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ARTICLEINFO

Bu calismada, kurumsal kimligin giicliniin ¢ok boyutlu bir kavram olan kurumsal itibar tizerindeki etkileri
incelenmektedir. Arastirma, 2016 yili itibariyle Tiirkiye Bankacilik Sistemine kayitl olup faaliyet gosteren 34
mevduat bankasi, 13 kalkinma ve yatirim bankast ile Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligine kayitli olup faaliyet
gosteren bes katilim bankast olmak iizere toplam 52 banka iizerinde gergeklestirilmistir. Bankalarin iist, orta
ve alt diizey yonetim pozisyonlarinda calisan yoneticilerinden ve s6z konusu bankalarm kurumsal
misterilerinden elde edilen 209 adet eksiksiz veri Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir.
Aragtirma analizleri SPSS ve SmartPLS istatistik programlari kullanilarak yapilmistir. Arastirma sonuglart,
kurumsal kimligin giiciiniin sirastyla kurumsal itibarin iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik ile finansal
performans boyutlar {izerinde pozitif yonlii oldukea giiglii bir etkisinin oldugunu gostermektedir.
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In this study, the effects of corporate identity strength on corporate reputation, which is a multidimensional
concept, are examined. The research was carried out a total of 52 banks: 34 deposit banks, 13 development and
investment banks registered and operating in the Turkish Banking System and five participation banks
registered and operating in Turkey Participation Banks Association System as of 2016. 209 complete data,
obtained from the managers who are in senior, middle or lower management positions of the 52 banks and the
corporate customers of these banks, were analyzed with Structural Equation Modeling (YEM). Research
analyses were performed by using SPSS and SmartPLS statistical programs. The results of the research show
that the corporate identity strength has a very strong positive impact on the product and services, vision and
leadership, and financial performance dimensions of corporate reputation, respectively.

1. Giris

yasaminda isletmelerin hayatta kalabilmeleri benzerlerinden
farkli, ayirt edici, essiz ve tutarli bir yapi olusturmalarina ve
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bu yapiy1 devamli olarak goriiniir kilmalarina baglidir. Bu
noktada “kurumsal kimlik” ve “kurumsal itibar” kavramlari
isletmeler icin olduk¢a kritik bir 6nem kazanmaktadir.
Kimlik kavrami; sosyoloji, psikoloji, antropoloji, sosyal
psikoloji (Jenkins, 2008), yoOnetim, pazarlama, orgiitsel
davranis (Aka, 2010) gibi pek cok alanda calisilan ve
disiplinler aras1 yapist geregi tanimlanmasi oldukga gii¢ ve
karmasik bir kavramdir. Kimlik, genel olarak, kisilerin ve
gruplarm  kendilerini  kim olarak yahut ne olarak
gordiiklerini ve nelere deger verdiklerini ifade etmektedir
(Giddens, 2005). Kurumsal kimlik ise bir 6rgiitiin merkezi,
stirekli (Albert ve Whetten, 1985), kendine 6zgii ve ahenkli
tim felsefe, yapi, dizayn, davranis, kiltiir ve iletigim
Ogelerinin toplamini ifade etmektedir (Antonoff, 1985;
Cheney ve Thompkins, 1987). Kurumsal kimligin insa
edilmesi bir bilinci, silireci ve c¢alisanlarin da igerisinde
oldugu etkilesimci bir yapry1 gerekli kilmaktadir. Oldukca
kapsamli bir yapiy1 ifade eden, olusturulmasi bilingli bir dizi
eylem ve siire¢ gerektiren kurumsal kimlik igletmelere tiim
paydaslar nezdinde digerlerinden farkli, 6zel, giiclii ve ayirt
edici bir goriiniim saglamakta ve itibar kazandirmaktadir.

Ote yandan kurumsal itibar ise orgiitiin tiim paydaslarinin
zaman igerisinde Orgiitin  gegmisteki davramig  ve
faaliyetlerine bagli olarak cesitli tecriibeleri neticesinde
orgiitle ilgili olarak zihinlerinde olusan ve orgiite iliskin
kararlaria yon veren ¢ok boyutlu bir kavramdir (Kotha vd.,
2001; Trotta ve Cavallaro, 2012). Ozellikle kurumsal deger
yaratmada kurumsal itibar, orgiitlerin stratejik olarak ele
aldiklar1 en 6nemli varliklardan biridir (Adeosun ve Ganiyu,
2013). Kaynak temelli bakis agisina gore kurumsal itibar
isletmeler tarafindan yonetilmesi gereken degerli bir kaynak
olarak diisiiniilmektedir (Dowling, 2004). Kurumsal itibar
orgiite iliskin dogrudan ya da dolayli tecriibelere dayanan
¢ok boyutlu, soyut (Boshoff, 2009) ve kolektif bir olgudur
(Walsh ve Beatty, 2007). Kurumsal itibar rekabetci bir
stirecin sonucu olarak igletmelerin maddi ve maddi olmayan
degerini maksimize etmede Kkilit niteliklerden biri olarak
goriilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990). Kurumsal itibar
orgiite finansal saglamlik kazandirmak gibi ekonomik bir
getirisi olup gercekte maddi olmayan, duygusal, niteliksel,
soyut ve stratejik bir sermayedir (Radomir vd., 2014).
Kurumsal itibar orgiitiin piyasadaki nisbi durusunun en
onemli gostergelerinden biri olarak (Fombrun ve Rindova,
2001), kurumun maddi ve maddi olmayan ozelliklerinin
tamamin1 kapsamaktadir (Weigelt ve Camerer, 1988).
Paydaslar i¢in kurumun ge¢mis faaliyetleri ve sonuglarinin
neticesinde gelecekte yapacaklarma iligkin bir 6ngori
(Fombrun, 2001; Fombrun ve Rindova, 2001; Roberts ve
Dowling, 2002) ve kurumun performansina iligkin toplu bir
degerleme sunmaktadir (Fombrun ve Van Riel, 1997,
Dowling, 1994).

Kimlik kavrami, disiplinler arasi bir kavram olmakla
birlikte, kimlik ile ilgili caligmalar isletme yazininda
nispeten daha azdir. Ozellikle kurumsal kimligin lgiilmesi
ve etkilerine iliskin ampirik aragtirmalar Tiirk isletme ve
yonetim yaziinda oldukca yetersizdir. Bu c¢alismada,
kurumsal kimlik kavrami1 ¢ok yonlii olarak incelenmekte ve

kurumsal kimligin giiciiniin kurumsal itibar izerindeki
etkileri ampirik olarak arastirilmaktadir. Kurumsal itibar,
kurumun tiim paydaslarinin gesitli tecriibeleri neticesinde
olusan ¢ok boyutlu bir kavram olmasina ragmen, Tiirk
isletme yazinina bakildiginda kavramin genellikle tek
boyutlu olarak ol¢iildiigii, calisanlar ya da Ogrencilerden
elde edilen veriyle isletmelerin kurumsal itibarimimn
degerlendirildigi gortilmektedir. Bu calismada, ilgili
yazinda Onemli bir fark yaratilarak kurumsal itibar ¢ok
boyutlu bir kavram niteligiyle ele alinmakta, Tiirk
bankacilik sektoriinde yer alan isletmelerin kurumsal itibart,
kurumsal  miisterilerinden  elde  edilen  veriyle
degerlendirilmektedir. Ote yandan, kurumsal itibar
literatlirii incelendiginde, arastirmalarin kurumsal itibarin
onciillerinden ziyade, daha ¢ok kurumsal itibarin sonuglari
iizerinde odaklandig1 goriilmektedir. Bu ¢aligma kurumsal
itibari 6nemli bir 6nciilii olarak kurumsal kimligin giicii ile
kurumsal itibar arasindaki iliskiyi ele almasi bakimimdan
ilgili yazinda 6nemli bir eksigi gidermektedir. Calismanin
temel amaci banka c¢alisanlarinin bankalarinin kurumsal
kimliginin giiciine iliskin algilarinin, bankalarin kurumsal
miigteriler nezdinde olusan kurumsal itibar algilarina olan
etkilerini  kurumsal itibarin  boyutlar1  {izerinden
belirlemektir. Arastirma, 2016 yili itibariyle Tirkiye
Bankacilik Sistemine kayitli olup faaliyet gosteren 34
mevduat bankasi, 13 kalkinma ve yatirnm bankasi ile
Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligine kayithi olup faaliyet
gosteren bes katilim bankasi olmak iizere toplam 52 banka
iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma verisi s6z konusu
bankalarin {ist, orta ve alt yonetim pozisyonlarinda ¢aligan
yoneticilerinden ve bu bankalarin kurumsal miisterilerinden
elde edilmistir. Aragtirmada, Tiirk bankacilik sektdriinde yer
alan isletmelerin kurumsal kimliginin giiciiniin kurumsal
itibarlarinin duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik ile sosyal ve cevresel
sorumluluk boyutlar1 {izerindeki etkileri Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) dahilinde yol analizleri ile test edilmistir ayr1
ayr1 incelenmistir. Tlgili yazinda kurumsal kimligin giiciiniin
kurumsal itibar {izerindeki etkilerini belirlemeye yonelik
herhangi ampirik bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Tiim
evrene ulasilmak suretiyle gergeklestirilen s6z konusu
arastirma kurumsal kimligin giicii ile kurumsal itibar
arasindaki iliskiyi ampirik olarak 6lgme ozelligi itibariyle
ilgili yazinda bir ilki temsil etmektedir. Arastirmanin ileriki
aragtirmalara ve literatiire kaynak teskil etme ve model
gelistirme agisindan  Onemli  bir katki  sunacagi
distiniilmektedir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Kimligin Giicii

Glintimiizde kimlik kavrami bireyler ve arastirmacilar kadar
kurumlarinda ilgisini ¢eken, 6zellikle dlgekleri biiyiidiikge
glindemlerini daha ¢ok mesgul eden, gerek i¢c gerckse dis
cevreleri iizerinde olumlu bir kurumsal itibar yaratmak
adma kaginilmaz olarak ydnetsel siireglerine dahil etmeleri
gereken ve dolayisiyla yoneticilerin iizerinde ciddiyetle
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durduklar1 bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir
(Melewar, 2003). Ilgili yazin incelendiginde baslangicta
kimlik kavrami ile ilgili tanimlamalarin bireyi ve onu
digerlerinden fakli kilan 6zelliklerini anlatmak icin yapildigi
(Likk, 2008), fakat sonrasinda, zamanla grupsal yapi ve
faaliyetlerin de kimlik kavrami ile agiklanmaya calisildigi
goriilmektedir. 1970 lerde Henri Tajfel ve John Turner
tarafindan gruplar arast ve kisiler arasi iliskilerin
incelenmesinde teorik bir ayrim yaratmak iizere gelistirilen
bir sosyal psikoloji kurami olan Sosyal Kimlik Kuraminin
bes temel kavramindan biri olarak literatiire giren ve “biz”
olmay, birlikteligi, ait olmay1 igeren psikolojik bir kavram
olarak tarif edilen sosyal kimlik kavrami (Hogg, 2001),
dogasinda i¢ grup dinamiklerini, gruplar arasi ve kisiler arasi
iliskileri, kolektif benligi barindiran kurumlar a¢isindan da
oldukca onemli bir hale gelmeye baslamistir (Hogg ve
Abrams, 1998; Hogg ve Williams, 2000). Sosyal kimlik
kavrammin gelisimine paralel olarak artan rekabet
kosullarinda kimlik kavrami kurumlar agisindan ozellikle
itibar elde edebilmek adma 6nem kazanmis ve “kurumsal
kimlik”  olarak igsellestirilmeye ve incelenmeye
baslanmistir. Gestalt¢1 yaklagima gore biitiin pargalarin
toplamindan farkli bir anlam ifade etmekte ve birey biitlini
parcalarindan ayristirarak  degil, biitinliik igerisinde
algilamaktadir. Kurumsal agidan bakildiginda, kurumlarin
kimligine yonelik olarak birey ve gruplarin gelistirdikleri
algilar da esasinda bdyle bir nitelik sergilemektedir.

