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OZET
Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar ozellikle havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin élciitlerinden biri
Kurumsal Itibar, olmast nedeniyle kritik oneme sahiptir ve paydas tercihlerinin de nedenidir. Bu
Paydas, Endonezya calismada da kurumsal itibar kavrami havacilik sektériinde ele alinmus,
Havayolu, Havayolu Endonezya’daki bir havayolu kurumunun i¢ ve dis paydaslarimin degerlendirmeleri
Sektorii, Kurumsal ile kurumsal itibar incelenmigtir. Nicel bir alan arastirmast tasarlanarak 300 i¢
Itibar Olgiimii pavdas, 320 dis paydas uygunluk orneklemi ile arastirmaya dahil edilmis ve elde

edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmigtir. Caligmanin sonucunda; i¢ ve dis
paydaslarin havayolu kurumunun kurumsal itibart igin kolektif bir itibar algisina

Makale gelis tarihi: sahip oldugu ve her iki paydas grubunun da kurumsal itibart olumlu algiladigi
04.06.2024 goriilmektedir.
Kabul tarihi:
31.08.2024

ABSTRACT
Keywords: Corporate reputation is critical importance because of being the basic criteria for
Corporate Reputation, passenger safety in the aviation sector and, also the reason for stakeholders'
Stakeholders, preferences. Therefore, in this study, the concept of corporate reputation was
Indonesian Airlines, discussed in the aviation sector, and corporate reputation was examined with the
Airline Sector, evaluations of stakeholders of an airline company in Indonesia. A quantitative field
Corporate Reputation study was designed, 300 internal stakeholders and 320 external stakeholders were
Measurement included in the research with a convenience sample, and the obtained data was

analyzed with the SPSS program. As a result of the study, it is seen that both
stakeholders have a collective perception of reputation for the airline company's
corporate reputation, and also they perceive corporate reputation positively.
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Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi Kurulu’nun 15.12.2021 tarihli ve 450 nolu kararinca etik kurul onay1 alinmstir.
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1. GIRIS

Giiniimiizde kurumlar i¢in siirdiiriilebilirligin anlaminin degismesi ve kurumlarm ekonomik, ekolojik ve sosyal
performans arasinda denge kurma zorunlulugu kurumlar igin yeni yasam dinamikleri olusturmaktadir. Ozellikle
biling diizeyi artan ve kurumlari daha ¢ok sorgular hale gelen paydaslarin kuruma yonelik beklentileri de artmistir.
Nitekim iletigim teknolojilerindeki degisim ve kurumlarin iginde bulunduklari ortamin dinamikligi de bu siireci
etkilemektedir. Bir kurumun paydaglari tarafindan onaylanmasi ve siirdiiriilebilirligini saglamasi igin artik soyut
kavramlar1 Onceliklendirmesi gerekmektedir. Bu noktada kurumlarm en 6nemli degeri kurumsal itibardir.
Kurumsal itibar gozle goriilmeyen ve somut olmayan ancak kurum i¢in katma degeri artiran kritik bir unsurdur.
Bagkalar1 tarafindan taklit edilemez ve nadirdir, sonunda bagka bir seyle degistirilemez (Hall, 1992). Dolayisiyla,
stirdiiriilebilirlikte ve rekabet stirecinde kurumsal itibar orgiitler icin fark yaratan bir deger olarak konumlandirilir
(Argenti ve Druckenmiller, 2004, s. 368).

Kurumsal itibar paydaslarin toplu deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kiimiilatif bir algidir (Fombrun,
1996). Paydaslarin bireysel degerleri veya kolektif normlart gergevesinde sekillenen beklentileri karsisinda bir
kurum hakkindaki bilgilerini veya kurumla karsilagsma siireglerini degerlendirmeleriyle ortaya ¢ikar (Lewellyn,
2002, s. 448). Ozellikle ortamin karmasik oldugu durumlarda ya da krizle karsilasma ihtimali daha yiiksek olan
sektorlerde paydaslarin karar alma siirecinde baski hissettigi durumlarda kurumlar i¢in daha da belirleyici bir 5Gnem
tagimaktadir (Poiesz, 1988). Dolayisiyla, kriz yasama ihtimali ¢ok gii¢lii olan ve olas1 sonuglarinin insan hayatini
tehdit ettigi havacilik sektorii gibi bir sektdrde (Yildirim, 2017) kurumsal itibar kavramimi incelemek dnem
tagimaktadir. Kurumsal itibar havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin 6l¢iitlerinden biri olmasi nedeniyle kritik
Oneme sahiptir ve paydas tercihlerinin de nedenidir. Dogas1 geregi havacilik sektdriiniin her an krizle karsilasma
ihtimali, dahas1 Endonezya gibi cografi konumu geregi hava faktoriiniin sektorii krize daha da acik hale getirmesi,
boylesi bir cografyada havayolu kurumlarinin kurumsal itibarin incelenmesi agisindan da dnem tasimaktadir. Bu
dogrultuda bu ¢aligmada Endonezya’daki bir kamu havayolu kurumunda kurumsal itibarin nasil algilandigini es
zamanli i¢ ve dis paydas algilarina bagli olarak degerlendirmek amaglanmaktadir.

2. KURUMSAL iTiBAR PARADIGMASI

Itibar paradigmas: literatiirde degerlendirici, izlenimci ve iliskisel olmak iizere 3 diisiince ekolii kapsaminda ele
alinmaktadir. Ug ekol arasindaki fark daha ¢ok hangi paydasin odak noktasi olarak alindigi ile ilgilidir (Chun,
2005, s. 94)

Degerlendirici ekolde kurumsal itibar, kurumun finansal degerine ya da finansal performansina gore
degerlendirilir. Degerlendirici yaklagim itibar1 daha c¢ok finansal performansa dayandirdigi i¢in “paydas”
kavramini da hissedarlar, yoneticiler ya da yatirimcilar gibi finansal performansla en fazla ilgili olan kisi ya da
gruplar olarak ele almaktadir (Chun, 2005, s. 93). Rindova ve Fombrun'un (1998) da belirttigi gibi, itibar strateji
ve ekonomi alanlarinda performansla iliskilendirilmistir.

Izlenimcilik ekolii, itibari ilgili paydaslarin kurum hakkindaki algilari veya izlenimleri agisindan degerlendirir.
Imaj, kimlik ve kisilik izlenimcilik ekoliinde yaygin olarak kullanilan terimlerdir. izlenimcilik ekoliine gére
calisanlar veya miisteriler paydastir. Izlenimci ekol kurumsal imaj (Bromley, 1993) ve kurumsal kimlik yénetimine
(Balmer, 1997) odaklanmaktadir ve itibar1 tek bir paydasin birikmis algilarin bir yansimasi olarak gérme
egilimindedir (Davies ve Miles, 1998; Hatch ve Schultz, 2001).

