilmesi i¢in sdylemsel bir alan
olusturmak ve kamu hizmeti yayinciliginin bu topluma hizmet etmekten sorumlu oldugu
yayinlarin yapilmasi,

- Izleyiciye Odaklanmak: Toplumun diger tarafin sesini duyuran yaymlarin
yapilmasi ve yayinda ¢esitlilik ilkesine dikkat edilmesi,

- Kamusal Alana Hizmet Verme: Kamu hizmeti kiiresel bir kurumdan ziyade,
ulusal bir kamusal alandir ve kamu yayinciliginin en 6nemli ilkelerinden biri sagladig:
benzersiz ulusal igeriklerle izleyicilerin kendilerini yasadigi topluma ait olduklarini
hissettirebilmesi,

- Bagimsizlik: Kamu  yaymncisinin misyonu  her zaman televizyon
izleyicileriyle vatandas olarak konusma ve lilkeye 0zgii baglamlardan bagimsiz olarak
kamu hizmetlerini yaymlama,

Gelismis demokrasilerdeki insanlar i¢cin medya en Onemli bilgi kaynagina
dontismekte ve kamusal alanin anahtarini elinde tutmaktadir. Neredeyse higbir siyasi aktor
veya kurum medyanin kamu politikalarindaki roliinii géz ardi edemez (Strombick ve
Esser, 2014, s. 4). Bu iklimde kurumsal itibar, kamu hizmeti yayincilarina kars1 sadakati
tesvik etmenin bir yolu olarak islev gormektedir. Itibar ve medya arasindaki iliski, kamusal
degerler, orgiitsel calisma ve operasyonel faktorler yayincilik icin gittikce daha fazla
onemli hale gelmektedir. Diinya genelindeki kamu hizmeti yayincilarinin ticari
faaliyetlerini genislettigi bir donemde itibar, kamu hizmetlerinin ve ticari faaliyetlerinin
kesistigi noktada yer almaktadir. Ozellikle, performans, kamuya esit bir yaklasim ve
iletigim itibara katki saglayan etmenlerdir (Doorley ve Garcia, 2011, s. 4). Lowe ve
Palokangas (2010, s. 131) bir medya sirketinin itibarinin rekabet¢i basari igin ¢ok dnemli
oldugunu ve izler kitle ile bu sayginlig1 olusturma, iletisim kurma ve siirdiirmede kilit bir
strateji oldugunu savunmaktadir. Haklara duyarli yayincilik politikalarindan beslenen TRT
icin kurumsal itibar, kamu destegi ve baghiligmin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde
vazgecilmez bir unsurdur. Dolayisiyla bu ¢alisma, kar amaci giitmeyen yayincilik ve itibar
yonetimi arasindaki iliskiyi agiklamak icin, Karadeniz bolgesi 6rnegi lizerinden TRT nin
algilanan itibarina odaklanmaktadir.

3.Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Hizmet kurumlarinda, kurumsal itibar, onemli bir rekabet aracidir. Bu ¢alismanin
amaci, aragtirmanin diger boliimlerinde teorik olarak anlatilan itibar siirecinin kar amaci
glitmeyen kamusal bir kurulus olan TRT 6rnegi ile ele almaktir. Bu dogrultuda asagidaki
sorularin yanitlar1 cevaplanmaya ¢alisilmistir:

v" TRT’nin kurumsal itibar1 hangi diizeyde (olumlu/olumsuz) algilanmaktadir?
v" TRT’nin itibar1 hangi unsurlarda yiiksek, hangi unsurlarda distiktiir?

v'Itibarin diisiik oldugu unsurlarla ilgili nasil diizenlemeler gerceklestirilebilir?
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3.2. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma Tiirkiye’de kamuya bagl bir televizyon kurumunun itibarinin dlgtilmesi
ve degerlendirilmesinde bir ornek teskil etmesi bakimindan 6nemlidir. 2020 yilinda
gergeklestirilen bu arastirmada, elde edilen veriler dogrultusunda ¢ikarimin yapilmasinin,
alanyazinda itibar caligmalari yapan arastirmaci ve uygulayicilara onemli katki saglayacagi
distiniilmektedir. Bir kurulusla ilgili genel inanglar, tiiketicilerin kuruma yo6nelik
verdigi kararlarda belirleyicidir. Itibar1 arttirmanin énemi ve miisteriler i¢in uygulamalarin
yonetilmesi konusundaki bu arastirmanin sonucu, ilgili sektdrdeki kurumlara Oneri
niteliginde olacaktir. Ayrica arastirmanin tek bir bdlge ve televizyon kanali ile
ger¢eklesmesi nedeniyle, aragtirmanin sonuglar1 biitiin topluma genellemez ve sonuglar
arastirmanin yapildigir kurumla ilgilidir. Calisma kar amaci giitmeyen bir kurum igin
tasarlanmasindan dolay1 Olge8in finansal performans alt boyutu c¢alismaya dahil
edilmemistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, TRT'min kurumsal itibarinin nasil algilandigini  6lgmek
amaclanmaktadir. Arastirma ile cevaplanmaya g¢alisilan soru RepTrak modelinde
kurumsal itibarin hangi bileseninin 6nemli oldugu ve bu bilesenlerin 6nem derecelerinin
cevap verenlerin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigidir.  Calismanin
amac1 dogrultusunda baz1 hipotezler gelistirilmis ve sinanmustir.

