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Are Perceived Importance Levels of Corporate Reputation Components
Affected by Demographic Factors?
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Problem Durumu: Kurumsal itibar1 olusturan temel bilesenlerin algilanan 6nem derecelerinin

ve bu algilamalan etkileyen olas1 faktorlerin belirlenmesi, daha iyi bir kurumsal itibar elde etmeyi
amagclayan isletme yoneticilerine 6nemli katkilar sunabilir.

Arastirmanin Amaci: Bu arastirmanin amaci, kurumsal itibarin temel bilesenlerinin algilanan
onem derecelerinin neler oldugu ve bu énem derecelerinin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine
bagli olarak degisip degismedigini belirlemektir.

Yontem: Kocaeli Universitesi ve Balikesir Universitesi ogrencileri arasindan kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 972 kisi lizerinde kesifsel bir saha aragtirmasi ger¢eklestirilmistir.
Anket yontemiyle toplanan veriler iizerinde, dlgek gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmus;
kurumsal itibarin temel bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin, cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine bagli olarak farklilasip farklilasmadigi, varyans analizleri ile test edilmistir.

Bulgular ve Sonuclar: Kurumsal itibar bilesenleri arasinda algilanan 6nem derecesi en yiiksek
olan, “Isyeri Cevresi” dir. Bunu sirastyla “Uriin ve Hizmet Kalitesi”, “Vizyon Liderlik”, “Duygusal
Cekim”, “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” ve en sonda da “Finansal Performans” bilesenleri
izlemektedir. Kurumsal itibarin bilesenlerinin algilanan 6nem derecesi, cevaplayicilarin yas, cinsiyet,
egitim durumuna bagli olarak anlamli diizeylerde farklilagmaktadir. Cevaplayicilarin medeni durumu
ve ailelerinin gelir diizeyine gore ise anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Oneriler: lyi bir kurumsal itibar olusturmak igin, algilamalari iyi yonetmek gerekmektedir.
Universite dgrencileri potansiyel miisteriler ve/veya calisanlar olarak cok énemli bir paydas grubunun
icindedirler. Bu kisilerin, bir isletmeye yonelik itibar degerlendirmelerinde isyeri cevresi ve
iriin/hizmet kalitesini Oncelikli olarak gbz Oniine aldiklart goriilmektedir. Bu nedenle, igletme
yoneticilerinin de, 6zellikle genglerden olusan hedef gruplara yonelirken bu hususlara dikkat etmeleri,
iletisim ve pazarlama faaliyetlerini buna uygun sekilde olusturmalar yerinde olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, itibar Katsayisi, Sosyal Sorumluluk, Demografik
Ozellikler.

ABSTRACT

Problem Statement: Determining the perceived importance levels of the components of
corporate reputation, and defining the possible factors that may affect such perceptions can be a
valuable tool for managers who are willing to build up a better reputation for their companies.

Research Objectives: The objective of this study is to find out the principal components of
corporate reputation, to determine perceived importance levels of each component and to test whether
the perceived importance levels are affected by respondents’ demographic factors.

Methodology: An exploratory field research is conducted on university students studying at
Kocaeli University and Balikesir University. Data is obtained from a convenience sample of 972
students, by using a questionnaire. After testing scale validity and reliability, analysis of variance is
used to test whether the perceived importance levels of the components of corporate reputation vary
according to basic demographic factors of the respondents.

Findings and Results: “Workplace Environment” is found to be the perceived as the most
important component of corporate reputation. Successively, “Quality of Products and Services”,
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CEINTS

“Vision and Leadership”, “Emotional Appeal” and “Social and Environmental Responsibility” comes
in order. “Financial Performance” is found to be perceived as the least important component. It is
found that, the perceived importance levels of these components are significantly affected by the
respondents’ age groups, genders and education levels. However, marital status and family income
level exert no significant effect on the perceived importance levels of corporate reputation
components.

Recommendations: Managing the perceptions is vital to acquire a good corporate reputation.
University students are important not only because they are potential customers of the products and
services of a firm, but also because they are prospective employees of the company in the near future.
It is understood that university students consider workplace environment and product/service quality
as the most important constituents of a good corporate reputation. Business administrators should take
these findings into account to develop better communication & marketing strategies.

Keywords: Corporate Reputation, Reputational Quotient, Social Responsibility, Demographic
Factors.

1. GIRIS

Son donemde isletme yonetimi alaninda {izerinde en ¢ok tartisilan konulardan
birisi de kurumsal itibar ve yonetimidir. Bu konuya hem yonetim profesyonelleri
hem de akademisyenler yogun ilgi gostermektedirler. Buna bagli olarak, 6zellikle
1990’11 yillardan itibaren kurumsal itibar yonetimi ile ilgili ¢ok sayida Kkitap
yazilmig, akademik makaleler yaymlanmistir. En genel anlatimiyla kurumsal itibar,
bir kurumun tiim paydaslar1 tarafindan ne derece giivenilir, saygin ve degerli
algilandigma dair, zaman iginde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir
(Gotsi ve Wilson, 2001: 29). Isletme yonetimi ve pazarlama alaninda giderek daha
yogun bir sekilde irdelenen kurumsal itibar, isletmeler icin rekabet avantaji
saglayan kaynaklardan biridir (Greyser, 1999; Dolphin, 2004). Kurumsal itibar elle
tutulamayan, gozle goriillemeyen ancak isletmeye deger katan, nadir bulunabilen,
baskalarinca taklit edilemeyen ve yerine baska bir sey konulamayan ¢ok 6nemli bir
kaynaktir (Hall, 1993; Roberts ve Dowling, 2002). Bu nedenle kurumsal itibar
yonetimi konusu hem igletme yoneticilerinin hem de akademisyenlerin dnemle
tizerinde durduklari bir konudur.

Isletmeler icin bu derece énemli bir konu olan kurumsal itibarin lgiilmesine
yonelik olarak gerek is diinyasinda, gerekse akademik alanda cesitli yontemler ve
araglar gelistirilmistir. Literatiirde ¢ok sayida atif alan ve pek c¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilan “Itibar Katsayis1” (Reputation Quotient) 6lcegi (Fombrun,
Gardberg, Sever, 2000) kurumsal itibar1 ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alan,
finansal veriler yaninda finansal olmayan verileri de degerlendi ren, ¢ok ¢esitli
paydas gruplarinin (¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar) degerlendirmelerine ve
metodolojik temellere dayanan bir 6lgektir (Chun, 2005). Bu dlgek, itibar {izerinde
etkisi olan pek ¢ok faktorii degerlendirmeye olanak saglayan, sektoér ya da paydas
grubundan bagimsiz genel bir 6l¢iim aracidir (Fombrun vd. 2000, Barnett, Jermier,
Lafferty, 2006). Bu nedenle, isletme ile farkli iligkiler iginde olan, farkli 6zelliklere
ve beklentilere sahip degisik paydas gruplart i¢in kurumsal itibar1 olusturan
bilesenlerin hangilerinin ne derece 6nemli oldugunu belirlemeye de olanak
saglayabilecek bir olgektir.

Itibarm pek ¢ok 6zelligin bilesiminden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu
diisiintildiigiinde, bu yapiy1 olusturan unsurlarin her birinin ayrintili sekilde
incelenmesi gerektigi sOylenebilir. Daha etkili bir kurumsal itibar yonetimi igin,
kurumsal itibar1 olugturan temel bilesenlerin neler oldugunu ve bunlarin goreceli
onem derecelerini iyi anlamak gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus, kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin, farkli paydas gruplar tarafindan
farkli énem diizeylerinde algilanabilecegidir. Ornegin, hissedarlar i¢in kurumsal
itibarin Oncelikli gostergesi, iyi bir finansal performans ve yiiksek karlilik iken,



caliganlar i¢in iyi bir ¢alisma ortami, doyurucu finansal ve sosyal olanaklar daha
onemli Olgiitler olabilir. Miisteriler i¢in bir kurumun itibar1 onun sundugu iiriin ve
hizmetlerinin kalitesiyle Olgiiliirken,  tedarikgiler ve aracilar igin kurumun
kendilerine sagladig getiri yaninda, is yapma felsefesi ve ortaklik anlayisi 6n plana
cikabilir. Kisaca her paydas grubu igin itibarin oncelikli gostergesi farkli olabilir
(Barich ve Kotler, 1991; Saxton, 1998; Tolbert, 2000; Dentchev ve Heene, 2004).

Kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin 6nem dereceleri, farkli paydas gruplari
arasinda farklilik gosterebilecegi gibi, ayni paydas grubu i¢inde degisik ozelliklere
sahip bireyler arasinda da degisebilir. Ornegin demografik, sosyo-ekonomik ya da
psiko-grafik ozellikler acgisindan farkli durumdaki tiiketiciler, ¢alisanlar ya da
yatirimcilarin, kurumsal itibar bilesenlerine atfettikleri 6nem, digerlerinden farkli
olabilir. Boyle bir algilama farkliligi olmasi durumunda, her bir hedef grup
goziinde daha olumlu bir kurumsal itibar olusturmak amaciyla daha uygun,
Ozellestirilmis stratejiler ve politikalar olusturulabilir. Yapilan literatiir taramasi
sonunda, gerek ulusal gerekse uluslar arasi alanda su ana kadar bu yonde ayrintilt
bir ¢alisma yapilmadigi anlasilistir. Mevcut ¢aligmalarda genellikle farkli paydas
gruplar1 agisindan itibar bilesenlerinin algilanan 6nem diizeyleri incelenmistir.
Oysa, bireylerin demografik, psiko-grafik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin,
kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin algilanan Onem derecelerini etkileyip
etkilemediginin de arastirilmasi yerinde olacaktir. Bu nedenle bu arastirmada,
“Itibar Katsayis1” olgegi kullamilarak, farkli demografik &zelliklere sahip
cevaplayicilar icin kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri
arasinda bir fark olup olmadigi irdelenmistir. Bu amagcla iiniversite Ogrencileri
iizerinde bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Asagida sirasiyla kurumsal itibar,
isletme yonetimine etkisi ve itibarin 6lciilmesi konulariyla ilgili mevcut literatiir
incelenmis, daha sonra da aragtirmanin yontemi, veri analizi ve bulgulan
sunulmustur.

2. KURUMSAL iTiBAR VE ISLETMELER iCIN ONEMI

Kurumsal itibar pek ¢ok farkli disiplini ilgilendiren ve isletme yonetimi igin
cok onemli sonuglar doguran bir kavramdir. Konuya farkli disiplinlerden pek ¢ok
bilim adami ilgi gostermektedir. Bu nedenle, kurumsal itibara iliskin ¢ok sayida
tanimlama yapilmistir. Kurumsal itibar, paydaslarin zaman iginde algiladiklar1 ve
yorumladiklari kurum imaji ve kurumun fiili davranislarina baglh olarak o kuruma
atfettikleri ozelliklerin toplamudir; toplumda bir kuruma ydnelik olarak zaman
icinde olusan algilamalarin biitliniidiir (Fombrun ve Shanley, 1990: 235);
caliganlar, miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar, rakipler ve kamuoyunun kurumla
ilgili genel tahminlerini kapsar (Dortok, 2004: 63); paydaslarin bir drgiite yonelik
kolektif fikri olarak da tanimlanabilir (Nakra, 2000: 35). Kurumsal itibar, bir
isletmenin tiim paydaslart i¢in istenen ¢iktilar1 saglama yetenegini tasvir eden
geemis faaliyetlerinin ve g¢iktilariin kolektif bir temsilidir” (Fombrun vd., 2000:
243). Calisanlarin, tedarikgilerin, yoneticilerin, kredi verenlerin, medyanin ve
toplumun, s6z konusu kurumun ne olduguna iliskin inanglar1 ve onunla kurduklari
baglantilardir (Chun, 2005: 105). Kurumsal itibar paydaslarin zihinlerinde olusur,
degerlendirilir ve gelisir. Kurumsal itibar, kurumun farkli paydaslarinin goéziinde
iyi bir yere sahip olup olmadigmin bir ifadesidir. Tiim paydaslarin kuruma iliskin
disiince, duygu ve algilamalarmin bir toplamidir. Paydaslardan kasit, isletme
faaliyetlerinden dogrudan ya da dolayl sekilde etkilenen veya onu etkileyen gergek
ve tiizel kisilerdir. Isletmenin baslica paydaslar1 arasinda hissedarlar, miisteriler,
caliganlar, is ortaklari, hiikiimet, medya, yerel toplum ve dogal ¢evre sayilabilir
(Neville, Bell, Mengiig, 2005: 1186). Kurumsal itibar, isletme ile iligkilerine baglh
olarak paydaslarin zihinlerinde uzun siirede olusan, biitiinsel bir degerdir. Her
kurumun, paydaslar goziinde bir itibar1 vardir. Bu itibar iyi ya da kotii olabilir. Iyi
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bir kurumsal itibarin olusturulmasi uzun yillar alabilir ancak iyi yonetilemeyen bir
kriz durumunda birden bire kaybedilebilir. itibar, orgiitin neyi yapip neyi
yapmayacagl ve nasil davranacag: ile ilgili olarak belirli bir siire¢ sonucunda
olusan deger yargilarinin birlesimidir. Bu nedenle itibar, orgiitiin zaman igindeki
istikrarlt davraniglarina bagli olarak yavas yavas gelisir ve paydaglar i¢in kestirme
bir referans haline gelir. Kurumsal itibar, kurumun geg¢misine dayanan bir
kavramdir ve kurumun gelecekteki davranigina iligkin beklentileri etkiler (Giimiis
ve Oksiiz, 2009). Kurumsal itibar, farkli paydaslarin sahip oldugu algilamalar veya
temel imajlar tarafindan belirlenmektedir (Carmeli ve Tishler, 2005: 6). Ancak
kurumsal imaj ile karigtirllmamalidir. Kurumsal imaj gesitli teknikler kullanilarak
kisa siirede yaratilabilen bir goriintii oldugu halde, kurumsal itibar ancak isletmenin
uzun siireli ¢abalar1 sonucunda kazanilabilecek bir varliktir (Chun, 2005: 98).

Pek cok isletme, ellerindeki en onemli varligin kendi isimleri ve itibarlar
oldugunu diisiinmektedir. Gergekten de, bir isletme igin, itibarin ham maddi hem
de maddi olmayan pek ¢ok yarari s6z konusudur. Kurumsal itibar yonetimi ile ilgili
son donemde yapilan ¢aligmalar, iyi bir itibar ile isletmenin finansal performansi
arasinda pozitif iligki oldugunu (Roberts ve Dowling, 2002), kurumsal itibarin
calisan performansini ve igletmeye baglhiligmi artirdigini (Dutton, Dukerich,
Harquail, 1994), istiin nitelikli calisanlar1 isletmeye c¢ektigini (Stuart, 2002),
miisteri sadakatini artirdigin1 ve pazarda 6nemli bir rekabet avantaji yarattigini,
isletmenin iirlin ve hizmetlerine yonelik talebi olumlu yonde etkiledigini (Yoon,
Guffey, Kijewski.,, 1993), yatinmcilan isletmeye ¢ektigini ve gerek aracilar
gerekse tedarikgilerle daha karli igbirligi olanaklar1 sagladigini ortaya koymaktadir
(Fombrun ve Shanley 1990). Kurumsal itibarin, faaliyetler esnasindaki islem
maliyetlerini azalttigt ve finansal g¢iktilar ile tiiketici gliveni ve sadakati gibi
degiskenleri olumlu yonde etkiledigi de saptanmigtir (Caruana, Ramasashan,
Krentler, 2004; Dowling 2001; Kreps ve Wilson 1982; Rose ve Thomsen 2004;
Shapiro 1983). Buna ilaveten, Kay (1993) kurumsal basariya ulagmada itibarin
onemli bir faktor oldugunu belirlemis ve Figlewicz ve Szwajkowski (2002)
hissedarlarin kurumu degerlendirmeleriyle giiclii bir varyans paylasti§ini ortaya
koymustur. Pek ¢ok yazar, iyi bir itibara sahip olan kurumlarin énemli bir rekabet
avantaji elde ettiklerini ve daha ¢ok miisteri gekme potansiyeline sahip olduklarini
ileri stirmektedir (Caminiti, 1992; Gardberg ve Fombrun 2002; Gotsi ve Wilson
2001; Groenland 2002).

Kurumsal itibar, igletmeler i¢in en Onemli stratejik kaynaklardan biridir
(Flanagan ve O’Shaughnessy, 2005: 445). Soyut bir varlik olan kurumsal itibar,
isletmeler i¢in uzun doénemli rekabet avantaji yaratabilecek onemli faydalar saglar
(Fombrun, 1996: 57). lyi bir kurumsal itibarin baslica faydalari, isletmenin
iiriinlerinin ayn1 kosullardaki rakip iirlinlere tercih edilmesi, isletmenin iirlinlerine
daha fazla fiyat koyabilmesi, kriz donemlerinde paydaslarin isletmeye destek
olmasi ve isletmenin pazardaki finansal degerinin yiikselmesi seklinde siralanabilir
(Greyser, 1999; Harrison, 2009). lyi bir itibar, bir miknatis gibidir ve gerekli
kaynaklar1 isletmeye g¢eker (Fombrun ve van Riel, 2004). Kurumsal paydaglar
yatirim kararlarinda, kariyer kararlarinda ve satin alma kararlarinda ¢ogu zaman
kurumlarin itibarin1 da g6z oniine alarak karar verirler (Dowling, 1986’dan aktaran
Fombrun ve Shanley, 1990: 233). Kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti (Davies,
Chun, Roper, 2002; Walsh, Dinnie, Wiedmann, 2006), tiiketici baglili§1 (Fombrun
ve van Riel 1997; Hall 1992), tiiketici giiveni (Doney ve Cannon 1997) ve olumlu
agizdan agza iletisim (Fombrun ve van Riel 1997; Groenland 2002) ile iliskili
oldugu ortaya konmustur. Olumlu bir itibar, tiiketicileri isletmeye ¢ekmeye ve
onlarin isletmeye sadik kalmasma yardimeci olur (Anderson ve Sullivan, 1993;
Andreassen, 1994; Fombrun ve van Riel 1997; Greyser 1999; Hall 1992; Yoon vd.