Kurumsal kimlik bir kurumun sosyal, ekonomik ve politik
alanlardaki tiim gorsel ve gorsel olmayan ifadelerinin ve
davraniglarinin toplamindan olugmaktadir (Henrion, 1980).
Kurumsal kimlik, bir kurumun biitiin kamuoyuna (toplum,
calisanlar, miisteriler, basm, mevcut ve potansiyel
hissedarlar, sermaye saglayicilar vb.) kendisini tanitmak igin
sectigi  yollarin toplamma esittir  (Antonoff, 1985;
Margulies, 1977). Kurumsal kimlik rgiitiin basari, deger ve
bilgisini koordine ederek, duygusal anlamda biitiinlesmesine
rehberlik etmektedir. Bununla birlikte kurumsal kimlik,
orgiitlerin ekonomik performans ve verimliligini arttirmaya
katki saglayan stratejiler iiretilmesini olanakl kilmaktadir
(Hannebohn ve Blocker; 1983). Kurumun felsefesi, yapisi,
dizayni, kiiltiirli, davranist ve iletisimi gibi unsurlari i¢ine
alan kapsamli bir yapiya sahip olan kurumsal kimligin
(Cheney ve Thompkins, 1987) insa edilmesi bir bilinci,
stireci ve kurumun en tepesinden en alt kademesine kadar
tim calisanlarin iginde oldugu etkilesimci bir yapiyr ve
biitiinciil bir ¢abay1 gerektirmektedir. Ekonomik ve sosyal
amaclarin1 gergeklestirmek isteyen isletmeler, kurumsal
kimlik ile yiiksek diizeyde biitlinlesmis ¢alisanlara ihtiyac
duymaktadirlar (Barker ve Tompkins, 1994). Ciinkd,
caliganlar kurumlariyla ne kadar c¢ok biitiinlesirse,
kurumlarinin basarisini o kadar ¢ok kendi basarilari olarak
gormekte ve bunun igin ¢aba sarf etmektedirler. Buna gore
kurumsal kimlik kolektif olarak meydana getirilmekte, ortak
degerler ve benzerlikler etrafinda birlesen c¢alisanlar
kurumsal kimligin temelini olusturmaktadir (Ashforth ve
Mael, 1989). Kurumsal kimlik bireysel kimlik
bilesenlerinin bir pargasi olarak c¢aliganlarin kurumlarina

iliskin algi, duygu ve diisiincelerini etkileyen, zihinlerinde
kuruma dair biligsel semalar olusturan ve kurum i¢in rekabet
avantaji yaratan stratejik bir unsur olmaktadir (Elsbach ve
Kramer, 1996; Hatch ve Schultz, 1997) Kurumun i¢ ve dis
paydaslartyla iletisim sekli, kiiltiirli, davranisi gibi merkezi,
kendisine 6zgii ve kendi icerisinde ahenkli (Ashforth ve
Mael, 1989) gorsel ve gorsel olmayan Ogelerden olugan
kurumsal kimlik (Blauw, 1994), adeta orgiitsel bir tutkal
gorevi ustlenerek calisanlari bir arada tutan ortak bir ruh
yaratmakta (Davies vd., 2003), kurumun giiciine ve
basarisina fiziksel, yonetsel, finansal vb. bir¢ok yonden son
derece 6nemli katkilar sunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir
orgiitin  kim oldugunun ve digerlerinden farkinin ne
oldugunun kapsamli bir ifadesidir. Kurumun is karmasini,
yonetim  stilini, iletisim politikasini ve uygulamalarini
belirleyen tiim faktorleri icermekte ve kurumun stratejik
taahhiitlerinin,  yeteneklerinin,  pazarinin, rekabetci
konumunun, kisiliginin ve performans standartlarinin
beyanini kolaylastirmaktadir (Portugal ve Halloran, 1986).
Kurumsal kimlik, bir 6rgiitii digerlerinden ayiran ve kendine
has bir deger yaratma kabiliyeti olusturan her boliime ait
tecriibelerin, ustalik bilgisinin ve yeteneklerin toplamimdan
olusan 6zgiin giiciinii ifade etmektedir (Ackerman, 1988).
Ote yandan, kendi 6z benligini korumak kosuluyla, ¢evresel
degisimin orgiitsel yasamui tehdit ettigi durumlarda orgiitiin
catismalar1 ortadan kaldirip varligimi siirdiirebilmesi igin
kurumsal kimligin degisimlere adapte edilebilir olmasi
gerekmektedir (Dutton ve Dukerich, 1991).

Kurumsal kimlik hem kendi kendini tanimlama hem de
digsal tanimlanma sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kurumsal kimlik kurumlari hem tekillestirmekte hem de
tiim unsurlarini birlestirerek ahenkli bir yapt olusturmak
suretiyle biitiinlestirmektedir. Kurumlar kendileri hakkinda
gonderdikleri mesaj ve isaretler ilizerinden g¢evrelerini
kontrol giiciine sahiptirler. Fakat bu, onlarin dogru
anlasilmasini ya da yorumlanmasini garanti etmemektedir.
O halde, kurumsal kimlik konusundaki énemli hususlardan
biri kurumun ne anlattiginizdan ziyade bu anlatilanlardan
¢evresinin ne anladig1 olmaktadir (Aka, 2010). Dolayisiyla
kurumsal kimligin olusturulmasi ve yonetiminde kurumun
i¢ ve dig tiim paydaglarini i¢ine alan biitiinciil bir yaklagim
gerekmektedir. Kurumsal kimligin algisal sonuglart i¢sel ve
digsal hedef gruplar tizerinde dlgiilebilmektedir (Lux, 1986).

Kurumsal kimligin giicti érgiitler i¢in énemli bir husustur.
Gtiglii bir kurumsal kimlik, orgiitiin amaclarina rakiplerine
gore daha az gider ve cabayla ulagsmasini saglamak
(Wiesenfeld vd., 1999); orgiit iiyeleri lizerinde daha giiglii
bir 6zdeslesme ve baglilik duygusu yaratmak; yonetsel
siireglerde  motivasyonu arttirarak is  birligi  ve
koordinasyonu kolaylastirmak; c¢aliganlarda is tatminini
arttirarak Orgiitsel vatandaslik davranisi gelisimine katkida
bulunmak gibi kurum igin pek ¢ok avantaji beraberinde
getirmektedir.  Calistigi kurumun sahip oldugu giiglii
kurumsal Kkimlik sonucu kendini kurumuyla daha ¢ok
Ozdeslestiren birey, ayni zamanda, bu gii¢li kimlik
neticesinde giivenlik, baglilik, kendini gelistirme gibi bir
takim kisisel ihtiyaglarinin daha iyi tatmin oldugunu ya da
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olacagini diisiinmekte ve yine bu durum sonucu kisi kendini
daha anlamli hissetmektedir (Pratt, 1998). Calisanlar ve
oOrgiit arasinda psikolojik bir bag olusturan kurumsal kimlik
kargilikli ve olumlu beklentiler neticesinde koordinasyonu
kolaylagtirmaktadir (Wiesenfeld vd., 1999). Giicli bir
kurumsal kimlik kisiler aras1 giiven ve ig birligini arttirarak
calisanlarin ¢abalarmi orgiitsel amacglara ulasmak adina
koordine ve motive etmektedir (Brewer ve Kramer, 1986).
Aragtirmalar gii¢lii bir kurumsal kimlik neticesinde galistigi
kurumla daha ¢ok 6zdeslesen bireylerin 6rgiitsel amaglart
kendi amaglar1 olarak gorme egiliminde olduklarini ve
orgiitlerine karsi daha bagli ve itaatkar davrandiklarini igaret
etmektedir. Gii¢lii bir kurumsal kimlik ¢alisanlarin ekstra rol
davranig1 gostermelerinde ve yiiksek gorev performansi
sergilemelerinde tetikleyici bir fonksiyona sahiptir (Dutton
vd., 1994; Kreiner ve Ashforth, 2004). Gii¢lii bir kurumsal
kimlik, c¢aliganlarin toplumda daha saygm bir kimlik
edinmelerine de olanak saglamaktadir (Sahin, 2014).

Giiglii bir kurumsal kimlik olusturmak i¢in orgiit {iyelerinin
Orgiitiin gegmisi, hedefleri, amaglari, faaliyetleri ve
basarilar1 gibi konularda yeterince bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Bunu saglayabilmek ise i¢ ve dis hedef
kitleyi kurum ile bitiinlestiren bir kurum kiltlirii ve
kurumsal iletisim ile miimkiindiir (Khan, 2005). Uye,
kurumu hakkinda ne kadar ¢ok sey bilirse ve kurumun amag,
norm, degerleri vb. ile ilgili disiincelerini kurumuyla ne
kadar ¢ok paylasabilirse, diger bir ifadeyle kurumsal iletisim
ne kadar agik ve seffaf olursa, kurumunu diger kurumlardan
0 kadar farkli gormekte ve kendisine deger verildigi
hissiyatint daha yogun yasayarak kurumuyla daha g¢ok
0zdeslesmekte ve kurumsal kimlik giliglenmektedir.
Dolayistyla kurum, tiyeleri tizerinde ne kadar olumlu bir algt
yaratirsa kurumsal kimligin olusma ve giiglenme olasilig1 o
kadar artacaktir (Dutton vd., 1994).

Zayif bir kurumsal kimlik O6zelligi gosteren oOrgiitlerde
iiyeler genellikle negatif duygulanim ve siniklik egiliminde
olmakta ve {iyelerin kuruma iligkin tecriibe, tutum ve
davranislarinda koétimser bir bakis agisinin  etkileri
goriilmektedir. Gii¢lii bir kurumsal kimlik ise orgiit iiyeleri
tarafindan istek ve ihtiyaglarini karsilayabileceklerine dair
acik ve net bir isaret olarak diisliniilmektedir. Gii¢lii bir
kurumsal kimlik calisan ile kurum arasinda gii¢li bir
psikolojik sozlesme kurulmasini saglamaktadir. Bu durum,
kurumlar i¢in son derece Onemli bir husustur. Ciinkii
psikolojik sdzlesme ihlallerinin sosyal ve ekonomik ¢iktilar
kurumlar icin pek de giizel sonuglar dogurmamaktadir.
Caliganlar hayal kirikliklarinin  nedenlerini  genellikle
igveren yahut kurumun tutarsiz davraniglarina baglamakta
ve bu duygu ve  disiincelerini = ¢evreleriyle
paylagsmaktadirlar. Bu gibi durumlar ise dogrudan dogruya
kurumun itibarin1  zedeleyebilmektedir. Orgiit iiyeleri
tarafindan bireyselligin dzdeslesmeye tercih edildigi
durumlarda da, benzer sekilde kurumsal kimligin giici
olumsuz etkilenmektedir. Kurumsal kimligin giiciinii
etkileyen vizyon, misyon, amag ve degerler arasindaki uyum
ve ahenk ise kurumsal kimligin giiciinii dogrudan ve olumlu
bir gekilde etkilemektedir (Kreiner ve Ashforth, 2004).

Giiglii bir kurumsal kimlik insasi i¢in paydaslar ile orgiit
arasinda karsilikli giiglii bir iligkinin kurulmast ve orgiit
iiyeleri arasindaki rekabetin minimum diizeyde olmasi
gerekmektedir (Bakan, 2004). Gigli bir kurumsal kimlik
her diizey c¢alisana olaylari stratejik olarak yorumlayabilme
becerisi kazandirmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda,
kurumsal kimlik o6zellikle yoneticilere hangi olaylarin
isletme icin daha stratejik bir 6neme sahip olup dikkatle
incelenmesi gerektigi, hangi olaylarin ise isletme i¢in daha
az O6nem arz ettigi hususunda bir ¢er¢eve sunabilmektedir
(Gioia ve Thomas, 1996).