Hipotez 1: Olgegin algilanan 6nemi ve TRT'min kurumsal itibar algisin alt
boyutlari, katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Olgegin algilanan énemi ve TRT'nin kurumsal itibar algisinm alt
boyutlari, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Olgegin algilanan 6nemi ve TRT'min kurumsal itibar algisinin alt
boyutlari, katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Olgegin algilanan énemi ve TRT'nin kurumsal itibar algisinin alt
boyutlar, katilimeilarin 6grenim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Olgegin algilanan 6énemi ve TRT'nin kurumsal itibar algisinin alt
boyutlari, katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama aract olarak iki boliimden olusan anket formu
kullanmilmistir. Veri toplama aracinin birinci boliimiinde TRT’nin kurumsal itibarimi
O0lcmeye yonelik kullanilan 6l¢ek, 1997 yilinda Charles Fombrun’un kurucusu oldugu
Reputation Institute (RI) tarafindan olusturulan RepTrak modelidir. Zamanla model,
itibarin 6zellikle rekabetgilik ve finansal performansla iligkili oldugu sonucuna ulasilmasi
nedeniyle yenilenerek “Global RepTrak Pulse” adini almistir (Ozbay ve Selvi, 2014). Bu
arastirmada kullanilan model ve itibar unsurlart i¢in, Fombrun’un RepTrak Pulse
kriterlerini agiklayan Ural’m (2012, s. 11-12) “Kurumsal Itibar1 Olgme Yéntemi Olarak
Tiirkiye Itibar Endeksi ve Endeks Sonuglarindan Hareketle Tiirkiye’de Elektronik
Sektoriiniin Itibar1 Uzerine Bir Degerlendirme” adli ¢alismasindan yararlanilmistir.
Anketin ikinci boliimiinde ise cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, ayhik gelir ve
katilimcilarin mesleki bilgilerini iceren demografik bilgi formu bulunmaktadir.

RepTrak modeli 7 boyuttan (iiriin ve hizmetler, yenilikg¢ilik, ¢aligma ortamu,
yonetisim, liderlik, vatandaslik ve finansal performans) olusmaktadir. Fakat caligma kar
amaci giitmeyen bir kuruma uygulanmasindan dolay1 performans boyutu TRT’ye yonelik

39



INIF E-DERGI Mayzs, 2022, 7(1), 32-55.

tutum acisindan degerlendirilmistir. Ayrica anket ¢calismasinda, ¢aligma ortami boyutu ve
performans boyutunda yer alan karhlik alt boyutu 6lgege dahil edilmemistir.

Modelde besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum) 26 madde ve 6 boyut (iiriin ve hizmetler, yenilik¢ilik, liderlik, yonetisim,
vatandaslik ve performans) yer almaktadir. Olgek ve boyutlarda yiiksek puan kurum
itibarma iligskin algiin yiiksek diizeyde olumlu oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismada
Olcegin Cronbach Alpha katsayis1 0,98; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 0,94 /
0,91/0,94/0,93/0,95 /0,96 olarak tespit edilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package Program for Social Science) 21.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Olgek puanlarinin normallik sinamasinda carpiklik
(skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilart kullanilmistir. Siirekli bir degiskenden elde
edilen puanlarin normal dagilim 6zelliginde kullanilan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin
+1 simirlar i¢inde kalmasi puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermedigi
seklinde yorumlanabilir (Biyiikoztiirk, 2011). Yapilan normallik smamasinda 6lgek
puanlarinin normal dagilim gostermedigi tespit edildiginden puanlarin cinsiyet ve medeni
duruma gore karsilastirilmasinda Mann Whitney U testinden; yas gruplari, 6grenim
durumu, aylik gelir ve yasadigi sehir degiskenlerine gore karsilagtirllmasinda Kruskal
Wallis H testinden yararlanilmistir. Kruskal Wallis H testinde anlamli farklilik
goriildiiginde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla ikili
karsilagtirmalarda Mann Whitney U testinden yararlanilmistir. Kurumsal itibar lgegi alt
boyut puanlar1 arasindaki iligskinin analizinde Spearman’s Rho korelasyon testinden
yararlanilmigtir. Analizlerde giiven araligi %95 (p<0,05) olarak belirlenmistir.

3.6. Bulgular
Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi gdsterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 221 57,4
Erkek 164 42,6
. Evli 217 56,4
Medeni durum Bekar 168 436
18-25 yas 135 35,1
26-35 yas 105 27,3
Yas gruplart 36-45 §a5 112 29,1
46 yas ve iistil 33 8,6

Hkégretim 30 7.8

Ortadgretim 96 24,9

Ogrenim durumu On lisans 63 16,4
Lisans 143 37,1

Lisansiisti 53 13,8

2000TL ve alt1 100 26,0

Aylik gelir 2001-3000TL 77 20,0
3001-5000TL 154 40,0

5001TL ve iistii 54 14,0

Giimiishane 54 14,0

Trabzon 53 13,8

Sinop 41 10,6

Rize 28 7,3

Samsun 26 6,8

Yasadigi sehir Artvin 26 6,8
Ordu 23 6,0

Corum 22 57

Zonguldak 18 47

Diizce 16 4,2

Bayburt 16 42
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Giresun 15 3,9
Bartin 13 3,4
Bolu 13 3,4
Tokat 13 3,4
Diger 8 2,1