1993; Nguyen ve Leblanc, 2001). Tiiketiciler, itibar1 yiiksek bir isletmenin, daha
yiiksek kalitede ve daha degerli hizmet verecegi ¢ikarsamasi yapmaktadir ve buna
bagli olarak memnuniyet diizeyi olumlu etkilenmektedir (Oliver ve DeSarbo 1988;
Chun, 2005). Yatirimeilar i¢in de durum benzerdir. Itibar1 yiiksek bir isletmenin,
giivenilir bir yatirim i¢in dogru adres oldugu kestirmesi, yatirim yapmayi diisiinen
ancak sektor ya da isletmeler ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmayan kimseler i¢in
karar vermeyi kolaylastirir ve bir rahatlik saglar (Helm, 2007). Hem tedarikgiler
hem de tiiketiciye doniik aracilar (toptanci, perakendeci, satig bayileri,
temsilcilikler) itibarli bir isletme ile ¢alismanin kendilerine avantaj saglayacagini
disiiniir ve tercihlerini bu yonde kullanirlar (Clive, 1997). Calisanlar da, giiglii
isletmeler is gilivenligi, finansal ve sosyal olanaklar acisindan kendilerine daha
iistiin vaatlerde bulunacagini diisiinerek, tercihlerini biiyiik, giiclii ve itibar1 yiiksek
kurumlardan yana kullanma egilimindedirler (Turban ve Greening, 1997).

Giiclii bir kurumsal itibar olusturma ve siirdiirme giliniimiizde isletme igin en
onemli konulardan biri haline gelmistir. Pazarda varligim siirdiirmek ve
rakiplerinin Oniine ge¢cmek isteyen isletmeler mal ve hizmetlerinin kalitesi, fiyati,
erisim kolaylig1 gibi konvansiyonel araglar disinda, yeni bagka silahlar da
kullanmak zorundadirlar. Bunlarin basinda da kurumsal itibar gelmektedir. Isletme
performansi iizerinde bu derece Onemli etkiler yaratan kurumsal itibarm iyi
yonetilebilmesi i¢in, dogru bir sekilde tanimlanmasi ve Olgiilebilmesi gereklidir.
Dogru 6l¢iilemeyen bir varlik, iyi yonetilemez.

3. KURUMSAL iTiBARIN OLCULMESI

Kurumsal itibar konusunda son yirmi yilda meydana gelen ilerlemeler, bu
konuyu hem akademisyenlerin hem de yoneticilerin giindeminde {ist siralara
cikarmustir. Iyi bir itibarin ne derece onemli oldugunu goéren yéneticiler,
kurumlarinin toplumda ne derece itibarl algilandigini 6lgmek ve buna gore bir
degerlendirme yapmak istemektedirler. Bu konu akademisyenlerin de
giindemindedir. Akademisyenler ve yoOnetim c¢evreleri, itibarin soyut ama
Olciilebilir bir kavram oldugu noktasinda birlegsmektedirler (Davies vd., 2004).
Sonug olarak kurumsal itibarin 6lgiilmesi ile ilgili akademik diinyada bilimsel
yontemle olusturulmus, teorik temelleri olan kurumsal itibar Olgekleri
gelistirilirken, yonetim g¢evrelerinde de kurumsal itibar 6lgiimii ve siralamalar ile
ilgili uygulamaya doniik ¢caligmalar yapilmaktadir (Chun, 2005). Kurumsal itibarin
Olciimii i¢in gelistirilen aracglarin Onemli bir kismi, ydnetim ve pazarlama
dergilerinin  yaptig1 yillik itibar siralamalarinda kullanilan indekslerden
olugmaktadir. Fombrun (2007), yaptig1 arastirmada, 38 iilkede kurumsal itibar
Olciimii i¢in kullanilan 183 farkli indeks oldugunu belirlemistir. Bu indeksler daha
cok isletmelerin finansal karliliklarina dayali olan ve genellikle tepe yoneticileri ve
analistlerin goriisleri alinarak yapilan siralamalardan ibarettir (Fortune Dergisinin
“Amerikanin  En Saygin Sirketleri-AMAC”; “Kiiresel En Saygm Sirketler-
GMAC”; Financial Times Dergisinin “Diinyanin En Saygin Sirketleri”, Capital
Dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmalarinda kullandiklar
indeksler gibi). Bu tiir dl¢limler; degerlendirme 6lgiitleri herhangi bir teorik temele
dayanmadigi, asirn Olgiide finansal performansa odaklandigi ve itibar
arastirmalarinda kullanilan o6rneklemler dar oldugu (yoneticiler ve analistler),
calisanlar ve miisteriler gibi dnemli paydaslar1 kapsamadig i¢in elestirilmektedir
(Fryxel ve Wang, 1994; Fombrun vd., 2000; Davies vd., 2001; Schwaiger, 2004).
Diger yandan, kurumsal itibar arastirmalarmin koklerinin kurum imaji, kurum
kimligi ve kisiligi konusunda yapilan ¢alismalara dayanmasi nedeniyle, kurumsal
itibarin dlgiimiinde kimi zaman kisilik 6zellikleri benzetimi de kullanilmaktadir
(Davies vd., 2001). Baz1 yazarlar da, 6zellikle kurumsal imaj arastirmalarinda nitel
ve Ongoriisel teknikler kullanmaktadirlar (Hanby, 1999). Kurumsal itibarin
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dogrudan tek bir soruyla 6l¢iildiigii baz1 ¢aligmalar da mevcuttur (Goldberg ve
Hartwick, 1990). Ancak bu tiir tek boyutlu bir dlgekle, bazi isletmelerin itibarinin
neden digerlerinden daha iyi ya da kotii oldugunu agiklamak miimkiin
olamamaktadir. Kimi ¢aligmalarda da kurumsal itibar1 6lgmek icin marka degeri,
kurumasal imaj ve kurum kimligi literatiirlerinde kullanilan 6l¢eklerden
yararlanilmistir (Caruana ve Chircop, 2000).

Akademik alanda gelistirilen kurumsal itibar oOl¢eklerinde, genellikle
kurumsal itibarin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ve farkli bilesenlere sahip oldugu
kabul edilmektedir. Buna gerekge olarak da kurumsal itibarin pek g¢ok farkli
paydasin kolektif degerlendirmeleriyle olusan, farkli yonlere sahip bir olgu olmasi
gosterilmektedir (Fombrun, 1996). Kurumsal itibar, kurumun tiim paydaslarinin
kendilerine gore oncelikli olan alanlardaki kolektif degerlendirmeleriyle olusur.
Kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin 6nem dereceleri, degerlendirmeyi yapan
paydaslarin dncelikli beklentilerine bagli olarak degisebilir. Her paydas grubu i¢in
itibarin Oncelikli gostergesi farkli olabilir (Barich ve Kotler 1991; Saxton 1998;
Yoon vd., 1993). Bazi durumlarda ise, bir paydas grubu isletme ile ilgili
degerlendirme yaparken, onun diger paydaslara karsi nasil davrandigini da goz
oniinde bulundurabilir. Ornegin, isletmenin calisanlarina ne kadar adil davrandigi
konusu, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde de etkili olabilir (Bowen,
Gilliand, ve Folger 1999; Brown 1998; Fombrun 1996). Bu nedenle kurumsal
itibar1 olusturan bilesenlerin her birinin farkli paydaslar tarafindan nasil algilandigi
ve ne derece onemsendigini bilmek isletme yoneticileri i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bu tiir bir gereksinimi karsilamaya yonelik gelistirilen ve yaygin sekilde
kullanilan Ol¢eklerden birisi, Reputation Institute tarafindan hazirlanmig olan
“Itibar Katsayis1”dir (Reputation Quotient-R.Q.®) (Fombrun vd., 2000). Yirmi
adet yargi iceren Itibar Katsayis1 6l¢egi, kurumsal itibarin duygusal ¢ekicilik, iiriin
ve hizmetler, vizyon ve liderlik, igyeri ¢evresi, sosyal ve cevresel sorumluluk,
finansal performans seklinde alt1 temel “bilesenden” olustugunu ileri siirmektedir
(Fombrun vd., 2000: 253). Bu bilesenler kurumun itibarin1 pek ¢ok farkli paydasin
(calisanlar, miisteriler yatirimcilar, toplumun geneli) goziinden Slgmeye olanak
saglamaktadir. Fombrun ve arkadaslari (2000) bu bilesenleri su sekilde
tanimlamaktadir: Duygusal cekicilik, genel olarak insanlarin bir igletmeye kars1 ne
derece olumlu hisler beslediginin, ona ne kadar saygi ve hayranlik duydugunun ve
giivendiginin bir ifadesidir. itibar1 yiiksek isletmelerin, hem paydaslar1 hem de
toplumun tamaminin géziinde giivenilir ve saygideger goriilmesi ve o insanlarda iyi
hisler uyandirmasi beklenir. Duygusal ¢ekim bir isletmenin tiim paydaslart i¢in
onemli bir itibar bilesenidir. itibar ile isletmenin sundugu iiriin ve hizmetler
arasinda da pozitif bir iligki olmas1 beklenir. Yiiksek kaliteli, yenilik¢i, harcanan
paranin karsiligin1 tam olarak veren {iriin ve hizmetler sunmak ve bunlarin
arkasinda sonuna kadar durmak, isletmenin itibarina olumlu yonde etki edecektir.
Uriin ve hizmet kalitesi, 6zellikle miisteriler icin &nemli bir itibar bilesenidir.
Yonetim kalitesi de kurumsal itibar i¢in 6nemli bir bilesendir. Mitkemmel diizeyde
liderlik gosteren, gelecege dair net bir vizyonu olan ve pazardaki gelismeleri
yakindan takip edip firsatlar1 iyi degerlendiren etkin bir ydnetim kadrosu
isletmenin itibarin1 olumlu sekilde etkileyecektir. Yonetim kalitesi hem paydaslar
hem de calisanlar igin 6nemli bir itibar bilesenidir. Isyerinin iyi yonetilmesi, iyi
calisanlara sahip olmasi ve c¢alisanlara, zevkle calisabilecekleri ideal bir ortam
sunmast da kurumun igindekiler tarafindan algilanan itibar {izerinde etkili bir
bilesendir. Isletmenin sosyal davalar1 desteklemesi, cevreye karsi saygili olmasi ve
insanlara iyi davranmasi gibi konular1 iceren sosyal sorumluluk bileseni, hem
isletme i¢inde hem de isletme disindaki paydasglar i¢in 6nemli bir itibar bilesenidir.
Isletmenin karlilik diizeyinin iyi olmasi, rakiplerinden daha iistiin olmasi, yatirim



