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OZET

Gilinlimiizde kurumlarin i¢inde bulundugu mikro ve makro ortamin siirekli degismesi,
dijital medyanin gelisimi ve paydaslarin bilinglenerek kurumlar {izerinde sosyal baski
olusturmas1 kurumlar igin siirdiirebilirligin anlamini degistirirken, kurumsal itibar1 da bu
stirecte kritik bir Oneme tasimistir. Ciinkii paydaslar artik giiven duyduklari, inandiklar1 ve
itibarin1 giiclii algiladiklart kurumlara onay vermekte ve bu kurumlarn tercih etmektedirler.
Farkindalik yaratmak, One ¢ikmak, itibarli olmak her sektor i¢in 6nemli iken; havacilik
sektoriinde sektoriin dogasi geregi daha da onem tasimaktadir. Kurumsal itibar 6zellikle
havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin Olgiitlerinden biri olmasi nedeniyle kritik 6neme
sahiptir ve paydas tercihlerinin de nedenidir.

Bu calismada da kurumsal itibar kavrami havacilik sektoriinde ele alinmis,
Endonezya’daki bir havayolu kurumunun i¢ ve dis paydaslarmin degerlendirmeleri ile
kurumsal itibar incelenmistir. Nicel bir alan arastirmasi tasarlanmis, ¢alisma kapsaminda
Fombrun ve Van Riel tarafindan 2000 yilinda gelistirilen “Kurumsal itibar1 Olgegi” havayollar:
kurumlan igin uyarlanarak kullanilmistir. Arastirmada i¢ ve dis paydaslarin es zamanl
algilarinin havayolu kurumlarinda kolektif bir itibar algist olusturup olusturmadigi; havayolu
kurumlarinda i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibarin boyutlarini nasil algiladiklar1 ve i¢ ve dis
paydaslarin demografik ozelliklerine gore itibar algilamalarinin farkli olup olmadig
degerlendirilmistir.

Calismanin sonucunda; i¢ ve dis paydaslarin havayolu kurumunun kurumsal itibari igin
kolektif bir itibar algisina sahip oldugu ve her iki paydas grubunun da kurumsal itibart olumlu
algiladigr gorilmektedir. Her iki paydas grubu i¢in de kurumsal itibarin duygusal ¢ekicilik ve
hizmet kalitesi boyutu ortak algilanirken; kurumsal isleyis boyutunda i¢ ve dis paydas algilar
farklilagsmaktadir. Ayrica i¢ ve dig paydaslarin demografik 6zellikleri ile kurumsal itibar algilart

arasinda ayirt edici bir fark olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Paydaslar, Endonezya kamu Havayolu, Havayolu
Sektord
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SUMMARY
CORPORATE REPUTATION: ASTUDY ON AN AIRLINE IN INDONESIA

Today, the continuous change in the micro and macro environment in which
organizations operate, the development of digital media, the awareness of stakeholders, and
social pressure on organizations have changed the meaning of sustainability for organizations
and made corporate reputation critical in this process. This is because stakeholders now approve
and prefer organizations that they trust, believe in, and perceive to have a strong reputation.
While creating awareness, standing out, and being reputable are important for every sector, they
are even more important in the aviation sector due to the nature of the sector. Corporate
reputation is of critical importance especially in the aviation industry as it is one of the measures
of passenger safety and is also the reason for stakeholder preferences.

In this study, the concept of corporate reputation is examined in the aviation sector, and
corporate reputation is analyzed through the evaluations of internal and external stakeholders
of an airline organization in Indonesia. A quantitative field study was designed, and the
"Corporate Reputation Scale" developed by Fombrun and Van Riel in 2000 was adapted and
used for airline organizations. In the study, it was evaluated whether the simultaneous
perceptions of internal and external stakeholders create a collective reputation perception in
airline organizations; how internal and external stakeholders perceive the dimensions of
corporate reputation in airline organizations, and whether the reputation perceptions of internal
and external stakeholders differ according to their demographic characteristics.

As aresult of the study, it is seen that internal and external stakeholders have a collective
reputation perception for the corporate reputation of the airline organization and both
stakeholder groups perceive corporate reputation positively. While the emotional appeal and
service quality dimensions of corporate reputation are perceived in common for both
stakeholder groups, internal and external stakeholder perceptions differ in the dimension of
corporate functioning. In addition, it has been determined that there is no distinctive difference
between the demographic characteristics of internal and external stakeholders and their

perceptions of corporate reputation.

Keywords: Corporate reputation, stakeholders, Indonesian Public Airlines, Airlines sector.
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GIRIS

Giliniimiizde kurumlar i¢in siirdiiriilebilirligin anlammin degigmesi ve kurumlarin
ekonomik, ekolojik ve sosyal performans arasinda denge kurma zorunlulugu kurumlar i¢in yeni
yasam dinamikleri olusturmaktadir. Ozellikle biling diizeyi artan ve kurumlari daha g¢ok
sorgular hale gelen paydaslarin kuruma yonelik beklentileri de artmistir. Nitekim iletisim
teknolojilerindeki degisim ve kurumlarin i¢inde bulunduklar1 ortamin dinamikligi de bu siireci
etkilemektedir. Bir kurumun paydaslar1 tarafindan onaylanmasi ve siirdiiriilebilirligini
saglamasi i¢in artik soyut kavramlar1 dnceliklendirmesi gerekmektedir. Bu noktada kurumlarin
en 6nemli degeri kurumsal itibardir. Kurumsal itibar gbzle goérilmeyen ve somut olmayan
ancak kurum i¢in katma degeri artiran kritik bir unsurdur. Bagkalari tarafindan taklit edilemez
ve nadirdir, sonunda bagka bir seyle degistirilemez (Hall, 1992). Dolayisiyla, siirdiiriilebilirlikte
ve rekabet slirecinde kurumsal itibar orgiitler i¢in fark yaratan bir deger olarak konumlandirilir
(Argenti ve Druckenmiller, 2004: 368).

Kurumsal itibar paydaslarin toplu deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya cikan
kiimiilatif bir algidir (Fombrun, 1996). Paydaslarin bireysel degerleri veya kolektif normlar
cergevesinde sekillenen beklentileri karsisinda bir kurum hakkindaki bilgilerini veya kurumla
karsilasma siireglerini degerlendirmeleriyle ortaya cikar (Lewellyn, 2002: 448). Ozellikle
ortamin karmasik oldugu durumlarda ya da krizle karsilasma ihtimali daha yiiksek olan
sektorlerde paydaslarin karar alma siirecinde baski hissettigi durumlarda kurumlar igin daha da
belirleyici bir 6nem tagimaktadir (Poiesz, 1988). Dolayisyla, kriz yasama ihtimali ¢ok giiclii
olan ve olas1 sonuglarinin insan hayatini tehtid ettigi havacilik sektorii gibi bir sektorde
(Y1ldirim, 2017) kurumsal itibar kavramini incelemek 6nem tagimaktadir. Kurumsal itibar
havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin olgiitlerinden biri olmasi nedeniyle kritik 6neme
sahiptir ve paydas tercihlerinin de nedenidir. Dogas1 geregi havacilik sektoriiniin her an krizle
karsilagma ihtimali, dahas1 Endonezya gibi cografi konumu geregi hava faktoriiniin sektorii
krize daha da agik hale getirmesi, boylesi bir cografyada havayolu kurumlarinin kurumsal
itibarin incelenmesi agisindan da énem tasimaktadir. Bu dogrultuda ii¢ béliimden olusan bu
calismada da Endonezya’daki bir kamu havayolu kurumunda kurumsal itibarin nasil
algilandigint es zamanhi i¢c ve dig paydas algilarina bagli olarak degerlendirmek
amaglanmaktadir.

Calismanin birinci bolumunde, kurumsal itibar paradigmasi ti¢ temel diistince ekoli
kapsaminda incelenmis, kurumsal itibarin kuramsal temelleri agiklanmis, kurumsal itibar

kavrami Ozellikleri ve bilesenleri ile tanimlanmis, kurumsal itibarla iligkili kavramlar ve itibar



modelleri agiklanmis, kurumsal itibar i¢in paydas kavrami ve kurumsal itibar yonetim sureci
ele alinmistir. Ayrica bu bélimde kurumsal itibar arastirmalarina da yer verilmistir.
Calismanin ikinci boéliminde, havayolu sektoriiniin tanimi ve 6zelliklerine, kurumsal
itibarin havayolu sektorii icin dnemine, havayolu sektOrl baglaminda kurumsal itibarin olasi
sonuglarina, kurumsal itibarla iligkili bu sektorde yapilan arastirmalara yer verilmistir. Ayrica
Endonezya’da havayolu sektorinin o6zellikleri agiklanmaistir.
Calismanin tiglincii boliimiinde ise Endonezya kamu havayolu kurumlarinin i¢ ve dis

paydaslarinin itibarini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan alan aragtirmasi yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL iTiBAR

1.1. 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 alindigr ile ilgilidir (Chun, 2005: 94)

Degerlendirici ekolde kurumsal itibar, kurumun finansal degerine ya da finansal
performansina gore degerlendirilir. Medya itibar derecelendirmeleri gibi marka degerlemesine
yonelik cesitli yaklagimlar degerlendirici ekole aittir. Finansal niteliklere oncelikli ilgi duyan
hissedarlar, CEQ'lar veya yatirim danismanlart degerlendirici okulun ana paydaslaridir.
Degerlendirici yaklasim itibar1 daha ¢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: 93). Finansal rakamlar ya da
performans rakamlar1 degerlendirici ekoliin bakis acisina hakimdir. Bu dogrultuda Rindova ve
Fombrun'un (1998) da belirttigi gibi, itibar strateji ve ekonomi alanlarinda performansla
iliskilendirilmistir.

Izlenimcilik ekolii, itibar1 ilgili paydaslarin kurum hakkindaki algilar1 veya izlenimleri
agisindan degerlendirir. Imaj, kimlik ve kisilik izlenimcilik ekoliinde yaygin olarak kullanilan
terimlerdir. izlenimcilik ekoliine gére galisanlar veya miisteriler paydastir. Bu ekolde itibar,
finansal ya da performans rakamlar1 agisindan degil, ilgili paydaslarin kuruma iliskin algilart
ya da izlenimleri acisindan degerlendirilir. Izlenimci ekol kurumsal imaj (Bromley, 1993) ve
kurumsal kimlik yonetimine (Balmer, 1997) odaklanmaktadir ve itibar1 tek bir paydasin
birikmis algilarinin bir yansimasi olarak gérme egilimindedir (Davies ve Miles, 1998; Hatch ve
Schultz, 2001).

Mliskisel ekol itibar1 ¢ok paydaslh bir yaklasimla benimser. Itibar ¢alisanlar, miisteriler,
tedarikgiler, yatirimcilar ve kamuoyu gibi kurumun farkli paydas algilarinin bir bilesimi olarak
degerlendirilir (Post ve Griffin (1997). Abrahamson ve Fombrun'a (1992: 242) g6re, kurumsal
itibar kurumun ge¢misteki eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin algisal bir temsilidir ve
kurumun tiim kilit bilesenlerine olan ¢ekiciligini tanimlar. Burada kavramsallastirma cesitli
paydaglarin algilarii temsil ettiginden, kurumsal itibar bir¢ok paydasin birlesik algisi olan
kolektif bir yapidadir ve c¢ok boyutludur. Dolayisiyla bir kurumun bir¢cok farkli paydas
tarafindan olusan bir itibar1 vardir. Kurumsal imaj gibi salt disaridan birisinin algisi olarak degil

hem i¢ hem de dis paydaslari kapsamaktadir (Chun, 2005). Nitekim iliskisel ekol itibari



kurumun i¢ ve dis goriislerinin esit bir yansimasi olarak géormektedir (Davies ve Miles, 1998;
Hatch ve Schultz, 2001). Bu ekol farkli paydaslarin goriisleri arasindaki farkliliklart vurgular,
ancak ayn1 zamanda i¢ ve dig goriislerin birbiriyle iligkili oldugu fikrini de igerir. Davies ve
Miles (1998) kurumsal itibar1 bagkalarinin kurumu nasil gordiigii, "kurumun kim oldugu" ve
"kurumun ne sdyledigi" olmak {izere {i¢ unsur arasindaki uyum olarak gérmektedir. Dis ve i¢
goriisler arasindaki iliskisel farkliliklar veya bosluklar itibar yonetiminde dnemlidir ve iliskisel
ekol i¢ ve dis carpikliklara ve neler olup bittigine dair bir bakis acisina dayanmaktadir.
Kurumsal itibar kavraminin farkli bakis acilarina gore gosterecegi farklilik, disiplinler
arasi farklilik yaninda paydaslar arasindaki farkliliktan da etkilenmektedir. Nitekim yatirimcilar
ve hissedarlar i¢cin kurumsal itibar daha ¢ok finansal basariyla ilgiliyken, tiiketiciler {iriin ve
hizmet kalitesine daha fazla 6nem vermektedir (Caruana ve Chircop, 2000: 44). Chun'un (2005)
da belirttigi gibi degerlendirmeci ekol birincil paydaslart hissedarlar, CEO veya yatirim
danismanlar1 olarak kurumun finansal 6zellikleri ile iliskili paydaslar olarak ele alir. Ortik
paydaslar ya da kurumun finansal olmayan 6zelliklerine ilgi duyan paydaslar izlenimcilik veya
iliskisel ekolle iliskilendirilir. Nitekim Fombrun'un (1996) da belirttigi gibi bir kurumda gii¢li
bir itibar, paydas algis1 ve degerlendirmesinin bir sonucudur. Dolayisiyla degerlendirici ve
izlenimci ekoller daha ¢ok tek bir paydasin degerlendirmeleri iizerinden itibari tanimlarken;
iliskisel ekol farkli paydaslarin kuruma yonelik farkli beklentileri oldugunu kabul eden paydas
teorisine dayanir ve ¢oklu paydas goriislerini dikkate alir. Iliskisel ekol, itibar paradigmasinin
gelisimi i¢in nispeten yeni bir bakis acis1 saglayan i¢ ve dis paydaslarin goriislerine
odaklanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismada da iliskisel ekolun kurumsal itibari ¢ok paydasli ele
alan yaklasimi benimsenmis ve devam eden siiregte bu perspektiften kurumsal itibar ele

alinmustir.

1.2. Kurumsal itibarin Kuramsal Temelleri

Kurumsal itibar kavramini detayli agiklayabilmek icin kurumsal itibar kavraminin
kuramsal temellerini de agiklamak gerekmektedir. Itibar kavrami iizerine yapilan ¢alismalar
sonucunda kurumsal itibarin kuramsal temelleri dort baglik altinda siiflandirilmistir (Bahar
(2019):

1. Kurumsal Kuram Acisindan Kurumsal Itibar: Kurumsal itibar tanimlanirken en gok
kullanilan kuramdir. Kurumsal kuram, bir kurumun ¢evresi ile etkilesimini inceler. Bu
kurama gore her paydasin kurumdan farkli bir beklentisi vardir. Kurumlar bu
beklentileri karsilayarak ¢evresi ile uyum iginde olmaya g¢alismaktadir. Kurum ¢evresi

ile uyum i¢inde oldukca ¢evresinden destek gormekte ve mesrutiyet kazanmaktadir. Bu



kuramda ¢evre ve iliskiler oldukca 6nemlidir. Cevresi ile uyum igerisinde olan kurumlar
cevresi tarafindan kabul goérerek devamliligini saglamaktadir. Kurumun orgiitsel
stireglerinin de ¢evre tarafindan sekillendigini savunmaktadir. Kurum aslinda
cevresindeki kurumlara uyum saglayarak benzer siiregler yasar. Bu durumda ayni
cevrede bulunan kurumlarin homojen olmasina sebep olur.

2. Kaynak Tabanli Kuram Agisindan Kurumsal Itibar: Bu kuram olumlu bir kurumsal
itibarin kurumun kendi i¢inde bulundurdugu kaynaklardan 6tiirii oldugunu savunur.
Kurumun kendi i¢inde bulundurdugu kaynaklar; somut varliklar, soyut varliklar ve
orgiitsel yetenekler olmak iizere iice ayrilmaktadir. Somut varliklar; fiziksel varliklar
olarak siniflandirilabilir. Makineler, ham maddeler ve binalar bunlara dahildir. Soyut
varliklar ise logo, marka ismi, kurumsal kimlik gibi kurumun kendine has 6zellikleridir.
Orgiitsel yetenekler ise; kurumun kaynaklarini kullanabilme ve faaliyetlerini
sirdiirebilme gibi yeteneklerini ifade eder. Bu kurama gore kurumsal itibarin
saglanmasina kaynaklarin varlig1 ve kullanilabilirligi 6nemlidir.

3. Isaret Kurami Ag¢isindan Kurumsal Itibar: Isaret Kurami, 1973 yilinda Michael Spence
tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama gore, karar vericiler bir kurum ya da {irlinleri
hakkinda yeterince bilgiye sahip olmadiklar1 durumlarda kurumlarin gonderdikleri
isaretlere gore onlar hakkinda bir izlenim edinerek degerlendirme yaparlar. Isaretlerin
sadece gonderilmesi degil nasil anlagildifi ve yorumlandigi da énemlidir. Isaretler
sonucunda paydaslar tarafindan izlenimler olusur. izlenimler ise kurumsal itibari
olusturur. Bundan dolay1 bu izlenimlerin olumlu yonde olmasi kurumsal itibarin da
olumlu yonde ilerlemesine sebep olur. Kurumsal isaretler; kurumun biiyiikliigii, logosu,
iletisim ¢aligmalar1 ve kurumsal sahiplik ile sosyal sorumluluk projeleri gibi unsurlardan
olusur.

4. Paydas Kurami Agisindan Kurumsal itibar: 1984 yilinda Freeman paydas kuraminin
temellerini olusturmustur. Bu kurama goére bir kurum tiim paydaglarin1 dnemsemeli,
paydaslarinin beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap vermelidir. Paydaslar, kurumun
politikalarmi, eylemlerini ve hedeflerini etkileyen ve etkileyebilecek gruplardir.
Freeman, paydaslari; hiikiimetler, hissedarlar, ¢alisanlar, tedarikgiler, tiiketiciler ve
rakip kurumlar olarak siniflandirmigtir. Kurumlar, paydaslarin taleplerini karsilayarak
kurumsal itibarmi olustururlar. Paydaglarin memnuniyeti kurumsal itibarin olumlu
olmasin1 saglamaktadir.

Kurumsal kuramin itibar1 kurumsal ¢evre ve bu kurumsal cevre ile etkilesim siirecinde

degerlendirmesi; paydas kuramimin da kurumsal ¢evrede bulunan tiim paydaslarin 6rgiit icin



dikkate alinmasi gerekliligi vurgusundan hareketle bu ¢alismada kurumsal itibar kavrami1 bu iki
kuram kapsaminda degerlendirilmektedir. Nitekim iliskisel ekolun kurumsal itibar1 kurumsal
cevre icerisinde yer alan ¢ok paydash yaklasim ¢ergevesinde degerlendirmesi de bu durumu

desteklemektedir.

1.3. Kurumsal itibar Kavram

Kurum itibari, paydaslar tarafindan bir kurum hakkinda olusturulan ortak bir fikirdir.
Kurumsal itibar1 gozle goriillmeyen ve somut olmayan ancak kurum igin katma degeri artiran
kritik bir unsurdur. Baskalar tarafindan taklit edilemez ve nadirdir, sonunda baska bir seyle
degistirilemez (Hall, 1992). Dolayisiyla, siirdiiriilebilirlikte ve rekabet slrecinde kurumsal
itibar orgiitler igin fark yaratan bir deger olarak konumlandirilir (Argenti ve Druckenmiller,
2004: 368). Nitekim, itibarin olusturulmasi ¢ok uzun zaman alabilmesine karsin, kaybedilmesi
¢ok kisa siire iginde gergeklesebilir (Haapaniemi ve Schwartz, 2000:153).

Fombrun’a gore (1998: 71-72) kurum itibar1 iyi ya da kotii, kurumun basarisinin 6nemli
bir gostergesidir. Iyi bir itibar olusturmak ve bunu siirekliligini saglamak icin kurumlarmn
performans ve davraniglarinin tiim paydaslar tarafindan nasil degerlendirildigini dikkatlice
degerlendirmesi gerekir. Ciinkd, kurumsal itibar, bir kurumun diger 6nde gelen rakipleriyle
karsilastirildiginda biricik 6zelliklerinin 6ne ¢iktigi, tiim kilit bilesenleriyle genel ¢ekiciligini
tanimlayan, bir kurumun gegmis eylemlerinin ve gelecek beklentilerinin algisal bir temsilidir.

Chun (2005: 91) da kurumsal itibarin farkli paydaslarin bir kuruma karsi davranig
seklini, etkiledigini vurgularken, Casalo ve Miguel (2007: 4) itibarin kurumun giivenilirligi ile
ilgili oldugunu belirtmislerdir. Gaines-Ross (2008: 6) ise itibar1 bir kurumun paydaslari
tarafindan olumlu veya olumsuz olarak nasil algilandig1 olarak ifade etmektedir. Nitekim,
Kurumun itibar1 "algi ve gerceklik" unsurlarindan olusur. Kurumun itibarinimn algilanmasi,
kurumun diisiince ve faaliyetlerinin paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Gergek ise kurum
hakkindaki mevcut durumla ilgilidir. Bir anlamda, kurumun itibari, gergeklik ile alg1 arasindaki
boslugu dolduran ve mevcut durumu paydaslarin diisiince ve beklentileriyle iligskilendiren soyut
bir unsurdur (Karakdse, 2007).

