Online, http://dergipark.gov.tr/ijsser
ISSN: 2149-5939 Volume: 2(1), 2016

I J §ER International Journal of Social Sciences and Education Research

Kurumsal itibar olgiimiinde kurumsal kisilik perspektifi ve isletme 6grenci-
lerinin kurumsal kisilik algilamalarina yonelik bir arastirma

Corporate personality perspective in corporate reputation management: a survey of
corporate personality perception on business administration students

Ahmet Basc1' Adnan Veysel Ertemel’

Received Date: 20/10/2015 Accepted Date: 30/ 12 /2015

Oz

Kurumsal itibar konsepti 1950 lerden giiniimiize kadar gegen siire i¢inde akademik literatiirde farkli disiplinlerce
ele alinan ve dnemli derecede ilgi goren konulardan birisi olmustur. Kurumsal itibar, firmanin genel algilanma
biciminin, firmamn basarisimin tamimlanmasinda kritik rol oynadigi akademisyenler ve uygulamacilarin hem fikir
oldugu bir konudur. Bir firmanin olumlu itibara sahip olmasi, paydagslar: firmaya yatirim yapma konusunda ce-
saretlendirir, iyi calisanlart firmaya ¢eker, miisterileri elinde tutar. Olumlu Itibar ile yiiksek hasilat sonuglart ara-
sinda iliski vardir. Genel kabul gormiis anlami ile Kurumsal Itibar paydaslar nezdinde birikerek olugan, izlenim
ve algilamalar toplanidir). Kurumsal itibar élgiimii konusunda akademik literatiirde ii¢c dnemli akim bulunmakta-
dwr. Bu akimlar; sosyal beklentiler, kurumsal kisilik ve giiven olarak adlandirilmistir. Birinci akim olan sosyal
beklentiler akimi, insanlarin takdir ettikleri firma davramglarin ele alan akimdir. Ikinci akim olan kurumsal kisilik
akumi, farkly kisilik ozelliklerinin insanlar tarafindan firmalara atfedilmesini konu alir. Ugiincii akim olan giiven
akimi, insanlarin firmalara giivenip giivenmemesine iligkin nedenleri ele almaktadwr. Bu ¢alisma, kurumsal itibar
kavramini kisilik akimim dikkate alarak dl¢miistiiv. Arastirmada; isletme béliimiinde egitim goren iiniversite 6g-
rencilerinin mezun olduktan sonra ¢alismak istedikleri firmalara iliskin itibar algilamalarini, kurumsal kisilik ba-
kg agist ile ele alarak ve sonuglar firma yénetici agisindan degerlendirilmistir. Arastirma kesifsel bir arastirma
olarak tasarlanmistir. Arastirma Istanbul ilinde iiniversite egitimine Devlet ve Vakif Universitesinde Isletme Bolii-
miinde devam eden ogrenciler ile sumirlandirilmigtir. Arastirma sonuglart analiz edilmis ve sonraki arastirmalar
icin onerilere yer verilmistir.

Anahtar sozciikler: Kurumsal Itibar; Kurumsal Kisilik; Marka Kisiligi

Abstract

Corporate Reputation concept has been studied in academic literature since 1950’s and received a lot of interest
from various disciplines. Both practitioners and academicians agree that corporate reputation plays a critical role
on how the corporate is perceived and whether or not the corporate is performing successfully. Having a good
reputation makes the stakeholders of the firm more eager to contribute, attracts good talent, helps retain existing
customers. There is a positive correlation between good reputation and high revenue. Generally accepted defini-
tion of corporate reputation is totality of aggregated observations and perceptions regarding the firm. There are
three distinctive schools of thought regarding corporate reputation. These are; social expectations, corporate per-
sonality and trust. Social expectations take into account the anticipated corporate behaviors by the society. Cor-
porate personality approach takes into account various personality traits being attributed to a firm. The last ap-
proach investigates the conditions where people trust to a firm. This paper uses the corporate personality approach
to measure corporate personality concept. The aim of the research is to investigate the corporate personality per-
ception of university students studying in business administration departments who plan to work in one of these
firms after graduation. An exploratory research is made to achieve this purpose. The research is limited with the
city of Istanbul and with the university students studying business administration in state and private universities.
Due to the homogeneity among the research population, convenient sampling is made. The results are compared,
analyzed and further research suggestions are made.
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1. Giris