yapmak icin (6rn. hisse almak) riski diisiik, getirisi yiiksek bir segenek olmasi ve
gelecege yonelik giiclii beklentilerinin olmasi da yatirimeilar ve ortaklar agisindan
onemli bir itibar bilesenidir.

Itibar katsay1s1 dlgegindeki her bir bilesen farkli paydas gruplari igin 6ncelikli
hususlara karsilik gelmektedir. Bu yoniiyle, daha dnce gelistirilen pek cok benzer
olgekten daha kullamish olan Itibar Katsayis1 olgedi, bugiine kadar degisik
iilkelerde yapilan pek ¢ok arastirmada uygulanmis, gegerliligi ve giivenilirligi ile
ilgili gorgiil kanitlar sunulmustur (Fombrun vd., 2000; Groenland, 2002; Gardberg
ve Fombrun, 2002; MacMillan vd., 2002; Schultz vd., 2002; Thevissen, 2002;
Walsh ve Wiedmann, 2004; Gardberg, 2006; Aqueveque ve Ravasi, 2006). Bu BAU
arastirmada da, Itibar Katsayis1 dl¢egi kullanilarak, kurumsal itibarmn bilesenlerinin SBED
algilanan 6nem dereceleri belirlenmeye calisilmis ve bu bilesenlerin algilanan 13 (23)
onem derecelerinin, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak
farklilagip farklilagsmadigi irdelenmistir. 99

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma ile cevap aranan soru, Itibar Katsayis1 modeline gére kurumsal
itibarin bilesenlerinin hangisinin ne derece dnemli oldugu ve bu bilesenlerin 6nem
derecelerinin  cevaplayicilarin = demografik  Ozelliklerine  gore  degisip
degismedigidir. Mevcut literatiirde, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem
derecelerinin, paydaslarin tiiriine bagh olarak degistigi ileri siiriilmektedir (Barich
ve Kotler, 1991; Saxton, 1998; Tolbert, 2000; Dentchev ve Heene, 2004). Bununla
birlikte, belirli bir paydas grubu i¢inde farkli 6zelliklere sahip bireyler agisindan
kurumsal itibar bilesenlerinin 6nem derecelerinin farklilagip farklilasmadigi da
cevaplanmasi gereken 6nemli bir sorudur. Gerek tiiketicileri, gerekse caligsanlar1 ve
yatirimcilart  kendi iglerinde bdliimlendirmede kullanilabilecek en Onemli
degiskenlerin biri olan demografik o6zelliklerin, kurumsal itibar bilesenlerinin
algilanan Onem derecelerini etkileyip etkilemedigine dair mevcut literatiirde
herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu eksikligi belirli 6l¢iide giderebilmek
icin bir saha aragtirmasi gercgeklestirilmistir. Arastirmada, kurumsal itibari
olusturan bilesenlerin algilanan 6nem derecelerinin, cevaplayicilarin yas, cinsiyet,
medeni durum, 6grenim diizeyi ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerine bagl
olarak farklilagip farklilasmadigi incelenmistir. Bu ¢ercevede asagidaki hipotezler
gelistirilmisg ve bunlarin dogrulugu t testi ve varyans analizleriyle sinanmigtir:

Hipotez 1: Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri,
cevaplayicilarin yas gruplarina gore farklilagmaktadir.

Hipotez 2: Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan O6nem dereceleri,
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.

Hipotez 3: Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri,
cevaplayicilarin medeni durumlarina gore farklilagmaktadir.

Hipotez 4: Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan Onem dereceleri,
cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore farklilagsmaktadir.

Hipotez 5: Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan O6nem dereceleri,
cevaplayicilarin  ailelerinin  aylik gelir  diizeylerine gore
farklilasmaktadir.

Bu hipotezleri test etmek icin gerekli veriler, bir saha arastirmasi ile tiniversite Z#/kesir

o o . Universitesi Sosyal
dgrencilerinden derlenmistir. Saha aragtirmasinda, bir anket formu kullamlarak gijimer sussriisi
gerekli veriler toplanmis ve daha sonra istatistik paket programi (SPSS 13.0) ile Dergisi

analiz edilmistir. Anket formu icinde, cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile fl’lt! I Say1 23
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adet saptamanin (ki bu 20 saptama, 6 temel bileseni olusturmaktadir) her birinin ne
derece Oonemli oldugu sorulmustur. Cevaplar 5 aralikli Likert tipi bir 6lcekle
alinmustir (1= Hi¢c Onemli Degil; 5= Cok Onemli).

Arastirma Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile
Balikesir Universitesi Burhaniye ve Havran Meslek Yiiksek Okullarmimn farkli
boliimlerinde 6grenim gormekte olan {iniversite dgrencileri arasindan, kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenen 1000 06grenci iizerinde gerceklestirilmistir.
Aragtirmanin uygulanacagi smiflar1 belirlemek igin, s6z konusu kurumlarda goérev
yapan 6gretim elamanlar ile 6nceden goriisiilmiis ve arastirma i¢in izin istenmistir.
Arastirmanin kendi ders saatlerinde yapilabilmesi igin onay veren Ogretim
elemanlarinin igaret ettigi derslerde, anketler 6grencilere dagitilmigtir. Aragtirma ile
ilgili kisa bir agiklama yapildiktan sonra, grencilerden anket formundaki sorular
okuyup, cevaplamalari istenmistir. Veriler Mart-Nisan 2009 tarihlerinde
toplanmistir. Toplanan veriler lizerinde yapilan ilk incelemede, eksik ve 6zensiz
dolduruldugu belirlenen 28 adet anket formu iptal edilmis; analizler kalan 972
anket lizerinden gergeklestirilmistir. Gegerli anketlerin {iniversitelere ve boliimlere
gore dagilimi Tablo 1°de goriilmektedir. Anketlerin {niversitelere dagilimi
yaklasik yar1 yartyadir. On lisans dgrencisi cevaplayicilarin oran1 %49,9, lisans
Ogrencilerinin orant %48,97’dir. Az sayida yiiksek lisans dgrencisi de ¢aligmaya
katilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Universitelere ve Boliimlere Gére Dagilimi

UNIVERSITE DUZEY |BOLUM SAYI | ORAN
Isletme 142 14,61
. Iktisat 91 9,36
KOCAELI LISANS Calisma Ekonomisi ve End. ls. 168 17,28
UNIVERSITESI Uluslar arasi Iliskiler 75 7,72
Y. LISANS | Yénetim ve Organizasyon 11 1,13
TOPLAM 487 50,10
Isletme 110 11,32
Muhasebe 135 13,89
BALIKESIR ON LISANS | Turizm Otelcilik 118 12,14
UNIVERSITESI Biiro Yonetimi ve Yon. Ast. 71 7,30
Pazarlama 51 5,25
TOPLAM 485 49,90
GENEL TOPLAM 972 | 100,00

5. VERILERIN ANALIiZi

Veriler kodlanip bilgisayara girildikten sonra, Lisrel 8.51 ve SPSS 13.0
programlar1  kullanilarak analizler yapilmistir. Veri analizi ii¢ asamada
gerceklestirilmistir. 11k asamada, demografik &zellikler ile ilgili sorulara ve Itibar
Katsayist olgegi ile ilgili sorulara verilen yanitlar i¢in tanimlayici istatistikler
(ylizdelik dagilimlar, ortalamalar ve standart sapmalar) hesaplanmustir. ikinci
asamada, Itibar Katsayis1 dlgeginin, ilgili literatiirde belirtilen 6 faktorlii yapiya ne
derece uyumlu oldugunu gorebilmek i¢in Dogrulayict Faktér Analizi
gercgeklestirilmis; dlgcegin gegerliligi ve giivenilirligi ile ilgili bulgular sunulmustur.
Son olarak da, Itibar Katsayis1 dlgegindeki alti temel bilesenin algilanan énem
dereceleri hesaplanarak, bu Onem derecelerinin cevaplayicilarin demografik
Ozelliklerine bagli olarak degisip degismedigi varyans analizi ile test edilmistir.
Yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

5.1. Tamimlayici istatistikler

Tablo 2’de aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yasi, cinsiyeti, medeni
durumu, egitim durumu ve ailelerinin gelir seviyeleri ile ilgili bilgiler sunulmustur.



Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

YASI N % EGITIM DUZEYI N %

17-20 Yas Arasi 179 18,5| |On Lisans 484 49,9
20-22 Yas Arast 622 64,1 Lisans 477 49,0
23 Yas ve Uzeri 169 17,4| | Yiiksek Lisans 11 1,1
Toplam 970 100 | |Toplam 972 100
MEDENI DURUMU N % CINSIYETI N %

Evli 34 3,5 Bayan 514 52,9
Bekar 930 96,5| |Erkek 457 47,1
Toplam 964 100| |Toplam 971 100
ATLESININ AYLIK GELIRI N %

1000 TL'den Az 186 23,3
1000-2000 TL Arasi 487 61,0
2000 TL Uzeri 126 15,7
Toplam 799 100

Cevaplayicilarin yasi agik uclu olarak sorulmus; veriler bilgisayara girildikten
sonra kategorik hale doniistiiriilmiistiir. Cevaplayicilarin %64,1°lik kism1 20-22 yas
arasindadir ve yas ortalamasi 21,1°dir. Cevaplayicilarin = %52,9’u bayandir ve
%96,5’1 bekardir. Cevaplayicilarin ailelerinin aylik ortalama gelirleri de agik uglu
olarak sorulmus; veriler bilgisayara girildikten sonra kategorik hale
doniistlrilmistiir. Cevaplayicilarin %61°lik kisminin ailesinin aylik ortalama geliri
1000-2000 TL arasindadir ve gelir diizeyi ortalamas1 1623 TL’dir.

Tablo 3’de, Itibar Katsayisi dlgegine verilen yamtlara iliskin yiizdelik
dagilimlar, aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar sunulmustur. Tabloda
goriildiigli gibi, cevaplayicilarin goziinde kurumsal itibar agisindan en Onemli
husus; “biinyesinde iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip olmasi”dir (ort:4,61). Bunu
4,60 ortalama puanla “genel olarak insanlarin o isletmeye giliven duymasi”
izlemektedir. Daha sonra sirasiyla “Iyi yonetilmesi” (4,59) ve “Odenen paranin
kargiligin1 tam olarak veren iirlin ve hizmetler sunmasi” (4,58) gelmektedir. En
diisiik ortalama puan (3,81) “Yatirim yapmak igin (6rn. hisselerini almak) riski
diisiik, getirisi yiiksek bir secenek olmasi1” bilesenine verilmistir. Bunu sirasiyla
“Sosyal davalar1 desteklemesi ve yardimsever olmasi” (3,84) ile “Insanlarin o
isletmeye hayranlik ve saygi duymasi” (3,92) izlemektedir.

BAU
SBED
13 (23)

101

Balikesir
Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii
Dergisi

Cilt 13 Say1 23
Haziran 2010
ss.93-114



Kurumsal
Itibar
Bilesenlerinin

102

Tablo 3. itibar Katsayis1 Olcegine Verilen Yanitlara liskin Tanimlayici Istatistikler

Cevaplarin Yiizdelik Dagilim
E_|E~ g = | § | Art. | Std.

5858 & é S | Ort |Sapma

E (& | S
RQ1 Biinyesinde iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip
olmast 04| 12| 1,2] 30,9 663 4,61] 0,62
RQ2 Caliganlar igin zevkle ¢aligilabilecek iyi bir
yer olmasi 0,5 32| 39| 44,1| 483| 436| 0,75
RQ3 Cevreye yonelik sorumluluk sahibi olmasi 0,5 3,71 7,7/ 52,7 35.4| 4,19| 0,77
RQ4 Isletmenin, iirettigi {iriin ve hizmetlerinin
arkasinda sonuna kadar durmasi 0,6 1,3| 4,21 33,2| 60,6] 4,52| 0,70
RQS5 Gelecege yonelik giiglii beklentilerinin olmast
(biiylime, yeni yatirimlar vb.) 0,3] 24| 5,5 42,7 49,1| 4,38 0,72
RQ6 Genel olarak insanlarin o isletmeye giiven
duymasi 0,1| 14| 29| 29,7 66,0/ 460 0,63
RQ?7 Insanlara iyi davranmasi 0,8 32| 5,7 41,7| 48,6] 4,34| 0,79
RQS8 insanlarin o isletmeye hayranlik ve saygi
duymasi 1,0 10,8 12,0] 47,4 28,8 3,92| 0,96
RQ9 lyi yonetilmesi 02| 09| 34| 30,6/ 649 4,59 0,63
RQ10 Karlilik diizeyinin iyi olmasi 1,2| 6,4 8,5 46,7 37,2| 4,12| 0,90
RQ11 Odenen paranim karsiligini tam olarak veren
iirlin ve hizmetler sunmasi 0,1 1,2| 3,7| 30,6/ 64,3| 4,58 0,64
RQ12 Pazardaki firsatlar1 gabucak fark edip kendi
lehine kullanabilmesi 0,7 48| 8,6 44,6| 41,3] 4,21 0,84
RQ13 Rakiplerinden daha iistiin olmasi 1,5 6,1| 10,6/ 49,7| 32,1| 4,05/ 0,90
RQ14 Sosyal davalart desteklemesi ve yardimsever
olmast 2,0 10,9] 12,9] 49,7| 24,5 3,84 0,98
RQ15 Toplumun genelinin o isletme hakkinda
olumlu hislere sahip olmasi 0,8 5,8 8,6| 51,9 32,8| 4,10 0,84
RQ16 Yatirim yapmak i¢in (6rn. hisselerini almak)
riski diisiik, getirisi yiiksek bir secenek olmasi 2,21 86| 193] 45,7| 243| 3,81 0,97
RQ17 Yenilikg¢i {irlin ve hizmetler sunmasi 0,6 32| 64| 49,4| 40,4| 426/ 0,77
RQ18 Yonetim kademesinin gelecege dair net bir
vizyonunun olmasi 0,8 32| 6,8 45,8 43,3] 428 0,79
RQ19 Yonetim kademesinin milkemmel diizeyde
liderlik gdstermesi 09| 5,0/ 7,7] 46,0] 40,4 4,20{ 0,85
B20 Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi 0,7 1,7 3,8] 32,6 61,2| 4,52 0,72

5.2. itibar Katsayis1 Ol¢eginin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Fombrun ve arkadaslaria gore (2000) Itibar Katsayis1 6lgegi cok boyutlu bir
Olcektir ve Olgek igindeki 20 soru, 6 gizil degisken olusturmaktadir. Bu gizil
degiskenler duygusal ¢ekim, iiriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, isyeri
cevresi, sosyal ve c¢evresel sorumluluk, finansal performans seklindedir. Bu
arastirma kapsaminda toplanan verinin, s6z konusu 6 bilesenli modele ne derece
uyum gosterdigini belirlemek icin dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Bu
analiz, yapisal esitlik modeli kullanilarak gerceklestirilmistir. Sekil 1’de itibar
Katsayis1 Olgegi Path Diyagrami ve Parametre Tahminleri goriilmektedir.
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Sekil 1. itibar Katsayis1 Olcegi Path Diyagrami ve Parametre Tahminleri

Toplanan verilerin, 6 gizil degiskenden olusan yapiya uyum derecesinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir (bkz. Hair vd., 2006, 753) (KiKare=637,69;
Df:155; p=0,000; Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.057;
Normed Fit Index (NFI) = 0.87; Comparative Fit Index (CFI) = 0.90; Incremental
Fit Index (IFI) = 0.90; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.94; Adjusted Goodness of
Fit Index (AGFI) = 0.92). Bununla birlikte, analiz sonucunda modelde bazi
modifikasyonlarin yapilmasimin uyumu iyilestirecegi de anlasilmistir. RQ8, RQ10,
RQ13, RQ14, RQ16 numarali maddelerin hata varyanslarinin ,50’den daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.  Modifikasyon indislerine bakildiginda, (FINPERF:
Finansal Performans) gizil degiskeninden (RQ17:Yenilik¢i iiriin ve hizmetler
sunmas1) maddesine bir baglanti yapilmasi halinde eldeki veriye daha uygun bir
model elde edilecegi anlagilmaktadir. Benzer sekilde (LIDERLIK: Vizyon ve
Liderlik) gizil degiskeninden, (RQ 9: Iyi Yonetilmesi) maddesine bir baglant:
yapilmast halinde de eldeki veriye daha uygun bir model elde edilecegi
anlasilmaktadir. Bagka bir 6rneklemden veri toplanarak, bu degisikliklerin
yapilmast ve modifiye edilmis model iizerinde yeniden dogrulayici faktdr analizi
uygulanmasi, daha rafine bir faktdr yapisi elde etmeye olanak saglayabilir. Ancak
bu arastirmada, uyum indislerinin kabul edilebilir diizeylerde olmasi nedeniyle
Itibar Katsayis1 dlgeginin 6 bilesenli yapisi Fombrun ve arkadaslari (2000)
tarafindan 6nerildigi sekliyle korunmustur. Olgegin giivenilirligini test etmek igin,
sorular arasit korelasyon diizeyleri incelenmis ve Cronbach Alpha katsayilari
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hesaplanmustir. Olgegi olusturan her bir alt bilesenin giivenilirlik katsayilar1 ve
verilen yanitlarin aritmetik ortalamalar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. itibar Katsays1 Olgeginin Alt Bilesenlerinin Ortalamalari ve Giivenilirlik