2.2 Kurumsal Itibar ve Boyutlari

Kurumsal itibar kavrami son zamanlarda akademik ve is
¢evrelerinin iizerinde ciddiyetle durduklari bir kavram
olarak gbze g¢arpmaktadir. Kurumsal itibar kavraminin, ilk
olarak, kurumsal imaj ¢alismalari ile birlikte ele alindig1 ve
1990’ 11 yillarda marka ¢aligmalarinin artmasiyla giindeme
geldigi sdylenebilir (Martin vd. 2005). 1970° ler ve 1980’
lere bakildiginda kurumsal itibar kavraminin kurum kimligi
icerisinde ele alindig1 goriilmektedir. ilerleyen zamanlarda
ise kurumsal itibar konusunun, kurumsal imaj ve kurumsal
kimlikten bagimsiz olarak arastirildigi gériilmektedir (Tang,
2007). Ozellikle, kurumsal itibarin kurumsal deger yaratma
acisindan tagidigi Onem, kavramin stratejik olarak ele
alinmas: gerekliligini dogurmustur (Adeosun ve Ganiyu,
2013). Isletmenin pazardaki imajimi giiclendirerek
isletmeye deger katan maddi olmayan varliklar arasinda yer
alan kurumsal itibar konusu stratejik yonetim alanina
Fombrun ve Van Riel (1997) tarafindan gerceklestirilen
caligmalarla birlikte girmis ve giderek dnem kazanan bir
konu haline gelmistir. Kurumsal itibar kavrami bir kurumun
paydaslarimin géziinde ne derece giivenilir oldugu, sevildigi,
degerli bulundugu ve kuruma ne derece saygt duyulduguna
dair algilar ifade eden kurumlar agisindan oldukg¢a 6nemli,
stratejik ve soyut bir kaynaktir. Gelecekte kuruma iligkin
olarak alinacak Kkararlar tizerinde oldukg¢a kritik ve
yonlendirici etkilere sahiptir. Kurumsal itibar, bir kurumun
paydaslar1 tarafindan nasil algilandig: ve goriildigii ile ilgili
bir kavram olarak ele almmakta olup, kurumun
giivenirliligine katkida bulunan ve kurumsal amaglarin
gerceklestirilmesine yardimci olan bir deger olarak
tanimlanabilir (Baur ve Schmitz, 2011; Dowling, 2006;
Fombrun ve Van Riel, 1997).

Gilinlimiizde pazara olduk¢a benzer iiriin ve hizmetler sunan
kurumlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, 6zellikle,
miisterileriyle karsilikli olarak samimiyet, iyi niyet, anlay1s
ve giiven temelinde gelistirdikleri olumlu iligkiler
neticesinde olusturduklar1 olumlu itibar algilar1 sayesinde
gergeklesmektedir. Kurumsal itibar isletmenin pazardaki
imajin1 giliglendiren bir giiven araci olarak isletmeye deger
katan maddi olmayan varliklar arasinda yer almaktadir
(Stigler, 1962). Kurumsal itibar kurumun paydaslarinin
zihinlerinde ge¢misten giinlimiize siire gelen bir zaman
dilimi igerisinde olusan duygu, diisiince, tecriibe ve
degerlendirmelerin toplamimi yansitan (Post ve Griffin,
1997, Yoon vd., 1993), olgiilmesi olduk¢a zor algt ve
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beklentileri gosteren, kazanilmasi ve taklit edilmesi ne kadar
zor ise kaybedilmesi de bir o kadar da kolay ve hayli yiiksek
maliyetlere neden olabilen ve ikamesi miimkiin olmayan
onemli bir stratejik varliktir (Kotha vd., 2001). Kurumlarda
paydaslarin  algilarm1  etkileyen tek bir degigkeni
digerlerinden ayirt edebilmek oldukc¢a giictiir (Schultz vd.,
2006). Bu baglamda kurumsal itibar, c¢ok yonlii
algilamalarin ortak bir gostergesi niteligindedir (Yang ve
Grunig, 2005).

Kurumsal itibar, isletmenin dogdugu andan itibaren
gergeklestirmis oldugu tiim islemlerinin ve gegmisten
giintimiize siiregelen egilimlerinin toplamidir ve orgiitiin
tiim eylemlerinde uzun siireli bir tutarlilik gerektirir (Herbig
ve Milewicz 1993). Isletmeleri giiclii bir goriiniime
kavusturarak islem maliyetlerini diisiiriicii bir etki yaratan
kurumsal itibar, ayni zamanda, isletmelerin hisse senedi
piyasasinda pazar degerini arttirarak pozitif ¢iktilar
saglamakta, boylelikle isletmenin rekabet sansini arttiran bir
varhiga doniismektedir (Caruana vd., 2014; Shapiro, 1983).
Diger yandan kurumsal itibar, finansal agidan isletmenin
sermaye piyasalarindaki konumunu giiglendirmekte ve
kredibilitesini arttirmaktadir (Melewar, 2003). Kurumsal
itibar, isletmelere sayginlik ve finansal saglamlik
kazandirmak (Cherchiello, 2011; Fombrun, 1996; Herbig ve
Milewiez, 1995; Kotha vd., 2001; Lewis, 2003) gibi
ekonomik getirileri olan maddi olmayan, duygusal,
niteliksel, soyut bir kaynak ve sermayedir (Radomir vd.,
2014). lyi bir kurumsal itibar, isletmelerin karlilik amacina
ulagsmasina hizmet eden pozitif finansal c¢iktilar elde
edebilmesi agisindan oldukga biiyiik bir 6nem tasimaktadir
(Terblanche, 2014). Strateji yazininda kurumsal itibar,
isletmelerin mal ve hizmetlerinin pazardaki yerlerinin
belirlenmesinde rekabet avantaji yaratan maddi olmayan
varliklarindan biri olarak nitelendirilmektedir (Dowling,
2004; Hall, 1992). Kurumsal itibar, isletmeler i¢in rekabetci
bir siirecin sonucu olarak maddi ve maddi olmayan
degerlerin  maksimize  edilmesinde etkili  anahtar
niteliklerden biri olarak disiiniilmektedir (Fombrun ve
Shanley, 1990). Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslarina
kiymetli ¢iktilar sunan kurumsal yeteneklerinin bir biitiin
olarak degerlendirmesidir (Fombrun vd., 2000). Kurumsal
itibar, ekonomik ve finansal ¢iktilar1 duragan finansal
gostergelerden daha iyi temsil ederek (Blajer-Golebiewska,
2014) paydaslarin kurumu degerlemede kullandig1 giivenilir
bir arag niteligi tagimaktadir (Chun, 2005). Kurumsal itibar,
kuruma iligkin dogrudan ya da dolayl tecriibelere dayanan
¢ok boyutlu, soyut (Boshoff, 2009) ve kolektif bir olgudur
(Walsh ve Beatty, 2007). Kurumun tiim paydaslarinin
kurumla ilgili olarak edindikleri bilgilerin, diisiindiiklerinin
ve hissettiklerinin toplamidir (Argenti ve Druckenmiller,
2004; Ferguson vd., 2000). Dolayisiyla kurumsal itibar,
kurumun elde ettigi her tiirlii sosyal, finansal ve gevresel
kazanimlarin  disaridan  bir  gozle toplu  olarak
degerlendirilmesidir (Barnett vd., 2006; Radomir vd., 2014).
Kurumsal itibar yonetiminde, dncelikli olarak, paydaslarin
onemi anlagilmali ve onlarin beklentilerine &nem
verilmelidir (Nakra, 2000). Kurumsal itibarin soyut bir olgu

olarak paydaslarin zihinlerinde ortaya ¢ikan bir durum
olmasi, paydaglarin dogru analiz edilmesini, istek ve
beklentilerin ~ dogru  belirlenmesini ~ zorunlu  hale
getirmektedir (Brotzen, 1999).

Kurumsal itibar konusu ekonomi, strateji, yOnetim,
pazarlama, sosyoloji ve finansman gibi bircok disiplinin
calisma alanina girmis, onciilleri ve sonuglar1 isletmeler
agisindan son derece dnemsenen bir kavram halini almistir.
flgili yazinda en ¢ok tercih edilen itibar 6l¢iim araglarmdan
biri olan “Itibar Katsay1s1” modeline gore kurumsal itibart
altt temel bilesen g¢ercevesinde incelemek miimkiindiir.
Bunlar; duygusal ¢ekicilik, {irlin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortamu ile sosyal ve
¢evresel sorumluluk seklinde ifade edilmektedir (Fombrun
ve Foss, 2001; Fombrun wvd., 2000). Literatiire
“Harris/Fombrun Reputation Quotient” seklinde giren itibar
katsayis1 yontemi, birgok farkli sektdrde ve farkli 6rnek
gruplari lizerinde uygulanmis ve gegerliligi kanitlanmis bir
Olcektir (Passow vd., 2005).

Duygusal cekicilik bileseni ile “sayginlik, takdir edilme ve
giiven” kavramlarma vurgu yapilmakta ve kuruma karsi
miigteri sadakati olusturulmaktadir. Duygusal ¢ekicilik,
kurumun hem i¢ hem de dis paydaslari tarafindan ne kadar
begeni ve saygi gordiigi, kuruma ne derece iyi hisler
beslendigi ve hayranlik duyuldugu ve ne 6l¢iide giivenildigi
ile ilgili 6nemli bir duygusal ¢iktidir (Karakdse, 2007). Bu
sempati, isletmenin eylemlerine karsi farkindaligi
arttirmakta ve miisteriler ile kurum arasinda duygusal
yakinlik yaratmaktadir (Walsh ve Beatty, 2007). Kurumun
onemli paydas gruplarindan olan miisteriler, kurumun iiriin
ve hizmetlerini kullandiklart zaman kurum ile aralarinda
ister istemez bir duygusal bir bag olusmaktadir. Bu duygusal
bag, kurum kiiltiiriniin bir sonucu olarak, kurumun
algilanan degerlerinin ve ileride paydaslariyla nasil bir iligki
kuracaginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir
(Fidan vd., 2014). Misteriler, duygusal a¢idan ¢ekici
bulduklart kurumlarin iriinlerini stirekli olarak tercih etme
egilimindedirler. Duygusal ¢ekicilik, bir kurumun i¢ ve dis
paydaslariyla olan sosyal, psikolojik ve duygusal
etkilesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Brady,
2005).

