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OZET

Bu calismada, “Itibar Katsayis1” modeline gore kurumsal itibar1 olusturan yedi farkl
bilesenin miisteri baglilig1 tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu amagla, tek faktor (itibar
bileseninin diizeyi) ve buna bagh sekiz alt gruptan olusan 6zneler arasi bir deneysel
tasarim hazirlanmistir. Her deney grubuna, (kurgusal) bir isletmenin itibarini olusturan
bilesenlerden birinin olumsuz, geri kalanlarin ise olumlu bir sekilde anlatildig: farkl: bir
hikaye verilmistir. Kontrol grubuna ise, tiim itibar bilesenlerinin olumlu bir gercevede

’

anlatildig1 bir hikaye verilmistir. Kendilerine verilen hikayeyi okuyan cevaplayicilarin,
hikayede bahsi gegen isletmenin sundugu {iriinleri satin alma ve onlara baghlik goster-
me niyetleri 6l¢iilmiistiir. Arastirma, {iniversite 6grencileri {izerinde gergeklestirilmis ve
calisma sonunda 965 cevaplayicidan toplanan veriler analiz edilmistir. Hipotezlerin
testinde varyans analizleri ve planli karsilastirmalar kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, farkli kurumsal itibar bilesenlerinin miisteri baghligini farkli diizeylerde
etkiledigi saptanmistir. Buna ilaveten, {iriin ve hizmet kalitesinde ortaya ¢ikacak bir
olumsuzluk ya da yetersizligin, miisteri bagliligini diger kurumsal itibar bilesenlerin-
den daha fazla etkileyecegi (azaltacagt) goriilmiistiir.
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ABSTRACT

This study examines how different components of corporate reputation impacts on
customer loyalty. Different aspects of a hypothetical firm’s reputation are systematically
altered in a between subjects experimental design with eight treatments. In each
treatment, one aspect of a fictitious company’s reputation was negatively manipulated
by using company vignettes. Participants in the control treatment were provided with a
company vignette depicting a perfect reputation in all aspects. 965 university students
participated to the study. After reading the vignette, participants were asked to answer
some questions regarding what they think about being a loyal customer of the narrated
company. Analyses of variance verified that different aspects of corporate reputation
impacts customer loyalty by varying magnitudes. Further, results of planned
comparisons revealed that product and service quality is the most important reputation
component that affected prospective customers’ intentions to be loyal customers of a
company.

Keywords: Corporate Reputation, Customer Loyalty, Experimental Design, Reputation
Quotient.

1. Giris

Isletme yonetimi alaninda son donemde {izerinde en ¢ok konusulan kavram-
lardan birisi de kurumsal itibar yonetimidir. Ozellikle 1990'l yillardan itibaren
kurumsal itibar yonetimi ile ilgili ¢ok sayida kitap yazilmis, akademik makale-
ler yaymnlanmus, bilimsel toplantilar diizenlenmis ve itibar indeksleri olustu-
rulmaya baslanmistir. Kurumsal itibar, en genel anlamda bir kurumun tiim
paydaslar1 tarafindan ne derece giivenilir, saygin ve kiymetli algilandigina
dair, zaman icinde olusmus degerlendirmelerin biitiinsel bir ifadesidir (Gotsi
ve Wilson, 2001:29). Bir isletmenin tiim paydaslari igin istenen ¢iktilar: saglama
yetenegini tasvir eden gec¢mis faaliyetlerinin ve ¢iktilarinin kolektif bir temsili-
dir (Fombrun vd., 2000:243). Kurumsal itibar elle tutulamayan, gozle goriile-
meyen ancak isletmeye deger katan, nadir bulunabilen, baskalarinca taklit
edilemeyen ve yerine bagka bir sey konulamayan ¢ok onemli bir kaynaktir
(Hall, 1992:138; Roberts ve Dowling, 2002:1072).

Kurumsal itibar yonetimi ile ilgili son donemde yapilan ¢alismalar, iyi bir itibar
ile isletmenin finansal performansi arasinda pozitif iliski oldugunu (Roberts ve
Dowling, 2002:1090), kurumsal itibarin miisteri baghligim artirdigini (Yoon
vd., 1993:225), calisan performansmi ve isletmeye baglihigin iyilestirdigini
(Dutton vd., 1994:253), iistiin nitelikli ¢alisanlar1 isletmeye ¢ektigini, yatirimci-
lar1 cezbettigini ve gerek aracilar gerekse tedarikgilerle daha karh isbirligi ola-
naklart sagladigini (Fombrun ve Shanley 1990:241) ortaya koymaktadir. Bu
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nedenle kurumsal itibar yonetimi konusu, hem igletme yoneticilerinin hem de
akademisyenlerin 6nemle tizerinde durduklar: bir konudur.

Giiniimiiziin yogun rekabete dayali is diinyasinda, iyi bir itibar igletmelere pek
¢ok alanda ciddi rekabet tistiinliikleri saglamaktadir. Bu alanlardan birisi de,
miisteri bagliliginin olusturulmasi ve gii¢lendirilmesidir. iyi bir itibar, miisteri-
ler géziinde daha giiglii, gekici, giivenilir goriinmeye yardimci olabilir. Bunun
i¢cin, miigteriler goziinde kurumsal itibarin nasil sekillendigi ve tiiketim davra-
nislarma ne tiir etkilerde bulundugunun arastirilmasi gereklidir. Bu arastirma
da, bu gereklilik goz oniine alinarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, kurumsal
itibar1 olusturan farkli unsurlarin miisteri bagliligini ne sekilde etkiledigini
ortaya koymaktir. Aragtirma kapsaminda, deneysel bir tasarim hazirlanarak,
itibar katsayis1 (Fombrun vd., 2000:248) modeline gore kurumsal itibar1 olustu-
ran temel bilesenlerin her birinin, miisteri bagliligini ne sekilde etkiledigi ince-
lenmistir. Bunun i¢in, kurgusal bir isletmeye ait tanitict hikayeler hazirlanmis-
tir. Bu hikayelerde, kurumsal itibarin temel bilesenleri ile ilgili gesitli bilgiler
sistematik olarak degistirilmis ve farkli icerikte hikayeleri okuyan cevaplayici-
lardan, o isletmenin {iirtinlerini satin alma ve o isletmeye baghlik gdsterme
niyetlerine iliskin sorular1 yanitlamalar: istenmistir.

Bu yontemin kendine has bazi siirliliklar1 olmasina ragmen, elde edilen bul-
gular miisteri baghlig1 agisindan kurumsal itibarin hangi bileseninin ne derece
onemli oldugu sorusuna gorgiil kanitlarla cevap saglayabilecektir. Kurumsal
itibarin ol¢limii ile ilgili calismalarda, genellikle biiyiik isletmelerin iist diizey
yoneticilerinden anket, ya da yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak
kendi sirketleriyle ilgili 6znel veriler toplanmustir. Bu veriler ciddi yanliliklar
icermektedir. Kurumsal itibar1 asil degerlendirecek olan en 6nemli paydaslar
isletmenin mevcut ve olas1 miisterileri, ¢calisanlar1 ve yatirimcilaridir. Bu ne-
denle degerlendirmeyi yapacak olan kigilerin yoneticilerden ziyade miisteriler,
calisanlar ve yatirimcilar olmas: daha dogrudur.

Diger taraftan, mevcut arastirmalarda genellikle kamuoyunca tanman, biiyiik
olgekli sirketlerin degerlendirilmesi istenmektedir. Bu degerlendirmeler, ce-
vaplayicilarin s6z konusu sirketlere iliskin mevcut tutumlarindan su ya da bu
sekilde etkilenmektedirler. Farkli paydaslar goziinde, bir kurumun itibarinin
degerlendirilmesinde hangi unsurun ne derece dnemli oldugunu belirleyebil-
mek ve bu unsurlarin s6z konusu paydas davranislar tizerindeki etkisini anla-
yabilmek icin deneysel bir tasarim kullanilmas1 yukarida sayilan yanlhliklar:
azaltabilir. Uluslar aras1 yazinda kurumsal itibar konusu ile ilgili arastirmalar-
da deneysel yontem kullanilan ¢alisma sayist oldukga smirhidir. Tiirkiye’de ise
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arastirmacinin bilgisi dahilinde bu tiir deneysel bir ¢alisma heniiz yapilmamuis-
tir. Dolayisiyla, bu ¢aligma, alaninda hem ulusal hem de uluslar arasi yazina
yontem agisindan bir katki yapabilecektir. Diger taraftan, arastirmanin bulgu-
lar1 yonetim profesyonellerine de 6nemli faydalar saglayabilecektir. Olasi miis-
terilerin goziinde iyi bir kurumsal itibar olusturmak ve siirdiirebilmek icin
hangi unsurlarin ne derece énemli oldugunu bilmek ve bunlarin miisteri bagl-
l1g1 tizerindeki etkilerini anlamak, bu konuda calisan yo6neticilerin etkili strate-
jiler gelistirmesine de yardima olabilecektir.

Bundan sonraki béliimde kurumsal itibar, kurumsal itibarin 6l¢tilmesi, igletme
yOnetimi agisindan 6nemi ve miisteri baglilig {izerindeki etkilerine iliskin ya-
zin bilgileri 6zetlenmis, daha sonra da arastirmanin yontemi ve analizler su-
nulmustur. Son béliimde bulgularin degerlendirilmesi yapilmis, uygulamacila-
ra ve aragtirmacilara yonelik oneriler sunulmustur.

2. KURUMSAL ITIBAR ve ITIBARIN OLCULMESI

Kurumsal itibar pek ¢ok farkh disiplini ilgilendiren ¢ok yonlii bir kavramdur.
Kurumsal itibar konusu ile ilgili son dénemde, psikoloji, sosyoloji, finans, stra-
teji, orglitsel davranis ve pazarlama yazininda oldukga genis bir bilimsel aras-
tirma arsivi olusmustur. Konuya farkli disiplinlerden pek ¢ok bilim adamu ilgi
gostermektedir. Bu nedenle ¢ok cesitli tanimlamalar mevcuttur. Farkli tanum-
lardaki ortak noktalar1 kapsayan nispeten kapsamli bir tanimlama su sekilde
yapilmistir: “Kurumesal itibar, bir kurumun tiim paydaslari i¢in istenen giktilar:
saglama yetenegini tasvir eden ge¢mis faaliyetlerinin ve ¢iktilarin kolektif bir
temsilidir” (Fombrun vd., 2000:243). Bu tanim daha sonra pek ¢ok yazar tara-
findan kullanilmis ve benimsenmistir. Kurumsal itibar, paydaslarin bir organi-
zasyona yonelik kolektif fikri olarak da tanimlanmaktadir (Nakra, 2000:35).
Kurumsal itibar; ¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler, dagiticilar, rakipler ve ka-
muoyunun kurumla ilgili genel tahminlerini kapsar (Dortok, 2004:63). Kurum-
sal itibar, paydaglarin zaman icinde algiladiklar1 ve yorumladiklari kurum
imaj1 ve kurumun fiili davraniglarina bagh olarak o kuruma atfettikleri 6zellik-
lerin toplamudir (Croft ve Dalton, 2003:9).