Katsayilari

Alt Bilesen

(Ortalamast x )
(Giivenilirligi @ )

RQ6 Genel olarak insanlarin o isletmeye giiven duymast

RQS8 Insanlarm o isletmeye hayranlik ve saygi1 duymasi

RQ15 Toplumun genelinin o isletme hakkinda olumlu hislere sahip
olmast

DUYGUSAL CEKiM
X =420, a =,549

RQ4 Isletmenin, iirettigi {iriin ve hizmetlerinin arkasinda sonuna
kadar durmast

RQ11 Odenen paranin karsiligini tam olarak veren iiriin ve hizmetler
sunmasl

RQ17 Yenilikgi iiriin ve hizmetler sunmasi

RQ20 Yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmasi

UROUN ve HIZMET
KALITESI

X =447, a=,601

RQI12 Pazardaki firsatlar1 ¢abucak fark edip kendi lehine
kullanabilmesi

RQI18 Yonetim kademesinin gelecege dair net bir vizyonunun
olmast

RQ19 Yonetim kademesinin mitkemmel diizeyde liderlik gostermesi

VIZYON ve LIDERLIK
X=423; o =,661

RQI1 Biinyesinde iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip olmasi ISYERI CEVRESI
RQ2 Qallsanlar icin zevkle galigilabilecek iyi bir yer olmasi F 45 o= 50
RQO9 lyi yonetilmesi o i

RQ3 Cevreye yonelik sorumluluk sahibi olmasi SOSYAL ve CEVRESEL
RQ7 insanlara iyi davranmasi SORUMLULUK

RQ14 Sosyal davalar1 desteklemesi ve yardimsever olmasi

X=4,12; a =,601

RQS5 Gelecege yonelik giiglii beklentilerinin olmasi (biiylime, yeni
yatirimlar vb.)

RQ10 Karlilik diizeyinin iyi olmasi FINANSAL PERFORMANS

RQ13 Rakiplerinden daha iistiin olmast X=409; @ =613

RQ16 Yatirim yapmak i¢in riski diisiik, getirisi yiiksek bir secenek

olmast
OLCEK GENELI X=427; o =,86
Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan ©Onem derecesi ortalamalarina

bakildiginda, en yiiksek ortalamay1 4,52 puan ile “Isyeri Cevresi” bileseninin aldig:
goriilmektedir. Onu 4,47 ortalama puanla “Uriin ve Hizmet Kalitesi” bileseni
izlemektedir. En diisiik ortalama puani ise 4,09 ortalama puanla “Finansal
Performans” bileseninin aldig1 goriilmektedir. Olgek genelinin ortalamasi ise 4,27
puandir. Buna gdre cevaplayicilarin goziinde, bir kurumun iyi bir itibara sahip
olmasi i¢in en Onemli husus igyeri ¢evresi iken; en az 6nemli hususu finansal
performansidir.

Olgek giivenilirligi ile ilgili analiz sonuglarma bakildiginda, dlgegin tamami
icin Cronbach Alpha degerinin 0,86 oldugu goriilmektedir. Bu deger kabul
edilebilir diizeydedir. Alt bilesenler i¢in hesaplanan degerler ise 0,55 ile 0,66
arasinda degismektedir. Bu degerler, kabul edilebilir degerin (0,70) bir miktar
altindadir. Bu diisiik katsayilarin nedeni, 6lgegin alt bilesenlerinin az miktarda
sorudan (3 ya da 4 soru) olusmasina baglanabilir. Bu haliyle 6lgegin genel olarak
giivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna varilmistir. Bu agsamadan sonra, kurumsal
itibarin  bilesenlerinin  6nem derecelerinin, cevaplayicilarin  demografik
Ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigi incelenmistir.

5.3. Demografik Ozellikler ve Itibarin Bilesenleri

Bir 6nceki boliimde, Itibar Katsayis1 dlgeginin alt1 temel bilesenden olusan
yapisinin, bu arastirmanin Ornekleminden toplanan veriye uygun oldugu teyit




edilmistir. Bunun {izerine, alt1 temel bileseni olusturan sorulara verilen yanitlar, her
bir bilesen i¢in kendi i¢inde aritmetik ortalamalari alinarak birlestirilmistir.
Boylece alti yeni kompozit degisken olusturulmustur. Olusturulan bu kompozit
degiskenler kullanilarak, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan Onem
derecelerinin, cevaplayicilarin demografik o&zelliklerine (yas grubu, cinsiyet,
medeni durum, O6grenim diizeyi, ailenin gelir diizeyi) bagli olarak farklilagip
farklilagmadig1 varyans analizleri ile test edilmistir.

5.3.1. Cevaplayicmin Yas Grubu ve Kurumsal itibar Bilesenlerinin
Algilanan Onem Diizeyleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yag gruplarina gore, kurumsal itibar
bilesenlerinin 6nem derecelerine verdikleri yanitlar arasinda bir farklilik olup
olmadigini gorebilmek igin varyans analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Yas Gruplarma Gére Kurumsal itibar Bilesenlerinin Onem

Diizeyleri
KURUMSAL ITIBAR BILESENI YAS GRUBU N [ArtOrt.| F P

17-20 Yas Arasi 179 423 | 1,655 0,192
Duygusal Cekim Onem Ortalamast 20-22 Yasg Arasi 621 4,21
23 Yas ve Uzeri 168 4,13

17-20 Yas Arasi 179 4,53 | 5,749 0,003
Uriin ve Hizmetler Onem Ortalamas: | 20-22 Yas Arasi 622 4,48
23 Yas ve Uzeri 169 436

17-20 Yas Arasi 179 423| 1,76 0,173
Vizyon ve Liderlik Onem Ortalamasi | 20-22 Yas Arasi 621 4,25
23 Yas ve Uzeri 169 4,14

17-20 Yas Arasi 179 4,55 4,961 0,007
Isyeri Cevresi Onem Ortalamasi 20-22 Yas Arasi 622 4,54
23 Yas ve Uzeri 169 4,41

- 17-20 Yas Arasi 179 4,18 | 4,854 0,008
(S:)(:Zla;ln\:;?evresel Sorumluluk Onem 20-22 Yas éra51 o1 214
23 Yas ve Uzeri 169 3,99

Finansal Performans Onem 17-20 Yas Arasi 179 4,07 | 13,306 | 0,000
Ortalamasi 20-22 Yag éram 622 4,15
23 Yas ve Uzeri 169 3,89

Kurumsal itibar Bilesenlerinin 17-20 Yas Arast 179 4,30} 8,619 0,000
Tiimiiniin Genel Ortalamas1 20-22 Yas Arast 622 4,30
23 Yas ve Uzeri 169 4,15

Tablo 5°de goriildiigii gibi, iki bilesen (Duygusal Cekim ve Vizyon/Liderlik)
disinda kalan tiim bilesenlerin algilanan 6nem dereceleri, cevaplayicinin yas
grubuna goére anlamli diizeylerde farklilagsmaktadir. 23 yas ve lizeri gruptaki
cevaplayicilar i¢in, tiim kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri
diger yas gruplarindakilerden daha diisiiktiir. Bu sonuglara gore, kurumsal itibar
bilesenlerinin algilanan dnem derecelerinin, cevaplayicilarin yas gruplarina gore
farklilasacagini ileri siiren Hipotez 1 kismen dogrulanmaistir.

5.3.2. Cevaplayicimin  Cinsiyeti ve Kurumsal Itibar Bilesenlerinin
Algilanan Onem Diizeyleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetlerine goére, kurumsal itibar
bilesenlerinin 6nem derecelerine verdikleri yanitlar arasinda bir farklilik olup
olmadiginm1 gorebilmek igin varyans analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 6’da
goriildiigli gibi, kurumsal itibar bilesenlerinin hepsinde erkek cevaplayicilarin
algiladig1 6nem diizeyi, bayanlara nazaran daha digiiktiir. Cinsiyetlere gore ortaya
¢ikan bu farkliliklar tamamu, istatistiki olarak da anlamlidir. Bu sonuglara gore,
kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin, cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gore farklilasacagini ileri siiren Hipotez 2 dogrulanmustir.
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Tablo 6. Cevaplayicilarin Cinsiyetine Gére Kurumsal itibar Bilesenlerinin Onem Diizeyleri

KURUMSAL ITIBAR BILESENI CINSIYET N Art. Ort. F p

.o Bayan 513 4,25 6,264 | 0,012
Duygusal Cekim Onem Ortalamast Frkek 256 215

- . " Bayan 514 4,51 9,883 | 0,002
Uriin ve Hizmetler Onem Ortalamasi Erkek 457 .41

. g Bayan 513 4,27 5,985 | 0,015
Vizyon ve Liderlik Onem Ortalamasi Frkek 257 217

Isyeri Cevresi Onem Ortalamasi Bayan 514 4,60 24,722 | 0,000
Erkek 457 4,44

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Onem Bayan 513 4,23 30,802 | 0,000
Ortalamasi Erkek 457 4,00