Uriin ve hizmetler kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesi,
fiyat ve giivenilirligi ile kurumun iiriin ve hizmetlerindeki
yenilikgilik diizeyini ifade etmektedir. Uriin ve hizmetlerin
kalitesi isletmenin pazar paymda ve yatirnmlarin geri
dontislinde artis saglarken (Anderson ve Zeithaml, 1984),
verimliligi gelistirerek iiretim maliyetlerini diisiiriicii bir etki
yaratmaktadir (Garvin, 1983; Garvin, 1984a; Garvin,
1984b). Isletmeler acisindan piyasaya sunduklari {iriin ve
hizmetlerdeki giivenilirlik ve tutarlilik 5nemlidir. Isletmenin
olumlu bir itibara sahip olmast 0Ozellikle {rin ve
hizmetlerinin yiiksek kalitede olmasiyla oldukga alakalidir
(Abraham vd., 2008). Ote yandan piyasada olumlu bir itibar
yaratmis olan isletmelerin {riinleri zaman igerisinde
miigteriler tarafindan kaliteleri ¢ok da fazla irdelenmeden
tercih edilebilmektedir (Shapiro,1983). Kurumsal itibar
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acisindan iiriin ve hizmetler isletmenin miisteri potansiyelini
arttiric1 bir etki yaratmaktadir (Rob ve Sekiguchi, 2001).
Ayrica iiriin ve hizmetin ddenen iicrete deger ve dayanikli
olmast da kurumsal itibar algisi acisindan Onemlidir
(Carmen ve Langeard, 1980). Uriin ve hizmetlerin kaliteli
olarak algilanmasi hem kurumsal itibar1 giiclendirmekte
hem de miisteri memnuniyetini arttirmaktadir (Ince ve
Tosun, 2015). Uzun vadede olusacak olan Kkaliteli iiriin
iiretme ve miisteriye dnem verme imaji, paydaslarm, ayn
kuruma iligskin degerlendirmesini gelecekte de bu ydnde
yapmasini saglamaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2012). Genel
olarak, olumlu kurumsal itibara sahip kurumlarin her zaman
kaliteli Uriin ve hizmetler {iretecegi ve miisteri
memnuniyetine énem verecekleri diisiiniilmektedir. Iyi bir
kurumsal itibar ile isletmeler kaliteli iiriin ve hizmet
iirettiklerini  ve ireteceklerini garanti altna almis
olmaktadirlar (Fombrun, 1996).

Finansal performans kurumun risk durumunu, karliligini,
rekabet giiclinii, biiyiime olasiligini ve gelecegine iliskin
beklentileri ifade etmektedir. Finansal performans,
kurumsal itibarin belirlenmesi agisindan hem kurumun
kendisine hem de kurum dis1 paydaslara yol gosterici bir
nitelie sahiptir. Yatirnmcilar, kurum yoneticileri, is
ortaklart ve diger finansal destek veren firmalar 6zellikle
yatinm kararlarim1  kurumun finansal performansim
degerlendirmek suretiyle vermektedirler. Bu gruplarin,
kurumun finansal giivenirliligini gosteren kanitlara
ihtiyaclart vardir ve bu noktada itibar iyi bir gosterge
niteligindedir (Hammond ve Slocum, 1996). Kurumsal
itibar1 iyi olan igletmeler miigteri sadakatinden 6tiirii iiriin ve
hizmetlerine yiiksek fiyatlar belirleyebilme olanagina sahip
olmaktadirlar (Fombrun, 1996). Finansal performans ile bir
kurumun finansal ac¢idan ne derece basarili oldugu
anlagilabilir (Karadal ve Diri, 2009). Finansal performans
isletmenin yetenegi, giivenilirligi, saglamligi, vizyonu ve
yatirim potansiyeli konusunda fikir vermektedir (Walsh ve
Beatty, 2007). Giinimiiziin yogun rekabet ortaminda
isletmelerin hayatta kalabilmeleri agisindan finansal gii¢ ¢ok
onemlidir. Finansal performansi yiiksek olan igletmeler
giicli bir karlihiga, disik riskli yatirim imkanlarina,
rakiplere gore daha yiiksek hisse senedi yatirimina
(Srivastava vd., 1997), iyi bir pazar payma (Fryxell ve
Wang, 1994) ve biiyiime agisindan giiglii bir yetenege sahip
olmakta ve rakiplerine gore rekabetci bir avantaj elde
edebilmektedirler (Karatepe, 2008). Isletmeler, giiclii bir
kurumsal itibar ile elde ettikleri basarili finansal
performanslari sayesinde stirdiriilebilirligi
yakalayabilmektedirler (Iwu-Egwuonwu, 2011; Roberts ve
Dowling, 2002).

Vizyon ve liderlik yoneticilerin ¢alisanlara nasil muamele
ettigi, kurumun ne derece iyi yonetildigi ya da yonetilmedigi
ile yetenekli ¢alisanlara sahip olup olmadigi, isletmenin net
bir vizyona sahip olup olmadig1 ve piyasa firsatlarinin
farkinda olup onlardan en iyi sekilde yararlanip
yararlanmadigina dair algilar ifade etmektedir (Walsh ve
Beatty, 2007). lyi bir kurumsal itibar yonetiminde liderlik
tarzi ve liderin vizyonu kurumsal kimligi pekistirecektir

(Adeosun ve Ganiyu, 2013). Giiniimiiziin rekabet yogun
diinyasinda basarinin tek kisinin iriinii olamayacag:
asikardir. Nitekim liderin stratejik bir bakis acgisina sahip
olmasi, bireysel ve kolektif yetkinliklerinin bulunmasi,
kurumsal amaclara uygun olarak c¢aliganlara kurumun
misyon ve vizyonunu iyi bir sekilde aktarmasi
gerekmektedir. Kolektif bir davranisi sekillendirerek
(Kogel, 2010) siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratacak
slirecin planlayicist konumundaki liderin (Petrick vd., 1999)
kurumsal amaglar1  gergeklestirmek  lizere  kurum
calisanlarina 6rgiitiin misyon ve vizyonunu aktarmasi, onlari
insancil ve etik bir sekilde motive etmesi, yonlendirmesi,
koordine etmesi ve denetlemesi gerekmektedir (Gibson vd.,
2012). Hem kurum i¢i hem de kurum dis1 paydaslari
etkilemede ve kurumu temsil etmede liderler hayati bir rol
istlenmektedirler (Davies ve Chun, 2009). Liderin,
kurumunu tim paydaslara dogru bir sekilde tanitmasi,
hukuka uygun davranmasi, s6zleri ve davranislari arasinda
tutarlilik olmasi, sosyal sorumluluk bilincinde olmasi,
haksiz rekabet kosullar1 yaratmamasi, isletmenin, gerek
rakipler gerekse devlet nezdinde giiven ve itibar kazanmasi
ve paydaslarin kurumla ilgili olarak gelecekte de basarili
olacagmma dair bir algiya sahip olmalart yoniinde
destekleyici bir etkiye sahiptir (Petrick vd., 1999). Bunu
gergeklestirebilen bir lider giivenilirlik, Kkalite, istikrar,
karlilik, biiylime vb. konularda paydaslarina giiven
agilamaktadir (Geppert ve Lawrence, 2008).

Calisma ortamn kurumun caligmak i¢in iyi bir yer olup
olmadigi, calisanlarinin kalitesi, kurumun iyi yonetilip
yonetilmedigi, isyerinde ¢alisanlara nasil muamele edildigi
ve ¢alisanlarin ¢aligtiklari isyerini ¢alismak i¢in nasil bir yer
olarak gordiigi ile ilgilidir (Abraham vd., 2008). Calisanlar
giiven veren, adaletli davranan (Cropanzano vd., 2001), iyi
kariyer imkéanlarina sahip ve iiyesi olmaktan mutluluk
duyacaklart bir igyerinde c¢alismay1 arzulamaktadirlar
(Fombrun, 1996; Turban ve Cable, 2003). Potansiyel
isgiliclinlin tercihi toplumsal olarak iyi itibara sahip
kurumlarda ¢alismak yoniindedir (Gatewood vd., 1993). lyi
itibara sahip igyerlerinde c¢aligmak, c¢alisanlarin da
kurumlarina kargt tutum ve davranislarini olumlu yodnde
etkilemekte ve mevcut kurumlarinda kalmay1 tercih
etmektedirler (Dutton ve Dukerich, 1991). Dolayisiyla
boylesi kurumlarda ¢alismak s6z konusu kurumlarda
gerceklestirilen faaliyetlerle ilgili olarak gecikme, fire, kaza
ve hatalart minimuma indirmekte ve is goren devir hizini
negatif yonde etkilemektedir (Riordan vd., 1997). Kurumsal
itibar, kurumun diger paydaglarinin kurumda nitelikli
calisanlarin olduguna ve kurumun iyi yonetildigine dair
inanglarimi da kapsamaktadir. Piyasada olumlu itibara sahip
bir igyerinde calismak, kurum c¢alisanlart ve gelecekte
kurumda c¢aligmay: diislinenler i¢in sosyal bir statii ve
toplumsal bir prestij gostergesi olarak algilanmaktadir
(Adeosun ve Ganiyu, 2013). Kurumun galigma ortami
hakkindaki olumlu algilar ¢alisanlarin orgiitsel 6zdeslesme,
orgiitsel baglilik ve orgiitsel vatandashik gibi pozitif rol
davraniglarini arttirict bir etki yaratmaktadir (Shahsavari ve
Faryabi, 2013).
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Sosyal ve cevresel sorumluluk ise kurumun halkla iletigim,
topluma kars1 duyarlilik ve ¢evreye karst duyarlilik diizeyini
ifade etmektedir (Fombrun ve Foss, 2001). Kurumlarin kar
beklentisi olmadan topluma fayda yaratici faaliyetlerde
goniillii bir sekilde yer almalari, genel olarak sosyal ve
cevresel sorumluluk davranisi olarak degerlendirilebilir
(Kotler ve Lee, 2005). Tiketiciler, bir kurumu
degerlendirirken sadece {iriin ve hizmetlerinin kalitesini ya
da finansal performansimi degil; ayni zamanda kurumun
imajm1  ve topluma sagladigi faydalarni da dikkate
almaktadirlar ~ (Ozdemir,  2009).  Goéniilli  olarak
gergeklestirilen sosyal ve ¢evresel sorumluluk davranislari
bir  kurumun tim paydaslart  tarafindan  nasil
degerlendirildigi iizerinde olduk¢a anlamli bir etkiye
sahiptir. Bu sorumluluk bilinci, isletmeye, kendisinden
etkilenen tiim gevresi lizerinde pozitif yonde bir itibar algisi
yaratmak suretiyle geri donmektedir (Carroll, 1979). Sosyal
ve gevresel sorumluluk, isletmelerin devlete karsi olan yasal
ve ekonomik yiikiimliiliiklerinin yaninda, bir kurumun dogal
cevreyi korumaya yonelik faaliyetlerde bulunmak, sosyal
haklar1 desteklemek, adalet, duyarhilik, yardimseverlik,
toplumsal projelerde yer almak ve insanlarin yasam
kalitesini yiikseltici faaliyetlerde bulunmak suretiyle
toplumsal refahi arttirmak gibi konulardaki sorumluluk
bilincini de ifade etmektedir (Davis ve Bromstrom, 1975).
Yapilan bir¢ok aragtirmada sosyal ve ¢evresel sorumlulugun
kurumlarin finansal performans: (Margolis ve Walsh, 2001),
paydaslarin isletme ile ilgili tutum ve davranislari,
miisterilerin o kurumun iiriin ve hizmetlerini satin alma niyet
ve davraniglart (Murray ve Vogel, 1997), yatirimcilarin
yatirnm kararlart (Mackey vd., 2007) ve galisanlarin soz
konusu kurumlarda ¢alisma istegi lizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir (Sen vd., 2006). Fayda yaratan
ve kar amaci1 gilitmeyen vakif/derneklere sahip olan ya da
bagis faaliyetinde bulunan kurumlarmn, kurumsal itibarinin
da olumlu algilandig1 ve bu olumlu itibarin kuruma duygusal
¢ekicilik, tiriin ve hizmet satisinda artis, finansal basart gibi
ciktilar olarak yansidigi goriilmektedir (Fombrun ve
Shanley, 1990). Kurumlar tarafindan sosyal ve ¢evresel
sorumluluktaki istikrarli davraniglar kurumsal itibari arttirici
yonde etkisi olan 6nemli bir kurumsal itibar bileseni olarak
goriilmelidir (Mohr vd., 2001).