Kurumsal itibar, bir isletmenin ge¢mis sicili ¢ercevesinde degerlendirilir. Bir
isletmenin pazardaki ve toplum igindeki durusu, onun itibarini sekillendirir.
Kurumsal imaj gesitli teknikler kullanilarak kisa siirede yaratilabilen bir goriin-
ti oldugu halde, kurumsal itibar ancak isletmenin uzun siireli ¢abalar1 sonu-
cunda kazanilabilir. Kurumsal itibar, paydaslarin zihinlerinde olusur, deger-
lendirilir ve gelisir. Tiim paydaslarin kuruma iligkin diisiince, duygu ve algi-
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lamalarinin bir toplamidr. Itibar, Orgiitiin zaman icindeki istikrarli davranisla-
ria bagh olarak yavas yavas gelisir ve paydasglar icin kestirme bir referans
haline gelir. Iyi bir itibara sahip olan kurumun, kétii bir sey yapmayacagi var-
sayimi hem paydaslarin igini kolaylastirir, hem de kuruma {istiinliik saglar. Bir
isletmenin davranislar1 agisindan diisiiniildiigiinde; itibar, o isletmenin ge¢mis-
teki faaliyetlerine dayal olarak sahip oldugu, yaptig1 ya da oldugu bir seyler-
dir (Bromley, 1993:4). Itibar, bir igletmenin varliginin ve faaliyetlerinin tarihge-
sini Ozetler; gegmis davranislardaki tekrarlayan modeller, simdiki davramslar
anlamlandirmaya ve gelecekteki davraniglart 6ngérmeye yardima olur (Kreps
ve Wilson, 1982:253).

Isletmeler icin cok 6nemli bir konu olan kurumsal itibarin Slciilmesine yonelik
olarak, gerek is diinyasinda, gerekse akademik alanda gesitli yontemler ve
araclar gelistirilmistir. Kurumsal itibarin ol¢timii icin gelistirilen araglarin
onemli bir kismi, yonetim ve pazarlama dergilerinin yaptig1 yillik itibar sira-
lamalarinda kullanilan indekslerden olugsmaktadir. Fombrun (2007:145), yapti-
g1 arastirmada, 38 iilkede kurumsal itibar Sl¢timii i¢in kullanilan 183 farkl
indeks oldugunu belirlemistir. Bu indeksler daha ¢ok isletmelerin finansal kar-
liliklarina dayali olan ve genellikle tepe yoneticileri ve analistlerin goriisleri
alinarak yapilan siralamalardan ibarettir (Fortune Dergisinin “Amerikanin En
Saygin Sirketleri-AMAC”; “Kiiresel En Saygin Sirketler-GMAC”; Financial
Times Dergisinin “Diinyanin En Saygin Sirketleri”, Capital Dergisinin “Ttirki-
ye’'nin En Begenilen Sirketleri” arastirmalarinda kullandiklar1 indeksler gibi).
Bu tiir Olctimler; degerlendirme ol¢iitleri herhangi bir teorik temele dayanma-
dig1, asir Slclide finansal performansa odaklandig: ve itibar arastirmalarinda
kullanilan 6rneklemler dar oldugu (yoneticiler ve analistler), calisanlar ve miis-
teriler gibi 6nemli paydaglari kapsamadig: icin elestirilmektedir (Fryxel ve
Wang, 1994:2; Fombrun vd., 2000:245; Davies vd., 2001:115).

Diger yandan, kurumsal itibar arastirmalarinin koklerinin kurum imaji, kurum
kimligi ve kisiligi konusunda yapilan calismalara dayanmasi nedeniyle, ku-
rumsal itibarin Sl¢limiinde kimi zaman kisilik 6zellikleri benzetimi de kulla-
nilmaktadir (Davies vd., 2001). Baz1 yazarlar da, 6zellikle kurumsal imaj arag-
tirmalarinda nitel ve yansitmali teknikler kullanmaktadirlar (Hanby, 1999).
Kurumsal itibarin dogrudan tek bir soruyla 6l¢lildiigii bazi ¢alismalar da mev-
cuttur (Goldberg ve Hartwick, 1990). Ancak bu tiir tek boyutlu bir 6lgekle, bazi
isletmelerin itibarinin neden digerlerinden daha iyi ya da kotii oldugunu agik-
lamak miimkiin degildir. Kimi calismalarda da kurumsal itibar1 6l¢mek icin
marka degeri, kurumsal imaj ve kurum kimligi yazininda kullanilan 6lgekler
odiing alinmistir (Caruana ve Chircop, 2000).
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Akademik alanda gelistirilen olgekler, kurumsal itibar1 ¢ok boyutlu bir yap1
olarak ele alan, finansal veriler yaninda finansal olmayan verileri de degerlen-
diren, ¢ok cesitli paydas gruplarinin (¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar) deger-
lendirmelerine ve metodolojik temellere dayanan Olgekler olmalar: itibariyle
daha gecerli araclardir. Literatiirde ¢ok sayida atif alan ve pek ¢ok arastirmaci
tarafindan kullanilan “itibar Katsayis1” modeli (Fombrun vd., 2000:248) de, bu
cercevede gelistirilmistir. Itibar katsayisi, finansal olgiitler yaninda baska fak-
torleri de degerlendirmeye olanak saglayan, sektor ya da paydas grubundan
bagimsiz genel bir itibar 6lgiim aracidir. Itibar katsayist modelindeki her bir
bilesen, farkli paydas gruplar: igin 6ncelikli hususlara karsilik gelmektedir. Bu
yoniiyle, daha once gelistirilen pek ¢ok benzer olgekten daha kullanish olan
Itibar katsayis1 6lgegi, bugiine kadar degisik iilkelerde yapilan pek ¢ok aras-
tirmada uygulanmis, gecerliligi ve giivenilirligi ile ilgili gorgiil kanitlar sunul-
mustur (Fombrun vd., 2000; Gardberg, 2001, Groenland, 2002; Schultz vd.,
2002; Walsh ve Wiedmann, 2004; Gardberg ve Fombrun, 2006).

“Itibar Katsayis1” modeline gére kurumsal itibarin alti temel bilegeni vardir
(Fombrun vd., 2000:253). Bunlar duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, isyeri kosullar1 ve sosyal sorumluluk seklinde
siralanmaktadir. Bazi aragtirmacilar bu bilesenlere medyada yer alma konusu-
nu da eklemektedirler. Kurumsal itibar bu bilesenlerin hepsini kapsayan genel
bir yapidir ve farkli paydaslarin degerlendirmeleri sonucu olusur. Bununla
birlikte, kurumsal itibar1 olusturan bu unsurlarin énem dereceleri, degerlen-
dirmeyi yapan paydaslarin 6ncelikli beklentilerine bagli olarak degisebilir. Her
paydas grubu igin itibarin oncelikli gostergesi farkl olabilir (Barich ve Kotler
1991:95; Saxton 1998:394; Yoon, Guffey, ve Kijewski 1993'den aktaran Long-
Tolbert, 2000:31). Bu nedenle kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin neler oldu-
gunu, bunlarin farkli paydaslar tarafindan nasil algilandigini ve ne derece
onemsendigini bilmek isletme yoneticileri i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Bu tiirden
bir bilgi, daha giliglii bir kurumsal itibar olusturmak amaciyla her bir paydas
grubuna yonelik daha uygun, ozellestirilmis stratejiler ve politikalar olustur-
maya yardima olabilir.

3. KURUMSAL ITIBARIN ISLETMELER ICIN ONEMI

Kurumsal itibar konusu isletmeler icin kritik 6nemdedir, ¢iinkii islem maliyet-
lerini azaltir ve finansal ¢iktilar ile tiiketici gliveni ve sadakati gibi degiskenleri
olumlu yonde etkiler (Caruana vd., 2004:301). Kurumsal basariya ulasmada
itibar 6nemli bir faktordiir ve hissedarlarin kurumu degerlendirmeleriyle giic-
lii bir varyans paylasir (Kay, 1993’den aktaran Walsh ve Beatty, 2007:127). Pek
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cok yazar, iyi bir itibara sahip olan kurumlarm 6nemli bir rekabet iistiinliigii
elde ettiklerini ve daha ¢ok miisteri ¢ekme giliciine sahip olduklarini ileri siir-
mektedir. (Walsh ve Beatty, 2007:127). Strateji yazininda da, kurumsal itibar
iirtin ve hizmetler pazarinda isletmeye rekabet {istiinliigii saglayabilecek soyut
bir varlik olarak degerlendirilmektedir (Barney, 1991:115). Kaynak temelli go-
riise uygun olarak, itibar isletme tarafindan yonetilen degerli bir kaynak olarak
kabul edilebilir (Barney, 2002’den aktaran, Walsh ve Beatty, 2007:128).

Bir organizasyon igin itibarin hem maddi hem de maddi olmayan pek ¢ok ya-
rar1 s6z konusudur. Iyi bir kurumsal itibarin sagladigi en énemli faydalar, is-
letmenin iirtinlerinin ayni kosullardaki rakip {iriinlere tercih edilmesi, isletme-
nin {irlinlerine daha fazla fiyat koyabilmesi, kriz dénemlerinde paydaslarin
isletmeye destek olmasi ve isletmenin pazardaki finansal degerinin yiikselmesi
seklinde siralanabilir (Greyser, 1999:178). Soyut bir varlik olmasina ragmen
kurumsal itibar igletmenin toplam degerini artirmakta ve onemli bir rekabet
iistiinligii saglamaktadir. Iyi bir itibar yatirimcilar, calisanlar, miisteriler ve
tedarikcilerden olusan temel paydaslar isletmeye ¢ekerek ve mevcut olanlari
elde tutarak ekonomik bir deger yaratir. Iyi bir itibara sahip olan isletme, pay-
daslarin destegini daha rahat alarak amagclarina daha az ¢aba ve daha diistik
maliyetlerle ulasabilir. ABD’de Burson-Marsteller tarafindan yapilan bir aras-
tirmada, iist diizey yoneticilerin %95i, kurumsal itibarin isletme amaglarina
ulasmada 6nemli ya da ¢ok 6nemli rol oynadig1 yamitin1 vermistir (Harrison,
2009).