Eccles ve digerleri (2007) kurumsal itibar1 finansal performans, {irliin kalitesi, ¢alisan
iligkileri, kurumsal yonetim, entelektiiel sermaye, miisteri hizmetleri, sosyal ve ¢evresel konular
kapsaminda tedarikgiler, calisanlar, miisteriler, yatirimcilar, diizenleyiciler, politikacilar, sivil
toplum kurumlar1 ve faaliyet gosterdigi topluluklar gibi farkli paydas tiirleri nezdindeki rolii
kapsaminda degerlendirirken; farkli kategorilerdeki paydaslar arasinda giiglii olumlu bir itibarin

bir batun olarak kuruma yansiyacagimi vurgulamaktadirlar. Nitekim, Fombrun ve Van Riel



(1997: 5-13) de farkli paydas gruplarinin kurumun farkli fonksiyonlari iizerinden kurumsal

itibar1 farkli degerlendirdigini ifade ederek her bir fonksiyon i¢in su sekilde bir siniflandirma

yapmuslardir:

Finansal bakis ag1s1: Itibar soyut bir varlik olarak gériiliir ve finansal bir deger verilebilir
veya verilmesi gerekir. Bir kurumun yillik raporlarindaki kazanglari, yani defter degeri
ile piyasa degeri arasinda giderek biiyiiyen bir esitsizlik oldugunu gostermistir.
Ekonomik bakis agisi: Islevsel bir 6zellik olarak kurum itibari, kurum tiirlerini ayirt
edebilen bir 6zelliktir. Bu agidan kurumun itibar1 kuruma ekonomik deger saglar ve
kurumun ne oldugu konusunda tiim paydaglar tarafindan sekillendirilmektedir. Kurum,
kurumun dis ve i¢ paydaslar tarafindan algilanirken, kurumsal itibar bir 6zellik veya
sinyal olarak gortlmektedir.

Pazarlama bakis agis1: Miisterinin bakis agisindan bakilir ve itibarin nasil insa edildigine
odaklanir. Pazarlama i¢in kurum hakkinda bilgi almak ve bu bilgiyi temsil etmek
anlamina gelir ve kurumun itibart marka imaj ile iligkilendirilir.

Kurumsal bakis agisi: I¢ paydaslarin kurum hakkindaki diisiincelerine dayanir.
Motivasyon, kurum kiiltiiri, kurumsal kimlik ve degerlerden kaynaklanmaktadir.
Calisanlarin deneyimi ve kurum algilart olarak goriiliir.

Sosyal bakis agis1: Kurumsal itibar kurumun paydaslari ile olan iligkisinden olusan
sosyal bir siire¢ olarak belirtmektedir. Kurumsal baglamda beklentiler ve normlara gére
kurum performansinin toplu bir degerlendirmesi olarak goriliir.

Stratejik bakis ag¢isi: Bir kurumun itibari, kurumun benzersiz ig¢sel 6zelliklerinden
olusur. Stratejistler, bir kurumun itibarini, yalnizca elde edilmesi zor degil, ayni
zamanda kaybetmesi de ¢ok kolay olan degisken bir varlik olarak tanimlar.
Tamamlayic1 bakis acisi: Kurumsal itibar, kurumun kolektif varliklarindan olusur,
kurumun i¢ kimliginin bir ifadesidir. Tamamlayic1 goriise gore, kurumsal itibar

kurumun paydaslar1 tarafindan algilanan ge¢mis yeteneklerin bir 6zetidir.

1.4. Kurumsal itibarin Ozellikleri

Kurumlarin basarili olmasi ve devamliligini siirdiirebilmesi i¢in kurumsal itibar en

onemli degerlerdendir. Kurumun soyut bir degeri olan kurumsal itibar1, kurum somut Grtinler

ve caligmalarla destekleyerek giiglii bir izlenim olusturur. Kurumun olumlu itibar algisi

olusturmasi paydaslarin memnun olmasi, nitelikli ¢alisanlarin kurumu tercih etmesi ve

kurumun tercih edilmesini saglar. Kurumsal itibarin iyi yonetilmesi i¢ ve dig paydaslarda



kuruma kars1 bir baglilik da ortaya cikarir. Ayrica kurumun sayginlik kazanmasini ve tolere

edilebilirligi de olumlu bir kurumsal itibar ile ger¢eklesir (Giiven ve Karaer, 2021).

Fombrun ve Van Riel (2007: 48) itibarin 6nemini tanimlamak i¢in literatiirde yer alan

bazi temel argiimanlar su sekilde 6zetlemektedir:

a)

b)

d)

e)

Iyi bir itibar, bir kurumun basar1 analistleri, yatirrmcilari, miisterileri, ortaklar1 ve
calisanlari i¢in gerekli insanlar1 ¢ekmesine yardimei olur. Kimlik yonetimi bu iyi itibari
giivence altina alabilmektedir (Chajet, 1989).

Itibar akilda bir temsildir. Davranislar etkileyen tutumlar etkiler. Hicbir kurum itibar
gérmezden gelemez. Istese de istemese de bilingli veya bilingsiz olarak yarattigi
izlenim, onunla is yapan insanlar1 etkilemektedir (Bernstein ve Putnam, 1986).
Paydaglar olumlu itibara sahip kurumlar tarafindan yapilan {iriinleri satin alma
potansiyeline sahiptir (Fombrun ve Van Riel, 2007: 49). Her 10 tiketiciden 9'u kalite ve
fiyat bakimindan benzer iiriinler arasinda se¢im yaparken, hangi iiriin veya hizmeti satin
alacaklarimi kurumun itibarina gore belirlemektedir (Mackiewicz, 1993).

Iyi bir itibar, belirli kriz tiirlerinde kurumu ekonomik kayiplardan korumaya hizmet
etmektedir (Jones ve Suh, 2000).

Iyi bir itibar bir miknatis gibidir, paydaslar1 kuruma ¢eker (Fombrun ve van Riel, 2004).

Kurumsal itibar kurumun degerini yansitacak 6zelliklere sahiptir. Paydaslar bir kurumu

itibarl1 olarak degerlendirdiklerinde kurum hakkindaki bu olumlu 6zellikleri bagskalarina

aktararak itibarin yayilmasina da katkida bulunmaktadir (Shapiro, 1982). Sakman (2003),

olumlu kurumsal itibarin faydalarini su sekilde 6zetlemistir;

Olumlu kurumsal itibara sahip kurumlar finansal olarak da karli olur ve gelecek
yatirimlari i¢in de kaynak olusturabilirler.

Kurumlar gelirlerini kalici kilarlar. Ayrica gelirlerini diizenli ve sabit bir sekilde
kazanirlar.

Uriin satin almaya daha diisiik biit¢e ayirirlar.

Onemli pozisyonlar i¢in nitelikli insanlara rahatliklar ulasabilirler ve tercih edilirler.
Miisteriler ve ¢alisanlar kuruma kars1 baglilik ve aidiyet hisseder.

Calisanlar i¢in daha 6zgiir ve rahat bir ¢aligma ortamlari sunarlar.

Sektorde farkliliklar yaratarak rakiplerine kars1 avantaj saglarlar.

Orgiitsel sorumluluk artar.

Kurumsal itibar, paydaslarin bireysel degerleri veya kolektif normlar1 gercevesinde

sekillenen beklentileri karsisinda bir kurum hakkindaki bilgilerini veya kurumla karsilasma

stireclerini degerlendirmeleriyle ortaya ¢ikar (Lewellyn, 2002: 448). Dolayisiyla kurumsal



itibarin bir kurumun genel olarak ne yaptigin1 agiklamaya yardimci oldugu sdylemek
miimkiindiir (Oktar ve Carike¢i, 2012: 129). Nityekim, Poiesz (1988) de paydaslarin ¢atigsmal
ve karmasik durumlarda; ihtiyag duyduklari bilgilerin yetersiz ya da ¢ok fazla oldugu
durumlarda ya da dis paydaslarin karar alma siirecinde baski hissettigi durumlarda olumlu
kurumsal itibarin faydali oldugunu belirtmektedir. Poiesz (1988) kurumsal itibarin paydaslar
tizerinde yol gosterici oldugu durumlar su sekilde siralamistir (Fombrun ve Van Riel, 2007:
47):
e Paydaslarin karar vermede zorlandiklar1 karisik, celiskili ve eksik bilgiler oldugunda
¢ Bilginin miktarinin (¢ok az ya da ¢ok fazla olmasi durumundan dolay1) paydaslarin
yargiya varmalarini zorlastirdiklarinda
e Paydaslarin {iriinle/hizmetle seyrek karsilastigir durumlarda
e Paydaslarin hizli kararlar almalarina baski yapan dis faktorlerin olmasi durumunda
Poiesz (1988), itibardan yararlanmayan paydaslarin hangi kurumu tercih edeceklerine
karar vermekte zorlanacaklarini belirtmektedir. Paydaslar, kurumla ilgili onceki deneyimlerine,
kurumla olan duygusal baglarina, kurum hakkindaki sdylentilere dayanarak karar verme
egilimindedir, bu nedenle karar vermekte zorlanan paydaslar "itibar verilerine" giivenme
egilimindedir. Dolayisiyla itibar verilerini olusturan kurumsal itibar bilesenlerini iyi analiz
etmek ve itibar olusum siirecinde bu bilesenler iizerinden kurumsal itibar1 yapilandirmak

onemlidir.

1.5. Kurumsal itibar Olciimii ve Bilesenleri
Kurumsal itibar kurumun paydaslartyla dogrudan iliskileri sirasinda ortaya g¢ikan

izlenimler, deneyimler ve medya araciligiyla elde edilen bilgilerle olugsmaktadir (Deephouse,
2000: 1093). Dolayisiyla kurumsal itibar hem i¢c hem de dis paydaslarin kuruma yonelik
algilarindan olusan ¢ok bilesenli bir biitiin olarak degerlendirilebilmektedir. Cok bilesenli
kurum itibarin1 6lgmek ve degerlendirmek i¢in kullanilan birgok g¢alisma bulunmaktadir.
Kurumun itibarin1 etkileyen degiskenleri belirlemek ve itibar1 6lgmek igin nitel ve nicel farkli
yontemler kullanilmaktadir. Nitekim, kurum ile paydaslari arasindaki iliskiyi anlamak i¢in
kurumsal itibarmn 8l¢iilmesi gerekmektedir (Ince ve Tosun, 2015: 39). Kurumsal itibar dl¢iimii
tizerinde anlagsmaya varilan bazi kriterler vardir. Bu kapsamdaki kriterler su sekilde
siralanmistir (Esen, 2011: 294):

e Itibar algisi igin yapilan 6lgiimlerin belirli verilerden elde edilmesi gerekmektedir.

e Kurumsal itibara iligkin olumlu sonuglar kadar olumsuz sonuglar da yer almalidir.

e Olgiimlerin toplumsal algiy1 agiklarken sonug odakl1 veriler sunmasi gerekmektedir.
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e Uzun vadeli hususlara yer wverilerek kurumsal itibarin siireklilik niteligi
desteklenmelidir.

e Diger kurumlarla kiyaslama yapabilecek sekilde verilere ulagilmalidir.

e Yenilik¢ilik odakli olunmalidir.

Kurumsal itibar1 6lgmek ve tanimlamak i¢in literatiirde yer alan farkli arastirmalar
incelendiginde, caligsmalarin itibar1 aciklayan birden fazla bilesen oldugu ve bu bilesenler
tizerinden itibarin 6l¢lildiigii gdzlemlenmistir (Fombrun 1998: 327). Bu arastirmalardan bazilari
sOyledir:

Fortune-Amerika’nin En Begenilen Kurumlar1 Arastirmasi: Fortune Magazine'in
"Amerika'nin En Begenilen Kurumlar" aragtirmasi 1983'ten beri ylriitilmektedir. Bu
aragtirma, bir kurumun itibarini diizenli olarak sekiz degiskenin degerlendirilmesine dayali
olarak Olger: 1) Yenilik; 2) kurum yonetiminin kalitesi; 3) kurumun uzun vadeli yatiriminin
degeri; 4) topluma ve ¢evreye karst kurumsal sorumluluk; 5) kurumun calisanlari iyi yonetme
yetenegi; 6) lirtin veya hizmetin kalitesi; 7) kurumun tiriinii durumu; ve 8) kurum varliklarinin

kullanima.

Uriin ve Hizmetlerin Kalitesi
Uzun Donemli Yatirim Degeri

Yonetim Kalitesi

Yenilikcilik

\ 4

Finansal Saglamlik Kurumsal Itibar

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kurumsal Varliklarm Akilhca Kullanimi

Yetenekli kisileri kuruma gekme, geligtirme
ve elde tutma yetenegi

Sekil 1.1 Fortune-Amerika’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmas1 Modeli

Kaynak: Fryxell ve Wang, 1994: 1-14

Reputation Quotient (RQ) (2000), literatiirde siklikla itibar1 6lgmek i¢in kullanilan bir
Olcektir. Kurumlar tarafindan faaliyetlerini gerceklestirirken kullanilan farkli ve 6nemli bir
kaynak olarak yetkinlik kiimelerini temsil eden alt1 6zellige dayanan bir organizasyonel itibar
Olcustdar (Brgnn ve Brenn, 2005: 47). Fombrun vb., (2000: 14) tarafindan 6 kategoride

siiflandirilan 20 ifade kurumsal itibarin1 6l¢gmek igin kullanilmaktadir:
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1. Duygusal Cekicilik
Duygusal ¢ekicilik, toplumun veya miisterilerin kuruma duydugu saygi ve hayranligi

tanimlamaktadir. Giivenilmeyen, begenilmeyen ve saygi duyulmayan kurumlar bireyleri
kazanamamaktadir, dolayisiyla kurum itibar1 zedelenmektedir. Duygusal cekicilik boyutu,
paydaslarin kurum hakkindaki olumlu duygulari, kurumun takdir edilip edilmedigi ve glivenilir
olup olmadig: gibi soyut duygularla ilgilidir (Kiyat, 2017:38). Kuruma kars1 hayranlik, giiven
ve saygi gibi iyi duygular besleyen calisanlar orgiitsel faaliyetlere katilmaya daha isteklidir
(Men, 2012: 172). Araclar ve yontemler, kurumlar tarafindan paydaslar arasinda mutluluk ve
cosku gibi duygusal tepkiler olusturmak i¢in kullanilir. Kurumsal itibar, paydaslar1 kurumlarla
duygusal baglar kurma siirecini etkilemektedir (Fombrun ve digerleri, 2000: 154). Duygusal
Cekicilik boyutuna iliskin ifadeler su sekildedir:

e Kurum hakkinda iyi hisler beslemek, kuruma karsi iyi duygular, sevgi beslemek.

e Kuruma hayranlik ve saygi duymak.

e Kuruma giivenmek, guven duygusuna sahip olmak.

2. Urlinler ve Hizmetler
Kurumun {irettigi lirlin ve hizmetler, dis paydaslarin kurumla iligkiler kurmasina
yardimc1 olmaktadir. Paydaslar, kurumun iiriin ve hizmetlerinin kaliteli olup olmadigina ve
kurumun yenilikgi tiriinler tiretip tiretmedigine bakmaktadir (Kiyat (2017: 38). Paydaslar iiriin
veya hizmeti kullandiktan sonra hizmetin kalitesine bagl olarak degerlendirme yapmaktadir
(Hadi ve Indradewa, 2019:53). Hizmet kalitesindeki iyilesme paydas memnuniyeti ile
iliskilidir, bu nedenle paydas tarafindan alinan hizmette bir artis varsa ve paydas memnuniyeti
artarsa bu durum sadakat Gizerinde etkili olmaktadir (Syah ve Yanuar, 2013). Iyi hizmet kalitesi,
kurumsal itibar1 ve miisteri memnuniyetini artiracaktir (Hadi ve Indradewa, 2019: 51).
Paydaslar bir iirlinii/hizmeti satin alma asamasinda karar vericidirler ve hizmet kalitesini
deneyimlemeden belirlemek zordur (Weigelt ve Camerer, 1988: 448). Saglanan iyi hizmet,
kurumun itibarint olumlu yonde etkilemekte paydaslarinin hizmeti satin alma veya kullanma
arzusu tzerinde de olumlu etki yaratmaktadir (Chen ve Yu-Qian, 2015). Sonugta, paydaslar
tarafindan alinan hizmet yiiksek kalitede ise, paydaslar kurumdan olumlu bir deneyim alacak
ve bu da olumlu bir kurum itibar1 ile sonuclanacaktir. Uriinler ve Hizmetler boyutuna iligkin
ifadeler su sekildedir:
e Uriinlerin/hizmetlerin arkasinda durmak, {irettigi iiriin veya hizmetlerin kurumun
kimligine uygun olarak ana faaliyet konusuna uygun oldugunu varsayar.

e Kaliteli iirlin/hizmet sunmak, kurumun kaliteli iirlin veya hizmet sundugunu varsayar.
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e Yenilik¢i tirtin/hizmetler gelistirmek, kurumun tirettigi iirtin veya hizmetleri gelistirmek
icin siirekli yenilik yaptigini varsayar.
e Kurumun satis degeri yaratan iiriin veya hizmetler iirettigini varsayan, degeri iyi olan

drdinler/hizmetler sunmak.

3. Calisma Ortamu
Entelektiie]l sermaye, 6zellikle giiniimiiz bilgi ¢aginda karmasik sorunlar1 ¢ozmek icin

cok onemlidir. Entelekttiel sermayeyi kuruma ¢cekmek ve korumak igin kurumsal itibar ¢ok
onemlidir. Calisanlar itibar1 yliksek kurumlarda ¢aligmaya daha isteklidir ve itibar1 yiliksek
kurumlar yetenekli isgiicilinii elde tutma konusunda diger kurumlara gore daha basarilidir (Lee
ve Roh, 2012: 649). Paydaslar, calisma ortamina dikkate alarak kurumun ¢alismak i¢in iyi bir
yer olup olmayacagin1 degerlendireceklerdir. Olumlu bir kurum itibarinin igerdigi kaynaklar,
kurum i¢in rekabet avantaji saglar ve bu durum rakip kurumlar tarafindan taklit edilemez.
Nitekim, kurumun insan sermayesi ve yonetsel yetenekleri algilanan kurumsal itibarla ilgili
olarak kurumsal performansa katkida bulunur (Carmeli ve Tishler (2005) ve kurumdaki tim
calisanlarin ortak cabalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cravens ve Oliver, 2006:
293). Calisma Ortam1 boyutuna iliskin ifadeler su sekildedir:

e Kurumun iyi yonetildigini varsayarsak, 1yi yonetilir.

e (alismak i¢in 1yi bir kuruma benzemek.

e Pazar firsatlarin1 tanimak, Kurum, mevcut firsatlar1 bulma ve bunlardan yararlanma

konusunda ustadir.

4. Vizyon ve Liderlik

Iyi bir itibara sahip kurumlar, isi tamamen kisilestiren liderlere sahiptir. Lider veya
CEO, kurumun dis yiiziidiir. Hall (1992) itibarin en degerli yoniiniin kurumsal liderlik oldugunu
vurgulamaktadir. Yoneticiler kurumun yiiriiyen, konusan temsilcileridir, sdyledikleri her seyin
kurumlarinin itibar1 iizerinde biiyiik etkisi vardir. Kurumun stratejik yoniinii belirlemek,
stirdirmek ve kurumsal performansa ulasmak icin nihai yetkiye sahiptirler (Conte, 2018: 55).
Nitekim, Kitchen & Laurence (2003) da CEO'larin kurumsal itibar yonetiminden sorumlu temel
kisi olarak kabul edilebilecegini belirtmekte, paydaslarin kurumun gelecek vizyonu ve liderin
rolii/davranis1 hakkindaki degerlendirmelerinin kurumsal itibara etkisini vurgulamaktadir.
Basinda olumsuz yer alan CEO'lar kurumlarinin itibarina zarar vermektedir (Lim vd., 2017:

1462). Vizyon ve Liderlik boyutuna iliskin ifadeler su sekildedir:
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e Mikemmel bir liderlige sahiptir, kurumun giivenilir bir liderlik altinda calistigini
varsayar.

e Gelecek i¢in net bir vizyona sahiptir, kurumun gelecekteki zorluklarla yiizlesmek icin
net bir vizyona sahip oldugunu varsayar.

e Pazar firsatlarin1 tanimak, kurumlarin mevcut firsatlar1 bulma ve bunlardan yararlanma

konusunda yetkin oldugunu varsayar.