Onemli bir giiven ve sadakat araci olarak isletmeler icin
kurumsal itibar yaratma c¢abalari kurumsal itibarin
olusturulmasi, gelistirilmesi ve korunmasini kapsayan ve
yonetilmesi gereken uzun soluklu bir siiregtir (Dijkmans vd.,
2015). Bir kurumun paydaslari genel olarak i¢ ve dis
paydaglardan  olugmaktadir. Kurum dis1  paydaslar
yatirimceilar, toplum, devlet, miisteriler, rakipler, tedarik¢i
ve hizmet saglayan diger firmalar, medya organlar1 seklinde
stralanabilir. Kurum i¢i paydaslar ise kurum iginde ¢aligan
biitiin kigiler ve kurumun hissedarlari (ortaklari) seklinde ele
almmaktadir (Fombrun, 1996). Kuruma iliskin paydas
degerlendirmeleri paydaglarin dogrudan deneyimlerine,
kurumun eylemleri ve rakiplerine karsi durumu hakkinda
bilgi saglayan cesitli iletisim aktivitelerine ve kurumun
sembollerine dayanabilmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001).

Kurumsal itibar yonetiminde paydaslarin kuruma ydnelik
tutum ve davranislari ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla kurumun
iliski icerisinde oldugu paydas kitlesi, kurum tarafindan
stirekli olarak takip edilmeli ve analiz edilmelidir (Fombrun
ve Shanley, 1990). Cok boyutlu yapisi geregi calisanlar,
hissedarlar, ortaklar, yatimcilar, devlet, miisteriler, rakipler,
toplum, tedarikciler ve medya gibi cok cesitli paydas
gruplarina sahip isletmeler icin kurumsal itibarm tim bu
paydaslar  iizerinden  Olgiilmesi ve  belirlenmesi
stirdiirtilebilir bir yonetim stratejisi olusturmak adina hayati
bir 6nem arz etmektedir (Ljubojevic ve Ljubojevic, 2008).

2.3. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli

Orgiitlerin ~ kurumsal  kimlik olusturma  cabalarmin
temelinde, ¢alisanlarin kurumla biitiinlesmesini saglama ve
gerek kurum igerisinde gerekse kurum diginda olumlu bir
itibar algist yaratarak rakiplerine ve miisterilerine
kendilerini kabul ettirme ve bagarili olma arzusu
yatmaktadir. Kurumsal kimligin, c¢alisanlarmn tutum ve
davraniglar1  iizerindeki yansimalari, kurumun diger
paydaslarmin ~ kuruma  iliskin itibar algilarini
sekillendirmekte etkili olmaktadir. Giglii bir kurumsal
kimlik, paydaslar {izerinde olumlu bir kurumsal itibar algisi
yaratmada son derece dnemlidir (S6zen, 1991). Dolayisiyla,
kendilerini ¢esitli hedef gruplara gdstermek ve agiklamak
zorunda olan kurumlar i¢in kurumsal kimlik, kurumsal itibar
yaratmak agisindan da olduk¢a hassas bir konu halini
almaktadir (Olins, 1979). Kurumsal kimlik, onemli bir
kurumsal itibar Onciilii olarak, kurumun paydaslarinin
akillarinda kurumla ilgili olumlu yahut olumsuz bir diisiince
olusturmaktadir (Steiner vd. 2013). Kurumsal itibar,
isletmenin kurumsal kimliginin pazardaki yansimasini
temsil eden tamamlayict bir unsurdur (Babi¢-Hodovi¢ vd.,
2013).

Gilglii bir kurumsal kimlik giiniimiiz isletmeleri igin en
Onemli stratejik basari unsurlarinin basinda gelmektedir.
Kurumsal kimlik alaninda yapilan arastirmalara gore giiclii
bir kurumsal kimlik isletmeler igin bir takim kritik inang ve
davranislarin belirleyicisi olmaktadir. Kurumsal kimligin
etkiledigi inang ve davranislar arasinda caliganlar arasi
giiven, dogru amag belirleme siiregleri, orgiitsel norm ve
uygulamalarin igsellestirilmesi, orgiitte ¢alismaya devam
etme arzusu ve ¢alisanlar aras is birligi konusunda isteklilik
gibi hususlar sayilabilir. Bununla birlikte, gii¢lii bir
kurumsal kimlik igletme ¢evresi lizerinde Ustiinliik, kalite ve
gliven duygular1 yaratmaktadir (Wiesenfeld vd., 1999).
Kurumsal kimligin, calisanlarin tutum ve davraniglar
iizerindeki yansimalari, kurumun diger paydaslarmnin
kuruma iliskin itibar algillarim sekillendirmekte de etkili
olmaktadir. Yoneticilerin goriiniir ve giiclii bir kurumsal
kimlik yaratma yoniindeki c¢abalar1 igletmenin imajini
giiclendirmek suretiyle miisterilerin ve diger paydaslarin
kurumun sektordeki yeri, pazar pay1, yonetsel ve rekabetci
giicii, is yapma kapasitesi, iriin ve hizmet yelpazesi
hakkinda farkindalik sahibi  olmalarin1  saglayarak
isletmenin kurumsal itibarin1 arttirmaktadir (Melewar,
2003). Dolayisiyla gii¢lii bir kurumsal kimlik, paydaslar
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iizerinde olumlu bir kurumsal itibar algis1 yaratmada
olduk¢a onemlidir. Whetten ve Mackey’ ye (2002) gore,
kurumsal itibar; miisteriler, hissedarlar, tedarikgiler ve
rakiplerin herhangi bir isletmenin kurumsal kimligini ne
derece giivenilir olarak algilandigina dair kuruma geri doniis
saglayan yegane unsurdur (Radomir vd., 2014). Ozellikle
bankacilik sektorii gibi, kurumun i¢ ve dis paydas
gruplarinin daha yogun bir iletisim igerisinde oldugu
sektorlerde kurumsal kimlik ve kurumsal itibar etkilesimi
daha belirgin olarak g6zlenebilmektedir.

Bu aragtirmanin temel sorunsali banka ¢alisanlarinin
calistiklart bankalarla ilgili kurumsal kimlik algilarinin, s6z
konusu bankalarin kurumsal miisterilerinin bankalarla ilgili
kurumsal itibar algilart iizerinde etkili olup olmadig1 ve bu
etkinin pozitif yahut negatif hangi yonde oldugudur.
Isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
elde etmeleri, 6zellikle, mevcut ve potansiyel miisterilerin
kurumla ilgili olarak giiven, sevgi ve saygi temelinde olumlu
duygular gelistirmeleri, kurumun iiriin ve hizmetlerinin
kaliteli olduguna dair degerlendirmelerde bulunmalari,
kurumun agik olarak belirlenmis ve paylasilan bir vizyona
sahip oldugu ve gicli bir liderlik anlayisiyla basarili
bi¢cimde yonetildigine dair algiya sahip olmalari, kurumu
finansal performans agisindan rakiplerinden {istiin olarak
gormeleri ve kurumun faaliyetlerini ekonomik ¢iktilarin
Otesinde topluma ve dogaya fayda yaratma odaginda
gerceklestirdigine dair bir inanca sahip olmalariyla
miimkiindiir.

Duygusal c¢ekicilik, kurumun birey {izerinde yarattig1
ozellikle sayginlik, hayranlik ve giiven duygularindan
olusan olumlu izlenimini ifade etmektedir. Kurumlar,
miigterilerinin istek ve beklentilerini her daim dikkatle takip
etmeli ve onlardan yana oldugunu hissettirebilmelidir.
Ozellikle iist yénetim tarafindan benimsenen bu hassasiyet,
zaman igerisinde, kurum kimliginin gerek i¢ paydaslar
gerekse dis paydaslar iizerinde giliglenmesini saglamaktadir.
Gligliit  bir kurumsal kimlik, kurumun dis paydas
gruplarindan olan kurumsal misterileri tizerinde kuruma
dair giiven saglayarak duygusal acidan ¢ekicilik
yaratabilmektedir. Giiven, duygusal yonii agir basan bir
kavramdir. Kurumsal kimlik, o&zellikle marka giicii
sayesinde misteriler {izerinde baghilik yaratmaktadir
(Melewar, 2003). Dolayisiyla bu c¢alismada, calisanlarda
olusan kurumsal kimligin giiciine iliskin olumlu algilarin
miisterilerin kurumun duygusal ¢ekiciligine iligskin algilarini
pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve asagidaki
hipotez gelistirilmektedir:

H1 : Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal
miigsterilerinin duygusal cekicilik algilar iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Kurumlarin piyasaya kaliteli ve deger tasiyan iiriin ve
hizmetler sunmasi, tiriin ve hizmet gelistirmede yenilik¢i ve
yaratict bir anlayisa sahip olmasi, satiy sonrasinda da
triinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durmasi gibi
Ozellikler miisterilerin kurumun iiriin ve hizmetlerine karsi
olumlu algilar gelistirmesini saglamaktadir. Kurumsal

kimlik miisterilerin iiriin ve hizmet tercihlerinde oldukga
etkili olmaktadir. Giiglii bir kurumsal kimlik isletme gevresi
iizerinde isletmenin mal ve hizmetlerine iliskin istiinliik,
kalite ve giiven duygular1 yaratmaktadir (Wiesenfeld vd.,
1999). Kurumun gorsel kimligini olusturan tasarim
unsurlarmin 6zgiin, fonksiyonel, kullanima uygun, pratik ve
estetik olmasi kurumsal kimligin giiciinii olumlu sekilde
etkilemektedir. Ayrica, bu tasarim unsurlarinin kurumu,
iriinii ve hizmeti anlatabilmesi, anlamli bir igerige sahip
olmasi, kolay algilanarak topluma hitap edebilmesi, gevre
dostu olmasi ve yenilik¢i olmasi kurumsal kimligin giiciini
arttirmaktadir  (Uztug vd., 2012). Isletmeler, kurumsal
kimlikleri araciliyla paydas ve miisterilerini iiriin ve
hizmetleri hakkinda bilgilendirebilirler ve marka giicii
olusturabilirler. Isletmelerin cevreye kars1 sergiledikleri acik
tutum ve yarattiklar1 marka giicii neticesinde tiiketiciler s6z
konusu isletmelerin  iiriin ve hizmetlerini  tercih
edebilmektedirler (Melewar, 2003). Bu nedenle bu
calismada, caligsanlarda olusan kurumsal kimligin gliciine
iligkin olumlu algilarin miisterilerin kurumun {iriin ve
hizmetlerine iliskin algilarini pozitif yonde etkileyecegi
diisiiniilmekte ve asagidaki hipotez gelistirilmektedir:

H2 : Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal
miigterilerinin iiriin ve hizmet algilari iizerinde pozitif
yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Yiksek karliliga sahip, gelisim vaat eden kurumlar
yatirnmcilar tarafindan finansal agidan rakiplerinden iistiin
goriilmekte ve tercih edilmektedirler. Bankalarin da iginde
bulundugu kimi isletmeler kamuoyuyla c¢esitli finansal
tablolarint paylagmakta ve bu durum sermaye sahiplerine
karar vermeleri agisindan giivenilir araglar sunmaktadir.
Giiclii bir kurumsal kimlik, isletmenin ¢evresi lizerindeki
saygmligini arttirarak, kurumun rakiplerine goére daha
basarili bir finansal performansa sahip olduguna dair 6nemli
bir yargi olusturmakta (Wiesenfeld vd., 1999), kurumun
yatirimcilar agisindan cazip bir yatirim aract olarak tercih
edilmesini  saglamakta ve  isletmenin  sermaye
piyasalarindaki konumu ve kredibilitesi artmaktadir
(Melewar, 2003). Dolayistyla bu c¢alismada, calisanlarda
olusan kurumsal kimligin giicline ilisgkin olumlu algilarin
miigterilerin kurumun finansal performansina iligkin
algilarin1 pozitif yonde etkileyecegi disiiniilmekte ve
asagidaki hipotez gelistirilmektedir:

H3 : Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal
miigterilerinin finansal performans algillart iizerinde
pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Vizyon ve liderlik, kurumun ekonomik sistem ve toplum
goziindeki yerini belirleyen 6nemli bilesenlerden biridir.
Pazardaki firsatlari fark eden ve bunlari is fikrine ¢evirebilen
dolayisiyla pazarda ilk akla gelen isletmelerden biri olabilen
kurumlar misteriler nezdinde vizyon sahibi ve lider olarak
nitelendirilmektedir. Giiglii bir kurumsal kimlik olusturmak
icin kritik unsurlardan biri, yoneticilerin gerek Orgiit
dyelerini gerekse diger paydaslart orgiitiin  ge¢misi,
misyonu, vizyonu, amagclari, hedefleri, faaliyetleri ve
basarilar1 gibi konularda yeterince bilgilendirmesi
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gerekliligidir. Bu sayede kurumuyla daha ¢ok 6zdeslesen
calisgan (Dutton vd., 1994) giivenlik, baglilik, kendini
gelistirme gibi bir takim kisisel ihtiyaclarinin daha iyi tatmin
oldugunu ya da olacagini diisiinmekte ve kendini daha
anlamli hissetmektedir (Pratt, 1998). Calisanlar ve orgiit
arasinda psikolojik bir bag olusturan kurumsal kimlik,
karsilikli ve olumlu beklentiler neticesinde koordinasyonu
kolaylagtirmaktadir (Wiesenfeld vd., 1999). Giicli bir
kurumsal kimlik, kisiler aras1 giiven ve is birligini arttirarak
caliganlarin ¢abalarin1 6rgiitsel amaglara ulasmak adina
koordine ve motive etmekte ve bu durum diger paydaslara
da pozitif olarak yansimaktadir (Brewer ve Kramer, 1986).
Nihayetinde, kurumsal miisteriler, orgiitsel amaglarina
ulagsma konusunda rakiplerine kiyasla daha basarili olmasi
muhtemel olan kurumdaki yonetim anlayisi hakkinda
olumlu yargilar gelistirmektedir. Bu nedenle bu caligmada,
calisanlarda olugan kurumsal kimligin giicline iliskin olumlu
algilarin miisterilerin kuruma iligskin vizyon ve liderlik
algilari1  pozitif yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve
asagidaki hipotez gelistirilmektedir:

H4 :  Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal
miigterilerinin vizyon ve liderlik algilart iizerinde pozitif
yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Kurumlarin karlilik gibi ekonomik sorumluluklar1 kadar
faaliyet gosterdikleri toplumun bir {iyesi olarak sosyal ve
cevresel sorumluluklari da  bulunmaktadir. Sosyal
sorumluluk, dogrudan finansal ¢ikti sunmaksizin kurum ile
toplum arasinda karsilikli iletisimin saglanmasi ve
gelistirilmesine yonelik kurumsal ¢abalari ifade etmektedir.
Toplumsal yapida ve ¢evre sartlarinda zaman igerisinde
meydana gelen degisiklikler ve artan toplumsal bilingle
beraber saglik, egitim, ¢evre, insan haklar1 ve etik gibi
alanlarda ortaya ¢ikan yeni toplumsal beklentiler, kurumlart,
rekabette One gecebilmek i¢in ekonomik ¢iktilar sunmayan
sosyal ve cevresel politikalar ve programlar gelistirerek
toplum ve doga i¢in fayda yaratmaya ve toplumsal
beklentilere uygun davranmaya yoneltmektedir
(Cornelissen, 2014). Guiniimiizde toplumsal ve cevresel
sorunlara karsi duyarli olmak, ¢éziim iiretme sorumlulugu
hissetmek ve ¢oziim oOnerileri gelistirerek uygulamaya
koymak kurumlar i¢in farklilik ve rekabet yaratan 6nemli bir
ara¢ olmaktadir (Turban ve Greening, 1996). Kurumlarin
sosyal ve g¢evresel sorumluluk ¢abalari, miisterilerin
kurumsal itibar algilar1 izerinde etkili olmaktadir (Backhaus
vd., 2002). Sosyal ve cevresel faaliyetler miisterilerin
kurumsal itibar algilarim1 olumlu yo6nde arttirarak diger
kurumsal faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan negatif sonuglarin
azaltilmasma katkida bulunmaktadir (Jonker ve Witte,
2006). Ote yandan, giigli kurumsal kimlige sahip
kurumlarin goniillii olarak sosyal ve gevresel sorumluluk
davranislari sergileme egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
Bu durum, sdz konusu kurumlarin &zellikle kurumsal
miisterileri iizerinde kurumun degerlendirilmesi ve karar
verme siireglerinde oldukg¢a anlamli etkilere sahip
olmaktadir (Carroll, 1979). Dolayisiyla bu g¢alismada
calisanlarda olugan kurumsal kimligin giiciine iligkin olumlu
algilarin  miisterilerin  kurumun sosyal ve cevresel

sorumluluguna iliskin algilarini pozitif yonde etkileyecegi
diisiiniilmekte ve asagidaki hipotez gelistirilmektedir:

H5 : Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal
miigterilerinin sosyal ve cevresel sorumluluk algilar
iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Bu hipotezler dogrultusunda gelistirilen aragtirma modeli
sekildeki gibidir:

KURUMSAL ITiBAR

Duygusal Cekaeilik

N Uriin ve Hizmetler

Hl/
//"

KURUMSAL KiMLiGIN || Vizvon ve Liderlik

GUCo

Finansal Performans

Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk

T

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Yontem

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Bu c¢aligmanin amaci, ilgili yazinda teorik olarak
vurgulanmis olsa da ampirik olarak heniiz 6lglimlenmemis
olan kurumsal kimligin giiciiniin kurumsal itibar boyutlar
tizerindeki etkilerini belirlemektir. Kurumsal itibar ile ilgili
yapilan bir¢cok c¢aligmada, kurumsal kimligin kurumsal
itibarin bir dnciilii oldugu ifade edilmekle birlikte, bu iliskiyi
somut olarak Olgen bir arastirmaya rastlanmamaktadir.
Arastirmanin evrenini Haziran 2016 itibariyle Tirkiye
Bankacilik Sistemine kayithh olup faaliyet gosteren 34
mevduat bankasi, 13 kalkinma ve yatirnm bankasi ile
Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligine kayitli olup faaliyet
gosteren bes katilim bankasi olmak iizere toplam 52 banka
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tiim evrene eksiksiz
olarak ulasilmistir. Dolayistyla arastirmanin 6rneklemi ayni
zamanda arastirmanin evreni olmakta ve s6z konusu ¢alisma
kapsami ve sonuglar1 agisindan olduk¢a 6nemli bir nitelik
kazanmaktadir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Olgekler

Fombrun’a (1996) gore onemli bir paydas kitlesi
calisanlardir. Hem kurumsal kimligin olusumunda hem de
kurumsal itibar olusumunda calisanlarin 6nemli katkilart
bulunmaktadir. Fombrun, (1996). Hatch ve Shultz (1997;
2002) ve Balmer (2008), kurumsal kimlik olusumunda i¢
paydaslarmin =~ 6nemini  vurgulamis ve calisanlarin
katkilarindan bahsetmiglerdir (Balmer, 2008; Hatch ve
Shultz, 1997). Ote yandan kurumsal itibarin 6l¢iilmesinde
miisteriler ¢ok faydali bir kaynag1 olusturmaktadir (Davies
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vd., 2003). Olumlu ve giicli bir kurumsal itibar ile
isletmelerin {irlin ve hizmetlerine olan giliven artmakta
(Fombrun, 1996); satislar artmakta (Chun, 2006) ve miisteri
sadakati olusturulabilmektedir (Zhang, 2009). Miisteriler,
kurumsal itibarin 6nemli bir parcast olmakla birlikte ilgili
yazin incelendiginde kurumsal itibarin Olgiilmesinde
ozellikle sagladigi kolayliktan otiiri oncelikle kurum
calisanlarinin tercih edildigi, dolayistyla kurumsal itibari
miisteri perspektifinden 6l¢en sinirli sayida arastirma oldugu
gbze carpmaktadir. Bu ¢aligmada, arastirmanin amaci
dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test etmek igin gerekli
olan veri anket yontemi ile elde edilmistir. Caligmada iki
farkli anket formu uygulanmistir. Kurumsal kimlik 6lgegi
yoneticiler tarafindan yanitlanirken, kurumsal itibar 6lgegi
ise kurumsal miigteriler tarafindan yanitlanmistir.
Dolayistyla arastirma kapsaminda kurumsal kimlige iligkin
veri banka galisanlarindan, kurumsal itibara iliskin veri ise
bankalarin  kurumsal  miisterilerinden  saglanmigtir.
Aragtirma verisi toplanirken tek yanli kaynak hatasini
engellemek icin her bankadan tesadiifi olarak segilen iki
yonetici ile her bankanin en az iki kurumsal miisterisinden
yiiz ylize anket yontemiyle elde edilen veri degerlendirmeye
almmis ve toplam 209 adet eksiksiz veri analizlere dahil
edilmistir.

Olusturulan  anket formlarinin  birinci  bolimiinde
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Bu sorular sirasiyla katilimcinin
yas1, cinsiyeti, medeni hali, egitim durumu, kurumdaki
toplam c¢aligma siiresi ve calistifi pozisyon ile calistigi
kurum  bilgilerini ~ belirlemeye  yoneliktik.  Banka
calisanlarina yonelik olusturulan anket formunda ilave
olarak hangi bankada calisildigina yonelik bir soru vardir.
Kurumsal miisterilere yonelik olusturulan anket formunda
ise ilave olarak hangi banka ile islemlerin
gerceklestirildigine yonelik bir soru bulunmaktadir.

Diger yandan, banka ¢alisanlarina yénelik olusturulan anket
formunun ikinci boéliimiinde kurumsal kimligin giictinii
belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Kurumsal
kimliginin giiciinii 6lgmek iizere Kreiner ve Ashfort (2004)
tarafindan gelistirilen Olgekte yer alan kurumsal kimligin
gliciiyle ilgili dort ifade ile Gioia ve Thomas (1996)
tarafindan gelistirilen Olgekte yer alan kurumsal kimligin
giicliyle ilgili alt1 ifade bes ifadeye doniistiiriilmek suretiyle
toplam dokuz ifade kullanilmistir. Gioia ve Thomas (1996)
tarafindan gelistirilen Olcekte yer alan ifadeler soru
formundan ifade formuna donistiiriilmiistiir ve iki ifadenin
anlamca yakinligir nedeniyle bu iki ifade tek bir ifadeye
doniistiirilmistiir. Bankalarin  kurumsal —miisterilerine
yonelik olusturulan anket formunun ikinci boliimiinde ise
kurumsal itibar1 6l¢gmek {izere Fombrun, Gardberg ve Sever
(2000) tarafindan gelistirilen ve 20 ifadeden olusan ilgili
yazinda en cok tercih edilen itibar Katsayis1 (RQ) 6lcegi
kullanilmistir. Kurumsal miisterilerin orgiitteki ¢alisma
ortamina iliskin anlamli bir bilgiye sahip olamayacaklar
Ongoriisiiyle kurumsal itibarin ¢alisma ortam: boyutu
aragtirmaya dahil edilmemistir. Arastirmada kurumsal
itibar; duygusal cekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal

performans, vizyon ve liderlik, sosyal ve c¢evresel
sorumluluk olmak iizere bes boyut lizerinden 6l¢iilmiistiir.

Katilimcilarm, anketlerde yer alan kurumsal kimlik ve
kurumsal itibar ile ilgili ifadelere katilim diizeylerini
“Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim
(3), Katiliyorum (4), Tamamen Katiliyorum (5)”
diizeylerinden olusan besli Likert 6l¢egine uygun olarak
belirtmeleri istenmistir.