Giiglii bir itibar igletmenin gelirlerini artirarak ya da maliyetlerini diisiirerek
rakipleri saf dis1 birakmasma yardimar olur. Olumlu kurumsal itibar miisteri
memnuniyetini ve baglhiligin artirir (Fombrun, 1996:73). Kurumsal itibar islet-
melere farklilasma olanag saglar. Ancak bununla kalmayip, tedarikgilerinden
daha ucuza mal alabilmesini saglar. Nitelikli is gorenleri kuruma ceker, boyle-
ce nitelikli ¢calisanlar kurumun itibarini daha da artirir. iyi bir itibar, bir mikna-
tis gibidir ve gerekli kaynaklari isletmeye ¢eker (Fombrun ve Van Riel, 2003:3).
Kurumsal itibar bir gesit “aydinlanmis ¢ikar ¢abasidir”. Kurumsal paydaslar
yatirim kararlarinda, kariyer kararlarinda ve satin alma kararlarinda ¢ogu za-
man kurumlarin itibarin1 da goz 6niine alarak karar vermektedirler (Fombrun
ve Shanley, 1990:233). Kurumsal itibar, rakipleriyle kiyaslandiginda bir islet-
menin {irtinlerinin, is olanaklarinin, yatinm planlar1 ve stratejilerinin ne du-
rumda olduguna dair isaretler sunar. Kurumsal itibar belirsizligi azaltmakta-
dir. Tiiketiciler, itibar1 yiiksek bir isletmenin, daha yiiksek kalitede ve daha
degerli hizmet verecegi cikarsamasi yapmaktadirlar ve buna bagh olarak
memnuniyet diizeyi olumlu etkilenmektedir (Oliver ve DeSarbo, 1988:503).
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Olumlu bir itibar, tiiketicileri isletmeye ¢ekmeye ve onlarin isletmeye sadik
kalmalarina yardimci olmaktadir (Yoon vd., 1993:225). Diger taraftan, tiiketici-
ler bir {iriin ya da hizmeti asir1 derecede iyi ya da kotii bulduklar: zaman, bu
diisiincelerini etraflarindaki insanlarla paylasmaya daha meyillidirler. Bu ne-
denle iyi bir itibarin, {istiin {irtin ve hizmet kalitesiyle birlesince, tiiketicilerin
olumlu agizdan agza iletisim yapma olasiliklarini artiracagi ve kurumun go-
niillii avukatlar haline gelmelerini saglayacag1 diisiiniilmektedir (Anderson,
1998:6). lyi bir itibar miisterilere {iriin ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili ipugclart
vererek, isletmeye tiriinlerini daha yiiksek fiyatlandirma olanag: da sunar.

Iyi bir itibar daha yetenekli galiganlari igletmeye ceker ve yatirimcilari
cezbeder. Buna ilaveten, iyi bir itibar rakiplerin pazara girmesinde 6nemli bir
bariyer gorevi de gorebilmektedir. Iyi bir itibar, sektordeki rakiplerin hareket-
lerini kisitlayarak isletmeye énemli katkilar sunar. Pazara daha 6nce yerlesmis
ve giiglii bir itibar saglamis kurumlar, rakipler i¢in caydirici engellerdir. Zira,
iyi bir itibarin taklit edilmesi ¢ok zordur (Dierickx ve Cool, 1989:1505), bu itiba-
rin elde edilmesi de zaman alir ve maliyetlidir (Rose ve Thomsen, 2004:202).
Sonug olarak itibar diizeyi, isletmenin endiistriyel bir sosyal sistem icindeki
statiisiinii belirler (Fombrun ve Shanley, 1990:233). lyi bir itibar, kuruma sahip
oldugu her seyden daha fazla bir katma deger saglayabilir. Bu nedenle kurum-
sal itibar isletmeler i¢cin 6nemlidir.

4. KURUMSAL IiTiBAR VE MUSTERI BAGLILIGI

Miisteriler, bir isletme igin en onemli paydas gruplarinin basinda gelmektedir.
Isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaclarini uygun {iriin ve hizmetlerle karsilayip
onlar1 tatmin ederek, isletme amagclarini gerceklestirmek i¢in ihtiya¢ duydukla-
11 geliri elde etmeye calismaktadirlar. Bu nedenle miisterilerin bir isletmeye
yonelik diisiince, tutum ve davranislari isletme yonetimi i¢in ¢ok onemlidir.
Miisterilerin bir isletmenin basarisini etkileyecek en 6nemli davraniglari ara-
sinda, satin alma davranisi ve isletmeye ya da onun markalarma bir baglilik
sergileme sayilabilir. Miisteri baglilig1 (customer loyalty), pazarlama ve tiiketici
davranislar1 yazininda uzun yillardir en sik incelenen degiskenlerden birisidir.
Buna bagli olarak da, ¢ok gesitli tanimlamalar:i mevcuttur. Her ne kadar “sadik
miisteri”, ayn1 marka iirlinii, tekrar satin alan ya da aym1 magazadan tekrar
tekrar aligveris yapan miisteri olarak tanumlansa da, miisteri baglilig1 tek bagi-
na tekrar satin alma davranisi ile 6l¢iilemez. Tekrar satin alma davranisi, miis-
teri baglihginin davrarssal boyutunu olusturmaktadir.
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Miisteri baghliginda davranissal boyutun yaninda, bir de tutumsal boyut s6z
konusudur. Bu boyut, kisinin s6z konusu markaya, magazaya ya da kuruma
kars1 iyi hisler beslemesini, olumlu bir tutum iginde olmasini ve o kuruma ait
iiriin ya da markalar: satin alma niyetini kapsamaktadir (Schiffman ve Kanulk,
2007:227). Bir bagka bakis agisina gore ise miisteri bagliligi, aktif baglilik ve
pasif baglilik seklinde iki ayr: tiirde ortaya gitkmaktadir. Aktif baghlik, bireyin
etrafindakilere, o isletmeye iliskin olumlu seyler sdylemesi, olumsuz yanlari
sOylemekten kaginmasi ve gelecekte isletmenin sundugu hizmetleri kullanma-
ya devam etmesi gibi davranislar igerirken; pasif baglilik, isletme fiyatlarini
ylikseltse ya da rakipler daha ucuz fiyatlar teklif etse de, miisterinin aym ig-
letme ile calismaya devam etme niyetine vurgu yapan tutumsal bir baghliktir
(Ganesh, Arnold, Reynolds, 2000:69). Bu agidan bakildiginda, baglilik sadece
belirli bir markayi tekrar tekrar satin almaktan ibaret degildir. Baglilik, rakiple-
rin daha cazip teklifler sunmasi halinde bile, miisterinin bunlara direng goste-
rip ayn1 markayi tercih etmeye devam etmesini de igerir (Nguyen ve Leblanc,
2001:229). Bu cercevede, miisteri bagliligini, bir tiiketicinin bir¢ok alternatif
arasindan belirli bir {iriin, hizmet, marka veya aligveris yerini (bilerek ve isteye-
rek) daha sik tercih etme tutumu veya davranisi olarak tanimlamak miimkiin-
diir (Too, Souchon, Thirkell, 2001:292). Bir baska tanumlamaya gore miisteri
baghligi, bir miisterinin stirekli alisveris yaptig1 isletmesini, tutumsal olarak,
diger Kkisilere tavsiye etme ya da iliskisini devam ettirme arzusudur (Kim ve
Yoon, 2004:757). Baghlik, miisterinin belirli bir markay1 ya da magazay1 6zel-
likle tercih etmesi, o anda ona ulagamasa bile, 1srarla onu aramaya devam et-
mesi, hatta gerektiginde onu savunmasi seklinde de ifade edilebilir.

Yapilan arastirmalarda, miisteri bagliliginin isletme performans: iizerinde
olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Her seyden once, sadik miisteriler islet-
me ile tekrarlanan alisverisler gerceklestireceklerinden ve rakip isletmelere
yonelme ihtimallerinin daha zayif olmasindan dolayi, miisteri baglilig: isletme
karliligini olumlu yonde etkileyebilir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda,
miisterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi
tercih etmeye devam etmesi, isletme adma onemli bir rekabet iistiinliigiidiir.
Ciinkii, yeni miisteri kazanmanin maliyeti, eski miisteriyi elde tutma maliye-
tinden ¢ok daha yiiksektir.

Buna ilaveten, sadik miisteriler, olumlu agizdan agza iletisim yoluyla gevrele-
rindeki olast miigterileri de isletmeye c¢ekebilirler (Weigelt ve Camerer,
1988:450). Cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bu-
lunarak isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasini saglayabilirler. Agizdan
agza iletisim ya da reklam, tiiketicilerin diger mevcut ve olas: tiiketicileri, 6zel-
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likle yakin cevrelerindeki akraba ve arkadaslarini, kullandiklar: {iriin, marka,
hizmet ya da isletme hakkinda kendi yorumlar ile bilgilendirmeleri, bunlar1
tavsiye etmeleri seklinde ortaya cikan sozlii ve resmi olmayan iletisimdir (Ozer
ve Anteplioglu, 2005:204). Sadik miisteriler, olumsuz bazi durumlar ortaya
ciktiginda, bagh olduklari marka ya da kurumu savunmaya bile girisebilirler.
Bu da, isletmeler igin degeri parayla ifade edilemeyecek bir kazangtir. Bu ne-
denle isletmeler, sadik miisterilere sahip olabilmek ve bu sadakati siirdiirebil-
mek icin ellerinden geleni yapmaya calismalidirlar.