5. Finansal Performans
Finansal Performans boyutu, karliligin giicli ge¢misini, gelecekteki biiylime
potansiyelini, rakiplerine karsi tistiinliiglinii ve kurumun Oncili yatirimeilar arasinda segilip
secilmedigini sorgulamaktadir (Kiyat, 2017: 38). Finansal Performans, paydaslarin kurumun
parasal giiciinii nasil algiladiklarin1 degerlendiren faktorleri icermektedir. Finansal Performans
boyutuna iliskin ifadeler su sekildedir:
e Karlihik kaydi, kurumun su ana kadarki mali performans kayitlarinin karlilik
gosterdigini varsayar.
e Kurumun finansal performansina bakilirsa, diigiik riskli bir yatirim gibi goriinen kurum,
diistik riskli bir yatirim yeridir.
e Rakiplerini geride birakma egiliminde olup, kurumun finansal performansindan

kurumun rakiplerinden daha {istiin olma egiliminde oldugu goriilmektedir.

6. Sosyal Sorumluluk

Kurumun sosyal roliinii gelistirmek i¢in, kurum kaynaklarini kullanarak toplumun
yararina sosyal sorumluluk uygulanmaktadir (David ve Stahl, 1997:4). Sosyal sorumluluk
cevrenin korunmasi ve insanlarin refahinin artirilmasi amaciyla toplumsal konular1 destekleyen
caligmalar olarak tanimlanmaktadir (Vural ve Coskun, 2011: 63). Kurumsal g¢evre
sorumlulugunun boyutlari, kurumun topluluk faaliyetlerini veya kamu ¢ikarlarini destekleyip
desteklemedigini, kurumun yasalara uyup uymadigini ve kurumun topluma nasil davrandigin
icermektedir. Bu boyut ekonomik, yasal, ahlaki ve sosyal sorumluluk élgtlerini incelemektedir
(Carroll's, 1991: 41).

Ekonomik Sorumluluklar: Toplum, kurumlar ihtiya¢ duydugu ve arzuladigi iiriin ve
hizmetleri Gretecek ve satacak kurumlar olarak gérmektedir. Kurumlar Grtinlerine/hizmetlerine
deger kattiginda i¢ ve dis paydaslara da dogrudan fayda saglamaktadir. Kurum tarafindan elde
edilen kar, kuruma sermaye olarak yeniden yatirilabilmektedir. Kurum ydneticileri ve

yatirimeilar, karlilikla isin basarisini kanitlamaktadir. Kurumda ekonomik sorumluluga ek
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olarak, uzun vadeli finansal basariy1 artirmak icin finansal etkinlik, gelir, pazarlama yatirima,
strateji ve operasyonlar is konsepti olarak kullanilmaktadir www.//jcsr.springeropen.com
(Erigim tarihi: 31.07.2021).

Yasal Sorumluluklar: Toplum, kurumu yalnizca ekonomik bir varlik olarak
onaylamakla kalmaz, ayn1 zamanda kurumlarin faaliyet gostermesi ve islemesi beklenen asgari
temel kurallar1 da olusturmustur. Bu temel kurallar, yasalar1 ve diizenlemeleri igerir toplumun
"kodlanmis etik" goriisiinli yansitir. Kurumlarin faaliyet gosterme kosulu olarak bu yasa ve
yonetmeliklere uymalari beklenir ve zorunludur.
https://jcsr.springeropen.com/articles/10.1186/s40991-016-0004-6 (Erisim tarihi: 31.07.2021).

Etik Sorumluluklar: Toplum, kurumlarin islerini etik bir sekilde yiirlitmesini bekler.
Etik beklentinin kanunlara uygun hareket etmek ve kanunlarin yol gostermedigi durumlarda da
isleyisin adil ve objektif sekilde yiiriitmesidir. Kurumlar, toplumsal orf ve etik normlarin
beklentileriyle tutarli bir sekilde hareket ederek, yeni veya gelisen etik/ahlaki normlara saygi
duyarak, ahlaki olarak bekleneni yaparak, is diiriistliigli baglaminda iyi birer kurumsal vatandas
olarak etik sorumluluklari yerine getirirler (Carroll, 1991: 41). Sosyal Sorumluluk boyutuna
iliskin ifadeler su sekildedir:

e Desteklenen iyi nedenler, kurumun sosyal sorunlara iyi destek sagladigini varsayar.
e Cevresel sorumlu, kurumun ¢evre sorunlarina karsi bir sorumlulugu oldugunu varsayar.

e Insanlara iyi davranmak, kurumun gevresindeki topluluga iyi davrandigim varsayar.

Reptrak itibar Modeli: RepTrak, diinyanin en taninmis kurumlarmin itibarma iliskin
kamuoyu goriislerinin bir Ol¢limiinii saglayan Fombrun tarafindan gelistirilen standart bir
Olctimdiir. Bu itibar modeli itibar1 yonlendiren faktorleri belirlemek ve kurumsal itibari
uluslararas1 olarak karsilastirmak i¢in kullamighdir. RepTrakTM modeli, giiven, saygi,
hayranlik ve paydaslarin kuruma yonelik algilarinin iyi hissetmesi olan dort 6nemli temel alani
olger. Itibar, iiriinler/hizmetler, yenilik, is yeri, yonetisim, vatandashk, liderlik ve performans

olmak tizere yedi boyut iizerine insa edilmistir (Ponzi vd., 2011: 206).
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Sirket Duygusu

Hayranlik ve Saygi

Itibarm Yapist

Kurumsal Giiven

Toplam Itibar

Sekil 1.2 RepTrak Pulse Modeli
Kaynak: Ponzi vd., 2011: 23

Ponzi vd., (2011) RepTrak modelini soyle ifade etmistir:

e Kurum duygusu: Bu kurum hakkinda i¢imde iyi bir his var. lyi bir itibar, insanlarin sizin
ve hizmetleriniz hakkinda olumlu diisiindiigli anlamina gelir.

e Hayranlik ve Saygi: Bu kuruma hayranim ve saygi duyuyorum. lyi bir {ine sahip bir
kurum, rakipler tarafindan goriilecektir ve insanlar orada ¢alismak ister. Yoneticileri
birinci smf olacak ve topluluklari1 ve kurumlarinin ydnetimi ile derinden
ilgileneceklerdir.

e Kurumsal Giiven: Bu kuruma giiveniyorum. Paydaslarin bir kuruma olan giivenini ifade
eder.

e Toplam Itibar: Bu kurumun genel itibari iyi. Tiiketim toplumunun kuruma bakis agisi,

uygulamalari, topluma katkisi, hissedarlara faydalari ve bir is lideri olarak imaji.

Dunbar ve Schwalbach (2000) German Manager Magazine gergeklestirdigi kurumsal
itibar1 ¢alismasinin yonteminde "Fortune" yaklasimi takip edilmektedir. Nicel bir alan
arastirmasi ile gergeklestirilen ¢alismada 2000 {ist diizey yoneticinin katilimiyla Almanya'daki
en biiyiik 100 kurumun kurumsal itibar1 degerlendirilmistir. Yoneticiler ayrica en biiyiik 20
kurumu 5 6zellige gore derecelendirmistir: Iletisim becerileri, finansal/ekonomik istikrar,
yenilikcilik, cevresel oryantasyon ve yonetim kalitesi. Bu caligmanin sonuglart kurumsal
itibarin dalgalanmalar gosterdigini ve bunun da kuurmun itibarimi iyilestirme cabalarini
yansittigini ortaya koymaktadir (Hildebrandt ve Schwalbach, 2000).

Brady ve Cronin (2001) nitel ve ampirik yontemler kullandiklar1 ¢alismada hizmet

kalitesi algis1 sonuglar, etkilesim ve g¢evresel kalite kapsaminda degerlendirerek kurumsal
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itibar1 aragtirmistir. Calismada; Bilgi ve Beceriler (inovasyon liderligi, yetenek havuzu),
Liderlik, vizyon, istek (yOnetisim tarzi ve uygulamasi, motivasyon ve vizyon), Kalite (liriin ve
hizmet sunumu, tutarlilik), Sosyal giivenilirlik (iyi kurumsal vatandaslik, isletme ruhsati),
Duygusal Baglant1 (algilanan tiiketici degeri, paydas destegi), Cevresel Giivenilirlik (gelecege
olumlu bir miras birakmak) ve Finansal Giivenilirlik (ortalamadan daha iyi getiri saglamak)
boyutlar ele alinmistir.

Bennett ve Kottasz'in (2000) kurumsal itibar algisini inceledigi ¢alismada Ingiltere'de
106 halkla iliskiler danismanlik kurumu ydneticisinin katilimi bulunmaktadir. Uriin kalitesi,
yenilik, yatirim degeri, finansal istikrar, yonetim/hizmet kalitesi, sosyal/cevresel sorumluluk ve
kurumsal degerlerin dogru kullanim1 boyutlari ile kurumsal itibar kavrami degerlendirilmistir.
Bu calismanin sonuglari, Ingiltere'deki halkla iliskiler uygulayicilarinin ¢ogunun itibar
yonetimi kavramini ve uygulamasini etkin bir faaliyet olarak uyguladiklarini géstermektedir.

Ingenhof ve Sommer'in (2008) ¢alismasinda, arastirmaya kaynaklik eden kurumlar igin
finansal bir mesele olmanin Otesinde itibar, ayirt edici 6zellikleriyle onemli goriilmistiir.
Ingenhoff ve Sommer 2008 tarafindan ytiriitiilen ¢alismada, islevsel, sosyal ve duygusal itibari
birbirinden ayirmaktadir. Biligsel islevsel boyutta, kurum hedeflerini alt sistemleriyle uyumlu
hale getirir. Kurumsal yonetim, Grlin kalitesi, hizmet ve kurumsal yenilik gibi kurumsal
performans biligsel islevsel boyutun faktorleridir. Sosyal itibar boyutu (normatif nitelikler),
kurumun etik degerler ve biitiinlesme dogrultusunda sosyal degerlere ve normlara bagliligina
dayanmaktadir. Bu biligsel sosyal itibar, kurulusun sosyal sorumlulugunu, sosyal etik
degerlerini ve normlarini ifade etmektedir. Sonuncusu ise paydaslarin duygulariyla ilgili olan
duygusal itibar boyutudur ve paydaslarin bir kurulusa yonelik duygusal ¢ekiciligini ifade eder.
Ingenhoff ve Sommer, genel duygusal boyutu paydaslarin bir kurulus hakkindaki inanglarina
bagli bir sonu¢ olarak ele almaktadir. Duygusal boyut, islevsel ve sosyal boyutlardan
etkilenmektedir. Itibar ilkelerinden etkinligin giiveni, giivenin de davramis niyetini ve
hedeflenen kitleyi dogrudan etkiledigini belirtmislerdir.

Kurumun itibarii 6lgmek i¢in yapilan bir diger arastirma da Fombrun ve Shanley
(1990) tarafindan itibar olusturma ve kurumsal strateji konusunda yapilan arastirmadir. Kurum
stratejisi, kurum performansi ve sosyal normlara uygun kurum faaliyetleri, bir kurumun itibarini
olusturmak i¢in kamuoyu tarafindan degerlendirilen unsurlar olarak belirtilmistir. Bu ampirik
calisma Amerika Birlesik Devletleri'ndeki 292 biiyiilk kurumu kapsamaktadir. Arastirma,
kamuoyunun, 6zellikle performansi gosteren finansal unsurlari, sosyal normlara uygunlugu
gosteren kurumsal unsurlar1 ve stratejik konumu gosteren strateji unsurlari tizerinden kurumsal

itibar1 degerlendirdigini géstermektedir.
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Lee Park ve Chung’in (2022) hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin itibari
Uzerine yaptiklari aragtirma, Incheon uluslararasi havalimaninda sosyal sorumluluk ve itibar
konulu nicel bir arastirmadir. Calismada giiven, imaj, memnuniyet ve itibar kavramlari ele
alinmis; kurumsal sosyal sorumlulugun paydas algilarini iyilestirmede 6nemli bir rol oynadigi
sonucuna vartlmistir.

Tiirkiye'de de kurumsal itibari ile ilgili ¢esitli caligmalar da bulunmaktadir. Satir (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada, kurumsal itibar kavramini bireysel paydaslarin izlenimlerinden
yola ¢ikarak analiz etmistir. Bu ¢alisma, kurumsal itibar1 i¢ ve dis paydaslarin eszamanli algilari
tizerinden analiz etmektedir. Calismada yedi farkli boyutta (duygusal cekicilik, iiriinler ve
hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, caligma ortamu, iletisim, sosyal sorumluluk)
bir Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ) anketi kullanmaktadir (Fombrun ve digerleri,
2000).

Satir C. ve Erendag Sumer F. E. (2008) tarafindan kurumsal itibarla ilgili yapilan
calismada bir saglik kurumunda kurumsal itibar bileseninin i¢ paydaslar tarafindan nasil
algilandigin1 ortaya koyulmaktadir. Nicel bir alan arastirmasi ile gerceklestirilen ¢alismada
kurumsal itibara iligkin bilesenler c¢alisan kalitesi, yonetim kalitesi, hizmet kalitesi, duygusal
cekicilik, sosyal sorumluluk, etik davranis, giiven, seffaflik ve iletisimdir.

Isik ve Zincirkiran’in (2016) calismalarinda kurumsal itibar, is tatmini ve kurumsal
0zdeslesme degiskenlerinin iiniversite ¢alisanlar {lizerinde farklilasip farklilagsmadigini tespit
etmeyi amaglamigtir. Arastirmanin evrenini Dogu Anadolu Bolgesi’nde yer alan Universitelerin
akademik ve idari personeli olusturmaktadir. Bu ¢alismada 6 boyuttan olusan Harris-Fombrun
Reputation Quotient (RQ) kurumsal itibar 6l¢egi kullanilmistir (Duygusal Cekicilik, Yonetim
Kabiliyeti, Hizmet Kalitesi, Toplumsal Sorumluluk, Calisma Ortami1, Ayirt Edicilik).

Kogoglu ve Zengin (2018) tarafindan yapilan arastirma, kurum itibar1 ve marka degeri
kavramina dayanmaktadir. Calisma Tiirk Hava Yollar1 ile seyahat eden 521 turist (yerli turist)
tizerinde yapilmistir. Calismanin sonucunda kurumun itibar algisim1 sekillendiren kurum
boyutlarinin tiiketici temelli marka degeri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ifade
edilmistir. Bu c¢aligmada 6 boyuttan olusan Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ)
kurumsal itibar 6lgegi kullanilmistir (mal ve hizmetler, ¢alisma ortami, vizyon ve liderlik,
duygusal cazibe, finansal performans, sosyal sorumluluk) Ayrica bu ¢alismada ii¢ boyuttan
olusan bir marka 6l¢egi de kullanilmistir (marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan
kalite)

Yigit Acikgdz (2017) Akdeniz Universitesi'nin i¢ ve dis paydaslarinin kurumun itibarina

yonelik algilarini analiz ettigi ¢alismasinda nicel yontem kullanarak i¢ ve disa paydaslar
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aragtirmaya dahil etmistir. Bu ¢aligmada Ingenhoff ve Sommer’in (2008) 3 boyutlu (islevsel
itibar, sosyal itibar, duygusal itibar) 6lgegi kullanilmistir.

Yurtsever (2013) Karabiik Universitesi'nde orgiin egitim hizmeti alan dgrencilerin,
tiniversitenin kurumsal itibarinin nasil algiladigini nicel bir arastirmayla incelemistir. Bu
calismada da Fombrun'un Finansal Performans, Vizyon ve Liderlik, Sosyal Sorumluluk, Uriin
ve Hizmetler, Duygusal Cekicilik, Calisma Ortam1 olmak iizere 6 boyuttan olusan ol¢egi
kullanilmuastir.

Icil (2008) akademik kurumlarda kurumsal itibar ve iletisim arasindaki iliskinin
degerlendirilmesini ele almaktadir. Calismada Gardberg ve Fombrun'un (2002) kurumsal itibar
6lgegi temel alinmistir. Kurumsal itibar ¢alisma gevresi, iiriin ve hizmetler, sosyal sorumluluk,
duygusal cekicilik, vizyon ve liderlik, finansal performans boyutlar1 ile degerlendirilmistir.
Sonug olarak, kurumsal itibar ile iletisim arasinda anlamli bir iliski oldugu ve akademik
kurumlarda kurumsal itibarin paydaslarla kurulan seffaf, glivenilir, goriiniir ve farklilastirtlmis

iletisimden etkilendigi tespit edilmistir.

1.6. Kurumsal itibar Ile iliskili Kavramlar
1.6.1. Kurumsal itibar ve Kurum Kimligi iliskisi

Kurumsal kimlik, paydaslarin kurum hakkinda ne algiladiklari, hissettikleri ve
disiindiikleri ile ilgilidir. Kurumun ayirt edici degerlerinin ve 6zelliklerinin kolektif, yaygin
olarak paylasilan anlayis1 oldugu varsayilir (Hatch ve Schultz, 1997: 357). Kurumsal kimlik
kurumun sahip oldugu degerler ve ilkeler biitiiniinii ifade eder, biricik 6zelliklerini yansitir
(Fombrun ve Van Riel, 1997: 5-13). Nitekim, Chun’m (2005: 96) da vurguladigi gibi kurumsal
kimlik, kurumlarin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve kurumlarin kendilerini nasil
gordiikleridir. Kurum tarafindan olusturulan ve paydaglara sunulan kurumsal kimligi
degerlendiren paydaslarin kurumsal itibara yonelik algilart da sekillenir. Bu iligkiyi Formbrun

(1996) asagidaki sekil 1.3’de anlatmaktadir.
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KURUMSAL KIMLIK
KURUMUN SUNUMU
Miisterilerin Toplum Calisanlar Yatirimcilar
Géziindeki imaj Goziindeki imaj Goziindeki imaj Goziindeki imaj
KURUMSAL ITIBAR

Sekil 1.3 Kurumsal itibar ve Kurumsal Kimlik iliskisi
Kaynak: Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image (1996: 37)

Sekil 1.1'de gosterildigi gibi, kurumun kimligi, kurumun sunumudur. Bu modelde
kurumsal itibar ile kurumsal kimlik arasinda bir iliski yansitilmaktadir. Kurumsal iletisim
calismasi, kurumsal kimlik, kurumsal sunum, paydaslarin kuruma iliskin sahip oldugu farkl
imajlar olarak ifade edilmektedir. Kurumsal itibar, kurumun kurumsal kimliginin i¢ ve dis
paydaslar tarafindan algilanmasi ile iliskilidir (Fombrun, 1996: 111).

Kurumsal kimlik, kurumun kim oldugudur ve kurumun sdyledigi ve yaptig1 her seyin
(lirtinler ve hizmetler, formal ve informal iletisim, kurum politikalari, personel davranislari vb)
kurumsal kimligi iizerinde etkisi vardir. Kurumsal kimligin olusum siirecinde kurumun logosu,
yazi stilleri, mimarisi ve i¢ tasarimindan olusan gorsel kimlik unsurlar1 da ¢ok etkilidir ve
kurumun felsefesini ve kisiligini aktarma siirecinde onemlidir (Balmer, 1995: 25). Nitekim
Hatch ve Schultz (1997: 362) da kurumsal kimligin kurumsal imaj olusturma siirecinde gii¢lii

bir faktor oldugunu ifade etmektedir.

1.6.2. Kurumsal itibar ve Kurumsal Imaj iliskisi

Kurumsal imaj, izleyicilerin bir kurumun sahip oldugu anlik zihinsel resimdir.
Kurumsal imaj, bir kurumun paydas algisini ifade eder. Kurumun gergekligine uyan tutarl bir
imaj ve kimlik, paydaslar etkiler (Argenti, 1998: 79). Kurumsal kimligin olusturulmasi ve
desteklenmesi paydaslarin zihninde bir imaj olusturulmasi i¢in faydalidir. Paydaslarin kurumu
nasil algilayacagi kurumsal kimlik ve kurumsal imaj arasindaki uyumla da iliskilidir (Balmer

ve Gray, 1999: 697).
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Kurumsal itibar ve kurumsal imaj birbirinden farkli anlamlar tasiyan fakat birbiri ile
iligkili kavramlar olarak yorumlanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001: 25-27). Kurumsal itibar,
kurumun paydaglarinin zihninde zaman i¢inde olusmus imajlarin toplamidir (Cornelissen ve
Thorpe, 2002: 175). Kurumun itibari, kurumun i¢ ve dis paydaslar tarafindan goriilen bir
yansimasidir (Dutton ve Dukerich, 1991: 547)

1.6.3. Kurumsal itibar ve Iletisim iliskisi

Kurumsal iletisim, kurumun planlanan hedeflere ulagsmak i¢in gerceklestirdigi genel
iletisim faaliyetleridir (Jackson ve Schuler, 1987:4). Bu nedenle kurum, hedeflerine ulasmak
icin tiim paydaslarindan olumlu algilar olusturur. Dolphin (2004), iletisimin etkililigi ve
tutarliligi kurumun itibarini artirdigini ifade eder. Kurumsal iletisim, bir kurum ile paydaslar
arasindaki en 6nemli baglantilardan birisidir. Kurumsal iletisim, tim kurumsal faaliyetlerin
olusturulmasi, uygulanmasi, izlenmesi ve raporlanmasinda kilit faktoérdiir (Guru vd., 2013:
135). Cees B. M. Van Riel ve Balmer'in (1997) kurumsal itibarin kurumsal iletisimden daha
genis bir kapsama sahip oldugunu vurgularken, kurumsal iletisim biitiinliigline dayandigini
ifade etmektedir. Nitekim, olumlu bir kurum itibar1 olusturmada, basta ¢alisanlar olmak tizere
i¢ paydaslarla iletisim ¢ok onemlidir. Harris ve Chernatony'ye (2001) gore, cogu paydas grubu,
kurum hakkinda kurumun c¢alisanlarindan bilgi almaktadir. Kurum hakkinda olumlu
diisiincelere sahip olan ¢alisanlar, iyl tutumlarmi dis cevreye yansitma egilimindedir.
Dolayisiyla kurumun itibarina iliskin olumlu bir algi olusturmasi icin paydaslari arastirip
kuruma verdigi etkiye gore gruplandirdiktan sonra her bir paydas grubu i¢in ayr bir iletisim
programlar1 yapilmasi gerekmektedir.