Arastirmaya katilan 385 katilimcinin  %52,4°t  kadin, %42,6’s1 erkektir.
Katilimeilarin - %56,4°14 evli, %43,6’s1 bekardir. Katilimcilarin  %35,1°1  18-25 yas
grubunda, %27,3’1 26-35 yas, %29,1°1 36-45 yas, %8,6’s1 46 yas ve Ustill yas grubundadir.
Katilimeilarin %7,8°1 ilkogretim, %24,9’u ortadgretim, %16,4’1 6n lisans, %37,1°1 lisans,
%13,8’1 lisansiistii diizeyde O6grenim goérmiistiir. Katilimcilarin %26’smin aylik geliri
2000TL ve alt1, %20’sinin 2001-3000TL, %40’ 1mnin 3001-5000TL, %14 {iniin aylik geliri
5001TL ve istidiir. Katilmeilarin %14’ Glimiishane’de, %13,8’1 Trabzon, %10,6’s1
Sinop, %7,3’1 Rize, %6,8’1 Samsun, %6,8’1 Artvin, %6’s1 Ordu, %5,7’si Corum, %4,7’si
Zonguldak, %4,2’si Diizce, %4,2’si Bayburt, %3,9°’u Giresun, %3,4’1i Bartin, %3,4’1
Bolu, %3,4’1 Tokat ilinde, %2,1°1 diger illerde yasamaktadir.

Tablo 2°de kurumsal itibar Olgegi ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik
puanlarindan olusan betimsel istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 2. Kurumsal itibar Olcegine Ait Betimsel Istatistikler

Boyut n Min. Maks. X SS C B

Uriin ve hizmetler 385 1,00 500 3,76 0,94 -142 1,70
Yenilik¢ilik 385 1,00 500 3,75092 -140 1,78
Yo6netigim 385 1,00 500 3,67 1,07 -1,26 0,85
Performans 385 1,00 500 3,74 099 -1,34 1,33
Vatandaslhik 385 1,00 500 3,76 1,00 -1,44 1,60
Kuruma Y6nelik Tutumlar 385 1,00 500 3,75 09 -1,33 1,26
Kurumsal itibar Toplam 385 1,00 5,00 3,74 0,93 -1,43 155

C: Carpiklik (Skewness) B: Basiklik (Kurtosis)

TRT kurumunun kurumsal itibarna iligkin en yiikksek algi puanlari sirastyla
“vatandaslik” (3,76+1,00), “iiriin ve hizmetler” (3,76+0,94), “kuruma yonelik tutumlar”
(3,75%£0,96), “yenilikgilik” (3,75+0,92) boyutlarinda oldugu tespit edilmistir. Kurumsal
itibar dlgeginden alinan puana (3,74+0,93) gore katilimcilarin TRT nin kurumsal itibarina
yonelik algisinin “katiliyorum” araliginda oldugu soylenebilir (En yiiksek puan 5 — en
disik puan 1 = 4 / 5 = 0,80: 1,00-1,80: kesinlikle katilmiyorum; 1,81-2,60:
katilmiyorum;2,61-3,40:  kararsizim;  3,41-4,20:  katiliyorum;4,21-5,00:  kesinlikle
katiliyorum).

Tablo 3’te kurumsal itibar puanlarinin cinsiyete gore karsilastirmasina ait Mann
Whitney U testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3. Kurumsal itibar Puanlariin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olcek Cinsiyet n X SS z p
Kadin 221 3,86 0,83

Uriin ve Hizmetler Erkek 164 362 105 -2,14 0,032
Yenilikilik Iéﬁlf;k‘ féi ggg (1):32 0,67 0,502
Yénetisim Sadin 220 g;g (1)?2 1,97 0,049
Performans Iéfféﬁ iéi ggg ggé -1,04 0,296
Vatandaslik Kadn 221 386 0,90 -1,67 0,095

Erkek 164 364 111
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Kadin 221 3,85 0,86
Erkek 164 362 1,06
Kadin 221 3,83 0,85
Erkek 164 3,63 1,03

Kuruma Yonelik Tutumlar -1,60 0,110

Kurumsal itibar -1,94 0,052

Yenilik¢ilik, performans, vatandaglik, kuruma yonelik tutumlar alt boyut puanlari
ve kurumsal itibar 6lcek puaninin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir.

Uriin ve hizmetler (Z=-2,14; p<0,05) ve yénetisim (Z=-1,97; p<0,05) alt boyut
puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Kadin katilimeilarin
iirlin ve hizmetler ve yonetisim algi puanlari, erkek katilimcilarin puanlarina goére anlamli
diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 4’te kurumsal itibar puanlarinin medeni duruma gore karsilastirmasina ait
Mann Whitney U testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4. Kurumsal itibar Puanlarinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi

. Medeni _

Olcek Du rum n X SS Z p
Uriin ve Hizmetler Bi‘l’(';r iég ggg (1):‘15; 1,61 0,106
Yenilikeilik S ggg (1”152 186 0,062
Yonetisim Bi‘l’(';r iég 222 gg 155 0121
Performans Bi\lilai\r ié; gg; 2;11 -146 0,144
Vatandaghik a2 ggg (1):;3 133 0,182
Kuruma Yonelik Tutumlar BEe\I/<|ai1r ié; g:gg gzgi -1,44 0,151
Kurumsal itibar Evli 217387 067 -2,04 0,041

Bekar 168 358 1,17

Uriin ve hizmetler, yenilikgilik, yonetisim, performans, vatandashk ve kuruma
yonelik tutumlar alt boyut puanlarinin medeniyete gore anlamli farklilik gdstermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir.