[liskisel ekol itibar1 cok paydasl bir yaklasimla benimser. itibar calisanlar, miisteriler, tedarikgiler, yatirimcilar ve
kamuoyu gibi kurumun farkli paydas algilarinin bir bilesimi olarak degerlendirilir (Post ve Griffin, 1997).
Abrahamson ve Fombrun'a (1992, s. 242) gore, kurumsal itibar kurumun gegmisteki eylemlerinin ve gelecekteki
beklentilerinin algisal bir temsilidir ve kurumun tiim kilit bilesenlerine olan c¢ekiciligini tanimlar. Burada
kavramsallastirma ¢esitli paydaslarin algilarini temsil ettiginden, kurumsal itibar birgok paydasin birlesik algisi
olan kolektif bir yapidadir ve ¢ok boyutludur. Dolayisiyla bir kurumun bir¢ok farkli paydas tarafindan olusan bir
itibar1 vardir. Kurumsal imaj gibi salt disaridan birisinin algis1 olarak degil hem i¢ hem de dis paydaslar
kapsamaktadir (Chun, 2005). Nitekim iliskisel ekol itibar1 kurumun i¢ ve dis goriiglerinin esit bir yansimasi olarak
gormektedir (Davies ve Miles, 1998; Hatch ve Schultz, 2001). Bu ekol farkli paydaslarin goriisleri arasindaki
farkliliklar1 vurgular, ancak ayn1 zamanda i¢ ve dig goriislerin birbiriyle iliskili oldugu fikrini de igerir. Davies ve
Miles (1998) kurumsal itibar1 baskalarinin kurumu nasil gordiigii, "kurumun kim oldugu" ve "kurumun ne
sOyledigi" olmak iizere ii¢ unsur arasindaki uyum olarak gérmektedir. Dis ve i¢ goriisler arasindaki iliskisel
farkliliklar veya bosluklar itibar yonetiminde dnemlidir ve iligkisel ekol i¢ ve dis carpikliklara ve neler olup
bittigine dair bir bakis acisina dayanmaktadir.

Kurumsal itibar kavrammin farkli bakis acilarina gore gosterecegi farklilik, disiplinler arasi farklilik yaninda
paydaslar arasindaki farkliliktan da etkilenmektedir. Nitekim Fombrun'un (1996) da belirttigi gibi bir kurumda
giiclii bir itibar, paydas algis1 ve degerlendirmesinin bir sonucudur. Dolayisiyla degerlendirici ve izlenimci ekoller
daha cok tek bir paydasin degerlendirmeleri tizerinden itibari tanimlarken; iligkisel ekol farkli paydaslarin kuruma
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yonelik farkli beklentileri oldugunu kabul eden paydas teorisine dayanir ve ¢coklu paydas goriislerini dikkate alir.
[liskisel ekol, itibar paradigmasmin gelisimi igin nispeten yeni bir bakis agis1 saglayan i¢ ve dis paydaslarin
goriislerine odaklanmaktadir. Dolayistyla bu galismada da iligkisel ekolun kurumsal itibar1 ¢ok paydasl ele alan
yaklagimi benimsenmis ve devam eden siiregte bu perspektiften kurumsal itibar ele alinmistir.

2.1. Kurumsal itibar Kavrami

Kurum itibari, paydaglar tarafindan bir kurum hakkinda olusturulan ortak bir fikirdir. Kurumsal itibar goézle
goriilmeyen ve somut olmayan ancak kurum igin katma degeri artiran kritik bir unsurdur. Bagkalar1 tarafindan
taklit edilemez ve nadirdir, sonunda bagka bir seyle degistirilemez (Hall, 1992). Dolayistyla, siirdiiriilebilirlikte ve
rekabet siirecinde kurumsal itibar oOrgiitler i¢in fark yaratan bir deger olarak konumlandirilir (Argenti ve
Druckenmiller, 2004, s. 368) ve rakipleri arasinda fark yaratmasina olanak saglayan stratejik bir kaynak olarak da
nitelendirilir. Kurum tarafindan olusturulan bdylesi kaynaklar taklit edilmesi zor, essiz ve biriciktir (Barney, 1991).
Kurumsal itibarin olusturdugu deger kavramina vurgu yapan kaynak tabanli bu yaklagim, bdylesine Kkritik bir
kaynag1 kullanabilme becerisinin kurumlar icin yetenek oldugu ve sektorde siirekli bir avantaj yarattigini ortaya
koymaktadir (Barney, 1991; Barney, 2001, Srivastava, 2001).

Fombrun’a gore (1998, s. 71-72) kurum itibar1 iyi ya da kotii, kurumun basarisinin 6nemli bir gostergesidir.
Kurumsal itibar, bir kurumun diger 6nde gelen rakipleriyle karsilastirildiginda biricik 6zelliklerinin 6ne ¢iktigi,
tiim kilit bilesenleriyle genel ¢ekiciligini tanimlayan, bir kurumun geg¢mis eylemlerinin ve gelecek beklentilerinin
algisal bir temsilidir. Nitekim, kurumun itibar1 "algi ve gergeklik" unsurlarindan olusur. Kurumun itibarinin
algilanmasi, kurumun diisiince ve faaliyetlerinin paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Gergek ise kurum
hakkindaki durumla ilgilidir. Bir anlamda, kurumun itibari, gergeklik ile algi arasindaki boslugu dolduran ve
mevcut durumu paydaslarin diisiince ve beklentileriyle iliskilendiren soyut bir unsurdur (Karakése, 2007).

Kurumun soyut bir degeri olan kurumsal itibari, kurum somut {iriinler ve ¢aligmalarla destekleyerek giiglii bir
izlenim olusturur. Kurumun olumlu itibar algisi olusturmasi paydaslarin memnun olmasi, nitelikli ¢aligsanlarin
kurumu tercih etmesi ve kurumun tercih edilmesini saglar. Kurumsal itibarin iyi yonetilmesi i¢ ve dis paydaslarda
kuruma kars1 bir baglilik da ortaya ¢ikarir. Ayrica kurumun sayginlik kazanmasini ve tolere edilebilirligi de olumlu
bir kurumsal itibar ile ger¢eklesir (Gliven ve Karaer, 2021).

2.2. Kurumsal itibar Yénetimi ve Paydas Kavram

Kurumsal itibar yonetimi; bir kuruma olumlu itibar olusturmay1 veya mevcut kurum itibarini iyilestirmeyi, olumlu
kurumsal itibari slirdiirmeyi, kurumun itibarinin zarar gérmesini dnlemek igin politikalar belirleme ve uygulamay,
kurumsal itibarmin zarar gordiigii bir durumda durumu yonetebilmek adina planlar olusturmayi, kurum itibarini
yonetmek i¢in olasi durumlarda tam sorumluluk alabilecek yonetim kadrosunu olusturma ve gorevlendirmeyi
amaglar (Kogaslan, 2018). Davies vd., (2003) kurumsal itibar yonetimini, tek bir kurumsal paydasin itibar algisini
yonetmek yerine, kurumun biitiinii olarak itibarin1 olumlu yonde etkileyecek sekilde kurum alanindaki tiim
faktorlerin yonetilmesi olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla kurumsal itibar yonetimi, kurumun tiim bilesenlerinin
yonetilmesini icermektedir. Fombrun (1996) da bu siireci, paydaglar tarafindan nasil algilandiklar1 ve
degerlendirdiklerini sekillendirmek i¢in kurumlarin izledikleri sistematik bir siire¢ olarak degerlendirir.
Ortakarpuz (2022) da kurumsal itibarin i¢ ve dis paydaslarin ortak iiriinii oldugunu belirtirken; kurumsal itibar
yonetimi i¢in i¢ ve dis paydaslarin ortak degerlendirilmesi gerektigini ifade eder.