Kurumsal itibar kavrami kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal iletisim gibi
kavramlarla iligkilendirilerek ele alindiginda kurumsal itibar modelleri gelistirilmistir. Bu

modeller kurumsal itibart iligkili oldugu kavramlar baglaminda agiklamaktadir.

1.7. Kurumsal itibar Modelleri

Kurumsal itibar {lizerine calisan bir¢ok arastirmaci itibar1 agiklamak i¢in modeller
gelistirmistir. Bu baglamda Argenti (2003), Van Riel ve Balmer (1997), Hatch ve Shultz (1997),
Gotsi ve Wilson (2001) ve Barnett vd., (2006) tarafindan gelistirilen itibar modelleri

anlatilmaktadir.

1.7.1. Argenti Modeli
Argenti tarafindan gelistirilen modelde kurumun itibarinin miisteri imaji, topluluk imaj,

yatirime1 imaj1 ve ¢alisan imaj1 sayisina bagl oldugu aciklanmaktadir.



Kurumsal Kimlik, Isimler, Markalar, Semboller, Sunumlar

F 3 F 3
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I 3
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Miisteri Imaji Toplum Imaj:

Yatirime: imaji

Caligan Imaji

Kurumsal Itibar

Sekil 1.4 itibar Olusumu
Kaynak: Argenti, 2003: 249
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Argenti (2003) tarafindan 6nerilen modelde kurumun itibarinin kdkeninin iletisim ve

strateji iligkisi oldugunu agiklamaktadir. Bir kurumun itibarinin olusmasi, tiim paydaslarin

kuruma iliskin olusturdugu imajdir. Farkli paydaslar kurumun algilarini ve izlenimlerini

sekillendirir. Paydaslar tarafindan olusturulan izlenim, olumlu veya olumsuz bir itibar ile

sonuclanir. Kurumsal iletisim, paydaslarin kurumun faaliyetlerini takdir etmelerini saglamak

icin 6nemlidir. Boylece kurum, paydaslar nezdinde iyi bir itibara sahip hale gelir.

1.7.2. Van Riel ve Balmer Modeli

Van Riel ve Balmer, kurumsal kiiltiir ve stratejiden olusan kurum kimligi ile kurumsal

itibarin yonetimine iliskin bir model gelistirmistir.

Kurumsal Kurumsal
Kimlik Performans
Karmasi
*Finansal
Kiiltiir Kurums 511 *Davraniglar Kurumsal Performans
Tarihi Strateji m itibar m
*Satiglar
*[letisim
*Cevre
*Semboller *KY
Cevre

Sekil 1.5 Kurumsal kimlik arasindaki etkilesim olusum, itibar, iyilestirme ve organizasyonel performans.

Kaynak: Van Riel ve Balmer., 1997: 342
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Van Riel ve Balmer'in modelinde, kurum kiiltiiriiniin kurumun itibarini etkilemede
kurumsal strateji ile birlikte degerlendirildigi agiklanmaktadir. Davranis, iletisim ve semboller
gibi kurumsal kimlik, kurumun itibarinin ve performansinin yerlesmesini etkiler. Bir kurumun
itibar1 ve performansi, ¢evre veya rakiplerin davranislarindaki degisiklikler gibi dis faktorler ile
misteriler, personel ve hiikiimet gibi kurumsal paydaslardan etkilenmektedir (Van Riel ve
Balmer, 1997: 342).

1.7.3. Hatch ve Shultz Modeli
Hatch ve Schultz, kurumsal kimlik, kiiltiir ve imajin etkilesimini agiklamaya yonelik bir
model gelistirmistir. Modelde imajin ve kimligin kiiltiiriin i¢inden gelistigi ve kurumsal kimlik

yonetilirken kurumsal imajin da yonetilebilecegi ifade edilmektedir.

Uyelerin Kurumsal Y onetimin Kurumsal o
¢ _ Cj — {Z:l ( ﬁ .y (:::; Gruplarin
Tecriibeleri Kimlik Vizyon ve Ima) Tecrlbeleri

\‘ Liderligi

Sekil 1.6 Kurumsal kimligi, Kiiltiiiirii ve Imaj fliskisi Modeli
Kaynak: Hatch ve Schultz., 1997: 361

Sekil 1.6'da gosterildigi gibi. Bu goriise gore, kurumsal kimlik, kurum kultGrindn
dinamik siireglerinden kendini yansitmanin bir iiriintidiir. Sekil kurumsal kimligin i¢ ve dis
etkilerini gostermektedir. Hatch ve Schultz'a gére bu kurumsal kimlik, kurum kaltirinin
dinamik stirecinin bir Giriiniidiir. Kurumsal kimlik, yonetimin vizyonunun ve liderlik ¢cabalarinin
etkisidir. Caligsanlarin deneyimi kurumun kimligini etkilerken, dis paydaslarin deneyimi
kurumun imajin1 etkiler. Vizyon ve liderlik eslestiginde imaj tamamlayicidir (Hatch ve Schultz,
1997: 361).

1.7.4. Gotsi ve Wilson Modeli
Gotsi ve Wilson, kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal davranis ve kurumsal

iletisimin etkilesimine iligskin olarak bir model gelistirmistir.
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Dis Cevre
Politik Ekonomik  Sosyal Teknoloji Rekabet
Kurumun

Davraniglarina
Dayanan Imajlar

Kurumsal itibar

/ N

Kurumun ~ | Kurumun
fletisimine N *| Sembollerine
Dayanan imajlar Dayanan Imajlar

Sekil 1.7 Kurumsal Kimlik imaj ve Kiiltiir Iliskisi Modeli
Kaynak: Gotsi ve Wilson, 2001.

En genis tanimiyla, bir kurumun itibari, bir paydasin siire¢ i¢inde kuruma iliskin genel
degerlendirmesidir (Gotsi ve Wilson, 2001). Bir paydasm kurumla ilgili deneyimine, kurum
hakkinda bilgi saglayan her tiirlii iletisime veya kurumdaki rakiplerle karsilagtirmalara dayalidir
(Gotsi ve Wilson, 2001). Bu model itibarin politik, ekonomik, sosyal, teknolojik ve rekabetci
faktorler gibi gevresel faktorlerden etkilendigini vurgulamaktadir. nitekim, kurumsal itibar icin
yapilan pek ¢ok tanim, kurumun imaji ve kurum kimliginin birlikte kurumun itibarini

olusturdugunu gostermektedir.

1.7.5. Barnett, Jermier ve Lafferty Modeli
Barnett ve digerleri, Kurumlarmn itibar sermayesi elde etmelerine iligkin kurumsal
kimligin kurumsal imaj1 etkiledigi, sonug olarak da kurumlarin itibar sermayesi kazandig1 bir

model gelistirmistir.
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Sembolik Anlamlarin

Sosyal Olusumu Harekete Gegirici Olaylar
Kurumsal l Kurumsal imaj l Ku.rumsal. it.ibar
Kimlik P (Kyruma iliskin M (Gozlemcilerin
(Sembollerin izlenimler) Degerlendirilme
Toplami) A

A ? T +/-

Itibar
Sermayesi

Sekil 1.8 Kurumsal Kimlik, imaj, itibar ve Sermayesi iliskisi.
Kaynak: Barnett vd., 2006.

Bu modelde siirecin temel bilesenleri kurumsal kimlik, iletisim, imaj ve itibardir. Model,
bilesenler arasindaki uyumu tanimlar. Paydaslar, kurumun itibarina yol agan bir izlenim yaratir.
Bu modelde itibar, kurum ic¢in ekonomik deger olusturan itibar sermayesidir. Kurumun
paydaslar1 tarafindan yaratilan itibar1 olumlu ise, bu olumlu itibar kuruma ekonomik deger
katmaktadir (Barnett vd., 2006: 36).

Kurumsal itibar kavrami1 hangi model ve iliskili oldugu hangi kavram baglaminda
aciklanacak olursa olsun paydas kavrami ve kurumsal itibarin farkli paydaslar i¢in konumu
krittk 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla kurumsal itibar kavramini paydas perspektifinden

aciklamak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

1.8. Kurumsal itibar ve Paydas Kavram

Kurumsal itibar yonetimi ¢aligmalarinda dikkat edilmesi gereken temel konu paydas
yonetimidir. Paydaslar kurumun itibarin1 degerlendirdiginde, paydaslarin kurumdan gelen
mesajlara olan giiveni artacaktir. Paydaslar tarafindan giivenilen kurumdan gelen mesajlar,
kurumda paydas gilivenini olumlu bir davranigsal niyet olarak olusturur. Bu, paydaslar ve kurum
arasinda olumlu bir iliski siirdirmektedir (Erendag Siimer vd., 2017).

Fombrun ve Van Riel (2004: 3) kurumsal itibar1 miknatis metaforu ile iliskilendirip
kurumlarin  paydaslart  kendilerine = ¢ekmesine yardimci olan unsurlar  olarak
degerlendirmektedir. Nitekim itibar hem i¢ hem de dis paydaslarla ilgilidir, Sekil 1.9'de de
goriildiigl gibi itibar farkli paydas gruplarini ve kuruma yaklastirir. Olumlu bir kurumsal itibar
i¢ paydaslar i¢in ¢alisma kararini, miisteriler i¢in satin alma davranigini, yatirnmcilar icin

yatirim kararlarini, medyanin kuruma bakisini ve finansal analistlerin kararlarini igin etkiler
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(Fombrun ve Van Riel, 2004: 5). Olumlu bir kurumsal itibar olusturmak i¢in farkli paydaslarin
zihninde itibar degeri giiclendirilmelidir (Heath, 2001: 301).

s ™
[ Calisanlar ] “«—> Isleri daha gekici halg getirmek ve siki
/ calismay1 motive etmek )
g ™y
Miisteriler ]H Tekrar satin almayi tegvik etmek ve
] L L Pazar pay1 olusturmak
\ Yatinmeilar ] <+ | Sermaye maliyetlerini diiglirmek ve yeni
KURUMSAL yatinnmlari ¢gekmek
ITIBAR 7 \ <
Medya gazetecisi JH Daha olumlu basin kapsami olusturmak
> N
\ [ Finansal Analist ]4—"' Kapsamin igerigini ve dnerileri
etkilemek

Sekil 1.9 itibar Miknatislar gibidir: Bir Kurumun Kaynaklar1 Cekmesine Yardimei Olurlar.
Kaynak: Fombrun ve Van Riel, 2004: 5.

Sekil 1.9'de de goriildiigli gibi her bir farkli paydas grubunun kurumu degerlendirme
stireci farkli igeriklere sahiptir. Kurumsal itibar i¢ten disa dogru insa edilir ve bu siirecte
calisanlarin konumu 6nemlidir (Fombrun ve Van Riel, 2004: 11). Giiglii bir kurumsal itibar
gurur duygusu yaratir ve i¢ paydaslarin kurumda kalmalari i¢in kurum i¢i motivasyon yaratir.
Ayni zamanda yeni ¢alisanlar i¢in de belirleyici bir ayricaliktir (Alsop, 2004: 42). Kurum
itibari, ¢alisanlarin kurumun degerlerine, inanglarina, misyonuna ve hedeflerine bagliligin1 da
giiclendirmektedir. Iyi bir kurumsal kimlige ve itibara sahip bir kurum, ¢alisan motivasyonunu,
sadakatini ve baghligini da tesvik etmelidir (Fombrun ve Van Riel, 2004: 12). Calisanlar
aracilifiyla itibar yaratmak i¢in motive edici ve destekleyici bir c¢alisma kiiltiirii
olusturulmalidir. Nitekim, ¢aliganin yaptig1 isin kalitesi mevcut kurum algis1 ve vizyonu ile
belirlenir, dolayisiyla isgiicii baghiligin1 artirmak i¢in ¢alisanlarin rolii dikkate alinmalidir
(Alsop, 2004: 146). Ayrica giiclii bir kurumsal itibar kuruma yonelik giivenirligi artirirken
olumlu ¢agrisimlarla kurumdan iiriine ya da hizmete olumlu etki aktarir. Miisteriler ve kurumlar
arasinda iyi kurulmus duygusal iliski, miisterinin kurumla 6zdeslesmesini artirir ve tercih
edilme olasiligina yol agar (Fombrun ve Van Riel, 2004: 8). Ayrica yatirnmcilar tarafindan karar
verme siirecinde dikkate alinan 6nemli ve maddi olmayan bir varlik olarak kurumsal itibar
kuruma iligkin giiven olusumunda etkilidir (Fombrun ve Van Riel, 2004: 12).

Paydagslarin kurum hakkinda sahip oldugu bilgi medyadan gelen bilgi ile sekillenir, bu
nedenle medya, c¢evrelerindeki her seyden etkilenen bireyler i¢in kurumun itibar1 iizerinde

bliyiik bir etkiye sahiptir. Ayrica yatirim stratejileri ve yatirnm kararlar1 alma silirecinde
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kurumlart ya da paydaslar1 yonlendirmek finansal analistlerin sorumlulugundadir ve bu grup
icin kurumsal itibar tizerinden degerlendirme yapmak temel kriterdir (Ettenson ve Knowles,
2008: 19).

Her bir paydasin kurum i¢in 6nemini Campbell ve Alexander (1997) paydas modeli ile
de vurgulamis, paydas degeri ile rekabet avantaji arasindaki iliskiyi finansal boyuttan
degerlendirmistir. Sekil 1.3’e gore, hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar ve tedarik¢ilerden olusan
aktif paydaslarinin her birinin sadakatini kazanmali ve siirdiirmelidir (Campbell ve Alexander,
1997: 44). Bu dort grubun destegi olmadan kurumlar ¢alisamaz, kendilerini finanse edemez,
kurum {iriinlerini satamaz, uygun ¢alisanlari ise alamaz ve kurumun ihtiyag¢larini karsilayamaz

(https://hbr.org/1997/11/whats-wrong-with-strategy (Erisim tarihi: 01.08.2021).

Stratejide Paydasin Rolii

[ Tedarikgiler ] [ Hissedarlar ]

[ Miisteriler ] [ Caliganlar ]

Sekil 1.10 Stratejide Paydasin Rolii
Kaynak: Campbell ve Alexander, 1997: 44.

Paydas bagliligi olusturamayan kurumlarin = stirdiiriilebilirlikleri de tehlikeye
girmektedir. Kurumlar, her bir paydasa en azindan rakiplerin sundugu degere esit bir deger akisi
saglamalidir. Bir kurum yeterli paydas degerini saglamayan bir eylemde bulunursa,
paydaglarinin  sadakatini kaybedecek ve bu da kurumun toplumsal onay almasini
engelleyecektir https://hbr.org/1997/11/whats-wrong-with -strateji (Erisim tarihi: 01.08.2021).

Kurumu etkileyen ve etkileyebilecek olan ayni zamanda kurumun eylemlerinden
etkilenen gruplar1 paydas olarak tanimlayan Freeman (1984: 55), bir kurumun paydaslarinm
belirlerken halkla iliskiler uygulayicisinin sormasi geren sorulari su sekilde siralamistir:
Paydaglar kimlerdir? Potansiyel paydaslarimiz kimlerdir? Hangi paydaslar kurumu

etkilemektedir? Kurumun eylemleri hangi gruplar etkilemektedir?
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Sekil 1.11 Paydas Gruplari
Kaynak: Freeman, 1984: 55

Paydaglar kurumla baglarina gore tanimlanir bu paydaslar olusturulduktan sonra
paydaslarin konumu i¢ paydaslar ve dis paydaslar olarak saptanir. Nitekim, bu paydaslar ve
konumlari tanimlandiktan sonra konuya yonelik pozisyonlari tanimlanmalidir (G6k Demir vd.,

2020:185).

1.8.1. Kurumsal itibarin Etkiledigi Paydas Gruplari

Roberts & Dowling'e (2002) gore kurumsal itibarin genellikle paydaslar ve kurum
arasindaki etkilesimlerin bir sonucu olarak ele alindigini ortaya ¢gikarmistir. Kurumun itibari ile
paydaslar arasindaki iyi iliski, kurumun sadece 1yi bir organizasyonel performansini degil, ayni
zamanda kurumun olumlu itibarin1 da giivence altina alabilmektedir (Neville vd., 2005). Bu
durum kurum itibari ile paydaslar arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Freeman
(2007), isin miisterilerin, tedarik¢ilerin, ¢alisanlarin, yatirnmcilarin, topluluklarin ve

yoneticilerin nasil etkilesime girdigi ve deger yarattig1 ile ilgili oldugunu belirtmektedir.
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ikincil paydaslar

Birincil Paydaslar
Hukimet Rakipler

Topluluklar Masteriler

Finansgilar
Calisanlar

Masteri

Tedarikgiler Savunucusu
Gruplari

Ozel Gikar
Gruplari

Sekil 1.12 Paydaslar icin Degerler Yaratmak
Kaynak: Freeman vd., 2007

Roberts ve dowling (2002), kurumun itibarindan etkilenen paydaslar1 Normatif, islevsel,
medya ve miisteriler olarak siiflandirir. Normatif gruplar hiikiimet, tiizel kisiler, hissedarlar ve
yonetim kurullarini; fonksiyonel gruplar calisanlar, sendikalar, tedarik¢iler, dagitim kanallari

ve hizmet saglayicilari igerir (Ddlek, 2011:36).

1.8.2. Paydaslarin Konuya Yonelik Pozisyonlariin Tanimlanmasi

Freeman (1984) paydaslart kurumsal hedeflere ulasilma siirecini etkileyen veya
etkileyebilecek gruplar olarak tanimlarken, paydaslarin bu siirecte konuya iligkin tutumlar: dort
farklh sekilde tanimlanmaktadir: Paydaslar bir konuya kars1 olabilir, konu hakkinda kararsiz
olabilir, konuyu destekliyor olabilir veya bunlardan birden fazlasiyla ilgili olabilir ve bu durum
da karma bir konum olarak tanimlanir (Savage, 1991:65). Savage (1991) sekil 1.13’te bu dort
paydas tiiriinii agiklamistir.
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PAYDASLARIN ORGANIZASYONA
YONELIK TEHLIKE POTANSIYEL

YUKSEK

DUSUK

PAYDAS TiPi 4 PAYDAS TiPi 2
iKi YONLU DESTEKLEYICi

YUKSEK STRATEJi: STRATEJi:
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PAYDASLAR KURUMLA
ISBIRLIGI

POTANSIYELI PAYDAS TiPi 3 PAYDAS TiPi 2

ph KOSTEK MARJINAL

DUSUK

STRATEJi:
SAVUNMA

STRATEJi:
TAKIiP ETMEK

Sekil 1.13 Kurumsal Paydaslarin Teshis Tipolojisi
Kaynak: Savage vd., 1991: 65

Paydas tiirii 1: Destekleyici Paydas: Bu tiir paydaslar, kurumun faaliyetlerini ve
hedeflerini destekleyen ideal paydaslardir. Kurumdaki yoneticiler, tim paydaslarin destekleyici
paydaslar olmasini ister. Bir kurumda, bu tiir paydaslarin is birligini destekleme potansiyeli
yiiksek ve tehdit olusturma potansiyeli diisiiktiir. Destekleyici paydaslar genellikle 1yi yonetilen
kurumlarda bulunur, Ornegin: calisanlar, yoneticiler, denetim kurullart ve holding
kurumlari/ortaklart. Diger paydaslar arasinda kurumsal tedarikgiler, kar amaci gilitmeyen
topluluk kurumlar1 ve kurumsal hizmet saglayicilar bulunmaktadir (Savage vd., 1991: 65). Bu
paydaslara yonelik kurumsal strateji destekleyici paydaslarin dahil edilmesi olarak onerilir.
Destekleyici paydaslar genellikle kurum yoneticileri tarafindan goz ardi edilir ve hafife alinir,
cunki genellikle ¢ok etkili olmayan taraflar ve diizenlemeye ihtiya¢ duymayan taraflar olarak
kabul edilirler. Yoneticilerin maksimum igbirlik¢i potansiyeli, ilgili konularda destekleyici
paydaglarin katilimiyla desteklenebilmektedir. Yonetim, yoOnetici ve calisan seviyeleri gibi
paydaglara katilimc1 yonetim teknikleri uygulayarak, destekleyici paydaslarin katilimini
saglayabilmektedir (Savage vd., 1991: 65).