Kurumsal itibar dl¢ek puanlarinin medeni duruma gore anlamh farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (Z=-2,04; p<0,05). Evli katilimecilarin kurumsal itibar algi puani, bekar
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir.

Tablo 5°te kurumsal itibar puanlarinin yas gruplarina gore karsilagtirmasina ait
Kruskal Wallis H testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 5. Kurumsal itibar Puanlarimin Yas Gruplarina Gére Karsilastirilmasi

Olgek Yas Gruplari n X SS X? p Anlamh Fark
18-25 yas 135 364 1,21
. . 26-35 yas 105 381 0,77
Uriin ve Hizmetler 36-45 yas 112 3.80 0.77 0,51 0,916
46 yas ve lizeri 33 394 0,53
18-25 yas 135 365 1,21
rer s 26-35 yas 105 3,77 0,70
Yenilik¢ilik 36-45 yas 112 3.82 0.73 1,04 0,793
46 yas ve lizeri 33 3,86 0,68
18-25 yas 135 355 1,33
. 26-35 yas 105 3,69 0,93
Yonetigim 36-45 yas 112 376 087 0,40 0,940
46 yas ve lizeri 33 3,78 0,84
18-25 yas 135 361 1,30
26-35 yas 105 381 0,77
Performans 36-45 yas 112 381 077 0,33 0,954
46 yas ve lizeri 33 3,80 0,77
18-25 yas 135 3,64 1,27
26-35 yas 105 3,82 0,87
Vatandaglik 36-45 yas 112 3.82 0.77 0,06 0,996
46 yas ve lizeri 33 3,85 0,75
18-25 yas 135 3,62 1,25
Kuruma Yo6nelik 26-35 yas 105 3,82 0,74
Tutumlar 36-45 yas 112 3,82 0,80 070 0874
46 yas ve lizeri 33 3,87 0,64
18-25 yas 135 3,62 1,21
.. 26-35 yas 105 3,79 0,74
Kurumsal Itibar 36-45 yas 112 381 076 0,31 0,957

46 yas ve lizeri 33 3,86 0,63

Kurumsal itibar 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin yas gruplarina gore anlamli
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 6’da kurumsal itibar puanlarinin 6grenim durumuna gore karsilagtirmasina
ait Kruskal Wallis H testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6. Kurumsal itibar Puanlariin (")grenim Durumuna Gore Karsilastirilmasi
Ogrenim Anlamh Fark
Olgek Durumu n X SS X2 p
A-Tlkégretim 30 398 0,56
B-Ortadgretim 9% 3,77 0,88

Uriin ve Hizmetler C-On lisans 63 3,80 0,88 298 0,560
D-Lisans 143 3,75 1,05
E-Lisansiistii 53 3,61 0,97
A-ilkogretim 30 3,56 0,69 D,E>A,B,C
B-Ortadgretim 96 352 084
Yenilik¢ilik C-On lisans 63 3,55 0,90 461 0,040
D-Lisans 143 3,95 1,03

E-Lisansiistii 53 3,86 0,85
A-ilkdgretim 30 3,82 0,83
B-Ortadgretim 96 3,76 0,87
Y 6netisim C-On lisans 63 381 092 6,93 0,139
D-Lisans 143 364 1,22
E-Lisansiistii 53 3,32 1,17
A-ilkdgretim 30 3,80 0,86
B-Ortadgretim 96 3,74 0,87
Performans C-On lisans 63 380 097 284 0,585
D-Lisans 143 3,75 1,11
E-Lisansiistii 53 3,59 0,96
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A-ilkogretim 30 3,53 0,92 D,E>A,B,C

B-Ortadgretim 96 3,52 0,85

Vatandaslik C-On lisans 63 352 092 520 0,020
D-Lisans 143 3,92 1,09
E-Lisansiistii 53 3,86 1,12
A-Tlkdgretim 30 381 0,87
. B-Ortadgretim 96 3,78 0,86

Kutuma Yonelik C-Onlins 63 376 090 304 0551
D-Lisans 143 3,78 1,07
E-Lisansiistii 53 3,59 0,96
A-ilkogretim 30 3,85 0,74
B-Ortadgretim 96 3,77 0,84

Kurumsal itibar C-On lisans 63 3,79 089 360 0,463
D-Lisans 143 3,75 1,04
E-Lisansiistii 53 3,55 0,94

Uriin ve hizmetler, yonetisim, performans, kuruma yénelik tutumlar alt boyut
puanlart ve kurumsal itibar 6l¢ek puaninin 6grenim durumuna goére anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Yenilik¢ilik (X?=4,61; p<0,05) ve vatandashik (X?=5,20; p<0,05) alt boyut
puanlariin 6grenim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Lisans ve

lisansiistii katilimcilarin yenilikgilik ve vatandaglik algi puanlari ilkdgretim, ortadgretim ve
on lisans katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 7°de kurumsal itibar puanlarinin aylik gelire gore karsilastirmasina ait
Kruskal Wallis H testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Kurumsal itibar Puanlarinin Ayhk Gelire Gére Karsilastirilmasi