Kisilik yaklasimi isletme literatiiriindeki en 6nemli metafor yaklasimlarindan birisidir. “itibar,
insana 0zgii bir kavram olarak isletme ydnetimi agisindan i¢ ve dis miisteriler iizerinde dnemli
etkileri olan ve pazarlama yo6nlii 6nemli ¢iktilart olusturan bir kavramdir.” Baska bir ifade ile
itibar bir isletmenin insani boyutudur. Kurumsal Itibar kavram1 bir kurumla ilgili paydaslar nez-
dinde olusan bir deger, varlik, ya da ¢agrisimi ifade eder. Brown (1998), kurum yoneticilerinin
kurumsal itibar1 ¢ok 6nemsedigini ¢linkii, kurumsal itibarin rekabette kolay kopyalanmasi miim-
kiin olmayan bir avantaj sagladigini belirtmistir.

Bir kurum i¢in kendini ve gittigi yonii iyi bilmek, adanmis ve tutkulu ¢alisanlara sahip olmak,
paydaslariyla etkili ¢ift yonlii iletisim gelistirebilmek kadar gii¢lii bir pazarlama araci yoktur.
(Dollinger v.d., 1997). Bir kurumun yaptig1 ya da yapmaktan kagindigi her sey kurumsal itibarini
dogrudan etkiler (Greyser, 1995). Saygin bir kurumsal itibar kurumu hem rakiplerinden hem de
o cografyadaki diger olusumlardan ayirt eder (Howard, 1998). Kurumun itibari, kamuoyu, dagi-
tim kanallari, medya, ¢alisanlar ve diger paydaslarla ne oranda agik ve seffaf bir iliski icinde
olduguna gore zaman i¢inde geligir (Howard, 1998; Herbig ve Milewicz, 1995; Young, 1996).
Greyser (1995) ve Howard (1998) kurumsal itibarin ¢ok kirilgan oldugunu ve bir defa zarar gor-
diikten sonra onarmanin ¢ok zor oldugunu belirtir. Cok saygin bir itibarin kurumun misyonu,
profesyonelligi, liderligi, ¢calisanlarinin kalibrasyonu ve pazardaki roliinde belirleyici oldugu tes-
pit edilmistir (Dowling, 1994; Fombrun, 1996).

Olumlu itibar sahibi bir kurum tekrarlayan satig gerceklestirme ve yeni miisteriler edinmede
pazarin geri kalani ile ayrisabilmektedir. (Connor ve Davidson, 1997). Kurumun itibar1 arttik¢a
hedef kitlenin kurumun iirlin ve hizmetlerinin daha iyi ve daha yiiksek kalitede oldugunu var-
sayma olasiliginin yiikseldigi tespit edilmistir (Dowling, 1994). Benzer bi¢imde itibar arttikea,
kurumla ilgili olumsuz unsurlar ve olumsuz haberlerin kurum lehine olacak bi¢imde filtrelendigi
gozlemlenmistir (Howard, 1998). Sonug olarak saygin bir itibar hemen her kurumun pazarda daha
iyi bir konumda olmasina yardime1 olmaktadir.

Diger yandan olumlu bir kurumsal itibar, bir hizmetin satin almasinda kurum lehine dnyarg1
olusmasini saglamakta (Voon, Guffey and Kijewski 1993), miisterilerin kurumun satis temsilci-
sine olumlu yaklagim gdstermesine neden olmakta (Brown 1995), kurumun rakiplerine gore daha
iyi finansal performans gostermesine yol agmaktadir (Rao 1994). Yapilan bir arastirmada olumlu
kurumsal itibarin ti¢ olumlu etkisi tespit edilmistir; bunlar, benzer kalite ve fiyatlarda muadillerle
karsilastirinca kurumun tercih edilmesi, olumsuz bir olay karsisinda kurum lehine kanaat olusma-
sina katki saglamasi ve kurumun finansal piyasalardaki degerini yiikseltmesidir (Greyser, 1998).