Farkli paydaslarin kurum hakkinda farkli bilgilere ihtiyaci vardir. Miisteriler iriinler hakkinda (kalite, iriin
giivenligi, hizmet vb.), calisanlar is hakkinda (is giivenligi, etik, aidiyet duygusu, yonetim, i¢ iletisim fonksiyonlari
vb.), yatirimcilar ise finansal konular hakkinda (net kar, sermaye vb.) bilgiye ihtiya¢ duymaktadir (Dentchev ve
Heene, 2004, s. 56). Menfaat sahipleri yalnizca kurum politikasinda farkli ¢ikarlara sahip olmakla kalmaz, ayni
zamanda bilgi ile ilgili farkl yeteneklere ve tercihlere de sahiptir, ancak bazen tercihleri kurumla ilgili kararlar
almak icin gereken bilginin genisligi agisindan farklilik géstermektedir (Dutton ve Webster, 1988). Bir kurumun
itibar1 yalnizca uygun kurumsal eylemleri yansitmakla kalmamali, ayn1 zamanda bilgiyi en etkili sekilde iletmek
icin stratejiler de gelistirmelidir (Dentchev ve Heene, 2004, s. 60).

Sonug olarak, bir kurumun itibar yonetimi, satin alinacak veya kullanilacak dogru iiriin ve hizmetler, hangi kurum
i¢in ¢alisilacagi veya hangi kurumlara yatirim yapilacagi konusunda paydaslar bilgilendirdigi i¢in ¢ok degerlidir.
Dolayistyla, kurumsal itibar yonetimi tiim bilesenleri ile ele alinmalidir (Fajrina, 2012, s. 30). Kurumsal itibari
olusturan bilesenler literatiirde farkli sektorler iizerine yapilan farkli arastirmalarla somutlagmigtir. Nitekim,
kurumsal itibar nasil 6rgiit igerisinde her bir fonksiyon i¢in farkli anlamlar ifade ediyorsa, farkli sektorler icin de
farkli Oneme sahiptir. Her bir sektoriin alana iliskin belirleyici Ozellikleri kurumsal itibarin algilanigini
belirlemektedir. Ornegin, akademik kurumlar sahip olunan bilim ve teknolojiyi ilerletmek, toplumun ihtiyag
duydugu nitelikli insan giiclinii artirmak, devletin sorunlarina ¢oziim getirmek, yeni nesilleri egitmek gibi kritik
islevleri nedeniyle diger kurumlardan farklilagirken (Yigit Acikgoz ve Karakaya, 2018, s. 196); saglik sektoriinde,
saglik hizmetlerinin konusun insan saglig1 olmasi bu sektdrde paydaslar tarafindan hissedilen itibar1 dnemli hale
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konumlandirmaktadir (Satir ve Erendag Siimer, 2008, s. 18-19). Finans sektoriinde, finans kurumlar1 ekonomik
birimlere islemler agisindan hizmet sunmakta, mevcut ve gelecekteki ekonomik siire¢ lizerinde 6nemli bir etkiye
sahip, ekonomik yapisal sistemin performansi lizerinde s6z sahibidir. Dolayisiyla, kurumsal itibar1 giiglii finansal
kurumlar tercih sebebi olma siirecini belirlerken; ¢alisan bagliligini artirmakta ve yatirimeilarin kurum tercihi
yapabilmesi agisindan da oldukg¢a 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Savram ve Karakog, 2012, s. 330). Mal
sanayi sektoriinde kurumlar nihai olarak tiiketici istek ve ihtiyaglarimi karsilamak igin mallar iiretir ve kurum
itibari, tliketici ihtiyaglarini degere ne kadar iyi ¢evirebildiklerinin bir kanitidir. Giiglii bir kurum itibari,
tilketicilerden gercek davranissal veya duygusal tepkiler alabilen, taninabilir bir markaya dayali tiikketici sadakatine
sahiptir (Smith vd., 2013, s. 134). Ulasim sektoriinde ise kisisel giivenligin onceligi yer almaktadir. Olumlu bir
kurumsal itibar i¢cin kurumlar yolcu giivenini artirmay1 amaclayan giiglii bir marka imaj1 olusturma ¢abasimdadir
(Ahmed ve Rodriguez-Diaz, 2020, s. 3). Ozellikle hizla biiyiiyen havayolu kurumlar1 (Keni ve Sandra, 2021, s.
79) cok sayida rakip icerisinde itibar olusturma, siirdirme ve yonetme konusunda aktif olma gerekliligi
hissetmektedir. Kurumsal itibar1 6zellikle havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin 6lgiitlerinden biri olmasi
nedeniyle kritik 6neme sahiptir ve paydas tercihlerinin nedenidir (Majid, 2020, s. 66).

2.3. Havayolu Sektorii ve Kurumsal itibar

Insanlar, kiiltiirleri ve kurumlari birbirine baglayan kiiresel sektérlerin basinda gelen havayolu sektorii kiiresel
baglamda siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunurken (ATAG, 2019, s. 6) giderek birbirine bagimli hale gelen
bu kiiresel ortamda sosyal ve kiiltiirel degisimi, ekonomik bilylimeyi ve ¢esitliligi tesvik ederek daha da onemli
bir hal almaktadir (Dempsey vd., 2011). Nitekim, paydaslarin sektdrden beklentilerinin siirekli olarak gelistigi bu
sektorde (Reputation Institute, 2017) kurumsal itibar yolcu giivenligi icin temel kistaslardan biri oldugu i¢in ¢ok
onemlidir (Majid, 2020, s. 66) ve kurum itibarinin dikkatle yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Seo ve Park,
2016, s. 65). Temel 6zelligi iiretimde insan unsuru olan bdylesi hizmet kurumlar1 emek yogun kurumlardir, kalite
standartlarinin  belirlenmesi daha zordur, paydaslar soyut kavramlari Onceliklendirerek bu kurumlar
degerlendirirler (Terpstra ve Sarathy, 1994, s. 602-603). Havacilik sektoriindeki rekabetin karmasikligi, bu
sektorde yer alan kurumlarin hizmet kalitesini her zaman iyilestirmesine neden olurken (Nurrasjid, 2011; Ardhia,
2013, s. 208), paydaslar kurumsal itibar1 karar vermek i¢in bir ara¢ olarak kullanirlar (Gotsi ve Wilson, 2001, s.
15). Nitekim, olumlu kurumsal itibar ve paydas gliveni kurumun gelecekteki bilyiimesini insa etmedeki dlgiitlerden
birisidir (Song vd., 2019) ve i¢ ve dis paydaslar i¢in ¢ok dnemlidir (Devine, 2021, s. 2).