Olcek Aylik Gelir n X SS X? p Anlamh Fark
A-2000TL vealn 100 3,61 1021
B-2001-3000TL 77 3,96 0,80
Uriin ve Hizmetler C-3001-5000TL 154 385 0,72 563 0,131
D-5001TLve 5y 55 102
ustu
A-2000TL veal 100 356 1021 B.C>D
B-2001-3000TL 77 3,94 0,80
Yenilikgilik C-3001-5000TL 154 3,87 0,71 11,64 0,009
D-5001TL ve 54 352 0,87
ustu
A-2000TL vealu 100 347 1,30
B-2001-3000TL 77 383 0,96
Yénetisim C-3001-5000TL 154 384 082 698 0,073
D-5001TLve 5y 333 1929
ustu
A-2000TL vealn 100 352 1,29
B-2001-3000TL 77 3,90 0,87
Performans C-3001-5000TL 154 3,88 0,73 750 0,057
D-5001TLve 5y 35 106
ustu
A-2000TL vealn 100 356 1,26
B-2001-3000TL 77 390 0,88
Vatandaslik C-3001-5000TL 154 3,89 0,75 537 0,147
D-5001TL ve 54 357 1,15
ustu
A-2000TL vealu 100 355 123 B.C>AD
Kuruma Yonelik B-2001-3000TL 77 395 0,79
C-3001-5000TL 154 3,86 0,77 9,81 0,020
Tutumlar D-5001TL ve
oL 54 352 1,01
ustu
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A2000TL vealu 100 355 119 B.C>AD
B-2001-3000TL 77 392  0.80
Kurumsal itibar C-3001-5000TL 154 386 072 11,51 0,009
D-5001TLve 5, 35 0,09
ustu

Uriin ve hizmetler, yonetisim, vatandaslik alt boyut puanlarinin aylik gelire gore
anlaml farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Yenilikgilik (X?=11,64; p<0,05), kuruma yénelik tutum (X°=9,81; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve kurumsal itibar dlgek puanmin (X?=11,51; p<0,05) aylik gelire gore
anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann Whitney U ikili karsilagtirma sonuglarina gore;

- Aylik geliri 2001-5000TL arasi1 olan katilimcilarin yenilikgilik algi puani, aylik
geliri 5001 TL ve tstii olan katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Ayhk geliri 2001-5000TL aras1 olan katilimcilarin kuruma yonelik tutum ve
kurumsal itibar algi puanlari, aylik geliri 2000TL ve alti ve 5001TL ve {dsti olan
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 8’de kurumsal itibar puanlarmin yasadigi sehre gore karsilastirmasina ait
Kruskal Wallis H testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 8. Kurumsal Itibar Puanlarinin Yasadig: Sehre Gore Karsilastirilmasi

Olcek ve Alt Boyut Yasadigi Sehir n X SS X2 p Anlamh Fark
A-Glmiigshane 54 3,77 0,88
B-Trabzon 53 401 0,88
C-Sinop 41 3,24 1,28
D-Rize 28 3,94 0,76
E-Samsun 26 3,71 0,82
F-Artvin 26 357 1,14
G-Ordu 23 3,65 0,81

Uriin ve Hizmetler }_'Z%(r)]g:ﬁ:jak 22 gg% 822 19,08 0,210
J-Diizce 16 3,91 0,92
K-Bayburt 16 3,89 0,68
L-Giresun 15 3,95 0,88
M-Bartin 13 3,58 1,44
N-Bolu 13 3,40 1,25
O-Tokat 13 400 047
P-Diger 8 359 0,71
A-Glimiishane 54 3,71 0,83
B-Trabzon 53 3,97 0,80
C-Sinop 41 3,26 1,25
D-Rize 28 3,80 0,89
E-Samsun 26 3,77 0,93
F-Artvin 26 3,59 1,14
G-Ordu 23 3,79 0,80