Pozitif bir itibar, kurumlar i¢in hangi durumlarda nasil davranilmasi gerektigiyle ilgili bir kont-
rol mekanizmas1 gorevi de gorebilmektedir. Bu durumlarda kurumun alacag: kararlar, iletisim
stratejisi gibi boyutlarda bir standart olusmasini saglamaktadir. itibarin bir kontrol mekanizmasi
olarak islevsellestirildigi bu durumlarda ydnetici ve personel her karar i¢in bu karar itibarimiza
golge diisiliriir mii kaygistyla hareket etmektedir. Kurumsal itibar kurumun paydaslar tarafindan
zaman i¢inde algilarinin toplamiyla sekillenir. Uzun siirede ve zor kazanilabilen itibarin kaybe-
dilmesi ¢ok kisa siirede olabilmektedir. isletmenin basar1 ya da basarisizhginda énemli bir etken
oldugu ortaya konan kurumsal itibar kavramu literatiirde farkli disiplinlerce farkli amaclar i¢in
incelenmisgtir.
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2. Literatiir arastirmasi
2.1. Kurumsal itibar

itibar kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan "reputation" kelimesi, hesaba katmak anlamina gelen
latince "reputance" kelimesinden gelmektedir. itibar kelimesi TDK Biiyiik Tiirkge Sozliigiinde
“Sayginlik ve “Bor¢ 6demede giivenilir olma durumu, kredi.” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu,2015). Kurumsal itibar konsepti 1950’lerden giinlimiize akademik literatiirde 6nemli de-
recede ilgi géren konulardan birisi olmustur. Bromley (1993), itibar kelimesinin literatiirde farkl
anlamlarda kullanildiginin altin1 ¢izmistir. Kurumsal imajla ¢ift yonlii iliski oldugunu belirterek,
kurumsal itibar1, paydaslarin kurumla ilgili iiriin ve hizmetler hakkinda zaman i¢inde biriken me-
saj ve deneyimlerinin biitlinii olarak tanimlamistir. Weigelt ve Camerer (1988) de kurumsal iti-
bari, bir kurumun ge¢misteki tiim aksiyonlarindan yola ¢ikarak kuruma atfedilen 6zellikler kii-
mesi olarak tanimlamaktadir.

Sonug olarak kurumsal itibar; bir kurumun ne yaptig1 ve nasil davrandigiyla ilgili zaman i¢inde
olusan algilar1 ifade etmektedir. Kurumsal Itibar kavraminin farkli disiplinlerde ele alindig1 go-
riilmektedir. Fombrun ve Riel’e gére (1997) Kurumsal itibar 6 farkl1 disiplin tarafindan ala alin-
mistir. Bunlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Tablo 1. Literatiirde itibar kavraminin kategorizasyonu

Disiplin Itibar Kavraminin Kategorizasyonu
Muhasebe/Finans Finansal degert olan maddi olmayan varlik. (serefive v.b.)
Ekonomi Dis paydaslar igin anlam ifade eden ozellik ya da isaret

Musteri veya son kullanici perspektifinden bakarak itibanin olugtugu durumlar

Pazarlama ) SE AT
(Marka Imaj, Marka Deferi, Kurumsal Marka, Imaj Transferi v.b. )

Prgiitsel Davrans Calisanlann tecriibeleri veya igsel paydaslann organizasvonu algilama bigimi

Geleneksel gercevede firmamin performansina iligkin beklenti ve normlara bagh

osyoloji b
: olusan toplam degerlendirmeler

Degiskenlik bariyeri ve deger olarak goriilmektedir. Algiva dayali oldugundan

Btrateji/Yonetim
yonetilmesi zor bir varhiktr.

Kaynak: Fombrun ve Riel (1997).

2.2. Kurumsal itibarin élciimii

Kurumsal itibar 6l¢iimii konusunda akademik literatiirde ti¢ 6nemli akim bulunmaktadir (Ber-
rens ve Riel, 2004). Bu akimlar; sosyal beklentiler, kurumsal kisilik ve giiven olarak adlandiril-
mustir. Birinci akim olan sosyal beklentiler akimi, insanlarin takdir ettikleri firma davranislarini
ele alan akimdir. Fortune dergisinin yilda bir yayinladig: ‘En Begenilen Sirketler Listesi’ (Stein,
2003) itibar Enstitiisiiniin yayinladig: ‘Itibar Katsayis1” (Fombrun vd., 2000) bu yaklasimla yapi-
lan ¢alismalara &rnektir. ikinci akim olan kurumsal kisilik akimi, kurumsal itibar1 insanlarim sit-
ketlere atfettikleri kisilik 6zellikleri iizerinden 6lgmektedir. Aaker, Chun ve Davies‘in akademik
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arastirmalar1 bu yaklasimla yapilan akademik arastirmalardandir (Aaker, 1997 Chun, 2001; Da-
vies vs., 2003). Ugiincii akim olan giiven akimi, insanlarmn firmalara giivenip giivenmemesine
iligkin nedenleri ele almaktadir. Bu yaklasimdaki ¢ikis noktast kurumun ne dlgiide diiriist, glive-
nilir ve iyiliksever oldugunun dl¢iilmesidir. Sirket Kredibilitesi 6l¢egi bu yaklasimla gelistirilmis
caligmalardandir (Newell ve Goldsmith, 2001). Bu calisma, kurumsal itibar kavramin kisilik
akimin dikkate alarak 6l¢meyi hedeflemektedir.