Kurumsal itibar ve tiiketici davranislan ile ilgili yapilan arastirmalarda, ku-
rumsal itibarin miisteri memnuniyeti, tiiketici bagliligi, tiiketici giiveni ve
olumlu agizdan agza iletisim ile iligkili oldugu ortaya konmustur (Walsh vd.
2009:193). Kurumsal itibar ile baglihk arasinda pozitif bir iliski vardir
(Andreassen, 1994:25). Iyi bir kurumsal itibar, miisteri memnuniyetini ve bagli-
ligin1 artirmaktadir (Fombrun, 1996:77). iyi bir kurumsal itibar, satiglar1 ve
pazar payini da artirabilir (Shapiro, 1983:678) ve miisterilerle sadakate dayali
bir iligskinin tesis edilip siirdiiriilmesine olanak saglayabilir (Andreassen ve
Lindestad, 1998:89). 1yi bir itibar, tiiketiciler i¢in karar verme siirecini basitlesti-
rerek, satin almay1 kolaylagtirabilir. Ozellikle iiriin ve hizmet kalitesi agisindan
iyi bir itibar, daha fazla miisteri, daha ¢ok tatmin olmus miisteri ve daha ytik-
sek bir karlilik anlamina gelir.

Bununla birlikte, miisteri baglilig1 acisindan, kurumsal itibarin tiim bilesenleri-
nin ayni diizeyde etkili olup olmadig1 ve eger aralarinda bu agidan bir fark
varsa, misteri bagliligini en fazla etkileyen itibar bileseninin hangisi oldugu
konusunda yeterli gorgiil kanit mevcut degildir. Miisterilerin, ncelikli beklen-
tilerinin 6dedikleri paraya karsilik yiiksek kaliteli, degerli iiriin ve hizmetler
elde etmek oldugu ileri siiriilebilir. Ancak farkli alanlarda yapilan bazi ¢alisma-
larda, tiiketicilerin sosyal ve ¢evresel sorumluluk konularina, hatta isletmelerin
kendi ¢alisanlarina ne sekilde muamele ettikleri gibi ayrintilara da 6énem ver-
dikleri, satin alma tercihlerinde bu konular1 da goz ¢niinde bulundurduklar:
belirlenmistir (Murray and Vogel, 1997:145). Kurumlarin etik konularla ilgili
davrarniglarinin da tiiketici tercihleri tizerinde etkili oldugunu gosteren aras-
tirmalar mevcuttur (Creyer ve Ross, 1996:180). Ancak her haliikarda, miisteri-
lerin bir isletme ile en 6nemli iliskisi, mal ve hizmet satin alma karsiliginda bir
ticret 6deme seklindeki “degisim” iligkisidir. Bu nedenle, miisterin 6ncelikli
olarak ilgilendikleri husus, 6dedikleri para karsiliginda kendilerini tatmin ede-
cek kaliteli tirtin ve hizmetler elde etmek olacaktir. Bu nedenle, farkli kurumsal
itibar bilesenlerinin miisteri baglilig1 tizerinde farkl diizeylerde etkide buluna-
caklar1 ve migteri baglihig: izerinde en fazla etkisi olan kurumsal itibar bilege-
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ninin, “{irtin ve hizmetler” bileseni olacag1 diisiiniilmektedir. Uriin ve hizmet-
ler agisindan itibar1 kotii olan bir kurum, diger tiim itibar bilesenleri acisindan
iyi durumda olsa dahi, miisteri baglilig1 acisindan zayif bir durumda kalacak-
tir. Bu baglamda, kurumsal itibar bilesenlerinin miisteri baglilig1 {izerindeki
etkilerine dair asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez1: Kurumsal itibar bilesenlerinin miisteri baglilig iizerindeki etki diizeyleri
arasmmda farkliliklar vardir.

Hipotez2: Eksikligilyetersizligi durumunda miisteri baghligimi (olumsuz yonde) en
fazla etkileyecek olan kurumsal itibar bileseni, iiriin ve hizmet kalitesidir.

Bu hipotezlerin test edilmesi i¢in deneysel bir arastirma tasarlanmistir. Aras-
tirmada kullanilan yontem, bir sonraki boliimde ayrintili olarak anlatilmistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada cevap aranan soru, kurumsal itibarin farkli bilesenlerinin miis-
teri baghligini farkli diizeylerde etkileyip etkilemedigi ve eger durum bdyle
ise, miisteri baghligini en fazla etkileyen itibar bileseninin hangisi oldugudur.
Arastirma probleminin ¢dziimii i¢in bir deneysel tasarim kullanilmistir. Bu
deneysel tasarim kapsaminda, kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin olumlu ya
da olumsuz olarak ayr1 ayr1 cergevelendigi farkli durumlarda, olas: miisterile-
rin, s6z konusu kurumun {iriinlerini satin alma ve baghlik gosterme niyetleri-
nin ne sekilde etkilendigi kontrol edilmistir. Aragtirmanin probleminin ¢ozii-
mii i¢in izlenen model Sekil 1’de goriilmektedir. Deneysel tasarimda kurumsal
itibarin bilegsenlerini olumlu ve olumsuz gergevelendirebilmek icin kisa hikaye-
ler kullanilmustir. Farkli cevaplayicr gruplarina, icerigi farkl sekilde hazirlan-
mis alternatif hikayeler okutulmus ve ardindan, kendilerini bir tiiketicinin
yerine koyarak ilgili sorular1 cevaplamalar1 istenmistir.

Incelenen belirli bir konuya/vakaya odaklanmus, temsili, tipik ve simgesel bir
tasvir olarak ifade edilen kisa hikayeler, sosyal bilimlerde tutumlar, algilar,
inanclar ve normlarin incelendigi arastirmalarda giderek daha yaygin sekilde
kullanulmaktadirlar (Finch, 1987:115). Saha arastirmalarinda kisa hikaye yon-
temi kullanmak suretiyle, incelenen olgular {izerinde deneysel tasarimlardaki-
ne benzer bir kontrol saglanabilir (Nosanchuk, 1972:107). Bu tiir “hikayeleme”
ya da “alintilama” yontemi daha 6nce pek ¢ok benzer arastirmada kullanilmis-
tir (Goldberg ve Hartwick, 1990; Dollinger vd., 1997; Goldsmith vd., 2000;
Lafferty ve Goldsmith, 2004; Sen vd., 2006; Heller, 2008). Hikayeleme ya da
senaryo yontemi deneysel tasarimi olusturmay: kolaylastirmistir. Bu arastir-
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mada da, ismi gizli tutulan bir isletme ile ilgili kisa bir hikaye olusturularak
degisimlemeler yapilmistir. Arastirmada, tiiketici elektronigi sektoriinde faali-
yet gosterdigi soylenen kurgusal bir isletmeye iliskin hikayeler kullanilmistir.
Hikayelerde, isletmenin TV, bilgisayar, oyun ve ev sinema sistemleri, video
kamera, dijital fotograf makinesi, cep telefonu gibi iiriinler iirettigi bilgisi ve-
rilmistir. Tiiketici elektronigi sektoriiniin tercih edilmesinin nedeni, cevaplayi-
clarin yas grubu itibariyle bu sektoriin iiriinlerini taniyor ve yaygin sekilde
kullaniyor olmalari, {iriin kullaniminin cinsiyete gore pek degismiyor olmasi
ve bu sektoriin dinamik, siirekli gelisen bir sektor olmasindandir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

KURUMSAL iTiBAR
BiLESENLERI

Duygusal Cekicilik

Urlin ve Hizmetler

Finansal Performans

MUSTERI
BAGLILIGI

Vizyon ve Liderlik

isyeri Cevresi

Sosyal ve Cevresel
Sorumuluk

N\

Medyada Yer Alma

Hazirlanan hikayelerde, soz konusu isletmenin kurumsal itibarmi olusturan
unsurlara iliskin bilgiler sunulmustur. Arastirma icin tek faktér ve buna bagh
sekiz alt gruptan olusan Ozneler arasi bir deneysel tasarim olusturulmustur.
Deneysel tasarimdaki faktor, kurumsal itibar bilesenlerinin diizeyidir. Deney
gruplari, “Itibar Katsayis1” modelindeki alti temel bilegsen (duygusal gekim,
iiriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, isyeri kosullari, sosyal ve gevresel
sorumluluk, finansal performans) ve bunlara ilave edilen “medyada yer alma”
bileseni kullanilarak olusturulmustur. Her deney grubuna, kurumsal itibarin
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belirli bir bileseninin olumsuz sekilde tasvir edildigi, geri kalanlarin ise olumlu
bir gercevede anlatildig: farkli bir hikaye okutulmustur. Sekizinci grup olan
kontrol grubuna ise, tiim itibar bilesenlerinin olumlu bir ¢ercevede anlatildig:
bir hikaye okutulmustur. Kendisine verilen hikayeyi okuyan katilimci, soru
kitapgigimin sonraki sayfalarinda yer alan sorular cevaplamustir.

5.1. Ornekleme Siireci

Arastirma igin 6grenci denekler (cevaplayicilar) kullanilmistir. Arastirmanin
ana kitlesini, Kocaeli Universitesi (KOU), Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
(IIBF) biinyesinde 6grenim goren lisans 6grencileri ile Balikesir Universitesi
(BAU) Burhaniye Meslek Yiiksek Okulu ve Havran Meslek Yiiksek Okulu
biinyesinde 6grenim goren o6n lisans dgrencileri olusturmaktadir. Bu kurum-
larda 6grenim goren Ogrenciler arasindan segilen 1000 kisilik bir drneklem
tlizerinde ¢alisma gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilacak 6grenciler kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmis, ancak katiimcilar deney gruplarina rastgele
atanmislardir. Calismanin gerceklestirilebilmesi igin 6nce ilgili kurumlarin
yoneticilerinden gerekli izinler alinmistir. Daha sonra, s6z konusu kurumlarda
Ogretim gorevi yapan 0gretim elemanlari ile goriismeler yapilmis ve kendi ders
saatlerinde bu uygulamay1 yapmak igin izin verebilecek olanlar belirlenmisgtir.
Calismanin yapilabilmesi igin izin veren 6gretim elemanlarinin ders verdikleri
boliimlerinde okuyan 0grenciler tizerinde arastirma gerceklestirilmistir. Aras-
tirmanin hangi siifta ve hangi ders saatinde gerceklestirilecegi, yine calismaya
olanak saglayan ilgili 6gretim eleman tarafindan tayin edilmistir. Arastirmaci
ve kendisine yardima olan bir kisi, onceden belirlenen saatlerde ilgili derslik-
lerde hazir bulunmusg, 6gretim elemaninin yaptig: kisa bir tanitici konugmanin
ardindan sinifi devralarak uygulamay: gergeklestirmislerdir. Calisma sonunda,
KOU'de 500, BAU’de 500 olmak iizere toplam 1000 6grenciden veri toplanmis-
tir. Toplanan veriler iizerinde yapilan ilk incelemede, eksik ve 6zensiz doldu-
ruldugu belirlenen 40 adet form iptal edilmis; analizler kalan 960 kisiye ait
veriler {izerinden gerceklestirilmistir.