Yenilikgilik }'_'Z%f];ﬁaak ig g:gg 8:23 19,87 0,177
J-Diizce 16 3,97 0,83
K-Bayburt 16 3,78 0,66
L-Giresun 15 3,92 0,83
M-Bartin 13 3,50 1,15
N-Bolu 13 3,38 1,17
O-Tokat 13 4,08 0,61
P-Diger 8 381 0,75
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A-Guimiishane 54 3,46 1,09
B-Trabzon 53 3,92 1,03
C-Sinop 41 323 1,44
D-Rize 28 3,94 0,80
E-Samsun 26 3,72 084
F-Artvin 26 347 1,18
G-Ordu 23 349 1,02
e H-Corum 22 4,06 0,57
YOnetisim i-zonguldak 18 394 o055 2402 0065
J-Diizce 16 3,88 0,90
K-Bayburt 16 3,92 0,84
L-Giresun 15 3,82 0,84
M-Bartin 13 3,41 1,36
N-Bolu 13 3,00 1,65
O-Tokat 13 4,08 0,73
P-Diger 8 358 0,71
A-Glimiishane 54 3,67 0,95
B-Trabzon 53 401 0,85
C-Sinop 41 3,19 1,44
D-Rize 28 3,87 0,88
E-Samsun 26 391 0,87
F-Artvin 26 345 1,15
G-Ordu 23 3,57 0,92
H-Corum 22 3,98 0,57
Performans i-zonguldak 18 398 0,60 22,65 0,092
J-Diizce 16 3,98 0,77
K-Bayburt 16 398 0,68
L-Giresun 15 3,84 0,82
M-Bartin 13 3,46 1,22
N-Bolu 13 3,31 1,32
O-Tokat 13 4,05 0,57
P-Diger 8 3,88 0,83
A-Glimiishane 54 3,72 0,96
B-Trabzon 53 3,92 091
C-Sinop 41 3,20 1,45
D-Rize 28 3,99 0,77
E-Samsun 26 3,95 0,90
F-Artvin 26 3,58 1,13
G-Ordu 23 3,65 0,98
Vatandaslik Eziﬂ;‘mak ig g:;i 8:‘51; 18,34 0,245
J-Diizce 16 4,06 0,93
K-Bayburt 16 392 0,83
L-Giresun 15 3,82 0,82
M-Bartin 13 3,56 1,20
N-Bolu 13 3,33 1,28
O-Tokat 13 3,92 0,76
P-Diger 8 3,71 0,70
A-Glmiishane 54 3,70 0,88
B-Trabzon 53 3,87 0,93
C-Sinop 41 3,22 1,36
D-Rize 28 3,97 0,82
E-Samsun 26 3,87 0,80
Kuruma Yonelik F-Artvin 26 350 1,16
Tutumlar G-Ordu 23 376 o078 L1767 0280
H-Corum 22 408 0,48
i-Zonguldak 18 4,04 0,59
J-Diizce 16 401 0,92
K-Bayburt 16 388 0,74
L-Giresun 15 3,84 0,82
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M-Bartin 13 3,56 1,32
N-Bolu 13 3,38 1,23
O-Tokat 13 3,97 0,67
P-Diger 8 3,75 0,71
A-Glimiishane 54 3,68 0,85
B-Trabzon 53 3,93 0,85
C-Sinop 41 3,23 1,33
D-Rize 28 3,93 0,77
E-Samsun 26 3,83 0,80
F-Artvin 26 3,52 1,12
G-Ordu 23 3,68 0,82
Kurumsal itibar ?z%%lmak ig g:gg 8:22 20,26 0,162
J-Diizce 16 3,97 0,87
K-Bayburt 16 389 0,70
L-Giresun 15 3,86 0,81
M-Bartin 13 3,53 1,27
N-Bolu 13 3,33 1,27
O-Tokat 13 401 0,60
P-Diger 8 3,73 0,70

Kurumsal itibar 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin yasadigi sehre gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 9°da kurumsal itibar 6lcegi alt boyut puanlar1 arasindaki iliskiye ait
Spearman’s Rho korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 9. Kurumsal itibar Olcegi Alt Boyut Puanlari Arasindaki iliski

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1. Uriin ve Hizmetler 1 0,82** 0,83** 0,75** 0,80** 0,82** 0,90**
2. Yenilikgilik 1 0,78** 0,78** 0,72** 0,79** 0,84**
3. Yonetisim 1 0,83** 0,81** 0,83** 0,91**
4. Performans 1 0,84** 0,81** 0,87**
5. Vatandaslik 1 0,83** (,88**
6. Kuruma Yo0nelik Tutum 1 0,93**
7. Kurumsal itibar 1

* p<0,05 ** p<0,01

Uriin ve hizmetler alt boyut puanlar ile yenilikgilik (r=0,82; p<0,05), y&netisim
(r=0,83; p<0,05), performans (r=0,75; p<0,05), vatandaslik (r=0,80; p<0,05), kuruma
yonelik tutum yonetimi (r=0,82; p<0,05) alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve
anlaml iligki tespit edilmistir. TRT kurumunun iirlin ve hizmetlerine iligkin itibar algisi ile
yenilikgilik, yonetisim, performans, vatandaslik, kuruma yonelik tutuma iliskin algi
arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

Yenilik¢ilik alt boyut puanlar ile yonetim (r=0,78; p<0,05), performans (r=0,78;
p<0,05), vatandaslik (r=0,72; p<0,05), kuruma yonelik tutum y6netimi (r=0,79; p<0,05) alt
boyut puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. TRT kurumunun
yenilikgiligine iliskin itibar algis1 ile yonetisim, performans, vatandaslik, kuruma yoénelik
tutuma iligkin alg1 arasinda pozitif yonlii iligki vardir.

Yonetisim alt boyut puanlari ile performans (r=0,83; p<0,05), vatandaslik (=0,81;
p<0,05), kuruma yonelik tutum yonetimi (r=0,83; p<0,05) alt boyut puanlar1 arasinda
pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. TRT kurumunun yénetimine iligkin itibar
algisi ile performans, vatandaslik, kuruma yonelik tutuma iliskin alg1 arasinda pozitif yonli
iliski vardir.
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Performans alt boyut puanlar ile vatandashk (r=0,84; p<0,05), kuruma yonelik
tutum yonetimi (r=0,81; p<0,05) alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki
tespit edilmistir. TRT kurumunun performansina iligkin itibar algis1 ile vatandaslik,
kuruma yo6nelik tutuma iligkin algi arasinda pozitif yonlii iligski vardir.

Vatandaglik alt boyut puanlari ile kuruma yonelik tutum ydnetimi (r=0,83; p<0,05)
alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve anlaml iliski tespit edilmistir. TRT kurumunun
vatandaslik tutumuna iligkin itibar algisi ile kuruma yonelik tutuma iligkin algi arasinda
pozitif yonlii iligki vardir.