Paydas tiirti 2: Marjinal Paydaglar: Marjinal paydaslar ¢ok isbirlik¢i degildir veya
onemli tehditler olusturmazlar. Marjinal paydaslar kurumsal kararlar alma hakkina sahiptir,
ancak 0stesinden geldikleri sorunlar azdir. Marjinal paydaslar, yesil posta, kirlilik ve iiriin
giivenligi gibi belirli konularda isbirligini tehdit etmek veya artirmak i¢in kurum tizerindeki

potansiyel gii¢lerini etkinlestirebilirler. Marjinal paydas 6rnekleri, orta ve biiyiik kurumlardaki
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tiketici ¢ikar gruplari, meslek kurumlari ve hissedarlardir (Savage vd., 1991: 66). Bu
paydaslara yonelik kurumsal strateji marjinal paydaslarin izlenmesi olarak onerilir. Stratejik
karar vermede, iist yonetim marjinal bir duygu yaklagimiyla stratejik kararlar alir. Bu durumda,
iist yonetime olasi tehditleri yonetmede ve iist yonetimden gelen astlar1 yonetmede yardimci
olabilir. Spesifik konulardaki farkliliklar, bu kisitlamada yonetimin denetimini bekleme
olasiligmin en aza indirilmesi kurumsal kaynaklardir (Savage vd., 1991: 66.).

Paydas tiirii 3: Destekleyici Olmayan Paydaslar: Destekleyici olmayan paydaslar,
paydaglardan gelen isbirligi potansiyelinin diisiikk ve paydaslardan kaynaklanan potansiyel
tehdidin yiiksek oldugu durumlardir. Bu durum yoneticiler ve kurumlar i¢in en kot durumdur.
Cogu kurum i¢in destekleyici olmayan paydas drnekleri hiikiimet ve medya, is¢i sendikalar1 ve
rakip kurumlardir (Savage vd., 1991: 66). Bu paydaslara yonelik kurumsal strateji destekleyici
olmayan paydaslara kars1 savunma olarak onerilir. Savunma stratejileri, destekleyici olmayan
paydaslarin stratejileri i¢in uygundur. Kurumun paydas ¢ikarlarina olan disa bagimliligini
azaltmak igin bir savunma stratejisi izlenebilmektedir (Savage vd., 1991: 66).

Paydas tiirti 4: Karma Destekleyici Paydaslar: Karma destekleyici paydas gruplarinin
Oonemli bir rolii vardir ¢linkii yonetim, potansiyel olarak isbirlik¢i ve potansiyel olarak yiiksek
diizeyde tehdide sahip olan bir paydas grubuyla kars1 karstyadir. Pek ¢ok durumda, bu paydas
karmasinda destekleyici kurum paydaslar1 daha destekleyici paydaslar haline gelebilir veya tam
tersine destekleyici olmayan hale gelebilir (Savage vd., 1991: 67). Bu paydaslara yonelik
kurumsal strateji karma destekleyici paydaslarla isbirligi yapma olarak Onerilir. Bu paydas
grubunda uygun bir strateji isbirligi stratejisidir. Bu paydas grubuna 6rnek olarak gazeteciler,
medya yoneticileri, izleyiciler ve gazeteci dernekleri verilebilir. Bu tiir paydas gruplarinin
ozelligi, yliksek isbirligi potansiyeline sahip olmalar1 ve ayni zamanda tehdit etme
potansiyellerinin de yiiksek olmasidir (Savage vd., 1991: 67).

Sonug olarak, bu model de kurumdaki paydaslarin kurumu etkileme veya kurumdan
etkilenme konusunda kendi konumlarina sahip oldugunu agiklamaktadir. Nitekim tiim farkl
paydaslarin konumlar1 ve kurumdan beklentileri dikkate alinarak kurumlar itibar yonetimini

kritik bir siire¢ olarak degerlendirmelidirler.

1.9. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yonetimi; bir kuruma olumlu itibar olusturmayi veya mevcut kurum
itibarini iyilestirmeyi; olumlu kurumsal itibar siirdiirmeyi; kurumun itibarinin zarar gérmesini
onlemek i¢in politikalar belirleme ve uygulamayi; kurumsal itibarinin zarar gordiigi bir

durumda; durumu yonetebilmek adina planlar olusturmayi, kurum itibarini yonetmek i¢in olasi
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durumlarda tam sorumluluk alabilecek yoOnetim kadrosunu olusturma ve gorevlendirmeyi
amaclar (Kocaslan, 2018). Davies vd., (2003) kurumsal itibar yonetimini, tek bir kurumsal
paydasin itibar algisin1 yonetmek yerine, kurumun biitiinii olarak itibarmi olumlu ydénde
etkileyecek sekilde kurum alanindaki tiim faktorlerin yonetilmesi olarak tanimlamaktadir.
Dolayistyla kurumsal itibar yonetimi, kurumun tiim bilesenlerinin yonetilmesini igermektedir.
Itibar yonetimi kurumda kritik bir rol oynar ¢iinkii itibar yonetimi hedeflere ulasmada bir
sirectir. Fombrun (1996) da bu sireci, paydaslar tarafindan nasil algilandiklar1 ve
degerlendirdiklerini sekillendirmek i¢in kurumlarin izledikleri sistematik bir stre¢ olarak
degerlendirir. Nitekim, bu siire¢te kurumlarin i¢inde olmak istedikleri konumu belirlemek ve
ayn1 zamanda kurumlarinin kurumsal kimligini yerlestirmek i¢in paydaslarin beklentilerini ve
tirlerini belirlemek de yer alir. Ayrica kurum, kurumun beklenti ve isteklerini genel strecte
birlestirmelidir ve karsi karsiya olduklart mevcut durumu yeniden degerlendirmelidir
(Cakirkaya, 2010:122). Bu dogrultuda degerlendirilen itibar yonetiminde ii¢ temel agama vardir
ve Sekil 1.14'te gosterilmektedir.

1
Mevcut Durumu
Degerlendirmek

*  Kimlik Analizi
*  imajAnalizi
. Tutarhlik Analizi

4

2 /-’—\ 3
Gelecegi > Degisimi
Sekillendirmek Gergeklestirmek

*  Stratejik Analiz ¢ Takim Caligmasi
*  Rekabet Analizi * lletigim Plani

Sekil 1.14 itibar Yonetimi Asamalar ve icerigi
Kaynak: Cakirkaya, 2010: 122.

Sekil 1.14’te gosterildigi gibi, kurumlarin mevcut durumu degerlendirme, gelecegi
sekillendirme ve kurumda degisiklik yapma bi¢iminde karsilikli bir iliski vardir. Kimliginin,
imajmin ve tutarhiligmin analizi, kurumun mevcut durumu degerlendirmesine yardimci
olmaktadir. Strateji analizi ve rakip analizi kurumsal gelecek ve siirdiiriilebilirligin saglamasi
icin 6nemli asamalardir. Takim caligmasi ve iletisim planlar1 da degisimi gerceklestirmek icin
etkilidir. Nitekim bu itibar yonetiminin bu ii¢ ayagi birbiri ile iliskili ve uygulandiginda kurum

istenen hedeflere ulasacaktir.
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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. Itibar yonetimi siireci kurumun faaliyetlerine dair planlamaya dayanur,

kurumun izleyecegi yolun belirlenmesi, risklerin ve firsatlarin degerlendirilmesini kapsar.

Ayrica, kurumun hedeflerini, degerlerini ve kimligini ifade eder. Kurumun ne oldugu hakkinda

bilgi verir. Kurumun soylemleri ile eylemlerini bir arada barindirir. Nitekim, kurumun

paydaslarinda biraktig1 izlenimleri kurumsal itibar yonetiminin bir yansimasi seklindedir ve bu

yansima asama asama olusur. Kurumsal itibar yonetiminin bu asamalarin1 Ortakarpuz (2022)

sOyle siniflandirmstir:

1) Mevcut Durumun Degerlendirilmesi: kurumun iginde bulundugu durumun analizinin

2)

3)

yapilmasidir. i¢ ve dis paydaslarin zihnindeki kurumun genel itibarina bakilir. Dért alt

basliktan olusmaktadir. Bunlar;

(@)

(b)

(©)

(d)

Kimlik Analizi: Bu asamada 6ncelikle kurumun kullandig1 logo, reklam, marka ve
sponsorluk ¢aligmalar1 gézden gegirilir. Bunlar kurumun kimligini gosteren bir nevi
simgelerdir. Ayn1 zamanda kurumun {iriin ve hizmetlerini, pazarlama caligmalarini
ve satiglarini da inceleyen bir analizdir.

Paydas Analizi: Bu analiz ile kurum ile dogrudan veya dolayli olarak etkilesim
halinde olan paydaslar belirlenir. Kurumun paydaslarin goziindeki giiglii ve zayif
yonleri tespit edilir. Paydas analizi yapilirken su dort asama takip edilir; 1.
Paydaslarin tespiti, 2. Paydaslarin 6nceliklere gore siniflandirilmasi, 3. Paydaglarin
degerlendirilmesi ve 4. Paydaslarin goriislerinin dikkate alinmasidir.

Imaj Analizi: Imaj bir kurum igin degisken olabilmektedir. Bu sebeple kurumun
imaji siirekli degerlendirilmelidir. Imaj analizi yapilirken, paydaslarn ne
bekledikleri, beklentilerinin ne oranda karsilandigt ve ne kadar memnun
olduklarina bakilir. Bir kurumun paydaslar tarafindan ne kadar tercih edilebilir
oldugu kurumun imajin1 belirlemektedir.

Tutarlilik Analizi: Mevcut durumun belirlenmesi i¢in yapilan son analiz tutarlilik
analizidir. Bu analiz ile kurumun vadettikleri ile gerceklestirdikleri arasindaki farka
bakilir. Kurumun vaatlerini gerceklestirmesi ve hizmet kalitesini yliksek tutmasi

tutarh oldugunu gosterir.

Gelecekteki Durumun Tasarlanmasi: Kurumun gelecekteki hedeflerini, politikalarini,

planlarini ve stratejilerini belirledigi asamadir.

Gecis Doneminin Yonetilmesi: kurumsal itibar yonetiminin son asamasidir. Kurumun

olmak istedigi konuma ulagmasi i¢in yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir. Bu donemde
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projeler ortaya sunulur ve projeleri ger¢eklestirmek temel alinir. Projeler yalnizca {iriin
ve hizmet sunmaya degil ayni zamanda olumlu bir itibar i¢in gerekli olan iletisim
streclerini de kapsamaktadir.

Paydaslarinin bakis agisindan, bir kurumun itibar1, bir kurumun paydaslar tarafindan

kapsamli bir degerlendirmesidir. Uriin ve hizmetlere tepkilerine, kurumsal iletisim

faaliyetlerine ve c¢alisanlarla gergeklestirilen etkilesimlere dayanmaktadir (Walsh vd., 2008).

Walsh vd. (2008) paydaslarin bir kurumun itibarin1 bes faktor tizerinden degerlendirdigini

belirtmistir:

1)

2)

3)

4)

5)

Misteri odaklilik, paydas algilarimi veya kurum ¢alisanlarinin  paydaslarinin
ihtiyaclarini karsilama istekliligini ifade etmektedir.

Iyi isveren olma, kurumun ve ydnetimin calisanlarina nasil davrandigina ve onlarin
cikarlarina ne kadar dikkat ettiine iliskin paydas algilarimi ve kurumun yetkin
calisanlara sahip olduguna dair paydas beklentilerini ifade etmektedir.

Kurumun yetkinlik, saglamlik ve karlilik agisindan kurumun paydas algilarina ve
kurumun finansal olarak kullandig1 paydas beklentilerine atifta bulunarak, kurumun
giivenilir ve finansal acidan giiclii olmas1 anlamina gelir.

Uriin ve hizmet kalitesi, kurumun iirettigi {iriinler ve hizmetlerin kalitesine, yeniligine,
degerine ve gilivenilirligine iligskin paydas algilarini ifade etmektedir.

Sosyal ve ¢evresel sorumluluk, kurumun toplumda ve genel olarak ¢evrede olumlu bir

rolii olduguna dair paydas gilivenini ifade etmektedir.

Paydaslar kurumla iletisim kurmak ve kurumu etkilemek i¢in ayni firsatlara sahip

degildir; bu nedenle kurum hakkinda farkli bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar (Satir ve Erendag
Suimer, 2008:16). Dentchev ve Heene (2004: 56) bu durumu sekil ile su sekilde gostermektedir:
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Kurum Politikalar
1 | 1 | 1

I n n n n

Pdifka A Pditika B Politika C Pdifka D Pdifka E

PAYDASLAR

Sekil 1.15 itibar Yonetimi Stratejisi
Kaynak: Dentchev ve Heene, 2004: 60 (Aktaran, Satir ve Erendag Stimer, 2008: 17).

Sekil 1.14’e gore farkli paydaslarin kurum hakkinda farkli bilgilere ihtiyaci vardir.
Miisteriler iirtinler hakkinda (kalite, tiriin glivenligi, hizmet vb.), calisanlar i hakkinda (is
giivenligi, etik, aidiyet duygusu, yonetim, i¢ iletisim fonksiyonlari vb.), yatirimeilar ise finansal
konular hakkinda (net kar, sermaye vb.) bilgiye ihtiya¢c duymaktadir (Dentchev ve Heene, 2004:
56). Menfaat sahipleri yalnizca kurum politikasinda farkl ¢ikarlara sahip olmakla kalmaz, ayni
zamanda bilgi ile ilgili farkli yeteneklere ve tercihlere de sahiptir, ancak bazen tercihleri
kurumla ilgili kararlar almak i¢in gereken bilginin genisligi acisindan farklilik gostermektedir
(Dutton ve Webster, 1988). Bir kurumun itibar1 yalnizca uygun kurumsal eylemleri yansitmakla
kalmamali, ayn1 zamanda bilgiyi en etkili sekilde iletmek igin stratejiler de gelistirmelidir
(Dentchev ve Heene, 2004: 60).

Fombrun da (2004) farkli paydaslarin kurum hakkinda farkl bilgilere ihtiyaci oldugu,
bu kurumsal itibar1 bu bilgiler iizerinden degerlendirdigi goriisiinii bu siiregte kurumsal itibar
yonetiminin bes temel ilkesinin de etkiledigi degerlendirmesi ile desteklemektedir. Bunlar;

e Kimlik: Kurumun kendini nasil yansittig1 ve kim oldugu ile alakalidir. Degerlerini ve
hedeflerini igsellestirmelidir.
e Biitlinliik: Kurumun i¢ ve dis paydaslari ile bir arada tutarli bir sekilde davranmasini

ifade etmektedir.
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e Farklilik: Kurumun farkli yaptig1 her seydir. i¢ ve dis paydaslarinda farkli izlenimler
birakmasi, farkli projelerde yer almasi seklinde 6zetlenebilir.

e (Odak Noktasi: Kurumun yogunlasacagi ana hedefi ve ilkeleri secerek onlar iizerine
caligmalarini temellendirmesidir.

o Seffaflik: Kurumun g¢alismalarini siirdiiriirken i¢ ve dis paydaslarina karsi seffaf

olmasidir. Hesap verilebilirlik olarak da tanimlanabilir.

Sonug olarak, bir kurumun itibar yonetimi, satin alinacak veya kullanilacak dogru tiriin
ve hizmetler, hangi kurum i¢in galisilacagi veya hangi kurumlara yatirim yapilacagi konusunda
paydaslar1 bilgilendirdigi i¢in ¢ok degerlidir. Dolayisyla, kurumsal itibar yonetimi tim
bilesenleri ile ele alinmalidir (Fajrina, 2012: 30). Kurumsal itibar1 olusturan bilesenler
literatiirde farkli sektorler tizerine yapilan farkli aragtirmalarla somutlagsmistir. Nitekim,
kurumsal itibar nasil 6rgiit i¢erisinde her bir fonksiyon i¢in farkli anlamlar ifade ediyorsa, farkli
sektorler i¢in de farkli 6neme sahiptir. Her bir sektoriin alana iliskin belirleyici 0zellikleri
kurumsal itibarin algilanisin1 belirlemektedir. Ornegin, akademik kurumlar sahip olunan bilim
ve teknolojiyi ilerletmek, toplumun ihtiya¢ duydugu nitelikli insan giiciinii artirmak, devletin
sorunlarina ¢oziim getirmek, yeni nesilleri egitmek gibi kritik islevleri nedeniyle diger
kurumlardan farklilagirken (Yigit A¢ikgdz ve Karakaya, 2018: 196); saglik sektortinde, saglik
hizmetlerinin konusun insan sagligi olmasi bu sektdrde paydaslar tarafindan hissedilen itibar1
onemli hale konumlandirmaktadir (Satir ve Erendag Stimer, 2008: 18-19). Finans sektdriinde,
finans kurumlar1 ekonomik birimlere islemler agisindan hizmet sunmakta, mevcut ve
gelecekteki ekonomik siire¢ iizerinde onemli bir etkiye sahip, ekonomik yapisal sistemin
performansi lizerinde s6z sahibidir. Dolayisyla, kurumsal itibar1 giiglii finansal kurumlar tercih
sebebi olma siirecini belirlerken; calisan bagliligini artirmakta ve yatirimeilarin kurum tercihi
yapabilmesi acisindan da oldukg¢a 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Savram ve Karakog,
2012: 330). Mal sanayi sektoriinde kurumlar nihai olarak tiiketici istek ve ihtiyaglarim
karsilamak icin mallar iiretir ve kurum itibari, tiiketici ihtiyaclarin1 degere ne kadar iyi
cevirebildiklerinin bir kanitidir. Giiglii bir kurum itibari, tiiketicilerden gergek davranissal veya
duygusal tepkiler alabilen, taninabilir bir markaya dayali tiiketici sadakatine sahiptir (Smith Vd.
2013: 134). Ulasim sektoriinde ise kisisel giivenligin onceligi yer almaktadir. Olumlu bir
kurumsal itibar i¢in kurumlar yolcu giivenini artirmayi1 amaglayan giiclii bir marka imaji
olusturma cabasindadir (Ahmed ve Rodriguez-Diaz, 2020: 3). Ozellikle hizla biiyiiyen
havayolu kurumlar1 (Keni ve Sandra, 2021: 79) ¢ok sayida rakip igerisinde itibar olusturma,

strdirme ve yonetme konusunda aktif olma gerekliligi hissetmektedir. Kurumsal itibari
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Ozellikle havacilik sektoriinde yolcu giivenliginin dl¢iitlerinden biri olmasi nedeniyle kritik

oneme sahiptir ve paydas tercihlerinin nedenidir (Majid, 2020: 66).
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IKINCi BOLUM
HAVAYOLU KURUMLARINDA KURUMSAL iTIBAR

2.1. Havayolu Sektorii ve Ozellikleri

Gelisen teknoloji ile birlikte havayolu sektoriiniin genel tasimacilik igerisindeki rolii
giderek artmaktadir. Havayolu kurumlari, diinyadaki her tilkeye hizmet vermekte ve kiresel
ekonominin olusmasinda ayrilmaz bir rol oynamaktadir. Havayolu kurumu hem kendi
operasyonlart hem de sektor tizerindeki etkisi a¢isindan 6nemli bir ekonomik giigtiir (Belobaba
vd., 2009: 1). Havayolu ulasimi zamandan tasarruf sagladigi ve istatistiksel olarak diger ulagima
gore daha giivenli oldugu i¢in birgok kisinin tercihidir (Deste ve Simsek, 2019: 397). Hava
tagimaciligi, insanlarin, yiikiin (kargonun) ve mektuplarin ugakla zaman agisindan verimli
tagimacilik olarak tanimlanmaktadir (Gerede, 2011: 9).

Damardjati (2001: 6) gore havayollari, genel yolcular i¢in hem tarifeli (planl
servis/diizenli uguslar) hem de tarifesiz (plansiz servis) havayolu hizmetleri saglayan 6zel veya
devlete ait kurumlardir. Suwarno ve Widadi'ye (2001: 7) gore havayollari, yolculari ve onlarin
bagaj, kargo ve posta esyalarini ucakla tasimak i¢in ugus belgeleri diizenleyen kurumlardir.

Havayolu kurumlari yolcu tagimaciligi ve hava kargo tasimaciligi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Yolcu tasimaciligi, insanlarin bir yerden bagka bir yere tasinmasini, Hava kargo
tasimacilig1 ise her tiirli yiikiin bir yerden baska bir yere tasinmasini ifade etmektedir (Isik,
2021: 9). Yolcu ugaklar1 her zaman insan tagimak i¢in degildir, ancak bagaj bdliimiinde kargo
tasimasina da izin vermektedir (IATA, 2018: 20).

Yer hizmetleri ve ikram hizmetleri, altyap: ve listyapi, hava hizmetleri ve hava trafik
kontrol, ugus yonetimi, yolcu ve yiik tasimaciligi, egitim, bakim gibi uluslararas1 kurallara
uygun koordinasyon ve denetimi igeren tiim faaliyetler hava tagimaciligi sektoriine bagh
faaliyet ve birimlerden olugsmaktadir (Otamis ve yiizbasioglu, 2015: 3). Bu kapsam, sivil
havayolu faaliyetleri ad1 altinda Sekil 2.1’de gosterildigi gibi ti¢ grup i¢inde siniflandirilir:
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Hava Ulastirma Sektorii
|
h J v v
] Ucusla Tgili Imalat ve Bakimla Destek
Faaliyetler | Ilgili Faaliyetler | Faaliyetleri
» Ticard »  Imalat Havaalam
» seyriisefer
> Genel _— Bakan hizmetleri
— Havaalam
Egitim > Servis *| Hizmetler
Diger: Havaalam
Ilaclama
» ver
v.b., hasta- 1: .
> hizmetleri
varah
nakli, "
Yangmla » Diger
miicadele,
Reklam

Sekil 2.1 Hava Tasimacihig1 Sektoriiniin Faaliyetlere Gore Gruplandirilmasi

Kaynak: Yurttas, 2007.