2.4. Endonezya’da Havayolu Sektorii

Endonezya 280 milyon niifusa sahip (Kartasasmita ve Claristia, 2022) diinyanin en kalabalik dordiincii iilkesidir
(IATA, 2016). Bu iilkede havayolu sektorii, Asya’da en hizli biiyiilyen kategoriye dahil edilmistir (Aviation
industry, 2022) ve 2034 yilina kadar diinyanin en biiyiik altinct hava tasimaciligi pazari olmasi beklenmektedir
(IATA, 2016). Diinyanin en biiyiik takimada tilkesi olan Endonezya dogudan batiya bes bin kilometreden fazla
uzanan on yedi binden fazla adaya sahiptir ve dolayistyla iilkede havayolu sektorii adalar arasi ulagim igin hizl,
verimli, ekonomik ve dnemli bir alternatiftir (Wiradipradja, 2008, s. 18). Nitekim, hava tasimacilig1 hizmetlerine
artan ihtiyacin yani sira bdlgesel biiyiime ve bdlgesel kalkinma i¢in de itici bir rol oynamaktadir (Purba, 2017, s.
96). Nitekim, diinyanin en biiyiik takimadalarindan birisi olan Endonezya, gok giiriiltilii firtina ve yildirim
diismesi vakalarinin en yiiksek oldugu iilkelerden birisidir (Pakan, 2008). Boylesi bir cografyada ¢ok sayida
havayolu kurumunun sektére olmasi bu sektoriindeki kurumlarin yogun bir rekabetle karsi karsiya kalmalarina da
neden olurken (Rosdiana, 2013, s. 2); havacilik sektoriiniin dogas1 geregi her an bir kriz ile kars1 karsiya kalma
ihtimali ve bolgenin konumu geregi tasidig kritik durum havayolu kurumlari i¢in kurumsal itibar1 daha da 6nemli
hale getirmektedir.

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci havayolu kurumlarinda kurumsal itibarin nasil algilandigint es zamanli i¢ ve dis paydas
algilarina bagl olarak degerlendirmektir. Bu amagla asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

e ¢ ve dis paydaslarin es zamanl algilar1 havayolu kurumlarinda kolektif bir itibar algis1 olusturmakta
midir?

e Havayolu kurumlarinda i¢ ve dis paydaslar kurumsal itibarin boyutlarini nasil algilamaktadir?
e I¢ ve dis paydaslarm itibar algilamalar1 ile demografik 6zellikleri agisindan anlamli bir farklilik var midir?

Bu arastirma Endonezya'daki bir kamu havayolunun farkli paydaslar tizerinden kurumsal itibar1 degerlendirmesi
bakimindan 6nem tagimaktadir. Ayrica havacilik sektoriiniin dogasi geregi her an bir kriz ile kars1 karsiya kalma
ihtimali, dahas1 Endonezya gibi cografi konumu geregi hava faktoriiniin sektorii krize daha da agik hale getirmesi,
boylesi bir cografyada havayolu kurumlarinda kurumsal itibarin incelenmesi agisindan da 6nem tagimaktadir.
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Bu arastirma bir tiir tarama arastirmasidir. Tarama modeli, var olan bir durumu oldugu gibi betimlemeyi amaglayan
bir arastirma yaklagimidir. Ozne ya da olaylar, bireyler ya da nesneler kendi terimleriyle agiklanmaya galisilirken
veriler genellikle anket ya da miilakat ile elde edilmektedir (Karasar, 1991, s. 77). Bu arastirmada nicel bir tasarim
tercih edilmistir. Arastirmanin temel kisiti dis paydas olarak salt havayolu kurumundan hizmet alan miisterileri
kapsamasidir.

Aragtirma evrenini Endonezya’daki en biiylik kamu havayolunun i¢ ve dig paydaslart olusturmaktadir.
Aragtirmanin yapildigi tarihlerde s6z konusu havayolu kurumu biinyesinde 5946 i¢ paydas bulunmaktadir (Annual
Report Airline, 2021, s. 172). Endonezya istatistik Merkezi'ne (2020) gére Endonezya'nin 2018-2020 toplam
niifusu 269.603 kisidir. Evrendeki bu sayilar dikkate alinarak i¢ paydaslar icerisinden uygunluk drneklemi ile 300
kisi; dis paydaslar icerisinden yine uygunluk 6rneklemi ile 320 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Bu sayilar 0,05
giivenilirlik ve %7 hata pay1 ile hesaplanan orneklem biiyiikliigiinii kapsaminda uygundur (Erdogan, 2003).
Fombrun (1998, s. 327), kurumsal itibarin paydaslarin kuruma dair gegmis deneyimleri sonucu olusan ¢ok yonlii
bir yapist oldugundan séz etmektedir. Dolayisiyla, aragtirma orneklemini Endonezya'daki bir kamu havayolu
kurumunun hizmetlerini en az 3 kez ve daha fazla kullanmig dig paydaslar olusturmaktadir.

Verilerin toplanmast igin Akdeniz Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Aragtirma ve Yayimn
Etigi Kurulu’nun 17.12.2021 tarihli ve 246336 sayili Etik Kurul onay1 alinmigtir. Veriler 2022 yili Ocak-Nisan
aylar1 arasinda anket formu kullanilarak toplanmistir. Her iki paydas grubu igin de anket formlari iki boliimden
olusmaktadir. Formun birinci boliimiinde demografik 6zelliklere iliskin sorular (6 soru), ikinci boliimde Fombrun
ve Van Riel tarafindan 2000 yilinda gelistirilen kurum itibari 6l¢egi kullanilmistir (20 soru). Veriler SPSS 27.0
istatistik programin1 kullanilarak analiz edilmistir.

3.1. Arastirma Bulgulari

Aragtirmaya katilan paydaslarin %52’si (320) dis paydaslar, %48’i (300) i¢ paydaslardan olusmaktadir. i¢ ve dis
paydaslara iliskin demografik 6zelliklere ait bulgular Tablo 1°de yer almaktadir:

Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

I¢c Paydaslar Dis Paydaslar
Cinsiyet kadm %51 (154) kadm %49 (157)
erkek %49 (146) erkek %51 (163)
Yas 20 yas ve alt1 %8 20 yas ve alt1 %8
21-25 arasinda %35 21-25 arasinda %33
26-35 arasinda %26 26-35 arasinda %35
36-45 arasinda %13 36-45 arasinda %12
46-55 arasinda %15 46-55 arasinda %8
56 ve tizeri %3 56 ve tizeri %3
Egitim lise %14 isci %28
universite %7 6grenci %26
lisansiistii %15 devlet memuru %16

serbest ¢alisan %11
ev hanim1 %6
polis/asker %4
diger %9

Ayrica i¢ paydaslarin, %18' 1 yildan az siiredir, %28'i 2-4 yil arasinda, %21'i 5-7 yil arasinda, %13"i 8-10 y1l
arasinda, %20'si 11 yildan uzun siiredir bu kurumda ¢alistiklarin1 belirtmislerdir. I¢ paydaslarin %20’si halkla
iliskiler, %19’u operasyon, %15’ servis, %14’li insan kaynaklar1, %12’si finans, %10’u pazarlama ve satis, %10’u
diger (veri yontemi boliimii, is stratejisi ve risk yonetimi departmani, yer hizmetleri vb.) departmanlarda
calismaktadir.

Arastirmaya katilan dis paydaglarin %37'si s6zkonusu havayolunun hizmetlerini 6 kez veya daha fazla, %36's1 3
kez, %13'i 4 kez, %14'ii 5 kez kullandigimi belirtmistir.