Sonu¢

Giliniimiliz rekabet ortaminda kurumlar rakipleri arasinda farklilik olusturmak ve
tstlinliik saglamak adina kurumsal itibar kavramimi dikkate almakta ve itibar yonetimine
yonelik ¢aligmalara agirlik vermektedirler. Ciinkii kurumsal itibara yonelik gerekli adimlar
atmayan kurumlarin uzun soluklu bir basari yakalamasi oldukca zor goziikmektedir.
Literatiirde yer alan tanimlardan Ozetle kurumsal itibar kavramini, kurumun tim
paydaslarinin kurumu algilayis sekli olarak tanimlamak miimkiindiir (Yirmibes, 2010;
Eroglu ve Solmaz, 2012).

Aragtirmalara bakildiginda g¢ogunlukla kar amaci giiden kurumlarda itibarin
belirleyicileri ve sonuglarini inceleyen calismalar yiriitildigi goriilmektedir (Walsh ve
Beatty, 2007; Bartikowski vd., 2011 ve Ozyurt, 2019). Bu sebeple televizyon kanallari
arasinda kamusal yayincilik hizmeti saglayan TRT nin kurumsal itibarinin ol¢lilmesi ve
izleyici bakis agisiyla ortaya koyulmasi bir gereklilik haline gelmistir. Bu arastirmada
Karadeniz Bolgesi esas alinarak arastirmaya katilmayr kabul eden 385 kisiye yiiz
yiize anket yontemi uygulanmis ve TRT’ye yonelik algilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir.
Anket verileri incelendiginde, alt boyutta elde edilen yiiksek puanin ve toplam o6l¢egin
kurumsal itibar algisinda oldukc¢a olumlu oldugu goriilmektedir. Aragtirma bulgularina
gore, vatandashik ve iriin ve hizmetler boyutu, itibar algisinin en yiiksek boyutudur.
Vatandaslik boyutu ile katilimcilarin TRT’nin ¢evreye karsi sorumluluklarini yerine
getirdigini, toplum iizerinde olumlu etkisinin oldugunu ve kurumsal entegrasyonunu ve
kurumsal sadakatini pekistirdigi sdylenebilir. Uriin ve hizmetler boyutuyla da sunulan {iriin
ve hizmetlerin yiiksek kalitede oldugu ve kurumun her zaman yeniliklere ve degisime agik
oldugu kadar giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Kurulusun hizmetleri ve faaliyetleri
hakkinda olumlu goriislerin hakim olmasi, kurum paydaslarinin goziinde ytiksek bir itibara
sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, sirketlerin hizmet ve faaliyet alanlarinda itibar
kazanmalar1 ¢ok dnemlidir.

Bu aragtirma ile cevaplanmaya ¢alisilan bir diger soru Rap Track modelinde
kurumsal itibarin hangi bileseninin 6nemli oldugu ve bu bilesenlerin 6nem derecelerinin
cevap verenlerin demografik o6zelliklerine gore degisip degismedigidir. Kar amaci
gilitmeyen kurumlarin itibarini belirleyicileri tizerine yapilan arastirmalar, dncelikle sosyo-
demografik 6zelliklerin roliinii ele almistir. Dolayisiyla sosyo-demografik 6zelliklerin bu
acidan onemli bir rol oynadigi konusunda fikir birligi vardir (Pentecost ve Andrews, 2010;
Principi vd., 2012). Literatiir incelendiginde, itibar katsayist boyutlarmin algilanan
anlamlilik diizeylerinin paydaslarin demografik 6zelliklerine gore degistigi goriilmektedir
(Akgoz, 2009; Cakirkaya, 2010; Oktar ve Carike¢l, 2012; Dentchev ve Heene, 2004; Satir
ve Stimer, 2006). Bu caligmada da sosyo-demografik o6zelliklerin kir amaci giitmeyen
kurumlar arasinda yer alan ve kamu hizmeti yayinciligir yapan TRT nin kurumsal itibarini
olusturmadaki rolii tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada yapilan analizler sonucunda
basarili itibar yonetiminin 6zellikle evli ve gelir diizeyi orta olan katilimcilar i¢in 6nemli
oldugunu gostermektedir. Bu sonug, yukarida bahsedilen bulgular1 dogrular nitelikte
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oldugundan literatiir ile Ortiigmektedir. Ayrica aragtirmacilar, bu davranist mevcut geng
neslin kurumlara yonelik daha biliyiik siiphe duymasina baglamaktadir (Sargeant vd.,
2000).

Lee ve Zhang, (2020) da calismalarinda demografik 6zelliklerin kurumsal itibara
etkisini analiz etmekte, yas ve itibar arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ifade etmektedir. Ancak bu arastirma bulgularinda yas ile TRT'nin kurumsal
itibar algisi arasinda anlamli bir fark bulunmamistir (p> 0,05). Demografik degiskenler
arasinda yas, aylik gelir ve kurumdaki konum 6nemli farkliliklardir. Bu nedenle, sirket
yoneticilerinin hedef gruplarimi planlarken, kurumsal itibarin hangi alt boyutuna énem
vermeleri gerektigini bilerek hareket etmelerinin daha uygun oldugu diisiiniilmektedir
(Alniagik ve ark., 2010).