5.2. Veri Toplama Arac1

Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmas icin iki sayfadan
olusan bir form kullanilmistir. Bu formun bir yiiziinde katilimcilara okutulacak
hikaye, diger yiiziinde ise ilgili sorular yer almaktadir. Formlar dagitilmadan
once, Ogrencilere calisma ile ilgili kisa bir bilgi verilmistir. Bu asamada, kati-
limcilara arastirmanin asil amaci anlatilmamais, onun yerine tiiketici elektronigi
sektoriine yonelik tutum ve diislincelerinin 6grenilmeye ¢alisildigr sdylenmis-
tir. Katilimcilara formlar rastgele dagitilmis, ancak yan yana ve arka arkaya
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oturan her katihmeciya farkh bir tiirde form denk getirilmistir. Katilimcilara,
kendilerine verilen form ile yanlarinda bulunan diger katilimcilara verilen
formlarin farkh tiirde oldugu ve bu nedenle iceriginin de farkli olacag: agikga
anlatilmistir. Bu sayede katilimcilarin sorulari yanitlarken birbirlerinden etki-
lenmeleri olasiliginin oniine gecilmeye calisilmistir. Katilimcilara yapilan agik-
lamada, formun on yiiziinde yer alan kisa hikayeyi dikkatlice okuyup, arka
yliziindeki sorular1 bu hikayede anlatilanlara bagh kalarak cevaplamalar1 ge-
rektigi acikca anlatilmistir.

Formun o6n yiiziindeki hikayede, tiiketici elektronigi sektoriinde faaliyet gos-
terdigi soylenen bir isletme ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Isletmenin bilinirli-
ginin ve mevcut tutumlarin bir yanliliga yol agmamasi icin, hikayedeki islet-
menin adi  “XYZ FIRMASI” seklinde gizlenmistir. Cevaplayicilarn
ilgileniminin azalmamas: igin, isletmenin gergekten var olan ve tilkemizde de
faaliyet gosteren bir isletme oldugu bilgisinin alt1 6zellikle ¢izilmistir. Arastir-
ma kapsamindaki yedi deney grubu ve bir de kontrol grubu i¢in sekiz farkl
form olusturulmustur. Bu formlarin i¢indeki hikayelerde, s6zii edilen isletme-
nin itibar ile ilgili bilgiler belirli bir sistematik ¢ercevesinde degistirilmistir.
Kontrol grubuna verilen hikayede, XYZ Isletmesinin kamuoyu géziindeki say-
ginligl, medyada yer alma diizeyi, finansal performansi, {iriin ve hizmet kalite-
si, yonetim kademesinin vizyonu ve liderligi, ¢alisanlarina sagladig: isyeri
kosullari, toplumsal sorunlar ve ¢evrenin korunmas: gibi konularda takindigi
tutum konularinin hepsinde pozitif bir ¢erceve ¢izilmis, olumlu bilgiler sunul-
mustur (Bakinmiz EK.1). Deney gruplarina verilen hikayelerin her birinde ise,
yukarida siralanan ozelliklerden (kurumsal itibarin bilesenleri) belirli bir tanesi
ile ilgili olumsuz gerceve ¢izilmis, geri kalan &zellikler ise yine ayni olumlu
ifadelerle anlatilmistir. Olumsuz tasvir edilen bilegen ile ilgili cimleler, tim
tiirlerde hikayenin en son kismina yerlestirilmistir. Bu sekilde, kurumsal itibar
bilesenlerinin her biri, belirli bir soru formunda negatif tasvir edilmistir. Hika-
yeler arasinda, negatif tasvir edilen itibar bileseni disinda kalan tiim bilgiler
ayrudir.

5.3. Miisteri Baglilig1 Olgegi

Bu arastirmanin bagimli degiskeni miisteri bagliligidir. Cevaplayicilarin, oku-
duklar1 hikdyede bahsedilen XYZ Isletmesinin iiriinlerini satin alma, bu islet-
menin tiriinlerine bir baglhlik gosterme ve olumlu agizdan agza iletisim gibi
konulardaki niyetlerini 6l¢mek icin 5 sorudan olusan bir 6l¢ek hazirlanmistir.
Olgekteki sorular hazirlanirken, miisteri memnuniyeti ve marka baghhg ile
ilgili yazin incelenmis ve Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) tarafindan gelistirilen
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“Davranigsal Egilimler Serisi” Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen
“Marka Degeri” Olcegi ve Aaker (1996) tarafindan hazirlanan “Marka Degeri
ve Marka Baglilig1” dlgeginden yararlanilmistir. XYZ Isletmesi ile ilgili hikaye-
yi okuyan katilimcilara, “Simdi kendinizi tiiketici elektronigi sektoriindeki
iirtinlerden biri ya da birkagini satin almay1 diisiinen bir miisterinin yerine
koyunuz. TV, bilgisayar, kamera, cep telefonu vb. {irtinleri satin alirken XYZ
Isletmesinin iiriinlerine yaklasiminiz nasil olurdu?” seklinde bir soru sorul-
mugstur. Bu ana sorunun hemen altina, satin alma niyeti, marka baghlig ve
agizdan agza iletisimle ilgili sorular yerlestirilmistir (Tablo 1). Katihmecilarin bu
sorulara 5 aralikli Likert tipi bir skalada yanit vermeleri istenmistir (1= Kesin-
likle Hay1r; 5= Kesinlikle Evet).

Miisteri baglilig1 6lgeginin faktor yapisim gorebilmek igin kesifsel faktor analizi
yapilmigtir. Kesifsel faktor analizinin uygulanmasinda temel bilesenler analizi
ve faktorlerin doniistiiriilmesinde de varimax yontemi kullanilmistir. Faktorle-
rin belirlenmesinde 6zdeger>1 Olgiitii gdz Oniine alinmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi
Olgiitii ve Bartlett'in Kiiresellik testi kullamlmustir. Yapilan analizde,
KMO=0,710 ve Bartlett testi anlamhlik diizeyi p<0,001 olarak hesaplanmustir.
Bu degerler, verilerin faktor analizi uygulamaya miisait oldugunu gostermek-
tedir (Nakip, 2003:450). Faktor analizi sonucunda toplam varyansin
%41,887’sini agiklayan tek bir faktor ortaya ¢ikmistir (6z deger = 2,094). Faktor
yiikleri 0,788 ile 0,352 arasinda degismektedir (Tablo 1). “Bu isletmenin tirii-
ninden memnun kalsaniz, bu durumu ¢evrenizdeki insanlara (es, dost, aile)
anlatir miydiniz?” sorusunun faktor yiikii, 0,4’'tin altinda ¢ikmistir. Faktor ana-
lizi sonuglari, 6lgegin tek boyutlu bir yap arz ettigini gostermektedir.

Miisteri baglilig1 6lceginin giivenilirligini analiz etmek igin bir icsel tutarlilik
oOl¢iitii olan Cronbach a katsayisi hesaplanmigtir. Yapilan analiz sonucunda
Cronbach o katsayis1 0,626 olarak hesaplanmustir. Faktor analizinde, faktor
yiikii 0,4"lin altinda ¢ikan soru dlgekten ¢ikarildiginda giivenilirlik katsayisinin
0,646’ya yiikseldigi goriilmiistiir. Bu nedenle s6z konusu sorunun olgekten
cikarilmasina karar verilmistir. Boylece, kalan dort sorudan olusan dlgegin
glivenilirlik katsayisi, kabul edilebilir alt sinir olan 0,60"1n bir miktar tizerinde
olmustur (1slamoglu, 2009:135). Bu sonuglar, miisteri baghilig1 6lcegini olustu-
ran sorularin ortalamalar: alinarak birlestirilmeleri suretiyle, “Miisteri Baglili-
g1” adiyla yeni bir bilesik degisken olusturulabilecegine isaret etmektedir. Ni-
tekim, bu yeni degisken olusturularak bir sonraki asamada hipotez testlerinde
kullanilmistur.
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Tablo 1: Miisteri Baglilig1 Olgegi Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testleri Sonucu

SORULAR Faktor
Yiikii
Bu isletmenin iiriinlerine, rakiplerinkinden daha fazla {icret 6demeniz 0.788
gerekse, yine de onu tercih eder miydiniz? ’
Gittiginiz magazada XYZ isletmesinin iiriiniinii bulamazsaniz, sirf bu 0.783
isletmenin tirliniinii bulabilmek icin baska magazalari arastirir mrydiniz? ’
Tiiketici elektronigi tirtinleri satin alma s6z konusu oldugunda, her defa- 0.732
sinda XYZ isletmesinin tiriinlerine sadik bir tiiketici olur muydunuz? ’
XYZ isletmesinin {iriinii, rakiplerininkiyle ayru fiyata satiliyor olsa onu, 0,442
diger markalara tercih eder miydiniz? ’
XYZ igletmesinin tiriinlerinden memnun kalmaniz halinde, bu durumu 0,359
cevrenizdeki insanlara (es, dost, aile) anlatir miydiniz? ’
Toplam Agiklanan Varyans %41,89
Cronbach Alpha 0,646

6. VERILERIN ANALIiZi

Veri analizinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programi kulla-
nilmistir. Hipotez testleri icin %95 giiven araliginda anlamlilik degeri p<0.05
olarak kabul edilerek, varyans analizleri ve planh karsilastirmalar yapilmistir.
Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve tiniversitelere gore dagilima ile ilgili
bilgiler Tablo 2’de goriilmektedir. Cevaplayicilarin yast acik uglu olarak sorul-
mus; veriler bilgisayara girildikten sonra kategorik hale doniistiiriilmiistiir.
Cevaplayicillarin %64,6'lik kismi 20-22 yas arasindadir ve yas ortalamasi
20,8'dir. Cevaplayicilarin %52,9'u bayandir ve %96,7’si bekardir. Cevaplayici-
larin ailelerinin aylik ortalama gelirleri de agik uglu olarak sorulmus; veriler
bilgisayara girildikten sonra kategorik hale doniistiiriilmiistiir. Cevaplayicila-
rm %61’lik kisminin ailesinin aylik ortalama geliri 1000-2000 TL arasindadir ve
gelir diizeyi ortalamas1 1610 TL’dir. Gegerli verilerin {iniversitelere dagilimi
yaklagik yar1 yariyadir. On lisans dgrencisi cevaplayicilarm oram %50,4, lisans
Ogrencilerinin orani %49,6’d1r.
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Tablo 2: Cevaplayicilara Iliskin Tanimayici Istatistikler

YAS GRUBU N | % EGITIM DUZEYI N %
17-19 Yas Arast 179 | 18,6 On Lisans 484 50,4
20-22 Yas Arast 620 | 64,6 Lisans 476 49,6
23 Yas ve Uzeri 161 | 16,8 Toplam 960 100
Toplam 960 | 100
MEDENI DURUMU N | % CINSIYETI N %
Evli 31 | 33 Bayan 507 | 52,9
Bekar 921 | 96,7 | |Erkek 452 | 471
Toplam 952 | 100 Toplam 959 | 100
CEVAPLAYICININ AILESININ AYLIK GELIRI N %
1000 TL'den Az 186 | 23,6
10002000 TL Arast 482 | 61,2
2000 TL Uzeri 120 | 15,2
Toplam 788 100
CEVAPLAYICININ OGRENIM GORDUGU KURUM N %
Kocaeli Universitesi IiB.F. 475 | 49,5

Lo o Burhaniye MYO 266 27,7
Balikesir Universitesi

Havran MYO 219 22,8

Toplam 960 100

Bundan sonraki kisimda, dnce yapilan degisimlemelerin istendigi gibi ¢alisip
calismadigina iligkin yapilan kontroller, daha sonra da hipotez testleri sunul-
mustur.