3.3. Analiz ve Bulgular

3.3.1. Katilimci Gruplarimin Demografik Ozellikleri

Banka c¢aliganlarinin olusturdugu cevaplayici grubunun
%32’ si kadin, %68’ 1 erkek; %86’ s1 evli, %14’ i bekar;
%86’ s1 dort yillik {iniversite mezunu; %49’ u 26-35 yas
araliginda; %36’ st 4-6 yildir ayn1 kurumda galigmakta ve
%55 1 ise ¢aligtigt kurumda orta diizey yonetici
pozisyonunda istihdam edilmektedir.

Bankalarin kurumsal miisterilerinin olusturdugu cevaplayici
grubunun %24’ i kadin, 76 s1 erkek; %84 1 evli, %16’ s1
bekar; %35’ i lise mezunu; %41,9’ u 36-45 yas araliginda;
%36’ s1 4-6 yildir ayni kurumda calismakta ve %43’ i
calistigi kurumda orta diizey yonetici pozisyonunda
istihdam edilmektedir.

3.3.2. Ol¢iim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmada yer alan degiskenleri 6lgen ifadelerin faktor
yapilarint ortaya koymak i¢in, sz konusu ifadelerin ilgili
degiskenler {izerindeki standardize edilmis yiiklemeleri
hesaplanmak suretiyle, yakinsak gegerlilik test edilmistir.
Bu calismada kurgularin gecerlik ve giivenilirlikleri,
dogrulayici  faktéor  analizi  (CFA)  kullanilarak
degerlendirilmistir. Kurumsal kimlik 6l¢eginde yer alan
ifadelerin tamami 0,56 ile 0,80 arasinda faktor yiikiine sahip
olmak suretiyle 6l¢iim modeline dahil edilmistir. Ote yandan
kurumsal itibar 6l¢eginde yer alan “Bu banka ¢aligmak i¢in
ideal bir yerdir.” ifadesi birden fazla faktére dagilim
sergiledigi i¢in analiz dig1 birakilmigtir. Geri kalan ifadeler
ise 0,52 ile 0,99 arasinda faktor yiikiine sahip olmak
suretiyle ol¢iim modeline déhil edilmistir. Arastirma
sorunsalini ¢dziimlemeden Once, arastirmada kullanilan
6l¢tim araglarmin gegerliligi ve giivenilirligi ile arastirma
modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler test
edilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢iim  araglarinin
giivenirliginin hesaplanmasinda kompozit olgek
giivenilirligi (CR) ve cikartilan ortalama varyans (AVE)
kullanilmistir. Yapilan analizler neticesinde tiim degiskenler
icin PLS tabanli kompozit giivenilirlik (CR) degerlerinin
0,83 ile 0,92 araliginda degisen degerlerle esik degeri olan
0,70’ in (Fornell ve Larcker, 1981; Hulland, 1999) iizerinde
seyrettigi ve tiim degiskenler i¢in AVE degerlerinin 0,59 ile
0,63 araliginda degisen degerlerle esik degeri olan 0,50’ yi
(Fornell ve Larcker, 1981; Hulland, 1999) astig1
goriilmektedir. Yapisal esitlik modeli dahilinde ilgili
literatiir Cronbach Alfa (o) degerleri yerine kompozit
giivenilirligin kullanimini1 dnermektedir (Bagozzi ve Yi,
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1988). ilave olarak, degiskenlerin i¢sel tutarliliklarmi teyit
etmek igin Cronbach Alpha (a) degerleri de hesaplanmustir.
Cronbach Alfa (o) degerleri yapisal esitlik modeli
kapsaminda kompozit giivenilirlik icin bir kanit teskil
etmektedir. Degiskenlere iliskin Cronbach Alpha (o)
degerlerinin 0,75 ile 0,87 degerleri arasinda bir deger almak
suretiyle esik degeri olan 0.70’ in (Cronbach, 1951;
Nunnally, 1978) tizerinde olmasi dl¢egin giivenilir oldugunu
ifade etmektedir. Tiim bu degerler, arastirmada kullanilan
6l¢tim araglarinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Tablo
1’ de degiskenlere iliskin AVE, CR ve Cronbach Alpha (a)

371
degerleri yer almaktadir.
3.3.3. Hipotez Testleri
Aragtirma hipotezlerinde ongoriillen dogrusal iliskiler

yapisal esitlik modeli (YEM) dahilinde yol analizleri ile test
edilmigtir. S6z konusu yol analizleri latent degisken (LV)
skorlarmin agik ve net bir sekilde hesaplanmasina olanak
tantyan PLS  yol modeli analizi  kullanilarak
gerceklestirilmigtir. Tablo 2’ de analiz sonuglari yer
almaktadir.

Tablo 1. Cikartilmig Ortalama Varyans (AVE), Kompozit Giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha (a) Degerleri

Degisken AVE CR Cronbach Alpha (o)

Kurumsal Kimligin Giicii 0,592717 0,896228 0,870593

Duygusal Cekicilik 0,591081 0,851516 0,770922

Uriin ve Hizmetler 0,580403 0,842076 0,750172

Finansal Performans 0,618258 0,865146 0,799364

Vizyon ve Liderlik 0,623060 0,868374 0,800933

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk 0,632966 0,826708 0,839413

Tablo 2. Kurumsal Kimligin Giiciiniin Kurumsal Itibar Boyutlar1 Uzerindeki Etkileri
iliskiler B Sonugclar
Kurumsal Kimligin Duygusal -

" H1 Giicii — Cekicilik 0,108936 Desteklenmedi
=| Kurumsal Kimligin Uriin ve e .
d H2 Giicii > Hizmetler 0,641431 Desteklendi
= . = p
5 H3 gﬁ“‘.‘.msa' Kimligin Finansal 0,320977%%* Desteklendi
= tici Performans
= Kurumsal Kimligin Vizyon ve o .

H4 Giicii —> Liderlik 0,521433 Desteklendi

s KurumsalKimligin - Sosyal ve 0,329313 Desteklenmedi

Giict

Cevresel Sorumluluk

*p < 0,1;**p <0,05 ; ***p<0,01

Tablo 2’ de goriildiigi tizere, kurumsal kimligin giici
kurumsal itibarm {iriin ve hizmetler (p=0,641431; p<0,01),
finansal performans (f=0,320977; p<0,01) ile vizyon ve
liderlik (B=0,521433; p<0,01) boyutlar1 lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ote yandan, kumsal
kimligin giictiniin kurumsal itibarin duygusal cekicilik ile
sosyal ve gevresel sorumluluk boyutlari {izerinde anlamli bir
etkisi tespit edilmemistir. Dolayistyla arastirma kapsaminda
gelistirilen H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmis, H1 ve
H5 hipotezleri ise desteklenmemistir.

Arastirma hipotezlerini test ettikten sonra, kurumsal itibar1
bes boyuttan olusan tek bir degisken olarak ele almak ve
kurumsal kimligin giiclinlin bu tekil kurumsal itibar
degiskeni tizerindeki etkisini test etmek amaciyla ikinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ikinci diizey
dogrulayic1 faktor analizi igin gelistirilen hipotez su
sekildedir:

H6 : Kurumsal kimligin giicii bankalarin kurumsal

miigterilerinin kurumsal itibar algilar1 iizerinde pozitif
yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonucunda, kurumsal
itibarin tiim boyutlar1 0,60’ 1n {istiinde (0,61-0,86 araliginda
degisen degerlerle) bir yiikkleme ile kurumsal itibar
degiskeni iizerine yiiklenmistir. Dolaysiyla ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi sonuglari, gerekli esik degerlerini
saglayarak (Marsh ve Hocevar, 1988), kurumsal kimligin
duygusal ¢ekicilik, tiriin ve hizmetler, finansal performans,
vizyon ve liderlik ile sosyal ve c¢evresel sorumluluktan
olusmakta olan tek bir degisken olarak da incelenebilecegini
ortaya koymaktadir. Yapisal esitlik modeli (YEM) dahilinde
gergeklestirilen yol analizi neticesinde kurumsal kimligin
giiciiniin kurumsal itibar (f=-0,49; p<0,05) lizerinde pozitif
ve giiglii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H6
hipotezi desteklenmistir.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler
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Giiniimiiz rekabet yogun ig diinyasi kurumlarin, gerek
rakiplerinin goéziinde giliglenmek gerekse i¢ ve dis
miigterilerin nezdinde itibar kazanmak ve dolayisiyla
pazarda var olabilmek ve ayakta kalabilmek adina,
benzerlerinden farkli, kendilerine has bir yap1 yani kurumsal
bir kimlik olusturmalarini, bunu istikrarli bir sekilde
korumalarini ve bunu goriiniir bir hale getirmelerini zorunlu
kilmaktadir. Kiiresellesen diinyada olusan yeni ekonomik
diizende kurumlarin sermaye degerini, sahip olduklar
maddi unsurlardan ziyade maddi olmayan soyut sermaye
unsurlart olugturmaktadir. Kurumsal itibar isletmenin ¢ikar
gruplarinin ihtiyag ve beklentilerini karsilama giiciine iligkin
olarak paydaslarda olusan goriis, algi ve tutumlarinin bir
sentezi olarak ifade edilmektedir (Post ve Griffin, 1997).
Kurumsal itibar i¢in yapilan bazi tanimlarda vurgulandigi
iizere kurumsal itibar isletmenin defter degeri ile piyasa
degeri arasindaki fark olarak goriilmektedir (Green, 1996).
Bu noktada isletmeler i¢in kurumsal itibar kuruma finansal
saglamlik kazandiran, maddi olmayan, duygusal, niteliksel,
soyut ve stratejik bir kaynak ve sermaye olarak ¢ok biiyiik
bir dnem arz etmektedir. Kurumsal itibarin 6lgiilmesi ve
belirlenmesi siirdiiriilebilir bir yonetim stratejisi yaratmak
icin hayati 6nem arz etmektedir (Ljubojevic ve Ljubojevic,
2008).

Bu aragtirmada, kurumsal kimligin giicii ile kurumsal itibar
arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik bir model 6nerisi
sunulmakta ve test edilmektedir. Calismada, daha oOnce
ampirik olarak incelenmemis olan kurumsal kimligin
giicliniin kurumsal itibarin farkli boyutlar tizerindeki etkisi
aragtirtlmistir. Daha dnceki ¢aligsmalarda kurumun yonetim
stili, i¢ ve dis paydaslarla iletisim sekli, kurumun
uygulamalari, kurumu tanimlayan goérsel ve gorsel olmayan
unsurlar olarak tanimlanan kurumsal kimlik kavraminin ne
denli 6nemli oldugu vurgulanmis (Ashforth ve Mael, 1989;
Blauw, 1994) ve kimligin, kurumun i¢ ve dis paydaslariyla
iletisimini kuvvetlendirdigi, c¢alisanlari bir arada tutarak
ortak bir ruh yarattigi ve adete bir tutkal gorevi iistlendigi
ifade edilmistir (Davies vd., 2003). Ancak kurumsal
kimligin giiciiniin kurumsal itibar ve kurumsal itibarin farklt
boyutlar1  iizerindeki etkisi heniiz arastirilmamstir.
Aragtirmada, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile
gerceklestirilen yol analizleri neticesinde kurumsal kimligin
giiciiniin  kurumsal itibar {izerindeki etkilerine dair
istatistiksel kanitlar saglanarak ilgili yazina 6nemli bir katki
sunulmustur.