2.3. Kurumsal kisilik

Kurumsal kisilik, kurum personelinin sahip ¢iktig1 kuruma ait degerlerin biitiiniinii ifade et-
mektedir (Balmer, 1991). Kennedy (1997), kurum ¢aliganlarinin kurumsal imaj ve kurumsal itibar
acisindan kritik 6nemde oldugunu vurgulamaktadir. Olins (1991), kurumun kendini anlatmasi ge-
reken en dnemli paydasin ¢alisanlart oldugunu, kurumun ¢alisanlarina, ne oldugu, degerleri, nasil
davranilmasi gerektigini anlatamadiktan sonra miisterilerine bu mesaji1 hi¢ veremeyecegini soy-
lemektedir.

Kurumsal kisilik kavraminda kurumlar insanlara benzetilir. Bunun bir 6rnegi olarak, sirket
hukukunda kurumlarin ‘haklar: ve sorumluklari’ oldugu esas alinmaktadir. insanlar ve kurum-
larda kisilik benzer bicimde kavramsallastirilabilmekle birlikte (Epstein, 1977), bu kisiligin olus-
mas1 insan ve kurumlarda farkliliklar géstermektedir. insanlarda kisiligin algilanmasi bireysel
davraniglar, fiziksel karakteristikler, tutum ve demografik 6zellikler lizerinden gerceklesirken
(Park, 1986), kurumsal kisilikler, agirlikli olarak miisterilerle dogrudan ve dolayli iletigimler so-
nucu olugmaktadir (Plummer, 1985).

2.4. Kurumsal kisilik ol¢egi

Batra vd. (1993) insan kisiligine ait bes boyutun markalarin kisiligine de uygulanabilecegi
fikrini ortaya atmiglar ve Anderson'a (1968) atifla 7 boyut altinda toplanan 35 nitelik tanimlamig-
lardir. Davies vd. (1993) kurumlarin itibarlarini birbirleri ile kargilagtirma olanag: sagladigini 6ne
siirerek Aaker’in (1997) kurumsal kisilik 6l¢egini revize etmis, hem imaji hem de kimligi dlgecek
bir yaklasim sunmustur. Bu ¢alismada da temel alinan s6z konusu 6lgek asagida verilmistir.

3. Arastirma

Arastirmanin amaci, literatiirde 6nemli bir kavram olan itibar kavramini kisilik yaklasimi bag-
laminda ele almak ve {iniversite 6grencilerinin itibar algilamalarini1 6l¢mektir. Literatiirdeki ¢alis-
malar incelendiginde ¢cogunlukla miisteriler, calisanlar ve diger paydaglar iizerinde gergeklestiri-
len ¢alismalara rastlanmaktadir. Oysa tiniversite 6grencileri firmalarin potansiyel ¢aligsanlar: ol-
malar1 sebebiyle paydas olma 6zelligine sahiptir. Arastirma kesifsel nitelikte bir arastirma olarak
kurgulanarak devlet ve vakif iiniversitelerinde egitim goéren, isletme bolimii 6grencilerini kapsa-
yan bir calisma yapilmistir. Arastirmanin en 6nemli sinir1 arastirmanin Istanbul iliyle sinirli ol-
masidir.