6.1. Degisimlemelerin Kontrolii

Bu arastirmada, kurumsal itibar bilesenleri kisa bir hikdye i¢inde olumlu ya da
olumsuz sekilde tasvir edilerek degisimlenmistir. Bu degisimlemelerin isteni-
len sekilde ¢alisip galismadigini kontrol etmek i¢in, katilimcilardan okuduklari
hikayede verilen bilgiler temelinde, XYZ Isletmesinin cesitli 6zelliklerini deger-
lendirmeleri ve her bir 6zellige (daha yiiksek bir puan daha olumlu bir deger-
lendirme olacak sekilde) 0 ile 10 arasinda puanlar vermeleri istenmistir. Puan-
lama yapilmas: istenen hususlar, kurumsal itibarin yedi bileseni ile iliskili is-
letme Ozellikleridir. Sayet degisimlemeler dogru calistiysa, her bir deney gru-
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bunda hangi itibar bileseni olumsuz tasvir edildiyse, cevaplayicilarin o bilesen-
le ilgili 6zellige digerlerinden daha diisiik puan vermesi beklenmektedir. Tablo
3’de her bir deney grubu icin, sekiz farkli &zellik agisindan XYZ Isletmesine
yonelik bu degerlendirmelerin ortalamalar: goriilmektedir.

Tablo 3: Degisimleme Kontrolii Sonuglari

FIRMA OZELLIKLERINE YONELIK DEGERLENDIRME
(Art. Ort.)*
2 g Eoly | £ By
=) 0 3 = = = S
> OLUMSUZ OLARAK = | & < S S & | g g
O MANIPLE EDILEN 3 |3 s =l 3| =5 2
> L . . c - 5] S| 2 i 5 =
= ITIBAR BILESENI & | g T 2=| § g | 4 =
55 =] E N $ g = E 5 B 2
A E |2 2|8 -z 2| B |SE| G
5 | &g g £ g T | s E| =B
H = > > © sl =1 [=H !
=] < = | .8 v = j=t :0 o 0 g
¥ | Og|E 8O 8] D = O >
0 |Kontrol (Hepsi Olumlu) 854 (848 (843 (838 (856 (845 (8,02 (8,02
1 |isyeri Cevresi 705 (329 (843 (820 (830 |726 [620 (833
> |Finansal Performans 771 (853 565 (832 (844 (790 (747 |7,61
3 |Sosyal ve Cevresel Sorumluluk |727 |852 8,08 3,69 855 [825 7,01 7,92
4 |Uriin ve Hizmet Kalitesi 663 (831 795 |[771 598 801 |646 |7,93
5  |Vizyon ve Liderlik 804 (856 |[764 (869 (863 612 |767 (848
6 |Duygusal Cekim 674 (819 801 (789 |774 7,89 723 |8,05
7 |Medyada Yer Alma 788 (814 (862 (824 (822 [788 |766 |4,83
F(7| F@| FE@GIE@ |F@ [F@ [E@ |F@
VARYANS ANALIZi 944):| 945):| 943):(943): [942): |945): [942):  |466):
SONUCLARI** 13,54| 89,54| 26,86|64,77 |26,68 |16,33 13,84 [17,98

Cevaplar 0 ve 10 puan arasinda degismistir.
** Tiim F degerleri icin p<0,001

Tabloda goriildiigii gibi, tiim itibar bilesenleri agisindan olumlu bir gergeve
cizilen kontrol grubunda, cevaplayicilarin isletme 6zelliklerine yonelik deger-
lendirmelerinin hepsinde (10 tam puan {izerinden) 8'den daha yiiksek ortala-
ma puanlar verdikleri anlasilmaktadir. Bu da, olumlu hikayedeki isletmenin
tiim ozellikler agisindan yiiksek bir itibara sahip olarak algilandigini dogrula-
maktadir. Diger taraftan, duygusal ¢ekim diginda kalan diger tiim formlarda
(deney gruplarinda), olumsuz olarak degisimlenen itibar bileseni ile iligkili
olan isletme 06zelligi, digerlerine gore en diisiik ortalama puanlar: almistir.

Her bir deney grubu igin ayri ayri yapilan varyans analizleri, farkli deney
gruplarinda isletme Ozelliklerine iliskin degerlendirmeler arasinda anlaml
farklar oldugunu gostermektedir. Post-hoc LSD testleri, her bir deney grubun-
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da degisimlenen itibar bilesenine iliskin 6zelligin aldig1 ortalama puanin, di-
gerlerinden anlamli sekilde diisiik oldugu sonucunu ortaya koymustur
(p<0,001). Bu sonuglar, duygusal ¢ekim disindaki tiim hikayelerde kurgulanan
degisimlemelerin istendigi gibi calistigini gostermektedir. Duygusal ¢ekim bile-
seni i¢in yapilan degisimleme istenen sekilde ¢alismadigindan, hipotez testleri
asamasinda, bu bilesenle ilgili Deney Grubu 6, analizlerden ¢ikarilmistir.

6.2. Hipotez Testleri

Aragtirmanin birinci hipotezi, kurumsal itibar bilesenlerinin miisteri baghlig1
tizerindeki etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar oldugunu 6ngoérmekte-
dir. Ikinci hipotez ise, eksikligi/yetersizligi durumunda miisteri bagliligim
(olumsuz yonde) en fazla etkileyecek kurumsal itibar bileseninin, iiriin ve hiz-
met kalitesi oldugunu 6ngormektedir. Bu hipotezleri test etmek {izere, bir 6n-

ceki asamada nasil olusturuldugu anlatilan “miisteri baghligi” adh bilesik de-
giskenin, farkli deney gruplarinda aldig ortalama degerler karsilastirilmigtir.

Tablo 4’de, miisteri baghilig1 degiskeninin farkli deney gruplarinda aldig orta-
lama degerler, Tablo 5'de ise bu ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini gosteren varyans analizi sonuglar: sunulmustur. Tablo 4’de goriil-
diigii gibi, miisteri baghilig: acisindan en diisiik ortalama puani (2,83), 5. deney
grubuna sunulan ve {iriin ve hizmet kalitesi ac¢isindan olumsuz bir gercevenin
cizildigi hikaye almistir. Bunu 3,11 ortalama ile, ikinci deney grubuna sunulan
ve igyeri gevresi agisindan olumsuz bir cergeve ¢izilen hikaye izlemektedir.
Kontrol grubuna sunulan ve tiim itibar bilesenleri agisindan olumlu bir ¢ergeve
cizilen hikaye ise 3,55 ortalama puan almistir. Bu ortalamalar, Grafik 1’de gor-
sel olarak da sunulmustur.

Tablo 4: Miisteri Bagliligi Ortalamalar:

DENEY GRUPLARI N Ortalama Std. Sapma
1 Kontrol (Tamami Olumlu) 128 3,546 0,605
2 Isyeri Cevresi Olumsuz 127 3,108 0,794
3 Finansal Performans Olumsuz 124 3,569 0,604
4 Sosyal ve Cevresel Sorumluluk Olumsuz 129 3,192 0,731
5 Uriin ve Hizmet Kalitesi Olumsuz 128 2,829 0,860
6 Yonetimin Vizyonu ve Liderligi Olumsuz 132 3,496 0,717
8 Medyada Yer Alma Olumsuz 60 3,689 0,573
Toplam 828 3,311 0,766

Tablo 5'de goriildiigii gibi, miisteri baghlig1 agisindan farkli deney gruplarinin
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiki olarak da anlamlidir (Fes2r: 21,229,
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p<0,001). Farkli deney gruplarinda miisteri baglilig1 agisindan alinan puanlarin
en az bir tanesi digerlerinden farklidir. Bu sonug, arastirmanin ilk hipotezinde-
ki ongoriiyii desteklemektedir.

Tablo 5: Miigteri Baghiligt ANOVA Tablosu

Kareler Serbesthk Ort. . F P (anlamlilik)
Toplami Derecesi Karesi
Gruplar Arasi 65,139 6 10,856 21,229 0,0001
Grup I¢i 419,849 821 0,5113
Toplam 484,987 827

Arastirmanin ikinci hipotezindeki, eksikligi/yetersizligi durumunda miisteri
bagliligini (olumsuz yénde) en fazla etkileyecek kurumsal itibar bilegeninin,
iirtin ve hizmet kalitesi oldugu 6ngoriisiinii test etmek i¢in planh karsilastirma-
lar (planned comparisons) yapilmistir. Bu karsilastirmalarda referans kategori-
si olarak “iiriin ve hizmet kalitesi” alinmis, ve bu kategorinin ortalamasi teker
teker diger kategori ortalamalariyla karsilastirilmistir. Yapilan analiz sonucun-
da, iiriin ve hizmet kalitesinin olumsuz tasvir edildigi deney grubunun orta-
lamasinin, hem kontrol grubu hem de diger tiim deney gruplarindan anlamh
derecede diisiik bir deger aldig1 anlasilmistir (Tablo 6).
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Grafik 1: Miisteri Bagliligi Ortalamalar:
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Kontrol Isyeri Cevresi Finansal Sosyal Urtin Hizmet  Vizyon Liderlik  Medyada Yer
Performans Cevresel Kalitesi Alma
Sorumlulule
Deney Grubu
Tablo 6: Miisteri Baglilig: I¢in Planh Karsilastirmalar Test Sonuclar:
ii?:i Karsilastirilan Gruplar Ortalamalar Std. P
rag 1P Arasindaki Fark | Hata | (anlamlilik)
Grup
1 Kontrol (Tamami Olumlu) -0,7168* 0,0894 0,0000
. 2 igyeri Cevresi -0,2788* 0,0896 0,0019
Urilin ve -
Hizmet 3 Finansal Performans -0,7398* 0,0901 0,0000
Kalitesi 4 Sosyal ve Cevresel Sorumluluk -0,3631* 0,0892 0,0001
6 Vizyon ve Liderlik -0,6668* 0,0887 0,0000
8 Medyada Yer Alma -0,8601* 0,1119 0,0000

* Ortalamalar arasindaki fark 0 .05 diizeyinde anlamlidr.