. = Bayan 514 4,18 27,682 | 0,000
Finansal Performans Onem Ortalamasi Frkek 257 3.98

Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Tiimiiniin Bayan 514 4,34 29,942 | 0,000
Genel Ortalamasi Erkek 457 4,19

5.3.3. Cevaplayicinin Medeni Durumu ve Kurumsal itibar Bilesenlerinin
Algilanan Onem Diizeyleri

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumuna gore, kurumsal itibar
bilesenlerinin 6nem derecelerine verdikleri yanitlar arasinda bir farklilik olup
olmadigini gorebilmek igin varyans analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 7°de
goriildigli gibi, kurumsal itibar bilesenlerinin higbirisinin algilanan 6nem diizeyi,
cevaplayicinin medeni durumuna baglh olarak farklilagmamaktadir. Bu sonuglara
gore, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin, cevaplayicilarin
medeni durumuna gore farklilagsacagini ileri siiren Hipotez 3 dogrulanamamugtir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Medeni Durumuna Gére Kurumsal itibar Bilesenlerinin Onem

Diizeyleri
KURUMSAL ITIBAR BILESENI | MEDENI DURUM | N | Art. Ort. F P
. Evli 34 4,19 0,023 | 0,880
D 1 Cekim O Ortal 2 ’ ’
uygusal Cekim Onem Ortalamasi Bekir 928 [4.20
.. . - Evli 34 4,54 0,736 | 0,391
i H 1 1 2 ’ ’
Uriin ve Hizmetler Onem Ortalamasi Bekar 930 [4.47
. . o g Evli 34 4,28 0,284 | 0,594
A% Liderlik O Ortal 2 ’ ’
izyon ve Liderlik Onem Ortalamasi Bekar 929 [4.22
. . .- Evli 34 4,55 0,121 | 0,728
I O Ortal 2 ’ ’
syeri Cevresi Onem Ortalamast Bokar 930 [4.52
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Onem Evli 34 4,14 0,021 | 0,886
Ortalamasi Bekar 929 14,12
. " Evli 34 4,13 0,124 | 0,725
F 1 Perfi O Ortal : ’ ’
inansal Performans Onem Ortalamasi Bekar 930 [4.09
Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Evli 34 431 0,234 | 0,629
Timiiniin Genel Ortalamasi Bekar 930 |4,27

5.3.4. Cevaplayicimin Ogrenim Diizeyi ve Kurumsal itibar Bilesenlerinin
Algilanan Onem Diizeyleri

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin 6grenim diizeyine gore, kurumsal itibar
bilesenlerinin onem derecelerine verdikleri yanitlar arasinda bir farklilik olup
olmadigin1 gorebilmek igin varyans analizleri gergeklestirilmistir. Tablo 8’de
goriildigli gibi, on lisans Ogrencilerinin, tim kurumsal itibar bilesenleri igin
algiladiklar1 6nem dereceleri, diger cevaplayicilardan daha yiiksektir. Ogrenim
diizeylerine gore ortaya c¢ikan bu farkliliklar tamami, istatistiki olarak da
anlamlidir. Bu sonuglara gore, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan Onem
derecelerinin, cevaplayicilarin 6grenim diizeylerine gore farklilasacagini ileri siiren
Hipotez 4 dogrulanmastir.




Tablo 8. Cevaplayicilarin Ogrenim Diizeyine Gore Kurumsal itibar Bilesenlerinin Onem

Diizeyleri
KURUMSAL ITIBAR BILESENI | OGRENIM DUZEYI | N | Att. Ort. F P
On Lisans 484 | 4,30 14,855 | 0,000
Duygusal Cekim Onem Ortalamasi Lisans 475 14,10
Yiiksek Lisans 11 4,36
On Lisans 484 | 4,58 28,550 | 0,000
Uriin ve Hizmetler Onem Ortalamasi | Lisans 477 |435
Yiiksek Lisans 11 4,39
On Lisans 484 |48 3,966 | 0,019
Vizyon ve Liderlik Onem Ortalamasi | Lisans 476 4,17
Yiiksek Lisans 11 4,06
On Lisans 484 | 4,60 13,772 | 0,000
Isyeri Cevresi Onem Ortalamast Lisans 477 | 4,44
Yiiksek Lisans 11 4,33
On Li 17,027 | 0,000
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk OAH Lisans 484 1424
~~ Lisans 476 |4,01
Onem Ortalamast -
Yiiksek Lisans 11 3,94
. e i 14,164 | 0,000
Finansal Performans Onem OAH Lisans 484 14,18 ’ ’
Lisans 477 14,00
Ortalamasi = -
Yiiksek Lisans 11 3,70
. On Li 26,004 | 0,000
Kurumsal Itibar Bilegenlerinin O.n Lisans 484 14,37 ’ ’
e Lisans 477 14,18
Tiimiiniin Genel Ortalamast = -
Yiiksek Lisans 11 4,12

5.3.5. Cevaplayieimin  Ailesinin  Gelir Diizeyi ve Kurumsal itibar
Bilesenlerinin Algilanan Onem Diizeyleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin ailelerinin gelir diizeylerine gore,
kurumsal itibar bilesenlerinin énem derecelerine verdikleri yanitlar arasinda bir
farklilik olup olmadigini gorebilmek i¢in varyans analizleri gergeklestirilmistir.
Tablo 9’da goriildigi gibi, kurumsal itibar bilesenlerinin higbirisinin algilanan
onem diizeyi, cevaplayicinin ailesinin gelir dilizeyine bagli  olarak
farklilagsmamaktadir. Bu sonuglara gore, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan
onem derecelerinin, cevaplayicilarin gelir diizeylerine gore farklilasacagini ileri
stiren Hipotez 5 dogrulanamamustir.

Tabloe 9. Cevaplayicilarin Medeni Durumuna Goére Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Onem

Diizeyleri
KURUMSAL ITIBAR BILESENI GELIR DUZEYI N [Art.Ort.| F p

B 1000 TL'den Az 185 4,22 0,092 | 0,912
Duygusal Cekim Onem Ortalamasi 1000-2000 TL Arast | 487 | 4,20
2000 TL Uzeri 125 14.20

1000 TL'den Az 186 [4.,50 0,796 | 0,452
Uriin ve Hizmetler Onem Ortalamasi 1000-2000 TL Aras1 | 487 | 4,48
2000 TL Uzeri 126 | 4,44

1000 TL'den Az 186 |4,24 0,052 | 0,949
Vizyon ve Liderlik Onem Ortalamast 1000-2000 TL Arast | 487 |4,22
2000 TL Uzeri 125 [421

1000 TL'den Az 186 | 4,53 0,687 | 0,504
Isyeri Cevresi Onem Ortalamast 1000-2000 TL Aras1 | 487 | 4,54
2000 TL Uzeri 126 | 4,48

" 1000 TL'den Az 186 |4,19 1,241 | 0,290
gosyal ve Cevresel Sorumluluk Onem 10002000 TL Arasi | 487 |4.13

rtalamasi —

2000 TL Uzeri 125 | 4,08

1000 TL'den Az 186 [4,12 0,315 | 0,730
Finansal Performans Onem Ortalamasi 1000-2000 TL Aras1 | 487 |4,09
2000 TL Uzeri 126 | 4,07

. . o e o . | 1000 TL'den Az 186 | 4,30 0,625 | 0,535
Iéurumsal Itibar Bilesenlerinin Tiimiiniin 10002000 TL Arasi | 487 | 4.28

enel Ortalamasi —

2000 TL Uzeri 126 4,25
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6. SONUCLAR

Bu arasgtirmada, kurumsal itibar Ol¢iimiinde yaygin sekilde kullanilmaya
baslanan “Itibar Katsayis1” olgegi vasitasiyla, kurumsal itibarin bilesenlerinin
algilanan énem derecelerinin ne oldugu ve bu énem derecelerinin, cevaplayicilarin
demografik ozelliklerine gore degisip degismedigi incelenmistir. Universite
ogrencileri iizerinde gergeklestirilen saha arastirmastyla, Itibar Katsayisi 6lceginin
yapisal gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Fombrun vd., (2000) tarafindan
gelistirilen Itibar Katsayis1 dlgeginin alt1 bilesenli yapisinin, toplanan veriye uygun
olup olmadigi Dogrulayici Faktor Analizi ile degerlendirilmistir. Analiz
sonucunda, uyum indislerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu ve alt1 faktorlii
yapinin eldeki veriye uygun oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, 6l¢ek iginde
bazi modifikasyonlar yapilarak, uyum indislerinin degerinin daha da
yiikseltilebilecegi anlasilmistir. Bu nedenle, yeni bir 6rneklemde veri toplanmasi ve
modifiye edilmis faktor yapisinin yeniden test edilmesi yerinde olacaktir. Bu
cercevede yapilacak ileri diizey analizler, 6lgegin iilkemiz kosullar1 i¢in ne derece
uygun oldugunu anlamaya yardimci olabilecektir.