Bu arastirmanin bir diger amaci ise kar amaci tasimayan firmalarin kurumsal itibar
algismi ortaya koymak ve gelecekteki calismalara katkida bulunmaktir. Ileride yapilacak
olan galismalarda iilkenin farkli bolgelerinden birden fazla ili kapsayacak sekilde ve
birden fazla kanalin incelendigi ¢alismalarin yiiriitiilmesi, ayn1 zamanda kar amaci tagityan
ve kar amaci tasimayan televizyon kanallarinin karsilastirilmasinin hem literatiire hem de
kurumlara 6nemli bir katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu arastirmalar sonucunda
kurum ydneticilerinin karsilastirma yapma imkani olacagi diisliniilmektedir. Bu nedenle
kurumlar, eksik veya hatali olduklari noktalar1 daha iyi anlayabilecek ve daha verimli
faaliyetler gergeklestirebilecektir. Bu arastirma, TRT’nin hizmet ve faaliyetlerinin ve
paydaslari ile gergeklestirilen iletisim ve is birliginin ve tiim bunlarin sonucunda olusan
kurumsal itibarin ne denli 6nemli oldugunu ve tim kurumlarin itibar yonetimi
faaliyetlerine 6nem vermeleri gerektigini ifade etmektedir.

Extended Abstract

Communication with the audience has become a central focus of the corporate
strategy. Any communication that makes an organization more transparent creates a good
reputation by enabling stakeholders to evaluate its activities more healthily. Another
purpose of reputation management is to take precautions against situations that may
adversely affect the reputation of the institution and to eliminate this negative situation.
Institutions may consciously aim to partially shape our perception of reputation through
their actions to adopt a positive approach.

When looking at the literature on the effects of corporate reputation in non-profit
organizations, its effects on management and performance, many studies are conducted
and as a result of the researches, it is concluded that reputation is important not only for
profit-oriented institutions but also for all institutions (Avci, 2019; Johnson, 2012;
Yirmibes, 2010). These institutions that provide public services are institutions with legal
personalities that aim to provide contribution and efficiency instead of meeting the needs
of a certain customer group (Cengiz and Kirkbir, 2007, p.264). For these institutions to
work effectively, they must be managed in a seriously and systematically and be able to
fulfill their duties and responsibilities.

To lead a public dialogue, it is important to ensure general participation in the
society and a representative visionary of the broadcaster while maintaining the dignity of
the public. These functions of public service broadcasting can also contribute to changing
public attitudes. (Dokmen, 1994, s.44). Therefore, as can be understood from the
definitions above, the quality of the service provided in the concept of 'public service' is
important. (Giiler, 2009, s.82). In order to lead a public dialogue, it is important to ensure
general participation in the society and a representative visionary of the broadcaster while
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maintaining the dignity of the public. These functions of public service broadcasting can
also contribute to changing public attitudes (Dokmen, 1994, s.44).

This study aims to reveal the perception of the corporate reputation of non-profit
institutions. For this reason, it has been ensured that the corporate reputation of TRT,
which provides public broadcasting services among television channels, is measured and
presented from the viewer's point. In addition, a sub-purpose of the article is which
component of corporate reputation is important in the RepTrack model and whether the
importance levels of these components change according to the demographic
characteristics of the respondents. Because research on the determinants of the reputation
of non-profit organizations has primarily addressed the role of socio-demographic
characteristics.

The question that is tried to be answered by the research is which component of
institutional reputation is important in the RepTrack model and whether the importance
levels of these components change according to the ddemographic characteristics of the
respondents. A questionnaire consisting of two parts was used as a data collection tool in
the research. The Rap Track model consists of 7 dimensions (products and services,
innovation, work environment, governance, leadership, citizenship and financial
performance). However, since the study was applied to a non-profit institution, the
performance dimension was evaluated in terms of attitude towards TRT. In addition, the
sub-dimension of the working environment in which the survey was applied to the
audience and the sub-dimension of profitability in the performance dimension was not
included in the scale.

This research, which aims to reveal TRT's perception of corporate reputation by
utilizing the RepTrak scale, was carried out using a data collection tool with 385 people
living in the Black Sea region and was easily determined by sampling. As a result of the
research, it is seen that successful reputation management is significantly higher especially
among married women participants. The analysis shows that innovativeness and
citizenship sub-dimension scores are important for highly educated participants. In
addition, the perception of the institution's reputation is higher among participants whose
monthly income is between 2001-5000 TL. In line with the results, it can be said that the
audience strengthened their institutional integration and corporate loyalty with TRT's
innovative approach and citizenship-oriented practices.

When the survey data is examined, it is seen that the high score obtained in the sub-
dimension and the total scale are quite positive in the perception of corporate reputation.
According to the research findings, the dimension of citizenship and products and services
is the highest dimension of the perception of reputation. With its citizenship dimension, it
can be said that TRT fulfills its responsibilities towards the environment, has a positive
effect on society and reinforces its institutional integration and corporate loyalty. In terms
of products and services, it means that the products and services offered are of high quality
and that the institution is always open to innovation and change, as well as reliable. The
dominance of positive opinions about the services and activities of the organization has a
high reputation in the eyes of the stakeholders of the institution. Therefore, it is very
important for companies to build a reputation for their services and activities. In this study,
it was tried to determine the role of socio-demographic characteristics in creating the
corporate reputation of TRT, which is among the non-profit institutions and is a public
service broadcaster. As a result of the analyzes made in the research, it shows that
successful reputation management is especially important for married and middle-income
participants.
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Among demographic variables, age, monthly income and position in the
institution are important differences. For this reason, it is thought that it is more
appropriate for company managers to pay attention to these points when planning their
target groups, to act accordingly, and to act by knowing which sub-dimension of corporate
reputation they should attach importance to in order to develop appropriate strategies
(Almagik ve ark., 2010).
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