Bu sonuglara gore, arastirmamin ikinci hipotezi de dogrulanmistir. Miisteri

baghligi i¢in en diisiik ortalama puan, {iriin ve hizmet kalitesi agisindan olum-
suz bir cerceve ¢izilen hikayeyi okuyan cevaplayicilar vermistir. Eksikligi (ye-
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tersizligi) durumunda miisteri baghlig1 tizerinde en fazla olumsuz etkiyi yapan
itibar bileseni {iriin ve hizmet kalitesidir.

7. SONUCLAR VE TARTISMA

Bu calismada, “Itibar Katsayis1” modeli kullanilarak kurumsal itibar1 olusturan
bilesenlerin miisteri baglilig1 tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu amagla de-
neysel bir tasarim hazirlanmis, bir isletmenin itibarinin ¢esitli bilesenleri
degisimlenmistir. Bunun igin, gercekte olmayan bir isletme ile ilgili kurgusal
hikayeler kullanilmistir. Universite Ogrencileri lizerinde gerceklestirilen aras-
tirmada, farkli itibar bilegenleri agisindan isletmenin mevcut durumunu anla-
tan degisik hikayeler kurgulanmistir. Her hikayede kurumsal itibar bilesenle-
rinden biri agisindan olumsuz bir perspektif ¢izilmis, digerleri olumlu bir cer-
cevede tutulmus ve cevaplayicilarin, bir miisteri goziiyle isletmeyi degerlen-
dirmeleri istenmistir. Bu sekilde, kurumsal itibarin farkl: bilegsenlerinin, miiste-
ri baghlig1 tizerindeki etkileri anlasilmaya ¢alisilmistir.

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in, hikayeleme y&nteminin kulla-
nildigr bir deneysel calisma tertiplenmistir. Deneysel tasarim cergevesinde
cevaplayicilar farkli gruplara ayrilmistir. Her bir cevaplayici grubuna farkl
igerikte bir hikaye okutulmustur. Bu hikayelerde, kurgusal bir isletmeye iliskin
ozet bilgiler sunulmustur. Her bir deney grubuna okutulan hikayede, kurum-
sal itibarin bilesenlerine iliskin bilgiler sistematik olarak degisimlenmistir.
Arastirma, tiniversite 6grencileri {izerinde gergeklestirilmis ve ¢alisma sonunda
960 cevaplayicidan toplanan veriler analiz edilmistir. Hipotez testlerinden 6n-
ce, degisimlemelerin istendigi gibi calisip ¢alismadigr kontrol edilmistir. Kont-
roller sonucu, duygusal ¢ekim bilesenine iliskin degisimlemenin istendigi gibi
calismadig1 anlasilmistir. Bu nedenle s6z konusu deney grubu sonraki analiz-
lerden ¢ikarilmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in varyans analizleri ve planh
karsilagtirmalar kullanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, {iriin ve hizmet kalitesinde ortaya ¢ikacak bir
olumsuzlugun ya da yetersizligin, miisteri baghligim1 diger kurumsal itibar
bilesenlerinden daha fazla etkileyecegi (azaltacagi) goriilmiistiir. Bunu sirasiyla
isyeri cevresi ve sosyal ve ¢evresel sorumluluk bilesenlerinin izledigi anlasil-
mistir. Bu sonuglar, kurumsal itibarin farkli bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu
bir yap1 oldugu ve miisteri baglilig1 agisindan her bir bilesenin farkli 6nem
diizeyine sahip oldugunu ongoren ilk hipotezi dogrulamaktadir. Buna paralel
olarak, aragtirmanin ikinci hipotezi de dogrulanmustir. Eksikligi ya da yetersiz-
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ligi durumunda miisteri bagliligini olumsuz yonde en fazla etkileyecek olan
kurumsal itibar bileseni, tirlin ve hizmet kalitesidir.

Daha once deginildigi iizere, kurumsal itibar ile miisteri baghlg1 arasindaki
baglantilar1 inceleyen arastirmalarda, her iki kavram arasinda pozitif iliskiler
saptanmistir (Andreassen, 1994:25). iyi bir kurumsal itibar, miisteri memnuni-
yetini ve baghligini artirabilir (Fombrun, 1996:77), miisterilerle sadakate dayali
bir iliskinin tesis edilip siirdiiriilmesine olanak saglayabilir (Andreassen ve
Lindestad, 1998:89). Ancak kurumsal itibarin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu
diisiiniiliirse, miisteriler agisindan daha oncelikli olan itibar bileseninin hangisi
oldugu sorusunun cevaplanmasi énemlidir. Stratejik planlama, kaynak tahsisi
ve iletisim ¢abalarinin uyumlastirilmas: ve amaca ydnelik daha etkili uygula-
malar gelistirilmesi i¢in bu sorunun cevaplanmas1 gerekmektedir. Bu arastir-
manin sonuglari, yoklugu ya da yetersizligi durumunda miisteri bagliligini en
¢ok etkileyecek itibar bileseninin {iiriin ve hizmet kalitesi olduguna iliskin
gorgiil kanitlar ortaya koymustur. Miisteriler goziinde daha iyi bir kurumsal
itibar elde etmeyi isteyen isletmelerin, oncelikli olarak giiclendirmeleri gereken
nokta tirtin ve hizmet kalitesi olmalidir. Bu paydas grubuna yonelik iletisim
calismalarinda da, bu hususun 6ne ¢ikartilmasi, {iriin ve hizmet kalitesine yo-
nelik algilamalarin uygun sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte,
analiz sonuglar1 bir kurumun ¢alisanlarina sunacagi imkanlar ve onlara karsi
nasil davrandigr konusunun, miisterilerin goziinde (ikinci en yiiksek diizeyde)
Oonem arz eden bir baska itibar bileseni olduguna isaret etmektedir. Miisteriler,
alis veris yapacaklar1 kurumlarin calisanlarina karsi nasil davrandigina da
dikkat etmekte ve satin alma ve baglilik gosterme konusunda bu faktérden de
etkilenmektedirler.

Bu sonuglar, kurumsal itibar konusuyla ilgili olarak isletme yoneticilerine
onemli bilgiler sunmaktadir. Her seyden 6nce, isletme yoneticileri kurumsal
itibarin Olgiilebilir ve yonetilebilir bir kavram oldugunu bilmelidirler. Bilinmesi
gereken bir baska onemli husus da, kurumsal itibarin pek ¢ok farkli unsurun
bir bileskesi oldugudur. Insanlarm, bir kurumun itibarmna iliskin algilamalari,
yaklagimlar1 ve inanglari, birbiriyle iligkili olan pek ¢ok farkli bilesenin ortak
bir sonucudur. Bir kurumun iirettigi {irtinler ya da sundugu hizmetlerin kalite-
si, calisanlarma davranis sekli, cevresel ve toplumsal sorunlara yaklasimi, yo-
netim kalitesi, finansal agidan saglamlig1 gibi pek ¢ok 6nemli husus bir araya
gelerek kurumsal itibari sekillendirmektedir. Bu arastirmanin bulgulari, miis-
teriler gbziinde en onemli itibar bileseninin iiriin ve hizmet kalitesi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, miisteriler bir isletmenin itibarini deger-
lendirirken, onun ¢alisanlarina nasil bir is ortam1 sagladigina, ¢evrenin korun-
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masi ve toplumsal sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunulmasi ile ilgili ne kadar
sorumluluk aldigina da bakmaktadir. 1§letme yoneticileri, mevcut ve olasi
miisterilerinin goziinde, oncelikle bu hususlar agisindan konumunu giiglen-
dirmelidir. Bunun igin, kaliteye, ¢calisan memnuniyetine ve sosyal sorumluluga
onem vermeli, bunu uygulamaya tam olarak yansitmal ve miisterilerini de bu
durum hakkinda uygun kanallarla yeterince bilgilendirmelidir.

Bu arastirmanin dikkat gekici sonuglarindan birisi de, medyada yaygin ve
olumlu haberlerle yer alip almama durumunun (medya itibar1), miisteri baglh-
lig1 {izerinde anlamli bir etkisinin olmadiginin belirlenmesidir. Hesaplanan
ortalama degerlere bakildiginda, medya itibarinin olumsuz sekilde
degisimlendigi deney grubunun, miisteri bagliligi agisindan kontrol grubuna
cok yakin degerler aldig1 goriinmektedir. Bu sonuglar, kurumun basin yaym
organlarina yansiyan yiiziiniin (bir anlamda kurumun imaji) olumsuz olmasi-
nin, miigteri baghligini dikkate deger bir sekilde etkilemedigi seklinde yorum-
lanabilir. Cevaplayicilarin, basin yayin organlarina yansiyan goriintiilerden
daha ¢ok, kurumun gercekten var olan 6zelliklerine (iiriin kalitesi, isyeri cevre-
si, sosyal sorumluluk vb.) 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