Aragtirma kapsaminda Onerilen model dogrultusunda
yapilan analizler neticesinde kurumsal kimligin giicii ile
kurumsal itibar degiskenleri arasinda anlamli iligkiler
oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglari, kurumsal
kimligin giictinin kurumsal itibarin iiriin ve hizmetler
boyutu iizerinde pozitif ve kuvvetli bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Bu sonug bize, giiclii bir kurumsal kimligin
miigterilerin {irlin ve hizmet tercihlerinde oldukca etkili
oldugunu ve isletme ¢evresi iizerinde igletmenin mal ve
hizmetlerine iliskin istiinlik, kalite ve giiven duygularn
yarattigint  gdstermektedir. Arastirma sonuglart aym
zamanda, gii¢lii bir kurumsal kimligin isletmenin finansal

performanst iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bu sonug bize, daha onceki caligmalarda
giicli bir kurumsal kimligin isletmenin cevresi iizerindeki
sayginligini arttirarak kurumun rakiplerine gore daha
bagarili bir finansal performansa sahip olduguna dair dnemli
bir yargi olusturduguna (Wiesenfeld vd., 1999) ve kurumun
yatirnmcilar agisindan cazip bir yatirim aract olarak tercih
edilmesini saglayarak isletmenin sermaye piyasalarindaki
konumu ve kredibilitesi arttiracagma iliskin goriislere
(Melewar, 2003) bir kanit sunmakta ve ¢aliganlar tarafindan
kurum kimligi ne denli gigli algilanirsa, kurumun
miigterileri lizerindeki kurumsal itibar ve 6zellikle finansal
performans algisinin da o denli pozitif yonde arttigim
gostermektedir.

Arastirmadan elde edilen 6nemli sonuglardan biri de,
kurumsal kimligin giiciiniin kurumsal itibarin vizyon ve
liderlik boyutu {iizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahip
oldugudur. Kurumsal kimlik yazininda, isletmelerin giiglii
bir kurumsal kimlik olusturmalari i¢in Orgiitiin ge¢misi,
misyonu, vizyonu, amaglari, hedefleri, faaliyetleri ve
basarilar1 gibi konularda ¢aliganlarini bilgilendirmeleri ve
yonetsel siireglere dahil etmeleri gerektigi ifade edilmekte
(Dutton vd., 1994), yoneticilerin kurumsal kimlik insa
etmek ic¢in giristigi cabalarin calisanlarin bagliligint ve
giivenini kazanmalarini sagladigi vurgulanmaktadir (Pratt,
1998). Arastirma sonuglari yoneticilerin liderlik davranislari
sergilemeleri ve kurumun vizyonu dogrultusunda ¢aligsanlar
kurumsal siireclere dahil etmelerinin, ¢alisanlarin kurumun
bir vizyonu oldugu ve kurumda liderlik davraniglarimin
sergilendigini hissetmelerini sagladigi ve bu durumun
calisan davraniglarina olan pozitif yansimasi neticesinde,
ozellikle i¢ ve dig misterilerin daha yogun ve birebir
etkilesimde oldugu bankacilik sektorii gibi sektorlerde,
kurumun dis paydaslarindan olan misteriler {izerinde
kurumun itibarina iligkin olumlu bir alglr yarattigim
gostermektedir. Ote yandan arastirma sonuclari, kurumsal
kimligin gliciiniin kurumsal itibarin duygusal ¢ekicilik ile
sosyal ve ¢evresel sorumluluk boyutlar {izerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir.
Bu durum, kurumsal miisterilerin banka tercihlerinde
duygusal bir ¢ekicilige gerek duymaksizin diger bilesenler
iizerinden saglanan gii¢lii kurumsal itibar algisiyla hareket
ettiklerine isaret etmektedir. Benzer sekilde, kurumsal
miisterilerin giiclii kurumsal kimlige sahip bankalar: tercih
etmelerinin, giiclii kurumsal kimlige sahip bankalarin, ayni
zamanda, sosyal ve ¢evresel sorumluluklarmin bilincinde
oldugu varsayimmiyla hareket etmelerinden kaynaklandigi
disiiniilebilir. Kurumsal itibar boyutlariin  birbirleri
iizerindeki etkileri neticesinde kurumsal kimligin giictinden
dolayli olarak etkilenebilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglari, rekabet yogun bir ortamda ayakta
kalmaya c¢alisan isletmelerin giicli bir kurumsal kimlik
olusturmalarinin kurumsal itibarlarini arttirdigini géstermek
acisindan  olduk¢a Onemlidir. Arastirmada kurumsal
kimligin giici degiskenine iligkin verinin banka
calisanlarindan, kurumsal itibar degiskenine iligkin verinin
ise bankalarm kurumsal miisterilerinden elde edildigi
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diistiniildiigiinde, bu sonucun daha da anlaml hale geldigi
asikardir. Calisanlar nezdinde kurumsal kimligin artan
giiclinlin miisteri nezdinde kurumsal itibar algisin1 pozitif
yonde arttirdigt arastirma sonuglarinda agik¢a ortaya
¢ikmaktadir. Sonuglar, bir kurumun kurumsal kimlik
olusturma ile ilgili faaliyetlerinin g¢aliganlarca giicli bir
sekilde algilandigini, ¢alisanlarin kurumlariyla daha fazla
biitiinlesmelerini  sagladigini ve bu durumun c¢alisan
davranislarindaki olumlu yansimalari neticesinde kurumun
dis miisterilerinin algilarint da bigimlendirerek kurumsal
itibarin olugmasini, artmasini ve yayginlk kazanmasim
sagladigini gostermektedir. Nitekim kurumsal itibar yazini,
kurumsal kimligin giiciiniin kurum i¢in 6nemli bir paydas
toplulugunu temsil eden kurumsal miisterilere yansiyarak
kuruma iliskin itibar algilarini etkiledigini ve giiglii bir
kurumsal kimligin isletme gevresi lizerinde iistiinliik, kalite
ve giiven duygulari olusturdugunu ifade etmekte, bdylesi bir
durumun, kurumun amaglarma rakiplerine gore daha az
gider ve g¢abayla wulasmasina katkida bulundugunu
savunmaktadir (Wiesenfeld vd., 1999).

Bu aragtirma sadece bankacilik sektoriinde gergeklestirilmis
olup, s6z konusu calisma igin en Onemli kisit olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ileriki arastirmalarda farkl kiiltiir ve
sektorlerde, ¢esitli paydas gruplarmim dahil edilecegi
caligmalarla aragtirma sonuglarmin desteklenmesi, ilgili
literatiir agisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin ileride
yapilacak aragtirmalara ve ilgili literatiire kaynak olusturma
ve model gelistirme agisindan dnemli bir katk: saglayacagi
diisiiniilmektedir. Banka yoneticilerinin kurumsal kimligin
ve kurumsal itibarin 6nemini kavramalar1 ve rekabette 6ne
gecebilmek icin bu iki dnemli soyut sermaye kaynagina
gereken yatirimi ve zamani ayirmalar1 onem arz etmektedir.
Arastirmanin, aym zamanda, rekabet yogun bir ortamda
ayakta kalmaya caligan isletmelerin daha gii¢lii kurumsal
kimlikler olusturmalar1 ve kurumsal itibarlarini daha etkin
ve verimli yoOnetebilmeleri i¢in faydali ve yol gosterici
olacagi umulmaktadir.
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Extended Summary
Purpose

Although the concept of identity is an interdisciplinary concept,
studies on identity are relatively few in business literature. In
particular, empirical studies on measurement of corporate
identity and its effects are quite inadequate in the Turkish
business and management literature. The aim of this study is to
empirically determine the effects of corporate identity strength
on dimensions of corporate reputation (such as emotional
appeal, products and services, financial performance, vision
and leadership, work environment and social and
environmental responsibility) which has not been empirically
measured yet, although it has been emphasized theoretically in
the related literature.

Literature Review

In today's business life where constant and severe competition
hold on, the survival of businesses; it depends on to create a
distinctive, unique and consistent structure that is different from
their counterparts and to make this structure constantly visible.
At this point, the concepts of "corporate identity” and
"corporate reputation” become critical for businesses.
Corporate identity is a multidimensional concept which is
composed of many elements such as philosophy, structure,
design, culture, behavior, strategies, communication style of
businesses (Antonoff, 1985; Cheney ve Thompkins, 1987).
Building the corporate identity, which occured as a the result of
collective efforts of the employees and managers, requires a
collective consciousness and an interactive process. Businesses
have to create a different, distinctive and unique corporate
identity in order to compete and to keep alive in the dynamic
markets in which they exist. At the same time, the efforts to
create a corporate identity are important to create a positive
corporate reputation perception of stakeholders. The corporate
identity, which expresses a very comprehensive structure and
requires conscious series of actions and processes to be created,
provides a special, strong and different appearance to
businesses and gives businesses a reputation in the eyes of all
stakeholders. Corporate reputation is a concept that is formed
in the minds of all the stakeholders of the business as a result of
various experiences and directs their decisions about the
business (Kotha wvd., 2001; Trotta ve Cavallaro, 2012).
Corporate reputation has an economic return that brings
financial stability to the business, and is actually an intangible,
emotional, qualitative abstract and strategic capital (Radomir
vd., 2014). Corporate reputation is seen as one of the key
attributes in maximizing the tangible and intangible value of
businesses as a result of a competitive process (Fombrun &
Shanley, 1990). Corporate reputation, as one of the most
important indicators of the relative standing of the business in
the market (Fombrun and Rindova, 2001), covers all the
tangible and intangible characteristics of the business (Weigelt
and Camerer, 1988). It provides a prediction for the
stakeholders about what the business will do in the future as a
result of its past activities and results (Fombrun, 2001; Fombrun
and Rindova, 2001; Roberts and Dowling, 2002) and provides
a collective evaluation of the performance of the business

(Fombrun and Van Riel, 1997; Dowling, 1994).
Design/methodology/approach

The research was carried out in the banking sector. In this study,
the effects of bank employees' perceptions of the strength of
their banks' corporate identity on the perceptions of banks'
corporate reputation in the eyes of corporate customers were
tried to be determined through the dimensions of corporate
reputation. Data on the strength of corporate identity were
obtained from bank employees of banks and data on corporate
reputation were obtained from corporate customers of banks,
making a significant difference from the studies in the related
literature. The interaction of corporate identity and corporate
reputation can be observed more clearly in sectors where the
internal and external stakeholder groups of the business interact
more intensely, especially in the banking sector. In this study,
the effects of corporate identity strength on the dimensions of
corporate reputation according to the Reputation Quotient (RQ)
scale which is developed by Fombrun, Gardberg ve Sever
(2000), is examined empirically. According to the "Reputation
Quotient" model, which is one of the most preferred reputation
measurement tools in the related literature, it is possible to
examine corporate reputation within the framework of six basic
components. These; emotional appeal, products and services,
financial performance, vision and leadership, work
environment, and social and environmental responsibility. On
the other hand, valid and reliable scales used in various studies
in the literature were used to measure corporate identity. The
research was carried out on 52 banks including 34 commercial
banks and 13 development and investment banks that are
registered and operating in Turkey Banking System and five
participation banks that are registered and operating in Turkey
Participation Banks Association System. 209 complete data
which were obtained from managers working in senior, middle
and lower level management positions of banks and from
corporate customers of these banks were analyzed by Structural
Equation Modeling (SEM). Research analyzes were performed
using SPSS and SmartPLS statistical programs.

Findings

Research results show that corporate identity strength has a
strong positive effect on the product and services, vision and
leadership and financial performance dimensions of corporate
reputation respectively. In this study, the sample of the research
is also the universe of the research. Therefore, the study gains a
very important quality in terms of its scope and results. It is
thought that the research will make an important contribution
to future research and related literature in terms of resource and
model development. It is also hoped that the research will also
be useful and guiding for businesses that are trying to survive
in a competitive environment to create stronger corporate
identities and manage their corporate reputation more
effectively and efficiently.