Olgegin gecerliligini 6lgmek icin, Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplanmistir.
Olgegin geneli igin giivenilirlik katsayis1 kabul edilebilir diizeyin iizerindedir.
Ancak alt bilesenler i¢in ayri ayr1 yapilan hesaplamalarda, giivenilirlik
katsayilarmin kabul edilebilir diizeyin bir miktar altinda oldugu goriilmiistir. Alt
bilesenlerin az sayida (3-4) maddeden olugmasinin, bu durumun nedeni olabilecegi
degerlendirilmistir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri iizerinde yapilan
analizlerde ise, iyi bir kurumsal itibar elde edebilmek icin cevaplayicilar goziinde
en Onemli bilesenin; isletmenin biinyesinde iyi ve yetenekli calisanlara sahip
olmasi, ¢alisanlar icin zevkle galigilabilecek iyi bir yer olmasi ve iyi yonetilmesi
gibi ifadelerden olusan “Isyeri Cevresi” bileseni oldugu goriilmiistiir.
Ogrencilerden olusan bu cevaplayict grubunun, bir isletmenin itibarini
degerlendirirken Oncelikle onun “caligmak i¢in nasil bir igyeri olacagina” baktigi
anlagilmaktadir. Bu bileseni, igletmenin {irettigi iiriin ve hizmetlerinin arkasinda
sonuna kadar durmasi, 6denen paranin karsiligini tam olarak veren iiriin ve
hizmetler sunmasi, yenilik¢i iiriin ve hizmetler sunmasi, yiiksek kalitede {iriin ve
hizmetler sunmasi1 gibi ifadelerden olusan “Uriin ve Hizmet Kalitesi” bileseni
izlemistir. Buradan anlasildig1 gibi, cevaplayicilarin en ¢ok dnem atfettigi ikinci
husus, isletmenin miisterilerine ne kadar kaliteli iirlin ve hizmetler sundugudur.
Onem derecesi en diisiik algilanan bilesenin ise, isletmenin gelecege yonelik giiclii
beklentilerinin olmasi, karlilik diizeyinin iyi olmasi, rakiplerinden daha {istiin
olmasi, yatirim yapmak ig¢in riski diisiik, getirisi yiiksek bir secenek olmasi gibi
ifadelerden olusan “Finansal Performans” bileseni oldugu goriilmiistiir. Buradan
anlagilan husus, 6grencilerden olusan bir cevaplayici grubunun, isletmenin finansal
performansina pek de 6nem vermedigidir.

Yapilan analizler sonucunda, kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan Gnem
derecelerinin, cevaplayicilarin bazi demografik o6zelliklerine gore farklilastig
anlasilmigtir. Duygusal ¢ekim ve vizyon/liderlik alt bileseni disindaki tiim
kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem derecelerinin, cevaplayicilarin yas
gruplaria bagli olarak anlamli diizeyde farklilastig1 gortilmiistiir. Bu farkliliklarda
belirli bir diizen olmamakla birlikte, yasi daha biiyiik olan cevaplayicilarin,
kurumsal itibar bilesenlerine atfettikleri 6nemin, digerlerine nazaran bir miktar
daha diigikk oldugu anlasilmaktadir. Cinsiyet ve Ogrenim diizeyi agisindan
degerlendirildiginde de, kurumsal itibar bilesenlerinin hepsinin algilanan 6nem
derecelerinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine ve egitim diizeylerine bagli olarak
anlamli diizeyde farklilastigi goriilmiistiir. Bayanlar, kurumsal itibar bilesenlerinin



hepsine, erkeklere nazaran daha biiyiik bir 6nem atfetmektedirler. Bu farklilik en
cok “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” bileseninde belirginlesmektedir. On lisans
diizeyindeki cevaplayicilar da, kurumsal itibar bilesenlerinin hepsine, lisans ve
lisansiistii diizeyindeki cevaplayicilardan daha fazla 6nem vermektedirler. Buradaki
farklilk da, en ¢ok “Uriin ve Hizmetler” bileseninde belirginlesmektedir.
Cevaplayicilarin medeni durumlar ve ailelerinin aylik gelir diizeyleri agisindan
yapilan karsilastirmalarda ise anlamli farkliliklar saptanmamistir. Kurumsal itibar
bilesenlerinin algilanan 6nem dereceleri, cevaplayicilarin medeni durumlari ve
gelir diizeylerinden etkilenmemektedir. Bu bulgular 1s1ginda gerek isletme
yoneticilerine gerekse aragtirmacilara yonelik bazi 6neriler asagida sunulmustur.

7. TARTISMA ve ONERILER

Aragtirmanin bulgular1 gerek isletme yoneticileri, gerekse arastirmacilar icin
onemli hususlara isaret etmektedir. Universite dgrencilerinden olusan bir rneklem
i¢in, iyi bir kurumsal itibar elde etmede en Onemli hususlar, igyeri ¢evresi ve
{iriin/hizmet kalitesinin yiiksek standartlarda olmasidir. Iyi bir kurumsal itibar
olusturmak icin, algilamalari iyi yonetmek gerekmektedir. Universite dgrencileri
potansiyel miisteriler ve/veya calisanlar olarak ¢ok onemli bir paydas grubunun
icindedirler. Bu kisilerin, bir isletmeye yonelik itibar degerlendirmelerinde isyeri
cevresi (¢alisanlarin niteligi, ¢calisma ortami, yonetim kademesinin nitelikleri) ve
iriin/hizmet kalitesini (kaliteli, paranin karsiligimi veren, yenilik¢i {riinler)
oncelikli olarak g6z Oniline almalar1 rasyonel bir bulgudur. Bu nedenle, isletme
yoneticilerinin de, ozellikle genclerden olusan hedef gruplara yonelirken bu
hususlara dikkat etmeleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerini buna uygun sekilde
olusturmalar1 yerinde olacaktir. Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem
derecelerinin cevaplayicilarin yas grubu, cinsiyet ve egitim diizeyine gore
farklilasmast da  yoneticiler ig¢in Onemli bir bulgudur. Hangi vyas
grubu/cinsiyet/egitim diizeyine sahip bireylerin, kurumsal itibarin hangi bilesenine
ne diizeyde énem verecegini bilerek uygun strateji ve politikalar gelistirmek daha
yerinde olacaktir.

Bu arastirmada, belirli bir isletme ya da sektor lizerine egilmeden, genel
olarak bir igletmenin iyi bir kurumsal itibar elde edebilmesi i¢in hangi hususlara ne
derece dikkat etmesi gerektigi irdelenmistir. Bu nedenle aragtirmanin bulgulari,
belirli sektorler ya da isletmeler i¢in ayrintili bilgi verememektedir. Diger taraftan,
cevaplayicilarin degerlendirmelerini yaparken bir ¢alisan goziiyle mi yoksa bir
miisteri veya bir yatirimer goziiyle mi diistinmeleri gerektigine dair kendilerine bir
yonlendirme yapilmamigtir. Kurumsal itibar bilegenlerinin farkli paydas gruplarinin
goziinde farkli onem derecelerine sahip olabilecegi bir gercektir. Bu nedenle
arastirmanin belirli sektorlerde, hatta belirli isletmeler {izerinde tekrarlanmast;
ayrica cevaplayicilara degerlendirmelerini yaparken, secilen sektor ya da igletmeye
hangi paydas grubunun goziiyle bakacaklarinin belirtilmesi ve buna uygun
degiskenlerle dl¢iimler yapilmasi, daha kullanigh bulgular elde edilmesine olanak
saglayacaktir. Ornegin, cevaplayicilarin degerlendirmelerini bir calisan goziiyle
yapmalart istenirse, ilgili isletme ya da sektdrde ¢alisma niyetleri, boyle bir yerde
calisiyor olmalart halinde orgiitte kalma niyetleri ve orgiitsel baglhilik diizeyleri
Olciilebilir. Benzer sekilde tiiketiciler goziinden yapilacak bir degerlendirmede,
ilgili isletmenin firiinlerini satin alma niyetleri ve kurum/marka baglilig:
degerlendirilebilir.

Bu arastirmanin en 6nemli sinirliligi, verilerin tiniversite 6grencileri arasindan
kolayda &rnekleme ile secilmis bir gruptan toplanmis olmasidir. Universite
ogrencilerinin yetiskin birer tiikketici olduklar1 bir gercektir. Ayrica, iiniversite
ogrencileri pek ¢ok sektdr icin potansiyel calisanlar olarak degerlendirilebilirler.
Bu nedenle, iiniversite Ogrencilerine, isletmeler i¢in Onemli paydaslar olarak
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bakilabilir. Ancak, ileride yapilacak benzer arastirmalarda, {iniversite 6grencileri
arasindan kolayda ornekleme ile secilmis cevaplayict gruplari diginda, 6zellikle yas
ve meslek itibariyle toplumun farkli kesimlerini temsil etme yetenegine sahip
ornekler iizerinde calisilmasi daha uygun olacaktir. Cevaplayicilarin belirli bir
sektordeki isletmenin gercek calisanlari, miisterileri, yoneticileri ve/veya
hissedarlart1 olmalart durumunda, bulgularin digsal gegerliligi daha dogru
degerlendirilebilecektir. Benzer bir calismanin, Ogrenciler diginda farkli yas
gruplarinda olan ve fiilen bir isletmede calisan cevaplayicilara uygulanmasi
halinde, 6grenci-0grenci olmayan karsilastirmasi da yapilabilecektir. Bu sekilde,
Ogrenciler i¢in kurumsal itibar konusunun ne ifade ettigi ve Ogrencilerin bu
kavrama ne sekilde yaklastiklar1 daha net anlasilabilir.
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