Universite dgrencilerinin genel olarak homojen yapiya sahip olmasi sebebiyle Istanbul segil-
mistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin toplanmasinda, arastirma amacina uygun ola-
rak literatiir taramas1 ve onceki ¢aligmalardan faydalanilarak hazirlanmis olan soru formu yiiz
ylize anket ve internet iizerinden anket yonteminden faydalanilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesini
Tiirkiye’de {iniversite egitimine devam eden tiim Isletme B&liimii 6grencileri olusturmaktadir.
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Arastirma kesifsel arastirma tiirlinde oldugundan, ana kiitleyi olusturan bireylerin sayisinin
¢ok fazla ve homojen yapida olmasi sebebiyle kolayda drnekleme yonteminden yararlanilmasina
karar verilmistir. Arastirma kapsaminda 2015 yil1 Eyliil ve Ekim aylarinda Marmara Universitesi
Isletme Boliimii Ogrencisi olan 392 dgrenciye ulasilmig elde edilen veriler analiz edilmistir.

3.1. Arastirmada kullanilan kisilik 6lcegi ve boyutlar

Arastirmada kullanilan ve Davies vd. (2003) tarafindan gelistirilmis 6l¢egin esas alindig1 ku-
rumsal kisilik 6l¢egi boyutlar: Tablo 2.”de verilmistir.

Tablo 2. Kurumsal Kisilik Olgegi Boyutlar:

Boyut Alt Boyut Bilesenler
Sicaklik (Warmth) Arkadag Canlisi, Sevimli, Ac¢ik/Net, Acgiksozlii
(Friendly, Pleasant, Open, Straightforward)
Tatlilik, Hosluk Empati (Empathy) Duyarli, Giiven Veren, Destekleyici, Uyumlu
Acreeableness p paty (Concerned, Reassuring, Supportive, Agreeable)
(Ag ) . g, Supp g
Diiriistliik (Integri Diiriist, Icten, Giivenilir, Sosyal Sorumluluk Sahibi
tristli R . .
(Integrity) Honest, Sincere, Trustworthy, Socially responsible
Modernlik (Modernity) Cool, Modaya Uyan, Geng
(Cool, Trendy, Young)
Girisimeilik Hayal giicti kuvvetli, Giinceli takip eden, Heyecan verici,
gim Maceraperest (Adventure) Yenilikei
(Enterprise) . . .
(Imaginative, Up-to-date, Exciting, Innovative)
Cesaret (Boldness) Diga donuk,. Cesur
Extrovert, Daring
Vicdan Sahibi (Conscientious) quenlhr' Saglam, Cal} gkan
Reliable, Secure, Hardworking
Yetenek / Yetkinlik Motive (Drive) Hirsly, Bagar1 Odakly, Lider
(Competence) (Ambitious, Achievement oriented, Leading)
Teknokrasi (Technocracy) Teknlk, Kurumsal
(Technical, Corporate)
. 1 ) Kendini begenmis, Agresif, Bencil
Sertlik / Kabalik Egoizm / Bencillik (Egotism) (Arrogant, Aggressive, Selfish)
(Ruthlessness) Egemen / Hakim (Dominance) Ice Déniik, Otoriter, Konrol edici
(Inward looking, Authoritarian, Controlling)
Zerafet (Elegance) Cekici/cazibeli, Stil sahibi, zarif
& (Charming, Stylish, Elegant)
Siklik Prestii (Prestige) Prestijli, 6zel/ayricalikls, seckin
(Chic) ) 8 (Prestigious, Exclusive, Refined)
Kendini Begenmislik Snob, Elitist
(Snobbery) (Snobby, Elitist)
Samimiyet Resmi olmayan, Basit, Rahat
(Informality) (Casual, Simple, Easy going)
Maskiilenlik / Erkeksi, Sert, Kaba
Erkeksilik (Machismo) (Masculine, Tough, Rugged)

Kaynak: Davies ve digerleri (2003).
3.2. Arastirma sonucglari

Arastirmaya katilan ve degerlendirmeye dahil edilen iiniversite 6grencisi 392 kisiden 204’
erkek 188’1 bayandir. Caligmada ortaya ¢ikan kurumsal kisilik iist boyutlar1 asagidaki sekilde
verilmistir. Arastirma sonuglarina gore, alt boyutlar incelendiginde, isletme boliimlerinde okuyan
ve yakin zamanda is hayatina atilacak tiniversite 6grencilerinin algis1 incelendiginde, vicdan sa-
hibi, motive, prestijli, diiriist, empati kuran kurumsal kimlik boyutlarinin diger boyutlara kiyasla
one ¢ikarak daha yiiksek skorlar aldig1 gézlemlenmistir. Bu durum genglerin aslinda insan onu-
runa yakisir calisma kosullar olan, sosyal imkanlari, iicret politikasi, caligma saatleri vb. ¢alisan-
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lara empati kurularak kurgulanan prestijli kurumlarda ¢aligma beklentisini yansitmaktadir. Sa-

mimiyet boyutunun en diisiik skor almasz, kiiltiirel anlamda Tiirkiye’de kurum i¢in hiyerarsiye de
yansimis bulunan kurallara riayet eden ve mesafeli durusun baskin olmasinin bir gostergesi olarak

goriilmektedir.