8. KISITLAR VE GELECEK ARASTIRMALAR iCiN
ONERILER

Bu aragtirmanin bazi 6nemli siirliliklari vardir. Bunlardan ilki, kullanilan
deneysel tasarimin dogasi geregi bir yapaylik icermesidir. Deneysel tasarimda
kullanilan degisimleme araci, kurgusal bir isletmeye iliskin anlatilan bir hika-
yedir. Boyle bir yontem, deney etkisi nedeniyle cevaplayicilarin gergekte oldu-
gundan farkli cevap vermeleri riskini dogurmaktadir. Ancak, arastirmanin
probleminin ¢dziimii igin kullanilabilecek en etkili yontemlerden biri deneysel
tasarimdir. Deneysel tasarim ve kurgusal bir isletme kullanmak suretiyle, ce-
vaplayicilar nezdinde (daha onceki bilgi ve deneyimlerden kaynaklanabilecek)
olas1 yanliliklarin etkisi elimine edilebilmistir. Buna ilaveten, kullanilan deney-
sel tasarim, her seyden once kurumsal itibar1 olusturan temel bilesenlerin
olumlu ya da olumsuz sekilde degisimlenmesine olanak saglamistir. Gergek
hayatta kurumsal itibarin cesitli bilesenleri agisindan fakli durumda olan ku-
rumlari1 bulmak ve onlara iliskin degerlendirmeleri almak pek kolay gercekles-
tirilebilecek bir uygulama degildir. Zira, belirli acilardan istenen oOzellikleri
tasiyan bir isletme bulunsa bile, itibarin farkli boyutlar: ac¢isindan olumlu ya da
olumsuz 6zellikleri kontrollii olarak degistirmek pek miimkiin gériinmemek-
tedir. Bununla birlikte, gercekte olmayan (en azindan ismi gizlenen) bir kuru-
ma iligkin kurgusal hikayeler kullanmak yerine, gercek hayattan cesitli 6rnek
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vakalar (en azindan gercek gazete ve dergi haberleri gibi) bulmak ve bunlar
tizerinde calismak arastirmanin digsal gegerliligi {izerinde olumlu etkiler yapa-
bilecektir. Gelecek arastirmalarda, gercek isletmelerin kamuoyuna yansiyan
kriz durumlarinin paydaslarca algilanan itibarlarini nasil etkiledigi ve bu kriz
durumlarinin paydas niyet ve davranislarina ne sekilde yansidigimin arastiril-
masi, bu konuya onemli katkilar saglayabilir. Ancak bu tiir bir arastirmada,
cevaplayicilarin s6z konusu isletmeye iliskin 6nceden var olan tutumlarinin
etkisi dikkatli sekilde kontrol edilmelidir.

Ikinci 6nemli sinirhilik, arastirmanin kolayda ornekleme ile belirlenen {iniversi-
te Ogrencileri iizerinde yapilmasidir. Bu nedenle, séz konusu arastirmanin
tiiketici elektronigi iirlinleri satan gercek magazalarda, fiilen satin alma eylemi
gerceklestiren gercek mdisteriler tizerinde yapilmasi halinde, sonuglarin daha
farkli gikma olasilig1 goz ardi edilmemelidir. Aragtirmanin, toplumun tamamai-
n1 temsil edebilecek baska cevaplayict gruplar: tizerinde, olasilik temelli bir
ornekleme yontemiyle belirlenmis katilimcilar iizerinde yapilmis olmasi ve
farkli sektorlerdeki isletmeler icin tekrarlanmasi da, bulgularin dissal gegerlili-
gini giiglendirebilecektir. Bununla birlikte, {iniversite 6grencileri segilen sektor
i¢in (tiiketici elektronigi) tiiketici olma olasilig1 agisindan uygun bir cevaplayici
grubudur. Arastirma kapsaminda tiiketici elektronigi sektoriiniin secilmesi ve
incelenen {iriinlerin TV, Bilgisayar, Oyun ve Ev Sinema Sistemleri, Video Ka-
mera, Fotograf Makinesi, Cep Telefonu gibi iiniversite 6grencilerinin ilgilenim
seviyelerinin yiiksek oldugu tiirtinler olmasi 6zellikle yapilmis bir tercihtir.
Ayrica, aragtirmaya katilan cevaplayicilar deney gruplarma (farkli hikayeler
iceren soru formlari) tesadiifi olarak atanmuistir.

Deneysel tasarimda kullanilan senaryolarda, kurgusal isletme genel olarak
olumlu sekilde tasvir edilmis ve secilen tek bir itibar bileseni agisindan olum-
suz bilgiler verilmistir. Her bir deney grubunda, genel olarak isletme ile ilgili
olumlu bir gerceve cizilmis, hikayenin son kisminda sistematik olarak secilen
bir 6zellik olumsuz sekilde anlatilmistir. Bu yontem, itibarin tiim diger bilesen-
leri agisindan iyi durumda olan bir isletmenin, belirli bir itibar bileseni agisin-
dan yetersiz ya da olumsuz olmas: durumunda paydaslarin tepkilerinin ne
olacagia dair bilgi edinmeyi saglamaktadir. fleride yapilacak arastirmalarda,
hikayenin genel gercevesi ve segilen itibar bilesen(ler)i i¢in daha farkli yakla-
simlar izlenebilir. Hikayenin genelinde isletme olumsuz olarak tasvir edilip,
sadece secilen itibar bileseni agisindan olumlu bir ¢ergeve cizilebilir. Bu du-
rumda, pek ¢ok agidan olumsuz bir goriiniime sahip olan bir kurumun, sadece
tek bir 6zellik agisindan olumlu bir goriintii vermesinin miisteri bagliligini ne
sekilde etkileyecegi degerlendirilebilir. Bunun 6tesinde, farkli deney grupla-
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rinda segilen bir tek itibar bileseninin degil, birden fazla itibar bileseninin ayni
anda degisimlendigi bir yontem de izlenebilir. Ancak bu durumda verilen
yanutlar tizerinde hangi bilesenin etkisinin ne diizeyde oldugunu ayristirmak
pek kolay olmayabilir.

Bu arastirmada, kurumsal itibar bilesenlerini olumlu ya da olumsuz bi¢imde
degisimlemek icin kisa hikayeler kullanilmistir. Degisimlemelerin istendigi
gibi calisip ¢alismadigini gormek icin yapilan kontrollerde, itibarin “duygusal
¢ekim” bilesenine iliskin degisimlemenin istendigi gibi ¢alismadig1 anlasilmis-
tir. Buna bagl olarak, sz konusu bilesenle ilgili deney grubu sonraki analiz-
lerden gikarilmistir. Bu durum, kurumsal itibarin bir boyutunun degerlendir-
me digsinda kalmasina neden olmustur. Gelecekte yapilacak benzer arastirma-
larda, bu tiir bir olumsuzlukla tekrar karsilasmamak icin duygusal ¢ekim bile-
seni icin daha etkili degisimlemeler gelistirilmesi gerekmektedir.
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EK.1: KONTROL GRUBUNA VERILEN KISA HIKAYE!

“XYZ Isletmesi tiiketici elektronigi sektoriinde faalivet gostermektedir ve iiret-

tigi TV, Bilgisayar, Oyun-Ev Sinema Sistemleri, Video Kamera, Fotograf Ma-
kinesi, Cep Telefonu gibi tirtinler iilkemizde de satilan buyiik 6lcekli bir kuru-
lustur.

e Yapilan kamuoyu ve tiiketici aragtirmalarinda, insanlari XYZ Isletmesine
yonelik duygu ve diisiincelerinin olumlu oldugu goriilmiistiir. Bu isletme
toplumun genelinin goziinde diiriist bir isletme olarak iyi bir yer edinmis;
insanlarin saygisini ve hayranlhigini kazanmigtir.

¢ Isletme reklama 6nem vermektedir. Reklam biitgesini yiiksek tutarak, TV,
radyo, gazete ve dergilerde bol miktarda reklam yayimnlamaktadir. Ayrica
basinda, XYZ Isletmesi ile ilgili sik sik haberler cikmaktadir.

* Bu isletme finansal performans ve karlilik ac¢isindan oldukga iyi durumdadir.
i§letme, kendi alaninda pazarda lider konumdadir, sektdr ortalamasinin
tizerinde yillik karhilik oranlarn tutturmaktadir ve rakipleriyle arasindaki
farki giderek agmaktadir. Karliig1 hisse senetlerinin getirisine de olumlu ge-
kilde yansimaktadir. Isletmenin iiriinlerini satan bayiler de bu durumdan
kazangli ctckmaktadir.

e Bu isletmenin {iriin ve hizmetlerin kalitesi iist diizeydedir. Isletme, miisteri
odakli olmay1 temel prensip edinmistir ve tiiketici haklarina son derece say-
gilidir. Uriin ve hizmetlerinin kalitesi ile ilgili bugiine kadar higbir sorun ya-
samamuistir; bagimsiz uzmanlarca ve tiiketici derneklerince yapilan inceleme
ve degerlendirmelerde hep tist diizey sonuglar ortaya ¢ikmustir.

o Isletme, iyi yonetilmektedir, yonetim kademesinin vizyonu, liderligi ve gele-
cege bakisi son derece etkilidir. Yoneticiler pazardaki firsatlar: iyi analiz et-
mekte ve bunlar1 kazanca ¢evirmekte oldukca basarilidir. Dogru alanlarda
yatirimlar yaptig1 icin gelecekte de biiylimesine devam ettirecektir.

e Isletme, tiim kademelerdeki galiganlarina en iyi olanaklar1 sunmakta, onlarin
kigisel ve profesyonel gelisimlerine katkida bulunacak olanaklar saglamak-
tadir. Calisanlarina, hak ettiklerini fazlasiyla vermekte ve bu hususta tiim
cevrelerden saygi gormektedir. Kriz donemlerinde dahi, ¢alisanlarini isten
¢ikarmamay1 prensip edinmistir. Bunlara bagh olarak, alaninda en yetenekli

1 Diger deney gruplarina verilen hikayelerin her birinde, bu ana hikaye iginde sistematik olarak
segilen bir itibar bileseni olumsuz sekilde tasvir edilmis; geri kalan kisimlar aynen kullanilmistir.
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calisanlar bu isletmeyi tercih etmektedir. Calisanlar arasinda isten ayrilmay1
diisiinenlerin oran1 yok denecek kadar azdir.

* Isletme, sosyal davalara destek olmakla {in salmistir. Kaynaklarinin dikkate
deger bir kismini sosyal sorumluluk projelerine ayirmakta ve bununla da
gurur duymaktadir. Uretim siireclerinde gevreye ve dogamin tiim unsurlari-
na son derece duyarli davranmakta, iiriinlerinin enerji tiiketimi ve atik mik-
tarin1 azaltmak icin teknolojisini siirekli gelistirmektedir. Buna ilaveten, ¢ev-
reyi iyilestirmek igin gevreci derneklerle isbirlikleri yapmakta, onlarin faali-
yetlerine de destek olmaktadir.
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