3.2. Kurumsal itibar Bilesenlerine Yonelik Faktor Analizi

Ankette kurumsal itibar dlgeginde yer alan 20 ifadeye varimax rotasyonlu faktor analizi uygulanmis ve 3 boyutlu
anlaml bir faktor yapisina ulasilmistir (Tablo 2). Bu ii¢ faktoriin toplam varyansi agiklama orani %55,3; KMO
0,939 ve Bartlett Kiiresellik testi degeri (p=0,00) olarak tespit edilmistir. KMO degerinin 0,70 iizerinde olmasi bu
orneklem igin yapilan faktor analizinin gilivenilir ve ayirt edici bir 6zellige sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2006). Olgegin giivenirlik degeri de yiiksektir (Cronbach a = 0,92).
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Tablo 2. Kurumsal itibar Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Bu havayolu iyi yonetilmektedir. ,798

Bu havayolunun giiglii bir karliliga sahiptir. ,762

Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor. , 737

Bu havayolu gelecek igin agik bir vizyona sahiptir. ,711

Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir. ,693

Bu havayolu sosyal sorumluluk ¢aligmalar destekler. ,674

Bu havayolunun ¢evresel sorumluluk faaliyetleri vardir. ,672

Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. ,635

Bu havayolu calismak i¢in iyi bir kurumdur. ,539

Bu havayolu gelecekteki bityiimesiyle ilgili bityiik bir beklentiye ,531

sahiptir.

Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim. , 791

Bu havayoluna giivenirim. ,743

Bu havayolunu begeniyor ve saygt duyuyorum. ,570

Bu havayolu rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. ,525

Bu havayolu nitelikli ¢aliganlara sahiptir. ,496

Bu havayolu yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. ,720
Bu havayolu yiiksek kaliteli mal ve hizmet sunar. ,718
Bu havayolu mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. ,011
Bu havayolu 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve ,492
hizmetler sunar.

Bu havayolu ihtiyact olan insanlar i¢in yiiksek standartlari ,458
saglar.

Varyansi a¢iklama oranlari 40,5 9,0 5,6
Cronbach a 0,91 0,80 0,78

Faktorlerin ortak 6zellikleri dikkate alinarak adlandirmaya c¢alisildiginda birinci faktdrde orijinal dlgekte yer alan
dort alt boyuta ait ifadeler yer almaktadir. Bu dort alt boyutun kapsamlari finansal performans, vizyon ve liderlik,
calisma ortami ve sosyal sorumluluktur. Bu boyutlarin ortak 6zellikleri dikkate alindiginda kurumun g¢alisma
ozellikleri ve isleyisiyle iligkilendirilmektedir. Dolayisiyla bu boyut kurumsal isleyis olarak adlandirilmistir.
Nitekim Satir (2013) yine kurumsal itibar konulu ¢aligmalarinda benzer sekilde bir araya gelen s6z konusu
boyutlar1 kurumsal isleyis olarak ortak adlandirmislardir. Ikinci faktor “duygusal cekicilik”, iigiincii faktor de
“hizmet kalitesi” olarak adlandirilmistir.

3.3. i¢ ve Dis Paydaslarin Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine Yonelik
Bulgular

Soru formunda yer alan tiim ifadeler i¢in frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunarak i¢ ve dis
paydaslarin en gii¢lii ve zayif algilamalar saptanmistir. I¢ paydaslara iliskin bulgular Tablo 3’te; dis paydaslara
iliskin bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 3. i¢ Paydaslarin Kurumsal itibarin Algilanmasma Yonelik Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

ifadeler Katihm Oranlari (%) Ort. St

Katiltyorum Kararsizim Katilmryorum Sp-
Bu havayolunu begeniyorum ve saygi duyuyorum. 85,3 12,3 2,3 4,0 0,6
Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim. 87,4 10,3 2,3 42 0,7
Bu havayoluna giivenirim. 87,0 11,3 1,6 42 0,7
Bu havayolu yiiksek kaliteli liriinler ve hizmetler sunar. 87,7 10,3 2,0 42 0,6
Bu havayolu yenilikgi iiriinler ve hizmetler gelistirir. 74,7 13,7 11,7 3,8 0,8
Bu havayolu {irlinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda 82,3 15,7 2,0 4.0 0,6
durur.
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Bu havayolu 6denen paranin karsiliginda iyi degerde 76,0 16,7 7.3 39 038
uriinler ve hizmetler sunar.

Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir. 62,7 18,7 18,7 3,6 1
Bu havayolu gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir. 80,7 14,0 5,4 4,0 0,8
Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak 81,3 14,0 4.7 4,0 0,7
kullanir.

Bu havayolu ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur. 85,0 12,3 2,7 4.1 0,7
Bu havayolu nitelikli ¢aliganlara sahiptir. 79,0 16,0 5,0 4.0 0,8
Bu havayolu iyi yonetilmektedir. 69,0 13,0 18,0 3,6 1,0
Bu havayolunun ¢evresel sorumluluk faaliyetleri 81,0 16,7 2,3 3,9 0,6
vardir.

Bu havayolu sosyal sorumluluk ¢aligmalar destekler. 81,0 16,3 2,7 3,9 0,6
Bu havayolu paydaslari icin yiiksek standartlari saglar. 92,7 7,0 0,3 43 0,6
Bu havayolunun giilii bir karliliga sahiptir. 73,0 16,7 10,3 3,8 1
Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor. 50,0 243 25,7 33 1
Bu havayolu rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. 78,6 17,0 4,4 4,1 0,9
Bu havayolu gelecekteki bitylimesiyle ilgili biiyiik bir 79,6 16,3 4,0 3,9 0,7

beklentiye sahiptir.

I¢ paydaslarin kurumsal itibar ifadelerine iliskin gériislerinin ortalamalar1 degerlendirildiginde 3,3 ortalamadan
daha diisiik bir ortalama deger olmadig1 gériilmektedir. I¢ paydaslarin kurumsal itibara yonelik ifadelerin tiimiine
ortalama degerin (2,5) iistiinde bir degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. I¢ paydaslarin en giiclii algiladiklar:
ifadeler 4,3 ortalama ile "Bu havayolu paydaslar1 igin yiiksek standartlar saglar" ifadesidir. Bu ifadeyi 4,2 ortalama
ile "Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim", "Bu havayoluna giivenirim" ve “Bu havayolu yiiksek kaliteli
iriinler ve hizmetler sunar” ifadeleri takip etmektedir.

I¢ paydaslarin en zayif algiladiklari kurumsal itibar ifadeleri 3,3 ortalama ile “Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim
gibi goriiniiyor" ifadesidir. Bu ifadeyi 3,6 ortalama ile "Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir" ve "Bu havayolu
iyi yonetilmektedir" ifadeleri takip etmektedir.

I¢ paydaslarin en olumsuz degerlendirmeleri kurumsal isleyis alt boyutunda iken; en olumlu degerlendirmeleri
duygusal cazibe alt boyutunda yer almaktadir. Nitekim, calisanlarin kuruma yonelik iyi duygular hissetmesi
calisma ortaminda diizenin ve iletisimin saglanmasint kolaylastiracak; kural ve normlarn ihlal edilmesini
azaltabilecek bir etkendir (Ozbag, 2018, s. 145). Ayrica, kuruma karsi hayranlik, giiven ve saygi gibi iyi duygular
besleyen ¢alisanlar, kuruma baglanma konusunda daha istekli olacaktir (Men, 2012, s. 172).