Sekil 1. Ogrencilerin kurumsal kisilik skorlar1: {ist boyutlar

Kurumsal Kisilik Ana Boyutlar (Tim
Katilimcilar)

YETENEK
5,00

SAMIMIYET GIRISIMCILIK
MASKULENLIK HOSLUK /
/ERKEKSILIK TATLILIK
SERTLIK /
KABALIK SIKLIK
Ust Boyutlar Ortalama
YETENEK 4+ 4534
GIRISIMCILIK 4+ 4,15
HOSLUK / TATLILIK 4 412
SIKLIK 4+ 3,99
SERTLIK / KABALIK O 2,9
MASKULENLIK /ERKEKSILIK 4} 2,61
SAMIMIYET 4 2,60
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Olgekte kullanilan ana boyutlarinin anket sonuglarina gore karsilastirildigi sekil asagida verilmis-
tir.

Sekil 2. Olgegin Ana Boyutlarinin Karsilastirilmasi

Algilanan Kurumsal Kisilik Boyutlarinin Onem Sirasina Gore
Karsilastirilmasi

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
YETENEK GIRISIMCILIK HOSLUK / SIKLIK SERTLIK/ MASKULENLIK ~ SAMIMIYET
TATLILIK KABALIK JERKEKSILIK

B Erkekler ® Kizlar W™ Genel Ortalama

Sekil 3. Olgcek Alt Boyutlarmin Karsilastirmasi

Kurumsal Kisilik Olcegi Alt Boyutlarin Karsilastiriimasi

(2 3 > X X
o

5,00

4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
&

s S & &S S &
o & { > 2 5" ¥ @ > 3 o &
F & & F v F &3
< e &
P > ) 2 < G o \
& L A R & o
= @ '\\\\ N 6\‘0
& ©®
KL

B Erkekler W™ Kzlar W GenelOrtalama

4. Sonuc ve oneriler

Bu ¢alismada kurumsal itibar kavramryla ilgili literatiirdeki akimlar ve farkli ekoller incelenip,
kurumsal itibari, kurumlarin yetenekleri kendisine ¢ekmesinde 6nemli bir unsur olarak ele alarak
kurumun kisa vadede i¢ miisterisi olacak potansiyel ¢alisanlari konumundaki isletme boliimii
ogrencileri nezdindeki algilar1 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla kurumsal itibar 6l¢iimiinde ku-
rumsal kisilik yaklagimi kullanilarak bir arastirma kurgulanmistir.

Firmalar yetenekli ve basarili ¢alisanlari kendilerine ¢ekebilmeleri i¢in kurumsal itibar kavra-
minin nemli bir arag oldugunu higbir zaman unutmamalidir. Ozellikle son donemin 6nemli kav-
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ramlarindan igveren markasi kavraminin ve gercek hayattaki uygulamalarinin yonetilmesi nokta-
sinda kurumsal kisilik yaklagimindan yararlanilabilinir. Caligma sonucunda baz1 kisilik boyutla-
rinin daha yiiksek bazilarinin ise daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu boyutlarin derinlemesine
incelenmesi ve nedenlerine yonelik arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bu konuda gelecekte yapilacak olasi aragtirmalarda farkli boliimlerde egitim goren (6zellikle
mithendislik vb.) 6grencilerin itibar algilamalar1 kurumsal kisilik yaklagimi ile 6l¢iilebilir. Bu sa-
yede sozel ve sayisal boliimlerde okuyan 6grencilerin itibar algilamalar1 arasindaki farkliliklar
karsilastirilabilir. Diger bir 6neri, literatiirdeki ¢alisanlar ve miisteriler iizerinde gergeklestirilmis
olan kurumsal kisilik ¢alismalarina 6grenci boyutunun eklenebilecegi dnerisidir. Bu sayede cali-
sanlar, 6grenciler ve miisteriler arasindaki bosluklar bulunabilir.
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Extended abstract in English
Introduction

Personality approach is seen as an important metaphor as it directly relates to human being.
Reputation concept, in particular, is something very special to human kind and is a very important
driver for both success and failure of a firm as it directly impacts various stakeholders both inside
and outside the of the organization.