Kisacasi, bir havayolu, yolculari, yolcu bagajini, konsinye mallar1 (kargo) ve posta
kalemlerini varig yerlerine tasimak i¢in ugus belgelerini diizenli ve planh bir sekilde isleten ve
diizenleyen hava tasimaciligi hizmetlerini saglayan ve organize eden bir hava tagimaciligi
kurumudur. Nitekim havayolu kurumlarini diger kurumlardan farkini ortaya koyan 6zelliklerin
aciklanmas1 bu noktada 6nemli olmaktadir.

Havayolu sektorii kitalardaki insanlari, kiiltiirleri ve kurumlar1 birbirine baglayan en
kiresel sektorlerden biridir (ATAG, 2019: 6). Hava yolu tagimaciligi, hizmet ve tagimacilik
sektoriinde hem yerel hem de uluslararasi bilyiik bir dneme sahiptir ve bu 6nem giin gegtikge
artmaktadir (Kasper, 1999; Cakmak vd., 2014: 4).

ATAG (2019: 8) gore havayolu sektort, kuresel ekonomik refaha énemli bir katkida
bulunmaktadir. Nitekim, havayolu sektorii ekonomik biiyiime saglar, istthdam yaratir ve
uluslararasi ticaret ve turizmi kolaylagsmaktadir. Ayrica, glivenilir hava tagimacilig1 hizmetleri,
daha iyi yasam standartlari, gida, saglik, egitim, giivenli topluluklar ve alanlar gibi bireylere
ihtiya¢ duyduklar1 seylere erisim imkani saglar. Genellikle birgok uzak topluluga saglik hizmeti

ve gida tedariki saglamak i¢in miimkiin olan tek ulasim araci olarak hizmet eder ve dogal
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afetler, kitlik ve savasin neden oldugu acil durumlarda da acil insani yardim ulastirmanin hizli
ve guvenilir bir yoludur. Dahgasi, Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerini Destekleyen (SDG),
insanlar, gezegen ve refah i¢in bir eylem planidir ve evrensel barisi daha genis bir 6zgiirliikk
icinde glclendirmeyi amaclar.

Havayolu sektorii, diinya capinda milyonlarca insanin ekonomisine, istthdamina,
yasamina katkida bulunurken siirdiiriilebilir kalkinmaya da katkida bulunmaktadir (ATAG,
2019). Havayolu sektoriiniin ekonomik ve sosyal acidan faydalari; is yaratmak, havayolu
sektori turizmi desteklemek, kiresel ticaret ve e-ticaretin itici giigleri, kisileri ve kurumlari
giivenli bir sekilde birbirine baglama, Saglik ve insani yardim etmek, Yasam kalitesini
iyilestirmek, Egitim Firsatlar1 yaratmak olarak siralanabilir (IATA, 2010).

Dempsey vd.,’ye (2011) gore, farkli ekonomileri ve kiiltlirleri kaynastirmanin ve
biitiinlestirmenin ana araci olarak havayolu sektoriiniin 6nemi, giderek birbirine bagimli hale
gelen kiresel ortamda sosyal ve kultirel degisimi, ekonomik biiylimeyi ve ¢esitliligi tesvik
etmektedir. Ticaret ve turizm biiyiik 6l¢iide bu en modern ulasim aracina baglidir. Ekonominin
tlm sektorleri (or. oteller, araba kiralama kurumlari, kongre isletmeleri ve destinasyon turizmi)
emniyetli, glivenilir ve verimli ticari hava tasimaciligina baglidir.

Nitekim havayolu sektorin tum bu oOzellikleri sosyal, kurumsal ve bireysel duzeyde
oldukca etkilidir. Bu da havayolu sektoriiniin kurumlarin ve iilkelerin gelisimine katki
sagladigimi gostermektedir. Boylesi kritik 6neme sahip olan bir sektdrdeki havayolu kurumlari

icin de kurumsal itibarlar1 6nemlidir.

2.2. Havayolu Sektorii ve Kurumsal itibar

Kurumsal itibar1 6zellikle havayolu sektoriinde yolcu giivenligi igin kistaslardan biri
oldugu icin ¢ok onemlidir (Majid, 2020: 66). Havayolu sektorii ve paydaslarin sektdrden
beklentileri strekli olarak gelismektedir (Reputation institute, 2017). Bir havayolu kurumu igin
kurum itibarmin dikkatle yonetilmesi gereken dnemli bir faktor oldugunu belirtmektedir (Seo
ve Park, 2016: 65). Iyi bir itibar olusturmak ve bunu korumak ¢ok onemlidir ¢iinkii bir
havayolunun itibar1 marka imajini, fiyatin1 ve hizmet kalitesini dogrudan etkilemektedir.
Martinho (2018: 19) itibarin paydaslar {izerindeki etkisi tartismasiz en gucli hizmet sektortinde
oldugunu vurgulamaktadir.

Hizmet kurumlarinin ana 6zelligi tiretimde insan unsurunun olmasidir. Yani hizmet
kurumunun birinci dereceden muhatabi insandir. Ayrica, hizmet kurumlar1 emek yogun
kurumlardir, kalite standartlarmin belirlenmesi daha zordur, paydaslar soyut kavramlari

onceliklendirerek bu kurumlart degerlendirirler (Terpstra ve Sarathy, 1994: 602-603). Bu
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dogrultuda Simsek ve Fidan'in (2005) da belirttigi gibi hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
kurumlarin degerlendirilme siirecinde one c¢ikan faktdrlerden biri kurum itibaridir. Bu
kurumlarda paydas memnuniyeti ve sadakati 6ncelikli olan bir olgudur.

Hizmet kurumlarimin kurum itibarii artirmak i¢in paydaslarinin beklentilerini 1iyi
anlayarak onlar1 tanimasi, paydas bagliligi ve memnuniyetini saglamak amaciyla paydaslarin
beklentilerine uygun hizmetler sunmasi gerekmektedir. Kalite olgusuyla anilmak gerekliligi
hizmet kurumlar i¢in zorlayici ¢abalar gerektirmektedir. TUm paydaslar i¢in ayni hizmet
kalitesini sunmak 6nemlidir, bu da hizmet kurumlarinda marka yaratma olgusunu yaratmastir.
Gucll bir markaya sahip kurumun hizmeti, kendisinden daha kaliteli hizmet sunmasina ragmen
markas1 daha zayif olan bir kurumun hizmetinden daha kaliteli olarak algilanabilmektedir
(Yiksel, 2005: 37). Ayrica, hizmet sektoriinde gilivenilirlik itibar olusturmak igin ¢ok onemli
olabilmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2637).

Kiresel pazarda rekabet eden havayolu kurumlari hizmet sektoriindeki kurumlar
icerisinde paydaslarin ilgi odagi konumundadir (Reputation Institute, 2017). Hava tasimaciligi
veya havacilik sektorindeki rekabetin karmasikligi, bu sektérde yer alan kurumlarin hizmet
kalitesini her zaman iyilestirmesine neden olmaktadir (Nurrasjid, 2011, Ardhia, 2013: 208). Bu
sektorde paydaslar kurumsal itibar1 karar vermek igin bir ara¢ olarak kullanirlar (Gotsi ve
Wilson, 2001: 15). Havayolu kurumlari igin iyi bir itibar, paydaslarin kuruma olan gilivenini
artirabilir. Havayolu hizmetlerine duyulan paydas guveni, kurumun gelecekteki biyumesini
inga etmedeki Olgiitlerden biridir (Song ve digerleri, 2019). Bu nedenle paydaslar, havayolu
kurumlarmin itibarinin belirlenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Majid (2020: 66) de
paydaslarin havayolunu tercih etme unsurlarindan birisi olarak kurumlarin iyi bir itibara sahip
olduklarini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu sektorde itibar ve paydaslar birbiriyle iligkili iki
temel bilesendir.

Paydaslar, kurumsal davranis ve politikalar1 etkiler ve onlardan etkilenir. Halkla iligkiler
bakis agisina gore, birincil paydaslar, ¢alisanlar veya yatirimcilar gibi bir kurumda dogrudan
cikar1 olan kisilerdir. Ikincil paydaslar, yerel topluluklar veya medya gibi dolayl ilgisi olan
kisilerdir (Gregory, 2007). Havayolu kurumlarinin i¢ paydaslari ¢alisanlar ve yoneticilerken;
dis Paydaslar1 arasinda yolcular, hiikiimet, topluluklar, tedarikgiler, STK'lar, seyahat isletmeleri
bulunmaktadir. Stratejik planlama silrecinde havayolu sektoriindeki paydaslar su sekilde
smiflandirilmistir (ACRP, 2008: 17):
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IC PAYDASLAR

YONETIM KURULU/POLITIKA YAPICILAR
UST YONETIM EKIiBi

BOLUM LIDERLERI

HAVAYOLU PERSONELI

Stratejik
Planlama Siireci

Paydagslar

HAVA YOLLARI

DIGER HA VALIMANI KiIRACILARI
YOLCULAR
TEDARIKC

FEDERAL/BOLGESEL/ Y EREL
YONETIM TEMSILCILERI

FEDERAL HAVACILIK IDARESI
& ULASTIRMA BAKANLIGI

DEVLETLERI iC GUVENLIK BAKANLIGI

DEVLET VE YEREL DUZENLEYICI KURUMLAR

SIVIL KURUMLAR

YEREL i$/TOPLUM LIDERLERI

DIS PAYDASLAR

Sekil 2.2 Havayolu Kurumunda Stratejik Planlama Siireci Paydaslar
Kaynak: Airport Cooperative Research Program (ACRP) (2008: 17)

Sekil 2.2°da gortildigii gibi hava tasimaciliginda faaliyet gostermekte olan; hava yollari
isletmeleri, hava trafik hizmet saglayicilari, yer hizmet saglayicilar, u¢ak ve ugak pargasi
tireticileri ve yolcular1 paydas olarak kabul etmistir. Kuruma sermaye a¢isindan katki saglayan
hissedarlar, tedarikgiler, kredi saglayan kuruluslar ve c¢alisanlar da paydastir. Ayrica,
hiikiimetler, sivil toplum kuruluslar ve havayolu sektoriiyle iliskili diger kurum ve kuruluslar
da paydaslar icerisindedir (Kaya, 2022). Nitekim, havayolu sektoriinde de her paydas farkli
cikarlara sahiptir. Havayolu kurumlari paydaslart belirledikten sonra, kurumun stratejik

planlamasi i¢in paydaslarin katilim diizeyini de belirlemelidir.
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Havayolu sektoriinde hizmet kalitesi ve olusturulacak paydas memnuniyet duzeyi
rekabeti de belirleyecek temel unsurlarin basinda gelmektedir. Rekabet avantaji elde etmek
isteyen havayolu kurumlari, paydas beklentilerini dogru tespit edebilmeli ve bu beklentileri
karsilamak icin gerekli ¢alismalar1 dikkatli bir sekilde yiriitebilmelidir (Cirpin ve Kurt,
2016:85). Ayrica Urln veya hizmetlerin kalitesi paydaslar tarafindan kolaylikla
gozlemlenemediginde, karar verme siirecinde kurumun itibart kilit rol oynamaktadir
(Wernerfelt, 1988: 459). lyi bir itibar, i¢ ve dis paydaslar i¢in cok dnemlidir (Devine, 2021: 2).
Bu nedenle, havacilik kurumlar1 i¢in kurumun itibar1 daha da onemlidir, ¢linkii havacilik
kurumlari diinyadaki hakim hizmet sektorlerinden birisidir ve toplum ve ulke i¢in ¢ok énemli
islevlere sahiptir.

Hava tagimaciliginin mesafe faktorii tizerinde bir etkisi vardir ve cografi arazi artik hizl
basari i¢in insanlarin veya mallarin hareketi i¢in bir sinirlama degildir. Bu durum, {iretim ve
tilketim faaliyetleri arasindaki iliskinin daha hizli ve daha kisa siirede gerceklesmesine neden
olmaktadir. Dolayisiyla havayolu kurumlarinda iyi bir itibarin etkisi, kuruma ekonomik
faydalarinin yani sira paydas gilivenini de getirir. Genel olarak, havayolunun tiim paydaslar i¢in
itibarinin sonuglar1 asagidaki gibidir (Perhubungan, 2005):

e Destek Elemani: Destek elemani tarim, ticaret, sanayi, egitim, saglik, turizm, gé¢ ve
digerleri dahil olmak {izere ulastirma sektorii disindaki diger sektorlerdeki cesitli
faaliyetlerin gelisimini artirmay1 amaclamaktadir:

a) Ticaret: Is i¢in yolcu ya da kargo tasimacilig

b) Endistri: Farkli bolgelerdeki ihtiyaclari karsilamak i¢in mamul sanayi mallar

tagimacilig

c) Egitim: Yurtdiginda okumak isteyenler ve egitim ekipmanlari tagimaciligi

d) Saglik: Saglik malzemeleri, hasta ve saglik personeli tasimaciligi

e) Turizm: Yerli ve yabanci turist tagimaciligi

f) Gog: Gogmenlerin tagimaciligi

g) Tarim: Tarim malzemeleri tagimaciligi

e  Siirlis elemani: Siiriis unsuru olarak hava tagimaciligi, ¢esitli bolgelere dagilmais izole,
uzak, az gelismis ve smir bolgelerinin acilmasina, bu alanlardan ¢ok uzak olmayan
havaalanlarina ugakla gidilmesine yardimci olmay1 amaglamaktadir.

a) lzole alan, ulasim hizmetlerinin ulasamadigi, dolayisiyla alanin diger alanlara ve
diger alanlardan baglantilara erisimi olmayan bir alandir.

b) Uzak bolge, faaliyet merkezinden uzakta bulunan bir alandir.
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C) Azgelismis alanlar, toplum refahinin ortalama diizeyine kiyasla ¢ok diisiik diizeyde
olan alanlardir.

d) Sinir bolgesi, komsu tilkeleri sinirlayan en dista veya en 6nde yer alan bir alandir.

2.3. Havayolu Sektorii Uzerine Yapilmis Kurumsal itiban ile ilgili Calismalar

Kurumsal itibar ile ilgili farkli sektorlerde yapilan ¢alismalar incelendiginde, kurumsal
itibar ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma bulunmakla birlikte, havayolu sektoriinde faaliyet gosteren
kurumlarla ilgili ¢alismalar halen sinirhdir.

Kogoglu ve Zengin (2018), yerli turizm kurumlariin algilanan itibariin Tiirk Hava
Yollar iizerinde marka degerine etkisini incelemektedir. Bu ¢alismanin amaci, yerli turistlerin
havayollarinda algilanan itibarinin paydas temelli marka degeri tizerindeki etkisini
incelemektir. Arastirma Tirk Hava Yollar1 ile Adnan Menderes Havalimani i¢ hatlar
terminaline seyahat eden yerli turistlerden kolayda érnekleme yontemi ile belirlenen 521 turiste
uygulanmistir. Bu ¢alismanin sonuglari, kurumun itibar algisin1 sekillendiren boyutlarin,
paydas temelli marka degerinin boyutlar1 ilizerinde ©6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Turist tasimaciliginda 6nemli rol oynayan havayollarinin kurumsal itibarinin
hizmet kalitesi, marka bilinirligi ve marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Song vd., (2019), Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj ve Paydas Giiveninin havayolu
kurumu Itibarma Etkisi iizerine bir calisma yiiriitmiistiir. Bu calismanin amaci, Giiney
Kore'deki Asiana Havayolu kurumunda hizmet kalitesi, kurum imaji, paydas guveni ve kurum
itibar1 algilar1 arasindaki nedensel iliskiyi ampirik olarak incelemektir. Caslisma havayolu
yolcular1 tizerinde yapilmistir. Bu ¢aligmanin sonuglari, hizmet kalitesinin yanit verebilirligi ve
giivenilirliginin kurumsal imaj ve paydas giiveni iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu,
fiziksel kanit, empati ve hizmet kalitesi giivencesinin kurumsal imaj ve paydas glveni Uzerinde
anlaml1 bir etkisi olmadigint gostermektedir. Ayrica kurumun imajinin ve paydas guveninin
kurumun itibari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Martinho (2018), Instagram't havayolu kurumlarinin itibarin1 sekillendirmek i¢in bir
arac olarak incelemektedir. Bu ¢alisma, Instagram'in bir havayolu kurumunun itibar algisini ne
ol¢iide etkileyebilecegini anlamay1 amaglamaktadir. Calisma ayn1 zamanda hizmet beklentileri
uzerindeki sonug etkisini de analiz etmektedir. Calismada kurumsal itibar 6 boyut ile; giivence,
operasyonel kapasite (yOnetim), 6nemseme, asinalik, sektor liderligi, sorumluluk olarak
incelenmistir. Nicel bir arastirma kullanilan ¢alisma sonucunda havayolu sektorii igin alt

boyutlara gére kurumun itibarinin farkl sekillerde etkilendigi tespit edilmistir.
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Ahmed ve Rodriguez-Diaz (2020), havayolu sektoriinde kurumsal itibart farkli
iilkelerdeki 134 havayolu kurumu {izerinden incelemistir. Nicel arastirma tasarimi kullanilan
calismada algilanan deger ve algilanan hizmet kalitesi faktorleri arasindaki iligkinin neredeyse
dogrusal olarak arttigini ortaya konulmustur. Calismanin sonucunda farkli cografi bolgelerdeki
havayollarinda benimsenen diisiik maliyet stratejisi arasinda temel hizmet kalitesi
degiskenlerinde 6nemli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Cerci (2022), havacilik endiistrisini ve itibar yonetimini Tiirk hava yollar1 ve diinyadaki
havayollarindan 6rneklerle incelemektedir. Calismada finansal performans, sosyal sorumluluk,
urin veya hizmetin kalitesi, sponsorluk, iletisim ve liderin rolinin kurumsal itibarin
olugmasinda 6nemli faktorler oldugu belirtilmektedir. Calisma havacilik sektorii gibi yiiksek
biitceli bir sektdriin itibarini gliglendirmek ve korumak i¢in biiyiik ¢aba sarf edilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Ayrica, havacilik sektoriinfde faaliyet gosteren kurumlarin kurumsal
itibarlarin1 etkileyen bir unsur olan {iriin ve hizmet kalitesinin yani sira sosyal sorumluluk
unsurlarina da dikkat etmesi gerekliligi vurgulanmaktadir.

Majid (2020) havayolu kurumlarinda paydas giivenini olusturmada kurumsal itibarin
rolind incelemektir. Bu ¢alisma, Garuda Havayollar1 miisterilerinden olusan bir 6rneklem ile
nicel bir yontem kullanmistir. Bu arastirma, agiklayici bir arastirma tiirii ile nicel bir yaklasim
kullanmaktadir. Aciklayici arastirma, Kurum itibar1 Degiskeni ile Hizmet, Katki, Imaj ve
Miisteri Giiveni gibi cesitli arastirma gostergeleri arasindaki iliskiyi agiklamaktadir.

Bozoklu (2019) calismasinda Tiirk Hava Yollar ile Pegasus Hava Yollar1 arasinda
kurumsal itibar1 karsilastirmasini ele almaktadir. Rakip ¢alisanlar, kurum c¢alisanlar1 ve
paydaslar olmak tizere {i¢ ana paydas grubunun algilarina dayanmaktadir. Nicel bir arastirma
tasarimi ile gerceklestirilen ¢alisma sonucunda Tiirk Hava Yollari’nin nispeten zayif bir
kurumsal itibara sahip olmasina ragmen, Pegasus'a kiyasla daha gii¢lii bir kurumsal marka
imajina sahip oldugu tespit edilmistir. Her iki markaya da en olumlu yaklasimi sergileyen

paydas grubu kurum c¢aligsanlaridir.

2.4. Endonezya’da Havayolu Sektorii

Endonezyadaki havayolu sektorii, Asya’da en hizli bilyliyen kategoriye dahil edilmistir
(Aviation industry, 2022). Endonezya, diinyanin en bilyiik takimada iilkesidir ve dogudan batiya
bes bin kilometreden fazla uzanan on yedi binden fazla adaya sahiptir. Dolayisiyla iilkede
havayolu sektorii cok onemlidir ¢iinkii hava tasimaciligi, 6zellikle Java disindaki biiytlik
adalardaki uzak bolgeler arasinda, adalar aras1 ve bolgeler arasi ulasim i¢in tek hizli, verimli ve

ekonomik alternatiftir. Ayrica, kiiltiir ve gelenek agisindan zengin bir iilke olan Endonezya'da
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ticaret, ekonomi ve turizm sektoriiniin gelismesi ig¢in hava tasimaciligi 6n plana ¢ikmaktadir
(Wiradipradja, 2008: 18). Nitekim, hava tasimaciligi hizmetlerine artan ihtiyacin yani sira
bolgesel biiyiime ve bolgesel kalkinma i¢in de itici bir rol oynamaktadir (Purba, 2017: 96).