Tablo 4. Dis Paydaslarin Kurumsal itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

ifadeler Katihm Oranlar1 (%) Ort. St
Katiliyorum Kararsizim  Katilmiyorum Sp.
Bu havayolunu begeniyorum ve saygi duyuyorum. 82,2 14,1 3,7 4,0 0,7
Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim. 84,4 12,5 3,1 4,0 0,7
Bu havayoluna giivenirim. 84,7 14,7 0,6 4,1 0,6
Bu havayolu yiiksek kaliteli {irlinler ve hizmetler sunar. 85,3 11,6 3,1 4,1 0,7
Bu havayolu yenilikgi tiriinler ve hizmetler gelistirir. 65,4 25,9 8,7 3,7 0,8
Bu havayolu iriinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda 79,4 18,8 1,9 4,0 0,7
durur.
Bu havayolu 6denen paranin karsiliginda iyi degerde 70,0 20,3 9,7 3,7 0,9
rlinler ve hizmetler sunar.
Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir. 46,2 32,2 20,6 33 1
Bu havayolu gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir. 63,1 26,6 10,3 3,6 0,9
Bu havayolu pazar firsatlarin1 tanir ve avantaj olarak 65,6 25,6 8,8 3,7 0,9
kullanir.
Bu havayolu ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur. 77,2 16,6 6,2 4,0 0,8
Bu havayolu nitelikli ¢alisanlara sahiptir. 78,7 17,8 34 3,9 0,7
Bu havayolu iyi yonetilmektedir. 55,7 21,3 23,2 34 1,1
Bu havayolunun ¢evresel sorumluluk faaliyetleri vardir. 62,8 31,6 5,6 3,7 0,8
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Bu havayolu sosyal sorumluluk ¢aligmalar destekler. 66,3 29,7 4.0 3,7 0,7
Bu havayolu paydaslari icin yiiksek standartlari saglar. 90,0 9,4 0,6 4,2 0,6
Bu havayolunun giiclii bir karliliga sahiptir. 58,8 26,9 14,4 3,5 1
Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor. 45,0 31,3 24.8 3,2 1
Bu havayolu rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. 76,9 12,8 10,3 4,0 1
Bu havayolu gelecekteki biiyiimesiyle ilgili biiyiik bir 73,1 18,1 8,8 3.8 0,8

beklentiye sahiptir.

Dis paydaslarin kurumsal itibar ifadelerine iligkin goriislerinin ortalamalar1 degerlendirildiginde 3,2 ortalamadan
daha diisiik bir ortalama deger olmadigi goriilmektedir. Dis paydaslarin da i¢ paydaslar gibi kurumsal itibara
yonelik ifadelerin tiimiine ortalama degerin (2,5) istiinde bir degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. Dig
paydaslarin en giiclii algiladiklar1 ifade de yine i¢ paydaslarla benzer sekilde 4,2 ortalama ile "Bu havayolu
paydaslart i¢in yiiksek standartlar saglar" ifadesidir. Bu ifadeyi 4,1 ortalama ile "Bu havayoluna giivenirim" ve
“Bu havayolu yiiksek kaliteli tiriinler ve hizmetler sunar” ifadeleri takip etmektedir.

Dig paydaslarin en zayif algiladiklari kurumsal itibar ifadesi de yine i¢ paydaslarla benzer sekilde 3,2 ortalama ile
“Bu havayolu diisiik riskli bir yatinm gibi goriiniiyor" ifadesidir. Bu ifadeyi 3,3 ortalama ile "Bu havayolu
miilkemmel liderlige sahiptir" ve 3,4 ortalama ile "Bu havayolu iyi yonetilmektedir" ifadeleri takip etmektedir.

Dis paydaslarin en olumlu ve en olumsuz degerlendirmeleri i¢ paydaslarla benzerlik gostermektedir. Dig
paydaslarin da en olumsuz degerlendirmeleri kurumsal isleyis alt boyutunda iken; en olumlu degerlendirmeleri
duygusal cazibe alt boyutunda yer almaktadir.

I¢ ve dis paydaslarin genel kurumsal itibar algilarinda farklilik olup olmadig1 T testi ile sorgulanmis ve guruplar
arasinda anlamh bir farklilik tespit edilmemistir. I¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibara iligkin ortalamalar1 Tablo
5’te yer almaktadir:

Tablo 5. Ortalama itibar Puanlar

Paydaslarmn itibar Puanlar Dis Paydas i¢ Paydas
3,81 3,96
Toplam 3,88

Tablo 5’te de goriildiigii gibi i¢ paydaslar havayolu kurumunun kurumsal itibarini 3,96 ortalama ile dig paydaslar
da 3,81 ortalama ile birbirine olduk¢a yakin degerlerle algilamaktadir. Nitekim toplam itibar ortalamasi her iki
paydas grubu i¢in 3,88 ile ortalama degerin (2,5) oldukga istiindedir. Dolayisiyla kuruma yonelik olumlu bir
kurumsal itibar algisinin oldugu seklinde yorumlanabilir. Bu durum Fombrun’un (1996), kurumsal itibarin
paydaslarin toplu deneyimlerinin bir sonucu olarak var olan kiimiilatif bir biitiin algt oldugu goriigiini
desteklemektedir.

Ayrica, i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibar alt boyutlarina iligkin algilarinda farklilik olup olmadig1 yine t testi
ile sorgulanmis sadece kurumsal isleyis boyutuna iligkin anlamli (p=0,007; F=7,284) bir farklilik tespit edilmistir.
I¢c paydaslarin kurumsal isleyis boyutunu 3,8 ortalama ile dis paydaslardan 3,6 ortalama ile daha diisiik
algilamaktadir. I¢ ve dis paydaslarin Kurumsal itibar alt boyutlarina iliskin ortalamalar1 Tablo 6°daki gibidir:

Tablo 6. Kurumsal itibar Alt Boyut Ortalamalar
Dis Paydas i¢c Paydas

Kurumsal Isleyis 3,62 3,84
Duygusal Cekicilik 4,05 4,13
Hizmet Kalitesi 3,97 4,04

Tablo 6’da da goriildiigii gibi hem i¢ paydas hem de dis paydaslar igin 6nceliklendirilen kurumsal itibar boyutlari
sirasi ile duygusal ¢ekicilik, hizmet kalitesi ve kurumsal igleyistir. Her iki paydas grubu i¢in de ortalamalarin orta
degerin (2,5) lizerinde olmas1 kurumsal itibar alt boyutlar1 kapsaminda her iki paydas grubu igin de kuruma ydnelik
olumlu bir degerlendirmenin oldugu seklinde yorumlanabilir.

Her iki paydas grubu i¢in de duygusal ¢ekicilik boyutu en olumlu algilanan kurumsal itibar alt boyutu olmustur.
Bu bulgu hem i¢ hem de dis paydaslarin kuruma yonelik giiglii bir duygusal baglar1 oldugunu gostermektedir.
Duygusal ¢ekicilik paydaslarin kuruma duydugu saygi ve hayranligi tanimlar, paydaslarin kuruma iligkin olumlu
algilar1 gibi soyut duygularla ilgilidir (K1yat, 2017, s. 38). Fombrun'un (2000, s. 154) belirttigi gibi, kurumun itibari
paydaslar ile kurum arasinda duygusal ¢ekicilik kurma siirecini etkilemektedir. Paydaslarin sahip oldugu duygusal
¢ekicilik ¢ok onemlidir ¢linkii paydaslar ile kurum arasindaki giiglii duygusal ¢ekicilik, kurumun iyi bir itibara
sahip olmasindan da etkilenmektedir. Paydaslarin kuruma kars1 giiclii bir duygusal ¢ekicilige sahip olmasi,
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kurumun iyi bir kurumsal itibara sahip oldugu anlamina gelmektedir. Nitekim, duygusal ¢ekicilik paydaslarin
kuruma duyduklan giiven ile de iliskilidir (Boztepe, 2014, s. 8). Dolayisiyla bu ¢alismadaki her iki paydas
grubunun da kuruma giiven duyduklari seklinde degerlendirilebilir.