Brown (1998) states that corporate executives give high importance to corporate reputation as
it’s seen as something impossible to copy in the competitive landscape. There is no better substi-
tute of a good reputation for a corporate to achieve success in knowing where it’s heading to,
having a dedicated and passionate human capital and establishing effective two way communica-
tions (Dollinger et all, 1997). Anything that a corporate does or avoids to do directly impacts
corporate reputation (Greyser, 1995). Howard (1998) states that corporate reputation is very frag-
ile, something hard to build up and easy to loose. It’s reported that an admirable corporate repu-
tation has direct positive consequences on corporate mission, professionalism, calibration of it’s
human resources and it’s market position (Dowling, 1994; Fombrun, 1996)

Literature review
Corporate reputation

Corporate reputation has gained researchers’ interest since 1950°s. Bromley (1993) states that
corporate reputation has been referred in different meanings in literature. He described corporate
reputation as the sum of all messages and experiences stakeholders have in time with the corporate
and it’s products and services. Fombrun and Riel (1997) state that corporate reputation has been
studied in literature in six distinct categories for various purposes across diffent disciplines. These
categories are, financial value, economy (for external stakeholders), marketing, organizational
behavior, sociology and business strategy/management.

Measuring corporate reputation

There are three distinct schools of thought for measuring corporate reputation. Namely, these
are, social expectations, corporate personality and trust based approaches. Social expectations
approach takes into account the ideal behavior that the society expects from the organization.
Reputation Rank model (Fombrun et all, 2000) and Fortune’s yearly announced Most Admired
Company list (Stein, 20003) are all examples of this approach. The second approach is based on
measuring the personality traits that people attribute to a company. In this sense, the most prom-
inent research is undertaken by Aaker (1997), Chun(2001) and Davies et. all (2003). This paper
is based on corporate personality approach. The third school of thought, corporate trust, considers
to what extent the corporate is able to be perceived as trustworthy, sincere and humanitarian by
the society. One example to the studies using this approach is Corporate Credibility Score (Newell
and Goldsmith, 2011).

Research

The research has used the personality traits and variables as defined by Davies.
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Table 1. Davies (2003) Corporate personality scale

Factor Facet Items
Agreeableness Warmth Friendly, pleasant, open, straightforward
Empathy Concerned, reassuring, supportive, agreeable
Integrity Honest, sincere, trustworthy, socially responsible
Enterprise Modernity Cool, trendy, young
Adventure Imaginative, up to date, exciting, innovative
Boldness Extrovert, daring
Competence Conscientiousness Reliable, secure, hardworking
Drive Ambitious, achievement oriented, leading
Technocracy Technical, corporate
Chic Elegance Charming, stylish, elegant
Prestige Prestigious, exclusive, refined
Snobby, elitist Snobbery
Ruthlessness Egotism Arrogant, aggressive, selfish
Dominance Inward-looking, authoritarian, controlling

The research aimed at measuring corporate reputation as it relates to the prospective employ-
ees of the corporates — university students studying business administration. As such the research
questioned the corporate personality perception of those prospective inbound stakeholders. The
research has been limited to business administration university students in both state and private
universities located in Istanbul. The survey has been conducted to 392 students.

Results and discussion

The survey results showed that the highest scores among personality traits were in competence
and enterprise dimensions. When looking at sub-measures, those with highest scores were found
to be conscientiousness, drive and empathy among university students in Istanbul.

Conclusion and implications for further research

Corporate reputation should be viewed by organizations as a strategic means to attract high
quality talent to themselves. The recently popular ‘employer brand’ approach has to take into
account corporate reputation in general and corporate personality in particular to achieve practical
outcomes. The conducted research suggested that some dimensions were found to score lover
whereas some others scored higher in the results. These dimensions should be investigated further
for more clarification of the perceptions among prospective employees.

As a future research idea, the research might be broadened to also include students studying
in engineering departments. This way, the perception differences among students studying vari-
ous disciplines can be highlighted. Another suggestion is that prospective employees can be added
to prior research on existing employees regarding corporate reputation to identify whether there
is a gap between those distinct groups namely, workers, prospective workers (students) and cus-
tomers.
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