Endonezya 280 milyon nifusa sahip bir Ulkedir (Kartasasmita ve Claristia, 2022).
Diinyanin en kalabalik dordiincii iilkesidir ve Endonezya'nin yilda %30 artmaya devam eden
havayolu yolcular1 vardir. Endonezya’nin 2034 yilina kadar diinyanin en biiyiik altinci hava
tasimaciligl pazar1 olmasi beklenmektedir (IATA, 2016). Endonezya'da havayolu givenlik
standartlari, Uluslararas1 Sivil Havacilik Kurumu (ICAO) tarafindan belirlenen uluslararasi
havacilik standartlarina uygun olarak gelismektedir. 2000 yilindan itibaren Endonezya'da
hikumet tarafindan havayoluyla ilgili diizenlemelerin degistirilmesi ile birlikte yeni havayolu
kurumlar1 bu sektore girmistir. Dolayisiyla, ¢ok sayida havayolu kurumunun olmasi, havayolu
sektoriindeki kurumlarin yogun bir rekabetle karsi karsiya kalmalarina da neden olmaktadir
(Rosdiana, 2013: 2).

Havacilik glivenligi, diizenleyici ve kolaylastirici olarak hiikiimetin, altyap1 saglayicilari
olarak havaalani yoneticilerinin ve operatorler olarak havayollarinin daha fazla dikkat etmesi
gereken onemli bir faktdrdiir. Bu ii¢ unsur, hava ulagim sisteminin niteligini ve niceligini ve
havacilik emniyetini belirlemektedir (Pakan, 2008: 170). Endonezya'da siklikla meydana gelen
ucak kazalari, ugus yonetiminde durustlik ve uyum ile ilgili sorunlar gdstermektedir
(Supriyadi, 2012). Ugak kazalar1, ugak faktorleri, insan hatasi faktorleri, hava durumu faktorleri
ve hatta havaalani tesislerinin arizalanmasi nedeniyle meydana gelebilmektedir (Valencia ve
Sudibyo, 2021). Aslinda tahmin edilebilen hava faktorii, gogu zaman bu felaketlerin nedenidir,
Londra'dan New York'a kadar uzanan adalariyla diinyanin en biiyiik takimadalarindan birisi
olan Endonezya, gok giiriiltilii firtina ve yildirim diismesi vakalarimin en yiiksek oldugu
tilkelerden biridir. Ayrica, jet motorlarinin emebilecegi ve hasara yol acabilecek kiil bulutlarin
havaya puskiirten volkanik patlamalar da yasanmaktadir (www.bloomberg.com, Erisim tarihi:
21.04.2023). Endonezya bolgesi, diinyadaki en yiiksek gok giriltiilii firtina ve yildirim
carpmasi vakalarindan birine sahiptir (Pakan, 2008: 170). Nitekim, Yal¢in vd., (2022),
Endonezya’da miisterilerin havayolu tercihlerinin ¢ogunlukla diisiik maaliyet, fiyat ve glivenlik
gibi faktorlerle sekillendigini ifade etmislerdir. Endonezya’da bagaj hizmetleri, havayolu imaj1
gibi faktorler ise orta derece dnemli olarak bulunmustur. Yiyecek ve icecekler, ucak tipi, kabin
hizmetleri ve bagaj kontrol hizmetleri diger faktorlere gore daha az énemli faktorler olarak
bulunmustur. Aragtirmaya gore, Endonezya’daki hava yolu miisterilerinin fiyatin yani1 sira ana
diisiince olarak giivenligi tercih etme sebeplerinin gegmiste Endonezya Havayollarinin yasadigi

bir¢cok kazanin yolcular1 etkilemesinden kaynaklanmis olabilmesidir.


http://www.bloomberg.com/
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Endonezya'da hava tagimaciligi ihtiyacina olan talep her y1l artmaktadir. Endonezya'da
hava tasimacilig1 hizmetlerine yonelik artan talep, mevcut pazar yapisi lizerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir. Aym sekilde hava tasimaciligir hizmetlerinin biiytimesi her yil artmaktadir
(Yarlina ve Masripah, 2014). Endonezya'da faaliyet gosteren 15 havayolu vardir (Soekarno-
Hatta 2022). Bu havayolu kurumlarinin 1'i kamuya (Garuda Indonesia) ait; geri kalan 14'0 ise
Ozel sektore (Sriwijaya Air, Batik Air, Citilink, Lion Air, AirAsia Indonesia ve Nam Air,
Airfast, Super Jet Air, Rimbun Abadi Airlines, Asia Cargo Airlines, Cardig Air, My Indo

Airlines, Pelita Air, Transnusa Airlines) aittir (Soekarno-Hatta, 2022).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirma Konusu
Arastirma konusu, Endonezya’da bir havayolu kurumunun kurumsal itibarini i¢ ve dis

paydaslar iizerinden degerlendirmektir.

3.2. Arastirma Amaci ve Arastirma Sorulari
Bu aragtirmanin amaci havayolu kurumlarinda kurumsal itibarin nasil algilandigini es
zamanl1 i¢ ve dis paydas algilarina bagli olarak degerlendirmektir. Bu amagla agsagidaki sorulara
cevap aranmaktadir:
1. 1g¢ ve dis paydaslarin es zamanl algilar1 havayolu kurumlarinda kolektif bir itibar algis1
olusturmakta midir?
2. Havayolu kurumlarinda i¢ ve dis paydaslar kurumsal itibarin boyutlarin1 nasil
algilamaktadir?
3. I¢ ve dis paydaslarn itibar algilamalar ile demografik 6zellikleri agisindan anlamli bir

farklilik var midir?

3.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Endonezya'daki bir kamu havayolunun farkli paydaslar1 iizerinden
kurumsal itibar1 degerlendirmesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica havacilik sektoriiniin
dogas1 geregi her an bir kriz ile kars1 karsiya kalma ihtimali, dahas1 Endonezya gibi cografi
konumu geregi hava faktoriiniin sektorii krize daha da acik hale getirmesi, bdylesi bir
cografyada havayolu kurumlarinin kurumsal itibarin incelenmesi agisindan da Onem

tasimaktadir.

3.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:
Bu arastirmanin temel kisit1 dig paydas olarak salt havayolu kurumundan hizmet alan

misterileri kapsamasidir.

3.5. Arastirma Modeli
Bu arastirma bir tiir tarama arastirmasidir. Tarama modeli, var olan bir durumu oldugu

gibi betimlemeyi amaglayan bir arastirma yaklasimidir. Ozne ya da olaylar, bireyler ya da
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nesneler kendi terimleriyle agiklanmaya calisilirken veriler genellikle anket ya da miilakat ile

elde edilmektedir (Karasar, 1991: 77). Bu arastirmada nicel bir tasarim tercih edilmistir.

3.6. Arastirmanin Yontemi
3.6.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Endonezya’daki en biiyiik kamu havayolu’nun i¢ ve dis paydaslari
olusturmaktadir. Arastirmanin yapildig: tarihlerde sézkonusu havayolu kurumu bunyesinde
5946 i¢ paydas bulunmaktadir (Annual Report Airline, 2021: 172). Endonezya Istatistik
Merkezi'ne (2020) gore Endonezya'nin 2018-2020 toplam niifusu 269.603 kisidir. Evrendeki
bu sayilar dikkate alinarak i¢ paydaslar igerisinden uygunluk orneklemi ile 300 kisi; dis
paydaslar igerisinden yine uygunluk érneklemi ile 320 kisi arastirmaya dahil edilmistir. Bu
sayilar 0,05 giivenilirlik ve %7 hata payi ile hesaplanan 6rneklem biiyiikliiglinii kapsaminda
uygundur (Erdogan, 2003). Fombrun (1998: 327), kurumsal itibarin paydaslarin kuruma dair
geemis deneyimleri sonucu olusan ¢ok yonlil bir yapisi oldugundan s6z etmektedir. Bu nedenle
aragtirma 6rneklemini Endonezya'daki bir kamu havayolu kurumunun hizmetlerini en az 3 kez

ve daha fazla kullanmis dis paydaslar olusturmaktadir.

3.6.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclar

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Veriler 2022 yili Ocak-Nisan
aylar1 arasinda toplanmistir. Her iki paydas grubu i¢in de anket formlar1 iki boliimden
olugmaktadir. Formun birinci boliimiinde demografik 6zelliklere iligskin sorular (6 soru), ikinci
boliimde Fombrun ve Van Riel tarafindan 2000 yilinda gelistirilen kurum itibar1 Slgegi
kullanilmigtir (20 soru). Anket formu uzman goriisii alinarak revize edilmistir. Anketler hem

dijital olarak hem de yiiz yiize elde edilmistir.

3.7. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi
Bu calismada veriler SPSS 27.0 istatistik programini kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin analizinde frekans dagilimi, faktor analizi, t-testi, anova analizleri kullanilmis ve

bulgular tablolarda sunulmustur.

3.8. Arastirma Bulgulan
3.8.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Arastirmaya katilan paydaslarin %51,6’sim1 dis paydaslar, %48,4’linli i¢ paydaslar
olusturmaktadir. i¢ ve dis paydaslara iliskin demografik 6zelliklere ait bulgular su sekildedir:



49

3.8.1.1. i¢ Paydaslarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan 300 i¢ paydaslarin %49°u (146) erkek, %51’1 (154) kadindir.
I¢ paydaslarin %8’1 20 yas ve alt1
%35°121-25 arasinda,
%26’s1 26-35 arasinda,
%131 36-45 arasinda,
%15°1 46-55 arasinda,
%3’1i 56 ve lizeri yaslarindadir.
I¢ paydaslarin %14’ lise, %71’ Universite ve %15°i lisansiistli egitim almistir.
I¢ paydaslarin %6 < 2.700 TL
%14 2.700 TL- 5.200 TL
%14 5.200 TL- 7.800 TL
%18 7.800TL - 10.300TL
%24 10.300 TL - 13.000 TL
%25 >13.000 TL ortalama kisisel gelire sahip oldugu bilinmektedir.
I¢ paydaslar, %17,7'si 1 yildan az siiredir ¢aligmaktadir
%28,3'U 2-4 y1l arasinda,
%21'i 5-7 y1l arasinda,
%13'l 8-10 y1l arasinda,
%20's1 11 yildan uzun siiredir ¢alismaktadir.
I¢ paydaslarin is boliimi,
%19,7 halkla iliskiler departmant,
%18,7 operasyon departmant,
%15 servis departmant,
%1 veri yontemi bolima,
%0,7 1s stratejisi ve risk yonetimi departmant,
%0,3 is stratejisi ve risk yonetimi,
%14,0 insan kaynaklari,
%12,0 finans,
%10,3 pazarlama ve satis,
%0,7 yonetici,
%1.0 pilotlar,
%1,3 yer hizmetleri ve

%0,3 kampanya yoOneticisi.
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3.8.1.2. Dis Paydaslarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular
e Arastirmaya katilan 320 dis paydaslar, 163’1 erkek, 157 y1 kadindir.
e Dis paydaslarin %8,1°1 20 yas ve alt1
%33,4’01 21-25 arasinda,
%35,3’01 26-35 arasinda,
9611,9°u 36-45 arasinda,
907,8’1 46-55 arasinda,
%3,4°1i 56 ve lizeri yaslarindadir.
e Dis paydaslardan katilimcilarin ortalama kisisel gelirinin,
%18 <2.700 TL
%15 2.700 TL-5.200 TL
%17 5.200 TL- 7.800TL
%16 7.800TL- 10.300TL
%12 10.300 TL- 13.000TL
%22 >13.000 TL oldugu bilinmektedir.
e Dis paydaslarin meslegini agiklamaya degerlendirildiginde,
%26's1 6grenci,
%16's1 devlet memurlari,
%11'i serbest ¢alisan,
%281 Isci,
%6's1 ev hanimi,
%4'U polis veya asker,
%9'u diger meslegi oldugu agiklanmaktadir.
e Endonezya'da dis paydas katilimcilarimin kamu havayolu hizmetlerini ka¢ kez
kullandigin1 agikladiginda, %36's1 3 kez,
%13'U 4 kez,
%14'0 5 kez,

%37'si hizmetlerini 6 kez veya daha fazla kullanmistir.

3.8.2. Kurumsal itibar Bilesenlerine Yonelik Faktor Analizi

Ankette kurumsal itibar 6l¢eginde yer alan 20 ifadeye varimax rotasyonlu faktor analizi
uygulanmis ve 3 boyutlu anlamli bir faktér yapisina ulasilmistir (Tablo 3.1). Bu g faktérin
toplam varyansi agiklama oran1 %55,3, KMO 0.939 ve Bartlett Kiresellik testi degeri (p=0.00)

olarak tespit edilmistir. KMO degerinin 0,70 {izerinde olmas1 bu 6rneklem i¢in yapilan faktor
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analizinin giivenilir ve ayirt edici bir 6zellige sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2006).

Olgegin giivenirlik degeri de yiiksektir (Cronbach a = 0.92).

Tablo 3.1 Kurumsal itibar Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

IFADELER Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Bu havayolu iyi yonetilmektedir. ,798
Bu havayolunun giiglii bir karliliga sahiptir. 162
Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi 737
gordnlyor. '
Bu havayolu gelecek icin acik bir vizyona
i 711
sahiptir.
Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir. ,693
Bu havayolu sosyal sorumluluk c¢aligmalari
,674
destekler.
Bu  havayolunun  cevresel  sorumluluk
: . ,672
faaliyetleri vardir.
Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj
,635
olarak kullanir.
Bu havayolu ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur. 939
Bu havayolu gelecekteki blytUmesiyle ilgili 531
biyik bir beklentiye sahiptir. '
Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim. 791
Bu havayoluna giivenirim. 743
Bu havayolunu begeniyor ve saygi 570
duyuyorum. ;
Bu havayolu rakiplerinin daha 6niinde
,525
bulunmaktadir.
Bu havayolu nitelikli ¢alisanlara sahiptir. ,496
Bu havayolu yenilikgi mallar ve hizmetler 720
geligtirir. '
Bu havayolu yuksek kaliteli mal ve hizmet 718
sunar. '
Bu havayolu mallarmin ve hizmetlerinin
,611
arkasinda durur.
Bu havayolu ddenen paranin karsiliginda iyi
- . ,492
degerde mallar ve hizmetler sunar.
Bu havayolu ihtiyact olan insanlar i¢in yiiksek
N ,458
standartlar1 saglar.
Varyansi aciklama oranlan 40,5 9,0 5,6
Cronbach a 0,91 0,80 0,78

Faktorlerin ortak ozellikleri dikkate alinarak adlandirmaya calisildiginda birinci

faktorde orijinal dlgekte yer alan dort alt boyuta ait ifadeler yer almaktadir. Bu dort alt boyutun

kapsamlar1 finansal performans, vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluktur. Bu

boyutlarin ortak Ozellikleri dikkate alindiginda kurumun c¢alisma 6zellikleri ve isleyisiyle

iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla bu boyut kurumsal isleyis olarak adlandirilmistir. Nitekim

Satir (2013) yine kurumsal itibar konulu ¢alismalarinda benzer sekilde bir araya gelen soz

konusu boyutlar1 kurumsal isleyis olarak ortak adlandirmuslardir. Ikinci faktdér “Duygusal

cekicilik”, Uciincii faktdr de “hizmet kalitesi” olarak adlandirilmistir.
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3.8.3. ic¢ ve Dis Paydaslarin Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerine Yonelik Bulgular
Soru formunda yer alan tiim ifadeler igin frekans, ortalama ve standart sapma degerleri
bulunarak i¢ ve dis paydaslarin en giiglii ve zayif algilamalar saptanmistir. i¢ paydaslara iliskin
bulgular Tablo 3.2’de; dis paydaslara iliskin bulgular Tablo 3.3’te yer almaktadir.

Tablo 3.2 i¢ Paydaslarin Kurumsal itibarin Algilanmasina Yonelik Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

. Katilim Oranlar1 (%) St.
Ifadeler Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum ort Sp.
Bu havayolunu begeniyorum ve saygt 85.3 123 23 4.0 0.6
duyuyorum.
Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim. 87,4 10,3 2,3 4,2 0,7
Bu havayoluna glivenirim. 87,0 11,3 1,6 4.2 0,7
B_u havayolu yiksek kaliteli Grunler ve 87.7 103 2.0 42 0.6
hizmetler sunar.
Bu. hgyayolu yenilik¢i driinler ve hizmetler 747 137 117 3.8 0.8
gelistirir.
Bu havayolu (rlnlerinin  ve hizmetlerinin 82.3 157 2.0 40 0.6
arkasinda durur.
Buu hava?/(?'lu odenep paranin karsiliginda iyi 76,0 167 73 3.9 0.8
degerde tiriinler ve hizmetler sunar.
Bu havayolu mitkemmel liderlige sahiptir. 62,7 18,7 18,7 3,6 1
Bu _ hzflvayolu gelecek icin agik bir vizyona 80,7 14.0 5.4 4.0 0.8
sahiptir.
Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj 813 14,0 47 40 07
olarak kullanir.
Bu havayolu ¢alismak igin iyi bir kurumdur. 85,0 12,3 2,7 41 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 ' ha\{ayolunun cevresel  sorumluluk 81,0 167 23 3.9 0.6
faaliyetleri vardir.
Bu havayolu sosyal sorumluluk c¢alismalari 81.0 163 27 3.9 0.6
destekler.
Ijalé llzle;vayolu paydaslar1 i¢in yiiksek standartlari 92,7 7.0 0.3 43 0.6
Bu havayolunun gii¢lii bir karliliga sahiptir. 73,0 16,7 10,3 3,8 1
B}l “h.a.wayolu diisiik riskli bir yatinm gibi 50,0 24,3 257 33 1
gorinuyor.
Bu havayolu rakiplerinin daha ©nunde 786 17.0 4.4 41 0.9
bulunmaktadir.
Bu havayolu gelecekteki buyumesiyle ilgili
biyuk bir beklentiye sahiptir. 79,6 16,3 4.0 3,9 0.7

I¢ paydaslarm kurumsal itibar ifadelerine iliskin goriislerinin  ortalamalari
degerlendirildiginde 3.3 ortalamadan daha diisiik bir ortalama deger olmadig1 goriilmektedir. I¢
paydaslarin kurumsal itibara yonelik ifadelerin tiimiine ortalama degerin (2.5) iistiinde bir
degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. I¢ paydaslarin en giiglii algiladiklar1 ifadeler 4.3
ortalama ile "Bu havayolu paydaslari i¢in yiiksek standartlar saglar" ifadesidir. Bu ifadeyi 4.2
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ortalama ile "Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim", "bu havayoluna giivenirim" ve “Bu
havayolu yiiksek kaliteli iirlinler ve hizmetler sunar” ifadeleri takip etmektedir.

I¢c paydaslarin en zayif algiladiklar1 kurumsal itibar ifadeleri 3.3 ortalama ile “Bu
havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriiniiyor" ifadesidir. Bu ifadeyi 3.6 ortalama ile "Bu
havayolu mitkemmel 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, ¢alisanlarin
kuruma yonelik iyi duygular hissetmesi ¢aligma ortaminda diizenin ve iletisimin saglanmasini
kolaylastiracak; kural ve normlarm ihlal edilmesini azaltabilecek bir etkendir (Ozbag, 2018:
145). Ayrica, kuruma kars1 hayranlik, giiven ve saygi gibi iyi duygular besleyen c¢alisanlar,
kuruma baglanma konusunda daha istekli olacaktir (Men, 2012: 172).

Tablo 3.3 Dis Paydaslarin Kurumsal itibarin Algilanmasia Yoénelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

; Katilim Oranlar1 (%)

Itadelcy Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum ort. St. 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 41 0,6
Sjun:ravayolu yuksek Kaliteli triinler ve hizmetler 853 116 31 41 07
Bu. ha}vayolu yenilik¢i  driinler ve hizmetler 65.4 259 8.7 3.7 08
gelistirir.
cl?ljlnljlfvayolu iirtinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda 79.4 188 1.9 40 07
Buv haV?yS)lu odeqen paranin karsiliginda iyi 70,0 20,3 9.7 37 0.9
degerde iiriinler ve hizmetler sunar.
Bu havayolu mitkemmel liderlige sahiptir. 46,2 32,2 20,6 3,3 1
Bu havayolu gelecek i¢in acik bir vizyona sahiptir. 63,1 26,6 10,3 3,6 0,9
Bu havayolu pazar firsatlarin1 tanir ve avantaj 65,6 256 8.8 37 0.9
olarak kullanir.
Bu havayolu caligmak i¢in iyi bir kurumdur. 77,2 16,6 6,2 4.0 0,8
Bu havayolu nitelikli ¢alisanlara sahiptir. 78,7 17,8 3,4 3,9 0,7
Bu havayolu iyi yonetilmektedir. 55,7 21,3 23,2 3.4 1,1
Bu havayolunun cevresel sorumluluk faaliyetleri 62,8 316 5.6 3.7 08
vardir.
Bu havayolu sosyal sorumluluk c¢aligmalari 66.3 29,7 40 37 07
destekler.
]Ssal; lililravayolu paydaglan i¢in yiiksek standartlart 90,0 9.4 0.6 42 0.6
Bu havayolunun gii¢lii bir karliliga sahiptir. 58,8 26,9 144 3,5 1
B}l ) hlavayolu diistik riskli bir yatinm gibi 45,0 313 248 32 1
gorlniyor.
Bu havayolu rakiplerinin  daha  6nlnde 76.9 128 103 40 1
bulunmaktadir.
B_u havayo_lu geleg:el_dekl blyumesiyle ilgili blyuk 731 181 8,8 38 08
bir beklentiye sahiptir.