Her iki paydas grubu i¢in de kurumsal itibar alt boyutlar arasinda ikinci sirada 6nceliklendirilen alt boyut hizmet
kalitesi boyutudur. Bu boyutta yer alan ifadeler kurumun yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet tiretme kabiliyetini
incelemektedir (Kiyat, 2017, s. 38). Kurumda iiriin ve hizmet kalitesi dig paydaslar igin saglanir ve i¢ paydaslar
tarafindan olusturulur ve sunulur. Dolayisiyla her iki paydas grubu da birbiriyle iliskilidir. Kurumun dis paydaslara
sundugu yiiksek kaliteli hizmetler, dis paydaslarin olumlu bir deneyim yasamasini saglayacak, bu da olumlu bir
kurum itibar1 ile sonuglanacaktir. Saglanan iyi hizmet, kurumun itibarin1 olumlu yonde etkilemekte paydaslarinin
hizmeti tercih etme veya kullanma arzusu iizerinde de olumlu etki yaratmaktadir (Chen, 2015). Bu nedenle, iiriin
ve hizmetlerin kalitesi her iki paydas i¢in de ¢ok dnemlidir.

Kurumsal isleyis alt boyutu ise kurumsal itibarin diger boyutlara oranla daha diisiik ortalama ile algilanmaktadir.
Ayrica T testi ile kurumsal isleyis alt boyutu algilamalar1 i¢c ve dis paydaslarin farklilastigi goriilmektedir. i¢
paydaslar kurumsal igleyisi dis paydaslara gore daha giiglii algilamaktadir. Bu bulgu literatiirde yer alan her bir
paydas grubunun kurumdan farkli beklentileri olmasi ve dolayisiyla kuruma yonelik farkli degerlendirmelerinin
olustugu (Freeman, 2007; Dentchev ve Heene, 2004) goriisiiyle ortiismektedir. Nitekim, i¢ paydaslarin yani
calisanlarin kurumsal isleyis boyutunu olusturan kurumdaki ¢aligma kosullarina dogrudan maruz kalmalari,
kurumsal sorumluluk faaliyetlerine dogrudan dahil olmalari i¢ paydaslar i¢in bu havayolu kurumuna iliskin daha
olumlu bir algi ortaya ¢ikarmigtir. Bu durum Giirbiiz’{in (2006) de ifade ettigi gibi kurumun ¢alisanlarina kurumun
bir pargasi olduklarini hissettirme konusunda basarili oldugunun bir gostergesi olabilir.

3.4. i¢ ve Dis Paydaslarin Demografik Ozellikleri ile itibar Bilesenleri Arasindaki Farklihgmn incelenmesi

Bu boliimde i¢ ve dis paydaslarin cinsiyet, yas, hizmet siiresi, ¢alisilan departman, egitim durumu, aylik gelir ve
hizmet alma sikligin1 kapsayan demografik 6zellikleri ile itibar1 olusturan alt boyutlar ve ortalama itibar puanlari
degerlendirilerek “I¢ ve dis paydaslarin itibar algilamalari ile demografik 6zellikleri agisindan anlamli bir farklilik
var midir?” sorusuna cevap aranmistir. Gergeklestirilen T testi ve Anova analizleri sonucunda, i¢ ve dis paydaslarin
demografik ozellikleri ile kurumsal itibar algilari ya da itibarin alt boyutlarina iligkin algilamalar1 arasinda ayirt
edici bir fark olmadigi goriilmektedir.

4. SONUC

Havayolu kurumlarinda kurumsal itibarin nasil algilandigini es zamanli i¢ ve dis paydas algilarina bagli olarak
degerlendirmeyi amaglayan bu ¢aligmanin sonucunda i¢ ve disg paydaslar i¢in kolektif bir kurumsal itibar alginin
olustugu ve her iki paydas grubu i¢in de kuruma yonelik kurumsal itibar algisinin olumlu oldugu gériilmiistiir. Bu
durum Fombrun’un (1996), kurumsal itibarin paydaslarin toplu deneyimlerinin bir sonucu olarak var olan
kiimiilatif bir biitiin alg1 oldugu goriisiinii desteklemektedir. Nitekim, bu sonug literatiirde yer alan farkli paydas
gruplarimi kurumu degerlendirme siirecinin farkli igeriklere sahip oldugu, dolayisiyla kurumlarin her bir paydas
grubu ile farkli bir iletisim siireci gergeklestirdigi sonucunda da ortak bir kurumsal itibar algisi olusmasi gerekliligi
(Freeman, 1984; Fombrun ve Van Riel, 2004; Dentchev ve Heene, 2004; Heath, 2001; Ortakarpuz, 2022; Satir ve
Erendag Simer, 2008) goriisiinii de desteklemektedir. Ayrica hem i¢ paydas hem de dis paydaslar igin
onceliklendirilen kurumsal itibar boyutlarinin sirast ile duygusal g¢ekicilik, hizmet kalitesi ve kurumsal isleyis
oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibar alt boyutlar1 kapsaminda her iki paydas grubu igin de kuruma yonelik
olumlu bir degerlendirmenin oldugu da séylenilebilir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug da i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibarin duygusal ¢ekicilik ve hizmet
kalitesi boyutlarina yonelik ortak bir algilari olusturduklari; kurumsal igleyis boyutunda ise i¢ ve dis paydas
algilarinin farklilagtigidir. Her iki paydas grubu i¢in de duygusal ¢ekicilik boyutu en olumlu algilanan kurumsal
itibar alt boyutu olmustur. Bu bulgu hem i¢ hem de dis paydaslarin kuruma yonelik giiclii bir duygusal baglar1
oldugunu gostermektedir. Duygusal ¢ekicilik paydaslarin kuruma duydugu saygi ve hayranligi tanimlar,
paydaslarin kuruma iliskin olumlu algilar1 gibi soyut duygularla ilgilidir (K1yat, 2017, s. 38). Dahasi, duygusal
cekicilik paydaglarin kuruma duyduklar giiven ile de iliskilidir (Boztepe, 2014, s. 8). Dolayisiyla bu ¢aligmadaki
her iki paydas grubunun da kuruma giiven duyduklar1 seklinde degerlendirilebilir. Her iki paydas grubu icin de
kurumesal itibar alt boyutlar1 arasinda ikinci sirada 6nceliklendirilen alt boyut hizmet kalitesi boyutudur. Bu boyutta
yer alan ifadeler kurumun yiiksek kaliteli tirtin ve hizmet iiretme kabiliyetini incelemektedir (Kiyat, 2017, s. 38).
Kurumda iiriin ve hizmet kalitesi dis paydaslar i¢in saglanir ve i¢ paydaslar tarafindan olusturulur ve sunulur.
Dolaysiyla her iki paydas grubu da birbiriyle iligkilidir. Kurumsal itibarin kurumsal isleyis alt boyutunda ise i¢ ve
dis paydas algilarmin farklilastigi goriilmektedir. I¢ paydaslar kurumsal isleyisi dis paydaslara gére daha giiglii
algilamaktadir. Bu durum literatiirde yer alan her bir paydas grubunun kurumdan farkli beklentileri olmas1 ve
dolayisiyla kuruma yonelik farkli degerlendirmelerinin olustugu (Freeman, 2007; Dentchev ve Heene, 2004)
goriisiiyle ortiismektedir. Nitekim, i¢ paydaslarin yani ¢aliganlarin kurumsal isleyis boyutunu olusturan kurumdaki
calisma kosullarma dogrudan maruz kalmalari, kurumsal sorumluluk faaliyetlerine dogrudan dahil olmalar1 ig
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paydaslar i¢in bu havayolu kurumuna iligkin daha olumlu bir alg1 ortaya ¢ikarmistir. Bu durum Giirbiiz’iin (2006)
de ifade ettigi gibi kurumun c¢aliganlarina kurumun bir pargasi olduklarini hissettirme konusunda basarili
oldugunun bir gdstergesi olabilir.