Dis paydaslarin  kurumsal itibar ifadelerine iliskin goriislerinin ortalamalari

degerlendirildiginde 3.2 ortalamadan daha diisiik bir ortalama deger olmadig1 goriilmektedir.



54

D1s paydaslarin da i¢ paydaslar gibi kurumsal itibara yonelik ifadelerin tiimiine ortalama
degerin (2.5) istliinde bir degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. Dis paydaslarin en giicli
algiladiklar1 ifade de yine i¢ paydaslarla benzer sekilde 4.2 ortalama ile "Bu havayolu
paydaslar1 i¢in yiiksek standartlar saglar" ifadesidir. Bu ifadeyi 4.1 ortalama ile "Bu bu
havayoluna giivenirim" ve “Bu havayolu yiiksek kaliteli iiriinler ve hizmetler sunar” ifadeleri
takip etmektedir.

D1s paydaslarin en zayif algiladiklar1 kurumsal itibar ifadesi de yine i¢ paydaslarla
benzer sekilde 3.2 ortalama ile “Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriintiyor" ifadesidir.
Bu ifadeyi 3.3 ortalama ile "Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir" ve 3.4 ortalama ile "Bu
havayolu iyi yonetilmektedir" ifadeleri takip etmektedir.

D1s paydaslarin en olumlu ve en olumsuz degerlendirmeleri i¢ paydaslarla benzerlik
gostermektedir. Dis 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 olmadigi t testi ile
sorgulanmis ve guruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. i¢ ve dis paydaslarin

kurumsal itibara iligkin ortalamalar1 Tablo 3.4’te yer almaktadir:

Tablo 3.4 Ortalama itibar Puanlari

Paydaslarmn itibar Puanlar Di1s Paydas I¢ Paydas
3,81 3,96
Toplam 3,88

Tablo 3.4’te de goriildiigii gibi i¢ paydaslar havayolu kurumunun kurumsal itibarini 3.96
ortalama ile dig paydaslar da 3.81 ortalama ile birbirine oldukg¢a yakin degerlerle algilamaktadir.
Nitekim toplam itibar ortalamas: her iki paydas grubu icin 3.88 ile ortalama degerin (2.5)
oldukga Ustlindedir. Dolayisiyla kuruma yo6nelik 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 algi oldugu goriisiinii
desteklemektedir.

Ayrica, i¢ ve dis paydaslarin kurumsal itibar alt boyutlarina iligkin algilarinda farklilik
olup olmadig1 yine t testi ile sorgulanmis sadece kurumsal isleyis boyutuna iliskin anlamh
(p=0.007; F=7.284) bir farklilik tespit edilmistir. I¢ 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 3.5’teki gibidir:
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Tablo 3.5 Kurumsal itibar Alt Boyut Ortalamalar:

Dis Paydas | Ic Paydas

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

Tablo 3.5’te de goriildiigii gibi hem i¢ paydas hem de dis paydaslar i¢in Onceliklendirilen
kurumsal itibar boyutlari sirasi ile duygusal ¢ekicilik, hizmet kalitesi ve kurumsal igleyistir. Her
iki paydas grubu i¢in de ortalamalarin orta degerin (2.5) iizerinde olmasi kurumsal itibar alt
boyutlar1 kapsaminda her iki paydas grubu i¢in de kuruma yonelik 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 giiclii bir
duygusal baglar1 oldugunu gostermektedir. Duygusal cekicilik paydaslarin kuruma duydugu
saygt ve hayranligi tanimlar, paydaslarin kuruma iliskin olumlu algilar1 gibi soyut duygularla
ilgilidir (Kiyat, 2017: 38). Fombrun'un (2000: 154) belirttigi gibi, kurumun itibar1 paydaslar ile
kurum arasinda duygusal ¢ekicilik kurma siirecini etkilemektedir. Paydaslarin sahip oldugu
duygusal cekicilik ¢ok oOnemlidir ¢iinkii paydaslar ile kurum arasindaki giiclii duygusal
cekicilik, kurumun iyi bir itibara sahip olmasindan da etkilenmektedir. Paydaslarin kuruma
kars1 giiclii bir duygusal ¢ekicilige sahip olmasi, kurumun iyi bir kurumsal itibara sahip oldugu
anlamina gelmektedir. Nitekim, duygusal gekicilik paydaslarin kuruma duyduklar: giiven ile de
iligkilidir (Boztepe, 2014: 8). Dolayisiyla bu ¢aligmadaki her iki paydas grubunun da kuruma
giiven duyduklar seklinde degerlendirilebilir.

Her iki paydas grubu i¢in de kurumsal itibar alt boyutlari arasinda ikinci sirada
onceliklendirilen alt boyut hizmet kalitesi boyutudur. Bu boyutta yer alan ifadeler kurumun
yiiksek kaliteli iirlin ve hizmet iiretme kabiliyetini incelemektedir (Kiyat, 2017: 38). Kurumda
iirlin ve hizmet kalitesi dis paydaslar i¢in saglanir ve i¢ paydaslar tarafindan olusturulur ve
sunulur. Dolayisyla her iki paydas grubu da birbiriyle iligkilidir. Kurumun dis paydaslara
sundugu yiiksek kaliteli hizmetler, dig paydaglarin olumlu bir deneyim yasamasini saglayacak,
bu da olumlu bir kurum itibar1 ile sonuglanacaktir. Saglanan iyi hizmet, kurumun itibarinm
olumlu yonde etkilemekte paydaslarinin hizmeti tercih etme veya kullanma arzusu tzerinde de
olumlu etki yaratmaktadir (Chen, 2015). Bu nedenle, iiriin ve hizmetlerin kalitesi her iki paydas
icin de ¢cok 6nemlidir.

Kurumsal isleyis alt boyutu ise kurumsal itibarin diger boyutlara oranla daha diisiik

ortalama ile algilanmaktadir. Ayrica T testi ile kurumsal isleyis alt boyutu algilamalari i¢ ve dis
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paydaslarin farklilastig1 goriilmektedir. I¢ paydaslar kurumsal isleyisi dis paydaslara gore daha
giiclii algilamaktadir. Bu bulgu literatlirde 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 ¢aliganlarin kurumsal isleyis boyutunu olusturan kurumdaki ¢alisma kosullarina dogrudan
maruz kalmalari, kurumsal sorumluluk faaliyetlerine dogrudan dahil olmalar1 i¢ paydaslar i¢in
bu havayolu kurumuna iligskin daha olumlu bir alg1 ortaya ¢ikarmistir. Bu durum Giirbiiz’tin
(2006) de ifade ettigi gibi kurumun c¢alisanlarina kurumun bir pargasi olduklarini hissettirme

konusunda basarili oldugunun bir gdstergesi olabilir.

3.8.4. I¢ ve Dis Paydaslarin Demografik Ozellikleri ile itibar Bilesenleri Arasindaki

Farkhligin 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 puanlar1 degerlendirilerek “I¢ ve dis paydaslarin itibar
algilamalar ile demografik o6zellikleri acisindan anlamli bir farklilik var midir?” sorusuna
cevap aranmigtir.

Gergeklestirilen T testi ve Anova analizleri sonucunda, i¢ ve dis paydaslarin demografik
ozellikleri ile kurumsal itibar algilar ya da itibarin alt boyutlarina iligkin algilamalar1 arasinda

ay1rt edici bir fark olmadigi gortilmektedir.
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Kurumlarin i¢inde bulunduklari mikro ve makro kurumsal ortamin calkantili ve
degisken durumu kurumlar1 beklenmedik olaylarla kars1 karsiya birakmaktadir. Ozellikle yeni
medyanin hizli gelisimi ve paydaslarin kurumlardan hesap sorma bilincine ulasmasi kurumlarin
strdurdlebilirlikleri icin kurumsal stratejilerini ekonomik, ekolojik ve sosyal performans
arasinda denge olusturacak sekilde olusturmalarini ve uygulamalarini gerektirmektedir (Steyn,
2007). Dolayisiyla kurum ve paydaslar1 arasindaki iligkilerin yonetiminin vazgecilmez bir
gereklilige doniistiigii boylesi bir ortamda, kurumlarin paydaslarina verdigi 6nemin artmasi, iyi
birer kurumsal vatandas olarak algilanma beklentisi kurumlar igin itibar kaygist duymalari ile
sonu¢lanmaktadir (Yildirim, 2017). Nitekim kurumlarin karsilagabilecekleri stratejik riskler
icerisinde kurumsal itibar en fazla yikici etki yapan risk olarak kabul edilmekte (Uzunoglu ve
Oksliz, 2013) hatta mega risk olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle de kurumsal itibarin
kirilgan yapis1 ortamin belirsizlikleriyle birlestiginde kurumlar i¢in risk biiytimektedir (Cakaur,
2012). Olumsuz kurumsal itibar risk durumunu daha da tetikleyerek, paydas giivenini
zedelemekte ve kurumlarin zarar gérmesine neden olmaktadir (Alsop, 2004). Cunkd, uzun
zaman igerisinde olusturulan kurumsal itibar, olumlu imaj ve hatta kurumun varlig: bile bir
krizle bir anda ortadan kaybolabilmektedir (Okay ve Okay, 2012). Nitekim, kurumun biricik
ozelliklerinin 6ne ¢iktig1, kurumun ge¢mis eylemlerinin ve gelecek beklentilerinin algisal bir
temsili olarak kurum itibar1 kurumun basarisinin 6nemli bir gostergesidir (Fombrun,1998: 71-
72). Olusturulmasi ¢ok uzun zaman alabilmesine karsin, kaybedilmesi ¢ok kisa siire iginde
gerceklesebilen kurumsal itibar (Haapaniemi ve Schwartz, 2000:153), sirdurdlebilirlik ve
rekabet slrecinde kurumlar igin fark yaratan soyut bir degerdir (Argenti ve Druckenmiller,
2004: 368). Nitekim olumlu kurumsal itibar paydaslarin kuruma duydugu giiveni
somutlagtirirken (Casalo ve Miguel, 2007: 4), olumsuz kurumsal itibar mesruiyet kaybi ile
sonuclanmakta ve siirdiiriilebilirlik i¢in riske doniismektedir (Laufer, 2006: 1-3).

Havacilik sektorii gibi kriz yasama ihtimali ¢cok giiclii olan ve olasi sonuglarinin insan
hayatin1 tehtid ettigi bir sektorde (Yildirim, 2017) kurumsal itibari yolcu giivenliginin
Olgltlerinden biri olmasi nedeniyle kritik 6dneme sahiptir ve paydas tercihlerinin nedenidir
(Majid, 2020: 66). Dahasi Endonezya gibi cografi konumu geregi; gok giiriiltiilii firtina ve
yildirim diismesi vakalarinin en yiiksek oldugu iilkelerden biri olarak, kiil bulutlarin1 havaya
puskirten volkanik patlamalarin yasandigi (www.bloomberg.com, Erisim tarihi: 21.04.2023;
Pakan, 2008: 170) hava faktoriiniin sektorii krize daha da agik hale getirmesi, boylesi bir

cografyada havayolu kurumlarmin kurumsal itibarmin incelenmesi agisindan da 0Onem
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tagimaktadir. Dolayisiyla bu calismada da sektoriin en Onemli oyuncularindan havayolu
kurumlarinda kurumsal itibar kavrami degerlendirilmistir.

Havayolu kurumlarinda kurumsal itibarin nasil algilandigin1 es zamanli i¢ ve dis paydas
algilarina bagl olarak degerlendirmeyi amaclayan bu ¢alismanin sonucunda i¢ ve dis paydaslar
icin 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 algi
oldugu goriisiinii desteklemektedir. Nitekim, bu sonug literatiirde yer alan farkli paydas
gruplarinin  kurumu degerlendirme siirecinin farkli igeriklere sahip oldugu, dolayisiyla
kurumlarin her bir paydas grubu ile farkli bir iletigim siireci gergeklestirdigi sonucunda da ortak
bir kurumsal itibar algis1 olugsmasi gerekliligi (Freeman, 1984; Fombrun ve Van Riel, 2004;
Dentchev ve Heene, 2004; Heath, 2001; Ortakarpuz, 2022; Satir ve Erendag Sumer, 2008)
gorlistinii de desteklemektedir.  Ayrica, hem i¢ paydas hem de dis paydaslar igin
onceliklendirilen kurumsal itibar boyutlarinin sirasi ile duygusal ¢ekicilik, hizmet kalitesi ve
kurumsal isleyis oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibar alt boyutlar1 kapsaminda her iki
paydas grubu i¢in de kuruma yonelik olumlu bir degerlendirmenin oldugu da soylenilebilir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug¢ da i¢ ve dig paydaslarin kurumsal itibarin
duygusal cekicilik ve hizmet kalitesi boyutlarina yonelik ortak bir algilar1 olusturduklari;
kurumsal isleyis boyutunda ise i¢ ve dis paydas algilarinin farklilastigidir. Her iki paydas grubu
icin 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 cekicilik paydaslarin kuruma duydugu saygi ve hayranligi tanimlar,
paydaslarin kuruma iligkin olumlu algilar1 gibi soyut duygularla ilgilidir (Kiyat, 2017: 38).
Dahasi, duygusal ¢ekicilik paydaslarin kuruma duyduklari giiven ile de iligkilidir (Boztepe,
2014: 8). Dolayisiyla bu ¢aligmadaki her iki paydas grubunun da kuruma giiven duyduklar
seklinde degerlendirilebilir. Her iki paydas grubu i¢in de kurumsal itibar alt boyutlar1 arasinda
ikinci sirada dnceliklendirilen alt boyut hizmet kalitesi boyutudur. Bu boyutta yer alan ifadeler
kurumun yuksek kaliteli Uriin ve hizmet {liretme kabiliyetini incelemektedir (Kiyat, 2017: 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 algilarinin farklilastig:
goriilmektedir. I¢ paydaslar kurumsal isleyisi dis paydaslara gére daha giiclii algilamaktadir.
Bu durum literatiirde yer alan her bir paydas grubunun kurumdan farkli beklentileri olmasi ve

dolayisiyla kuruma yonelik farkli degerlendirmelerinin olustugu (Freeman, 2007; Dentchev ve
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Heene, 2004) goriisiiyle ortiismektedir. Nitekim, i¢ paydaslarin yani ¢alisanlarin kurumsal
isleyis boyutunu olusturan kurumdaki ¢aligsma kosullarina dogrudan maruz kalmalari, kurumsal
sorumluluk faaliyetlerine dogrudan dahil olmalar1 i¢ paydaslar i¢in bu havayolu kurumuna
iliskin daha olumlu bir algi ortaya ¢ikarmistir. Bu durum Giirbiiz’iin (2006) de ifade ettigi gibi
kurumun c¢alisanlarina kurumun bir parcast olduklarini hissettirme konusunda basarili
oldugunun bir gostergesi olabilir.

Calismanin ortaya ¢ikan sonuclarindan bir digeri de i¢ ve dis paydaslarin demografik
Ozellikleri ile kurumsal itibar algilar1 ya da itibarin alt boyutlarina iligkin algilamalar1 arasinda
ayirt edici bir fark olmadigidir.

Havayolu sektorinde kurumsal itibar konulu yapilacak yeni ¢aligmalarda
arastirmacilara tiim paydaslarin arastirma kapsamina alindig1 bir arastirma tasarimi Onerilir.
Ayrica kurumsal itibar i¢in literatiirde yer alan farkli 6l¢iim araglart da kullanilarak kurumsal
itibar kavrami farkli boyutlar baglaminda da degerlendirileblir. Havacilik sektoriiniin i¢inde
bulundugu makro baglami da kapsayacak sekilde nitel yontemlerle desteklendigi arastirma

tasarimlar1 da onceliklendirilebilir.
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Bu ¢alisma anketi, kurumsal itibar iizerine yiiksek lisans tezimin hazirlanmasina katki saglamak

amaciyla hazirlanmistir. Bu ankette katilimcilardan elde edilecek veriler akademik amaglar diginda

kullanilmayacaktir. Katkiniz i¢in tesekkiir ederim.

Silvianty Julia INDRIANI

Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

Yasimiz?
<20
21-25
26-35
36-45
46-55

56 ve Ustl

Egitim durumunuz?
Lise
Lisans

Lisansustu

Calisma siireniz
<lwyil

2-4 y1l arasi

5-7 y1l arasi

8-10 y1l aras1

11 y1l veya daha fazla



Cahstigimiz bolum
Halkla iligkiler
Operasyon

Hizmet

Veri Yonetimi

Is stratejisi ve risk ydnetimi
Guvenlik

Insan kaynaklar
Finans

Pazarlama ve satig
Yonetmenler

Pilot

Zemin Tasima

Kampanya muduri

Aylik net gelir

< Rp 2.000.000, -

Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000
Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000
Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000
Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000
>Rp 10.001.000, -
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Litfen asagidaki ifadelere iliskin katilim diizeyinizi ilgili ifadeye
iliskin secenegin karsisina X igareti koymak suretiyle belirtiniz.

HiC KATILMIYORUM

AZ KATILIYORUM

ORTA DUZEYDE KATILIYORUM

COK KATILIYORUM

TAMAMEN KATILIYORUM

. Bu havayolunu begeniyor ve saygi duyuyorum.

. Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim.

. Bu havayoluna gtivenirim.

. Bu havayolu yuksek kaliteli mal ve hizmet sunar.

. Bu havayolu yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir.

. Bu havayolu mallarmin ve hizmetlerinin arkasinda durur.

~N|ofoh~lWIN| -

. Bu havayolu 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve
hizmetler sunar.

8.

Bu havayolu milkemmel liderlige sahiptir.

9.

Bu havayolu gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir

10.

Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir.

11.

Bu havayolu ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur.

12.

Bu havayolu nitelikli ¢aliganlara sahiptir.

13.

Bu havayolu iyi yonetilmektedir.

14.

Bu havayolunun ¢evresel sorumluluk faaliyetleri vardir.

15.

Bu havayolu sosyal sorumluluk ¢aligmalar: destekler.

16.

Bu havayolu paydaslari igin yiiksek standartlar1 saglar.

17.

Bu havayolunun guclu bir karlhiliga sahiptir.

18.

Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriintiyor.

19.

Bu havayolu rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir.

20.
sahiptir.

Bu havayolu gelecekteki bilytimesiyle ilgili blyuk bir beklentiye

Bu calisma anketi, kurumsal itibar {izerine yiiksek lisans tezimin hazirlanmasina katki

saglamak amaciyla hazirlanmistir. Bu ankette katilimcilardan elde edilecek veriler akademik

amaglar disinda kullanilmayacaktir. Katkiniz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz?
a) Kadin
b) Erkek




9)
h)

)
K)

Yasimiz?
<20

21-25
26-35
36-45
46-55

56 ve Usti

Egitim durumunuz?

Lise
Lisans
Lisansustu

Mesleginiz
Ogrenci

Isci

Serbest calisan
Devlet memurlari
Ev hanimi

Polis veya asker

Aylik net gelir
< Rp 2.000.000, -

Rp 2.000.001 - Rp 4.000.000
Rp 4.000.001 - Rp 6.000.000
Rp 6.000.001 - Rp 8.000.000
Rp 8.000.001 - Rp 10.000.000

> Rp 10.001.000, -

Kac kez bu hizmet aldimiz?

3 kere
4 Kere
5 kere
6 veya daha fazla
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Liitfen asagidaki ifadelere iligskin katilim diizeyinizi ilgili ifadeye

iliskin secenegin karsisina X igareti koymak suretiyle belirtiniz.

HiC KATILMIYORUM

AZ KATILIYORUM

ORTA DUZEYDE KATILIYORUM

COK KATILIYORUM

TAMAMEN KATILIYORUM

. Bu havayolunu begeniyor ve saygi duyuyorum.

. Bu havayolu hakkinda iyi duygulara sahibim.

. Bu havayoluna guvenirim.

. Bu havayolu yuksek kaliteli mal ve hizmet sunar.

. Bu havayolu yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir.

. Bu havayolu mallarmin ve hizmetlerinin arkasinda durur.

~N| O o1 B W N -

. Bu havayolu 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve

hizmetler sunar.

8.

Bu havayolu miikemmel liderlige sahiptir.

9.

Bu havayolu gelecek i¢in acik bir vizyona sahiptir

10

. Bu havayolu pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir.

11.

Bu havayolu ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur.

12

. Bu havayolu nitelikli ¢alisanlara sahiptir.

13.

Bu havayolu iyi yonetilmektedir.

14.

Bu havayolunun ¢evresel sorumluluk faaliyetleri vardir.

15.

Bu havayolu sosyal sorumluluk ¢aligmalari destekler.

16.

Bu havayolu paydaslari i¢in yiiksek standartlar saglar.

17.

Bu havayolunun giiglii bir karliliga sahiptir.

18.

Bu havayolu diisiik riskli bir yatirim gibi goriintiyor.

19.

Bu havayolu rakiplerinin daha 6éniinde bulunmaktadir.

20.

Bu havayolu gelecekteki buyimesiyle ilgili buyik bir

beklentiye sahiptir.
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