Calismanin ortaya ¢ikan sonuglarindan bir digeri de i¢ ve dig paydaslarin demografik 6zellikleri ile kurumsal itibar
algilar1 ya da itibarin alt boyutlarina iliskin algilamalar arasinda ayirt edici bir fark olmadigidir.

Havayolu sektoriinde kurumsal itibar konulu yapilacak yeni g¢aligmalarda arastirmacilara tiim paydaslarin
arastirma kapsamina alindig bir arastirma tasarimi dnerilir. Ayrica kurumsal itibar igin literatiirde yer alan farkli
Olciim araclar1 da kullanilarak kurumsal itibar kavrami farkli boyutlar baglaminda da degerlendirilebilir. Havacilik
sektoriiniin i¢inde bulundugu makro baglami da kapsayacak sekilde nitel yontemlerle desteklendigi aragtirma
tasarimlar1 da 6nceliklendirilebilir.

EXTENDED SUMMARY

Today, the changing meaning of sustainability for organizations and the necessity of organizations to establish a
balance between economic, ecological and social performance create new life dynamics for them. Particularly, the
expectations of stakeholders, whose level of awareness has increased and who have become more questioning of
organizations, have also increased. As a matter of fact, the change in communication technologies and the
dynamism of the environment in which organizations operate also affect this process. An organization now needs
to prioritize intangible concepts in order to be approved by its stakeholders and ensure its sustainability. At this
point, the most critical value of organizations is corporate reputation. Corporate reputation is an invisible and
intangible but critical element that increases added value for the organization. It cannot be imitated by others and
is rare and eventually cannot be replaced by anything else (Hall, 1992). Therefore, corporate reputation is
positioned as a value that makes a difference for organizations in sustainability and competition (Argenti and
Druckenmiller, 2004, p. 368).

Corporate reputation is a cumulative perception that emerges as a result of stakeholders' collective experiences
(Fombrun, 1996). It emerges when stakeholders evaluate their knowledge about an organization or their encounter
with the organization against their expectations shaped by their individual values or collective norms (Lewellyn,
2002, p. 448). It is even more decisive importance for organizations, especially in situations where the environment
is complex or when stakeholders feel pressure in the decision-making process in sectors that are more likely to
encounter crises (Poiesz, 1988). Therefore, it is important to examine the concept of corporate reputation in an
industry such as the aviation industry, where the possibility of a crisis is very strong and its possible consequences
threaten human life (Yildirim, 2017). Corporate reputation is critical importance because of being the basic criteria
for passenger safety in the aviation sector and also the reason for stakeholders' preferences. Due to its nature, the
possibility of the aviation industry encountering a crisis at any time, and the fact that the weather factor makes the
industry more vulnerable to crisis due to its geographical location such as Indonesia, is also important in terms of
examining the corporate reputation of airline organizations in such a geography. In this regard, this study aims to
evaluate how corporate reputation is perceived in a public airline organization in Indonesia, depending on internal
and external stakeholder perceptions. For this purpose, the research questions are as below:

1. Do the perceptions of internal and external stakeholders create a collective perception of reputation in airline
organizations?

2. How do internal and external stakeholders in airline organizations perceive the dimensions of corporate
reputation?

3. Is there a significant difference in terms of reputation perceptions and demographic characteristics of internal
and external stakeholders?

This research is a type of survey research. A quantitative design was preferred. The main limitation of the research
is external stakeholders are just the customers receiving service from the airline organization. 300 people among
internal stakeholders and 320 people among external stakeholders were included in the research through
convenience sampling. These numbers are appropriate within the scope of the sample size calculated with a
reliability of 0.05 (Erdogan, 2003). Fombrun (1998, p. 327) mentions that corporate reputation has a multifaceted
structure that is formed as a result of stakeholders' past experiences of the organization. Therefore, the research
sample consists of external stakeholders who have used the services of a public airline in Indonesia at least 3 times
or more. A survey form was used as a data collection tool. The data was collected between January and April 2022.
The survey forms for both stakeholder groups consist of two parts. In the first part of the form, questions regarding
demographic characteristics were used (6 questions), and in the second part, the corporate reputation scale
developed by Fombrun and Van Riel in 2000 was used (20 questions). The data were analyzed using the SPSS
27.0 statistical program.
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As a result of the study; It is seen that both stakeholders have a collective perception of reputation for the airline
organization's corporate reputation, and also they perceive corporate reputation positively. This supports
Fombrun's (1996) view that corporate reputation is a cumulative whole perception that exists as a result of the
collective experiences of stakeholders. As a matter of fact, this result shows that the evaluation process of different
stakeholder groups in the literature has different contents, and therefore organizations carry out a different
communication process with each stakeholder group, resulting in the need for a common perception of corporate
reputation (Freeman, 1984; Fombrun and Van Riel, 2004; Dentchev and Heene, 2004; Heath, 2001; Ortakarpuz,
2022; Satir and Erendag Siimer, 2008).

Another result of the research is that internal and external stakeholders have a common perception of the emotional
appeal and service quality dimensions of corporate reputation. For both stakeholder groups, the emotional appeal
dimension was the most positively perceived corporate reputation sub-dimension. This finding shows that both
internal and external stakeholders have a strong emotional attachment to the organization. Emotional appeal
defines the respect and admiration that stakeholders have for the organization and is related to intangible emotions
such as stakeholders' positive perceptions of the organization (Kiyat, 2017, p. 38). For both stakeholder groups,
the second most prioritized sub-dimension among corporate reputation is the service quality dimension. The
statements in this dimension examine the organization’s ability to produce high quality products and services
(Kiyat, 2017, p. 38). In the corporate functioning sub-dimension of corporate reputation, it is seen that the
perceptions of internal and external stakeholders differ. Internal stakeholders perceive corporate functioning more
strongly than external stakeholders. This situation coincides with the view in the literature that each stakeholder
group has different expectations from the organization and therefore has different evaluations of the organization
(Freeman, 2007; Dentchev and Heene, 2004).

Another result of the study is that there is no distinguishing difference between the demographic characteristics of
internal and external stakeholders and their perceptions of corporate reputation or their perceptions of the sub-
dimensions of reputation.
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